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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยหัวข้อเรื่อง “ศึกษาประสิทธิผลของการทําการโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผ่าน
แพลตฟอร์ม Facebook โดยวัดผลจากเคร่ืองมือ Retarget และ Lookalike Audience มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาดังน้ี 1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณารูปแบบ A/B Testing ผ่าน
ตัวแปร คือ พฤติกรรมความสนใจของผู้บริโภคที่ส่งผลให้งานโฆษณาได้รับผลที่แตกต่างกัน 2) เพ่ือ
ทราบถึงประสิทธิผลของการทําการโฆษณาแบบ Retargeting ว่ามีประสิทธิภาพในการช่วยสร้าง
ยอดขายให้กับโครงการได้หรือไม่โดยวัดผลจากจํานวน (Lead Generation) 3) เพ่ือศึกษาประสิทธิผล
ของการทําการโฆษณาผ่านเครื่องมือ Lookalike Audience ผ่านช่องทาง Facebook ว่ามี
ประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด ซึ่งผู้วิจัยเลือกวิธีการดําเนินการวิจัยเชิงทดลองแบบ (Experimental 
Base Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการซื้อสือ่โฆษณา Facebook กรณีศกึษา 
Facebook Fanpage: https://www.facebook.com/byPattraHome ของ บริษัท ภัทรา โฮม 
จํากัด โครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ในช่วงวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2564–31 พฤษภาคม 2564 เพ่ือ
ศึกษาประสิทธิผลของการทํางานผ่านระบบ Facebook โดยใช้รูปแบบเชิงทดลอง A/B Testing และ
กระบวนการ Retarget, Lookalike Audience  
 ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่าการทดสอบระบบ A/B Testing เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ี
แตกต่างกัน มีส่วนช่วยในการทําให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้เข้าใจและเห็นภาพกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายชัดเจนยิ่งข้ึน โดยวัดผลจากความสนใจ 3 รูปแบบคือ 1) Business Owner กลุม่ที่มีความ
สนใจธุรกิจหน้าที่การงานในระดับผู้บริหาร 2) Luxury Lifestyle กลุ่มทีม่ีรสนิยมใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ใช้
รถหรู และสินค้าแบรนด์เนม 3) กลุ่มเปิดกว้างไม่เฉพาะเจาะจงความสนใจ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ คือ เมื่อมี
ตัวแปรที่ใช้วัดผลในการเปรียบเทียบทําให้ทราบว่ากลุ่มผู้บริโภค Luxury Lifestyle มีความสนใจใน
การซื้อบ้านที่มรีาคาจัดอยู่ในกลุ่มพรีเมี่ยม คือ 20 ล้านบาท ขึ้นไปมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 
 ผลการวิจัยในส่วนที่ 2 หลังจากการค้นหาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในโครงการ
ผ่านการแสดงปฏิกิริยา เช่น แสดงความคิดเห็น คลิก บอกต่อ เป็นต้น เพ่ือนําข้อมูลผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมา
ทําการ Retargeting และคน้หากลุ่มเป้าหมายเพ่ิมเติมผ่านกระบวนการ Lookalike Audience โดย



 

วัดผลจากจํานวนการกรอกข้อมูล Lead Generation ซึ่งผลลัพธ์ของการใช้ทั้ง 2 เคร่ืองมือ ของ 
Facebook ช่วยส่งผลให้เกิด Conversion ทั้งหมด 33 คน ด้วยงบประมาณ 24,000 บาท ในช่วง
เวลา 1 เดือนคือวันที่ 1-31 พฤษภาคม 2564 ถือว่าเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพอีกเคร่ืองมือนึงที่
ผู้ประกอบการไม่ควรมองข้าม 
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ABSTRACT 
 

The study of “The Effectiveness of Real Estate Advertising on Facebook 
measuring by Retarget and Lookalike Audience” The objectives are 1) to study the 
effectiveness of A/B Testing advertising towards consumer behavior 2) to identify the 
effectiveness of Retargeting advertising if the implementation benefits sales, 
measuring by Lead generation 3) to study the effectiveness of Lookalike Audience 
advertising on Facebook. Experimental Base Research was used in this study. Media 
purchasing data was collected through Pattra Home Facebook Fanpage: 
https://www.facebook.com/byPattraHome between February 1st, 2021–May 31st, 
2021. 

The first phase in this research, consumers were classified into three 
segments which are 1) Business owner, individuals who are in management level and 
interested in investment 2) Luxury Lifestyle–individuals who spend their money on 
luxury products 3) Broad Audience–individuals who have no specific interests. The 
findings indicated that A/B testing was able to identify 2) Luxury Lifestyle had the 
most interest in purchasing a house which price are higher than 20 million Baht. 

The second phase, target consumers were identified by their reactions such 
as comments, clicks, advocates. Lookalike Audience were implemented to retargeting 
and finding more targets. The results were measured by input numbers of Lead 
Generation. As a result, Retargeting and Lookalike Audience which are Facebook 
features enhanced conversion to 33 persons by spending 24,000 baht between May 
1st–31st, 2021. These features are very effective and are recommended for 
entrepreneur and marketers. 

 

Keywords: Retarget, Lookalike Audience, Lead Generation, A/B Testing
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ตลาดอสังหาริมทรัพย์ถือเป็นธุรกิจหน่ึงที่มีบทบาทสําคัญทางด้านเศรษฐกิจของประเทศ มี
มูลค่าคิดเป็น 8% ของ (GDP) และมีส่วนช่วยในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ เพราะมีธุรกิจที่เก่ียวข้องและ
เงินหมุนเวียนในระบบสูง แต่เน่ืองมาจากสถานการณ์โรคระบาดอย่าง (Covid-19) ได้สง่ผลกระทบต่อ
หลายภาคส่วน จากงานวิจัยของธนาคารกรุงศรีฯ ได้ให้รายละเอียดเก่ียวกับการเปิดขายโครงการใหม่
ประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีปริมาณลดลง 41.6% อยู่ที่ 65,051 ยูนิต และยอดโอนกรรมสิทธ์
ลดลง -4.7% แต่จากการคาดการณ์มองว่าปี 2565-2566 เศรษฐกิจมีแนวโน้มที่จะโตขึ้นราว 3-4% 
และจะส่งผลไปยังการเปิดขายโครงการใหม่ที่เพ่ิมขึ้นไปด้วยราว 4.7% โดยสัดส่วนของที่อยู่อาศัย
แนวราบจะปรับตัวมากขึ้นตามไปด้วยจากพฤติกรรมที่เปลีย่นแปลงไปของผู้บริโภค ธนาคารกรุงศรีฯ 
(2564)  

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อทีอ่ยู่อาศัยที่มีความเปลี่ยนแปลงไป มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่ยากข้ึน ใช้เวลาในการตัดสินใจเพ่ิมขึ้น และรูปแบบของบ้านที่ผู้บริโภคมองหาก็เปลี่ยนไป
เช่นกัน จากเดิมทีบ้านแนวสูงหรือคอนโดเป็นตัวเลือกหลักของผู้บริโภคท่ีทํางานในเขตกรุงเทพฯ แต่
หลังจากพฤติกรรมการใช้ชีวิต รูปแบบการทาํงานได้เปลี่ยนแปลงไปสามารถทํางานได้จากที่บ้าน ไม่
ต้องเดินทาง หลีกเลี่ยงความแออัด ผู้บริโภคเริ่มมองหาทีอ่ยู่อาศัยแนวราบมากขึ้น เพราะที่อยู่อาศัยที่
เป็นที่ต้องการในยุคปัจจุบันหรือยุค (New Normal) ทีผู่บ้ริโภคให้ความสนใจ คือ พ้ืนที่ใช้สอยที่กว้าง
ขึ้น พ้ืนที่ทํางาน พ้ืนที่ทําอาหาร หรือออกกําลังกาย เพราะมีการใช้เวลาที่บ้านมากข้ึน จึงเป็นที่มาของ
อุปสงค์ที่เปลี่ยนแปลงไป (“เผยจุดเปลี่ยนอสังหาฯ”, 2020)  

ผู้บริโภคกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไป โดย บริษัท เดอะ นีลสัน (ประเทศไทย) จํากัด 
ได้ให้ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภคไว้ดังน้ี สื่อทีวี หลังจากที่ผู้บริโภคไม่ได้มีการเดินทาง
ออกไปไหนมาไหน และต้องใช้เวลาอยู่บ้านมากขึ้นทําให้มพีฤติกรรมการรับชมทีวีสูงขึ้นตามไปด้วย 
ภาพรวมเรตต้ิงในเขตกรุงเทพฯ เพ่ิมขึ้น 25% ในช่วงเวลา (Primetime) และเพ่ิมข้ึน 9% ในช่วงเวลา 
(Non-Prime time) ถึงแมใ้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอายุ 4-34 ปี ในรายงานพบว่ามีการรับชมทีวีน้อยลง แต่
ผู้บริโภคท่ีอายุ 35 ปีขึ้นไปกลบัเป็นกลุ่มหลกัท่ีรับชมทีวีมากขึ้น เฉลี่ยอย่างน้อย 4 ช่ัวโมง 9 นาทีต่อ
วัน สื่อวิทยุในภาพรวมมีผู้รับฟังเพ่ิมขึ้นอยู่ที่ 12% จากหลายช่องทาง หลายแพลตฟอร์ม เพราะ
สามารถรับฟังผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ ได้ ไม่ต้องฟังเฉพาะวิทยุในรถยนต์อีก
ต่อไป โดยเฉล่ียปริมาณการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มผู้บริโภคอายุ 35 ปีขึ้นไปอยู่ที่ 11% ใช้เวลาอยู่ที่ 1 ช่ัวโมง 
52 นาที ต่อวัน, สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ในปี 2563 ไตรมาสที่ 1 
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+75% ไตรมาสที่ 2 +70% ไตรมาสท่ี 3 + 48% อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท คือ (Smartphone) เป็นอัตราเพ่ิมขึ้นเกือบเท่าตัว คือ จากเดิม 3 ช่ัวโมง 51 นาที เป็น 6 
ช่ัวโมง 8 นาทีต่อวัน (Computer) ก็เช่นกัน เพ่ิมเติมจาก 2 ช่ัวโมง 8 นาที เป็น 4 ช่ัวโมง 17 นาทีต่อ
วัน และ (Tablet) ที่มผีู้ใช้เพ่ิมขึ้นจาก 1 ช่ัวโมง 16 นาที เป็น 2 ช่ัวโมง 51 นาทีต่อวัน ที่กล่าวมา
ข้างต้นจะเห็นได้ว่า มีการระบุตัวเลขที่ชัดเจนว่าผู้บริโภคใช้เวลากับสื่อช่องทางใดสูงสุด และถึงแม้การ
เพ่ิมขึ้นเกือบเท่าตัวของปริมาณการใช้สื่อดิจิทัล แต่ไม่ได้หมายความว่า เม็ดเงินโฆษณาจะเติบโต
ตามแต่ในทางกลับกัน ผู้ประกอบการธุรกิจจํานวนมากได้คํานึงถึงผลลัพธ์ของการใช้เงินโฆษณาให้
คุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด ไม่ว่าจะเป็นการเลือกแพลตฟอร์มที่จะใช้ในการสื่อสารให้เข้าถึง
ผู้บริโภค การใส่ใจในรายละเอียด ขอ้ดี ข้อเสีย ของแต่ละแพลตฟอร์มว่ามีประโยชน์ที่แตกต่างกัน การ
วัดผลที่เห็นเป็นตัวเลขชัดเจนของการได้มาซึ่งยอดขาย การปรับกลยุทธ์การเข้าถึง จึงมีบทบาทสําคญั
ในยุคน้ีอย่างมาก Nalisa (2564) 

Nattapon Muangtum (2564) เมื่อขยายความถึง (Social Media) ที่คนไทยนิยมใช้งาน
มากที่สุดอันดับ 1 คือ (Facebook) มีจํานวนผู้ใช้งานอยู่ที่ 51 ล้านคน และหน่ึงในเหตุผลทีผู่้บริโภค
นิยมใช้ (Social Media) คือ เพ่ือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ต้องการในขณะน้ันซึ่งมี
มากถึง 55% จึงเป็นอีกช่องทางที่แบรนด์ไม่ควรมองข้าม เพราะเป็นช่องทางที่เข้าถึงผู้คนได้มากไม่แพ้
สื่อทีวี และยังมีระบบช่วยในการค้นหา คัดกรองกลุ่มคนทีค่าดว่าจะสนใจในสินค้าหรือบริการของเรา
ได้ สามารถวัดผลเป็นตัวเลขได้ชัดเจน ซึ่งหากจะพูดย้อนกลับไปสําหรับการทําโฆษณารูปแบบ
ออฟไลน์จะเป็นการวัดผลผ่านการประมาณการเท่าน้ัน เช่น ป้าย บิลบอร์ด วัดจากจํานวน (Eyeballs) 
ของยอด (Traffic) การจราจรที่สัญจรผ่านเสน้ทางน้ัน ๆ ซึ่ง ในยุคสมัยที่เปลี่ยนไปผู้บริโภคก้มหน้าดู
แต่โทรศัพท์มือถือ ฉะนั้นอาจทําให้พลาดการมองเห็นสินคา้หรือผลิตภัณฑ์ก็เป็นได้ เราจึงไม่ควร
มองข้ามช่องทางที่จะเข้าถึงผู้บริโภคในรูปแบบของสื่อออนไลน์ไปได้ 
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ภาพที่ 1.1: สรุปสถิติการใช้งานโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มของคนไทยปี 2564 
 

 
 

ที่มา:  Everydaymarketing. (2564). Thailand Digital Stat 2021. สืบค้นจาก https://www. 
everydaymarketing.co/knowledge/digital-stat-thai-2021-from-we-are-social- 
report/ 
 

 Nattapon Muangtum (2564) ได้กล่าวไว้ว่าเป็นเรื่องที่น่าจับตามอง เพราะเดิมทีสื่อ 
Social Media อย่าง Facebook เป็นอันดับ 1 ของผู้ใช้งานไทยติดต่อกันหลายปีซ้อน และในปีนี้
สถานการณ์ได้เปลี่ยนไป Youtube กลับเป็นสื่ออันดับ 1 แต่ถือว่าเปอร์เซ็นต์ความต่างไม่ห่างกันมาก
นัก อยู่ที่ 0.9% เท่าน้ันเอง นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่แบรนด์ต้องจับตามอง  
 จากผลสํารวจ ETDA เผยสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุดอย่างต่อเนื่อง คือ 
Facebook, Youtube และ Line โดยยกให้ Facebook เป็นอันดับ 1 คิดเป็น 98.29% Youtube 
คิดเป็น 97.5% และ Line 96.0% (“สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์”, 2564) 
 47% ของกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์พบว่าช่องทางโซเชียลมีเดีย เป็นช่องทางที่ส่งผลให้ได้มา
ซึ่งลูกค้าเป้าหมาย มากกว่าสือ่อ่ืน ๆ และพบว่า 97% สื่อสารโดยใช้ Facebook ซึ่งมองว่าเป็นพ้ืนที่ที่
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญข่องธุรกิจใช้บริการอยู่ ทั้งเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ที่มแีนวโน้มจะเป็นลูกค้า 
นําเสนอเน้ือหาบทความเกี่ยวกับธุรกิจ หรือใช้เป็นช่องทางในการนัดหมายเย่ียมชมโครงการ หรือ
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แม้แต่เป็นช่องทางบริการหลังการขายก็ได้เช่นกัน เช่น เป็นพ้ืนที่สําหรับติดตามความคิดเห็น จัดการ
กลุ่มความสนใจรูปแบบ Community เป็นต้น (“Social Media for Real Estate”, 2021) 

อ้างอิงจาก (“โควิด-19 ฉุดตลาดอสังหาริมทรัพย์จริงหรือไม่”, 2563) สถติิของประชากรไทย
ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อบ้านมากถึง 72% โดยจะสังเกตุได้ว่า
พฤติกรรมมีการเปลี่ยนไปจากเดิม ที่การเริม่ต้นจากสถิติครั้งก่อนหน้าเผยรายละเอียดว่าประชากรไทย
ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางเว็บไซต์ตรงของโครงการเป็นอันดับแรก จึงเป็นจดุ (Touchpoint) ที่น่าจับ
ตามองกับธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ในปัจจุบัน  

 
ภาพที่ 1.2: ผลสํารวจคนไทยใช้โซเชียลใดในการหาซื้อบ้าน 
 

 
 

ที่มา:  Ddproperty. (2563). ผลสํารวจช้ีโซเชียลมีเดียมาแรงอันดับ 1. สืบค้นจาก 
https://www.ddproperty.com/ข่าวอสังหาริมทรัพย์-บทความ/2020/3/186702/ 
ผลสํารวจโซเชียลมีเดีย 

 
จากภาพประกอบที่ 1.2 จะเห็นได้ว่าอันดับที่ 1 คนไทยใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลมาก

ถึง 72% อันดับที่ 2 คือการเย่ียมชมเว็บไซต์ของผู้ประกอบการแต่ละโครงการที่กําลังสนใจอยู่ใน
ขณะนั้น และอันดับที่ 3 คือเว็บไซต์กลางที่เป็นตัวแทนการขายบ้าน เป็นต้น 
 ในยุคที่ (Social Media) เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคแล้วน้ัน ผู้คนส่วน
ใหญ่เมื่อต้องการข้อมูลหรืออยากรู้เกี่ยวกับอะไรมักจะเสาะหาข้อมูลผ่านช่องทางนี้ก่อนเสมอ ไม่ว่าจะ
เป็นประเด็นทั่วไป ข่าว สาระ บันเทิง ไปจนถึงประเด็นการหาข้อมูลสินค้าหรือบริการเพ่ือศึกษา
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เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ โดย (“ถอดรหัสเสียงผู้บริโภคบน “Social media”, 2560) ได้มีการ
อธิบายถึง “Customer journey”สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไว้ว่า เร่ิมต้นด้วยการสร้างการรับรู้ให้
กลุ่มผู้บริโภคทราบถึงการมีอยู่ของเรา การให้ข้อมูล ข่าวสารเบ้ืองต้น เรียกว่าขั้นตอนของการแนะนํา
ตัว (Awareness) และเข้าสู่กระบวนการหาข้อมูลด้วยตัวเอง คือการค้นหาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ข้อมูลเชิงลึก การหารีวิว หาข้อมูลเปรียบเทยีบ ไปจนถึงการค้นหาสถานที่ต้ังของร้านค้าหรือบริการ
น้ัน ๆ เรียกว่าขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) ในกระบวนการน้ีแบรนด์ควรเตรียมข้อมูลให้
พร้อม เพ่ือตอบสนองในสิ่งทีลู่กค้ากําลังมองหา และยังสามารถแจ้งรายละเอียดเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภค เช่น สิทธิพิเศษ สิ่งอํานวยความสะดวก ที่ทางแบรนด์มอบให้ เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase) ขั้นตอนน้ีผู้บริโภคจะทําการติดต่อ หรือนัดเย่ียมชมโครงการ และตัดสินใจ
ซื้อหรือจอง ณ จุดขาย ขั้นตอน (After Sales) ถือเป็นอีกจุดที่สําคัญเช่นกัน คือ ผู้บริโภคสามารถ
แสดงความคิดเห็นที่มีต่อโครงการผ่านช่องทาง (Social Media) และหากทุกขั้นตอนทางแบรนด์ทําได้
ดีอยู่แล้วก็จะไม่ยากที่จะไปถึงกระบวนการสุดท้ายคือ (Advocacy) การแนะนําบอกต่อให้กับคนรู้จัก
หรือบอกผ่านช่องทาง (Social Media) ของผู้บริโภคเอง ที่กล่าวมาทั้งหมดทุกกระบวนการล้วนมี
ความสําคัญแบรนด์ไม่ควรละเลยแม้แต่จุดเดียวเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

ผลกระทบของโรคระบาด Covid-19 ส่งผลให้ผู้บริโภคชะลอการตัดสินใจซื้อและเย่ียมชม
โครงการ ส่งผลกระทบอย่างหนักกับผู้ประกอบการไม่ว่าจะรายเล็กหรือใหญ่ก็มกีารชะลอตัวในการ
เปิดตัวโครงการใหม่ และเร่งระบาย ขาย โอนกรรมสิทธ์โครงการที่มีอยู่ เพ่ือให้ธุรกิจมเีงินหมุนเวียน 
ดําเนินต่อไปได้ การตลาดออนไลน์จึงเป็นอีกหน่ึงทางรอดท่ีผู้ประกอบการจะสื่อสารกับผู้บริโภคได้ จึง
หันมารุกตลาดออนไลน์ผ่าน แพลตฟอร์มต่าง ๆ คือ Facebook, Line OA, Vdo call, Virtual 
Reality 360 องศา, Email, Youtube ทุกช่องทางที่ผู้บริโภคเป้าหมาย ผลสํารวจพบกว่า 72% ของ
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์ และ 69% 
ค้นหาผ่านเว็บไซต์ 61% ค้นหาผ่านเว็บไซต์กลางตัวแทนอสังหาริมทรัพย์ (“ผลสํารวจช้ีโซเชียลมีเดีย
มาแรงอันดับ 1”, 2563) 

