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หลัักสููตร  
Social Commerce   
for Business (V.2)
คำำ�อธิิบายหลัักสููตร

หลัักสููตร  Social  Commerce  For  Business  ฉบัับปรัับปรุุงปีี  2567  นี้้�
พััฒนาขึ้้�นเพื่่�อรองรัับบริบิทการค้้าและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลง

อย่่างรวดเร็็วในยุุคดิิจิิทััล  ปััจจุุบัันคนไทยกว่่า  68.3%  เข้้าถึึงโซเชีียลมีีเดีีย  
(ประมาณ  49.1  ล้้านคน)  และใช้้เวลาเฉลี่่�ย

บนแพลตฟอร์์มเหล่่านี้้�ถึึงวัันละ  2  ชั่่�วโมง  31  นาทีี  การที่่�โซเชีียลมีีเดีียเข้้ามา
เป็็นส่่วนหนึ่่�งของชีีวิิตประจำำ�วััน  ทำำ�ให้้แพลตฟอร์์มโซเชีียลกลายเป็็นช่่องทาง
สำำ�คััญในการสื่่�อสาร  การค้้นหาข้้อมููล  และการซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่  
โดย  32.3%  ของผู้้�ใช้้โซเชีียลมีีเดีียคนไทยใช้้แพลตฟอร์์มเหล่่านี้้�เพื่่�อหาแรง
บัันดาลใจในการทำำ�สิ่่�งต่่างๆ  และตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า  นั่่�นหมายความว่่าธุุรกิิจ
สามารถสร้้างโอกาสทางการตลาดและยอดขายได้้จากการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค
บนโลกโซเชีียล
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Social  Commerce  คืือ การผสมผสานระหว่่างโซเชีียลมีีเดีียกัับการซื้้�อขาย
สิินค้้าออนไลน์์  โดยอาศััยการมีีปฏิิสััมพัันธ์์  การแบ่่งปััน  และเนื้้�อหาที่่�ผู้้�ใช้ ้
สร้า้งขึ้้�น  (UGC)  เพื่่�อกระตุ้้�นความสนใจและการตัดัสิินใจซื้้�อ  “ที่่�ที่่�เราจะขายของ
ได้ด้ีทีี่่�สุุด  คือืที่่�ที่่�ลูกูค้า้อยู่่�”  เป็น็คำำ�กล่า่วของคุณุกล้า้ ตั้้�งสุุวรรณ ผู้้�บริหิารบริษัิัท 
Wisesight  ผู้้�ให้้บริิการ  Social  Listening  Platform  อัันดัับหนึ่่�งของไทย
ที่่�สะท้้อนถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ซึ่่�งใช้้ชีีวิิตออนไลน์์มากขึ้้�น ที่่�ต้้องการ
ประสบความสำำ�เร็็จจึึงต้้องเข้้าไปอยู่่�บนช่่องทางที่่�ลููกค้้าใช้้งาน  พร้้อมทั้้�งใช้้
ประโยชน์์จากข้้อมููลบนโซเชีียลมีีเดีียเพื่่�อสร้้างโอกาสในการขาย นอกจากนี้้� 
หน่่วยงานภาครััฐเองก็็ให้้ความสำำ�คััญกัับการพััฒนาทัักษะด้้านดิิจิิทััลของ
แรงงานไทยอย่่างต่่อเนื่่�อง  ตามแผนของกรมพััฒนาฝีีมืือแรงงานที่่�ตั้้�งเป้้า
พััฒนากำำ�ลัังแรงงานด้้านสื่่�อดิิจิิทััลและความปลอดภััยไซเบอร์์  127,008 คน
ภายในระยะ  5  ปี ี (พ.ศ.  2566–2570)  ซึ่่�งรวมถึึงทักัษะด้้านการตลาดออนไลน์์
และ Social  Commerce  ที่่�กำำ�ลัังเป็็นที่่�ต้้องการในปััจจุุบััน

ในปีี  2024  พบว่่าแพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียหลัักที่่�คนไทย
นิิยมใช้้ยัังคงเป็็น  Facebook  (ใช้้โดย  91.5%  ของผู้้�ใช้้
อิินเทอร์์เน็็ต)  ตามมาด้้วย  LINE  (90.5%)  และ  TikTok  
(83.0%)  อย่่างไรก็็ตาม  รููปแบบเนื้้�อหาที่่�ได้้รัับความนิิยม
สููงสุุดได้้เปลี่่�ยนไปสู่่�  คอนเทนต์์วิดิีโีอสั้้�น  และการถ่่ายทอดสด 
ซึ่่�งแพลตฟอร์์มอย่่าง  TikTok  มีีบทบาทโดดเด่่นมากขึ้้�น 
กระทั่่�งกลายเป็็นโซเชีียลมีีเดีียที่่�คนไทยชื่่�นชอบเป็็น 
อัันดัับสองรองจาก  Facebook  (TikTok  28.5%  vs  
Facebook  33.4%)  แพลตฟอร์์มต่่างๆ  เองก็็เร่่งพััฒนา
ฟีเีจอร์์เพื่่�อรองรัับการค้้า  เช่่น  TikTok  Shop  ที่่�เติิบโต
อย่่างรวดเร็็ว  จนประเทศไทยกลายเป็็นตลาดใหญ่่อัันดัับ 
2 ของภููมิิภาคสำำ�หรัับแพลตฟอร์์มนี้้� และ  YouTube ที่่�มีี
แผนผนวกรวมฟีเีจอร์์ YouTube  Shopping  เพื่่�อแข่่งขััน
ในตลาดอีีคอมเมิิร์์ซด้้วยการเปลี่่�ยนวิิดีีโอให้้ซื้้�อสิินค้้าได้้
โดยตรง  เทรนด์ด์ังักล่า่วสะท้อ้นภาพรวมที่่�  Content  และ  
Commerce  กำำ�ลังัรวมเป็็นเนื้้�อเดีียวกันั  ผู้้�บริโิภคสามารถ
ชมความบัันเทิิงไปพร้้อมกัับการเลืือกซื้้�อสิินค้้าได้้ในที่่�เดีียว
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พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในยุุคนี้้�แบ่่งออกได้้เป็็น
สองลัักษณะหลััก  ได้้แก่่  การซื้้�อแบบไม่่ได้้วางแผน  ซึ่่�งเกิิดขึ้้�นบ่่อยครั้้�ง 
เมื่่�อผู้้�บริิโภคเลื่่�อนดููคอนเทนต์์บนโซเชีียลแล้้วพบสิินค้้าที่่�นำำ�เสนออย่่างน่่า
สนใจ  เช่่น  วิิดีีโอสั้้�นหรืือไลฟ์ข์ายของที่่�สนุุกสนาน  กระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อทัันทีี
โดยไม่่มีีการวางแผนล่่วงหน้้า  และ  การซื้้�อแบบมีีการวางแผน  ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะ
ค้น้หาสินค้า้ในแพลตฟอร์์มอีีคอมเมิริ์ซ์ปกติ ิ เปรียีบเทียีบราคาแล้้วจึึงตััดสิินใจ
ซื้้�อ  นักัการตลาดยุคุใหม่จ่ึงึให้้ความสนใจกลยุทุธ์ ์ “Shoppertainment”  หรือื
การขายสิินค้้าผ่านความบัันเทิิงเพิ่่�มมากขึ้้�น  เนื่่�องจากการผสานความสนุุก 
เข้้ากับัการขาย  (เช่่น  ไลฟ์ส์ด  หรือืคลิิปสั้้�นรีวีิวิสิินค้า้)  จะทำำ�ให้ลู้กูค้า้เพลิิดเพลิิน
และตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโดยไม่่รู้้�ตััว  ต่่างจากการเข้้าเว็็บไซต์์อีีคอมเมิิร์์ซทั่่�วไป
ที่่�ลููกค้้ามัักมีีเป้้าหมายชััดเจนก่่อนเลืือกซื้้�อ  นี่่�คืือโอกาสสำำ�คััญของ  Social  
Commerce  ที่่�ธุุรกิิจสามารถ  “สร้้างยอดขายผ่่านคอนเทนต์์”  โดยการ 
เล่่าเรื่่�องที่่�ดึึงดููดใจและสร้้างประสบการณ์์ร่่วมให้้ผู้้�ชม

หลัักสููตรนี้้�จึึงออกแบบมาเพื่่� อช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการไทยและแรงงาน
ทั่่�วไปสามารถใช้้ช่่องทาง  Facebook,  Instagram,  TikTok,  YouTube  
และ  LINE  Official  Account  ในการทำำ�ตลาดและขายสิินค้้าได้้อย่่าง 
มีีประสิิทธิิภาพในปีี  2024  เนื้้�อหาหลัักสููตรครอบคลุุมทั้้�งความรู้้�เชิิงกลยุุทธ์์  
(เช่่น  การวิิเคราะห์์พฤติิกรรม
ผู้้�บริิโภค  การวางแผนกลยุุทธ์์
เนื้้�อหา) และทัักษะเชิิงปฏิิบััติิ เช่่น 
การสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์สั้้�น 
การตั้้�งค่่าโฆษณาออนไลน์์เบื้้�อง
ต้้น  การใช้้เครื่่�องมืือ  LINE  
OA  ดูู แ ล ลูู ก ค้้ า   ต ล อ ด จ น 
มิิติิด้้านกฎหมายที่่� เกี่่�ยวข้้อง   
เพื่่�อให้้ผู้้�เรีียนสามารถนำำ�ความรู้้�
ไปประยุุกต์์ใช้้ได้้จริิง  สอดคล้้อง
กัับความต้้องการของตลาด
แรงงาน และทันัต่อ่เทรนด์ ์ Social  
Commerce  ที่่� เปลี่่�ยนแปลง 
อยู่่�เสมอในยุุคดิิจิิทััล
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ผลที่ได้รับจากการเข้าฝึกอบรม

เข้า้ใจภาพรวมการใช้โ้ซเชีียลมีเดียีเพ่ื่�อธุรุกิจิ:  อธิิบายได้้ถึงึบทบาทและ
ความสำำ�คัญัของแพลตฟอร์ม์โซเชียีลต่า่ง  ๆ   (Facebook,  Instagram,  
TikTok,  YouTube,  LINE OA)ในการทำำ�การตลาดและการขายสิินค้้า  
ตลอดจนเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคบนช่่องทางเหล่่านี้้�ในปััจจุุบััน

พััฒนาเนื้้�อหาและแคมเปญการตลาดที่่�เหมาะสม: สามารถวางแผนและ
สร้้างสรรค์์คอนเทนต์์ที่่�น่่าสนใจ เช่่น โพสต์์ข้้อความ  รููปภาพ  วิิดีีโอสั้้�น 
และกำำ�หนดกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร ที่่�สอดคล้้องกัับลัักษณะเฉพาะของ 
แต่ล่ะแพลตฟอร์ม์  เพื่่�อดึึงดููดความสนใจของกลุ่่�มเป้า้หมายและกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการซื้้�อ

ใช้้งานเครื่่�องมืือโซเชีียลคอมเมิิร์์ซได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ:  มีีทัักษะ 
ในการใช้้ฟีเีจอร์์ทางธุุรกิิจของแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ  เช่่น  การสร้้างเพจ
ร้้านค้้า  และยิิงโฆษณาเบื้้�องต้้นบน  Facebook/Instagram,  การทำำ�
คอนเทนต์์บน  TikTok,  การตั้้�งค่่า  LINE  Official  Account  สำำ�หรัับ
ดููแลลููกค้้า  ฯลฯ  

วิิเคราะห์์ข้้อมููลและวางแผนปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาด:  สามารถ
ติิดตามและวััดผลตััวชี้้�วััดสำำ�คััญ  (KPIs)  บนโซเชีียลมีีเดีีย  เช่่น   
ยอดการเข้้าถึึง (Reach),  อััตราการมีีส่่วนร่่วม  (Engagement  rate),  
ยอดคลิิก/ยอดสั่่�งซื้้�อจากแต่่ละช่่องทาง  เป็็นต้้น  เพื่่�อนำำ�มาวิิเคราะห์์
พฤติิกรรมลููกค้้าและประสิิทธิิผลของแคมเปญ  พร้้อมทั้้�งวางแผน
ปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดออนไลน์์อย่่างต่่อเนื่่�อง

ปฏิิบััติิตามหลัักการทางกฎหมายและจริิยธรรม:  เข้้าใจข้้อกฎหมาย
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการทำำ�ธุุรกิิจบนสื่่�อออนไลน์์  เช่่น  พระราชบััญญััติิ
คุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุุคคล  หรืือ PDPA,  กฎหมายโฆษณาและพาณิิชย์์
อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์  และสามารถปฏิบิัตัิตินตามหลักัจริิยธรรมทางการตลาด
ดิจิิทิัลั  เช่่น  การไม่่หลอกลวงผู้้�บริิโภค  การเคารพความเป็็นส่่วนตััวของ
ลููกค้้า  เป็็นต้้น
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Module 1
Social  Commerce  Landscape  

การวิเคราะห์แพลตฟอร์ม  
Social  Media  ในการทําธรุกิจ

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที
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ความเเตกต่างระหว่าง  
E  Commerce  vs  Social  Commerce

1

ในยุุคดิิจิิทััลที่่�การซื้้�อขายออนไลน์์กลายเป็็นส่่วนหนึ่่�งของชีีวิิตประจำำ�วััน   
ผู้้�บริโิภคมีทีางเลือืกในการซื้้�อสิินค้้ามากมายผ่า่นช่อ่งทางต่า่ง  ๆ   ซึ่่�งสองรูปูแบบ 
ที่่�ได้้รัับความนิิยมอย่่างสููงคืือ  E-Commerce  และ  Social  Commerce  
แม้้ว่่าทั้้�งสองจะเกี่่�ยวข้้องกัับการขายสิินค้้าผ่่านอิินเทอร์์เน็็ตเหมืือนกััน  แต่่มีี
ความแตกต่่างที่่�สำำ�คััญในแง่่ของรููปแบบการดำำ�เนิินงาน  ประสบการณ์์ของ 
ผู้้�ใช้้  และกลยุุทธ์์การตลาดที่่�ใช้้  การเข้้าใจความแตกต่่างเหล่่านี้้�จึึงเป็็น 
สิ่่�งจำำ�เป็็นสำำ�หรัับธุุรกิิจที่่�ต้้องการใช้้ช่่องทางออนไลน์์ให้้เกิิดประโยชน์์สููงสุุด

Chapter 1

ความแตกต่างระหว่าง  
E-Commerce  กับ  Social  Commerce

ความหมายและลัักษณะของแพลตฟอร์์ม
E-Commerce  หมายถึึงการซื้้�อขายสิินค้า้
หรืือบริิการผ่่านเว็็บไซต์์หรืือแอปพลิิเคชััน
ที่่�สร้้างขึ้้�นเพื่่�อการค้้าขายโดยเฉพาะ  เช่่น  
Amazon,  Lazada  หรืือ  Shopee  
ที่่�ลูกูค้้าจะเข้้าไปเลืือกซื้้�อสิินค้า้ในแคตาล็อก   
ดููรายละเอีียดสิินค้้า  และชำำ�ระเงิินผ่่าน
ระบบที่่�ออกแบบมาโดยเฉพาะเพื่่�อการค้้า
ออนไลน์์  ระบบ  E-Commerce  เน้้นที่่�
การสร้้างแพลตฟอร์์มที่่�มีีความครบถ้้วน
ในเรื่่�องของการแสดงสิินค้้า  การจััดการ 
สต็็อก  และการชำำ�ระเงิิน
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ในทางกลัับกััน  Social  Commerce  คืือรููปแบบการขายสิินค้้าที่่�เกิิดขึ้้�นผ่่าน
แพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีีย  เช่่น  Facebook,  Instagram,  TikTok  หรืือ  LINE  
ซึ่่�งผู้้�ขายใช้้ประโยชน์์จากความเชื่่�อมโยงและการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ใช้้ใน
การกระตุ้้�นยอดขาย  Social  Commerce  ไม่่ได้้เป็็นแค่่แพลตฟอร์์มการซื้้�อ
ขาย  แต่่ยัังรวมถึึงการสร้้างชุุมชน  การรีีวิิว  และการแชร์์ประสบการณ์์  ทำำ�ให้้
ผู้้�ซื้้�อได้้รัับประสบการณ์์ที่่�มีีความเป็็นส่่วนตััวและอิินเตอร์์แอคทีีฟมากขึ้้�น

2 ประสบการณ์์และพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้
ใน  E-Commerce  ลููกค้้าเข้้ามาเพื่่�อทำำ�การซื้้�อขายโดยตรง ผู้้�ใช้้มัักจะ
มองหาสินค้า้เฉพาะทาง  ตรวจสอบรีวีิวิ  และตัดัสิินใจซื้้�อบนแพลตฟอร์ม์
ที่่�ถูกูออกแบบมาอย่่างมืืออาชีพ  ความสััมพัันธ์ร์ะหว่า่งผู้้�ซื้้�อกับัผู้้�ขายมัักจะ
เป็็นแบบทางการและเน้้นประสิิทธิิภาพในการทำำ�ธุุรกรรม ส่่วนใน  Social  
Commerce  นั้้�นผู้้�ใช้้ไม่่ได้้เพีียงแค่่ซื้้�อสิินค้้า  แต่่ยัังมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับ 
ผู้้�ขายและผู้้�ใช้้รายอื่่�น  ผ่่านคอมเมนต์์  ไลค์์  แชร์์  หรืือแม้้แต่่การพููดคุุยใน
ไลฟ์ส์ด  ผู้้�ขายสามารถสร้้างความสััมพัันธ์์เชิิงลึึกกัับลููกค้้าได้้  และมัักใช้้
กลยุุทธ์์การตลาดที่่�เน้้นเรื่่�องการเล่่าเรื่่�อง  (storytelling)  และการสร้้าง
คอนเทนต์์ที่่�ดึึงดููดใจ  เพื่่�อกระตุ้้�นการซื้้�อแบบปััจจุุบัันทัันด่่วน  (impulse  
buying)  มากกว่่าการวางแผนล่่วงหน้้า

3 วิิธีีการตลาดและกลยุุทธ์์การขาย
E-Commerce  เน้้นการทำำ�ตลาดผ่่านการจััดโปรโมชััน  คููปอง  ส่่วนลด  
และการทำำ�โฆษณาที่่�มีีเป้้าหมายชััดเจน  เช่่น  การใช้้  Google  Ads  หรืือ  
SEO  เพื่่�อเพิ่่�มจำำ�นวนผู้้�เข้้าชมเว็็บเพจและเปลี่่�ยนผู้้�เข้้าชมให้้กลายเป็็น
ลููกค้้า Social  Commerce  ใช้้ประโยชน์์จากพฤติิกรรมโซเชีียลมีีเดีีย  
เช่่น การแชร์์รีีวิิว การรีีวิิวจากผู้้�มีีอิิทธิิพล  (Influencers)  การไลฟ์ส์ด
ขายสิินค้า้  และการสร้า้งชุมุชนผู้้�ใช้ง้านเพื่่�อเพิ่่�มการรับัรู้้�และความน่า่เชื่่�อ
ถือืผ่า่นคำำ�แนะนำำ�แบบปากต่อ่ปากออนไลน์ ์ (Word-Of-Mouth)  รูปูแบบ
นี้้�ช่่วยเพิ่่�มความไว้้วางใจและทำำ�ให้้การขายเป็็นไปอย่่างเป็็นธรรมชาติิและ
สนุุกสนาน
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4 ข้้อจำำ�กััดและโอกาส
E-Commerce  มีีข้้อ
ได้้ เปรีียบเรื่่�องระบบ
จัั ด ก า ร ที่่� ค ร บ ถ้้ ว น 
สามารถรองรัับการ
ขายจำำ�นวนมากและมีี
ระบบหลัังบ้้านที่่�ซับัซ้้อน   
แต่่บางครั้้�งขาด

บทสรุุป:  แม้้ว่่า  E-Commerce  และ  Social Commerce  จะเป็็น
ช่่องทางการขายออนไลน์์ที่่�มีีจุุดมุ่่�งหมายเดีียวกััน คืือการเพิ่่�มยอดขายและ
เข้้าถึงลููกค้้า  แต่่ทั้้�งสองมีีความแตกต่่างในแง่่ของรููปแบบการดำำ�เนิินงาน  
ประสบการณ์์ผู้้�ใช้้  และกลยุุทธ์์การตลาด  E-Commerce  เหมาะสำำ�หรัับ
ธุุรกิิจที่่�ต้้องการระบบขายของออนไลน์์ครบวงจรและมีีความเป็็นมืืออาชีีพ   
ส่่วน  Social  Commerce  เหมาะกับัธุรุกิจิที่่�ต้อ้งการสร้า้งความสััมพัันธ์ใ์กล้้ชิดิ
กัับลููกค้้า  ผ่่านการสื่่�อสารแบบโซเชีียลและการสร้้างชุุมชน  ทั้้�งสองช่่องทางนี้้�
ไม่่ได้แ้ยกจากกัันอย่่างสิ้้�นเชิงิ  แต่่สามารถผสานรวมกัันเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์
การช็อ็ปปิงิที่่�ครบถ้ว้นและตอบโจทย์ล์ูกูค้้าในยุคุดิิจิทิัลัได้อ้ย่่างมีปีระสิิทธิภิาพ

ความเชื่่�อมโยงทางสัังคม  ทำำ�ให้้ลููกค้้าอาจรู้้�สึกว่่าการซื้้�อขายขาดความ
เป็็นส่่วนตััวหรืือความสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ Social  Commerce  มีีจุุดแข็็ง
ในเรื่่�องของความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าและการสร้้างชุุมชน  แต่่บางครั้้�งอาจ
ขาดความครบถ้้วนในระบบหลัังบ้้าน  เช่่น  การจััดการสต็็อกหรืือระบบ
ชำำ�ระเงินิที่่�มีคีวามซับัซ้อ้นเท่่ากับ  E-Commerce  อย่่างไรก็ต็าม  ด้ว้ยการ
เติิบโตของฟีเีจอร์์และเครื่่�องมืือบนแพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีีย  การรวม
ข้้อดีีของทั้้�งสองรููปแบบกำำ�ลัังเป็็นเทรนด์์ใหม่่ในวงการค้้าปลีีกออนไลน์์
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	 Facebook: ความหลากหลายของกลุ่ม 
	 เป้าหมายและเครื่องมือการขาย

Facebook ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ครอบคลุม
กลุ่มผู้ใช้ในทุกช่วงอายุและภูมิภาค ทำ�ให้ธุรกิจ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้าง ด้วยฟีเจอร์
อย่าง Facebook Shops, Marketplace, และ
ระบบโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
แม่นยำ� การขายผ่าน Facebook สามารถทำ�ได้
ทั้งในรูปแบบโพสต์ทั่วไป ไลฟ์สด และการทำ�
แคมเปญโฆษณาที่ช่วยเพ่ิมการมองเห็น  
นอกจากนี้การสร้างกลุ่ม (Groups) ที่เกี่ยวข้อง
กับสินค้าและบริการช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์
และความไว้วางใจระหว่างแบรนด์กับลูกค้า

วิเคราะห์เทรนด์การใช้ Facebook, Instagram, 
TikTok, YouTube, LINE OA เพ่ือสร้างยอดขาย

Chapter 2

ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน การทำ�ธุรกิจออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่กลายเป็นเครื่องมือ
สำ�คัญในการสร้างยอดขายและขยายฐานลูกค้า แพลตฟอร์มต่าง ๆ 

อย่าง Facebook, Instagram, TikTok, YouTube และ LINE Official Ac-
count (LINE OA) ได้รับความนิยมและถูกนำ�มาใช้ในหลากหลายรูปแบบเพ่ือ
ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ความเข้าใจถึงเทรนด์และการใช้
แพลตฟอร์มเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์
การตลาดและเพ่ิมยอดขายได้อย่างตรงจุด

1
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•	 ครอบคลุมกลุ่มผู้ใช้ทุกช่วงวัยและภูมิภาค

•	 มีฟีเจอร์ครบสำ�หรับการขาย เช่น Facebook 
Shops, Marketplace และโฆษณาเจาะกลุ่ม
เป้าหมาย

•	 สร้างความสัมพันธ์ผ่านกลุ่ม (Groups) และ
ไลฟ์สดได้

	 Instagram: เน้นภาพลักษณ ์
	 และคอนเทนต์วิดีโอส้ัน

Instagram เหมาะสำ�หรับธุรกิจที่เน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์และการส่ือสารผ่านภาพและวิดีโอ 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้วัยรุ่นและวัยทำ�งานตอนต้น 
ฟีเจอร์สำ�คัญเช่น Stories, Reels และ Shop-
ping Tags ช่วยให้ผู้ขายสามารถนำ�เสนอสินค้าใน
รูปแบบที่น่าสนใจและดึงดูดใจ อีกทั้งการร่วมมือ
กับ Influencers ยังเป็นกลยุทธ์ที่ทรงพลังในการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและเพ่ิมยอดขายผ่าน
การแนะนำ�สินค้าอย่างเป็นธรรมชาติ

•	 เน้นการส่ือสารผ่านภาพและวิดีโอส้ัน เหมาะ
กับกลุ่มวัยรุ่น-วัยทำ�งานตอนต้น

•	 ฟีเจอร์ Stories, Reels และ Shopping Tags 
ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจ

•	 การใช้ Influencers กระตุ้นยอดขายและสร้าง
แบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ

2
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	 TikTok: การตลาดผ่านวิดีโอไวรัล 
	 และคอนเทนต์สร้างสรรค์

TikTok กำ�ลังเป็นแพลตฟอร์มมาแรงสำ�หรับการ
สร้างยอดขายผ่านคอนเทนต์วิดีโอส้ันที่มีความ
คิดสร้างสรรค์และเป็นไวรัล ด้วยอัลกอริทึมที่ช่วย
กระจายคอนเทนต์อย่างรวดเร็ว ผู้ขายสามารถ
สร้างความโดดเด่นด้วยการนำ�เสนอสินค้าผ่าน
วดิโีอส้ันที่มคีวามบนัเทงิและขอ้มลูในเวลาเดยีวกนั 
ฟีเจอร์ TikTok Shopping และการทำ�ไลฟ์สดขาย
สินค้าเพ่ิมความสะดวกและความน่าเชื่อถือในการ
ตัดสินใจซื้อ

•	 วิดีโอส้ันเน้นความสร้างสรรค์และไวรัล ช่วย
เพ่ิมการรับรู้แบรนด์อย่างรวดเร็ว

•	 ระบบอัลกอริทึมช่วยกระจายคอนเทนต์ได้ดี

•	 ฟีเจอร์ TikTok Shopping และไลฟ์สดช่วย
ปิดการขายทันที

	 YouTube: การสร้างเนื้อหาวิดีโอยาวเพ่ือ 
	 ให้ความรู้และรีวิวสินค้า

YouTube เหมาะกับธุรกิจที่ต้องการส่ือสารข้อมูล
เชิงลึกเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านวิดีโอยาว 
เช่น การรีวิวสินค้า วิธีใช้ หรือเบื้องหลังการผลิต 
เนื้อหาที่มีคุณภาพและมีประโยชน์ช่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
YouTube Shopping และการทำ�โฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์มนี้ช่วยให้ผู้ขายสามารถเพ่ิมยอดขาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มลูกค้าที่
ต้องการศึกษาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ

3

4
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•	 เหมาะสำ�หรับคอนเทนต์วิดีโอยาวที่ให้ข้อมูล
เชิงลึก เช่น รีวิวหรือสาธิตสินค้า

•	 สร้างความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์ระยะ
ยาวกับลูกค้า

•	 YouTube Shopping และโฆษณาช่วยเพ่ิม
ช่องทางขายที่มีประสิทธิภาพ

	 LINE Official Account (LINE OA):  
	ช ่องทางส่ือสารตรงกับลูกค้าและการ 
	 ตลาดแบบ CRM

LINE OA เป็นแพลตฟอร์มที่ตอบโจทย์การ
ส่ือสารโดยตรงกับลูกค้าในประเทศไทย ด้วย
ฟีเจอร์ เช่น การส่งข้อความ Broadcast, คูปอง
ส่วนลด, และระบบตอบกลับอัตโนมัติ ช่วยให้ธุรกิจ
สร้างความสัมพันธ์และรักษาฐานลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การรวม LINE OA กับระบบร้านค้า
ออนไลน์ทำ�ให้ลูกค้าสามารถส่ังซื้อ และสอบถาม
ข้อมูลได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ การใช้ LINE Ads 
Platform ช่วยเพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ตรงกับโปรไฟล์ลูกค้าของธุรกิจ

•	 ช่องทางส่ือสารตรงและรวดเร็วกับลูกค้าใน
ไทย

•	 ฟีเจอร์ส่งข้อความ Broadcast, คูปอง, และ
ตอบกลับอัตโนมัติช่วยรักษาฐานลูกค้า

•	 รวมระบบร้านค้าออนไลน์และโฆษณาผ่าน 
LINE Ads เพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

5
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บทสรุุป:  การใช้้แพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียแต่่ละแห่่ง เพื่่�อสร้้างยอดขาย
มีลัีักษณะและข้อ้ได้เ้ปรียีบที่่�แตกต่า่งกันัตามลักัษณะของกลุ่่�มเป้า้หมายและรูปู
แบบการนำำ�เสนอสิินค้้า Facebook เน้้นการเข้้าถึึงที่่�หลากหลาย Instagram 
และ TikTok เน้้นความคิิดสร้้างสรรค์์และการมีีส่่วนร่่วมผ่่านวิิดีีโอและภาพที่่�
น่่าดึงดููด YouTube เหมาะกัับการสื่่�อสารข้้อมููลเชิิงลึึก ส่่วน LINE OA เป็็น
ช่่องทางสำำ�คััญสำำ�หรัับการสื่่�อสารตรงและการดููแลลููกค้้าอย่่างใกล้้ชิิด ธุุรกิิจ
ที่่�เข้้าใจและเลืือกใช้้แต่่ละแพลตฟอร์์มอย่่างเหมาะสม จะสามารถเพิ่่�มยอดขาย
และสร้า้งความสััมพัันธ์์ที่่�ยั่่�งยืืนกัับลูกูค้า้ได้อ้ย่า่งมีปีระสิิทธิิภาพในโลก Social 
Commerce ที่่�เติิบโตอย่่างรวดเร็็ว



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  17

เปรียบเทียบคุณลักษณะเเละประโยชน ์
ของแต่ละแพลตฟอร์มในการทําธรุกิจ

Chapter 3

ในยุคที่เทคโนโลยีและส่ือโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทสำ�คัญต่อการดำ�เนิน
ธุรกิจออนไลน์ การเลือกใช้แพลตฟอร์มที่เหมาะสมและเข้าใจคุณลักษณะ
เฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์มจึงเป็นส่ิงจำ�เป็นเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
สร้างยอดขายและขยายฐานลูกค้า แพลตฟอร์มยอดนิยมอย่าง Facebook, 
Instagram, TikTok, YouTube และ LINE Official Account ต่างก็มีข้อดี
และฟีเจอร์เด่นที่แตกต่างกัน การวิเคราะห์และเปรียบเทียบคุณลักษณะและ
ประโยชน์ของแต่ละแพลตฟอร์มจะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์การ
ตลาดได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น

