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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาที่ทําใหลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจสินคาบน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) กรณีศึกษา เครื่องติดสติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B ภายใตบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ที่

ตองการเพิ่มชองทางการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายผานชองทางออนไลน โดยผูวิจัยไดขอมูลสินคาจากผูเช่ียวชาญภายในบริษัท รวมถึง

เน้ือหาบนเว็บไซตของบริษัท กอนนํามากําหนดขอบเขตของงานวิจัยดวยการทดลองผานการโฆษณาจริงบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดย

เลือกวัตถุประสงคการรวบรวมขอมูลลูกคา (lead generation) ทําการทดลองใน 2 กลุมเปาหมาย ไดแก กลุมเจาของธุรกิจ และกลุม

คนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง พรอมกับทําการทดลองโฆษณาใน 3 ชวงเวลา พรอมสังเกตและวิเคราะหผลลัพธ เพื่อนํามาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลที่ไดในแตละครั้ง 

ผลการวิจัยพบวาในชวงเวลาแรก โฆษณารูปแบบวิดีโอไดผลลัพธที่ดีกวาทั้งสองกลุมเปาหมาย ขณะที่การทดลองชวงที่ 2 หลังจาก

ผานชวงแรก 30 วัน โฆษณารูปแบบวิดีโอยังคงไดผลลัพธที่ดีกวาในกลุมเจาของธุรกิจ ในขณะที่โฆษณาแบบรูปภาพกลับไดผลลัพธดีกวา

ในกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง การทดลองชวงที่ 3 มีการปรับเพิ่มชองกรอกขอมูลในโฆษณาเปนแบบเนนความตั้งใจของผูกรอก

ขอมูล (higher intent) เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ พรอมกับเพิ่มงบประมาณตอวัน รวมถึงเพิ่มระยะเวลาจาก 7 เปน 14 วัน ผลคือ โฆษณา

แบบรูปภาพยังคงใหผลลัพธที่ดีกวาในกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง โดยที่อัตราการเกิดผลลัพธเฉล่ียโดยรวมลดลงทั้งสอง กลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตาม ขอมูลลูกคาเปาหมายที่ไดจากการโฆษณา หลังจากติดตอกลับพบวาขอมูลที่ได มีแนวโนมการเปนลูกคาในสัดสวนที่มากกวา

เม่ือเปรียบเทียบกับการทดลอง 2 ชวงแรก แสดงใหเห็นวารูปแบบโฆษณาทั้งวิดีโอและรูปภาพตางก็สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได

แตกตางกัน และการปรับแบบฟอรมการกรอกขอมูล แมวาจะไดจํานวนผลลัพธโดยรวมนอยลง แตก็มีโอกาสไดขอมูลกลุมลูกคา

เปาหมายที่มีคุณภาพมากกวา 
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Abstract 

This research is an experimental study to compare the effectiveness of Facebook ads on making prospects 

interested in products: A case study of sticker labeling machine for B2B business under JITT Inventing Co., Ltd. The 

company wanted to reach more target customers through online channels. The researchers obtained product 

information from experts within the company to determine the scope of the research by experimenting with real 

advertising on the Facebook platform by selecting the Lead Generation objectives. The experiment was conducted 

on 2 target groups: a group of business owners and a group of people working in the packaging line in 3 periods of 

experimenting with observing and analyzing the results to compare the effectiveness obtained each time. 

During the first period, the results showed that Video ad formats deliver better results for both audiences. While 

in the second period, 30 days after the first period, video ads still performed better among the business 

owners. Image ads, on the other hand, performed better in the group of people working in the packaging line. In 

the third period, the ad fields were added to the higher intent lead forms to compare the results. along with 

increasing the daily budget including increasing the duration from 7 to 14 days. As a result, image ads continue to 

deliver better results among groups of people working in the packaging line. The overall result rate decreased for 

both target groups. However, the target customer information obtained from the advertisement after contacting 

was found the information from the third period is the most practical, showing that both video and image ad 

formats can attract different audiences. Moreover, adjusting the filling form, although the overall number of results 

is less. But there is an opportunity to get more quality information about the prospects. 
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1) บทนํา  

Electronic Transactions Development Agency (2021) 

ผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป พ.ศ. 

2563 ระบุวา คนไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเฉล่ียวันละ 

10 ช่ัวโมง 22 นาที ซ่ึงเติบโตขึ้นจากป พ.ศ. 2562 ถึง 17 นาที 

ปจจุบันในประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 47.5 ลานคน หรือคิด

เปน 70% ของจํานวนประชากรทั้งหมด อีกทั้งยังซ้ือสินคาและ

บริการบนชองทางออนไลนเพิ่มมากขึ้น และมีแนวโนมเติบโต

ตอเน่ือง หลังจากการฟนตัวจากสถานการณการระบาดของโรค

โควิด-19 โดยคาดการณวาจะสูงถึง 4.01 ลานลานบาท หรือคิด

เปน 6.11% 

แนวโนมการเติบโตน้ีสะทอนใหเห็นถึงโอกาสสําคัญในการสราง

รายไดใหกับธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรม ไมเพียงแตธุรกิจที่

ขายสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภคโดยตรงหรือ B2C (Business 

to Consumer) เทาน้ัน แตยังรวมถึงผูประกอบการกลุมธุรกิจ 

SMEs ที่ขายสินคาในรูปแบบ B2B (Business to Business) ที่

แมจะไมไดมีขนาดกลุมลูกคาขนาดใหญเหมือนกับธุรกิจประเภท 

B2C แตจากมูลคาการเติบโตในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

กลุมผูประกอบการกลุม B2B ในป พ.ศ. 2564 ก็มีการคาดการณ

มูลคาวาอาจสูงถึง 1.09 ลานลานบาท เพิ่มขึ้นประมาณ 29% 

จากป พ.ศ. 2563 ประกอบกับสถานการณการระบาดของโรค 

โควิด-19 สงผลกระทบตอการหาลูกคาทําใหผูประกอบการหลาย

รายไมสามารถดําเนินการออกหาลูกคาแบบพบปะกันไดในชวง

ระยะเวลาหน่ึง การพึ่งพากลยุทธบนชองทางออนไลนจึงเปนส่ิง 

จําเปน หากธุรกิจสามารถประยุกตใชเทคโนโลยีการส่ือสารการ 

ตลาดดิจิทัลไดอยางเหมาะสมก็จะสรางโอกาสในการทําธุรกิจได 

มากขึ้น 

จากผลสํารวจดังกลาวยังระบุวา ธุรกิจตาง ๆ มีแนวโนม

ปรับตัวเขาหากลุมลูกคามากขึ้นจากพฤติกรรมการใชส่ือออนไลน

ที่เปล่ียนแปลงไป โดยในกลุมธุรกิจ B2B ที่แตเดิมมักใชผูแทนขาย

เขาหาลูกคาเพียงอยางเดียวก็เริ่มหันมาใชการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลเพื่อหากลุมลูกคาใหม ๆ เพิ่มขึ้น โดยแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) ถือเปนชองทางการประชาสัมพันธที่ไดรับความ

นิยมและมีสัดสวนคาใชจายเพื่อการประชาสัมพันธมากที่ สุด 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมธุรกิจ SMEs ที่มีสัดสวนถึง 40.85% 

นอกเหนือจากน้ีในชวงสถานการณการระบาดของโรคโควิด-19 

ผูประกอบการกวา 71.38% เลือกที่จะเพิ่ม Social Commerce 

หรือการขายสินคาโดยตรงบนส่ือสังคมออนไลนเปนหน่ึงในชองทาง

การจําหนายเน่ืองจากมีตนทุนการเริ่มตนและการจัดการที่ไมสูง

มากนัก จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการใช

งานส่ือออนไลน เพื่อบรรลุเปาหมายทางธุรกิจที่ผูประกอบการไม

ควรมองขาม 

Tanatetee Rattanaruengyot (2020) ไดใหนิยามถึงการทํา

โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) โดยหมายถึง

ระบบโฆษณาของส่ือสังคมออนไลน Facebook ที่ทําใหธุรกิจ

สามารถเขาถึงผูใชงานไดมากขึ้นผานคาใชจายโฆษณา โดยมี

คุณสมบัติเดนอยูที่ระบบการเลือกกลุมเปาหมายที่ทําใหธุรกิจเขา 

ถึงกลุมลูกคาที่มีแนวโนมในการซ้ือมากขึ้น ระบบการคัดกรองกลุม 

เปาหมายของ Facebook ทําใหเราสามารถเลือกวิธีการส่ือสาร

และขอความที่เหมาะกับลูกคาในแตละกลุมเปาหมาย ถือเปนชอง

ทางการประชาสัมพันธที่มีสัดสวนคาใชจายเพื่อการประชาสัมพันธ

มากที่สุดในป พ.ศ. 2563 และมีตัวเลือกการโฆษณาหลากหลาย

รูปแบบที่ผูโฆษณาสามารถเลือกกําหนดวัตถุประสงคตามเปาหมาย

ของธุรกิจ แมวาจะเปนธุรกิจใหมก็สามารถเรียนรูวิธีการทําโฆษณา

และเริ่มตนไดทันที  

การเก็บขอมูลลูกคา หรือ Lead Generation ถือเปนกระบวน 

การทางการตลาดที่ ธุรกิจในปจจุบันใหความสําคัญ Oravee 

Smithiphol (2021 )  ได อ ธิบายความหมาย ไว ดั ง น้ี  Lead 

Generation คือ กระบวนการทางการตลาดเพื่อเก็บขอมูล ชอง

ทางการติดตอของผูที่แสดงพฤติกรรมสนใจในส่ิงที่ธุรกิจนําเสนอ 

และมีแนวโนมที่จะเปนลูกคา เพื่อนําไปสานตอความสัมพันธทาง

การตลาดในลําดับตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ B2B ที่

สวนใหญแลวจะไมสามารถปดการขายไดในทันที เน่ืองจากสินคา

มีมูลคาสูง ตองอาศัยเวลา และกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่