ไม่มีหลักสูตรสาํเร็จว่าอุตสาหกรรมไหนเหมาะกับการประชาสัมพันธ์หรือซื้อโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดียช่องทางใด ผนวกกับการเปลี่ยนแปลงของการดํารงชีวิตของผู้บริโภคหลังได้รับผลกระทบ
จากโรคระบาด (Covid-19) และผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่ออุปสงค์ที่ลดลง จากตัวเลข
ภาพรวมยอดขายสําหรับที่อยู่อาศัยแนวราบปี 2563 จํานวนขายลดลง 28% เมื่อเทียบกับปี 2562 
(“สํารวจตลาดอสังหาริมทรัพย์กลางมรสุมโควิด 19”, 2564) 

บริษัท ภัทรา โฮม จํากัด เป็นหน่ึงในผู้ประกอบการกิจการค้าอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือการซื้อ
ขาย ก่อต้ังเมื่อปี 2553 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ มีประสบการณ์กว่า 10 ปี 
โดยรูปแบบโครงการมีทั้งบ้านเด่ียว, ทาวน์โฮม, โฮมออฟฟิศ, คอนโดมิเนียม และในกรณีที่ผู้วิจัย
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นํามาศึกษา คือ โครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 โครงการรูปแบบบ้านเด่ียวจํานวน 16 ยูนิต และ
ทาวน์โฮม 37 ยูนิต รวมทั้งสิ้น 53 ยูนิต ต้ังอยู่บนพ้ืนที่ 10-0-63.5 ไร่ โครงการต้ังอยู่ที่ ถนนนนทรี 
เขตยานนาวา กรุงเทพฯ (“ประเภท Segment ของคอนโดมิเนียมและบา้นแนวราบ กับการรีวิว
เจาะลึก”, 2011)  ได้มีการจัด (Segment) ไว้ว่ารูปแบบบ้านที่มีราคาขายอยู่ที่ 40 ล้านบาทข้ึนไป 
ถือว่าเป็น (Super Luxury Class) ทั้งน้ีทางโครงการเร่ิมเปิดขายเมื่อปี 2563 ที่ผ่านมา  

รูปแบบโครงการตกแต่งแบบยุโรปสะท้อนศิลปะสถาปัตยกรรมสไตล์ Beaux Arts  
โบซาร์อาร์ต เสน่ห์แห่งภูมิทัศน์ยุโรปคลาสสิคในทุกสัมผัส จากแรงบันดาลใจในอัตลักษณ์ของ
ดินแดนประวัติศาสตร์อันงดงาม 

 
ภาพที่ 1.3: แบบพ้ืนที่รับรอง Lounge Grand Hall  
 

 
 
ที่มา: ภัทราโฮม. (2563). The Welton Rama 3. สืบคน้จาก https://pattrahome.com/ 

theweltonrama3 
 

 
 



7 
 

ภาพที่ 1.4: แบบบ้านเด่ียว Prestige 1 5 ห้องนอน 6 ห้องนํ้า 5 ที่จอดรถ และ Prestige 2  
4 ห้องนอน 5 ห้องนํ้า 5 ที่จอดรถ 

 

 
 

ที่มา: ภัทราโฮม. (2563). The Welton Rama 3. สืบคน้จาก https://pattrahome.com/ 
theweltonrama3 
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ภาพที่ 1.5: แบบบ้านทาวน์โฮม Pride 3 ห้องนอน 4 ห้องนํ้า 3 ที่จอดรถ 
 

 
 

ที่มา: ภัทราโฮม. (2563). The Welton Rama 3. สืบคน้จาก https://pattrahome.com/ 
theweltonrama3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



9 
 

ภาพที่ 1.6: แบบบ้านทาวน์โฮม Proud 3 ห้องนอน 4 ห้องนํ้า 3 ที่จอดรถ 
 

 
 

ที่มา: ภัทราโฮม. (2563). The Welton Rama 3. สืบคน้จาก https://pattrahome.com/ 
theweltonrama3 
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ภาพที่ 1.7: แบบบ้านทาวน์โฮม Passion 3 ห้องนอน 4 ห้องนํ้า 2 ที่จอดรถ 
 

 
 

ที่มา: ภัทราโฮม. (2563). The Welton Rama 3. สืบคน้จาก https://pattrahome.com/ 
theweltonrama3 

 
ทางแบรนด์ได้เริ่มมีการปรับตัวหันมาใช้สื่อโฆษณาออนไลน์มากขึ้นจากเดิม โดยในช่วงที่

เปิดตัวโครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ระหว่างเดือน มีนาคม 2563 จนถึง ธันวาคม 2563 แบ
รนด์ได้มีการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook เพ่ือให้เกิดการรับรู้และมีการต้ัง
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาไว้เพ่ือให้ผู้บริโภคที่มีความสนใจในแบรนด์เกิดการปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) โดยวัดผลจาก การกระทํา เช่น การแสดงความคิดเห็น กดชอบ กดติดตามเพจ 
หรือแชร์ข่าวสารต่อในช่องทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเอง เพ่ือเป็นการคัดกรองกลุ่มผู้บริโภคท่ี
คาดว่าจะเป็นกลุ่มที่มี (Potential) และเก็บข้อมูลในระยะดังกล่าวเพ่ือนํามา (Retarget) โดย
ปัจจุบัน แบรนด์ได้มีการนําข้อมูลของลูกค้าที่รวบรวมไว้มาใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ของการ ก่อให้เกิด
การ (Consideration) คือการใช้โฆษณาส่งไปยังผู้บริโภคเพ่ือขอข้อมูล รายละเอียด ช่ือ และ เบอร์



11 
 

ติดต่อกลับเพ่ือนัดเข้าชมบ้านตัวอย่าง (Lead Generation) จึงเป็นที่มาของผู้วิจัยต้องการศึกษา
ประสิทธิผลของการทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ผา่นแพลตฟอร์ม Facebook โดยวัดผลจาก
เครื่องมือ Retarget และ Lookalike Audience ว่ามีส่วนช่วยในการส่งเสริมการขายมากน้อย
เพียงใดไปจนถึงการให้ข้อมูลพ้ืนฐานเพ่ือติดต่อกลับ (Lead Generation) และเพ่ือใหส้อดคล้องกับ 
(Customer Journey) ของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันซึ่งเมื่ออยู่ใน (Stage) ของ (Consideration) 
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการค้นหาเก่ียวกับข้อมูล รายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโครงการ (“ถอดรหัส
เสียงผู้บริโภคบน Social media”, 2560) 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย  

ผู้ทําวิจัยได้เลือกหัวข้อการศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook โดยวัดผลจากเคร่ืองมือ Retarget และ Lookalike Audience ว่ามี
ส่วนช่วยในการส่งเสริมการขายมากน้อยเพียงใด : กรณีศกึษาประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของ 
บริษัท ภัทรา โฮม จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณารูปแบบ A/B Testing ผ่านตัวแปร คอื 
พฤติกรรมความสนใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลให้งานโฆษณาได้รับผลที่แตกต่างกัน 

1.2.2 เพ่ือทราบถึงประสิทธิผลของการทําการโฆษณาแบบ Retargeting ว่ามีประสิทธิภาพ
ในการช่วยสร้างยอดขายให้กับโครงการได้หรือไม่โดยวัดผลจากจํานวน (Lead Generation)  

1.2.3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําการโฆษณาผ่านเครื่องมือ Lookalike Audience 
ผ่านช่องทาง Facebook ว่ามีประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของรูปแบบการทําโฆษณาที่มีส่วนช่วยในการขายบ้านของ
โครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ในช่วงวันที่ 1-31 พฤษภาคม 2564 เท่าน้ัน โดยการทดสอบผ่าน
การซื้อโฆษณาช่องทางเฟซบุ๊ก โดยระบุรายละเอียด กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีปฏิสัมพันธ์ผ่านแฟนเพจ
ของโครงการ และกลุ่มลูกค้าที่มีความคล้ายว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต โดยวัดผลจากจํานวน (Lead 
Generation) โดยมีขอบเขตพ้ืนที่ในการนําเสนอโฆษณาเฉพาะกรุงเทพฯ เขตยานนาวา เขตสาทร 
เขตสีลม เขตช่องนนทรี เขตบางคอแหลม และเขตบางนาเท่าน้ัน 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพ่ือทราบถึงประสิทธิผลของการทดสอบการส่ือสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 

ผ่านพฤติกรรมความสนใจที่ต่างกันในรูปแบบของ A/B Testing เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือนักการ
ตลาดตระหนักถึงความสําคัญในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชาญฉลาด 

1.4.2 เพ่ือทราบถึงประโยชน์ของการทําโฆษณารูปแบบ Retargeting ผ่านช่องทาง
Facebook โดยมีการมุ่งหวังให้เกิดการตัดสินใจซื้อในอนาคต 

1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจประเภทธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ในการใช้เคร่ืองมือ Facebook ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 
1.5 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

1.5.1 อสังหาริมทรัพย์ คือ ทีดิ่น สิ่งปลูกสรา้ง อาคารชุด บ้านเรือน สํานักงานต่าง ๆ ที่สร้าง
ขึ้นติดอยู่กับที่ดินน้ัน โดยไม่สามารถเคลื่อนย้ายได้ 

1.5.2 Facebook คอืพ้ืนที่บนอินเทอร์เน็ตที่คนสามารถสมัครเข้าใช้บริการได้ฟรี เป็นพ้ืนที่
สําหรับลงบทความหรือภาพส่วนตัวหรือสิ่งที่เราสนใจผ่านช่องทางส่วนตัวของเราได้ และสามารถ
ติดต่อสื่อสารถึงกันได้ไม่ว่าอยู่พ้ืนที่ใด พร้อมทั้งยังติดตามข่าวหรือบทความเร่ืองที่เราสนใจผ่านจาก
หลายช่องทางบนแพลตฟอร์มน้ี 

1.5.3 Youtube เป็นช่องทางในการแลกเปลี่ยนภาพและวิดีโอเพ่ือแบ่งปันเรื่องราวซึ่งกันและ
กัน โดยทุกคนสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มน้ีได้ฟรีผ่านการใช้อินเทอร์เน็ตwww.youtube.com 

1.5.4 Social Media สังคมออนไลน์ที่ผู้คนสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้ 
1.5.5 Touch Point จุดเช่ือมโยงที่แบรนด์สามารถเข้าถึงและสัมผัสกับผู้บริโภคได้ 
1.5.6 Retarget หรือ Retargeting คือการทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยกระตุ้นให้

ผู้บริโภคท่ีเคยมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ได้เกิดการซื้อซ้ํา หรือมีความสนใจในแบรนด์อีกครั้ง อ้างอิงจาก
การเก็บข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเคยมีกับแบรนด์มาแล้วก่อนหน้า 

1.5.7 Lookalike Audience คือกระบวนการค้นหากลุ่มลกูค้าเป้าหมายที่มีความคล้ายคลึง
กับข้อมูลลูกค้าเดิมที่ทางแบรนด์ได้ป้อนข้อมูลเข้าไปในระบบ 

1.5.8 Customer Data คือข้อมูลของผู้บรโิภคท่ีทางแบรนด์ได้เก็บรวบรวมเพ่ือนํามาใช้
ประโยชน์ในการทําการตลาดในอนาคต 

1.5.9 Customer Journey เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคก่อนกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
1.5.10 Customer Experience ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากแบรนด์ 
1.5.11 High Involvement สินค้าที่ต้องใช้กระบวนการตัดสินใจในการซื้อสูง 
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1.5.12 Engagement การปฏิสัมพันธ์หรือการมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็น คลิก 
หรือการกระทําบางอย่างในโพสต์หรืองานโฆษณานั้น ๆ 

1.5.13 A/B Testing การทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแปรที่มากกว่าหน่ึง 
เพ่ือทําการวัดผลในเชิงเปรียบเทียบ ว่าการทดลองดังกล่าวตัวแปรใดมีประสิทธิภาพมากกว่ากัน 

1.5.14 FCB Involvement Grid คือตารางบ่งช้ีความเกี่ยวพันในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ  

1.5.15 Lead Generation คือหน่ึงในวัตถุประสงค์ที่ใช้สาํหรับการซื้อโฆษณา เพ่ือหวังผลให้
ผู้บริโภคกรอกข้อมูล แบบฟอร์ม หรือช่องทางติดต่อกลับ เป็นต้น 

1.5.16 Business Owner กลุ่มนักธุรกิจ ทีม่ีกิจการเป็นของตนเอง 
1.5.17 Luxury กลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือย สินค้าที่มีราคาสูง 
1.5.18 Lifestyle คือวิถีการดําเนินหรือรูปแบบความชอบ ลักษณะพฤติกรรมต่าง ๆ 
1.5.19 Baby Boomers กลุม่คนที่เกิดในปี ค.ศ. 1946-1964 
1.5.20 Generation X กลุ่มคนท่ีเกิดในปี ค.ศ. 1965-1980 
1.5.21 Generation Millennials กลุ่มคนที่เกิดในปี ค.ศ. 1981-1996 
1.5.22 Personalized คือส่วนบุคคล เฉพาะเจาะจง 
1.5.23 GDP คือ Gross Domestic Product หรือผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ, มูลค่า

ตลาด



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยหัวข้อเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook 

โดยเคร่ืองมือ Retargeting และ Lookalike Audience” ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โครงการท่ีอยู่
อาศัยแบบแนวราบ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ก่อสร้างโดย บริษัท ภัทรา โฮม จํากัด โดยมีการสืบค้น
เน้ือหางานวิจัย ทฤษฎี แนวคิดที่เกี่ยวข้องเพ่ือประกอบการวิจัยในหัวข้อดังต่อไปน้ี 

1. งานวิจัยเก่ียวกับ Customer Journey 
2. ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค FCB Grid 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook และการทํา Lookalike    Audience 

ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการทําการโฆษณาผ่าน Facebook Ads และ Retarget 
5. แนวคิดและความสําคัญเก่ียวกับ Customer Data 
6. แนวคิดและความสําคัญเก่ียวกับการทําโฆษณาในธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย์ 
7. แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับ Customer Experience 

 
2.1 Customer Journey Research 

การเข้าใจถึงประสบการณ์และเส้นทางของลูกค้าน้ันเป็นสิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจ ในปัจจุบันน้ี
ลูกค้ามีการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจผ่านหลายช่องทาง การเปลี่ยนแปลงน้ีจึงทําให้ธุรกิจต้องเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า (Lemon & Verhoef, 2016)  

Gruner (2021) ได้อธิบายถึง 4 กลยุทธ์ที่จะเข้ามาช่วยลดความซับซ้อนของ Customer 
Journey ไว้ดังน้ี 

1) ค้นหาและระบุความหมายของคําว่า “เรียบง่าย” ขั้นแรกเร่ิมต้นจากการหาเหตุผลของ
คําว่า “เรียบง่าย” ในความหมายขององค์กรคุณเสียก่อน เพราะความเรียบง่ายที่ว่าสามารถแบ่ง
ออกมาได้หลายแง่มุม และนํามาซึ่งการทบทวนกระบวนการทางความคิด หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
การขาย การทําการตลาด การจัดแคมเปญโปรโมช่ัน การทําโฆษณา ในแต่ละองค์กรควรกําหนด
ร่วมกันก่อนว่าเราจะมุ่งประเด็นไปที่ด้านใด เรียงลําดับความสําคัญ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการทําการ
สื่อสารกับลูกค้า แง่มุมที่ต้องการส่ือสารออกไป เช่น การเน้นยํ้านโยบายที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อ 
การให้ความสาํคัญของเวลาอันมีค่าของลูกค้าในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการของเรา เป็นต้น 
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2) ไม่ใช่แค่การผลิตสินค้าที่ง่ายข้ึน แต่เป็นการสร้าง (Customer Journey) ให้เรียบง่าย
ย่ิงขึ้น จริงอยู่ที่ว่าการมุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญ แต่ก็ไม่ควรที่จะมองข้าม Customer 
Journey เพราะมันส่งผลไปถึงการออกแบบเส้นทางการขายสินค้าและบริการท่ีจะเข้าไปมีส่วนช่วย
ให้เส้นทางของผู้บริโภคง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลการหาซื้อสินค้าได้ที่ไหน ไปจนถึงการหาซื้อสินค้า
เพ่ือมาทดลองใช้ หากมีการออกแบบ Customer Journey ไว้เป็นอย่างดีก็จะเป็นหนทางที่ง่าย
สําหรับผู้บริโภคท่ีจะเข้าถึงมัน โดยเริ่มจากคําถามง่าย ๆ ที่กําหนดขึ้นภายในองค์กรเสียก่อน 
ตัวอย่าง เช่น เราจะทาํให้ลูกค้าสามารถเข้าใจและประเมินข้อเสนอแนะที่เรากาํลังสื่อสารออกไปได้
อย่างไร เราจะสร้างแคมเปญการตลาดที่สามารถส่ือสารไปยังกลุ่ม 
เป้าหมาย การใช้รูปแบบของภาษาที่กลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกเข้าใจ และสามารถไปอยู่ให้ถูกที่ ถูกเวลา
ในสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายกําลังมองหาให้เกิดประโยชน์สูงสุด การกําหนดราคาที่สมเหตุ   
สมผลในมุมมองของลูกค้า โดยอาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามามีผลกระทบ เช่น สินค้าตามฤดูกาล เป็น
ต้น และตระหนักถึงกระบวนการคิดที่ซับซ้อนของลูกค้าด้วย การเพ่ิมประสิทธิภาพของช่องทางการ
จัดจําหน่าย การดูแลพ้ืนที่ขายหน้าร้าน โชว์รูมฯ โดยการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้เกิดประโยชน์ 
เช่น การให้ข้อมูลสินค้า ราคาต่อหน่วยเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ให้ในสิ่งที่ผู้บริโภคกําลังมองหา
หรือแม้แต่การแจกสินค้าทดลองต่าง ๆ ทุกบทบาทเข้ามามีส่วนช่วยให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์และ
ความประทับใจย่ิงขึ้น  

3) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับถึงความสะดวกสบายถึงแม้จะเป็นเรื่องยากภายในองค์กรก็ตาม 
การให้ความสาํคัญกับ Customer Experience ยกตัวอย่าง เช่น ลูกค้าอาจจะสามารถค้นหาข้อมูล
ของเราโดยผ่านระบบกูเกิลอย่างง่ายดาย แต่กระบวนการที่จะได้มาในการค้นหาท่ีจะทาํให้เราติด
อันดับการค้นหา หรือมีสิ่งดึงดูดใจให้ลูกเค้าเกิดการคลิก หรือสนใจในผลิตภัณฑ์ของเราน้ันยากกว่า 
เพราะคู่แข่งเองก็สามารถทําได้เช่นกัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับวิธีการที่เลือกใช้ เทคนิคต่าง ๆ ว่าจะทําอย่างไร
ให้ลูกค้าไม่มองผ่านข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์เราแล้วไปสนใจคู่แข่งแทน เปรียบเสมือนกว่าจะได้มาซึ่ง
ภาพลักษณ์ที่ดี หรือการเป็นที่จดจําต้องอาศัยเวลา การสร้างความน่าเช่ือถือ ทุกอย่างล้วนไม่ได้มา
ง่าย ๆ 

4) ความเรียบง่ายก็ไม่ใช่คําตอบเสมอไป ในบางคร้ังสิ่งที่ผู้บริโภคกําลังมองหา คือสิ่งที่เข้ามา
ทําให้ชีวิตง่ายขึ้น ความสะดวกสบาย มาตอบโจทย์เพียงแค่สิ่งที่ต้องการ แต่องค์กรจะต้องมองข้าม
ไปอีกข้ันยกตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภคอาจจะเพียงมองหาที่อยู่อาศัยที่เดินทางสะดวก ใกล้ที่ทํางาน แต่
เราอาจจะต้องมีการนําเสนอสิ่งที่ก้าวไปอีกขั้นของความคาดหวังของลูกค้า เช่น พ้ืนที่สําหรับออก
กําลังกาย ระบบการดูแลรักษาความปลอดภัย การพิจารณา Customer Journey อย่างถี่ถ้วนและ
การยอมรับความซับซ้อนที่จะเกิดขึ้นภายในองค์กรจะส่งผลดีกับธุรกิจสูงสุด 
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Baxendale, Macdonald & Wilson (2015) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับ Customer 
Touchpoints ไว้ว่า จากช่องทางในโลกดิจิทัลที่มีเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้เสน้ทางและประสบการณ์ที่
ได้รับไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ และยังส่งผลในกระบวนการตัดสินใจ
ข้องผู้บริโภคอีกด้วย 

