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หลัักสููตร  
11 Checklist  
พิิชิิตธุุรกิิจออนไลน์์ (V.2)
คำำ�อธิิบายหลัักสููตร

หลัักสููตร “11 Checklists พิิชิิตธุุรกิิจออนไลน์์” ได้้รัับการพััฒนาขึ้้�น
เพื่่�อเตรีียมความพร้้อมให้้ผู้้�ประกอบการและผู้้�สนใจทำำ�ธุุรกิิจออนไลน์์

สามารถดำำ�เนิินธุุรกิิจได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพและเป็็นระบบ โดยสอดคล้้องกัับ
กรอบสมรรถนะนัักการตลาดดิิจิิทััลระดัับ Fundamental ของกรมพััฒนา
ฝีีมืือแรงงาน (DSD) ที่่�มุ่่�งเน้้นให้้ผู้้�เรีียนมีีทั้้�งความรู้้� ทัักษะ และคุุณลัักษณะ 
ตามมาตรฐานวิชิาชีพี ในยุคุที่่�เศรษฐกิิจดิจิิทิัลัเติบิโตอย่า่งรวดเร็ว็ ผู้้�ประกอบ
การจำำ�เป็็นต้้องปรัับตััวสู่่�ช่่องทางออนไลน์์

ดัังจะเห็็นได้้จากมููลค่่าตลาดพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ไทยที่่�พุ่่� งสููงถึึง 5.96 ล้้าน
ล้้านบาทในปีี 2566 ตามรายงานของ ETDA และจำำ�นวนธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซ 
จดทะเบีียนใหม่่ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นกว่า่ 17% ในปีี 2566 ซึ่่�งสะท้อ้นถึงึแนวโน้้มที่่�ผู้้�ประกอบ
การหัันมาทำำ�ธุุรกิิจออนไลน์์มากขึ้้�น
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เพื่่�อตอบสนองต่่อแนวโน้้มดัังกล่่าว หลัักสููตรนี้้�จึึงถููกออกแบบโดยใช้้แนวคิิด 
“รายการตรวจสอบ (Checklist)” 

11 ด้้านที่่�ครอบคลุุมองค์์ประกอบสำำ�คััญในการทำำ�ธุุรกิิจออนไลน์์ ตั้้�งแต่่การ
วางแผนธุุรกิิจ การตลาดดิิจิิทััล การสร้้างแบรนด์์และเนื้้�อหา ไปจนถึึงการ
บริิหารจััดการการชำำ�ระเงิิน การขนส่่ง การบริิการลููกค้้า ตลอดจนการปฏิิบััติิ
ตามกฎหมายและความปลอดภััยไซเบอร์์ ทั้้�งนี้้� เพื่่�อให้้ผู้้�เรีียนสามารถตรวจสอบ
ความพร้้อมของธุุรกิิจตนเองได้้ครบทุุกด้้านก่่อนดำำ�เนิินการจริิง

หลัักสููตรนี้้�ยึึดหลัักการฝึึกอบรมฐานสมรรถนะ (Competency-based 
Training) โดยอ้้างอิิงมาตรฐานสมรรถนะอาชีพนัักการตลาดดิิจิิทััล ระดัับ 
Fundamental ของกรมพััฒนาฝีมีือืแรงงาน กล่่าวคืือ เนื้้�อหาและกิิจกรรมการ
เรียีนรู้้�ถูกกำำ�หนดให้้สอดคล้้องกัับสมรรถนะที่่�จำำ�เป็็น ได้้แก่่ การปฏิบัิัติกิารด้้าน
การตลาดดิจิิทิัลั และการปฏิบิัตัิติามจรรยาบรรณ กฎหมาย และความปลอดภัยั
ด้้านพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ตามหน่่วยสมรรถนะมาตรฐานวิิชาชีีพ ผู้้�เรีียนจะ
ได้้เรีียนรู้้�ทั้้�งภาคทฤษฎีีและฝึึกทัักษะปฏิิบััติิในสถานการณ์์เสมืือนจริิง เพื่่�อให้้
สามารถนำำ�ความรู้้�ไปใช้้ได้้จริิง
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นอกจากนี้้�  การพััฒนาหลัักสููตรยัังตั้้�งอยู่่�บน 
พื้้�นฐานของการสนัับสนุุนจากภาครััฐและองค์์กร
ระหว่่างประเทศ โดยประเทศไทยมีีนโยบาย 
ส่่งเสริิมทัักษะดิิจิิทััลอย่่างต่่อเนื่่�อง เช่่น โครงการ
ของกรมพััฒนาฝีีมืือแรงงานที่่�ผลัักดัันการ 
ยกระดัับทัักษะดิิจิิทััลของแรงงานผ่่าน Digital 
Skill  Development Academy (DiSDA)  
อีกีทั้้�งองค์์การ UNESCO ได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่าทักษะดิิจิิทัลั
เป็็นปััจจััยสำำ�คััญต่่อการมีีส่่วนร่่วมทางเศรษฐกิิจ
และโอกาสการประกอบอาชีีพของประชาชนในยุุค
เศรษฐกิิจดิิจิิทััล หลัักสููตรนี้้�จึึงผสานองค์์ความ
รู้้�และแนวทางจากทั้้�งแหล่่งข้้อมููลภายในประเทศ
และมาตรฐานสากล เช่่น แนวปฏิิบััติิด้้านพาณิิชย์์
อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ของกรมพััฒนาธุรกิจิการค้า้ (DBD) 
และแนวทางด้้านการคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุุคคล
และความมั่่�นคงปลอดภััยไซเบอร์์จาก ETDA และ 
depa เพื่่�อให้้หลัักสููตรมีีความครอบคลุุมและเป็็นที่่�
ยอมรับัในระดับัหน่ว่ยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้งโดยสรุุป แนว
ความคิิดหลัักในการพััฒนาหลัักสููตรนี้้�คืือ

การสร้้างหลัักสููตรที่่�เป็็นทางการ ครบถ้้วนตาม
กรอบสมรรถนะมาตรฐาน และประยุุกต์์ใช้้ได้้จริิง 
เพื่่�อให้้ผู้้�เข้้าอบรมสามารถทำำ�ธุุรกิิจออนไลน์์ได้้
อย่่างมั่่�นใจ มีีความรู้้�ความเข้้าใจพื้้�นฐานที่่�ถููกต้้อง 
สามารถดำำ�เนิินธุุรกิิจได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพและ
ถููกต้้องตามกฎเกณฑ์์ที่่�หน่่วยงานภาครััฐกำำ�หนด
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ผลลัพธ์ที่คาดหวัง (Outcome)

ผ่านการประเมินวัดผลไม่น้อยกว่า 70%

ค้นหาสินค้าที่เหมาะสมและเข้าใจหลักการเลือกสินค้าให้ตรงกลุ่ม 
เป้าหมาย เพ่ือการค้าขายออนไลน์

สร้างโพสต์ที่มีประสิทธ์ภาพ เพ่ือเริ่มต้นขายสินค้า และจัดแคมเปญ
การตลาดผ่า เพ่ือสร้างยอดขายได้

สามารถจัดการสต็อก รวมถึงการตั้งค่าชำ�ระเงินออนไลน์และการจัด
ส่งสินค้า

ดําเนินธุรกิจออนไลน์ถูกต้องตามกฎหมาย รักษาความปลอดภัยทาง
ออนไลน์และมีจริยธรรมในการประกอบธุรกิจออนไลน์
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 Checklist 1

เริ่มต้นหาสินค้าอะไรดี?  
ดูเทรนด์อย่างไรให้อิน!

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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ภาพรวมการตลาดออนไลน์

1

คำำ�ว่่า “เทรนด์์” หมายถึึง แนวโน้้มการเปลี่่�ยนแปลง ของพฤติิกรรม ความ
ต้้องการ หรืือกระแสความนิิยม ในช่่วงระยะเวลาหนึ่่�ง เทรนด์์สามารถเกิิดขึ้้�น
จากหลายปััจจััย เช่่น การเปลี่่�ยนแปลงด้้านเทคโนโลยีี สภาพสัังคม วัฒันธรรม 
เศรษฐกิิจ หรืือแม้้แต่่เหตุุการณ์์เฉพาะ ที่่�ส่่งผล ให้้คนจำำ�นวนมากปรัับเปลี่่�ยน
พฤติิกรรมในทิิศทางเดีียวกััน เทรนด์์มักัมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค 
การใช้ช้ีวีิติ การตััดสิินใจซื้้�อ และเป็็นตัวักำำ�หนดทิศิทางของตลาด ในอนาคต ทั้้�ง
ในระดัับบุุคคล องค์์กร และระดัับโลก

Chapter 1

ความหมายของคำ�ว่า ‘เทรนด์’

2

2.1 AI และระบบอััตโนมััติิ
เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) และระบบอััตโนมััติิ กลายเป็็นเครื่่�องมืือ
สำำ�คััญในการพััฒนาการตลาดดิิจิิทััล ธุุรกิิจสามารถใช้้ AI ในการวิิเคราะห์์
ข้้อมููล ผู้้�บริิโภคแบบเรีียลไทม์์ สร้้าง Content อััตโนมััติิ เช่่น การเขีียนคำำ�
โฆษณาหรือืบทความ บริหิาร จัดัการโฆษณาแบบอัตัโนมัติัิ (Automated Ads 
Management) และใช้้ Chatbot สำำ�หรัับ การบริิการลููกค้้า ทำำ�ให้้กระบวนการ
ดำำ�เนิินงาน รวดเร็็ว ลดต้้นทุุน และตรงกลุ่่�มเป้้าหมาย มากขึ้้�น

2.2 วิิดีีโอสั้้�น (Short‑form Video)
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคสื่่�อดิิจิิทััลเปลี่่�ยนแปลงไป มุ่่�งเน้้นเนื้้�อหาที่่�กระชัับ สั้้�น และ
โดนใจ TikTok, Instagram Reels และ YouTube Shorts จึึงกลายเป็็นช่่อง
ทางหลัักสำำ�หรัับแบรนด์์ที่่�ต้้องการสร้้าง Engagement และเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค 
จำำ�นวนมากในเวลาสั้้�น วิดิีโีอสั้้�นช่ว่ยสื่่�อสาร ข้อ้มูลูสำำ�คัญัภายในไม่ก่ี่่�วินิาที ีทำำ�ให้้
เปลี่่�ยนเป็็น ยอดขายได้้เร็็วขึ้้�น แบรนด์์ต่่างๆ จึึงต้้องปรัับ กลยุุทธ์์คอนเทนต์์
ของตนเองให้้เหมาะกัับพฤติิกรรมการรัับชมที่่�เน้น้ “สั้้�น กระชัับ น่า่สนใจภายใน 
ไม่่กี่่�วิินาทีีแรก”

เทรนด์สำ�คัญในปัจจุบันที่ส่งผลต่อการตลาดออนไลน์
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2.3 Personalization   
 ผู้้�บริโิภคยุคุใหม่ค่าดหวังัประสบการณ์เ์ฉพาะบุคุคลที่่�สอดคล้อ้งกับัพฤติกิรรม 
ความชื่่�นชอบ และประวััติิการซื้้�อ การสร้้างคอนเทนต์์ และข้้อเสนอที่่�แตกต่่าง
ตามแต่่ละบุุคคล เช่่น ระบบแนะนำำ�สิินค้้าในอีีคอมเมิิร์์ซ หรืือข้้อความ โฆษณา
เฉพาะบุุคคลบน Facebook/Google เพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจซื้้�อ และสร้้าง
ความภัักดีี ของลููกค้้า

2.4 Social Commerce
การใช้้โซเชีียลมีีเดียีเป็น็ช่อ่งทางขายโดยตรง (Social Commerce) เติิบโตเร็็ว
ขึ้้�นในไทย ผ่่านการไลฟ์ส์ด ตั้้�งแต่่การเปิิดตััวสิินค้้า โชว์์สิินค้้า รีีวิิว ตอบคำำ�ถาม 
และปิิดการขายทัันทีีภายใน แพลตฟอร์์มเดีียว เช่่น Facebook Live หรืือ 
TikTok Shop ช่่วยให้้ประสบการณ์์การซื้้�อ เป็็นแบบครบวงจรและสนุุกสนาน

2.5 Sustainable Marketing (การตลาดเพ่ื่�อความยั่่�งยืืน) 
ผู้้�บริิโภคลููกค้้าเริ่่�มใส่่ใจเรื่่�องความยั่่�งยืืน แบรนด์์ ที่่�สื่่�อสารนโยบายรัักษ์์โลก  
การใช้้วััสดุุที่่�เป็็นมิิตร ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ลดคาร์์บอนฟุุตพริินต์์ หรืือมีี กิิจกรรม 
CSR ชััดเจน จะได้้รัับการตอบรัับที่่�ดีี ทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์แบรนด์์เข้้มแข็็งและมีี
คุุณค่่ายืืนยาว ในสายตาผู้้�บริิโภค
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2.6 Voice Search & Conversational Marketing
การเติิบโตของการค้้นหาด้วยเสีียง (Voice Search) 
และการใช้้ Chatbot หรืือ Voice assistant ให้้บริิการ
ลูกูค้า้ทางเสีียงอย่่างเป็็นธรรมชาติ เป็็นเทรนด์์สำำ�คัญั
ที่่�นักัการตลาดต้อ้งปรับั SEO และ UX ให้ต้อบรับัภาษา
เชิิงสนทนา การเตรีียม คอนเทนต์์ในรููปแบบคำำ�ถาม-คำำ�
ตอบ จึึงกลายเป็็น หััวใจของการทำำ�ตลาดในยุุคนี้้�

2.7 Metaverse & AR/VR
เทคโนโลยีี Metaverse และ AR/VR เข้้ามามีบทบาท 
ในการสร้้างประสบการณ์์เสมืือนจริิงแก่่ผู้้�บริิโภค เช่่น 
การจััดอีีเวนต์์เสมืือนจริิง การทดสอบสิินค้้า ในสภาพ
แวดล้้อม 3 มิิติิ หรืือโชว์์รููมเสมืือน บนโลกออนไลน์์ ซึ่่�ง
ช่่วยเสริิมสร้้างประสบการณ์์ร่่วม และความน่่าจดจำำ�
ของแบรนด์์
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3 ภาพรวมของการตลาดออนไลน์

3.1 ความหมายของการตลาดออนไลน์ การตลาดออนไลน์์ (Online 
Marketing หรืือ Digital Marketing)    
การทำำ�การตลาดโดยใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลและอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นช่่องทางหลััก  
ไม่่ว่า่จะเป็็น Social Media, Website, Search Engine หรืือ Email Marketing 
เพื่่�อเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย สื่่�อสาร สร้้างคุุณค่่า กระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อ และสร้้าง
ความสััมพัันธ์์ ระยะยาว

3.2 เครื่่�องมืือหลัักในการตลาดออนไลน์์
Social Media Marketing การใช้้ Facebook, Instagram, TikTok สื่่�อสาร
กัับผู้้�บริิโภค สร้้าง Brand Awareness และ Engagement Search Engine 
Optimization (SEO) การทำำ�ให้เ้ว็บ็ไซต์ ์ติดิอัันดับัต้น้ของการค้น้หาใน Google 
เพื่่�อเพิ่่�ม Traffic แบบ Organic Search Engine Marketing (SEM) การลง
โฆษณาใน Google Ads เพื่่�อเพิ่่�ม การเข้า้ถึงึแบบชำำ�ระเงินิ Content Marketing 
การสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุุณค่่าให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึกว่่าได้้รัับประโยชน์์ และเกิิดความ 
ไว้้วางใจต่่อแบรนด์์ Email Marketing การส่่งอีีเมลถึึงลููกค้้าเพื่่�อรัักษา  
ความสััมพัันธ์์และกระตุ้้�นยอดขาย Affiliate Marketing การให้้ค่่าคอมมิิชชััน
แก่่ Influencer หรืือ Publisher ที่่�ช่่วยโพรโมตและขายสิินค้้า

3.3 จุุดเด่่นของการตลาดออนไลน์์

ผู้้�บริิโภคลููกค้้าเริ่่�มใส่่ใจเรื่่�องความยั่่�งยืืน แบรนด์์ ที่่�สื่่�อสารนโยบายรัักษ์์โลก  
การใช้้วััสดุุที่่�เป็็นมิิตร ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ลดคาร์์บอนฟุุตพริินต์์ หรืือมีี กิิจกรรม 
CSR ชััดเจน จะได้้รัับการตอบรัับที่่�ดีี ทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์แบรนด์์เข้้มแข็็งและมีี
คุุณค่่ายืืนยาว ในสายตาผู้้�บริิโภค
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4 การเชื่อมโยงเทรนด์กับการตลาดออนไลน์

การเชื่อมโยงระหว่าง “เทรนด์” กับ “การตลาดออนไลน์” คือการนำ�แนว
โน้มที่เกิดขึ้นในระดับ สังคม เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค มาปรับใช้
เป็นกลยุทธ์ ทางการตลาดดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีจุดประสงค์
เพ่ือให้แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง สร้างการมีส่วนร่วม และเพ่ิมโอกาสในการแข่งขัน ทางธุรกิจใน
ยุคดิจิทัล

ตัวอย่างการเชื่อมโยงที่สำ�คัญ ได้แก่

•	 เทรนด์ด้านเทคโนโลยี เช่น AI และ Automation ถูกนำ�มาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล สร้างคอนเทนต์ อัตโนมัติ และจัดการแคมเปญแบบ
แม่นยำ� และประหยัดต้นทุน

•	 เทรนด์ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  เช่น การนิยมวิดีโอส้ัน (Short-form 
video) ทำ�ให้แบรนด์ต้องปรับคอนเทนต์ ให้กระชับ ดึงดูดในไม่กี่วินาที 
เพ่ือเพ่ิม Engagement และยอดขาย

•	 เทรนด์ด้านความต้องการเฉพาะบุคคล (Personalization)  ส่งผล
ให้นักการตลาด ต้องใช้ข้อมูลเชิงลึก เพ่ือออกแบบประสบการณ์ที่
สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละราย

•	 เทรนด์การค้าแบบ Social Commerce ช่วยให้การซื้อขาย สินค้าเกิด
ขึ้นได้ทันทีในแพลตฟอร์มโซเชียล เช่น TikTok Shop หรือ Facebook 
Live โดยไม่ต้อง พ่ึงหน้าร้านจริง

•	 เทรนด์ความยั่งยืน (Sustainability) กระตุ้นให้แบรนด์ ส่ือสารคุณค่า
ทางสังคมและส่ิงแวดล้อม เพ่ือสร้าง ภาพลักษณ์ที่ดีและความเชื่อมั่นใน
ระยะยาว

กล่าวได้ว่า การตลาดออนไลน์ในยุคนี้ไม่สามารถแยกออกจากการวิเคราะห ์
เทรนด์ได้ นักการตลาดที่เข้าใจและปรับตัวตามเทรนด์อย่างชาญฉลาดจะ 
สามารถใช้ประโยชน์ จากเทคโนโลยีและข้อมูลเพ่ือพัฒนาแผนการตลาด 

ที่ทันสมัย สร้างความแตกต่าง และยืนหยัดอยู่ในโลกธุรกิจดิจิทัล ได้อย่างยั่งยืน
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สินค้าแบบไหนเหมาะกับการขายออนไลน์
มากที่สุด?

Chapter 2

สินค้าแบบไหน  “เหมาะกับการขายออนไลน์”  
มากที่สุด ในยุคดิจิทัล?

การขายสิินค้้าออนไลน์์ในปััจจุุบัันไม่่ใช่่แค่่การนำำ�ของมาวางในเว็็บไซต์์ 
หรืือโซเชีียลมีีเดีีย แต่่คืือการแข่่งขัันในสนาม ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีตััวเลืือกมากมาย 
ขณะเดีียวกัันพฤติิกรรม ของผู้้�ซื้้�อก็็เปลี่่�ยนแปลงเร็็วตามเทรนด์์ เทคโนโลยีี 
และความคาดหวัังใหม่่ ๆ ดัังนั้้�น “สิินค้้า” ที่่�เหมาะกัับการขาย ออนไลน์์จึึงไม่่ใช่่
แค่่ของที่่�ขายได้้เท่่านั้้�น แต่่ต้้องเป็็นของที่่� "ตอบโจทย์์ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่" ได้้จริิง 
ทั้้�งในด้้านฟังัก์์ชััน อารมณ์์ และเรื่่�องราวเบื้้�องหลััง
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1.	 ขนาดกะทััดรััด/ขนส่่งง่่าย  
ลดต้้นทุุนโลจิิสติิกส์์ และเพิ่่�ม ความเร็็วในการส่่ง

2.	 มีีความเฉพาะตััว (Niche หรืือ Unique)  
เจาะตลาด เฉพาะกลุ่่�มได้้ดีี และไม่่ต้้องแข่่งขัันราคากัับแบรนด์์ใหญ่่

3.	 ตั้้�งราคาที่่�มีีกำำ�ไรต่่อหน่่วยเพีียงพอ
ครอบคลุุม ค่่าโฆษณาและค่่าจััดส่่ง

4.	 มีีดิิไซน์์หรืือเรื่่�องราวน่่าสนใจ
ง่่ายต่่อการทำำ�คอนเทนต์์ และเชื่่�อมโยงกัับอารมณ์์ผู้้�บริิโภค

5.	 ขายซ้ำำ��ได้้ (Repeat Purchase)
ช่่วยให้้ลููกค้้ากลัับมา ซื้้�อซ้ำำ�� ลดต้้นทุุนหาลููกค้้าใหม่่

คุณสมบัติหลักของสินค้าที่เหมาะกับการขายออนไลน์

ประเภทสินค้าออนไลน์ที่ขายดีอย่างต่อเนื่อง  
(อ้างอิงข้อมูลปี 2024–2025)

1 สินค้าแนวสุขภาพและเวลเนส (Health & Wellness)

ผู้้�คนหัันมาใส่่ใจสุุขภาพมากขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง ส่่งผลให้้ สิินค้้า เช่่น วิิตามิิน 
อาหารเสริิม สมาร์์ตวอตช์์ เครื่่�องออกกำำ�ลัังกาย ขนาดเล็็ก ได้้รัับความนิิยม
สููง เพราะช่่วยดููแลสุุขภาพ ได้้ที่่�บ้้านและสะดวกต่่อการใช้้งาน โดยเฉพาะกลุ่่�ม
คนทำำ�งาน และผู้้�สูงอายุุที่่�ใช้้ดิิจิิทััลเป็็นแล้้ว

2 สินค้าแนว Eco-friendly และรักษ์โลก

กระแส “สิ่่�งแวดล้้อม” กลายเป็็นหนึ่่�งในแรงขัับเคลื่่�อน ใหญ่่ที่่�สุุดในตลาด  
ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่โดยเฉพาะกลุ่่�ม Gen Z ยิินดีีจ่่ายแพงขึ้้�นเพื่่�อสิินค้้าที่่�ช่่วยลด
ขยะ เช่่น บรรจุุภััณฑ์์ ที่่�ย่่อยสลายได้้ แปรงสีีฟันัไม้้ไผ่่ หรืือขวดน้ำำ��รีีฟิลิ
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3 สิินค้้าความงามและน้ำำ��หอม (Beauty & Fragrance) 

ตลาดนี้้�เติิบโตแบบก้้าวกระโดดจากพลัังของอิินฟลููเอนเซอร์์ เช่่น น้ำำ��หอม 
จากแบรนด์์อิินดี้้� เซรั่่�มหน้้าใส หรืืออุุปกรณ์์ ดููแลผิิวแบบ DIY ที่่�สามารถ 
ขายผ่่าน TikTok หรืือ Instagram ได้้ง่่าย และสร้้างไวรััลได้้รวดเร็็ว

4 ของตกแต่งบ้านแนว Nostalgia และ Smart Living

คนรุ่่�นใหม่ต่้อ้งการพื้้�นที่่�ที่่�สะท้อ้นตัวัตน สิินค้า้ตกแต่ง่ บ้า้นแบบ “ย้อ้นยุคุ” เช่น่ 
เฟอร์์นิิเจอร์์วิินเทจ ของแต่่งห้้อง โทน Y2K โคมไฟ LED สีีพาสเทล ขายดีีมาก
ในแพลตฟอร์์ม อย่่าง Etsy และ Shopee

5 สินค้าแฟชั่นเฉพาะกลุ่ม เช่น สนีกเกอร์วินเทจหรือเส้ือผ้า 
คอลเลกชันพิเศษ

แฟชั่่�นที่่�มีีความ “หายาก” เช่่น รองเท้้า Adidas SL 72, Puma Speedcat OG 
หรือืสิินค้า้ที่่�เชื่่�อมโยงกับัวััฒนธรรม เฉพาะกลุ่่�ม (streetwear, Y2K, Japanese 
culture) ขายดีีต่่อเนื่่�อง เพราะผู้้�บริิโภคต้้องการแสดงออกถึึงความแตกต่่าง



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  17

สินค้าแบบไหนที่ “ขายดีออนไลน์” ได้มากที่สุดในปี 2025?

1. สินค้าอีโค-เฟรนด์ลี่ (Eco-friendly & Sustainable)

กระแสรักษ์โลกยังแรงไม่มีตก: ผู้บริโภคพร้อมจ่ายเพ่ิม เพ่ือสินค้าที่ผลิตจาก
วัสดุรีไซเคิล, ใช้ซ้ำ�ได้ หรือย่อยสลายเอง เช่น ขวดน้ำ�สเตนเลส, แปรงสีฟัน
ไม้ไผ่, ผลิตภัณฑ์ ทำ�ความสะอาดจากธรรมชาติ ตลาดนี้คาดว่าจะพีกถึง 110 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2025

2. สุขภาพและเวลเนส (Health & Wellness)

สินค้าเพ่ือการดูแลตัวเองได้รับความนิยมสูง ตั้งแต่ เครื่องออกกำ�ลังกายที่
บ้าน, เทคโนโลยีสวมใส่วัด สุขภาพ, ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และอินฟลูเอน-
เซอร์ สายแก้เครียด เปิดโอกาสให้แบรนด์สร้างชุดบันเดิล หรือฝากขายเชิง 
Subscription ได้ง่ายขึ้น 

3. อุปกรณ์สมาร์ตโฮม (Smart Home Devices)

อุปกรณ์อัจฉริยะ เช่น หลอดไฟ, ลำ�โพงเสียง Wi‑Fi, เครื่องฟอกอากาศ  
และกล้องรักษาความปลอดภัย ขายดีต่อเนื่องด้วยความนิยม Smart Living 
ที่รุกล้ำ� การเติบโตตลาดสมาร์ตโฮม คาดถึง 182.5 พันล้านเหรียญใน 2025

4. สินค้าเฉพาะกลุ่มและสินค้าน่ารัก (Niche & Nostalgia)

กลุ่มสินค้าจากกระแสวินเทจ (nineties, Y2K, boho) และคอลเลกชันเฉพาะ
ตัว เช่น ตุ๊กตาบลายด์บ็อกซ์, เส้ือยืดลิมิเต็ดหรือสนีกเกอร์วินเทจ มีความ 
น่าสนใจ เพราะมีฐานแฟนคลับแน่น และมูลค่าต่อหน่วยสูง 

5. อุปกรณ์สำ�หรับสัตว์เลี้ยง (Pet Products)

คนรักสัตว์ยอมทุ่มเงิน! ของเล่นเสริมพัฒนาการ, กล้องอัตโนมัติ, ปลอกคอ 
GPS, หรืออุปกรณ์ ทำ�ความสะอาดสำ�หรับสัตว์เลี้ยง ล้วนเป็นตลาดที่รักษา 
เสถียรภาพได้ดี 
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6. เครื่องสำ�อางและน้ำ�หอม (Beauty & Perfumes)

น้ำ�หอมเฉพาะตัว (#PerfumeTok: 4.2 พันล้านวิว), เซรั่ม, face mask, และ
อุปกรณ์ดูแลผิวหน้าอย่าง LED mask กำ�ลังบูมอย่างมากในชุมชนออนไลน์ 
โดยเฉพาะ TikTok และ Instagram 

7. อุปกรณ์ทำ�อาหารและครัว (Home & Kitchen Essentials) 

เครื่องใช้ในครัวยุคใหม่ เช่น หม้อทอดไร้น้ำ�มัน (Air Fryer), โคมไฟ LED ปรับ
บรรยากาศ หรือเฟอร์นิเจอร์ประหยัดพ้ืนที่ ขายง่าย เป็นคลื่นกระแสสายทำ�
อาหารและจัดบ้าน 

ตัวอย่างเทรนด์สินค้าขายดี

•	 รองเท้้าวิินเทจ (Retro Sneakers) 
เช่่น Puma Speedcat OG และ Adidas SL 72 ซึ่่�งโด่่งดัังใน Spring 
2025 ในวงแฟชั่่�น

•	 น้ำำ��หอมอิินดี้้� & Gourmand Scents
กระแสน้ำำ��หอมหวานสไตล์์ขนม (#PerfumeTok) โดยเฉพาะแบรนด์์อิิสระ
ที่่�ขายออนไลน์์ ถููกใจกลุ่่�ม Gen Z 

•	 ของตกแต่่งบ้้านแนวย้้อนยุุค (Modern Rustic, Y2K, Boho) 
จากรายงาน Etsy ความสนใจเพิ่่�มขึ้้�น 250–350%

•	 ของเล่่นผู้้�ใหญ่่ (Adult Toys Collectibles) 
เช่่น Labubu, Jellycats โด่่งดัังผ่่าน blind boxes กระตุ้้�นสถานะและ
ความสนใจตลาดสะสม
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•	 ตอบโจทย์เจาะกลุ่ม (Relevance) : อิงพฤติกรรม ผู้บริโภคยุคนี้ เช่น 
ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ห่วงสุขภาพ หรือชอบความเฉพาะตัว

•	 กระจายผ่านโซเชียล & Influencers : TikTok / Instagram / Etsy / 
Pinterest เป็นแพลตฟอร์มหลัก ช่วยขับเคลื่อน ความนิยม

•	 มีเรื่องเล่าให้เล่า (Storytelling) : เช่น วินเทจ, นวัตกรรม, หรือ Niche 
Culture ทำ�ให้สินค้าเชื่อมตั้งแต่ใจ

ทำ�ไมสินค้ากลุ่มเหล่านี้ถึง “ขายดีออนไลน์”?

แนวทางในการเลือกสินค้าขายออนไลน์

1.	 เลือกตลาดที่คุณเข้าใจ & มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน

2.	 ประเมินอัตรากำ�ไร และลอจิสติกส์ เช่น ขนาด น้ำ�หนัก

3.	 สร้างคอนเทนต์ให้โดนใจ แสดงจุดขายชัดเจน (Eco, Unique, Health)

4.	 ใช้รีวิว/Viral content เพ่ือสร้างการรับรู้

5.	 วิเคราะห์เทรนด์ต่อเนื่องด้วยเครื่องมือฟรี เช่น Google Trends, TikTok 
Creative Center

สรุปภาพรวม

	 สินค้าออนไลน์ที่ขายดีและ “เหมาะกับตลาดดิจิทัล” ไม่จำ�เป็นต้องเป็น
สินค้าราคาถูกหรือขายง่ายที่สุด แต่ควร เป็นสินค้าที่ตอบโจทย์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ อย่างแม่นยำ� โดยเฉพาะการผสานฟังก์ชัน + อารมณ์ 
+ เรื่องเล่า เช่น ความสวยงาม ความยั่งยืน ความเฉพาะตัว หรือความสะดวก
ในการใช้งาน

	 ดังนั้น ก่อนจะตัดสินใจเลือกขายสินค้าใด ควรวิเคราะห์ ตลาดและ
พฤติกรรมผู้ซื้อให้รอบด้าน พร้อมใช้เครื่องมือ ดิจิทัล เช่น Google Trends, 
TikTok Creative Center, Shopee Ads Trends หรือ Etsy Marketplace 
ในการสนับสนุนการตัดสินใจ เพ่ือเพ่ิมโอกาสสำ�เร็จ ในระยะยาว
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จุดแข็งของสินค้า (USP) คืออะไร?
Chapter 3

จุดแข็งของสินค้า หรือ Unique Selling Point (USP) คือ ข้อเสนอคุณค่าที่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งทำ�ให้สินค้า หรือบริการ ของเราแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่ง 
จุดแข็งเหล่านี้ ถูกออกแบบให้ชัดเจน เข้าใจง่าย และตรงกับความต้องการ 
ของกลุ่มเป้าหมาย ดังจะอธิบายโดยละเอียดดังนี้:

ความหมายและความสำ�คัญของ USP
จุดแข็งของสินค้า (USP) คือคุณลักษณะเฉพาะที่ ทำ�ให้สินค้าหรือบริการ
ของคุณแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด มันเป็นคำ�สัญญาทางการตลาดที่ช่วย
ให้ลูกค้าเข้าใจได้อย่างชัดเจนว่า ทำ�ไมจึงควรเลือกคุณแทนที่จะไปเลือกเจ้า
อื่น USP ที่ดีจะช่วยสร้างความเชื่อมั่น สร้างความสนใจ และเพ่ิมยอดขาย
ได้โดยตรง โดยเฉพาะในยุคที่การแข่งขัน ทางการตลาดสูงขึ้นทุกวัน การมี
ข้อเสนอที่แตกต่าง และโดดเด่นจึงเป็นหนึ่งในกลยุทธ์สำ�คัญของการสร้าง
แบรนด์ ให้เติบโตอย่างยั่งยืน

•	 เป็น “ข้อเสนอจุดขายเฉพาะ” ที่ใช้ในโฆษณาและการตลาด เพ่ือโน้มน้าว 
ผู้บริโภคให้เลือกซื้อจากเราแทนคู่แข่ง

•	 ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เพราะให้เห็นชัดว่าสินค้า
ของเรานำ�เสนอคุณค่าอะไรที่แตกต่างจากเจ้าอื่น
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	 ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness)

สินค้าหรือ บริการ ควรมีส่ิงที่คู่แข่งไม่มีหรือยากที่จะลอกเลียนแบบ นี่คือ
หัวใจของ USP เพราะถ้าทุกเจ้าทำ�ได้เหมือนกันหมด ลูกค้าจะไม่มีเหตุผลใน
การตัดสินใจเลือกคุณ ส่ิงนี้อาจเป็น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ บริการหลัง
การขาย หรือประสบการณ์ 

	 คำ�มั่นสัญญาชัดเจน (Strong Promise)

USP ที่ดีจะต้องให้คำ�มั่นสัญญาที่ชัดเจนและจับต้องได้ เช่น “ส่งฟรีภายใน 
24 ชั่วโมง” หรือ “รับประกันคืนเงินภายใน 7 วัน” ไม่ใช่เพียงแค่คำ�โฆษณา
ที่สวยหรูแต่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ การให้คำ�มั่นสัญญาแบบนี้แสดงถึงความ
มั่นใจในสินค้าหรือบริการของตัวเอง และยังสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า 
อีกด้วย 

	 เกี่ยวข้องกับความต้องการตลาด (Relevance)

USP ที่ดีที่สุดไม่ใช่ส่ิงที่คุณคิดว่า “ดี” แต่เป็นส่ิงที่ลูกค้ารู้สึกว่า “จำ�เป็น”  
ซึ่งควรตอบสนองต่อความต้องการจริง ความคาดหวัง หรือ Pain Point  
ที่ลูกค้ากำ�ลังเผชิญอยู่ เช่น หากลูกค้า ให้ความสำ�คัญกับเวลา USP ก็ควร
เน้นเรื่องความรวดเร็ว หากลูกค้ากังวลเรื่องความปลอดภัย USP ก็ควรชู
ประเด็น ความมั่นใจในการใช้งาน

	 ชัดเจนและกระชับ (Clarity)

ข้อเสนอของคุณ ควรเป็นประโยคส้ัน ๆ เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือ เพ่ือให้ลูกค้า 
สามารถจดจำ�และส่ือสารต่อได้ทันที ตัวอย่างเช่น “กาแฟสด

คั่วใหม่ทุกเช้า” ฟังแล้วเข้าใจทันทีว่าแบรนด์ใส่ใจ ความสดใหม่ของวัตถุดิบ 
USP ที่คลุมเครือหรือซับซ้อน เกินไปจะทำ�ให้ส่ือสารได้ยาก และสูญเสียพลัง
ในการโน้มน้าว ใจลูกค้า

องค์ประกอบสำ�คัญของ USP

1

2

3

4
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	 น่าเชื่อถือ (Credibility)

การมี USP ที่ดูดี อย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ จำ�เป็นต้องมีข้อมูลหรือหลักฐาน 
สนับสนุน เช่น รีวิวจากผู้ใช้จริง รางวัลรับรองคุณภาพ หรือการรับประกัน
ความพึงพอใจจากองค์กรภายนอก การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ USP  
จะทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจ ได้เร็วขึ้นและลดความลังเลในการซื้อ

	 สร้างอารมณ์เชื่อมโยง (Emotional Appeal)

สุดท้ายแล้ว การสร้าง USP ที่สัมผัสกับอารมณ์ของลูกค้า เช่น ความรู้สึกไว้
วางใจ ความสุข หรือความภาคภูมิใจ จะช่วยให้แบรนด์เข้าไปอยู่ในใจลูกค้าได้
ยาวนาน ไม่ใช่แค่ขายของได้ครั้งเดียว แต่สามารถสร้างความภักดี และความ
สัมพันธ์ระยะยาวได้ในอนาคต 

6

7

วิธีพัฒนาจุดแข็ง USP

การสร้าง USP ต้องเริ่มจากการทำ�ความเข้าใจ กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 
ไม่ใช่แค่ข้อมูลประชากรพ้ืนฐาน (เช่น อายุ เพศ รายได้) แต่รวมถึงพฤติกรรม 
ความคิด ความคาดหวัง และอารมณ์ของพวกเขา จากนั้นจึง ทำ�การวิเคราะห์
ตลาดและคู่แข่งว่าใครเสนออะไร แล้วระบุ คุณค่าที่ตัวเองสามารถให้ได้ดีกว่า 
สุดท้ายคือการทดสอบ USP นั้นกับกลุ่มเป้าหมายจริง หากมีผลตอบรับที่ดี 
จึงนำ�ไปส่ือสารผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างสม่ำ�เสมอ เช่น เว็บไซต์ ส่ือโฆษณา 
และแพลตฟอร์มออนไลน์ทั้งหมด

1. ศึกษากลุ่มเป้าหมาย - เข้าใจปัญหา ความต้องการ และกลุ่มที่ยินดีจ่าย
เป็นหลัก

2. วิเคราะห์คู่แข่ง - เปรียบเทียบว่าเขาเสนออะไร แล้วค้นหาจุดที่เขาไม่มี  
แต่ลูกค้าต้องการ

3. ระบุคุณค่าเฉพาะ - เลือกคุณค่าที่โดดเด่น เช่น วัตถุดิบคุณภาพสูง 
บริการรวดเร็ว ราคาเหมาะสม หรือแบรนด์ที่มีไลฟ์สไตล์เฉพาะ
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4. ทดสอบและปรับปรุง - ทดลองกับกลุ่มเป้าหมาย เก็บฟีดแบ็ก แล้วปรับ
เนื้อหาของ USP ให้เข้มข้นขึ้น

5. ส่ือสารอย่างสม่ำ�เสมอ - นำ� USP ไปใช้กับทุกช่องทาง เช่น เว็บไซต์, 
โฆษณา, แพ็กเกจ และโซเชียลมีเดีย

ประโยชน์เชิงกลยุทธ์ของ USP

USP ช่วยสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Positioning) อย่างชัดเจน 
ทำ�ให้ทีมขายสามารถนำ�เสนอ จุดเด่นได้อย่างมั่นใจ ความแตกต่างที่ชัดเจน
จะช่วยเร่ง อัตราการแปลงลูกค้าและเพ่ิมความจดจำ�ในใจผู้บริโภค นอกจาก
นี้การสร้าง USP อย่างต่อเนื่องยังช่วยแบรนด์ ครองส่วนแบ่ง ในตลาดได้
ยาวนาน แม้จะมีคู่แข่งเข้ามา เจาะตลาดในภายหลัง ก็ตาม
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ตัวอย่าง USP ที่น่าสนใจ

•	 FedEx: “When it absolutely, positively has to be there  
overnight.” – ส่ือคำ�มั่นชัดเจนตรงเรื่อง

•	 Domino’s Pizza: “Fresh, hot pizza delivered in 30 minutes or 
less—or it’s free.” – การรับประกันชัดเจนแบบจับต้องได้ 

•	 M&M’s: “Melts in your mouth, not in your hand.” – ชี้ชัด
ประสบการณ์เฉพาะของสินค้า 

•	 TOMS Shoes: “For every pair you buy, a pair is given to a child 
in need.” – เชื่อมอารมณ์ และค่านิยมรากฐานของแบรนด์

•	 Lemonade (“Forget everything you know about insurance”) 
Lemonade ตีตลาดด้วย USP ที่ชี้ตรงจุดปวดของผู้บริโภคเรื่องความ
ยุ่งยาก ในการทำ�ประกันแบบเดิมๆ ข้อความ “forget everything you 
know about insurance” ดึงดูดให้หยุดคิด และท้าทายส่ิงที่คุ้นเคย 
พร้อมเสริมว่า “Instant everything, great prices, big heart” เพ่ือ
เน้นถึงความรวดเร็ว ราคายุติธรรม และความโปร่งใส ในทุกขั้นตอน USP 
นี้สร้างความแตกต่างอย่างชัดเจน ทำ�ให้ Lemonade กลายเป็นตัวเลือก
ใหม่ที่น่าจับตา ในวงการประกัน 

•	 Taylor Stitch (“We design new products. You crowd fund 
them.”) Taylor Stitch กลายเป็นแบรนด์กางเกงและเส้ือผ้าที่ใช้ระบบ 
Crowdfunding เป็นจุดขาย USP นี้ช่วยให้ลูกค้า ได้สินค้าลดราคาล่วง
หน้า ลดขยะส่ิงแวดล้อม และซื้อสินค้าเฉพาะตามฤดูกาล พร้อมได้รับ 
สิทธิประโยชน์ 20% off USP นี้ไม่ใช่แค่กลยุทธ์ การตลาด แต่เป็นการ
สร้างโมเดลทางธุรกิจ ที่ลูกค้าร่วมสนับสนุน ผลิต มั่นใจ และปรับ ตาม
ความจริงของตลาดได้โดยตรง
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•	 Death Wish Coffee (“We Produce The World’s Strongest  
Coffee!”)  ในตลาดกาแฟที่ เต็มไปด้วยความหลากหลาย USP ของ 
Death Wish Coffee เป็นการประกาศตัวชัดเจนว่า พวกเขามี “กาแฟ
ที่แรงที่สุดในโลก” ข้อความดังกล่าว โดดเด่นและตรงประเด็น ทำ�ให้
แบรนด์ดึงดูด กลุ่มลูกค้าที่ต้องการพลังจากกาแฟอย่างจริงจัง 
นอกจากนี้ยังมีการคืนเงินหากลูกค้าไม่รู้สึกถึงรสชาติแรงตามที่อ้าง 
USP นี้ไม่ได้มาเล่น ๆ แต่คือศักยภาพจริง ที่แบรนด์กล้าการันตี

 	 โดยสรุปแล้ว USP คือหัวใจของการส่ือสารทางการตลาด เพราะ
มันร้อยเรียงคุณค่า ข้อแตกต่าง และความรู้สึก เข้าไว้ด้วยกัน เมื่อ USP  
ถูกออกแบบและส่ือสาร อย่างเหมาะสม มันจะไม่ใช่แค่ข้อความทางการตลาด 
แต่กลายเป็นตัวขับเคลื่อนการเติบโตของแบรนด์ได้จริง

USP คือหัวใจของการตลาดยุคใหม่ เป็นคำ�มั่นสัญญาที่เฉพาะเจาะจง
และแตกต่าง ซึ่งทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจเลือก “คุณ” แทนที่จะเป็นคนอื่น 

มันไม่ใช่เพียงแค่คำ�โฆษณาที่สวยหรู แต่เป็นแก่นแท้ ของคุณค่าที่ธุรกิจของ
คุณยืนหยัดและส่งมอบให้ลูกค้า จุดขายที่ดีต้องชัดเจน โดนใจ และเกี่ยวข้อง 
กับความต้องการจริงของผู้บริโภค ที่สำ�คัญ...มันต้องเป็นส่ิงที่คู่แข่งไม่มีหรือ
ทำ�ไม่ได้เหมือนคุณ

	 ในยุคที่แบรนด์หลายพันรายแย่งชิงความสนใจจากผู้บริโภคทุกวินาที 
USP จึงไม่ใช่ทางเลือก แต่เป็น “เครื่องมือกลยุทธ์” ที่จะผลักดันแบรนด์ให้
โดดเด่น ทรงพลัง และมีตัวตน ในใจลูกค้า มันอาจเป็นคำ�ส้ันๆ เพียงหนึ่ง
ประโยค แต่ถ้าคิดอย่างลึกซึ้ง มันคือประตูที่เปิดไปสู่ความภักดี ความไว้วางใจ 
และการเติบโตระยะยาว ไม่ว่าคุณ จะขายสินค้าที่มีคู่แข่งมากแค่ไหน หากคุณ
นิยาม USP ได้ชัดเจน คุณจะไม่ต้องแข่งขันด้วยราคา เพราะคุณ ไม่ได้ขายแค่ 
“สินค้า” แต่ขาย “เหตุผลที่ลูกค้าควรเลือกคุณ”
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วิธีดูเทรนด์ผู้บริโภคง่าย ๆ ด้วยเทคโนโลยี/ 
เครื่องมือฟรี

Chapter 3

เมื่อข้อมูลไม่ใช่ทางเลือก แต่คืออาวุธของนักการตลาด ยุคดิจิทัล

ในโลกที่ผู้บริโภคเปลี่ยนใจเร็วยิ่งกว่าอัลกอริทึมของโซเชียลมีเดีย การคาด
เดาไม่ได้คือความเส่ียง แต่ “ข้อมูล” คือเข็มทิศ ที่ช่วยให้เรามองเห็นแนวโน้ม
ก่อนใคร เทรนด์ไม่ใช่เพียงกระแสแฟชั่นหรือคอนเทนต์ไวรัลที่มาแล้วก็ไป แต่
คือสัญญาณของโอกาสทางธุรกิจที่ควรถอดรหัส และวางกลยุทธ์ให้ทัน โชค
ดีที่วันนี้เทคโนโลยีทำ�ให้การดู พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ใช่เรื่องขององค์กรใหญ่ 
หรือทีมวิจัยราคาแพงอีกต่อไป ด้วยเครื่องมือฟรีอย่าง Google Trends ใคร
ก็สามารถ “ฟังเสียงตลาด” ได้ทันทีแบบเรียลไทม์ ไม่ว่าคุณจะเป็นเจ้าของ
แบรนด์ SME ผู้ผลิตคอนเทนต์ หรือแม้แต่นักศึกษาที่กำ�ลังเริ่มต้น ศึกษา
เรื่องการตลาด เทรนด์คือจุดเริ่มต้นของทุกคำ�ตอบ เพราะในยุคนี้...การรู้ก่อน 
“แค่เส้ียววินาที” อาจแปลว่า ได้เปรียบตลาดไปหลายก้าว
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แนวทางวิเคราะห์เทรนด์ผู้บริโภคด้วย Google Trends  
(และเครื่องมือฟรีอื่น ๆ)

	 เข้าใจพ้ืนฐาน Google Trends

Google Trends เป็นเครื่องมือจากกูเกิลที่ให้คุณดู ความนิยมของคำ�ค้น ใน
ช่วงเวลาที่เลือก ทั้งในระดับโลก ประเทศ หรือระดับเมือง โดยจะแสดงผลใน
รูปแบบค่าดัชนี 0–100 แทนจำ�นวนครั้งค้นจริง (Normalized Index) จุด
เด่น คือไม่ต้องจ่ายเงิน ใช้งานง่าย และอัปเดตแทบจะเรียลไทม์ เพ่ือช่วยให้
คุณตอบคำ�ถามเชิงกลยุทธ์ เช่น "ตอนนี้คนสนใจอะไร" หรือ "เทรนด์นี้ขึ้นจริง
หรือไม่"

	 ขั้นตอนง่าย ๆ สำ�หรับวิเคราะห์เทรนด์

	 A. เริ่มจาก “Trending Searches” เปิดหน้า Google Trends แล้ว
ดูที่ “Trending Now” หรือ “Daily Search Trends” เพ่ือให้รู้ว่าในช่วงนี้กลุ่ม
คนไทยหรือภูมิภาค ของคุณกำ�ลังสนใจเรื่องใดอยู่

	 B. ใช้ Explore Tool เปรียบเทียบความสนใจ ใส่คำ�ค้น ที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจ เช่น “เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ” หรือ “แผ่นกรองฝุ่น PM2.5” แล้ว:

•	  เลือกช่วงเวลา (เช่น ย้อนหลัง 5 ปี หรือ 12 เดือน สุดท้าย)

•	  เปรียบเทียบกับคำ�ค้นอื่นได้สูงสุด 5 รายการ

•	  วิเคราะห์ความขึ้น-ลง ความต่อเนื่อง หรือ spikes เพ่ือจับจังหวะ 
  ฤดูกาลหรือเหตุการณ์สำ�คัญ

	 C. ลองดู “Related Queries/Topics” เลื่อนลงมาดู Related ที่มี
สองประเภทคือ “Top” (คำ�ค้นยอดนิยม) และ “Rising” (เพ่ิมขึ้นเร็ว) ซึ่งช่วย
ให้ค้นพบคำ�ที่เกี่ยวข้อง หรือกำ�ลังมาแรงอย่างลับ ๆ 

1

2
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	 ประโยชน์จากการใช้เครื่องมือเหล่านี้

3	 วิเคราะห์แบบเจาะลึก: เสริมเทคนิคฟรี

3.1  วิเคราะห์เชิงภูมิภาค (Geographic Insights)  
ใช้แผนที่แสดงความสนใจตามประเทศ/ภูมิภาค ดูว่าตลาดของคุณ “ร้อน
แรง” ที่ไหน เปิดโอกาสเจาะตลาดเฉพาะพ้ืนที่ได้

3.2  ตรวจจับดีมานด์ตามฤดูกาล คำ�ค้นบางอย่าง มีรูปแบบตามฤดูกาล 
เช่น “ถุงเท้า winter” หรือ “เส้ือกันหนาว” จะพุ่งในช่วงหน้าหนาวหรือ 
“รางน้ำ�ฝน” จะนิยมในช่วงฝนตก ใช้ข้อมูลช่วยวางแผนแคมเปญ หรือสต็อก
สินค้าได้

3.3  ติดตามคู่แข่ง  
ใส่ชื่อแบรนด์คุณและคู่แข่ง เพ่ือวิเคราะห์การเติบโตหรือช่วงเวลาที่คนสนใจ
มาก-น้อยกว่า เห็นภาพตำ�แหน่งตัวเองในแง่ตลาดเดียวกัน

3.4  ใช้ Boolean Operators เลือกวิเคราะห์ เฉพาะเรื่องที่ต้องการ  
ใส่ “รองเท้า-Nike” เพ่ือกรอง ความนิยมของรองเท้าแบบทั่วไป ไม่รวม
แบรนด์ใหญ่ ๆ วิธีนี้ช่วยให้เห็นเทรนด์ลับใน niche ที่อาจกำ�ลังเติบโต แบบ
เงียบ ๆ

4

•	 Real‑time Insight: รู้ก่อนคนอื่นว่า “อะไรเป็นที่พูดถึง” และรีบปรับ 
คอนเทนต์ แคมเปญ หรือโพรโมชัน ให้ทันกระแส 

•	 Regional Targeting: ช่วยวางแผนเจาะตลาด ด้วยเนื้อหา/โฆษณา 
ให้เฉพาะกลุ่มคนที่สนใจจริงในพ้ืนที่นั้น

•	 Seasonality Planning: วางแผนสินค้าและสต็อก หากเป็น
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับเทศกาล ฤดูกาล หรือฮิตตามช่วงเวลา

•	 Competitor Benchmark: เข้าใจจังหวะคนสนใจแบรนด์ คู่แข่ง  
เมื่อใด และขับเคลื่อนกลยุทธ์เชิงรุก ได้อย่างแม่นยำ�

•	 Content & SEO Strategy: เลือกหัวข้อเนื้อหา โดยอ้างอิงคำ�ค้น 
ยอดนิยมจริง ได้เปรียบในการสร้าง Organic Traffic และ Engagement
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5.	 เครื่องมือเสริม (ฟรี/ราคาย่อมเยา)5

•	 Google Alerts: สร้างเตือนคีย์เวิร์ดทางอีเมล แจ้งให้รู้ทันทีที่เกิดความ
เคลื่อนไหว

•	 Exploding Topics: ช่วยจับเทรนด์ Emerging ที่ยังไม่ดังมาก แต่กำ�ลัง
เติบโตเร็ว

•	 Pinterest Trends: เหมาะกับสินค้าหรือคอนเทนต์ สาย Visual ใช้งานได้
ฟรี

 	 โดยสรุปแล้ว การวิเคราะห์เทรนด์ผู้บริโภคไม่จำ�เป็นต้องใช้เงินลงทุน
แพง เพียงแค่คุณรู้จักใช้เครื่องมือฟรีอย่าง Google Trends ให้คุ้มค่า ทั้งใน
แง่การดู “คำ�ค้นยอดนิยม” “ความเปลี่ยนแปลงตามช่วงเวลา” “พ้ืนที่ที่กำ�ลัง
สนใจ” และ “คำ�ค้นเกี่ยวข้องที่กำ�ลังพุ่ง” ก็สร้างกลยุทธ์ดิจิทัล ที่อิงข้อมูล
จริงได้ทันที จากนั้นเสริมด้วยเครื่องมือฟรีอื่น ๆ ช่วยให้มองเห็นภาพใหญ่
ของตลาดได้ชัดขึ้น
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หน่วยงานที่สามารถติดต่อเพ่ือ “ยกระดับสินค้า”
ธุรกิจจะโตได้ไกลต้องรู้จักใช้แรงส่งจากเครือข่าย
ที่ถูกต้อง

Chapter 5

     ในยุคที่ตลาดเปลี่ยนแปลงเร็วยิ่งกว่าเทคโนโลยี การพัฒนาสินค้า หรือ
บริการให้เติบโต ไม่ได้อาศัยแค่ไอเดีย หรือทุนส่วนตัวอีกต่อไป แต่ต้องอาศัย 
"พันธมิตรทางกลยุทธ์" ที่มีองค์ความรู้ เทคโนโลยี และเครือข่ายสนับสนุน
ครบด้านซึ่งหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนในประเทศไทยปัจจุบันต่าง
พัฒนาเครื่องมือ บริการ และทุนสนับสนุนไว้ให้ผู้ประกอบการ ได้เข้าถึงง่าย
ขึ้นกว่าเดิมมาก

     ไม่ว่าคุณจะเป็นผู้ประกอบการรายเล็กที่เพ่ิงเริ่ม หรือแบรนด์ที่ต้องการ
ก้าวสู่ระดับประเทศ—หน่วยงานเหล่านี้สามารถเป็นแรงส่งสำ�คัญในการ  
"ยกระดับสินค้า" ของคุณ ทั้งในด้านการออกแบบ การตลาด การใช้เทคโนโลยี 
และการเข้าถึงตลาดใหม่ ๆ ได้อย่างมั่นคง บทนี้จึงรวบรวม หน่วยงานสำ�คัญ
ที่คุณสามารถติดต่อเพ่ือยกระดับสินค้าพร้อมข้อมูลการสนับสนุนที่มีอยู่จริง 
เพ่ือให้คุณวางแผน ขยับธุรกิจอย่างมีกลยุทธ์และไม่ต้องเดินคนเดียว
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หน่วยงานรัฐ – สนับสนุนเต็มรูปแบบเพ่ือ SME และสตาร์ตอัป

	 สำ�นักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA)

DEPA จัดตั้งขึ้นภายใต้กระทรวงดิจิทัลเพ่ือพัฒนาดิจิทัลอีโคโนมีในไทย 
มุ่งส่งเสริมทักษะด้านดิจิทัล เดินหน้า โครงการ Smart City และสนับสนุน 
อุตสาหกรรมคอนเทนต์ เกม และอีสปอร์ต รวมถึง AI และนวัตกรรมดิจิทัล 
(turn0search13)

ประโยชน์: ได้รับทุนสนับสนุน เรดาห์เทค และป้ัน กลุ่มพันธมิตรในระบบดิจิทัล
ของไทย

	 สำ�นักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI)

BOI ให้สิทธิประโยชน์และส่ิงจูงใจด้านภาษีสำ�หรับธุรกิจเทคโนโลยี สินค้า
อุตสาหกรรม และธุรกิจดิจิทัล ต่างชาติ หรือไทยที่มุ่งพัฒนานวัตกรรม 
เหมาะสำ�หรับ แบรนด์ ที่กำ�ลังขยายหรือเข้าสู่ระบบผลิตในระดับนานาชาติ

	 กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD)

ร่วมกับไปรษณีย์ไทยสร้างแพลตฟอร์ม “SMEs 360” ที่ใช้งานง่าย ช่วยให้
ผู้ประกอบการรายย่อย เข้าถึง E‑Commerce ได้พร้อมเพ่ิมโอกาสทางการ
ตลาด (turn0search0)

1

2

3

หน่วยงานรัฐ–เอกชน และสนับสนุนเชิงนวัตกรรม

	 สำ�นักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) & TCDC

CEA และ TCDC (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ) ส่งเสริมการพัฒนาสินค้า
ด้วยการออกแบบองค์รวม จัดเวิร์กชอป ให้คำ�ปรึกษา และจัดกิจกรรม เชิง
สร้างสรรค์ทั้งในกรุงเทพฯ และภูมิภาค เช่น โครงการ mini‑TCDC  
(turn0search15, turn0search16)

จุดเด่น: สร้างการเชื่อมโยงคุณค่าด้วยศิลป์ และดิไซน์ ตอบโจทย์แบรนด์ที่
ต้องการ “ความแตกต่าง แบบสร้างสรรค์”

4
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	 สำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (NIA)

NIA สนับสนุนธุรกิจนวัตกรรมผ่านการวิจัย และพัฒนา ให้เงินอุดหนุน  
เข้าถึงองค์ความรู้โซลูชัน และยังมี AWS credits หรือการฝึกอบรมจาก 
Software Park และ NIA เองตามความคิดเห็นผู้ใช้จริง จาก Reddit เหมาะ
กับธุรกิจเทค หรือซอฟต์แวร์ ที่ต้องการเร่งผลิตนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์
หรือบริการ

5

หน่วยงานอื่น ๆ & กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ

	 ISMED (สถาบันพัฒนาเอสเอ็มอี)

ช่วย SME และสตาร์ตอัปผ่านการให้คำ�ปรึกษา การสร้างนวัตกรรม การเข้าสู่
ตลาดต่างประเทศ รวมถึง พัฒนาดิจิทัลสตาร์ตอัป (turn0search5)

	 Chamber & Business Networks (e.g. GTCC)

เช่น German‑Thai Chamber of Commerce ช่วยเชื่อมโยงกับเครือข่าย
ต่างประเทศ ให้บริการจับคู่ธุรกิจ การวิจัยตลาด งานแสดงสินค้าในต่าง
ประเทศและ จัดงานสัมมนา

6

7

หน่วยงานเอกชน – ทดแทนหรือเสริมทีมการตลาดภายใน

	 เอเจนซีดิจิทัล (Digital Marketing Agencies)

เช่น Primal และ Grey Alchemy มีผลงานโดดเด่น นำ�เสนอแคมเปญครบ
ระบบตั้งแต่ SEO, Google/ Facebook Ads, Content, Social และให้
ผลลัพธ์ชัดเจน เชิงตัวเลขเหมาะกับแบรนด์ ที่ต้องการเร่งการเข้าถึง กลุ่ม
เป้าหมาย หรือต้องการเพ่ิมยอดขาย ผ่านช่องทางออนไลน์โดยมืออาชีพ

8
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วิธีเลือกหน่วยงานให้เหมาะกับคุณ

1.	 กำ�หนดเป้าหมายที่ชัดเจน: ต้องการยกระดับด้านใด เช่น ดิจิทัลสกิล, 
นวัตกรรม, การตลาด หรือการขยาย ตลาดสากล

2.	 ใช้เครื่องมือที่มีโดยหน่วยงาน: เช่น DEPA’s AI roadmap, BOI’s  
investment scheme, TCDC’s design support

3.	 วิเคราะห์ต้นทุน–ผลตอบแทน: เทียบระหว่าง สิทธิประโยชน์ภาครัฐกับ 
ค่าบริการเอเจนซี

4.	 ตรวจสอบผลงานเดิม: ดูกรณีศึกษา เช่น Primal เพ่ิมยอดดาวน์โหลด
หรือ Engagement อย่างไร ซึ่งเป็นตัวชี้วัดความสำ�เร็จที่จับต้องได้

สรุป

การยกระดับสินค้าไม่ใช่เรื่องง่าย แต่ก็ไม่จำ�ต้องลุยคนเดียว หากคุณเลือก
ชัดว่า “ต้องการอะไร” แล้วผสานระหว่าง:

•	 แรงสนับสนุนจากภาครัฐ (DEPA, BOI, DBD, CEA, NIA, ISMED)

•	 เชื่อมโยงเครือข่ายธุรกิจ (GTCC)

•	 เสริมทีมด้วยมืออาชีพ (Primal, Grey Alchemy แท็กทีมเสริมงาน
ดิจิทัลและคอนเทนต์)

คุณจะได้ทั้งข้อมูล เทคโนโลยี การออกแบบ และแผน ส่ือสารที่ใช้งานได้จริง 
ก้าวข้ามสู่ความสำ�เร็จทางการตลาด ยุคนี้ได้โดยแท้จริง
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 Checklist 2

ลูกค้าคือใคร?  
คู่แข่งขายอะไร?

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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รู้จักข้อมูลตลาด ข้อมูลลูกค้า/  
กลุ่มเป้าหมายให้ลึก ขายอะไรก็ปัง!