มากกวาเม่ือเทียบกับธุรกิจ B2C ดวยเหตุน้ีธุรกิจจึงตองปรับ

วิธีการในการเก็บขอมูลกลุมเปาหมายและเก็บขอมูลน้ันไวกับ

ตัวเอง (first-party data) เชน ช่ือ หมายเลขโทรศัพท อีเมล 

บริษัท ตําแหนง ฯลฯ เพื่อใชประโยชนในการสรางความสัมพันธ

สูการเปนลูกคาในอนาคต 

การโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ถือเปน

ทางเลือกหน่ึงที่ธุรกิจ B2B สามารถนําไปใชได เพราะมีความ

สะดวกดานการใชงาน และมีคุณสมบัติ (feature) ที่เปนประโยชน

ตอการทํา Lead Generation ทําใหเขาถึงฐานขอมูลผูใชงานที่

หลากหลาย ผานขอมูลบนแพลตฟอรม หากนํามาใชใหเ กิด

ประโยชน จะสามารถเปล่ียนขอมูลน้ันใหเปนลูกคาของธุรกิจได 

ดังน้ันการทําโฆษณาเพื่อเก็บขอมูลลูกคาผานแพลตฟอรมเฟซบุก 
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ถือเปนอีกหน่ึงทางเลือกที่มีความสะดวก เน่ืองจากกลุมเปาหมาย

ที่เห็นโฆษณาสามารถใหขอมูลการติดตอไดโดยไมตองออกจาก

แพลตฟอรม เชน ไมตองลิงกไปยัง Landing Page อ่ืน ผูโฆษณา

สามารถเก็บขอมูลของคนที่เห็นโฆษณาไดทันทีซ่ึงถือเปนขอดีใน

การโฆษณาผานชองทางน้ี Sitthinunt Pholvisutsak (2021) 

Statista (2021) ทําการสํารวจในชวงเดือนมกราคม 2564 

ผานทางอีเมลในกลุมนักการตลาดจากหลากหลายภูมิภาคทั่วโลก

จํานวน 4,394 คน พบวาแพลตฟอรมเฟซบุกเปนส่ือสังคมออนไลน

อันดับหน่ึงที่นักการตลาดเลือกใชงานเพื่อประโยชนทางธุรกิจ 

โดยนักการตลาดในกลุมธุรกิจ B2B เลือกใชแพลตฟอรมเฟซบุก

ถึง 89% รองลงมาเปนแพลตฟอรม LinkedIn อยูที่ 81% เม่ือ

พิจารณารวมกับขอมูลจาก Kemp (2022) รายงานตัวเลข

ประชากรในประเทศไทยที่ โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุ ก

สามารถเขาถึงได มีมากกวา 50 ลานราย คิดเปนสัดสวนถึง 71.5% 

ของประชากรทั้งประเทศ โดยที่ 99.2% ใชงานบนโทรศัพทมือถือ 

สอดคลอง กับการ สํารวจของ  data.ai ( 2022 )  ที่ ร ะบุ ว า 

Facebook เปนแอปพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือที่มีผูใชงานเปน

ประจําตอเดือน (monthly active user) มากเปนอันดับ 1 ในป 

พ.ศ. 2564 จากสถิติดังกลาวทําใหเห็นถึงความครอบคลุมทั้งใน

มุมมองของการเปนตัวเลือกอันดับตน ๆ ที่หลายธุรกิจเลือกใช 

และมุมมองของจํานวนกลุมเปาหมายที่ใชงานเปนประจํา จนเปน

ชองทางที่ทุกคนสามารถเขาถึงไดงาย ดวยเหตุน้ี ธุรกิจ B2B ที่

ตองการเขาถึงลูกคาใหม ๆ จึงควรใหความสําคัญกับการทํา

การตลาดบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

ถึงแมจะมีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลจากการโฆษณา

ดิจิทัลในกลุมธุรกิจ B2B เชน งานวิจัยของ Kittichai Preenoi 

(2018) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ Re-Targeting กับการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของธุรกิจ SMEs ประเภทวัสดุ อุปกรณ และวัตถุดิบที่ใช

สําหรับการผลิตและแปรรูป รวมถึงงานวิจัยของ Chayanis 

Jitripluem (2016) จากการศึกษาเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ต

ติ้งผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการ

โฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

แมวางานวิจัยดังกลาวจะเก่ียวของในธุรกิจ B2B เหมือนกัน แตก็

เปนการทําการตลาดในกลุมลูกคาเกา หรือเปนกรณีที่ธุรกิจมีขอมูล

ลูกคาอยูแลว แตยังไมมีการวิจัยที่ศึกษาถึงประสิทธิผลการทํา

โฆษณาเพื่อหาลูกคาใหมจากบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดยวัดผล

จากการเก็บขอมูลลูกคา (lead generation) โดยเฉพาะ ซ่ึงถือ

เปนกระบวนการที่มีบทบาทสําคัญสําหรับธุรกิจ B2B เน่ืองจาก

มูลคาการส่ังซ้ือคอนขางสูงและไมอาจปดการขายไดในทันที การ

ส่ือสารโนมนาวเพื่อใหไดรายช่ือลูกคาเปาหมายมาทําการส่ือสาร

ตอ จึงเปนกลยุทธที่สามารถสรางโอกาสในการขายไดในอนาคต 

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนหน่ึงในบริษัทขนาด

กลางและขนาดยอม (SME) ที่ทําธุรกิจแบบ B2B กอตั้งขึ้นเม่ือป 

พ.ศ. 2554 เปนผูผลิตและออกแบบระบบเครื่องจักรตามลักษณะ

งานของลูกคา โดยกลุมลูกคาหลักเปนกลุมบริษัทในอุตสาหกรรม

การผลิตที่ตองการเครื่องจักรเปนหน่ึงในปจจัยการผลิตที่สําคัญ 

จากการดําเนินที่ผานมาทางบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ได

มีการผลิตเครื่องจักรใหกับลูกคาผาน Connection สวนตัวจาก

เจาของธุรกิจ และผานตัวแทนขายในแวดวงอุตสาหกรรมการ

ผลิตเปนหลัก โดยยังไมเคยหาลูกคาใหมผานชองทางการส่ือสาร

ดิจิทัลใด ๆ มากอน รวมถึงทางบริษัทฯ ไดรับผลกระทบจาก

ยอดขายที่ลดลงสอดคลองกับการสํารวจขอมูลในกลุมผูผลิต

บรรจุภัณฑพบวา ยอดขายในอุตสาหกรรมประเภทอะไหล และ

เครื่องจักรตาง ๆ ลดลงจากสถานการณโควิด-19 The Office of 

Industrial Economics (2020) อยางไร ก็ตามจากรายงาน

สภาวะอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑรายป 2564 มีการคาดการณวา

ภาวะเศรษฐกิจจะเริ่มฟนตัวจากการระบาดของโรคโควิด-19 

สงผลใหปริมาณการผลิตและจําหนายบรรจุภัณฑคาดวาจะ

ขยายตัวเพิ่มขึ้นในป 2565 เม่ือพิจารณาถึงโอกาสทางธุรกิจและ

ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายผานแพลตฟอรมเฟซบุก 

จึงทําใหผูวิจัยเลือกธุรกิจน้ีมาทําการวิจัยเชิงทดลองเพื่อศึกษา

เปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาที่ทําใหเกิดการสนใจ

สินคา เพื่อเปนแนวทางในการหาลูกคาใหมของบริษัทฯ ตอไป 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาบน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจ

สินคาสําหรับธุรกิจ B2B โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหากลุมลูกคาใหม 

โดยวัดผลจากจํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม 

เฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคาหลังจาก

ปรับแบบฟอรมกรอกขอมูลใหมีขั้นตอนเพิ่มขึ้น โดยวัดผลจาก

จํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 
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3) วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ขอมูลลาสุดของ Electronic Transactions Development 

Agency (2021) ระบุวา Facebook ถือเปนชองทางในการ

ประชาสัมพันธที่ไดรับความนิยม รวมถึงมีการใชจายจากกิจการ

ตาง ๆ เปนสัดสวนมากที่สุดเม่ือเทียบกับแพลตฟอรมออนไลนอ่ืน 

จึงมีความจําเปนที่ตอง วิเคราะหแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ

กับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพื่อประยุกตใชในบทความวิจัย

ฉบับน้ี 

Webster and Wind (1972) ไดใหคํานิยามเก่ียวกับพฤติกรรม

การซ้ือขององคกรธุรกิจไววา กระบวนการซ้ือสินคาหรือบริการ 

การจําแนกประเมิน และการเลือกทางเลือก อันเก่ียวของกับตรา

สินคา รวมถึงแหลงซ้ือสินคาที่องคกรที่ไดมีการกอตั้งอยางเปน

ทางการ จําเปนตองกระทําเพื่อใหกิจการสามารถดําเนินตอไปได 

Jittipong Loespradit (2021) ไดใหคําอธิบายความแตกตาง

ของพฤติกรรมการซ้ือในองคกรธุรกิจซ่ึงมีความแตกตางจาก

พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไปแบงออกเปน 5 ประเด็นดังตอไปน้ี 