การตลาด 4.0 (Kotler, 2560) ได้พูดถึงเส้นทางของผู้บริโภคสายใหม่ คอื การทําความเข้าใจ
เส้นทางของผู้บริโภคก่อนที่จะไปถึงการตัดสินใจซื้อ หรือเรียกว่า (Customer path to purchase) 
และมองหาจุดเช่ือมโยงกันระหว่าง (Brand) กับ (Consumer) ว่ามีจุดไหนบ้างที่สัมพันธ์กัน เพ่ือ 
(Brand) จะสามารถสอดแทรกผลิตภัณฑ์ หรือบริการเข้าไปให้ถูกจุด เพ่ือช่วยในการดึงดูดใจจากผู้บริ
โภคได้ โดยเปรียบเทียบกับกระบวนการที่ต่างไปจากเดิมคือ 4A’s คือโมเดลแบบง่าย เร่ิมต้นจากการ
สร้างการรับรู้ว่ามีแบรนด์อยู่ (Aware) ส่งผลให้เกิดความรู้สกึชอบ ไม่ชอบแบรนด์ดังกล่าว เข้าสู่การ
เร่ิมคิดวิเคราะห์ (Attitude) ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (Act) สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จนไปถึงการซื้ออีก
ครั้ง (Act again) หากพึงพอใจในสินค้าและบริการข้างต้น และปรับตัวจนเป็นโมเดล 5A’s ที่เริ่มต้น
จากการรับรู้ (Aware) ก่อใหเ้กิดความดึงดูดใจ (Appeal) และหากเริ่มมคีวามสนใจจึงสอบถาม (Ask) 
ข้อมูลเพ่ิมเติมผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น หาข้อมูลจากแบรนด์โดยตรง สอบถามจากเพ่ือนหรือ
ครอบครัวเป็นต้น และเกิดการลงมือทํา (Act) หลังจากที่ได้รับข้อมูลเพียงพอแล้วผู้บริโภคถึงมีการ
ตัดสินใจที่จะซือ้หรือใช้บริการน้ัน ๆ และในเวลาต่อมาหากลูกค้ามีความพอใจในระดับที่มากข้ึน 
(Advocate) ก็จะเริ่มมีการบอกต่อหรือซื้อซ้ําไปจนถึงการแนะนําต่อให้ผู้อ่ืนช่ืนชอบหรือใช้บริการตาม
อีกด้วย 

แรงจูงใจในการใช้เช่ือมจุดสัมผัสกับเส้นทางของผู้บริโภค ลูกค้าสามารถสร้างหรือกําหนด
เส้นทางของตัวเองได้โดยมีจุด เช่ือสัมผัสที่แตกต่างกัน (Lemon & Verhoef, 2016) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้มีการอนุญาตให้มีการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง คือ 
การโต้ตอบกันได้ทําให้ผู้ส่งสารกับผู้รับสารสะดวกสบายในการให้ข้อมูลยิง่ข้ึน ผู้รับสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองได้ และผู้ส่งสารสามารถแจ้งข้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ัน พร้อมรับข้อเสนอแนะติ
ชมจากผู้รับสารได้ทันที และยังสามารถวัดผลได้อีกด้วย (Kemal, 2011) 

Neslin, et al., (2006) ได้มกีารอธิบายถึง Multichannel Behavior ไว้ว่าเป็นความท้าทาย
ของนักการตลาดที่จะทําความเข้าใจในเส้นทางของผู้บริโภค ว่าพฤติกรรมในแต่ละช่องทางมี
ความสําคัญทีต่่างกัน 

 
2.2 ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค FCB Grid 

FCB Grid หรือช่ือเต็มคือ ตาราง Foote Cone & Belding ได้ถูกสร้างขึ้นในปี ค.ศ.1980 
โดย Richard Vaughn ซึ่งเป็นรองประธานบริษัทโฆษณาแห่งหน่ึง ซึ่งกริดได้รับการยอมรับและเป็น
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ที่นิยมในกลุ่มเครือข่ายมากที่สุด เป็นรูปแบบการจัดการแบ่งหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์ทั้งในวงการ
โฆษณาและวงการค้นคว้างานวิจัย (Cheong, 2020) โดยเริ่มมีนักวิจัยและมืออาชีพเร่ิมนํามาใช้เป็น
ตารางที่ช่วยกําหนดกลยุทธ์แนวทางการกําหนดแคมเปญโฆษณาตั้งแต่น้ันมา เพ่ือเป็นการ
เปรียบเทียบตัวแปรการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราต้องผ่าน
กระบวนการอะไรบ้าง เพ่ือให้แบรนด์สามารถวางกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม ยกตัวอย่าง เช่น สินค้า
ประเภท High Involvement ต้องอาศัยการค้นหาข้อมูล การสัมผัสประสบการณ์ จนไปถึงขั้นตอน
ของการตัดสินใจซื้อน่ันเอง ระหว่างทางยังต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ เปรียบเทียบและศึกษาอีกมาก
การเรียนรู้เทคนิคของ FCB Grid จะช่วยให้นักการตลาดสามารถสอดแทรกส่ิงที่ผู้บริโภคกําลังมอง
หาเข้าไปอยู่ถูกที่ ถูกเวลา เป็นต้น 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ให้ความหมายไว้ว่าสินค้าที่มีกระบวนการหาข้อมูลและใช้
ระยะเวลากระบวนการในตัดสินใจค่อนข้างนานหรือที่เรียกว่าสินค้าประเภท High Involvement 
จําเป็นต้องอาศัยการ Learn Feel Do เป็นสินค้าที่มีราคาแพงต้องอาศัยการค้นหาข้อมูลอย่าง
ละเอียดก่อนเกิดการตัดสินใจ เช่น บ้าน รถยนต์ ประกันภัยฯ เป็นต้น 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook และ Lookalike Audience  
 สื่อโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook ถือเป็นช่องทางสําคัญที่ช่วยให้แบรนด์สามารถกําหนด
รายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนย่ิงขึ้น เห็นภาพว่ากลุ่มเป้าหมายเป็น เพศชาย หรือ 
เพศหญิง มีความสนใจในทิศทางใด มีพ้ืนที่อยู่อาศัยแถบใด ได้อธิบายเครื่องมือเฟซบุ๊กที่สามารถช่วย
ในการค้นหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แบรนด์กําลังมองหา (“ยิงโฆษณาแมน่ยําขึ้น”, 2561) ได้แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท คือ  

1) Core Audience กลุ่มเป้าหมายหลัก ที่แบรนด์สามารถกําหนดขึ้นได้เอง เช่น อายุ 
ความสนใจ พฤติกรรม ขอบเขตที่อยู่อาศัย บริเวณใด เป็นต้น 

2) Custom Audience หรือการทําโฆษณาแบบ Retarget จะใช้เครื่องมือน้ีในการช่วยให้
ทางแบรนด์ได้ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าที่เคยมีปฏิสัมพันธ์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของแบรนด์เองหรือ เคย
มีการคลิก สนใจ หรือแสดงความคิดเห็นผ่านช้ินงานโฆษณาของแบรนด์มาแล้วก่อนหน้า ถือเป็นอีก
ช่องทางที่ทําให้ทางแบรนด์ได้ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพ 

3) Lookalike Audience คือระบบกลไกของเฟซบุ๊กจะช่วยทําการค้นหา กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่มีความคล้ายคลึงว่าจะเป็นลูกค้าของแบรนด์ได้ในอนาคต โดยท่ีจะอ้างอิงจากข้อมูล
ลูกค้าที่ทางแบรนด์ป้อนเข้าระบบ เพ่ือประมวลผลการค้นหา โดยเปรียบเทียบจากพฤติกรรม 
Lifestyle ความสนใจท่ีเข้ากันกับข้อมูลชุดที่ป้อนเข้าไป และระบบจะส่งภาพโฆษณาของ 
แบรนด์ให้ไปปรากฏต่อผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว  
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Shewan (2021) แนะนําถึงกลยุทธ์ในการใช้ A/B Testing เข้ามาประยุกต์ใช้กับแคมเปญ
ทางการตลาดเพ่ือช่วยในการประหยัดเวลา ประหยัดงบประมาณ และเกิด Conversion สูง การทํา 
A/B Testing สามารถทําได้หลายรูปแบบ เช่น การเปรียบเทียบประสิทธิผลของรูปแบบโฆษณา 
ระหว่างช้ิน A, B การออกแบบท่ีแตกต่างกัน หรือข้อความที่แตกต่างกันเมื่อส่งไปยังผู้บริโภคแล้ว 
โฆษณาช้ินไหนก่อให้เกิดความสนใจในการคลิกมากกว่ากัน การปรับข้อความแม้เพียงเล็กน้อยแต่ให้
ความรู้สึกที่ต่างกัน ผลลัพธ์จึงแตกต่างกันตามไปด้วย หรือแม้แต่การแบ่งกลุ่มทดลองเป็นผู้บริโภค 2 
กลุ่ม ระหว่างกลุ่ม A เป็นเพศหญิง และ กลุ่ม B เป็นเพศชาย และให้ระบบได้ใช้เวลาในการนําเสนอ
ช้ินงานดังกล่าวไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ต้ังไว้ และสรุปผลว่ากลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดที่เป็นลูกค้าที่แท้จริง
ของแบรนด์กันแน่  

Fantam (2019) ได้แนะนําความสําคัญของช่องทางหรือโอกาสในการค้นหากลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่คล้ายคลึงว่ามีโอกาสจะเป็นลูกค้าของเราในอนาคต โดยการใช้ Facebook เข้ามามีส่วน
ช่วยในการขยายฐานลูกค้า ช่องทางการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผ่านเคร่ืองมือที่ช่ือ Lookalike 
Audience ที่สามารถช่วยเพิ่มจํานวน (Lead Generation) ด้วยวิธีการกรอกข้อมูลช่ือ เบอร์โทร 
อีเมล ของกลุ่มลูกค้าเดิมที่มีอยู่ผ่านระบบ Facebook จะช่วยทําการค้นหากลุ่มลูกค้าที่คล้ายคลึง
และทําการส่งช้ินงานโฆษณาที่แบรนด์เตรียมไว้ ให้ผู้บริโภคได้รับรู้และสนใจ 

Karlson (2017) ได้อธิบายถึงหน่ึงในเคร่ืองมือของ Facebook ที่ช่วยให้แบรนด์ได้ค้นหา
ผู้บริโภคได้อย่างแม่นยําอีกทางหน่ึงคือ Lookalike เฟซบุ๊กได้ออกแบบมาให้เลือกอัตราส่วนในการ
เข้าถึงจากจํานวนประชากรท้ังหมดในกลุ่มเป้าหมายต้ังแต่ 1-10% โดยจากสมมติฐานที่ได้มีการทํา
การทดลองแล้วน้ัน กล่าวว่าย่ิงอัตราส่วนเปอร์เซ็นต์ย่ิงน้อย ย่ิงหากลุ่มลูกค้าได้ดี รวมถึงการทดลอง
ในรูปแบบ A/B Testing เพ่ือวัดประสิทธิผลโดยการทดลองวัดผลจากการต้ังค่า Lookalike 
ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1%, 5% และ 10% ผลปรากฏว่าค่าใช้จ่ายต่อการได้มาซึ่ง Lead Generation 
ของ 1% ถูกที่สุดจึงเป็นกรณีตัวอย่างที่ผู้วิจัยนํามาใช้ในกรณีศึกษาคร้ังน้ี 

ในงานวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองการวัดประสิทธิผล ของเคร่ืองมือการช่วยเหลือในการหา
กลุ่มเป้าหมายผ่านกลไกของระบบ Facebook โดย (Kovco, Maslac & Vranesic, 2017) ได้มีการ
ทดลองผ่านการทําโฆษณาโดยแบ่งกลุ่มทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 เป็นการป้อนข้อมูล 
เพศ อายุ สถานที่พักอาศัย และความสนใจด้านพฤติกรรม เช่น สนใจในกีฬา บันเทิง เป็นต้น กลุ่มที่ 
2 เป็นการใช้เครื่องมือประเภท Retargeting เพ่ือทําการโฆษณาไปยังผู้ที่เคยเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์
มาก่อนแล้วเป็นเวลาย้อนหลัง 180 วัน กลุ่มที่ 3 ใช้เครื่องมือ Lookalike Audience 1% โดยใช้
ข้อมูลจากผู้ที่เคยเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ย้อนหลัง 180 วัน และกลุ่มทดลองกลุ่มสุดท้าย คือกลุ่มที่ 4 
เป็นการใช้เครื่องมือ Lookalike Audience เช่นกัน แต่ทดลองใช้เปอร์เซ็นต์ อยู่ที่ 3% จากผู้ที่เคย
เย่ียมชมเว็บไซต์ย้อนหลัง 180 วัน โดยผลจากการทดลองในคร้ังน้ี ทําให้พบว่าโฆษณามีการแสดงผล
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กับกลุ่มที่ 1 มากที่สุด และเมื่อวัดผลจากจาํนวนการคลิกกลุ่มที่ 1 ก็ยังคงก่อให้เกิดจาํนวนการคลิก
สูงสุดรองลงมาคือกลุ่มที่ 3 (Lookalike Audience 1%) กลุ่มที่ 2 (Retargeting) และกลุ่มสุดท้าย
คือกลุ่มที่ 4 (Lookalike Audience 3%) ซึ่งจากผลการวิจัยที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นน้ีสรุปให้เห็น
ว่าการทําการโฆษณาผ่านเครื่องมือชุดที่ 1 คือการป้อนข้อมูลความสนใจ เพศ อายุ สถานที่ที่ชัดเจน
ช่วยส่งผลให้โฆษณามีประสิทธิภาพได้สูงสุด และผลลัพธ์อีกอย่างที่น่าสนใจคือกลุ่มที่ 3 (Lookalike 
Audience 1%) ส่งผลลัพธ์เกินความคาดหมายด้วยการทํางานผ่านระบบอัลกอริธึมการค้นหา
กลุ่มเป้าหมายผ่านกระบวนการ Facebook ช่วยค้นหาและเช่ือมโยงคนที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  

 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทําการโฆษณาผา่น Facebook Ads และ Retarget 

Wijnhoven & Plant (2017) ในยุคที่ผู้บริโภคมีการติดต่อสื่อสารปฏิสัมพันธ์กันผ่าน
ช่องทางโซเชียล เน็ตเวิร์ค กลุ่มธุรกิจเองก็เล็งเห็นศักยภาพที่จะเข้ามาใช้ช่องทางออนไลน์ 
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค หลายธุรกิจเองก็มีการปรับตัวเข้ามาลงทุนในการโฆษณา เพ่ือเป็นที่
สนใจของผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ 

Facebook เป็นหน่ึงในโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูงสุด จากจํานวนผู้สถิติผู้ใช้งานใน
ปัจจุบันบ่งบอกถึงความนิยมของผู้บริโภคจํานวนมาก และธุรกิจเองก็เล็งเห็นว่าเป็นขุมทรัพย์ที่จะเข้า
มาทําการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางน้ีแต่ก่อนที่จะเข้ามาลงทุนน้ันเราก็ควรทําการศึกษา
รูปแบบการทํางานของ Facebook ads ให้ดีเสียก่อน (“Facebook Ads มีกี่ประเภท เลือกใช้
อย่างไรให้ปัง”, 2021) 

Ruvo (2020) ได้แนะนําการทําโฆษณาเฟซบุ๊กให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีโดย 1) พัฒนาช่องทางใน
การใช้สื่อโฆษณา เช่น ขั้นตอนการสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วม ไปจนถึงการทํา Retarget เพ่ือ
นําเสนอโปรโมช่ัน สิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคที่รู้จักแบรนด์ของคุณแล้ว ได้เกิดความสนใจ และกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อ โดยขั้นตอนน้ีมีเรื่อง Landing Page เว็บไซต์เข้ามาเก่ียวข้องด้วย 2) การกําหนด
ระยะเวลาหรือช่วงเวลาก็มีความสําคัญเช่นกัน การโปรโมตโฆษณาออกไปโดยไม่คํานึงถึงช่วงเวลาที่
เหมาะสม อาจส่งผลให้การใช้จ่ายโฆษณามีต้นทุนที่สูงขึ้น จึงควรให้ความสําคัญในการกําหนด
ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดความสนใจหรือมีส่วนร่วมกับแบรนด์เป็นต้น 3) Landing 
Page คือส่วนสําคัญในการทาํโฆษณาเพ่ือมุ่งหวังให้ผู้บริโภคเกิดการคลิก เพ่ือศึกษาหรือรับข้อมูล
ข่าวสารเพ่ิมเติม เว็บไซต์ที่เตรียมไว้ต้องพร้อมสําหรับให้ข้อมูลที่ผู้บริโภคกําลังมองหา แล้วช่วยดึงดูด
ให้ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าในอนาคตเกิดประสบการณ์ที่ดีกลับไป 4) ใช้โฆษณารูปแบบวิดีโอที่มีเน้ือหา
ความยาวที่สั้นลง กระชับ และนําเสนอแบรนด์ได้ชัดเจน เน่ืองจากมีกรณีศึกษาเปรียบเทียบความ
ยาวของโฆษณา ระหว่าง 30 วินาที และ 6 วินาที ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือโฆษณาที่มีความยาว 6 วินาที
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ส่งผลให้การวัดผลหลัก เช่น อัตราการคลิก การรับรู้ การรับชมโฆษณาจนจบได้ดีกว่า 5) การใช้
เครื่องมือ Lookalike เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ เพ่ิมเติมผ่านกระบวนการ Algorithm ของ 
เฟซบุ๊ก 6) การสร้างกฎขึ้นเองในระหว่างการซื้อสื่อโฆษณา เช่น หากมีประสิทธิภาพของโฆษณาช้ิน
ใดตํ่า ไม่มียอดคลิกหรือยอดการแสดงผลท่ีดีเมื่อเทียบกับช้ินอ่ืน ๆ ให้ปิดช้ินที่ตํ่าลงทันที หรือการที่
เห็นว่าโฆษณาช้ินไหนผลตอบรับดียอดการคลิกสูง ให้เพ่ิมเงินในโฆษณาชิ้นน้ัน ๆ เป็นต้น เพ่ือไม่ให้
เสียเวลากับโฆษณาที่ไม่มีคุณภาพและผลลัพธ์ที่ดีควรมีการตรวจสอบสม่าํเสมอตลอดแคมเปญ  

Custard (2021) ได้แนะนําเก่ียวกับวิธีการทดลองใช้โฆษณาเพ่ือให้ประสิทธิภาพสูงสุด ผ่าน
การเปรียบเทียบของตัวแปรอย่างน้อย 2 กลุ่ม เพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพที่แน่ชัด และยังช่วยเพ่ิม
ยอด ROI ได้สูงถึง 10 เท่า โดยท่ี Custard, M., ได้แบ่งหัวข้อย่อยในการทดลองรูปแบบ A/B 
Testing ไว้ดังน้ี 1) Creative คือ การทดลองโดยนําเสนอช้ินงานในรูปแบบที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น
การใช้รูปภาพ บทความ สิ่งที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น 2) Audience คือ การ
ต้ังกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันผ่านรูปแบบพฤติกรรม ความสนใจ พ้ืนที่อยู่อาศัย เพศ อายุ เป็นต้น 
3) Delivery optimization คือ การใช้โฆษณาทั้งรูปแบบที่ควบคุมค่าใช้จ่าย และไม่ได้ควบคุม
ค่าใช้จ่ายเพ่ือดูประสิทธิผลของการทํางานของเฟซบุ๊ก 4) Placements คือการระบุให้โฆษณาของ
เราไปปรากฏบนช่องทางใดบ้างของเฟซบุ๊กเช่น Feed, Story, Facebook Watch และอ่ืน ๆ เป็น
ต้นเพ่ือตรวจสอบว่าผู้บริโภคมีผลตอบรับกับโฆษณาของเราผ่านรูปแบบไหนมากกว่ากัน 5) 
Product Set คือ การเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่เรากาํลังนําเสนอที่แตกต่าง
กัน 6) คือ การทําการทดลองอะไรก็แล้วแต่ที่มีตัวแปรมากกว่า 2 ตัวข้ึนไปเพ่ือศึกษาหาผลลัพธ์ที่ได้
จากการทดลองเหล่าน้ัน 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2560) ได้ขยายความว่า รูปแบบการทําโฆษณา Retarget ที่
สังเกตเห็นได้ชัดเจนคือ การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่เคยมีความเช่ือมโยงกับแบรนด์มาก่อน 
ยกตัวอย่าง เช่น เคยเย่ียมชมเว็บไซต์ของแบรนด์ เคยกด ชอบ หรือแสดงความคิดเห็นผ่านโพสต์ของ
แบรนด์ในทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งการเกิดปฏิสัมพันธ์เหล่าน้ีทางแบรนด์หรือโซเชียล
มีเดียได้มีการเก็บข้อมูล ทําให้เจ้าของแบรนด์หรือนักการตลาดนําข้อมูลเหล่าน้ีมาใช้ให้เกิดประโยชน์ 
สามารถกลับมาติดต่อสื่อสารกับคนกลุ่มเดิมได้อีกครั้ง กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ หรือสนใจในแบ
รนด์ได้อีกคร้ัง  