Chapter 6

การจะรุกตลาดดิจิทัลอย่างแข็งแรงเริ่มต้นจากการ “รู้จักลูกค้า” อย่างลึก
ซึ้ง ไม่ใช่แค่รู้ว่าพวกเขาชื่อตัวอะไร หรืออาศัยอยู่ที่ไหน แต่ต้องรู้พฤติกรรม 
ความต้องการ และความตั้งใจซื้อที่แท้จริง โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนสำ�คัญ ดังนี้:

	 ทำ�ความเข้าใจบริบทของตลาด  
	 (Market Context & Intelligence)

•	 ภาพรวมตลาด เช่น ขนาด (market size), แนวโน้มเติบโต 
(growth trend) และตัวแปร ที่อาจส่งผลกระทบ เช่น PDPA  
หรือ cookie-less world 

ภาพรวมขนาดและการเติบโต ของตลาด 

ประเทศไทยในปัจจุบันเป็นหนึ่งในตลาดอี‑คอมเมิร์ซขนาดใหญ่
ที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีมูลค่าตลาดอี‑คอม
เมิร์ซสูงถึง 9.3 แสนล้านบาทในปี 2023 เติบโตขึ้นกว่า 14% จาก
ปีก่อน และคาดว่าจะขยายตัวจนทะลุ 1 ล้านล้าน ในปี 2025 และ
อาจแตะ 2 ล้านล้านในปี 2030 ส่ิงนี้สะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจออนไลน์
ในไทยมีทั้งโอกาสและการแข่งขันสูงมากในด้านการตลาดดิจิทัล 
[แหล่งที่มา][1]

 ส่ิงที่ธุรกิจควรใส่ใจคือการวิเคราะห์เชิงลึกว่าแต่ละกลุ่มผู้บริโภค
ในตลาดนั้นมีพฤติกรรมแบบใด เช่น ระดับความพร้อมในการชำ�ระ
เงินออนไลน์ กลุ่มอายุ และรูปแบบการเข้าใช้ออนไลน์ เช่น 

แอปพลิเคชันมือถือหรือเว็บไซต์ธุรกิจ ที่มีความเข้าใจ ใน  
"Size-on behavior" และ Segmentation แบบละเอียด
จะสามารถออกแบบ กลยุทธ์การตลาดเฉพาะจุดอย่างมี
ประสิทธิภาพ มากกว่า

1
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•	 Market Intelligence กับการตัดสินใจเชิงกลยุทธ ์

เป็นกระบวนการรวบรวม วิเคราะห์ และตีความ ข้อมูลเชิงลึที่เกี่ยว
กับตลาด ลูกค้า คู่แข่ง และปัจจัย แวดล้อมอื่น ๆ เพ่ือสนับสนุน 
การตัดสินใจทางธุรกิจให้ชาญฉลาดยิ่งขึ้น เช่น การใช้ข้อมูลเชิง
สถิติ เทรนด์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือข้อมูล จากเว็บไซต์ผู้บริโภค 
เป็นต้น จุดประสงค์สำ�คัญคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การ
ตลาด และการเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด อย่างมีเป้าหมาย เครื่องมือ 
หรือแหล่งข้อมูล เชิง Market Intelligence สามารถแบ่งออก
เป็น หลายประเภท เช่น ข้อมูลจากหน่วยงานราชการ ข้อมูลจาก
รายงานวิจัยอุตสาหกรรม หรือแพลตฟอร์มข้อมูลธุรกิจโดย 
เฉพาะ SME ในไทยก็เริ่มใช้เครื่องมือเหล่านี้มากขึ้น ซึ่งช่วยให้
วิเคราะห์ภาพตลาดได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงเตรียมรับมือโอกาสและ
ความเส่ียงเฉพาะจุดได้ดีด้วย

•	 ปัจจัยมหภาคและไมโครแวดล้อมที่ควรจับตามอง 

นอกจากขนาดตลาดและข้อมูลเชิงสถิติแล้ว การวิเคราะห์ Market 
Context ยังต้องมอง ถึงปัจจัยมหภาค (macro‑environment) 
และจุลภาค (micro‑environment) ซึ่งมีหลายด้าน ที่ธุรกิจควร
พิจารณาอย่างจริงจัง เช่น

- สภาพเศรษฐกิจและนโยบาย: ในปี 2025 ผู้บริหารถึง 55%  
มองว่าเศรษฐกิจไทยเติบโตช้า และต้องจัดสรรงบประมาณการ
ตลาดอย่าง รอบคอบ โดยมีปัจจัยสำ�คัญอย่างเทคโนโลยี ดิจิทัล 
AI และนิสัยผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เช่น ให้ความสำ�คัญกับสุขภาพ
และความยั่งยืนมากขึ้น 

- การกระจายทางภูมิศาสตร์คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ต: แม้มีผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากกว่า 85% ของประชากรสูงถึงกว่า 61 ล้านคน  
แต่ยังมี ช่องว่างระหว่างเมืองและชนบทที่ส่งผลต่อกลยุทธ์และ
ช่องทางส่ือสารที่ต่างกันอย่างชัดเจน 
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- วัฒนธรรมและภาษา: ตลาดไทยมีความซับซ้อนทางวัฒนธรรม
สูง การส่ือสารในแต่ละกลุ่มก็มีนิสัยและความต้องการต่างกัน การ
แปลเนื้อหาตามบริบทหรือปรับเนื้อหาให้เข้ากับกลุ่มย่อยจึงเป็น
เรื่องที่ไม่สามารถมองข้ามได้ 

	 สรุปคือการเข้าใจ Market Context & Intelligence ให้ครบทุก
มิติตั้งแต่ขนาดตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยทางเศรษฐกิจ-สังคม-
เทคโนโลยี จนถึงความหลากหลาย ทางวัฒนธรรม ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถออกแบบกลยุทธ์ ดิจิทัลได้อย่างตอบโจทย์ มีประสิทธิภาพ และ
พร้อมรับมือ การเปลี่ยนแปลงได้อย่างยั่งยืน

2	 รวบรวมข้อมูลลูกค้าเชิงเจาะลึก (Customer/Target Data)

การตลาดยุคใหม่พ่ึงพาข้อมูลหลากหลายช่องทาง ได้แก่:

1.	 First‑party Data: จากเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือระบบ CRM 
เช่น จำ�นวนครั้งซื้อ, หน้าสินค้าที่ดูซ้ำ�, เวลาที่ใช้บนเว็บไซต์ ฯลฯ

2.	 Web & Mobile Analytics: ใช้ GA, Firebase ดู MAU, 
bounce rate, เส้นทางการคลิก ฯลฯ เพ่ือระบุหน้าช็อตสำ�คัญ
ของกลุ่มเป้าหมาย 

3.	 Social & Email Analytics: วิเคราะห์ Engagement, open 
rate, Click‑through rate เพ่ือจับความสนใจ ของลูกค้าแต่ละ
ราย 

4.	 CRM Analytics: ประวัติการซื้อซ้ำ�, ระยะเวลา ในการซื้อรอบใหม่, 
สาเหตุเลิกซื้อ — ช่วยโพรโมต เพ่ือคืนลูกค้าเก่าได้

5.	 Zero/First/Second/Third‑party Data: รวบรวม ทั้งข้อมูล
โดยตรงจากลูกค้า (survey), พันธมิตร, หรือจากแพลตฟอร์ม
อื่น เพ่ือเติมเต็มมุมมอง ลูกค้าให้ครบ 
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การรวบรวมข้อมูลลูกค้าเชิงเจาะลึก

(Customer/Target Data) สามารถแบ่งข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน คือ ข้อมูล
ปฐมภูมิ เครื่องมือวิจัยคุณภาพและปริมาณ วิเคราะห์พฤติกรรม (Behavio-
ral Analytics) บูรณาการ ข้อมูลผ่าน CDP/CRM/CDP-ฝัง และการจัดทำ�
ข้อมูลให้ “สะอาด–วิเคราะห์–นำ�ไปใช้” อย่างเป็นระบบ

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากช่องทาง ที่เราเป็นเจ้าของ

การเก็บข้อมูลปฐมภูมิคือการดึงข้อมูลโดยตรงจากลูกค้าผ่านช่องทางของ
เราเอง เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือหน้าร้าน ในยุคออนไลน์ ข้อมูลประเภท
นี้ มีความน่าเชื่อถือสูง และ ประกอบไปด้วย ข้อมูลประชากร (อายุ เพศ ที่อยู่) 
พฤติกรรม การเข้าเว็บไซต์ ซื้อสินค้า รวมถึง การตอบแบบสอบถาม หรือ
คลิกอีเมลต่าง ๆ ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้เราเข้าใจลูกค้าแบบ เห็นภาพจริง
ไม่ใช่แค่คาดเดา 

2. เครื่องมือวิจัยคุณภาพและปริมาณ

เพ่ือดึงข้อมูลเชิงลึกไปอีกระดับ จะใช้วิธีสำ�รวจ ออนไลน์ สัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interviews) หรือจัด Focus Group เพ่ือฟัง Insight ลูกค้า แบบ
เป็นกันเอง เช่น ปัญหา ความคิด หรือความคาดหวัง ที่ซ่อนอยู่ การใช้เครื่อง
มือเหล่านี้ช่วยให้ได้คำ�ตอบที่ "ลึก" กว่าตัวเลขทั่วไปอย่างมาก

3. วิเคราะห์พฤติกรรม (Behavioral Analytics) 

เราไม่ต้องถามแค่ลูกค้าหรือส่ิงที่เขาพูด แต่ดูจาก ส่ิงที่เขาทำ�จริง ๆ ผ่าน
การเก็บ Event เช่น คลิก ดูสินค้า ตะกร้าข้อมูล ฯลฯ จาก Site/App แล้ว
วิเคราะห์ Pattern ด้วย Data mining หรือ Machine learning ซึ่งช่วยให้
สามารถพยากรณ์ พฤติกรรมและจัด Personalized offers ได้แม่นยำ� มาก
ขึ้น เช่น Amazon หรือ Target ทำ�
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4. บูรณาการข้อมูลผ่าน CDP/CRM/CDP-ฝัง 

ข้อมูลดิบจากหลายแหล่ง เช่น CRM, ระบบ POS, เว็บ หรือ social ถูกควบ
รวมผ่านระบบ Customer Data Platform (CDP) เพ่ือสร้างฐานข้อมูล 
ลูกค้าแบบ unified profile ทำ�ให้เราเห็นภาพรวม การเดินทางลูกค้า 360° 
และสามารถส่งข้อเสนอ หรือ campaign แบบ real‑time ได้ตรงจุด 

5. การจัดทำ�ข้อมูลให้ “สะอาด–วิเคราะห์–นำ�ไปใช้” อย่างเป็นระบบ

ข้อมูลที่ดีต้องผ่านกระบวนการทำ�ความสะอาด (cleansing) ลบซ้ำ� แก้ผิด 
เติมข้อมูลขาด และ normalize ก่อนนำ�มารวม (integration) จากหลาย 
ช่องทาง แล้วเริ่มวิเคราะห์หาแนวโน้ม-กลุ่มเป้าหมาย จากนั้นค่อยนำ�ไปใช้
จริง เช่น การปรับราคา จัดโปร หรือส่งคอนเทนต์เฉพาะกลุ่ม กระบวนการ
ครบช่วยให้ข้อมูลมีคุณภาพ เชื่อถือได้ และนำ�ไปใช้สร้างแคมเปญได้ตรงใจ
ลูกค้า 

	 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก & ใช้ในกลยุทธ์ (Insights & Action)

•	 Segmentation & Personalization: ตั้งกลุ่มโดยใช้ 
พฤติกรรมจริง เช่น คนเคยเพ่ิมสินค้าในตะกร้า แต่ไม่ซื้อ, คนแชร์
รีวิวต่อ — ใช้ยิงแอด/ส่งข้อความ ที่เฉพาะเจาะจงแต่ละกลุ่ม

•	 Intent Monitoring: จับสัญญาณความตั้งใจซื้อ เช่น รอบก่อน
หน้าคลิกดูหน้าสินค้าแล้วออก — ค่อยยิงโฆษณาอีกครั้ง หรือ
ช่วงที่มีอีเวนต์ เช่น ฟุตบอล — ยิงทีวีลดราคาในช่วงแมตช์ใหญ่ 
จากข้อมูลเจตนา

•	 Performance Tracking & Optimization: วัด KPI เช่น CTR, 
Conversion Rate, AOV เปรียบเทียบแต่ละเซกเมนต์ และปรับ
แคมเปญ ทันที

•	 Data‑Driven Culture: ส่งเสริมให้ทีมใช้ข้อมูลเป็นหลัก ในการ
ตัดสินใจ อัปสกิลทั้งด้านการอ่านข้อมูล และเทคโนโลยี (SQL, BI 
tools ฯลฯ)

3
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	 การวิเคราะห์เชิงลึกนั้นไม่ได้ดูแค่ตัวเลข หรือ ยอดขายเฉย ๆ แต่คือ
การวนกลับไปดูข้อมูลเบื้องหลัง เช่น ใครคลิกบ่อย รอบไหน ยอดขายเปลี่ยน
ตามฤดูกาลจริง ๆ หรือแค่ “บังเอิญ” ผ่านการรวบรวมแบบเชิงลึก เราจะรู ้
ว่า ลูกค้าของเราคือใคร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร นี่แหละ ที่เรียกว่า Actionable  
Insight

	 จุดทริกคือเอาข้อมูลทั้งหลายมารวมกันจนเป็น Unified Customer 
Profile หรือโพรไฟล์ลูกค้าแบบรวมศูนย์ เช่น เก็บมาจาก CRM, เว็บ, Social 
แล้วเอาอีเมลมาต่อให้ตรงกัน นี่คือขั้นตอนแรกในการที่จะเปลี่ยนข้อมูลดิบให้
กลายเป็น “แก๊งเป้าหมาย” ที่พร้อมยิงแคมเปญได้ตรงใจ พอมีโพรไฟล์ แบบ
ครบถ้วนแล้ว เริ่มใช้ Segmentation + Predictive Analytics กัน! แยก
กลุ่มตามพฤติกรรม–อายุ–รายได้ แล้วเอา Machine Learning มาทำ�นาย 
ว่าใคร พร้อมซื้อ หรือจะเลิกซื้อ (churn) ถ้าพบกลุ่มเส่ียง ช่วงเวลาจริง อีเมล 
หรือข้อความจะถูกจับไฟล์ทันที—ช่วยลดการหายไป และเพ่ิมอัตราการปิด
การขาย

Real‑time analytics เป็นอีกก้าวหนึ่งที่นับว่าโหดมาก เพราะเราไม่ต้องรอ
รายงานตอนสัปดาห์หน้า แต่รู้ทันทีว่า คอนเทนต์ไหนคนคลิกมาก คนไหนเปิด 
แต่ไม่ซื้อ สามารถยิงโพรโมชัน หรือแก้ Checkout ที่นั่นเลย 

แล้วทำ�ไม Real-time analytics ถึงสำ�คัญสำ�หรับธุรกิจและการขาย? 
เพราะความล่าช้าช่วงเดียวอาจหมายถึงโอกาสที่หลุดมือ เช่น เจอโพสต์ล้ม
เหลวในโซเชียล? แก้ทันที ยิงโพสต์ใหม่ หรือ: ยอดขายตกกลางวัน? การส่ง
คูปองด่วนให้ลูกค้า ผ่านระบบ Marketing Automation ได้ทันที Real-time 
analytics จะช่วยให้เราทราบว่า“ตอนนี้เกิดอะไรขึ้น” เมื่อนั้นเลย เป็นการลด
เส่ียง เพ่ิมโอกาส

 หลังจากได้ Insight แล้ว ขั้นถัดไปคือเอาไป Actionable Strategy เช่น  
ทำ� A/B Testing เพ่ือเช็ก ว่ารูปไหน ข้อความแบบไหน ดึง Conversion ได้
ดีสุด หรือทำ� Personalized Email ส่งโปรเฉพาะกลุ่ม (ตัวเดียว ไม่ส่งหาคน
เดิม) เห็นผลว่าคลิกเยอะกว่าถึงจะอัปสเกลต่อ แล้วต้อง วัดผลแบบอัตโนมัติ 
ไม่ได้ดูแค่ยอดขาย แต่ดู CTR, Conversion rate, CAC (Cost to Acquire 
Customer), ROI ในแคมเปญเดียวกันด้วย ถ้าอันไหนแย่ ก็สามารถปรับงบ 
ปรับข้อความ ปรับกลุ่มได้เร็วทันใจ
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ยกตัวอย่าง เช่น เจ้าใหญ่ ๆ อย่าง Netflix ที่นำ�ข้อมูล คนดูมาหารูปแบบที่
ทำ�ให้คนดูต่อ (binge) ได้ Insight ว่าส่วนไหนที่ดึงคนได้ เลยสร้างคอนเทนต์
เฉพาะ หรืออย่าง Starbucks ก็ใช้ Reward data ว่าใครชอบอะไร ส่งโปรแบบ 
Personalized ทำ�ให้ลูกค้ากลับมากินเพ่ิมได้ชัดเจน

สรุปภาพรวม

•	  เริ่มจากทำ�ความเข้าใจบริบทตลาดทั้งหมด รวมถึง แนวโน้มและข้อจำ�กัด

•	 จากนั้นเก็บข้อมูลลูกค้าเชิงเจาะลึก ครบทุกช่องทาง ทั้งแบบกว้าง 
(web/mobile/social) และเฉพาะ (CRM, Survey)

•	 วิเคราะห์ข้อมูลแบ่งกลุ่มเป้าหมายชัดเจน ใช้ทั้ง “ผู้ที่แสดง” Intent และ 
segment ที่ออกแบบ มาจาก Behavior

•	 ปรับเรียลไทม์ด้วย Personalization & Optimization ตลอดแคมเปญ

ทั้งหมดนี้ต้องอาศัยวัฒนธรรมการใช้ข้อมูลภายในองค์กร และทีมต้องมี
ทักษะวิเคราะห์ ไม่พ่ึงแค่ Intuition
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ตัวอย่างฟอร์มวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า
Chapter 7

Section 1: ข้อมูลพ้ืนฐาน (Demographics)

•	 **อายุ / เพศ / ระดับรายได้ / สถานที่อยู่อาศัย**

เช่น “คุณอายุเท่าไร?”, “ตอนนี้รายได้โดยเฉลี่ย ต่อเดือนอยู่ที่ระดับใด? ”การ
รู้ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้เซ็กเมนต์กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น เข้าถึงให้ตรงกลุ่ม 
ง่ายขึ้น

Section 2: พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)

•	 ความถี่ในการซื้อสินค้า/บริการ – เช่น ทุกสัปดาห์ เดือน หรือไม่บ่อยนัก
•	 ช่องทางที่ใช้ซื้อ (ออนไลน์/ออฟไลน์/มือถือ)

การเก็บข้อมูลนี้ช่วยจับจังหวะโพรโมชันและปรับช่องทางให้ดึงดูดได้มากขึ้น
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Section 3: แรงจูงใจ & Pain Points

•	 เหตุผลที่ซื้อ เช่น เพ่ือความสะดวก, ราคาดี, ที่ไหนก็มี

•	 อุปสรรคในการตัดสินใจซื้อ เช่น ราคาสูง, หายาก, ไม่แน่ใจคุณภาพ  
การเข้าใจแรงจูงใจช่วยให้เราส่ือสาร ถูกจุดและลดข้อกังวลเหล่านั้นได้ 
ตรงประเด็น

Section 4: พฤติกรรมออนไลน์ & ช่องทางส่ือสารโปรด

•	 ใช้โซเชียลไหนบ่อย? (FB, IG, LINE, TikTok ฯลฯ)

•	 รับข่าวสารผ่านช่องทางใด เช่น อีเมล, LINE, แชตแอดมินจุดนี้ช่วยให้ส่ง
คอนเทนต์ในช่องทาง ที่ลูกค้าสะดวกจริง ๆ ไม่ใช่ส่งแบบกระจัดกระจาย

Section 5: ความพึงพอใจ & Feedback

•	 พึงพอใจกับสินค้า/บริการอย่างไร (คะแนน 1–5)

•	 ขอให้แนะนำ� 1-2 อย่างที่ควรปรับปรุง รับฟังเสียง จากลูกค้าโดยตรง
เพ่ือเอาไปปรับได้จริง

1. รวมข้อมูลครบ 360° – มี Demographic, Behavioral, Psychological 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวทาง “Consumer behavior survey” ที่ Typeform 
แนะนำ�

2. มีทั้งคำ�ถามเชิงเลือกและอธิบายเพ่ิมเติม – ตัวเลือกช่วยวิเคราะห์เชิง
ปริมาณ ส่วนคำ�ถามแบบเปิด ช่วยให้เข้าใจเหตุผลแง่ลึก

3. ใช้ง่าย และปรับได้ – ยกมาจากแนวทาง Quadratic’s template ที่สรุปว่า
ควรมีตั้งแต่ EDA ไปถึงโมเดล พยากรณ์

4. ต่อยอดได้เป็นรายงาน – หลังจากเก็บข้อมูล ครบถ้วน เราสามารถสรุป
ข้อมูลเป็นรายงาน ซึ่งสามารถใช้ Template จาก Venngage หรือ  
Template.net ในการนำ�เสนอ

ทำ�ไมฟอร์มนี้ถึงเวิร์ก?
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•	 นำ�ไปใช้กับเครื่องมือสร้างฟอร์มออนไลน์ เช่น Typeform, Jotform 
หรือ SurveyMonkey

•	 ส่งฟอร์มผ่าน โฆษณา Facebook / LINEOA / อีเมลมาร์เก็ตติง เพ่ือ
ดึง Response จากกลุ่มเป้าหมาย

•	 ใช้ข้อมูลที่ได้มา วิเคราะห์เชิงกลุ่ม (segment) และหา Insight เช่น กลุ่ม
ไหนอ่านมากแต่ไม่ซื้อ, กลุ่มไหนชอบโปรราคาถูก ฯลฯ

•	 เมื่อได้ Insight แล้ว → นำ�ไปทำ� Real-time trigger, หรือออกแคมเปญ
เฉพาะกลุ่ม (personalized) ตามข้อมูลที่เคยตอบ

สรุป

ฟอร์มข้างต้นสามารถช่วยรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากลูกค้าได้ ดังนี้:

•	 ใครเป็นกลุ่มเป้า (DEMOGRAPHICS)

•	 พวกเขาซื้ออย่างไร (BEHAVIOR)

•	 คนกลุ่มนี้ต้องการอะไร และติดตรงไหน (MOTIVATION)

•	 ใช้ช่องทางออนไลน์ใด (CHANNEL)

วิธีใช้งานฟอร์มนี้จริงในแผนการตลาดดิจิทัล
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มองข้ามคู่แข่ง = พลาดทั้งตลาด
มองไม่เห็นคู่แข่ง = ตาบอดทางธุรกิจ

Chapter 8

 หากคุณละเลยการศึกษาคู่แข่ง อาจเท่ากับกำ�ลังละเลย ช่องว่างของตลาด
ที่สำ�คัญทั้งหมด การวิเคราะห์คู่แข่ง ช่วยให้เข้าใจภาพรวมของตลาด รูป
แบบการทำ�งานของคู่แข่ง และจุดที่เขาอ่อนแอ ช่วยเปิดโอกาสให้เราสามารถ 
เติมเต็มจุดบกพร่อง หรือสร้างกลยุทธ์ใหม่ได้อย่าง มีประสิทธิภาพ

รู้เขารู้เรา เปรียบเสมือนนักรบที่พร้อมสู้  

การวิเคราะห์คู่แข่งแบบเต็มรูปแบบรวมถึงการตรวจสอบ SEO, PPC, เนื้อหา
ในเว็บไซต์ และประสบการณ์ผู้ใช้ จะช่วยให้ มองเห็นแนวทางที่คู่แข่งประสบ
ความสำ�เร็จหรือพลาด แล้วนำ�มาเปรียบเทียบกับธุรกิจของเราเอง

การเปรียบเทียบในเชิงวัดผล เช่น อัตรา Conversion, CTR หรือ Engage-
ment rate จึงเป็นภาพสะท้อนแนวทาง ปรับปรุงที่ชัดเจนขึ้น

คู่แข่งไม่ใช่ศัตรู แต่คือกระจกสะท้อนกลยุทธ์

 ในโลกธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว การมองข้ามคู่แข่ง ไม่ต่างจากการขับ
รถโดยไม่มองกระจกหลัง คุณอาจจะ ขับได้เร็ว แต่ไม่รู้เลยว่าใครกำ�ลังจะ
แซงคุณจากมุม ที่คุณไม่ทันระวัง การเข้าใจคู่แข่งจึงไม่ใช่แค่การ “จับผิด” 
แต่คือการ “เรียนรู้” เพ่ือปรับตัวให้ทันและสร้างความได้เปรียบ อย่างยั่งยืน

เรียนรู้จากเคสจริงของคู่แข่ง

การสังเกตพฤติกรรมลูกค้าในที่ของคู่แข่ง เช่น การอ่านรีวิว, ฟีดแบ็ก หรือ
คอมเมนต์โซเชียลนั้น มีค่าไม่น้อย:

 “One of the best ways …is by digging into reviews, forums, or 
Reddit threads. Look at what people love, what they’re frustrated 
with…” การดูว่าลูกค้าคู่แข่งชอบหรือไม่ชอบอะไร จะช่วยนำ�ไปแปลง เป็นจุด
ขายหรือจุดปรับปรุงของตนเองได้จริง
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เมื่อลงมือวิเคราะห์ จำ�เป็นต้องเทียบกับมาตรฐาน ในอุตสาหกรรมและคู่แข่ง

•	 SEO: เปรียบเทียบคำ�ค้นหาที่ใช้งานได้ผล

•	 PPC: วิเคราะห์ข้อความโฆษณา, หน้า Landing Page ของคู่แข่ง

•	 UX: ดูว่าหน้าเว็บใช้ง่ายกว่าไหม หรือออกแบบ ให้ลูกค้าเข้าใจง่ายกว่า

การมี Benchmark จะช่วยให้ไม่หลุดเป้าจากมาตรฐาน และมีเป้าหมายที่
ชัดเจนพร้อมปรับเปลี่ยนได้จริงในเชิงปฏิบัติ

การตั้งเป้าแบบสมจริงด้วย Benchmarking

ในยุคที่ข้อมูลคืออาวุธ การรู้ว่าคู่แข่งกำ�ลังทำ�อะไรอยู่จะมีประโยชน์ ดังนี้

•	 ประเมินตำ�แหน่งของแบรนด์ในตลาด

•	 ค้นหาโอกาสใหม่ที่คู่แข่งมองข้าม

•	 เรียนรู้จากจุดแข็งและจุดอ่อนของพวกเขา

•	 ปรับกลยุทธ์ให้ตอบโจทย์ลูกค้าได้ดีกว่า

ด้วยเหตุนี้การวิเคราะห์คู่แข่งจึงไม่ใช่แค่ “รู้เขา” แต่คือการ “รู้เรา” ไปพร้อม
กัน

ทำ�ไมการวิเคราะห์คู่แข่งจึงสำ�คัญในยุคดิจิทัล
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แม้จะเป็นแบรนด์เล็ก แต่หากเข้าใจจุดอ่อน ของแบรนด์ใหญ่ ก็สามารถแทรก
ตัวเข้าสู่ตลาดได้ เช่น

•	 Innovator’s Dilemma: แบรนด์ใหญ่เน้นรักษา ลูกค้าเดิม แบรนด์เล็ก
จึงควรเจาะกลุ่มลูกค้า ที่ถูกมองข้าม

•	 Me-Too Marketing: เลียนแบบส่ิงที่แบรนด์ใหญ่ ทำ�ได้ดี แล้วปรับให้เข้า
กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ

•	 Long Tail Strategy: ขายสินค้าที่ไม่แมส แต่ตอบโจทย์ กลุ่มเฉพาะได้ดี

•	 เร็วกว่า = ได้เปรียบ: ตอบสนองกระแสไวกว่า เช่น การทำ�คอนเทนต์ตาม
เทรนด์หรือแจกโพรโมชันก่อนใคร

การสอดแนมคู่แข่งในยุค 2025 ไม่ใช่เรื่องลับอีกต่อไป แต่คือการใช้เครื่องมือ
อย่างชาญฉลาด เช่น:

- Google Alerts: แจ้งเตือนเมื่อมีข่าวหรือบทความเกี่ยวกับคู่แข่ง

- SimilarWeb / SEMrush: วิเคราะห์ทราฟฟกเว็บไซต์ คำ�ค้นหา และ SEO

- Social Blade / Phlanx: ตรวจสอบการเติบโตและ Engagement บนโซ
เชียลมีเดีย

- BuiltWith: วิเคราะห์เทคโนโลยีที่เว็บไซต์ของคู่แข่งใช้งาน

- Zanroo: เครื่องมือ Social Listening ภาษาไทยที่ช่วย ติดตามเสียงของ
ลูกค้า

กลยุทธ์ที่แบรนด์เล็กใช้เอาชนะแบรนด์ใหญ่

เครื่องมือดิจิทัลที่ช่วย “จับตา” คู่แข่งอย่างมีชั้นเชิง
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เฝ้าสังเกตและปรับปรุงตัวเองเสมอ อย่าหยุดนิ่ง

 โลกดิจิทัลมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว มักมีคู่แข่ง โผล่มาใหม่และต้องปรับตัว
ตลอดเวลา หากเราไม่จับตามอง ก็อาจถูกทิ้งห่าง

 “Given that ‘the only constant thing is change,’ … a failure to adapt 
…can cause a company to fall behind competitors who consistently 
keep pace…” ดังนั้นจึงควรมีการวิเคราะห์อย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่แค่ครั้งเดียว
จบ

สรุปใจความสำ�คัญ

1.	 วิเคราะห์คู่แข่ง = เปิดขอบเขตตลาดและช่องว่าง

2.	 เปรียบเทียบเป็นตัวเลข → ปรับกลยุทธ์ตามจุดแข็ง-จุดอ่อน

3.	 ฟังเสียงลูกค้าคู่แข่ง → ปรับจุดขาย (USP) ของเรา

4.	 ตั้ง Benchmark → มีเป้าหมายชัดเจนในการปรับปรุง

5.	 ลงมือทำ�ให้ต่อเนื่อง → เผชิญหน้าทุกการเปลี่ยนแปลง

การมองข้ามคู่แข่งไม่ใช่แค่พลาดโอกาส แต่คือการเปิดช่อง ให้แบรนด์อื่น
แซงหน้าโดยไม่รู้ตัว หากเรารู้จักสังเกต เรียนรู้ และปรับตัวเร็วกว่า จะไม่
เพียงแค่ “อยู่รอด” แต่จะ “เติบโต” อย่างมั่นคงในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา
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 Checklist 3 

วางแผนขายออนไลน์  
ฉบับคนตั้งต้น

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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3C Model วิเคราะห์ภาพรวมตลาดและธุรกิจ
โมเดล 3C คืออะไร?

Chapter 9

 โมเดล 3C (Customer–Competitor–Company) คือกรอบการวิเคราะห์
เชิงยุทธศาสตร์ ที่เน้นทำ�ความเข้าใจ ลูกค้า (Customer), คู่แข่ง (Compet-
itor), และบริษัทตนเอง (Company) เพ่ือช่วยวางแผนกลยุทธ์ที่สอดคล้อง
กับสภาพตลาด และจุดแข็งขององค์กร

•	 Customer: วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรม ความต้องการ และ Pain 
Point

•	 Competitor: ระบุคู่แข่ง และวิเคราะห์จุดแข็ง–จุดอ่อน ของเขา

•	 Company: สำ�รวจทรัพยากร จุดแข็ง–จุดอ่อน ของตัวเอง (เช่น 
branding, เทคโนโลยี, supply chain)

จุดประสงค์หลักของโมเดล

•	 เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันระยะยาว (sustainable com-
petitive advantage)

•	 เพ่ือการบูรณาการอย่างสมดุลระหว่างความเข้าใจ ลูกค้า, การรู้เท่าทันคู่
แข่ง และการใช้ศักยภาพ ของบริษัทอย่างเหมาะสม 

Kenichi Ohmae ซึ่งเป็นผู้ริเริ่มโมเดลนี้ในปี 1982 ได้ตั้งชื่อว่า “สามเหลี่ยม
กลยุทธ์” (strategic triangle) เพราะแต่ละองค์ประกอบต้องสัมพันธ์กัน
จึงจะเกิดผลสำ�เร็จ การวิเคราะห์ 3C อย่างลึกซึ้ง จะช่วยให้กลยุทธ์ตรงกับ 
โดย“ลูกค้า” ปรับจุดขายได้เหนือกว่า “คู่แข่ง” และใช้ทรัพยากร ของ “บริษัท” 
ให้คุ้มค่าที่สุด
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ประโยชน์ของโมเดล 3C

•	 ครอบคลุมองค์ประกอบทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ (Holistic view)

•	 มุ่งเน้นลูกค้า (Customer-centric) ช่วยให้กลยุทธ์ สอดคล้องกับความ
ต้องการจริงตลาด

•	 ช่วยระบุโอกาสและต่อต้านภัยคุกคามจากคู่แข่ง ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

•	 เป็นกรอบง่าย ๆ ในการจัดลำ�ดับความสำ�คัญ และใช้ทรัพยากรได้คุ้มค่าที่
สุด

ตัวอย่างจากธุรกิจจริง

	 Starbucks

•	 Customer: เจาะจงกลุ่มนักเรียนนักศึกษาและพนักงาน ออฟฟศที่
ต้องการ “กาแฟ + ประสบการณ์นั่งทำ�งาน/พักผ่อน”

•	 Competitor: ไม่ต่อสู้ทางราคาหรือตัวสินค้า แต่เน้น “ประสบการณ์” 
และ “การบริการ” แตกต่าง จากร้านอื่น ๆ

•	 Company: มี Supply chain จัดการแบบมืออาชีพ พนักงานได้รับการ
เทรนด์ และมีมาตรฐานแบรนด์ ทั่วโลก ช่วยเสริมลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์
นาน

กลยุทธ์: สร้างแบรนด์ให้เป็น “Third Place” รองจากบ้าน และที่ทำ�งาน ส่ง
เสริมความพิเศษด้านบรรยากาศและบริการ

1
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	 Nike (และกรณีอื่นอย่าง Apple, Coca‑Cola)

•	 Customer: นักกีฬา–แฟชั่น–คนรุ่นใหม่ที่ต้องการ สินค้าคุณภาพสูง  
มีภาพลักษณ์ และเทคโนโลยี

•	 Competitor: แข่งขันกับ Adidas, Puma, Under Armour; วิเคราะห์
กลยุทธ์ของคู่แข่ง และเลือก สร้างจุดยืนผ่าน Innovation & Partner-
ships (เช่นกับ Apple–Amazon)

•	 Company: มีแบรนด์ทรงพลัง, การวิจัยและพัฒนา สินค้าล้ำ�สมัย  
(Nike Air, Flyknit) แต่ต้องพัฒนา การจัดการห่วงโซ่อุปทานและความ
ยั่งยืน

กลยุทธ์: ส่ือสารจุดแข็งด้านนวัตกรรมเติมเต็มแบรนด์ ผ่านแคมเปญ  
“Just Do It” ผสานกับพันธมิตรเทคโนโลยี

	 TH True Milk/Vinamilk

•	 Customer: กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพและให้ ความสำ�คัญกับ
ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ (TH True Milk) หรือกลุ่มครอบครัวทั่วไป  
(Vinamilk)

•	 Competitor: ในตลาดมีหลายเจ้า เช่น Vinamilk, Dutch Lady, Nestle; 
แต่ TH True Milk เน้น “นมออร์แกนิก-ธรรมชาติ” เพ่ือเจาะตลาด เฉพาะ
กลุ่ม

•	 Company: ลงทุนด้านเทคโนโลยี การเลี้ยงโคนม ปฏิบัติตามระบบ
เกษตรอินทรีย์เพ่ือรักษามาตรฐาน และสร้างความเชื่อมั่น

กลยุทธ์: สร้างแบรนด์เป็นผู้นำ�สินค้าออร์แกนิกในตลาด ชูจุดแข็งด้าน
คุณภาพ ยั่งยืน และสุขภาพ

2

3
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	 Toyota — ผู้บุกเบิกรถยนต์นวัตกรรม

•	 Customer: ตลาดรถยนต์ไฟฟา (EV) ในยุโรป–อเมริกา มีแนวโน้มเติบโต 
เนื่องจากผู้บริโภคใส่ใจ ส่ิงแวดล้อมและเทคโนโลยีสะอาด โดยเฉพาะกลุ่ม
เยาวชน ที่ต้องการใช้รถรุ่นใหม่ที่ประหยัดพลังงาน

•	 Competitor: Tesla คือคู่แข่งหลักในตลาด EV เต็มตัวที่มีภาพลักษณ์ 
นวัตกรรมและประสบการณ์ การใช้งานแบบ End-to-end

•	 Company: Toyota มีจุดแข็งด้านระบบผลิต ในปริมาณสูง พร้อมทั้งมี
เทคโนโลยี Hybrid ที่ผ่านการทดสอบ แต่ยังต้องเร่งมากขึ้นในด้าน EV 
การผลิตที่ยั่งยืน และการลดผลกระทบส่ิงแวดล้อม

กลยุทธ์: Toyota หันมามุ่งพัฒนา EV และรถยนต์ไฮบริด พร้อมเดินหน้า
ผลิตแบบยั่งยืน เน้นจุดขายด้านความเชื่อถือ ได้และเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
เพ่ือดึงดูดกลุ่ม Eco‑conscious และขยายฐานลูกค้าให้ครบทุก Segment

	 LEGO — แบรนด์ของเล่นฟ้ืนคืนชีพ

•	 Customer: ในช่วงวิกฤต LEGO เผชิญปัญหา ยอดขายตก และค่าใช้
จ่ายสูง ลูกค้าเริ่มหันไปเล่นเกม และของเล่นดิจิทัล

•	 Competitor: Mega Bloks และของเล่นดิจิทัล กลายเป็นทางเลือกที่
ท้าทาย LEGO โดยการลอกแบบ และราคาถูกกว่า

•	 Company: LEGO มีองค์ประกอบแข็งแรงหลายด้าน เช่น ประสบการณ์
การผลิต, เครือข่ายจัดจำ�หน่ายทั่วโลก, และฐานแฟนคลับ แต่ก็มีหลาย
ธุรกิจที่ขาดทุน เช่น สวนสนุก, เส้ือผ้า, วิดีโอเกม

กลยุทธ์: CEO ใหม่ได้ใช้โมเดล 3C วิเคราะห์ว่า:

•	 Customer: กลุ่มลูกค้าชอบเล่นชุดตัวต่อแบบสร้างสรรค์ และสะสม

•	 Competitor: ไม่แข่งขันกับรถไฟดิจิทัล แต่โฟกัส เรื่องคุณภาพของ
สินค้าดั้งเดิม

•	 Company: ใช้จุดแข็งแบรนด์และฐานลูกค้า แฟนคลับ + ลดธุรกิจเส่ียง
ที่ขาดทุน

4

5
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ผลลัพธ์ LEGO ลดสายธุรกิจทิ้ง และกลับไปโฟกัส ชุดตัวต่อหลัก “The LEGO 
System” เพ่ิมประสิทธิภาพ คุ้มต้นทุน และสร้างยอดขาย รวมถึงฟ้ืนกำ�ไรได้
อย่าง รวดเร็วจนกลายเป็นแบรนด์ชั้นนำ�ของโลกอีกครั้ง

วิธีประยุกต์ใช้โมเดล 3C สำ�หรับ “คนตั้งต้น”

การประยุกต์ใช้โมเดล 3C สำ�หรับ “คนตั้งต้น” สามารถ อธิบายให้เห็นภาพชัด
ว่าควรเริ่มจากตรงไหนไปถึงขั้นตอนต่างๆ อย่างไร เชื่อมโยงทุกส่วนเข้าด้วย
กันได้อย่างเป็นระบบตามขั้นตอน ดังนี้

1. กำ�หนดเป้าหมายและเก็บข้อมูลใน 3 ด้าน

บทบาทแรก: Customer (ลูกค้า)

•	 เริ่มต้นด้วยการศึกษาความต้องการและพฤติกรรม ของลูกค้า:

	» ใช้เครื่องมือ เช่น แบบสอบถาม (Survey) หรือสัมภาษณ์เชิงลึก  
เพ่ือหา Pain point หรือส่ิงที่ลูกค้าต้องการจริง ๆ

	» แบ่งกลุ่มลูกค้า (segmentation) ตามลักษณะ เช่น อายุ รายได้  
ไลฟ์สไตล์ เพ่ือสร้าง Persona ที่เหมาะสม

•	 จุดมุ่งหมายคือให้รู้ว่า ใครคือกลุ่มเป้าหมายหลัก, เขาใช้ออนไลน์ช่องทาง
ไหน และรู้สึกอย่างไร กับสินค้า/บริการ

บทบาทที่สอง: Competitor (คู่แข่ง)

ระบุคู่แข่งที่ชัดเจน วิเคราะห์จุดแข็ง–จุดอ่อน (SWOT)

•	 ดูว่าเขามีกลยุทธ์การตลาดอย่างไร ตั้งราคา อย่างไร มีช่องทางขายใด 
และใช้ข้อความ โพรโมตแบบไหน

•	 นำ�มาวิเคราะห์เพ่ือหา “ช่องว่างทางการตลาด” (Gap) ที่เราสามารถ
เข้าไปเติมหรือแตกต่าง ได้มากกว่า
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บทบาทที่สาม: Company (องค์กรของเรา)

•	 วิจัยความพร้อมภายใน เช่น:

	» จุดแข็ง: เทคโนโลยี ระบบ CRM ช่องทางขาย ปัจจุบัน ฐานลูกค้า

	» จุดอ่อน: งบการตลาดจำ�กัด ขาดแคลน บุคลากร Digital, ระบบหลัง
บ้าน (logistics) ยังไม่แข็งแรง

•	 ตรวจสอบว่าทรัพยากรมีพอให้รองรับกลยุทธ์ที่ตั้งไว้หรือไม่

2. สรุปข้อมูลด้วยกรอบ “SWOT/TOWS Matrix”

•	 นำ�ผลจาก 3C มาสร้าง SWOT matrix หรือ TOWS เพ่ือเชื่อมโยงกัน:

	» SO (ใช้จุดแข็งต่อยอดโอกาส)

	» ST (ใช้จุดแข็งลดภัยคุกคาม)

	» WO (พัฒนาจุดอ่อนให้ตอบโอกาส)

	» WT (วางแผนลดจุดอ่อน – หลีกเลี่ยงภัยคุกคาม) 

•	 สูตรนี้ช่วยจัดลำ�ดับความสำ�คัญว่า “ควรลงพ้ืนที่ทางใดก่อน” อย่างเป็น
ระบบ
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3. สร้างกลยุทธ์จริงบนฐาน 3C + SWOT

ขั้นตอนทั่วไป:

1. เลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) บนฐาน Customer + โอกาสใน
คู่แข่ง + ทรัพยากรเราเอง

2. กำ�หนดตำ�แหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) ตัวอย่างเช่น ต้องการ
ให้ลูกค้าเห็นเราเป็น 'คุ้มค่า' หรือ 'พรีเมียม' แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร

3. ออกแบบผลิตภัณฑ์/บริการ บนความต้องการ ของลูกค้า + ใช้จุดแข็ง
องค์กร เช่น ยกระดับสินค้า หรือปรับฟีเจอร์ใหม่ให้ตรง pain point

4. วางแผน Marketing Mix – ช่องทางโพรโมชัน เนื้อหา – โดยเชื่อมโยง
ทุกเรื่องเข้ากับ Customer + Competitor + Company

4. ลงมือทำ�และประเมินผล (Execution & Evaluation)

•	 ตอนปฏิบัติจริง แนะนำ�ใช้ KPI เช่น ยอดเข้าเว็บ, ยอดซื้อ, รีวิว

•	 ต้องทดสอบ A/B เช่น เปรียบเทียบคอนเทนต์ สองแบบ, ช่องทางสอง
แบบ เพ่ือวัดประสิทธิภาพ

•	 เมื่อได้ผล ให้ ปรับกลยุทธ์ ตามข้อมูลอย่าง Agile เช่น เห็นว่า TikTok  
ดึงลูกค้าได้ดี ก็เพ่ิมงบ ในส่วนนั้น

5. ข้อดีของวิธีนี้ (สรุป)

•	 มองยุทธศาสตร์อย่างองค์รวม ครบ 3 มิติ

•	 ลดความเส่ียงจากการตัดสินใจผิดพลาด เพราะอิง ข้อมูลจริง

•	 ทำ�ให้การลงมือชัดเจน ตรงจุด และสอดคล้อง กับศักยภาพจริงของ
องค์กร
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วิธีประยุกต์ใช้โมเดล 3C สำ�หรับ “คนตั้งต้น” กล่าวโดยสรุป

1. Customer: ทำ�นิยามลูกค้าชัดเจน สร้าง Persona รองรับพฤติกรรมบน
โลกออนไลน์

2. Competitor: วิเคราะห์คู่แข่งที่ขายของออนไลน์ ใช้ SWOT เปรียบเทียบ

3. Company: ประเมินจุดแข็งทางดิจิทัล เช่น ช่องทางส่ือ, Content, ระบบ
ขนส่ง, การใช้ Data

ถ้าวางแผนดี จะช่วยวางกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เช่น:

•	 การเลือกช่องทางโฆษณา (Facebook, LINE OA, TikTok)

•	 การสร้างเนื้อหาที่ตรงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

•	 การตั้งราคาและโพรโมชันที่แตกต่างจากคู่แข่ง

•	 การจัดการระบบหลังบ้าน (logistics, payment, customer service)

สรุป

โมเดล 3C เป็นเครื่องมือที่เข้าถึงง่ายแต่ทรงพลัง ช่วยให้เราเข้าใจ “ลูกค้า, คู่
แข่ง และศักยภาพในบริษัท” ก่อนลงมือทำ�กลยุทธ์จริง โดยสามารถนำ�ไปใช้ 
ได้ทั้งแผนการขายออนไลน์ แผน Content Marketing หรือแผนการใช้งบ
โฆษณา
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SMART Goal ตั้งเป้าหมายให้ตรงและวัดผลได้
SMART Goal คืออะไร?

Chapter 10

หลักการ SMART เป็นกรอบแนวคิดที่ช่วยให้การตั้งเป้าหมาย มีความชัดเจน 
วัดผลได้ และบรรลุผลจริง ประกอบไปด้วย 5 ส่วนหลัก:

•	 S = Specific (เฉพาะเจาะจง) คือการกำ�หนดเป้าหมาย ให้ชัดเจนและ
เจาะจง เช่น แทนที่จะบอกว่า “อยากเรียนเก่ง” ให้บอกว่า “จะเรียนคอร์ส 
UX/UI ภายใน 3 เดือน” เพ่ือให้เห็นขอบเขตชัดเจน

•	 M = Measurable (วัดผลได้) ต้องมีตัวชี้วัด เช่น “คะแนน TOEIC 800 
ภายใน 6 เดือน” หรือ “ยอดขายสินค้า A 20 ล้านบาทในปีนี้” เพ่ือให้รู้ว่า 
เราใกล้ความสำ�เร็จมากแค่ไหน

•	 A = Achievable/Attainable (ทำ�ได้จริง) ถูกต้อง และสมเหตุสมผล 
เช่น ไม่ตั้งเป้าหมายเว่อร์เกินจริง แต่ก็ต้องเป็นเป้าหมายที่ท้าทายพอ 
เพ่ือสร้างแรงจูงใจ

•	 R = Relevant (สอดคล้อง) เป้าหมายควรตรงกับ ทิศทางหรือวิสัยทัศน์
ระยะยาวของเรา เช่น เป้าหมาย UX/UI ต้องสอดคล้องกับสายงานที่
ต้องการ

•	 T = Time-bound (มีกรอบเวลา) ต้องกำ�หนด เส้นตาย เช่น ภายใน 3 
เดือน ภายในส้ินปี เพ่ือสร้างความเร่งด่วนและช่วยในการวางแผน
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ทำ�ไม SMART Goal ถึงสำ�คัญ และช่วยอะไรได้บ้าง?

1. ความชัดเจน (Clarity)

ลดความกำ�กวม เพราะเป้าหมายมีประเด็น เฉพาะเจาะจงเข้าใจง่าย 

2. วัดผลได้จริง

เราสามารถตรวจสอบความก้าวหน้าและประเมินผลได้ (เช่น ทำ�ยอดขายได้
เท่าไร หรือได้คะแนนสอบเท่าใด)

3. บรรลุผลได้จริง

ปรับเป้าหมายให้เหมาะสมกับทรัพยากร เวลา และความสามารถ เพ่ือไม่ให้
รู้สึกท้อหรือไม่ท้าทาย เกินไป เชื่อมโยงเป้าหมายย่อยกับทิศทางหลัก ทำ�ให้ทุก
ก้าวมีความหมายและเป้าหมายรวมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

4. มีกรอบเวลาแน่นอน

ทำ�ให้รู้ว่าเมื่อไรควรทำ�อะไร ติดตามผลและปรับแผน ทันทีหากหลุดเฟรม

ทำ�ไม “การตั้งเป้าหมาย” ถึงจำ�เป็นในโลกออนไลน์?

ในยุคที่ข้อมูล ข่าวสาร และทางเลือกมากมาย อยู่แค่ปลายนิ้ว การทำ�อะไร 
“โดยไม่มีเป้าหมาย” มักนำ�ไปสู่ ความสับสน เสียเวลา หรือไม่เกิดผลลัพธ์ที่
ต้องการ เช่น:

•	 ลงทุนโฆษณาออนไลน์โดยไม่รู้ว่า “อยากได้ยอดขายเท่าไร.”

•	 เรียนคอร์สออนไลน์แต่ไม่รู้ว่าต้องการพัฒนาทักษะอะไร

•	 สร้างเพจ Facebook หรือ IG โดยไม่รู้จะวัดผล ความสำ�เร็จจากอะไร

SMART Goal จึงเป็นเครื่องมือช่วย “ตั้งธง” ให้ชัดว่า เราจะไปไหน, ไป
อย่างไร และเมื่อไรถึง เปรียบเหมือนการ "ปักหมุดใน Google Maps" ก่อน
ออกเดินทาง — ไม่ใช่ แค่วางแผน แต่คือการ “วางหมุดเป้าหมายที่แม่นยำ�.
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1.	 เขียนเป้าหมายลงในกระดาษหรือแอปพลิเคชัน (เพราะคนที่จดเป้าหมาย
สำ�เร็จสูงถึง 76%) 

2.	 แบ่งเป็นเป้าหมายย่อย (Monthly > Weekly > Daily tasks) เช่น Grace 
Beverley ใช้วิธีนี้เพ่ือปิด Quick wins เป็น Daily To‑Do List 

3.	 ทบทวนความก้าวหน้าเป็นประจำ� อาจเช็กทุกสัปดาห์ หรือเดือน เพ่ือปรับ
แก้เป้าหมายตามสถานการณ์

4.	 มีระบบให้กำ�ลังใจ เช่น ตั้งรางวัล หรือขอให้เพ่ือน ช่วยติดตาม ช่วยเพ่ิม
แรงใจมากขึ้น

เคล็ดลับทำ�ให้ SMART Goals มีประสิทธิภาพจริง

สรุป

หลัก SMART Goal ช่วยกำ�หนดทิศทางให้ชัดเจน เห็นได้และทำ�ได้จริง 
มีกำ�หนดเวลา และสอดคล้อง กับเป้าหมายหลักของชีวิตหรือธุรกิจ  
เราสามารถนำ�มาใช้ ตั้งแต่การวางแผนงาน การแจกแจงเป้าหมายย่อย  
ไปจนถึงการสร้างนิสัย ทำ�ให้เป้าหมายนั้นไม่ใช่แค่ฝัน แต่กลายเป็นแผนที่
จับต้องได้ และมุ่งสู่ความสำ�เร็จ อย่างมีระบบ โดยเฉพาะเมื่อมีการเขียนและ
ทบทวน อย่างสม่ำ�เสมอ พร้อมรางวัลจูงใจ นั่นจึงทำ�ให้ SMART เป็น  
“พ้ืนฐานสำ�คัญ” ของการวางแผนที่ได้ผลจริง สำ�หรับทุกคน ทั้งมือใหม่และ
มืออาชีพ
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 Checklist 4 

เปิดร้านออนไลน ์
ไม่ยากอย่างที่คิด

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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รู้จักความเเตกต่างของเครื่องมือเทคโนโลยีดิจิทัล
ร้านค้าออนไลน์

Chapter 11

Facebook (เฟซบุ๊ก)

•	 จุดเด่นและวัตถุประสงค์การใช้งาน

Facebook เป็นโซเชียลมีเดียที่มีผู้ใช้จำ�นวนมากที่สุดและใช้งานมายาวนานที่
สุดในไทย โดยมีผู้ใช้กว่า 50 ล้านราย ในประเทศไทย ครอบคลุมทุกช่วงอายุ 
ตั้งแต่เยาวชนจนถึงผู้สูงวัย อีกทั้งผู้ใช้ยังกระจายทั่วประเทศทั้งในเมืองและ
ต่างจังหวัด ทำ�ให้ Facebook เป็นช่องทางหลักในการสร้างการรับรู้แบรนด์ 
(Brand Awareness) และเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้ง่าย จุดเด่นคือมีฟีเจอร์
หลากหลาย “ครบวงจร” สำ�หรับธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเพจร้านค้า เพ่ือ
โพรโมตสินค้า การทำ�กลุ่ม (Facebook Group) สำ�หรับสร้างชุมชนผู้สนใจ
เฉพาะทาง และยังมี Marketplace ให้โพสต์ขายสินค้าหรือบริการได้ฟรีอีก
ด้วย ดังนั้น Facebook จึงเหมาะกับธุรกิจแทบทุกประเภทที่ต้องการ เพ่ิม
ยอดขายระยะส้ันด้วยการโพรโมชัน ควบคู่ไปกับ การสร้างฐานลูกค้าระยะ
ยาวผ่านการรับรู้บนออนไลน์

•	 กลุ่มเป้าหมายหลัก

เนื่องจาก Facebook มีฐานผู้ใช้งานครอบคลุมวงกว้าง ทุกเพศทุกวัย จึง
สามารถเข้าถึงทั้งวัยรุ่น วัยทำ�งาน ไปจนถึงวัยผู้ใหญ่และผู้สูงอายุได้ใน
แพลตฟอร์มเดียว ในประเทศไทย Facebook เป็นที่นิยมสูงในทุกกลุ่มอายุ 
(จำ�นวนผู้ใช้ประมาณ 50 ล้านบัญชี) โดยเฉพาะกลุ่มวัยทำ�งานขึ้นไปที่คุ้น
เคยกับการใช้ Facebook เป็นหลัก ในด้านภูมิศาสตร์ คนไทยทุกภูมิภาค
ต่างใช้งาน Facebook กันอย่างแพร่หลาย ดังนั้น ไม่ว่าจะขายสินค้าทั่วไป 
สินค้าผู้สูงวัย หรือสินค้าเจาะกลุ่มนิชมาร์เก็ต ก็สามารถพบลูกค้าเป้าหมาย
บน Facebook ได้ นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้ใช้ Facebook มักจะติดตาม
ข่าวสาร ผ่านการแชร์และส่งต่อข้อมูล ทำ�ให้การตลาดแบบบอกต่อ (Word of 
Mouth) เกิดขึ้นได้ง่ายบนแพลตฟอร์มนี้
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•	 รูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม

Facebook รองรับคอนเทนต์ได้หลายรูปแบบยืดหยุ่นที่สุด ได้แก่ ข้อความ 
(จะโพสต์คำ�อธิบายยาวหรือส้ันก็ได้), รูปภาพ/อัลบั้มภาพ, วิดีโอ ความยาว
ต่าง ๆ รวมถึง วิดีโอส้ัน (Reels) ที่แข่งขันกับแพลตฟอร์มอื่น ๆ และยังมี
ไลฟ์สด (Facebook Live) ที่พ่อค้าแม่ค้านิยมใช้ไลฟ์ขายสินค้าแบบเรียล
ไทม์ จุดแข็งคือ สามารถใส่ลิงก์ภายนอก ในโพสต์ได้โดยตรง ทำ�ให้ดึงทรา
ฟิกไปยังเว็บไซต์หรือหน้าส่ังซื้อภายนอกได้สะดวก และแคปชันบน Face-
book ยังสามารถเขียนบรรยายข้อมูลสินค้า โพรโมชั่น หรือเรื่องราวได้อย่าง
ละเอียด (ต่างจาก IG ที่เน้นส้ันกว่า) ทั้งนี้ ภาพหรือวิดีโอคุณภาพ ยังคงเป็น
ส่วนสำ�คัญเพ่ือดึงดูดสายตาบนฟีดที่มีเนื้อหาเยอะ แต่อย่างไรก็ตามเนื้อหา
เชิงข้อมูล ก็ใช้ได้ดีบน Facebook เพราะผู้ใช้มีแนวโน้มอ่านข้อความยาวได้
มากกว่าแพลตฟอร์มอื่น

•	 ความง่ายในการเปิดร้าน/ระบบออร์เดอร์/การแชต/การโฆษณา

การเริ่มต้นขายบน Facebook สามารถทำ�ได้ง่าย แทบไม่มีค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน 
– เพียงสร้างเพจ Facebook สำ�หรับธุรกิจ (ใช้ฟรี) ก็สามารถมีหน้าร้าน
ออนไลน์ได้ทันที พร้อมลงข้อมูลสินค้า โพสต์โพรโมชัน และรับออร์เดอร์ผ่าน
การคอมเมนต์หรือ Inbox ได้เลย หากขายแบบไม่เป็นทางการ ผู้ขายบาง
รายเลือกโพสต์ขายบน Facebook Marketplace ซึ่งเปิดให้ทุกคนประกาศ
ขายสินค้าได้ง่ายแบบฟรี ๆ เพ่ือเข้าถึงคนใกล้เคียงหรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
ทาง นอกจากนี้ Facebook ยังมีระบบ Messenger สำ�หรับแชตคุยกับลูกค้า
โดยตรงในเพจ ซึ่งเชื่อมต่อกับ Instagram Direct ได้ด้วย ทำ�ให้รวมการตอบ
แชตทุกช่องทางไว้ในที่เดียวผ่านเครื่องมือหลังบ้านอย่าง Meta Business 
Suite ผู้ขายสามารถตั้งค่าข้อความตอบกลับอัตโนมัติ เมื่อมีลูกค้าทัก หรือใช้  
Chatbot ช่วยตอบคำ�ถามพ้ืนฐานเพ่ือประหยัดเวลา สำ�หรับด้านการยิงแอด
โฆษณา Facebook มี Ads Manager ที่ทรงพลัง สามารถกำ�หนดกลุ่มเป้า
หมายตามอายุ เพศ พ้ืนที่ ความสนใจ ได้อย่างละเอียด และเลือกวัตถุประสงค์
โฆษณาหลากหลาย (เช่น เพ่ิมยอดขาย, เพ่ิมการรับรู้แบรนด์ ฯลฯ) ทั้งนี้การ
สร้างโฆษณาอาจต้องมีงบประมาณ
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แต่ก็ถือว่าทำ�ได้สะดวกและเข้าถึงผู้คนจำ�นวนมากได้ในเวลาอันส้ัน นอกจากนี้ 
Meta Business Suite ยังช่วยให้ ดูแลเพจ โพสต์ แชต และโฆษณาได้ในหน้า
จอเดียว ทั้งของ Facebook และ IG ลดความยุ่งยากในการสลับแพลตฟอร์ม
บริหารจัดการ

•	 เครื่องมือ/ฟีเจอร์ที่ช่วยส่งเสริมการขาย

สำ�หรับ Facebook เครื่องมือหลักที่ผู้ขายออนไลน์ควรรู้จักคือ Meta Busi-
ness Suite (ชื่อเดิม Facebook Business Suite) ซึ่งเป็นศูนย์ควบคุมหลัง
บ้านที่รวมทุกอย่างตั้งแต่ตัวจัดการเพจ การโพสต์เนื้อหา กล่องข้อความ 
(Inbox) รวมข้อความจาก Messenger และ IG ไว้ด้วยกัน ไปจนถึงตัวจัดการ
โฆษณา และการดู Insight/Analytics ของเพจว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อีก
ฟีเจอร์สำ�คัญคือ Facebook Shops/Commerce Manager ที่ช่วยสร้าง
แคตตาล็อกสินค้าออนไลน์บนเพจ และสามารถเชื่อมไปขายบน Instagram 
ได้พร้อมกัน (ลูกค้าสามารถเลือกชมสินค้าบนเพจแล้วกดซื้อผ่านลิงก์หรือ
ระบบตะกร้าที่ตั้งค่าไว้) นอกจากนี้ Facebook ยังมีเครื่องมือเสริมการขาย
อื่น ๆ เช่น Facebook Pixel สำ�หรับเก็บข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า (นำ�ไปใช้ยิง
โฆษณาติดตามผลใหม่ได้), Facebook Live ที่กล่าวถึง (ใช้ขายของแบบ
ไลฟ์สดพร้อมแจกโพรโมชันดึงดูดใจ), ระบบรีวิวเพจ ที่ให้ลูกค้าให้คะแนน
ความพึงพอใจสร้างความน่าเชื่อถือและ Facebook Group ที่ร้านค้าสามารถ
สร้างกลุ่มลูกค้า VIP เพ่ือดูแลลูกค้าเก่าและแจ้งโพรโมชันพิเศษ เรียกได้
ว่า Facebook มีครบทุกเครื่องมือให้พ่อค้าแม่ค้าออนไลน์ใช้งานอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพในการทำ�การตลาดและปิดการขาย
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Instagram (อินสตาแกรม)