เปรียบเทียบคุณลักษณะและประโยชน์ของแพลตฟอร์ม  
Social Media ในการทำ�ธุรกิจ
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บทสรุุป:  การเลืือกใช้้แพลตฟอร์์ม Social Media เพื่่�อทำำ�ธุุรกิิจนั้้�น ขึ้้�นอยู่่�
กัับลัักษณะสิินค้้า กลุ่่�มเป้้าหมาย และเป้้าหมายทางการตลาดของแต่่ละธุุรกิิจ 
Facebook เหมาะสำำ�หรัับการเข้้าถึงกลุ่่�มลููกค้้าที่่�หลากหลายและการสร้้าง
ชุมุชน Instagram และ TikTok เหมาะกัับธุรุกิจิที่่�เน้น้การสื่่�อสารผ่่านคอนเทนต์์
วิดิีโีอและภาพที่่�มีคีวามคิิดสร้า้งสรรค์แ์ละมีีแรงกระตุ้้�นทางอารมณ์ ์YouTube 
เป็็นแพลตฟอร์์มที่่�ดีีสำำ�หรัับการให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกและสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ 
ในระยะยาว ส่่วน LINE OA เป็็นช่่องทางสำำ�คัญัในประเทศไทยสำำ�หรัับการสื่่�อสาร
กับัลููกค้า้และการดููแลความสััมพัันธ์ร์ะหว่่างธุรุกิิจกับัลููกค้า้อย่่างใกล้้ชิดิ ธุรุกิจิ
ที่่�สามารถผสมผสานและใช้จุ้ดุแข็ง็ของแต่ล่ะแพลตฟอร์ม์ได้อ้ย่า่งเหมาะสมจะ
มีีโอกาสเติิบโตและสร้้างยอดขายที่่�ยั่่�งยืืนในยุุค Social Commerce ได้้อย่่าง
มีีประสิิทธิิภาพ
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แนวทางการเลือกแพลตฟอร์มให้เหมาะกับ 
สินค้า/กลุ่มเป้าหมาย

Chapter 4

ในยุคที่การทำ�ธุรกิจออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นเรื่องปกติ การเลือกใช้
แพลตฟอร์มที่เหมาะสมกับสินค้าและกลุ่มเป้าหมายถือเป็นกุญแจสำ�คัญ
ที่จะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จ การเลือกแพลตฟอร์มที่ไม่ตรงกับลักษณะสินค้า 
หรือไม่ตรงกับพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย อาจทำ�ให้การ
ลงทุนทางการตลาดไม่เกิดประสิทธิผลสูงสุด การทำ�ความเข้าใจในแต่ละ
แพลตฟอร์มและพฤติกรรมผู้ใช้งาน จะช่วยให้ธุรกิจสามารถเลือกใช้ช่องทาง
ที่ตอบโจทย์และเพ่ิมโอกาสในการสร้างยอดขายและขยายฐานลูกค้าได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ
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แนวทางการเลือกแพลตฟอร์มให้เหมาะกับสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย

	 วิเคราะห์ลักษณะสินค้า

สินค้าที่เน้นการนำ�เสนอภาพลักษณ์และความสวยงาม เช่น แฟชั่น  
เครื่องสำ�อาง หรือของตกแต่งบ้าน เหมาะกับแพลตฟอร์มที่เน้นการนำ�เสนอ
ด้วยภาพและวิดีโอ เช่น Instagram หรือ TikTok ซึ่งมีฟีเจอร์ที่ช่วยให้สินค้า
ดูโดดเด่นและดึงดูดสายตา ส่วนสินค้าที่ต้องการคำ�อธิบายหรือข้อมูลเชิง
ลึก เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือสินค้าสุขภาพ เหมาะกับ YouTube ที่สามารถ
นำ�เสนอวิดีโอรีวิวหรือวิธีใช้ได้ละเอียด นอกจากนี้ สินค้าที่ต้องการความไวใน
การส่ือสารและการบริการลูกค้า เช่น ร้านอาหารหรือบริการภายในประเทศ 
ควรใช้ LINE Official Account เพ่ือส่ือสารกับลูกค้าได้โดยตรงและรวดเร็ว

•	 สินค้าที่เน้นภาพลักษณ์เหมาะกับแพลตฟอร์มเน้นภาพและวิดีโอ  
(Instagram, TikTok)

•	 สินค้าที่ต้องการข้อมูลเชิงลึกเหมาะกับแพลตฟอร์มวิดีโอยาว  
(YouTube)

•	 สินค้าที่เน้นการส่ือสารรวดเร็วและบริการหลังการขายเหมาะกับ  
LINE OA

	 ศึกษากลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมผู้ใช้

การรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าคือใคร อายุเท่าไร สนใจเรื่องอะไร และ
ใช้เวลาบนแพลตฟอร์มไหนมากที่สุด จะช่วยให้เลือกช่องทางที่ตรงกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค เช่น หากกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นหรือวัยทำ�งานตอนต้น 
การใช้ TikTok หรือ Instagram จะเข้าถึงได้ดี แต่ถ้ากลุ่มเป้าหมายกว้างและ
หลากหลาย Facebook จะตอบโจทย์มากกว่า ส่วน LINE OA เหมาะกับผู้ใช้
งานในประเทศไทยที่ต้องการความรวดเร็วและสะดวกในการส่ือสาร

•	 รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครและใช้แพลตฟอร์มไหนบ่อยที่สุด

•	 วัยรุ่นและวัยทำ�งานต้นใช้ TikTok และ Instagram มากกว่า

•	 กลุ่มเป้าหมายกว้างเหมาะกับ Facebook

•	 ผู้ใช้งานในไทยเน้น LINE OA เพ่ือความสะดวกในการส่ือสาร

1
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	 พิจารณารูปแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม

แต่ละแพลตฟอร์มมีรูปแบบคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมแตกต่างกัน  
Instagram และ TikTok เหมาะกับวิดีโอส้ันและภาพถ่ายที่ดูทันสมัย ในขณะ
ที่ YouTube เหมาะกับวิดีโอยาวที่ให้ข้อมูลครบถ้วน Facebook มีความ
หลากหลายทั้งโพสต์รูปภาพ ข้อความ และวิดีโอส้ันหรือไลฟ์สด ขณะที่ LINE 
OA เน้นการส่งข้อความและโปรโมชันตรงถึงลูกค้า ดังนั้นธุรกิจควรเลือก
แพลตฟอร์มที่สอดคล้องกับรูปแบบการนำ�เสนอสินค้าหรือบริการของตน

•	 Instagram และ TikTok เหมาะกับวิดีโอส้ันและภาพสวย

•	 YouTube เหมาะกับวิดีโอยาวและข้อมูลครบถ้วน

•	 Facebook รองรับหลายรูปแบบทั้งข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และไลฟ์สด

•	 LINE OA เน้นข้อความตรงและโปรโมชัน

	 ประเมินเครื่องมือและฟีเจอร์สำ�หรับการขาย

บางแพลตฟอร์มมีฟีเจอร์ที่ช่วยอำ�นวยความสะดวกในการขายและการตลาด 
เช่น Facebook Shops และ Instagram Shopping ที่สามารถเชื่อมต่อกับ
ร้านค้าออนไลน์ได้โดยตรง TikTok Shopping และ YouTube Shopping 
ช่วยให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ง่ายผ่านวิดีโอ ส่วน LINE OA มีระบบตอบ
กลับอัตโนมัติและส่งคูปองส่วนลดเพ่ือกระตุ้นการซื้อ การเลือกแพลตฟอร์ม
ที่มีฟีเจอร์รองรับลักษณะธุรกิจจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการปิดการขาย
และดูแลลูกค้า

•	 แพลตฟอร์มมีฟีเจอร์ช่วยขาย เช่น Facebook Shops, Instagram 
Shopping, TikTok Shopping, YouTube Shopping

•	 LINE OA มีระบบตอบกลับอัตโนมัติและส่งคูปองกระตุ้นยอดขาย

3
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	 พิจารณางบประมาณและทรัพยากรที่มี

การจัดการหลายแพลตฟอร์มพร้อมกันอาจต้องใช้ทรัพยากรด้านเวลาและ
งบประมาณสูง 

ดังนั้น ควรเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะสมที่สุดและสามารถบริหารจัดการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือไม่ให้เกิดการกระจายทรัพยากรจนเกินไป และเน้น
ไปที่ช่องทางที่สร้างผลตอบแทนสูงสุด

•	 เลือกแพลตฟอร์มที่บริหารจัดการได้จริงตามทรัพยากรและงบประมาณ

•	 เน้นช่องทางที่สร้างผลตอบแทนสูงสุดเพ่ือประสิทธิภาพสูง

5

บทสรุุป:  การเลืือกแพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียเพื่่�อทำำ�ธุุรกิิจอย่่าง 
เหมาะสมเป็็นปัจัจัยัสำำ�คัญัที่่�ช่ว่ยเพิ่่�มประสิิทธิภิาพทางการตลาดและยอดขาย 
การวิิเคราะห์์ลัักษณะสิินค้้า พฤติิกรรมและกลุ่่�มเป้้าหมาย รููปแบบคอนเทนต์์ 
รวมถึึงฟีเีจอร์์และทรััพยากรที่่�ธุุรกิิจมีี จะช่่วยให้้สามารถเลืือกใช้้ช่่องทางได้้
อย่่างเหมาะสมและมีีประสิิทธิิผลสููงสุุด ทั้้�งนี้้� ธุุรกิิจควรมีีการติิดตามและปรัับ
กลยุุทธ์์ตามแนวโน้้มและพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคอย่่างสม่ำำ��เสมอ เพื่่�อความ
ยั่่�งยืืนของการแข่่งขัันในยุุค Social Commerce ที่่�เปลี่่�ยนแปลงรวดเร็็ว
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แนวทางการเลือกแพลตฟอรม์ใหเ้หมาะกับ 
สินค้า/กลุ่มเป้าหมาย

Chapter 4

ในโลกธุรกิจออนไลน์ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ธุรกิจต้องเลือกโมเดล 
การจัดการธุรกิจที่เหมาะสมกับลักษณะสินค้า กลุ่มเป้าหมาย และทรัพยากร
ของตนเอง การเข้าใจโมเดลทางธุรกิจ เช่น B2C, C2C, B2B, B2G,  
Dropship, P2P, Subscription, Freemium, Affiliate Marketing และ 
White Label จะช่วยให้วางกลยุทธ์ได้ชัดเจนและมีประสิทธิภาพในการดำ�เนิน
ธุรกิจบน Social Commerce Landscape

	 B2C (Business to Consumer) 

คือรูปแบบการดำ�เนินธุรกิจที่องค์กรหรือผู้ประกอบการขายสินค้าและบริการ
โดยตรงให้กับ “ผู้บริโภคปลายทาง” หรือ “ลูกค้าทั่วไป” โดยไม่ผ่านคนกลาง 
ธุรกิจแบบนี้เน้นการเข้าถึงลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์
อีคอมเมิร์ซ (E-commerce), แอปพลิเคชัน, โซเชียลมีเดีย รวมถึงหน้าร้าน
ออฟไลน์ ตัวอย่างชัดเจนของโมเดลนี้ เช่น การซื้อรองเท้าจากเว็บไซต์ Nike, 
การส่ังกาแฟผ่านแอป Starbucks หรือการซื้อเส้ือผ้าจาก Lazada/Shopee 
ซึ่งผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา อ่านรีวิว และส่ังซื้อได้ทันที

จุดเด่นของโมเดล B2C

•	 เข้าถึงลูกค้าโดยตรง ธุรกิจสามารถส่ือสารกับลูกค้าแบบ One-On-
One ผ่านการตลาดดิจิทัล เช่น การยิงโฆษณา, การส่งอีเมล, การทำ� 
SEO/SEM และการดูแลลูกค้าหลังการขาย

•	 ควบคุมประสบการณ์ของลูกค้าได้ตั้งแต่ขั้นตอนแรกของการรับรู้
สินค้า จนถึงการจัดส่งหรือบริการหลังการขาย ธุรกิจสามารถออกแบบ
ประสบการณ์ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

1
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•	 รวดเร็ว ยืดหยุ่น ในโลกออนไลน์ ธุรกิจสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้
ตามพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างทันท่วงที เช่น การจัดโปรโมชั่น flash sale, 
การไลฟ์สดขายสินค้า หรือการปรับราคาสินค้าแบบ dynamic

เหมาะกับใคร?

•	 ธุรกิจที่ต้องการสร้างแบรนด์และฐานลูกค้าโดยตรง

•	 ผู้เริ่มต้นขายของออนไลน์ที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเร็ว

•	 ผู้ประกอบการที่ต้องการควบคุมประสบการณ์ของลูกค้าทั้งหมด

	

	 C2C (Consumer to Consumer)

บุคคลขายสินค้าหรือบริการให้แก่บุคคลอีกคนหนึ่ง ผ่านแพลตฟอร์มกลาง
อย่าง eBay หรือ Facebook Marketplace โดยแพลตฟอร์มจะเก็บค่า
ธรรมเนียมจากผู้ใช้งาน C2C (Consumer-to-Consumer) คือโมเดลธุรกิจ
ที่เปิดโอกาสให้ “บุคคลทั่วไป” หรือ “ผู้บริโภค” ขายสินค้า/บริการให้กับ  
“ผู้บริโภคคนอื่น” โดยมีแพลตฟอร์มหรือเว็บไซต์เป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อ
ผู้ซื้อและผู้ขายเข้าด้วยกัน

ตัวอย่างที่เห็นได้ทั่วไป เช่น

•	 การขายของมือสองผ่าน Facebook Marketplace, Kaidee, Shopee 
C2C

•	 การประมูลสินค้าบน eBay

•	 หรือแม้กระทั่งการปล่อยเช่าห้องพักบน Airbnb ก็ถือเป็น C2C รูปแบบ
หนึ่ง

จุดเด่นของโมเดล C2C

•	 ต้น้ทุนุเริ่่�มต้น้ต่ำำ��มาก ผู้้�ขายไม่จ่ำำ�เป็น็ต้อ้งมีีเว็็บไซต์ห์รือืหน้า้ร้า้น แค่่มีสิีินค้า้ 
(อาจเป็็นของที่่�ใช้้งานแล้้ว) และบััญชีีในแพลตฟอร์์มกลางก็็สามารถเริ่่�ม
ขายได้้ทัันทีี

2
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•	 สร้างรายได้เสริมให้คนทั่วไป บุคคลทั่วไปสามารถขายของที่ไม่ได้ใช้ หรือ
แม้กระทั่งทำ�เป็นอาชีพเสริมได้ง่าย ๆ โดยไม่ต้องลงทุนสูง

•	 เข้าถึงกลุ่มลูกค้าหลากหลายแพลตฟอร์ม C2C มักมีผู้ใช้งานจำ�นวนมาก 
และครอบคลุมทั้งผู้ซื้อและผู้ขายจากหลากหลายกลุ่ม

เหมาะกับใคร?

•	 บุคคลทั่วไปที่มีของใช้ไม่ต้องการแล้ว และต้องการขายต่อ

•	 ผู้ที่อยากเริ่มขายของแบบไม่ลงทุนมาก เช่น ขายเส้ือผ้ามือสอง

•	 ผู้ซื้อที่มองหาสินค้าราคาถูก หรือของหายาก

	

	 B2B (Business to Business)

ธุรกิจจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจอื่น เช่น ซัพพลายเออร์ที่ขาย
สินค้าจำ�นวนมากให้กับร้านค้าปลีก หรือวางระบบ ERP ให้โรงงาน

B2B (Business-to-Business) คือ รูปแบบธุรกิจที่มีการซื้อขายสินค้าหรือ
บริการระหว่าง “ธุรกิจกับธุรกิจ” ไม่ใช่กับผู้บริโภคทั่วไป เช่น บริษัทหนึ่งขาย
วัตถุดิบให้กับอีกบริษัทที่นำ�ไปผลิตสินค้า หรือบริษัทไอทีให้บริการซอฟต์แวร์
แก่บริษัทลูกค้า

ตัวอย่างเช่น:

•	 โรงงานผลิตกระดาษขายให้สำ�นักพิมพ์

•	 บริษัทออกแบบเว็บไซต์ให้กับองค์กรเอกชน

•	 ผู้ค้าส่งจำ�หน่ายสินค้าจำ�นวนมากให้ร้านค้าปลีก

B2B จึงเป็นธุรกิจที่อยู่ “เบื้องหลัง” ของหลายอุตสาหกรรม และมีบทบาท
สำ�คัญในการทำ�ให้ Supply Chain ของระบบเศรษฐกิจทำ�งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

3
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จุดเด่นของโมเดล B2B

•	 ยอดขายต่อดีลสูง: หนึ่งธุรกรรมของ B2B มักเป็นการขายในปริมาณ
มาก เช่น หลักหมื่นหรือแสนบาทขึ้นไป เนื่องจากลูกค้าเป็นองค์กรที่มี
ความต้องการสูงและต่อเนื่อง

•	 ความสััมพัันธ์์ทางธุรุกิิจระยะยาว: เมื่่�อมีคีวามพึึงพอใจในการบริิการ ธุรุกิจิ
ลููกค้้ามัักจะใช้้ซ้ำำ�� หรืือต่่อสััญญาระยะยาว ซึ่่�งสร้้างรายได้้แบบสม่ำำ��เสมอ

•	 วางแผนการผลิตและการเงินได้ง่าย: เนื่องจาก B2B มักมีการเจรจา
และทำ�สัญญาล่วงหน้า ผู้ขายสามารถคาดการณ์คำ�ส่ังซื้อและรายได้ได้
แม่นยำ�กว่ารูปแบบอื่น

เหมาะกับใคร?

•	 ธุรกิจที่มีสินค้าในปริมาณมาก หรือบริการเฉพาะทาง

•	 ผู้ผลิต วัตถุดิบ เครื่องจักร ชิ้นส่วน หรือระบบหลังบ้าน

•	 ธุรกิจให้บริการแก่องค์กร เช่น ที่ปรึกษา, เอเจนซี่โฆษณา, Logistics

	

	 B2G (Business to Government)

ธุรกิจขายสินค้า บริการ หรือโซลูชั่นให้กับหน่วยงานภาครัฐผ่านกระบวนการ
ประมูลหรือการจัดซื้อที่ซับซ้อน B2G (Business-to-Government) คือ
โมเดลธุรกิจที่ภาคเอกชนหรือภาคธุรกิจให้บริการหรือขายสินค้ากับ “หน่วย
งานภาครัฐ” ไม่ว่าจะเป็นกระทรวง ทบวง กรม องค์การปกครองส่วน 
ท้องถิ่น (อบต., เทศบาล) หรือหน่วยงานของรัฐวิสาหกิจ ซึ่งการซื้อขายใน
รูปแบบนี้มักเป็นไปตาม “ขั้นตอนการจัดซื้อจัดจ้าง” อย่างเป็นทางการ และมี
การประมูลหรือยื่นข้อเสนอผ่านระบบกลาง เช่น Thai Government  
Procurement System (e-GP)

4
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ตัวอย่างเช่น:

•	 บริษัทเทคโนโลยีรับงานติดตั้งระบบกล้องวงจรปิดให้สำ�นักงานตำ�รวจ

•	 บริษัทส่ิงพิมพ์ผลิตเอกสารคู่มือให้กระทรวงศึกษาธิการ

•	 บริษัทรับเหมาก่อสร้างสร้างถนนให้กรมทางหลวง

•	 บริษัทไอทีดูแลระบบ Data Center ให้กระทรวงสาธารณสุข

จุดเด่นของโมเดล B2G

•	 ความมั่นคงและรายได้ต่อโครงการสูง การทำ�งานกับภาครัฐมักเป็น
โครงการใหญ่ มีระยะเวลานานและงบประมาณชัดเจน หากได้รับงานจะ
สร้างรายได้จำ�นวนมากและต่อเนื่อง

•	 เสริมความน่าเชื่อถือให้ธุรกิจ ธุรกิจที่ได้รับความไว้วางใจจากภาครัฐ
มักได้รับความเชื่อถือจากภาคเอกชนอื่นด้วย ทำ�ให้สามารถใช้เป็น "ผล
งานอ้างอิง" ได้ในอนาคต

•	 โอกาสในการต่อยอดธุรกิจ เมื่อมีประสบการณ์ในระบบ B2G ธุรกิจ
สามารถพัฒนาบริการ/สินค้าให้ตอบโจทย์ระบบราชการมากขึ้น และ
ขยายฐานลูกค้ารัฐได้ทั่วประเทศ

 เหมาะกับใคร?

•	 บริษัทที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง เช่น เทคโนโลยี, ก่อสร้าง, ส่ือส่ิง
พิมพ์, อุปกรณ์สำ�นักงาน

•	 ธุรกิจที่พร้อมทำ�งานระยะยาว มีทุนหมุนเวียนพอรองรับการรอการจ่าย
เงินจากหน่วยงานรัฐ

•	 ผู้ประกอบการที่ต้องการความมั่นคงในรายได้ และขยายแบรนด์ผ่านภาค
รัฐ
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	 Dropship

ธุุรกิิจออนไลน์์โดยไม่่ต้้องทำำ�สต็็อกเอง เมื่่�อมีีคำำ�สั่่�งซื้้�อจะส่่งหมายให้้ผู้้�ผลิิต
หรืือซััพพลายเออร์์จััดส่่งให้้ลููกค้้าโดยตรง เหมาะกัับการเริ่่�มต้้นธุุรกิิจต้้นทุุน
ต่ำำ�� Dropshipping หรืือที่่�เรีียกกัันสั้้�น ๆ ว่่า “ดรอปชิิป” คืือรููปแบบการทำำ�
ธุรุกิจิที่่�ผู้้�ขายไม่ต่้อ้งสต็อ็กสิินค้า้เอง ไม่ต่้อ้งจัดัส่่งสิินค้า้เอง และไม่ต่้อ้งลงทุนุ
จำำ�นวนมากล่ว่งหน้า้ ผู้้�ขายจะทำำ�หน้า้ที่่�เป็น็ “ตัวักลาง” ระหว่า่งลูกูค้า้กับัผู้้�ผลิติ/
ซััพพลายเออร์์

โดยเมื่่�อมีอีอเดอร์จ์ากลูกูค้า้ ผู้้�ขายเพีียงแค่ส่่่งคำำ�สั่่�งซื้้�อไปยังัผู้้�ผลิติ ซึ่่�งจะเป็น็
ผู้้�แพ็็คและจััดส่่งสิินค้้าให้้ลููกค้้าโดยตรงในนามของผู้้�ขาย พููดง่่าย ๆ  คืือ ผู้้�ขาย
ทำำ�หน้้าที่่�เพีียง “ขาย” ส่่วนการผลิิต แพ็็ค และจััดส่่ง เป็็นหน้้าที่่�ของ “เจ้้าของ
สิินค้้า”

จุุดเด่่นของ Dropshipping

•	 ไม่่ต้้องลงทุุนสต็็อกสิินค้้า ลดความเสี่่�ยงเรื่่�องทุุนจม เพราะผู้้�ขายไม่่ต้้อง
ซื้้�อสิินค้า้มากักัตุุนล่ว่งหน้า้ ช่ว่ยให้ผู้้้�เริ่่�มต้น้ธุรุกิจิออนไลน์ส์ามารถทดลอง
ตลาดได้้ง่่าย

•	 เริ่่�มต้น้ธุรุกิจิได้้เร็ว็ ใช้เ้พีียงคอมพิิวเตอร์ ์อินิเทอร์เ์น็ต็ และช่อ่งทางขาย เช่น่ 
Shopee, Lazada, Facebook, TikTok Shop ก็็สามารถเริ่่�มขายได้้ทัันทีี

•	 มีคีวามยืืดหยุ่่�นสููง สามารถขายได้้หลากหลายหมวดหมู่่� และสามารถเปลี่่�ยน
สิินค้้าหรืือกลุ่่�มเป้้าหมายได้้โดยไม่่ต้้องกัังวลเรื่่�องของค้้างสต็็อก

•	 ขยายธุุรกิิจได้้ง่่าย ผู้้�ขายสามารถเพิ่่�มจำำ�นวนสิินค้้าหรืือเปิิดหลายร้้านได้้
โดยไม่่ต้้องเพิ่่�มภาระด้้านคลัังสิินค้้า/พนัักงาน

เหมาะกัับใคร?

•	 ผู้้�เริ่่�มต้้นขายของออนไลน์์ที่่�มีีงบจำำ�กััด

•	 ผู้้�ที่่�ต้้องการทดลองหลายกลุ่่�มสิินค้้าโดยไม่่เสี่่�ยงทุุนจม

•	 เจ้้าของแบรนด์์ที่่�ต้้องการขยายช่่องทางขายแบบไม่่เพิ่่�มภาระการจััดส่่ง
เอง
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	 P2P (Peer to Peer)

ธุรกิจที่ผู้ใช้บริการแลกเปลี่ยนหรือแบ่งปันสินค้าหรือบริการระหว่างกัน เช่น
แพลตฟอร์มห้องเช่า หรือซื้อขายที่ใช้โดยตรงระหว่างบุคคล ไม่ต้องผ่าน
บริษัทกลาง P2P (Peer-to-Peer) หรือ “เพียร์ทูเพียร์” คือรูปแบบธุรกิจที่
เปิดให้ บุคคลทั่วไป สามารถซื้อ–ขาย แลกเปลี่ยน หรือให้บริการกันเอง โดย
ไม่จำ�เป็นต้องมีธุรกิจหรือตัวกลางแบบดั้งเดิม เข้ามาเกี่ยวข้องโดยตรง แต่
จะมี “แพลตฟอร์มดิจิทัล” ทำ�หน้าที่เป็นตัวกลาง จัดการระบบ ควบคุมความ
ปลอดภัย และประสานธุรกรรม พูดให้เข้าใจง่าย ๆ คือ P2P คือระบบที่คน
ธรรมดาสองคนมาแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ หรือทรัพยากรผ่านระบบที่เชื่อ
ถือได้ เช่น แอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์

จุดเด่นของโมเดล P2P

•	 ลดต้นทุนและคนกลาง ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถทำ�ธุรกรรมกันได้โดยตรง 
ลดค่าใช้จ่ายจากค่าธรรมเนียมจากบริษัทตัวกลาง หรือค่าโฆษณาแบบ
เดิม

•	 เข้าถึงบริการหรือสินค้าได้ง่าย P2P ช่วยให้ผู้บริโภคทั่วไปกลายเป็น “ผู้
ให้บริการ” หรือ “ผู้ขาย” ได้ทันที เช่น ให้เช่ารถ ให้กู้เงิน หรือขายของมือ
สอง

•	 สร้างรายได้จากทรัพยากรที่มีอยู่ ผู้ใช้งานสามารถนำ�ของใช้ ทรัพย์สิน 
หรือทักษะของตนเองมาใช้สร้างรายได้ เช่น ให้เช่าห้องพัก หรือรถยนต์
ส่วนตัว

เหมาะกับใคร?

•	 บุคคลทั่วไปที่มีของใช้ ทรัพย์สิน หรือทักษะ และต้องการหารายได้เสริม

•	 ผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่อยากสร้างแพลตฟอร์มโดยไม่ต้องมีสินค้าหรือ
บริการของตัวเอง

•	 ผู้ใช้งานที่ต้องการตัวเลือกที่หลากหลาย และราคาที่แข่งขันได้
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	 Subscription

ลูกค้าชำ�ระค่าบริการเป็นรายงวด (เช่น รายเดือน) เพ่ือเข้าถึงสินค้า บริการ 
หรือคอนเทนต์ เช่น Netflix, Box subscription, หรือสมาชิกระบบ SAAS

Subscription (ซับสคริปชัน) คือรูปแบบธุรกิจที่ลูกค้า “สมัครสมาชิก” หรือ 
“ชำ�ระเงินเป็นรายงวด” เพ่ือเข้าถึงสินค้า หรือบริการในระยะเวลาที่กำ�หนด 
เช่น รายเดือน รายไตรมาส หรือรายปี โดยลูกค้าจะได้รับสินค้า บริการอย่าง
ต่อเนื่องโดยไม่ต้องส่ังซื้อใหม่ทุกครั้ง ส่วนผู้ให้บริการจะได้รับรายได้ประจำ� 
(Recurring Revenue)

ตัวอย่างที่พบได้ทั่วไป:

•	 Netflix / Disney+ ให้บริการดูหนังแบบรายเดือน

•	 Spotify / YouTube Premium ให้ฟังเพลง-ดูวิดีโอแบบไม่มีโฆษณา

•	 Adobe Creative Cloud ให้ใช้โปรแกรมแบบเช่ารายเดือน

•	 GlutaBerry Box กล่องอาหารเสริมรายเดือน

•	 ร้านกาแฟแบบสมาชิกรายเดือน เช่น ดื่มฟรี 1 แก้วต่อวัน

จุดเด่นของโมเดล Subscription

•	 รายได้สม่ำ�เสมอ (Predictable Revenue) ผู้ประกอบการสามารถคาด
การณ์รายได้ล่วงหน้าได้ค่อนข้างแม่นยำ� ช่วยให้วางแผนธุรกิจง่ายขึ้น

•	 เพ่ิมความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ลูกค้าที่สมัครแบบราย
เดือนหรือรายปี มักใช้บริการต่อเนื่อง ทำ�ให้สร้างความสัมพันธ์ระยะยาว
กับแบรนด์ได้ดี

•	 ลดต้นทุนด้านการตลาดซ้ำ�ซ้อน แทนที่จะหาลูกค้าใหม่ตลอดเวลา ผู้ขาย
สามารถโฟกัสที่การรักษาลูกค้าเดิมให้อยู่กับแบรนด์ได้นานที่สุด

•	 ปรับปรุงสินค้า/บริการได้แบบต่อเนื่อง สามารถเก็บข้อมูลการใช้งาน
ของสมาชิก แล้วนำ�มาปรับปรุงบริการให้ตรงใจมากขึ้น เช่น Netflix 
ปรับอัลกอริทึมตามพฤติกรรมการดูของผู้ใช้
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เหมาะกับใคร?

•	 ธุรกิจที่มีสินค้า/บริการที่สามารถให้บริการต่อเนื่อง เช่น ความบันเทิง, 
ซอฟต์แวร์, ความงาม, ฟิตเนส

•	 ผู้ประกอบการที่ต้องการ รายได้ประจำ� และฐานลูกค้าที่ภักดี

•	 ธุรกิจที่เน้น “คุณค่าระยะยาว” มากกว่าการขายเป็นครั้ง ๆ

	 Freemium

Freemium มาจากการรวมคำ�ว่า "Free" กับ "Premium" หมายถึง รูปแบบ
การให้บริการหรือใช้งานพ้ืนฐานได้ “ฟรี” แต่หากต้องการฟีเจอร์ขั้นสูงหรือ
เนื้อหาเพ่ิมเติม จะต้องจ่ายเงินเพ่ืออัปเกรดเป็นบัญชีพรีเมียม หรือซื้อภาย
ในแอป/แพลตฟอร์ม โมเดลนี้มักใช้เพ่ือดึงดูดผู้ใช้จำ�นวนมากให้ทดลองใช้
งานก่อน และเมื่อเกิดความคุ้นเคยหรือติดการใช้งาน จึงมีแนวโน้มจะยอม
จ่ายเพ่ือส่ิงที่มากกว่า

จุดเด่นของโมเดล Freemium

•	 เข้าถึงกลุ่มผู้ใช้จำ�นวนมากได้ง่าย การเปิดให้ใช้งานฟรีช่วยลดอุปสรรค
ในการเริ่มต้น ลูกค้าสามารถทดลองระบบหรือบริการก่อนตัดสินใจจ่าย
จริง

•	 กระตุ้นการเติบโตแบบไวรัล เมื่อผู้ใช้สามารถเข้าถึงบริการฟรีได้ พวก
เขามักจะแนะนำ�ต่อ ชวนเพ่ือนมาใช้ หรือแชร์บริการไปยังโซเชียล ทำ�ให้
แบรนด์เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว

•	 เปลี่ยนผู้ใช้ฟรีให้กลายเป็นลูกค้าแบบจ่ายเงิน (Conversion) หากระบบ
ใช้งานง่าย และมีฟีเจอร์ที่สร้างคุณค่า จะสามารถเปลี่ยนผู้ใช้ฟรีบางส่วน
ให้กลายเป็นลูกค้าจ่ายเงินได้อย่างยั่งยืน
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เหมาะกับใคร?