Smith (2021) อธิบายถึงการทําการตลาดรูปแบบ Remarket หรือ Retarget คือ การ
ติดต่อสื่อสารกลับไปยังกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเดิม ที่เคยมีการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มาแล้วก่อนหน้า 
อาจจะเคยมีการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าไว้ แต่ยังไม่ได้ชําระเงิน หรือการเข้ามาเลือกสินค้าแล้วแต่ไม่
ดําเนินการจนสิ้นสุด การทํา Remarket หรือ Retarget สามารถทําได้ในหลากหลายแพลตฟอร์ม 
แต่ที่นิยมใช้มากที่สุดคือ ช่องทาง Facebook และ Youtube ยกตัวอย่าง เช่น หากคุณเคยเข้าไป
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เย่ียมชมซักหน่ึงเว็บไซต์หลังจากน้ันคุณจะเห็นโฆษณาของแบรนด์เหล่าน้ันติดตามคุณไปใน
หลากหลายแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นแอปพลิเคชัน เว็บไซต์อ่ืน ๆ กระตุ้นให้คุณเกิดการกระทําหรือ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ถือเป็นช่องทางที่สามารถช่วยทําเงินให้กับธุรกิจที่สามารถปิดการขายผ่าน
ช่องทาง E-commerce ได้เป็นอย่างดี 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2560) ช่องทางที่สามารถช่วยทําการตลาดรูปแบบ Retarget ที่
ใช้งานได้ง่าย คือ Google และ Facebook เป็นกระบวนการเก็บและประมวลผลข้อมูลที่ได้มา เพ่ือ
นํามาช่วยให้เกิดประโยชน์กับการตลาด เสมือนการยํ้าเตือน หรือแจ้งข้อมูลประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่ม
ลูกค้าที่เคยรับรู้ถึงแบรนด์เรามาก่อนแล้ว ถือเป็นตัวช่วยในการสร้างยอดขายในอนาคตอีกด้วย 

Dayan (2018) อธิบายถึงพลังของการทําการตลาดรูปแบบ Facebook Retargeting ว่า
เป็นช่องทางที่ทรงพลังที่ช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีได้เคยเข้ามาเย่ียมชม หรือเกิดการกระทําใด ๆ ผ่าน
ช่องทางของแบรนด์ได้กลายมาเป็นผู้ซื้อ กรอกข้อมูล ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน หรืออะไรก็ตามแต่ที่
ทางนักการตลาดได้ต้ังวัตถุประสงค์ไว้ ขึ้นอยู่กับนักการตลาดนําข้อมูลเหล่าน้ีมาประยุกต์ใช้ เช่น 
หากผู้บริโภคได้มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่แบรนด์กําลังสื่อสารออกไป จนเกิดการแสดงความ
คิดเห็น เข้าใจได้ว่ามีความสนใจในแบรนด์แล้วระดับหน่ึง คงจะไม่ยากที่แบรนด์จะส่งโฆษณาชุด
ถัดไป เพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติม หรือนําเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคได้พิจารณา 

Pea Tanachote (n.d.) ได้อธิบายไว้ว่าการทํา Retargeting เป็นการกําหนด
กลุ่มเป้าหมายซ้ําในกลุ่มเดิมที่ทางระบบได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลหรือที่รู้จักกันในนาม Cookies 
เมื่อระบบจัดเก็บ Cookies ดังกล่าวไว้แล้ว และหลังจากน้ันนักการตลาดได้ทําการโฆษณาใหม่อีก
ครั้งเพ่ือเจาะจงทําการสื่อสารกับคนกลุ่มเดิมถือว่าเป็นวิธีที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้การทําการตลาด
ได้เป็นอย่างดี 

กรณีศึกษาเก่ียวกับเคร่ืองมือการตลาดแบบ Retargeting ว่าเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยเพ่ิมอัตรา
การคลิก อัตราการเกิดปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ และยังเป็นช่องทางที่รักษาความสัมพันธ์ระหว่างแบ
รนด์กับผู้บริโภคอีกด้วย (“Retargeting คืออะไร?”, 2020) 

ก่อนที่เราจะเร่ิมต้นในการซื้อโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook น้ันเราควรจะกําหนด
เป้าหมายที่ต้องการก่อนยกตัวอย่าง เช่น ต้องการให้ผู้บริโภคเห็นโฆษณาแล้วเกิดความสนใจ คลิก
เพ่ืออ่านรายละเอียดเพ่ิมเติม หรือเกิดการซื้อ เพราะโฆษณาบน Facebook แบ่งออกเป็นหลาย
วัตถุประสงค์ให้เหมาะกับผลลัพธ์ที่ต้องการขององค์กรน้ัน ๆ วิธีเลือกวัตถุประสงค์ของงานโฆษณา
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Marshall, 2018) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 วัตถุประสงค์หลักต่อไปน้ี 

1) Awareness เน้นไปที่การสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการของเรา เช่น การเปิดตัวซุปเปอร์มาร์เก็ต สาขาใหม่ ใกล้บ้านคุณ เป็นต้น ซึ่งภายใต้
วัตถุประสงค์เดียวกันยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 หัวข้อย่อย คือ Brand Awareness or Reach ซึ่ง
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การทํางานของ Brand Awareness โฆษณาจะปรากฏต่อผู้ที่ดูจะมีความสนใจในธุรกิจของคุณ แต่
สําหรับประเภท Reach โฆษณาจะเน้นไปท่ีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นการวัดผลจากยอดผู้ชม 
โฆษณาประเภทน้ีสามารถกําหนดขนาดของกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการเข้าถึงได้ รวมถึงกําหนดความถี่
ของโฆษณาในแต่ละแคมเปญท่ีต้องการนําเสนอต่อผู้บริโภคได้ โฆษณารูปแบบน้ีสามารถสอดแทรก
ปุ่มกดเพ่ือให้เกิดการคลิกได้ แต่ถือเป็นเพียงผลพลอยได้เท่าน้ันไม่ใช่วัตถุประสงค์หลักของการใช้
โฆษณารูปแบบน้ี 

2) Consideration โฆษณาประเภทน้ีมุ่งหวังให้เกิดการกระทําบางอย่างเพราะโฆษณาชนิด
น้ีจะปรากฏต่อเมื่อผู้บริโภคเริ่มมีความสนใจในสินค้าหรือบริการน้ันอยู่แล้วในขณะนั้น โดยมุ่งหวังให้
เกิด Action ได้ดังต่อไปน้ี Traffic คือการช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคกดไปต่อยังเว็บไซต์หลักของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ิอค้นหารายละเอียดเพ่ิมเติม Engagement คือ การหวังผลให้เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็น การแท็กเพ่ือนให้มาชมโฆษณา
ดังกล่าวร่วมกัน App Install เหมาะสําหรับสินค้าหรือบริการที่มีการสร้างแอปพลิเคชันออกมา
รองรับ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคกดดาวน์โหลด Video Views เหมาะสําหรับช้ินงานโฆษณาที่เป็น
วิดีโอเคลื่อนไหวเท่าน้ัน ระบบจะมีการคัดกรองผู้ที่มีโอกาสจะดูช้ินงานโฆษณาน้ัน ๆ ขึ้นอยู่กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น โฆษณาที่มีความยาว 10 วินาที 15 วินาที ความยาวของช้ินงานโฆษณา
จะถูกส่งไปยังกลุ่มพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สอดคล้องกัน Lead Generation เหมาะสําหรับสินค้า
หรือบริการท่ีต้องการให้ผู้บริโภคป้อนข้อมูล แล้วแต่ทางเจ้าของธุรกิจกําหนดว่าต้องการข้อมูลอะไร
จากผู้บริโภคบ้าง หรือเป็นการเชิญชวนให้สมัคร ลงทะเบียน เพ่ือรับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ตามแต่ที่
บริษัทกําหนด Message งานโฆษณารูปแบบใหม่ที่มุ่งหวังให้ลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามกลับทาง
แบรนด์ได้ทันที สามารถโต้ตอบกันแบบ Two Way Communication 

3) Conversion การใช้โฆษณารูปแบบน้ีเหมาะกับสินค้าหรือบริการท่ีมีขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากสามารถช่วยในการทํา Retarget ได้เมื่อผู้บริโภคมีการค้นหาหรือเข้าเย่ียมชม
เว็บไซต์หรือเย่ียมชมผ่านแอปพลิเคชันของทางแบรนด์แล้ว การใช้โฆษณาประเภทน้ีจะเข้ามาช่วย
โปรโมตแค็ตตาล็อกสินค้าเพ่ิมเต่ิม ในลักษณะที่คล้ายกับสินค้าที่เราได้รับชมก่อนหน้าน้ัน ยกตัวอย่าง 
เช่น ผู้บริโภคมีการเย่ียมชมสินค้าประเภทเสื้อผ้า ผ่านแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ของแบรนด์ Shein 
แล้วจะเกิดการซื้อหรือยังไม่ซื้อก็ตามหลังจากที่ผู้บริโภคใช้เฟซบุ๊กต่อ ก็จะได้รับการนําเสนอโฆษณา
จาก Shein อีกครั้งอาจจะเป็นการนําเสนอโปรโมช่ัน ส่วนลด หรือการนําเสนอสินค้าเพ่ิมเติมให้
เลือก เป็นต้น 

Facebook Retarget คือโฆษณาในรูปแบบที่จะไปแสดงผลกับผู้บริโภคที่เคยมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์มาก่อนหน้าน้ี ไม่ว่าจะผ่านช่องทางของเฟซบุ๊กเองหรือช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เป็น
โฆษณาที่หวังผลการซื้อได้มากทางหน่ึง เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีแนวโน้มที่จะสนใจ หรือเช่ือในแบ
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รนด์ของเราอยู่แล้วการทําการตลาดในรูปแบบน้ีจึงเป็นที่นิยมในปัจจุบัน โดยแบรนด์สามารถเลือก
ช่องทางที่ต้องการ Retarget ได้รายละเอียดเพ่ิมเติมดังต่อไปน้ี  

 
ภาพที่ 2.1 Choose a custom audience source  

 
ที่มา: Adespresso. (2021). The Best Strategies You May be Missing. Retrieved from  
       https://adespresso.com/blog/facebook-ad-retargeting-strategies-need-try/ 
 
 Facebook Retargeting Ads เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ช่วยให้แบรนด์ได้ติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เคยมีการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มาแล้วน้ัน ยิ่งถือเป็น
โอกาสท่ีดี ในการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ หรือได้รับข้อเสนอที่ทางแบรนด์ต้องการสื่อสาร เพราะ
การทําโฆษณารูปแบบน้ีถือเป็นการคัดกรองกลุ่มเป้าหมายมาแล้วในระดับหน่ึง เน่ืองจากจะต้องมีการ
เลือกใช้เครื่องมือ เช่น ลูกค้าที่กดติดตามเพจ ลูกค้าที่เคยเห็นโฆษณาของแบรนด์มาแลว้ก่อนหน้า แต่
อาจจะลืมแบรนด์ของเราไป โฆษณารูปแบบนี้จะเข้ามาช่วยผลักดันให้ลูกค้ากลับมาสนใจเราอีกครั้ง 
(Gotter, 2021) 
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2.5 แนวคิดและความสาํคญัเก่ียวกับ Customer Data  
 ทุกอุตสาหกรรมที่มีอยู่ในขณะน้ีก็ล้วนแล้วแต่ต้องการข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภคทั้งสิ้น เพ่ือ
ทําความรู้จักผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ พิจารณาความต้องการ พฤติกรรมสิ่งที่ผู้บริโภคกําลังมองหา 
รวมท้ังการนําข้อมูลเหล่าน้ีมาช่วยในการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงใจผู้บริโภคย่ิงขึ้นอีก เพราะ
ปัจจุบันทุกประเภทธุรกิจล้วนมีคู่แข่งจํานวนมาก หากแบรนด์ไม่ปรับตัวเข้าหาผู้บริโภค ก็คงจะเป็น
การยากที่แบรนด์จะคงอยู่ได้ (Insighttruyo, 2021) ได้ขยายความถึงความสําคัญของการเก็บข้อมูล
ผู้บริโภคไว้ดังน้ี 

1) ข้อมูลผู้บริโภคสามารถช่วยให้แบรนด์หรือนักการตลาดได้เข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ หรือแม้กระทั่งพฤติกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์กับ 
แบรนด์ต่าง ๆ สิ่งที่ผู้บริโภคกําลังมองหาหรือสนใจอยู่ในขณะน้ัน เพ่ือให้แบรนด์ได้มีโอกาสปรับตัว
ให้เสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นในมุมมองของผู้บริโภค 

2) การได้มาซึ่งข้อมูลผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ เบอร์โทร อีเมลหรืออ่ืน ๆ สามารถช่วยให้
แบรนด์ได้มีโอกาสติดต่อหรือสร้างความประทับใจ การมอบสิทธิพิเศษ ให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ดีขึ้น 

3) ข้อมูลผู้บริโภคจะเป็นตัวบ่งช้ี ให้การทําแคมเปญการตลาดที่แบรนด์สร้างขึ้นมี
ประสิทธิผลย่ิงขึ้น รู้ช่องทางที่จะสามารถเข้าถึงและการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได้ 

4) 63% ของผู้บริโภคคาดหวังการได้รับแคมเปญทางการตลาดแบบ Personalization เป็น
ความคาดหวังที่ผู้บริโภคเมื่อได้รับ ความใส่ใจจากแบรนด์ จะทําให้แบรนด์เป็นที่หน่ึงในใจผู้บริโภคได้ 

ความสําคัญของการข้อมูลผู้บริโภคที่ส่งผลให้กลยุทธ์ทางการตลาดประสบความสําเร็จ 
ข้อมูลผู้บริโภคที่ดี ช่วยให้แบรนด์ได้เห็นเส้นทางของผู้บริโภคที่ชัดเจน และกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ส่งผลไปยังยอดขายอีกด้วย (“ทําการตลาดแบบรู้ใจกลุ่มเป้าหมาย”, 2020) 
 
2.6 แนวคิดและความสาํคญัเก่ียวกับการทําโฆษณาในธุรกิจประเภทอสังหาริมทรพัย์ 
 Dumpe (2015) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันการตลาดออนไลน์ถือเป็นส่วนที่สาํคัญส่วนหน่ึงใน 
(Marketing Mix) เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายล้วนแล้วแต่ค้นหาข้อมูลออนไลน์ด้วยตัวเอง ดังน้ัน
บริษัทอสังหาริมทรัพย์ จึงควรเตรียมพร้อมให้ไปอยู่ในทุกจุดที่ลูกค้าจะทําการค้นหา รวมถึงหน้า
เว็บไซต์หลักขององค์กร ช่องทางติดต่อผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ สามารถเข้ามาช่วยในเร่ือง
ภาพลักษณ์และสื่อสารกับผู้บริโภค ฉะน้ันบริษัทอสังหาริมทรัพย์ควรเรียนรู้การใช้เครื่องมือออนไลน์
ให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึน 
 Sridevi & Senthil (2015) การตลาดถือเป็นสิ่งสําคัญในการดําเนินธุรกิจ หากไม่มี
การตลาด องค์กรจะไม่สามารถขายสินค้าได้ หากไม่มีการขายก็ไม่มีรายได้ และไม่สามารถดําเนิน
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ธุรกิจไปต่อได้ การใช้ระบบเว็บไซต์ หรือการใช้ (Social Media) การส่งเสริมการขายไม่ว่าจะ
รูปแบบ Banner Ads, Video Ads ก็ตามล้วนสามารถช่วยกําหนดกลุ่มเป้าหมาย และสามารถ
วัดผลได้อย่างแม่นยํา เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดรูปแบบเก่า เช่น บิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ หรือ
โทรทัศน์ เหล่าน้ีล้วนมีข้อกําหนดในการมองเห็นและการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย ทําให้รูปแบบ
ออนไลน์เข้ามาส่งเสริมประสิทธิภาพได้อย่างชัดเจน 

Goodwin & Stetelman (2020) กล่าวว่า มีการวิจัยค้นพบว่าผู้ซื้ออสังหาริมทรัพย์  
ทุกคน โดยไม่จํากัดอายุ พ้ืนฐานแล้วก่อนกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านใหม่ จะทําการค้นหาข้อมูลให้
ได้มากที่สุด เพ่ือการตรวจสอบและเปรียบเทียบข้อเสนอ โดยการหาข้อมูลทั้งหมดท่ีกล่าวมาได้มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเพราะผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลทุกอย่างผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต 
รวมถึงช่องทางการติดต่อกับโครงการที่จะสามารถช่วยตอบสนองความต้องการในขณะนั้นอย่าง เช่น 
บริการแชทออนไลน์ เป็นต้น 
 Ijmra (2017) ได้แสดงความคิดเห็นไว้ว่า การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ โดย 80% ของผู้ที่จะซื้อบ้านทั้งหมดทําการค้นหาข้อมูลข่าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 83% ของผู้ซื้อให้ความสนใจในการนําเสนอเน้ือหารายละเอียดในรูปแบบวิดีโอ 
ภาพเคลื่อนไหว การเข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีบทบาทสาํคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจและช่วยส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