ประเด็นที่ 1) ความซับซอน (complexity) การซ้ือขององคกร

ธุรกิจจะมีความซับซอนกวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เน่ืองจาก

มีผูรวมตัดสินใจมากกวา รวมถึงตัดสินใจดวยเหตุผลหรือองค

ความรู โดยเปรียบเทียบจากหลากหลายปจจัยของธุรกิจ สอดคลอง

กับงานวิจัยที่ผานมาของ Pansari and Kumar (2017) 

ประเด็นที่ 2) รอบการส่ังซ้ือ (sales cycle) รอบการส่ังซ้ือ

ขององคกรธุรกิจมักใชเวลานานกวารอบการส่ังซ้ือของผูบริโภค 

เน่ืองจากตองวางแผนงบประมาณกอนส่ังซ้ือ เชน เครื่องจักรใน

การผลิตซ่ึงมีอายุการใชงานในระยะยาวกวาสินคาอุปโภคบริโภค 

ประเด็นที่ 3) มูลคาการซ้ือสินคา (deal size) มูลคาการส่ังซ้ือ

สินคาขององคกรธุรกิจในแตละครั้ง จะมีมูลคาสูงกวาสินคาที่ขาย

ใหผูบริโภคโดยตรง 

ประเด็นที่ 4) จํานวนกลุมลูกคาเปาหมาย (numbers of leads) 

จํานวนลูกคาเปาหมายขององคกรธุรกิจมีจํานวนนอยกวา เน่ืองจาก

สวนใหญเปนหนวยของกลุมบริษัท ตางจากผูบริโภคสินคาโดยตรง

ที่ถือเปนลูกคารายยอย Rachkorn Unhalakjit (2022) ไดเสริม

แนวคิดเก่ียวกับคําวา “ลูกคาเปาหมาย” โดยสามารถนิยามตาม

ระดับความระดับความสนใจเรียกวา “Prospect” ซ่ึงมีความหมาย

ใกลเคียงกับคําวา “Leads” โดยที่ Prospect หมายถึงกลุมที่มี

ความสนใจสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ที่มีการรับรู (awareness) 

เกิดขึ้นแลว แตยังไมไดสงขอมูลหรือชองทางการติดตอกลับใหกับ

กิจการน้ัน ๆ แตหากมีการสงขอมูลเกิดขึ้นแลวจะเรียกวา Lead  

ประเด็นที่ 5) ชองทางที่ลูกคาสามารถพบเห็นสินคาหรือบริการ 

(marketing touchpoints) กลาวคือ พฤติกรรมการซ้ือขององคกร

ธุรกิจมักมีจุดที่จะไดเจอสินคาหรือบริการ (touchpoints) มากกวา

การซ้ือของผูบริโภค ตัวอยางเชน กอนจะส่ังซ้ือเครื่องจักร องคกร

ธุรกิจจะเริ่มหาขอมูลบนเว็บไซตหรือส่ือสังคมออนไลน จากน้ันจึง

กรอกขอมูลเพื่อใหตวัแทนขายติดตอมาใหขอมูลเพิ่มเติม หลังจาก

น้ันตัวแทนขายอาจพาไปยังโรงงานผลิตเพื่อสาธิตกระบวนการ

ทํางานจริงของเครื่องจักร และสอบถามขอมูลกับฝายเทคนิค

โดยตรง จากตัวอยางดังกลาวทําใหเห็นวามี Touchpoints จํานวน

มากในกระบวนการซ้ือขายระหวางองคกรธุรกิจ 

ดังน้ันการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนจึงถือเปนอีกหน่ึง 

Touchpoints ที่ผูโฆษณาสามารถทําการส่ือสารทางการตลาด

โดยกําหนดกลุมเปาหมายที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงแตกตางกัน

ได สําหรับธุรกิจ B2B ผูทําโฆษณาสามารถกําหนดตัวเลือก

ตําแหนงงานที่อาจมีแนวโนม หรือมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการ เพื่อใหธุรกิจสามารถนําขอมูลบุคคลที่สนใจสินคา

หรือบริการ หรือที่เรียกวาการเก็บ Lead เพื่อไปใชประโยชนใน

การดําเนินการขายในขั้นตอนถัดไป  

Peranut (2020) อธิบายความสําคัญของการเก็บขอมูลลูกคา 

หรือ Lead ไว โดยหมายความถึ ง กลุมเปาหมายที่ มี แ นว 

โนมสนใจสินคาและบริการขององคกร โดยใชกระบวนการเก็บ

ขอมูลกลุมผูที่สนใจ เพื่อนําไปทําการฟูมฟก (nurturing) ใหขอมูล

ที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจเพื่อเปล่ียนสถานะจากคนที่สนใจ

ใหเปนลูกคาของธุรกิจไดในที่สุด 

บทความวิจัยช้ินน้ี ผูวิจัยตัดสินใจเลือกใชการโฆษณาดวย

วัตถุประสงค “การรวบรวมขอมูลลูกคา (lead generation)” ซ่ึง

เปนวิธีการที่เหมาะสมกับสินคาของธุรกิจ B2B อยางกรณีศึกษา 

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด มากที่สุด เน่ืองจากเปนสินคาใน

หมวดเครื่องจักรทางอุตสาหกรรมการผลิต จําเปนตองใชขอมูล

ผูสนใจ นํามาติดตอเพื่อใหขอมูลและคุยรายละเอียดในภายหลัง 

(lead nurturing) นอกจากน้ี การทําโฆษณารูปแบบการรวบรวม

ขอมูลลูกคา บนแพลตฟอรมเฟซบุกก็คือกระบวนการกรอกขอมูล

ที่สะดวกรวดเร็ว Breen (2022) ไดเขียนบทความถึงขอดีของการ

ทําโฆษณาแบบ Lead Generation บนเฟซบุกไวดังน้ี  

ขอที่ 1 ผูกรอกไมตองออกจากแอปพลิเคชัน แตสามารถ

กรอกขอมูลบนแพลตฟอรมเฟซบุกไดในทันที ซ่ึงชวยลดโอกาส

การเสียลูกคาระหวางขั้นตอนการกรอกได 
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ขอที่ 2 ลดความผิดพลาดขณะกรอกขอมูล เพราะขอมูลถูก

กรอกเอาไวลวงหนา (auto-filled) ผูกรอกสามารถกดสงขอมูล

ไดทันที 

ขอที่ 3 ผูใชงานเฟซบุกใชงานบนสมารทโฟนมากที่สุด ดังน้ัน

การทําโฆษณาแบบ Lead Generation บนเฟซบุกถือเปน

ตวัเลือกที่เหมาะกับการใชงานบนสมารทโฟนอยางมาก 

ขอที่  4 ลดขั้นตอนการทําแบบฟอรมบนหนาเว็บไซต ผู

โฆษณาไมจําเปนตองทําแลนดิ้งเพจ หรือทํา Conversion Path 

เพิ่ม และยังสามารถเขาถึงขอมูลจากระบบหลังบานของเพจ

บนเฟซบุกไดทันที 

ขอที่ 5 เขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการได ไมวาจะเปนขอมูล

ทางประชากรศาสตร ความสนใจ ขอมูลทางภูมิศาสตร เปนตน 

โดยขอมูลดังกลาวซ่ึงเปนการจําลองบริบทแวดลอมของกลุม 

เปาหมายใหใกลเคียงความเปนจริงมากที่สุดตามหลักการของ 

Contextual Marketing สอดคลองกับบทความของ Nattapon 

Muangtum (2021) ที่กลาวถึงการทําการตลาดในยุคปจจุบัน 

เม่ือทุกคนเขาสูยุค Privacy ที่ใหความสําคัญกับความเปนสวนตัว 

นักการตลาดจําเปนตองพึ่งพาขอมูล (data) แบบไมระบุตัวตน

มากขึ้น การเลือกกลุมเปาหมายจากบริบทรอบตัวจะเพิ่มโอกาส

ประสบความสําเร็จมากขึ้น ซ่ึงผูโฆษณาสามารถตั้งคาที่ตองการ

ผานระบบตัวจัดการโฆษณา (ads manager) เพื่อสรางกลุม 

เปาหมายที่ตองการ  

สวนสําคัญอีกประการในการส่ือสาร คือการสรางเน้ือหาเพื่อ 

ใหกลุมเปาหมายสนใจ โดยมีงานวิจัยหลายช้ินที่เก่ียวของกับ

ประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุกที่เก่ียวของกับ

เน้ือหารูปแบบตาง ๆ Kittichai Preenoi (2018) ไดทําการศึกษา

กลยุทธเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาของธุรกิจ B2B ประเภท