•	 ธุรกิจเทคโนโลยี ซอฟต์แวร์ แอปฯ หรือแพลตฟอร์มที่สามารถให้บริการ
ดิจิทัลได้โดยไม่ต้องส่งสินค้าจริง

•	 ผู้ประกอบการที่ต้องการสร้างฐานผู้ใช้งานจำ�นวนมากในช่วงเริ่มต้น และ
ค่อยขยับสู่รายได้

•	 บริษัทที่มีงบลงทุนเพ่ือรองรับผู้ใช้ฟรีในช่วงต้น และเน้นการสร้างมูลค่า
ในระยะยาว	

	 Affiliate Marketing

ธุรกิจจ่ายค่าคอมมิชชั่นให้ผู้สนับสนุน (affiliate) เป็นเปอร์เซ็นต์จากการขาย
ที่เกิดขึ้นผ่านลิงก์ผู้สนับสนุน ตัวอย่าง เช่น Amazon Affiliate หรือระบบ 
Influencer marketing Affiliate Marketing หรือ การตลาดแบบพันธมิตร 
คือรูปแบบธุรกิจที่บริษัทหรือเจ้าของสินค้า/บริการ (ผู้โฆษณาหรือผู้ขาย)  
จะจ่ายค่าคอมมิชชั่นให้กับ “พันธมิตร” หรือ “ผู้แนะนำ�” (affiliate) เมื่อ
พันธมิตรช่วยโปรโมตและนำ�ลูกค้ามาซื้อสินค้า หรือใช้บริการผ่านลิงก์เฉพาะ 
(affiliate link) ของตนเอง พันธมิตรจะได้รับค่าตอบแทนตามเงื่อนไขที่
ตกลง เช่น จ่ายตามยอดขาย (CPA – Cost Per Action), จ่ายตามจำ�นวน
คลิก (CPC – Cost Per Click), หรือจ่ายตามจำ�นวนผู้สมัคร (CPL – Cost 
Per Lead)

จุดเด่นของ Affiliate Marketing

•	 ต้นทุนต่ำ�สำ�หรับผู้ขาย บริษัทจะจ่ายค่าคอมมิชชั่นเมื่อเกิดผลลัพธ์จริง 
เช่น ขายได้เท่านั้น ทำ�ให้ลดความเส่ียงด้านการลงทุนด้านการตลาด

•	 ขยายช่องทางการตลาดและเพ่ิมยอดขาย ผู้ขายสามารถเข้าถึงกลุ่มลูก
ค้าใหม่ๆ ผ่านพันธมิตรหลายคน ซึ่งอาจมีฐานแฟนคลับ หรือกลุ่มเป้า
หมายเฉพาะตัว

•	 สร้างรายได้สำ�หรับพันธมิตร ผู้ทำ� Affiliate สามารถสร้างรายได้จาก
การโปรโมตสินค้าหรือบริการโดยไม่ต้องมีสินค้าของตัวเอง
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เหมาะกับใคร?

•	 คนที่มีฐานแฟนคลับ หรือผู้ติดตามในโลกออนไลน์ เช่น บล็อกเกอร์, ยูทูบ
เบอร์, อินฟลูเอนเซอร์

•	 เจ้าของเว็บไซต์หรือช่องทางโซเชียลมีเดียที่ต้องการสร้างรายได้เสริม

•	 ธุรกิจที่ต้องการขยายช่องทางขายแบบไม่ต้องลงทุนหนัก

	 White Label

White Label หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งผลิตสินค้า หรือบริการ แล้วอนุญาต
ให้บริษัทอื่นนำ�ไปติดแบรนด์ของตนเอง (แบรนด์ลูกค้า) เพ่ือจำ�หน่าย ซึ่ง
ลูกค้าปลายทางจะเห็นสินค้า/บริการนั้นในชื่อแบรนด์ที่ต่างออกไป ไม่ทราบ
ว่าผลิตจากบริษัทต้นทาง ในโมเดลนี้ ผู้ขาย (White Label provider) รับผิด
ชอบการผลิตและพัฒนา ส่วนผู้ซื้อ (reseller หรือผู้ค้าปลีก) โฟกัสที่การขาย
และการตลาดภายใต้แบรนด์ของตนเอง

จุดเด่นของโมเดล White Label

•	 ลดต้นทุนการพัฒนาสินค้าและบริการ ธุรกิจไม่ต้องลงทุนเวลาและเงินใน
การวิจัยและพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่ สามารถนำ�สินค้าพร้อมใช้มารี
แบรนด์และขายได้ทันที

•	 เร่งเวลาเข้าสู่ตลาด ช่วยให้ธุรกิจสามารถนำ�สินค้าไปจำ�หน่ายได้เร็วขึ้น 
โดยไม่ต้องรอการสร้างผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ต้น

•	 เสริมภาพลักษณ์แบรนด์ ธุรกิจสามารถขยายไลน์สินค้าภายใต้แบรนด์
ของตนเองได้โดยไม่ต้องสร้างสินค้าทุกประเภทเอง

•	 โฟกัสที่การตลาดและการขาย ช่วยให้ธุรกิจมีเวลาและทรัพยากรมากขึ้น
ในการทำ�การตลาดและขยายฐานลูกค้า

10



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 34

 เหมาะกับใคร?

•	 ธุรกิจที่ต้องการขยายไลน์สินค้าอย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องลงทุนหนักใน
การผลิต

•	 สตาร์ทอัพหรือธุรกิจขนาดเล็กที่อยากมีสินค้าภายใต้แบรนด์ของตัวเอง
แต่ไม่มีทุนสร้างสินค้าเอง

•	 บริษัทที่ต้องการเสริมบริการหรือสินค้าด้วยระบบหรือผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน
การพัฒนามาแล้ว
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บทสรุปุ:  การเลือืกโมเดลธุรุกิิจออนไลน์อ์ย่า่งมีปีระสิิทธิิภาพต้อ้งพิิจารณา
อย่่างรอบด้้านจากสิินค้้า ตลาด ทรััพยากร และเป้้าหมายของธุุรกิิจ หากเลืือก
โมเดลที่่�ตรงกัับจุุดแข็็งของธุุรกิิจ จะช่่วยให้้วางกลยุุทธ์์ต่่อยอดได้้ง่่าย ลด
ต้น้ทุุนและสร้้างผลตอบแทนที่่�ยั่่�งยืนืในยุุค Social Commerce การเลืือกโมเดล
ธุุรกิิจออนไลน์์ที่่�เหมาะสมเป็็นขั้้�นตอนสำำ�คััญสำำ�หรัับความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจใน
ยุคุดิิจิทิัลั เพราะโมเดลธุรุกิจิจะกำำ�หนดวิธิีกีารสร้า้งรายได้ ้การเข้า้ถึงึลูกูค้า้ และ
กลยุุทธ์์การดำำ�เนิินงานต่่าง ๆ ในโลกออนไลน์์ โมเดลธุุรกิิจออนไลน์์มีีหลายรููป
แบบ เช่่น B2C, B2B, C2C, Dropship, Subscription, Affiliate Marketing 
และอื่่�นๆ ซึ่่�งแต่่ละโมเดลมีีข้้อดีี ข้้อจำำ�กััด และลัักษณะเฉพาะตััว

การเลืือกโมเดลที่่�ถููกต้้องควรพิิจารณาจากปััจจััยสำำ�คััญ ได้้แก่่
•	 ประเภทสิินค้้าและบริิการ ว่่าสอดคล้้องกัับกลุ่่�มลููกค้้าแบบใด
•	 พฤติิกรรมและความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย
•	 ต้้นทุุนและทรััพยากรที่่�ธุุรกิิจมีี
•	 เป้้าหมายทางธุุรกิิจ เช่่น การเติิบโตแบบรวดเร็็ว หรืือต้้องการรายได้้แบบ

ยั่่�งยืืน

ธุุรกิิจที่่�เลืือกโมเดลได้้เหมาะสมจะสามารถวางแผนกลยุุทธ์์การตลาด การ
บริิหารจััดการ และการขยายตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ อีีกทั้้�งยัังช่่วยเพิ่่�ม
โอกาสในการแข่่งขัันในตลาดออนไลน์์ที่่�มีีการแข่่งขัันสููง ท้้ายที่่�สุุด การเข้้าใจ
และประเมินิข้อ้ดีขี้อ้เสีียของแต่ล่ะโมเดลอย่า่งถี่่�ถ้ว้น รวมถึงึการปรับัตัวัให้้เข้า้
กัับเทรนด์์และความต้้องการของตลาดจะช่่วยให้้ธุุรกิิจออนไลน์์ประสบความ
สำำ�เร็็จและเติิบโตได้้อย่่างยั่่�งยืืนในระยะยาว
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วิธีการหารายได้ผ่าน Social Media

Chapter 6

ในยุค Social Commerce ที่แพลตฟอร์มโซเชียลไม่ได้เป็นแค่พ้ืนที่สำ�หรับ
การส่ือสาร แต่กลายเป็นช่องทางสำ�คัญในการหารายได้ ไม่ว่าจะเป็นการ
ขายสินค้า บริการ หรือสร้างรายได้จากการสร้างคอนเทนต์ ผู้ใช้งานสามารถ
เปลี่ยนจาก “ผู้ชม” เป็น “นักธุรกิจ” ได้อย่างรวดเร็ว ด้วยเครื่องมือและโมเดล
รายได้หลากหลาย เช่น การรับเงินจากโฆษณา, สปอนเซอร์, affiliate, ขาย
คอร์ส, สมาชิกพรีเมียม ฯลฯ การเข้าใจรูปแบบเหล่านี้จะช่วยให้คุณเลือก
แนวทางที่เหมาะกับตัวเองและสร้างรายได้ได้อย่างมั่นคง

วิธีหารายได้ผ่าน Social Media & ตัวอย่าง

1. โฆษณาในแพลตฟอร์ม (Ad Revenue)

•	 YouTube Partner Program: นักสร้างคอนเทนต์จะได้รับรายได้จาก
โฆษณาที่แทรกระหว่างวิดีโอเมื่อตรงตามเกณฑ์ (1,000 subscribers + 
4,000 ดูชั่วโมง)

•	 TikTok Creator Fund: จ่ายตามยอดวิว (สหรัฐฯ รับ $0.01–$0.03 ต่อ 
1,000 วิว)

ตัวอย่าง: Lexi Larson บน TikTok มีรายได้กว่า $50,000 จาก Fund  
และสปอนเซอร์

2. Sponsored Content / Brand Partnerships

•	 สร้างโพสต์/วิดีโอที่ได้รับค่าจ้างจากแบรนด์

•	 ค่าโพสต์เฉลี่ยบน Instagram ประมาณ $1,300 ขึ้นอยู่กับระดับผู้ติดตาม

ตัวอย่าง: Food influencers ในออสเตรเลีย ได้รับเงิน $150–$2,000 ต่อ
โพสต์ รายได้ต่อปีอาจสูงกว่า $100,000 
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3. Affiliate Marketing

•	 แนะนำ�สินค้าผ่านลิงก์เฉพาะ รับค่าคอมมิชชั่นจากยอดขาย

•	 โปรแกรมยอดนิยมคือ Amazon Associates, ShareASale, TikTok 
Affiliate, Lazada Affiliate

ตัวอย่าง: Grayson Finks บน TikTok ทำ�ยอดขาย $3 ล้าน ได้ค่าคอมมิชชั่น 
10–20% หรือเฉลี่ยเดือนละ $20k–$47k 

4. ขายคอร์สออนไลน์ / Coaching

•	 สร้างและขายคอร์สให้ความรู้ เช่น โปรแกรมเรียน, สอนออนไลน์, ให้คำ�
ปรึกษาเฉพาะด้าน

•	 ตัวอย่างเช่น Ali Abdaal ที่ขายคอร์ส “Part-Time YouTuber” ทำ�ราย
ได้กว่า $5 ล้าน ในปี 2023

5. ขายสินค้าดิจิทัล (eBooks, Templates)

•	 ขายสิินค้้าดิิจิิทััลซึ่่�งสามารถดาวน์์โหลดได้้ เช่่น เค้้าโครง, อีีบุ๊๊�ก, presets 
ฯลฯ แหล่่งกำำ�ไรง่่าย มีีต้้นทุุนต่ำำ��

6. สมาชิิกพรีีเมีียม (Subscriptions)

•	 จ่่ายค่่าบริิการรายเดืือนเพื่่�อเข้้าถึึงเนื้้�อหาพิเศษ เช่่น ผ่่าน Patreon, Ko-fi 
หรืือฟีเีจอร์์ Subscription ของ YouTube/Instagram

7. ไลฟ์ช์็็อปปิิง (Live Shopping)

•	 ขายสิินค้า้แบบไลฟ์ส์ด เช่น่ บน TikTok Shop, Instagram Live Shopping, 
Facebook Live

•	 ตััวอย่่างเช่่น Jordan Payne รายได้้ £40,000 ในเดืือนเดีียวจาก TikTok 
Shop 
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8. ขายสินค้า / Merchandise

•	 สร้างแบรนด์ตัวเอง ขายสินค้าจากแพลตฟอร์ม Print-on-Demand 
เช่น Teespring, Printful

9. รับบริจาค / Crowdfunding

•	 รับแรงสนับสนุนจากผู้ติดตามผ่าน Ko-fi, Buy Me a Coffee หรือ Go-
FundMe

10. ขายสิทธิ์ใช้คอนเทนต์ (Content Licensing)

•	 ขายลิขสิทธิ์ภาพถ่าย, วิดีโอ หรือบทความให้แบรนด์อื่นใช้

ตัวอย่างวิธีหารายได้ผ่าน Social Media

1. ขายผ่าน Content หรือ Live

•	 ไลฟ์สดขายสินค้า เช่น TikTok Shop, Facebook Live Shopping หรือ 
Instagram Live

•	 ผู้ขายสามารถตอบโต้ลูกค้าได้สดๆ และปิดการขายทันที

•	 ไลฟ์ช็อปปิงเติบโตมากในเอเชีย ช่วยให้เกิดการส่ือสารแบบโต้ตอบและ
ตัดสินใจเร็วขึ้น

2. รีวิวสินค้า (Sponsored Reviews)

•	 ได้ค่าจ้างจากแบรนด์ให้รีวิวสินค้าในคลิปหรือโพสต์

•	 ค่าจ้างขึ้นกับจำ�นวนผู้ติดตามและ Engagement (ระดับผู้ติดตามเยอะ 
อาจได้รับหลักพันถึงหลักหมื่นดอลลาร์ต่อโพสต์)

3. รายได้จากโฆษณาในวิดีโอ

•	 ใน YouTube: เข้าร่วม YouTube Partner Program รับรายได้จากการ
โฆษณา (CPM ประมาณ $0.10–0.30 ต่อ 1,000 วิว) 

•	 บน TikTok: มี Creator Fund จ่ายตามยอดวิว (~$0.01–$0.03 ต่อ 
1,000 วิว)
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4. ระบบสมาชิกพิเศษ(Subscriptions, Memberships)

•	 Facebook/Instagram/YouTube ให้ผู้สร้างเปิดระบบสมาชิกรายเดือน

•	 สมาชิกจะได้รับเนื้อหาพิเศษ เช่น ไลฟ์ ฉบับย่อ หรือ Badge พิเศษ

5. ระบบ Stars / Gift / Sticker

•	 ผู้ชมส่ง Stars (Facebook), Gifts (Instagram) หรือ Sticker ขณะดู
ไลฟ์หรือคลิป

•	 ตัวอย่าง: Facebook Stars จ่าย 1 เซ็นต์ต่อ 1 ดาว และมียอดส่งหลาย
ล้านดวงต่อเดือน

6. Affiliate Links

•	 ใส่ลิงก์แนะนำ�สินค้า (amazon, Lazada, TikTok Shop ฯลฯ)

•	 ได้ค่าคอมมิชชั่น เมื่อมีคนซื้อผ่านลิงก์นั้น

•	 เทรนด์ใหญ่: Affiliate ช่วยแบรนด์วัดผล ROI ได้ชัดเจน

7. ขายสินค้าดิจิทัล (Digital Products)

•	 ขาย eBook, presets, templates, คอร์สออนไลน์ ฯลฯ

ตัวอย่าง: คุณ “Lisa” ขายคอร์สฟิตเนสจากช่อง YouTube รายได้ต่อเดือน
ไม่น้อยกว่า $15k+ จากคอร์สล้วนๆ

8. สร้างรายได้ผ่านเนื้อหาลิขสิทธิ์ (Content Licensing)

•	 ขายลิขสิทธิ์คลิปวิดีโอหรือภาพให้ส่ือหรือแบรนด์อื่นใช้

•	 เหมาะกับครีเอเตอร์ที่มีภาพและคลิปคุณภาพสูง
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บทสรุุป:  การสร้้างรายได้้ผ่่าน Social Media มีีหลายเส้้นทาง ได้้แก่่
•	 ไลฟ์:์ ขายของและรัับดาวไลฟ์ไ์ด้้ทัันทีี
•	รี ีวิิวสิินค้้า: ได้้รายได้้จากแบรนด์์
•	 โฆษณาในคลิิปวิิดีีโอ: รายได้้จากการดููคลิิป
•	 สมาชิิกพรีีเมีียม: สร้้างรายเดืือนจากแฟนประจำำ�
•	 Stars/Gifts: ได้้แรงสนัับสนุุนจากผู้้�ชม
•	 Affiliate Links: รายได้้จากการแนะนำำ�สิินค้้า
•	สิ นค้้าดิิจิิทััล & Licensing: ขายความรู้้�หรืือเนื้้�อหาออนไลน์์
การใช้้ช่่องทางเหล่่านี้้� ร่่วมกััน (diversification) จะช่่วยให้้รายได้้ของ 
ครีีเอเตอร์์มั่่�นคงและยั่่�งยืืนสองทาง ทั้้�งรายได้้ไหลในรููปแบบโต้้ตอบและแบบ
อััตโนมััติิ

บทสรุุป: Social Media เปิิดให้้ทุุกคนสามารถสร้้างรายได้้ได้้หลากหลาย
ช่่องทาง ทั้้�งแบบ ตััวเงิินโดยตรง เช่่น โฆษณา สปอนเซอร์์ และ affiliate, 
การขายสิินค้้าหรืือบริิการ เหมาะกัับผู้้�มีีแฟนคลัับแข็็งแรง, และ รายได้้เสริิม
จากผู้้�ชม เช่่น สิินค้้าพรีีเมีียม, บริิจาค, ลิิขสิิทธิ์์�คอนเทนต์์ นัักสร้้างคอนเทนต์์
ที่่�ปรัับกลยุุทธ์์ตามจุุดแข็็งตััวเอง เช่่น คนที่่�เก่่งเล่่าเรื่่�อง ก็็เน้้นโฆษณาและ
คอร์์ส, ส่่วนผู้้�ที่่�ชอบขายของ ก็็ดึึงศัักยภาพไลฟ์ช์็็อปปิิง และ affiliate ช่่วย
ตอบโจทย์์เน้้นขาย จุุดเด่่นคืือการมีีความหลากหลาย (diversification) เพื่่�อ
สร้้างรายได้้อย่่างมั่่�นคงและยั่่�งยืืน
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Module 2
Digital Buyer Mindset   

เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 
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เทรนด์เเละแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค 
ออนไลน์

Chapter 7

ผู้บริโภคยุคดิจิทัลมีพฤติกรรมที่แตกต่างจากอดีตอย่างเห็นได้ชัด พวกเขา 
“เริ่มต้นการซื้อ” ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ใช้เวลาส้ันลงในการตัดสินใจ 
และใส่ใจด้านความยั่งยืนส่วนตัว เทคโนโลยี AI และประสบการณ์ที่เป็นส่วน
บุคคล (personalization) กลายเป็นปัจจัยหลักที่กำ�หนดวิธีที่แบรนด์เข้าหา
ลูกค้า การทำ�ความเข้าใจ Digital Buyer Mindset จึงเป็นกุญแจที่ช่วย
แบรนด์ส่ือสารและตอบโจทย์ลูกค้าได้อย่างตรงจุด

เทรนด์และแนวคิดหลักของผู้บริโภคออนไลน์

1. Digital-First & Omnichannel

ผู้บริโภคมักเริ่มต้นเส้นทางการซื้อออนไลน์ ก่อนจะต่อยอดไปหน้าร้านจริง 
(BOPIS) ประมาณ 75% ของผู้บริโภคในเมืองใหญ่เริ่มต้นออนไลน์ก่อนเข้าไป
หน้าร้านจริง และ 83% คาดหวังประสบการณ์ที่ไร้รอยต่อบนอุปกรณ์ต่างๆ

2. Personalization & AI-driven Experiences

AI ถูกนำ�มาใช้ในการแนะนำ�สินค้าเฉพาะบุคคล พฤติกรรมนี้สร้างความภักดี
ได้ เนื่องจาก 80% ของลูกค้ายกให้ personalization เป็นเหตุผลสำ�คัญใน
การซื้อ

3. Social Commerce & Influencer-Driven Purchases

การค้าขายผ่านโซเชียลกำ�ลังเฟ่ืองฟู มูลค่าสังคมค้าปลีกคาดว่าจะบรรลุ  
2.9  ล้านล้านดอลลาร์ ภายในปี 2026 และ 39% ของผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
จากคำ�แนะนำ�ของอินฟลูเอนเซอร์ 
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4. Trust & Authenticity

ผู้บริโภคยุคใหม่เพิกเฉยต่อโฆษณาและหันไปเชื่อคอมเมนต์และรีวิวจาก 
Reddit หรือเว็บเฉพาะกลุ่มมากขึ้น รายได้ต่อคลิกจึงไม่ใช่ส่ิงเดียวที่แบรนด์
ควรให้ความสำ�คัญ

5. Sustainability & Ethical Consumption

การตัดสินใจซื้อสะท้อนค่าทางจริยธรรม — 58% พร้อมจ่ายมากขึ้นเพ่ือ
สินค้ายั่งยืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม Gen Z และ Millennials

6. Privacy-First & Data Transparency

แม้ลูกค้าต้องการ personalization แต่ก็ใส่ใจความเป็นส่วนตัว — 80% 
ต้องการความโปร่งใสในการใช้ข้อมูล และ 17% ไม่ไว้วางใจ AI เต็มที่ 

7. Voice, Chatbots & Conversational Commerce

ผู้บริโภคมากกว่า 60% เริ่มใช้ Chatbots, AI-assistants เพ่ือค้นหา
ผลิตภัณฑ์ หรือแก้ปัญหา ช่วยให้ตัดสินใจเร็วขึ้น

8. AR/VR & Immersive Experiences

AR ช่วยให้ลูกค้าลองสินค้าเสมือนจริง เช่น ลองเครื่องสำ�อางหรือ
เฟอร์นิเจอร์ ซึ่งลดข้อสงสัยและส่ังซื้อได้ง่ายขึ้น
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•	 เทรนด์ Omnichannel กลยุทธ์ตอบโจทย์ คือ สร้างประสบการณ์ซื้อ
ได้ทุกช่องทาง

•	 เทรนด์ Personalization กลยุทธ์ตอบโจทย์

คือ ลงทุนใน AI แนะนำ�สินค้าเฉพาะบุคคล

•	 เทรนด์ Social Commerce กลยุทธ์ตอบโจทย์คือ จัดไลฟ์ขายของ 
หรือร่วมกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์

•	 เทรนด์ Trust & Authenticity กลยุทธ์ตอบโจทย์

คือ ใช้รีวิวจริง และเน้นคุณค่าจากคนใช้จริง

•	 เทรนด์ Sustainability กลยุทธ์ตอบโจทย์

คือ ส่ือสารจริยธรรม-ส่ิงแวดล้อมของแบรนด์

•	 เทรนด์ Privacy Compliance กลยุทธ์ตอบโจทย์

คือ ใช้ข้อมูลอย่างโปร่งใส ปฏิบัติตาม GDPR/PDPA

•	 เทรนด์ Conversational Commerce กลยุทธ์ตอบโจทย์คือ ติดตั้ง
แชตบอท, ให้บริการทันที

•	 เทรนด์ AR/VR กลยุทธ์ตอบโจทย์คือ สร้างฟีเจอร์

ลองสินค้าแบบเสมือนจริง

สรุุป: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ในยุุค 2025 
ถููกขัับเคลื่่�อนด้้วยเทคโนโลยีี ความสะดวก และจริิยธรรม ผู้้�ประกอบการควร
เน้้นที่่�การสร้า้งประสบการณ์ท์ี่่�เป็น็ส่่วนตัวั เชื่่�อถือืได้ ้และมีคีุณุค่า่ พร้อ้มใช้ ้AI, 
Social Commerce และ AR/VR ในเชิิงรุุก โดยคำำ�นึึงถึึงความโปร่่งใส ด้้าน
ข้้อมููล เพื่่�อตอบความต้้องการและสร้้างความเชื่่�อมั่่�นของลููกค้้าอย่่างยั่่�งยืืน

 แนวทางสำ�หรับธุรกิจ
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เรียนรู้ข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย (Customer Persona) 
และ Touchpoint Mapping

Chapter 8

	 ในโลกที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงเร็วกว่าการเลื่อนหน้าฟีด
บนสมาร์ตโฟน การเข้าใจ “ใครคือกลุ่มเป้าหมายของเรา” และ “พวกเขามี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างไร” ไม่ใช่เรื่องรอง แต่เป็นรากฐานสำ�คัญของ
กลยุทธ์การตลาดในยุคดิจิทัล Customer Persona จึงกลายเป็นเครื่องมือที่
ช่วยแปลงข้อมูลดิบให้กลายเป็นภาพของ “ลูกค้าในฝัน” ที่ธุรกิจสามารถพูด
กับเขาได้ถูกวิธี 

	 ขณะเดียวกัน Touchpoint Mapping ช่วยไขเส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ตั้งแต่การเห็นครั้งแรก จนถึงการกลับมาซื้อซ้ำ� 
และบอกต่อ การเข้าใจทั้งสององค์ประกอบนี้เปรียบเสมือนมีแผนที่นำ�ทาง
สู่ใจของลูกค้า ที่ไม่เพียงแต่ช่วยสร้างยอดขาย แต่ยังสร้างความผูกพันใน
ระยะยาวอย่างยั่งยืน

ส่วนที่ 1: Customer Persona – รู้จัก “ลูกค้าในฝัน” ของคุณ

	 Customer Persona คือใคร? Persona (หรือ Buyer Persona) คือ
โปรไฟล์จำ�ลองของลูกค้ากลุ่มหลัก ประกอบด้วยข้อมูลเชิงประชากร (อายุ 
อาชีพ เพศ ฯลฯ) และเชิงจิตวิทยา (ความสนใจ Pain Points, พฤติกรรม
ออนไลน์) ที่สะท้อนถึงลูกค้า “จริง” เพ่ือช่วยให้ทีมเข้าใจและปรับกลยุทธ์การ
ตลาดให้ตรงจุด

	 ทำ�ไมต้องสร้าง Persona?

•	 เพ่ิม ความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ให้กับทีมงาน

•	 ทำ�ให้การส่ือสารกับลูกค้า ตรงใจ และตรงช่องทางช่วยกำ�หนดเนื้อหา 
การโฆษณา 

•	 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้ตรงตามความต้องการจริง

1

2
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	 ขั้นตอนสร้าง Persona

•	 รวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์, แบบสำ�รวจ, การวิเคราะห์พฤติกรรม
จากแหล่งต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ฯลฯ วิเคราะห์แบ่งกลุ่ม
ลูกค้า เช่น “คุณแม่วัยทำ�งาน” หรือ “วัยรุ่นแฟชั่น” พร้อมระบุเป้าหมาย 
ความต้องการ แพลตฟอร์มที่ใช้ และ Pain Points

•	 เขียน Persona ให้เป็นเรื่องราว (ชื่อ อาชีพ ความสนใจ ไลฟ์สไตล์) เพ่ือ
เป็นเครื่องมือส่ือสารให้ทั้งทีมใช้ตรงกัน

ส่วนที่ 2: Touchpoint Mapping – แผนที่เส้นทาง “สายสัมพันธ์” กับ
แบรนด์

	 Touchpoint คืออะไร? เป็นจุดที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ เช่น 
โฆษณาทางโซเชียล, การค้นหาจาก Google, การแชตสอบถาม, การจัดส่ง
สินค้า หรือการรีวิวหลังใช้สินค้า

	 ทำ�ไมต้อง Map Touchpoint?