Knorex (n.d.) ได้อธิบายความสําคัญของการทําการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์และวิธีการเก็บข้อมูล Leads ของผู้บริโภคที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต เพราะ
การตลาดออนไลน์ไม่ได้มีหน้าที่เพียงแค่ช่วยสร้างการรับรู้เท่าน้ัน แต่ยังช่วยสร้างความเป็น
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ให้โดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่งได้อีกด้วย 
 1) ผู้คนส่วนใหญ่ในปัจจุบันเวลาต้องการข้อมูลข่าวสาร มักจะนึกถึงช่องทางที่สามารถค้นหา
ได้และเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการรู้ในขณะน้ัน คือการ Search เพราะใช้เวลาเพียงไม่กี่นาทีผ่านช่องทาง
โทรศัพท์มือถือก็สามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการรู้ได้ทันที จึงเป็นโอกาสของทาง   แบรนด์ที่จะเข้าไป
อยู่บนพ้ืนที่ค้นหาน้ี เพ่ือเพ่ิมช่องทางให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงเน้ือหาข้อมูลที่สําคัญและน่าเช่ือถือต่อแบ
รนด์ได้ 
 2) ประสิทธิภาพของการทําการตลาดในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหว (VDO) และการทํา
การตลาดผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ จากงานวิจัยมากมายพบกว่าการทําโฆษณาผ่านช่องทาง
โทรศัพท์มือถือ มีประสิทธิภาพสูงกว่าช่องทางทั่วไป เพราะผู้คนส่วนใหญ่ใช้มือถือในการค้นหาข้อมูล 
และงานวิจัยยังค้นพบว่าหากทางแบรนด์ใช้ VDO ในการนําเสนอเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ จะ
ก่อให้เกิดการทิ้งข้อมูลสําหรับ Leads เพ่ือให้ทางแบรนด์ติดต่อกลับได้มีประสิทธิพลสูงกว่าตามไป
ด้วย 
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 3) Online Review เป็นช่องทางที่แบรนด์เปิดพ้ืนที่ให้สําหรับลูกค้าได้มีการรีวิวสินค้าและ
บริการผ่านแพลตฟอร์มของทางแบรนด์เอง เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง 
 4) การวัดผลประสิทธิภาพของช้ินงานโฆษณา สําหรับป้ายโฆษณาทั่วไป ที่ไม่สามารถวัดผล
การรับรู้เป็นตัวเลขที่ชัดเจน แม่นยํา เป็นเพืยงการประมาณการตัวเลขเท่าน้ัน ต่างจากโฆษณา
ออนไลน์ ที่สามารถวัดผลตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ ทั้งในแง่ของการรับรู้ถึงแบรนด์ การคลิกเพ่ือสนใจ
อ่านรายละเอียด ระยะเวลที่ใช้ในการอ่านบทความ ไปจนถึงการกรอกข้อมูล Lead Form เพ่ือให้
ทางแบรนด์ติดต่อกลับ ทุกวัตถุประสงค์สามารถวัดผลเป็นตัวเลขได้ชัดเจน 
 5) เป็นสื่อที่ง่ายในการเข้าถึงผู้บริโภค การโฆษณาผ่านช่องทาง Online ได้เข้ามามีส่วนช่วย
ให้แบรนด์สามารถเฉพาะเจาะจงพ้ืนที่ ขอบเขตความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค ที่คาดว่าจะเป็นกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 6) ลดการใช้กระดาษหรือสิ่งพิมพ์ ถือเป็นการช่วยโลก ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการผลิตลง
ได้มาก 
 7) เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีไม่ปิดกั้นงานสร้างสรรค์หรือจํานวนช้ินงาน ยกตัวอย่าง เช่น การ
ทําโฆษณาเพ่ือทดลองว่าผู้บริโภคมีความชอบหรือสนใจสินค้าเรา ผ่านกระบวนการตัดสินใจแบบใด 
โฆษณาเก่ียวกับพ้ืนที่ใช้สอยรอบบ้าน พ้ืนที่โครงการท่ีร่มร่ืน หรือสนใจการตกแต่ง สถานที่ต้ัง ของ
ทางโครงการ 
 8) หลากหลายอุตสาหกรรมหันมาใช้การสื่อสารผ่านช่องทาง Online มากขึ้น จึงเป็น
ช่องทางที่ช่วยสร้างโอกาสให้ธุรกิจมากขึ้น 
 ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นถือเป็นรูปแบบของโฆษณาออนไลน์ ที่มีหลากหลายกลยุทธ์ที่
สามารถนํามาปรับใช้เพ่ือช่วยตอบโจทย์ความต้องการของธุรกิจได้ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และกล
ยุทธ์ที่เลือกใช้ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ก็เช่นกัน ผู้ประกอบการควรเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
ความต้องการเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 จากผลสํารวจพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีความสนใจในการซื้อบ้านของเว็บไซต์ 
Opendoor ด้วยวิธีการรวบรวมข้อมูลผ่านการตอบแบบสอบถามจากจาํนวนกลุ่มตัวอย่าง 1,290 
คน ที่กําลังวางแผนท่ีจะซื้อบ้านภายใน 12 เดือนข้างหน้า โดยข้อมูลส่วนใหญ่มาจากกลุ่มผู้บริโภคใน
กลุ่ม Millennials, Generation X, Baby Boomers หรือช่วงอายุระหว่าง 24-74 ปีที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปหลังจากสถานการณ์โรคระบาดอย่าง Covid-19 ว่ามีผลกระทบ พฤติกรรมการอยู่
บ้าน ทํางานจากท่ีบ้านเพ่ิมอัตราสูงขึ้น ความต้องการของผู้บริโภคจึงเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เช่น 
มองหาพ้ืนที่กว้างขวางมากข้ึนเพ่ือใช้ในการทํางาน ทํากิจกรรม ออกกําลังกาย ทําอาหาร เป็นต้น 
และ บางกลุ่มเริ่มมองหาบ้านที่ไม่จําเป็นต้องยึดติดอยู่กับในเมืองเท่าน้ัน และจากพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป ช่องทางที่ผู้บริโภคใช้ในการเข้าถึงโครงการบ้านเองก็เปลี่ยนไปด้วย โดยการศึกษา
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พบว่าผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทางดิจิทัลในการซื้อสินค้า การเรียน การสอน การทําธุรกรรม์ทาง
ธนาคารไปจนถึงการพบแพทย์ผ่านดิจิทัล ไปจนถึงความสนใจในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ โดย 88% 
ของผู้บริโภคยังต้องการตัวช่วยหรือเครื่องมือของโครงการ เช่น การแนะนําบ้านในรูปแบบ Virtual 
Tour คือ เสมือนได้เข้าไปเย่ียมชมโครงการจริง หรือการสื่อสารผ่านผู้ขายในรูปแบบข้อความหรือ
วิดีโอคอลก็ส่งผลไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 Riggs (2019) ได้วิเคราะห์ไว้ว่า จากสถิติผู้บริโภคที่มีอายุ 39-53 ปี หรือกลุ่ม Generation 
X มีพฤติกรรมนิยมซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่มีขนาดใหญ่และราคาสูงกว่ากลุ่มอ่ืน เน่ืองด้วยเงินเก็บ 
รายได้ที่สั่งสมมานานมีส่วนในการตัดสินใจ และมักจะตัดสินใจซื้อบ้านหลังใหม่มากกว่าการปรับปรุง
บ้านหลังเก่า ด้วยเพราะหลากหลายเหตุผล เช่น การเดินระบบประปา ไฟฟ้า ความสะดวกสบายต่าง 
ๆ ที่ยุ่งยาก แต่ถึงแม้จะมองหาบ้านหลังใหม่ ก็จะมองหาบ้านที่ไม่ไกลจากบ้านหลังเดิมมากนักอยู่ใน
ระยะไม่เกิน 17 กิโลเมตร เน่ืองจากสภาพแวดล้อมที่คุ้นเคย ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่กลุ่มเป้าหมายใช้
ในการตัดสินใจ 
 
2.7 แนวคิดและงานวิจัยเก่ียวกับ Customer Experience  
 Chaffey & Chadwick (2019) พบว่า Customer Experience ถือเป็นองค์ประกอบที่
สําคัญ ด้วยช่องทางการสื่อสารท่ีมีวิวัฒนาการมากข้ึน มีการผสมผสานระหว่างช่องทางออนไลน์ 
ออฟไลน์ ทําให้ส่งผลต่อผู้บริโภคในการที่จะได้รับ ประสบการณ์ผ่านการสื่อสารของแบรนด์ใน
รูปแบบดิจิทัลมีความซับซ้อนมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นผ่านเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ซึ่งอุปกรณ์ที่ผู้บริโภคใช้
เพ่ือเข้าถึงแบรนด์ก็มีหลากหลาย เช่น Desktop, Mobile, Application เป็นต้น 

Klaus & Maklan (2013) พบว่า Customer Experience คือการสร้างประสบการณ์ 
ความเช่ือ ความคิด อารมณ์ และทัศนคติซึ่งส่งผลกับการรับรู้ถึงคุณค่าและคุณภาพของสินค้าและ
บริการน้ัน ๆ ประสบการณ์เหล่าน้ียังส่งผลไปยังพฤติกรรมการบอกต่อและก่อให้เกิดความภักดีให้กับ
ผู้บริโภค และเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในอนาคต แบรนด์จึงไม่ควรมองข้าม การพัฒนาหรือปรับปรุง
ช่องทางที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้เป็นเครื่องมือที่มีคุณภาพเช่นกัน  

Albee (2015) อธิบายเก่ียวกับ Customer Experience ไว้ว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค
ถือเป็นหัวใจสาํคัญของการสื่อสารโดยเฉพาะอย่างย่ิงการสื่อสารในรูปแบบดิจิทัล นักการตลาดหรือ
แบรนด์ไม่ควรมองข้ามประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ แม้เพียงเล็กน้อยก็ส่งผลกับธุรกิจได้เช่นกัน 
การขาดความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งเองก็ส่งผลให้รูปแบบในการนําเสนอ
ประสบการณ์มีประสิทธิภาพด้อยตามลงไปเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น การท่ีผู้บริโภคกําลังมองหาข้อมูล
ข่าวสารเพ่ิมเติมจากแบรนด์ จากการเย่ียมชมเว็บไซต์และพบว่าหน้าเว็บไซต์ไม่มีข้อมูลที่บ่งบอก
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ชัดเจนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ อาจทําให้ผู้บริโภคลดทอนความน่าเช่ือถือ หรือเปลี่ยนความรู้สึก
จากที่สนใจ กลายเป็นไม่สนใจอีกเลยก็เป็นได้ 

Turunen (2021) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับเร่ืองการศึกษาหาประสิทธิผลของการทําการตลาด
ผ่านรูปแบบ Personalized และได้อธิบายไว้ว่าในปัจจุบันการตลาดดิจิทัลกําลังมาแรง เป็นที่น่าจับ
ตามองนั้น ผู้บริโภคเองก็มีความคาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์พิเศษ ที่แสดงออกให้เห็นว่าแบรนด์
ติดต่อสื่อสารกับเขาโดยเฉพาะ เช่น การแนะนําในสิ่งที่เช่ือมโยงกับผู้บริโภค สามารถช่วยกระตุ้นให้
เกิดการกระทํา คือการคลิก อ่านเน้ือหารายละเอียดได้มากกว่า การโฆษณาในรูปแบบทั่วไป 

Kingsnorth (2019) กล่าวถึงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังในปัจจุบัน ผ่านสื่อดิจิทัลคือ
การ ให้ความสาํคัญในรายละเอียดที่กาํลังสื่อสารออกไปในรูปแบบเฉพาะส่วนบุคคล หรือที่นักการ
ตลาดรู้จักกันดีในช่ือเรียก “Personalized” คือ ยการสื่อสารกับผู้บริโภคในทิศทางที่เขาต้องการ 
ผ่านความชอบ พฤติกรรม ความสนใจ ยกตัวอย่าง เช่น การจัดกลุ่มข้อมูลผู้บริโภคที่ทางแบรนด์มี 
ออกเป็นกลุ่มย่อย ตามความสนใจ เช่น หากผู้บริโภค A ได้เคยมีการเย่ียมชมเว็บไซต์สินค้าหรือ
บริการของแบรนด์มาก่อน แต่ไม่ได้เกิดการซื้อหรือกระทําใด ๆ แบรนด์อาจจะส่งข้อความเก่ียวกับ
สินค้าน้ัน ๆ ที่นาย A เคยเข้ามาดูพร้อมมอบส่วนลดพิเศษหรือ ส่งสินค้าที่คล้ายกันไปให้เพ่ือเป็น
ตัวเลือกเพ่ิมเติม หรือแม้แต่การติดต่อกลับไปโดยการใช้หัวข้อช่ือเฉพาะ A เท่าน้ันสิ่งเหล่าน้ีถือเป็น
การทําการตลาดรูปแบบ Personalized ทั้งสิ้น



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
กรณีศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook 

โดยยกกรณีศึกษาประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของ บริษัท ภัทรา โฮม จํากัด โดยมีการต้ังค่า
วัตถุประสงค์เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในรูปแบบการทํา Retarget และ 
Lookalike Audience โดยวัดผลจากจํานวนการกรอก Lead Generation โดยมีการดําเนินงานวิจัย
ดังน้ี 

3.1 รูปแบบของงานวิจัย  
3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล  
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1 รูปแบบของงานวิจัย  
การวิจัยเชิงทดลองคร้ังน้ีจัดทําในรูปแบบ (Experimental Research) เพ่ือศึกษาประสิทธิผล

ของการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook ของอุตสาหกรรมอสังหาริมทรพัย์ว่ามีผลต่อ
การรับรู้และมสี่วนช่วยในการส่งเสริมยอดขายมากน้อยเพียงใด โดยมีการวัดผลจากจํานวนการกรอก
ข้อมูล Lead Generation ของทั้ง 2 กลุม่เป้าหมาย คือ Retargeting และ Lookalike Audience 
เพ่ือนําข้อมูลดังกล่าวมาเป็นประโยชน์กับโครงการได้ทําการนัดหมายลูกค้าเพ่ือเข้าชมโครงการ เป็น
ต้น มีการแบ่งรายละเอียดเป็นขั้นตอนดังน้ี  

ขั้นตอนที่ 1 การนําเสนอเน้ือหารูปแบบวิดีโอ รีวิวผ่านเพจ คิดเรื่องอยู่ ที่ทางโครงการได้
นํามาโพสต์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก Pattrahome และนําเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Audience Testing) ที่
แตกต่างกัน 2 กลุ่มคือ กลุ่ม A และ กลุม่ B เพ่ือทําการเก็บข้อมูลผู้บริโภคท่ีมี Engagement กับ
โพสต์ดังกล่าว 

ขั้นตอนที่ 2 การนําเสนอเน้ือหารูปแบบวิดีโอรีวิวผ่านเพจ รู้เร่ืองบ้าน ที่โพสต์ผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของ Pattrahome โดยนําเสนอไปยังกลุ่มกลุ่มเป้าหมาย A และ B เช่นกันเพ่ือเก็บข้อมูล
ผู้บริโภคท่ีมี Engagement กับโพสต์ดังกล่าว 

ขั้นตอนที่ 3 คอืการนําเสนอรายละเอียดโครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ผ่านรูปแบบ 
อัลบ้ัมภาพโดยนําเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมายทั่วไปไม่เจาะจงความสนใจ 
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ทั้ง 3 ขั้นตอนที่กล่าวเมื่อเพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคให้เพียงพอสําหรับการนําไปใช้
ประโยชน์ในขั้นตอนต่อไป คือ การทํา Retarget และการหา Lookalike Audience เพ่ือ
วัตถุประสงค์การได้มาซึ่งข้อมูลผู้บริโภคเป้าหมาย ช่ือ เบอร์โทรติดต่อกลับ (Lead Generation) 

โดยเบ้ืองต้นทางโครงการได้มีการจัดทําวิดีโอ รีวิวโครงการผ่าน 2 เพจเฟซบุ๊ก คือ เพจคิด
เร่ืองอยู่ และ เพจเล่าเรื่องบ้าน โดยมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม กล่าวคือการทํา A/B 
Testing โดยผูวิ้จัยเลือกทําการทดลองแบบ (Audience Testing) คือการนําเสนอสิ่งเดียวกัน แต่
ส่งไปยังกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม ความสนใจทีแ่ตกต่างกัน 2 กลุ่ม เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
การคัดกรองกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในเบ้ืองต้น โดยมีการต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บข้อมูล Cookies 
ของกลุ่มลูกค้าที่มีการปฏิสัมพันธ์กับโครงการ เช่น การแสดงความคิดเห็น การกด ชอบ ถูกใจ การ
แชร์ หรือการแท็กเพ่ือนเพ่ือบอกต่อเป็นต้น  

ผู้บริโภคกลุ่ม A เพศ ชาย-หญิง อายุ 30-65+ ปี และมีความสนใจเกี่ยวกับ ธุรกิจ ตําแหน่ง
การงานในระดับสูง คือ Business Owner, Manager, CEO Founder, Director อาศัยอยู่บริเวณ
พ้ืนที่โดยรอบโครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 รัศม ี9 กิโลเมตร หรืออาศัยอยู่บริเวณเขตพ้ืนที่เขต
ราชพฤกษ์ในรัศมี 5 กิโลเมตร หรืออาศัยอยู่บริเวณอิเกียบางนารัศมี 5 กิโลเมตร โดยมีการนําเสนอ
ผ่านวิดีโอ รีวิวของทั้ง 2 เพจที่กล่าวข้างต้น เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคที่มีส่วนรวมกับโพสต์
ดังกล่าว 
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ภาพที่ 3.1 : แสดงรายละเอียดเก่ียวกับการต้ังค่าสถานที่ในการซื้อโฆษณาสําหรับกลุ่มเป้าหมาย A 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager. สืบค้นจาก https://business. 
facebook.com/adsmanager 
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ภาพที่ 3.2: แสดงรายละเอียดเก่ียวกับการต้ังค่าความสนใจสําหรับกลุ่มเป้าหมาย 1 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager.  สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 
 
ผู้บริโภคกลุ่ม B เพศ ชาย-หญิง อายุ 30-60 ปี และมีความสนใจเกี่ยวกบัความ Luxury, 

Sansiri, Luxury property, Luxury lifestyle, Luxury vehicle อาศัยอยู่บริเวณพ้ืนที่โดยรอบ
โครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ในรัศมี 9 กิโลเมตร หรืออาศัยอยู่บริเวณเขตพ้ืนที่ราชพฤกษ์ใน
รัศมี 5 กิโลเมตร หรืออาศัยอยู่บริเวณอิเกียบางนารัศมี 5 กิโลเมตร โดยมีการนําเสนอผ่านวิดีโอ รีวิว
ของทั้ง 2 เพจที่กล่าวข้างต้น เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคที่มีส่วนรวมกับโพสต์ดังกล่าว 

 
 
 
 
 

 



33 
 

ภาพที่ 3.3: แสดงรายละเอียดเก่ียวกับการต้ังค่าสถานที่ในการซื้อโฆษณาสําหรับกลุ่มเป้าหมาย 2 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager.  สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 
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ภาพที่ 3.4 : แสดงรายละเอียดเก่ียวกับการต้ังค่าความสนใจสําหรับกลุ่มเป้าหมาย 2 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager. สืบค้นจาก https://business. 
facebook.com/adsmanager 
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ภาพที่ 3.5: แสดงรายละเอียดเก่ียวกับการต้ังค่าความสนใจสําหรับกลุ่มเป้าหมาย 3 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager. สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 

 
โดยผู้บริโภคเป้าหมายทั้ง 3 กลุ่มข้างต้นมีการกําหนดขอบเขตสถานที่ อายุ เพศ เหมือนกัน 

ต่างกันเฉพาะความสนใจเท่าน้ัน โดยแบ่งประเภทเป็นกลุ่มที่ 1) ความสนใจในด้านธุรกิจ 
ผู้ประกอบการ ผู้ที่คาดว่าจะมีรายได้อยู่ในระดับสูงเน่ืองจากราคาบ้านจัดอยู่ในกลุ่ม Super Luxury 
กลุ่มที ่2) คือผูท้ี่มีรสนิยมฟุ่มเฟือย ใช้สินค้า Luxury ทั้งรถยนต์และอื่น ๆ และกลุ่มที ่3) คือกลุ่มแบบ
เปิดกว้างไม่ขอบเขตความสนใจกําหนดเพียงอายุ 30-60 ปีเท่าน้ัน โดยการแบ่งกลุ่มน้ีเป็นสิ่งที่ผู้วิจัย
คาดการณ์ผ่านรูปแบบการวิเคราะห์ Persona ของผู้บริโภคเป้าหมายผู้ทีค่าดว่าจะเป็นผู้ที่มีความ
สนใจซื้อบ้านโครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 ได้จึงนํามาทดลองเพ่ือพิสูจน์ผลลัพธ์ว่ากลุ่มใดมี
ประสิทธิภาพสูงกว่ากัน 

เมื่อทําการโฆษณาผ่านวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดการปฏิสัมพันธ์กับโครงการใน 3 กลุ่มตัวอย่าง
ข้างต้นเรียบร้อยแล้ว จะเข้าสูก่ารทําการโฆษณาผ่านกลุ่มวัตถุประสงค์เพ่ือการได้มาซึ่ง Lead 
Generation โดยการใช้เครื่องมือต้ังค่าของ Platform Facebook ที่ช่ือว่า Custom Audience 
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เลือก Create New และ เลอืก Lookalike Audience ในที่นี้สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เคยมี 
Engagement กับโครงการมาแล้วก่อนหน้าคือในกลุ่มตัวอย่าง 1 2 และ 3 เพ่ือให้ระบบทําการค้นหา
กลุ่มผู้บริโภคทีม่ีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคที่มีความสนใจในโครงการ เช่น กลุ่มตัวอย่างข้างต้น การ
ให้ระบบ Lookalike ทําการค้นหาสามารถ เลือกได้ทั้ง ผูท้ี่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับเพจ เว็บไซต์ ผู้ที่เคย
เข้ามาเย่ียมชมเพจ หรือ เว็บไซต์ ไปจนถึงการอัปโหลดข้อมูลช่ือ เบอร์โทรกลุ่มผู้บริโภคทีเ่คยทําการ
จองกับโครงการเรียบร้อยแล้ว 

 
ภาพที่ 3.6: การต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายแบบ Lookalike Audience ผ่านระบบ Facebook  

 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager.  สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 
 

3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล  
การศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กจาก Facebook Ads Manager โดยมี

การจําแนกกลุม่เป้าหมายเป็น 2 ประเภทคือ  
1) กลุ่มลกูค้าที่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับเพจหรือโพสต์ของทางโครงการมาแล้วก่อนหน้าคือโพสต์ 

เพจเล่าเรื่องบ้าน และเพจคดิเร่ืองอยู่  
2) กลุ่มลกูค้าที่มีลักษณะคลา้ยคลึงว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต โดยค้นหาผ่านระบบกลไกของ 

Facebook เพ่ือช่วยให้โฆษณาไปปรากฏยังกลุ่มลูกค้าดังกล่าวโดยวัดผลจากจํานวนการกรอก Lead 
Form การให้ข้อมูล ช่ือ ที่อยู่ เบอร์ติดต่อกลับเท่าน้ัน รวมถึงข้อมูลผู้ทีเ่คยเย่ียมชมเพจหรือเว็บไซต์
ของโครงการด้วยเช่นกัน  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
การวิจัยคร้ังนี้เป็นส่วนหน่ึงในเส้นทางของผู้บริโภคท่ีสามารถส่งผลให้เกิดยอดขายได้ใน

อนาคต โดยวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการค้นหากลุ่มเป้าหมายผ่านระบบ Facebook 
Ads Manager โดยมีการต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายไว้ คือ กลุ่มคนที่เคยมีปฏิสมัพันธ์กับแบรนด์มาก่อน
ภายในปี 2564 ทีม่ีการเปิดตัวโครงการ โดยนับจากกลุ่มลูกค้าที่เคยกด Like, Comment, Share 
จากวิดีโอรีวิวเก่ียวกับโครงการมาก่อน หรอืผู้ที่เคยเข้าเย่ียมชมเพจเฟซบุ๊กของโครงการมาแล้วก่อน
หน้า เพราะถือเป็นการคัดกรองผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในแบรนด์แล้วระดับหน่ึง และทาํการกระตุ้นให้
เกิดความสนใจผ่านโฆษณาในแบบของวิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว โดยนําเสนอ ส่วนลด โปรโมช่ันพิเศษ
เฉพาะคุณ เมือ่ผู้บริโภคมีการกรอกรายละเอียด ช่ือ เบอร์ติดต่อกลับเพ่ือรับสิทธิพิเศษดังกล่าว และทํา
การวัดผลจากจํานวนการกรอกข้อมูล (Lead Generation)   