วัสดุ อุปกรณ และวัตถุดิบที่ใชสําหรับการผลิตและแปรรูป ผาน

การโฆษณาผานชองทาง Facebook โดยเริ่มตนจากการสราง

เน้ือหา (content) รูปแบบตาง ๆ ทั้งรูปภาพ และวิดีโอ เพื่อ

ส่ือสารขอมูลรายละเอียดสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย 

เปนตัวชวยในการคัดกรองกลุมเปาหมายที่มีโอกาสเปนลูกคาจริง ๆ 

ในโอกาสตอไป 

Muthita Wannatim (2019) ทําการโฆษณาเพื่อเจาะกลุม

ทันตแพทยบนแพลตฟอรมเฟซบุก โดยวัดผลลัพธจากจํานวน

ผูสมัครสมาชิกซ่ึงไดจํานวนมากกวาแพลตฟอรมกูเกิล (Google 

ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ (VDO) ภาพแคนวาส (canvas) และภาพ 

(image) ที่มีสวนในการดึงดูดกลุมเปาหมายมากกวา 

Cholladda Jearateerawit (2021) ระบุวาการใชภาพ และ

ขอความโฆษณาประกันอุบัติเหตุบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) ที่สอดคลองกับสถานการณ พฤติกรรม และความสนใจของ

กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดประสิทธิผลชวยสรางยอดขายประกัน

อุบัติเหตุบนชองทางออนไลนไดมากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับ

ชองทางออนไลนอ่ืน ๆ อยางการโฆษณาบนกูเกิล เสิรช (Google 

search ads) และกูเกิล ดิสเพลย เน็ตเวิรก (Google display 

network) อีกทั้งยังสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดแมนยํา สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Pongsakorn Phonterasathian (2021) ที่การ

โฆษณาทางแพลตฟอรมเฟซบุกทําใหเกิดการซ้ือสินคาเปนจํานวน

ครั้งที่มากกวาโฆษณาทางแพลตฟอรมกูเกิล (Google ads) ที่

ตองใชคําคนหา (keyword) เปนหลัก 

ตัวอยางงานวิจัยที่เก่ียวของกับการโฆษณาบนแพลตฟอรม 

เฟซบุกที่ทําการทดลองในผูบริโภคกลุมเดิม อางอิงถึง Kasika 

Chawanvarakiat (2021) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการ

ทําโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย โดยวัดผลจากจํานวนการ

กรอกขอมูลลูกคา ผานการทําโฆษณาซํ้าไปยังผูบริโภคกลุมเดิม 

(retargeting) เปรียบเทียบกับการใชระบบการคนหากลุมลูกคาที่

มีลักษณะคลายกับกลุมลูกคาเดิม (lookalike audience) แมจะ

ไดผลลัพธเปนจํานวน Lead ใกลเคียงกัน แตการโฆษณาในกลุม

ผูบริโภคกลุมเดิม มีการแสดงผลจํานวนการเขาถึงที่ สูงกวา 

รวมถึงจํานวนการคลิกลิงกเขาไปดรูายละเอียดที่มากกวาเชนกัน 

สําหรับบทความวิจัยช้ินน้ี ผูวิจัยตองการทดลองการส่ือสารเพื่อ

หากลุมลูกคาใหมใหกับสินคาของกรณีศึกษา น่ันคือ เครื่องติด

สติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B ชนิดติดดานหนาและดานหลังพรอม

กัน ภายใตบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนเครื่องติดสติก

เกอรที่ผลิตในประเทศไทย มีคุณสมบัติเหมาะสําหรับโรงงานผลิต

สินคาที่ตองการติดฉลากบรรจุภัณฑที่ตองการลดเวลาในการผลิต

สินคา และมองหาเครื่องจักรที่มีอายุการใชงานเปนเวลานาน ทํา

การดูแลรักษาได รวมถึงมีบริการหลังการขายในกรณีที่ลูกคา

ตองการเปล่ียนอะไหลก็สามารถส่ังเปล่ียนไดอยางสะดวก 

เน่ืองจากบริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด เปนผูผลิตโดยตรง 

ขอมูลดังกลาวจึงถือเปนจุดเดนที่สรางความแตกตางของเครื่อง

ติดสติกเกอรสําหรับธุรกิจ B2B จากแหลงอ่ืน จึงถือเปนสวน

สําคัญสําหรับผูวิจัยที่สามารถประยุกตใชในการสรางเน้ือหาเพื่อ

ทําการทดลองสรางโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุกได 
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4) วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงทดลอง (experimental-based 

research method) โดยใชเครื่องมือการเปรียบเทียบประสิทธิผล

ของช้ินงานโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมายจริง ดวยการ

ทดสอบแบบ A/B testing จากน้ันนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหา

ขอสรุปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบ

โฆษณาที่สามารถทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจสินคาและ

ใหขอมูลการติดตอผานแบบฟอรมผานระบบของแพลตฟอรม 

เฟซบุกไดมากที่สุด  

โดยโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบไดแก วิดิโอ (video) และรูปภาพ

แบบแบนเนอร (banner) มีการระบุขอมูลสินคาแบบเดียวกัน 

ไดแก ช่ือสินคา คุณสมบัติ ภาพสินคา (เครื่องติดสติกเกอร) โดย

การออกแบบเน้ือหาโฆษณา ผูวิจัยไดพัฒนาจากแนวคิดของ 

Chaiyapong Lapliengtrakul (2020) โดยสวนหน่ึงไดมีกลาวถึง 

Consideration Strategy หลักออกแบบขอความทางการตลาด

ใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกอยากไดตามแนวคิด “Fogg 

Behavior Model” Fogg, BJ. (2009) โดยใชหลักการที่จะชวย

แกปญหา (solving the problems) และการใชตัวเลข (use 

statistic) ผูวิจัยจึงทําการออกแบบเน้ือหาโฆษณาใหทั้ง 2 แอด

เซตมีการใหขอมูลสําคัญที่มีสวนตอการตัดสินใจสําหรับปจจัย

การผลิตของธุรกิจ B2B ผานทั้งช้ินงานส่ือวิดีโอ และรูปภาพ 

แบนเนอร รวมถึงรายละเอียดในขอความโฆษณา (caption) 

นอกจากน้ีเพื่อใหโฆษณาเกิดการตอบสนองมากขึ้น ผูวิจัยไดเพิ่ม

ปุมที่กระตุนใหเกิดการคลิก (call to action) ดวยการใชคําเชิญ

ชวนที่ส้ัน กระชับ โดยพัฒนาจากเน้ือหาในบทความของ Satitaxx 

(2022) 

 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ทําการทดสอบกับกลุมเปาหมาย 2 กลุม กําหนดลักษณะตาม

สถานะและความสนใจ คือ กลุมเจาของธุรกิจ และกลุมคนทํางาน

สายแพ็กเกจจ้ิง รวมถึงกําหนดลักษณะตามที่อยูอาศัย โดยเลือก

จังหวัดที่เปนแหลงที่ตั้งของนิคมอุตสาหกรรมในพื้นที่ภาคกลาง

และภาคตะวันออก ไดแก พระนครศรีอยุธยา สระบุรี ราชบุรี 

สมุทรสาคร กรุงเทพมหานคร ฉะเชิงเทรา สมุทรปราการ ชลบุรี 

ปราจีนบุรี และระยอง เน่ืองจากเปนพื้นที่ที่บริษัทในกรณีศึกษามี

ความพรอม และสามารถใหบริการไดในกรณีที่มีลูกคาสนใจ  

ผูวิจัยไดกําหนดคุณสมบัติผานระบบตัวจัดการโฆษณา (ads 

manager) บนแพลตฟอรมเฟซบุกเพื่อใหเห็นจํานวนตัวอยางใน

แตละกลุมที่ศึกษา โดยใชขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณ 

(estimated audience size)  และจํานวนการเข าถึ งต อ วั น 

(estimated daily reach) ซ่ึงอาจแตกตางกันไปในแตละชวง 

เวลาขึ้นอยูกับตัวเลือกการกําหนดเปาหมายและขอมูลที่ มีใน

ขณะน้ัน ตามรายละเอียดดังตารางที่ 1 และตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 1 : ขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณของกลุมเจาของธุรกิจ 

Province Estimated audience size Estimated  

daily reach 

พระนครศรีอยุธยา 240,000 - 282,400 892 – 2.6K 

สระบุรี 162,400 - 191,100 884 - 2.6K 

ราชบุรี 174,500 - 205,300 878 - 2.5K 

สมุทรสาคร 199,200 - 234,300 874 - 2.5K 

กรุงเทพมหานคร 4,800,000 - 5,700,000 830 - 2.4K 

ฉะเชิงเทรา 188,900 - 222,300 871 - 2.5K 

สมุทรปราการ 439,300 - 516,800 887 - 2.6K 

ชลบุรี 706,900 - 831,600 886 - 2.6K 

ปราจีนบุรี 130,400 - 153,400 923 - 2.7K 

ระยอง 343,800 - 404,500 875 - 2.5K 

รวมทุกจังหวดั 6,600,000 - 7,800,000 848 - 2.5K 

 

ตารางที่ 2 : ขนาดกลุมเปาหมายโดยประมาณของกลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

Province Estimated audience size Estimated  

daily reach 

พระนครศรีอยุธยา 312,900 - 368,200 889 - 2.6K 

สระบุรี 190,600 - 224,200 879 - 2.5K 

ราชบุรี 181,100 - 213,100 869 - 2.5K 

สมุทรสาคร 285,200 - 335,500 859 - 2.5K 

กรุงเทพมหานคร 4,600,000 - 5,400,000 826 - 2.4K 

ฉะเชิงเทรา 254,400 - 299,300 860 - 2.5K 

สมุทรปราการ 750,000 - 882,400 874 - 2.5K 

ชลบุรี 805,100 - 947,200 882 - 2.6K 

ปราจีนบุรี 139,600 - 164,300 907 - 2.6K 

ระยอง 394,800 - 464,400 873 - 2.5K 

รวมทุกจังหวดั 6,300,000 - 7,500,000 842 - 2.4K 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล 