•	 เพ่ือระบุจังหวะสำ�คัญ (Key moment) ใน Customer Journey

•	 ลด Friction หรือปัญหาที่ลูกค้าอาจประสบ

•	 สร้างประสบการณ์ที่ราบรื่นต่อเนื่อง ช่วยเพ่ิมยอดขายและความภักดี
ของลูกค้า

	 กระบวนการสร้าง Touchpoint Map

•	 กำ�หนดเป้าหมายและช่วงของเส้นทางที่ต้องการสำ�รวจ เช่น เริ่มรู้จัก
แบรนด์จนกลายเป็นลูกค้าและบอกต่อระบุ touchpoint ทุกช่องทางใน
แต่ละช่วง เช่น

	» Awareness: โฆษณาใน Facebook

	» Consideration: รีวิวจากลูกค้าที่เคยใช้

	» Purchase: เว็บไซต์, หน้าเช็คเอาต์, ช่องทางชำ�ระเงิน

	» Post-purchase: แพ็คเกจติดตาม, การเปิดใช้บริการ หรือการ
สอบถามหลังขาย 

3

1

2

3
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	 เก็บข้อมูลผ่านแบบสำ�รวจ, เครื่องมือวิเคราะห ์ 
	 เช่น Google Analytics, CRM, ฟีดแบ็กจากลูกค้า 

	 วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในแต่ละ touchpoint เพ่ือปรับปรุง

	 ติิดตามและทบทวน Map อย่่างสม่ำำ��เสมอ  
	 เพื่่�อปรัับตามพฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนไป

4

5

6

แนวทางปฏิบัติสำ�หรับธุรกิจ

•	 สร้าง Persona อย่างน้อย 2–3 รูปแบบ เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าที่
แตกต่างกัน

•	 เขียน Customer Journey Map ตาม Persona แต่ละกลุ่ม พร้อมใส่ 
touchpoint และอารมณ์ (Emotional state) ของลูกค้าในแต่ละช่วง 

•	 กำ�หนด KPI ที่วัดผลได้ เช่น ระยะเวลาแต่ละช่วงConversion Rate, 
Customer Satisfaction

•	 ปรับปรุง Touchpoint ที่พบว่าเป็นจุดอ่อน เช่น ลดขั้นตอน Checkout 
หรือปรับข้อความโฆษณาให้ตรงกับ Pain Point ของ Persona

•	 เทคโนโลยีเสริม เช่น Chatbot ใน Touchpoint ช่วง Consideration, 
ระบบ Onboarding หลังซื้อ เพ่ือเพ่ิมความประทับใจ

บทสรุปุ: การเข้า้ใจ Digital Buyer Mindset ผ่า่น Customer Persona และ 
Touchpoint Mapping เป็็นหััวใจสำำ�คััญในการออกแบบประสบการณ์์ที่่� ตอบ
โจทย์์ตรงกลุ่่�มลููกค้้า การกำำ�หนด Persona ช่่วยให้้ทุุกคนในองค์์กรรู้้�ว่่ากำำ�ลััง
สื่่�อสารกัับใคร และ Touchpoint Mapping ช่่วยสร้้างเส้้นทางที่่� ชััดเจน เข้้าใจ
ง่่าย และเป็็นมิิตรสำำ�หรัับลููกค้้า เมื่่�อดำำ�เนิินการอย่่างจริิงจััง จะเกิิดผลทั้้�งใน
ด้า้นยอดขาย ความสััมพัันธ์กั์ับลููกค้า้ที่่�ดีกีว่่า และแบรนด์์ที่่�ถูกูจดจำำ�ในระยะยาว
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วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโิภคจากข้อมูลออนไลน์

Chapter 9

ในยุคที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ตลอด 24 ชั่วโมงผ่านหน้า
จอมือถือ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการจึงเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วและซับซ้อนขึ้นกว่าเดิมมาก การตัดสินใจของผู้บริโภคในวันนี้ไม่ได้
เกิดขึ้นเพียงจากโปรโมชันหรือคำ�โฆษณาเท่านั้น แต่ยังรวมถึงประสบการณ์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และความสอดคล้อง
กับความต้องการส่วนบุคคลของลูกค้าในแต่ละช่วงเวลา

ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจากข้อมูลออนไลน์จึงเป็นหัวใจ
สำ�คัญของการทำ�การตลาดยุคใหม่ โดยเฉพาะการทำ�ความเข้าใจใน 3 มิติ
หลัก ได้แก่ Insight (ความเข้าใจลึกถึงความต้องการและแรงจูงใจของ
ลูกค้า), Engagement (การมีส่วนร่วมและปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์), และ 
Conversion (การเปลี่ยนจากผู้ชมไปสู่ผู้ซื้อจริง) ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นเครื่องมือ
สำ�คัญในการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าที่ตอบโจทย์ตรงจุดและขับเคลื่อน
ผลลัพธ์ทางธุรกิจอย่างเป็นรูปธรรม
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การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคออนไลน ์
Insight, Engagement, Conversion

1. Insight – เข้าใจว่าลูกค้าคิดอะไร คือ “ความเข้าใจเชิงลึก” ที่มาจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการอ่านบทความ การดูวิดีโอ 
หรือการตอบข้อความโฆษณา

•	 Technographics ช่วยแบ่งกลุ่มไม่ใช่แค่ตามอายุแต่ตามทัศนคติ
ต่อเทคโนโลยี เช่น กลุ่ม Early Adopters หรือกลุ่มที่กังวลกับความ
ปลอดภัย ซึ่งช่วยลดอัตราทิ้งรถเข็น (Cart Abandonment) ได้ถึง 
50% และเพ่ิมโอกาสซื้อซ้ำ� 33 % 

•	 การใช้ Analytics อย่าง Google Analytics หรือ CRM ช่วยให้รู้ว่าผู้
ใช้คลิกจากแหล่งไหน ใช้เวลาไหนบนหน้าร้าน มองหาสินค้าอย่างไร ซึ่ง
สามารถนำ�ไปพัฒนาประสบการณ์ผู้ใช้ได้ตรงจุด

2.Engagement –  วัดการมีส่วนร่วม

แสดงถึง “ความสัมพันธ์เชิงปฏิสัมพันธ์” ระหว่างผู้ใช้และแบรนด์ โดยอ่าน
ตัวชี้วัดได้จากการกดไลก์ แชร์ การดูวิดีโอ และการแสดงความคิดเห็น

•	 แนวคิด COBRA แบ่ง engagement เป็น 3 ระดับ ได้แก่ การดู (con-
sumption) เช่น ดูวิดีโอ การมีส่วนร่วมเชิงคำ�พูด (contribution) เช่น 
กดไลก์หรือคอมเมนต์ และการสร้างเนื้อหา (creation) เช่น แชร์โพสต์
ของแบรนด์ 

•	 ข้อมูลในอุตสาหกรรมค้าปลีก แสดงว่าลูกค้า 81% ทำ�การค้นหาออนไลน์
ก่อนซื้อ และ 94% จะมีส่วนร่วมกับโพสต์ที่มีรูปภาพ เข้ามาช่วยสร้าง
โอกาส conversion เพ่ิมขึ้นทันที
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3. Conversion – ตัวชี้วัดการตัดสินใจซื้อ คือการวัดว่าผู้ชมได้ทำ� “ส่ิงที่เรา
ต้องการ” เช่น ส่ังซื้อ กรอกฟอร์ม หรือสมัครสมาชิก

•	 ระยะ funnel analysis ช่วยระบุตรงจุดไหนที่ลูกค้าหยุด ไม่เดินหน้าสู่การ
ซื้อ เช่น อัตราทิ้งรถเข็นออนไลน์เฉลี่ยอยู่ที่ 60–80% 

•	 ใช้เครื่องมือ A/B Testing เพ่ือทดสอบรูปแบบต่างๆ เช่น CTA, รูปภาพ, 
ข้อความ เพ่ือเพ่ิม Conversion สูงถึง 300% 

•	 เครื่องมือ Real-Time Analytics ช่วยวิเคราะห์แบบทันที ว่าช่วงไหน
มี Drop-Off และปรับโปรโมชันหรือทีมช่วยเหลืออย่างฉับไว ทำ�ให้อัตรา 
conversion เพ่ิมขึ้น 20–30% 

ความสำ�คัญของการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคออนไลน์ ใน 3 มิติหลัก —  
Insight, Engagement และ Conversion

•	 Insight คือการเข้าใจ “แรงจูงใจ” และ “แนวคิด” ของผู้บริโภค ไม่ใช่แค่
ข้อมูลพ้ืนฐาน ตัวอย่างเช่นกลุ่ม Early Adopters หรือผู้ที่กังวลเรื่อง
ความปลอดภัยออนไลน์ จากการวิจัยพบว่า การใช้ข้อมูล techno-
graphics แทน Demography แบบเดิมสามารถ:

	» เพ่ิมการรับรู้แบรนด์ขึ้น 40%

	» ลดการทิ้งรถเข็นสินค้าในการช้อป 50%

	» เพ่ิมโอกาสซื้อซ้ำ� 33%  ทั้งหมดนี้ช่วยให้แบรนด์สร้างประสบการณ์
ตรงใจและลดอุปสรรคในการซื้อ

	» Engagement เป็นตัวชี้วัดความสนใจที่เกินกว่าการชมเพียงครั้งเดียว 
แต่คือการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ เช่น การดู (consume), แสดงความคิด
เห็น (contribute), และแชร์หรือผลิตเนื้อหาขึ้นเอง (create) ตามกรอบ 
COBRA 

	» ลูกค้า 81% เริ่มค้นหาสินค้าออนไลน์ก่อนการตัดสินใจ

	» 94% มีแนวโน้มเข้าร่วมกับคอนเทนต์รูปภาพหรือวิดีโอมากขึ้น 
Engagement ที่ดีไม่เพียงเพ่ิมความภักดี แต่ยังสร้างโฆษณา 
แบบปากต่อปาก (Word Of Mouth) อย่างทรงพลัง
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•	 Conversion คือเป้าหมายที่เราต้องการให้ลูกค้าทำ� เช่น ซื้อสินค้า สมัคร
สมาชิก หรือกรอกแบบฟอร์ม

	» กระบวนการ Conversion Marketing เน้นปรับแต่งหน้าเว็บ ป้องกัน
ลูกค้าทิ้งรถเข็น กำ�หนดข้อความมืออาชีพ และสร้างกระบวนการซื้อ
ที่ราบรื่น 

	» การใช้ A/B Testing และ Real-Time Analytics ในแต่ละขั้นตอน
ของ Funnel สามารถเพ่ิมอัตรา Conversion ได้สูงถึง20-300% 

บริบทรวม: ทำ�ไมธุรกิจต้องสนใจ 3 มิตินี้

1.	 ทำ�ให้ ตัดสินใจโดยใช้ข้อมูล ไม่ใช่ตามความรู้สึก

2.	 เข้าใจผู้บริโภคอย่างแท้จริง ว่าพวกเขาคิดอะไรและต้องการอะไร  
(Insight)

3.	 สร้างความสัมพันธ์และความเชื่อมั่น ผ่านการมีส่วนร่วมที่จริงใจ  
(Engagement)

4.	 เพ่ิมยอดขายและ ROI โดยทำ�ให้การซื้อไม่สะดุด (Conversion)

5.	 องค์กรที่นำ�ข้อมูลมาใช้จริงและบูรณาการกลยุทธ์ในโมเดล phygital  
จะมีโอกาสความสำ�เร็จด้านยอดขายและสร้างความภักดีในระยะยาว 

บทสรุปุ: การวิเิคราะห์์พฤติกิรรมผู้้�บริิโภคแบบดิิจิทิัลัคือืการเดิินทางจาก
การเข้้าใจว่่าลููกค้้าคิิดอะไร (Insight) ผ่่านการดููการโต้้ตอบและปฏิิสััมพัันธ์์ 
(Engagement) จนถึึงการตััดสิินใจทำำ�สิ่่�งที่่�ต้้องการ (Conversion) การใช้้
เทคนิิคอย่า่ง technographics, COBRA framework, funnel และทำำ�งานร่ว่ม
กับั A/B testing และ real-time analytics จะช่่วยให้้ธุรุกิิจสร้้างประสบการณ์์
ที่่�ตรงใจลููกค้้า เพิ่่�ม engagement และปิิดการขายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
ในยุุค Social Commerce
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ตัวอย่างการทํา Touchpoint Mapping
Touchpoint Mapping คืออะไร?

Chapter 10

	 Touchpoint Mapping คือกระบวนการวิเคราะห์และแสดงภาพรวม
ว่า “ลูกค้าเจอแบรนด์ของเรา เมื่อไหร่ ผ่าน ช่องทางไหน และมีประสบการณ์
อย่างไร” ตั้งแต่ช่วงแรกที่รู้จักแบรนด์ จนถึงขั้นตอนหลังการซื้อ เช่น การ
รับสินค้า การให้รีวิว หรือการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้า Touchpoint แต่ละจุด
เปรียบเสมือน "จุดแตะ" ที่แบรนด์ส่ือสารกับลูกค้า ไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดย
อ้อม เช่น

•	 โพสต์บน Facebook

•	 เว็บไซต์หรือแอป

•	 การตอบแชท

•	 คูปองส่วนลด

•	 รีวิวใน Shopee

•	 การโทรจาก call center

การทำ� Touchpoint Mapping คือการรวบรวม touchpoint เหล่านี้ไว้เป็น
แผนที่ภาพใหญ่ เพ่ือเข้าใจ “เส้นทาง” หรือ Customer Journey ทั้งหมด
ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม
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ทำ�ไม Touchpoint Mapping จึงสำ�คัญ?

1. เข้าใจเส้นทางของลูกค้าจริง ๆ

ลูกค้าไม่ได้ซื้อของหลังจากเห็นโฆษณาครั้งแรก แต่เขาอาจใช้เวลาค้นหา 
อ่านรีวิว ถามเพ่ือน ดูคลิป บันทึกไว้ใน wishlist และค่อยตัดสินใจ ดังนั้น การ
เข้าใจว่ามี touchpoint อะไรเกิดขึ้น ช่วยให้เราวางแผนการตลาดที่ “ตรง
จังหวะ”

2. สร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ (Seamless Experience)

เมื่อลูกค้ากระโดดจาก LINE ไปยังเว็บไซต์ และต่อด้วย Instagram หาก
ประสบการณ์แต่ละช่องทางไม่สอดคล้องกัน เช่น ข้อมูลสินค้าไม่ตรง หรือ
โปรโมชันไม่เหมือนกัน จะสร้างความสับสนจนลูกค้า “หลุดมือ” ได้ง่าย

3. ระบุจุดที่ลูกค้า “หล่นหาย” (Pain Points)

Touchpoint Mapping ช่วยให้ธุรกิจเห็นว่า “ลูกค้าไปไม่ถึงขั้นตอนซื้อ” 
เพราะอะไร เช่น เว็บโหลดช้า ไม่มีตอบแชท หรือขั้นตอนชำ�ระเงินซับซ้อน  
ส่ิงเหล่านี้คือ friction ที่ควรแก้ไขทันที

4. วัดความรู้สึกของลูกค้า (Emotion Mapping)

ไม่ใช่แค่รู้ว่าลูกค้าทำ�อะไร แต่ยังรู้ว่าลูกค้า รู้สึกอย่างไร กับแต่ละจุด เช่น ดีใจ
ที่ได้ส่วนลด / หงุดหงิดตอนเช็กเอาท์ / อุ่นใจเมื่อได้ใบเสร็จทางอีเมล — 
ข้อมูลเหล่านี้ใช้ปรับปรุง CX (Customer Experience) ได้ตรงจุด

5. สร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจที่ชัดเจน

แบรนด์ที่ทำ� Touchpoint Mapping อย่างจริงจังสามารถ:

•	 เพ่ิม conversion rate ได้ 2–3 เท่า

•	 ลดต้นทุนบริการลูกค้า

•	 เพ่ิมความภักดี (Customer Loyalty) และการซื้อซ้ำ�

•	 สร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคลได้ดีขึ้น (Personalized Experience)
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ตัวอย่างจริงของ Touchpoint Mapping

กรณีศึกษาของ Emirates Airline

•	 สายการบิน Emirates ได้สร้าง Customer Journey Map ที่ครอบคลุม
ตั้งแต่จองตั๋วผ่านเว็บไซต์ ไปจนถึงขั้นตอนเช็คอิน และบริการบนเครื่อง
บิน

•	 การแบ่งกลุ่มจุดสัมผัส (touchpoints) ครอบคลุมช่องทางออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ แอป และช่องทางโทรศัพท์

•	 เน้นคุณค่าที่ลูกค้าคาดหวัง เช่น ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย 
ความมั่นใจ และอิสระ

•	 ใช้ข้อมูลนี้ในการปรับบริการ เช่น รวมศูนย์บริการลูกค้าดิจิทัลทั่วโลก 
เพ่ือประสบการณ์ที่มีคุณภาพไม่ต่างกันทุกประเทศ 

กรณีศึกษาของ Disney Magic Band

•	 ใน Walt Disney World มีการนำ� Magic Band (แหวนอัจฉริยะ) เข้ามาใช้
แทนบัตรและกระเป๋าสตางค์

•	 Touchpoint mapping ระบุทุกขั้นตอนของผู้เข้าชม ทั้งขาเข้าในสวน
สนุก การพักในรีสอร์ต และการใช้บริการต่างๆ

•	 ทำ�ให้ Disney ลดเวลาในการรอ เพ่ิมความสะดวกในการใช้งาน และเก็บ
ข้อมูลพฤติกรรมเพ่ือปรับประสบการณ์ให้เหมาะสมยิ่งขึ้น

•	 ส่งผลให้คะแนนความพึงพอใจสูงขึ้นและรายได้ต่อหัวเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัย
สำ�คัญ
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ขั้นตอนการทำ� Touchpoint Mapping

ตามแหล่งข้อมูลจาก Zendesk, SproutSocial, และ FasterCapital  
สรุปขั้นตอนสำ�คัญดังนี้:

1.	 กำ�หนดขอบเขตและวัตถุประสงค์ เช่น ต้องการลดอัตราทิ้งรถเข็นหรือ
ต้องการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า

2.	 ระบุ Customer Persona กำ�หนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น ผู้มอง
หาความสะดวก ผู้เน้นความปลอดภัย หรือครอบครัวออกเที่ยว 

3.	 จัดลำ�ดับช่วงขั้นของ Customer Journey เริ่มตั้งแต่  
Awareness → Consideration → Purchase → Post Purchase 

4.	 รวบรวม และแยกประเภท Touchpoints ได้แก้ช่องทางดิจิทัล (เว็บไซต์, 
โซเชียล), ช่องทางกายภาพ (ร้าน สำ�นักงาน), และช่องทางสนับสนุน 
(เซลส์, call center) 

5.	 สร้างแผนที่ (Mapping) ใช้เครื่องมืออย่าง sticky notes หรือ Miro/
SproutSocial template เพ่ือแสดงลำ�ดับ touchpoints และอารมณ์
ของลูกค้า

6.	 วิเคราะห์จุดที่มี friction หรือโอกาสปรับปรุงหาจุดที่ลูกค้าอาจรู้สึกไม่
สะดวก หรือขั้นตอนที่ใช้เวลานานเกินไป เช่น การโหลดเว็บช้า หรือขั้น
ตอน checkout ซับซ้อน

7.	 กำ�หนดลำ�ดับความสำ�คัญ และปรับปรุงเลือกแก้ไขจุดที่มีผลกระทบมาก
ที่สุดก่อน โดยพิจารณาทั้งผลทาง UX และต้นทุนในการปรับปรุง

8.	 ติดตามและปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ใช้ฟีดแบ็กจากลูกค้า เครื่องวัดผล
เชิง KPI ครอบคลุมทุก touchpoint และปรับแผนตามข้อมูลใหม่ๆ
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ทำ�ไมต้องทำ� Touchpoint Mapping?

•	 ช่วยให้เห็นภาพรวมว่า ลูกค้าเจอแบรนด์อย่างไร และ ควรปฏิสัมพันธ์กับ
เขาตรงไหน จึงจะมีประสิทธิภาพ

•	 ลดข้อผิดพลาดและให้บริการไร้รอยต่อ ลูกค้าจะรู้สึกถึงประสบการณ์ที่
ต่อเนื่อง

•	 ช่วยวางกลยุทธ์ข้ามทีม ข้ามช่องทาง ทั้งการตลาด เซลส์ และบริการ
หลังการขาย ให้สอดคล้องกัน Mula

•	 แสดงให้เห็นค่า ROI ของการปรับปรุงในแต่ละจุด เพ่ือวางแผน 
งบประมาณได้ถูกต้อง

บทสรุปเกี่ยวกับการทำ� Touchpoint Mapping

การทำ� Touchpoint Mapping เป็นกระบวนการสำ�คัญในการทำ�ความเข้าใจ
เส้นทางและประสบการณ์ของลูกค้าในแต่ละจุดที่ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์กับ
แบรนด์ ไม่ว่าจะผ่านช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ โดยการระบุและจัดเรียง
จุดสัมผัสเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจเห็นภาพรวมของ Customer Journey อย่าง
ชัดเจน

Touchpoint Mapping มีความสำ�คัญอย่างมากต่อการวางกลยุทธ์ทางการ
ตลาดและการปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้า เพราะช่วยให้ธุรกิจสามารถ :

•	 เข้าใจพฤติกรรมและความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าในแต่ละขั้นตอน

•	 ระบุจุดที่มีปัญหา หรือความไม่สะดวก (Pain Points) ที่อาจทำ�ให้ลูกค้า
หยุดซื้อหรือเปลี่ยนใจ

•	 ปรับปรุงและออกแบบประสบการณ์ที่ไร้รอยต่อ  
(Seamless Experience) ผ่านทุกช่องทางส่ือสาร

•	 สร้างความพึงพอใจและเพ่ิมความภักดีของลูกค้าในระยะยาว

•	 ส่งเสริมการเพ่ิมยอดขายและการเติบโตของธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ

ด้วยเหตุนี้ Touchpoint Mapping จึงเป็นเครื่องมือที่ขาดไม่ได้สำ�หรับธุรกิจ
ที่ต้องการประสบความสำ�เร็จในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจที่มี
หลายช่องทางติดต่อส่ือสารกับลูกค้า และต้องการสร้างประสบการณ์ที่ดี
และแตกต่างในตลาดที่แข่งขันสูง
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Module 3
Content & Video Strategy 

for Social Commerce 
กลยุทธ์เนื้อหาและวิดีโอใน Social Media

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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กลยุทธ์การเขียนเนื้อหาที่เน้นผลลัพธ์  
Hook – Value – Offer

Chapter 11

กลยุทธ์ Hook – Value – Offer ส่ือสารให้ตรงเป้าหมายให้ชัด หนึ่งใน 
Framework ที่ได้รับความนิยมสูงอย่างต่อเนื่องในการออกแบบคอนเทนต์
สำ�หรับการขายสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย คือแนวคิดที่เรียกว่า “Hook 
– Value – Offer” ซึ่งแม้จะเป็นกรอบความคิดที่เรียบง่าย แต่กลับทรงพลัง
และสามารถประยุกต์ใช้ได้จริงในทุกแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
Instagram, TikTok, YouTube Shorts หรือ LINE OA โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในบริบทของ Social Commerce ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดขึ้นใน
เส้ียววินาที Framework นี้จึงช่วยให้ผู้สร้างคอนเทนต์สามารถจัดลำ�ดับการ
ส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตรงประเด็น และกระตุ้นการซื้อได้จริง

แนวคิด Hook – Value – Offer ทำ�หน้าที่เป็นเครื่องมือในการเรียบเรียง 
"เส้นทางของคอนเทนต์" จากจุดที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักสินค้า ไปจนถึงจุดที่เขา
ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยสมัครใจ โดยเริ่มจากการดึงความสนใจ (Hook), มอบ
คุณค่าหรือคำ�อธิบายที่มีเหตุผลน่าเชื่อถือ (Value), และจบด้วยข้อเสนอที่
กระตุ้นให้เกิดการลงมือทำ�ทันที (Offer) ซึ่งโครงสร้างนี้ไม่ได้เพียงตอบโจทย์
ในเชิงการตลาด แต่ยังสอดคล้องกับพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจ
ของมนุษย์ในการบริโภคข้อมูลบนโซเชียลมีเดียอย่างเป็นธรรมชาติความ
เรียบง่ายของโมเดลนี้ทำ�ให้ไม่จำ�เป็นต้องเป็นนักโฆษณามืออาชีพก็สามารถ
นำ�ไปประยุกต์ใช้ได้ แต่ในขณะเดียวกัน หากเข้าใจเบื้องลึกและใช้แต่ละองค์
ประกอบอย่างมีกลยุทธ์ ก็สามารถสร้างผลลัพธ์ที่แตกต่างได้อย่างมีนัย
สำ�คัญ ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์ข้อความส้ัน ภาพนิ่ง วิดีโอรีวิว หรือคอนเทนต์
แบบ Live ที่ต้องการผลักดันยอดขายในทันที
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ในหัวข้อนี้ เราจะเจาะลึกความหมาย บทบาท และวิธีใช้งานของแต่ละองค์
ประกอบในโมเดล Hook – Value – Offer พร้อมตัวอย่างการประยุกต์ใช้ใน
รูปแบบคอนเทนต์จริง ทั้งแบบข้อความ โฆษณา และวิดีโอ เพ่ือให้นักเรียน
สามารถนำ� Framework นี้ไปใช้ออกแบบคอนเทนต์ที่มีพลัง ทั้งในเชิงการ
หยุดสายตา (Attention), การสร้างความเข้าใจ (Clarity) และการปิดการ
ขาย (Conversion) ได้อย่างมีประสิทธิภาพบนทุกแพลตฟอร์มโซเชียล

Hook คือการหยุดสายตาคนดูใน 1–3 วินาทีแรก ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบ
ข้อความเปิด อินโทรวิดีโอ หรือภาพหลักของโพสต์ ส่ิงนี้คือด่านแรกของการ
ดึงความสนใจ 

หาก Hook ไม่ทำ�หน้าที่หยุดสายตา ไม่ว่าเนื้อหาจะดีแค่ไหนก็ไม่มีโอกาสได้ถูก
อ่านต่อ Hook ที่ดีควรพูดแทนใจลูกค้า ตั้งคำ�ถามกระแทก Pain Point หรือ
ชวนให้อยากรู้มากขึ้น

เมื่อเราสามารถดึงความสนใจได้แล้ว เราต้องมี Value หรือคุณค่าที่จะมอบ
ให้ผู้อ่านหรือลูกค้าในโพสต์นั้น เช่น บอกข้อมูลที่เขาอยากรู้ แชร์รีวิวจริง หรือ
เปรียบเทียบให้เห็นข้อดีของสินค้า จุดสำ�คัญคือ Value ต้อง “มีสาระและ
ชัดเจน” ไม่ใช่แค่คำ�ชมตัวเอง หรือถ้อยคำ�โฆษณาเกินจริง

สุดท้ายคือ Offer หรือข้อเสนอที่ชัดเจนว่าทำ�ไมลูกค้าควรลงมือทันทีในตอน
นี้ Offer ที่ดีควรเป็นมากกว่า “ซื้อเลย” แต่ต้องสร้างแรงจูงใจ เช่น มีของ
แถม มีโปรเฉพาะช่วงเวลา มีจำ�นวนจำ�กัด หรือมีความเส่ียงที่จะพลาดเมื่อ
เราสามารถวางโพสต์หรือวิดีโอด้วยโครงสร้าง Hook – Value – Offer ได้
อย่างสอดคล้อง คอนเทนต์นั้นก็จะมีพลังมากพอที่จะ “หยุด – ดึง – ปิด” 
การขายได้ครบทุกขั้นตอนภายในโพสต์เดียว
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กลยุทธ์การเขียนข้อความโฆษณาด้วยโมเดล 
AIDA และ FOMO

Chapter 12

ในโลกของการส่ือสารการตลาดและการเขียนโฆษณา โมเดลที่ยังคงถูก
กล่าวถึงและนำ�มาใช้ต่อเนื่องยาวนาน แม้เทคโนโลยีและแพลตฟอร์มจะ
เปลี่ยนไป 

คือโมเดลที่มีชื่อว่า AIDA ซึ่งถือเป็นหนึ่งใน “เครื่องมือคลาสสิก” ของวงการ
คอนเทนต์เชิงธุรกิจ ที่ไม่เคยเส่ือมมนต์ขลัง โดยเฉพาะเมื่อถูกนำ�มาใช้ใน
บริบทของโซเชียลมีเดียที่เน้นความกระชับ เร้าใจ และกระตุ้นการซื้ออย่าง
รวดเร็ว AIDA กลายเป็นสูตรที่สามารถนำ�มาช่วยวางโครงสร้างข้อความ
โฆษณา (Copywriting), แคปชันโพสต์, สคริปต์วิดีโอส้ัน หรือแม้แต่บทพูดใน 
TikTok Live ได้อย่างมีระบบและได้ผล

โมเดล AIDA แบ่งกระบวนการโน้มน้าวใจลูกค้าออกเป็น 4 ขั้นตอนอย่าง
เป็นลำ�ดับ ได้แก่

A – Attention (การดึงดูดความสนใจ)

I – Interest (การสร้างความสนใจ)

D – Desire (การกระตุ้นความปรารถนา)

A – Action (การกระตุ้นให้เกิดการลงมือทำ�)

ลำ�ดับทั้ง 4 นี้ไม่ได้เป็นเพียงกรอบทฤษฎีเท่านั้น แต่ยังสะท้อนถึงกระบวนการ
ทางจิตวิทยาและพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดขึ้นจริงในทุกการตัดสินใจซื้อ 
ตั้งแต่จุดเริ่มต้นที่ลูกค้ายังไม่รู้จักสินค้าหรือบริการ จนถึงจุดที่ตัดสินใจ
คลิกซื้อ หยิบใส่ตะกร้า หรือทักแชทมาสอบถาม โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อม
ของ Social Commerce ที่การส่ือสารต้องแข่งกับความรวดเร็วของนิ้วมือ
ที่เลื่อนผ่านหน้าจอ การเขียนหรือพูดแบบไร้โครงสร้างจึงมีโอกาสสูญเสีย
ลูกค้าไปภายในเส้ียววินาที
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การทำ�ความเข้าใจ AIDA ไม่เพียงช่วยให้คอนเทนต์ของเรามีจุดมุ่งหมายและ
ไหลลื่น แต่ยังช่วย “พา” ลูกค้าเดินทางจากความไม่รู้ → สนใจ → เชื่อมั่น → 
และลงมือซื้อได้อย่างมีทิศทาง ดังนั้น ในหัวข้อนี้ เราจะเจาะลึกแต่ละขั้นตอน
ของโมเดล AIDA พร้อมตัวอย่างการใช้งานจริงในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้
นักเรียนสามารถนำ�ไปปรับใช้ได้กับคอนเทนต์ของตนเองในทุกสถานการณ์ 
ไม่ว่าจะเป็นการขายแบบโพสต์เดียวจบ หรือการวางแคมเปญแบบต่อเนื่อง
บนแพลตฟอร์มดิจิทัล

นอกเหนือจากการใช้โมเดล AIDA ซึ่งช่วยจัดโครงสร้างการส่ือสารอย่างมี
ลำ�ดับขั้นแล้ว นักการตลาดยุคใหม่ยังสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการโน้ม
น้าวใจผู้บริโภคให้สูงยิ่งขึ้นได้ด้วยเทคนิคที่เรียกว่า FOMO หรือ Fear of 
Missing Out ซึ่งเป็นแนวคิดที่หยั่งรากลึกในศาสตร์ของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) และจิตวิทยาการตลาด (Marketing Psychology) 
โดยตรง FOMO คือภาวะความกลัวว่าจะพลาดบางส่ิงที่สำ�คัญ หรือสูญเสีย
โอกาสที่ไม่สามารถย้อนกลับมาได้ ซึ่งเป็นอารมณ์ที่ทรงพลังในการผลักดัน
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเร็วขึ้นและไม่ผัดวันประกันพรุ่ง

ในบริบทของ Social Commerce ซึ่งการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว
ภายในไม่กี่วินาที การกระตุ้น FOMO จึงเปรียบเสมือนการ “กดปุ่ มเร่ง” ที่ใช้ได้
ผลจริง โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าอยู่ในขั้น Desire หรือกำ�ลังพิจารณาว่าจะซื้อดี
หรือไม่ ตัวอย่างของการใช้ FOMO ที่พบเห็นได้บ่อย ได้แก่ การบอกว่าสินค้า
มีจำ�นวนจำ�กัด (“เหลือเพียง 5 ชิ้นสุดท้าย!”), การกำ�หนดระยะเวลาโปรโมชัน 
(“วันนี้วันเดียวเท่านั้น!”), หรือการเสนอของแถมเฉพาะคนที่ส่ังก่อน (“เฉพาะ 
10 คนแรก รับฟรีทันที!”). ส่ิงเหล่านี้สร้างแรงกดดันในเชิงบวกที่ทำ�ให้ลูกค้า
รู้สึกว่าต้องรีบตัดสินใจ มิฉะนั้นจะเสียโอกาสและอาจเสียใจในภายหลัง

จากมุมมองทางจิตวิทยา มนุษย์มีแนวโน้มจะหลีกเลี่ยงการสูญเสีย (Loss 
Aversion) มากกว่าการแสวงหาประโยชน์ (Gain Seeking) กล่าวคือ เรา
มักรู้สึกแย่กับการ “พลาดของฟรี” มากกว่าความรู้สึกดีที่ได้รับของฟรีชิ้น
เดียวกัน ซึ่งเป็นเหตุผลว่าทำ�ไม FOMO จึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรง
พลังอย่างยิ่ง
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เมื่อเรานำ�เทคนิค FOMO มาผสานเข้ากับโมเดล AIDA อย่างมีกลยุทธ์ 
ผลลัพธ์ที่ได้จะไม่ใช่แค่โพสต์หรือวิดีโอที่สวยงาม หรือข้อความที่เขียนได้ดี
ในเชิงภาษาเท่านั้น แต่จะเป็นคอนเทนต์ที่ กระตุ้นการตัดสินใจได้จริง, เร่ง
การตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมาย, และ เพ่ิมโอกาสในการปิดการขาย อย่าง
เป็นรูปธรรม โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีการแข่งขันสูง เช่น Flash Sale, 
เทศกาลออนไลน์, หรือช่วงเปิดตัวสินค้าใหม่

สรุปได้ว่า FOMO ไม่ใช่เพียง “กลยุทธ์กระตุ้นเร่งด่วน” แต่เป็นกลไกทาง
อารมณ์ที่ทรงพลัง เมื่อใช้ควบคู่กับโครงสร้างส่ือสารอย่าง AIDA จะยิ่งเสริม
ให้คอนเทนต์ Social Commerce มีทั้งความน่าสนใจ ความน่าเชื่อถือ และ
ความเร่งด่วน ครบถ้วนในโพสต์หรือวิดีโอเดียว

ตัวอย่างการใช้ FOMO

ตัวอย่าง FOMO สำ�หรับสินค้า เครื่องสำ�อาง

“โปรนี้มีเฉพาะวันนี้เท่านั้น! ลิปสติกแมตต์ 1 แถม 1 ถึงเที่ยงคืนนี้ — หลังจาก
นั้นราคากลับเป็นปกติทันที! รีบเลยก่อนหมด!”