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลการซื้อโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook โดยใช้ Material เป็น
ภาพเคล่ือนไหว (Video) ผ่านกลุ่มเป้าหมายท่ีมีการต้ังค่าไว้เพ่ือทดสอบ คือกลุ่มผู้บริโภค A/B และ
กลุ่ม Lookalike Audience ผ่านช่องทางแฟนเพจ https://www.facebook.com/byPattra 
Home ระยะเวลาในการทดสอบ 1 เดือน นับต้ังแต่วันที่ 1-31 พฤษภาคม 2564 โดยกําหนด
ค่าใช้จ่ายไว้ทั้งสิ้น 24,000 บาท 

การทดสอบในคร้ังน้ีวัดผลจากจํานวน (Lead Generation) หรือ CPL (Cost per lead) 
โดยเปรียบเทียบผลระหว่างการได้จํานวนข้อมูลผู้บริโภค ผ่าน Engagement Group และ Lookalike 
Audience Group ว่าการคัดกรองผู้บริโภคผ่านกระบวนการเฟซบุ๊กรูปแบบใดก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านเครื่องมือ Retargeting และ 
Lookalike Audience ของแพลตฟอร์ม Facebook ในระยะเวลาต้ังแต่วันที่ 1-31 พฤษภาคม 2564 
ว่ามีส่วนช่วยในการได้มาซึ่งข้อมูลผู้บริโภค (Lead Generation) เป็นอย่างไร โดยวัดผลจากค่าใช้จา่ย
ต่อ 1 ข้อมลู เมื่อเปรียบเทียบกันสูตร คือ Cost Per Lead = (Ad Spend/จํานวน Lead) 
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ภาพที่ 3.7: ตัวอย่างการวัดผลค่าใช้จ่ายผ่านกลุ่มตัวอย่าง 1 2 และ 3 
 

 

 
 

ที่มา: Daydev. (2017). กรณีศึกษา Media Planner การวิเคราะห์ CPA.  สบืค้นจาก  
http://www.daydev.com/marketing-strategy-2/media-planner-cpa.html 

 
ตัวอย่าง 

Ads A มีงบประมาณอยู่ที่ 400,000 บาท 
Ads B มีงบประมาณอยู่ที่ 230,000 บาท 
Ads C มีงบประมาณอยู่ที่ 160,000 บาท 
Ads D มีงบประมาณอยู่ที่ 150,000 บาท 
 
1) Ads A มีการมองเห็นอยู่ที่ 1,810,216 ครั้ง เมื่อนับเป็นจํานวนคนในการรับชมโฆษณาคร้ัง

น้ีอยู่ที่ 17,708 และมียอดการเกิด Action การกระทําในที่น้ีขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้แต่แรก เช่น 
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การซื้อสินค้า การดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน หรือ การกรอกข้อมูล Lead Generation เป็นต้น วิธีคิด 
คือ นําจํานวนงบประมาณ 400,000/จํานวน Action คือ 2,127 ครั้ง เทา่กับต่อการเกิด 1 การกระทํา
ใช้เงินในการโฆษณาที่ 188 บาท  

2) Ads B งบประมาณ 230,000/จํานวน Action คือ 1,055 ครั้ง เท่ากับค่าใช้จ่ายต่อคร้ังคือ 
218 บาท  

3) Ads C งบประมาณอยู่ที่ 160,000 บาท ได้ยอด Action 371 ครั้ง เทา่กับ 160,000/371 
คือ 431.27 บาท 

4) Ads D งบประมาณ 150,000 บาท ได้ยอด Action ทั้งหมด 99 ครั้ง คือ 150,000/99 
เท่ากับ 1,515.15 บาท 
 โดยสรุปของตัวอย่างข้างต้นค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเพ่ือการได้มาซึ่ง 1 การกระทําของ
โฆษณาทดลอง Ads A มีประสิทธิภาพสูงสุด เน่ืองจากค่าใช้จ่ายตํ่าสุด คือ 188 บาท Ads B มี
ค่าใช้จ่ายต่อการกระทํา 218 บาท Ads C มีค่าใช้จ่ายต่อการกระทํา 431.27 บาท และกลุ่มที่มี
ค่าใช้จ่ายแพงที่สุดต่อหน่ึงการกระทําคือกลุม่ทดลอง Ads D คิดเป็น 1,515,15 บาท ต่อหน่ึงการ
กระทํา เป็นต้น จากตัวอย่างการทดลองที่กล่าวมาข้างต้นจะทําให้นักการตลาดสามารถเห็น
ประสิทธิภาพของในแต่ละรูปแบบ เพ่ือนํามาปรับใช้ใน Phase ถัดไปเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

จากกรณีของการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง “ศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook โดยวัดผลจากเคร่ืองมือ Retarget และ Lookalike 
Audience ว่ามีส่วนช่วยในการส่งเสริมการขายมากน้อยเพียงใด” กรณีศึกษาประเภทธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ บริษัท ภัทรา โฮม จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

1) ทราบถึงประสิทธิผลของการทําการโฆษณาแบบ Retarget ว่ามีประสิทธิภาพในการช่วย
สร้างยอดขายให้กับโครงการได้หรือไม่โดยวัดผลจากจํานวน (Lead generation) 

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําการโฆษณาผ่านเครื่องมือ Lookalike Audience ผ่าน
ช่องทาง Facebook ว่ามีประสิทธิผลมากนอ้ยเพียงใด 

งานวิจัยน้ีเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย์ ที่มองหาช่อง
ทางการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านสือ่ออนไลน์ โดยมีการศึกษาประสิทธิผลของการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านสื่อ 
Facebook เพ่ือการรับข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติม และการได้มาซึ่งข้อมูลกลุม่ลูกค้าเป้าหมายโดยการ
กรอกข้อมูล เพ่ือให้ทางแบรนด์ติดต่อกลับ (Lead Generation) โดยมีการเก็บข้อมูลการซื้อโฆษณา 
ระหว่างวันที่ 1-31 พฤษภาคม 2564 เท่าน้ัน และมกีารเก็บข้อมูลจาก 
https://www.facebook.com/adsmanager เพ่ืออภิปรายผล 

 
4.1 การใช้โฆษณาผา่นช่องทาง Facebook ในรปูแบบภาพเคล่ือนไหว (Video) 

1) Business facebook  
1.1) Buying Type Auction, Objective consideration (Lead generation) 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างการต้ังค่าวัตถุประสงค์การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook 
 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager.  สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 

 
1.2) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ใช้ในการวัดผลจากจํานวนคลิกในครั้งน้ี แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก 

คือ กลุ่มที ่1 เป็นการเก็บข้อมูลผู้ทีม่ีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) กับวิดีโอนําเสนอแบบบ้านที่มีการลง
โฆษณาผ่านช่องทาง Facebook fan page ทั้งหมด 2 วิดีโอคลิป และ ภาพน่ิงจํานวน 1 อัลบ้ัม 1) 
คิดเรื่องอยู่ โพสต์เมื่อวันที่ 23 กุมภาพันธ์ 2564 โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายคือ เพศ ชาย หญิง อายุ 30 
ปีขึ้นไปมีความสนใจ Business Owner, Owner, Manager, CEO, Founder, Director พ้ืนที่บริเวณ
ใกล้เคียงนับจากที่ต้ังโครงการออกไปในรัศมี 9 กิโลเมตร พ้ืนที่บริเวณราชพฤกษ์ในรัศม ี5 กิโลเมตร 
และพื้นที่บริเวณ อิเกีย บางนาในรัศมี 5 กิโลเมตร  2) เล่าเร่ืองบ้าน โพสต์เมื่อวันที่ 5 เมษายน 2564 
โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายคือ เพศ ชาย หญงิ อายุ 30 ปีขึ้นไปมีความสนใจ Luxury, Sansiri, Luxury 
real estate, Luxury lifestyle, Luxury vehicle พ้ืนที่บริเวณใกล้เคียงนับจากที่ต้ังโครงการออกไป
ในรัศม ี9 กิโลเมตร พ้ืนที่บริเวณเขตราชพฤกษ์ในรัศม ี5 กโิลเมตร และพ้ืนที่บริเวณ อิเกีย บางนาใน
รัศมี 5 กิโลเมตร 3) การโพสต์ภาพน่ิงแบบ (Photo album) โพสต์เมื่อวันที่ 15 มกราคม 2564 โดย
เป็นการกําหนดกลุ่มเป้าหมายรายละเอียดจากหัวข้อที่ 1 และ 2 รวมกันคือ เพศ ชาย หญิง อายุ 30 
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ปีขึ้นไป มีความสนใจ Business Owner, Owner, Manager, CEO, Founder, Director, Luxury, 
Sansiri, Luxury real estate, Luxury lifestyle, Luxury vehicle พ้ืนที่บริเวณใกลเ้คียงนับจาก
ที่ต้ังโครงการออกไปในรัศมี 9 กิโลเมตร พ้ืนที่บริเวณราชพฤกษ์ในรัศมี 5 กิโลเมตร และพ้ืนที่บริเวณ 
อิเกีย บางนาในรัศมี 5 กิโลเมตร  โดยจํานวนการเข้าถึง (Reach) ของทัง้ 3 โพสต์ที่อยู่ที่ 349,652 
คน  

 
ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างการต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ือการเก็บถังข้อมูลผู้บริโภคผ่านการทดลองแบบ A/B 

Testing ผ่านสื่อ Facebook 
 

  
 
 
  
 

 
 
 

      
 

  
 
       
       Data collect 
 
 
 
 
 
 
 
 

Target Group B 
Luxury lifestyle 

Campaign  
Engagement 

Target Group A 
Business Owner  

Asset1 
วีดิโอรีวิวคิดเรื่องอยู่  

Asset2 
วีดิโอรีวิวเพจรู้เรื่อง

Asset3 
Photo album  

Target Group B 
Luxury lifestyle 

Target Group A 
Business Owner  

Broad Target  
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างการต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ือการเก็บ Lead Generation ผ่านการทดลอง 
ของ 2 กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายผ่านช่องทาง Facebook 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.4: เพจคิดเรื่องอยู่ โดยทําการโฆษณาผ่านกลุ่มเป้าหมายแบบ (A/B Testing) 
 

 
 

ที่มา: Pattrahome.  (2564).  โพสต์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pattrahome ลักษณะเน้ือหา 
ผลิตภัณฑ์และบริการ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/by Pattra 
Home/videos/3531908230269998 
 

Target Group1 
Engagement  

in Page 
(Data Collect) 

Target Group2 
Lookalike 
Audience 

 

Campaign  
Lead Generation 
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ตารางที่ 4.1: แสดงผลลัพธ์ของการเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 1 เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 23 กุมภาพันธ์ 
ถึง 30 เมษายน 2564 

 
Target Group Impression Reach Engagement Spent 

Business Owner 59,417 3,202 6,502 7,199.99 
Luxury Lifestyle 335,792 133,767 110,276 7,200 
Total 395,209 136,969 116,778 14,400 

 
4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับการทํา A/B Testing ผ่านกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจแตกต่าง 
กัน 

การเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 1 จากการแบ่งประเภทของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายออกเป็น 2 กลุม่ 
คือ 1) กลุ่ม Business Owner และ 2) กลุม่ Luxury Lifestyle จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าโฆษณา
ได้รับผลตอบรับดีจากกลุ่ม Luxury Lifestyle มากกว่าคิดเป็นอัตราส่วนเท่ากับ 94% ในขณะที่กลุ่ม 
Business Owner ได้รับ Engagement เพียง 6% เท่าน้ันเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่
เท่ากัน และเมือ่สรุปยอดการมองเห็นช้ินงานโฆษณานี้ (Impression) 395,209 ครั้ง เข้าถึงคนได้
จํานวน (Reach) 136,969 คน มียอดปฏิสัมพันธ์ผ่านการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น หรือ แชร์เพ่ือ
เป็นการบอกต่อ (Engagement) 116,778 ครั้ง ค่าใช้จ่ายทั้งหมด 14,400 บาท  
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ภาพที่ 4.5: เพจเล่าเรื่องบ้าน โดยทําการโฆษณาผ่านกลุ่มเป้าหมายแบบ (A/B Testing) 
 

 
 

ที่มา: Pattrahome.  (2564).  โพสต์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pattrahome ลักษณะเน้ือหาผลิตภัณฑ์
และบริการ. สบืค้นจาก https://www.facebook.com/byPattraHome/posts/ 
266665994948598 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลลัพธ์ของการเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 2 เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 5-30 เมษายน 

2564 
 

Target Group Impression Reach Engagement Spent 
Business Owner 60,572 2,692 7,265 7,199.99 
Luxury Lifestyle 351,486 111,462 121,485 7,200 

Total 412,058 114,154 128,750 14,400 
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4.3 ผลการศึกษาเก่ียวกับทํา Retarget และ Lookalike Audience  
การเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 2 มีการแบ่งประเภทของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม

เช่นกัน คือ 1) กลุ่ม Business Owner และ 2) กลุ่ม Luxury Lifestyle ผลของการได้รับ 
Engagement ไปในทิศทางเดียวกันกับโฆษณาชุดที่ 1 คือ กลุ่ม Luxury Lifestyle มีอัตราการได้รับ
ความสนใจ (Engagement) 94% และกลุ่ม Business Owner ได้รับความสนใจเพียง 4% ทั้ง 2 
กลุ่มเป้าหมาย ใช้เงินในการโฆษณาเท่ากัน คือกลุ่มละ 7,200 บาท และเมื่อสรุปยอดการมองเห็น
ช้ินงานโฆษณาน้ี (Impression) 395,209 ครั้ง เข้าถึงคนได้จํานวน (Reach) 136,969 คน มียอด
ปฏิสัมพันธ์ผ่านการ กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น หรือแชร์เพ่ือเป็นการบอกต่อ (Engagement) 
116,778 ครั้ง ค่าใช้จ่ายทั้งหมด 14,400 บาท  

 
ภาพที่ 4.6: Photo Album โดยการต้ังกลุ่มเป้าหมายประเภท Broad Audience (A/B Testing) 
 

 
 

ที่มา: Pattrahome. (2564). โพสต์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pattrahome ลักษณะเน้ือหาผลิตภัณฑ์
และบริการ. สบืค้นจาก https://www.facebook.com/byPattraHome/posts/ 
221098969505301 
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ตารางที่ 4.3: แสดงผลลัพธ์ของการเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 2 เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 15 มกราคม–
28 กุมภาพันธ์ 2564 

 
Target Group Impression Reach Engagement Spent 

Broad audience 211,695 98,529 10,755 7,200 
  

การเก็บข้อมูลผู้บริโภคชุดที่ 3 ผ่านโฆษณารูปแบบอัลบ้ัมรูปภาพ โดยต้ังวัตถุประสงค์ของการ
เข้าถึงผู้บริโภคแบบ (Broad Audience) คอืกลุ่มคนที่อายุ 30-65 ปี ไมเ่ฉพาะเจาะจงความสนใจหรือ
พฤติกรรม และผลลัพธ์ในการแสดงผล (Impression) คือ 211,695 ครั้ง เข้าถึงคน (Reach) 98,529 
คน และมียอดปฏิสัมพันธ์ 10,755 ครั้ง ใช้งบการโฆษณาทั้งสิ้น 7,200 บาท 

จากรายละเอียดการคัดกรองกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ข้างต้นจะเห็นได้ว่ามียอดการเข้าถึงอยู่ที่ 
349,652 คน จากน้ันผู้วิจัยจึงนําข้อมูลดังกล่าวมาทําการ (Retarget) เพ่ือคาดหวังการได้มาซึ่งการให้
ข้อมูล ช่ือ เบอร์โทรติดต่อกลับเพ่ือนัดหมายเข้าชมโครงการและมีความคาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต 
(Lead Generation) ผ่านโฆษณารูปแบบวิดีโอ ความยาว 0.25 วินาที โดยใช้วิธีการ (Dark Post) 
เพ่ือวัตถุประสงค์หลีกเลี่ยงแบรนด์คู่แข่งเข้ามาพบเห็นโปรโมช่ันหรือสิ่งที่ทางโครงการกําลังนําเสนออยู่ 
ณ ขณะนั้น ๆ 

 
ตารางที่ 4.4: ตารางสรุปผลลัพธ์ทั้งหมดในการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 15 มกราคม–30 เมษายน 

2564 
 

Target Group Impression Reach Engagement Spent 
Business Owner 59,417 3,202 6,502 7,199.99 
Luxury Lifestyle 335,792 133,767 110,276 7,200 
Business Owner 60,572 2,692 7,265 7,199.99 
Luxury Lifestyle 351,486 111,462 121,485 7,200 
Broad audience 211,695 98,529 10,755 7,200 

Total 1,018,962 349,652 256,283 35,999.96 
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สรุปผลการเก็บข้อมูล (Engagement) ของลูกค้าผ่านรูปแบบ 3 เน้ือหาบทความทั้งภาพน่ิง
และภาพเคลื่อนไหว โฆษณามีการแสดงผลทั้งหมด 1,018,962 ครั้ง เข้าถึงคน (Reach) ได้ 349,652 
คน มียอดการปฏิสัมพันธ์รวม 256,283 ครั้ง ใช้งบประมาณในการโฆษณาทั้งสิ้น 36,000 บาท 

 
ภาพที่ 4.7: ภาพงานโฆษณารูปแบบวิดีโอ ความยาว 0.25 วินาที สําหรบั (Lead Generation) ผ่าน

ช่องทาง Facebook  
 

 
 

ที่มา: Pattrahome. (2564). โพสต์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pattrahome ลักษณะเน้ือหาผลิตภัณฑ์
และบริการ. สบืค้นจาก https://www.facebook.com/byPattraHome/posts/ 
221098969505301 

 
โฆษณาจะแสดงผลไปยังกลุ่มลูกค้าที่ทางแบรนด์ได้เก็บฐานข้อมูลผ่านสือ่ Facebook 

รูปแบบ (Retargeting) ผ่านผู้ที่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มาแล้วใน 3 โพสต์ก่อนหน้า 
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ภาพที่ 4.8: แบบฟอร์มจะแสดงผลเมื่อกลุม่ลูกค้าเป้าหมายได้ทําการคลิกเท่าน้ัน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager. สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 
 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มที ่2 คือ กลุม่ (Lookalike) โดยการที่ผู้วิจัยเลอืกใช้ กระบวนการ

ของ Facebook ที่สามารถช่วยค้นหากลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรมความคลา้ยว่าจะมีแนวโน้มเป็นลูกค้าเรา
ได้ในอนาคต โดยใช้ข้อมูลเดิมที่เคยมผีู้ให้ความสนใจกรอก Lead form หรือผู้ที่เคยเย่ียมชมเพจของ
โครงการมาแลว้ก่อนหน้า เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.9: ภาพการต้ังค่าค้นหากลุ่มเป้าหมายที่มีความคล้ายคลึงจะเป็นลูกค้าในอนาคต (Lookalike 
audience) 

 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager. สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 

 
ตารางที่ 4.5: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ระหว่างวันที่ 1-31 พฤษภาคม 

2564 (31วัน)  
 

Ad set name Impression Reach Result 
(Leads) 

Cost per 
result 

Link 
Clink 

Amount 
Spent 

Engagement_
Retargeting 

114,230 50,151 17 705.88 1,442 12,000 

Look a 
like_May 

65,520 37,894 16 750 1,029 12,000 

Total 179,750 88,045 33 727.27 2,471 24,000 
 
ผลของการทดลองงานโฆษณาผ่านสื่อ Facebook ผ่านผู้บริโภค 2 กลุ่ม 1) กลุ่มเดิมที ่     

แบรนด์ได้มีการคัดกรองมาแล้วเบ้ืองต้น ผ่านแคมเปญ Engagement ซึ่งได้ผลลัพธ์ต่อ 1 Lead 
generation ตํ่ากว่า คือ 705.88 บาท 2) คอืลูกค้ากลุ่ม Lookalike Audience ผ่านกระบวนการ
ค้นหาของระบบ Facebook น้ัน ถึงแม้จะมรีาคาที่สูงกว่า 44.12 บาท ต่อ 1 ผลลัพธ์ แต่ถือว่าเป็น
ช่องทางที่น่าสนใจ เมื่อดูในรายละเอียดกลุ่มที่ 1 มีการแสดงผลท้ังหมด 114,230 คร้ัง แต่เข้าถึงคนได้ 
50,151 คน เท่ากับ Impression/Reach = Frequency 2.2 ครั้ง มีจํานวน (Click Through Rate) 
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อยู่ที่ 1.26% แต่ในกลุ่มที ่2 ความถี่ในการแสดงช้ินงานโฆษณาคือ 1.7 ครั้งต่อคน และจํานวน (Click 
Through Rate) สูงกว่าอยู่ที ่1.57% ถือว่าทําได้ดีทีเดียว และ สรุปผลลพัธ์ของทั้งหมด คือ โฆษณา
ช้ินน้ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้จํานวน 88,045 คน และเกิดการคลิกท้ังหมด 2,471 ครั้ง 
โดยมีค่าเฉลี่ยต่อการคลิก 1 ครั้งอยู่ที่ 9.70 บาท ใช้เงินในการทําโฆษณาทั้งสิ้น 24,000 บาท ได้
จํานวนการกรอก Lead Form ทั้งสิ้น 33 คน โดยมีค่าเฉลี่ยต่อ 1 ข้อมลู Lead Form อยู่ที่ 727.27 
บาท  