•	 จุดเด่นและวัตถุประสงค์การใช้งาน

Instagram เป็นแพลตฟอร์มที่เน้นภาพถ่ายและวิดีโอส้ันที่สวยงาม มีหน้าตา
ฟีดที่จัดวางอย่างเป็นระเบียบ จึงเหมาะมากกับการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ 
ให้ดูโดดเด่นและดึงดูดสายตา ผู้ใช้ IG มักเข้าแอปพลิเคชันเพ่ือเสพแรง
บันดาลใจและชมส่ิงสวยงาม ดังนั้น ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ แฟชั่น ความงาม 
อาหาร ท่องเที่ยว หรือสินค้าไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ จะได้เปรียบในการนำ�เสนอผ่าน 
IG การโพสต์บน Instagram ช่วยให้แบรนด์ เล่าเรื่องผ่านรูปภาพ/วิดีโอ ได้
ดี มีฟีเจอร์ Stories (คอนเทนต์ชั่วคราว 24 ชั่วโมง) สำ�หรับอัปเดตแบบเป็น
กันเอง และ Reels สำ�หรับวิดีโอส้ันแนวตั้ง (สูงสุด ~90 วินาที) ซึ่งกำ�ลังมา
แรงในการเข้าถึงผู้ชมวงกว้าง นอกจากนี้ IG ยังนิยมใช้ในการ ร่วมงานกับ 
Influencer เพ่ือโพรโมตสินค้าผ่านคอนเทนต์ที่ดูเป็นธรรมชาติบนหน้าฟด
ของผู้ทรงอิทธิพลเหล่านั้น โดยสรุป Instagram ถูกใช้เป็นหลักเพ่ือ เพ่ิมการ
รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) และ สร้างตัวตนของแบรนด์ในสายตาผู้
บริโภคที่รักภาพสวย ๆ รวมถึงใช้เป็นพอร์ตโฟลิโอแสดงสินค้าของร้านค้าใน
ตัว

•	 กลุ่มเป้าหมายหลัก

ผู้ใช้ Instagram ในไทยส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่วัยเรียนและวัยทำ�งานตอน
ต้น โดยมีสถิติประมาณ 13 ล้านคน (ข้อมูลปี 2021) ซึ่งฐานผู้ใช้หลักเป็นกลุ่ม
คนอายุช่วง ~18-34 ปี และมีแนวโน้มเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย (เพราะคอน
เทนต์บน IG มักเกี่ยวข้องกับแฟชั่น ความงาม ไลฟ์สไตล์ที่ผู้หญิงสนใจมาก
เป็นพิเศษ) นอกจากนี้ กลุ่มคนทำ�งานสายครีเอทิฟ นักออกแบบ ช่างภาพ 
ฯลฯ ก็นิยมใช้ IG เป็นพ้ืนที่โชว์ผลงานและหาแรงบันดาลใจ เช่นเดียวกับกลุ่ม
วัยรุ่นที่นิยมติดตามดารา เซเลบ หรืออินฟลูเอนเซอร์บน IG ดังนั้น หากสินค้า
ของคุณเน้นจับตลาด วัยรุ่น-วัยหนุ่มสาวที่ทันสมัย หรือกลุ่มที่ติดตามเทรนด์
ใหม่ ๆ Instagram จะเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มนี้ได้ดี อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้วัย
ผู้ใหญ่และวัยกลางคนก็เริ่มมีจำ�นวนมากขึ้นบน IG ในช่วงหลัง โดยเฉพาะ
กลุ่มที่ใช้ IG ในการติดตามข่าวบันเทิงหรือแบรนด์โปรด เพราะฉะนั้น IG จึง
ไม่ใช่แค่ของวัยรุ่นเท่านั้น แม้แกนหลักจะยังเป็นคนรุ่นใหม่อยู่ก็ตาม.
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•	 รูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม

คอนเทนต์บน Instagram ควรจะดึงดูดสายตาและมีความคิดสร้างสรรค์ด้าน
ภาพเป็นสำ�คัญ ประเภทที่เหมาะสม ได้แก่ ภาพถ่ายสินค้า ที่จัดวางสวยงาม, 
รูปรีวิว/ภาพก่อน-หลัง การใช้สินค้า, อินโฟกราฟก ที่ให้ข้อมูลกระชับและคลิป
วิดีโอส้ัน เช่น คลิปสาธิตการใช้สินค้า, วิดีโอเบื้องหลัง (Behind the scenes) 
หรือ Reels ที่เน้นความบันเทิงและติดเทรนด์ (เช่น ใส่เพลงฮิตหรือทำ�ชาเลนจ์
น่ารัก ๆ) การใช้ฟิลเตอร์แต่งรูปหรือแต่งวิดีโอที่โทนสีสวยเข้ากับเอกลักษณ์
แบรนด์ก็ช่วยสร้างความจดจำ�ได้ดี ในส่วนของแคปชัน บน IG โดยทั่วไปจะไม่
นิยมยาวมากนัก เน้นกระชับและมี แฮชแท็ก (#) ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า แบรนด์ 
หรือเทรนด์ เพ่ือให้คนค้นหาเจอคอนเทนต์เราได้ง่าย แฮชแท็กที่ตรงกลุ่มเป้า
หมายจะช่วยเพ่ิมการมองเห็น (Visibility) ได้มาก นอกจากนี้ IG ยังมี Story 
ที่ใช้โพสต์แบบส้ัน ๆ หรือแชร์ช่วงเวลาประจำ�วัน ซึ่งร้านค้าสามารถใช้ลงโพร
โมชันประจำ�วัน โพลหรือคำ�ถามส้ันให้ลูกค้าโต้ตอบ เพ่ือสร้าง Engagement 
อีกทั้งยังมี Live (ไลฟ์สด) บน IG สำ�หรับพูดคุยกับผู้ติดตามหรือสาธิตสินค้า
แบบเรียลไทม์เช่นกัน (แต่ความนิยมอาจไม่เท่า Facebook Live ในไทย) สรุป
คือ เนื้อหาที่ดูดีและเข้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ชมจะเหมาะกับ IG ที่สุด

•	 ความง่ายในการเปิดร้าน/ระบบออร์เดอร์/การแชต/การโฆษณา

การเริ่มขายผ่าน Instagram จำ�เป็นต้องมีบัญชี Instagram Business  
(ซึ่งเปลี่ยนจากบัญชีส่วนตัวได้ฟรี) เมื่อเปลี่ยนแล้วจะปลดล็อกฟีเจอร์ธุรกิจ 
เช่น Instagram Insights (ดูสถิติผู้ติดตาม) และสามารถทำ� Instagram 
Shopping ได้ Instagram Shopping คือฟีเจอร์ที่ให้ร้านค้าสามารถแท็ก
สินค้าลงบนรูปหรือวิดีโอที่โพสต์ โดยเมื่อผู้ใช้แตะที่รูป ก็จะเห็นชื่อสินค้าและ
ราคา สามารถกดดูรายละเอียดเพ่ิมเติมในหน้าร้านค้าของ IG ได้ (และหากตั้ง
ค่าระบบชำ�ระเงินไว้ใน Facebook Commerce Manager แล้ว ในบางประเทศ
ลูกค้าสามารถซื้อผ่านแอปพลิเคชันได้เลย แต่สำ�หรับไทยมักจบการขายโดย
การให้ลูกค้าทักแชตหรือไปยังลิงก์ภายนอก) การตั้งค่าร้านบน IG Shop-
ping จำ�เป็นต้องเชื่อมต่อกับแคตตาล็อกสินค้าบน Facebook Commerce 
Manager ก่อน จากนั้นส่งให้ IG อนุมัติ ถึงจะเริ่มแท็กสินค้าได้ 
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ในด้านการแชตกับลูกค้า บน IG จะใช้ระบบ Direct Message (DM) ซึ่งร้าน
ค้าสามารถตอบแชตลูกค้าใน IG ได้สะดวก (และสามารถจัดการ DM พร้อม
กับ Messenger ใน Meta Business Suite ได้ด้วย) แต่โดยธรรมชาติ IG 
ไม่ใช่แพลตฟอร์มแชตหลัก ลูกค้าจึงมักจะสอบถามสินค้าใน DM แล้วโอนการ
สนทนาไปปิดการขายที่ช่องทางอื่น (เช่น LINE เพ่ือความสะดวก) อย่างไร
ก็ดี IG ได้เพ่ิมฟีเจอร์ปุ่ ม Call to Action บนหน้าโพรไฟล์ เช่น “ส่งข้อความ”, 
“โทร”, “อีเมล” เพ่ือให้ลูกค้าติดต่อร้านค้านอกเหนือจาก DM ได้ง่ายขึ้น สำ�หรับ
การโฆษณา นั้น Instagram ใช้ระบบเดียวกับ Facebook คือยิงแอดผ่าน 
Facebook Ads Manager หรือโพรโมตโพสต์ (Boost) จากในแอปพลิเคชัน 
IG ได้เลย 

โดยโฆษณาที่สร้างสามารถเลือกให้แสดงบน Instagram อย่างเดียวหรือทั้ง 
IG และ Facebook ก็ได้ ซึ่งข้อดีคือคุณสามารถเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่นและคนที่
ชื่นชอบภาพสวยงามบน IG ได้มากขึ้นผ่านการโฆษณาแบบรูปภาพหรือวิดีโอ
และตัว Ads Manager ยังให้ตั้งกลุ่มเป้าหมายละเอียดเช่นเดียวกับ Face-
book ทำ�ให้การยิงแอดบน IG มีประสิทธิภาพสูง นอกจากนี้ IG ยังรองรับ  
Influencer Sponsored Post ซึ่งแบรนด์สามารถจ่ายให้อินฟลูฯ โพสต์และ
ทำ� Tag “Sponsored” ให้ถูกต้องตามกฎ ซึ่งเป็นอีกวิธีโฆษณาผ่านบุคคลที่
น่าเชื่อถือใน IG

•	 เครื่องมือ/ฟีเจอร์ที่ช่วยส่งเสริมการขาย

นอกจาก Meta Business Suite ที่ช่วยจัดการบัญชี IG ควบคู่กับ Facebook 
อย่างสะดวกในที่เดียวแล้ว Instagram ยังมีฟีเจอร์เฉพาะที่เป็นประโยชน์ต่อ

การขายของ เช่น Instagram Shopping (ที่ได้กล่าวถึง ซึ่งเป็นหัวใจสำ�คัญ
ในการขายสินค้าผ่าน IG), Product Tagging ใน Stories (สามารถแปะสติก
เกอร์สินค้าในสตอรี่ให้คนกดดูรายละเอียดได้), Swipe Up/Link Sticker ใน 
IG Stories (สำ�หรับบัญชีที่มีผู้ติดตามถึงเกณฑ์ หรือบัญชี Verified สามารถ
ใส่ลิงก์ให้ผู้ชม “ปัดขึ้น” เพ่ือไปยังหน้าขายหรือเว็บไซต์ได้ ซึ่งตอนนี้มีสติก
เกอร์ลิงก์ให้ใช้กับทุกบัญชีแล้ว) รวมถึง ฟิลเตอร์ AR ที่สร้างขึ้นเองให้ลูกค้า
ได้ลองเล่นเพ่ือโพรโมตแบรนด์ เป็นต้น ด้านการตอบแชต IG มี Quick Re-
plies ให้ตั้งข้อความตอบกลับด่วนสำ�หรับคำ�ถามที่พบบ่อย ลดเวลาพิมพ์
ตอบทีละคน นอกจากนี้ยังรองรับการทำ�โฆษณาผ่าน Influencer 
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ดังที่กล่าว (Brand Collabs) โดยแบรนด์สามารถใช้เครื่องมือใน Meta Busi-
ness Suite เพ่ือติดตามผลลัพธ์จากโพสต์ของ Influencer ที่ติดแท็กหา
แบรนด์ได้ และสุดท้ายคือ Instagram Insights ซึ่งให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผู้
ติดตาม (เช่น ช่วงอายุ เพศ เวลาออนไลน์) และสถิติของโพสต์/สตอรี่ ช่วยให้
ร้านค้าสามารถปรับกลยุทธ์การโพสต์คอนเทนต์ ให้ตรงใจกับกลุ่มลูกค้ามาก
ขึ้น

TikTok (ติ๊กต็อก)

•	 จุดเด่นและวัตถุประสงค์การใช้งาน

TikTok คือแพลตฟอร์มมาแรงที่เติบโตเร็วมากในช่วงไม่กี่ปี เน้นคอนเทนต์
ประเภท “วิดีโอส้ัน แนวตั้ง” ความยาวประมาณ 15-60 วินาที ที่มีเสียงเพลง 
เอฟเฟกต์ หรือการตัดต่อที่น่าสนใจประกอบ โดยความโดดเด่นอยู่ที่ ความ
บันเทิงและการสร้างกระแสไวรัล ผู้ใช้มักเข้ามาดูคลิปตลก คลิปเต้น ลิปซิงก์ 
เล่นชาเลนจ์ต่าง ๆ  เพ่ือความสนุกสนาน คลายเครียด ทำ�ให้ TikTok กลายเป็น
แหล่งรวมเทรนด์วัยรุ่น และมีโอกาสที่คอนเทนต์จะดังเปรี้ยงในเวลาอันส้ัน

หากโดนใจกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้แบรนด์หรือผู้ขายจึงสามารถใช้ Tik-
Tok เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้าง (Mass Awareness) ได้เป็นอย่าง
ดีผ่านการทำ�คอนเทนต์แนวสนุกสนาน หรือมีสตอรี่ที่ชวนติดตาม นอกจากนี้ 
TikTok ยังเหมาะกับการโชว์ความคิดสร้างสรรค์ของสินค้า/บริการ เช่น การ
ใช้สินค้าแบบแปลกใหม่, การเปรียบเทียบก่อนหลังที่เห็นผลเร็ว หรือการเล่า
เรื่องของแบรนด์ในมุมที่เข้าถึงง่าย ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถส่ือสารได้ในเวลา
ส้ัน ๆ ผ่านคลิปวิดีโอ ทั้งนี้จุดแข็งอีกอย่างของ TikTok คือ ไม่ต้องใช้โปรดัก
ชันสูงมาก แค่เนื้อหาแปลกใหม่และเข้ากับกระแสก็เพียงพอ (คลิปไม่จำ�เป็น
ต้องเนี้ยบหรือสวยสมบูรณ์แบบเท่า IG แต่ควรเน้นไอเดียสร้างสรรค์ ตาม
ที่แพลตฟอร์มนี้ให้ความสำ�คัญ) สรุปแล้ว TikTok ถูกใช้เพ่ือสร้างกระแส 
(Buzz) ให้แบรนด์เป็นที่พูดถึงในเวลาอัน รวดเร็วและเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่
ชอบความแปลกใหม่



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)70

•	 กลุ่มเป้าหมายหลัก

กลุ่มผู้ใช้งานหลักของ TikTok คือวัยรุ่น Gen Z โดยสถิติทั่วโลกชี้ว่าผู้ใช้
ส่วนใหญ่ของแอปพลิเคชันนี้มีอายุประมาณ 18-24 ปี ในประเทศไทยเองก็
เช่นกัน โดยกลุ่มที่ Active ที่สุดคือช่วงวัยรุ่นตอนปลายถึงวัยมหาวิทยาลัย 
(ประมาณ 16-24 ปี) และมีสัดส่วนเป็นเพศหญิงราว 75% เพศชาย 25% ซึ่ง
สะท้อนพฤติกรรมว่าเนื้อหาบน TikTok ที่ได้รับความนิยมมักถูกใจผู้หญิง 
(เช่น ความงาม แฟชั่น รีวิวเครื่องสำ�อาง เพลงสนุก ๆ) อย่างไรก็ดี ฐานผู้ใช้ 
TikTok กำ�ลังขยายไปสู่วัยที่หลากหลายมากขึ้น ปัจจุบันคนวัยทำ�งานช่วง
อายุ 25-34 ปีเริ่มมาเล่น TikTok มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเสพคอนเทนต์ในรูปแบบ
ที่ต่างออกไป (เช่น คอนเทนต์สาระส้ันๆ หรือ TikTok แบบผู้ใหญ่) ดังนั้นหาก
แบรนด์ของคุณเน้นกลุ่มวัยรุ่นหรือคนหนุ่มสาวตอนต้น TikTok นับเป็นช่อง
ทางที่ไม่ควรมองข้าม แต่หากเป็นกลุ่มอายุสูงขึ้น การใช้ TikTok อาจต้อง
ปรับเนื้อหาให้เหมาะกับความสนใจของวัยนั้น ๆ มากขึ้นด้วย

•	 รูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม

คอนเทนต์บน TikTok ควรมาในรูปแบบวิดีโอแนวตั้งเต็มหน้าจอ ที่ดึงดูด
ความสนใจตั้งแต่ไม่กี่วินาทีแรก เพราะผู้ชมเลื่อนฟีดเร็วมากโดยเนื้อหาที่ได้
ผลดีบน TikTok เช่น:

	» ความบันเทิง/ตลก: คลิปตลก สถานการณ์ฮาๆ มีม (meme) ต่าง ๆ 
ที่คนดูแล้วอยากแชร์ต่อ

	» การเต้น/ลิปซิงก์: การเต้นประกอบเพลงฮิต, คลิปลิปซิงก์บทพูด
หรือเสียงตลก ที่มักเกิดเป็นชาเลนจ์ให้คนทำ�ตาม

	» สาระส้ัน ๆ: ความรู้ที่ย่อยง่ายภายใน 1 นาที, ทริกหรือเคล็ดลับชีวิต
ประจำ�วัน, How-to ส้ัน ๆ ที่คนดูแล้วรู้สึกได้ประโยชน์

	» รีวิวสินค้า/แกะกล่อง: รีวิวแบบส้ัน แสดงการใช้สินค้าจริงหรือ
ผลลัพธ์หลังใช้ เปรียบเทียบก่อน-หลัง เพ่ือกระตุ้นความสนใจใน
สินค้านั้น
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	» เรื่องราว/Challenge: การเล่าเรื่องประสบการณ์ส่วนตัวที่น่าสนใจ 
หรือการเข้าร่วมเทรนด์ท้าทาย (เช่น แฮชแท็กชาเลนจ์ที่กำ�ลังนิยม) 
เพ่ือให้คลิปติดกระแส เน้นว่าควร ใช้เพลงหรือเสียงประกอบที่กำ�ลัง
เป็นเทรนด์ จะช่วยให้วิดีโอมีโอกาสติดหน้า For You ของคนอื่น ๆ 
มากขึ้น และการใส่แฮชแท็กที่นิยม (เช่น #fyp, #trend ช่วงนั้น) จะ
เพ่ิมโอกาสให้คนเจอคลิปมากขึ้น นอกจากนี้ เนื้อหาบน TikTok ไม่
จำ�เป็นต้องเป็นทางการ สามารถถ่ายทำ�แบบเรียล ๆ ด้วยโทรศัพท์
มือถือ เน้น ความจริงใจและความสนุก มากกว่าความเนี้ยบ ส่วนคำ�
บรรยาย (Caption) ใต้คลิปมักเขียนส้ัน ๆ หรือเป็นคำ�ถามชวนคุย 
และใส่อิโมจิเพ่ิมอารมณ์ เนื่องจากผู้ใช้โฟกัสที่วิดีโอมากกว่าข้อความ
ต่างจากแพลตฟอร์มอื่น

•	 ความง่ายในการเปิดร้าน/ระบบออร์เดอร์/การแชต/การโฆษณา

TikTok ได้พัฒนาฟเจอร์เพ่ือรองรับการขายของโดยเฉพาะเรียกว่า TikTok 
Shop ซึ่งช่วยให้เจ้าของร้านค้าเปิดร้านบน TikTok ได้ง่าย ๆ คล้ายกับมีหน้า
ร้าน E-Commerce ในตัว โดยเจ้าของร้านสมัครบัญชีผู้ขาย (ผ่าน TikTok 
Seller Center) จากนั้นทำ�การลงรายการสินค้าพร้อมรูป ราคา และสต็อกใน
โพรไฟล์ร้านค้า TikTok ของตน เมื่อลงสินค้าแล้ว เราสามารถเชื่อมสินค้าเข้า
กับวิดีโอหรือไลฟ์สดของเราได้ เช่น ตอนโพสต์วิดีโอสามารถแท็กสินค้าที่อยู่
ในคลิปให้ผู้ชมกดดูรายละเอียดและส่ังซื้อได้ทันที หรือเวลาไลฟ์สดก็มี ตะกร้า
สินค้า ให้ผู้ชมกดเลือกซื้อของขณะดูไลฟ์ได้เลย ฟีเจอร์นี้ช่วยให้ขั้นตอนการ
ซื้อเป็นไปอย่าง

ไร้รอยต่อ (Seamless) ภายในแอปพลิเคชันเดียว ไม่ต้องทักแชตหรือออกไป
เว็บอื่น ส่วนระบบหลังบ้าน TikTok Shop ก็มีการจัดการคำ�ส่ังซื้อ การแจ้ง
เตือนชำ�ระเงิน การติดตามพัสดุ ให้พร้อม ถือว่าค่อนข้างครบถ้วนเหมือน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซทั่วไป ด้าน การแชตคุยกับลูกค้า TikTok มีระบบ Di-
rect Message เช่นกัน แต่ในการค้าขายจริง ผู้ขายอาจไม่ต้องแชตโต้ตอบ
มากเท่า Facebook/LINE เพราะระบบ TikTok Shop ช่วยให้ลูกค้ากดส่ังซื้อ
และชำ�ระเงินได้เลยโดยไม่ต้องพูดคุย อย่างไรก็ดี การตอบคอมเมนต์ใต้คลิป
หรือใต้ไลฟ์ถือว่าสำ�คัญ เพราะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นให้คน
อื่นอยากซื้อถ้ามีการถามตอบรีวิวกันใต้คอนเทนต์นั้น ๆ สำ�หรับ
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การโฆษณา TikTok มีแพลตฟอร์มโฆษณาของตัวเองที่ชื่อ TikTok Ads 
Manager (หรือ TikTok For Business) ซึ่งใช้งานไม่ยากและมีหลักการคล้าย 
Facebook Ads คือให้เราสร้างแคมเปญ เลือกกลุ่มเป้าหมาย กำ�หนดงบ
ประมาณ แล้วระบบจะแสดงโฆษณาแบบวิดีโอของเราไปยังผู้ใช้ TikTok ที่เรา
กำ�หนดไว้ โดยโฆษณาบน TikTok มีหลายรูปแบบ เช่น In-feed Ads (โฆษณา
วิดีโอที่แทรกในฟีด ผู้ใช้เลื่อนเจอคล้ายคลิปทั่วไป), TopView (โฆษณาที่เล่น
ทันทีเมื่อเปิดแอปพลิเคชัน) หรือ Branded Hashtag Challenge (จ่ายเพ่ือ
สนับสนุนชาเลนจ์ติดแฮชแท็กให้ดังขึ้น) เปนอกจากนี้ การยิงแอดบน TikTok 
ช่วยให้แบรนด์เข้าถึงผู้คนจำ�นวนมากได้อย่างรวดเร็ว และ TikTok ยังเคลม
ว่าระบบ Ads Manager ของตนถูกออกแบบให้ใช้งานง่ายสำ�หรับมือใหม่ โดย
แคมเปญยอดนิยมเพ่ือสร้าง Awareness และ Engagement ในกลุ่ม Gen 
Z อย่างไรก็ตาม ต้นทุนโฆษณา TikTok อาจสูงขึ้นตามความนิยม ดังนั้นผู้
ขายควรทดลองด้วยงบเล็ก ๆก่อนและวัดผลดูว่ากลุ่มลูกค้าเราอยู่ใน TikTok 
มากน้อยเพียงใด

•	 เครื่องมือ/ฟีเจอร์ที่ช่วยส่งเสริมการขาย

เครื่องมือสำ�คัญของการขายบน TikTok นอกจาก TikTok Shop ซึ่งเป็น
ระบบร้านค้าในตัวแล้ว ยังมี:

	» TikTok Ads Manager – แพลตฟอร์มจัดการโฆษณาครบวงจรที่
ให้สร้างและติดตามผลโฆษณาได้ง่าย ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการ (เช่น เพ่ิมยอดเข้าชมโพรไฟล์หรือยอดขายสินค้า)

	» TikTok Analytics – สำ�หรับบัญชีธุรกิจ (Business Account) จะ
มีข้อมูลสถิติให้ เช่น จำ�นวนการดูโพรไฟล์ ยอดวิวคลิปต่าง ๆ แหล่ง
ที่มาของการเข้าถึง (For You หรือผู้ติดตาม) ช่วงเวลาที่ผู้ติดตาม
ออนไลน์ ฯลฯ ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้เรารู้ว่าควรโพสต์เวลาไหนและคอน
เทนต์แบบใดที่ได้ผล

	» Creator Marketplace – เป็นแพลตฟอร์มที่ TikTok จัดไว้ให้แบรนด์
ค้นหา Influencer/Creator ที่เหมาะสมมาร่วมงานได้ และเป็นอีกช่อง
ทางในการทำ� Influencer Marketing บน TikTok (โดยเฉพาะถ้าเรา
ไม่ดังเอง การใช้คนดังใน TikTok ช่วยรีวิวสินค้าจะเพ่ิมโอกาสปังมาก
ขึ้น)
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	» Branded Effects – เครื่องมือให้แบรนด์สร้างฟิลเตอร์หรือ
เอฟเฟกต์เฉพาะของตัวเอง เพ่ือให้ผู้ใช้ทั่วไปนำ�ไปเล่นต่อ เป็นการโพ
รโมตแบรนด์อย่างหนึ่งผ่าน UGC (User-Generated Content)

	» Shopping Center ใน TikTok Shop – TikTok มีหน้ารวมสินค้า
หรือดีล (บางครั้งเรียก TikTok Shopping Center) ที่ดึงสินค้าจาก 
TikTok Shop หลากหลาย ร้านมารวมกัน ทางแบรนด์ควรหมั่นจัด
โปรฯ ให้สินค้าติดอันดับหรือหมวดหมู่เด่น เพ่ือเพ่ิมการมองเห็น

LINE OA (LINE Official Account)

•	 จุดเด่นและวัตถุประสงค์การใช้งาน

LINE Official Account (LINE OA) เป็นช่องทางการส่ือสารผ่านแอปพลิเคชัน
แชตยอดนิยมของไทย ซึ่งทุกวันนี้คนไทยใช้ LINE เป็นหลักในการสนทนา
ทุกเรื่องในชีวิตประจำ�วัน (มีผู้ใช้งานกว่า 50 ล้านบัญชี ในประเทศ) ความ
พิเศษของ LINE OA คือ ธุรกิจสามารถส่งข้อความถึงลูกค้าได้โดยตรง และ
ลูกค้าจะได้รับการแจ้งเตือนเหมือนแชตส่วนตัว ทำ�ให้อัตราการเห็นข้อความ 
(Reach) สูงมากเกือบ 100% ไม่โดนกรองด้วยอัลกอริทึมเหมือน Facebook/
IG ที่บางครั้งโพสต์ไปลูกค้าไม่เห็นครบทุกคน อีกทั้งยังมี ฟีเจอร์บรอดแคสต์ 
(Broadcast) ที่ให้เราส่งข้อความหาผู้ติดตามทั้งหมดได้ในครั้งเดียว หรือจะ
เลือกเฉพาะกลุ่มเป้าหมายก็ได้ (เช่น เลือกส่งโพรโมชันนี้ให้เฉพาะลูกค้าเพศ
หญิง อายุ 20-30 ปี ) ส่ิงเหล่านี้ทำ�ให้ LINE OA เป็น เครื่องมือ CRM (Cus-
tomer Relationship Management) ชั้นเยี่ยมสำ�หรับธุรกิจ ช่วยรักษาฐาน
ลูกค้าเก่า สร้างความจงรักภักดี และกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำ�อย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ LINE OA ยังสามารถช่วย สร้างการรับรู้แบรนด์ กับลูกค้าใหม่ได้
เช่นกัน ผ่านการโพรโมตให้คนมากดแอดเป็นเพ่ือน เพ่ือรับข่าวสาร/ดีลพิเศษ 
กล่าวโดยสรุป จุดเด่นของ LINE OA คือการส่ือสารสองทางแบบใกล้ชิด 
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า เหมาะกับการแจ้งข่าว โพรโมชัน หรือบริการหลัง
การขาย ที่ต้องการความรวดเร็วและเข้าถึงลูกค้าโดยตรง
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•	 กลุ่มเป้าหมายหลัก

เนื่องจาก LINE เป็นแอปพลิเคชัน ที่คนไทยทุกวัยใช้กันแพร่หลาย (ไม่ว่า
จะนักเรียน นักศึกษา คนทำ�งาน หรือผู้สูงอายุ ต่างก็ “มีไลน์” เพ่ือคุยกับ
ครอบครัวและเพ่ือนฝูง) กลุ่มเป้าหมายของ LINE OA จึงครอบคลุมในวง
กว้างมาก เรียกได้ว่าธุรกิจเกือบทุกประเภทสามารถใช้ LINE OA เข้าถึงลูกค้า
ได้ ไม่ว่าจะขายปลีก B2C ทั่วไป หรือแม้แต่ธุรกิจ B2B ก็ใช้ LINE OA ในการ
ติดต่อประสานงานกับลูกค้าธุรกิจด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ลักษณะการใช้
งาน LINE ของผู้บริโภคอาจแตกต่างตามวัย เช่น วัยรุ่นมักใช้คุยส่วนตัวหรือ
อยู่ในกรุ๊ปเพ่ือน แต่คนวัยทำ�งานอาจใช้ติดตาม LINE OA ของร้านอาหาร 
ร้านค้าต่าง ๆ เพ่ือไม่ให้พลาดโพรโมชัน ซึ่งจากสถิติฐานผู้ใช้ LINE 50 ล้าน
นั้น กล่าวได้ว่า แทบทุกคนที่มีสมาร์ตโฟนล้วนก็มี LINE ฉะนั้นการที่ลูกค้าจะ
ยอมเพ่ิม LINE OA ของร้านค้า (Add Friend) จึงขึ้นอยู่กับว่าร้านค้าจะมอบ
ประโยชน์อะไรให้เขา เช่น แจกคูปองส่วนลด ข่าวสารที่น่าสนใจ เป็นต้น เพราะ
กลุ่มเป้าหมายมีอยู่บน LINE อยู่แล้ว เพียงแต่ต้องจูงใจให้เขากดติดตามเรา

•	 รูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม

คอนเทนต์บน LINE OA จะอยู่ในรูปของข้อความแชตที่ส่งถึงผู้ติดตาม ซึ่ง
อาจเป็นได้ทั้งข้อความส้ัน ๆ, รูปภาพ, วิดีโอ หรือแม้กระทั่งการไลฟ์สดผ่าน 
LINE VOOM (ฟีเจอร์วิดีโอส้ัน/ไลฟ์ใน LINE) แต่ที่นิยมที่สุดคือการส่ง ข้อ
ความโพรโมชันพร้อมรูป ให้ลูกค้าเปิดดู เช่น ข้อความประชาสัมพันธ์ลดราคา 
แนบรูปโปสเตอร์โพรโมชัน หรือส่งเป็นคูปองดิจิทัลให้ลูกค้าโชว์ใช้หน้าร้าน 
โดยความยาวข้อความควรกระชับได้ใจความ เพราะผู้ใช้เปิดมาในห้องแชตจะ
ไม่เหมือนฟีดที่เลื่อนผ่านยาวๆ นอกจากนี้ LINE OA ยังมีฟีเจอร์เฉพาะในการ
สร้างคอนเทนต์ให้น่าสนใจ ได้แก่ Rich Message (การส่งรูปภาพขนาดใหญ่
เต็มหน้าจอในห้องแชต ซึ่งบนรูปนั้นใส่ลิงก์ให้คลิกได้), Rich Video (คล้าย 
Rich Message แต่เป็นวิดีโอ เล่นเองอัตโนมัติเมื่อถูกเปิดดู) และ Rich Menu 
(เมนูลัดด้านล่างหน้าจอแชตที่ร้านค้าออกแบบเองได้ เช่น ทำ�ปุ่ ม “ดูสินค้า
ทั้งหมด”, “เช็กสถานะออร์เดอร์” ให้ลูกค้ากดใช้สะดวกๆ) 
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เครื่องมือเหล่านี้ช่วยให้ ประสบการณ์ได้การใช้งานของลูกค้าบน LINE 
สมบูรณ์มากขึ้น เช่น ลูกค้าได้รับข้อความโพรโมชัน ก็มี Rich Menu ให้กดดู
แคตตาล็อกและส่ังซื้อได้ทันที โดยสรุป คอนเทนต์ที่เหมาะกับ LINE คือ ข้อมูล
ที่ตรงประเด็นและมีคำ�กระตุ้นให้ดำ�เนินการ (CTA) ชัดเจน เช่น “วันนี้สุดท้าย! 
กดที่นี่เพ่ือรับคูปอง” เพราะลูกค้าจะเห็นข้อความแน่นอนและพร้อมจะกดทำ�
รายการใดๆ หากสนใจ

•	 ความง่ายในการเปิดร้าน/ระบบออร์เดอร์/การแชต/การโฆษณา

การเปิดบัญชี LINE OA ทำ�ได้ง่ายและฟรี โดยสามารถสมัครผ่านเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชัน LINE Official Account ก็ได้ ในขั้นแรกจะได้เป็น บัญชีทั่วไป 
(โล่สีเทา) ซึ่งใช้งานฟีเจอร์พ้ืนฐานได้ครบ และภายหลังถ้าต้องการสามารถ
อัปเกรดเป็น บัญชีรับรอง (Verified–โล่สีน้ำ�เงิน) หรือ บัญชีพรีเมียม (Pre-
mium–โล่สีเขียว) ได้ เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและสิทธิประโยชน์ (เช่น ส่งบร
อดแคสต์ได้เยอะขึ้นต่อเดือน) เมื่อมี LINE OA แล้ว การเปิดร้านค้าออนไลน์
สามารถทำ�ผ่านเครื่องมือที่ชื่อ LINE MyShop ได้ ซึ่งเป็นฟีเจอร์เชื่อมต่อกับ 
LINE OA เพ่ือสร้างหน้าร้านบนแพลตฟอร์ม LINE SHOPPING โดยไม่มีค่าใช้
จ่าย MyShop ช่วยให้ร้านค้าสามารถ ลงรายการสินค้า พร้อมรูป ราคา สต็อก 
และเปิดให้ลูกค้ากดส่ังซื้อผ่านหน้าร้าน LINE ได้ทันที แถมยัง ไม่ต้องรอการ
อนุมัติจาก LINE เพ่ือเปิดร้าน (แตกต่างจากบางแพลตฟอร์มที่ต้องมีการ
ตรวจสอบ) นอกจากนี้ MyShop ยังมีระบบจัดการหลังบ้าน เช่น ตัดสต็อก
แบบ Real-time, แจ้งเตือนออร์เดอร์ใหม่และตอบรับคำ�ส่ังซื้ออัตโนมัติ (ผ่าน 
Flex Message), มีหน้าร้านเป็นลิงก์เว็บ (Storefront) ให้แชร์ไปยังโซเชียลอื่น 
ๆ ได้ และรองรับช่องทางชำ�ระเงินหลากหลายทั้ง โอนเงิน, บัตรเครดิต, เก็บ
เงินปลายทาง (COD) หรือ Rabbit LINE Pay โดยทั้งหมด สามารถทำ�ได้ใน
แอปพลิเคชัน LINE ไม่ต้องสลับออกไปที่อื่น ถือว่า LINE OA + MyShop เป็น
โซลูชัน Social Commerce แบบครบวงจร ที่ใช้งานง่ายสำ�หรับพ่อค้าแม่ค้า
ออนไลน์ ด้านการแชตกับลูกค้า LINE OA ทำ�ได้ดีมาก เพราะออกแบบมาเพ่ือ
ส่ิงนี้โดยตรง ร้านค้าสามารถสนทนาแบบ 1:1 กับลูกค้าได้ไม่จำ�กัดจำ�นวน แอ
ดมินหลายคนเข้ามาช่วยตอบพร้อมกันได้ และมีฟีเจอร์ช่วยจัดการ เช่น ติด
ป้ายกำ�กับ (Tag) แยกประเภทลูกค้า (ลูกค้าเก่า ลูกค้าใหม่ สนใจสินค้ากลุ่ม
ไหน), ตั้งข้อความต้อนรับ (Greeting Message) เมื่อลูกค้าเพ่ิมเพ่ือนครั้ง
แรกเพ่ือสร้างความประทับใจแรกพบ, 
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ตั้งข้อความตอบกลับ อัตโนมัติ (Auto-reply) นอกเวลาทำ�การส่ิงเหล่านี้
ช่วยลดภาระแอดมินและทำ�ให้ลูกค้าไม่ต้องรอนาน ส่วนการโฆษณาผ่าน LINE 
ปัจจุบันมี LINE Ads Platform ซึ่งให้ธุรกิจซื้อโฆษณาแบนเนอร์หรือข้อความ
เพ่ือแสดงบนแถบ LINE Timeline, หน้า LINE Today หรือในแอปพลิเคชัน
เครือ LINE (เช่น LINE TV) โดยกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายได้คล้าย Facebook 
(อายุ เพศ ความสนใจ พ้ืนที่) แม้ระบบนี้จะไม่เป็นที่นิยมเท่า Facebook/IG 
Ads สำ�หรับธุรกิจเล็ก ๆ แต่ก็นับเป็นอีกทางเลือกในการหาผู้ติดตามใหม่ให้ 
LINE OA นอกจากนี้ วิธีหลักที่ร้านค้าจะเพ่ิมเพ่ือนบน LINE คือ การโพรโมต
ข้ามช่องทาง เช่น ติด QR code LINE บน Facebook/IG หรือหน้าเว็บ, ให้
ลูกค้าเก่าช่วยบอกต่อ, หรือใช้โพรโมชัน จูงใจ (เช่น แอดไลน์วันนี้รับส่วนลด) 
เพ่ือดึงคนเข้ามา ซึ่งได้ผลดีกับคนไทยเพราะคุ้นเคยกับ LINE อยู่แล้ว

•	 เครื่องมือ/ฟีเจอร์ที่ช่วยส่งเสริมการขาย

LINE OA มีหลากหลายฟีเจอร์ที่ออกแบบมาช่วยพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์โดย
เฉพาะ ยกตัวอย่างที่เด่นๆ ได้แก่:

	» LINE MyShop – ดังที่กล่าวไป คือเครื่องมือจัดการร้านค้าบน LINE 
ที่ เปิดร้านฟรี และจัดการออร์เดอร์ สต็อก ชำ�ระเงิน ได้ครบในที่
เดียว เหมาะมากสำ�หรับผู้เริ่มต้นขายออนไลน์เพราะไม่ต้องลงทุนเปิด
เว็บไซต์เอง

	» Broadcast Message – ระบบส่งข้อความทีเดียว ถึงผู้ติดตาม
จำ�นวนมาก จะส่งทั้งหมดหรือเลือกกลุ่มเป้าหมายก็ได้ ฟีเจอร์นี้ช่วย
เรื่องการแจ้งโพรโมชัน/ข่าวสารใหม่ให้ลูกค้ารู้พร้อม ๆ กัน ช่วยเพ่ิม
ยอดขายช่วงจัดโปรได้ดี (เช่น บรอดแคสต์คูปองตอนเช้า ลูกค้าเห็น
แล้วเข้ามาซื้อช่วงเที่ยง)

	» Rich Menu / Rich Message / Rich Video – ชุดเครื่องมือเพ่ิม
สีสันให้การขาย Rich Menu ทำ�ให้ห้องแชตเหมือนมีหน้าเมนูเว็บไซต์
ย่อม ๆ ให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลหรือสินค้าได้ง่าย, ส่วน Rich Mes-
sage/Video ใช้ส่งภาพ/วิดีโอแบบเต็มจอที่ใส่ Call-to-Action ได้ 
ช่วยเพ่ิมอัตราการคลิกและการส่ังซื้อเมื่อเทียบกับการส่งข้อความ
ธรรมดา
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	» Coupon & Loyalty Card – LINE OA เปิดให้ร้านค้าสร้างคูปอง
ส่วนลดดิจิทัลเพ่ือแจกให้ลูกค้า (ลูกค้าโชว์คูปองในแชตเพ่ือใช้สิทธิ์
ได้) และยังมี บัตรสะสมแต้ม ดิจิทัลให้ทำ� (เช่น สะสมครบ 10 แต้มรับ
ของฟรี) ซึ่งทั้งหมดนี้ทำ�ให้ลูกค้าอยากกลับมาซื้อซ้ำ�และเกิดความ
ภักดีต่อร้าน

	» Customer Tag & Note – ความสามารถในการติด Tag ให้ลูกค้า
แต่ละราย (เช่น “ลูกค้า VIP”, “สายหวาน”, “ชอบสินค้า A”) และจด
โน้ตเพ่ิมเติม ทำ�ให้ร้านค้ารู้จักลูกค้าแต่ละคนลึกขึ้น ทุกครั้งที่แชตจะ
เห็นข้อมูลเหล่านี้ ซึ่งเป็นประโยชน์มากในการปรับวิธีส่ือสารและจัด
โพรโมชันให้ตรงใจลูกค้าแต่ละกลุ่ม

	» Statistics Dashboard – ใน LINE OA Manager เราสามารถดู
สถิติต่าง ๆ เช่น จำ�นวนผู้ติดตาม (Friends) เพ่ิมขึ้นเท่าไรในแต่ละ
วัน, ข้อความที่ส่งมีอัตราเปิดอ่านกี่เปอร์เซ็นต์, ลูกค้ามาจากช่อง
ทางการเพ่ิมเพ่ือนแบบไหน (QR code, search, ฯลฯ) ข้อมูลเหล่านี้
จะช่วยวัดผลความสำ�เร็จของแคมเปญ (เช่น หลังปล่อยโปรฯ มีคน
แอดไลน์เพ่ิมไหม) และทำ�ให้วางแผนการตลาดครั้งต่อไปได้ดีขึ้น

	» Integration กับบริการอื่น ๆ – LINE OA สามารถ ต่อยอดเชื่อม
กับบริการภายนอกได้ เช่น ต่อ API เข้ากับ CRM ภายในบริษัท, เชื่อม 
Webhook เพ่ือแจ้งเตือน LINE เมื่อมีออร์เดอร์จากเว็บไซต์, หรือแม้
กระทั่งทำ� LINE OA Chatbot ขั้นสูงด้วยการเขียนโปรแกรมเพ่ิมเติม 
ซึ่งตรงนี้อาจเกินขอบเขตสำ�หรับร้านค้าทั่วไป แต่ก็เป็นศักยภาพที่มี
ในกรณีธุรกิจขนาดใหญ่ต้องการ
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เพ่ือความชัดเจนยิ่งขึ้น ตารางด้านล่างจะแสดงการเปรียบเทียบ 
Facebook, Instagram, TikTok และ LINE OA ในหัวข้อทั้ง 5 ข้อ
ที่ได้กล่าวมา

หัวข้อ จุดเด่น/วัตถุประสงค์

Facebook •	 ผู้ใช้จำ�นวนมากสุด ครอบคลุมทุกวัย (คนไทย ~50 
ล้านคน)- ฟีเจอร์ครบ: เพจ, กลุ่ม, Marketplace ขาย
ได้ทุกอย่าง

•	 สร้างยอดขายระยะส้ันผ่านโพรโมชัน และสร้างการรับ
รู้แบรนด์ในวงกว้าง

Instagram •	 เน้นภาพสวยและวิดีโอส้ัน เสริมภาพลักษณ์แบรนด์ให้
โดดเด่น

•	  เหมาะกับธุรกิจไลฟ์สไตล์ แฟชั่น ความงาม ที่ต้องการ
เข้าถึงคนรุ่นใหม่- ใช้เป็นแค็ตตาล็อกโชว์สินค้าผ่าน
ภาพ/คลิป สร้าง Brand Awareness ได้ดี

TikTok •	 เน้นวิดีโอส้ันแนวตั้งเพ่ือความบันเทิงและไวรัล

•	 เหมาะกับคอนเทนต์สนุก ๆ เทรนด์ฮิต สร้างกระแสให้
แบรนด์รวดเร็ว

•	 ใช้โชว์ความครีเอทีฟของสินค้า ดึงดูดใจ Gen Z ได้ดี

LINE OA •	 ส่ือสารตรงถึงลูกค้าผ่านแชต เห็นข้อความครบ 100%

•	 เหมาะกับงาน CRM ดูแลลูกค้าเดิม กระตุ้นซื้อซ้ำ� และ
ส่งโพรโมชันเฉพาะบุคคล

•	 เข้าถึงคนไทยแทบทุกกลุ่ม (ทุกคนใช้ LINE คุยกันอยู่
แล้ว)
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หัวข้อ กลุ่มเป้าหมายหลัก

Facebook •	 ทุกเพศทุกวัย ตั้งแต่วัยรุ่นถึงผู้ใหญ่ (นิยมมากในวัย
ทำ�งานขึ้นไป)

•	 คนไทยใช้แพร่หลายทั่วประเทศ รวมต่างจังหวัด- 
เหมาะกับสินค้ากลุ่มแมส มาร์เก็ต และผู้สูงวัยก็เข้าถึง
ได้

Instagram •	 คนรุ่นใหม่วัยเรียน-วัยทำ�งานตอนต้น (หลัก ๆ 18-34 
ปี)

•	 ผู้ใช้ ~13 ล้านรายในไทย (ข้อมูล 2021) ส่วนใหญ่เป็นผู้
หญิง

•	 เหมาะเจาะกับลูกค้าที่ชอบเสพภาพสวย แฟชั่น อินเท
รนด์

TikTok •	 กลุ่ม Gen Z เป็นฐานหลัก (วัยรุ่นช่วง 16-24 ปี)

•	 ผู้หญิงเล่นมากกว่าชาย (ประมาณ 75/25)

•	 เริ่มเข้าถึงวัย 25-34 มากขึ้น เหมาะกับสินค้าวัยรุ่นและ
คนรุ่นใหม่ที่ตามกระแส

LINE OA •	 ครอบคลุมทุกกลุ่มอายุ (คนไทย ~50 ล้านบัญชีมี 
LINE)

•	 ตั้งแต่วัยรุ่นจนถึงวัยเกษียณ ทุกคนคุ้นเคยกับการใช้ 
LINE

•	 เหมาะกับลูกค้าปัจจุบันทุกประเภท ทั้ง B2C และ B2B 
(ใช้ส่ือสารได้หมด)
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หัวข้อ รูปแบบคอนเทนต์

Facebook •	  โพสต์ข้อความ+ภาพ/ลิงก์: ได้ทั้งส้ันและยาว (ลงราย
ละเอียดสินค้า/โพรโมชันได้มากกว่าแพลตฟอร์มอื่น)

•	 รูปภาพ/อัลบั้ม: โพสต์หลายภาพได้ เหมาะกับก่อน-
หลังหรือหลายมุม

•	 วิดีโอ: ทั้งยาว, ส้ัน (Reels) หรือ Live ถ่ายทอดสดขาย
ของ- หมายเหตุ: คอนเทนต์ควรสะดุดตาท่ามกลางฟีด
ที่แข่งขันสูง ใช้ภาพ+ข้อความที่ดึงดูดใจ

Instagram •	 รูปภาพ: ควรสวย คุมโทน นำ�เสนอสินค้าให้น่าซื้อ

•	 วิดีโอส้ัน/15-90 วิ เน้นสนุกหรือมีสไตล์ เข้ากับเทรนด์

•	 Story: คอนเทนต์เบา ๆ ชั่วคราว 24 ชม. ใช้บ่อยสร้าง
ความใกล้ชิด

•	 แคปชันกระชับ ใส่แฮชแท็กเพ่ิมการค้นหา และภาพ
ต้องเล่าเรื่องได้ในตัว

TikTok •	 วิดีโอส้ันแนวตั้ง: 15-60 วิ ต้องดึงดูดในไม่กี่วิแรก

•	 เน้นความบันเทิง: เพลงฮิต ท่าเต้น มีม ชาเลนจ์สนุก ๆ

•	 รีวิว/สาระไว: โชว์สินค้าแบบเร็วทันใจ หรือทริกส้ัน ๆ ให้
คนดูรู้สึกได้ประโยชน์

•	 ไม่ต้องเนี้ยบมาก แต่ต้องสร้างสรรค์และเข้ากับกระแส 
(ใช้แฮชแท็กและเพลงที่กำ�ลังฮิต)
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หัวข้อ รูปแบบคอนเทนต์

LINE OA •	 ข้อความบรอดแคสต์: แจ้งโพรโมชัน/ข่าวสาร เนื้อหา
ส้ัน กระชับ ได้ใจความ

•	 รูป/วิดีโอในแชต: ส่งภาพโพรโมชัน หรือวิดีโอสาธิตส้ัน 
ๆ หาลูกค้าได้โดยตรง

•	  Rich Message/Video: ภาพหรือวิดีโอเต็มจอพร้อม
ปุ่ มลิงก์ เพ่ิมโอกาสคลิก

•	 Rich Menu: เมนูลัดในห้องแชต ให้ลูกค้าเข้าหน้า
สินค้า/ข้อมูลได้ง่าย
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หัวข้อ เปิดร้าน/แชต/โฆษณา

Facebook •	  เปิดเพจฟรี เป็นหน้าร้านออนไลน์ โพสต์ขายของได้
ทันที

•	 Marketplace: พ้ืนที่ขายของฟรี เข้าถึงคนในพ้ืนที่/
สนใจตรงกลุ่ม

•	 Messenger Inbox: แชตคุยปิดการขายได้เลย ตั้งบอ
ตตอบอัตโนมัติได้

•	 ยิงแอดง่าย: ผ่าน Facebook Ads Manager กำ�หนด
กลุ่มเป้าหมายละเอียด เข้าถึงคนนับล้านได้เร็ว

Instagram •	 บัญชี Business ฟรี: ปลดล็อกฟีเจอร์ขายของและ 
Insight

•	  IG Shopping: แท็กสินค้าในโพสต์/สตอรี่ ให้ลูกค้า
คลิกดูราคาและรายละเอียดได้

•	  IG DM: ตอบแชตในแอปฯ หรือรวมใน Inbox กับ FB 
ก็ได้ (ผ่าน Business Suite)

•	  โพรโมตโพสต์/ยิงแอด: ใช้ระบบเดียวกับ FB เข้าถึง
กลุ่มคนรักภาพ/แฟชั่นได้ตรงจุด
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หัวข้อ เปิดร้าน/แชต/โฆษณา

TikTok •	  เปิด TikTok Shop: สมัครผู้ขาย ลงสินค้า เชื่อมกับ
วิดีโอ/ไลฟ์ ขายตรงในแอปฯ

•	 ลูกค้าส่ังซื้อ-จ่ายเงินผ่าน TikTok ได้ทันที ไม่ต้องออก
จากแอปฯ

•	  แชตในแอป: มี DM แต่ขายจริงไม่เน้นคุยยาว เน้นคอม
เมนต์โต้ตอบใต้คลิป/ไลฟ์มากกว่า

•	 ยิงโฆษณา: ผ่าน TikTok Ads Manager เครื่องมือใช้
งานง่าย เลือกกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นได้ดี

LINE OA •	 สมัคร OA ฟรี: ได้บัญชีทั่วไปใช้งานทันที จะอัปเกรด 
Verified เมื่อพร้อมก็ได้

•	  LINE MyShop: เครื่องมือเปิดร้านบน LINE Shop-
ping ฟรี จัดการออร์เดอร์-สต็อก ชำ�ระเงินครบวงจร
ในแอป

•	 แชต 1:1: คุยกับลูกค้าได้ไม่จำ�กัด ตั้งข้อความต้อนรับ/
ตอบกลับอัตโนมัติ ลดภาระแอดมิน

•	 ยิงโฆษณา: มี LINE Ads ให้ซื้อโฆษณาบน LINE 
Timeline/Today แต่ SMB ยังใช้ไม่แพร่หลาย (นิยม
โพรโมท OA ผ่านช่องทางอื่นมากกว่า)
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หัวข้อ เครื่องมือช่วยขาย

Facebook •	 Meta Business Suite: จัดการเพจ แชต โฆษณา ได้
ในที่เดียว

•	 Commerce Manager: สร้างร้านค้า แคตตาล็อก
สินค้า เชื่อม IG ได้

•	 Facebook Ads: ตัวจัดการโฆษณาทรงพลัง ปรับ
กลุ่มเป้าหมาย ละเอียด

•	 Live ขายของ: ไลฟ์สดผ่านเพจ กระตุ้นยอดขายได้ดี 
(ลูกค้าคอมเมนต์ส่ังในไลฟ์ได้)

•	 Pixel/Analytics: เก็บข้อมูลลูกค้าและดูอินไซต์เพ่ือ
ปรับแผนการตลาด

Instagram •	 IG Shopping: แท็กสินค้า ลงแคตตาล็อก ใน IG ให้ซื้อ
สะดวก

•	  Insight: ข้อมูลผู้ติดตามและโพสต์ ช่วยวิเคราะห์เวลา
โพสต์และคอนเทนต์

•	 Influencer Tools: ฟีเจอร์ Branded Content ให้col-
labกับอินฟลูฯถูกต้อง และวัดผลได้

•	 Story Highlights: รวบรวมสตอรี่โพรโมชันหรือรีวิว
ไว้บนโพรไฟล์ให้ลูกค้าใหม่ดูย้อนหลัง

•	 Quick Reply: ข้อความตอบกลับด่วนสำ�หรับ FAQ ใน 
DM ลดเวลาตอบลูกค้า
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หัวข้อ เครื่องมือช่วยขาย

TikTok •	 TikTok Shop Center: ระบบจัดการร้านค้า ดูออร์เด
อร์ จัดโพรโมชันคูปอง สถิติขาย

•	 TikTok Ads Manager: เครื่องมือยิงแอดบน TikTok 
เพ่ิมยอดวิว/คนติดตาม/ยอดขาย

•	 Creator Marketplace: หา TikTok Influencer มา
โปรโมทสินค้า สร้างความน่าเชื่อถือ

•	 TikTok Analytics: ดูเวลาที่คนดูแอคทิฟ ยอดวิวแยก
ตามคลิป ช่วยปรับกลยุทธ์คอนเทนต์

•	 Effects/Hashtag Challenge: สร้างฟิลเตอร์หรือชา
เลนจ์ติดแบรนด์ กระตุ้น UGC และการแชร์ต่อ

LINE OA •	 LINE MyShop: ตัวช่วยหลักขายของบน LINE 

•	 จัดการสต็อก, ออร์เดอร์, ช่องทางจ่ายเงินครบ

•	 BroadcastTargeting: ส่งข้อความถึงทุกคนหรือ
เฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

•	 Rich Menu/Message: เพ่ิมลูกเล่นให้ลูกค้าเข้าถึง
ร้านค้า/โพรโมชันง่ายขึ้น

•	 Coupon & Reward Card: แจกคูปอง สะสมแต้ม 
ดึงดูดลูกค้าเก่าให้กลับมาซื้อซ้ำ�

•	 OA Manager Analytics: ดูจำ�นวนแอดเพ่ือน, อัตรา
เปิดอ่าน, ฯลฯ เพ่ือประเมินผลแคมเปญ
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สรุป

การเลือกใช้แพลตฟอร์มใดขึ้นอยู่กับลักษณะสินค้าและพฤติกรรมกลุ่มเป้า
หมายของธุรกิจคุณ แนะนำ�ให้ ผสมผสานหลายแพลตฟอร์ม เพ่ือเสริมข้อดี
ซึ่งกันและกัน เช่น ใช้ Facebook เข้าถึงวงกว้างและสร้างชุมชนลูกค้า, ใช้  
Instagram สร้างภาพลักษณ์แบรนด์หรูและเข้าถึงสายแฟชั่น, ใช้ TikTok 
สร้างไวรัลดึงลูกค้าใหม่วัยรุ่น, และใช้ LINE OA ดูแลปฏิสัมพันธ์ลูกค้าประจำ�
และปิดการขายให้ราบรื่น การเข้าใจจุดเด่น-จุดด้อยของแต่ละช่องทางและ
ปรับกลยุทธ์การขายให้เหมาะสม จะช่วยให้ธุรกิจออนไลน์ของคุณเติบโตได้
อย่างมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัลปัจจุบัน
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การเลือกแพลตฟอร์ม Social Media ให้เหมาะ 
กับกลุ่มเป้าหมายและสินค้า/บริการ

Chapter 12

ผมจะสรุปเนื้อหาในหัวข้อ “เทคนิคเลือกช่องทางที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย” 
โดยเน้นกลยุทธ์ทั่วไปที่เข้าใจง่าย และอิงตามกลุ่มเป้าหมายจากอายุ ความ
สนใจ และพฤติกรรมการซื้อ พร้อมตัวอย่างแพลตฟอร์มที่เหมาะสมในแต่ละ
ประเภท

เทคนิคเลือกช่องทางที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย

ในการทำ�การตลาดดิจิทัล เราต้องเลือกช่องทางออนไลน์ให้ตรงกับกลุ่ม
เป้าหมาย ของเรา ซึ่งแต่ละแพลตฟอร์มมีจุดเด่นและกลุ่มผู้ใช้ต่างกัน การ
เลือกช่องทางที่เหมาะสมจะช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดย
ควรพิจารณาจากปัจจัยสำ�คัญ เช่น วัย (Generation), ความสนใจ และ
พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมายของเรา โดยเนื้อหาต่อไปนี้จะอธิบาย
เทคนิคการเลือกช่องทางออนไลน์ตามปัจจัยดังกล่าว พร้อมตัวอย่างช่อง
ทางยอดนิยม เช่น Facebook, Instagram, TikTok, LINE Official Account 
(LINE OA), YouTube 
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เลือกช่องทางตามวัยของกลุ่มเป้าหมาย
วัยหรือช่วงอายุของผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรชันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือ
ออนไลน์อย่างมาก โดยกลุ่มวัยต่าง ๆ มักนิยมช่องทางที่แตกต่างกัน:

•	 Gen Z (ประมาณอายุไม่เกิน 25 ปี)

เป็นกลุ่มที่เติบโตมากับโลกออนไลน์ นิยมใช้แพลตฟอร์มใหม่ ๆ ที่มี คอนเทนต์
สนุกและรวดเร็ว เช่น TikTok และ Instagram มากเป็นพิเศษ แม้คนรุ่นนี้จะยัง
ใช้ Facebook และ LINE อยู่ (กว่า 90% ของ Gen Z ในไทยยังคงใช้ Facebook 
และ LINE เช่นเดียวกับคนรุ่นอื่น ๆ) แต่ TikTok และ Instagram คือช่องทาง
หลัก ที่ดึงความสนใจของพวกเขาเพราะเต็มไปด้วยคอนเทนต์ไวรัล ทันสมัย 
Gen Z ใช้เวลาใน TikTok และ IG สูงกว่าเจเนอเรชันอื่นอย่างชัดเจน (53% 
ของ Gen Z ใช้ TikTok เกิน 2 ชั่วโมงต่อวัน เทียบกับเพียง 32% ของ Gen 
X) ดังนั้น หากกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นหรือวัยเริ่มทำ�งานตอนต้น ควรลงคอน
เทนต์ใน TikTok (เช่น วิดีโอส้ันชาเลนจ์สนุก ๆ) และ Instagram (ภาพ/รีลสวย 
ๆ แนวไลฟ์สไตล์) เป็นหลัก นอกจากนี้ YouTube ก็เป็นช่องทางที่ Gen Z ใช้ดู
วิดีโอความบันเทิงและความรู้จำ�นวนมาก (ผู้ใช้ไทยดู YouTube เฉลี่ยกว่า 42 
ชั่วโมงต่อเดือน สูงที่สุดในบรรดาโซเชียลทั้งหมด) การทำ�วิดีโอรีวิวหรือวิดีโอ
สอนส้ันๆ บน YouTube จึงเข้าถึงคนรุ่นนี้ได้ดีเช่นกัน

•	 Millennials (ประมาณอายุ 25-40 ปี)

เป็นวัยผู้ใหญ่ตอนต้นที่ปรับตัวเข้ากับดิจิทัลได้ดี กลุ่มนี้มักยังคงใช้งาน 
Facebook และ LINE เป็นประจำ� (ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทยวัยนี้กว่า 95% อยู่
บน Facebook) เนื่องจากพวกเขาเติบโตมากับยุคเฟ่ืองฟูของ Facebook 
นอกจากนี้ยังนิยม Instagram ในการติดตามเทรนด์และไลฟ์สไตล์ (มีสมาชิก
ใช้งานราว 65% ของกลุ่มนี้) และเริ่มหันมาใช้ TikTok เพ่ิมขึ้นเช่นกัน (ประมาณ
สองในสามของ Millennials ใช้ TikTok แล้ว) หากกลุ่มเป้าหมายของเราคือวัย
ทำ�งานกลุ่มนี้ กลยุทธ์ควรผสมผสานหลายช่องทาง ได้แก่ Facebook สำ�หรับ
กระจายคอนเทนต์ข่าวสารหรือโพรโมชัน (เพราะยังเข้าถึงคนวงกว้างได้ดี), 
Instagram สำ�หรับเนื้อหาไลฟ์สไตล์หรือแฟชั่นที่ดึงดูดสายตา และYouTube 
สำ�หรับคอนเทนต์เชิงลึกเช่น รีวิวสินค้า หรือ How-to ต่าง ๆ สำ�หรับ TikTok 
ก็เป็นช่องทางที่น่าสนใจในการสร้างการรับรู้กับ Millennials โดยเฉพาะคอน
เทนต์สนุกที่สามารถกลายเป็นไวรัลในกลุ่มเพ่ือนฝูงได้
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•	 Gen X (ประมาณอายุ 40 ปีขึ้นไป)