•	 เทคนิคที่ใช้ กำ�หนดระยะเวลาจำ�กัด + บอกว่าหลังจากนี้จะไม่ได้อีกผลที่ได้ 
กระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าถ้าไม่ตัดสินใจวันนี้ จะพลาดของแถมที่คุ้มค่า

ตัวอย่าง FOMO สำ�หรับบริการ ฟิตเนส

“สมัครภายใน 48 ชั่วโมง รับฟรีเทรนเนอร์ส่วนตัว 3 ครั้ง (มูลค่า 2,400 
บาท)! รับจำ�นวนจำ�กัดเพียง 20 สิทธิ์แรกเท่านั้น”

•	 เทคนิคที่ใช้ จำ�นวนสิทธิ์จำ�กัด + มูลค่าที่จับต้องได้ผลที่ได้ ลูกค้าจะรู้สึก
ว่าต้องตัดสินใจเร็ว ไม่อย่างนั้นจะเสียสิทธิ์พิเศษนี้ไป

ตัวอย่าง FOMO สำ�หรับคอร์สเรียน / สัมมนา

“เรียนออนไลน์ 3 ชั่วโมงกับโค้ชการตลาดชื่อดัง ฟรีเฉพาะคนที่ลงทะเบียน
ก่อน 18:00 วันนี้เท่านั้น! ปิดรับทันทีเมื่อครบ 100 คน”

•	 เทคนิคที่ใช้ สร้างแรงกดดันด้วย Deadline + จำ�นวนจำ�กัด  
ผลที่ได้ ผู้สนใจจะรีบตัดสินใจก่อนพลาดโอกาสเรียนฟรี
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กลยุทธ์การออกแบบวิดีโอเพ่ือการขายใน  
Social Commerce

Chapter 13

ในยุคของ Social Commerce ที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปอยู่บนหน้าจอ
มือถือแทบตลอดวัน วิดีโอ กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรงพลังและ
มีอิทธิพลสูงสุด เนื่องจากสามารถ ส่ือสารได้ครบทุกมิติของประสบการณ์ 
ไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง สีหน้า น้ำ�เสียง ความรู้สึก ตลอดจนการสาธิตสินค้า 
ได้แบบ Real-time โดยใช้เวลาเพียงไม่กี่วินาที จึงสามารถโน้มน้าวใจผู้ชม 
ได้ในทันทีโดยไม่ต้องพ่ึงข้อความยาวหรือคำ�อธิบายที่ซับซ้อน

พฤติกรรมของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มอย่าง TikTok, Facebook Reels,  
Instagram Reels หรือ YouTube Shorts ล้วนสะท้อนพฤติกรรมแบบ 
“เลื่อนเพ่ือหา” (scroll-to-discover) แทนที่จะ “ค้นหาเพ่ือซื้อ” แบบในอดีต 
ซึ่งทำ�ให้ ความสามารถของวิดีโอในการ “หยุดสายตา” และ “ดึงดูดอารมณ์” 
กลายเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อความสำ�เร็จของคอนเทนต์บนโลก Social Com-
merce

อย่างไรก็ตาม การสร้างวิดีโอที่ดีไม่ใช่เพียงการถ่ายทำ�ให้สวยหรือใช้มุม
กล้องคมชัดเท่านั้น หากแต่ต้องมีโครงสร้างที่ออกแบบมาเพ่ือผลลัพธ์
ทางการตลาดอย่างชัดเจน โดยหนึ่งในโครงสร้างที่ใช้ได้ผลและเข้าใจง่าย 
คือ Hook – Value – Offer ซึ่งเป็น Framework ที่เหมาะสมสำ�หรับวิดีโอ
ขนาดส้ัน (15–60 วินาที) ที่เน้นเป้าหมายคือการโน้มน้าวและกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ
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	 Hook Scene – ช่วงเปิดวิดีโอที่ต้องหยุดนิ้วให้ได้ใน 3 วินาทีแรก

ช่วงต้นของวิดีโอทำ�หน้าที่เสมือน “หน้าร้าน” หรือ “ประตูดึงคนเข้า” ผู้ชมจะ
ตัดสินใจในเวลาไม่ถึง 3 วินาทีว่าจะอยู่ต่อหรือเลื่อนผ่าน วิดีโอที่ประสบความ
สำ�เร็จมักมี Hook ที่ทรงพลัง เช่น

•	 คำ�ถามที่แทงใจ “เคยไหม...ซื้อรองเท้าแพง แต่ใส่แล้วปวดเท้าทั้งวัน?”

•	 ภาพ Before/After ที่แตกต่างสุดขั้ว

•	 การเล่าปัญหาในชีวิตจริงที่ผู้ชมรู้สึก “ใช่เลย”

•	 คำ�พูดที่เริ่มต้นด้วยเสียงจริงใจ เช่น “ขอ 15 วินาที บอกส่ิงที่คุณไม่เคยรู้
เกี่ยวกับครีมกันแดด...” Hook ที่ดีจะไม่พยายามขายในทันที แต่ทำ�หน้าที่ 
“หยุดนิ้ว” และ “ปลุกความสนใจ” เท่านั้น

	 Value Scene – ช่วงกลางของวิดีโอที่ให้ข้อมูล กระตุ้นเหตุผล  
	 และความเชื่อมั่น

เมื่อผู้ชมสนใจแล้ว วิดีโอจะเข้าสู่ช่วง “ให้คุณค่า” หรือ Value Scene จุดนี้ไม่
ควรเน้นอธิบายสรรพคุณสินค้าแบบยาวเยิ่น แต่ควร “เลือกเล่าเฉพาะส่ิงที่
เกี่ยวข้องกับ Pain หรือ Gain ของลูกค้า” โดยเฉพาะประโยชน์ที่จับต้องได้ 
หรือความเปลี่ยนแปลงที่สินค้าให้กับชีวิต เช่น 

•	 แสดงให้เห็นการใช้จริงในชีวิต เช่น “แป้งตัวนี้ควบคุมมันได้ทั้งวันใน
อุณหภูมิ 35 องศา”

•	 ใช้เสียงรีวิวลูกค้าที่พูดตรงๆ เช่น “ตอนแรกไม่คิดว่ามันจะช่วยได้ขนาด
นี้”

•	 แทรกข้อมูลที่ทำ�ให้รู้สึก “มีเหตุผลที่จะเชื่อ” เช่น “สูตรนี้ผ่านการรับรอง
จากแพทย์ผิวหนัง 3 สถาบัน”

Value ที่ดีต้องทำ�ให้ผู้ชมรู้สึกว่า “นี่แหละคือส่ิงที่ฉันต้องการ” โดยไม่ต้อง
อธิบายทุกอย่าง

1

2
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	 Offer Scene – ช่วงปิดวิดีโอที่เร่งให้ลงมือทำ�

ช่วงสุดท้ายของวิดีโอคือ “จุดเร่งการตัดสินใจ” ซึ่งต้องกระตุ้นให้ผู้ชมรู้สึกว่า 
ตอนนี้แหละ คือโอกาสที่ดีที่สุด ไม่ว่าจะด้วยการลดราคา ของแถม หรือเวลา
จำ�กัด เช่น

•	 “แค่วันนี้! รับฟรีทันทีเซรั่มขนาดทดลองเมื่อซื้อ 1 ขวด”

•	 “คลิกที่ลิงก์นี้ เพ่ือรับโปรก่อน 22:00 น.”

•	 “เหลือเพียง 10 สิทธิ์สุดท้าย – ใครจองก่อน ได้ก่อน!”

ในขั้นตอนนี้ เทคนิค FOMO (Fear of Missing Out) จึงมักถูกใช้ควบคู่ไป
ด้วย เพ่ือทำ�ให้ Offer มีพลังและกระตุ้นให้เกิด Action ในทันที

ตัวอย่างการใช้โครงสร้าง Hook – Value – Offer ในวิดีโอจริง (สินค้า เซรั่
มลดฝ้า)

ความยาววิดีโอ 30 วินาที

•	 Hook (0–5 วินาที) ภาพหน้าเปลือยของหญิงวัย 40 ที่มีฝ้าชัด + คำ�พูด
เสียงจริงว่า “ฝ้าแบบนี้ หมอเคยบอกว่ารักษายากมาก...”

•	 Value (6–20 วินาที) ตัดภาพหลังใช้ 2 สัปดาห์ ฝ้าจางลง + ภาพเซรั่ม
หยดบนผิว + แคปชันเสริม “ผ่านการวิจัยจากแล็บในญี่ปุ่ น” พร้อมเสียง
บรรยายเสริมว่า “สูตรนี้ไม่มีแอลกอฮอล์ ใช้ได้ทุกสภาพผิว”

•	 Offer (21–30 วินาที) ภาพสินค้า + ข้อความบนจอ “Flash Sale วันนี้
เท่านั้น ลด 50% + ส่งฟรี” + ปุ่ ม CTA เด้งขึ้น “กดส่ังซื้อเลยก่อนหมด
สิทธิ์!”

3
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ความยาวที่เหมาะสม และแพลตฟอร์มที่แนะนำ�

•	 TikTok 15–60 วินาที (เหมาะกับการเล่า Hook อย่างเร็ว และใช้เสียงเท
รนด์)

•	 Facebook Reels / IG Reels 30–45 วินาที (สามารถใช้ข้อความซ้อน 
และ Call to Action ชัดเจน)

•	 LINE OA Video Message ไม่ควรเกิน 1 นาที แต่เน้นกระชับ และมีปุ่ ม
คลิกท้ายวิดีโอ

•	 YouTube Shorts 30–60 วินาที (เหมาะกับสินค้าเชิง How-to หรือ 
รีวิวของจริง)
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Module 4
Facebook Commerce Mastery   

ขายผ่าน Facebook อย่างมืออาชีพ
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง 30 นาที
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การตั้งค่า Facebook Page / การสร้างโพสต์ขาย

Chapter 14

การตั้งค่าเพจเบื้องต้น สำ�หรับผู้เริ่มต้นธุรกิจออนไลน์ การสร้าง Facebook 
Page อย่างมืออาชีพเป็นขั้นตอนพ้ืนฐานที่สำ�คัญมาก เพราะเพจจะเป็นหน้า
ร้านและช่องทางส่ือสารหลักกับลูกค้าในอนาคตของคุณ เราควรใส่ใจ 
รายละเอียดการตั้งค่าเพจดังนี้ :

•	 ชื่อเพจ: ควรตั้งชื่อเพจให้ส่ือถึงแบรนด์หรือสินค้าของคุณอย่างชัดเจน 
และดึงดูดกลุ่มเป้าหมายทันที ชื่อเพจควรมีชื่อแบรนด์หรือคำ�หลักที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจรวมอยู่ด้วย เพ่ือให้คนจดจำ�ได้ง่ายและเข้าใจว่าเพจ
ขายอะไร (เช่น ร้านขายเส้ือผ้าวัยรุ่นอาจเพ่ิมคำ�ว่า “แฟชั่น” หรือ “เครื่อง
แต่งกาย” ลงในชื่อเพจ)

•	 หมวดหมู่ธุรกิจ: เลือกประเภทหมวดหมู่ของเพจที่ตรงกับธุรกิจของคุณ
มากที่สุด คีย์เวิร์ดหมวดหมู่ควรสะท้อนสินค้าหรือบริการอย่างตรงตัว
เพ่ือช่วยให้เพจถูกค้นหาเจอง่ายขึ้น คุณสามารถใส่หมวดหมู่ได้มากกว่า 1 
อย่างหากธุรกิจคุณครอบคลุมหลายประเภท

•	 รูปโปรไฟล์: เลือกรูปโปรไฟล์ที่มีคุณภาพและแสดงตัวตนแบรนด์ได้
ชัดเจน โดยทั่วไปนิยมใช้โลโก้บริษัทภาพสินค้าเด่น หรือมาสคอตของ
แบรนด์ ภาพควรปรับขนาดให้เห็นครบถ้วน ไม่ถูกครอป เพ่ือสร้างความ
ประทับใจแรกให้ผู้เข้าชมเพจ

•	 ภาพหน้าปก: ใช้ภาพหน้าปก (Cover Photo) ที่สวยงามและส่ือสารเรื่อง
ราวของแบรนด์หรือโปรโมชันได้ดี ภาพควรมีขนาดที่เหมาะสมกับเฟรม
หน้าปกและความละเอียดสูง เพ่ือดึงดูดความสนใจเมื่อมีคนเข้ามาที่เพจ 
(เช่น ภาพสินค้าภาพใหญ่หรือข้อความสโลแกนของร้าน)
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•	 ข้อมูลติดต่อ: กรอกข้อมูลการติดต่อให้ครบถ้วนและถูกต้อง ในส่วน 
About ของเพจ ไม่ว่าจะเป็นเบอร์โทรศัพท์, อีเมล, เว็บไซต์ (ถ้ามี) เพ่ือ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือและให้ลูกค้าติดต่อได้ง่าย หากธุรกิจมีหน้าร้านจริง 
อย่าลืมใส่ที่อยู่และปักหมุดแผนที่ รวมถึงระบุเวลาเปิด-ปิดร้านให้ชัดเจน
ด้วย

•	 คำ�อธิบายเพจ: เขียน Description หรือคำ�แนะนำ�เพจแบบส้ันๆ ประมาณ 
1-2 ประโยค เพ่ืออธิบายว่าเพจนี้เกี่ยวกับอะไรและนำ�เสนอเนื้อหาแบบไหน 
แนะนำ�ให้เขียนไม่เกิน 255 ตัวอักษรเพ่ือความกระชับ คำ�อธิบายที่ดีจะช่วย
ให้ผู้ที่เข้ามาใหม่เข้าใจธุรกิจของคุณทันทีและยังปรากฏในผลการค้นหา
เพจอีกด้วย

เมื่อคุณกรอกข้อมูลครบทุกส่วนแล้ว เพจของคุณก็พร้อมใช้งานเบื้องต้น 
ส่ิงเหล่านี้จะทำ�ให้เพจดูเป็นมืออาชีพ น่าเชื่อถือ และง่ายต่อการค้นหา ทั้งยัง
ช่วยให้ลูกค้ารู้ว่าธุรกิจของคุณคืออะไรตั้งแต่แรกเห็น
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การใช้เครื่องมือของ Meta เพ่ือการค้าขาย

Facebook มีเครื่องมือสำ�หรับผู้ดูแลเพจที่ช่วยให้การขายของออนไลน์มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งผู้เริ่มต้นควรทดลองใช้งาน Meta Professional 
Tools เหล่านี้:

•	 Professional Dashboard: เมื่อสร้างเพจและใช้งาน โหมดมืออาชีพ 
(Professional Mode) หรือใช้ New Page Experience คุณจะสามารถ
เข้าถึงแดชบอร์ดมืออาชีพได้ แดชบอร์ดนี้เป็นศูนย์กลางในการจัดการ
เพจ แสดงข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผู้ติดตาม การเข้าถึงและการมีส่วนร่วม
กับโพสต์ของคุณ เพ่ือให้คุณติดตามประสิทธิภาพและปรับกลยุทธ์การ
ตลาดได้ง่ายขึ้น (เช่น ดูได้ว่ามียอดไลก์เพ่ิมขึ้นกี่คนใน 28 วันที่ผ่านมา 
เป็นต้น)

•	 การเชื่อมต่อกับ Instagram: คุณสามารถเชื่อมโยงบัญชี Instagram 
ธุรกิจกับเพจ Facebook ของคุณผ่าน Meta Business Suite เพ่ือ
จัดการทั้งสองแพลตฟอร์มในที่เดียว การเชื่อมต่อนี้จะเปิดโอกาสให้
คุณทำ�หลายอย่างสะดวกขึ้น เช่น สร้างและกำ�หนดเวลาโพสต์ ลงทั้ง 
Facebook และ Instagram พร้อมกัน, ตอบคอมเมนต์หรือข้อความจาก
ที่เดียว และดูข้อมูลอินไซต์ของผู้ชมในที่รวมศูนย์ได้ ขั้นตอนคือไปที่ Set-
tings ใน Business Suite เลือก Accounts > Instagram accounts > 
+ Add จากนั้นล็อกอิน Instagram และยืนยันการเชื่อมต่อบัญชี เท่านี้
เพจ Facebook และ Instagram ของคุณก็จะทำ�งานเชื่อมถึงกันอย่าง
ราบรื่น

•	 การตั้งค่าการส่งข้อความ: เพ่ือไม่ให้พลาดโอกาสขาย การตอบแชทลูก
ค้าอย่างรวดเร็ว เป็นส่ิงสำ�คัญ คุณสามารถตั้งค่าระบบ ข้อความตอบ
กลับอัตโนมัติ (Auto-reply) ในเพจผ่าน Meta Business Suite ได้ง่าย 
ๆ โดยไปที่เมนู กล่องข้อความ (Inbox) > ระบบอัตโนมัติ (Automation) 
แล้วเปิดใช้งานข้อความทักทายหรือข้อความตอบกลับทันทีสำ�หรับลูกค้า
ใหม่ คุณอาจตั้งข้อความต้อนรับเมื่อมีคนส่งอินบ็อกซ์เข้ามาครั้งแรก 
เช่น “สวัสดีค่ะ ขอบคุณที่สนใจสินค้า ทางร้านจะตอบกลับโดยเร็วที่สุด” 
การตั้งค่าตอบกลับอัตโนมัติช่วยยืนยันกับลูกค้าว่าเราพร้อมให้บริการ 
ลดโอกาสที่ลูกค้าจะรอนานจนเปลี่ยนใจไปที่อื่น นอกจากนี้ยังมีเทมเพลต



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 72

ข้อความช่วยตอบคำ�ถามที่พบบ่อยและข้อความช่วงนอกเวลาทำ�การให้
เลือกใช้ตามความเหมาะสมด้วย

•	 การสร้าง Shop Section (ร้านค้า) เบื้องต้น: ฟีเจอร์ Facebook Shop 
หรือการเพ่ิมแท็บร้านค้าบนเพจ ช่วยให้คุณจัดแสดงสินค้าพร้อมราย
ละเอียดและราคาเพ่ือขายตรงบน Facebook ได้เลย โดยลูกค้าสามารถ
เลือกชมสินค้าและสอบถามผ่านเพจได้ทันที วิธีเปิดใช้งานร้านค้าคือ: ไปที่
เพจของคุณจากคอมพิวเตอร์ แล้วตรวจสอบว่ามีปุ่ ม “Add Shop” หรือ 
“เพ่ิมร้านค้า” ปรากฏในเมนูเพจหรือไม่ (บางเพจใหม่ Facebook อาจ
ทยอยเปิดฟีเจอร์นี้ให้ แนะนำ�ให้ลองเช็คดู) ถ้ามีให้คลิกเพ่ิมร้านค้า จาก
นั้นระบบจะให้คุณเลือกตั้งค่าสกุลเงิน (เช่น บาทไทย) สำ�หรับร้านค้าของ
คุณ เมื่อสร้างร้านค้าแล้ว คุณก็สามารถ เพ่ิมสินค้า ลงในร้านค้าได้โดย
กดปุ่ ม “Add Product” แล้วใส่ข้อมูลสินค้าต่างๆ เช่น รูปภาพสินค้า ชื่อ 
รายละเอียด ราคา อย่างครบถ้วน สินค้าที่เพ่ิมแล้วจะแสดงบนหน้าร้าน
ค้าของเพจ และผู้ชมสามารถกดดูรายการสินค้าเหล่านั้นได้โดยตรง (ดัง
รูปด้านล่าง) ซึ่งหากสนใจสินค้าชิ้นไหนก็สามารถกดปุ่ มเพ่ือส่งข้อความ
ถึงร้านค้าคุณเพ่ือสอบถามหรือส่ังซื้อได้ทันที ฟีเจอร์ร้านค้านี้ไม่มีค่าใช้
จ่ายในการติดตั้ง ช่วยเพ่ิมโอกาสในการขาย เพราะลูกค้าช้อปและพูดคุย
บนแพลตฟอร์มเดียวกันอย่างสะดวก

หมายเหตุ: นอกจากฟีเจอร์ข้างต้น Meta Business Suite ยังมีเครื่องมืออื่น 
ๆ ให้ใช้งานฟรี เช่น Page Insights (ดูสถิติการเข้าชมและการมีส่วนร่วมของ
เพจ), Ads Manager (จัดการโฆษณา), การกำ�หนดสิทธิ์ผู้ดูแลเพจหลาย
คน ฯลฯ ซึ่งผู้เริ่มต้นควรค่อยๆ ศึกษาและใช้งานเพ่ือเสริมประสิทธิภาพการ
ตลาดออนไลน์ของตนเอง
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โครงสร้างการเขียนโพสต์ขาย

การเขียนโพสต์ขายสินค้าให้กระชับ น่าสนใจ และได้ผล จำ�เป็นต้องวาง
โครงสร้างเนื้อหาให้ดี พร้อมทั้งใส่องค์ประกอบเสริมอย่างรูปภาพ แฮชแท็ก 
และคำ�กระตุ้นการตัดสินใจ เพ่ือดึงดูดลูกค้า และ กระตุ้นให้เกิดการซื้อได้ทันที 
ด้านล่างนี้คือเทคนิคสำ�คัญสำ�หรับโพสต์ขายที่มือใหม่ควรรู้:

•	 Hook (เปิดเรื่องให้น่าสนใจ)

ส่วนแรกสุดของแคปชันหรือโพสต์ควรเป็นข้อความที่ดึงดูดสายตาลูกค้าได้
ทันที ภายในไม่กี่วินาทีแรก การเปิดด้วย ประโยคเด็ด หรือคำ�โปรยที่ชวนสะดุด
ตาจะช่วยให้คนหยุดอ่านโพสต์ของคุณท่ามกลางฟีดที่เต็มไปด้วยคอนเทนต์
อื่นๆ ตัวอย่างเช่น เปิดด้วยคำ�ถามที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย (“เคยไหม...?”), ระบุ
ปัญหาที่ลูกค้าพบเจอ (“เบื่อไหมกับ…?”), หรือใช้คำ�กระตุ้นอารมณ์และเทรนด์
ฮิตในช่วงนั้น การเขียน Hook ที่ดีควรกระชับและเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
ความสนใจของลูกค้าโดยตรง เพ่ือจูงใจให้ผู้อ่านอยากติดตามอ่านต่อจนจบ

•	 Value (นำ�เสนอคุณค่า/เนื้อหา)

หลังจากดึงความสนใจได้แล้ว ให้ต่อด้วยเนื้อหาส่วน Value ซึ่งอธิบายว่า
ลูกค้าจะได้รับประโยชน์อะไรจากสินค้าหรือบริการของคุณ ส่วนนี้เปรียบ
เสมือนการ เล่าเรื่องหรืออธิบายข้อดี ของสินค้าเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้า เช่น บอกคุณสมบัติเด่น, วิธีแก้ปัญหาที่สินค้าให้ได้, รีวิวส้ันๆ หรือ
ความเห็นจากผู้ใช้จริง เนื้อหาควรตรงประเด็นและไม่ยืดยาวเกินไป เพ่ือรักษา
ความสนใจของผู้อ่านไว้ให้ได้จนถึงตอนจบ การนำ�เสนอ Value ที่ดีจะทำ�ให้
ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้าน่าสนใจและแตกต่าง คุ้มค่าที่จะซื้อ

•	 Offer (ข้อเสนอการขาย) & Call to Action

ช่วงสุดท้ายของโพสต์คือการเสนอขายอย่างชัดเจน ระบุ ข้อเสนอพิเศษ หรือ
ส่ิงที่ลูกค้าควรทำ�ต่อไปอย่างตรงไปตรงมา เช่น โปรโมชั่น, ส่วนลด, ของ
แถม, จำ�นวนสินค้าคงเหลือ (“เหลือเพียง 5 ชิ้น!”) หรือระยะเวลาที่โปรโมชัน
มีผล (“วันนี้ ถึงส้ินเดือนนี้เท่านั้น”) เพ่ือสร้างความรู้สึกเร่งด่วน จากนั้น ใส่
คำ�กระตุ้นการตัดสินใจ (CTA) ให้ผู้อ่านดำ�เนินการทันที เช่น “ทักข้อความเพ่ือ
ส่ังซื้อได้เลย”, “คลิกที่ลิงก์เพ่ือช้อปสินค้า”, “โทรส่ังตอนนี้”, หรือ “คอมเมนต์ 
#สนใจ เพ่ือให้แอดมินติดต่อกลับ” เป็นต้น
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คำ�ส้ันๆ ที่ใช้เป็น CTA ควรชัดเจนและทรงพลัง เช่น “ซื้อเลย”, “ลงทะเบียนวัน
นี้”, “Shop Now”, “รับสิทธิพิเศษทันที” เป็นต้น โดยมักเสริมคำ�ที่เพ่ิมแรงจูงใจ
อย่าง “...เลย”, “วันนี้”, “ด่วน” หรือ “ฟรี” เพ่ือเร้าให้ผู้อ่านรู้สึกอยากทำ�ตาม
เดี๋ยวนั้น การมี CTA ที่ดีในโพสต์ขายจะช่วย ปิดการขาย ได้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น เพราะลูกค้ารู้ว่าต้องทำ�อะไรต่อและทำ�ได้ง่ายตามคำ�แนะนำ�เราทันที 

นอกเหนือจากโครงสร้าง Hook–Value–Offer ข้างต้น อย่าลืมใส่ 
องค์ประกอบอื่น ๆ ที่ช่วยให้โพสต์ขายของคุณมีความโดดเด่นและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ได้แก่:

•	 รูปภาพสินค้า

โพสต์ขายที่มีรูปภาพคุณภาพสูงย่อมดึงดูดสายตามากกว่า ควรใช้รูปสินค้า
จริงที่สวยงาม คมชัด และแสดงสินค้าได้ชัดเจนหลายมุม หรือจะเพ่ิมภาพ
ประกอบการใช้งานสินค้าก็ยิ่งดี ภาพที่ดีจะช่วยเสริมข้อความและสร้างความ
น่าเชื่อถือให้สินค้าออนไลน์ของคุณ (ทั้งนี้ ไม่ควรใช้รูปเล็กหรือเบลอ เพราะ
จะดูไม่น่าสนใจและไม่น่าเชื่อถือ) นอกจากนี้การจัดวางภาพให้ดูเป็นมืออาชีพ 
เช่น ทำ�เป็นภาพอินโฟกราฟิกสรุปจุดเด่น หรือ Before/After ก็ช่วยดึงดูด
ความสนใจได้มากขึ้น และทำ�ให้โพสต์ของคุณดูมีเนื้อหาสาระไม่น่าเบื่อจนเกิน
ไป

•	 การใส่แฮชแท็ก

การติด #Hashtag ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือธุรกิจในโพสต์ จะช่วยเพ่ิม
การมองเห็นและเข้าถึงผู้คนที่ไม่ได้ติดตามเพจโดยตรงได้ แฮชแท็กเปรียบ
เสมือนการจัดหมวดหมู่ให้โพสต์ เวลาใครค้นหาคำ�นั้นๆ โพสต์คุณก็มีโอกาส
ปรากฏ (โดยเฉพาะบน Instagram หรือ Facebook ที่มีการค้นหาตามแท็ก) 
ทั้งนี้บน Facebook แนะนำ�ให้ใช้แฮชแท็กประมาณ 2-3 แท็กต่อโพสต์ โดย
เลือก 1 แท็กยอดนิยมที่เกี่ยวกับสินค้าช่วงเวลานั้น และอีก 1 แท็กที่เป็นแบรนด์
หรือเฉพาะกลุ่มของคุณเอง เช่น หากคุณขายเค้กโฮมเมด อาจติด #เบเกอรี่ 
#HomemadeCake และ #ชื่อแบรนด์ร้านของคุณ เพ่ือให้คนที่สนใจเบเกอรี่
หรือค้นหาเค้กเจอโพสต์คุณง่ายขึ้น การใช้แฮชแท็กที่ดีจะช่วยเพ่ิมทั้ง Reach 
และ Engagement ได้ แต่ก็ควรระวังไม่ใช้แท็กเยอะเกินไปเพราะอาจดูเป็น
สแปมและลดความสนใจของผู้อ่านลง
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•	 ข้อความหรือปุ่ม Call to Action

แม้ว่าเราจะพูดถึง CTA ในฐานะส่วนหนึ่งของโครงสร้างโพสต์ไปแล้ว แต่
ในเชิงการออกแบบภาพและการจัดวาง ควรพิจารณาใส่ ปุ่ มหรือข้อความ 
CTA ในรูปภาพประกอบ ด้วย (ถ้ามีการออกแบบกราฟิก) เช่น ปุ่ ม “Shop 
Now” บนภาพโฆษณาที่มีสีสันโดดเด่น สังเกตง่าย อยู่ในตำ�แหน่งที่มองเห็น
ชัด ควบคู่กับ การมีข้อความกระตุ้นในแคปชันตามที่กล่าวไป ทั้งสองส่วนนี้
ควรสอดคล้องกันและตรงกับวัตถุประสงค์เดียวกัน เพ่ือให้คนอ่านไม่สับสน
และได้รับสารที่ชัดเจนว่าควรทำ�อะไรต่อ เช่น ภาพโปรโมชันมีปุ่ ม “ซื้อเลยลด 
50%” ก็อาจเสริมแคปชันว่า “ลดครึ่งราคา! สนใจคลิกลิงก์ใต้โพสต์ เพ่ือซื้อ
สินค้าได้ทันที” การทำ�เช่นนี้จะเพ่ิมโอกาสให้ลูกค้าทำ�ตาม CTA และปิดการ
ขายได้มากขึ้น

บทสรุุป: การเขีียนโพสต์์ขายให้้มีีประสิิทธิิภาพสำำ�หรัับผู้้�เริ่่�มต้้น ควรวาง
โครงสร้้างที่่�ชััดเจน (Hook-Value-Offer), นำำ�เสนอด้้วยภาษากระชัับเข้้าใจ
ง่า่ย, ใช้้รูปูภาพและแฮชแท็็กอย่า่งเหมาะสม, และไม่่ลืมืใส่่ CTA ที่่�กระตุ้้�นให้ลู้กูค้า้
ทำำ�ตามเป้้าหมายที่่�เราต้้องการ เมื่่�อฝึกึฝนทำำ�ตามนี้้�สม่ำำ��เสมอ คุุณจะสัังเกตได้้
ว่่าโพสต์์ขายของคุุณน่่าสนใจขึ้้�น มีีคนสอบถามและยอดขายเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อ
เนื่่�องแน่่นอน
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การหากลุ่มเป้าหมายและซื้อโฆษณาเบื้องต้น
ผ่าน Meta Ads

Chapter 15

การยิงโฆษณาบน Meta Ads Manager (Facebook/ Instagram Ads) 
อย่างมีกลยุทธ์เป็นกุญแจสำ�คัญสำ�หรับผู้เริ่มต้นธุรกิจออนไลน์, SME ที่
ต้องการขยายฐานลูกค้าผ่านโซเชียลมีเดีย, และนักการตลาดที่ต้องการ
พัฒนาทักษะด้าน Social Media Marketing ปัจจุบันการโฆษณาให้ได้ผล 
ไม่ใช่แค่โพสต์ภาพสวยหรือกด Boost Post แล้วรอผล แต่ต้องอาศยการ
วางแผนเชิงกลยุทธ์ที่ลึกขึ้น โดยเฉพาะ “การเลือกกลุ่มเป้าหมาย” ที่แม่นยำ� 
ซึ่งมีผลอย่างยิ่งต่อความสำ�เร็จของแคมเปญ การใช้ Meta Ads Manager 
จะช่วยให้เรากำ�หนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ รูปแบบโฆษณา และงบประมาณ
ได้ละเอียดกว่า Boost Post ทำ�ให้เงินโฆษณาของเราเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ประเภทของกลุ่มเป้าหมายใน Meta Ads

Meta Ads Manager มี 3 ประเภทกลุ่มเป้าหมายหลัก ที่เราสามารถเลือกใช้
ในการกำ�หนด Target Audience เพ่ือให้โฆษณาเข้าถึงคนที่ “ใช่” มากที่สุด 
ได้แก่:

•	 กลุ่มเป้าหมายหลัก (Core Audiences): คือการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย
จากข้อมูลพ้ืนฐานที่มีในระบบ Facebook เช่น ข้อมูลประชากร (อายุ, 
เพศ, การศึกษา, ฯลฯ), ภูมิศาสตร์ (สถานที่ตั้งเป็นเมือง/พ้ืนที่เฉพาะ), 
พฤติกรรม (เช่น พฤติกรรมการซื้อออนไลน์, อุปกรณ์ที่ใช้), และ ความ
สนใจ (งานอดิเรกหรือความสนใจเฉพาะด้าน) ของผู้ใช้งาน. เราสามารถ
เริ่มต้นสร้าง Saved Audience ใหม่โดยระบุเงื่อนไขเหล่านี้ตามตัวเลือก
ที่ Facebook ให้มา เพ่ือเจาะจงกลุ่มคนที่มีแนวโน้มสนใจสินค้า/บริการ
ของเราอย่างแม่นยำ� เช่น เลือกพ้ืนที่เป็นกรุงเทพฯ อายุ 25-40 ปี เพศ
หญิง ที่สนใจ แฟชั่นและความงาม สำ�หรับโฆษณาร้านเส้ือผ้าเป็นต้น
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•	 กลุ่มเป้าหมายแบบกำ�หนดเอง (Custom Audiences): คือกลุ่มเป้า
หมายที่เราสร้างขึ้นจากฐานข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจของเราโดยตรง 
ทั้งข้อมูลบน Facebook (On-Facebook เช่น ผู้ที่เคยมีปฏิสัมพันธ์
กับเพจ โต้ตอบโพสต์ ดูวิดีโอของเรา) และข้อมูลนอก Facebook 
(Off-Facebook เช่น รายชื่ออีเมลลูกค้า, ผู้เข้าชมเว็บไซต์ผ่าน Face-
book Pixel). การใช้ Custom Audience ช่วยให้เราสามารถ รีมายด์หรือ
โฆษณาซ้ำ� ไปยังคนที่เคยแสดงความสนใจหรือมีส่วนร่วมกับแบรนด์มา
แล้ว เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อจริงจังยิ่งขึ้น. ตัวอย่างเช่น กลุ่มลูกค้าเก่า 
ไม่ว่าจะเป็นคนที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ, คนที่เคยลงทะเบียนแต่ยังไม่
ซื้อ, หรือผู้ที่เคยคลิกชมเว็บไซต์/โฆษณาเรา กลุ่มเหล่านี้มีโอกาสจะซื้อสูง
มาก แบรนด์จึงควรยิงโฆษณาแบบเจาะจง (เช่น เสนอโปรโมชั่นพิเศษ) 
เพ่ือดึงพวกเขากลับมาซื้อซ้ำ�อีกครั้ง

•	 กลุ่มเป้าหมายที่คล้ายกัน (Lookalike Audiences): คือการให้ระบบ
หา ผู้ชมกลุ่มใหม่ ที่มีคุณสมบัติหรือพฤติกรรม คล้ายคลึงกับกลุ่มลูกค้า
เดิมที่ดีที่สุดของเราโดยต้องมี Custom Audience แหล่งข้อมูลตั้งต้น
ก่อน Facebook จะนำ�ข้อมูลของลูกค้าปัจจุบัน (เช่น รายชื่อผู้ซื้อ, คนที่
เคยเพ่ิมสินค้าลงตะกร้า, ผู้ติดตามเพจที่มีมูลค่าสูง) มาวิเคราะห์หา “กลุ่ม
คนที่มีแนวโน้มสูงที่จะสนใจและซื้อของคล้ายๆ กัน” การทำ� Lookalike  
Audience จึงเหมาะกับการขยายฐานลูกค้าใหม่โดยไม่ต้องเดาสุ่ม เพราะ
ระบบจะหาให้เลยว่าคนกลุ่มไหนที่ มีโอกาสซื้อสูง ใกล้เคียงกับลูกค้าเดิม
ของเรา เช่น สร้าง Lookalike จากกลุ่มลูกค้าที่ซื้อบ่อยหรือคนที่ดูวิดีโอ
โปรโมท

หมายเหตุ:  
มือใหม่ที่ยังไม่มีฐานข้อมูลลูกค้ามากพอที่จะทำ� Custom หรือ Lookalike 
ก็ไม่ต้องกังวลเราสามารถใช้ Core Audience (Saved Audience) ที่เน้น
ความสนใจ/พฤติกรรมตามข้อแรกไปก่อน เมื่อธุรกิจเติบโตและมีข้อมูลมาก
ขึ้น ค่อยต่อยอดสร้างกลุ่มเป้าหมายแบบกำ�หนดเองและกลุ่มคล้ายกันในภาย
หลัง
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การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจาก Insight เบื้องต้น

Chapter 16

ก่อนจะเลือกยิงแอดไปหากลุ่มเป้าหมายใด เราควรรู้จักกลุ่มลูกค้าของเรา
ให้มากที่สุด ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ ที่มีให้ใช้ฟรีบนแพลตฟอร์ม Facebook/
Meta:

•	 ใช้เครื่องมือ Audience Insights: Meta มีฟีเจอร์ Audience Insights 
(ข้อมูลเชิงลึกผู้ชม) ให้ผู้ลงโฆษณาเข้าไปสำ�รวจข้อมูลประชากรและ
ความสนใจของผู้ใช้ Facebook ตามเงื่อนไขที่เรากำ�หนดได้คร่าวๆ ก่อน
ยิงโฆษณาจริง. เราสามารถเปิด Audience Insights เพ่ือดูว่ากลุ่ม
เป้าหมายที่เราคิดไว้มีลักษณะอย่างไร เช่น ช่วงอายุเฉลี่ย, สัดส่วนเพศ, 
ความสนใจอื่นๆ ที่คนกลุ่มนี้มีร่วมกัน เป็นต้น แล้วนำ�ข้อมูลเหล่านี้มาปรับ
กลยุทธ์การเลือกกลุ่มเป้าหมายให้ตรงมากยิ่งขึ้น. ยกตัวอย่างเช่น หาก
เราขายอุปกรณ์ออกกำ�ลังกายและพบจาก Audience Insights ว่ากลุ่ม
คนที่สนใจเพจฟิตเนสส่วนใหญ่เป็นชาย-หญิงวัย 25-34 และชอบดู
เพจอาหารคลีนด้วย เราก็อาจกำ�หนดโฆษณาให้ตรงกับเพศ/วัยนี้และใส่
ความสนใจ “อาหารเพ่ือสุขภาพ” เพ่ิมเติมลงไป เพ่ือเพ่ิมโอกาสเข้าถึงคน
ที่ “ใช่” จริง ๆ

•	 ดูข้อมูลจาก Page Insights: สำ�หรับคนที่มีเพจ Facebook ของตัวเอง
แล้ว อย่าลืมศึกษาข้อมูลใน Facebook Page Insights ซึ่งจะแสดงสถิติ
ต่าง ๆ ของผู้ติดตามและผู้ที่มีส่วนร่วมกับเพจของเรา. ข้อมูลเชิงลึกจาก
เพจ เช่น เพศ/อายุของผู้ติดตาม, ช่วงเวลาที่คนออนไลน์มาก, ประเภท
คอนเทนต์ที่มี Engagement สูง จะช่วยให้เราเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมาย
ของเราชอบเนื้อหาแบบไหน มีพฤติกรรมอย่างไร. เช่น Page Insights 
อาจบอกเราว่าโพสต์วิดีโอรีวิวสินค้าบนเพจได้รับการแชร์และคอมเมนต์
สูงจากผู้หญิงวัย 30-45 ปี นั่นหมายความว่ากลุ่มลูกค้าหลักอาจเป็นผู้
หญิงวัยทำ�งาน ดังนั้นเวลาเราสร้างแคมเปญโฆษณา ก็สามารถโฟกัส
กลุ่มนี้เป็นพิเศษ และใช้เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอรีวิวสินค้าเพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น
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•	 สำ�รวจคู่แข่งและตลาด: นอกเหนือจากเครื่องมือของ Facebook เอง 
การศึกษาตลาดในภาพรวมก็สำ�คัญ เช่น ดูว่าคู่แข่งของเรายิงโฆษณา
ไปยังใครบ้าง (ปัจจุบันสามารถตรวจสอบโฆษณาที่เพจคู่แข่งกำ�ลังรัน
อยู่ใน Facebook Ad Library ได้), วิเคราะห์โปรไฟล์ของลูกค้าคู่แข่งจาก
การคอมเมนต์/รีวิวสินค้า, หรือใช้เครื่องมือ Insight อื่น ๆ เช่น Google 
Trends, Social Listening เพ่ือหา ความสนใจหรือพฤติกรรมที่เป็นเท
รนด์ ของกลุ่มเป้าหมายในช่วงนั้นๆ ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้เราปรับการ
ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายและข้อความโฆษณาให้สอดคล้องกับส่ิงที่ลูกค้า
ต้องการหรือสนใจจริงๆ

Tips: การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายคือขั้นตอนแรกที่ควรทำ�ก่อนยิงโฆษณา 
เสมอ เพราะถ้าเรารู้จักลูกค้า (Insight) ดีพอ เราจะกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย 
แพลตฟอร์ม และสร้างคอนเทนต์โดนใจได้ตรงจุดมากขึ้น ทำ�ให้ใช้งบโฆษณา
อย่างคุ้มค่ากว่าเดิม
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หลักการตั้งแคมเปญโฆษณาพ้ืนฐาน 

(Objective / Budget / Placement / Creative)

เมื่อเตรียมกลุ่มเป้าหมายในใจแล้ว ขั้นตอนต่อไปในการยิงแอดผ่าน Meta 
Ads Manager คือการตั้งค่า แคมเปญ (Campaign) และ ชุดโฆษณา (Ad 
Set) อย่างเหมาะสม โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ต้องพิจารณา 4 ส่วนใหญ่ๆ 
ดังนี้:

•	 วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective)

ก่อนสร้างโฆษณาทุกครั้ง เราต้องเลือกก่อนว่า เป้าหมายปลายทางของ
แคมเปญคืออะไร เพ่ือให้ระบบช่วยปรับการส่งโฆษณาไปหาคนที่มีแนวโน้ม
ให้ผลลัพธ์แบบนั้นๆ โดย Meta Ads จะแบ่ง Objective ออกเป็น 3 กลุ่ม
หลัก ได้แก่ กลุ่ม Awareness (การรับรู้แบรนด์) เช่น วัตถุประสงค์ Brand 
Awareness หรือ Reach ที่เน้นให้คนจำ�นวนมากรู้จักแบรนด์เรา (ผลลัพธ์
คือการเห็นโฆษณาบ่อยและวงกว้าง ได้ยอด Impressions และ Reach สูงๆ)
กลุ่ม Consideration (การพิจารณา) เช่น Traffic (เพ่ิมยอดคนคลิกไปยัง
เว็บไซต์/ร้านค้าออนไลน์), Engagement (เพ่ิมการมีส่วนร่วม เช่น ไลก์ แชร์ 
คอมเมนต์บนโพสต์), Video Views (เพ่ิมจำ�นวนคนดูวิดีโอ), Lead Gener-
ation (เก็บรายชื่อลูกค้าเป้าหมายผ่านฟอร์ม), Messages (กระตุ้นให้คนส่ง
อินบ็อกซ์ข้อความมาหาเรา); และสุดท้ายกลุ่ม Conversion (กระตุ้นการขาย/
การกระทำ�) เช่น Conversions (เพ่ิมยอดขายหรือให้เกิด Action บางอย่าง
บนเว็บไซต์ ต้องติดตั้ง Pixel ก่อนถึงจะโฆษณาแบบนี้ได้), Catalog Sales 
(ขายสินค้าผ่านแคตตาล็อกสำ�หรับสาย E-commerce ที่มีสินค้าหลาย
รายการ), หรือ Store Traffic (ดึงคนเข้าร้านหน้าสาขาจริง). เลือก Objec-
tive ให้ตรงกับส่ิงที่ธุรกิจต้องการ หากอยากให้คนรู้จักแบรนด์ใหม่ๆ ให้เลือก
แบบ Awareness, ถ้าต้องการยอดขายก็เลือก Conversion เป็นต้น เพ่ือที่ 
Facebook จะช่วยส่งโฆษณาไปหาคนที่มีแนวโน้มทำ�ส่ิงนั้นได้แม่นยำ�ขึ้น
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•	 การตั้งงบประมาณโฆษณา (Budget)

การตั้งงบประมาณเป็นอีกส่วนที่ต้องวางแผนให้ดีตั้งแต่ต้น เราสามารถ
กำ�หนดงบได้ทั้งแบบ รายวัน (Daily Budget) หรือเหมารวม ตลอดอายุ
แคมเปญ (Lifetime Budget) ก็ได้. สำ�หรับมือใหม่ งบรายวันจะช่วยควบคุม
ค่าใช้จ่ายต่อวันไม่ให้เกินกำ�ลัง และสามารถปรับเพ่ิม-ลดได้สะดวกตาม
ผลลัพธ์ที่เห็นระหว่างทาง. นอกจากนี้ Meta Ads Manager ยังมีวิธีจัดสรร
งบอยู่ 2 ระดับคือ ระดับแคมเปญ และ ระดับชุดโฆษณา หากตั้งงบประมาณ
ในระดับแคมเปญ ระบบจะใช้วิธี Campaign Budget Optimization (CBO) 
คือรวมงบทั้งหมดก้อนเดียวแล้วใช้ AI ช่วยกระจายงบ ไปยัง Ad Set ต่าง ๆ 
อย่างเหมาะสมโดยเน้นให้ ชุดโฆษณาที่ทำ�ผลงานดีกว่าได้รับงบมากกว่า เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพสูงสุด แต่ถ้าเราต้องการควบคุมงบแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
เองก็สามารถเลือกตั้งงบในระดับ Ad Set แยกรายกลุ่มได้ [เรียกว่า Ad Set 
Budget Optimization (ABO)] ซึ่งจะเป็นการแบ่งงบเท่ากันตามที่กำ�หนด
ต่อชุดโฆษณา โดยไม่มีการโยกงบระหว่างกันตามผลลัพธ์ วิธีนี้อาจทำ�ให้ใช้
เงินไม่คุ้มเท่า CBO ในกรณีที่บางกลุ่มเป้าหมายเวิร์คหรือให้ผลลัพธ์ดีกว่า
กลุ่มอื่น

สรุป: ถ้ามีหลายกลุ่มเป้าหมาย/หลายโฆษณาแนะนำ�ให้ลองเปิดใช้ CBO เพ่ือ
ให้ระบบช่วยปรับงบให้โฆษณาที่เวิร์คที่สุด แต่ถ้าต้องการทดลองเจาะจงแบบ
คุมเองก็ใช้แบบกำ�หนดงบราย Ad Set ได้เช่นกัน ทั้งนี้ไม่ว่าจะตั้งงบแบบไหน 
เราควรเริ่มจากงบเล็ก ๆ ก่อน เมื่อมั่นใจว่าแคมเปญได้ผลค่อย ๆ เพ่ิมงบ
เพ่ือขยายผลต่อไป
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•	 ตำ�แหน่งการแสดงโฆษณา (Ad Placements)

Meta Ads Manager เปิดโอกาสให้เราเลือกตำ�แหน่งที่ต้องการให้โฆษณา
ไปปรากฏได้หลากหลายแพลตฟอร์มในเครือ Meta ไม่ว่าจะเป็น Facebook 
Feed, Instagram Feed, Instagram Stories, Facebook Marketplace, 
Messenger, Audience Network ฯลฯ รวมถึงเลือกได้ว่าจะให้แสดงผลบน
อุปกรณ์ประเภทใด (มือถือหรือคอมพิวเตอร์). สำ�หรับมือใหม่ ระบบจะมีตัว
เลือก Advantage+ Placements (ตำ�แหน่งอัตโนมัติ) ซึ่งแนะนำ�ให้ใช้ในช่วง
เริ่มต้น เพราะ Facebook จะช่วยกระจายโฆษณาของเราไปยังตำ�แหน่งต่างๆ 
ที่มีโอกาสได้ผลดีที่สุดโดยอัตโนมัติ (ช่วยเก็บผลลัพธ์และปรับให้เอง). แต่ถ้า
ธุรกิจของเรามีข้อจำ�กัดหรือรู้จักพฤติกรรมลูกค้าดีเช่น ขายสินค้าที่กลุ่มเป้า
หมายเล่น Instagram เป็นหลัก ก็สามารถตั้งค่าเลือกเฉพาะ IG เป็นตำ�แหน่ง
หลัก หรือปิดบางตำ�แหน่งที่ไม่ต้องการได้เช่นกัน. หลักสำ�คัญคือ ควรแสดง
โฆษณาที่กลุ่มเป้าหมายของเราใช้งานอยู่ และใช้ส่ือให้เหมาะกับตำ�แหน่ง
นั้นๆ (เช่น รูป/วิดีโอสัดส่วนแนวตั้ง 9:16 สำ�หรับลง Stories เป็นต้น) เพ่ือให้
โฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุด

•	 ครีเอทีฟและเนื้อหาโฆษณา (Ad Creative & Copy)

ส่วนประกอบสุดท้ายที่มีผลมากต่อความสำ�เร็จของแคมเปญคือ ตัวโฆษณา
เอง ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความที่เราส่ือสาร. หลักการพ้ืนฐาน 
ได้แก่ ใช้ รูปภาพ/วิดีโอคุณภาพสูงที่ดึงดูดสายตา ภาพโฆษณาที่สวยงาม
คมชัด สีสันสะดุดตา จะช่วยสร้างความประทับใจแรกและเรียกให้คนหยุดดู
โฆษณาของเราได้มากขึ้น (มีผลให้ อัตราการคลิก สูงขึ้น); นอกจากนี้ควร
มี ข้อความโฆษณาที่กระชับและโดนใจเขียน Headline (หัวเรื่อง) และแคปชั่
นของโฆษณาให้ชัดเจน เข้าใจง่าย และส่ือถึงจุดขายหรือคุณค่าที่เราจะมอบ
ให้ลูกค้าได้ทันที (ควรหลีกเลี่ยงย่อหน้ายาวๆ ที่ผู้อ่านต้องใช้เวลามาก) โดย
เน้นไปที่ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับหรือแก้ปัญหาอะไรให้เขาเราควรใส่ความคิด
สร้างสรรค์ในการเล่าเรื่องสินค้าให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้ภาษาที่ลูกค้า
กลุ่มนั้นคุ้นเคย หรือยกตัวอย่างสถานการณ์การใช้สินค้าจริง เพ่ือเพ่ิมความ
น่าสนใจ. ที่สำ�คัญอย่าลืมใส่ Call-to-Action (CTA) ชัดๆ ในเนื้อหาหรือปุ่ ม
ของโฆษณา เช่น “Shop Now – ช้อปเลย”, “ลงทะเบียนรับสิทธิ์” เพ่ือกระตุ้น
ให้ผู้ชมรู้ว่าควรทำ�อะไรต่อหลังดูโฆษณา. สุดท้ายนี้ควรทดสอบ
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ครีเอทีฟหลายๆ แบบหากเป็นไปได้ (เช่น รูป 2-3 แบบ, ข้อความ 2 เวอร์ชัน) 
แล้วดูว่าแบบไหนได้ผลตอบรับดีกว่า เพ่ือนำ�ไปใช้ในการยิงโฆษณาครั้งถัดไป

โปรดจำ�ไว้: โฆษณาที่ดีเกิดจาก “การส่งข้อความที่ใช่ ไปหาคนที่ใช่” – 
กลุ่มเป้าหมายที่เลือกมาดีแล้ว ต้องเสริมด้วยครีเอทีฟที่ดึงดูดและเนื้อหาที่
ตรงใจ จึงจะเกิดเป็นแคมเปญที่ประสบความสำ�เร็จ แนวทางการเริ่มต้นงบ
โฆษณาและข้อควรหลีกเลี่ยงสำ�หรับมือใหม่สำ�หรับผู้เริ่มต้นใช้งาน Meta 
Ads ครั้งแรก ๆ มีหลักคิดและข้อควรระวังบางประการที่จะช่วยให้คุณใช้งบ
ประมาณได้คุ้มค่าและไม่พลาดผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได้ ได้แก่:

•	 เริ่มต้นทีละน้อย – อย่าทุ่มงบหมดหน้าตัก 
ในช่วงแรกควรใช้งบโฆษณาในระดับต่ำ�ก่อน (เช่น หลักร้อยบาทต่อวัน 
หรือตามที่ยอมรับได้) เพ่ือทดสอบว่ากลุ่มเป้าหมายและครีเอทีฟที่เรา
ตั้งไว้ได้ผลดีหรือไม่ แล้วค่อยๆ เพ่ิมงบ เมื่อเห็นผลลัพธ์ที่น่าพอใจ. วิธีนี้
จะช่วยป้องกันการสูญเงินก้อนใหญ่ไปกับแคมเปญที่ยังไม่ Optimize 
และเปิดโอกาสให้เราเรียนรู้ปรับปรุงโฆษณาไปทีละขั้นตอน ตัวอย่างเช่น 
ธุรกิจร้านอาหารคลีนแห่งหนึ่งในเชียงใหม่ตั้งงบวันละประมาณ 300 
บาท แล้วพบว่ายอดส่ังซื้อเพ่ิมขึ้นเกือบ 2 เท่าในสัปดาห์แรก ก็ค่อยเพ่ิม
งบเพ่ือขยายผลกับกลุ่ม 
เป้าหมายเดิมมากขึ้น เป็นต้น

•	 ใช้ Ads Manager แทนการ Boost Post 
ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว การกด Boost Post บนเพจโดยตรง แม้จะง่าย
แต่ก็มักกระจายโฆษณาออกไปกว้างแบบไม่ตรงกลุ่ม เน้นได้แค่ยอด 
Like, Comment, Share เพ่ือสร้าง Awareness/Engagement เป็น
หลัก ซึ่งไม่ตอบโจทย์นักหากเป้าหมายเราคือยอดขาย. มือใหม่หลายคน
อาจเคยลอง Boost Post แล้วพบว่า คนมากดไลก์เยอะก็จริงแต่มียอด
ขายน้อย นั่นเพราะโฆษณาไปโผล่ในฟีดของคนที่อาจไม่ได้ต้องการซื้อ
จริง ๆ ดังนั้นควรฝึกใช้ Ads Manager จะดีกว่า เพราะเราสามารถเลือก
วัตถุประสงค์แบบ Conversion หรืออื่นๆ ที่เน้นขายได้ และตั้งค่ากลุ่มเป้า
หมายละเอียดกว่า ทำ�ให้เงินทุกบาทที่จ่ายไปมีโอกาสคืนกำ�ไรมากกว่า (แม้
ง่ายกว่าก็จริง แต่ถ้าเอาผลลัพธ์ Ads Manager คุ้มค่ากว่ามากแน่นอน!)
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•	 ตั้งกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับสินค้า – ระวังยิงผิดกลุ่ม 
ข้อผิดพลาดคลาสสิกของมือใหม่คือ เลือกกลุ่มเป้าหมายไม่สอดคล้อง
กับส่ิงที่ขาย ทำ�ให้ส้ินเปลืองงบไปโดยเปล่าประโยชน์. เราควรนึกถึง ใคร
คือคนที่จะซื้อสินค้าของเรา จริงๆ ทุกครั้ง เช่น ถ้าขายเครื่องสำ�อาง
สำ�หรับผู้หญิง แต่ดันเจาะกลุ่มเป้าหมายไปถึงผู้ชายที่ไม่สนใจเรื่องความ
งามเลย ย่อมแทบไม่มีทางเกิดยอดขายขึ้น โฆษณานั้นก็ล้มเหลวทันที 
ดังนั้นก่อนยิงแอดถามตัวเองให้มั่นใจว่า คนกลุ่มนี้มีความต้องการหรือ
ความสนใจตรงกับของที่เราขายจริงหรือไม่ (ลองทบทวน Persona 
ลูกค้าของเราดูก็ได้) เทคนิคคือ กำ�หนดเงื่อนไขกลุ่มเป้าหมายให้แคบลง
อย่างมีเหตุผล เช่น ธุรกิจขายของใช้แม่และเด็ก ก็ควรกำ�หนดเพศหญิง 
อายุประมาณ 25-40 ปี ที่มีลูกอ่อน หรือสนใจเพจแม่และเด็ก (แทนที่จะ
ยิงโฆษณาไปทั่ว ๆ ทุกเพศทุกวัย) เป็นต้น

•	 หลีกเลี่ยงการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย “กว้างเกินไป” หรือ “แคบเกินไป”:  
ใน Ads Manager จะมีตัววัด Audience Definition คอยบอกเราว่
กลุ่มเป้าหมายที่เลือกมีขนาดเหมาะสมหรือไม่ โดยขึ้นแถบสีจาก เขียว 
(กำ�ลังดี) ไปถึง เหลือง (กว้างไป) หรือ แดง (แคบไป) พยายามอย่าเลือก
แบบสุดขั้วเกินไป หากกลุ่มเป้าหมายกว้างเกิน (หลายสิบล้านคนขึ้นไป) 
โฆษณาอาจกระจายไปยังคนจำ�นวนมากก็จริงแต่ส่วนใหญ่ไม่ตรงกับ
ลูกค้าตัวจริง ทำ�ให้ค่าโฆษณาเฉลี่ยต่อผลลัพธ์สูงโดยไม่จำ�เป็น ในทาง
กลับกัน ถ้ากลุ่มเป้าหมายแคบเกิน (เช่น < 10,000 คนและแถบเป็นสี
แดง) ระบบอาจรันโฆษณาได้ยาก โฆษณาไม่ค่อยเรียนรู้หรือ Optimize 
ได้ไม่เต็มที่. ทางที่ดี ควรอยู่ในช่วงที่ระบบแนะนำ� (แถบสีเขียว) และดู
ตัวเลข Potential Reach ประกอบว่ามากพอที่จะได้ผลลัพธ์และไม่มาก
เกินจนไร้ทิศทาง นอกจากนี้การแบ่งหลายแคมเปญยิงชนกันในกลุ่มเป้า
หมายซ้ำ� ๆ ก็ควรเลี่ยง เพราะจะทำ�ให้โฆษณาเราแข่งขันกันเอง เปลือง
งบ (หากต้องการทดสอบหลายกลุ่มเป้าหมาย ให้ใช้วิธีทำ� A/B Test แทน
จะดีกว่า)
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•	 ทดสอบและติดตามผลลัพธ์เพ่ือเรียนรู ้
อย่าคาดหวังว่าจะยิงแอดครั้งแรกแล้วประสบความสำ�เร็จทันที การ
โฆษณาคือการทดลองที่ต้องเรียนรู้ไปเรื่อยๆ. สำ�หรับมือใหม่ ควรลอง
หลาย ๆ แนวทางแล้วเก็บข้อมูล เช่น ทำ�โฆษณา 2 ชุดที่ข้อความต่างกัน
หรือภาพต่างกัน ยิงไปยังกลุ่มเป้าหมายเดียวกันเพ่ือดูว่าชุดไหนเวิร์ค
กว่า (นี่คือการ A/B Testing แบบง่ายๆ) หรือยิงกลุ่มเป้าหมาย A กับ B 
เทียบกันว่าใครให้ผลตอบรับดีกว่า แล้วนำ�งบไปลงกับกลุ่มที่ดีกว่า เมื่อ
โฆษณารันไปสักพักให้หมั่นเช็ค Metrics สำ�คัญๆ เช่น CTR (อัตราคลิก), 
CPA (ค่าใช้จ่ายต่อผลลัพธ์), Conversion Rate รวมถึงอ่านคอมเมนต์/
ข้อความที่เข้ามาประกอบ ส่ิงเหล่านี้จะบอกเราได้ว่าอะไรที่ควรปรับปรุง
ที่สำ�คัญ อย่าลืมติดตั้ง Facebook Pixel บนเว็บไซต์และตั้ง Event การ
ติดตามที่เหมาะสม (เช่น PageView, Add to Cart, Purchase) เพ่ือให้
เราวัดผลลัพธ์เชิงลึกได้แม่นยำ�ยิ่งขึ้น และเก็บกลุ่ม Custom Audience 
จากคนที่เข้าเว็บเราไปสร้าง Lookalike/Retargeting ต่อได้ในอนาคต
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เทคนิคการวางแผนคอนเทนต์บน Facebook

Chapter 17

แนวคิดการวางแผนคอนเทนต์เบื้องต้นสำ�หรับ Facebook การวางแผนคอน
เทนต์คือการจัดทำ� “ปฏิทินคอนเทนต์” (Content Calendar) เพ่ือกำ�หนด
ล่วงหน้าว่าจะโพสต์อะไรและเมื่อใดบนเพจ Facebook ของธุรกิจการมี  
Content Calendar เปรียบเสมือนตารางกำ�หนดการที่ช่วยจัดระเบียบ
งานด้านการตลาดโซเชียลมีเดีย ทำ�ให้เราเห็นภาพรวมว่าเนื้อหาทั้งหมด
สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักของแบรนด์หรือไม่ อีกทั้งยังช่วยให้
วางแผนล่วงหน้าและป้องกันการลืมโพสต์เนื้อหาได้ กล่าวคือ เราจะไม่โพสต์
คอนเทนต์แบบสุ่มหรือเฉพาะเวลานึกออกเท่านั้น แต่จะมีการวางแผนอย่างมี
ระบบเพ่ือให้เนื้อหาออกมาต่อเนื่องและตรงประเด็นกับกลุ่มเป้าหมาย
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ประโยชน์หลักของการวางแผนคอนเทนต์

•	 สม่ำำ��เสมอและไม่่พลาดโอกาส: การมีีแผนช่่วยให้้โพสต์์สม่ำำ��เสมอต่่อเนื่่�อง 
ไม่่มีีช่่วงที่่�เพจเงีียบหายไปนาน ซึ่่�งสำำ�คััญต่่อการดึึงดููดผู้้�ติดตามและไม่่
พลาดช่่วงเวลาสำำ�คััญหรืือกระแสที่่�ควรเกาะ

•	 สอดคล้้องกัับกลยุุทธ์์แบรนด์์: เนื้้�อหาทุุกชิ้้�นถููกกำำ�หนดให้้สอดคล้้องกัับ
เป้้าหมายทางธุุรกิิจและ Core Value ของแบรนด์์ ทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์เพจ
สนัับสนุุนเป้้าหมายที่่�ตั้้�งไว้้

•	 ประหยัดัเวลาและทรัพัยากร: วางแผนล่ว่งหน้้าช่ว่ยให้เ้ราสร้า้งสรรค์์เนื้้�อหา
ได้อ้ย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ไม่ต่้อ้งมาคิดิโพสต์ว์ันัต่่อวันั ลดความเร่ง่รีบีและข้อ้
ผิิดพลาด รวมถึึงสามารถเตรีียมรููปภาพ/วิิดีีโอล่่วงหน้้าได้้

การสร้าง Content Pillars ให้สอดคล้องกับเป้าหมายธุรกิจ

Content Pillar หมายถึง “เสาหลัก” ของเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งก็
คือหมวดหมู่หรือหัวข้อหลัก ๆ ของคอนเทนต์ที่เราจะโพสต์ โดยแบ่งตาม
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจหรือความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย การกำ�หนด  
Content Pillars ที่ชัดเจนจะช่วยให้ธุรกิจสามารถผลิตเนื้อหาได้ตรงประเด็น 
และโพสต์ลงเพจอย่างเป็นระบบสอดคล้องกับความต้องการของผู้ติดตาม

ขั้นตอนในการกำ�หนด Content Pillars:

	 กำ�หนดเป้าหมายและกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ: ก่อนอื่นต้องชัดเจน
ว่าเราทำ�เพจไปเพ่ืออะไร เช่น เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์ เพ่ิมยอดขาย หรือ
สร้างชุมชนผู้สนใจ และใครคือกลุ่มเป้าหมายหลัก (เพศ อายุ ความสนใจ) ที่
เราต้องการส่ือสารด้วย

	 วิเคราะห์เนื้อหาของคู่แข่งและตลาด: สำ�รวจเพจหรือโซเชียลมีเดีย
ของคู่แข่งที่ขายสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกับเรา ดูว่าพวกเขาโพสต์
เนื้อหาแบบไหนบ้าง ความถี่เท่าไร มีหัวข้อหรือสไตล์ใดที่ได้รับความนิยม ส่ิงนี้
เป็นส่วนหนึ่งของการวิเคราะห์คู่แข่งที่จะให้ข้อมูลไอเดียแก่เราได้ เช่น คู่แข่ง
โพสต์วันละกี่ครั้ง เน้นเนื้อหาให้ความรู้หรือโปรโมชันเป็นหลัก เป็นต้น
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	 ทบทวนทรัพยากรและสารที่ต้องการจะส่ือ: ตรวจสอบว่าธุรกิจเรา
มีเนื้อหา รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อมูลอะไรอยู่แล้วบ้างที่นำ�มาปรับใช้ได้ทันที และ
สรุปสารหลักๆ ที่ต้องการส่ือถึงลูกค้า เช่น จุดขายของสินค้า เรื่องราวของ
แบรนด์ หรือความรู้ในอุตสาหกรรมของเรา ส่ิงเหล่านี้จะกลายเป็นวัตถุดิบ
สำ�คัญในการสร้างคอนเทนต์