 ทําการเก็บขอมูลผานการลงโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

และเก็บขอมูลผานเครื่องมือตัวจัดการโฆษณา โดยตั้งคาการแสดง 

ผลเปรียบเทียบระหวางรูปแบบวิดิโอ (video) กับรูปภาพแบบ
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แบนเนอร (banner) ซ่ึงโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบมีขอความโฆษณา 

(caption) เพื่อเพิ่มเติมรายละเอียดที่เก่ียวกับตัวสินคา และปรับ

ใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของการลงโฆษณา เพื่อใชตรวจสอบ

ผลลัพธที่ไดจากการลงโฆษณาในขั้นตอนตอไป 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล  

ทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการทดลองโฆษณาจริงผาน

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) และเก็บขอมูลจากเครื่อง 

มือตัวจัดการโฆษณา (ads manager) ตั้งแตวันที่ 4 พฤษภาคม - 

24 มิถุนายน 2565 และไดแบงการเก็บขอมูลกับทั้งสองกลุม 

เปาหมาย กลุมเปาหมายละ 2 แอดเซต (ad set) แตละแอดเซต

ประกอบไปดวยโฆษณาแบบรูปภาพ (banner) และวิดีโอ (video) 

ตามโครงสรางดังรูปที่ 1 

 

 
 

รูปที่ 1 : โครงสรางการทํางานของโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ชวงที่ 1-2 

 

 การเก็บขอมูลจะแบงออกเปน 3 ชวงเวลา และใชการวัดผล

ดวยจํานวนผลลัพธจากจํานวนรายช่ือผูสนใจที่ใหขอมูล (Leads) 

ตามตัวอยางดังรูปที่ 2 

 

 
 

รูปที่ 2 : กระบวนการเก็บขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย 

 

 ชวงที่ 1 วันที่ 4-10 พฤษภาคม 2565 รวม 7 วัน  

 ชวงที่ 2 วันที่ 4-10 มิถุนายน 2565 รวม 7 วัน เพื่อทดสอบ

ความคลาดเคล่ือนของผลลัพธในชวงเวลาที่แตกตางกัน โดยเวน

ระยะเวลาประมาณ 1 เดือนหลังจากการทดสอบชวงแรก 

 ทั้งน้ี การเก็บขอมูล 2 ชวงแรก ใชงบประมาณแอดเซต (ad 

set) ละ 1,500 บาท ตอ 1 ช้ินงานโฆษณา โดยทดลองตั้งคาแบบ 

ฟอรมแบบเนนจํานวน (more volume) เพื่อใหกลุมเปาหมาย

สามารถสงขอมูลบนอุปกรณมือถือไดทันที จากน้ันนําผลที่ไดจาก

การทดลองทั้ง 2 ครั้งมาประเมินและเลือกรูปแบบส่ือ (creative) 

ที่เหมาะสมเพื่อนํามาทดลองโฆษณากับแตละกลุมเปาหมายอีก

ครั้ง 

 ชวงที่ 3 วันที่ 11-24 มิถุนายน 2565 รวม 14 วัน  

 โดยไดคัดเลือกรูปแบบโฆษณาที่ไดประสิทธิผลที่ดีกวา นํามา

ทดลองอีกครั้งปรับแตงแบบฟอรมเปนแบบเนนความตั้งใจ (higher 

intent) เพื่อคัดกรองผูที่สนใจขอมูลแบบจริงจังขึ้นโดยการเพิ่ม

ชองกรอกขอมูลเพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถกรอกและยืนยัน

ขอมูลกอนที่จะกดสง รวมถึงมีการเพิ่มงบประมาณเปนแอดเซตละ 

5,600 บาท ตอ 1 ช้ินงานโฆษณา เน่ืองจากในชวงการทดลอง

ผูวิจัยไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญดานการตลาดจากเฟซบุก

ถึงงบประมาณที่เหมาะสมเพื่อประสิทธิผลที่ดีจากการโฆษณา

ควรจะอยูที่ประมาณ 400-500 บาทตอวัน 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล  

นําขอมูลผลลัพธตอวันที่เก็บได ตั้งแตเริ่มงานวิจัยจนส้ินสุด

ระยะเวลาการวิจัย โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 3 สวนดังน้ี 

1. ศึกษาขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับการทําโฆษณาบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook ads) สําหรับธุรกิจ B2B 

2. ศึกษาขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับเครื่องติดสติกเกอรสําหรับ

ธุรกิจ B2B (ชนิดสําหรับติดดานหนาและดานหลังพรอมกัน) ของ

บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด จากการสนทนากับผูเช่ียวชาญ

ในบริษัท รวมถึงเน้ือหาบนเว็บไซตของบริษัท 

3. ทดลองทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) 

เพื่อทดลองและสังเกตผลลัพธ นํามาวิเคราะหและปรับปรุงเพื่อ

ประสิทธิผลของโฆษณาที่ดีขึ้น 

 

4.5) การนําเสนอขอมูล  

การนําเสนอขอมูลในงานวิจัยช้ินน้ีเปนการนําเสนอแบบผลลัพธ

ตัวเลขในเชิงวิเคราะหขอมูล (Data Numerical Analysis) ตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย โดยใชขอมูลสถิติเชิงตัวเลขประกอบกับ

การวิเคราะหผลลัพธที่ไดจากการวิจัยเชิงทดลองดวยการทดสอบ 

A/B  

 

Campaign

(Lead Generation)

กลุมเจาของธุรกิจ Banner

กลุมเจาของธุรกิจ Video

คนทํางานสายแพคเกจจิ้ง Banner

คนทํางานสายแพคเกจจิ้ง Video

ชวงที่ 1

วัดผลรูปแบบสื่อ 

(Creative Test)

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)

ชวงที่ 2

วัดผลรูปแบบสื่อ 

(Creative Test)

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)

ชวงที่ 3

วัดผลหลังจาก

ปรับแบบฟอรม

- จํานวนผลลัพธ 

(Leads)
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5) ผลการวิจัย 

5.1) ผลการศึกษาสวนที่ 1 

การเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบการโฆษณาบนแพลต 

ฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคา

สําหรับธุรกิจ B2B โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหากลุมลูกคาใหม โดย

วัดผลจากจํานวนผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

จากขอมูลในรูปที่ 3 และ 4 แสดงใหเห็นวาในการทดลอง 2 

ชวงแรก กลุมเปาหมายที่เปนเจาของธุรกิจ โฆษณาแบบวิดีโอได

จํานวนผลลัพธมากกวาแบบรูปภาพอยางชัดเจนทั้ง 2 ครั้ง โดย

ในชวงที่ 1 ไดจํานวนผลลัพธ 22 รายช่ือ ครั้งที่ 2 ไดจํานวน

ผลลัพธ 12 รายช่ือ ผูวิจัยจึงเลือกทดลองในชวงที่ 3 ตอเฉพาะ

แอดเซต (ad set) ที่เปนโฆษณาแบบวิดีโอ 

 

 
 

รูปที่ 3 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่1 วันที่ 4-10 พ.ค. 65 (7 วัน) 

 

 
 

รูปที่ 4 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่2 วันที่ 4-10 มิ.ย. 65 (7 วัน) 

 

ขณะที่กลุมเปาหมายคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง จากการ

ทดลองชวงที่ 1 โฆษณาแบบวิดีโอไดจํานวนผลลัพธ 13 รายช่ือ 

มากกวาโฆษณาแบบรูปภาพที่ไดจํานวนผลลัพธทั้งหมด 8 รายช่ือ 

ขณะที่การทดลองชวงที่ 2 หลังจากเวลาผานไปประมาณ 1 เดือน 

ผลลัพธกลับตรงกันขาม เม่ือโฆษณาแบบรูปภาพไดผลลัพธถึง  

10 รายช่ือ มากกวาโฆษณาแบบวิดีโอที่ไดผลลัพธไป 6 รายช่ือ 

เน่ืองจากผลลัพธที่ไดยังคงมีความแตกตางกันทั้ง 2 ครั้ง ผูวิจัยจึง

เลือกทดลองโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบอีกครั้งในชวงที่ 3 ตามตัวอยาง

ในรูปที่ 5 

 

 
 

รูปที่ 5 : โครงสรางการทํางานของโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ชวงที่ 3 

 

5.2) ผลการศึกษาสวนที่ 2  

 ศึกษาประสิทธิผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคาหลังจากปรับ

แบบฟอรมกรอกขอมูลใหมีขั้นตอนเพิ่มขึ้น โดยวัดผลจากจํานวน

ผลลัพธที่เกิดจากโฆษณาแตละช้ิน (leads) 