คนรุ่นนี้เริ่มใช้ส่ือออนไลน์เมื่อโตขึ้น มักคุ้นเคยกับ Facebook และ LINE มาก
ที่สุด โดยกว่า 97% ของคน Gen X ไทยใช้ LINE เป็นประจำ� ถือเป็นแพลตฟอร์ม
หลักในการส่ือสารของคนกลุ่มนี้ ส่วนการใช้ Facebook ก็มากกว่า 90% เช่น
กัน ทำ�ให้ Facebook เป็นช่องทางสำ�คัญในการเข้าถึง Gen X เพราะพวกเขา
ใช้ติดตามข่าวสาร ความเคลื่อนไหวครอบครัว และชุมชนต่าง ๆ บน Face-
book เป็นหลัก นอกจากนี้ YouTube ก็ได้รับความนิยมสูงในกลุ่ม Gen X 
ด้วยเนื้อหาสาระและข่าวที่สามารถรับชมในรูปแบบวิดีโอ (เช่น ข่าวย้อนหลัง 
รายการสุขภาพ) ในทางกลับกัน Instagram และ TikTok จะมีผู้ใช้ Gen X น้อย
กว่า กลุ่มวัยอื่น (มีเพียงประมาณครึ่งหนึ่งของ Gen X ที่ใช้ IG หรือ TikTok) 
หากธุรกิจของเรามุ่งเป้าไปยังผู้ใหญ่วัย 40+ ควรเน้นการตลาดผ่าน Face-
book และ LINE OA เป็นหลัก เช่น เปิดเพจหรือกลุ่ม Facebook เพ่ือส่ือสาร
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และใช้ LINE OA ส่งข้อความโพรโมชันหรือคูปองให้
ลูกค้าโดยตรง เพราะคนกลุ่มนี้เปิดรับข้อมูลผ่านช่องทางเหล่านี้เป็นกิจวัตร 
นอกจากนี้การทำ�วิดีโอให้น่าสนใจบน YouTube ก็ช่วยดึงดูดความสนใจของ 
Gen X ได้ดี เนื่องจากพวกเขาคุ้นเคยกับการเสพส่ือในรูปแบบวิดีโอมากขึ้น
เรื่อย ๆ
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ตารางสรุป ความเหมาะสมของช่องทางยอดนิยมเมื่อเทียบกับกลุ่มอายุหลัก 
(Gen Z, Millennials, Gen X) เพ่ือความเข้าใจที่ง่ายขึ้น:

แพลตฟอร์ม Gen Z (<=25) Millennials 
(25-40)

Gen X (40+)

Facebook สูง – มีผู้ใช้
เกือบทุกคน แต่
ไม่ใช่ช่องทาง
ที่ดึงดูดที่สุด
สำ�หรับวัยรุ่น

สูง – กลุ่มนี้ใช้
เป็นประจำ� ทั้ง
ติดตามข่าวและ
สังคม

สูง – เป็นช่อง
ทางหลักของ
รุ่นนี้ ใช้ตาม
ข่าวสารและ
ชุมชนมากที่สุด

Instagram สูง – นิยมมาก 
(คอนเทนต์
ภาพ/วิดีโอส้ัน)

ปานกลาง – ใช้
งานพอสมควร 
(ไลฟ์สไตล์ 
แฟชั่น)

ต่ำ� – ใช้น้อย
กว่า เจเนอเร
ชัน อื่น (ไม่ใช่
ช่องหลัก)

TikTok สูง – ช่องทาง
ยอดฮิต เน้น
บันเทิงไวรัล
สำ�หรับวัยรุ่น

ปานกลาง – 
เริ่มใช้มาก
ขึ้น (คอน
เทนต์สนุก ทัน
กระแส)

ต่ำ� – มีผู้นิยม
บางส่วน แต่ไม่
แพร่หลาย (คน
รุ่นใหญ่อาจยัง
ไม่คุ้นเคย)

LINE (LINE 
OA)

สูง – ทุกวัยใช้ 
LINE ส่ือสาร 
แต่ Gen Z อาจ
ไม่ได้ติดตาม 
Official Ac-
count มากนัก

สูง – ใช้ใน
ชีวิตประจำ�วัน 
ติดต่อแบรนด์
ผ่าน LINE ได้
สะดวก

สูง – จำ�เป็น
สำ�หรับกลุ่ม
นี้ ใช้คุยและรับ
ข่าวจาก

แบรนด์ผ่าน 
LINE เป็นหลัก
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แพลตฟอร์ม Gen Z (<=25) Millennials 
(25-40)

Gen X (40+)

YouTube สูง – รับชม
วิดีโอเพ่ือความ
บันเทิง/ความ
รู้เป็นเวลามาก
ที่สุด

สูง – นิยมดู
รีวิว สาระ และ
บันเทิงในเวลา
ว่าง

สูง – ใช้
ติดตามข่าว 
รายการ และวิธี
การต่างๆ เป็น
ประจำ� (เข้าถึง
ทุกเพศทุกวัย)

Twitter (X) ปานกลาง – 
คนรุ่นใหม่บาง
ส่วนใช้ตาม
ข่าวและเทรนด์
เฉพาะกลุ่ม

ปานกลาง – ใช้
ติดตามข่าว
ด่วน เทรนด์ 
และพูดคุยใน
แวดวงสนใจ

ต่ำ� – ไม่ค่อย
นิยมในกลุ่มนี้ 
ยกเว้นติดตาม
ข่าวเฉพาะทาง

หมายเหตุ: ระดับ “สูง/ปานกลาง/ต่ำ�” ในที่นี้หมายถึงความนิยมหรือ
ความเหมาะสมในการใช้ช่องทางนั้นกับกลุ่มอายุเป้าหมาย เมื่อเทียบกัน
ระหว่างแพลตฟอร์มต่าง ๆ (อ้างอิงจากสถิติการใช้งานโซเชียลมีเดีย
ในไทยล่าสุด)
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เลือกช่องทางตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

นอกจากอายุแล้ว ความสนใจ (Interest) ของกลุ่มเป้าหมาย ก็เป็นตัว
กำ�หนดว่าช่องทางไหนจะเหมาะสมในการส่ือสารกับพวกเขา เนื่องจากแต่ละ
แพลตฟอร์มมักดึงดูดคอนเทนต์ประเภทที่ต่างกัน ตัวอย่างการจับคู่วิถีความ
สนใจกับช่องทางออนไลน์ มีดังนี้:

•	 สายความบันเทิง (Entertainment)

หากกลุ่มเป้าหมาย ชื่นชอบความบันเทิง เช่น คลิปตลก เพลง การแสดง หรือ
การติดตามดาราคนโปรด ช่องทางที่เหมาะที่สุดคือ แพลตฟอร์มวิดีโอส้ันและ
วิดีโอไวรัล อย่าง TikTok และ YouTube เพราะสองช่องทางนี้มีคอนเทนต์
บันเทิงให้เลือกชมมหาศาลและดึงดูดความสนใจได้ดีมาก โดย TikTok เหมาะ
กับคอนเทนต์ขำ�ขัน เทรนด์ไวรัล หรือการแสดงความสามารถส้ัน ๆ เช่น คลิป
เต้น ร้องเพลง หรือชาเลนจ์ต่าง ๆ ส่วน YouTube เหมาะกับคอนเทนต์ขนาด
ยาวขึ้น เช่น เว็บซีรีส์ เพลงเต็มรูปแบบ หรือรายการวาไรตี เนื่องจากผู้ใช้มัก
ใช้เวลาดู YouTube นาน (เฉลี่ยกว่า 37 ชั่วโมงต่อคนต่อเดือนสำ�หรับคนไทย) 
ตัวอย่างเช่น หากเราทำ�การตลาดสินค้าเกมหรือของเล่น กลุ่มเป้าหมายวัย
รุ่นที่รักความบันเทิง ควรทำ�คลิปสนุกๆ ลง TikTok เพ่ือดึงดูดและลงรีวิวหรือ
วิดีโอเล่นเกมฉบับเต็มบน YouTube เพ่ือสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือ

•	 สายไลฟ์สไตล์ แฟชั่น และความงาม (Lifestyle/Fashion)

ผู้บริโภคที่สนใจไลฟ์สไตล์ มักจะถูกดึงดูดด้วยภาพสวย ๆ และแรงบันดาลใจ 
ดังนั้น Instagram จึงเป็นช่องทางหลักที่เหมาะสม เพราะเป็นแพลตฟอร์ม
ที่เน้นรูปภาพและวิดีโอส้ันที่สวยงาม มีฟีเจอร์ Story และ Reels ให้โชว์ไลฟ์
สไตล์ประจำ�วัน รวมถึงมี Instagram Shopping ที่ให้แบรนด์แท็กรูปสินค้าให้
ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมได้ทันที เหมาะมากในการนำ�เสนอสินค้าแฟชั่น เส้ือผ้า 
เครื่องสำ�อาง หรือท่องเที่ยวผ่านภาพและวิดีโอ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจคาเฟหรือ
เส้ือผ้าวัยรุ่นที่เจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ (20-30 ปี) ที่รักการถ่ายรูปแชร์ลงโซเชีย
ล ก็ควรเน้น Instagram และ TikTok สำ�หรับวิดีโอส้ันเบื้องหลัง ไลฟ์สไตล์ 
ขณะเดียวกัน Facebook ก็ยังใช้เสริมได้ เช่น การสร้างเพจอัปเดตคอลเลก
ชันใหม่ และ Pinterest (แม้ในไทยจะมีผู้ใช้น้อยกว่า ~24%) ก็อาจใช้เป็นแหล่ง
รวมไอเดียสำ�หรับคนที่หาภาพสวยๆ แฟชั่นแต่งบ้าน
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•	 สายสุขภาพและการดูแลตนเอง (Health/Wellness)

หากกลุ่มเป้าหมายใส่ใจสุขภาพ โภชนาการ ออกกำ�ลังกาย พวกเขามัก
ต้องการข้อมูลที่เชื่อถือได้และละเอียด YouTube เป็นช่องทางที่ดีในการให้
ความรู้ด้านสุขภาพ เช่น คลิปคำ�แนะนำ�จากแพทย์ เทคนิคออกกำ�ลังกาย 
หรือรีวิวผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพราะวิดีโอช่วยอธิบายได้ชัดเจน นอกจากนี้ 
กลุ่มดังกล่าว (โดยเฉพาะผู้ใหญ่) มักรวมตัวใน Facebook Groups หรือเพจ 
สุขภาพต่าง ๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลและถามตอบปัญหา เช่น กลุ่มคนรักการ
วิ่งหรือเพจคุณหมอให้ความรู้สุขภาพ การใช้ Facebook ในการแชร์บทความ
สุขภาพหรือทำ�ไลฟ์ตอบคำ�ถามสุขภาพจึงได้ผลดี ยิ่งไปกว่านั้น สำ�หรับข้อมูล
เชิงลึกบางคนอาจค้นหาผ่าน Google แล้วไปเจอบทความในเว็บไซต์หรือ
เว็บบอร์ดอย่าง Pantip การทำ�คอนเทนต์บทความสุขภาพบนเว็บไซต์และทำ� 
SEO ควบคู่ก็จะช่วยจับกลุ่มนี้ได้อีกทางหนึ่ง

•	 สายการเงินและธุรกิจ (Finance/Business)

ผู้ที่สนใจ เรื่องการเงิน การลงทุน ธุรกิจ มักจะให้ความสำ�คัญ กับข้อมูลที่เป็น
ทางการและทันเหตุการณ์ ช่องทางที่ตอบโจทย์คือ LinkedIn และ Twitter 
สำ�หรับการอัปเดต ข่าวสารวงการธุรกิจและสร้างเครือข่ายมืออาชีพ (กลุ่ม
เป้าหมายวัยทำ�งาน 30-50 ปีที่สนใจการเงิน การลงทุน เหมาะกับ Linke-
dIn และ YouTube) โดย LinkedIn ช่วยสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ 
แชร์บทวิเคราะห์หรือบทความยาว ๆ ได้ ส่วน YouTube ใช้ทำ�คอนเทนต์ เช่น 
สอนความรู้การเงิน วิดีโออธิบายแนวโน้มเศรษฐกิจ ซึ่งเข้าถึงคนทั่วไปได้ง่าย
ผ่านภาพและเสียง ขณะเดียวกัน Facebook ยังมีบทบาทในแง่การเป็นแหล่ง
รวมชุมชนการเงิน (เช่น เพจข่าวเศรษฐกิจหรือกลุ่มพูดคุยหุ้น) และ Twitter 
(X) ก็เป็นช่องทางติดตามข่าวด่วนหรือมุมมอง ผู้เชี่ยวชาญแบบเรียลไทม์ที่
นักลงทุนรุ่นใหม่ใช้ ดังนั้น สำ�หรับแบรนด์ที่ขายผลิตภัณฑ์การเงินหรือเจาะ
นักลงทุน การสร้างคอนเทนต์บทวิเคราะห์ลง LinkedIn, ทำ�วิดีโอความรู้ลง 
YouTube และโพสต์อัปเดตส้ัน ๆ บน Twitter จะช่วยครอบคลุมความสนใจ
ของกลุ่มนี้ได้ดี
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เลือกช่องทางตามพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย

สุดท้าย พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) ของลูกค้าก็เป็นอีก
ปัจจัยที่ควรพิจารณาในการเลือกช่องทางออนไลน์ เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมี
วิธีตัดสินใจซื้อและช่องทางการส่ังซื้อที่ถนัดต่างกัน:

•	 กลุ่มที่ชอบซื้อผ่านไลฟ์ (Live Commerce)

ปัจจุบันการขายสินค้าผ่านการไลฟ์สดได้รับความนิยมมาก โดยเฉพาะในไทย
ที่มีการไลฟ์ขายสินค้าทุกอย่างตั้งแต่เส้ือผ้าไปจนถึงอาหารทะเล หากลูกค้า
ของเรามีพฤติกรรมชอบดูไลฟ์เพ่ือซื้อของ (เช่น รอซื้อสินค้า แฟลชเซลหรือ
สนุกกับการโต้ตอบคนขายสด ๆ) ช่องทางที่ต้องใช้อย่างยิ่งคือ Facebook 
และ TikTok เพราะสองแพลตฟอร์มนี้มีฟีเจอร์รองรับการไลฟ์ขายของอย่าง
ครบถ้วน – Facebook มี Facebook Live ซึ่งแม่ค้าออนไลน์หลายคนใช้มา
นาน ส่วน TikTok ก็มาพร้อม TikTok Shop ที่ให้ขายของผ่านวิดีโอและไลฟ์
ได้ง่าย (Gen Z ในไทยกว่า 37% ระบุว่าใช้ TikTok เพ่ือดูไลฟ์ขายของออนไลน์
ด้วยซ้ำ�) วิธีการคือตั้งเวลาทำ�ไลฟ์สด โชว์สินค้า โพรโมชันพิเศษเฉพาะใน
ไลฟ์ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มนี้เข้ามาชมและ “CF” (ยืนยันการซื้อ) กันในทันใด ยก
ตัวอย่างเช่น หากแบรนด์ขายเครื่องสำ�อางที่วัยรุ่นนิยม สามารถจัดไลฟ์บน 
TikTok สาธิตการแต่งหน้าและให้โค้ดส่วนลดเฉพาะคนที่ดูไลฟ์ ซึ่งจะตรงกับ
พฤติกรรมการซื้อของคนรุ่นใหม่ที่ชอบความรวดเร็วและความบันเทิงในการ
ช้อป

•	 กลุ่มที่ชอบซื้อผ่านแชต (Chat Commerce)

ผู้บริโภคไทยจำ�นวนไม่น้อยยัง ชอบการสอบถามหรือส่ังซื้อสินค้าผ่านการ
แชตโต้ตอบกับผู้ขายโดยตรง เพราะได้ความรู้สึกส่วนตัวและมั่นใจว่าจะได้รับ
ของตามต้องการ กลุ่มนี้มักเป็นลูกค้าที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนซื้อ เช่น 
ขอคำ�แนะนำ� เปรียบเทียบราคา หรือถามเรื่องวิธีการส่ังซื้อที่สะดวกกับเขา 
โดยช่องทางสำ�คัญในการรองรับพฤติกรรมนี้คือ แอปพลิเคชันแชตยอด
นิยมอย่าง LINE และ Facebook Messenger โดยเฉพาะ LINE Official Ac‑
count (LINE OA) ที่ธุรกิจสามารถใช้ส่งข้อมูลและตอบแชตลูกค้าได้สะดวก 
ลูกค้าสามารถแอดเป็นเพ่ือนและทักแชตหาเราได้ทันที (คนไทยกว่า 90% ใช้
งาน LINE อยู่แล้ว จึงเป็นช่องทางที่แทบทุกคนเข้าถึงได้)
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สำ�หรับ Facebook Page เราควรเปิดระบบข้อความ (Messenger) ให้ลูกค้า
ส่งอินบ็อกซ์เข้ามาได้ง่าย หรือบน Instagram ก็ควรตอบ Direct Message 
อย่างรวดเร็วเช่นกัน การตอบแชตที่รวดเร็วและสุภาพจะช่วยสร้างความ
ประทับใจให้กลุ่มที่ชอบซื้อผ่านแชตนี้ นอกจากนี้สามารถใช้ LINE OA ในการ
บรอดแคสต์โพรโมชัน หรือคูปองเป็นการกระตุ้นการซื้อซ้ำ� เพราะลูกค้าจะ
เห็นข้อความแจ้งเตือนในมือถือเหมือนเพ่ือนทักมา ทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วม
สูง

•	 กลุ่มที่ชอบซื้อผ่านเว็บไซต์/แอปพลิเคชัน (Online Shopping via 
Website/App)

ลูกค้าอีกกลุ่มหน่ึงสะดวกใจกับการกดส่ังซื้อสินค้าเองผ่านเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ โดยไม่ต้องคุยกับผู้ขาย กลุ่มนี้มักเป็นคนรุ่นใหม่ที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ชอบค้นคว้าข้อมูลด้วยตนเองและเปรียบเทียบหลาย 
ๆ แบรนด์ก่อนตัดสินใจ กลุ่ม Gen Z กว่าครึ่งก็นิยมซื้อสินค้าผ่าน E-com-
merce เพราะเติบโตมากับระบบออนไลน์ คุ้นชินกับการหาข้อมูลและรีวิว
สินค้าบนอินเทอร์เน็ตก่อนซื้อ ดังนั้น หากเรามีกลุ่มเป้าหมายที่นิยมซื้อผ่าน
เว็บไซต์ ต้องแน่ใจว่า เว็บไซต์ของเราใช้งานง่าย รองรับโทรศัพท์มือถือ และ
มีข้อมูลสินค้าครบถ้วน เช่น มีรูปหลายมุม รายละเอียดราคา วิธีใช้ และรีวิว
ประกอบ เพราะลูกค้าจะอ่านอย่างละเอียดก่อน “กดส่ังซื้อ” (ต่างจากการไลฟ์
ที่ตัดสินใจเร็ว) นอกจากเว็บไซต์ของตัวเองแล้ว Marketplace อย่าง Shop-
ee, Lazada หรือ JD Central ก็เป็นช่องทางสำ�คัญที่ควรมีสินค้าไปลง เพราะ
ลูกค้ากลุ่มนี้มักค้นหาสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช็อปป้ิงโดยตรงด้วย อีกทั้งควร
ทำ� SEO และ Google Search Ads เพ่ือให้สินค้า/เว็บไซต์เราแสดงเมื่อถูก
ค้นหา เนื่องจากขั้นตอนซื้อของกลุ่มนี้มักเริ่มที่การค้นหาในกูเกิลก่อนเสมอ 
(เพ่ือหารีวิวและตัวเลือก) จากนั้นจึงเข้าเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือเพ่ือซื้อทันที ยก
ตัวอย่างเช่น แบรนด์อุปกรณ์ออกกำ�ลังกายที่ลูกค้าชอบเปรียบเทียบสเปก
บนเว็บ ควรลงทุนทำ�เว็บไซต์ให้ข้อมูลชัดเจน มีระบบตะกร้าซื้อที่ง่าย และทำ�
คอนเทนต์บทความรีวิวหรือคลิป YouTube สอนการใช้งานสินค้าแนบไว้บน
เว็บ เพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องถามเพ่ิมเติม
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สรุปกลยุทธ์การเลือกช่องทางให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

การรู้จักกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งจะช่วยตัดสินใจ ได้ถูกต้องมากขึ้น และ
ควรผสมผสานปัจจัย วัย + ความสนใจ + พฤติกรรมการซื้อ เข้าด้วยกัน เพ่ือ
ออกแบบกลยุทธ์ช่องทางที่ลงตัว เช่น:

•	 ถ้าเป้าหมายคือ วัยรุ่น Gen Z ที่ชอบความบันเทิงและพร้อมซื้อของไว
ผ่านไลฟ์ – กลยุทธ์ที่เหมาะคือทำ�คอนเทนต์ไวรัลบน TikTok ควบคู่กับจัด 
ไลฟ์สดขายของบน TikTok/Facebook ที่สนุกและกระตุ้นการซื้อทันที 
เพราะคนกลุ่มนี้อยู่บนสองแพลตฟอร์มนี้เยอะและชอบซื้อของรวดเร็ว

•	 ถ้าเป้าหมายคือ วัยทำ�งาน 30+ ที่สนใจการลงทุนและชอบเปรียบเทียบ
ข้อมูลก่อนซื้อ – ควรใช้ LinkedIn และ Facebook แบ่งปันบทความหรือ
อินโฟกราฟกการเงินเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ จากนั้นมีเว็บไซต์ หรือ
หน้าแลนดิงเพจที่ให้รายละเอียดผลิตภัณฑ์การลงทุนครบถ้วน รองรับให้
คนกลุ่มนี้ศึกษาด้วยตนเองและสมัครใช้บริการออนไลน์ได้เลย

•	 ถ้าเป้าหมายคือ แม่บ้านวัย 40+ ที่ใส่ใจสุขภาพและชอบถามตอบก่อน
ซื้อ – คอนเทนต์สุขภาพควรลง YouTube หรือเพจ Facebook เพ่ือให้
ข้อมูลอย่างละเอียด และเปิดช่องทาง LINE OA ให้ลูกค้าแอดมาถามราย
ละเอียดสินค้าเพ่ิมเติมหรือส่ังซื้อผ่านแชตได้ง่าย ซึ่งเข้ากับพฤติกรรม
กลุ่มนี้ที่ต้องการความมั่นใจก่อนซื้อ

สรุป

เทคนิคเลือกช่องทางให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย คือการทำ�ความรู้จักลูกค้า
ของคุณ (วัยไหน ใช้ส่ือใดบ้าง สนใจอะไร และตัดสินใจซื้ออย่างไร) แล้วจับคู่
กับจุดแข็งของแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างชาญฉลาด ธุรกิจที่เลือกใช้
ช่องทาง “ถูกที่ ถูกคน” จะสามารถส่ือสารการตลาดได้ตรงจุด และประสบ
ความสำ�เร็จในการสร้างยอดขายและสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้มากกว่า
คู่แข่งอย่างแน่นอน
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ตัวอย่าง: ชุมชนความรู้ออนไลน์ ฟรี!
Chapter 13

ประโยชน์ของชุมชนความรู้ออนไลน์สำ�หรับมือใหม่

•	 เรียนรู้ได้ฟรีและรวดเร็ว: ชุมชนความรู้ออนไลน์รวบรวมผู้มี
ประสบการณ์มาแบ่งปันเคล็ดลับและตอบคำ�ถาม ช่วยให้ผู้เริ่มต้นธุรกิจ
เข้าถึงข้อมูลที่มีประโยชน์โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายหรือเวลาลองผิดลอง
ถูกเอง

•	 แลกเปลี่ยนประสบการณ์จริง: สมาชิกชุมชนมักแบ่งปันกรณีศึกษาจาก
ธุรกิจของตน เช่น ในกลุ่มผู้ค้าปลีกออนไลน์ได้มีการเผยข้อมูลเทคนิค
การรักษาลูกค้าประจำ�เพ่ือช่วยพยุงยอดขายในช่วงวิกฤติ ส่ิงเหล่านี้คือ
ประสบการณ์ตรงที่ผู้เริ่มต้นสามารถนำ�ไปปรับใช้

•	 เครือข่ายและกำ�ลังใจ: การอยู่ท่ามกลางผู้ที่มีเป้าหมายคล้ายกัน สร้าง
เครือข่ายให้ความช่วยเหลือกัน ผู้ประกอบการมือใหม่จะได้รับทั้งคำ�
แนะนำ�และกำ�ลังใจจากเพ่ือนในชุมชน เมื่อมีปัญหาก็มีคนคอยช่วยแก้ไข
ร่วมกัน
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ประเภทของชุมชนความรู้ออนไลน์

•	 Facebook Groups

กลุ่มเฟซบุ๊กเป็นคอมมิวนิตีออนไลน์ที่รวมคนสนใจเรื่องเดียวกัน สมาชิก
สามารถโพสต์ถามคำ�ถาม แบ่งปันความรู้ หรืออัปเดตข่าวสารได้อย่าง
สะดวกแบบเรียลไทม์ โดยกลุ่มมักมีแอดมินคอยดูแลเนื้อหาให้มีคุณภาพและ
ตรงประเด็น

•	 LINE OpenChat และ LINE Official Account: LINE OpenChat 

คือห้องแชตหรือคอมมิวนิตีออนไลน์รูปแบบใหม่บนแอปพลิเคชัน LINE ที่เปิด
กว้างให้คนที่สนใจเรื่องเดียวกันเข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ตลอด 24 
ชั่วโมง ส่วนบัญชีทางการ (LINE OA) มักใช้สำ�หรับผู้เชี่ยวชาญหรือแบรนด์
ในการส่งความรู้ให้ผู้ติดตามเป็นประจำ� เช่น ส่งเคล็ดลับธุรกิจรายวันหรือมี
แชตบอทตอบคำ�ถามพ้ืนฐานให้ผู้เรียน

•	 เว็บไซต์และฟอรัมความรู้

มีเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางความรู้ธุรกิจออนไลน์ให้เรียนรู้ด้วยตนเองฟรี  
เช่น DBD Academy ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (กระทรวงพาณิชย์)  
ที่มีหลักสูตรออนไลน์สอนการเริ่มต้นธุรกิจ 7 วิชาพ้ืนฐาน ให้ผู้สนใจเข้าเรียน
ได้ทุกที่ทุกเวลาไม่มีค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ยังมีฟอรัมถาม-ตอบอย่างห้อง 
E-commerce ใน Pantip ซึ่งผู้เริ่มต้นสามารถตั้งคำ�ถามและได้รับคำ�แนะนำ�
จากผู้มีประสบการณ์

•	 ชุมชนบน YouTube

YouTube มีทั้ง ช่องความรู้ และส่วน Community ที่เปรียบเสมือนชุมชน
ออนไลน์ของผู้ติดตาม เจ้าของช่อง (โค้ชหรือผู้เชี่ยวชาญ) มักเผยแพร่วิดีโอ
สอนเทคนิคต่าง ๆ ฟรี เช่น การทำ�การตลาดออนไลน์ การสร้างแบรนด์ หรือ
การขายของผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ผู้ชมสามารถคอมเมนต์ถามตอบใต้
คลิปหรือพูดคุยกันในส่วนชุมชนของช่อง ซึ่งสร้างบรรยากาศการเรียนรู้
แบบสองทาง
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ตัวอย่างชุมชนความรู้ฟรีสำ�หรับผู้เริ่มต้นธุรกิจออนไลน์

•	 Facebook – กลุ่ม “Shopee & Lazada & TikTok Sellers Thailand 
(กลุ่มแลกเปลี่ยนความรู้)”: กลุ่มเฟซบุ๊กสาธารณะที่มีสมาชิกนับหมื่นคน 
เน้นแลกเปลี่ยน ประสบการณ์การขายสินค้าในแพลตฟอร์มยอดนิยม
อย่าง Shopee, Lazada และ TikTok รวมถึงช่องทางอื่นๆ (Facebook, 
LINE เป็นต้น) สมาชิกใหม่สามารถเรียนรู้วิธีเปิดร้านค้าออนไลน์ เทคนิค
การเพ่ิมยอดขาย และถามตอบปัญหาการขายได้จากผู้ขายรุ่นพ่ีในกลุ่ม

•	 Facebook – กลุ่ม “คลังความรู้การตลาดออนไลน์ฟรี”: ชุมชนเฟ
ซบุ๊กสำ�หรับผู้สนใจการตลาดดิจิทัล ที่นี่เปิดให้สมาชิกมาแชร์ความรู้ใน
การทำ� Online Marketing ทุกด้าน โดยเฉพาะเรื่องการยิงโฆษณาบน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ แบบไม่มีค่าใช้จ่าย กลุ่มนี้มีกฎเคร่งครัดว่า ห้ามมี
การโพสต์ขายของหรือโฆษณาแฝงใด ๆ เพ่ือรักษาสภาพแวดล้อมการ
เรียนรู้ สมาชิกมือใหม่จะได้ทั้งความรู้พ้ืนฐานการตลาดและคำ�แนะนำ�จาก
ผู้มีประสบการณ์ตรง

•	 Facebook – กลุ่ม “ชุมชนคนขายของออนไลน์และออฟไลน์”: กลุ่มนี้
เป็นคอมมิวนิตีของพ่อค้าแม่ค้าที่รวมทั้งผู้ขายหน้าร้านและออนไลน์ทั่ว
ประเทศ เกิดขึ้นเพ่ือช่วยเหลือกันและกันในด้านการดำ�เนินธุรกิจ สมาชิก
จะแชร์เทคนิคการขายและแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เจอจริง เช่น วิธีรักษาลูกค้า
ขาประจำ� การเลือกช่องทางขนส่งที่เหมาะสม ฯลฯ กลุ่มลักษณะนี้ทำ�ให้
มือใหม่ได้เรียนรู้แนวทางปฏิบัติที่ได้ผลจากคนที่เคยลองมาก่อน

•	 LINE OpenChat – กลุ่มพูดคุย “แม่ค้าออนไลน์มือใหม่”: บน LINE มี 
OpenChat หลายกลุ่มที่เปิดพ้ืนที่ให้มือใหม่หัดขายของได้เข้าร่วมพูดคุย
ถามตอบตลอดวัน กลุ่มตัวอย่างเช่น “แม่ค้าออนไลน์มือใหม่” ซึ่งสมาชิก
สามารถถามข้อสงสัยเล็กๆ น้อยๆ ได้ทันที ไม่ว่าจะเป็นวิธีสร้างร้านใน 
LINE SHOPPING, การจัดการสต็อกสินค้าหรือเทคนิคไลฟ์ขายของ โดย
มักมีผู้มีประสบการณ์หรือโค้ชธุรกิจเข้าร่วมให้คำ�แนะนำ�อย่างเป็นกันเอง
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•	 LINE Official Account – บัญชีความรู้รายวัน: ผู้เชี่ยวชาญหลายท่าน
ใช้บัญชี LINE OA เพ่ือเผยแพร่ความรู้แก่ผู้ติดตามฟรี ๆ เช่น @Mar‑
ketGuru ที่ส่งข้อความส้ันเป็นทิปการตลาดทุกเช้า หรือ @SMECoach 
ที่มีแชตบอตคอยตอบคำ�ถามพ้ืนฐานเกี่ยวกับการเริ่มต้นธุรกิจตลอด 24 
ชม. ผู้ติดตามยังสามารถทักแชตถามปัญหาเฉพาะทางและรับคำ�ตอบ
อย่างรวดเร็ว

•	 เว็บไซต์ความรู้ฟร:ี นอกจากคอร์สออนไลน์ของภาครัฐอย่าง DBD 
Academy แล้ว ยังมีเว็บไซต์ของผู้เชี่ยวชาญที่เผยแพร่บทความให้ความ
รู้ฟรี เช่น Content Shifu ที่มีบทความสอนการทำ�ตลาดออนไลน์ครบ
วงจร (SEO, โซเชียลมีเดีย, การทำ�คอนเทนต์ ฯลฯ) หรือ เว็บไซต์ SME 
One (smeone.info) ที่รวบรวมสาระสำ�หรับผู้ประกอบการมือใหม่ ตั้งแต่
วิธีวางแผนธุรกิจ การเงิน ไปจนถึงกรณีศึกษาธุรกิจไทย นอกจากนี้ 
ThaiMOOC ยังมีหลักสูตรธุรกิจจากมหาวิทยาลัยชั้นนำ�เปิดให้เรียนฟรี
พร้อมใบประกาศนียบัตรด้วยเช่นกัน

•	 YouTube – ช่อง “Startyourway”: ช่องยูทูบภาษาไทย ที่สร้างแรง
บันดาลใจให้คนอยากเริ่มธุรกิจส่วนตัว โดยผู้จัดจะสัมภาษณ์และเล่า
เรื่องราวผู้ประกอบการที่ประสบความสำ�เร็จจากศูนย์ พร้อมทั้งให้คำ�
แนะนำ�ทีละขั้นตอนสำ�หรับมือใหม่ เช่น การหาไอเดียธุรกิจ การเตรียมเงิน
ทุน และวิธีโพรโมตสินค้า ช่องนี้มีชุมชนผู้ติดตามที่มักแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นใต้คลิป ทำ�ให้ผู้เรียนรู้สึกไม่โดดเดี่ยวในการเริ่มต้น

•	 YouTube – ช่อง “Torpenguin – SME ตีแตก”: ช่องของผู้เชี่ยวชาญ
ด้านธุรกิจร้านอาหารที่มีชื่อเล่นว่า “พ่ีเพนกวิน” แต่เนื้อหาครอบคลุมหลัก
การทำ�ธุรกิจขนาดเล็กทั่วไปด้วย รายการเด่นคือ “เจ๊งในกระดาษ” ที่สอน
ให้ผู้ประกอบการวางแผนธุรกิจอย่างรอบคอบก่อนลงมือจริง โดยการ
จำ�ลองสถานการณ์บนกระดาษเพ่ือตรวจจุดอ่อน จุดแข็ง ก่อนลงทุน
จริง ผู้ชมมือใหม่จะได้เรียนรู้การคิดกลยุทธ์และการแก้ปัญหาเชิงธุรกิจ 
พร้อมทั้งมีการไลฟ์สดตอบคำ�ถามที่ทำ�ให้รู้สึกเสมือนมีที่ปรึกษาส่วนตัว
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•	 YouTube – ช่อง “วรัทภพ WARATTAPOB”: ช่องนี้ดำ�เนินรายการโดย
คุณวรัทภพ ซึ่งแบ่งปันความรู้การทำ�ธุรกิจออนไลน์และอีคอมเมิร์ซอย่าง
ละเอียด เจ้าของช่องเคยผ่านประสบการณ์ขายของออนไลน์ตั้งแต่ระดับ
เล็กจนสร้างรายได้หลักล้าน จึงนำ�ประสบการณ์จริงมาเล่าเป็นตอน ๆ 
ทั้งเรื่องวิธีเลือกสินค้ามาขาย การสร้างแบรนด์บน Marketplace ต่าง
ประเทศ ตลอดจนการทำ�การตลาดข้ามช่องทาง ผู้ติดตามช่องนี้มักเป็น
พ่อค้าแม่ค้ามือใหม่ที่ต้องการเรียนรู้เคล็ดลับการเติบโตอย่างรวดเร็ว
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย

สรุป

การเข้าร่วมชุมชนเหล่านี้ควรใช้วิจารณญาณในการรับข้อมูล ควรเลือก
แหล่งที่น่าเชื่อถือและมีผู้ดูแลที่ดี สำ�หรับผู้เริ่มต้น การเก็บเกี่ยวความรู้จาก
ชุมชนฟรีเหล่านี้จะช่วยเสริมพ้ืนฐานให้แข็งแรง ก่อนต่อยอดไปสู่การลงมือ
ทำ�ธุรกิจจริงได้อย่างมั่นใจและมีประสิทธิภาพ
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 Checklist 5 
วางแผนโพสต์ให้ปัง 

ด้วย Content Planning
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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วางคอนเทนต์แบบมีแผน: ไม่ใช่แค่โพสต์ไปวันๆ 
ด้วย Content Calendar

Chapter 14

ความสำ�คัญของการทำ� Content Planning
	 ในโลกของการตลาดยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ
แข่งขันสูง การสร้างคอนเทนต์เพียงแค่ให้ “มีอะไรโพสต์” ไม่เพียงพออีกต่อ
ไป แบรนด์ที่ประสบความสำ�เร็จ ล้วนมี “แผน” ที่อยู่เบื้องหลังทุกโพสต์ ทุกคำ�
พูด และทุกภาพที่เผยแพร่สู่สาธารณะ ดังนั้น Content Planning หรือการ
วางแผนคอนเทนต์ จึงเปรียบเสมือนเข็มทิศที่ช่วยนำ�ทางให้การส่ือสารของ
แบรนด์มีทิศทาง มีเป้าหมาย และสามารถสร้างผลลัพธ์ที่วัดผลได้

	 Content Planning ไม่ใช่แค่การกำ�หนดว่าจะโพสต์วันไหน แต่คือ
การออกแบบประสบการณ์ของลูกค้าผ่านคอนเทนต์ในระยะยาว เป็นการ
จัดการทรัพยากรด้านเวลา ความคิดสร้างสรรค์ และข้อมูลอย่างเป็นระบบ 
เพ่ือให้คอนเทนต์ตอบโจทย์ทั้งในด้านการตลาด การสร้างแบรนด์ และการมี
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย

ตัวอย่างเช่น หากแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวไม่มีการวางแผนล่วงหน้า อาจ
พลาดโอกาสทองในการส่ือสารเรื่อง “การปกป้องผิวจากแสงแดด” ช่วง
ก่อนสงกรานต์ หรือ “การฟ้ืนฟูผิว” ช่วงหลังสงกรานต์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมผู้
บริโภคที่สามารถคาดการณ์ได้และควรวางแผนเนื้อหาให้สอดรับล่วงหน้า
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ประโยชน์จากการวางแผนโพสต์ด้วย Content Planning

	 วางกลยุทธ์ได้เฉียบคม ไม่หลงทิศ

การทำ� Content Planning เปรียบเสมือนการวางแผน เดินทัพในสนามรบ
ดิจิทัล ทุกคอนเทนต์ที่ถูกสร้างและเผยแพร่ออกไป ควรเชื่อมโยงกับเป้า
หมายทางการตลาด เช่น การสร้างการรับรู้ การกระตุ้นให้ทดลองสินค้า หรือ
การปิดการขาย การวางแผนอย่างมีกลยุทธ์จะช่วยให้แต่ละโพสต์ไม่หลุด
กรอบ แต่กลับกลายเป็นจุดหนึ่งใน “เส้นทางคอนเทนต์” ที่พาผู้บริโภคเดิน
ทางไปยังจุดหมายที่แบรนด์ต้องการ เช่น จาก Awareness สู่ Action

ตัวอย่าง: แบรนด์อาหารเสริมอาจเริ่มจากโพสต์ให้ความรู้เรื่องวิตามิน 
(Educate), ตามด้วยรีวิวจากผู้ใช้จริง (Trust), ปิดท้ายด้วยโพรโมชันพิเศษ 
(Conversion)

	 ส่ือสารได้สม่ำ�เสมอ สร้างความน่าเชื่อถือ

การส่ือสารแบบต่อเนื่องและเป็นจังหวะคือหัวใจของแบรนด์ที่น่าเชื่อถือ 
เพราะในสายตาผู้บริโภค แบรนด์ที่ “เงียบไป” เท่ากับแบรนด์ที่ “หายไป” การ
มีแผนโพสต์ที่ชัดเจนช่วยให้แบรนด์สามารถส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างสม่ำ�เสมอ ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ขาย ความรู้ หรือคอนเทนต์เบาสมอง 
ทั้งหมดล้วนสร้าง Top of Mind และความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว

ตัวอย่าง: เพจคลินิกผิวหนังที่มีคอนเทนต์ออกอย่างต่อเนื่อง จะได้รับความไว้
วางใจมากกว่าคลินิกที่โพสต์ห่างๆ ไม่สม่ำ�เสมอ

	 ลดความวุ่นวาย เพ่ิมประสิทธิภาพการทำ�งานทีม

หลายองค์กรเสียเวลาไปกับการ “คิดคอนเทนต์นาทีสุดท้าย” ซึ่งส่งผลให้เกิด
ความตึงเครียดในทีม งานซ้ำ�ซ้อน และบางครั้งทำ�ให้เนื้อหาไม่ผ่านมาตรฐาน
ที่ควรจะเป็น การมี Content Plan จะช่วยให้แต่ละฝ่าย เช่น ทีมออกแบบ ทีม
เขียนคอนเทนต์ หรือฝ่ายยิงแอด ทำ�งานได้ตรงเป้าหมาย มีเวลาเตรียมการ
ล่วงหน้า และสามารถวางแผนใช้ทรัพยากรต่างๆ ได้อย่างคุ้มค่า

ตัวอย่าง: หากทีมรู้ล่วงหน้าว่าจะต้องมีโพสต์โพรโมชันใหญ่ปลายเดือน ทีม
กราฟกก็สามารถเตรียมชุดภาพล่วงหน้าได้โดยไม่เร่งรีบหรือต้องทำ�โอที

1

2

3
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	 บริหารทรัพยากรได้แม่นยำ�

คอนเทนต์หนึ่งชิ้นมักเกี่ยวข้องกับหลายองค์ประกอบ เช่น เวลาของทีมงาน 
งบประมาณสำ�หรับโฆษณา หรือคิวของ Influencer หากไม่มีแผนล่วงหน้า 

การจัดการส่ิงเหล่านี้จะกระจัดกระจายและส้ินเปลืองโดยไม่จำ�เป็น แต่หาก
มี Content Planning จะสามารถวางแผนได้อย่างแม่นยำ�ว่าอะไรต้องใช้
เมื่อไหร่ และต้องเตรียมอะไรล่วงหน้า ทำ�ให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด

ตัวอย่าง: หากรู้ว่าในเดือนหน้าจะมีคลิปรีวิวโดย Influencer ก็สามารถจัดส่ง
สินค้าล่วงหน้า ประสานงานเรื่องสคริปต์ และเผื่อเวลาแก้ไขได้

	 ต่อยอดไอเดียได้ลึกขึ้น

เมื่อมีเวลาในการวางแผนและผลิตคอนเทนต์ล่วงหน้า ทีมงานจะมีโอกาสคิด
ไอเดียที่แตกต่าง ครีเอทีฟ และลึกซึ้งมากขึ้น ไม่ใช่แค่โพสต์ตามกระแส แต่
สามารถออกแบบเนื้อหาที่มีความหมาย และสร้างอิมแพ็กได้จริง การมีเวลา
ในการคิดและทดสอบรูปแบบใหม่ๆ จะช่วยให้แบรนด์โดดเด่นท่ามกลางคู่แข่ง
ที่ยังใช้วิธี “โพสต์ไปก่อน ค่อยว่ากัน”

ตัวอย่าง: แทนที่จะโพสต์ภาพนิ่งขายของแบบเดิม ทีมสามารถ คิดแคมเปญ
แบบ Storytelling, วิดีโอส้ัน หรือมินิซีรีส์ได้ หากมีแผนล่วงหน้า

	 ปรับปรุงและวัดผลได้ง่าย

เมื่อเรามีแผนโพสต์ที่ชัดเจน พร้อมวัตถุประสงค์ของแต่ละคอนเทนต์ จะ
สามารถวัดผลและประเมินประสิทธิภาพของคอนเทนต์ได้แม่นยำ�ยิ่งขึ้น เช่น 
คอนเทนต์ในกลุ่ม Awareness ควรดู Reach หรือ Engagement คอนเทนต์
ในกลุ่ม Conversion ควรดู Click หรือยอดขาย จากนั้นสามารถนำ�ข้อมูลมา
วิเคราะห์และปรับแผนในเดือนถัดไปให้ดีขึ้นได้อย่างมีหลักการ

ตัวอย่าง: หากพบว่าโพสต์วิดีโอรีวิวมียอด CTR สูง แต่โพสต์ ภาพนิ่งไม่ได้
ผล ก็สามารถจัดสรรคอนเทนต์ประเภทวิดีโอมากขึ้นในแผนครั้งถัดไป

4

5

6
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	 ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีกว่า

ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทั้งเรื่องเวลา การใช้งาน
แพลตฟอร์ม และช่วงที่มีแนวโน้ม จะมี Engagement สูง การมี Content 
Planning ที่ดีจะช่วยให้แบรนด์สามารถ “วางจังหวะ” การปล่อย คอนเทนต์
ให้ตรงกับพฤติกรรมจริง เช่น ลงโพสต์ ขายของในวันเงินเดือนออก หรือ
ปล่อยวิดีโอเบาสมองในเย็นวันศุกร์ที่ผู้คนต้องการผ่อนคลาย

ตัวอย่าง: หากกลุ่มเป้าหมายคือวัยทำ�งาน ควรวางโพสต์ How-to หรือ Q&A 
ในช่วงเวลาเช้า-เที่ยงวันจันทร์–พุธ และคอนเทนต์เบาสมองในวันศุกร์–เสาร์

7

การวางแผนโพสต์ที่มีประสิทธิภาพสามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนหลัก 
ได้แก่

1.	 กำ�หนด Timeline ของการวางแผนโพสต์

2.	 สร้าง Content Pillars

3.	 สร้าง Content Calendar

ขั้นตอนการทำ� Content Planning
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กำ�หนด Timeline ของการวางแผนโพสต์

การกำ�หนด Timeline คือการวางกรอบช่วงเวลาที่จะใช้ในการวางแผน
เนื้อหาในแต่ละรอบ เช่น รายเดือน รายสัปดาห์ หรือราย 2 สัปดาห์ ซึ่งเป็นจุด
ตั้งต้นสำ�คัญของกระบวนการ Content Planning ทั้งหมด เพราะ Timeline 
ที่เหมาะสมจะช่วยให้ทีมสามารถเตรียมงานล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และตอบสนองต่อสถานการณ์ของตลาดได้ทันเวลา

	 การวางแผนโพสต์แบบรายเดือน (Monthly Planning)

เป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมสูงสุดในองค์กรต่าง ๆ เนื่องจากสามารถ
วางแผนล่วงหน้าได้ง่าย เห็นภาพรวมทั้งเดือนในคราวเดียว และสามารถ
จัดสรร Content Pillars ให้กระจายอย่างสมดุล

ข้อดี

•	 เหมาะสำ�หรับแบรนด์ที่มีจังหวะการส่ือสารชัดเจน ไม่เปลี่ยนแปลง
บ่อย

•	 ใช้เวลาวางแผนเพียงครั้งเดียวต่อเดือน

•	 เห็นภาพรวมของกิจกรรมและโพรโมชันได้ชัดเจน

ตัวอย่าง: แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพวางแผน โพสต์ เดือนสิงหาคมล่วง
หน้า โดยจัดสรรสัปดาห์ที่ 1 เป็นโพสต์ให้ความรู้, สัปดาห์ที่ 2 เป็นรีวิวลูกค้า, 
สัปดาห์ที่ 3 เป็นโพรโมชัน, สัปดาห์ที่ 4 เป็นคลิปไวรัล

รูปแบบ Timeline ที่นิยมใช้

1
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	 การวางแผนโพสต์แบบราย 2 สัปดาห์ (Biweekly Planning)

เหมาะสำ�หรับธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงบ่อย หรือมีการปรับแผนตาม
สถานการณ์ เช่น แคมเปญโฆษณาแบบ Agile, เทรนด์โซเชียลมีเดียที่เปลี่ยน
เร็ว หรือธุรกิจที่มีโพรโมชันเปลี่ยนทุก 10–15 วัน

ข้อดี 

•	 มีความยืดหยุ่นในการปรับแผน

•	 เหมาะกับแคมเปญระยะส้ันหรือทดลองเนื้อหา

•	 ลดความเส่ียงของคอนเทนต์ล้าสมัยในตลาดที่แข่งขันสูง

ตัวอย่าง:  ร้านอาหารที่เน้นเมนูใหม่ทุก 2 สัปดาห์ วางแผนโพสต์แบบ Bi-
weekly โดยรอบแรกเน้นเปิดตัวเมนูใหม่ รอบถัดไปเน้นคอนเทนต์รีวิวและดัน
ยอดจอง

	 การวางแผนโพสต์แบบรายสัปดาห์ (Weekly Planning)

เหมาะกับแบรนด์ที่ต้องอัปเดตข้อมูลแบบเรียลไทม์ เช่น ข่าว เทรนด์ประจำ�
วัน หรือโพรโมชันที่เปลี่ยนถี่มาก รวมถึงธุรกิจ Live Commerce หรือ Flash 
Sale ที่ต้องตอบสนองต่อคู่แข่งอย่างรวดเร็ว

ข้อดี 

•	 ตอบสนองสถานการณ์ได้ไว

•	 เหมาะกับการวางแผนร่วมกับทีมขายและโฆษณา

•	 ปรับจังหวะโพสต์ได้ตามผลลัพธ์ของสัปดาห์ก่อนหน้า

ตัวอย่าง: ร้านค้าบน TikTok Shop ที่ไลฟ์ขายของทุกวัน ใช้การวางแผนราย
สัปดาห์ โดยกำ�หนดธีมของแต่ละวัน เช่น วันจันทร์เน้นสินค้าใหม่ วันศุกร์เน้น 
Flash Deal และใช้ Performance ของไลฟ์ในสัปดาห์ที่แล้วเป็นข้อมูลปรับ
โพสต์ในสัปดาห์ถัดไป

2

3
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ปัจจัยที่ควรใช้ในการเลือกช่วงเวลาในการวางแผน

ในการวางแผนโพสต์ การเลือก Timeline นั้นต้องเลือกให้เหมาะสมกับบริบท
ของแบรนด์และตลาดที่กำ�ลังแข่งขัน หัวใจสำ�คัญ คือการกำ�หนดช่วงเวลาที่
สามารถควบคุมได้ และปรับได้ทัน เพ่ือให้คอนเทนต์ของแบรนด์ทั้งมีแผนและ
มีพลังในทุกโพสต์

การเลือกว่าจะวางแผนโพสต์แบบรายเดือน ราย 2 สัปดาห์ หรือรายสัปดาห์ 
ควรพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้ 

1. ลักษณะของสินค้า/บริการ

•	 สินค้าคงที่ เช่น เครื่องใช้ไฟฟา อาจเหมาะกับแผนรายเดือน

•	 สินค้าที่เปลี่ยนไว เช่น เส้ือผ้าแฟชั่น เทรนด์สกินแคร์ อาจต้องใช้แผนราย
สัปดาห์หรือราย 2 สัปดาห์

2. พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย

•	 กลุ่มที่เสพคอนเทนต์แบบต่อเนื่อง ควรมีแผนสม่ำ�เสมอ เช่น รายเดือน

•	 กลุ่มที่ตอบสนองต่อกระแสเร็ว ควรอัปเดตถี่ เช่น รายสัปดาห์

3. ความถี่ในการโพรโมตหรือออกสินค้าใหม่

•	 หากมีการออกสินค้าใหม่บ่อย ควรเลือกแผนที่ยืดหยุ่น เช่น ราย 2 
สัปดาห์

•	 หากมีโพรโมชันใหญ่เป็นช่วง ๆ รายเดือนก็เพียงพอ

4. ขนาดของทีมงานและทรัพยากร

•	 หากมีทีมครบถ้วนและพร้อมปรับตลอดเวลา สามารถใช้แผนระยะส้ันได้

•	 หากทีมเล็ก ควรวางแผนรายเดือนเพ่ือลดภาระ
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สร้าง Content Pillars ให้ถูกต้อง

Content Pillars หรือ “เสาหลักของคอนเทนต์” คือการแบ่งประเภทของ
เนื้อหาหลักที่แบรนด์จะใช้ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายในระยะยาว โดยมีจุด
ประสงค์เพ่ือ 

•	 ทำ�ให้การวางแผนเนื้อหามีโครงสร้าง ไม่สะเปะสะปะ

•	 ช่วยให้ทีมผลิตคอนเทนต์มีทิศทางที่ชัดเจน

•	 รองรับการวางกลยุทธ์ทั้งในเชิงแบรนด์และเชิงยอดขาย

•	 รองรับการวัดผลแบบจำ�แนกตามเป้าหมายคอนเทนต์

หลักการสร้าง Content Pillars ให้ถูกต้อง

การสร้าง Pillars ที่ดี ควรอ้างอิงจาก 2 แกนหลัก 

1. เป้าหมายทางการตลาดของแบรนด์ (Marketing Objectives) เช่น 
ต้องการ 

•	 เพ่ิมยอดขายในไตรมาสนี้

•	 สร้าง Brand Awareness

•	 สร้างความเชื่อมั่นต่อสินค้าหรือบริการ

•	 ปลูกฝัง Brand Loyalty

2. พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (Audience Needs) 
เช่น ลูกค้า 

•	 อยากได้ข้อมูลก่อนตัดสินใจ

•	 ต้องการเห็นรีวิวจริง ไม่ใช่แค่คำ�พูดจากเซลส์

•	 สนใจเรื่องสิทธิประโยชน์ โพรโมชัน และของแถม

•	 รู้สึกดีเมื่อได้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านกิจกรรม
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แนวทางเสริม ใช้โครงสร้าง 3H Framework ช่วยวาง Pillars

•	 Hero Content คอนเทนต์สร้างกระแส/แรงบันดาลใจ

•	 Hub Content คอนเทนต์ที่ผู้ติดตามรอชมเป็นประจำ�

•	 Help Content คอนเทนต์ให้ความรู้ ตอบคำ�ถามคำ�แนะนำ�
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ตัวอย่าง Content Pillars ของ “ที่ปรึกษาการขายรถยนต์” 

Pillar 1 โพรโมชันประจำ�เดือน

เป้าหมาย กระตุ้นยอดขาย / Conversion

Insight ลูกค้า ลูกค้ามักตัดสินใจซื้อเมื่อเห็นโปรเด็ด/ของแถม/ส่วนลด

เนื้อหาที่ควรผลิต 

•	 โพสต์โพรโมชันประจำ�เดือน (ดาวน์ 0%, ดอกเบี้ยพิเศษ)

•	 เปรียบเทียบโปรระหว่างรุ่น หรือระหว่างแบรนด์

•	 อธิบายของแถมอย่างละเอียด พร้อมภาพจริง

•	 ตอบคำ�ถาม "ดาวน์ต่ำ�จริงไหม? " หรือ "มีค่าใช้จ่ายแฝงไหม?"

แนวคอนเทนต์ Action/Hero

แพลตฟอร์ม Facebook Page, TikTok, LINE OA
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Pillar 2 ความรู้การซื้อรถ

เป้าหมาย ให้ข้อมูลที่ช่วยการตัดสินใจ/Positioning ตัวเองเป็นผู้เชี่ยวชาญ

Insight ลูกค้า ยังไม่มั่นใจเรื่องการผ่อน, บำ�รุงรักษา, รุ่นรถ ฯลฯ

เนื้อหาที่ควรผลิต 

•	 ความแตกต่างของรุ่นรถ / รุ่นที่เหมาะกับครอบครัว

•	 วิธีคำ�นวณค่างวดเบื้องต้น

•	 แนะนำ�เอกสารการออกรถ (ใช้คนค้ำ�ไหม?)

•	 วิธีดูแลรถหลังจากซื้อ / ข้อควรรู้เรื่องประกันชั้น 1

แนวคอนเทนต์ Help

แพลตฟอร์ม Facebook, YouTube, TikTok

Pillar 3 กิจกรรมแจกรางวัล

เป้าหมาย ดึงความสนใจ กระตุ้นการมีส่วนร่วม สร้าง Top-of-Mind

Insight ลูกค้า ชอบร่วมสนุก ชอบลุ้น ชอบแชร์

เนื้อหาที่ควรผลิต 

•	 กิจกรรมทายเลขทะเบียนรถรับของรางวัล

•	 แชร์โพสต์ ลุ้นของแถม/บริการฟรี

•	 กิจกรรม "โพสต์รีวิวรถของคุณแล้วแท็กเรา"

•	 Campaign สะสมแต้มจากการแนะนำ�เพ่ือน

แนวคอนเทนต์ Hero/Hub

แพลตฟอร์ม Facebook Page, TikTok, IG Stories
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Pillar 4 รีวิวลูกค้าจากการซื้อรถ

เป้าหมาย สร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจ

Insight ลูกค้า อยากรู้ว่าเซลส์คนนี้ไว้ใจได้จริงไหม/บริการดีหรือเปล่า

เนื้อหาที่ควรผลิต 

•	 รูปภาพส่งมอบรถพร้อมคำ�ขอบคุณลูกค้า

•	 คลิปสัมภาษณ์ลูกค้า "ทำ�ไมถึงตัดสินใจซื้อกับเรา"

•	 รีวิวจากลูกค้าเก่าในแบบภาพนิ่งและข้อความ

•	 Highlight ลูกค้าซื้อซ้ำ� หรือแนะนำ�เพ่ือนมา

แนวคอนเทนต์ Hub

แพลตฟอร์ม Facebook, Instagram, YouTube Shorts

หลักการสร้าง Calendar

•	 จัดสรรความถี่ของแต่ละ Pillar อย่างสมดุล

•	 ดูความเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาในปฏิทิน เช่น ช่วงต้นเดือน กลาง
เดือน ปลายเดือน หรือช่วงวันธรรมดา วันหยุด

•	 เว้นช่วงให้มี “จังหวะพัก” หรือ Soft Content

•	 ใช้ข้อมูลเชิงลึก เช่น Facebook Insight, TikTok Analytics ประกอบ
การตัดสินใจ
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ตัวอย่าง Content Calendar ของ “ที่ปรึกษาการขายรถยนต์”
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 Checklist 6 

โพสต์ขายอย่างไร 
ให้คนหยุด!