	 กำ�หนดหัวข้อ Content Pillars: เมื่อทราบเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมาย 
และมีไอเดียเนื้อหาแล้ว ก็จัดกลุ่มหัวข้อออกมาเป็นเสาหลัก 3-5 หัวข้อที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ธุรกิจ (Content Pillars) แต่ละ Pillar ควร
สะท้อนเป้าหมายหนึ่งๆ หรือประเด็นหลักที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ ยกตัวอย่าง
เช่น เสาหลักสำ�หรับเพจร้านเครื่องสำ�อางอาจแบ่งเป็น ความรู้เกี่ยวกับการ
แต่งหน้า, รีวิวจากลูกค้า, โปรโมชัน/ข้อเสนอพิเศษ, และเรื่องราวเบื้องหลัง
แบรนด์ เป็นต้น

กลยุทธ์: Content Pillar สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ ตาม
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ หรือ ตามประเภทเนื้อหา ที่จะโพสต์ ตัวอย่างเช่น:

•	 Engagement Pillar: เน้นคอนเทนต์ที่กระตุ้นการมีส่วนร่วม เช่น โพสต์
คำ�คมสร้างแรงบันดาลใจ, คอนเทนต์ตามกระแส (Realtime) หรือความ
รู้ส้ัน ๆ ที่ชวนให้ผู้อ่านแชร์และคอมเมนต์

•	 Brand Awareness Pillar: เน้นคอนเทนต์ที่ทำ�ให้คนจดจำ�ชื่อแบรนด์ สี
ธีม โลโก้ หรือเอกลักษณ์ของธุรกิจได้ เช่น การเล่าเรื่องราวความเป็นมา
ของแบรนด์หรือแนะนำ�ทีมงานเบื้องหลัง

•	 Conversion/Selling Pillar: เน้นคอนเทนต์ที่กระตุ้นยอดขายหรือ
การกระทำ� เช่น โพสต์โปรโมชันโค้ดส่วนลด การเชิญชวนลงทะเบียน
รับสิทธิพิเศษ หรือการนำ�เสนอสินค้า/บริการพร้อม Call-to-Action 
ชัดเจน

การกำ�หนด Pillars เหล่านี้ช่วยให้เรารู้ว่าจะผลิตคอนเทนต์แนวไหนบ้าง และ
มั่นใจว่าแต่ละชิ้นมีเป้าหมายรองรับชัดเจน เช่น บางโพสต์เพ่ือสร้างการรับรู้ 
บางโพสต์เพ่ือเพ่ิมปฏิสัมพันธ์ และบางโพสต์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย
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ตัวอย่างการจัด Content Calendar รายสัปดาห์/เดือน

เมื่อได้ Content Pillars แล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการนำ�เสาหลักเหล่านั้นไปจัด
ลง “ปฏิทินคอนเทนต์” ว่าแต่ละวันหรือแต่ละสัปดาห์จะโพสต์อะไรบ้าง การ
วาง Content Calendar จะช่วยให้เราเห็นภาพกระจายคอนเทนต์ตลอด
ทั้งเดือนและปรับสมดุลเนื้อหาไม่ให้เอียงไปด้านใดด้านหนึ่งเกินไป ตัวอย่าง
วิธีง่ายๆ ในการจัดตารางคือ จัดสรรแต่ละ Pillar ให้มีโพสต์ประจำ�ในแต่ละ
สัปดาห์ เช่น เสาหลักแต่ละอันอย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 วัน หากอยากเน้น Pillar 
ไหนเป็นพิเศษก็อาจเพ่ิมความถี่ของ Pillar นั้นมากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
นอกจากนี้อย่าลืมพิจารณาวันสำ�คัญหรือเทศกาลต่างๆ ในเดือนนั้นๆ และ
วางแผนคอนเทนต์ให้สอดคล้องกับโอกาสเหล่านั้นด้วย

ตัวอย่างตาราง Content Calendar หนึ่งสัปดาห์: (สมมุติเพจธุรกิจเส้ือผ้า
แฟชั่น)

วัน Pillar/ประเภทเนื้อหา ตัวอย่างหัวข้อโพสต์

จันทร์ Awareness  
(สร้างการรับรู้)

Story แรงบันดาลใจของแบรนด์ หรือ 
เบื้องหลังการออกแบบสินค้าใหม่

อังคาร Engagement  
(เพ่ิมส่วนร่วม)

โพสต์ถามความคิดเห็น/โพล เช่น “ลุคไหนที่

คุณชอบ?” ให้ผู้ติดตามโหวตหรือคอมเมนต์

พุธ Conversion  
(กระตุ้นยอดขาย)

โปรโมชันกลางสัปดาห์โพสต์ประชาสัมพันธ์
ส่วนลดพิเศษหรือสินค้าแนะนำ�ประจำ�
สัปดาห์ พร้อมลิงก์ส่ังซื้อ

พฤหัสบดี Engagement  
(เพ่ิมส่วนร่วม)

Tips & How-to ส้ันๆ เกี่ยวกับการมิกซ์
แอนด์แมทช์เส้ือผ้า หรือดูแลรักษาสินค้า ให้
ความรู้และถามความเห็นเพ่ิมเติม

ศุกร์ Awareness  
(สร้างการรับรู้)

Realtime Content เกาะกระแสแฟชั่น
หรือมีมตลกที่กำ�ลังฮิต โดยปรับให้เข้ากับ
แบรนด์เรา เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นและแชร์
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วัน Pillar/ประเภทเนื้อหา ตัวอย่างหัวข้อโพสต์

เสาร์ Conversion  
(กระตุ้นยอดขาย)

รีวิวจากลูกค้า: นำ�เสนอคอนเทนต์รีวิวหรือ
รูปภาพจากลูกค้าที่ใช้สินค้าจริง เพ่ือสร้าง
ความน่าเชื่อถือและกระตุ้นให้คนตัดสินใจซื้อ

อาทิตย์ พักเบาสมอง เนื้อหาผ่อนคลาย เช่น คำ�คมวันหยุด หรือ
กิจกรรมเล่นเกมเล็ก ๆ กับแฟนเพจ เพ่ือ
รักษาการมีส่วนร่วม (ถ้าแอดมินต้องการพัก
โพสต์ อาจงดได้)

หมายเหตุ: เราสามารถขยายจากตารางสัปดาห์นี้ไปเป็น รายเดือน ได้
โดยการวางแผนล่วงหน้าทีละ 4 สัปดาห์ แล้วหมุนเวียนหัวข้อเนื้อหาไปใน
แต่ละสัปดาห์ให้หลากหลายไม่ซ้ำ�กัน นอกจากนี้ควรวางแผนเผื่อเนื้อหาที่
ต้องโพสต์ในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์หรือเทศกาลสำ�คัญล่วงหน้า เช่น ปี
ใหม่ สงกรานต์ เป็นต้น เพ่ือเตรียมคอนเทนต์ให้ทันเวลา

รูปแบบคอนเทนต์สำ�หรับ Facebook: Awareness / Engagement / 
Conversion เพ่ือให้การวางแผนคอนเทนต์มีประสิทธิภาพ ควรออกแบบ
รูปแบบเนื้อหาให้หลากหลาย รองรับทั้งเป้าหมายสร้างการรับรู้, การมี
ส่วนร่วม และการกระตุ้นยอดขาย ซึ่งทั้งสามประเภทนี้สัมพันธ์กับเส้น
ทางของลูกค้า (Customer Journey)
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Marketing Funnel บนโซเชียล มีรายละเอียดดังนี้:

•	 คอนเทนต์สร้างการรับรู้ (Brand Awareness) 
มีเป้าหมายเพ่ือเข้าถึงคนกลุ่มใหม่ๆ ให้รู้จักแบรนด์หรือสินค้าเรา ในวง
กว้าง เน้นเพ่ิมการรับรู้ (Reach) มากกว่าการขายตรง ตัวอย่างเนื้อหา
เช่น การเล่าเรื่องราวของแบรนด์, การแชร์คุณค่าหรือภารกิจของธุรกิจ, 
คอนเทนต์ประเภทไวรัล/บันเทิงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเรา เพ่ือให้คนจดจำ�
ชื่อและภาพลักษณ์แบรนด์ได้ลักษณะ: มักเป็นโพสต์ที่ดูง่าย แชร์ต่อได้ 
เช่น วิดีโอส้ันสนุกๆ อินโฟกราฟิก หรือมีม (meme) ที่ปรับเข้าแบรนด์

•	 คอนเทนต์เพ่ิมการมีส่วนร่วม (Engagement) 
มีเป้าหมายให้ผู้ติดตามที่มีอยู่โต้ตอบกับเพจของเรามากขึ้น สร้างความ
สัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ ตัวอย่างเนื้อหาเช่น โพสต์
ถาม-ตอบ, โพลหรือแบบสอบถามส้ัน, คอนเทนต์ให้ความรู้ที่กระตุ้นให้คน
คอมเมนต์เสริม, หรือการจัดกิจกรรมเล็ก ๆ เช่นแจกของรางวัลเมื่อแชร์
โพสต์ลักษณะ: เน้นการสนทนาและปฏิสัมพันธ์ อาจใช้ข้อความที่กระตุ้น
ให้แสดงความเห็น หรือภาพ/วิดีโอที่ชวนให้เกิดการแท็กเพ่ือน

•	 คอนเทนต์กระตุ้นการตัดสินใจ (Conversion/Selling) 
มีเป้าหมายหลักเพ่ือสร้างยอดขายหรือผลลัพธ์ทางธุรกิจโดยตรง เช่น 
ยอดส่ังซื้อ ลงทะเบียน หรือข้อความสอบถามสินค้า เนื้อหาประเภทนี้
ได้แก่ โพสต์โปรโมชันส่วนลด, โฆษณาแนะนำ�สินค้าใหม่พร้อม Call-to-
Action (“ซื้อเลย”, “ลงทะเบียนรับสิทธิ์”), หรือคอนเทนต์นำ�เสนอกรณี
ศึกษาความสำ�เร็จของลูกค้าเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือลักษณะ: ตรง
ประเด็น กระตุ้นให้เกิดการกระทำ�ทันที มักมาคู่กับลิงก์ไปยังหน้าส่ังซื้อ
หรือเว็บไซต์ และอาจใช้ Facebook Ads ช่วยในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีแนวโน้มซื้อ

การผสมผสานคอนเทนต์ทั้งสามรูปแบบนี้อย่างสมดุลจะทำ�ให้เพจของคุณ
สามารถทั้งดึงดูดผู้ติดตามใหม่ สร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามปัจจุบัน และ
ผลักดันยอดขายได้ในระยะยาว
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สรุป: การวางแผนเนื้อหาให้เหมาะกับเป้าหมายสุดท้ายนี้คือ รายการตรวจ
สอบ (Checklist) ส้ันๆ ที่จะช่วยให้คุณทบทวนแผนคอนเทนต์บน Facebook 
ของคุณว่าครบถ้วนและตรงกับกลุ่มเป้าหมายแล้วหรือยัง

•	 กำ�หนดเป้าหมายหลักของเพจชัดเจน: เช่น ต้องการเพ่ิมการรับรู้, 
สร้างการมีส่วนร่วม, หรือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือจะได้วางประเภทเนื้อหาให้
สอดคล้องกับเป้าหมายดังกล่าว (หนึ่งเพจอาจมีหลายเป้าหมายร่วมกัน
ได้)

•	 เข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง: ระบุกลุ่มเป้าหมายหลักของคุณว่าเป็น
ใคร มีความต้องการหรือความสนใจอะไร การวางแผนเนื้อหาควรตอบ
โจทย์ส่ิงที่กลุ่มเป้าหมายอยากรู้ เห็นว่าเป็นประโยชน์ หรือสร้างความ
บันเทิงให้เขา

•	 สร้าง Content Pillars ที่สอดคล้องกับเป้าหมายและผู้ชม: ตรวจสอบ
ว่าเสาหลักคอนเทนต์ที่กำ�หนดมานั้นครอบคลุมประเด็นสำ�คัญของธุรกิจ
คุณและน่าสนใจสำ�หรับผู้ติดตามของเพจหรือไม่ แต่ละ Pillar  
ควรสัมพันธ์กับทั้งวัตถุประสงค์ทางการตลาดและความสนใจของ 
กลุ่มเป้าหมาย (เช็คว่ามีทั้ง Pillar สำ�หรับ Awareness, Engagement, 
Conversio ครบถ้วน)

•	 วางตารางโพสต์ล่วงหน้าและความถี่ที่เหมาะสม: ใช้ปฏิทินคอนเทนต์
วางแผนว่าในแต่ละสัปดาห์/เดือนจะโพสต์อะไรบ้าง ความถี่เท่าใดที่เหมาะ
กับกลุ่มผู้ติดตาม (เช่น สัปดาห์ละ 3-5 โพสต์) พร้อมทั้งระบุวันที่ที่จะ
โพสต์ ล่วงหน้า รวมถึงวางแผนคอนเทนต์สำ�หรับวันสำ�คัญหรือเทศกาล
ไว้ล่วงหน้าด้วย

•	 เตรียมคอนเทนต์ให้มีคุณภาพและตรงประเด็น: ก่อนถึงวันโพสต์ ควรมี
การเตรียมรูปภาพ วิดีโอ และเขียนข้อความ (Caption) ไว้ล่วงหน้า ตรวจ
สอบว่า เนื้อหามีคุณภาพ น่าสนใจ และสอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายจริงๆ ไม่ใช่แค่วางแผนหัวข้อไว้แต่เนื้อหาไม่ดึงดูดใจ การ
สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ดีคือหัวใจสำ�คัญที่จะทำ�ให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้
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•	 ตรวจสอบและปรับปรุงอย่างสม่ำ�เสมอ: หลังจากดำ�เนินการตามแผน
แล้ว อย่าลืมติดตามผลลัพธ์ (เช่น ดูสถิติ Reach, Engagement, ยอด
คลิกหรือยอดขายจากแต่ละโพสต์) เพ่ือประเมินว่ากลยุทธ์เนื้อหาของ
คุณได้ผลหรือไม่ จากนั้นนำ�ข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงแผนคอนเทนต์ให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในรอบถัดไป

เมื่อดำ�เนินการตามขั้นตอนทั้งหมดนี้ คุณจะได้แผนคอนเทนต์บน Facebook 
ที่ทั้งกระชับ ชัดเจน และพร้อมใช้จริง เหมาะสำ�หรับไม่ว่าจะเป็นมือใหม่ที่เพ่ิง
เริ่มต้นธุรกิจบนโซเชียล ผู้ประกอบการ SME ที่อยากขยายตลาดออนไลน์ 
หรือแม้แต่นักการตลาดบริษัทที่ต้องการเพ่ิมทักษะด้าน Social Commerce 
การวางแผนที่ดีจะช่วยเพ่ิมโอกาสความสำ�เร็จให้เพจของคุณอย่างแน่นอน
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ตัวอย่างธุรกิจที่เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ดี  
(พร้อมวิเคราะห์กลยุทธ์)

Chapter 18

เพ่ือตอกย้ำ�แนวคิดข้างต้น เรามาดู กรณีตัวอย่าง ของธุรกิจที่สามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายในการยิงแอดได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนเห็นผลลัพธ์ทาง
ธุรกิจที่เป็นรูปธรรม พร้อมวิเคราะห์ว่ากลยุทธ์ที่เขาใช้คืออะไร:

ตัวอย่าง: ร้านอาหารคลีนเดลิเวอรี เล็กๆ แห่งหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม่ 
ต้องการโปรโมตชุดอาหารสุขภาพให้คนในพ้ืนที่รู้จักและส่ังซื้อมากขึ้น. ทีม
การตลาดของร้านนี้ไม่ได้เลือกวิธีหว่านโฆษณาไปทั่วประเทศ แต่ใช้ กลุ่มเป้า
หมายหลัก (Core Audience) ที่เจาะจงพ้ืนที่เฉพาะคือ จังหวัดเชียงใหม่และ
ใกล้เคียง บวกกับระบุ ความสนใจ เป็นการออกกำ�ลังกายและอาหารเพ่ือ
สุขภาพ นั่นคือพุ่งเป้าไปยังคนที่อาศยอยู่ในเขตจัดส่งของร้านและมีแนวโน้ม
สูงที่จะสนใจอาหารคลีนอยู่แล้ว นอกจากนี้ยังจำ�กัด ช่วงอายุ ของกลุ่มเป้า
หมายไว้ที่ราว 22-45 ปี ซึ่งเป็นวัยทำ�งานที่มีกำ�ลังซื้อและมักใส่ใจสุขภาพ. 
ครีเอทีฟที่ใช้ เป็นรูปภาพเมนูอาหารคลีนสีสันน่าทาน พร้อมข้อความโฆษณา
ชูจุดเด่นว่า “อาหารคลีนส่งตรงถึงบ้าน สะดวก ประหยัดเวลา เหมาะกับคน
รักสุขภาพยุคใหม่” ทางร้านเลือกวัตถุประสงค์เป็น Traffic เพ่ือพาคนเข้าชม
เมนูในเว็บไซต์/เพจส่ังอาหาร และตั้งงบโฆษณาประมาณ 300 บาทต่อวัน ซึ่ง
ถือว่าไม่สูงมากสำ�หรับ SME

ผลลัพธ์: หลังรันโฆษณาไป 1 สัปดาห์ ปรากฏว่า ยอดออร์เดอร์เพ่ิมขึ้น
ถึงเกือบ 2 เท่าตัว เมื่อเทียบกับสัปดาห์ก่อนหน้า มีลูกค้าใหม่ๆ ในเชียงใหม่
ค้นพบร้านผ่านโฆษณานี้จำ�นวนมาก. ค่าโฆษณาต่อการส่ังซื้อ (CPA) ของ
แคมเปญอยู่ในระดับต่ำ� (เพียงไม่กี่สิบบาทต่อออร์เดอร์) ซึ่งถือว่าคุ้มค่ามาก
จากการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่เลือกไว้อย่างแม่นยำ�นั้นส่งผล
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โดยตรง โฆษณาไปปรากฏให้คนที่สนใจเรื่องกินคลีนและอยู่ในพ้ืนที่จัดส่ง 
เห็นแล้วคลิกเข้ามาดูเมนูและตัดสินใจส่ังซื้อทันทีเพราะตรงความต้องการ. 
อีกทั้ง การใช้ภาพอาหารจริงที่น่ารับประทาน ก็มีส่วนอย่างมากในการดึงดูด
สายตาและสร้างความเชื่อถือ (ลูกค้าเห็นว่าอาหารดูดีมีคุณภาพ) กรณีนี้
แสดงให้เห็นว่า แม้งบโฆษณาจำ�กัด แต่ถ้าวางกลยุทธ์การเลือกกลุ่มเป้า
หมายได้ดี (Right People) ผสมผสานกับการส่ือสารที่ตรงใจ (Right Mes-
sage/Creative) ก็สามารถสร้างผลลัพธ์ที่มีนัยสำ�คัญได้ไม่แพ้แคมเปญงบ
สูง ๆ 

อีกตัวอย่างที่น่าสนใจคือ ธุรกิจร้านป้ิงย่างเล็ก ๆ แห่งหนึ่งซึ่งมีหน้าร้านอยู่
ย่านชานเมือง เจ้าของร้านตัดสินใจยิงแอดโปรโมตเมนูชุดป้ิงย่างพร้อม
ส่วนลดพิเศษ โดยกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายเป็นคนที่อยู่ในรัศมี 5 กิโลเมตร
รอบร้าน และสนใจเพจอาหาร/ป้ิงย่าง กลยุทธ์นี้ได้ผลดีมากเพราะคนที่เห็น
โฆษณาส่วนใหญ่ อยู่ใกล้ร้านจริง ๆ และสามารถเดินทางมาทานได้สะดวก 
เมื่อเทียบกับการโฆษณากว้างไปทั้งจังหวัดซึ่งมีคนอยู่ไกลเกินไปไม่สามารถ
มาที่ร้านได้ ผลคือโฆษณาชุดนี้ช่วยเพ่ิมลูกค้าเข้าร้านช่วงเย็น ๆ หลังเลิกงาน
อย่างชัดเจน เพราะตรงกับพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย (คนทำ�งานใกล้เคียง
มองหาร้านอาหารเย็น) จะเห็นได้ว่าการ เลือกโลเคชันกลุ่มเป้าหมายแคบ
ลงอย่างเหมาะสม (ในที่นี้คือโฟกัสเขตใกล้ร้าน) เป็นกลยุทธ์สำ�คัญที่ทำ�ให้
โฆษณาไม่สูญเปล่าไปกับคนที่ไม่เกี่ยวข้อง และยังเพ่ิมโอกาสปิดการขายได้
ทันทีอีกด้วย

สรุปบทเรียนจากตัวอย่าง: ธุรกิจทั้งสองรายประสบความสำ�เร็จ
เพราะ รู้จักสินค้าตัวเองและลูกค้าของตัวเองอย่างดี ร้านอาหารคลีนรู้ว่า
กลุ่มเป้าหมายคือสายเฮลตี้ในพ้ืนที่เชียงใหม่, ส่วนร้านป้ิงย่างรู้ว่าคนที่จะมา
ทานมักอยู่ใกล้ ๆ ร้าน จึงปรับการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด. นอกจาก
นี้ยัง ใช้ครีเอทีฟและข้อความที่ส่ือโดนใจ คนกลุ่มนั้น ๆ ทำ�ให้โฆษณาเมื่อไป
ถึงตาคนดูแล้ว “คลิก” กับความต้องการจนเกิดเป็นยอดขายจริง. ทั้งสอง
กรณีนี้ตอกย้ำ�ว่าในการทำ� Meta Ads เราควรเริ่มจากการวิเคราะห์กลุ่มเป้า
หมายให้ชัด (ใคร, อยู่ที่ไหน, สนใจอะไร), เลือกประเภทกลุ่มเป้าหมาย (Core/
Custom/Lookalike) และ Objective ให้เหมาะสม, สร้างสรรค์โฆษณาที่ตรง
ใจ, หมั่นติดตามปรับปรุง เพียงเท่านี้แม้งบโฆษณาไม่มาก ก็สามารถสร้าง
ผลลัพธ์ที่ คุ้มค่าและจับต้องได้ อย่างแน่นอน
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ตัวอย่างธุรกิจไทยที่ประสบความสำ�เร็จบน Facebook

•	 Penguin Eat Shabu (อาหาร/เครื่องดื่ม ร้านชาบูบุฟเฟต์)

	» กลยุทธ์เนื้อหา: สร้างเพจด้วยบุคลิกแบรนด์ที่สนุกสนานขี้เล่น 
(“เพนกวิน”) เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายหลักคือผู้หญิงวัยรุ่นและวัย
ทำ�งานตอนต้น เนื้อหาโพสต์มักใช้ภาพขำ�ขันและแคปชั่นโดนใจให้ผู้
ติดตามมีส่วนร่วม พร้อมทั้งศึกษาพฤติกรรมลูกค้าและเลือกทำ�การ
ตลาดแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น เปิดตัวคำ�ขวัญติดหู สร้างมีมจาก
แบรนด์ และตอบคอมเมนต์ลูกค้าอย่างเป็นกันเอง

	» การใช้ฟีเจอร์ Facebook: ลงโฆษณา Facebook อย่างตรงกลุ่ม 
ตั้งแต่ช่วงที่ร้านอาหารอื่นยังไม่นิยมยิงแอด โดยโฟกัสไปที่ผู้หญิง
ซึ่งมักเป็นผู้ตัดสินใจเลือกร้านอาหาร (กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้
หญิงวัย ประมาณ 20-40 ปี) นอกจากนี้เพจยังใช้ Messenger เป็น
ช่องทางรับออเดอร์เดลิเวอรี่ในช่วงโควิด (ลูกค้าส่ังชุดชาบูผ่านเพจ
แล้วชำ�ระเงินในแชท) และทดลองใช้โปรโมชั่นผ่าน Facebook Live 
เพ่ือประกาศดีลพิเศษหรืออัปเดตข่าวสารแก่แฟน ๆ

	» ผลลัพธ์: เพจมีผู้ติดตามกว่า 500,000 คน (โดยส่วนใหญ่เป็นผู้
หญิง) สร้างชุมชนลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์ แคมเปญการตลาดบน 
Facebook ของร้านหลายครั้งกลายเป็นไวรัล เช่น โปรโมชันขาย
ชุดชาบู “แถมฟรีหม้อสุกี้” ช่วงล็อกดาวน์ ได้รับการตอบรับท่วมท้น
จนสินค้าหมดและระบบออเดอร์ล่มเพราะลูกค้าแห่ส่ังซื้อ อีกทั้งการ
เพ่ิมไอเดียเก๋ๆ อย่างการแถมสิทธิ์ Tinder Gold 1 เดือนในชุดชาบู 
(พร้อมแคปชั่น “กวิ้นยอมขาดทุนเพ่ือให้คุณได้มีคู่”) ก็ยิ่งได้ใจลูกค้า 
ส่งผลให้หลังคลายล็อกดาวน์ลูกค้ากลับมาทานที่ร้านหนาแน่น ถือ
เป็นการพลิกวิกฤตเป็นโอกาสที่ช่วยทั้งเพ่ิมยอดขายระยะส้ันและ
สร้างการจดจำ�แบรนด์ระยะยาว
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•	 BagSpace (แฟชั่น/สินค้าแฮนด์เมด – แบรนด์กระเป๋าหนังไทย SME)

•	 กลยุทธ์เนื้อหา: ใช้ คอนเทนต์รูปภาพคุณภาพสูง เป็นหัวใจหลัก
ของเพจ เน้นโชว์ดีไซน์และรายละเอียดสินค้าอย่างเต็มที่เพ่ือทดแทน
ประสบการณ์จับต้องสินค้าจริง ทีมงานถ่ายรูปสินค้าและภาพ
ไลฟ์สไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เองสำ�หรับโพสต์ (รวมถึง
ออกแบบ รูปโปรไฟล์และรูปหน้าปก เพจให้สะท้อนตัวตนแบรนด์) 
นอกจากนี้ยังผลิตวิดีโอเล่าเรื่องราวความเป็นมาของแบรนด์และ
แนวคิดเบื้องหลังสินค้า เพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า 
(เทรนด์วิดีโอบนมือถือช่วยให้ผู้ชมมีส่วนร่วมลึกซึ้งและจดจำ�แบรนด์
ได้มากขึ้น)

•	 การใช้ฟีเจอร์/โฆษณา: อาศย เครื่องมือกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายของ 
Facebook อย่างเต็มที่ ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายโฆษณาให้แคบและตรง
จุด เช่น ระบุเพศ อายุ ความสนใจ ที่ตรงกับลูกค้า (เริ่มแรก Bag-
Space โฟกัสผู้ชายวัยประมาณ 30 ปี มีรายได้มั่นคง ชอบงานออก
แบบปราณีตและสินค้าเกรดคุณภาพ) ส่งผลให้เงินโฆษณาถูกใช้
กับกลุ่มที่มีแนวโน้มซื้อจริง ไม่สูญไปกับผู้ชมวงกว้างที่ไม่ตรงกลุ่ม 
นอกจากนี้เพจยังปรับใช้ฟีเจอร์ Facebook ตามตลาดที่ขยายไป 
เช่น ปรับหน้าเพจให้ส่ือสารภาษาและวัฒนธรรมท้องถิ่น เพ่ิมช่อง
ทางแชทที่คนท้องถิ่นนิยม (เคยเพ่ิม BB Messenger ตอนบุกตลาด
อินโดนีเซีย) และรับชำ�ระเงินด้วยวิธีที่ลูกค้าประเทศนั้นถนัด

•	 ผลลัพธ์: BagSpace สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้างผ่าน 
Facebook และเติบโตจากธุรกิจเล็ก ๆ สู่การส่งออกระดับภูมิภาค 
แบรนด์ประสบความสำ�เร็จในไทยจนต่อยอดขยายไปประเทศเพ่ือน
บ้าน โดยทดลองยิงโฆษณาออนไลน์ในหลายประเทศแล้ววัดผล 
Conversion และ Engagement ก่อนตัดสินใจลุยตลาดที่ใช่ เมื่อ
บุกอินโดนีเซียก็ได้รับผลตอบรับดีมาก ยอดขายที่ได้จากแคมเปญ
โฆษณา Facebook สูงถึง 10 เท่าของงบที่ลงไป ถือว่า ROI โดด
เด่นมาก ทำ�ให้ BagSpace ขยายฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างรวดเร็วและ
มียอดขายในต่างประเทศเติบโตแข็งแกร่ง (ตอกย้ำ�ว่า “ความสำ�เร็จ
ออนไลน์ในไทยพิสูจน์ว่าเราขายของที่ไหนก็ได้ผ่าน Facebook” คำ�
กล่าวของผู้ร่วมก่อตั้งแบรนด์)
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•	 พิมรี่พาย (ความงาม/ค้าปลีกออนไลน์ – แม่ค้า Live ขายเครื่องสำ�อาง
และสินค้าอื่นๆ)

	» กลยุทธ์เนื้อหา: ใช้ Facebook Live เป็นช่องทางหลักในการขาย
สินค้า โดยมีจุดเด่นที่ตัวบุคคล “พิมรี่พาย” ผู้ดำ�เนินรายการไลฟ์เอง
ด้วยสไตล์พูดคุยเป็นกันเองเหมือนคุยกับเพ่ือน บางครั้งมีอารมณ์
ขันร้าย ๆ ตรงไปตรงมา จนกลายเป็นเอกลักษณ์ที่ผู้ชมชื่นชอบ
เพราะให้ความรู้สึกบันเทิงควบคู่ไปกับการซื้อของ เนื้อหาไลฟ์มักเต็ม
ไปด้วยมุกตลก การหยอกล้อผู้ชม และการรีวิวสินค้าที่จริงใจไม่อวย
เกินจริง ทำ�ให้เกิดความน่าเชื่อถือและกระตุ้นให้คนดู “CF” (คอมเมน
ต์รับจองสินค้า) กันอย่างคึกคัก

	» การใช้ฟีเจอร์/เทคนิคการขาย: เพจ “พิมรี่พายขายทุกอย่าง” มีการ
จัดไลฟ์สดขายสินค้าหลากหลายแทบทุกวัน ตั้งแต่เครื่องสำ�อาง 
แฟชั่น ไปจนถึงอาหาร ด้วยเทคนิค “เอนเตอร์เทนให้สุด ขายของ
ทีหลัง” คือดึงคนดูด้วยความสนุกก่อนแล้วค่อยเสนอขายสินค้า 
นอกจากนี้ยังใช้ฟีเจอร์ ตะกร้าสินค้าในไลฟ์ และให้ทีมงานช่วยตอบ
แชท/คอมเมนต์แบบเรียลไทม์เพ่ือปิดการขายได้ทันที อีกทั้งเพจมัก
จัดโปรโมชันแรง ๆ (เช่น กล่องสุ่มเครื่องสำ�อางราคาย่อมเยา) และ
ประกาศ Flash Sale ในไลฟ์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น

	» ผลลัพธ์: พิมรี่พายกลายเป็นกรณีศึกษาของนักขายออนไลน์ยุคใหม่ 
เพจของเธอมียอดผู้ติดตามมหาศาลกว่า 7.5 ล้านคน และมียอดผู้
ชมไลฟ์พร้อมกันสูงหลักหมื่นเป็นประจำ� ความสามารถในการดึงดูด
คนดูจำ�นวนมากแปรเปลี่ยนเป็นยอดขายถล่มทลาย เช่น ครั้งหนึ่ง
เธอไลฟ์ขายกล่องสุ่มเครื่องสำ�อางราคากล่องละ 100,000 บาท 
ตามคำ�เรียกร้องลูกค้า ผลปรากฏว่าเพียง 10 นาที มีออเดอร์เข้า
มา 1,000 กล่อง (ยอดขายทะลุประมาณ 100 ล้านบาท) จนเจ้าตัว
ยังตกใจกับกำ�ลังซื้อของลูกค้า และวงการยกให้เป็นมิติใหม่ของการ
ไลฟ์ขายของออนไลน์ นอกจากยอดขายตรงนี้แล้ว การไลฟ์สไตล์
จัดของพิมรี่พายยังสร้างการรับรู้แบรนด์สินค้าไปในตัว (เนื่องจาก
เธอจำ�หน่ายสินค้าของตัวเองด้วย) และก่อเกิดชุมชนผู้ติดตาม
จำ�นวนมากที่พร้อมสนับสนุนกิจกรรมหรือสินค้าที่เธอนำ�เสนอเสมอ
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Module 5
Instagram  

for Brand Awareness  &  Sales 
 ใช้ Instagram 

เพ่ือสร้างแบรนด์และยอดขาย
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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ออกแบบโปรไฟล์ธุรกิจให้น่าเชื่อถือ