การทดลองชวงที่ 3 มีการปรับการทดลองวัดประสิทธิผล 

โดยเพิ่มชองกรอกขอมูลในแบบฟอรมเปนแบบเนนที่ความสนใจ 

(higher intent) ดวยการเพิ่มชองกรอกขอมูลจากที่มีเพียงช่ือ-

นามสกุล หมายเลขโทรศัพท และอีเมลเปนการกรอกประเภท

ผลิตภัณฑในธุรกิจของผูที่สนใจ และช่ือบริษัทเพิ่มเติมจากเดิม 

ซ่ึงเปนขอมูลเหลาน้ีถือเปนสวนสําคัญที่ผูแทนขายสามารถศึกษา 

และเตรยีมประเด็นพูดคุยตาง ๆ ลวงหนากอนที่จะติดตอไปหาผู

ที่สนใจได 

นอกจากน้ี ระหวางการเก็บขอมูลใน 2 ชวงแรก ผูวิจัยไดมี

โอกาสสนทนาทางโทรศัพทกับผูเช่ียวชาญทางการตลาดจาก Meta 

ตามโปรแกรมใหคําปรึกษาเรื่องการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook ads) เพื่อการทําโฆษณาใหเกิดประสิทธิผลที่ดีจึงได

มีการเพิ่มงบประมาณเฉล่ียวันละ 400 บาท ตามคําแนะนําของ

ผูเช่ียวชาญ เพื่อทดลองเปรียบเทียบการเปล่ียนแปลงของผลลัพธ 
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รูปที่ 6 : ผลลัพธจากการทดลองชวงที ่3 วันที่ 11-24 มิ.ย. 65 (14 วัน) 

 

ขอสังเกตจากการทดลองชวงที่ 3 โดยภาพรวมเชิงระยะเวลา

และงบประมาณที่เพิ่มขึ้น แมวาจะมีการเพิ่มระยะเวลาจาก 7 วัน

เปน 14 วัน และเพิ่มงบประมาณจากเฉล่ียวันละประมาณ 

214.28 บาท เพิ่มเปนวันละ 400 บาท คิดเปนสัดสวนงบประมาณ

ที่เพิ่มขึ้นถึง 86.67% แตผลลัพธรวมสวนใหญในแตละแอดเซต 

(ad set) ออกมานอยกวาการทดลองจาก 2 ชวงแรก โดยมีเพียง

โฆษณาแบบรูปภาพในกลุมเปาหมายคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง

เทาน้ันที่ไดผลลัพธ (จํานวน lead) 11 รายช่ือ มากกวาการ

ทดลองในชวงที่ 2 โดยมากกวาเพียง 1 รายช่ือเทาน้ัน 

นอกจากน้ี ในกลุมเปาหมายที่เปนคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

ไดผลลัพธเปนจํานวนรายช่ือมากที่สุดจากโฆษณาแบบรูปภาพ 

โดยไดผลลัพธ 11 รายช่ือ ซ่ึงสอดคลองกับการทดลองชวงที่ 2 

แตมีความแตกตางจากผลลัพธในการทดลองครั้งที่ 1 ซ่ึงโฆษณา

แบบวิดีโอไดผลลัพธที่ดีกวา 

 

ตารางที่ 3 : สรุปจํานวนผลลัพธ (Leads) จากการทดลองทั้ง 3 ชวง 

ชวงที่ทําการ

ทดลอง 

กลุมเปาหมาย 

เจาของธุรกิจ 

กลุมเปาหมาย 

คนทํางานสาย

แพ็กเกจจิง้ 
ผลลัพธ 

(Leads) รูปแบบโฆษณา รูปแบบโฆษณา 

รูปภาพ 

(Leads) 

วิดีโอ 

(Leads) 

รูปภาพ 

(Leads) 

วิดีโอ 

(Leads) 

ชวงที่ 1 4 22 8 13 47 

ชวงที่ 2 5 12 10 6 33 

ชวงที่ 3 - 9 11 5 25 

Total 

Leads 
9 43 29 24 105 

จากตางรางที่ 3 แสดงใหเห็นผลลัพธโดยรวมจากการทดลอง

ทั้ง 3 ชวง พบวาในกลุมเปาหมายที่เปนเจาของธุรกิจ โฆษณาแบบ

วิดีโอไดผลลัพธเปนจํานวน Lead มากกวาโฆษณาแบบรูปภาพ

อยางชัดเจน (ยกเวนการทดลองชวงที่ 3 ที่ทดลองเฉพาะโฆษณา

แบบวิดีโอ) ขณะที่กลุมเปาหมายที่เปนคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง 

กลับไดผลลัพธที่แตกตางกันออกไป โดยโฆษณาแบบวิดีโอไดเปน

จํานวน Lead มากกวาเฉพาะการทดลองครั้งแรก ขณะที่ใน 2 

ครั้งหลังสุดกลับกลายเปนโฆษณาแบบรูปภาพที่ไดผลลัพธเปน

จํานวน Lead มากกวา 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

6.1) สรุปผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยทําการศึกษาดวยระเบียบวิธีวิจัย

เชิงทดลอง (experimental research method) ผานการทํา

โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) โดยวัดผล

เปรียบเทียบดวยจํานวนผูที่สนใจกรอกแบบฟอรมขอขอมูลสินคา 

(lead generation) จากโฆษณา 2 รูปแบบ ไดแก 1) รูปแบบ

แบนเนอร (banner) 2) รูปแบบวิดีโอ (video) โดยทําการทดลอง

โฆษณาจริงใน 2 กลุมเปาหมายประกอบไปดวย 1) กลุมเจาของ

ธุรกิจ 2) กลุมคนทํางานสายแพ็กเกจจ้ิง และทําการทดลองซํ้า

เปนครั้งที่ 2 เพื่อทดสอบความคลาดเคล่ือนของผลลัพธ ตามมา

ดวยการคัดเลือกรูปแบบโฆษณาที่ไดผลลัพธดีที่สุดมาทดลองตอ

ในชวงที่ 3 พรอมปรับแบบฟอรมโดยเพิ่มชองกรอกขอมูลมากขึ้น 

ปรับระยะเวลา และเพิ่มงบประมาณตอวันตลอดทั้งแคมเปญ 

เม่ือจบการทดลองทั้ง 3 ชวง ผูวิจัยไดสงรายช่ือทั้งหมดให

ทาง บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จํากัด ดําเนินการติดตอลูกคาตาม

ชองทางติดตอที่ไดมา จากการสอบถามพบวา รายช่ือที่ไดจาก

การทดลองในชวงที่ 3 หลังจากมีการปรับแบบฟอรมกรอกขอมูล 

จํานวนรายช่ือที่มีแนวโนมจะเปนลูกคาสูงมีสัดสวนประมาณ 64% 

คิดเปนจํานวน 16 รายช่ือ จากทั้งหมด 25 รายช่ือ สวนที่เหลือมี

บางรายที่รอการติดตอกลับหรือปฏิเสธความสนใจ ขณะที่รายช่ือ

จากการทดลองชวงที่ 1-2 คนที่มีแนวโนมสนใจสินคาหรือมี

โอกาสเปนลูกคา มีสัดสวนนอยมากประมาณ 3-4 รายช่ือจาก 80 

รายช่ือ คิดเปนประมาณ 5% โดยรายช่ือสวนที่เหลือติดตอไมได 

บางสวนกดสงขอมูลโดยไมไดตั้งใจ ขอมูลน้ีแสดงใหเห็นวา หาก

ตองการเนนที่คุณภาพของผลลัพธ ตนทุนการทาํโฆษณาอาจสูงขึน้ 

หากสามารถนําไปใชประโยชนไดจริงหรือทําใหเกิดยอดขายไดใน

อนาคตก็ถือเปนแนวทางการทําโฆษณาที่คุมคา 
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6.2) อภิปรายผล 

6.2.1) การเลือกใชรูปแบบส่ือโฆษณาที่เหมาะสม จากตัว

เลขที่ไดจากการทดลองขางตนน้ีแสดงใหเห็นวารูปแบบการทํา

โฆษณาที่ใหผลลัพธดีที่สุดของแตละกลุมเปาหมายมีความแตกตาง

กันซ่ึงเปนไปไดทั้งโฆษณารูปแบบวิดีโอ (video) และแบบรูปภาพ 

(banner) ซ่ึงอาจบอกไดวารูปแบบส่ืออาจไมสงผลตอความสนใจ

เทากับเน้ือหา ตราบใดที่ยังเก่ียวของกับความสนใจของกลุม 

เปาหมาย สอดคลองกับแนวคิดของ Cheng (2022) จากบทความ

บนเว็บไซต wevideo.com โดยใหคําแนะนําวา ทั้งโฆษณาแบบ

วิดีโอและรูปภาพตางก็มีจุดเดนและขอจํากัดแตกตางกัน ตราบใด

ที่ยังใชเพื่อส่ือสารไดอยางถูกตองก็สามารถทําใหมีประสิทธิภาพ

ไดเชนกัน ขึ้นอยูกับรูปแบบของธุรกิจ รวมถึงเปาหมายในการ

ส่ือสารน้ัน ซ่ึงผูโฆษณาหลายรายก็นิยมใชโฆษณาหลากหลาย

รูปแบบควบคู กัน สอดคลองกับงานวิจัยของ Cholladda 

Jearateerawit (2021) ที่ทําการทดลองประสิทธิผลการโฆษณา

บนเฟซบุก ตอการสรางยอดขายประกันอุบัติเหตุบนชองทาง

ออนไลน โดยการโฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) สามารถนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบรูปภาพที่ดึงดูดความ