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที
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ทำ�ไมถึงต้องโพสต์ขายให้คนหยุด
Chapter 15

ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตบนหน้าจอมากกว่าช่องทางใด ผู้คนไม่ได้เปิด
รับข้อมูลอย่างตั้งใจเหมือนเดิมอีกต่อไป แต่กลับเสพเนื้อหาแบบเลื่อนผ่าน
ด้วยความเร็วสูง 

ไม่ต่างจากการขับรถผ่านป้ายโฆษณาบนทางด่วน นั่นจึงเป็นเหตุผลว่า ทำ�ไม 
“การโพสต์ขาย” จึงไม่ใช่แค่การให้ข้อมูลสินค้า แต่คือศิลปะในการ “หยุด” 
สายตาผู้คนให้ได้ในช่วงเวลาเพียงเส้ียววินาที หากโพสต์ขายไม่สามารถ
สร้างจุดหยุดความสนใจได้ตั้งแต่ 3 วินาทีแรก โอกาสที่คนจะอ่านเนื้อหาต่อ
จนถึงจุดขาย หรือดำ�เนินการใด ๆ ต่อก็แทบจะเป็นศูนย์

การเข้าใจปรากฏการณ์นี้ เรียกว่า “Scroll Culture” หรือวัฒนธรรมการ
เลื่อนหน้าจออย่างรวดเร็ว ซึ่งเกิดจากปริมาณคอนเทนต์ที่ล้นหลามในทุก
แพลตฟอร์ม โพสต์ของแบรนด์หนึ่ง ไม่ได้แข่งกับแบรนด์อื่นเท่านั้น แต่กำ�ลัง
แข่งกับแมวคลิปน่ารัก รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ไปจนถึงโพสต์จากเพ่ือนหรือ
ครอบครัวของผู้ใช้งานเอง ดังนั้น คำ�ถามสำ�คัญที่นักการตลาดต้องถามตัว
เองจึงไม่ใช่แค่ “จะโพสต์อะไรดี” แต่ต้องเริ่มที่ “จะทำ�ให้คนหยุดเลื่อนที่โพสต์
ของเราได้อย่างไร”

ความเข้าใจผิดที่พบบ่อยในหมู่ผู้ประกอบการหรือทีมการตลาด คือการคิด
ว่า “โพสต์ให้บ่อยเข้าไว้” จะเพ่ิมยอดขาย แต่ในความจริง โพสต์ที่ไม่มีพลัง 
ไม่มีจุดเด่นทางภาพ หรือไม่มีข้อความที่จูงใจ ยิ่งโพสต์บ่อยก็ยิ่งกลายเป็น 
Noise หรือ “สัญญาณรบกวน” ที่ลูกค้าเลื่อนผ่านโดยไม่จดจำ� ต่างจาก
โพสต์ที่มี “Visual Hook” ที่สะดุดตา และ “Message Hook” ที่แทงตรง
ใจ โพสต์แบบนี้จะสร้างการหยุดความสนใจ และนำ�ไปสู่การมีส่วนร่วมอย่าง
แท้จริง
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อีกส่ิงหนึ่งที่ต้องเข้าใจคือ ความสนใจ (Attention) คือทรัพยากรสำ�คัญ
ที่สุดของยุคนี้ ในแนวคิดทางการตลาดยุคใหม่ “Attention is currency.” 
หากเราดึงดูดความสนใจลูกค้าไม่ได้ตั้งแต่ต้น โพสต์นั้นจะไม่มีโอกาสได้บอก
เล่าข้อดี โพรโมชัน หรือจุดขายใด ๆ เลย ยิ่งกว่านั้น โพสต์ที่ไม่สามารถหยุด
คนได้ตั้งแต่จุดแรกสุด ก็จะล้มเหลวตั้งแต่ชั้นแรกของ Conversion Fun-
nel ซึ่งก็คือขั้น Awareness และ Attention เมื่อไม่มีความสนใจ ก็ไม่มีการ
พิจารณา ไม่มีการตัดสินใจ และไม่มีการซื้อ

เราจึงไม่ควรมองโพสต์ขายเป็นเพียง “ข้อความประกาศ” แต่ควรมองว่าเป็น 
“เครื่องมือจุดประกายความสนใจ” ในสนามที่ทุกคนต่างแข่งขันกันภายในวินา
ทีแรกๆ ที่ผู้ใช้เห็นอย่างไรก็ตาม โพสต์ที่ทำ�หน้าที่หยุดสายตาได้ดี คือโพสต์
ที่อาจเริ่มต้นด้วยคำ�ถามที่เกี่ยวข้องกับ Pain Point ของลูกค้า เช่น “แม่ลูก
อ่อนซื้อรถโดยไม่ใช้คนค้ำ�...ทำ�ได้จริงหรือ?” หรือเปิดด้วยสถานการณ์ที่คน
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกเชื่อมโยงได้ทันที เช่น “ฝนตกอีกแล้ว...รถเล็กของคุณจะ
ลุยน้ำ�ไหวไหม?” โพสต์แบบนี้ไม่เพียงแต่หยุดสายตา แต่ยังเชื่อมโยงอารมณ์ 
และเปิดโอกาสให้แบรนด์ได้เล่าเรื่องต่ออย่างราบรื่น

กล่าวโดยสรุป หากโพสต์ขายไม่สามารถหยุดความสนใจได้ตั้งแต่ต้น การ
ตลาดทั้งหมดในโพสต์นั้นก็ไม่มีวันเกิดขึ้นได้ เพราะโลกดิจิทัลไม่ได้รอให้ใคร
อธิบาย หากไม่ “หยุด” ได้ตั้งแต่ต้น โพสต์ของคุณก็จะกลายเป็นแค่ “หนึ่งใน
ล้าน” ที่คนไม่จำ� และไม่รู้จักไปตลอดกาล

	 ในการสร้างคอนเทนต์ที่ดึงดูดความสนใจของคนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพนั้น สามารถประยุกต์ใช้หลักการ 3 อย่าง ได้แก่

1.	 หลักการ AIDA

2.	 หลักการ FAB

3.	 หลักการ Pain Point / Gain Point
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หลักการ AIDA สำ�หรับการสร้างโพสต์ให้คนหยุด

หนึ่งในโมเดลการส่ือสารทางการตลาดที่ได้รับการยอมรับและใช้มายาวนานที่
สุด คือ AIDA ซึ่งย่อมาจาก Attention, Interest, Desire และ Action หลัก
การนี้ถูกนำ�มาใช้ในการเขียนโฆษณา บรรยายสินค้า การพูดขาย 

ไปจนถึงคอนเทนต์บนโลกออนไลน์ เพราะมันสะท้อนกระบวนการคิดของ
มนุษย์ที่ต้อง “ถูกกระตุ้น ดึงดูด และโน้มน้าว” ก่อนจะลงมือทำ�อะไรบางอย่าง

ในบริบทของการทำ�โพสต์ขายบนโซเชียลมีเดีย AIDA คือเครื่องมือสำ�คัญ
ที่จะช่วยเปลี่ยนโพสต์ธรรมดาให้กลายเป็นโพสต์ที่มี “จังหวะ” ในการดึงดูด
คนอ่าน ตั้งแต่หยุดสายตา → ดึงความสนใจ → กระตุ้นความรู้สึกอยากได้ → 
จนถึงขั้นกระทำ�บางอย่าง เช่น กดไลก์ ทักแชต หรือคลิกซื้อ AIDA เปรียบ
เสมือน “เส้นทางการโน้มน้าวใจ” ที่หากคุณสามารถวางจังหวะของข้อความ
ได้สอดคล้องตามลำ�ดับขั้นของโมเดลนี้ โอกาสที่คนจะ “หยุดอ่าน” ก็จะเพ่ิม
ขึ้นอย่างมีนัยสำ�คัญ

ประโยชน์สำ�คัญของการใช้ AIDA คือการทำ�ให้การส่ือสารของคุณเป็น
ระบบ ไม่กระโดดข้ามขั้น และเข้าใจหลักจิตวิทยาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เพราะในความเป็นจริง ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้าทันทีเมื่อเห็นโพสต์ของเรา แต่
พวกเขาผ่านการคิด ประเมิน และเปรียบเทียบอย่างรวดเร็วในหัว AIDA จึง
ช่วยให้รู้ว่าเราต้อง “พูดอะไร ก่อน-หลัง” และจะเขียนอย่างไรให้สอดรับกับ
ความคิดของคนในแต่ละช่วง ลองนึกภาพว่าโพสต์ขายจำ�นวนมากบน Face-
book หรือ TikTok ล้มเหลวเพียงเพราะ “ไม่มีใครหยุดดู” ไม่ใช่เพราะสินค้าไม่
ดี แต่เพราะโพสต์นั้นไม่มีจุดเริ่มต้นของ A Attention เลย โมเดล AIDA จึง
ทำ�หน้าท่ีเป็นเหมือนสคริปต์ลับสำ�หรับเขียนโพสต์ที่ดึงดูดในทุกประโยคแรก 
ประโยคสอง และประโยคสุดท้าย ยิ่งในยุคที่ข้อมูลมีมาก ความสนใจของคน
มีน้อย และการแข่งขันรุนแรง AIDA จึงกลายเป็นทักษะจำ�เป็นของทุกคนที่
ต้องการทำ�การตลาดด้วยคอนเทนต์ ไม่ว่าจะเป็นเซลล์ นักการตลาด อินฟลู
เอนเซอร์ หรือเจ้าของกิจการ
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นอกจากนี้การใช้ AIDA ยังช่วยลดปัญหาคอนเทนต์ขายที่ดู “ทื่อ” หรือ 
“ยัดเยียด” เพราะมันไม่เน้นการขายทันที แต่ค่อย ๆ สร้างความรู้สึก เชื่อมโยง 
และโน้มน้าวอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งเป็นส่ิงที่ผู้บริโภคยุคนี้ให้ความสำ�คัญ
มากกว่าการลดราคาเพียงอย่างเดียว

สรุปคือ AIDA คือหัวใจของการเขียนโพสต์ขายให้มีพลัง เพราะช่วยให้เรารู้ว่า
ต้องเขียน “ให้หยุดตรงไหน” “ให้สนใจอย่างไร” “ให้รู้สึกอยากได้อะไร” และ “ให้
ตัดสินใจทำ�อะไรต่อ” ทั้งหมดนี้เกิดขึ้นภายในโพสต์เดียว…หากคุณวางจังหวะ
ได้ถูกจุด
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โมเดล AIDA เป็นเครื่องมือคลาสสิกที่ใช้ในการออกแบบข้อความทางการ
ตลาด โดยประกอบด้วย 4 ขั้นตอน 

AIDA คำ�อธิบาย เป้าหมาย

A - Attention ดึงดูดความสนใจ
ทันที

หยุดสายตาให้ได้ใน 1–3 
วินาที

I – Interest สร้างความสนใจต่อ
เนื่อง

ทำ�ให้คนอยากรู้เพ่ิมเติม

D – Desire กระตุ้นความต้องการ ทำ�ให้เห็นภาพประโยชน์
ของสินค้า

A – Action กระตุ้นให้ลงมือ บอกให้ซื้อ ทัก หรือคลิก 
อย่างชัดเจน

ตัวอย่างโพสต์ตามหลัก AIDA (เซลล์ขาย Pajero Sport) 

[Attention]

“ดาวน์ 0 บาทจริง? ซื้อ Pajero Sport ต้องมีเงินเท่าไรกันแน่?”

[Interest]

เซลส์สาวแชร์เคสจริง ลูกค้าซื้อรถคนเดียว ไม่ต้องใช้คนค้ำ�!

[Desire]

ขับลุยน้ำ�ท่วมได้ ขนของก็จุ ประหยัดน้ำ�มันมากกว่าที่คิด

[Action]

ทักไลน์วันนี้ รับของแถม 8 รายการ + จองสิทธิ์ทดลองขับฟรี แบบ
นี้จะช่วยเปลี่ยน “โพสต์ขายธรรมดา” ให้เป็น “โพสต์ขายที่ชวนคลิก 
ชวนทัก”
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หลักการ FAB แปลงข้อมูลสินค้าให้เป็นคุณค่าที่ลูกค้าเข้าใจ

	 ในการเขียนโพสต์ขายหรือส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดีย เรามัก
ถูกสอนให้ “บอกข้อมูลสินค้าให้ครบ” แต่ในยุคที่ผู้บริโภคถูกล้อมด้วยข้อมูล
มากมายทุกวัน คำ�ถามที่สำ�คัญไม่ใช่แค่ “เราจะให้ข้อมูลอะไร” แต่คือ “เราจะ
ทำ�ให้ข้อมูลนั้น ‘มีความหมาย’ กับคนอ่านอย่างไร” โมเดล FAB จึงถือกำ�เนิด
ขึ้นเพ่ือช่วยแก้ปัญหานี้โดยตรง

	 FAB ย่อมาจาก Feature – Advantage – Benefit เป็นหลักคิดที่
ช่วยแปลง “คุณสมบัติของสินค้า” ให้กลายเป็น “เหตุผลที่ลูกค้าควรหยุดฟัง
คุณ และตัดสินใจซื้อ” FAB ไม่ใช่เพียงเทคนิคในการนำ�เสนอสินค้าเท่านั้น แต่
คือกระบวนการทำ�ให้ข้อความของคุณ “เชื่อมโยงกับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้” 
ซึ่งเป็นหัวใจสำ�คัญของการหยุดสายตาและดึงดูดความสนใจ

	 เหตุผลที่ FAB ทรงพลังมาก เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ ไม่สนใจว่า
ของคุณมีอะไร — พวกเขาสนใจว่า ของคุณช่วยแก้ปัญหาอะไร หรือทำ�ให้
ชีวิตเขาดีขึ้นได้อย่างไร นี่คือจุดเปลี่ยนสำ�คัญระหว่าง “การบรรยายสินค้า” 
กับ “การขายด้วยความเข้าใจ”

ลองเปรียบเทียบ 

“รถคันนี้มีระบบกันสะเทือนอัจฉริยะ 4 จุด”

“ขับไกลแค่ไหนก็ไม่เมื่อยหลัง เพราะระบบกันสะเทือน 4 จุดจะช่วยซับแรง
สะเทือนทุกจังหวะบนถนน”

แม้จะเป็นสินค้าเดียวกัน แต่ประโยคหลังมีพลังมากกว่า เพราะพาให้ผู้อ่านนึก
ภาพ “ผลลัพธ์” ที่เขาจะได้รับ มากกว่าการยัดเยียดข้อมูลทางเทคนิค

	 FAB ช่วยให้โพสต์ขายของเราดู “เข้าใจมนุษย์” มากขึ้น ไม่ใช่แค่ข้อมูล
เรียงราย แต่เป็นบทสนทนาที่เชื่อมโยงระหว่างปัญหา ความต้องการ และ
ส่ิงที่สินค้าเราสามารถมอบให้ได้ โมเดลนี้ยังช่วยให้เราสามารถจัดลำ�ดับการ
ส่ือสารได้อย่างมีระบบ ไม่หลงประเด็น ไม่พูดวกวน และไม่หลุดจากส่ิงที่ลูกค้า
อยากรู้จริง ๆ เมื่อเราใช้ FAB อย่างถูกต้อง โพสต์ขายของเราจะไม่เพียง
แต่หยุดสายตาผู้คน แต่ยังหยุดใจเขาไว้ด้วย — และนั่นคือจุดเริ่มต้นของ 
Conversion ที่แท้จริง
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ในยุคที่ข้อมูลเท่าเทียมกัน FAB คือทักษะที่เปลี่ยนคนขายให้กลายเป็นผู้
ส่ือสารที่เข้าอกเข้าใจลูกค้า และช่วยให้แบรนด์ของเราก้าวข้ามจาก “บอกว่า
เรามีอะไร” ไปสู่ “แสดงให้เห็นว่าเรามีคุณค่าสำ�หรับคุณอย่างไร”

ในบทถัดไป เราจะมาลงลึกในแต่ละองค์ประกอบของ FAB ตั้งแต่การค้นหา 
Feature ที่โดดเด่น การวิเคราะห์ Advantage ที่เหนือคู่แข่ง และการแปลง
มันให้กลายเป็น Benefit ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย พร้อมตัวอย่างจริงในการ
เขียนโพสต์เพ่ือฝึกใช้ FAB ได้อย่างมืออาชีพ

โมเดล FAB คือการแสดงให้เห็นว่า "ส่ิงที่เราขาย" มีคุณค่าต่อ "คนซื้อ" 
อย่างไร โดยแยกออกเป็น 3 ส่วน 

FAB คำ�อธิบาย คำ�ถามที่ตอบ

F – Feature สินค้าของเรามีอะไร มีอะไรดี

A – Advantage ข้อดีเหนือคู่แข่ง ดีกว่าอย่างไร

B – Benefit ลูกค้าได้อะไร แล้วฉันได้อะไรจากมัน

ตัวอย่าง FAB (Pajero Sport) 

Feature รถ SUV 7 ที่นั่ง พร้อมระบบขับเคลื่อน 4 ล้อ

Advantage รองรับทุกสภาพถนน ลุยได้แม้วันฝนตก

Benefit ลูกค้าขับพาลูกไปเรียน ไม่ต้องกลัวน้ำ�ท่วม ลุยฝน ลุยชีวิตได้
เต็มที่

การใช้ FAB ช่วยให้โพสต์ "ไม่ได้ขายแค่สเปก" แต่ "ขายความหมายและ
ความรู้สึก" แทน
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หลักการใช้ Gain Point/Pain Point เพ่ือเขียนโพสต์ให้ตรงใจ

	 ในโลกของการส่ือสารทางการตลาด เรามักจะพูดถึงการ “เข้าใจ
ลูกค้า” อยู่เสมอ แต่ส่ิงที่หลายแบรนด์ยังทำ�พลาดอยู่ คือการส่ือสารแบบ
มองจากมุมของแบรนด์เป็นหลัก เช่น “เรามีอะไร” “ของเราดีอย่างไร”  
“ราคาถูกที่สุด” โดยลืมไปว่าผู้บริโภคไม่ได้เริ่มจากการมองหาแบรนด์ พวก
เขาเริ่มจาก “ความรู้สึก” ภายในของตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นปัญหาที่อยากหนี 
หรือความปรารถนาที่อยากได้

	 หลักการ Gain Point/Pain Point จึงกลายเป็นกุญแจ สำ�คัญใน
การเขียนโพสต์ที่สามารถ “หยุดคนได้จากภายใน” ไม่ใช่แค่จากสายตา แต่คือ
จากอารมณ์ ความรู้สึก และแรงกระตุ้นภายในจิตใจของลูกค้าเอง

	 Pain Point หมายถึง “ความเจ็บปวด” หรือ “ปัญหา” ที่ลูกค้ารู้สึกอยู่
จริง เช่น ความไม่สะดวก ความเสียเวลา ความไม่มั่นใจ ความลำ�บากที่อยาก
หลุดพ้น

	 Gain Point หมายถึง “ส่ิงที่อยากได้” หรือ “ภาพในฝัน” ของลูกค้า 
เช่น ความสะดวกสบาย ความภูมิใจ ความสำ�เร็จ หรือชีวิตที่ดีขึ้นในแบบที่เขา
อยากมี

ยกตัวอย่างง่าย ๆ หากคุณเป็นเซลส์ขายรถยนต์

Pain Point ของลูกค้าอาจเป็น “กลัวไม่มีคนค้ำ� กลัวผ่อนไม่ไหว”

Gain Point อาจเป็น “อยากมีรถดี ๆ พาครอบครัวเที่ยวโดยไม่ต้องรอใคร”

เมื่อเราใช้ Pain Point และ Gain Point อย่างถูกวิธี เราจะสามารถเขียน
โพสต์ที่ “สะกิดใจ” ได้ตั้งแต่ประโยคแรก เพราะมันส่ือถึงส่ิงที่ลูกค้าคิดอยู่แล้ว 
เพียงแค่ยังไม่มีใครพูดแทนเขา  
การใช้ Pain/Gain ไม่ได้มีหน้าที่ขายทันที แต่มีหน้าที่หยุดคนเอาไว้ และ
สร้างความเชื่อมโยง (emotional connection) 
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เมื่อคนรู้สึกว่าโพสต์นี้เข้าใจพวกเขาจะอ่านต่อฟังต่อ และเปิดใจมากกว่า 
การยัดเยียดขายทันทีตั้งแต่ประโยคแรก อีกทั้งหลัก Pain/Gain ยังช่วย
ให้แบรนด์หรือผู้เขียนโพสต์ไม่หลงทาง เพราะมันบังคับให้เราต้องเริ่มจาก 
“ความเข้าใจลูกค้า” แทนที่จะเริ่มจากส่ิงที่เราอยากขาย และเมื่อนำ�มาใช้
ร่วมกับโมเดลอย่าง AIDA หรือ FAB ก็ยิ่งทำ�ให้คอนเทนต์มีพลังและสมดุล
ระหว่างข้อมูลและอารมณ์

กล่าวโดยสรุป หลักการ Gain Point/Pain Point คือ รากฐานของการเขียน
ที่ไม่ใช่แค่ “ขาย” แต่คือการ “เข้าใจคน” เมื่อคุณสามารถพูดแทนใจลูกค้าได้ใน
ประโยคแรก โอกาสที่เขาจะหยุดสายตา และเปิดใจรับฟังส่ิงที่คุณจะขายจึง
เพ่ิมขึ้นอย่างมหาศาล

ประเภท ความหมาย ตัวอย่าง 

(ของ Pajero Sport)

Pain Point ปัญหา/ความกลัว
ของลูกค้า

เบื่อรถเก่า น้ำ�ท่วมทีไรขับ
ออกไม่ได้

Gain Point ความต้องการ/ส่ิงที่
ใฝ่ฝัน

อยากมีรถเท่ ๆ พาลูก
เที่ยวได้ทั้งครอบครัว

วิธีเขียนโพสต์โดยใช้ Pain/Gain 

“เบื่อไหม? ทุกครั้งที่ฝนตก รถเล็กของคุณก็ลอยน้ำ�อยู่หน้าบ้าน”

(Pain Point – กระทบความรู้สึก)

“Pajero Sport...ขับลุยน้ำ�ท่วมได้ ลุยดินก็ไหว พาครอบครัวไปได้ทุกที่”

(Gain Point – สร้างภาพฝัน)

“ดาวน์ 0 บาท ไม่ต้องรออนาคต เริ่มต้นชีวิตสายลุยวันนี้”

(กระตุ้น Action)

การโพสต์ที่โดนใจลูกค้า คือการ “สะท้อนในส่ิงที่เขารู้สึกอยู่ก่อนแล้ว” และ 
“เสนอทางออกที่เขาอยากได้อยู่แล้ว”
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สรุปแนวทางการสร้างโพสต์ขายให้คนหยุด

กลยุทธ์ เป้าหมาย ส่ิงที่ได้

AIDA โครงสร้างโพสต์
ดึงดูดใจ

เรียงลำ�ดับความสนใจ
จนถึงปิดการขาย

FAB ทำ�ให้สินค้าดูมีคุณค่า
ต่อลูกค้า

ขาย “ผลลัพธ์” แทน 
“ข้อมูล”

Pain/Gain จับความรู้สึกจริง
ของลูกค้า

เข้าถึงอารมณ์เพ่ือ
กระตุ้นการตัดสินใจ
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คอนเทนต์ 4 ประเภท ภาพ วิดีโอ คำ�พูด และแฮชแท็ก
Chapter 16

	 ภาพ (Image Content)

ภาพคือหนึ่งในองค์ประกอบแรกที่ช่วย “หยุดสายตา” ผู้ชมได้ทันทีโดย
ไม่ต้องอ่านข้อความใด ๆ เพราะสมองมนุษย์ประมวลผลภาพได้เร็วกว่า
ข้อความหลายเท่า คอนเทนต์ประเภทภาพจึงเหมาะสำ�หรับการส่ือสารที่
ต้องการส่ือสารอารมณ์ ความรู้สึก ความสวยงาม หรือ “ภาพในฝัน” ที่อยาก
ให้คนจดจำ�

จุดเด่นของภาพ 

•	 เห็นแล้วเข้าใจทันที โดยไม่ต้องใช้เวลาอ่าน

•	 สร้างอารมณ์ร่วมได้ง่าย เช่น ความสุข ความอยากได้ ความประทับใจ

•	 เหมาะสำ�หรับเล่าเรื่องส้ัน ๆ หรือแสดงสินค้าให้โดดเด่น

ตัวอย่าง 

•	 ภาพเปรียบเทียบก่อน–หลังใช้สินค้า

•	 ภาพลูกค้ารับรถ พร้อมรอยยิ้มจริงใจ

•	 ภาพเมนูอาหารพร้อมมุมถ่ายที่ชวนหิว

ข้อควรจำ� ภาพต้อง “มีเป้าหมาย” และ “มีการออกแบบ” ไม่ใช่แค่ภาพสวย 
แต่ต้องเล่าเรื่องให้ได้ภายในวินาทีแรกที่เห็น

1
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	 วิดีโอ (Video Content)

วิดีโอคือรูปแบบคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะ
บนแพลตฟอร์มอย่าง TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts เพราะ
วิดีโอสามารถเล่าเรื่องราวได้ครบทุกมิติ ทั้งภาพ เสียง คำ�พูด และอารมณ์ 
ทำ�ให้เกิดความรู้สึกผูกพัน (engagement) ได้มากกว่าคอนเทนต์แบบอื่น

จุดเด่นของวิดีโอ 

•	 สร้างอารมณ์ร่วมลึกกว่า เช่น ความตื่นเต้น ความเชื่อใจ

•	 เหมาะกับคอนเทนต์แบบเล่าเรื่อง รีวิว หรืออธิบายสินค้า

•	 มีโอกาสกลายเป็นไวรัลสูงกว่าภาพหรือข้อความ

ตัวอย่าง 

•	 คลิปรีวิวส้ันจากลูกค้า

•	 วิดีโอแนะนำ�สินค้า + การใช้งานจริง

•	 เบื้องหลังการผลิต/พูดคุยแบบตรงไปตรงมากับเจ้าของแบรนด์

ข้อควรจำ� วินาทีแรกของวิดีโอต้อง “ดึงความสนใจ” ให้ได้ทันที (Hook 
Scene) ไม่เช่นนั้นคนจะเลื่อนผ่านก่อน

	 คำ�พูด (Text Content)

คำ�พูด หรือข้อความในโพสต์มีบทบาทสำ�คัญในการอธิบาย ชี้แจง และโน้ม
น้าว เพราะแม้ภาพและวิดีโอจะดึงดูดความสนใจได้ดี แต่ข้อความคือส่ิงที่ช่วย 
“ส่ือสารสาระ” และ “กระตุ้นการตัดสินใจ” อย่างชัดเจนที่สุด

จุดเด่นของคำ�พูด 

•	 ส่ือสารเนื้อหาที่ซับซ้อนได้ละเอียดกว่า เช่น เงื่อนไข โพรโมชัน หรือ
ประสบการณ์

•	 สร้างน้ำ�เสียงเฉพาะตัวของแบรนด์ เช่น เป็นกันเอง จริงใจ หรือมือ
อาชีพ

•	 เหมาะสำ�หรับโพสต์ที่ต้องการความเข้าใจ เช่น คำ�อธิบาย, ขั้นตอน, 
Storytelling

2

3
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ตัวอย่าง 

•	 แคปชันที่ตั้งคำ�ถามชวนคิด เช่น “ถ้าคุณมีรถคันแรกได้โดยไม่ต้องใช้
คนค้ำ�…จะเอาไหม?”

•	 คำ�อธิบายรายละเอียดโพรโมชัน

•	 การเขียนรีวิวลูกค้าเป็นข้อความ

ข้อควรจำ� โพสต์ที่มีแต่ข้อความยาวๆ โดยไม่มีภาพหรือวิดีโออาจทำ�ให้คน
เลื่อนผ่าน ต้องเขียนให้ “สะดุดใจ” และแบ่งย่อหน้าให้อ่านง่าย

	 แฮชแท็ก (Hashtag)

แม้แฮชแท็กจะดูเหมือนองค์ประกอบเล็กๆ ของโพสต์ แต่ในเชิงกลยุทธ์ แฮช
แท็กคือ “ทางลัด” ที่ช่วยให้คอนเทนต์ถูกค้นเจอมากขึ้น และยังเป็นเครื่องมือ
ที่ช่วยจัดกลุ่มเนื้อหา และสร้างอัตลักษณ์ให้แบรนด์ได้ในระยะยาว

จุดเด่นของแฮชแท็ก 

•	 เพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงจากคนที่ไม่รู้จักแบรนด์ (ผ่านการค้นหา)

•	 ใช้เป็นธีมหรือหมวดหมู่ของคอนเทนต์

•	 สร้างชุมชน หรือแคมเปญเฉพาะของแบรนด์

ตัวอย่าง 

•	 #ดาวน์0บาท #รถสำ�หรับครอบครัว #รีวิวลูกค้าจริง

•	 แฮชแท็กประจำ�แบรนด์ เช่น #Pajeroกับพ่ีกิฟ #ลุยได้ทุกวัน

•	 แฮชแท็กแคมเปญ เช่น #สวยแล้วลุยเลย #ขับเองก็เฟียซได้

ข้อควรจำ� ใช้แฮชแท็กให้น้อยแต่ตรงกลุ่ม (3–5 แฮชแท็กต่อโพสต์เป็น
จำ�นวนที่เหมาะสม) และควรมีทั้งแฮชแท็กยอดนิยม + แฮชแท็กเฉพาะแบรนด์

4
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 Checklist 7 

กิจกรรมดีมีชัย
สร้างสัมพันธ์ให้แบรนด์อยู่ในใจ

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง

SALE
BIG  DISCOUNTS

%%

50%

%

%

%

%

60
%
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แนวคิดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด  
เช่น Flash Sale, Viral Challenge, Hashtag 
Campaign

Chapter 17

ในวันที่การตลาดไม่ใช่แค่การขาย แต่คือการสร้าง “การมีส่วนร่วม” ที่ทรง
พลัง

ในโลกที่ผู้บริโภคถูกห้อมล้อมด้วยคอนเทนต์และตัวเลือกมากมายเพียง
ปลายนิ้ว การจะทำ�ให้แบรนด์ เป็นที่จดจำ� ไม่เพียงพอแค่การมีสินค้าและโพร
โมชันดี ๆ อีกต่อไป แต่ต้องอาศัย “กิจกรรมการตลาด” ที่กระตุ้น ให้เกิดการ
มีส่วนร่วม สร้างประสบการณ์ และดึงผู้บริโภค ให้กลายเป็นส่วนหนึ่ง ของ
แบรนด์อย่างแท้จริง

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดยุคใหม่จึงไม่จำ�กัดอยู่แค่การลดราคา แต่ขยาย
ตัวไปสู่รูปแบบที่สร้างอารมณ์ร่วม เช่น Flash Sale ที่กระตุ้นการตัดสิน
ใจแบบเร่งด่วน, Viral Challenge ที่ใช้พลังของผู้บริโภคในการขับเคลื่อน
แบรนด์ผ่านการแชร์ หรือ Hashtag Campaign ที่เปิดพ้ืนที่ให้ผู้คน แสดง
ตัวตนและค่านิยมร่วมกับแบรนด์บนโลกออนไลน์

กลยุทธ์เหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยผลักดันยอดขายในระยะส้ัน แต่ยังเป็นกุญแจ
สำ�คัญในการสร้าง “ความสัมพันธ์” กับผู้บริโภค ระยะยาว และขับเคลื่อน
แบรนด์ให้มีชีวิตในโลกดิจิทัล ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
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1. Flash Sale — โพรโมชันเวลาอันจำ�กัด กระตุ้นการตัดสินใจ ทันที 

Flash Sale คือการลดราคาสินค้าในช่วงเวลาส้ันๆ อาจแค่ไม่กี่ชั่วโมงหรือ
หนึ่งวัน มีจุดประสงค์เพ่ือสร้าง ความรู้สึกว่านี่คือโอกาสที่ “ห้ามพลาด” จน
กระตุ้น ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที 

ประโยชน์ที่ได้รับ

•	 กระตุ้นยอดขายฉับพลันและเร่งการแปลงจากคนสนใจเป็นลูกค้า

•	 ดึงดูดลูกค้าใหม่ผ่านความร่วมแรงโฆษณาและโพรโมชันที่แรง

•	 ช่วยเคลียร์สต็อกเก่าได้อย่างรวดเร็ว ทำ�ให้มีพ้ืนที่ ให้สินค้าใหม่

•	 กระชับความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบันด้วยข้อเสนอพิเศษ

เคล็ดลับการจัด Flash Sale

•	 กำำ�หนดระยะเวลาให้้สั้้�นเพื่่�อเพิ่่�มความรู้้�สึกเร่่งด่่วน 

•	 ใช้้ส่่วนลดกัันให้้ชััด เช่่น “50% ภายใน 3 ชั่่�วโมง” 

•	 จำำ�กััดจำำ�นวนสิินค้้าเพื่่�อสร้้างกลไกขาดแคลนอย่่างง่่าย 

•	 พยายามประชาสัมพัันธ์์ผ่่าน E‑mail, SMS, และโซเชีียลมีีเดีีย

•	 ติิดตามผลหลัังงานเพื่่�อรัักษาความสััมพัันธ์์และวางแผนขายซ้ำำ��ใน
อนาคต
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2. Viral Challenge —กระตุ้นการมีส่วนร่วมและการแชร์ แบบไวรัล

Viral Challenge คือ กิจกรรมที่เชิญชวนให้ผู้บริโภค สร้างคอนเทนต์ แล้ว
แชร์ต่อ เช่น “เทน้ำ�แข็ง”, “เต้นตามเพลง” หรือความท้าทายร่วมภาพก่อน-
หลัง โดยปกติ จะมีลักษณะ “แท็กเพ่ือน” ให้ทำ�ต่อ เพ่ือสร้างการแพร่ หลาย
แบบ viral 

จุดแข็งของกลยุทธ์นี้

•	 สร้างการรับรู้แบรนด์กระจายตัวอย่างรวดเร็ว

•	 ได้คอนเทนต์ user-generated ที่มีความเป็นธรรมชาติ และเข้าถึงง่าย

•	 ช่วยให้แบรนด์สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายในเชิงอารมณ์

ตัวอย่างที่ประสบความสำ�เร็จ

•	 Ice Bucket Challenge ปี 2014: สร้างเงินบริจาค กว่าสองร้อยล้าน
ดอลลาร์ และถือเป็นต้นแบบไวรัล ชาเลนจ์บนโซเชียล

•	 #UnforgettableDanceChallenge โดย French Montana ที่ช่วย
ผลักดันยอดวิวเพลงขึ้นหว่างใน Billboard
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3. Hashtag Campaign — สร้างชุมชนออนไลน์ผ่านการแบ่งปัน

Hashtag Campaign คือการรณรงค์ให้ใช้แท็กเฉพาะ เช่น #MakeItCount 
หรือ #ILookLikeAnEngineer เพ่ือสะท้อนค่านิยม เชื่อมความรู้สึก หรือ
เรียกร้อง ให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน 

ส่ิงที่สร้างได้จาก Hashtag Campaign

•	 สร้าง awareness และ sentiment ในประเด็นเฉพาะ (เช่น ความหลาก
หลายทางเพศ การสนับสนุน ซึ่งกันและกัน)

•	 กระตุ้นให้ผู้คนมีส่วนร่วมแบบออนไลน์-ออฟไลน์ (เช่น ถ่ายรูปหรือรีวิว
สินค้า)

•	 กลายเป็นคอนเทนต์เชิง Netizen ที่แชร์ต่อกัน ได้ง่าย

ตัวอย่างที่โดดเด่น

•	 Nike #MakeItCount (2012): ใช้ส่ือ YouTubers ช่วยขับภาพแบรนด์จน
ยอดขายเพ่ิม 18% 

•	 #ILookLikeAnEngineer (2015): ส่งเสริมแนวคิด เรื่องความหลาก
หลายในสาขาวิศวกรรม และพบจุดสำ�คัญ ว่าผู้เข้าร่วมหลากหลายช่วย
เพ่ิม Momentum ของแคมเปญ 

•	 #ChallengeAccepted (2020): แคมเปญ Empowerment สำ�หรับผู้
หญิงที่แชร์ภาพ แนวบล็อก-แอนด์-ไวต์ เพ่ือสร้างกระแสให้เกิด บริบท
ใหม่ของ Self‑Acceptance
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แนวปฏิบัติที่ควรพิจารณา

1.	 กำ�หนดเป้าหมายชัดเจน (ยอดขาย, การรับรู้, หรือการสร้าง Communi-
ty)

2.	 เลือกกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์แบรนด์และทรัพยากร (เช่น งบ
โฆษณา, ทีมครีเอททิฟ)

3.	 เตรียมระบบสนับสนุนพร้อม เช่น โลจิสติกส์, ระบบออนไลน์, ระบบ
ติดตาม Analytics

4.	 ใช้ข้อมูลจริงจากแต่ละกิจกรรมเพ่ือปรับปรุงและเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง

สรุป

ในยุคที่ผู้บริโภคไม่ได้แค่ “ซื้อสินค้า” แต่ต้องการ “ประสบการณ์” และ “การ
มีส่วนร่วม” กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดอย่าง Flash Sale, Viral Challenge 
และ Hashtag Campaign จึงกลายเป็น เครื่องมือสำ�คัญในการสร้าง
แรงดึงดูด สร้างกระแส และกระตุ้น การตัดสินใจได้อย่างแม่นยำ� ไม่ใช่แค่ยอด
ขายที่เพ่ิมขึ้นเท่านั้น แต่ยังยกระดับแบรนด์ให้เข้าไปอยู่ในความคิดและความ
รู้สึก ของผู้บริโภคในระยะยาว
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แนวทางการดูแลลูกค้าในส่ือออนไลน์ การสร้างความ
ภักดีของลูกค้าผ่านโปรแกรมสะสมแต้ม หรือสมาชิก

Chapter 18

การดูแลลูกค้าในยุคดิจิทัล

	 ในยุคที่ผู้บริโภคมีทางเลือกมากมาย การดูแลลูกค้า ไม่ใช่แค่การ
ให้บริการหลังการขาย แต่คือการสร้าง “ประสบการณ์” ที่ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึก
ว่าแบรนด์เข้าใจ และใส่ใจพวกเขาอย่างแท้จริง โดยเฉพาะในส่ือออนไลน์ ที่
การส่ือสารเกิดขึ้นแบบเรียลไทม์ แบรนด์จึงต้องมีแนวทาง ที่ชัดเจนในการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า

เมื่อการดูแลลูกค้าไม่ใช่แค่ขาย แต่คือการ “เยี่ยมเยียน” แบบดิจิทัล

	 ในยุคที่ลูกค้าไม่ได้ประทับใจเพียงแค่คุณภาพสินค้า แต่ยังให้ความ
สำ�คัญกับ “ความสัมพันธ์” 

แบรนด์ที่ทำ�ให้พวกเขารู้สึกมีคุณค่าและได้รับการเอาใจใส่ ย่อมครองใจได้
นานกว่า การสร้างโปรแกรมสะสมแต้ม หรือระบบสมาชิกในช่องทางออนไลน์ 
จึงเปรียบเสมือน สะพานเชื่อมใจลูกค้าสู่แบรนด์อย่างมั่นคงและยั่งยืน

แนวทางการดูแลลูกค้าออนไลน์ผ่าน Loyalty Program

	 ออกแบบเส้นทางสมาชิก (Onboarding & Mobile-first)

•	 เริ่มจากประสบการณ์การสมัครที่ง่าย ไร้ความซับซ้อน เช่น ผ่าน
แอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์มือถือ เสนอโบนัส ตอนสมัคร เพ่ือสร้างแรง
จูงใจให้เริ่มใช้งานทันที

•	 รองรับการใช้งานข้ามอุปกรณ์อย่างราบรื่น ตั้งแต่แอปพลิเคชันเว็บไซต์ 
ไปจนถึงการใช้ที่ร้าน หรือผ่าน พนักงาน เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ 
ที่ไม่สะดุด

1
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	 ใช้ระบบ “แต้ม /Tier/Cashback” จูงใจลูกค้า

•	 ระบบแต้มคือหัวใจหลัก: ให้คะแนนตามยอดซื้อ และสามารถแลกเป็น
ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ

•	 เพ่ิมระดับ Tier เช่น Silver, Gold, Platinum เพ่ือสร้างความรู้สึกพิเศษ 
เช่น Starbucks หรือ Tesco Clubcard

•	 ใช้ Cashback เป็นอีกทางเลือกที่ลูกค้าชื่นชอบ เพราะ สามารถถอนเป็น
เงินหรือใช้ซื้อสินค้าในอนาคตได้

	 มอบประสบการณ์แบบส่วนตัว  
	 (Personalization & Gamification)

•	 เก็บข้อมูลและวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าเพ่ือนำ�เสนอ โบนัสวันเกิด,  
สินค้าแนะนำ�, หรือกิจกรรมพิเศษ

•	 ใช้องค์ประกอบเกม (ใส่ Badge, Challenge, Progress bar) เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจให้ลูกค้า กลับมาเสมอและเพ่ิม Engagement

	 รวมทุกช่องทางให้เป็นหนึ่ง (Omnichannel Integration)

•	 โปรแกรมควรเชื่อมระหว่างช่องทางออนไลน์ แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ และ
หน้าร้าน ให้ลูกค้า สามารถสะสมและใช้แต้มในทุกจุดได้ทันที

•	 ใช้ระบบ CRM หรือ CDP มาช่วยเก็บข้อมูล และประมวลผลแบบ Re-
al-time เพ่ือความราบรื่น ในการใช้งาน

	 ส่ือสารและเชิญให้ลูกค้ามีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง

•	 แจ้งยอดแต้ม สิทธิพิเศษ แคมเปญผ่านอีเมล, Push notification  
หรือ SMS เพ่ือกระตุ้น การใช้งาน

•	 เชิญลูกค้าแชร์รีวิว หรือแนะนำ�เพ่ือนผ่าน Referral program  
ซึ่ง Dropbox เป็นตัวอย่าง ที่เชี่ยวชาญ ในการใช้กลยุทธ์นี้

2

3

4

5
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	 ติดตามและพัฒนาต่อเนื่อง

•	 กำ�หนด KPI เช่น จำ�นวนสมาชิก, การใช้แต้ม, ยอดซื้อซ้ำ� แล้วพัฒนา
โปรแกรมตามผลจริง

•	 เก็บ Feedback ตรงจากผู้ใช้งาน และปรับปรุง เพ่ือให้ตรงกับความ
ต้องการจริงของกลุ่มเป้าหมาย

6

แนวทางเสริมการดูแลลูกค้าออนไลน์ผ่าน Loyalty Program

	 ตั้งเป้าหมายที่ชัดเจน & วัดผล (Clear Goals & KPIs)

การออกแบบโปรแกรมสะสมแต้มควรเริ่มจากการกำ�หนดเป้าหมายว่า
ต้องการอะไร เช่น เพ่ิมอัตราการซื้อซ้ำ�, ลดอัตราลูกค้าหนี หรือเพ่ิมการ
แนะนำ�สมาชิกใหม่ โดยลูกค้าเดิม การตั้ง KPI เช่น จำ�นวนผู้สมัครใหม่, อัตรา
การใช้แต้ม, การซื้อซ้ำ�ภายใน 90 วัน จะช่วยให้ทีม สามารถปรับกลยุทธ์ได้
ชัดเจน

	 โครงสร้างโปรแกรมง่าย & หลีกเลี่ยงความซับซ้อน

เทคนิคพ้ืนฐานแต่สำ�คัญคือการรักษาความเรียบง่าย โปรแกรมสะสมแต้ม
ควรระบุแบบ “1 คะแนนต่อ 1 ดอลลาร์/บาท” และการแลกของรางวัล ไม่ควรมี
เงื่อนไขยุ่งยาก เพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจ และเข้าร่วมได้ง่าย

	 ใช้ระบบชั้นสมาชิก (Tiered Loyalty) พร้อม Gamification

การแบ่งระดับคะแนน เช่น Gold/Silver/Bronze ช่วยสร้าง ความภักดีระยะ
ยาว และเมื่อนำ�เทคนิค Gamification มาใช้ — เช่น Badge, Mission หรือ 
Progress bar — จะช่วยกระตุ้นความรู้สึกท้าทาย และสร้าง Engagement 
ในระยะยาวได้ดีขึ้น

	 Personalization & AI-driven

การนำ�เทคโนโลยี AI หรือ CRM เข้ามาช่วย จะทำ�ให้โปรแกรม สะสมแต้ม
สามารถเสนอโพรโมชันเฉพาะบุคคล เช่น แลกรางวัลวันเกิด แนะนำ�สินค้าที่
สนใจหรือแจ้งเตือน สถานะแต้มหรือ exclusive offer เพ่ิมความรู้สึกถูกมอง 
และถูกให้ความสำ�คัญ 

1

2
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4
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	 Omnichannel Integration — เชื่อมทุกช่องทาง ให้ไร้รอยต่อ

โปรแกรมสะสมแต้มที่ดีควรใช้งานได้ทั้งในแอปพลิเคชัน เว็บไซต์ และร้านจริง 
โดยข้อมูลควรเชื่อมโยงกัน แบบเรียลไทม์ เช่น สะสมแต้มออนไลน์ แลกในร้าน 
หรือใช้บัตรสะสมคะแนนผ่านแอปพลิเคชัน — เพ่ือสร้าง ความสะดวกสบาย
และภาพลักษณ์ ที่เป็นหนึ่งเดียว

	 การส่ือสารสม่ำ�เสมอ & Surprise & Delight

•	 แจ้งเตือนเมื่อลูกค้ามีคะแนนพอแลกรางวัล, แต้มใกล้หมดอายุ, 
หรือมีกิจกรรมใหม่ ๆ ผ่าน Email/SMS/Push

•	 มอบ Surprise เช่น คูปองฟรีในวันพิเศษ หรือคะแนนพิเศษที่ไม่
คาดฝัน — ช่วยเพ่ิมความประทับใจ และการจดจำ�แบรนด์

	 รางวัลมีความหมาย & หลากหลาย

หากรางวัลที่ลูกค้าได้ไม่สอดคล้องกับความต้องการ หรือมีแต่ส่วนลดซ้ำ�ซาก 
ลูกค้าอาจรู้สึกเบื่อ ดังนั้น ควรมีรางวัลหลายรูปแบบ เช่น สินค้าใหม่ก่อน
ใคร, ส่วนลดแบบสูง, คูปอง หรือสิทธิ์เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ รวมถึงรางวัลที่
สะท้อนค่านิยมแบรนด์ เช่น การบริจาค เพ่ือสังคม

	 ใช้ระบบ Referral เพ่ือขยายฐานลูกค้า

การให้รางวัลกับลูกค้าที่แนะนำ�เพ่ือน (เช่น ทั้งผู้แนะนำ� และเพ่ือนได้รับแต้ม
ของรางวัล) ช่วยสร้างการเติบโต แบบออร์แกนิกด้วยการบอกต่อ ซึ่งมี
ประสิทธิภาพ กว่าการโฆษณาทั่วไป

	 เก็บ Feedback เพ่ือนำ�มาพัฒนา

การขอความเห็นจากลูกค้าว่าส่วนใดใช้ยาก รางวัลใดไม่มีค่า ช่วยให้โปรแกรม
มีการพัฒนา ที่สอดรับผู้ใช้งานจริง และทำ�ให้ลูกค้ารู้ว่าแบรนด์ ใส่ใจฟังเสียง
พวกเขาจริง
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รูปแบบของโปรแกรมสะสมแต้มที่นิยมในไทย

•	 ผ่านเว็บไซต์: ลูกค้าสามารถเช็กแต้มและแลกรางวัล ผ่านเบราว์เซอร์

•	 ผ่านแอปพลิเคชัน: ใช้งานสะดวก มีฟีเจอร์หลากหลาย เช่น แจ้งเตือนวัน
เกิด

•	 ผ่าน LINE OA: ไม่ต้องโหลดแอปพลิเคชันเพ่ิม ใช้งานผ่านแชต ที่คุ้นเคย

•	 ผ่านหน้าร้าน/POS: ใช้เบอร์โทรศัพท์หรือ QR Code เพ่ือสะสมแต้ม

บทสรุป

การสร้างและดูแล Loyalty Program คือการมอบคุณค่า ในทุกขั้นตอนของ
ความสัมพันธ์ — ตั้งแต่สมัครจนถึง การใช้แต้ม ซ้ำ�แล้วซ้ำ�อีก— และช่วยให้
ลูกค้ากลายเป็น “แฟนพันธุ์แท้” ที่ไม่ใช่แค่ซื้อ แต่ภักดีในระยะยาว
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เครื่องมือเทคโนโลยี CRM  
(Customer Relationship Management)

Chapter 19

ในยุคที่ข้อมูลคือทรัพยากรสำ�คัญของทุกธุรกิจ ความสามารถ ในการเข้าถึง
และใช้ข้อมูลลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ กลายเป็นปัจจัยหลักที่กำ�หนดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า หรือ CRM (Cus-
tomer Relationship Management) จึงไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือ สำ�หรับ
จัดการรายชื่อลูกค้าเท่านั้น แต่ได้พัฒนาเป็นระบบ อัจฉริยะที่ช่วยขับเคลื่อน
การขาย การตลาดและการบริการ ลูกค้าให้เชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ 
การนำ� CRM มาใช้ จึงไม่ใช่แค่ทางเลือก แต่เป็นกลยุทธ์สำ�คัญขององค์กร
ยุคใหม่ ที่ต้องการเติบโตอย่างยั่งยืน

CRM คืออะไร และทำ�ไมธุรกิจต้องใช้

CRM หรือระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า คือ เครื่องมือ ที่ช่วยองค์กร
รวบรวมข้อมูลลูกค้า การส่ือสาร การซื้อขาย และประวัติการใช้งานไว้ในที่
เดียว ทำ�ให้ทีมขาย การตลาด และฝ่ายบริการลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูล
รวม ติดตาม และดูแลลูกค้าได้อย่างเป็นระบบ ส่งผลให้เพ่ิมยอดขาย รักษา
ลูกค้าเดิมโดยง่าย และยกระดับประสบการณ์ ลูกค้าให้เป็นส่วนตัวและ
แม่นยำ�มากขึ้น
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ประโยชน์สำ�คัญของ CRM

1.	 จุดเดียวของข้อมูลลูกค้า – ข้อมูลทุกการโต้ตอบ ถูกจัดเก็บให้ทีมเข้าถึง
ง่าย เห็นภาพรวมในการพูดคุย ครั้งก่อนหน้า

2.	 เพ่ิมประสิทธิภาพการขาย – มี Pipeline ที่ชัดเจน ติดตามสถานะ Lead 
ได้ และใช้ระบบ automation ช่วยลดงานซ้ำ�ซ้อน

3.	 วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือวางกลยุทธ ์– ข้อมูลเชิงลึกจาก CRM ทำ�ให้คาด
การณ์แนวโน้ม พฤติกรรม และปรับกลยุทธ์ ได้เร็วขึ้น ยิ่งในยุค Predic-
tive analytics ยิ่งสำ�คัญ 

4.	 ลดอัตราลูกค้าหนี (Churn) – ระบบช่วยติดตามลูกค้า ที่คาดว่าจะเลิกใช้
บริการ ซึ่งช่วยให้เข้าไปดูแล ก่อนเหตุการณ์ไม่ดีจะเกิด

5.	 เชื่อมระหว่างทีมได้ทันที – ทีมขาย ทีมบริการ และการตลาดสามารถแชร์
ข้อมูลกัน ลดความซ้ำ�ซ้อน และทำ�งานได้รวดเร็วกว่าเดิม
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เครื่องมือ CRM ที่น่าสนใจในปี 2025

	 Salesforce

•	 ระบบอันดับหนึ่งสำ�หรับองค์กรขนาดใหญ่

•	 มี AI ในชื่อ Einstein/Agentforce ที่ช่วยแนะนำ� การส่ือสาร และ
พยากรณ์พฤติกรรมลูกค้า

•	 ฟีเจอร์ครบครัน ตั้งแต่การตลาด การขาย ผลบอล และบริการลูกค้า

•	 ข้อเสียคือราคาสูงและการตั้งค่าที่ซับซ้อน

	 HubSpot CRM

•	 มีแผนฟรี เหมาะกับ SMEs และสตาร์ตอัป

•	 ผสานกับเครื่องมือของ HubSpot ด้านการตลาด อีเมล Chatbot 
และการวิเคราะห์ข้อมูล อย่างไร้รอยต่อ

•	 ใช้งานง่าย มีระบบติดตาม Lead และ Sales pipeline

	 Zoho CRM

•	 ราคาย่อมเยา ฟีเจอร์ครบ

•	 มี Zia AI ช่วยวิเคราะห์ Lead และแนะนำ�งานให้ทีมขาย

•	 เชื่อมต่อได้กับบริการอื่นของ Zoho และแอปพลิเคชันภายนอกอีก
มากมาย

	 Pipedrive

•	 เน้น Visual pipeline แบบ Kanban

•	 AI ช่วยสรุปแนวโน้มดีล และง่ายในการจัดการ Deal flow

•	 เหมาะกับทีมขายที่ต้องการอินเทอร์เฟซตรงไปตรงมา

1

2

3

4
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	 Bitrix24

•	 ครอบคลุมตั้งแต่ CRM ไปจนถึงโพรเจกต์, Chat, และเว็บไซต์

•	 มีแผนฟรีไม่จำ�กัดผู้ใช้ แต่ฟีเจอร์มากทำ�ให้เรียนรู้ ค่อนข้างยากเล็ก
น้อย

	 Keap (Infusionsoft เดิม)

•	 เหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กที่ต้องการระบบออโตเมชันครบ

•	 รวบรวม CRM, email/SMS marketing, Scheduler และ Lead 
capture ไว้ในที่เดียว 

	 Microsoft Dynamics 365

•	 ตอบโจทย์องค์กรใหญ่ ใช้งานร่วมกับ Office 365 และ Power BI ได้ดี

•	 มี AI สำ�หรับการพยากรณ์ และเพ่ิมประสิทธิภาพการขาย 

5

6

7

วิธีเลือก CRM ให้เหมาะกับธุรกิจ

1.	 ประเมินขนาดและงบประมาณ – เริ่มจาก HubSpot หรือ Zoho 
สำ�หรับ SMEs หรือองค์กรใหม่

2.	 ดูฟีเจอร์ที่จำ�เป็นจริง – เช่น Automation, AI Insights, Pipeline 
หรือระบบ Integration กับเครื่องมือ ที่ใช้อยู่

3.	 ทดสอบใช้งานก่อน (Free Trial) – เพ่ือประเมิน การใช้งานจริงในทีม

4.	 วางโครงสร้างข้อมูลและแผนวัดผลตั้งแต่ต้น – เพ่ือให้ CRM พร้อมใช้
งานอนาคต เช่นการ Track รายงานหรือ Churn



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  145

บทสรุป

การเลือกใช้ระบบ CRM ที่เหมาะสม ไม่เพียงช่วยให้ ธุรกิจจัดการข้อมูลลูกค้า
ได้ดีขึ้น แต่ยังเป็นจุดเริ่มต้น ของการสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง ยั่งยืน และ
ขับเคลื่อน ยอดขายอย่างเป็นระบบ เครื่องมือเหล่านี้ช่วยให้ ทุกการส่ือสาร
กับลูกค้าเป็นไปอย่างมีเป้าหมายและมีคุณภาพ ตั้งแต่การรู้จักลูกค้ามาก
ขึ้น ไปจนถึงการตอบสนอง แบบเฉพาะบุคคลในทุกช่วงของเส้นทางการซื้อ 
เมื่อ CRM ถูกใช้อย่างถูกวิธีและสอดคล้องกับกลยุทธ์องค์กร มันจะกลาย
เป็น “เพ่ือนร่วมงานดิจิทัล” ที่มีบทบาทสำ�คัญ ในการทำ�ให้ธุรกิจเติบโตอย่าง
มั่นคงและแข่งขันได้ในระยะยาว

ทั้งนี้ CRM ไม่ใช่แค่ซอฟต์แวร์ แต่เป็นเส้นเลือดใหญ่ ของธุรกิจยุคใหม่ ที่ช่วย
เชื่อมข้อมูลลูกค้าแบบบูรณาการ เพ่ิมประสิทธิภาพงานขาย-การตลาด และ
สร้างความภักดี แบบยั่งยืน — ดังนั้นจึงเลือกให้เหมาะกับธุรกิจ เริ่มจากตัว
เล็ก แล้วขยายอย่างชาญฉลาด
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 Checklist 8 
เข้าใจข้อมูลเชิงลึกเบื้องต้น 

ขายดีแล้วดูอะไรต่อ
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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ทำ�ไมต้องวิเคราะห์ข้อมูลแม้จะขายดีแล้ว?
Chapter 20

เมื่อ "ขายดี" ไม่ใช่จุดจบ: มีความสำ�คัญของการวิเคราะห์ ข้อมูลหลังการขาย

แม้ว่ายอดขายที่เติบโตจะเป็นสัญญาณที่ดี แต่การหยุดอยู่แค่นั้น อาจทำ�ให้
พลาดโอกาสในการเติบโตที่ยั่งยืนและการสร้างความ เข้าใจลูกค้าที่ลึกซึ้งยิ่ง
ขึ้น มาวิเคราะห์ยอดขายกันด้วย 3 เรื่องหลักดังนี้ 

1.	 ทำ�ไมต้องวิเคราะห์ข้อมูลแม้จะขายดีแล้ว?

2.	 รวมตัวชี้วัดสำ�คัญ (Key Metrics) ที่ต้องรู้สำ�หรับ ตลาดดิจิทัล

3.	 การเชื่อมโยงข้อมูลเพ่ือสร้าง Insight: ขายดี แล้วต้องดูอะไรต่อ?

เพ่ือให้ยอดขายที่ดี ได้มีโอกาสพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น มาเรียนรู้ราย
ละเอียดแต่ละหัวข้อกันดังนี้ 

•	 รักษาการเติบโต: ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ส่ิงที่ "ขายดี" ในวัน
นี้ อาจไม่ใช่ในวันพรุ่งนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลจะช่วยให้คุณเห็นแนวโน้ม และ
ปรับตัวได้ทันท่วงที

•	 การปรับปรุง: ไม่มีอะไรสมบูรณ์แบบเสมอไป การวิเคราะห์ ข้อมูลช่วยชี้ให้
เห็นจุดที่ยังสามารถพัฒนาได้ ไม่ว่าจะเป็นแคมเปญ, เนื้อหา หรือแม้แต่
ตัวสินค้า/ บริการเอง

•	 การเข้าใจลูกค้าที่ลึกซึ้งขึ้น: ข้อมูลไม่ได้บอกแค่ว่า "ขายได้" แต่ยังบอกว่า 
"ใคร" คือลูกค้าของคุณ พวกเขามาจากไหน สนใจอะไร และมีพฤติกรรม 
อย่างไร ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีค่ามหาศาลในการสร้าง ความสัมพันธ์ระยะยาว

•	 การตัดสินใจที่มีข้อมูลรองรับ: แทนที่จะตัดสินใจ ตามสัญชาตญาณ 
การวิเคราะห์ข้อมูลช่วยให้คุณ ตัดสินใจได้อย่างมั่นใจและมีเหตุผลมาก
ขึ้น
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•	 วงจรการตลาดที่ไม่ส้ินสุด: จากการขายสู่การวิเคราะห์ และการปรับปรุง 
การตลาดออนไลน์ไม่ใช่เส้นตรง แต่มันเป็นวงจร โดยเริ่มจากการ
วางแผน, การดำ�เนินการ, การขาย และที่สำ�คัญคือการวิเคราะห์ผลลัพธ์ 
เพ่ือนำ�ไปปรับปรุงแผนในรอบถัดไป

•	 ความเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลสถิติกับการเติบโตอย่างยั่งยืน: การมอง
ข้ามข้อมูลสถิติก็เหมือนกับการเดินเรือ ในทะเลโดยไม่ดูเข็มทิศ คุณ
อาจไปถึงจุดหมายได้ แต่ก็มีความเส่ียงที่จะหลงทาง หรือพลาดโอกาส
สำ�คัญ การวิเคราะห์ข้อมูลจะช่วยให้คุณ "เดินเรือ" ได้อย่างมีทิศทาง และ
มีประสิทธิภาพมากขึ้น

ภาพประกอบ: 7 เทคนิคในการวางแผนการตลาดดิจิทัล 
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1.	 ตัวเลือกการสร้างแบรนด์ (Branding Choices): กำ�หนดว่าแบรนด์
ของคุณต้องการเป็นที่รู้จักแบบใด มีจุดยืนอย่างไร เพ่ือสร้างภาพ
ลักษณ์ที่ชัดเจน

2.	 พัฒนา Buyer Persona (Develop a Buyer Persona): สร้างโพรไฟล์
ลูกค้าในอุดมคติ เพ่ือให้เข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมาย ของคุณคือใคร มีความ
ต้องการ พฤติกรรม และปัญหาอะไร

3.	 เลือกแผนการตลาดดิจิทัล (Select a Digital Marketing Plan): 
เลือกกลยุทธ์และช่องทางการตลาดดิจิทัล ที่เหมาะสมกับเป้าหมายและ
กลุ่มเป้าหมายของคุณ

4.	 ผลิต Content ที่คัดสรรแล้ว (Producing Curated Content): สร้าง
และเลือก Content ที่มีคุณภาพ ตรงกับความสนใจและความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย

5.	 กำ�หนดงบประมาณสำ�หรับการตลาดดิจิทัล (Budget for Digital 
Marketing): จัดสรรงบประมาณที่จำ�เป็น สำ�หรับการดำ�เนินกิจกรรม
ทางการตลาดดิจิทัลทั้งหมด

6.	 จัดระเบียบแคมเปญของคุณ (Organize Your Campaign): วางแผน
และจัดโครงสร้างแคมเปญต่าง ๆ ให้เป็นระบบ เพ่ือให้การดำ�เนินงานมี
ประสิทธิภาพ

7.	 ติดตามผลลัพธ์ของคุณ (Follow Your Results): ติดตามและวิเคราะห์
ผลลัพธ์ของแคมเปญ เพ่ือประเมิน ประสิทธิภาพและหาจุดที่ต้อง
ปรับปรุง
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รวมตัวชี้วัดสำ�คัญ (Key Metrics) ที่ต้องรู้  
สำ�หรับตลาดดิจิทัล

Chapter 21

ในการทำ�การตลาดดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นการยิงโฆษณา บนโซเชียลมีเดียหรือ
การทำ� Search Engine Marketing (SEM) ส่ิงสำ�คัญที่จะช่วยให้คุณรู้ว่า
แคมเปญที่ทำ�ไปนั้น มีประสิทธิภาพหรือไม่ คือการทำ�ความเข้าใจ "ตัวชี้วัด" 
หรือ "Key Metrics" ต่างๆ ที่แพลตฟอร์มเหล่านั้น รายงานผลออกมา ตัวชี้
วัดเหล่านี้จะบอกเล่าเรื่องราว ของแคมเปญของคุณ ช่วยให้คุณตัดสินใจ
ปรับปรุงกลยุทธ์ ได้อย่างแม่นยำ�ยิ่งขึ้น

มาทำ�ความเข้าใจตัวชี้วัดพ้ืนฐานที่สำ�คัญกันดังนี้: Reach, Impression,  
Engagement, Click, Like, Share, CTR, CPC, CPA, Conversion Rate 
,ROAS, ยอด View, Paid Follow 

ภาพตัวอย่าง: Dashboard ของแพลตฟอร์ม Facebook ที่แสดงตัวเลข การ
มีส่วนร่วม Engagement, การเข้าถึง Reach และการแสดงผล Impression
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ภาพตัวอย่าง: แสดงข้อมูลประชากร Demographic ของแต่ละแคมเปญบน
แพลตฟอร์ม Facebook 

	 Reach (การเข้าถึง)

•	 คำ�อธิบาย: จำ�นวนผู้ใช้งานที่ไม่ซ้ำ�กันที่เห็นเนื้อหา (Content) หรือ
โฆษณาของคุณอย่างน้อยหนึ่งครั้ง

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Reach บอกว่า Content ของคุณ เข้าถึงคนได้กี่คน เป็นตัว
บ่งชี้ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย ที่ได้รับสารของคุณ

•	 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึง (Demographics เบื้องต้น): 
แพลตฟอร์มส่วนใหญ่จะให้ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ที่เห็นเนื้อหา เช่น อายุ, 
เพศ, ที่อยู่ ซึ่งช่วยให้รวจสอบได้ว่าคุณกำ�ลังเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการหรือไม่

•	 ความสำ�คัญของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ใช่: Reach ที่สูงแต่ไม่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย อาจไม่ได้ นำ�ไปสู่ยอดขายที่มีคุณภาพ การเข้าถึงคนที่
สนใจ ในสินค้า/บริการของคุณจริง ๆ ต่างหาก คือส่ิงสำ�คัญ

1
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	 Impression (การแสดงผล)

•	 คำ�อธิบาย: จำ�นวนครั้งทั้งหมดที่เนื้อหาหรือโฆษณา ของคุณถูกแสดงผล 
ไม่ว่าผู้ใช้จะเห็นหรือไม่ก็ตาม (เช่น โฆษณาอาจปรากฏในหน้าฟด แต่ผู้ใช้
เลื่อนผ่านไป ก่อนที่จะมองเห็น)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Impression มักจะสูงกว่า Reach เสมอ เพราะหนึ่งคน
สามารถเห็นโฆษณาเดิมได้หลายครั้ง บ่งบอกถึงความถี่ในการเห็น (Fre-
quency) ของ Content นั้น ๆ

	 Engagement (การมีส่วนร่วม)

•	 คำ�อธิบาย: การกระทำ�ใด ๆ ที่ผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา หรือโฆษณาของ
คุณ เช่น การกด Like, Share, Comment, Click, การดูวิดีโอ, การกด
บันทึกโพสต์, หรือการกดปุ่ ม Call to Action

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Engagement บ่งบอกว่า Content ของคุณน่าสนใจและ
กระตุ้นให้ผู้ใช้งานโต้ตอบได้มากน้อยเพียงใด เป็นตัวชี้วัดคุณภาพของ 
Content และความเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย

	 Click (การคลิก)

•	 คำ�อธิบาย: จำ�นวนครั้งที่ผู้ใช้คลิกบนโฆษณา หรือลิงก์ใน Content ของ
คุณ

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Click เป็นตัวบ่งชี้ความน่าสนใจ ของข้อความโฆษณาหรือ
หัวข้อ Content ที่ทำ�ให้ ผู้ใช้ต้องการเรียนรู้เพ่ิมเติมหรือไปยังหน้าปลาย
ทาง

	 Like (การกดถูกใจ)

•	 คำ�อธิบาย: จำ�นวนครั้งที่ผู้ใช้กดปุ่ ม “ถูกใจ” หรือปุ่ ม แสดงความรู้สึกเชิง
บวกอื่น ๆ บนเนื้อหาของคุณ

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Like เป็นตัวชี้วัดพ้ืนฐานของการแสดง ความชื่นชอบต่อ 
Content หรือแบรนด์ ช่วยสร้างการรับรู้ และความผูกพันเบื้องต้น

2

3

4

5
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	 Share (การแชร์)

•	 คำ�อธิบาย: จำ�นวนครั้งที่ผู้ใช้แชร์เนื้อหาของคุณ ไปยังบุคคลอื่นหรือ
แพลตฟอร์มอื่น ๆ

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Share เป็นตัวชี้วัดที่ทรงพลังที่สุด ของการมีส่วนร่วม 
เพราะบ่งบอกว่า Content ของคุณมีคุณค่ามากพอที่ผู้ใช้ต้องการส่งต่อ
ไปยังเครือข่ายของตนเอง ช่วยขยาย Reach แบบ Organic

6

ภาพตัวอย่าง: การดูข้อมูลเชิงลึกบน Facebook ในส่วนเนื้อหา มีตาราง
เปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนต์ต่าง ๆ โดยมีคอลัมน์ Reach, Click, 
Like, Share 

และเมื่อคลิกเข้าไปอยู่แต่ละโพสต์ จะมีรายละเอียดการ Engagement like, 
Comment, Share
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	 CTR (Click-Through Rate)

•	 คำ�อธิบาย: อัตราส่วนร้อยละของจำ�นวนคลิก ต่อจำ�นวนการแสดงผล 
(Click / Impression x 100%)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: CTR บอกว่าโฆษณาหรือ Content ของคุณ น่าดึงดูดใจ
เพียงใดในการกระตุ้นให้คนคลิก ยิ่ง CTR สูง แสดงว่าข้อความโฆษณา
หรือภาพ มีความเกี่ยวข้องและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดี

	 CPC (Cost Per Click)

•	 คำ�อธิบาย: ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่คุณต้องจ่าย ต่อการคลิกหนึ่งครั้ง (Total 
Cost/Total Clicks)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: CPC ช่วยให้คุณประเมินประสิทธิภาพ ด้านต้นทุนของ
แคมเปญโฆษณา หาก CPC สูงเกินไป อาจต้องพิจารณาปรับปรุงกลุ่ม
เป้าหมาย หรือข้อความโฆษณาให้มีคุณภาพมากขึ้น

	 CPA (Cost Per Acquisition/Cost Per Action)

•	 คำ�อธิบาย: ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่คุณต้องจ่าย เพ่ือให้ได้มาซึ่งการกระทำ�ที่
ต้องการ 1 ครั้ง (เช่น การซื้อสินค้า, การกรอกฟอร์ม, การดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชัน) (Total Cost/Total Conversions)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: CPA เป็นตัวชี้วัดที่สำ�คัญมากสำ�หรับ แคมเปญที่มุ่งเน้น
ผลลัพธ์โดยตรง บอกว่าคุณ ต้องลงทุนเท่าไรเพ่ือให้ได้ลูกค้า หรือให้ผู้ใช้ 
ทำ�ส่ิงที่คุณต้องการ

	 Conversion Rate (อัตราการเกิด Conversion)

•	 คำ�อธิบาย: อัตราส่วนร้อยละของการกระทำ�ที่ต้องการ (Conversion) 
ต่อจำ�นวนการคลิก หรือจำ�นวนผู้เข้าชม (Conversions/Clicks or Vis-
its x 100%)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: Conversion Rate บอกว่าโฆษณา มีประสิทธิภาพแค่ไหนใน
การเปลี่ยนผู้เยี่ยมชมให้กลาย เป็นการกระทำ�ตามเป้าหมาย ยิ่ง Conver-
sion Rate สูง ยิ่งบอกว่ามีผู้สนใจ

7
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	 ROAS (Return on Ad Spend)

•	 คำ�อธิบาย: อัตราส่วนผลตอบแทนจากค่าใช้จ่าย โฆษณาหรือรายได้ที่ได้
รับต่อทุก ๆ 1 บาทที่ใช้จ่ายไปกับ โฆษณา (Total Revenue from Ads/
Total Ad Spend)

•	 ทำ�ไมต้องรู้: ROAS เป็นตัวชี้วัดที่สำ�คัญที่สุดสำ�หรับ แคมเปญที่มุ่งเน้น
ยอดขายหรือรายได้โดยตรง บอกว่าการลงทุนในโฆษณาของคุณสร้าง
ผลกำ�ไรกลับมาได้มากน้อยเพียงใด เช่น ROAS 3x หมายถึงลงทุน 1 บาท 
ได้รายได้กลับมา 3 บาท

ภาพตัวอย่าง: กราฟแนวโน้ม Cick และ CTR ของแคมเปญต่าง ๆ บน 
Google Ads พร้อมตารางเปรียบเทียบ ประสิทธิภาพ โฆษณาแต่ละตัว เช่น 
Conversion Rate (Conv rate) เป็นตารางด้านล่าง

11

ตัวชี้วัดเฉพาะบน TikTok ที่สำ�คัญ

TikTok มีตัวชี้วัดที่เน้นพฤติกรรมการรับชมวิดีโอ ซึ่งแตกต่างจากการ
วัดผลบนแพลตฟอร์มอื่นๆ เพ่ือให้เข้าใจประสิทธิภาพของ Content บน
แพลตฟอร์มนี้ ได้ดียิ่งขึ้น มี KPI หลัก ๆ ดังนี้ 
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	 6-second focused views (ยอดดูแบบโฟกัส 6 วินาที)

•	 คือ: จำ�นวนครั้งที่คนหยุดดูวิดีโอคุณอย่างน้อย 6 วินาที (ไม่ได้แค่ไถผ่าน)

•	 สำ�คัญเพราะ: บ่งบอกว่าวิดีโอคุณน่าสนใจ และดึงดูดผู้ชมได้ตั้งแต่ช่วง
แรก แสดงว่า Content ของคุณมี "Hook" ที่ดี

	 VDO View at 25% (ยอดรับชมวิดีโอที่ 25%)

•	 คือ: จำ�นวนคนที่ดูวิดีโอคุณไปจนถึง 25% ของความยาว ทั้งหมด

•	 สำ�คัญเพราะ: วัดว่าเนื้อหาวิดีโอคุณสามารถรักษา ความสนใจของผู้ชม
ให้ดูต่อได้ดีแค่ไหน

•	 ช่วยปรับปรุง Content: หากเปอร์เซ็นต์นี้ต่ำ� อาจเป็นสัญญาณว่า
เนื้อหาในช่วงเริ่มต้นถึงกลางวิดีโอไม่น่าสนใจพอที่จะดึงผู้ชมไว้ได้

	 Paid Follows (ยอดผู้ติดตามที่มาจากโฆษณา)

•	 คือ: จำ�นวนผู้ติดตามที่ได้มาโดยตรงจากแคมเปญ โฆษณาแบบเสียเงิน

•	 สำ�คัญเพราะ: ช่วยวัดประสิทธิภาพของการลงทุน ในโฆษณาเพ่ือสร้าง
ฐานผู้ติดตามโดยเฉพาะ

•	 วางแผนงบประมาณ: หาก Paid Follows มีต้นทุน ที่เหมาะสม (Cost Per 
Follow) ก็สามารถนำ�ไปวางแผน งบประมาณเพ่ือขยายฐานผู้ติดตามได้
อย่างมีประสิทธิภาพ

ภาพตัวอย่าง: TikTok Ads เนื้อหาคลิปต่าง ๆ พร้อมตารางเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพแต่ละคลิป เช่น 6-second focused views , คนชม VDO View 
at 25% และ Paid Follows

12

13

14



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  157

การทำ�ความเข้าใจและติดตามตัวชี้วัดเหล่านี้อย่างสม่ำ�เสมอ จะช่วยให้คุณ
สามารถปรับปรุงและพัฒนาแคมเปญการตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพ
อย่างสูงสุด เพ่ือบรรลุเป้าหมาย ทางธุรกิจได้อย่างแท้จริง

การเชื่อมโยงข้อมูลเพ่ือสร้าง Insight: ขายดีแล้ว ต้องดูอะไรต่อ?

การวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละส่วนแยกกันอาจไม่เพียงพอ ส่ิงที่สำ�คัญกว่าคือ
การเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ Insight ที่นำ�ไปสู่การตัดสินใจที่มี
ประสิทธิภาพ

•	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง Reach, Click, Like, Share กับ 
Conversion Rate:

	» แม้ว่า Reach จะสูง แต่ถ้า CTR ต่ำ� อาจหมายความว่า เนื้อหาไม่
ดึงดูดใจ

	» จำ�นวน Like และ Share ที่สูง อาจไม่ได้หมายถึง Conversion Rate 
ที่สูงเสมอไป คุณต้องดูว่า การมีส่วนร่วมนั้นนำ�ไปสู่การกระทำ�ที่
ต้องการหรือไม่

	» การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนต์ประเภทต่าง ๆ (เช่น 
วิดีโอ vs. รูปภาพ vs. ข้อความ) โดยดูจากทั้ง Engagement และ 
Conversion Rate

ภาพตัวอย่าง: Facebook Ads สมมติว่าคุณมีสองโพสต์ โพสต์ A มี Reach 
สูงกว่า แต่โพสต์ B มี CTR สูงกว่า แสดงว่าโพสต์ B อาจมีเนื้อหาที่ตรงกลุ่ม
เป้าหมาย และกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากกว่า แม้ว่าจะมีการมองเห็น น้อยกว่า
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•	 การใช้ข้อมูลเพ่ือปรับปรุงคอนเทนต์และแคมเปญในอนาคต:

	» ระบุคอนเทนต์ที่ได้รับ Engagement และ Conversion สูง เพ่ือนำ�มา
เป็นแนวทาง ในการสร้างคอนเทนต์ในอนาคต

	» ทดลอง A/B Testing กับองค์ประกอบต่าง ๆ ของแคมเปญ (เช่น 
หัวข้อ, รูปภาพ, CTA) เพ่ือดูว่าอะไรทำ�งานได้ดีที่สุด

	» ติดตามแนวโน้มของข้อมูลในระยะยาว เพ่ือให้เข้าใจ การเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมลูกค้าและปรับกลยุทธ์ตาม

	» หากพบว่าวิดีโอส้ันได้รับการมีส่วนร่วมสูงและนำ�ไปสู่ Conversion 
Rate ที่ดี คุณอาจต้องการเน้น การสร้างวิดีโอคอนเทนต์มากขึ้น

•	 ตัวอย่างการนำ�ข้อมูลไปใช้เพ่ือตัดสินใจทางธุรกิจ:

	» การเพ่ิมงบประมาณในช่องทางที่มี Conversion Rate สูง: หาก
ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าแคมเปญ โฆษณาบนแพลตฟอร์ม X มี Con-
version Rate สูงกว่าแพลตฟอร์ม Y คุณอาจพิจารณา เพ่ิมงบ
ประมาณในแพลตฟอร์ม X

	» การปรับปรุงเนื้อหาที่ไม่ได้รับการตอบสนอง: หากโพสต์ บางประเภท
มี Reach และ Impression สูง แต่มี Engagement และ Click ต่ำ� 
คุณอาจต้องปรับปรุง เนื้อหาหรือ Call-to-Action

	» การทำ�ความเข้าใจ Customer Journey: การวิเคราะห์ ข้อมูลจาก 
Touchpoint ต่าง ๆ (เช่น การคลิก โฆษณา, การเข้าชมเว็บไซต์, การ
สมัครสมาชิก) ช่วยให้คุณเข้าใจ เส้นทางที่ลูกค้าใช้ก่อนที่จะตัดสินใจ
ซื้อ และปรับปรุง ประสบการณ์ของลูกค้าในแต่ละขั้นตอน

การวิเคราะห์ข้อมูลไม่ใช่เรื่องยาก ค่า KPI ดัชนีชี้วัดต่าง ๆ คล้ายกันในแต่ละ 
Platform ทั้ง Google ads, Facebook, IG, Tiktok, LINE แต่ต้องอาศัย
ความสม่ำ�เสมอและการตั้งคำ�ถาม ที่ถูกต้อง เมื่อคุณเริ่มเชื่อมโยงข้อมูลต่าง 
ๆ เข้าด้วยกัน คุณจะได้รับ Insight ที่มีค่า ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจของคุณ เติบโต
ได้อย่างยั่งยืน แม้ว่าการ “ขายดี” จะเป็นเรื่องน่ายินดี แต่การทำ�ความเข้าใจ
ว่า “ทำ�ไมถึงขายดี” และ “จะทำ�ให้ดีขึ้นได้อย่างไรอีก” ต่างหากคือหัวใจสำ�คัญ 
ของการตลาดออนไลน์ในระยะยาว
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 Checklist 9 

บัญชีเบื้องต้น 
รู้ต้นทุน กําไรไม่หาย!

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที
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หลักการคํานวณข้อมูลต้นทุนสินค้าอย่างง่าย
Chapter 22

การตั้งราคาขายสินค้าไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่ “ต้นทุนที่เห็นได้ชัด” อย่าง
ราคาสินค้าจากโรงงานเท่านั้น แต่ยังมีค่าใช้จ่ายแฝงอื่น ๆ ที่ธุรกิจควร
คำ�นวณ อย่างรอบคอบ เช่น ค่าขนส่ง ค่าบรรจุภัณฑ์ และค่าธรรมเนียมจาก
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ การมองภาพรวมต้นทุนทั้งหมดอย่างแม่นยำ�
จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถตั้งราคาขายได้อย่างเหมาะสม มี
กำ�ไรที่ยั่งยืน และแข่งขันได้ในตลาดที่เปลี่ยนแปลง ตลอดเวลา โดยเฉพาะใน
ยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภค เน้นเปรียบเทียบราคา และต้นทุนการขายผ่านช่อง
ทาง ออนไลน์มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น

ทำ�ไมต้องคำ�นวณต้นทุนให้ครบ?

ในธุรกิจออนไลน์ ต้นทุนสินค้าประกอบด้วยหลายส่วน — ไม่ใช่แค่ราคาสินค้า
ต่อหน่วยเท่านั้น หากเรามองข้าม ต้นทุนเล็ก ๆ เช่น ค่าบรรจุภัณฑ์ หรือค่า
ธรรมเนียมการขาย บนแพลตฟอร์ม ย่อมส่งผลให้กำ�ไรสุทธิ “ไม่เป็นอย่างที่
คิด” และอาจทำ�ให้เราตั้งราคาขายต่ำ�จนขาดทุนได้ง่าย ๆ 

ส่วนประกอบต้นทุนสินค้า (COGS) อย่างง่าย

•	 ต้นทุนสินค้า (Product Cost): ราคาที่ซื้อจากผู้ผลิต หรือผู้ส่งออก 
(รวมค่าขนส่งจากโรงงานหากมี)

•	 ค่าบรรจุภัณฑ์ (Packaging Cost): กล่อง ซอง พลาสติก กันกระแทก 
เทป ฯลฯ คิดตามราคาต่อหน่วยจริง

•	 ค่าขนส่ง (Shipping Cost): คิดจากน้ำ�หนักจริงหรือ Dimensional 
Weight (น้ำ�หนักตามปริมาตรอาจ สูงกว่าจริง)

•	 ค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม (Platform Fees):  % ค่าคอมมิชชัน, ค่า
ธรรมเนียมประมวลผลเงิน, ค่าธรรมเนียมโอนเงิน ฯลฯ เช่น 5-7% 
Shopee/ Lazada หรือ 3–4% TikTok 
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สูตรคำ�นวณต้นทุนโดยรวม

ต้นทุนรวม/หน่วย = COGS + Packaging + Shipping + Platform Fees + 
Payment Fees

ตัวอย่าง:

•	 ต้นทุนสินค้า 150 บาท

•	 บรรจุภัณฑ์ 10 บาท

•	 ค่าขนส่งเฉลี่ย (ตามน้ำ�หนักหรือปริมาตร) 50 บาท

•	 ค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม 7% (0.07 × ราคาขาย)

•	 ค่าประมวลผลเงิน 3%

ถ้าตั้งราคาขาย 300 บาท:

•	 Platform Fees = 21 บาท

•	 Payment Fees = 9 บาท

•	 ต้นทุนรวม = 150 + 10 + 50 + 21 + 9 = 240 บาท

จากนั้นกำ�หนดราคาขายโดยบวก Margin ที่ต้องการ (เช่น +30% = 312 บาท)

เคล็ดลับที่ควรรู้

•	 ตรวจสอบแบบ Dimensional Weight: แพ็กที่ไม่เหมาะสม อาจจ่ายค่า
ขนส่งเกินจริง

•	 ประเมินค่าใช้จ่ายแฝง: ค่าแรงแพ็ก, น้ำ�มัน, และค่าเสียหายควรคิดรวม 

•	 ใช้เครื่องมือหรือ Excel: เช่น ตารางจาก Adam Mideng ประเมินค่า
ธรรมเนียม Shopee/ Lazada/TikTok

•	 ทำำ�ค่่าเฉลี่่�ยต้้นทุุน เมื่่�อขายหลายช่่องทาง น้ำำ��หนััก ลููกค้้าแต่่ละคนแตก
ต่่างกััน
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เทคนิคการคำ�นวณค่าขนส่งอย่างมีประสิทธิภาพ 

ค่าขนส่งไม่ใช่แค่ค่าน้ำ�มัน แต่รวมถึง:

•	 ค่ารถหรือค่าจ้างขนส่ง

•	 ค่าทางด่วน ค่าจอดรถ

•	 ค่าประกันสินค้า (ถ้ามี)

•	 ค่าเสียโอกาสจากการส่งล่าช้า

แนวทางลดต้นทุนขนส่ง:

•	 รวมรอบการจัดส่งหลายออร์เดอร์

•	 ใช้แพลตฟอร์มเปรียบเทียบราคาขนส่ง เช่น 360TRUCK

•	 วางแผนเส้นทางล่วงหน้า

เทคนิคคำ�นวณค่าแพ็กเกจจิง: เล็กน้อยแต่สำ�คัญ

แม้ค่าแพ็กเกจจิงจะดูเล็กน้อย แต่หากไม่คำ�นวณรวม อาจทำ�ให้กำ�ไรหายไป
โดยไม่รู้ตัว

ตัวอย่างค่าใช้จ่าย:

•	 กล่องไปรษณีย์: 5–10 บาท

•	 ซองกันกระแทก: 3–5 บาท

•	 เทปกาว/สติกเกอร์: 1–2 บาท

แนวทางประหยัด:

•	 ส่ังซื้อวัสดุแพ็กเกจจิ้งแบบยกลัง

•	 ใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดพอดี ลดพ้ืนที่ว่าง
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ค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม: ต้นทุนที่มองไม่เห็น 

ค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์มมักถูกหักอัตโนมัติจากยอดขาย เช่น:

•	 Shopee: ค่าธรรมเนียมการขาย 5–10% + ค่าธรรมเนียมชำ�ระเงิน

•	 Lazada: ค่าคอมมิชชัน + ค่าธรรมเนียมโลจิสติกส์

•	 LINE SHOPPING: ค่าธรรมเนียม 2–3% (ขึ้นอยู่กับช่องทางชำ�ระเงิน)

คำ�แนะนำ�:

•	 ตรวจสอบค่าธรรมเนียมแต่ละแพลตฟอร์มอย่างละเอียด

•	 คำ�นวณต้นทุนรวมก่อนตั้งราคาขา

บทสรุป

การคำ�นวณต้นทุนสินค้าอย่างครบถ้วน คือกุญแจสำ�คัญ ที่ทำ�ให้ธุรกิจตั้ง
ราคาขายได้ถูกต้อง มีกำ�ไรจริงและแข่งขัน ได้อย่างยั่งยืน การมองข้ามค่าใช้
จ่ายเล็กน้อย เช่น ค่าขนส่ง บรรจุภัณฑ์ หรือค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม อาจ
ทำ�ให้กำ�ไร หดหายจนแทบไม่เหลือ — ดังนั้น ความรอบคอบในทุกขั้นตอน 
ของการคำ�นวณต้นทุน จึงไม่ใช่แค่เรื่องตัวเลข แต่คือรากฐาน ของความ
สำ�เร็จทางธุรกิจอย่างแท้จริง

“หากไม่คำ�นวณต้นทุนทุกส่วนให้ครบตั้งแต่ต้น — จากสินค้า ถึงค่า
ธรรมเนียมแพลตฟอร์ม — อาจตั้งราคาขายผิดพลาด จนกำ�ไรหด หรือแม้
กระทั่งขาดทุน ทั้งๆ ที่ยอดขายไม่น้อย”

เทคนิคการตั้งราคาขายเบื้องต้นให้ครอบคลุมต้นทุน และมีกําไรที่เหมาะสม
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เทคนิคการตั้งราคาขายเบื้องต้น ให้ครอบคลุม 
ต้นทุน และมีกำ�ไรที่เหมาะสม

Chapter 23

การตั้งราคาขายสินค้าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางธุรกิจที่สำ�คัญที่สุด เพราะ
ราคาที่ถูกหรือแพงเกินไปอาจส่งผลต่อยอดขาย กำ�ไรและภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ได้อย่างมาก เทคนิคการตั้งราคาขายเบื้องต้นจึงต้องคำ�นึงถึงการ
ครอบคลุมต้นทุนทั้งหมด และสร้างกำ�ไรที่เหมาะสม โดยไม่ส่งผลกระทบ ต่อ
ความสามารถในการแข่งขัน

	 วิเคราะห์ต้นทุนทั้งหมดอย่างละเอียด

 ก่อนตั้งราคา เราจำ�เป็นต้องรวบรวมข้อมูลต้นทุน ที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ทั้ง
ต้นทุนสินค้า (COGS) ค่าขนส่ง ค่าบรรจุภัณฑ์ ค่าธรรมเนียมต่าง ๆ และค่า
ใช้จ่ายแฝงอื่น ๆ เช่น ค่าการตลาดหรือค่าแรง เพ่ือให้ราคาขายครอบคลุม 
ต้นทุนที่แท้จริง ซึ่งเป็นพ้ืนฐานสำ�คัญที่ไม่ควรมองข้าม การตั้งราคาที่เหมาะ
สมเริ่มต้นจากการเข้าใจต้นทุนที่แท้จริงทั้งหมดของสินค้า ไม่ใช่เพียงแค่
ราคาต้นทุนสินค้าหลัก (COGS) เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงต้นทุนแฝงที่อาจ
ถูกมองข้าม เช่น ค่าขนส่งจากผู้ผลิตถึงคลังสินค้า, ค่าบรรจุภัณฑ์สำ�หรับ
ปกป้องสินค้าและสร้างแบรนด์, ค่าธรรมเนียมการขายผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์, และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เช่น ค่าการตลาดและค่าจ้างแรงงาน ในขั้น
ตอนการจัดส่ง การบันทึกและคำ�นวณต้นทุนเหล่านี้ อย่างรอบคอบจะทำ�ให้
ได้ข้อมูลต้นทุนรวมที่แท้จริง ช่วยป้องกันการตั้งราคาที่ต่ำ�เกินไปจนขาดทุน
หรือสูงเกินไปจนเสียโอกาสทางการตลาด

1
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	 กำ�หนดเป้าหมายกำ�ไร (Profit Margin)

 หลังจากทราบต้นทุนแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการกำ�หนด อัตรากำ�ไรที่ต้องการ 
เช่น กำ�ไรสุทธิ 20-30% จากราคาขาย เทคนิคนี้ช่วยให้ธุรกิจมีความมั่นใจ
ว่ายอดขายจะสร้างรายได้ที่เพียงพอสำ�หรับการดำ�เนินงานและขยายกิจการ 
โดยอัตรา กำ�ไรที่เหมาะสมจะขึ้นอยู่กับลักษณะสินค้า ตลาดเป้าหมาย และคู่
แข่ง

เมื่อทราบต้นทุนทั้งหมดแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการกำ�หนด เป้าหมายกำ�ไรที่
ต้องการให้เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจและตลาดเป้าหมาย การตั้งอัตรากำ�ไร
จะต้องพิจารณา ถึงความเป็นไปได้ในการแข่งขัน หากตั้งกำ�ไรสูงเกินไป อาจ
ทำ�ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อสินค้าคู่แข่ง ในทางกลับกัน ถ้ากำ�ไรน้อยเกินไป อาจ
ทำ�ให้ธุรกิจไม่สามารถเติบโต หรือรักษาเสถียรภาพทางการเงินได้ นอกจาก
นี้การกำ�หนด เป้าหมาย กำ�ไรที่เหมาะสมยังช่วยให้ธุรกิจวางแผน การลงทุน
ในด้านอื่น ๆ เช่น การตลาด การพัฒนาสินค้า และการขยายตลาด ได้อย่าง
มั่นใจ

	 ศึกษาตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค

ราคาที่ตั้งควรสอดคล้องกับระดับราคาที่ตลาดและลูกค้ายอมรับได้ โดยการ
วิเคราะห์ราคาของคู่แข่งและทำ�ความเข้าใจ พฤติกรรมผู้บริโภคจะช่วยให้
เราสามารถกำ�หนดราคาที่เหมาะสมได้ดียิ่งขึ้น เช่น สินค้าที่เน้นคุณภาพและ
ความพรีเมียม อาจตั้งราคาได้สูงกว่าสินค้าทั่วไป ในขณะที่สินค้าราคาถูก 
อาจต้องเน้นปริมาณขาย

อย่างไรก็ตามราคาสินค้าไม่ได้ถูกกำ�หนดแค่จากต้นทุน และกำ�ไรที่ต้องการ
เท่านั้น แต่ต้องสอดคล้องกับความคาดหวัง ของตลาด และพฤติกรรมผู้
บริโภคอย่างลึกซึ้ง การวิเคราะห์ตลาด เปรียบเทียบราคาสินค้าคู่แข่งในกลุ่ม
เดียวกันจะช่วยให้เข้าใจระดับราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ นอกจากนี้ การศึกษา
พฤติกรรม ผู้บริโภค เช่น ความสนใจในคุณภาพแบรนด์ หรือความคุ้มค่า 
ยังช่วยให้สามารถปรับแต่งราคาสินค้าให้ตอบโจทย์ความต้องการ จริงของ
ตลาด ซึ่งจะส่งผลดีต่อยอดขายและความภักดี ของลูกค้าในระยะยาว

2

3
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	 เลืือกเทคนิิคการตั้้�งราคา

•	 ราคาต้้นทุุนบวกกำำ�ไร (Cost-plus pricing): วิิธีีการนี้้�ง่่าย และใช้้ได้้ผลดีี
ในธุุรกิิจขนาดเล็็ก โดยการนำำ�ต้้นทุุน รวมทุุกอย่่างมาบวกกัับอััตรากำำ�ไรที่่�
ตั้้�งไว้้

•	 ราคาตลาด (Market-oriented pricing): การตั้้�งราคา โดยดููจากราคา
ของคู่่�แข่่งหรืือราคากลางในตลาด ซึ่่�งเหมาะกัับตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง
และสิินค้้ามีีลัักษณะ ทดแทนกัันได้้

•	 ราคาจิติวิทิยา (Psychological pricing): ใช้้กลยุุทธ์ ์ตั้้�งราคาที่่�สร้า้งความ
รู้้�สึกว่่าราคาถูกลง เช่่น 99.99 บาท แทนที่่�จะเป็็น 100 บาท เพื่่�อกระตุ้้�นความ
สนใจ และการตััดสิินใจซื้้�อ

•	 ราคาสููงเพ่ื่�อภาพลัักษณ์ ์(Premium pricing): การตั้้�งราคาสูงเพื่่�อสะท้้อน
คุณุภาพและความพิิเศษของสิินค้้า เหมาะสำำ�หรับัสิินค้้าที่่�มีจีุดุขายเฉพาะตัวั 
และกลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อสููง

	 ทบทวนและปรัับราคาอย่่างสม่ำำ��เสมอ

ตลาดเปลี่่�ยนแปลงรวดเร็็ว โดยเฉพาะในยุุคดิิจิิทััล ที่่�เทรนด์์สิินค้้าและ
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีความผัันผวน จึึงควรมีีการทบทวนและปรัับราคาขาย
อย่า่งสม่ำำ��เสมอให้ส้อดคล้อ้งกับัต้น้ทุนุจริงิและการแข่ง่ขัันในตลาด เพื่่�อรัักษา
ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรอย่่างต่่อเนื่่�อง

ตลาดมีีการเปลี่่�ยนแปลงตลอดเวลา ทั้้�งในแง่่ของ ต้้นทุุนการแข่่งขัันและ
พฤติิกรรมลููกค้้า การตั้้�งราคาที่่�ดีี จึึงไม่่ควรเป็็นเรื่่�องที่่�ทำำ�เพีียงครั้้�งเดีียว แต่่
ต้้องมีีการ ติิดตามประเมิินผล และปรัับเปลี่่�ยนราคาตามความเหมาะสม อย่่าง
สม่ำำ��เสมอ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในธุุรกิิจออนไลน์์ ที่่�ข้้อมููลและเทคโนโลยีีช่่วย
ให้้การวิิเคราะห์์ราคาทำำ�ได้้ง่่ายและรวดเร็็ว การมีีระบบติิดตามต้้นทุุนและยอด
ขาย อย่่างต่่อเนื่่�องจะช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถตััดสิินใจปรัับราคา ที่่�เหมาะสมเพื่่�อ
รัักษากำำ�ไรและเพิ่่�มศัักยภาพการแข่่งขัันในตลาด

4
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การตั้งราคาขายที่ครอบคลุมต้นทุนและมีกำ�ไรที่เหมาะสมนั้น เป็นศิลปะและ
ศาสตร์ที่ต้องอาศัยข้อมูลและความเข้าใจในตลาดอย่างลึกซึ้ง การวางแผน
ที่ดีตั้งแต่ต้นจะช่วยให้ธุรกิจ ดำ�เนินไปอย่างมั่นคงและยั่งยืน พร้อมรับมือกับ
ความท้าทาย ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง
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บัญชีเบื้องต้นสำ�หรับคนขายออนไลน์
Chapter 24

การทำ�ธุรกิจออนไลน์ในยุคปัจจุบันไม่ได้หมายความว่าจะเน้นแค่การตลาด
หรือการขายสินค้าเท่านั้น แต่การจัดการ บัญชีที่เป็นระบบและถูกต้องถือเป็น
หัวใจสำ�คัญที่จะช่วย ให้ธุรกิจดำ�เนินไปอย่างราบรื่น และสามารถเติบโตอย่าง
ยั่งยืนได้ โดยไม่เกิดปัญหาทางการเงินในอนาคต สำ�หรับคนขาย ออนไลน์
ที่เพ่ิงเริ่มต้น หรือแม้แต่ผู้ที่มีประสบการณ์ แต่ยังไม่มีระบบบัญชีที่ดี การ
ทำ�ความเข้าใจพ้ืนฐาน เกี่ยวกับบัญชีเป็นส่ิงจำ�เป็นอย่างยิ่ง

	 ความหมายและความสำ�คัญของบัญชีสำ�หรับคนขายออนไลน์

บัญชี คือ การบันทึกและจัดการข้อมูลทางการเงิน ของธุรกิจอย่างเป็น
ระบบ ทั้งรายรับ รายจ่าย ต้นทุน กำ�ไร และภาษีที่ต้องชำ�ระ การมีระบบบัญชี
ที่ดี ช่วยให้เจ้าของธุรกิจออนไลน์สามารถติดตามผลประกอบการวางแผน
ทางการเงิน และบริหารจัดการเงินทุนได้ อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยัง
ช่วยในการจัดเตรียม ข้อมูล สำ�หรับการยื่นภาษีและการตรวจสอบจากหน่วย
งานรัฐ ทำ�ให้ลดความเส่ียงทางกฎหมายและปัญหาทางการเงินได้
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	 ขั้นตอนพ้ืนฐานในการทำ�บัญชีสำ�หรับคนขายออนไลน์

•	 บันทึกรายรับ-รายจ่ายอย่างสม่ำ�เสมอ: ควรจัดทำ�บันทึกรายรับจากการ
ขายสินค้าและบันทึก ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น ค่าต้นทุนสินค้า ค่าขนส่ง ค่า
การตลาด และค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม ขายสินค้าออนไลน์

•	 แยกบัญชีส่วนตัวและบัญชีธุรกิจ: เพ่ือความชัดเจน และง่ายต่อการ
ตรวจสอบควรใช้บัญชีธนาคารแยกต่างหาก สำ�หรับธุรกิจออนไลน์

•	 เก็บใบเสร็จและหลักฐานการเงิน: ทุกครั้งที่มี การจ่ายเงินหรือรับเงิน
ควรเก็บหลักฐานไว้อย่างครบถ้วน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการบันทึก
บัญชีและยื่นภาษี

•	 ติดตามสต็อกสินค้า: การจัดการสต็อกให้ถูกต้อง ช่วยให้รู้จำ�นวนสินค้า
และต้นทุนที่แท้จริงทำ�ให้ การคำ�นวณ กำ�ไรและการส่ังซื้อใหม่เป็นไปอย่าง
แม่นยำ�

•	 ทำ�งบการเงินเบื้องต้น: เช่น งบกำ�ไรขาดทุน (Profit & Loss State-
ment) และงบดุล (Balance Sheet) ซึ่งช่วยให้เห็นภาพรวมสุขภาพการ
เงินของธุรกิจ

	 เครื่องมือและโปรแกรมบัญชีที่ช่วยให้การจัดการง่ายขึ้น

ปัจจุบันมีโปรแกรมและแอปพลิเคชันที่ออกแบบมาเพ่ือช่วย คนขายออนไลน์
ในการจัดการบัญชีอย่างง่ายดาย เช่น โปรแกรมบัญชีออนไลน์หรือ
แอปพลิเคชันมือถือที่ช่วย บันทึกข้อมูลการขาย-ซื้อ และสรุปรายงานการ
เงินอัตโนมัติ ซึ่ง ไม่เพียงแต่ช่วยลดเวลาการทำ�บัญชี แต่ยังลด ข้อผิดพลาด 
และช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถติดตามผลประกอบการได้แบบเรียลไทม์

	 ความรู้ด้านภาษีและข้อกฎหมายที่ควรรู้

ผู้ขายออนไลน์ต้องตระหนักถึงภาระทางภาษีที่เกี่ยวข้อง เช่น ภาษีมูลค่าเพ่ิม 
(VAT) ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาหรือ ภาษีเงินได้นิติบุคคล (กรณีจดทะเบียน
บริษัท) การทำ�บัญชี ที่ถูกต้องช่วยให้การคำ�นวณภาษีเป็นไปอย่างแม่นยำ�
และถูกต้องตามกฎหมาย ลดความเส่ียงจากการถูกตรวจสอบ และถูกปรับ
จากหน่วยงานภาษีในอนาคต
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•	 ช่วยติดตามรายรับรายจ่ายอย่างแม่นยำ�

การบันทึกบัญชีช่วยให้รู้ว่าสินค้าแต่ละชิ้นขายได้เท่าไร มีค่าใช้จ่ายอะไร
บ้าง และธุรกิจมีกำ�ไรหรือขาดทุน อย่างไรในแต่ละช่วงเวลา

•	 ช่วยวางแผนการเงินและบริหารเงินสด

เมื่อมีข้อมูลทางการเงินที่ชัดเจน จะช่วยให้ เจ้าของธุรกิจสามารถ
วางแผนการใช้จ่าย ส่ังซื้อ สินค้าใหม่ หรือขยายกิจการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

•	 ลดความเส่ียงจากการผิดพลาดทางการเงิน

การจัดการบัญชีที่เป็นระบบช่วยลดข้อผิดพลาด เช่น การลืมบันทึก
รายการ การคำ�นวณผิด หรือการใช้จ่ายเกินงบ

•	 ช่วยให้การยื่นภาษีเป็นไปอย่างถูกต้องและง่ายดาย

บัญชีที่ถูกต้องจะช่วยให้คำ�นวณภาษีได้แม่นยำ� และสามารถยื่นภาษี
ตรงเวลา ลดความเส่ียงถูกปรับ หรือถูกตรวจสอบจากกรมสรรพากร

•	 เพ่ิมความน่าเชื่อถือทางธุรกิจ

ธุรกิจที่มีการจัดการบัญชีอย่างเป็นระบบ จะสร้าง ความมั่นใจให้กับ
ลูกค้า ผู้จัดหา และสถาบันการเงิน หากต้องการขอสินเชื่อหรือร่วม
ลงทุน

•	 ช่วยประเมินผลการดำ�เนินงานของธุรกิจ

ด้วยข้อมูลบัญชีที่ครบถ้วน เจ้าของธุรกิจสามารถ วิเคราะห์ว่าสินค้า
หรือช่องทางใดทำ�กำ�ไรดีที่สุด และปรับกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

•	 เป็นพ้ืนฐานสำ�คัญในการตัดสินใจทางธุรกิจ

ข้อมูลทางบัญชีช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถตัดสินใจเรื่องสำ�คัญ 
เช่น การเพ่ิมหรือลดราคาสินค้า การลงทุนในเทคโนโลยี หรือการขยาย
ตลาด ได้อย่างมีเหตุผล

ความสำ�คัญของบัญชีสำ�หรับคนขายออนไลน์
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บัญชีเบื้องต้นสำ�หรับคนขายออนไลน์เป็นส่ิงที่ขาดไม่ได้ในการทำ�ธุรกิจ
อย่างมืออาชีพ การบันทึกข้อมูลทางการเงิน อย่างเป็นระบบไม่เพียงช่วยให้
เจ้าของกิจการติดตามและวางแผน ทางการเงินได้ดีขึ้น แต่ยังช่วยป้องกัน
ปัญหาทางกฎหมาย และภาษีในอนาคต การใช้เครื่องมือและโปรแกรมช่วยทำ� 
บัญชีร่วมกับความรู้พ้ืนฐานด้านบัญชีและภาษี จะช่วยยกระดับ การบริหาร
จัดการธุรกิจออนไลน์ให้เติบโตอย่างมั่นคงและยั่งยืน
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ตัวอย่าง : ฟอร์มบันทึกข้อมูลพ้ืนฐาน  
จาก Google Sheet (Template บัญชีอย่างง่าย)

Chapter 25

ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน การจัดการบัญชีและข้อมูลทางการเงิน ของธุรกิจไม่
จำ�เป็นต้องพ่ึงพาซอฟต์แวร์ราคาแพงเสมอไป สำ�หรับผู้ขายออนไลน์หรือ
ธุรกิจขนาดเล็ก การใช้เครื่องมือฟรี อย่าง Google Sheet ในการบันทึก
บัญชีอย่างง่าย ถือเป็นทางเลือกที่สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่าย โดย
ฟอร์มบันทึกข้อมูลพ้ืนฐานใน Google Sheet นี้ ถูกออกแบบมาให้ใช้งานง่าย
แม้กับผู้ที่ไม่มีพ้ืนฐานบัญชีมาก่อน โดยสามารถปรับแต่งและขยายได้ตาม
ความต้องการ ของแต่ละธุรกิจ

ลักษณะและส่วนประกอบของ Template บัญชีอย่างง่าย 
ใน Google Sheet

•	 ส่วนหัวของฟอร์ม

จะประกอบด้วยชื่อธุรกิจ วันที่บันทึก และประเภทบัญชี (เช่น รายรับ 
รายจ่าย หรือสินทรัพย์) เพ่ือช่วยแยกแยะ และจัดหมวดหมู่ข้อมูลได้
อย่างชัดเจน

•	 ตารางบันทึกรายการ

ประกอบด้วยคอลัมน์หลัก เช่น วันที่ รายละเอียดรายการ ประเภทของ
รายรับหรือรายจ่าย จำ�นวนเงิน รวมถึงหมายเหตุเพ่ิมเติมในกรณีที่
ต้องการบันทึกข้อมูลเฉพาะ เช่น หมายเลขใบเสร็จหรือช่องทาง การ
ชำ�ระเงิน

•	 ระบบคำ�นวณอัตโนมัติ

Google Sheet สามารถตั้งสูตรคำ�นวณเพ่ือรวมยอด รายรับ ราย
จ่าย และคำ�นวณกำ�ไรขาดทุนเบื้องต้น แบบอัตโนมัติ ช่วยลดเวลาการ
ทำ�งานและลด ความผิดพลาดในการบวกเลข
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•	 ฟังก์ชันกรองและค้นหา

ผู้ใช้งานสามารถใช้ฟิลเตอร์เพ่ือค้นหาข้อมูลเฉพาะเจาะจง เช่น 
รายการที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่งหรือแยกดู เฉพาะรายจ่ายประเภทใด
ประเภทหนึ่ง ทำ�ให้ง่าย ต่อการตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูล

•	 การแชร์และทำ�งานร่วมกัน

ฟอร์มนี้สามารถแชร์ผ่าน Google Drive ให้กับพนักงาน หรือผู้ช่วย
ดูแลบัญชีได้แบบเรียลไทม์ ไม่ว่าจะอยู่ที่ใด ก็สามารถเข้าถึงและแก้ไข
ข้อมูลได้ทันที ช่วยเพ่ิม ความสะดวกและประสิทธิภาพในการบริหาร
จัดการบัญชี

ประโยชน์ของการใช้ Template บัญชีจาก Google Sheet

•	 ประหยัดต้นทุนและง่ายต่อการเข้าถึง

ไม่ต้องซื้อโปรแกรมซอฟต์แวร์ราคาแพงและสามารถ ใช้งานได้ฟรีผ่าน
บัญชี Google

•	 ใช้งานง่ายและปรับแต่งได้ตามความต้องการ

แม้ไม่มีความรู้ด้านบัญชีมากนักก็สามารถบันทึกข้อมูล พ้ืนฐานได้
อย่างเป็นระบบ

•	 เพ่ิมความแม่นยำ�และลดความผิดพลาด

การใช้สูตรคำ�นวณใน Google Sheet ช่วยลด ข้อผิดพลาดที่เกิดจาก
การคำ�นวณด้วยมือ

•	 เพ่ิมประสิทธิภาพการทำ�งานร่วมกัน

รองรับการทำ�งานหลายคนพร้อมกัน เหมาะสำ�หรับธุรกิจ ที่มีทีมงาน
หลายคนดูแลเรื่องบัญชี
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ตัวอย่างแหล่ง Template บัญชี Google Sheet ที่น่าสนใจ

•	 Google Sheets Template Gallery – รวมตัวอย่าง เทมเพลตฟรีจาก 
Google ที่สามารถนำ�ไปปรับใช้ ได้ทันที

•	 Smartsheet – Free Accounting Spreadsheet Templates – 
เทมเพลตบัญชีและการเงิน หลากหลายรูปแบบสำ�หรับธุรกิจขนาดเล็ก

•	 Template.net – Simple Accounting Spreadsheet – เทมเพลต
บัญชีที่ออกแบบง่าย เหมาะกับ ธุรกิจเริ่มต้น

ตัวอย่างฟอร์ม Google Sheet สำ�หรับธุรกิจหลากหลายประเภท

	 ฟอร์มบันทึกรายรับรายจ่าย (Income & Expense Tracker)

รายละเอียด:

•	 วันที่ – กำ�หนดวันที่ของรายการ

•	 ประเภท – รายรับ หรือ รายจ่าย

•	 หมวดหมู่ – เช่น ค่าสินค้า, ค่าขนส่ง, ค่าโฆษณา, ค่าบริการ, รายได้จาก
การขาย ฯลฯ

•	 รายละเอียด – อธิบายรายการ เช่น ชื่อสินค้า, ช่องทางขาย

•	 จำ�นวนเงิน – จำ�นวนเงินที่รับหรือจ่าย

•	 ช่องทางการชำ�ระเงิน – เงินสด, โอน, บัตรเครดิต

•	 หมายเหต ุ– สำ�หรับข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น หมายเลขใบเสร็จ

จุดเด่น: ฟอร์มนี้ช่วยให้ติดตามทั้งรายรับและรายจ่ายได้ในแผ่นงานเดียว 
พร้อมสูตรสรุปยอดรวมแยกรายเดือน และรายประเภท

1
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	 ฟอร์มติดตามสต็อกสินค้า (Inventory Tracker)

รายละเอียด:

•	 รหัสสินค้า

•	 ชื่อสินค้า

•	 จำ�นวนคงเหลือ

•	 ราคาต้นทุนต่อหน่วย

•	 ราคาขายต่อหน่วย

•	 วันที่รับเข้า

•	 วันที่ขายออก

•	 สถานะสินค้า – เช่น พร้อมขาย, หมด, ส่ังซื้อเพ่ิม

จุดเด่น: ช่วยให้เจ้าของธุรกิจติดตามปริมาณสินค้าได้ง่าย ป้องกันสินค้าขาด
สต็อกหรือสต็อกล้นเกินความจำ�เป็น

	 ฟอร์มบันทึกการขายและการชำ�ระเงิน (Sales & Payment Log)

รายละเอียด:

•	 วันที่ขาย

•	 เลขที่ใบส่ังซื้อ / ใบกำ�กับสินค้า

•	 ชื่อลูกค้า

•	 รายการสินค้า

•	 จำ�นวน

•	 ราคาต่อหน่วย

•	 ยอดรวม

2

3
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•	 สถานะการชำ�ระเงิน – ยังไม่ชำ�ระ, ชำ�ระแล้วบางส่วน, ชำ�ระครบ

•	 หมายเหตุ

จุดเด่น: ช่วยติดตามยอดขายและสถานะการรับเงิน จากลูกค้า ทำ�ให้การ
จัดการเงินสดและติดตามลูกหนี้ สะดวกขึ้น

	 ฟอร์มสรุปกำ�ไรขาดทุน (Profit & Loss Summary)

รายละเอียด: สรุปรายรับ รายจ่าย และคำ�นวณกำ�ไรขาดทุน ในช่วงเวลาที่
กำ�หนด เช่น รายเดือน หรือรายไตรมาส โดยอ้างอิงข้อมูลจากฟอร์มอื่น ๆ 
อัตโนมัติ

จุดเด่น: ทำ�ให้เจ้าของธุรกิจเห็นภาพรวมทางการเงิน และประเมินสุขภาพ
ธุรกิจได้รวดเร็ว

ตัวอย่างลิงก์ Template ฟรี Google Sheet

•	 Simple Income & Expense Tracker

•	 Inventory Management Template

•	 Sales Tracker Template

•	 Profit & Loss Statement Template

4

สรุป

การใช้ฟอร์มบันทึกข้อมูลบัญชีอย่างง่ายบน Google Sheet เป็นวิธีที่เหมาะ
สมสำ�หรับคนขายออนไลน์และธุรกิจขนาดเล็กที่ต้องการบริหารการเงิน
อย่างมีประสิทธิภาพโดยไม่ต้องลงทุนสูง ด้วยฟีเจอร์การคำ�นวณอัตโนมัติ
และความสามารถ ในการแชร์แบบเรียลไทม์ทำ�ให้การจัดการบัญชีเป็นเรื่อง
ง่าย และแม่นยำ�มากขึ้น นอกจากนี้ยังช่วยให้เจ้าของธุรกิจ มีข้อมูลที่ชัดเจน
สำ�หรับการวางแผนและตัดสินใจทางธุรกิจได้อย่างมั่นใจ
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 Checklist 10 
หลังบ้านต้องเป๊ะ!  

จัดการหลังร้านให้อยู่หมัด!
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที
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เคล็ดลับการปิดการขายผ่านช่องทางออนไลน์
Chapter 26

ในโลกออนไลน์ที่ลูกค้าเลือกได้ในคลิกเดียว "การขาย" ไม่จบที่การเสนอ — 
แต่เริ่มต้นที่ 'การปิด' อย่างมืออาชีพ

ไม่ว่าคุณจะขายสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ หรือแชต การเข้าใจเทคนิค
การ “ปิดการขาย” คือหัวใจ ของยอดขายที่ยั่งยืน เพราะต่อให้สินค้าจะดีแค่
ไหน ถ้าคุณ ไม่สามารถเปลี่ยนความสนใจให้เป็น “คำ�ส่ังซื้อ” ได้ทุกอย่าง ก็
สูญเปล่า หัวข้อนี้จะอธิบายเจาะลึก 10 เคล็ดลับ การปิดการขายออนไลน์ ที่ไม่
เพียงแต่ได้ผลจริง แต่ยัง เหมาะกับผู้คนยุคที่ “ไม่ชอบโดนขาย” แต่ “ชอบถูก
เข้าใจ”

	 สร้างความรู้สึกเร่งด่วนอย่างมีชั้นเชิง (Urgency & Scarcity 
Close) 

การปิดการขายด้วยการสร้างความรู้สึกเร่งด่วนหรือทำ�ให้ลูกค้ารู้ว่าสินค้า
มีจำ�กัด เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ได้ผลมาก ในโลกออนไลน์ เพราะผู้บริโภคมักมี
พฤติกรรมลังเล ยิ่งในยุคที่ตัวเลือกมีมากจนตัดสินใจยาก

ตัวอย่างที่ใช้ได้ผล เช่น

•	 “สินค้าใกล้หมดแล้ว เหลือเพียง 5 ชิ้นเท่านั้น”

•	 “โพรโมชันนี้จะหมดภายในคืนนี้ เวลา 23.59 น.”

•	 “ลูกค้าหลายท่านกำ�ลังจองอยู่ หากต้องการ ให้ล็อกไว้ให้ทักเลยครับ”

แต่ต้องระวังไม่ให้เกินจริง หากบอกว่าสินค้าจะหมดภายในคืนนี้ แต่ผ่านไป 
1 สัปดาห์ก็ยังโพสต์แบบเดิม อาจทำ�ให้ลูกค้า ไม่เชื่อถือและไม่รีบตัดสินใจใน
อนาคต

กลยุทธ์นี้ได้ผล เพราะเป็นการกระตุ้นความกลัวที่จะพลาด  (FOMO – Fear 
of Missing Out) 

ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นที่ทรงพลังกว่าการโน้มน้าวธรรมดา

1



180 |  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ 

	 สรุปคุณค่าเพ่ือช่วยตัดสินใจ (Summary/Value Close)

บางครั้งลูกค้าไม่ได้ลังเลเพราะไม่สนใจ แต่เพราะ ยังไม่เห็นภาพรวมว่า
ตนเองจะ “ได้อะไร” หากตัดสินใจ ซื้อสินค้านี้

กลยุทธ์นี้จึงเน้นไปที่การ “สรุป” คุณค่าโดยรวมของสินค้า ให้ชัดเจน ก่อนจะ
ชวนตัดสินใจ เช่น

•	 “สรุปให้นะครับ... ถ้าซื้อตัวนี้วันนี้ จะได้ของ 3 ชิ้น พร้อมประกัน 1 ปี ส่งฟรี 
และมีสิทธิ์แลกซื้อ ในราคาพิเศษ”

•	 “ทั้งหมดนี้ปกติราคา 1,590 บาท แต่ถ้าจบวันนี้ ลดเหลือเพียง 990 บาท
เท่านั้น”

การสรุปแบบนี้จะทำ�ให้ลูกค้ามองเห็น “ความคุ้มค่า” เป็นภาพเดียว จึงช่วยให้
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น

	 ปิดด้วยความมั่นใจว่าเขาจะซื้อ (Assumptive Close) 

การใช้ภาษาที่ส่ือว่าลูกค้า “ตกลงแล้ว” แม้เขาจะยัง ไม่ได้พูดตรง ๆ ถือเป็น
วิธีการปิดแบบแยบยล และได้ผล ในหลายกรณี

ยกตัวอย่างเช่น

•	 “ต้องการจัดส่งวันไหนครับ?”

•	 “จะให้ห่อของขวัญให้ด้วยเลยไหมครับ?”

•	 “จัดให้เลยนะครับ ของพร้อมส่งทันที”

การพูดในลักษณะนี้ ส่ือสารความมั่นใจว่า “ข้อเสนอของเรา ดีมากจนไม่น่าจะ
ปฏิเสธ” และลูกค้าหลายคนมักจะตอบกลับ ไปตามนั้นโดยไม่ลังเล

2

3
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	 ถามคำ�ถามที่สะท้อนปัญหาของลูกค้า (Needs Close)

หนึ่งในกลยุทธ์ที่มีพลังมากที่สุด คือการถามคำ�ถาม เพ่ือเปิดโอกาสให้ลูกค้า
แสดงความต้องการ หรือปัญหา ที่แท้จริงของเขา

ตัวอย่างคำ�ถามที่ใช้ได้ผล เช่น

•	 “จุดไหนคือส่ิงที่คุณอยากให้เราช่วยมากที่สุดครับ?”

•	 “ตอนนี้ปัญหาหลักของคุณคืออะไรครับ —งบประมาณ, เวลา หรือความ
แน่ใจในคุณภาพ?”

•	 “จากปัญหาที่คุณเล่า ดูเหมือนว่าสินค้านี้น่าจะตรงใจนะครับ คุณว่าไง?”

การถามแบบนี้ไม่ใช่แค่การขาย แต่เป็นการ “ช่วยลูกค้าตัดสินใจ” และสร้าง
ความรู้สึกว่าเราเข้าใจเขาจริง ๆ

	 เสนอแบบ "ถอยหนึ่งก้าว" (Takeaway Close)

ฟังดูขัดแย้ง แต่บางครั้งการแสดงท่าทีว่าเรา “ไม่เร่งขาย” กลับทำ�ให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

ตัวอย่างประโยคเช่น

•	 “ถ้าคุณยังไม่แน่ใจตอนนี้ก็ไม่เป็นไรครับ ข้อเสนอนี้ จะเปิดถึงพรุ่งนี้
เท่านั้น”

•	 “ไม่แน่ใจว่าสินค้านี้เหมาะกับคุณไหม เพราะมันอาจจะ เกินความจำ�เป็น ถ้า
อยากให้ลองสินค้ารุ่นอื่น ก็ได้นะครับ”

เทคนิคนี้เรียกว่า "Takeaway Close" เพราะทำ�ให้ลูกค้า รู้สึกว่าเขาอาจเสีย
โอกาส หากไม่ตัดสินใจ — และเมื่อความรู้สึกนี้ เกิดขึ้นโดยไม่ถูกกดดัน มันจึง
กระตุ้นการตัดสินใจ อย่างเป็นธรรมชาติ

4

5
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	 ปิดด้วยการเจาะจุดปัญหา (Pain-point Close)

เมื่อเรารู้ว่าลูกค้ามีปัญหาอะไรอยู่ เช่น กังวลเรื่องคุณภาพ ไม่แน่ใจเรื่องการ
รับประกัน หรือเคยเจอประสบการณ์ไม่ดี มาก่อน เราควรใช้ข้อมูลนั้นมาสร้าง
บทสรุปการขาย

ยกตัวอย่าง:

•	 “จากที่คุณบอกว่าเคยซื้อของแล้วไม่ได้คุณภาพ สินค้าตัวนี้มีรีวิว 4.9 
ดาว และมีรับประกันเต็มปีครับ”

•	 “หลายคนที่เคยเจอปัญหาแบบคุณ เลือกสินค้าตัวนี้ แล้วบอกว่าใช้งาน
ง่ายขึ้นมากเลยครับ”

การจับ "จุดเจ็บ" ของลูกค้ามาแก้ไขได้ทันที ช่วยทำ�ให้ลูกค้า รู้สึกว่าคุณไม่ได้
แค่เสนอสินค้า — แต่เสนอ “ทางออกที่ตรงจุด”

	 ใช้พลังของรีวิวและสังคม (Social Proof) 

คนเรามักจะตัดสินใจง่ายขึ้นเมื่อรู้ว่าคนอื่นตัดสินใจไปแล้ว และผลลัพธ์ออก
มาดี ดังนั้น การปิดการขายผ่านการแสดงหลักฐาน เช่น

•	 รีวิวจากลูกค้าจริง

•	 กรณีศึกษา

•	 จำ�นวนยอดขาย

•	 หรือแม้แต่ “คอมเมนต์ใต้โพสต์ที่มีคนจองจำ�นวนมาก”

ส่ิงเหล่านี้จะช่วยเสริมความมั่นใจให้กับลูกค้าที่กำ�ลังลังเลได้มาก

6

7
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	 ติดตามอย่างมีกลยุทธ์ (Follow-up Close) 

ลูกค้าหลายคนไม่ได้ “ไม่ซื้อ” — แต่แค่ “ยังไม่พร้อมซื้อ” การติดตามอย่างนุ่ม
นวล และไม่เร่งรัด เช่น

•	 ส่งข้อความพร้อมรีวิวสินค้าเพ่ิมเติม

•	 แนะนำ�โพรโมชันใหม่

•	 แชร์เทคนิคการใช้งานสินค้าที่เขากำ�ลังสนใจ

จะช่วยทำ�ให้คุณอยู่ในใจของลูกค้า และเมื่อลูกค้าพร้อมเมื่อใด เขาจะนึกถึง
คุณเป็นคนแรก

	 แนะนำ�สินค้าเสริมแบบชาญฉลาด (Upsell / Cross-sell) 

เมื่อปิดการขายได้แล้ว อย่าลืมต่อยอดด้วยการเสนอ สินค้าที่เกี่ยวข้อง

•	 Upsell: แนะนำ�รุ่นที่สูงกว่าหรือมีฟังก์ชันเพ่ิมขึ้น

•	 Cross-sell: แนะนำ�สินค้าที่ใช้คู่กันได้ เช่น ซื้อรองเท้าแล้วเสนอถุงเท้าหรือ
อุปกรณ์ดูแลรักษา

กลยุทธ์นี้ช่วยเพ่ิมยอดขายเฉลี่ยต่อคำ�ส่ังซื้อ (AOV) และสร้างภาพลักษณ์ว่า
คุณเข้าใจความต้องการของลูกค้า

	 ใช้ภาษาที่เหมาะกับแต่ละแพลตฟอร์ม (Platform-Aware Close)

บนโซเชียลมีเดีย คนไม่ได้มาเพ่ือ “ซื้อ” โดยตรง แต่พวกเขา มาเพ่ือ “มีส่วน
ร่วม” (Engage) และ “ดูคอนเทนต์”ดังนั้น การปิดการขายในที่แบบนี้ ต้องไม่
ขายตรงๆ แต่แฝงผ่านบทสนทนาและการตั้งคำ�ถาม เช่น

•	 “ใครเคยเจอปัญหาแบบนี้บ้างคะ?”