จากการทดลองศึกษาประสิทธิผลของการทําการโฆษณาผ่านสื่อ (Social Media) 
แพลตฟอร์ม Facebook ในรูปแบบของการทํา A/B Testing เพ่ือตามหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คาด
ว่าจะเกิดการตัดสินใจซื้อในอนาคต ผ่านการคัดกรอง จะเห็นได้ว่าเมื่อผู้วิจัยแบ่งแยกความสนใจของ
ผู้บริโภคออกเป็นหลายกลุ่มจะทําให้นักการตลาดเห็นภาพรวมได้ชัดเจนยิ่งข้ึน ว่าแท้จริงแล้วลูกค้าของ
เราในอนาคต คาดว่าจะเป็นคนประเภทไหน จากผลลัพธ์ที่ได้ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจประเภท
สินค้าแบรนด์เนม ของฟุ่มเฟือย รถยนต์ราคาแพง (Luxury) มแีนวโน้มสูงกว่าที่จะสนใจโครงการบ้าน
ในกลุ่มที่เป็น Super Luxury Class ตามที่เว็บไซต์ Think of Living ได้มีการจัด (Segment) ไว้ 
การทําการทดสอบในรูปแบบนี้ช่วยให้นักการตลาดได้เห็นภาพกลุ่มลูกค้าที่แบรนด์ควรท่ีจะสื่อสาร
ด้วยชัดเจนย่ิงขึ้น และช่วยพัฒนาเน้ือหาบทความในครั้งต่อไปให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้า
ประเภทน้ี อีกทั้งยังช่วยในการจัดสรรงบประมาณใน Phase ถัดไปได้อย่างแม่นยําย่ิงขึ้นเพ่ือให้ได้รับ
ผลตอบรับสูงสุดตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 

ในส่วนของการทดลองประสิทธิภาพของการได้มาซึ่ง (Lead Generation) ผ่านการคัด
กรองกลุ่มเป้าหมายเบื้องต้นมาแล้วน้ัน ถือว่าเป็นส่วนช่วยในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเดิม
ที่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มาแล้วก่อนหน้า ด้วยการมอบข้อเสนอ สิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับกลุ่มคน
ที่มีความสนใจในโครงการอยู่แล้วระดับนึง และการใช้กระบวนการ (Algorithm) Lookalike 
Audience เข้ามาช่วยถือว่าส่งเสริมให้เกิดประสิทธิภาพยิ่งขึ้นอีก สําหรับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม คือ 
ชุดข้อมูลที่ป้อนเข้าไปในการต้ังต้นให้ระบบค้นหาลูกค้าที่คล้ายกัน ต้องเป็นข้อมูลที่มีคุณภาพเท่าน้ัน 
เช่น เป็นข้อมูลของผู้ที่เคยกรอก Lead Form ให้กับทางโครงการมาแล้ว หรือ เป็นผู้ที่มีการจองบ้าน
หรือเข้าเย่ียมชมโครงการมาแล้ว เพ่ือระบบจะได้ช่วยค้นหาอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดเป็นต้น  

จากการทดลองที่ 1 เพ่ือศึกษาผลลัพธ์ของการทดลองผ่านตัวแปร คือ พฤติกกรรมความ
สนใจผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ (ตามภาพตารางที่ 4.4) 1) Business Owner 2) Luxury 
Lifestyle 3) Broad Audience ผลลัพธ์ที่ได้คือ กลุ่ม Luxury lifestyle ได้รับการเข้าถึงสูงสุดโดยมี
การแสดงผลท้ังหมด 687,278 ครั้ง และเข้าถึงผู้บริโภคได้ 245,229 คน รองลงมาคือกลุ่ม Broad 
Audience มีการแสดงผลท้ังหมด 211,695 ครั้ง และเข้าถึงผู้บริโภคได้ 98,529 คนและกลุ่ม 
Business Owner ให้ผลลัพธ์ตํ่าที่สุด คือ มีการแสดงผลทั้งหมด 119,989 ครั้ง และเข้าถึงผู้บริโภค
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ได้เพียง 5,894 คนเท่าน้ัน จากการทดลองรูปแบบ A/B Testing ผ่านการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันทาํให้ผู้วิจัยได้เห็นประสิทธิภาพของแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
พัฒนาช้ินงานในข้ันตอนต่อไปในอนาคต เพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และ การเลือก
กลุ่มเป้าหมายได้แม่นยําย่ิงขึ้นเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในกลุ่มที่ไม่เกิดผลลัพธ์ที่ดี เป็นต้น 

จากการทดลองที่ 2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของงานโฆษณาผ่านรูปแบบ Retarget หลังจาก
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลผู้บริโภคมาแล้วจากการทดลองที่ 1 จึงนํามาใช้ในการทําการทดลองเพ่ือวัด
ประสิทธิภาพของข้อมูลที่ได้รับมาว่ามีประโยชน์มากน้อยเพียงใด โดยการนําเสนอสิทธิพิเศษส่วนลด
เงินสด สูงสุด 1,000,000 บาท ให้กับผู้บริโภค โดยมีเง่ือนไข คือ ต้องกรอกช่ือ ที่อยู่ และเบอร์ติดต่อ
กลับ ให้ทางโครงการเพ่ือทําการนัดหมายเข้าชมโครงการจริงในลําดับถัดไป โดยผลคือ (ตามภาพ
ตารางที่ 4.5)  มีการนําเสนอช้ินงานโฆษณาท้ังหมด 114,230 ครั้ง เข้าถึงผู้บริโภคจํานวน 50,151 คน 
และได้รับข้อมลูการกรอก Lead Form ทั้งสิ้น 17 คน ผลลัพธ์ค่าใช้จ่ายต่อการได้รับ 1 ข้อมูลของ
ผู้บริโภค อยู่ที่ 705.88 บาท 

จากการทดลองที่ 3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําการโฆษณาผ่านเครือ่งมือ Lookalike 
Audience จากข้อมูลผู้บริโภคท่ีได้รับจากการทดลองที่ 1 และ 2 ประกอบกัน ผ่านการใช้เคร่ืองมือ
ของระบบเฟซบุ๊กท่ีช่วยค้นหากลุ่มเป้าหมายที่คล้ายกันผลลัพธ์ที่ได้คือ (ตามภาพตารางท่ี 4.5) มีการ
แสดงผลทั้งหมด 65,520 ครั้ง และเข้าถึงผู้บริโภคจํานวน 37,894 คน และได้รับข้อมูล Lead Form 
จากผู้บริโภคท้ังสิ้น 16 คน ทัง้น้ีถึงแม้ตัวเลขในการนําเสนอช้ินงานจะต่างกันกับกลุ่ม Retarget จะสูง
กว่าถึง 42.64% ในขณะทีผ่ลลัพธ์ของค่าใช้จ่ายต่อ 1 Lead Form ต่างกันเพียง 5.88% เท่าน้ัน



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook โดยมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายรูปแบบ A/B Testing ผ่าน 3 ตัวแปร คือ กลุ่มที ่1) 
กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว (Business Owner) 2) กลุ่มเป้าหมายที่มี
พฤติกรรมฟุ่มเฟือยชอบสินค้าประเภท Luxury (Luxury lifestyle) 3) กลุ่มเป้าหมายแบบไม่
เฉพาะเจาะจงความสนใจ เป็นรูปแบบเปิดกว้าง (Broad Audience) ทั้งหมดเป็นกลุ่มทดลองตัวอย่าง
ที่ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกเพ่ือมาใช้ในการทดลองคร้ังนี้ หลังจากคัดกรองผู้บริโภคผ่านการทดลอง A/B 
Testing แล้ว ผู้วิจัยจึงนําข้อมูลมาศึกษาต่อเก่ียวกับการวัดผล การได้มาซึ่ง การกรอกแบบฟอร์ม ช่ือ
และเบอร์ติดต่อกลับของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว โดยวัดผลจากเคร่ืองมือ Retarget และ Lookalike 
Audience ว่ามีส่วนช่วยในการได้มาซึ่งข้อมูลผู้บริโภคเป็นอย่างไร เพ่ือนําข้อมูลของผู้บริโภคดังกล่าว
มาใช้ในการติดต่อนัดหมายให้เข้าชมโครงการ และเพ่ือเป็นการศึกษาประสิทธิภาพของการใช้โฆษณา
ผ่านรูปแบบ Facebook ว่ามีส่วนช่วยธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย์ บรษิัท ภัทรา โฮม จํากัด ของ
โครงการ เดอะ เวลตัน พระราม 3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือ
วัตถุประสงค์ Lead Generation ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

5.1 สรุปการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปการวิจัย 
การวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook ซึ่งมีการกําหนดขอบเขตในการซื้อโฆษณาจากผู้ที่อยู่บริเวณใกล้เคียงกับโครงการในรัศมี 
10 กิโลเมตรเท่าน้ัน โดยผู้วิจัยแบ่งการศึกษาเชิงทดลองออกเป็น 2 ส่วน คือ ในขั้นตอนแรก
ทําการศึกษาในรูปแบบ A/B Testing และในขั้นตอนที่ 2 คือ การนําข้อมูลผู้บริโภคท่ีมสี่วนร่วมกับ
ช้ินงานโฆษณาชุดแรกมาทําการ Retarget และ Lookalike Audience ว่ามีส่วนช่วยในการส่งเสริม
การขายมากน้อยเพียงใด โดยมีการวัดผลจากการเก็บข้อมูลจํานวน (Lead Form) และค่าใช้จ่ายต่อ
การได้มาซึ่งข้อมูลของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 1 คน โดยช่องทาง Facebook มีการซื้อโฆษณาในรูปแบบ
ภาพเคล่ือนไหว ความยาว 0.25 วินาที ต้ังค่ากลุ่มเป้าหมาย คือ กลุม่ลูกค้าที่เคยมีการปฏิสัมพันธ์กับ
บทความ วิดีโอ หรือการเย่ียมชมเพจโครงการมาแล้วก่อนหน้า ในช่วงเดือนมกราคม ถงึ เดือน
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เมษายน 2564 และกลุ่มลูกคา้ที่คล้ายว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต (Lookalike) โดยนําข้อมูลตัวเลข
ทั้งหมดมาจาก https://business. 
facebook.com/ โดยงบประมาณในการโฆษณาครั้งน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่หน่ึงทําการ
ทดลองเพ่ือวัตถุประสงค์ Engagement ผ่านกลุ่มทดลอง A/B testing ใช้งบในการโฆษณาอยู่ที่ 
36,000 บาท และส่วนทีส่องเป็นการทดลองเพ่ือวัตถุประสงค์ Conversion วัดผลจากจํานวน Lead 
Generation ผ่านกลุ่มตัวอย่าง 1) Retarget จากกลุ่มทดลองแรก 2) กลุ่ม Lookalike Audience ใช้
งบประมาณอยู่ที่ 24,000 บาท  

ผู้วิจัยได้มีการแบ่งวัตถุประสงค์ออกเป็น 3 ส่วน ตามกระบวนการของ Facebook คือ 
Awareness, Consideration และ Conversion ซึ่งในสว่นที่ 1 ผู้วิจัยต้ังวัตถุประสงค์แบบผสมผสาน 
คือ Awareness และ Consideration โดยทําการทดลองในรูปแบบ A/B Testing ผ่านตัวแปร คือ 
ความสนใจ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน เพ่ือการสร้างการรับรู้และเกิดความสนใจผ่านการ
แสดงปฏิกิริยา โดยนับรวมถึงการแสดงความคิดเห็น การคลิกแสดงความรู้สึก หรือแชร์เพ่ือบอกต่อไป 
เพ่ือเป็นการเก็บถังข้อมูลผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในโครงการ และนําข้อมลูเหล่าน้ันมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในขั้นตอนต่อไป โดยการทํา A/B Testing น้ีถือเป็นประโยชน์ในการช่วยประหยัดงบ
ค่าใช้จ่ายโฆษณาของนักการตลาดและผู้ประกอบการ เพ่ือพัฒนาเน้ือหาสาร ข้อมูล รูปแบบการ
นําเสนอให้เหมาะสมกับพฤติกรรมกลุม่ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแม่นยํา  

 
ตารางที่ 5.1: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ในรูปแบบ A/B Testing ผ่าน

กลุ่มเป้าหมาย 1 Business Owner 
 

Target Group Impression Reach Engagement Spent 
Business Owner 119,989 5,894 13,767 14,400 

  
ผลลัพธ์ของการทดลองที่ 1 คอื กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30-60 ปี มีพฤติกรรมความสนใจใน

หัวข้อ Business Owner, Owner, Manager, CEO, Director, Founder ด้วยการแสดงผล 
119,989 ครั้ง เข้าถึงคนได้ 5,894 คน ได้รับ Engagement ทั้งสิ้น 13,767 ครั้ง ผลลัพธ์ต่อ 1 ครั้ง 
ของ Engagement คิดเป็นเงิน 1.05 บาท 
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ตารางที่ 5.2: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ในรูปแบบ A/B Testing ผ่าน
กลุ่มเป้าหมาย 2 Luxury Lifestyle 

 
Target Group Impression Reach Engagement Spent 

Luxury Lifestyle 687,278 245,229 231,761 14,400 
  

ผลลัพธ์ของการทดลองที่ 2 คอืกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 30-60 ปี มีพฤติกรรมความสนใจใน
หัวข้อ Luxury, Luxury Real Estate, Luxury lifestyle, Luxury Vehicle, Sansiri  ด้วยการ
แสดงผล 687,278 ครั้ง เข้าถึงคนได้ 245,229 คน ได้รับ Engagement ทั้งสิ้น 231,761 ครั้ง ผลลัพธ์
ต่อ 1 ครั้งของ Engagement คิดเป็นเงิน 0.06 บาท 

 
ตารางที่ 5.3: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ในรูปแบบ A/B Testing ผ่าน

กลุ่มเป้าหมาย 3 Broad Audience  
 

Target Group Impression Reach Engagement Spent 
Broad audience 211,695 98,529 10,755 7,200 

  
ผลลัพธ์ของการทดลองที่ 3 คอืกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 30-60 ปี โดยไม่จํากัดหัวข้อความสนใจ

เป็นการต้ังค่าแบบเปิดกว้าง และมีการแสดงผล 211,695 ครั้ง เข้าถึงคนได้ 98,529 คน ได้รับ 
Engagement ทั้งสิ้น 10,755 ครั้ง ผลลัพธ์ต่อ 1 ครั้งของ Engagement คิดเป็นเงิน 0.67 บาท 

สรุปผลจากการทดลองรูปแบบ A/B Testing ของทั้ง 3 กลุ่มตัวอย่างข้างต้นทําให้ได้ข้อสรุป
ที่ว่า กลุ่มทดลองที่ 2 (Luxury lifestyle) มคี่าใช้จ่ายต่อการได้มาซึ่ง Engagement ตํ่าที่สุดอยู่ที่ 
0.06 บาท และกลุ่มทดลองที ่3 (Broad Audience) เป็นอันดับสองมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ที่ 0.67 
บาท และกลุ่มทดลองที่ 2 เป็นกลุ่มทีม่ีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ที่ 1.05 บาท ทําให้เข้าใจได้ว่าผู้บริโภคท่ีมี
รสนิยมการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยมีความสนใจต่อการซื้อบ้านในระดับ พรีเมี่ยม (Luxury) มากกว่าในกลุ่ม
อ่ืน ๆ และเพ่ือทําให้ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดได้ทําความเข้าใจอย่างลึกซึ้งย่ิงข้ึน ว่ากําลัง
สื่อสารกับผู้บริโภคประเภทไหน มีความสนใจ หรือพฤติกรรมอย่างไร ย่ิงเห็นภาพผู้บริโภคชัดเจน แบ
รนด์เองก็จะเห็นภาพธุรกิจมากย่ิงข้ึนตามไปด้วย เป็นต้น 
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ตารางที่ 5.4: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ผ่านวัตถุประสงค์ Lead 
Generation ผ่านการ Retargeting 

 
Ad set name Impression Reach Result 

(Leads) 
Cost per 
result 

Link 
Clink 

Amount 
Spent 

Engagement_
Retargeting 

114,230 50,151 17 705.88 1,442 12,000 

 
ผลลัพธ์ของการได้ข้อมูลลูกค้าผ่านการทํา Retarget มีการแสดงผล 114,230 ครั้ง เข้าถึงคน

ได้ 50,151 คน และมคี่าใช้จ่ายต่อ 1 ข้อมลู Lead generation อยู่ที่ 705.88 บาท  
 

ตารางที่ 5.5: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ผ่านวัตถุประสงค์ Lead 
Generation ผ่านเครื่องมือ Lookalike Audience 

 
Ad set name Impression Reach Result 

(Leads) 
Cost per 
result 

Link 
Clink 

Amount 
Spent 

Lookalike_May 65,520 37,894 16 750 1,029 12,000 
 
ผลลัพธ์ของการได้ข้อมูลลูกค้าผ่านการใช้เคร่ืองมือ Lookalike Audience มีการแสดงผล 

65,520 ครั้ง เข้าถึงคนได้ 37,894 คน มีค่าใช้จ่ายต่อ 1 คน อยู่ที่ 750 บาท ซึ่งเมื่อเทียบกับกลุ่ม 
Retarget ทําให้ผลลัพธ์ของกลุ่ม Retarget มีประสิทธิภาพสูงกว่า เน่ืองจากมีต้นทุนคา่ใช้จ่ายต่อการ
ได้ 1 Lead Generation ตํ่ากว่า ทําให้เข้าใจได้ถึงประสิทธิภาพของการทํางานในรูปแบบ Retarget 
ว่าเป็นประโยชน์กับสินค้าและบริการมากเพียงใด ในส่วนของค่าใช้จ่ายต่อ 1 Lead Generation น้ัน
ผู้วิจัยยังไม่สามารถสรุปได้แน่ชัดว่า คุ้มค่าหรือราคาถูกหรือแพง เน่ืองมาจากเป็นการทดลองเพียง
ระยะเวลา 1 เดือนเท่าน้ัน แต่หากต้องการวิเคราะห์ให้ลึกลงไปอีก ควรทําการใช้สื่อโฆษณาอย่าง
ต่อเน่ือง และเก็บรวบรวมผล เพ่ือใช้เป็น Benchmark ในการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาให้ดี
ย่ิงขึ้น ประกอบไปด้วย ณ วันที่ทําการทดลองนี้ ประเทศไทยอยู่ในสถานการณ์โรคระบาดอย่าง 
Covid-19 และมีการประกาศล็อกดาวน์ ทําให้มีผลกระทบในหลายด้าน เป็นปัจจัยหน่ึงที่ผู้บริโภค
ชะลอการตัดสินใจในการใช้จ่ายเงิน โดยเฉพาะเงินก้อนใหญ่ เน่ืองจากทางโครงการบ้านมีราคาสูง ไป
จนถึงสูงมาก หากในสถานการณ์ปกติ คาดว่าจะได้รับผลตอบรับที่ดีกว่าน้ี และควรติดตามผลสําหรับ
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ข้อมูล Lead Form ที่ได้มาทัง้หมดว่าส่งผลให้เกิดการซื้อหรือตัดสินใจจองโครงการหรือไม่ เพ่ือนํามา
คํานวณค่าใช้จ่าย ROI ต่อไป ถึงแม้ในส่วนของการใช้เคร่ืองมือ Lookalike Audience จะมีค่าใช้จ่าย
สูงกว่าน้ัน แต่เมื่อคํานวณผลค่าใช้จ่ายแล้วเท่ากับมีส่วนต่างกันอยู่เพียง 6% เท่าน้ัน ถือว่าเป็นช่องทาง
ที่สามารถปรับปรุงให้ดีขึ้นได้อีก เช่น การนําข้อมูลผู้บริโภคท่ีเคยจองแล้วหรือผู้ที่เคยให้ข้อมูล Lead 
Generation มาแล้วก่อนหน้าน้ีใส่เข้าไปในระบบ เพ่ือให้ค้นหาแม่นยําย่ิงข้ึนถือเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือที่
จะช่วยให้ผู้ประกอบการและนักการตลาด ทําการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องและแม่นยํา
ย่ิงขึ้น 