สนใจจากกลุมเปาหมาย รวมถึงการผลิตรูปแบบส่ือโฆษณาที่ให

ขอมูลสําหรับกลุมเปาหมาย เชนเดียวกันกับงานวิจัยของ 

Pongsakorn Phonterasathian ( 2 021 )  ที่ ทํ า ก า ร ทด ลอ ง

โฆษณาทางแพลต-ฟอรมเฟซบุกและทําใหเกิดการซ้ือสินคาภายใต

ระยะเวลาที่กําหนด เปนจํานวนมากกวาโฆษณาทางแพลตฟอรม

กูเกิล (Google ads) ที่ตองใชคําคนหา (keyword) เปนหลัก 

งานวิจัยขางตนน้ันทําการศึกษาสินคาในธุรกิจที่เ ก่ียวของกับ

ผูบริโภคโดยตรง (B2C) แตก็สามารถประยุกตใหเหมาะสมกับ

สินคาในธุรกิจ B2B ที่มีความซับซอนสูงในการตัดสินใจ (high 

involvement) ได เชน การเพิ่มเติมขอมูล รายละเอียด การสาธิต

การใชงาน หรือภาพที่ชูจุดเดนของสินคา เปนตน จากขอมูล

ขางตนการลงทุนในการผลิตส่ือใหหลากหลาย และตอบโจทย

ความตองการของกลุมเปาหมาย จึงเปนส่ิงที่ธุรกิจ B2B ไมควร

มองขาม 

6.2.2) การวางแผนการทําโฆษณาอยางเหมาะสม สินคาของ

ธุรกิจ B2B ที่มีกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนกวาสินคาของ

ธุรกิจ B2C การทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) หากเปนกลุมลูกคาใหมที่ยังไมเคยรูจักธุรกิจของผูลงโฆษณา

มากอน การทําโฆษณาในระยะแรกอาจใหผลลัพธในกลุมเปาหมาย

ที่ไมแมนยํามากนัก โดยในระหวางชวงทําการทดลอง ผูวิจัยไดมี

โอกาสสนทนากับผูเช่ียวชาญดานการตลาดจากเฟซบุก เพื่อรับ

คําแนะนําในการทําโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ โดยทางผูเช่ียวชาญ

ไดใหคําแนะนําวาในการลงโฆษณาแตละครั้ง ระบบจะมีชวงที่

เรียนรูเพื่อหากลุมเปาหมายที่เหมาะสมกับโฆษณาน้ัน ๆ (learning 

phase) ประมาณ 2–3 วัน และจะทํางานไดดีขึ้นหลังจากน้ัน 

ระยะเวลาในการทําโฆษณาที่เหมาะสมตอครั้งควรเปน 7–10 วัน 

และเพื่อผลลัพธที่ดีขึ้น และควรใชงบประมาณประมาณ 400–

800 บาทตอวัน เน่ืองจากระบบโฆษณาของเฟซบุกจะตองใช

เวลาศึกษาเรียนรูพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเพื่อนําสงโฆษณา

ไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ดังน้ัน หากตองการผลลัพธที่ดีจากโฆษณามากยิ่งขึ้น การ

วางแผนระยะเวลาควบคูไปกับการใชงบประมาณที่เหมาะสมจึง

เปนส่ิงสําคัญในการทําโฆษณาบนเฟซบุก ดวยเหตุน้ี ผูวิจัยจึงได

นําคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญจากเฟซบุกมาปรับใชในงานวิจัย 

โดยเพิ่มงบประมาณในการทดลองชวงที่ 3 โดยแตละแอดเซตใช

งบประมาณเฉล่ียวันละ 400 บาท เปนระยะเวลา 14 วัน 

6.2.3) ความแมนยําของขอมูลลูกคาที่ได แมวาการทดลองทํา

โฆษณาในชวงที่ 1-2 ใชแบบฟอรมแบบเนนจํานวน (more 

volume) จะไดผูที่สนใจกรอกแบบฟอรมลูกคา (lead) มา

จํานวนหน่ึง ประกอบไปดวยช่ือ อีเมล และหมายเลขโทรศัพท 

แตก็ยังเกิดขอจํากัดบางประการในการนําไปใชจริง เน่ืองจาก

ขอมูลที่ไดมาอาจจะไมมีประสิทธิภาพมากนัก จากกระบวนการ

กรอกขอมูลที่สามารถทําไดอยางสะดวกรวดเรว็ เพียงผูใชงานที่

เห็นโฆษณากรอกขอมูลที่ มีการกรอก Prefill ไวลวงหนาก็

สามารถกดใหขอมูลไดในทันท ี ซ่ึงมีความเปนไปไดที่ผูที่ใหขอมูล

อาจจะไมไดสนใจสินคาหรือบริการจริง ๆ ทําใหตองนําขอมูล

เหลาน้ันมาคัดกรองอีกครั้ง โดยทําการติดตอผานทางโทรศัพท 

หรือสงอีเมลสอบถามขอมูลเปนรายคน 

ทั้งน้ีทาง Facebook (Meta, n.d.) ไดใหคําแนะนําเพื่อเปน

แนวทางใหผูลงโฆษณาสามารถเก็บขอมูลลูกคาที่มีคุณภาพมาก

ขึ้นดวยการสรางฟอรมขอมูลลูกคาเพื่อคัดกรองคนที่มีความสนใจ

มากขึ้น (create higher-intent lead forms) การกรอกขอมูลที่

เพิ่มขั้นตอนในแบบฟอรม เพื่อเพิ่มรายละเอียดความตองการที่

เฉพาะเจาะจงขึ้น ซ่ึงจะชวยใหไดขอมูลลูกคาที่มีแนวโนมที่จะมี

ความตั้งใจและความสนใจสินคาไดมากกวาแบบฟอรมที่ออกแบบ

มาใหกรอกไดอยางรวดเร็ว ผูวิจัยไดตัดสินใจใชแนวทางน้ีในการ

ปรับแบบฟอรมกรอกขอมูล และนํามาทดลองตอในชวงที่ 3 ซ่ึง

ไดผลลัพธเปนที่นาพอใจ ซ่ึงผลการทดลองในสวนน้ีสอดคลองกับ
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แนวคิด “Fogg Behavior Model” Fogg, BJ. (2009) วาดวย

พฤติกรรมที่ตองการ (การกรอกแบบฟอรม) จะสามารถเกิดขึ้นได

จะตองมีปจจัยตาง ๆ ไดแก แรงจูงใจ (ความตองการสินคาที่ตอบ

โจทยธุรกิจ) ความสามารถ (ความยาก-งายในการกรอกขอมูล) 

และตัวกระตุน (โฆษณาที่กลุมเปาหมายเห็น) เกิดขึ้นในเวลา

เดียวกัน ซ่ึงทุกขอลวนเปนตัวแปรสําคัญในงานวิจัยช้ินน้ี  

ปจจัยที่ 1 คือ ตัวกระตุน (motivation) สังเกตไดจากโฆษณา

รูปแบบวิดีโอ และภาพแบนเนอรตางก็ใหผลลัพธแตกตางกันใน

แตละกลุมเปาหมาย รวมถึงการมีปุม Call-to-action ที่ชัดเจน

เพื่อดึงใหคนกดกรอกขอมูล 

ปจจัยที่ 2 คอื ความสามารถ (ability) เม่ือกรอกขอมูลไดงาย

สงผลใหจํานวนการกรอกขอมูลมีมากตามไปดวย แตส่ิงที่ขาด

หายไปคือแรงจูงใจ หรือความสนใจสินคาเพื่อนําไปใชกับธุรกิจ

ของตัวเองจริง ๆ 

หากสามารถประยุกตแนวคิดน้ีนํามาพัฒนาเพื่อทําการการ

โฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook ads) ไดอยาง

เหมาะสม ก็จะสรางโอกาสในการหาลูกคาใหม ซ่ึงจะเปนผลดีตอ

ธุรกิจในอนาคต 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะทางทฤษฎี 

การศึกษาครั้งน้ีใชการวัดผลรูปแบบโฆษณาที่มีประสิทธิผล

ตอการกรอกแบบฟอรมลูกคา (lead) เพื่อการหาลูกคาใหมจาก

ฐานขอมูลกลุมเปาหมายที่ใชงาน Facebook เปนหลัก ในอนาคต

สามารถทดลองการทําโฆษณาในรูปแบบอ่ืน เพื่อเปรียบเทียบ

ผลลัพธตามวัตถุประสงคที่ตองการ รวมถึงการ วิเคราะห  

Customer Journey ของกลุมเปาหมายในธุรกิจ B2B เชน การ

ตั้งวัตถุประสงคการโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ  ตั้งแตขั้นตอนการรับรู 

(awareness) การพิจารณา (consideration) การซ้ือสินค า 

(purchase) การใชงาน (usage) ไปจนถึงการสรางความสัมพันธ

ที่ดีตอลูกคา (loyalty)  

การกําหนดระยะเวลาแคมเปญที่นานขึ้น การวัดผลระหวาง

เน้ือหาประเภทตาง ๆ การกําหนดกลุมเปาหมายบนระบบตัว

จัดการโฆษณา (ads manager) ที่แตกตางกันสําหรับ Facebook 

ตามหลักของการแบง Segmentation รวมไปถึงการทําโฆษณา

วัดผลเปรียบเทียบกับชองทางอ่ืนเพื่อใหตอบโจทยสําหรบัธุรกิจ

มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ B2B ที่ลูกคาในระดับ

ธุรกิจตองใชขั้นตอนการตัดสินใจกอนที่จะปดการขายมากกวา

ธุรกิจ B2C ที่เปนผูบริโภคโดยตรง  

การจัดการกับขอมูลลูกคาที่คาดหวัง (lead generation) ถือ

เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง Jittipong Loespradit (2022) ไดใหแนว 