•	 “ตอนนี้กำ�ลังฮิตมาก ใครอยากให้เราจองไว้ให้ คอมเมนต์ ‘จอง’ ไว้เลย

•	 “เหลืออีกแค่ 2 ชุด ใครยังไม่ได้ทักแชตเลยนะคะ”

8
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การใช้ภาษาที่ใกล้ชิด ชวนสนุก และเนียนในการเสนอขาย จะทำ�ให้ลูกค้าไม่รู้
สึกถูกขาย แต่กลับอยากซื้อเองจุดร่วมของเทคนิคทั้งหมดคือ: เข้าใจลูกค้า – 
มองเห็นเจตนา – แสดงความเชื่อมั่น – ปิดการขายอย่างธรรมชาติ

ทุกการปิดการขายที่ได้ผล ไม่ใช่แค่การใช้คำ�พูดเก่ง แต่เกิดจาก “ความ
เข้าใจ” ในมุมมองของลูกค้า — ว่าเขา คิดอะไร กลัวอะไร ลังเลอะไร และเราจะ
ช่วยเขาให้มั่นใจ ได้อย่างไร โดยไม่ทำ�ให้รู้สึกว่าโดนบังคับ

บทสรุป

การปิดการขายออนไลน์ ไม่ใช่แค่การ "ขอให้ซื้อ" แต่คือการ "ช่วยให้ตัดสินใจ" 
ในโลกของการขาย ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบ และ
เปลี่ยนใจได้ในพริบตา "การเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพออีกต่อ
ไป" นักขายจำ�เป็นต้องมีทักษะ ในการปิดการขายที่เป็นระบบ มีชั้นเชิง และ
ยืดหยุ่น ตามพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละประเภท ส่ิงสำ�คัญคือ ต้องเข้าใจว่า 
การปิดการขายไม่ใช่เรื่องของการโน้มน้าว อย่างแข็งกร้าว หากแต่เป็นศิลปะ
ของการฟัง จับความต้องการ และนำ�เสนอทางเลือกที่ใช่ ในเวลาที่เหมาะสม 
ผ่านภาษา ที่ลูกค้ารู้สึกสบายใจ ไม่ถูกกดดัน

เรียนรู้กระบวนการจัดการข้อมูลหลังบ้าน: บริหารสต็อก การจัดส่งสินค้า 
การออกใบเสร็จ การรับคืน/เปลี่ยนสินค้าเบื้องหลังความสำ�เร็จของร้านค้า
ออนไลน์ ไม่ได้อยู่แค่ "หน้าร้าน"

ในยุคที่ธุรกิจออนไลน์เติบโตแบบก้าวกระโดดหลายคน อาจให้ความสำ�คัญ
กับการทำ�โฆษณา การสร้างคอนเทนต์ หรือการตกแต่งหน้าร้านให้น่าดึงดูด 
แต่ส่ิงที่มักถูกมองข้าม —และในความเป็นจริงคือ "หัวใจของความสำ�เร็จ"—
ก็คือระบบจัดการหลังบ้านหรือที่เราเรียกกันว่า Back Office Operations 
นั่นเอง
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เรียนรู้กระบวนการหลังบ้าน
Chapter 27

การบริหารจัดการหลังบ้านเปรียบเสมือนกลไกที่คอย ขับเคลื่อนให้หน้าร้าน
ออนไลน์สามารถดำ�เนินไปได้อย่างราบรื่น ไม่ว่าจะเป็นการบริหารสต็อกให้
เพียงพอ การจัดส่งสินค้า ให้ตรงเวลา การออกใบเสร็จและบันทึกข้อมูลการ
ขาย อย่างเป็นระบบ รวมถึงการรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้า อย่างเป็นธรรมและ
มีประสิทธิภาพ ทั้งหมดนี้ล้วนมีผล โดยตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้า และ
ท้ายที่สุดคือ “ความยั่งยืนของธุรกิจ”

บริหารสต็อก (Inventory Management)

การบริหารสต็อกเป็นหัวใจสำ�คัญของธุรกิจออนไลน์ เพราะการมีสต็อกมาก
เกินไปนำ�ไปสู่ต้นทุนการเก็บรักษาสูง ในขณะที่สต็อกน้อยเกินไปอาจทำ�ให้
พลาดโอกาสขาย ระบบการจัดการสต็อกสมัยใหม่มักใช้ซอฟต์แวร์ IMS/
ERP ที่อัปเดตสต็อกแบบเรียลไทม์ ทำ�ให้ป้องกันข้อผิดพลาด และลดการ
ขายเกินสต็อกได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การใช้เทคนิค Demand 
Forecasting โดยวิเคราะห์ ข้อมูลยอดขายในอดีต พฤติกรรมลูกค้า และ
ฤดูกาล จะช่วยคาดการณ์ยอดสต็อกที่เหมาะสม เช่น การตั้ง Safety Stock 
ระบบ Reorder Point และ Economic Order Quantity (EOQ) ซึ่งจะช่วย
ลดต้นทุนและความเส่ียง จากการขาดของหรือเกินของเทคนิคล่าสุดยัง
สนับสนุน ABC analysis แบ่งคลังเป็น A, B และ C ตามความสำ�คัญ เพ่ือ
บริหารสต็อกอย่างมีโฟกัสพร้อมทั้งระบบตรวจนับอย่างสม่ำ�เสมอ เช่น  
Cycle Counting และ Spot Check เพ่ือรักษาความแม่นยำ�ของข้อมูลสต็อก
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ทำ�ไมสำ�คัญ

การบริหารสต็อกที่แม่นยำ�ช่วยลดโอกาสการขาด/ล้นสินค้า ป้องกันความ
ล่าช้า และสร้างความไว้วางใจให้ลูกค้า ที่สำ�คัญ คือช่วยควบคุมต้นทุนแนว
ปฏิบัติที่แนะนำ�:

•	 ใช้ระบบซอฟต์แวร์ เช่น IMS หรือ ERP ที่จับยอดขาย อัปเดตสต็อกแบบ
เรียลไทม์ 

•	 ตั้งจุดส่ังซื้ออัตโนมัติ (Reorder point) เพ่ือไม่ให้ สต็อกตกต่ำ�เกินไป

•	 ใช้ระบบ Cycle Counting ตรวจนับสต็อกเป็นประจำ� แทนการนับครั้ง
ใหญ่

•	 ใช้เทคโนโลยีเช่น Barcode หรือ RFID เพ่ือลด ข้อผิดพลาดในการรับเข้า
สต็อก ใช้หลัก FIFO (First‑In, First‑Out) เพ่ือหมุนเวียนสินค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ

การจัดส่งสินค้า (Order Fulfillment & Shipping)

การจัดส่งคือจุดเปลี่ยนที่ลูกค้าจะรับรู้ถึงการให้บริการของคุณ อย่างแท้จริง 
โดยเริ่มจากระบบ OMS ที่รับคำ�ส่ังซื้อ และประสาน ข้อมูลกับระบบคลัง
สินค้า ระบบ WMS ช่วยในกระบวนการ “Picking → Packing → Shipping” 
ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่น Zone Picking และ Wave Picking เพ่ือเพ่ิม ความ
รวดเร็วในการคัดแยกสินค้า จากนั้นเชื่อมกับ ผู้ให้บริการขนส่ง เพ่ือสร้าง
ฉลากส่งและแจ้งสถานะ tracking ให้ลูกค้าแบบเรียลไทม์ ซึ่งช่วยลดการโทร.
สอบถามและเพ่ิม ความเชื่อมั่น การวางแผนคลังอย่างมีประสิทธิภาพ และ
ใช้เทคโนโลยีอัตโนมัติ เช่น Barcode, RFID, หรือการจัดวางสินค้าใกล้ด้วย 
Popularity Zones ยังช่วยลดเวลาและแรงงานในการเตรียมของได้อย่าง
มาก 
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ภาพรวมขั้นตอน:

1.	 ระบบ OMS แยกออร์เดอร์และตรวจสอบความถูกต้อง (inventories, 
payment)

2.	 ส่งรายการให้คลัง (WMS) เพ่ือ “Picking → Packing → Shipping” 

3.	 เลือกผู้ให้บริการจัดส่งอัตโนมัติโดยอ้างอิงต้นทุนและเวลาจัดส่ง

4.	 อัปเดตสถานะการจัดส่งแบบเรียลไทม์และส่งข้อมูล ให้ลูกค้าทราบ 
(“track & trace”)

เคล็ดลับเพ่ิมประสิทธิภาพ:

•	 การตั้งระบบแบ่งโซน เลือกพนักงานจับสต็อก (zone/wave picking) 
ลดเวลาในการเตรียมของ 

•	 ใช้กล่อง/แพ็กเกจก่อนเตรียม เพ่ือความรวดเร็ว และป้องกันความผิด
พลาด

•	 เชื่อมกับระบบอื่น เช่น ERP, CRM ให้ข้อมูล ครบถ้วนและแม่นยำ�

การออกใบเสร็จ/ใบกำ�กับ (Invoicing & Billing)

การออกใบเสร็จถือเป็นขั้นตอนทางบัญชีที่สำ�คัญ ไม่เพียงแต่เป็นหลักฐาน
ทางการเงินเพ่ือใช้ในการทำ�บัญชี แต่ยังช่วยเพ่ิมความโปร่งใสให้ลูกค้า โดย
เฉพาะกรณี COD และ นอกจากนี้ การเชื่อมต่อระบบใบเสร็จเข้าสู่บัญชี เช่น 
QuickBooks หรือ Xero ยังช่วยลดงาน Manual และสร้างการรายงาน
ยอดขายอัตโนมัติ โดยรูปแบบ ใบเสร็จทั่วไปจะประกอบด้วยรายละเอียดของ
ธุรกิจ รายการสินค้า ราคาต่อหน่วย ภาษี และเงื่อนไขการชำ�ระเงิน ซึ่งเมื่อ
ออกอัตโนมัติทันทีที่ออร์เดอร์ได้รับการยืนยัน จะช่วยให้กระบวนการซื้อขาย
ราบรื่นและน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น
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ทำ�ไมถึงสำ�คัญ

•	 ใช้เป็นหลักฐานทางการเงิน ช่วยบริหารบัญชี (เชื่อมกับ Xero/Quick-
Books) 

•	 เพ่ิมความโปร่งใสให้กับลูกค้า โดยเฉพาะสินค้า เก็บเงินปลายทาง (COD)

แนวทางปฏิบัติ:

•	 ระบบออกรายละเอียดใบเสร็จอัตโนมัติทันทีที่สต็อกพร้อม 

•	 เชื่อมกับระบบบัญชีเพ่ืออัปเดตยอดขายทันที และทำ�รายงานรายเดือน/
ไตรมาส

รับคืน/เปลี่ยนสินค้า (Returns & Exchanges)

กระบวนการรับคืนและเปลี่ยนสินค้ามักมีความซับซ้อน และอาจสร้างความ
จำ�เป็นทางต้นทุน แต่เป็นโอกาส สร้างความพึงพอใจระยะยาวให้ลูกค้า ควร
มีนโยบาย คืนสินค้าที่ชัดเจน ทั้งระยะเวลา วิธีคืนสินค้าและขั้นตอน การคืน
เงิน พร้อมส่ง Label สำ�หรับคืนสินค้า เพ่ือความสะดวก การใช้ระบบ RMS 
หรือกระบวนการ อัตโนมัติเข้ามาช่วยในการตรวจสอบ รับคืน และคืนเงิน จะ
ลดค่าใช้จ่ายและเวลาดำ�เนินงาน

บทสรุป

การจัดการทั้ง 4 ด้านนี้อย่างเป็นระบบ—การใช้ ระบบซอฟต์แวร์อัตโนมัติ, กา
รบูรณาการข้อมูล

ลำ�ดับขั้นตอนควรรวมการตรวจสภาพสินค้าแยกจากสต็อกหลัก พร้อม
วิเคราะห์ว่าทำ�ไมลูกค้าถึงคืนสินค้า เพ่ือปรับปรุงคุณภาพต่อไป ทั้งนี้ 
กระบวนการคืนเงิน ควรกระชับ ภายใน 2–5 วันหลังได้รับสินค้า เพ่ือรักษา 
ความเชื่อมั่นของลูกค้า
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ความท้าทาย:

กระบวนการนี้ซับซ้อนและมีค่าใช้จ่ายสูง แต่เป็นโอกาสสำ�คัญ ในการ
ปรับปรุงสินค้าและสร้างความเชื่อมั่นลูกค้า

แนวทางปฏิบัติ:

•	 มีนโยบายคืนสินค้าที่ชัดเจน เช่น ระยะเวลา วิธีการคืน ระยะเวลาคืนเงิน

•	 ให้ป้ายจัดส่งคืน (pre‑labeled) ช่วยลดความยุ่งยาก ให้ลูกค้า

•	 จัดทำ�ระบบ RMS หรือใช้ RPA เพ่ือจัดการคืนสินค้า ให้อัตโนมัติ เช่น 
ตรวจสอบเบื้องต้น จัดเก็บ และคืนเงิน

•	 จัดพ้ืนที่แยกในคลังสำ�หรับตรวจสอบสินค้าทั้งสภาพ และความเหมาะสม
ก่อนคืนเข้าสต็อก

•	 ทำ�รายงานวิเคราะห์เหตุผลการคืนสินค้าเพ่ือนำ�ไปปรับปรุงสินค้า/บริการ

•	 รวดเร็ว: คืนเงินภายใน 2–5 วันหลังตรวจสอบสินค้า

การวิเคราะห์ตัวเลข และการวางนโยบายบริการหลังการขาย —ช่วยลดข้อ
ผิดพลาดและต้นทุน เพ่ิมความแม่นยำ�ในการปฏิบัติงาน และเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นของลูกค้าอย่างยั่งยืน
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ตัวอย่างระบบจัดการร้านค้าครบวงจรที่ตอบโจทย์ 
คนขายของออนไลน์ เช่น Fillgoods

Chapter 28

ในยุคดิจิทัลที่การแข่งขันทางการค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความเข้มข้นและ
รวดเร็ว การบริหารจัดการร้านค้าออนไลน์ ให้มีประสิทธิภาพจึงเป็นหัวใจ
สำ�คัญของความสำ�เร็จ ผู้ขายต้องเผชิญกับความท้าทายตั้งแต่การจัดกา
รสต็อกสินค้า การติดตามคำ�ส่ังซื้อ การประสานงานกับบริการขนส่ง ไป
จนถึงการดูแลลูกค้าหลังการขาย ระบบจัดการร้านค้าครบวงจร จึงได้รับ
การพัฒนาขึ้นมาเพ่ือช่วยลดภาระงานเหล่านี้ โดยเชื่อมโยงทุกขั้นตอนเข้า
ด้วยกันในแพลตฟอร์มเดียว ทำ�ให้ผู้ขายสามารถบริหารงานได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว และแม่นยำ�ยิ่งขึ้น ระบบเหล่านี้ไม่เพียงช่วยเพ่ิม ประสิทธิภาพการ
ทำ�งาน แต่ยังส่งผลให้ประสบการณ์ ของลูกค้าดีขึ้น ส่งผลต่อความน่าเชื่อ
ถือและยอดขาย ที่เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยสำ�คัญ

1. ระบบบริหารจัดการสต็อกสินค้า (Inventory Management)

ระบบจัดการร้านค้าครบวงจรส่วนใหญ่จะมีฟีเจอร์ในการบริหารจัดการสต็
อกสินค้าที่แม่นยำ� สามารถบันทึก จำ�นวนสินค้าในคลังได้แบบเรียลไทม์ รวม
ถึงรองรับ สินค้าที่มีหลายตัวเลือก เช่น สี ไซซ์ หรือรุ่นต่าง ๆ การแจ้งเตือน
เมื่อสต็อกสินค้าใกล้หมดจะช่วยให้ผู้ขายสามารถส่ังซื้อสินค้าเพ่ิมได้ทันเวลา 
ลดความเส่ียง ในการขาดสินค้าหรือขายเกินจำ�นวนจริง นอกจากนี้ ระบบยัง
ช่วยให้ติดตามการเคลื่อนไหวของสินค้า ตั้งแต่การรับเข้า การขาย และการ
คืนสินค้า อย่างเป็นระบบ

2. ระบบจัดการออร์เดอร์แบบรวมศูนย์ (Order Management System)

ระบบที่ดีจะช่วยรวบรวมออร์เดอร์จากทุกช่องทางการขาย ไม่ว่าจะเป็น
เว็บไซต์, Facebook, LINE หรือแอปฯ อื่นๆ ไว้ในที่เดียว เพ่ือให้ง่ายต่อ การ
ติดตามสถานะของออร์เดอร์ เช่น รอชำ�ระเงิน, รอจัดส่ง หรือจัดส่งแล้ว 
ฟีเจอร์นี้ช่วยลดข้อผิดพลาด จากการจัดการออร์เดอร์หลายช่องทางแยก
กัน และช่วยให้เจ้าของร้านสามารถจัดการคำ�ส่ังซื้อได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น
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3. การเชื่อมต่อกับบริการขนส่งและจัดส่งสินค้า (Shipping Integration)

ระบบจัดการร้านค้าครบวงจรควรมีการเชื่อมโยงกับผู้ให้บริการขนส่งหลาย
ราย เพ่ือให้ผู้ขายสามารถ เลือกใช้บริการที่เหมาะสมและสะดวกที่สุด เช่น 
Flash Express, SCG Express, J&T Express, Ninja Van เป็นต้น นอกจาก
การเชื่อมต่อแบบ เรียลไทม์แล้ว ระบบยังช่วยเรียกรถรับพัสดุ ถึงหน้าร้าน 
และติดตามสถานะการจัดส่งแบบละเอียด รวมถึงรองรับการจัดการเงิน
ปลายทาง (COD) และรายงานยอดรับเงินจากการขนส่งได้อย่างครบถ้วน

4. การเชื่อมต่อกับบริการขนส่งและจัดส่งสินค้า (Shipping Integration)

ระบบที่ครบวงจรมักจะมีฟีเจอร์ในการออกใบเสร็จหรือใบกำ�กับภาษีให้
อัตโนมัติหลังจากออร์เดอร์ เสร็จสมบูรณ์ ช่วยให้ร้านค้าบันทึกรายรับราย
จ่าย ได้ง่ายและแม่นยำ� นอกจากนี้ยังสามารถ เชื่อมต่อกับระบบบัญชีต่าง ๆ 
เพ่ือลดงานซ้ำ�ซ้อน และช่วยเจ้าของร้านติดตาม รายงานทางการเงิน ในภาพ
รวม ทำ�ให้การบริหารจัดการ ด้านบัญชี และภาษีมีประสิทธิภาพและถูกต้อง
ตามกฎหมาย

5. ระบบจัดการคืนสินค้าและเปลี่ยนสินค้า (Returns & Exchanges)

การบริการหลังการขายถือเป็นหัวใจสำ�คัญในการรักษาความพึงพอใจของ
ลูกค้า ระบบจัดการร้านค้าครบวงจร จะต้องมีฟีเจอร์รองรับการคืนสินค้า
และเปลี่ยนสินค้าอย่างเป็นระบบ ช่วยบันทึกเหตุผลการคืนหรือเปลี่ยน สินค้า 
ประเมินสภาพสินค้า และจัดการคืนเงิน หรือส่งสินค้าทดแทนได้อย่างรวดเร็ว
และเป็นธรรม ซึ่งช่วยลดข้อขัดแย้งและเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้า

6. ระบบรายงานและวิเคราะห์ข้อมูล (Reporting & Analytics)

ระบบจัดการร้านค้าครบวงจรที่ดีจะต้องมีเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลยอด
ขาย กำ�ไร และพฤติกรรมลูกค้า โดยสามารถดูรายงานในรูปแบบกราฟหรือ
รายงานสรุป แบบเข้าใจง่ายในช่วงเวลาต่าง ๆ เช่น รายวัน รายเดือน หรือ
รายไตรมาส เพ่ือให้เจ้าของร้านสามารถตัดสินใจ ทางธุรกิจได้อย่างมีข้อมูล
สนับสนุน ช่วยปรับแผน การตลาดหรือบริหารคลังสินค้าได้อย่างเหมาะสม
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7. ฟีเจอร์เสริมที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ เช่น ระบบดูด คอมเมนต์ไลฟ์สด  
    (Live Comment Integration)

สำ�หรับร้านค้าที่ขายผ่านช่องทางไลฟ์สด ระบบดูด คอมเมนต์หรือ CF Live 
ที่ช่วยดึงข้อมูลคำ�ส่ังซื้อ จากคอมเมนต์ไลฟ์ของ Facebook มาสร้างออร์เด
อร์ โดยอัตโนมัติ ถือเป็นฟีเจอร์ที่ช่วยลดความผิดพลาด จากการจดบันทึก
คำ�ส่ังซื้อด้วยมือ และช่วยให้ กระบวนการขายเร็วขึ้น ผู้ขายจึงสามารถโฟกัส 
กับการสร้างสรรค์เนื้อหาและปิดการขายได้อย่างเต็มที่

ตัวอย่างระบบจัดการร้านค้าครบวงจรที่ตอบโจทย์คนขายของออนไลน์: 
Fillgoods

Fillgoods เป็นแพลตฟอร์มระบบจัดการร้านค้า ออนไลน์ที่ออกแบบมาเพ่ือ
รองรับทุกขั้นตอนของ

การขายสินค้าออนไลน์ ตั้งแต่การรับออร์เดอร์ การบริหาร สต็อกสินค้า การ
จัดส่ง ไปจนถึงการดูแล หลังการขาย อย่างครบถ้วน จุดเด่นของ Fillgoods 
คือการรวม ทุกฟังก์ชันสำ�คัญไว้ในระบบเดียว ทำ�ให้ผู้ขายไม่ต้อง สลับไป
มาระหว่างหลายแพลตฟอร์ม หรือซอฟต์แวร์หลายตัว ช่วยลดความซับซ้อน 
ในการบริหารร้านค้า และเพ่ิมประสิทธิภาพ ในการจัดการธุรกิจอย่างมาก

ฟีเจอร์หลักที่ทำ�ให้ Fillgoods เหมาะสำ�หรับพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์ ได้แก่

•	 ระบบจัดการสต็อกอัจฉริยะ ที่สามารถติดตาม สินค้าคงคลังได้แบบเรียล
ไทม์ รองรับการจัดการ สินค้าหลากหลายรุ่น ขนาด หรือสี ทำ�ให้ลด ความ
ผิดพลาดในการขายสินค้าหมดสต็อกระบบออร์เดอร์รวมศูนย์ ที่รวบรวม
คำ�ส่ังซื้อ จากทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น Facebook, LINE หรือเว็บไซต์ 
ช่วยให้การติดตามและประสานงาน ง่ายขึ้น ลดความยุ่งยากและข้อผิด
พลาดในการ จัดการออร์เดอร์

•	 ฟีเจอร์ดูดคอมเมนต์จากไลฟ์สด (CF Live) ซึ่งเป็น จุดแข็งของระบบ
นี้ ช่วยดึงข้อมูลคำ�ส่ังซื้อจาก คอมเมนต์ไลฟ์ Facebook มาสร้างเป็น
ออร์เดอร์ โดยอัตโนมัติทำ�ให้การขายผ่านไลฟ์ง่ายและรวดเร็วขึ้น อย่าง
มาก
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•	 เชื่อมต่อกับบริการขนส่งชั้นนำ�หลายราย เพ่ือให้ผู้ขาย สามารถเลือก
บริการขนส่งที่เหมาะสมและติดตามสถานะ พัสดุได้แบบเรียลไทม์

•	 ระบบรายงานยอดขายและวิเคราะห์ข้อมูลช่วยให้ผู้ขาย ติดตามผลการ
ดำ�เนินงานได้อย่างชัดเจนสามารถวางแผน ธุรกิจและปรับกลยุทธ์ได้
ตรงจุดไม่มีค่าใช้จ่ายรายเดือน ทำ�ให้เหมาะกับร้านค้าขนาดเล็กถึงกลาง
ที่ต้องการระบบมืออาชีพในราคาประหยัด

ด้วยฟีเจอร์เหล่านี้ Fillgoods จึงเป็นระบบจัดการร้านค้า ที่ตอบโจทย์ทั้ง
ความสะดวก รวดเร็ว และครบถ้วนในการบริหาร จัดการร้านค้าออนไลน์ใน
ยุคปัจจุบัน

สรุป

ระบบจัดการร้านค้าครบวงจรที่ตอบโจทย์คนขายของออนไลน์ในยุคนี้ ต้อง
เป็นระบบที่เชื่อมทุกขั้นตอนของการขาย ไว้ด้วยกัน ตั้งแต่การบริหารสต็อก 
ออร์เดอร์ การจัดส่ง การออกใบเสร็จ ไปจนถึงบริการหลังการขาย อย่าง
การคืนสินค้าและวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำ�งานและ
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ตัวอย่างที่โดดเด่นเช่น Fillgoods นอกจากจะ
มีฟีเจอร์ ครบถ้วนแล้ว ยังสามารถใช้งานฟรี ไม่มีค่าบริการรายเดือน เหมาะ
สำ�หรับธุรกิจขนาดเล็กและกลางที่ต้องการระบบครบวงจรในราคาประหยัด
และใช้งานง่าย
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การจัดการช่องทางชําระเงิน : COD, QR Payment, 
PromptPay, Wallet

Chapter 29

ในยุคที่การค้าขายออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว การจัดการช่องทางชำ�ระ
เงินที่มีประสิทธิภาพและหลากหลายกลายเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยเพ่ิมความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า และส่งผลต่อความสำ�เร็จของธุรกิจ ช่องทางการ
ชำ�ระเงิน ในปัจจุบันจึงไม่จำ�กัดเพียงแค่เงินสดหรือบัตรเครดิตเท่านั้น แต่มี
ตัวเลือกมากมายที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยุคใหม่ เช่น การชำ�ระ
เงินปลายทาง (COD), การชำ�ระผ่าน QR Code, PromptPay และกระเป๋า
เงินดิจิทัล (Wallet) ที่รวดเร็ว ปลอดภัย และสะดวกสบาย สำ�หรับผู้ขาย การ
บริหารจัดการ ช่องทางเหล่านี้อย่างเหมาะสมจะช่วยเพ่ิมยอดขาย และลดข้อ
ผิดพลาด และสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้มากขึ้น
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รับคืน/เปลี่ยนสินค้า (Returns & Exchanges)

	 การชำ�ระเงินปลายทาง (Cash on Delivery: COD)

COD เป็นหนึ่งในช่องทางที่ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสำ�หรับลูกค้าที่ยังไม่มั่นใจในการชำ�ระเงินล่วงหน้าหรือไม่สะดวก
ใช้บัตรเครดิต ระบบนี้ช่วยให้ลูกค้า สามารถชำ�ระเงินเมื่อรับสินค้า ส่งผลให้
ผู้ซื้อมีความมั่นใจสูงขึ้น และมักเพ่ิมโอกาสการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม 
สำ�หรับผู้ขาย การบริหารจัดการ COD จำ�เป็นต้องมี การประสานงานกับ
บริการขนส่งที่รองรับระบบนี้ และต้องระมัดระวังเรื่องการคืนสินค้าและการ
ติดตามยอดเงินที่ชำ�ระปลายทาง ซึ่งอาจส่งผลต่อกระแสเงินสด ของร้านค้า
ได้

•	 ลูกค้าชำ�ระเงินเมื่อได้รับสินค้า เพ่ิมความมั่นใจ โดยเฉพาะผู้ซื้อหน้าใหม่

•	 ลดความกังวลเรื่องความปลอดภัยของเงินออนไลน์

•	 ต้องบริหารจัดการความเส่ียงเรื่องการยกเลิกออร์เดอร์ และติดตามเงิน
ปลายทางอย่างแม่นยำ�

•	 เหมาะกับสินค้าที่ผู้ซื้อยังไม่มั่นใจหรือไม่สะดวกจ่ายล่วงหน้า

	 การชำ�ระเงินผ่าน QR Code และ PromptPay

•	 QR Code Payment และ PromptPay เป็นช่องทางชำ�ระเงิน ที่ได้รับ
ความนิยมมากขึ้นในช่วงหลัง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคที่สมาร์โฟนและ
แอปพลิเคชันธนาคารกลายเป็นส่ิง

•	 ที่ทุกคนพกติดตัว QR Code ช่วยให้ลูกค้าสามารถสแกน และจ่ายเงิน
ได้ทันทีโดยไม่ต้องกรอกข้อมูลใด ๆ เพ่ิมเติม PromptPay ซึ่งเป็นระบบ
โอนเงินผ่านหมายเลขโทรศัพท์ หรือบัตรประชาชนที่เชื่อมโยงกับบัญชี
ธนาคาร

•	 เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ทั้งยังช่วยลดการใช้
เงินสดและลดความเส่ียงจากการทุจริต ได้อีกด้วย

1

2
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•	 ใช้สแกน QR Code ผ่านแอปพลิเคชันธนาคารหรือ กระเป๋าเงินดิจิทัล 
โอนเงินทันทีโดยไม่ต้องกรอกข้อมูล

•	 รวดเร็ว สะดวก และปลอดภัย ลดการสัมผัสเงินสด

•	 PromptPay เชื่อมโยงกับหมายเลขโทรศัพท์หรือ เลขบัตรประชาชน ใช้
งานง่าย

•	 ช่วยลดค่าธรรมเนียมและต้นทุนสำ�หรับผู้ขายเมื่อเทียบกับบัตรเครดิต

	 การชำ�ระเงินผ่านกระเป๋าเงินดิจิทัล (Wallet)

 Wallet หรือกระเป๋าเงินดิจิทัล เช่น TrueMoney Wallet, Rabbit LINE Pay, 
AirPay และอื่น ๆ เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ได้รับความนิยมในหมู่ผู้ใช้งานสมา
ร์ตโฟน เพราะนอกจากจะสะดวกในการชำ�ระเงินแล้ว ยังมักมีโพรโมชัน และ
ส่วนลดที่ช่วยกระตุ้นการซื้อขายให้มากขึ้น ระบบ Wallet ยังสามารถเชื่อม
ต่อกับบัตรเครดิต บัตรเดบิต หรือบัญชีธนาคาร ช่วยให้ผู้ใช้เติมเงิน จ่าย
เงิน หรือโอนเงินได้ง่าย ๆ และรวดเร็ว ระบบเหล่านี้เหมาะอย่างยิ่งสำ�หรับร้าน
ค้าออนไลน์ที่ต้องการขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ชื่นชอบความ
รวดเร็วและความทันสมัย

•	 ชำ�ระเงินผ่านแอปพลิเคชัน Wallet ที่ผูกกับบัญชี ธนาคาร หรือเติมเงิน
ไว้ล่วงหน้า

•	 มีฟีเจอร์เสริม เช่น โพรโมชัน, สะสมแต้ม กระตุ้นการซื้อซ้ำ�

•	 เหมาะกับผู้ใช้สมาร์ตโฟนและคนรุ่นใหม่

•	 ช่วยขยายฐานลูกค้าและเพ่ิมความสะดวกในการจัดการ เงินของผู้ขาย

3
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การจัดการช่องทางชำ�ระเงินที่หลากหลายและเหมาะสมถือเป็นหัวใจสำ�คัญ
ของการค้าขายออนไลน์ในยุคปัจจุบัน ช่องทางชำ�ระเงินแบบ COD ยัง
ครองความนิยม ในกลุ่มลูกค้าที่ยังไม่มั่นใจในการจ่ายล่วงหน้า ในขณะที่ QR 
Payment, PromptPay และ Wallet ต่างตอบโจทย์ ไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่
ที่ต้องการความรวดเร็วและปลอดภัย ผู้ขายจึงควรมีระบบบริหารจัดการ
ที่รองรับทุกช่องทางเหล่านี้ อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกให้
ลูกค้า ลดข้อผิดพลาด และกระตุ้นยอดขายอย่างยั่งยืน การเลือกใช้ช่องทาง
ชำ�ระเงินที่เหมาะสมจึงเป็นกลยุทธ์สำ�คัญ ในการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันทางธุรกิจออนไลน์ยุคใหม่

สรุป
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 Checklist 11 

กันไว้ดีกว่า!  
ต้องรู้กฎหมายและจริยธรรม

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  199

กฎหมายพ้ืนฐาน
Chapter 30

ในยุคที่ใคร ๆ ก็สามารถเปิดร้านค้าออนไลน์ได้เพียงไม่กี่คลิก ไม่ว่าจะขายผ่าน 
Facebook, Line, Instagram, Shopee, หรือเว็บไซต์ส่วนตัว การทำ�ธุรกิจ
บนโลกออนไลน์กลายเป็นโอกาสทองของผู้ประกอบการยุคใหม่ ไม่ต้องมีหน้า
ร้าน ไม่ต้องลงทุนสูง แค่มีสินค้าหรือบริการที่ดี บวกกับทักษะการตลาด ก็
สามารถสร้างยอดขายได้หลักหมื่นถึงหลักล้านบาทต่อเดือน

แต่ในขณะที่หลายคนมุ่งไปที่ยอดขาย กำ�ไร และกลยุทธ์การตลาด ส่ิงที่มักถูก
มองข้ามก็คือ “เรื่องของกฎหมาย”

เพราะการทำ�ธุรกิจบนโลกออนไลน์ แม้จะดูง่าย แต่หากไม่ระวังเรื่องกฎหมาย 
ก็อาจนำ�ไปสู่ปัญหาใหญ่ เช่น การถูกฟ้องร้อง การโดนปรับ หรือแม้แต่ถูกส่ัง
ปิดร้าน

ทำ�ไมต้องใส่ใจกฎหมาย?

การค้าขายไม่ว่าจะอยู่บนโลกออนไลน์หรือออฟไลน์ ล้วนต้องอยู่ภายใต้
กฎหมายไม่ว่าจะเป็นเรื่องการเลือกรูปแบบในการดำ�เนินธุรกิจ, กฎหมาย
ภาษี, การซื้อขายบนโลกออนไลน์, การโฆษณาหรือการทำ�การตลาด,  
การคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค, การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า เพ่ือ
ประโยชน์บางประการในการทำ�ธุรกิจ เป็นต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการทุกคน 
จึงควรให้ความสำ�คัญกับการดำ�เนินธุรกิจที่สอดคล้อง กับกฎหมายด้วย 
เพ่ือคุ้มครองทั้งผู้ซื้อและผู้ขายให้ได้รับความยุติธรรม เช่น หากลูกค้าซื้อของ
แล้วไม่ได้รับของ เขาย่อมมีสิทธิร้องเรียน หรือหากร้านใช้ภาพหรือข้อความ 
ที่หลอกลวง ก็ถือเป็นการละเมิดสิทธิผู้บริโภค

การรู้กฎหมายจึงไม่ใช่เรื่องของทนายหรือเจ้าหน้าที่รัฐเท่านั้น แต่เป็น  
“ความรับผิดชอบของเจ้าของกิจการทุกคน” เพราะถ้าทำ�ผิดโดยไม่รู้ ก็ยัง
ถือว่าผิดตามกฎหมายอยู่ดี

แล้วผู้ประกอบการออนไลน์จะต้องรู้กฎหมายเรื่องอะไรบ้างในวันนี้ ขอยก
ตัวอย่างกฎหมายเบื้องต้น ที่คนทำ�การค้าขายบนโลกออนไลน์ควรต้องรู้
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	 กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภค

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค คือกฎหมายที่มีขึ้นเพ่ือ ปกป้องสิทธิของผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภค ให้ได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ปลอดภัย ไม่ถูกหลอก
ลวง หรือเอาเปรียบจากผู้ขายหรือผู้ให้บริการ ในประเทศไทยมีกฎหมายหลัก
ในเรื่องนี้ คือ “พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522”

กฎหมายนี้คุ้มครอง 5 สิทธิพ้ืนฐานของผู้บริโภค ได้แก่:

สิทธิในการได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง

สิทธิในการเลือกสินค้า/บริการอย่างเสรี

สิทธิในการได้รับความปลอดภัยจากสินค้า/บริการ

สิทธิในการได้รับการชดเชยเมื่อได้รับความเสียหาย

สิทธิในการรวมตัวร้องเรียนหรือฟ้องคดี

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจกฎหมายฉบับนี้:

1. โลกออนไลน์คือพ้ืนที่ที่เกิดการหลอกลวงได้ง่าย

ลูกค้าไม่ได้เห็นของจริงก่อนซื้อ จึงต้องพ่ึงพาข้อมูลและภาพที่ร้านค้าให้ไว้ 
ถ้าผู้ขาย “โฆษณาเกินจริง” หรือ “ให้ข้อมูลไม่ครบถ้วน” = ผิดกฎหมาย

ตัวอย่าง: โฆษณาครีมว่า “ขาวใน 1 คืน” โดยไม่มีผลพิสูจน์ ทางการแพทย์ = 
โฆษณาหลอกลวง

2. หากลูกค้าร้องเรียน ร้านค้าอาจถูกลงโทษ

สคบ. มีอำ�นาจสอบสวน ส่ังปรับ และเรียกค่าเสียหายได้ หากลูกค้าได้รับ
ความเสียหายจากการโฆษณาเกินจริง สินค้าไม่ได้คุณภาพ หรือสัญญาไม่
เป็นธรรม

ตัวอย่าง: ลูกค้าซื้อสินค้าออนไลน์แล้วไม่ได้ของ → ร้องเรียนสคบ. ผู้ขายอาจ
ถูกเรียกค่าเสียหาย หรือส่ังระงับการขาย

1
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3. จำ�เป็นต้องเปิดเผยข้อมูลสินค้าอย่างโปร่งใส

ตามกฎหมาย ผู้ขายต้องระบุข้อมูลให้ครบ เช่น ราคา ส่วนประกอบ วิธีใช้ ข้อ
ควรระวัง เงื่อนไขการรับคืนสินค้า

ตัวอย่าง: ขายอาหารเสริมแต่ไม่แจ้งเลข อย. หรือส่วนประกอบบนหน้าเว็บ = 
ผิดตามกฎหมาย

4. ไม่ทำ�สัญญาแบบเอาเปรียบลูกค้า

เช่น การกำ�หนดเงื่อนไขที่ลูกค้าไม่มีสิทธิโต้แย้ง หรือไม่สามารถคืนเงินได้เลย 
ไม่แจ้งนโยบายให้ชัดเจน

ตัวอย่าง: “สินค้านี้ไม่สามารถขอคืนเงินได้ทุกกรณี” → อาจถือเป็นสัญญาไม่
เป็นธรรม

5. ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือของร้าน

ธุรกิจที่เคารพสิทธิผู้บริโภคมักได้รับความไว้วางใจและบอกต่อในทางบวก 
และหากสินค้าหรือบริการมีคุณภาพ และเป็นที่ต้องการของสังคมหรือลูกค้า 
ย่อมสร้างโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้มากขึ้นเช่นกัน

การทำ�สัญญาออนไลน์ เช่น ข้อกำ�หนดการส่ังซื้อ ข้อกำ�หนดการคืนเงิน 
เงื่อนไขการจัดส่ง ฯลฯ ถือเป็น “สัญญาผูกพัน” ระหว่างร้านค้าออนไลน์กับ
ลูกค้า

กฎหมายว่าด้วยข้อสัญญาไม่เป็นธรรม (ตาม พ.ร.บ.คุ้มครองผู้บริโภคฯ และ
ประกาศคณะกรรมการว่าด้วยสัญญา) กำ�หนดว่า

หากมีเงื่อนไขที่ “เอาเปรียบลูกค้าโดยไม่เป็นธรรม” หรือ “ตัดสิทธิที่ควรมีตาม
กฎหมาย” เงื่อนไขนั้นถือว่าโมฆะ (ไม่มีผลบังคับ)

ผู้ประกอบการอาจถูกลงโทษเพ่ิมเติม เช่น ถูกส่ังแก้ไขสัญญา ถูกฟ้องร้อง 
หรือถูกปรับ

ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องให้ความสำ�คัญกับกฎหมายนี้ด้วย เนื่องจากเป็น
รายละเอียดที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับกิจการและเป็นการปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ์ที่กฎหมายกำ�หนดด้วย
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•	 ป้องกันการถูก ร้องเรียน ดำ�เนินคดี หรือตรวจสอบจากหน่วยงานรัฐ 
เช่น สคบ. (สำ�นักงานคณะกรรมการ คุ้มครองผู้บริโภค)

•	 ลดความเส่ียงทางกฎหมาย ที่อาจทำ�ให้ต้องชดใช้ค่าเสียหายจำ�นวนมาก

•	 สร้างความน่าเชื่อถือให้ธุรกิจ

•	 เป็นส่วนหนึ่งของการทำ�ธุรกิจที่โปร่งใสและยั่งยืน

ตัวอย่าง "ข้อสัญญาไม่เป็นธรรม" ที่พบบ่อย

•	 ปัดความรับผิดชอบทุกกรณี เช่น "ร้านค้าไม่รับผิดชอบใด ๆ ทั้งส้ิน
หากสินค้าสูญหาย" (ผิดกฎหมาย เพราะผู้ขายมีหน้าที่รับผิดชอบตาม
กฎหมายก่อนถึงมือลูกค้า)

•	 ให้ถ่ายวิดีโอตอนเปิดกล่องพัสดุทุกครั้ง มิเช่นนั้น ไม่รับเคลมทุกกรณี 

•	 รีวิว 1-3 ดาว ไม่รับเคลมทุกกรณี

•	 ตัดสิทธิ์ลูกค้าเกินสมควร เช่น "ลูกค้าไม่มีสิทธิ์คืนสินค้าทุกกรณี"  
(ผิด หากสินค้าเสียหาย/ผิดจากสัญญา ลูกค้ามีสิทธิ์ตามกฎหมาย)

•	 กำ�หนดค่าปรับเกินควร เช่น "ยกเลิกคำ�ส่ังซื้อปรับ 50% ของราคาสินค้า" 
(ต้องสมเหตุสมผล)

•	 เปลี่ยนแปลงเงื่อนไขฝ่ายเดียว เช่น "ร้านขอสงวนสิทธิ์ในการ
เปลี่ยนแปลงราคาโดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบ" (ต้องมีขอบเขตที่ชัดเจน)

ต้องดำ�เนินการอย่างไรให้ถูกต้อง?

ทำ�สัญญาหรือเงื่อนไขให้ชัดเจน เช่น เงื่อนไขการส่ังซื้อ การยกเลิก 
การคืนเงิน การรับประกัน

เงื่อนไขต้องไม่ตัดสิทธิ์ของผู้บริโภคตามกฎหมาย เช่น ต้องมีนโยบาย
คืนเงิน/เปลี่ยนสินค้า หากสินค้าชำ�รุด ผิดรุ่น หรือไม่ตรงตามที่โฆษณา 
ต้องรับผิดชอบความเสียหายระหว่างการขนส่งจนกว่าสินค้าจะถึงมือ
ผู้ซื้อ
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ไม่กำ�หนดค่าปรับที่ไม่สมเหตุสมผล เช่น ยกเลิกออร์เดอร์ ควรคืนเงิน
เต็มจำ�นวนหรือหักตามความเสียหายจริง

เขียนข้อกำ�หนดเป็นภาษาชัดเจน อ่านเข้าใจง่าย หลีกเลี่ยงถ้อยคำ�
กำ�กวม หรือหมกเม็ดเงื่อนไขสำ�คัญ	

แสดงข้อกำ�หนดและเงื่อนไขให้ลูกค้าเห็นชัดเจนก่อนส่ังซื้อ เช่น ผ่าน
การติ๊กยอมรับเงื่อนไขก่อนกดส่ังซื้อ

ปฏิบัติตามนโยบายที่ประกาศไว้อย่างจริงใจ เช่น ถ้าเขียนไว้ว่าคืน
สินค้าได้ใน 7 วัน ก็ต้องรับคืนตามนั้นจริง ๆ

	 กฎหมายว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 
2550 มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

•	 ป้องกันและลงโทษผู้ที่ใช้ระบบคอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ตในทางผิด

•	 คุ้มครองข้อมูลและความปลอดภัยในโลกดิจิทัล

•	 ปราบปรามการกระทำ�ที่ทำ�ให้เกิดความเสียหายต่อผู้อื่น เช่น การโพสต์
เท็จ การแฮ็กระบบ การหลอกลวง

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจกฎหมายฉบับนี้:

เพราะกิจกรรมของผู้ประกอบการ เช่น:

•	 การโพสต์โฆษณา

•	 การเก็บข้อมูลลูกค้า

•	 การส่งข้อความหรือโพรโมชัน

•	 การใช้เว็บไซต์หรือแอปของตนเอง

2



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)204

	 กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล

ทุกวันนี้ ข้อมูลเป็นส่ิงสำ�คัญ เหมือนที่หลายคนเคยได้คำ�ว่า “data is a new 
oil” โดยเฉพาะข้อมูลส่วนบุคคล เป็นสินทรัพย์ที่องค์กรมีและใช้ประโยชน์ใน
การดำ�เนินธุรกิจได้หลายหลายรูปแบบ ดังนั้น การนำ�ข้อมูลส่วนบุคคลมา
ใช้ จึงมีความสำ�คัญมากขึ้นเรื่อย ๆ และเพ่ือป้องกันมิให้มีการนำ�ข้อมูลส่วน
บุคคลของบุคคลอื่นมาใช้โดยไม่ชอบด้วยกฎหมาย และป้องกันการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคล ไปยังคนที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง ในหลาย ๆ ประเทศ จึงมีการ
ออกกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลขึ้น โดยประเทศไทยมีการ
ประกาศใช้ “พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ.2562” (PDPA) 
เพ่ือกำ�กับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล ให้เป็นไปโดยถูกต้อง และไม่กระทบ
กระเทือนต่อสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลจนเกินสมควร

ในมุมขององค์กรต่าง ๆ ที่มีการเก็บรวบรวม ใช้เปิดเผย ข้อมูลส่วนบุคคล 
องค์กรเหล่านั้น อาจมีบทบาทเป็น “ผู้ควบคุม ข้อมูลส่วนบุคคล” หรือ “ผู้
ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล” แล้วแต่กรณี ซึ่งแต่ละบทบาทหน้าที่จะมีหน้าที่
ที่จะต้องดำ�เนินการให้สอดคล้องต่อกฎหมาย

3

ทั้งหมดนี้ อยู่ภายใต้ขอบเขตกฎหมายนี้โดยตรง ซึ่งหากใครนำ�ข้อมูลที่ไม่ถูก
ต้องเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ อาจเข้าข่ายว่ากระทำ�ความผิดตามกฎหมายได้ 
รวมไปถึงกรณีที่ใครเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์หรือเข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์
ของผู้อื่นโดยมิชอบ และแสวงหาประโยชน์จากการณ์นั้น ก็มีความเส่ียงที่จะ
กระทำ�ความผิดตามกฎหมายได้เช่นกัน 
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สำ�หรับผู้ประกอบการออนไลน์ ที่มีการเก็บรวบรวม ใช้เปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลของ “ลูกค้า” อยู่ตลอดเวลาในการทำ�ธุรกิจ มีสถานะตามกฎหมาย
เป็น “ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล” ดังนั้น ผู้ประกอบการออนไลน์ จึงยิ่งต้อง
ให้ความสำ�คัญกับกฎหมายนี้ หากมองข้ามมีโอกาสสูงที่จะใช้ข้อมูลส่วน
บุคคลไปกระทบสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล เก็บรวบรวม ใช้และเปิด
เผยข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ชอบ และไม่มีการกำ�หนดมาตรการในการบริหาร
จัดการข้อมูลให้สอดคล้องต่อกฎหมาย ซึ่งมีความเส่ียงในการกระทำ�ความ
ผิดต่อกฎหมายได้เช่นกัน

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจกฎหมายฉบับนี้:

1. เพราะคุณ “เก็บรวบรวม-ใช้-เปิดเผย” ข้อมูลของเจ้าของ ข้อมูลส่วน
บุคคล (โดยเฉพาะข้อมูลของลูกค้า) เพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ

ไม่ว่าคุณจะขายของใน LINE, Facebook, เว็บไซต์ หรือ Shopee – คุณก็
กำ�ลังจัดการกับ “ข้อมูลส่วนบุคคล” ของลูกค้า

ตัวอย่าง:

•	 ขอที่อยู่เพ่ือจัดส่งสินค้า

•	 ใช้ข้อมูลลูกค้าเก่าส่งโพรโมชันทางแชต

•	 เก็บอีเมลจากแบบฟอร์มบนเว็บไซต์→ ทั้งหมดนี้อยู่ภายใต้ PDPA ทันที

2. หากไม่ทำ�ให้ถูก เส่ียง “โดนฟ้อง-โดนปรับ” สูงสุดหลายล้านบาท

เช่น: 

•	 ส่งข้อความโพรโมชันไปหาลูกค้าโดยไม่ได้ขอ ความยินยอมก่อน → ผิด
มาตรา 32

•	 รั่วไหลข้อมูลลูกค้า → อาจถูกเรียกค่าเสียหายและเสียชื่อเสียง

•	 ไม่มีนโยบายความเป็นส่วนตัวบนเว็บไซต์ → เข้าข่ายละเลยหน้าที่ผู้
ควบคุมข้อมูล
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3. การเคารพข้อมูลลูกค้า = เพ่ิมความน่าเชื่อถือ

ลูกค้ายุคใหม่ให้ความสำ�คัญกับความปลอดภัยของข้อมูล

ธุรกิจที่เคารพสิทธิของลูกค้าเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล จะได้รับความเชื่อมั่น
มากขึ้น

นิยามศัพท์สำ�คัญ

1. ข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data): ข้อมูลใดๆ ที่ระบุถึงตัวบุคคลได้
โดยตรงหรือโดยอ้อม เช่น ชื่อ-นามสกุล อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ที่อยู่ หมายเลข
บัตรประชาชน ข้อมูลการใช้งานเว็บไซต์ (เช่น IP Address, Cookie ID) ฯลฯ 
ซึ่งไม่รวมถึงข้อมูลของผู้ถึงแก่กรรม 

2. ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล (Data Controller): บุคคลหรือนิติบุคคลที่มี
อำ�นาจตัดสินใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และวิธีการประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล

3. ผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล (Data Processor): บุคคลหรือนิติบุคคล
ที่ทำ�หน้าที่ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลในนามของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล 

4. เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล (Data Subject): บุคคลธรรมดาที่เป็นเจ้าของ
ข้อมูล เช่น ลูกค้า หรือผู้ใช้งานเว็บไซต์ 

ตัวอย่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ที่ผู้ประกอบการออนไลน์ มักจำ�เป็นต้องเก็บจาก
ลูกค้า

•	 ชื่อ-นามสกุล / log-in / username

•	 เบอร์โทร

•	 อีเมล

•	 ที่อยู่จัดส่ง

•	 พฤติกรรมการซื้อ เป็นต้น
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ฐานทางกฎหมายที่ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลใช้ในการเก็บรวบรวม 
ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 

ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 การประมวลผล
ข้อมูลส่วนบุคคล (เก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผย) จะต้องมี "ฐานกฎหมาย" 
(Legal Basis) รองรับเสมอ โดยมีหลักว่า "ฐานความยินยอมควรเป็น ทาง
เลือกสุดท้าย" ยกเว้นในกรณีที่จำ�เป็นต้องขอความยินยอมตามมาตรา 24 
และ 26 (สำ�หรับข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความอ่อนไหว) 

7 ฐานทางกฎหมายตามมาตรา 24 แห่ง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล 
ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562:

1. ฐานความยินยอม (Consent)

เมื่อไม่สามารถใช้ฐานอื่น ต้องขอความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล เช่น ส่ง
อีเมลการตลาด, ติดตามพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์

2. ฐานสัญญา (Contract)

เพ่ือให้สามารถทำ�สัญญาหรือดำ�เนินการตามสัญญา เช่น การจัดส่งสินค้า, 
การสมัครงาน, การให้บริการตามที่ลูกค้าร้องขอ

3. ฐานการปฏิบัติตามกฎหมาย (Legal Obligation)

เมื่อกฎหมายบังคับให้ต้องประมวลผลข้อมูล เช่น รายงานภาษี, ตรวจสอบ
บัญชีตามกฎหมาย, เปิดเผยข้อมูลตามหมายศาล

4. ฐานประโยชน์โดยชอบด้วยกฎหมายของผู้ควบคุมข้อมูล (Legitimate 
Interest)

ต้องชั่งน้ำ�หนักผลประโยชน์ขององค์กรกับสิทธิของเจ้าของข้อมูล เช่น 
การกล้องวงจรปิด, ป้องกันการฉ้อโกง, วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าเพ่ือ
ปรับปรุงบริการ
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5. ฐานป้องกันหรือระงับอันตรายต่อชีวิต ร่างกาย หรือสุขภาพ  
    (Vital Interest)

ใช้ในกรณีฉุกเฉิน เช่น ช่วยเหลือทางการแพทย์ เช่น การแจ้งข้อมูลแพทย์ใน
กรณีหมดสติ

6. ฐานประโยชน์สาธารณะ (Public Task) 

เมื่อเป็นการปฏิบัติงานในหน้าที่ของรัฐ หรือเพ่ือประโยชน์สาธารณะ เช่น 
หน่วยงานรัฐเก็บข้อมูลประชาชนเพ่ือบริการสาธารณะ

7. ฐานการศึกษาวิจัยหรือสถิติ (Scientific orStatistical Research)

ต้องมีมาตรการคุ้มครองข้อมูลที่เหมาะสม และไม่ใช่เพ่ือประโยชน์ทางการค้า 
เช่น งานวิจัยของมหาวิทยาลัยหรือหน่วยงานวิชาการ

	 การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ไม่ใช่อยากเก็บรวบรวมข้อมูลมา
แล้ว จะใช้ตามใจอย่างไรก็ได้ เช่นนี้ อาจมีความเส่ียงในการประกอบธุรกิจ 
การทำ�งานความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล, สิทธิของเจ้าของข้อมูล
ส่วนบุคคล และหน้าที่ของผู้ประกอบการในการเก็บรวบรวม ใช้ เปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลก่อน จึงเป็นการเตรียมความพร้อมที่เหมาะสมในการเริ่ม
ต้นให้ความสำ�คัญกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มิใช่ใช้ข้อมูลส่วนบุคคล
ของลูกค้าซึ่งเป็นเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลไปโดยไม่ชอบ และกระทบสิทธิของ
เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล
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	 กฎหมายว่าด้วยการขายตรงและการตลาดแบบตรง

“พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ.2545” เป็นกฎหมาย
ที่ประเทศไทยออกมาเพ่ือ คุ้มครองผู้บริโภคและควบคุมการทำ�ธุรกิจขาย
ตรง ไม่ให้เกิดการเอาเปรียบหรือหลอกลวงคนทั่วไป โดยหลักการสำ�คัญและ
เหตุผลที่มีกฎหมายนี้ สรุปแบบเข้าใจง่าย ๆ คือ:

1) ปกป้องผู้บริโภค

•	 เพ่ือไม่ให้คนถูกชักจูงไปซื้อของหรือสมัครสมาชิกในธุรกิจขายตรงแบบ
ไม่รู้ข้อมูลจริง หรือถูกบังคับ กดดัน หลอกลวง

•	 ช่วยให้ผู้บริโภคมีสิทธิขอคืนสินค้า/เงินได้ตามเงื่อนไขที่กฎหมายกำ�หนด

2) สร้างมาตรฐานธุรกิจขายตรง

•	 ธุรกิจขายตรงต้องขึ้นทะเบียนกับหน่วยงานรัฐ มีข้อกำ�หนดให้โปร่งใส 
ชัดเจน

•	 ผู้ประกอบการต้องแสดงเอกสาร เงื่อนไขการจ่ายผลตอบแทนอย่าง
ชัดเจน ไม่สามารถจ่ายผลตอบแทนแบบ “แชร์ลูกโซ่”

3) สร้างมาตรฐานธุรกิจขายตรง

•	 ป้องกันการหลอกลวงแบบแชร์ลูกโซ่

•	 กฎหมายนี้ถูกออกมาเพราะในอดีตมีคนเปิดบริษัทขายตรงที่ใช้รูปแบบ
แชร์ลูกโซ่ หลอกคนให้ลงทุนสมัครสมาชิกต่อ ๆ กันจนเสียหายเป็นวง
กว้าง

4) สร้างมาตรฐานธุรกิจขายตรง

•	 ให้สิทธิผู้บริโภคในการยกเลิกการซื้อ (Cooling-off)

•	 ผู้ซื้อสินค้าผ่านขายตรง มีสิทธิขอยกเลิกใน 7 วันนับจากวันรับของหรือ
วันเซ็นสัญญา โดยไม่ต้องมีเหตุผล

4
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5) สร้างความเป็นธรรมระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ

•	 ธุรกิจขายตรงต้องให้ข้อมูลสินค้า/บริการตรงไปตรงมา ไม่โอ้อวดเกิน
จริง

•	 ห้ามบังคับให้ซื้อสินค้าเกินความจำ�เป็น เช่น บังคับให้สต็อกของเยอะ ๆ 
เพ่ือได้ค่าคอมมิชชัน

ธุรกิจตลาดแบบตรง ต่างจากการขายตรงอย่างไร

“การขายตรง” หรือ “Direct Selling” คือ วิธีการจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการ
รูปแบบหนึ่ง ที่ผู้ขายหรือเรียกว่าผู้จำ�หน่ายอิสระ หรือตัวแทนขายตรง นำ�
สินค้าไปขายให้กับผู้ซื้อโดยตรงถึงบ้านหรือสถานที่อื่นที่ไม่ใช่ร้านค้าปกติ
ทั่วไป เช่น ธุรกิจขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Amway หรือเครื่องสำ�อาง 
Mistine 

ความแตกต่างระหว่างการขายตรงและการตลาดแบบตรง

การขายตรง คือ การจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการผ่านการติดต่อส่ือสาร
โดยตรงระหว่างตัวแทนขายกับผู้บริโภค ณ สถานที่ใด สถานที่หนึ่ง ที่ไม่ใช่
ร้านค้า

การตลาดแบบตรง คือ การจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการผ่านการใช้ส่ือเป็น
ตัวกลางในการส่ือสารข้อมูลต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภคที่อยู่ห่างไกล และมุ่งหวัง
ให้ผู้บริโภคแต่ละรายตอบกลับเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ
ตลาดแบบตรงนั้น เช่น การส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ หรือผ่านทางโทรศัพท์ 

กล่าวโดยสรุปคือ การขายตรง คือการจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการระหว่างผู้
แทนขายและผู้บริโภคโดยตรง ในสถานที่ที่ไม่ใช่ร้านค้า ส่วนการตลาดแบบ
ตรง คือการจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการโดยที่ผู้ขายส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านส่ือ
กลางต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน
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บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลที่ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง ผ่านส่ือไม่ว่าจะ
เป็นออนไลน์หรือออฟไลน์ ได้แก่

•	 ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ของตัวเอง

•	 ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่าน Social Media เช่น Facebook, Instagram, 
LINE ของตัวเอง และอื่น ๆ

•	 ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่าน Marketplace เช่น Lazada, Shopee, TikTok 
Shop และอื่น ๆ

•	 ร้านค้าที่มีการส่งอีเมลหรือ SMS เช่น การแจ้งโพรโมชัน การเสนอขาย
สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ โดยใช้ข้อมูลลูกค้าโดยตรง

•	 ร้านค้าที่ส่งแคตตาล็อกหรือส่ือส่ิงพิมพ์ถึงลูกค้า เพราะเป็นการส่ือสาร
โดยตรงที่ไม่ผ่านตัวกลาง

•	 ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่านโทรทัศน์

ใครต้องจดทะเบียนธุรกิจตลาดแบบตรง

ข้อยกเว้นที่ไม่ต้องจดทะเบียนธุรกิจตลาดแบบตรง
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วิธีการยื่นคำ�ขอจดทะเบียนการตลาดแบบตรงกับ สคบ.