 
5.2 อภิปรายผล 
 ผลจากการทดลองคัดกรองผู้บริโภคผ่านรูปแบบการสร้างการมีปฏิสัมพันธ์โดยการคลิกแสดง
ความรู้สึก แสดงความคิดเห็น และการแชร์ต่อไปจนถึงการแท็กเพ่ือนเพ่ือบอกต่อเกี่ยวกับรายละเอียด
ของโฆษณาข้างต้น ทําให้ได้ผลลัพธ์ดังน้ี กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจด้าน Luxury ให้ผลลัพธ์ดีที่สุดใน
ราคาตํ่าที่สุด คือ 0.06 บาท รองลงมา คือ กลุ่ม Broad Audience มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ที่ 0.67 บาท 
และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่ม Business Owner มีค่าใช้จ่ายสูงสุดอยู่ที่ 1.05 บาท  
 
ตารางที่ 5.6: ผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ในรูปแบบ A/B Testing  
 

Target Group Impression Reach Engagement Spent 
Business 
Owner 

119,989 5,894 13,767 14,400 

Luxury 
Lifestyle 

687,278 245,229 231,761 14,400 

Broad 
audience 

211,695 98,529 10,755 7,200 

Total 1,018,962 349,652 256,283 35,999.96 
 

จากการทดลองข้างต้นเมื่อนํามาขยายผลในการศึกษาประสิทธิผลของการใช้เคร่ืองมือ 
Retarget และ Lookalike Audience จะเห็นได้ว่าทั้ง 2 กลุ่มเป้าหมายได้จํานวน Lead Form 
ใกล้เคียงกัน คอื กลุ่มลกูค้า Engagement_May (Retarget) ได้ข้อมูล 17 คน มีค่าใช้จา่ยต่อการ
ได้มาซึ่งข้อมูล 1 คน อยู่ที่ 705.88 บาท ใช้งบประมาณทั้งสิ้น 12,000 บาท และกลุ่มลกูค้า 
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Lookalike ได้ข้อมูลลูกค้า 16 คน ค่าใช้จ่ายต่อการได้ข้อมูล 1 ครั้งสูงกว่ากลุ่ม Engagement อยู่ที่ 
750 บาท ต่างกัน 44.12 บาท จึงทําใหส้รปุได้ว่า การทําการตลาดแบบ Retarget กับกลุ่มลูกค้าที่เคย
มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มาก่อน ถือเป็นการคัดกรองความสนใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์มาแล้วใน
ระดับนึง แต่ภาพรวมจากการให้กระบวนการของ Facebook ช่วยควานหากลุ่มลูกค้าที่คล้ายคลึงว่า
จะเป็นลูกค้าในอนาคตถือว่ามีประสิทธิภาพเช่นกันเน่ืองจากราคาในการได้มาซึ่งข้อมูลผู้บริโภคไม่
แตกต่างกันมากนัก แต่ผู้วิจัยสรุปได้ว่าเนื่องจากสถานการณ์เศรษฐกิจ และโรคระบาดที่เกิดขึ้นจนมี
มาตรการควบคุมสถานการณ์ในช่วงเดือน เมษายน–พฤษภาคม 2564 เป็นไปในทางที่ค่อนข้างตึง
เครียดมาก ทําให้ผู้บริโภคเริ่มมีการชะลอตัวในการตัดสินใจที่จะซื้อบ้านในกลุ่ม Super Luxury ลดลง
และทําใหร้าคา Cost per Lead สูงถึง 750 บาท  

 
ตารางที่ 5.7 เปรียบเทียบผลของการทํางานของโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ในรูปแบบ 

Lookalike Audience และ Retargeting  
 

Ad set name Impression Reach Result 
(Leads) 

Cost per 
result 

Link 
Clink 

Amount 
Spent 

Engagement_May 114,230 50,151 17 705.88 1,442 12,000 
Look a like_May 65,520 37,894 16 750 1,029 12,000 

Total 179,750 88,045 33 727.27 2,471 24,000 
  
 การต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายของการวัดผลระหว่างกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มน้ี เมื่อเปรียบเทียบ
เป็นเปอร์เซ็นต์จะเห็นได้ว่ากลุ่มลูกค้า Engagement_May จากจํานวนผู้ที่เข้าถึง (Reach) โฆษณาช้ิน
น้ี อยู่ที่ 50,151 คน และให้ขอ้มูล Lead form อยู่ที่ 0.03% หรือสรุปได้ว่าผู้ที่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับ
ทางโพสต์ของโครงการมาแล้วก่อนหน้า อาจจะเพียงรับชมและช่ืนชอบแต่ไม่ได้มีความมุ่งหวังที่จะซือ้
โครงการก็เป็นได้ แต่ในทางกลับกันการให้ระบบกลไกของ Facebook (Lookalike_May) เข้ามามี
ส่วนช่วยค้นหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยนําข้อมูลลูกค้าเดิมที่เคยกรอก Lead Form ให้ทางโครงการ
มาแล้วมา เป็นตัวช่วยในการเสาะหาและส่งโฆษณาช้ินน้ีไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่าน้ันโดยเข้าถึง
คนจํานวน 37,894 คน และได้ข้อมูล Lead Form กลับมาคิดเป็นเปอร์เซ็นต์อยู่ที่ 0.04% ซึ่งสูงกว่า
ในกลุ่ม Engagement ถึงแมจ้ะเข้าถึงผู้คนได้จํานวนน้อยกว่าแต่ถือว่ามีประสิทธิภาพในการคัดกรอง
สูงกว่าเมื่อหวังผลในอนาคต  
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ภาพที่ 5.1 ภาพสรุปผลประชากร Demographic ที่เข้ามามีส่วนร่วมกับเพจโครงการ เดอะ  
เวลตัน พระราม 3  

 

 
 

ที่มา: Business Facebook. (2564). Ads Manager.  สืบค้นจาก https://business.facebook. 
com/adsmanager 

 
 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุ 45-64 ปี ซึ่งตรงกับผลงานวิจัยของเว็บไซต์ 
(Luedema, 2021) ค้นพบว่าผู้บริโภคกลุ่ม Generation X, Baby Boomers ที่มีอายุช่วงวัยดังกล่าว 
สามารถเข้าถึงการตลาดดิจิทัลได้ไม่แพ้กลุ่มวัยอ่ืน ๆ และยังมีความต้องการในการสื่อสารแบบ Two 
Way Communication เช่น การวิดีโอคอล ถามตอบผ่านไลฟ์หรือแชตต่าง ๆ เป็นต้น ทําให้ทราบ
ผลได้ว่าการที่แบรนด์ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น เพศใด อายุเท่าไหร่ หรือ
อาศัยอยู่ที่ใดก็สามารถใช้ช่องทางดิจิทัลในการสื่อสาร ไปยังผู้บริโภคได้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยอาจจะ
ต้องศึกษาพฤติกรรมช่องทางออนไลน์เพ่ิมเติมว่าในกลุ่มทีแ่บรนด์ต้องการสื่อสารด้วยน้ัน นิยมใช้สื่อใด 
เพ่ือให้คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายและงบประมาณให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เป็นต้น 

ยังสอดคล้องการแนวคิดของ (Riggs, 2019) ที่ว่ากลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 39-53 ปี หรือกลุ่ม 
Generation X มีความสนใจที่จะซื้อบ้านที่มีราคาสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองมาจากความพร้อมทางหน้าที่
การงาน การเงินและครอบครัวที่มั่นคงและต้องการขยายครอบครัวจึงถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แบ
รนด์ควรจะให้ความสําคัญกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มน้ีและพัฒนาเน้ือหาสาระ สิทธิประโยชน์
ที่คาดว่าผู้บริโภคเหล่าน้ีกําลังต้องการหรือมองหาจะช่วยในการผลักดันยอดขายให้ดีย่ิงข้ึน 
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การทดลองผ่านตัวแปรที่ต่างกันคือพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันถือเป็นสิ่งสําคัญที่ช่วยให้
นักการตลาดเห็นภาพรวมของผู้บริโภคท่ีเรากําลังต้องการส่ือสารด้วยแลว้น้ัน ยังมีตัวแปรในแง่มุมอ่ืน 
ๆ ที่นักการตลาดหรือผู้ประกอบการเองควรให้ความสําคญั คือ การทดสอบ A/B Testing ในรูปแบบ
ของเน้ือหาสาร ที่นําเสนอออกไป ซึ่งงานวิจัยของ (Kingsnorth, 2019) ได้อธิบายไว้ว่าในยุคปัจจุบันที่
ทึกคนสามารถเข้าถึงการสื่อสารรูปแบบดิจิทัลได้น้ัน ผู้บริโภคเองยังมีความคาดหวังของการให้
ความสําคัญในการระบุตัวตน เช่น การเรียกช่ือ หรือส่งเน้ือหาที่มีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์เดิม
ที่ผู้บริโภคเคยทิ้งร่องรอยเอาไว้ในแพลตฟอร์มของเรา เช่น การคลิกดูรปูแบบบ้าน A และหลังจากน้ัน 
แบรนด์ให้ย่ืนข้อเสนอกลับไปเก่ียวข้องกับรูปแบบบ้าน A หากจองจะได้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง เป็นต้น 
ถือเป็นข้อมูลแบบ Personalize ที่ผู้บริโภคยุคใหม่คาดหวังจากแบรนด์ หากแบรนด์ทําได้ดีก็จะช่วย
ส่งผลใหเ้กิดภาพลักษณ์ที่ดีและความสัมพันธ์อันดีที่ผู้บริโภคอาจเลือกใช้สินค้า และบริการของแบรนด์ 
เป็นต้น ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ (Kovco, Vreaesic, Aleksicmaslac, 2017) ที่ว่าการใช้ระบบ 
(algorithm) ของเฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่ชาญฉลาดที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถค้นหากลุ่มเป้าหมาย
ที่คล้ายคลึงกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับชุดข้อมูลที่แบรนด์ได้กําหนดข้ึนในการให้  
เฟซบุ๊กช่วยค้นหากลุ่มผู้บริโภคเหล่าน้ันจะต้องเป็นชุดข้อมูลที่มีคุณภาพ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในทางทฤษฎีแบรนด์ควรให้ความสําคัญในทกุจุด Touchpoint ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจากธุรกิจเป็นสินค้าประเภท High Involvement ต้องใช้กระบวนการ 
และระยะเวลาที่ซับซ้อนก่อนตัดสินใจซื้อ แบรนด์ควรใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์ม Facebook ให้
คุ้มค่า ปรับรูปแบบการนําเสนอรายละเอียดบนช่องทาง Own Media ให้ Fit กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค การปรับรูปแบบเว็บไซต์ให้ Responsive on Mobile ซึ่งเป็นช่องทางหลักท่ีผู้บริโภคใช้ใน
การเข้าถึงแบรนด์ การติด tracking, utm ต่าง ๆ เพ่ือช่วยในการพัฒนาและแก้ไขประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับ และเล็งเหน็ว่า Facebook ทําได้มากกว่าแค่ Awareness สร้างการรับรู้แบรนด์แล้ว 
วัตถุประสงค์ถัดไปถือว่าเป็นประโยชน์ได้มาก คือ การทํา Retarget กระตุ้นกลุ่มผู้บริโภคที่เคยสนใจ
หรือเคยมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ด้วยข้อเสนอพิเศษ หรือ การนํา Personalize content เข้ามามีส่วน
ช่วยเพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่น่าสนใจย่ิงข้ึน (Vanspranghe, 2019) ได้อธิบายความหมาย
เก่ียวกับ 98% ของนักการตลาดให้การยอมรับว่า หากทางแบรนด์เร่ิมมีการใสใ่จในเนื้อหา หรือ
รายละเอียดที่ส่งถึงผู้บริโภค ด้วยความเฉพาะเจาะจงยิ่งข้ึน ยกตัวอย่าง เช่น การใส่ช่ือลูกค้า ใน
ตอนต้น สิ่งเหล่าน้ีจะสร้างความสัมพันธ์ หรือความประทับใจอันดีที่ลูกค้าจะมีต่อแบรนด์ได้ การให้
ข้อมูลในส่วนทีเ่หมาะสมกับกลุ่มลูกค้า เช่น ลูกค้าอยู่ในสถานะแต่งงานแล้วหรือมีลูกหรือไม่ อาจจะ
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มองหารูปแบบบ้านที่กว้างขึ้น มีห้องนอนมากกว่า 2 ห้องนอน หรืออ่ืน ๆ เป็นต้น การทราบข้อมูล
หรือสถานะดังกล่าวระบบ Facebook สามารถช่วยคัดกรองสิ่งเหล่าน้ีได้  
 ข้อเสนอแนะในทางปฏิบัติ การทดลองดังกล่าวน้ีผู้วิจัยทําการทดลองโดยมีขอบเขต พ้ืนที่
จํากัดเฉพาะ บริเวณใกล้เคียงกับสถานที่ต้ังโครงการในรัศม ี10 กิโลเมตร เท่าน้ัน ซึ่งประชากรในแต่
ละพ้ืนที่อาจมีความสนใจ หรอืพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรทําการ
ทดลองรูปแบบ A/B Testing เพ่ือเป็นผลดีกับโครงการด้วยเช่นกัน อีกทั้งในขณะที่โลกกําลังเจอกับ
วิกฤตโรคระบาด ผู้คนไม่นิยมออกไปทํากิจกรรมนอกบ้าน การเย่ียมชมโครงการอสังหาริมทรัพย์ลดลง
อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่การส่ือสารออนไลน์ก็มีการพัฒนารูปแบบในการนําเสนอแบบ Virtual 
Tour หรือการนําเสนอภาพเสมือนเข้าไปเย่ียมชมโครงการด้วยตัวเอง หรือการที่ช่องทางออนไลน์
สามารถตอบโต้ได้อย่างทันที เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจ หรือต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม แบรนด์ควร
เตรียมเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้พร้อมรองรับอยู่เสมอ (Hamzah, Mohamad & Shamsudin, 2020) 
 มุทิตา วรรณทิม (2561) การทํา A/B Testing ถือเป็นส่วนหน่ึงจะการช่วยนักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการ ได้รับรู้ถึงเสียงตอบรับจากผู้บริโภค ทั้งในด้านการทดสอบเน้ือหาที่ต่างกัน กลุ่มคนที่
ความสนใจต่างกัน การทดลองเหล่าน้ีช่วยส่งผลใหก้ับแบรนด์ได้มีโอกาสปรับปรุง แก้ไข และนําเสนอ
สิ่งที่ดีที่สุดไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ใช่ที่สุดได้เป็นอย่างดี 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2560) ได้อธิบายเก่ียวกับ Engagement ไว้ว่าเป็นอีกหน่ึง
ช่องทางที่ช่วยให้เกิด (Earn Media) เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ทําการแชร์ไปยังช่องทางของ
ตนเอง ทําให้เพ่ือนหรือคนอ่ืนมีโอกาสในการเห็นเน้ือหาโฆษณาที่เราสื่อสารออกไปมากข้ึน  
 Albee (2015) ได้อธิบายถึงความสําคัญของ Customer Experience ไว้ว่าเป็นหัวใจสําคัญ
ในการทําการตลาดโดยเฉพาะการตลาดรูปแบบออนไลน์ การใส่ใจ่ในทุกเส้นทางเดิน ของผู้บริโภคถือ
เป็นส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดี หรือไม่ดีต่อแบรนด์ได้เช่นกัน แบรนด์จึงควรพัฒนา และ
พร้อมให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ด้วยการเตรียมเน้ือหาที่จาํเป็น และ 
เหมาะสมเพ่ือสื่อสารผ่านเว็บไซต์ของโครงการเอง หรือช่องทาง Official ต่าง ๆ ให้ครบถ้วน และ
เลือกการสื่อสารที่เหมาะสมทั้งภาพ เสียง เน้ือหาสาระสําคัญ เป็นต้น 
 Turunen (2021) ยังได้ให้คําแนะนําไว้อีกว่าการที่แบรนด์ทําการสื่อสารในรูปแบบ 
Personalize สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากกว่ารูปแบบทั่วไป เช่น นําเสนอเน้ือหาที่
เหมาะกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ทางโครงการเองก็สามารถทําส่วนน้ีมาปรับปรุง เน้ือหาโฆษณาหรือ
บทความให้กระตุ้นความสนใจผู้บริโภคเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน เพ่ือสร้างความประทับใจและประสบกาณ์
ที่ดี ที่จะส่งผลดีกับแบรนด์ในระยะยาว 
 จากงานวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลในครั้งน้ี ผูวิ้จัยพบว่าการทําโฆษณาผ่านช่องทาง 
Facebook ที่สามารถระบุรายละเอียดความสนใจ หรือสถานท่ีใกล้เคียงได้น้ัน หากมองกลุ่มเป้าหมาย
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เป็นกลุ่มความสนใจทีแ่ตกต่างกัน ควรใช้รูปภาพหรือเน้ือหาถ้อยคําในโฆษณาแตกต่างกันด้วย เช่น 1) 
ผู้บริโภคกลุ่มทีเ่ป็นนักธุรกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือมีตําแหน่งงานในระดับสูง กลุ่มคนเหล่าน้ี แบ
รนด์อาจต้องทําการสื่อสารในบริบทที่ต่างออกไป เช่น การพูดถึงพ้ืนที่ต้ังโครงการ การเดินทาง ระบบ
อํานวยความสะดวก เส้นทางสัญจรในการไปยังสถานที่ต่าง ๆ ใกล้ทางด่วน หรืออ่ืน ๆ เป็นต้น 2) 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมความหรูหรา (Luxury) รปูแบบบทความหรือเน้ือหาภาพต้องบ่งบอกถึงดีไซน์ 
รูปแบบบ้าน ไอเดียการตกแต่งที่มีระดับ วัสดุนําเข้า หรือมีเร่ืองราวทางด้านศิลปะที่น่าสนใจกระตุ้นให้
เกิดความสนใจ จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม มองหาหรือมีความสนใจไม่เหมือนกัน หากแบรนด์
สามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและจําแนก แยกย่อยให้เลก็ลง จะเข้าถึงและมัดใจลูกค้าได้ไม่ยาก 
จากข้อมูลที่ (Custard, 2021) ได้กล่าวถึงความสําคัญของการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผล
ระหว่างตัวแปรที่มีมากกว่า 1 ช่วยส่งเสริมให้ผู้ประกอบการได้เข้าใกล้ผูบ้ริโภคอย่างแท้จริง มีผลให้ 
ROI สูงข้ึนถึง 10 เท่า และหากมีการทําการทดลองในรูปแบบอ่ืน ๆ มากกว่าน้ี เช่น การทดลองใน
หัวข้อ Creative คือการใช้เน้ือหาโฆษณา รูปภาพ ข้อความ โทนสีต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน หรือแม้แต่การ
ทดลองกับกลุ่ม Audience เองก็ยังสามารถเพ่ิมกลุ่มประเภทความสนใจให้หลากหลายยิ่งขึ้นก็จะช่วย
ส่งผลดีให้กับแบรนด์มากข้ึนเช่นกัน 
 Website ช่องทางหลักในการให้ข้อมลูข่าวสารของแบรนด์ เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม  
แบรนด์ควรปรับให้มีความเหมาะสมหากลูกค้าทําการค้นหา หรือเย่ียมชมเว็บไซต์ผ่านโทรศัพท์ 
มือถือ รายละเอียดที่ไม่เพียงพอ กับรูปที่ไมเ่พียงพอ อาจจะไม่ตอบความต้องการของลูกค้า เน่ืองจาก
สินค้าเป็นสินคา้ราคาสูง ต้องใช้กระบวนการ Learn Feel Do ต้องศึกษาในรายละเอียด ได้รับ
ประสบการณ์ผ่านช่องทางที่ดึงดูดจนก่อให้เกิดการ นัดเพ่ือเย่ียมชมโครงการ และการรักษาลูกค้าเดิม
ให้เป็นลูกค้าทีร่ักและช่ืนชอบในแบรนด์ต่อไป เพ่ือเกิดการบอกต่อ หรอืการซื้อซ้ําในอนาคตตามท่ี 
(Ruvo, 2020) ได้ให้คําแนะนําเอาไว้ 
 Ruvo (2020) ยังได้มีการแนะนําเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ช้ินงานโฆษณารูปแบบวิดีโอที่สั้นจะ
ช่วยให้ประสิทธิภาพในงานโฆษณาสูงข้ึน ยอดชมโฆษณาจนจบสูงข้ึนรวมไปถึงยอดการคลิกและการ
ซื้อ เป็นต้น 
 ผู้ประกอบการควรมีการทําการตลาดออนไลน์อย่างต่อเน่ือง เพ่ือสะสมข้อมูลไว้สําหรับวัดผล
เป็นเกณฑ์มาตรฐาน หากเศรษฐกิจในสถานการณ์ปกติความคุ้มค่าและค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเป็น
อย่างไร 
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