คิดผานบทความบนเว็บไซต jrit-ichi.com เก่ียวกับกระบวนการ

จัดการรายช่ือลูกคาที่ได โดยมีกระบวนการทั้งหมด 5 ขั้นตอน

ไดแก 1. Lead Acquisition การเก็บขอมูล (Lead) 2. Data 

Collection รายละเอียดของขอมูล 3. Nurturing การนําขอมูล

ไปดําเนินการเพือ่สรางโอกาสการขายในขั้นถัดไป 4. Scoring ให

คะแนนประเมินแนวโนมการเปนลูกคาเพื่อจัดลําดับความสําคัญ

ของแตละรายช่ือ และ 5. Close Sale กระบวนการปดการขาย 

จากแนวคิดดังกลาวมีความสอดคลองในงานวิจัยช้ินน้ี โดย

เก่ียวของกับการวัดผลเปนผลลัพธเชิงตัวเลข (จํานวน leads) 

จากกระบวนการเ ก็บขอมูล ( lead acquisition) เปนหลัก 

อยางไรก็ตามยังมีอีกหลายแนวทางที่นาสนใจที่ผูวิจัยตอสามารถ

นําแนวคิดอ่ืน ๆ มาทําการวิจัยเชิงทดลองเพื่อวัดประสิทธิผลได

หลากหลายแนวทาง เชน วัดผลเปรียบเทียบการประเภทหรือ

รูปแบบเน้ือหาที่เหมาะสมสําหรับกระบวนการจัดการรายช่ือ

ลูกคาในแตละขั้นตอน วัดประสิทธิผลเปรียบเทียบชองทางการ

ทําโฆษณาที่มีสัดสวนการปดการขายมากที่สุด เปรียบเทียบ

ระยะเวลาตั้งแตวันที่ไดรายช่ือลูกคาจากการโฆษณาไปจนถึง

กระบวนการปดการขาย เปนตน 

 

7.2) ขอเสนอแนะทางปฏิบัต ิ

 หลังจากทราบผลลัพธจากการทดลองทํ าโฆษณ า กับ

กลุมเปาหมายจริง ผูวิจัยไดมองเห็นโอกาสในการตอยอดเพื่อเพิ่ม

โอกาสในการหาลูกคารายใหมใหกับธุรกิจ B2B ไดอีกหลากหลาย

แนวทาง โดยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 

7.2.1) ทํา Brand Storytelling รูปแบบอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 

 การรวบรวมเปนขอมูลที่เปนประโยชนตอผูที่สนใจธุรกิจ ซ่ึง

สามารถใชไดในหลากหลายแพลตฟอรม ซ่ึงรวมถึงแพลตฟอรม

ออนไลนอ่ืน ๆ เชน การทํา SEO เพื่อเพิ่มโอกาสการเขาถึงบน 

Website ของกิจการ การทําวิดีโอบนชองทางยูทูบ (YouTube) 

การทาํ E-Book แนะนําขอมูลบริษัท เปนตน เพื่อเพิ่มชองทางให

กลุมคนที่สนใจสินคาสามารถเขาถึงขอมูลไดงายขึ้น ชวยเพิ่ม

โอกาสในการพัฒนาไปสูการเปนลูกคาไดเพิ่มขึ้นตามไปดวย 
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7.2.2) ใชประโยชนจาก Customer Data Platform (CDP)  

 แมวาการทําโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook 

ads) โดยใชเลือกเปาหมายเปนการเก็บขอมูลลูกคา (lead 

generation) จะมีระบบการจัดการขอมูลของผูติดตอใหใชงานได

อยางสะดวก แตสําหรบัชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ก็ควรนํามาใชงาน

ดวยเชนกันเพื่อเพิ่มโอกาสในการจัดการกับลูกคาเปาหมาย 

นอกจากการบริหารงานลูกคาแบบออฟไลน เชน จากพนักงานใน

ทีมขาย ธุรกิจสามารถจัดการขอมูลของลูกคาอยางเปนระบบมาก

ยิ่งขึ้นดวยการรวบรวมขอมูลกลุมที่มีโอกาสเปนลูกคาเปาหมาย

ผานชองทางอ่ืน ๆ เชน ผูเขาชมเว็บไซต ผูสนใจจาก Social 

Media ผูที่โทรศัพทเขามาสอบถามผาน Call Center หากมีการ

นําระบบ Customer Data Platform (CDP) โดยรวบรวมขอมูล

ในสวนประวัติของลูกคา กับขอมูลเชิงพฤติกรรม (behavioural 

data) ที่แตเดิมอาจกระจายตามชองทางตาง ๆ สามารถนํามา

จัดการแยก Segmentation ตามระดับความสนใจ เพื่อนํามาใช

งานในรูปแบบที่แตกตางกัน เชน การทาํ Email marketing หรือ

ทําโฆษณาผานชองทางตาง ๆ พรอมกับใหขอเสนอที่แตกตางกัน

ตามประวัติของลูกคาแตละคน ซ่ึงในอนาคตอาจสามารถใช

ประโยชนการทดแทนคาใชจายในสวนพนักงานขายไดเชนกัน 

 

7.3) ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

การศึกษางานวิจัยเ ชิงทดลองช้ินน้ีมี วัตถุประสงค เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิผลของรูปแบบการโฆษณาบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook ads) ที่ทําใหเกิดความสนใจสินคา โดยมี

เปาหมายเพื่อการหาลูกคาใหมเปนหลัก โดยใชจํานวนการกรอก

แบบฟอรมลูกคา (lead) เปนตัววัดผล อยางไรก็ตามงานวิจัยช้ิน

น้ียังเปนการวัดประสิทธิผลผานแพลตฟอรมและวิธีการวัดผล

เพียงรูปแบบเดียว โดยขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไปมี

ดังตอไปน้ี 

ขอเสนอแนะที่ 1 ผูที่สนใจทํางานวิจัยตอหลังจากน้ี สามารถ

พัฒนารูปแบบการวิจัยอ่ืน เชน การวัดผลการทําโฆษณาเพื่อหา

ลูกคาใหมบนแพลตฟอรมออนไลนอ่ืน ๆ ที่เหมาะกับธุรกิจ B2B 

เชน การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) กับลิงคอิน (LinkedIn) โดยควบคุมตัวแปรดาน

งบประมาณ กลุมเปาหมาย ระยะเวลา เปาหมายการทําโฆษณา 

โดยอาจวัดผลผานจํานวนการเก็บขอมูลลูกคา (leads) ที่ได เพื่อ

เปรียบเทียบวาแพลตฟอรมใดสามารถทําใหเกิดผลลัพธไดดีกวา 

รวมถึงวัดประสิทธิผลจากการสรางเน้ือหาบนแพลตฟอรม

ออนไลนอ่ืน ๆ เชน การเพิ่มจํานวนการเขาถึงขอมูลของธุรกิจ

ดวยการทํา SEO การทําวิดีโอบนชองทางยูทูบ (YouTube) ที่มี

ผลตอการเพิ่มจํานวนการติดตอสอบถามขอมูลของกิจการ หรือ

วัดประสิทธิผลการเพิ่มจํานวนการเก็บขอมูลลูกคาผานการทํา E-

Book เพื่อแนะนําขอมูลที่เปนประโยชนตอธุรกิจ เปนตน  

ขอเสนอแนะที่ 2 วางแผนการทํา SEO โดยศึกษาการวาง 

กลยุทธคียเ วิรด (Keyword Strategy) ใหเหมาะสมกับธุร กิจ 

B2B ของกิจการมากที่สุด เน่ืองจากธุรกิจ B2B เปนธุรกิจที่อาศัย

การใชคําคนหาที่เก่ียวของแบบเฉพาะทาง การเขียนบทความ

เพื่อใหขอมูลจึงตองอาศัยการวางคียเวิรดหลัก-คียเวิรดรองอยาง

เหมาะสม เพื่อใหผูคนหาไดขอมูลที่เปนประโยชนและเกิดความ

สนใจสินคา นอกจากน้ีการทํา Website ของบริษัทใหติดอันดับ 

SEO ก็มีผลในการสงเสริมภาพลักษณที่นาเช่ือถือเหนือกวาคูแขง 

ซ่ึงอาจเพิ่มโอกาสในการสรางยอดขายไดในอนาคต 

ขอเสนอแนะที่ 3 ศึกษากลยุทธการทําตลาดโดยใชเครื่องมือ 

Customer Data Platform (CDP) โดยเฉพาะหลังจากที่กิจการ

สามารถเก็บขอมูลลูกคา (first party data) ไดมาจํานวนหน่ึงจน

สามารถนํามาแบงเปน Segment เพื่อจัดทําแคมเปญโฆษณา

และวัดประสิทธิผลเปรียบเทียบในแงมุมอ่ืน ๆ เชน เปรียบเทียบ

รูปแบบประเภทเน้ือหา เปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมาย 

เปรียบเทียบระยะเวลาในการทําแคมเปญ เปรียบเทียบระหวาง

ชองทางการส่ือสารดิจิทัลตาง ๆ เปนตน เพื่อใหสามารถวัดผล

และนําไปสูการจัดการงบประมาณในการทําการตลาดไดอยาง

คุมคาและเกิดประโยชนตอกิจการไดมากที่สุด 
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