ธุรกิจที่มีคุณสมบัติตรงตามหลักเกณฑ์ที่ สคบ. กำ�หนดนั้น ต้องทำ�การยื่น
คำ�ขอจดทะเบียนการตลาดแบบตรง โดยมีข้อกำ�หนดดังนี้

คุณสมบัติผู้ยื่นคำ�ขอจดทะเบียน

•	 ไม่เป็นบุคคลล้มละลาย

•	 ไม่เป็นคนไร้ความสามารถหรือคนเสมือนไร้ความสามารถ

•	 ไม่เคยได้รับโทษจําคุกโดยคําพิพากษาถึงที่สุดให้จําคุก เว้นแต่เป็นโทษ
สําหรับความผิดที่ได้กระทําโดยประมาทหรือความผิดลหุโทษ

•	 ไม่เป็นหุ้นส่วนผู้จัดการ กรรมการผู้จัดการ ผู้จัดการ หรือบุคคลซึ่งรับ
ผิดชอบในการ ดําเนินงานของห้างหุ้นส่วนหรือบริษัทอื่น ที่จดทะเบียน
การประกอบธุรกิจขายตรง หรือตลาดแบบตรง

•	 ไม่เคยเป็นหุ้นส่วนผู้จัดการ กรรมการผู้จัดการ ผู้จัดการ หรือบุคคลซึ่ง
รับผิดชอบในการดําเนินงานของห้างหุ้นส่วนหรือบริษัท ที่เคยถูกเพิก
ถอนทะเบียนการประกอบธุรกิจขายตรงหรือตลาดแบบตรงในระยะเวลา 
5 ปีก่อนวันยื่นคําขอจดทะเบียน

เอกสารที่ต้องใช้ประกอบการยื่นคำ�ขอ

•	 สำ�เนาหนังสือรับรองการจดทะเบียนนิติบุคคล

•	 สำ�เนาหนังสือบริคณห์สนธิและบัญชีผู้ถือหุ้น (กรณีนิติบุคคล)

•	 แผนที่ตั้งและภาพถ่ายสถานที่ดำ�เนินธุรกิจ

•	 หนังสือรับรองการตรวจสอบคุณสมบัติตามมาตรา 38/2

•	 ผลการตรวจประวัติอาชญากรรม และหลักฐานยืนยันสถานะของคดี 
(หากมีประวัติอาชญากรรม)

•	 เอกสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เช่น ใบอนุญาตที่เกี่ยวข้อง (ถ้ามี)



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  213

•	 ตัวอย่างเอกสารการซื้อขายสินค้า/บริการ

•	 รายละเอียดวิธีการส่ือสารข้อมูลเพ่ือเสนอขายสินค้าหรือบริการ พร้อม
ภาพประกอบ

ช่องทางการยื่นคำ�ขอ

เว็บไซต์ https://ocpbdirect.ocpb.go.th/ หรือสำ�นักงาน สคบ. ในเขตที่ตั้ง
ของธุรกิจ

อย่างไรก็ตาม บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลที่จะทำ�การตลาดแบบตรง จะ
ต้องยื่นคำ�ขอจดทะเบียนการประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงต่อสำ�นักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) มิฉะนั้น จะต้องระวางโทษจำ�คุกไม่
เกิน 1 ปีหรือปรับไม่เกิน 100,000 บาท หรือทั้งจำ�ทั้งปรับ และปรับอีกวันละไม่
เกิน 10,000 บาท ตลอดเวลาที่ยังฝ่าฝนอยู่

	 กฎหมายว่าด้วยการจดทะเบียนการค้า/พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

การขายของออนไลน์ถือว่าเป็น "การประกอบกิจการค้า" หรือ "การพาณิชย์
โดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์" ซึ่งกฎหมายไทยกำ�หนดว่าต้องจดทะเบียนให้ถูก
ต้อง เพ่ือ:

•	 ทำ�ธุรกิจอย่างถูกกฎหมาย

•	 สร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า

•	 สร้างมาตรฐานและยกระดับของธุรกิจ

•	 ลดความเส่ียงถูกปรับ/ดำ�เนินคดีอาญา

•	 สร้างเครดิตให้กับร้านค้าออนไลน์ในสายตาของสถาบันการเงิน

•	 พัฒนาความรู้ด้านธุรกิจและเทคนิคต่างๆ ตามหลักสูตรที่กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้ากำ�หนด

•	 ช่วยให้รัฐตรวจสอบและจัดเก็บข้อมูลสถิติได้ง่ายขึ้น

5
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เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องใส่ใจกฎหมายนี้:

1.	 ถูกต้องตามกฎหมาย – กฎหมายกำ�หนดว่าหากประกอบธุรกิจโดยไม่จด
ทะเบียน มีโทษปรับ (ตาม พ.ร.บ. ทะเบียนพาณิชย์)

2.	 ความน่าเชื่อถือ – ลูกค้าจะมั่นใจมากขึ้นเมื่อเห็นว่าร้านมีทะเบียนการค้า

3.	 สิทธิประโยชน์ทางภาษี – จดทะเบียนถูกต้อง มีเลขผู้เสียภาษี รองรับ
การออกใบเสร็จ ออกบิล และขอเครดิตจากซัปพลายเออร์ได้

4.	 ลดความเส่ียงการโดนปิดเพจหรือบัญชีขายของ – บางแพลตฟอร์ม
เริ่มขอเลขทะเบียนพาณิชย์ เช่น Shopee, Lazada, Facebook, TikTok



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  215

	 กฎหมายว่าด้วยธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์

ผู้ประกอบการออนไลน์ควรให้ความสนใจกฎหมายธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 
2544) เพราะกฎหมายฉบับนี้เป็น “รากฐานสำ�คัญ” ที่ทำ�ให้การซื้อขายผ่าน
อินเทอร์เน็ต มีผลผูกพันทางกฎหมาย และได้รับการยอมรับเหมือนกับการ
ซื้อขายทั่วไปในโลกจริง

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องใส่ใจกฎหมายนี้:

1. ช่วยให้ “การซื้อขายออนไลน์” ถูกกฎหมาย

กฎหมายนี้รับรองว่าการส่ังซื้อ กดยืนยัน ชำ�ระเงิน หรือทำ�สัญญาผ่าน
เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ มีผลทางกฎหมายเหมือน
การเซ็นเอกสารจริง

ตัวอย่าง: ลูกค้ากด “ยืนยันส่ังซื้อ” และจ่ายเงินผ่านบัตรเครดิต = ถือว่า “ทำ�
สัญญาซื้อขายสมบูรณ์” ผู้ขายต้องส่งของให้ครบถ้วน

2. คุ้มครองทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย

กฎหมายนี้ช่วยให้เกิดความชัดเจนในการทำ�ธุรกรรม เช่น วัน เวลา ข้อมูลที่
ส่งผ่านระบบ การเก็บหลักฐาน ฯลฯ

ตัวอย่าง: หากลูกค้าโต้แย้งว่าไม่ได้ส่ังซื้อแต่ผู้ขาย มีหลักฐาน อิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น Log file หรือ email confirmation → ศาลสามารถใช้เป็นพยานหลัก
ฐานได้

3. รองรับการทำ�ธุรกิจแบบไร้เอกสาร

ผู้ประกอบการสามารถใช้ลายเซ็นดิจิทัล เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ หรือระบบจัด
เก็บข้อมูลดิจิทัลแทนเอกสารกระดาษได้อย่างถูกต้องตามกฎหมาย

ตัวอย่าง: การออกใบเสร็จรับเงิน หรือใบกำ�กับภาษีแบบ e-Tax invoice 
ผ่านระบบออนไลน์

6
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	 กฎหมายว่าทรัพย์สินทางปัญญา  
	 (โดยเฉพาะกฎหมายลิขสิทธิ์และกฎหมายเครื่องหมายการค้า)

7.1 กฎหมายลิขสิทธิ์ (Copyright Law)

ตามกฎหมายไทย คือ พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 เป็นกฎหมายที่
คุ้มครองสิทธิของผู้สร้างสรรค์ ใน “งานสร้างสรรค์” ขึ้น เช่น รูปภาพ เพลง 
บทความ วิดีโอ กราฟก โลโก้ เว็บไซต์ ฯลฯ โดยไม่จำ�เป็นต้องจดทะเบียน ก็ได้
รับสิทธิทันทีที่สร้างงานนั้นขึ้นมา

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจกฎหมายฉบับนี้:

หากใช้ผลงานที่ไม่ได้ผลงานที่ตัวเองเป็นผู้สร้างสรรค์ขึ้นมา อาจมีความเส่ียง
ในการใช้ผลงานที่ผู้อื่นสร้างสรรค์ขึ้นมา และมีประเด็นเกี่ยวกับการละเมิด
ลิขสิทธิ์เกิดขึ้นได้ ยกตัวอย่างเช่น

•	 ใช้ภาพ/เพลง/เนื้อหาของคนอื่นในการขายของ → ถ้าไม่ได้รับอนุญาต = 
ผิดกฎหมายทันที

•	 โดนเจ้าของลิขสิทธิ์ฟ้องร้อง หรือเรียกค่าเสียหาย สูงถึงหลักหมื่นถึง
หลักล้านบาท

4. สร้างความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้าออนไลน์

ลูกค้ายุคนี้ต้องการความมั่นใจว่าธุรกิจออนไลน์นั้น “ไม่ใช่เว็บเถื่อน” หรือ
หลอกลวง → การใช้ระบบที่มีกฎหมายรองรับ เช่น การออกใบส่ังซื้อ การ
ยืนยันการชำ�ระเงิน จะสร้างภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ

5. เกี่ยวข้องกับกฎหมายอื่น ๆ โดยตรง 

เช่น การทำ�ธุรกรรมออนไลน์จะเชื่อมโยงกับกฎหมายหลายเรื่อง ไม่ว่าจะ
เป็น กฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา, กฎหมายเกี่ยวกับการแจ้งราคาสินค้า, 
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, กฎหมายเกี่ยวกับแพลตฟอร์มดิจิทัล, กฎหมาย
ทรัพย์สินทางปัญญา และกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
(PDPA) เป็นต้น → การเข้าใจหลักธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็น “จุดตั้งต้น” 
สำ�คัญ เพ่ือที่จะเชื่อมโยงไปยังกฎหมายฉบับอื่นๆ 

7
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•	 โพสต์หรือคลิปโฆษณาอาจถูกลบหรือแบนจากแพลตฟอร์ม (เช่น Face-
book, YouTube)

•	 การมีคอนเทนต์ของตัวเองที่ได้รับลิขสิทธิ์ = เพ่ิมคุณค่าและปกป้องผล
งานของคุณเองจากการถูกขโมย

ลิขสิทธิ์คุ้มครองทันทีตั้งแต่สร้างสรรค์ผลงานอันมีลิขสิทธิ์ขึ้น ไม่ใช่ได้
รับรองเมื่อแจ้งข้อมูลลิขสิทธิ์ เพราะการแจ้งข้อมูลลิขสิทธิ์เป็นเพียงหลัก
ฐานเบื้องต้นอย่างหนึ่งที่พิสูจน์ความเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์เท่านั้น

ความเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์
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นอกจากนี้ ในปัจจุบัน การนำ�เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามาประยุกต์
ใช้ในการดำ�เนินธุรกิจ มีหลายกรณีที่ใช้ในการสร้างภาพสินค้า, ออกแบบ, ทำ�
วิดีโอ, ตัดต่อเสียง ซึ่งจะต้องให้ความสำ�คัญกับเรื่องของการใช้ผลงานที่ AI 
สร้างสรรค์ขึ้นมาอย่างระมัดระวัง เพราะงานที่ AI สร้างขึ้นมา ยังเป็นงานที่
ไม่ได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายลิขสิทธิ์ และในหลาย ๆ กรณี มีประเด็น
เกี่ยวกับการใช้ข้อมูลหรือผลงานของผู้อื่นที่มีลิขสิทธิ์ในการสอน AI ให้สร้าง
ผลงานขึ้นมา ซึ่งมีประเด็นเรื่องของการละเมิดลิขสิทธิ์เกิดขึ้นในปัจจุบัน

7.2 กฎหมายเครื่องหมายการค้า (Trademark Law)

กฎหมายเครื่องหมายการค้า (ตาม พ.ร.บ. เครื่องหมายการค้า พ.ศ. 2534) 
คุ้มครอง “ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์ สี เสียง” ที่ใช้แสดงตัวตนทางการค้า เมื่อได้
ทำ�การจดทะเบียนไว้กับกรมทรัพย์สินทางปัญญา เป็นทรัพย์สินทางปัญญา
อีกรูปแบบหนึ่งที่กฎหมายให้การคุ้มครอง โดยจะคุ้มครองต่อเมื่อได้มีการจด
ทะเบียน (แตกต่างจาก ลิขสิทธิ์) และการคุ้มครองจะจำ�กัดอยู่ในพ้ืนที่ประเทศ
ที่มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้านั้น ๆ 

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจกฎหมายฉบับนี้:

•	 ไม่ควรใช้ชื่อ/โลโก้คล้ายของแบรนด์อื่น เพราะอาจถูกฟ้อง “ละเมิด
เครื่องหมายการค้า”

•	 ป้องกันไม่ให้คนอื่นลอกเลียนชื่อแบรนด์ของคุณ หากคุณจดทะเบียนไว้

•	 สร้างความแตกต่างและความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะ
เมื่อต้องขยายแบรนด์ในอนาคต

•	 จำ�เป็นมากเมื่อขายบนแพลตฟอร์มใหญ่ เช่น Shopee, Lazada, Face-
book, TikTok Shop เพราะต้องพิสูจน์ความเป็นเจ้าของชื่อ/โลโก้

ในการสร้างแบรนด์ผู้ประกอบการจะต้องวางแผนในการสร้างแบรนด์และจด
ทะเบียนเครื่องหมายการค้าแต่เนิ่น ๆ อย่ารอให้สินค้าหรือบริการที่สร้างขึ้น
มาติดตลาดก่อนแล้วค่อยคิดถึงเรื่องของการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 
เพราะในบางครั้ง เมื่อสินค้าเราเป็นที่สนใจของตลาดแล้วว อาจมีผู้ไม่หวังดี
แอบลอกเลียนและชิงจดเครื่องหมายการค้าของเราก่อน ซึ่งอาจส่งผลให้
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เราเสียสิทธิในการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า หรือแม้จะยังคงมีสิทธิแต่
ก็ต้องเสียเวลาในการฟ้องร้องดำ�เนินคดีเพ่ือเพิกถอนเครื่องหมายการค้าที่
จดทะเบียนไปโดยไม่ชอบและละเมิดสิทธิของเรา เป็นต้น

	 กฎหมายว่าด้วยมาตรฐานอุตสาหกรรม

กฎหมายว่าด้วยมาตรฐานอุตสาหกรรม คือกฎหมายที่กำ�หนดให้ผลิตภัณฑ์ 
สินค้า หรือกระบวนการผลิตบางอย่างต้องเป็นไปตามมาตรฐาน เพ่ือ
คุ้มครองความปลอดภัยของผู้บริโภค และยกระดับคุณภาพอุตสาหกรรม
ของไทยให้ได้มาตรฐานสากล

กฎหมายหลักที่ใช้บังคับ คือ

พระราชบัญญัติมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม พ.ศ. 2511

ความหมายของ “มาตรฐานอุตสาหกรรม”

หมายถึง ข้อกำ�หนดทางเทคนิค เช่น ขนาด ความทนทาน ความปลอดภัย 
คุณสมบัติการใช้งาน หรือกระบวนการผลิต ที่กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
หรือสำ�นักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กำ�หนดขึ้น

“มอก.” มาจาก มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Thai Industrial Stand-
ards: TIS) คือสัญลักษณ์รับรองว่าผลิตภัณฑ์ผ่านมาตรฐานที่ สมอ. กำ�หนด

วัตถุประสงค์หลักของกฎหมายมาตรฐานอุตสาหกรรม

1) ปกป้องผู้บริโภค ให้ได้รับสินค้าที่ปลอดภัย ใช้งานได้ตามมาตรฐาน

2) ยกระดับคุณภาพอุตสาหกรรมไทย ให้แข่งขันในตลาดโลกได้

3) ลดปัญหาการหลอกลวง/สินค้าต่ำ�คุณภาพ โดยผู้ผลิต/ผู้นำ�เข้าต้อแสดง
มาตรฐานที่ได้รับการรับรอง

4) สนับสนุนอุตสาหกรรมในประเทศ ให้มีนวัตกรรมและมาตรฐานสากล

8



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)220

รายละเอียดสำ�คัญตาม พ.ร.บ. มาตรฐานผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรม

มาตรฐานบังคับ: สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่กฎหมายกำ�หนดว่าต้องผ่าน
มาตรฐาน เช่น หม้อหุงข้าว เต้าเสียบ สายไฟ ปลั๊กพ่วง ฯลฯ หากไม่ผ่าน
มาตรฐานห้ามขาย

มาตรฐานสมัครใจ: ผู้ผลิตอาจขอรับรองมาตรฐานเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ
ทางการค้า

	 กฎหมายแพลตฟอร์มดิจิทัล 

พระราชกฤษฎีกากำ�กับดูแลแพลตฟอร์มดิจิทัลเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรม
และโปร่งใส พ.ศ. 2565 เรียกส้ัน ๆ ว่า พ.ก.ค. แพลตฟอร์มดิจิทัล 2565

กฎหมายนี้เกี่ยวกับอะไร?

เป็นกฎหมายที่กำ�กับดูแลแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ให้บริการเป็นตัวกลางทาง
ออนไลน์ เช่นแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ (e-commerce platforms 
เช่น Lazada, Shopee) บริการจัดหารถโดยสาร (ride-hailing apps) 
แพลตฟอร์มให้เช่าที่พัก (เช่น Airbnb) หรือแพลตฟอร์มอื่นที่เชื่อมโยงผู้ซื้อ-
ผู้ขาย/ผู้ใช้บริการ-ผู้ให้บริการ

วัตถุประสงค์หลักของกฎหมายนี้

1.	 ป้องกันการเอาเปรียบผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการบนแพลตฟอร์ม

2.	 สร้างความโปร่งใสในเงื่อนไขการให้บริการ เช่น ค่าธรรมเนียม วิธี
คำ�นวณค่าบริการ

3.	 กำ�หนดให้แพลตฟอร์มต้อง จดทะเบียนกับคณะกรรมการกำ�กับดูแล
ธุรกิจแพลตฟอร์มดิจิทัล (ในสังกัด สำ�นักงาน กสทช.)

4.	 สนับสนุนให้เศรษฐกิจดิจิทัลเติบโตอย่างเป็นธรรม และป้องกันการ
ผูกขาดตลาดโดยผู้ให้บริการแพลตฟอร์มขนาดใหญ่

9
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รายละเอียดสำ�คัญในพระราชกฤษฎีกา

นิยามแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ต้องจดทะเบียน คือ แพลตฟอร์มที่ให้บริการใน
ประเทศไทย มีรายได้หรือจำ�นวนผู้ใช้ตามเกณฑ์ที่คณะกรรมการกำ�หนด

แพลตฟอร์มต้องเปิดเผยข้อมูลสำ�คัญต่อผู้ใช้บริการ เช่น:

1.	 วิธีจัดอันดับสินค้า/บริการ

2.	 ค่าธรรมเนียม

3.	 นโยบายการลบหรือบล็อกเนื้อหา/บัญชีผู้ใช้

บทลงโทษ: หากฝ่าฝน เช่น ไม่จดทะเบียน หรือไม่ปฏิบัติตามมาตรการ อาจ
ถูกปรับหรือระงับการให้บริการในประเทศไทย

ธุรกิจที่มีเว็บไซต์ของตัวเองและขายของบนเว็บไซต์นั้น ต้องจดทะเบียน
แพลตฟอร์มดิจิทัลหรือไม่

ส่วนใหญ่ “ไม่ต้องจดทะเบียนเป็นแพลตฟอร์มดิจิทัล” ถ้าเว็บไซต์ของคุณ
เป็นเว็บขายสินค้าเฉพาะของตัวเองเท่านั้น เช่น:

•	 คุณเปิดเว็บไซต์ www.myshop.com ขายเส้ือผ้าที่คุณผลิตเอง

•	 คุณเป็นเจ้าของร้านคนเดียว สต็อกของเอง รับออร์เดอร์เอง

•	 ลูกค้ามาซื้อสินค้าจากคุณโดยตรง ไม่ได้เปิดให้คนอื่นมาลงขายสินค้าใน
เว็บคุณ

ในลักษณะนี้ คุณเป็น “ผู้ขายรายเดี่ยว” ไม่ใช่ “แพลตฟอร์มดิจิทัลตัวกลาง”

เพราะกฎหมายแพลตฟอร์มดิจิทัล (พ.ก.ค.แพลตฟอร์มดิจิทัล 2565) ใช้กับ
ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มที่ทำ�ตัวเป็น “ตลาดกลางออนไลน์” หรือ “ตัวกลาง
เชื่อมผู้ซื้อกับผู้ขายหลายราย” เช่น Shopee, Lazada, JD Central ฯลฯ
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เมื่อไหร่ที่เว็บไซต์ของคุณจะเข้าข่ายต้องจดทะเบียน?

ถ้าคุณเปิดเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันให้ “ผู้ขายหลายรายมาลงทะเบียนขาย
สินค้า” เช่น ตลาดออนไลน์ที่คนอื่น ๆ เข้ามาตั้งร้านในเว็บคุณ

หรือถ้าเว็บไซต์คุณมีฟังก์ชันตัวกลางระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายหลายคน โดย
คุณเก็บค่าธรรมเนียมหรือคอมมิชชันจากยอดขายของผู้ขายรายอื่น

สรุป

•	 ถ้าเว็บไซต์ขายสินค้าเป็นของคุณเอง ขายเฉพาะสินค้าของคุณเอง = ไม่
ต้องจดทะเบียนแพลตฟอร์มดิจิทัล

•	 ถ้าเว็บไซต์ของคุณเปิดเป็น “ตลาดกลาง” ให้ผู้ขายหลายคนเข้ามาลง
ขายสินค้า/บริการ = ต้องจดทะเบียนแพลตฟอร์มดิจิทัล

	 กฎหมายภาษีสำ�หรับผู้ประกอบการออนไลน์

ผู้ประกอบการ e-Commerce ที่ขายสินค้าหรือบริการผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีสิทธิและหน้าที่ในการเสียภาษีเช่นเดียวกับผู้ประกอบการอื่น 
ๆ ผู้ประกอบการที่อยู่ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดา หรือนิติบุคคล
ที่จดทะเบียนในประเทศไทย มีรายได้จากการขายสินค้า หรือ ให้บริการแก่ผู้
ซื้อที่อยู่ ณ ที่ใด ๆ ก็ตาม มีสิทธิและหน้าที่เช่นเดียวกับผู้ประกอบการค้าขายที่
มีหน้าร้านทั่วไป ต้องนำ�รายได้นั้นมารวมคำ�นวณยื่นแบบแสดงรายการภาษี
เงินได้ และมีหน้าที่จดทะเบียนเสียภาษีมูลค่าเพ่ิม ตามเงื่อนไขของกฎหมาย 

โดยมีภาษีที่ต้องเสียดังต่อไปนี้

1. ภาษีบุคคลธรรมดา ภ.ง.ด. 90 เป็นภาษีที่ผู้มีรายได้จากการประกอบธุรกิจ
หรืออาชีพอิสระต้องยื่น ซึ่งรวมถึงพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์ที่มีรายได้จากการ
ขายสินค้าและบริการ

2. ภาษีกลางปี ภ.ง.ด.94 เป็นภาษีที่ต้องยื่นเมื่อมีรายได้ในครึ่งปีแรก โดย
ต้องคำ�นวณรายได้และค่าใช้จ่ายในช่วง 6 เดือนแรกของปีเพ่ือยื่นเสียภาษี
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3. ภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT)  เป็นภาษีที่คิดจากการขายสินค้าหรือบริการ โดย
ทั่วไปแล้วธุรกิจที่มีรายได้เกิน 1.8 ล้านบาทต่อปีต้องยื่นภาษีมูลค่าเพ่ิม

4. ภาษีเงินได้นิติบุคคล (สำ�หรับธุรกิจออนไลน์ขนาดใหญ่) สำ�หรับธุรกิจ
ออนไลน์ที่จัดตั้งเป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนจำ�กัดจะต้องยื่นภาษีเงินได้
นิติบุคคล ซึ่งเป็นภาษีที่คำ�นวณจากกำ�ไรสุทธิของธุรกิจ

ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา

ผู้ประกอบการที่เป็นบุคคลธรรมดา ได้แก่ บุคคลธรรมดา คณะบุคคล ห้างหุ้น
ส่วนสามัญที่มิใช่นิติบุคคล ต้องนำ�เงินได้จาก e-Commerce ไปรวมคำ�นวณ
กับเงินได้จากแหล่งอื่นถ้ามี เช่น เงินเดือน ดอกเบี้ย หากมีรายได้จากการ
ขายของออนไลน์จะต้องยื่นภาษีเงินได้ประเภทที่ 8 หรือ ม.40 (8) เมื่อมีราย
ได้เกิน 60,000 บาท (กรณีโสด) หรือมีรายได้เกิน 120,000 บาท (กรณี
สมรส) ต่อปี ในการยื่นภาษีของการขายของออนไลน์ สามารถเลือกหักค่าใช้
จ่ายได้ 2 แบบ คือ แบบหักตามจริง และแบบเหมา 60%  

รอบแรกยื่นภาษีครึ่งปี ยื่นภาษีโดยนำ�เงินได้ ตั้งแต่วันที่ 1 ม.ค. – 30 มิ.ย. มา
แสดงในการยื่นภาษี ตามแบบฟอร์ม ภ.ง.ด. 94 ภายในวันที่ 1 ก.ค. - 30 ก.ย. 
ในปีเดียวกัน โดยสาเหตุที่ให้มีการเสียภาษีครึ่งปีเพ่ือเป็นการแบ่งเบาภาระ
ของผู้มีรายได้ เพ่ือไม่ให้เสียภาษีหนักในครั้งเดียว

รอบสองยื่นภาษีปลายปี ยื่นภาษีโดยนำ�เงินได้ทั้งปี มากรอกในแบบฟอร์ม 
ภ.ง.ด. 90 ภายในวันที่ 1 ม.ค. – 31 มี.ค. ของปีถัดไป

เงินได้พึงประเมิน จากการขายสินค้า

จากการให้บริการ

หักค่าใช้จ่าย 
(เลือก)

หักค่าใช้จ่ายแบบเหมา

หักค่าใช้จ่ายตามจริง
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หักค่าลดหย่อน
ตามกฎหมาย

กลุ่มที่ 1 ค่าลดหย่อนพ้ืนฐาน

ค่าลดหย่อนส่วนตัว

ค่าลดหย่อนคู่สมรส

ค่าลดหย่อนบุตร

ค่าฝากครรภ์และทำ�คลอดบุตร

ค่าลดหย่อนบิดามารดา

ค่าลดหย่อนผู้พิการหรือทุพพลภาพ

กลุ่มที่ 2 ค่าลดหย่อน/ยกเว้น ด้านการออมและการลงทุน

เงินสะสมกองทุนสำ�รองเลี้ยงชีพ

เงินสะสมกองทุน กบข. และกองทุนสงเคราะห์ครูเอกชน

เงินสะสมกองทุนการออมแห่งชาติ

เงินสมทบกองทุนประกันสังคม

เบี้ยประกันชีวิต

เบี้ยประกันสุขภาพ

เบี้ยประกันสุขภาพบิดามารดา

เบี้ยประกันชีวิตแบบบำ�นาญ

ค่าซื้อหน่วยลงทุนเพ่ือการเลี้ยงชีพ (RMF)

ค่าซื้อหน่วยลงทุนในกองทุนรวมเพ่ือการออม (SSF)

กองทุนรวมไทยเพ่ือความยั่งยืน (Thai ESG)

เงินลงทุนธุรกิจ Social Enterprise (วิสาหกิจเพ่ือสังคม)

กลุ่มที่ 3 มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากนโยบายภาครัฐ

Easy e-Receipt 2567

ค่าลดหย่อนเที่ยวเมืองรอง 2567 (รอประกาศเป็นกฎหมาย)

ดอกเบี้ยเงินกู้ยืมเพ่ือซื้อ เช่าซื้อ หรือสร้างอาคารที่อยู่อาศัย

ค่าสร้างบ้านใหม่ 2567-2568

กลุ่มที่ 4 ค่าลดหย่อนเพ่ือบริจาค

เงินบริจาคทั่วไป

เงินบริจาคเพ่ือสนับสนุนการศึกษา การกีฬา การพัฒนาสังคม 
สาธารณประโยชน์ และสถานพยาบาลรัฐ

เงินบริจาคพรรคการเมือง

1 https://www.muangthai.co.th/th/article/tax/tax-ecommerce
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วิธีคำ�นวณภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาวิธีที่ 1

สูตรการคำ�นวณหาเงินได้สุทธิ

เงินได้สุทธิ = เงินได้ - ค่าใช้จ่าย - ค่าลดหย่อน

สูตรการคำ�นวณหาภาษีจากเงินได้สุทธิ

ภาษีที่ต้องจ่าย = เงินได้สุทธิ x อัตราภาษี2 

วิธีคำ�นวณภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาวิธีที่ 2 (แบบเหมา)

กรณีเงินได้ทุกประเภทไม่รวมเงินได้ตามมาตรา 40(1) แห่งประมวลรัษฎากร 
มีจำ�นวนรวมตั้งแต่ 120,000 บาทขึ้นไป ให้นำ�ยอดเงินได้คูณด้วย 0.005 
เมื่อได้คำ�นวณภาษี

จาก 2 วิธี แล้วให้ชำ�ระจากยอดที่มากกว่า เว้นแต่คำ�นวณภาษีวิธีที่ 2 แล้วมี
ภาษีไม่เกิน 5,000 บาท ให้ชำ�ระตามวิธีที่ 13

ภาษีแบบเหมา = (เงินได้ทุกประเภท-เงินเดือน)x0.005

2 https://www.finnomena.com/z-admin/tax-computation/
3 https://www.rd.go.th/26218.html
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ภาษีเงินได้นิติบุคคล

ผู้ประกอบการที่เป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลที่ตั้งขึ้นตามกฎหมาย
ไทย หรือนิติบุคคลต่างประเทศเข้ามาทำ�กิจการในประเทศไทยเสียภาษี
จากกำ�ไรสุทธิตามเงื่อนไข ที่ระบุไว้ในมาตรา 65 ทวิ และมาตรา 65 ตรี แห่ง
ประมวลรัษฎากร หากกิจการขาดทุนสุทธิไม่ต้องเสียภาษี โดยยื่นแบบแสดง
รายการ

1.	 แบบแสดงรายการภาษีเงินได้ครึ่งรอบระยะเวลาบัญชี (ภ.ง.ด.51) ภายใน 
2 เดือนนับจากวันสุดท้ายของทุก 6 เดือนแรกของรอบระยะเวลาบัญชี

2.	 แบบแสดงรายการภาษีเงินได้ (ภ.ง.ด.50) ภายใน 150 วัน นับแต่วัน
สุดท้ายของรอบระยะเวลาบัญชี

อัตราภาษีเงินได้นิติบุคคล

1. กิจการ SMEs มีทุนชำ�ระแล้วไม่เกิน 5 ล้านบาท รายได้จากการขายหรือให้
บริการไม่เกิน 30 ล้านบาท ไม่ได้จดแจ้งการจัดทำ�บัญชีและงบการเงินให้
สอดคล้องกับสภาพที่แท้จริงของกิจการ

รายละเอียดตาม พ.ร.ฎ. (ฉบับที่ 530) พ.ศ. 2554 แก้ไขเพ่ิมเติมโดย พ.ร.ฎ. 
(ฉบับที่ 603) พ.ศ. 2559 สำ�หรับรอบระยะเวลาบัญชี 1 มกราคม 2560 
เป็นต้นไป
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2. กิจการ SMEs มีทุนชำ�ระแล้วไม่เกิน 5 ล้านบาท รายได้จากการขายหรือ
ให้บริการไม่เกิน 30 ล้านบาท ได้จดแจ้งการจัดทำ�บัญชีและงบการเงินให้
สอดคล้องกับสภาพที่แท้จริงของกิจการ

รายละเอียดตาม พ.ร.ฎ. (ฉบับที่ 595) พ.ศ. 2558 สำ�หรับรอบระยะเวลาบัญชี 
1 มกราคม 2560 - 31 ธันวาคม 2560 เสียภาษีจากกำ�ไรสุทธิ

3. บริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล กรณีทั่วไป ที่ไม่ใช่กิจการ SMEs

รายละเอียดตาม พ.ร.บ. แก้ไขเพ่ิมเติมประมวลรัษฎากร ฉบับที่ 42 เสียภาษี
จากกำ�ไรสุทธิ สำ�หรับรอบระยะเวลาบัญชี 1 มกราคม 2559 เป็นต้นไป

ภาษีมูลค่าเพ่ิม (Value Added Tax หรือVAT)

ผู้มีหน้าที่เสียภาษีมูลค่าเพ่ิม ได้แก่ ผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดา
หรือนิติบุคคล ที่ขายสินค้าหรือให้บริการในทางธุรกิจหรือวิชาชีพใน
ประเทศไทย หรือผู้นำ�เข้าสินค้า โดยผู้ประกอบการที่ขายสินค้าหรือให้บริการ
ที่มีรายรับเกินกว่า 1,800,000 บาทต่อปี จะต้องจดทะเบียนเป็นผู้ประกอบ
การจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม จัดทำ�รายงานภาษีขาย รายงานภาษีซื้อ และ
ยื่นแบบแสดงรายการภาษีมูลค่าเพ่ิม ภ.พ.30 ภายในวันที่ 15 ของเดือนถัดไป 
ไม่ว่าผู้ประกอบการจะมีรายรับหรือไม่ก็ตาม
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การคำ�นวณภาษีมูลค่าเพ่ิม

ภาษีขาย = ฐานภาษีxอัตราภาษี

ฐานภาษีของภาษีมูลค่าเพ่ิม ได้แก่ มูลค่าที่ได้รับจากการขายสินค้าหรือให้
บริการ

ภาษีที่ต้องชำ�ระ = ภาษีขาย-ภาษีซื้อ

ภาษีซื้อ คือ ภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ผู้ประกอบการได้จ่ายให้กับผู้ขายสินค้า หรือผู้ให้
บริการที่เป็นผู้ประกอบการจดทะเบียน

การยื่นภาษีมูลค่าเพ่ิม

ผู้ประกอบการออนไลน์ที่จด VAT แล้วจะมีหน้าที่ต้องยื่นภาษีมูลค่าเพ่ิมเป็น
รายเดือน ภายในวันที่ 15 ของเดือนถัดไป ไม่ว่าจะมีภาษีมูลค่าเพ่ิมต้องนำ�ส่ง
หรือไม่ก็ตาม ซึ่งในแต่ละเดือนอาจเกิดผลลัพธ์แตกต่างกันดังนี้ 

1. ภาษีขายมากกว่าภาษีซื้อ 			 

กรณีนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผู้ประกอบการจดทะเบียนมียอดขายมากกว่ายอดซื้อ 
ดังนั้น จึงมีการเรียกเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม (ภาษีขาย) มากกว่าภาษีมูลค่าเพ่ิมที่
ตนจ่ายออกไป (ภาษีซื้อ) ซึ่งผู้ประกอบการจดทะเบียนจะต้องนำ�ส่วนต่างนี้มา
นำ�ส่งให้กรมสรรพากรพร้อมกับการยื่นภาษีรายเดือน

2. ภาษีขายเท่ากับภาษีซื้อ					   

กรณีนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผู้ประกอบการจดทะเบียนมียอดขายเท่ากับยอดซื้อ 
ดังนั้น จึงมีการเรียกเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมเท่ากับภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ตนจ่ายออก
ไป เช่นนี้ ผู้ประกอบการจึงไม่มีภาระต้องนำ�ส่วนต่างนี้ แต่ก็ยังคงมีหน้าที่ต้อง
ยื่นภาษีรายเดือนอยู่ดี

3. ภาษีขายน้อยกว่าภาษีซื้อ				  

กรณีนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผู้ประกอบการจดทะเบียนมียอดขายน้อยกว่ายอด
ซื้อ ดังนั้น จึงมีการเรียกเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมน้อยกว่าภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ตนจ่าย
ออกไป เช่นนี้ ผู้ประกอบการมีหน้าที่ต้องยื่นแบบฯ แต่ไม่มีหน้าที่ต้องนำ�ส่ง
ภาษี เพราะตนจ่ายออกไปมากกว่าที่เรียกเก็บได้
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ภาษีซื้อที่เหลืออยู่เนื่องจากหักออกจากภาษีขายไม่หมดนั้น ผู้ประกอบการจด
ทะเบียนสามารถเลือกใช้ประโยชน์เป็นเครดิตภาษีสำ�หรับการยื่นภาษีครั้งต่อ
ไป หรือขอเงินคืนภาษีก็ได4้ 

การไม่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมเมื่อมีรายได้ถึงเกณฑ์นั้น มีความผิดตาม
กฎหมายหากถูกตรวจสอบพบ นอกจากภาษีที่ต้องชำ�ระแล้ว ผู้ประกอบการ
ยังมีหน้าที่ต้องจ่ายเบี้ยปรับ (มากที่สุดคือ 2 เท่าของภาษีที่ชำ�ระ) และเงินเพ่ิม 
(1.5% ต่อเดือนของภาษีที่ต้องชำ�ระ) อีกด้วย⁵

ขั้นตอนการยื่นภาษีสำ�หรับผู้ขายออนไลน6์ 

1. เตรียมเอกสารสำ�คัญ  ผู้ขายต้องเตรียมเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการขาย
และการชำ�ระเงิน เช่น ใบเสร็จรับเงิน ใบกำ�กับภาษี และเอกสารการชำ�ระเงิน
ต่าง ๆ

2. เลือกช่องทางการยื่นภาษี การยื่นภาษีสามารถทำ�ได้ผ่านหลายช่องทาง 
เช่น ยื่นผ่านเว็บไซต์กรมสรรพากร ยื่นผ่านโปรแกรม e-Filing หรือยื่นผ่าน
ตัวแทนรับยื่นภาษี

3. กรอกแบบฟอร์มภาษี ผู้ขายต้องกรอกข้อมูลในแบบฟอร์มภาษีให้ครบถ้วน
และถูกต้อง โดยระบุรายได้ ค่าใช้จ่าย และภาษีที่ต้องชำ�ระ

4. ชำ�ระภาษี หลังจากกรอกแบบฟอร์มเรียบร้อยแล้ว ผู้ขายต้องชำ�ระภาษี
ตามจำ�นวนที่คำ�นวณได้ โดยสามารถชำ�ระผ่านธนาคารหรือช่องทางออนไลน์
ต่าง ๆ

 4https://www.itax.in.th/media/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B5%E0%B9%81%

E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8

%99%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%8C/
 5https://flowaccount.com/blog/vat-basic-knowledge/ 

6https://www.chubb.com/th-th/articles/personal/online-seller-tax-guide.html
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ช่่องทางการยื่่�นภาษีีออนไลน์7์ 

1. ยื่่�นผ่่านเว็็บไซต์์กรมสรรพากร

เว็็บไซต์์กรมสรรพากรเป็็นช่่องทางที่่�สะดวกและรวดเร็็วสำำ�หรัับการยื่่�นภาษี
ออนไลน์์ ผู้้�ขายสามารถลงทะเบีียนและยื่่�นแบบฟอร์์มภาษีได้้ทัันทีี

2. ยื่่�นผ่่านโปรแกรม e-Filing

โปรแกรม e-Filing เป็็นโปรแกรมที่่�ช่่วยให้้การยื่่�นภาษีง่่ายและสะดวกยิ่่�งขึ้้�น 
โดยสามารถกรอกข้้อมููลและยื่่�นภาษีผ่่านโปรแกรมนี้้�ได้้

3. ยื่่�นผ่่านตััวแทนรัับยื่่�นภาษี

ผู้้�ขายที่่�ไม่่สะดวกในการยื่่�นภาษีด้ว้ยตนเองสามารถใช้บ้ริกิารตัวัแทนรับัยื่่�นภาษี 
ซึ่่�งจะช่่วยดููแลและยื่่�นภาษีให้้ครบถ้้วนและถููกต้้อง

ถ้้าไม่่ชำำ�ระภาษีีเงิินได้้บุุคคลธรรมดาในกำำ�หนดเวลาหรืือชำำ�ระไม่่ถููกต้้องจะมีี
ความรัับผิิดอย่่างไรบ้้าง?8 

โดยหากบุุคคลใดยื่่�นแบบฯ ภายในกำำ�หนดแต่่ชำำ�ระภาษีไม่่ครบถ้้วน หรืือยื่่�น
แบบฯ ล่่าช้้า ละเลย หรืือหลีีกเลี่่�ยงการยื่่�นแบบฯ จะต้้องเสีียเงิินเพิ่่�มและเบี้้�ย
ปรับัตามกฎหมายกำำ�หนด และหากฝ่า่ฝืนืไม่ย่อมชำำ�ระ ก็ต้็้องรับัโทษทางอาญา
ด้้วย ซึ่่�งมีีบทลงโทษ ดัังนี้้�

กรณีไีม่ช่ำำ�ระภาษีภายในกำำ�หนดเวลา จะต้อ้งเสีียเงินิเพิ่่�มอีกีร้อ้ยละ 1.5 ต่อ่เดือืน 
(เศษของเดือืนให้นั้ับเป็น็ 1 เดือืน) ของเงินิภาษีที่่�ต้อ้งชำำ�ระนับัแต่ว่ันัพ้้นกำำ�หนด
เวลาการยื่่�นรายการจนถึึงวัันชำำ�ระภาษี  

กรณีเีจ้้าพนักังานตรวจสอบออกหมายเรีียก และปรากฏว่า่มิิได้้ยื่่�นแบบแสดง
รายการไว้้หรืือยื่่�นแบบแสดงรายการไว้้แต่่ชำำ�ระภาษีขาดหรืือต่ำำ��ไป นอกจากจะ
ต้้องรัับผิิดชำำ�ระเงิินเพิ่่�มแล้้ว ยัังจะต้้องรัับผิิดเสีียเบี้้�ยปรัับอีีก 1 เท่่าหรืือ 2 เท่่า
ของภาษีที่่�ต้้องชำำ�ระแล้้วแต่่กรณีี เงิินเบี้้�ยปรัับดัังกล่่าวอาจลดหรืืองดได้้ตาม
ระเบีียบที่่�อธิิบดีีกำำ�หนดโดยอนุุมััติิรััฐมนตรีี

7https://www.chubb.com/th-th/articles/personal/online-seller-tax-guide.html
8https://www.rd.go.th/562.html
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กรณีไม่ยื่นแบบแสดงรายการ ภ.ง.ด.90, 91 หรือ 94 ภายในกำ�หนดเวลา 
ต้องระวางโทษปรับทางอาญาไม่เกิน 2,000 บาท 

กรณีจงใจ แจ้งข้อความเท็จ หรือแสดงหลักฐานเท็จหรือฉ้อโกง เพ่ือหลีก
เลี่ยงหรือพยายามหลีกเลี่ยงการเสียภาษีอากร มีโทษจำ�คุกตั้งแต่ 3 เดือนถึง 
7 ปี และปรับตั้งแต่ 2,000 บาท ถึง 200,000 บาท

กรณีเจตนาละเลยไม่ยื่นแบบแสดงรายการเพ่ือหลีกเลี่ยงการเสียภาษีอากร 
มีโทษปรับไม่เกิน 200,000 บาท หรือจำ�คุกไม่เกิน 1 ปี หรือทั้งจำ�ทั้งปรับ
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กฎหมายอื่นที่ควรรู้เกี่ยวกับการขายของออนไลน์

กฎหมาย E-Payment9  หรือพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวล
รัษฎากร (ฉบับที่ 48) พ.ศ. 2562 เกิดขึ้นเพ่ือรองรับระบบภาษี และเอกสาร
ธุรกรรมทางการอิเล็กทรอนิกส์ ตามแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานการชำ�ระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ืออำ�นวยความสะดวกให้กับ
ประชาชนในการนำ�ส่งเงินภาษี การยื่นรายการ หรือเอกสารที่เกี่ยวข้องกับ
ภาษีอากร

E-Payment หรืออีเพย์เมนต์คือรูปแบบการจ่ายเงินผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นการรูดบัตร การทำ�ธุรกรรมทางการเงินโดยไม่
ผ่านเจ้าหน้าที่ของธนาคาร แต่จะเป็นการทำ�ธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือ
ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางที่มอบความรวดเร็ว สะดวกสบายในการ
ทำ�ธุรกรรมทางการเงิน โดยธนาคารจะต้องส่งข้อมูลให้กับสรรพากร หาก
เข้าข่าย “ธุรกรรมลักษณะเฉพาะ” หรือธุรกรรมการฝากเงิน การรับโอนเงิน 
(เฉพาะเงินโอนเข้าบัญชี) รวมกันทุกบัญชีใน 1 ปี ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง 31 
ธันวาคมภายในปีนั้น ๆ โดยธุรกรรมลักษณะเฉพาะนี้ไม่ได้กำ�หนดแค่เฉพาะคน
ขายของออนไลน์เท่านั้น แต่ใช้กับทุกคน 

กฎหมายจะมีผลก็ต่อเมื่อมีการฝากหรือรับโอนเงินทุกบัญชีตั้งแต่ 3,000 
ครั้งขึ้นไปใน 1 ปี โดยจะทำ�การนับเฉพาะจำ�นวนครั้งที่รับโอนเงิน หากใน 1 
ปีมีรายการเกิน 3,000 ครั้งทางธนาคารจะทำ�การยื่นส่งข้อมูลให้กับกรม
สรรพากรเพ่ือทำ�การตรวจสอบไม่ว่ามูลค่าในการโอนจะมากหรือน้อยก็ตาม

กฎหมายจะมีผลก็ต่อเมื่อมีการฝาก หรือรับโอนเงินทุกบัญชีรวมกัน (บัญชี
ชื่อเดียวกัน) ตั้งแต่ 400 ครั้งขึ้นไป และมียอดเงินรวมกันตั้งแต่ 2 ล้านบาท
ขึ้นไปใน 1 ปี ในกรณีที่ยอดโอนที่ไม่ตรงกับเงื่อนไขข้อใดข้อหนึ่งบัญชี จะไม่
ถูกตรวจสอบ เช่น ใน 1 ปีคุณฝากหรือรับโอน 300 ครั้งโดยมีจำ�นวนเงิน
รวมกันเกิน 2 ล้านบาทบัญชี ก็จะไม่ได้รับการยื่นส่งตรวจสอบ เพราะตรงกับ
เงื่อนไขที่กฎหมายกำ�หนดเพียงครึ่งเดียว

9https://smemove.com/blog/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B
8%81%E0%B8%8E%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2-e-payment-%E0
%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3-
%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89/
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การจดทะเบียนพาณิชย์10  การจดทะเบียนพาณิชย์ คือ การจดทะเบียนเพ่ือ
รับรองการดำ�เนินธุรกิจอย่างถูกต้องตามกฎหมายกับกรมพัฒนาธุรกิจการ
ค้า เป็นการยืนยันว่าร้านค้าได้มีการประกอบกิจการค้าขายสินค้าและบริการ
อย่างถูกต้องตามกฎหมาย

ร้านค้าออนไลน์จะต้องจดทะเบียนพาณิชย์ให้ถูกต้องตามกฎหมาย โดย
ทะเบียนที่ร้านค้าออนไลน์จะต้องจดจะเรียกว่า การจดทะเบียนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์

ร้านค้าออนไลน์ที่เข้าเกณฑ์จะต้องจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตาม
กรมธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ ที่กำ�หนด มีดังต่อไปนี้ บุคคลธรรมดา 
หรือนิติบุคคลที่มีสถานประกอบการตั้งอยู่ในประเทศไทยซึ่งประกอบพาณิช
ยกิจ ดังนี้ 

(1) ซื้อขายสินค้า/บริการ โดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต (ครอบคลุมถึง เว็บไซต์ ร้านค้าใน e-Marketplace ร้านค้าในโซ
เชียลมีเดีย Application) 

(2) ให้บริการอินเทอร์เน็ต (Internet Service Provider: ISP) 

(3) ให้เช่าพ้ืนที่ของเครื่องคอมพิวเตอร์แม่ข่าย (Web hosting)

(4) ให้บริการเป็นตลาดกลางในการซื้อขายสินค้า/บริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต (e-Marketplace) 

ต้องจดทะเบียนพาณิชย์ภายใน 30 วัน นับแต่เริ่มประกอบพาณิชยกิจ

ดังนั้น ร้านค้าออนไลน์ที่มีช่องทางการขายผ่าน E-Commerce  
เช่น Lazada, Shopee หรือมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง จะต้องจดทะเบียน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งหมด

10https://flowaccount.com/blog/commercial-registration/
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	 จริยธรรมในการประกอบธุรกิจบนโลกออนไลน์

ในการขายสินค้าหรือบริการบนโลกออนไลน์ หรือในการประกอบธุรกิจทั่วไป 
จะต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต 

ทำ�ธุรกิจตรงไปตรงมา ไม่ได้หวังแต่ผลกำ�ไร โดยไม่สนใจความถูกต้อง การ
ให้ความสำ�คัญกับการดำ�เนินธุรกิจให้สอดคล้องกับกฎหมาย มีจริยธรรม มี
จรรยาบรรณ เป็นส่ิงที่ผู้ประกอบการทุกคนต้องให้ความสำ�คัญ

เหตุผลสนับสนุนว่าทำ�ไมการประกอบธุรกิจต้องใส่ใจเรื่องจริยธรรม

1. โกง = อยู่ได้ไม่นาน

X ความไว้วางใจพังในพริบตา

เมื่อผู้บริโภครู้ว่าโดนหลอก พวกเขาจะไม่กลับมาอีก และรีวิวลบ ๆ จะแพร่
กระจายอย่างรวดเร็วในโลกออนไลน์

ตัวอย่าง: ร้านขายของออนไลน์โกงลูกค้าไปไม่ถึง 6 เดือน ลูกค้าโพสต์
ประจานในกลุ่มพันทิป + แจ้งความ => โดนแบนหมดแพลตฟอร์ม

2. จริยธรรมคือ "แม่เหล็กดูด" ลูกค้ายาว ๆ

คนชอบซื้อของจากคนที่เขาไว้ใจ

ในยุคนี้ ลูกค้าไม่ได้เลือกแค่ “ของดี ราคาถูก” แต่เขาเลือกซื้อจากคนจริง ใจ
จริง โปร่งใส

จริยธรรมกลายเป็น Branding แบบหนึ่งที่ทำ�ให้ลูกค้าจงรักภักดี

3. จริยธรรมช่วยกันไม่ให้ "ผิดกฎหมาย" โดยไม่รู้ตัว

หลายคนโกงหรือทำ�ผิด เพราะไม่รู้ว่ามันผิดกฎหมาย เช่น ใช้รูปคนอื่นโดยไม่
ขออนุญาต ใช้ข้อมูลลูกค้าเกินความจำ�เป็น ฯลฯ

แต่ถ้าใช้หลักจริยธรรมเป็นตัวกรองก่อน เช่น “ส่ิงนี้โปร่งใสไหม? เป็นธรรม
ไหม?” ก็มักจะ ไม่หลุดกฎหมาย

11
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4. ธุรกิจออนไลน์คืออาชีพ ไม่ใช่ขบวนการฉ้อโกง

ถ้าทำ�เพ่ือเอาเปรียบ มันไม่ใช่ “ธุรกิจ” แล้ว มันคือ “การฉวยโอกาส”

ในที่สุดแพลตฟอร์มก็จะไล่แบน, ธนาคารจะไม่ยอมให้โอนเงินผ่านบัญชี และผู้
บริโภคจะแจ้งความอย่างรวดเร็วส่งผลให้ไม่อาจอยู่รอดในระบบนิเวศ (eco-
system) ธุรกิจ

5. โลกกำ�ลังไปทาง "Ethical Business"

แพลตฟอร์มอย่าง Facebook, Instagram, TikTok เริ่มตั้งกฎจริยธรรมชัด
ขึ้น

คนไม่ใส่ใจเรื่องจริยธรรม = เส่ียงโดนปรับ โดนฟ้อง โดนปิดเพจ

6. ทำ�ธุรกิจ = การแก้ปัญหาให้ลูกค้า ไม่ใช่สร้างปัญหาให้เขา

จริยธรรมช่วยให้เรา “โฟกัสที่คุณค่า” ไม่ใช่แค่ยอดขาย

คนที่ทำ�ธุรกิจแล้วเน้นแต่ "ขายให้ได้เยอะสุด" โดยไม่แคร์ลูกค้า จะอยู่ได้เพียง
ไม่นาน

แต่คนที่เน้นว่า “ฉันช่วยให้ชีวิตลูกค้าดีขึ้นอย่างไร” = ยั่งยืนแน่นอน

7. ยุคนี้ AI, แพลตฟอร์ม, ผู้บริโภค “จับโกง” ได้ง่ายมาก

เคยมีเคส: AI ของ Shopee จับได้ว่าร้านค้าป่ันยอดรีวิวเอง => แบนร้านทันที 
โลกมันฉลาดขึ้นแล้ว ทำ�ให้โกงได้ยากมากขึ้น
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10 ประเด็นจริยธรรมในการทำ�ธุรกิจบนโลกออนไลน์ที่เชื่อมโยง
กับข้อกฎหมาย โดยครอบคลุมเรื่องโฆษณา การขายสินค้า และ
การดำ�เนินธุรกิจออนไลน์โดยรวม:
1. โฆษณาต้องไม่เป็นเท็จหรือเกินจริง

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์, กฎหมายโฆษณา

ตัวอย่าง: เขียนว่า "ลดน้ำ�หนักได้ 10 กิโลใน 7 วัน" โดยไม่มีหลักฐานทาง
วิทยาศาสตร์ — ผิดทั้งจริยธรรมและกฎหมาย

2. ต้องเปิดเผยข้อมูลสินค้าและบริการอย่างโปร่งใส

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: พ.ร.บ. คุ้มครองผู้บริโภค

ตัวอย่าง: ขายกระเป๋าออนไลน์แต่ไม่ระบุว่าเป็น "ของเลียนแบบ" — เส่ียงถูก
ดำ�เนินคดีฐานหลอกลวงผู้บริโภค

ตัวอย่าง: เปิดเผยราคาสินค้าให้ชัดเจน ไม่ใช่ให้สอบถามข้อมูลราคาสินค้า
ทางหลังไมค์ หรือ DM – อาจเกิดขึ้นจากการไม่อยากเปิดเผยราคาสินค้า 
เพ่ือเลี่ยงการตรวจสอบรายได้ในการเสียภาษี เป็นต้น

ตัวอย่าง: หากลูกค้าขอคืนของภายใน 7 วัน แต่ไม่มีเงื่อนไขชัดเจนไว้ล่วงหน้า 
อาจถูกมองว่าไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค

3. ต้องออกใบเสร็จรับเงินหรือใบกำ�กับภาษีหากลูกค้าร้องขอ

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: กฎหมายภาษีอากร

ตัวอย่าง: ธุรกิจไม่ยอมออกใบกำ�กับภาษี แม้ลูกค้าขอ ถือว่าผิดกฎหมาย

4. ต้องคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA)

ตัวอย่าง: นำ�อีเมลลูกค้าไปขายให้บุคคลที่สามโดยไม่ได้รับความยินยอม — 
ผิดกฎหมาย PDPA

ตัวอย่าง: ยิงแอดโฆษณาหาลูกค้าทุกวัน โดยไม่ได้รับความยินยอม สร้าง
ความรำ�คาญและรบกวนสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล – การประมวล
ผลข้อมูลส่วนบุคคล โดยไม่มีฐานทางกฎหมายรองรับ
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5. ไม่ควรรีวิวหรือให้ดาวปลอมกับสินค้า/บริการของตนเอง/ใส่ร้ายคู่แข่ง

ตัวอย่าง: ใช้บัญชีปลอมเขียนรีวิวว่า “สินค้าดีมาก ส่งเร็ว” ทั้งที่ไม่มีการซื้อ
จริง — ผิดจริยธรรมทางการตลาด

ตัวอย่าง: โพสต์โจมตี ตำ�หนิสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง – ผิดจริยธรรมทาง
ธุรกิจ, เข้าข่ายหมิ่นประมาท

6. ไม่ล่วงละเมิดหรือใช้ภาพบุคคลมีชื่อเสียงโดยไม่ได้รับอนุญาต

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: กฎหมายลิขสิทธิ์และสิทธิในภาพลักษณ์

ตัวอย่าง: ใช้ภาพดาราหรือหมอในการโฆษณาสินค้าเสริมอาหารโดยไม่ได้รับ
อนุญาต

7. ไม่ใช้ข้อความหรือภาพที่ทำ�ให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญ

ตัวอย่าง: ใช้ภาพ Before-After ที่ตัดต่อเกินจริง — ผิดจริยธรรมและอาจ
เข้าข่ายหลอกลวง

8. ไม่ขายสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์หรือเครื่องหมายการค้า

ตัวอย่าง: ขายเส้ือยืดที่มีลายของแบรนด์ดังโดยไม่ได้รับอนุญาต — ผิดทั้ง
กฎหมายและจริยธรรม

9. ต้องมีช่องทางให้ผู้บริโภคติดต่อสอบถาม/ร้องเรียนได้จริง

ตัวอย่าง: ไม่มีอีเมลหรือช่องทางแชตให้ลูกค้าร้องเรียนเมื่อมีปัญหา — ขัด
ต่อหลักจริยธรรมในการให้บริการ

10. ศึกษากฎระเบียบของแพลตฟอร์มออนไลน์ให้ละเอียด 

ตัวอย่าง: ศึกษากฎระเบียบและเงื่อนไขการใช้บริการของแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ ที่จะเข้าไปเปิดร้านค้าออนไลน์ เพ่ือปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ เงื่อนไข ที่
แพลตฟอร์มกำ�หนด ลดความเส่ียงในการฝ่าฝนกฎ-ถูกแบน ห้ามจำ�หน่าย
สินค้า
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	 ภัยออนไลน์ที่คนขายออนไลน์ต้องรู้

ในการประกอบธุรกิจบนโลกออนไลน์ มีหลายกรณีที่มีการหลอกลวง ฉ้อโกง
ทำ�ให้ผู้คนได้รับความเสียหายอยู่บ่อยครั้ง ซึ่งผู้ประกอบการออนไลน์ก็เช่นกัน 
หากไม่ระมัดระวัง หรือไม่ตรวจสอบรายละเอียดให้ชัดเจน อาจทำ�ให้ต้องสูญ
เสียเงินไปโดยไม่รู้ตัว ยกตัวอย่างดังเช่นกรณี ดังนี้

1) รีวิวปลอม โจมตีแบรนด์เราให้เสียหาย

ภัยคืออะไร:

ผู้ไม่หวังดีหรือคู่แข่งอาจเข้ามาโพสต์รีวิวเท็จ ให้ข้อมูลผิด ๆ ทำ�ให้ลูกค้า
เข้าใจผิดและเสียความเชื่อมั่นในแบรนด์ของคุณ

วิธีรับมือ:

เฝ้าระวังและตรวจสอบรีวิวในแพลตฟอร์มของคุณอย่างสม่ำ�เสมอ

แจ้งผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม (เช่น Lazada, Shopee, Facebook) ให้
ลบรีวิวปลอม โดยแนบหลักฐาน

ส่ือสารกับลูกค้าสาธารณะ (โพสต์คำ�ชี้แจง) เพ่ือปกป้องชื่อเสียง

รวบรวมหลักฐานหากต้องดำ�เนินคดีตาม พ.ร.บ.คอมพิวเตอร์ฯ (เช่น 
หมิ่นประมาททางออนไลน์)

2) เคลมสินค้าปลอม ส่งสินค้าอื่นคืนมาให้ สลับสินค้า แจ้งเคลมโดยที่
สินค้าไม่ได้เสียหายจริง

ภัยคืออะไร:

ลูกค้าที่ไม่สุจริต ส่ังซื้อสินค้าไปแล้ว ใช้สิทธิคืนสินค้า แต่แอบส่งสินค้าปลอม
หรือของอื่นที่ไม่ใช่สินค้าที่คุณขายกลับมา เพ่ือหวังเงินคืน

12
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วิธีรับมือ:

บันทึกวิดีโอขณะจัดส่งสินค้าเพ่ือเป็นหลักฐานว่าของที่ส่งออกไปเป็น
ของจริง

เมื่อรับคืนสินค้า ให้เปิดกล่องต่อหน้ากล้อง บันทึกวิดีโอการแกะเพ่ือ
ตรวจสอบ

กำ�หนดเงื่อนไขการคืนสินค้าให้ชัด เช่น ต้องคืนสินค้าในสภาพสมบูรณ์ 
และต้องผ่านการตรวจสอบก่อนคืนเงิน

แจ้งข้อกำ�หนดเหล่านี้ชัดเจนในนโยบายคืนสินค้า

3) กลโกง ABC

ภัยคืออะไร:

กลโกง ABC คือ รูปแบบการหลอกลวงออนไลน์ที่มิจฉาชีพ (A) หลอกให้ผู้
ซื้อ (C) โอนเงินไปยังบัญชีของร้านค้า (B) ที่มิจฉาชีพทำ�ทีเป็นผู้ซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าจริง โดยที่ร้านค้าไม่รู้เรื่อง. 

ขั้นตอนการทำ�งานของกลโกง ABC:

1. มิจฉาชีพ (A) ติดต่อร้านค้า (B):  มิจฉาชีพจะติดต่อร้านค้าเพ่ือส่ังซื้อ
สินค้า (เช่น บิกไบก์ หรือสินค้าอื่น ๆ) โดยทำ�ทีเป็นลูกค้าปกติ

2. มิจฉาชีพ (A) สร้างโพสต์หลอก: มิจฉาชีพจะสร้างโพสต์ขายสินค้า
เดียวกันในโซเชียลมีเดีย โดยตั้งราคาที่น่าสนใจเพ่ือดึงดูดผู้ซื้อ

3. ผู้ซื้อ (C) ติดต่อมิจฉาชีพ: เมื่อมีผู้สนใจซื้อสินค้า ผู้ซื้อ (C) จะติดต่อ
มิจฉาชีพ (A)

4. โอนเงินไปยังบัญชีร้านค้า (B): มิจฉาชีพจะหลอกให้ผู้ซื้อโอนเงินไปยัง
บัญชีของร้านค้า (B) ที่ตนเองได้ติดต่อไว้ โดยอ้างว่าเป็นบัญชีของตนเอง

5. ร้านค้า (B) ส่งสินค้า: เมื่อร้านค้าได้รับเงิน ก็จะจัดส่งสินค้าให้กับผู้ที่ติดต่อ
มา (ในที่นี้คือ มิจฉาชีพ) โดยไม่รู้ว่าเงินนั้นมาจากผู้ซื้อที่ถูกหลอก
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6. มิจฉาชีพ (A) หายตัว: เมื่อมิจฉาชีพได้รับสินค้าแล้ว ก็จะทำ�การบล็อก
ช่องทางการติดต่อกับผู้ซื้อ ทำ�ให้ผู้ซื้อไม่ได้รับสินค้าและไม่สามารถติดต่อ
มิจฉาชีพได้

วิธีรับมือ:

อย่าหลงเชื่อคำ�อ้างส่ังซื้อจำ�นวนมากโดยไม่มีหลักฐานการโอนที่ตรวจ
สอบแล้ว

ตรวจสอบประวัติผู้ซื้อ ถามข้อมูลเพ่ิมเติมหากสงสัย

ยืนยันยอดเงินเข้าบัญชีจริงทางแอปพลิเคชันธนาคารหรือ SMS จาก
ธนาคารเท่านั้น

อย่าส่งสินค้าก่อนตรวจสอบการโอนเงินอย่างแน่ชัด

4) ลูกค้าส่งสลิปโอนเงินปลอมมาให้

ภัยคืออะไร:

ลูกค้าบางรายอาจปลอมแปลงสลิปโอนเงิน (แก้ไขภาพ หรือใช้แอปพลิเคชัน
ตัดต่อ หรือใช้ AI ในการตกแต่งรูป หรือปลอมแปลงรูปโดยไม่ชอบ) เพ่ือ
ทำ�ให้คุณเข้าใจว่าจ่ายเงินแล้ว ทั้งที่จริงยังไม่ได้จ่าย

วิธีรับมือ:

ตรวจสอบยอดเงินเข้าบัญชีจากแอปพลิเคชันธนาคาร หรือ Internet 
Banking ทุกครั้ง

อย่าหลงเชื่อเพียงภาพสลิป ต้องรอเงินเข้าจริง

กำ�หนดนโยบายแจ้งลูกค้า: “รอการตรวจสอบยอดก่อนส่งสินค้า”

บันทึกหลักฐานการตรวจสอบ หากต้องใช้ยืนยันกับลูกค้าหรือเจ้า
หน้าที่
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ข้อแนะนำ�เพ่ิมเติม

•	 ตั้งมาตรการ ยืนยันตัวตนลูกค้า เมื่อส่ังซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูง

•	 ใช้ระบบชำ�ระเงินที่ปลอดภัย (เช่น บริการเก็บเงินปลายทาง หรือระบบ
ชำ�ระเงินผ่านตัวกลางที่น่าเชื่อถือ)

•	 อบรมทีมงานให้รู้จักวิธีตรวจจับภัยเหล่านี้

จากตัวอย่างข้างต้น เป็นเพียงส่วนหนึ่งของภัยออนไลน์ที่ผู้ประกอบการ
ออนไลน์ต้องรู้ให้เท่ากัน เพ่ือที่จะได้ป้องกันมิให้กิจการต้องสูญเสียรายได้ไป
โดยไม่จำ�เป็น
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แหล่งอ้างอิงข้อมูล



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)  |  243

แหล่งอ้างอิงข้อมูล

•	 กรมพัฒนาฝมือแรงงาน. (2566). กรอบสมรรถนะอาชีพนักการตลาด
ดิจิทัล ระดับพ้ืนฐาน (Fundamental Level). กรุงเทพฯ: กรมพัฒนา
ฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน.

•	 สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA). (2566). Digi-
tal Literacy เพ่ือธุรกิจไทยยุคดิจิทัล. สืบค้นจาก https://www.etda.
or.th/

•	 Google. (2023). Think with Google – Insights & Trends

•	 Facebook for Business. (2023). Facebook Ads Library & Meta 
Business Suite Guide 

•	 TikTok Business Center. (2023). TikTok Shop, Analytics & Cam-
paign Tools Guide

•	 Shopee ประเทศไทย. (2566). คู่มือเริ่มต้นธุรกิจออนไลน์บน Shopee

•	 กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2565). คู่มือการจดทะเบียนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และแนวปฏิบัติเพ่ือการค้าออนไลน์อย่างยั่งยืน. กรุงเทพฯ: 
กระทรวงพาณิชย์.

•	 สำ�นักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.). (2565). คู่มือ
กฎหมายสำ�หรับผู้ขายสินค้าออนไลน์. กรุงเทพฯ: สำ�นักพิมพ์ สคบ.

•	 สำ�นักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (depa). (2565). แนวทางการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือยกระดับธุรกิจ SMEs. กรุงเทพฯ: กระทรวงดิจิทัล
เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม.

•	 HubSpot. (2023). Inbound Marketing & Content Strategy Hand-
book



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร 11 Checklist พิชิตธุรกิจออนไลน์ (V.2)244