Chapter 19

ความสำ�คัญของโปรไฟล์ Instagram ในฐานะหน้าร้านแรกของแบรนด์
โปรไฟล์ Instagram เปรียบเสมือน หน้าร้านแรก ที่ลูกค้าจะได้พบกับแบรนด์
ของคุณในโลกออนไลน์ การสร้างความประทับใจแรกเป็นส่ิงสำ�คัญมาก 
เพราะผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะตัดสินใจว่าจะติดตามหรือไม่ ภายในเวลาไม่กี่วินาที
แรก ที่เห็นหน้าโปรไฟล์ การมีโปรไฟล์ที่ดูน่าเชื่อถือและโดดเด่นจึงสามารถ
สร้างความไว้วางใจให้ลูกค้า และเพ่ิมโอกาสที่พวกเขาจะกดติดตาม ส่ง
ข้อความ หรือแม้แต่ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โปรไฟล์ที่ออกแบบอย่างมือ
อาชีพจะส่ือถึงความเป็นแบรนด์ที่มั่นใจและจริงจัง ทำ�ให้แบรนด์ของคุณเป็น
ที่จดจำ�และน่าเชื่อถือในสายตาผู้ชมตั้งแต่แรกเห็น

องค์ประกอบของโปรไฟล์ที่น่าเชื่อถือ

โปรไฟล์ธุรกิจบน Instagram ที่ดีควร
ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบสำ�คัญที่
ผสานกันเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ 
และส่ือสารตัวตนของแบรนด์ ได้อย่างชัดเจน 
องค์ประกอบหลัก พร้อมแนวทางการตั้งค่า
แต่ละส่วน ได้แก่ รูปโปรไฟล์ ชื่อบัญชี ข้อมูล 
Bio ลิงก์ และไฮไลท์สตอรี่

รูปโปรไฟล์: ควรเลือกรูปโปรไฟล์ที่ มีความคมชัด ส่ือถึงแบรนด์ และดู
เป็นมืออาชีพ ภาพที่นิยมใช้สำ�หรับธุรกิจคือโลโก้ของแบรนด์ หรือภาพ
สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินค้า/บริการของคุณ หลีกเลี่ยง
การใช้ภาพส่วนตัว เช่น เซลฟ่ี หรือภาพที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เพราะ
อาจทำ�ให้ดูไม่เป็นมืออาชีพ นอกจากนี้รูปโปรไฟล์ควรมีอัตราส่วน 1:1 
ขนาดประมาณ 320×320 พิกเซล และจัดวางโลโก้ไว้ตรงกลางเพ่ือไม่
ให้โดนครอบตัดจนเสียรูป การใช้สีและโทนภาพควรสอดคล้องกับอัต
ลักษณ์แบรนด์ เพ่ือสร้างการจดจำ� (Brand recognition) ที่ชัดเจนยิ่ง
ขึ้น

1
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ชื่อบัญชี: ตั้งชื่อบัญชี (Username) และชื่อโปรไฟล์ (Name) ให้จำ�ง่าย
และสะท้อนถึงแบรนด์ของคุณ ชื่อบัญชีควรส้ัน กระชับ และค้นหาเจอ
ง่าย ผู้ใช้สามารถพิมพ์ค้นหาแล้วพบได้ทันที หากชื่อแบรนด์ธรรมดา
ถูกใช้ไปแล้ว อาจปรับเล็กน้อยแต่ไม่ให้ซับซ้อนหรือยาวเกินไป เพราะ
ชื่อที่ดูส้ันจำ�ง่ายจะช่วยให้ผู้ชมรู้สึกว่าเป็นบัญชีที่น่าเชื่อถือมากกว่า 
สำ�หรับช่อง Name (ชื่อโปรไฟล์ที่แสดงใต้รูป) คุณสามารถใส่คีย์เวิร์ด
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือสินค้าของคุณร่วมกับชื่อแบรนด์ได้ เพ่ือเพ่ิม
โอกาสที่โปรไฟล์จะปรากฏเมื่อมีคนค้นหาด้วยคำ�เหล่านั้นบน Instagram 
เช่น ใส่หมวดหมู่สินค้าหรือคำ�บรรยายส้ันๆ ต่อท้ายชื่อแบรนด์

ข้อมูล Bio: คือพ้ืนที่ข้อความส้ันๆ (ไม่เกิน 150 ตัวอักษร) ที่อยู่ใต้ชื่อ
โปรไฟล์ ซึ่งควรใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการ อธิบายตัวตนของธุรกิจ 
และสร้างความน่าสนใจ Bio ที่ดีควรกระชับได้ใจความ บอกให้ผู้ชมรู้ทัน
ทีว่าแบรนด์ของคุณทำ�อะไร มีจุดเด่นอย่างไร โดยอาจใส่ ประโยคส้ัน ๆ 
ที่เป็นสโลแกนหรือคำ�บรรยายธุรกิจ, จุดขาย หรือ วิสัยทัศน์ของแบรนด์ 
เพ่ือดึงดูดความสนใจ นอกจากนี้ อย่าลืมใส่ข้อมูลที่เพ่ิมความน่าเชื่อถือ 
เช่น ช่องทางติดต่ออื่นๆ (ที่อยู่ร้าน, เบอร์โทร, LINE Official, Email) 
ลงใน Bio หรือส่วนข้อมูลติดต่อของโปรไฟล์ธุรกิจด้วย เพ่ือให้ลูกค้า
ติดต่อคุณได้สะดวกและแสดงความโปร่งใสของร้าน หากธุรกิจมีเวลา
ทำ�การหรือที่ตั้งหน้าร้าน ก็ควรระบุไว้เช่นกัน รวมถึงสามารถใช้ อีโมจิ 
มาช่วยจัดแบ่งข้อมูลหรือเพ่ิมลูกเล่นให้ Bio ดูโดดเด่น แต่ควรใช้อย่าง
พอดีและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

ลิงก์ในโปรไฟล์: Instagram อนุญาตให้ใส่ หนึ่งลิงก์ ที่คลิกได้ในส่วน
โปรไฟล์ (bio link) คุณควรใช้โอกาสนี้ใส่ลิงก์ที่สำ�คัญต่อธุรกิจของ
คุณ เช่น เว็บไซต์ทางการ หน้าเว็บสินค้า บล็อก หรือลิงก์ไปยังหน้ารวม
ช่องทาง (Linktree เป็นต้น) เพ่ือให้ผู้สนใจสามารถคลิกไปดูข้อมูลเพ่ิม
เติมหรือส่ังซื้อสินค้าได้ทันที การมีลิงก์จะช่วยเพ่ิมการเข้าชมช่องทา
งอื่นๆ และสร้างความน่าเชื่อถือว่าธุรกิจของคุณมีตัวตนอยู่หลากหลาย
แพลตฟอร์ม (หากลิงก์ยาวหรือดูรก ควรย่อลิงก์ให้ส้ันลงเพ่ือความเป็น
ระเบียบสวยงาม)

2

3

4
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ไฮไลท์สตอรี่ (Story Highlights): ไฮไลท์คือฟีเจอร์ที่ให้คุณรวบรวม 
Stories ที่หมดอายุแล้วมาแสดงบนหน้าโปรไฟล์เป็นหมวดหมู่ถาวร การ
ทำ� Story Highlights ที่ดีจะเปรียบเสมือน “เมนูลัด” ให้ผู้เข้าชมใหม่มอง
เห็นภาพรวมของแบรนด์และคอนเทนต์สำ�คัญของคุณได้ทันทีจากหน้า
โปรไฟล์ ควรสร้างไฮไลท์โดยจัดหมวดหมู่เรื่องราวที่โดดเด่นหรือเป็น
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจของลูกค้า เช่น รีวิวจากลูกค้า, สินค้าแนะนำ�, 
โปรโมชั่น, เบื้องหลัง/เกี่ยวกับเรา หรือ ถาม-ตอบ (FAQ) เป็นต้น การ
ตั้งหน้าปก Highlights ก็ควรออกแบบให้ สอดคล้องกับโทนสีและดีไซน์
ของโปรไฟล์ เพ่ือความเป็นเอกภาพของหน้าร้านและดึงดูดสายตา (เช่น 
ทำ�หน้าปกให้เป็นสีหรือสไตล์เดียวกับโลโก้)

ตัวอย่างโปรไฟล์ Instagram ของแบรนด์ Ruggable ที่มีการจัดทำ� Story 
Highlights เป็นหมวดหมู่คอลเลกชันสินค้าและความร่วมมือกับแบรนด์ดัง 
เช่น “Barbie” และ “Iris Apfel” ซึ่งช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือและความน่าสนใจ
ให้กับหน้าโปรไฟล์อย่างมาก

การใส่ข้อมูลครบถ้วนในทุกองค์ประกอบข้างต้นจะทำ�ให้โปรไฟล์ของคุณดู
เป็นมืออาชีพและน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น ทั้งรูปโปรไฟล์ที่ดูดี ชื่อที่ค้นหาง่าย Bio ที่
กระชับน่าสนใจ ลิงก์ที่พาไปยังช่องทางสำ�คัญ และไฮไลท์ที่โชว์เนื้อหาดี ๆ 
ของแบรนด์ ส่ิงเหล่านี้รวมกันจะสร้าง First Impression ที่ดีต่อผู้ชม ให้พวก
เขารู้สึกว่าแบรนด์คุณมีตัวตนจริง เชื่อถือได้และน่าติดตาม

5
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แนวทางเชิงกลยุทธ์ในการออกแบบโปรไฟล์

นอกจากองค์ประกอบพ้ืนฐานข้างต้น การออกแบบโปรไฟล์ให้โดดเด่นใน
เชิงกลยุทธ์ จะช่วยให้แบรนด์ของคุณแตกต่างและเติบโตได้ดียิ่งขึ้น นี่คือ
แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่ควรนำ�ไปใช้:

•	 ใช้คีย์เวิร์ดเพ่ือเพ่ิมการค้นหา: เพ่ิมโอกาสให้คนค้นเจอโปรไฟล์ของคุณ
ง่ายขึ้นโดยการใช้ Keywords ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจในส่วนที่ค้นหาได้ 
เช่น ใส่คำ�หลักในชื่อโปรไฟล์ (Name) หรือ Bio ของคุณ เพ่ือให้ตรงกับ
ส่ิงที่กลุ่มเป้าหมายอาจค้นหา ตัวอย่างเช่น หากคุณขายกาแฟดริป อาจ
เติมคำ�ว่า “กาแฟดริป” หรือ “Drip Coffee” ต่อท้ายชื่อร้าน หรือใส่แฮช
แท็ก #กาแฟดริป ใน Bio ก็จะช่วยเพ่ิมการมองเห็นเมื่อมีคนหาแฮชแท็ก
นั้น นอกจากนี้ การใช้แฮชแท็กแบรนด์ของตัวเองใน Bio ก็ช่วยบอกตัว
ตนแบรนด์และรวบรวมคอนเทนต์ที่เกี่ยวข้องกับคุณได้ด้วย (เช่น #ชื่อ
แบรนด์)

•	 สร้างความน่าเชื่อถือผ่านรายละเอียดและสังคมหลักฐาน: ความน่าเชื่อ
ถือเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ผู้ชมพิจารณาก่อนติดตาม โปรไฟล์ที่ดูมีข้อมูล
ครบถ้วนและโปร่งใสจะช่วยลดความกังวลของลูกค้า ธุรกิจขนาดเล็ก
มักถูกมองว่าความน่าเชื่อถือน้อยกว่ารายใหญ่ ดังนั้นควรเติมข้อมูลบน
โปรไฟล์ให้ครบถ้วนอย่างมืออาชีพ เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ
ของคุณ ตรวจสอบให้แน่ใจว่าคุณระบุหมวดหมู่ธุรกิจ ที่ตรงกับสินค้า
หรือบริการ (เช่น ร้านอาหาร, เส้ือผ้า ฯลฯ) เพราะนอกจากจะลดความ
สับสนแล้ว Instagram ยังอาจแนะนำ�บัญชีของคุณให้ผู้ใช้ที่ติดตาม
ธุรกิจประเภทเดียวกันได้ด้วย อีกทั้งควรใส่ข้อมูล ช่องทางติดต่อ ให้มาก
ที่สุด เช่น เบอร์โทร, อีเมล, Line OA, Facebook Page เพ่ือให้ลูกค้ารู้ว่า
ติดต่อคุณได้จริงผ่านหลายช่องทาง นอกจากนี้การแสดง “สังคมหลัก
ฐาน (Social Proof)” บนโปรไฟล์ก็สำ�คัญ คุณอาจจะแสดง จำ�นวนผู้
ติดตาม หากมีเยอะเพ่ือสร้างความมั่นใจ หรือใช้ Highlights ในการโชว์
รีวิวและข้อความตอบรับจากลูกค้าเดิม เพ่ือให้ผู้ชมใหม่เห็นว่ามีคนใช้งาน
และไว้วางใจแบรนด์คุณจริง (เช่น ทำ�ไฮไลท์รวมรีวิวลูกค้า หรือผลงานที่
ลูกค้าเคยโพสต์ชมเรา) ซึ่งวิธีนี้เป็นการแสดงความน่าเชื่อถือผ่านบุคคล
ที่สามได้อย่างดี
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•	 โทนภาพและสไตล์ที่สอดคล้องกัน: โปรไฟล์ที่มี เอกภาพทางภาพลักษณ์ 
(Visual Consistency) จะสร้างความประทับใจแบบมืออาชีพและน่า
จดจำ�ยิ่งขึ้น พยายามออกแบบฟีดรูปภาพให้มีโทนสี ธีม หรือสไตล์ที่เข้า
กันทั้งหน้า เช่น ใช้ชุดสีประจำ�แบรนด์ 2-3 สีอย่างต่อเนื่อง, ใช้ฟอนต์
เหมือนกันในรูปกราฟิก, หรือเลือกมุมและฟิลเตอร์ที่คล้ายกันสำ�หรับทุก
โพสต์ เมื่อคนเข้ามาเยี่ยมชมโปรไฟล์แล้วเห็นว่าภาพรวมดูเป็นระเบียบ
สวยงามและมีสไตล์แน่นอน พวกเขาจะรู้สึกว่าแบรนด์คุณ รู้ว่ากำ�ลังทำ�
อะไรอยู่ และมีความเป็นมืออาชีพ ส่งผลให้มีแนวโน้มกดติดตามสูงขึ้น 
ขณะเดียวกันหากฟีดรูปภาพดูสะเปะสะปะหรือรกร้าง (โพสต์น้อยมาก) ผู้
ชมอาจกดออกแทบจะทันที ดังนั้นควรวางแผนธีมภาพล่วงหน้า เช่น การ
จัดวางลำ�ดับโพสต์ให้สวยงาม หรือใช้เครื่องมือออกแบบอย่าง Canva 
เพ่ือช่วยจัดโทนภาพให้สม่ำ�เสมอ

•	 ใช้้เสีียงและข้้อความที่่�จริิงใจสม่ำำ��เสมอนอกเหนืือจากภาพ โทนในการ
สื่่�อสารผ่่านข้้อความ (เช่่น คำำ�บรรยายใต้้ภาพหรืือ Bio) ก็็ควรสอดคล้้อง
กัับตััวตนแบรนด์์และกลุ่่�มเป้้าหมายของคุุณ เลืือก น้ำำ��เสีียง (Tone of 
voice) ที่่�จะใช้้สื่่�อสารกัับลููกค้้าให้้เหมาะสม เช่่น เป็็นกัันเอง สนุุกสนาน 
หรืือเป็็นทางการ และรัักษาน้ำำ��เสีียงนั้้�นให้้สม่ำำ��เสมอทุุกโพสต์์ สิ่่�งนี้้�จะสร้้าง
บุุคลิิกภาพของแบรนด์์ที่่�ชััดเจน เมื่่�อลููกค้้าอ่่าน Bio หรืือแคปชั่่�นแล้้วรู้้�สึก
ถึงึตัวัตนที่่�เสมอต้น้เสมอปลาย ก็จ็ะเกิดิความไว้ว้างใจมากขึ้้�น (เช่น่ แบรนด์์
ที่่�เน้้นผู้้�หญิิงวััยรุ่่�นอาจใช้้น้ำำ��เสีียงสนุุก สดใส พร้้อมอีีโมจิิน่่ารััก ในขณะที่่�
แบรนด์์ธุุรกิิจการเงิินอาจใช้้น้ำำ��เสีียงมืืออาชีีพ สุุภาพ)



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 106

ตัวอย่างโปรไฟล์ Instagram ธุรกิจที่น่าเชื่อถือ (ธุรกิจไทย)

เพ่ือให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้นนี่คือ ตัวอย่าง โปรไฟล์ Instagram ของธุรกิจใน
ประเทศไทยที่ออกแบบได้น่าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพในการส่ือสารแบรนด์:

•	 Diamond Grains (@diamondgrains)

แบรนด์กราโนล่าเพ่ือสุขภาพสัญชาติไทยที่เติบโตจากธุรกิจเล็กๆ สู่
สินค้าขายดีระดับประเทศ โปรไฟล์ Instagram ของ Diamond Grains 
มีการออกแบบอย่างมืออาชีพและสร้างความน่าเชื่อถือหลายด้าน เริ่ม
จากการใช้โลโก้แบรนด์เป็นรูปโปรไฟล์ที่จดจำ�ง่าย Bio ระบุสโลแกน 
“WE BAKE, YOU SHINE” อันโดดเด่นของแบรนด์ พร้อมทั้งบรรยาย
ว่าเป็นกราโนล่าโฮมเมด 100% และ อันดับหนึ่งของไทย ในหมวดนี้ เพ่ือ
ย้ำ�จุดแข็งของสินค้า นอกจากนี้ยังใส่แฮชแท็กแบรนด์ (#diamond-
grains) และบัญชีที่เกี่ยวข้อง (@moleculogy ซึ่งเป็นโปรเจกต์เครื่อง
ดื่มของแบรนด์ และ @puckchumm ซึ่งเป็นบัญชีผู้ก่อตั้ง) ไว้ใน Bio 
ด้วย ทำ�ให้ผู้ติดตามสามารถไปดูข้อมูลเพ่ิมเติมหรือชุมชนของแบรนด์
ได้ง่าย โปรไฟล์นี้ยังใส่ลิงก์เว็บไซต์ทางการ diamondgrains.com เพ่ือ
ให้ลูกค้าคลิกซื้อสินค้าได้ทันที ไฮไลท์สตอรี่ของ Diamond Grains ถูก
จัดไว้เป็นหมวด เช่น โปรโมชัน, รีวิวลูกค้า, สินค้าใหม่ ฯลฯ พร้อมหน้าปก
ไฮไลท์ที่เป็นดีไซน์เดียวกับโลโก้ ทำ�ให้หน้าร้านดูเป็นระเบียบและดึงดูด
สายตา ผู้เข้าชมจะเห็นความเคลื่อนไหวของแบรนด์และความพึงพอใจ
ของลูกค้าคนก่อน ๆ ได้จากไฮไลท์เหล่านี้ทันที ถือเป็นโปรไฟล์ที่สร้าง
ความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์มืออาชีพได้เป็นอย่างดี

•	 AFTER You Dessert Café (@afteryoudessertcafe)

ธุรกิจคาเฟ่ขนมหวานชื่อดังของไทยที่มีสาขาทั่วกรุงเทพ ฯ โปรไฟล์ IG 
ของ After You โดดเด่นด้วยความเรียบง่ายแต่เป่ียมด้วยเอกลักษณ์ 
รูปโปรไฟล์ใช้โลโก้ร้านรูป กวางน้อย ที่ส่ือถึงชื่อ After You อย่างชัดเจน 
ใน Bio มีการใส่ สโลแกนแบรนด์ภาษาอังกฤษว่า “There’s always 
room for dessert” (แปลว่า “สำ�หรับขนมหวาน เรายังมีที่ว่างเสมอ”) 
เพ่ือสะท้อนคอนเซ็ปต์แบรนด์ที่ว่าไม่มีใครอิ่มเกินกว่าจะทานของหวานอีก
นิดได้ พร้อมทั้งระบุช่องทางติดต่อ คือ LINE:@afteryoucafe เพ่ือ
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ให้ลูกค้าทักสอบถามหรือส่ังจองได้ทันที นอกจากนี้ After You ยังมีการ
ใช้ Highlights อย่างสร้างสรรค์ โดยจัดทำ�หมวดไฮไลท์สำ�หรับเมนูใหม่ 
กิจกรรมพิเศษ และสาขาใหม่ ๆ พร้อมออกแบบหน้าปกไฮไลท์เป็นไอคอน
รูปขนม/เครื่องดื่มน่ารักตามหัวข้อ ช่วยเสริมภาพลักษณ์แบรนด์ที่หวาน
แหววและเอาใจใส่รายละเอียด ฟีดรูปภาพของ After You ก็รักษาโทนสี
อบอุ่น สบายตา โชว์เมนูของหวาน อย่างต่อเนื่อง ทำ�ให้ผู้ชมรู้สึก “อยาก
ทาน” และรับรู้ถึงบรรยากาศร้านที่เป็นกันเอง เหล่านี้ล้วนช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือว่าแบรนด์มีตัวตนจริง มีลูกค้าอุดหนุนตลอด และกระตุ้น
ให้ผู้ติดตามอยากไปเยี่ยมชิมที่ร้านหรือส่ังซื้อสินค้าของทางร้าน

หมายเหตุ: ทั้งสองตัวอย่างเป็นธุรกิจที่ประสบความสำ�เร็จในการใช้  
Instagram สร้างแบรนด์ ซึ่งแม้จะมีขนาดและอุตสาหกรรมต่างกัน 
แต่หัวใจความสำ�เร็จคือโปรไฟล์ที่วางกลยุทธ์มาอย่างดี ส่ือสารตัวตน
ชัดเจน และสร้างความน่าเชื่อถือไว้ครบถ้วน
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เคล็ดลับพิเศษสำ�หรับผู้เริ่มต้น

สำ�หรับผู้เริ่มต้นธุรกิจหรือ SME ที่อาจยังไม่คุ้นเคยกับการจัดการโปรไฟล์ 
Instagram ต่อไปนี้คือเคล็ดลับเพ่ิมเติมที่จะช่วยให้คุณสร้างโปรไฟล์ที่น่าเชื่อ
ถือได้อย่างรวดเร็ว:

•	 เปลี่ยนเป็นบัญชีธุรกิจและเติมข้อมูลให้ครบ: หากคุณยังใช้บัญชีส่วน
ตัว ให้เปลี่ยนเป็น Instagram Business Account ทันที (ไม่มีค่าใช้จ่าย) 
บัญชีธุรกิจจะมีฟีเจอร์ให้ใส่รายละเอียดเกี่ยวกับธุรกิจได้มากขึ้น เช่น 
หมวดหมู่, ข้อมูลติดต่อ, ปุ่ ม Call/Email รวมถึงดูสถิติต่างๆ ได้ การเติม
ข้อมูลโปรไฟล์ให้ครบถ้วนทุกช่อง (หมวดธุรกิจ, วิธีติดต่อ, ที่ตั้ง ฯลฯ) จะ
ช่วยให้แบรนด์ของคุณดูเป็นทางการและน่าเชื่อถือขึ้นในสายตาผู้ชม ยิ่ง
ไปกว่านั้น ยังถือเป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานที่ธุรกิจเล็กควรทำ�เพ่ือชดเชยความ
น่าเชื่อถือที่อาจน้อยกว่ารายใหญ่ โดยการมีโปรไฟล์ที่ข้อมูลครบและดูมือ
อาชีพจะสร้างความมั่นใจแรกเริ่มให้ลูกค้าได้ดี

•	 เตรียมคอนเทนต์ให้พร้อมก่อนโปรโมต: ก่อนจะเริ่มโปรโมตร้านหรือทัก
หาลูกค้าให้มาชมโปรไฟล์ ควรโพสต์รูป/วิดีโอคอนเทนต์ลงฟีดให้พอ
สมควรเสียก่อน อย่าให้หน้าโปรไฟล์ของคุณดูโล่งหรือมีแค่ 1-2 โพสต์ 
เพราะผู้ชมอาจคิดว่าบัญชีนี้ยังไม่ active หรือไม่น่าสนใจ การมีโพสต์เริ่ม
ต้นอย่างน้อย 6-9 โพสต์ที่จัดเรียงสวยงามจะทำ�ให้หน้าโปรไฟล์ดูมีชีวิต
ชีวาและ “เต็ม” มากขึ้น เวลาคนเข้ามาครั้งแรกจะเห็นภาพรวมของธุรกิจ
คุณได้ทันที นอกจากนี้อย่าลังเลที่จะ ปักหมุดโพสต์ (Pin) ดีๆ ไว้บนสุด
ของฟีด 2-3 โพสต์ เช่น โพสต์แนะนำ�สินค้าขายดี, รีวิวเด็ด หรือโปรโมชัน
ล่าสุด เพ่ือให้ผู้ชมใหม่เห็นส่ิงสำ�คัญเหล่านี้ก่อนโดยไม่ต้องเลื่อนหา

•	 ศึกษาตัวอย่างและปรับใช้ให้เหมาะกับแบรนด์ตนเอง: การดูตัวอย่าง
โปรไฟล์ธุรกิจที่ประสบความสำ�เร็จ (ทั้งในและต่างประเทศ) แล้วนำ�ข้อดี
ของเขามาปรับใช้กับแบรนด์เรานั้นเป็นทางลัดที่ดี ผู้เริ่มต้นสามารถ
สังเกตว่าแบรนด์เหล่านั้นใช้สี โทนภาพ สไตล์การเขียน Bio หรือการจัด
ไฮไลท์อย่างไร แล้วลองวางแผนทำ�ตามในแบบของตัวเอง ทั้งนี้ควรระวัง
ไม่ลอกเลียนแบบทั้งหมด แต่ให้เลือกใช้แนวทางที่เหมาะกับเอกลักษณ์
แบรนด์เรา ที่สำ�คัญคือ ทดลองและเรียนรู้: ลองเปลี่ยนข้อความ Bio
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หรือรูปโปรไฟล์แล้วดูผลตอบรับจากผู้ติดตาม หากยังไม่ได้ผลตามหวัง 
ก็ปรับปรุงไปเรื่อย ๆ จนกว่าจะเจอรูปแบบที่ใช่สำ�หรับแบรนด์คุณ

•	 รักัษาความสม่ำำ��เสมอและอัปัเดตข้อ้มูลูอยู่่�เสมอ: โปรไฟล์ท์ี่่�น่า่เชื่่�อถืือไม่ใ่ช่่
สิ่่�งที่่�สร้้างครั้้�งเดีียวจบ คุุณควรหมั่่�นตรวจสอบและอััปเดตรายละเอีียด
ต่่าง ๆ ให้้ทัันสมััยอยู่่�เสมอ เช่่น เปลี่่�ยนโปรโมชั่่�นที่่�หมดเขตออกจาก Bio, 
อััปเดตลิิงก์์ไปยัังหน้้าแคมเปญใหม่่เมื่่�อมีี, หรืือเพิ่่�มไฮไลท์์เกี่่�ยวกัับสิินค้้า
ที่่�เพิ่่�งเปิิดตััว การแสดงให้้เห็็นว่่าโปรไฟล์์มีีการเคลื่่�อนไหว (active) และ
ข้อ้มููลถููกต้้องปัจัจุุบันั จะทำำ�ให้้ลูกูค้้ามั่่�นใจว่่าแบรนด์์ของคุณุยัังดำำ�เนิินการ
อยู่่�และใส่่ใจในรายละเอีียดเล็็กน้อ้ย นอกจากนี้้�ควรรัักษาความสม่ำำ��เสมอใน
การโพสต์ค์อนเทนต์ต์ามที่่�วางแผนไว้้ เพราะหากมีโีปรไฟล์์สวยงามแต่่ไม่ม่ีี
ความเคลื่่�อนไหว ผู้้�ติิดตามก็็อาจเลิิกสนใจได้้เช่่นกััน

•	 ตอบกลับและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม: แม้จะเกินหัวข้อการออกแบบ
โปรไฟล์ไปเล็กน้อย แต่การที่ผู้เยี่ยมชมเห็นว่าบัญชีของคุณมีการตอบ
คอมเมนต์หรือรีโพสต์ Stories ของลูกค้าแสดงถึงความใส่ใจ และสร้าง
ความไว้วางใจเพ่ิมเติม ลองตั้งค่า ข้อความต้อนรับ (Greeting Mes-
sage) ใน Instagram Direct สำ�หรับคนที่ทักเข้ามาครั้งแรก หรืออย่าง
น้อยควรตอบข้อความและความเห็นต่างๆ อย่างสุภาพรวดเร็ว การมี
แอดมินหรือเจ้าของเพจโต้ตอบกับผู้ติดตามสม่ำ�เสมอจะช่วยเสริมภาพ
ลักษณ์ว่าธุรกิจนี้จริงใจและบริการดี ซึ่งส่งผลให้ภาพรวมโปรไฟล์ดูน่า
เชื่อถือยิ่งขึ้น

บทสรุุป:  โปรไฟล์์ Instagram เปรีียบเสมืือนประตููแรกสู่่�โลกของแบรนด์์
คุุณบนโซเชีียลมีีเดีีย การออกแบบโปรไฟล์์ให้้ น่่าเชื่่�อถืือ และมีีความเป็็นมืือ
อาชีพนั้้�นต้้องอาศััยทั้้�งการจััดวางองค์์ประกอบพื้้�นฐานอย่่างเหมาะสม และ
การคิดิเชิงิกลยุทุธ์เ์พื่่�อสร้า้งความประทับัใจแรกที่่�ดี ีอย่า่ลืมืว่า่ทุกุองค์ป์ระกอบ
เล็็กๆ น้อ้ยๆ บนหน้้าโปรไฟล์์ล้ว้นสื่่�อสารอะไรบางอย่่างถึึงลูกูค้า้ ไม่่ว่า่จะเป็็นรูปู
โปรไฟล์์ที่่�แสดงตััวตนแบรนด์์ Bio ที่่�บอกเล่่าเรื่่�องราวและจุุดเด่่น ไฮไลท์์ที่่�โชว์์
สิ่่�งที่่�ดีีที่่�สุุดของคุุณ หรืือแม้้แต่่วิิธีีที่่�คุุณตอบสนองต่่อผู้้�ติิดตาม ทุุกสิ่่�งเหล่่านี้้�
หากทำำ�อย่่างใส่่ใจและสม่ำำ��เสมอจะหลอมรวมเป็็นความน่่าเชื่่�อถืือที่่�แข็็งแกร่่ง 
ส่่งผลให้้แบรนด์์ของคุุณสร้้างฐานลููกค้้าและเพิ่่�มยอดขายบน Instagram ได้้
อย่่างยั่่�งยืืนในระยะยาว
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การใช้ IG Reels / Story / Highlight 
เพ่ือสร้างการรับรู้

Chapter 20

	ค วามแตกต่างระหว่าง IG Reels, IG Stories และ IG Highlights

•	 IG Reels: คอนเทนต์วิดีโอส้ัน (แนวตั้ง) : 
ความยาว 15–90 วินาที ที่โพสต์แบบ Public 
(สาธารณะ) ทุกคนบน Instagram สามารถ
เห็นได้ผ่านหน้าฟีด Explore ไม่จำ�กัดเฉพาะผู้
ติดตามเดิม ทำ�ให้ Reels มีศักยภาพสูงในการ
เข้าถึงคนดูวงกว้างเพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์
ใหม่ ๆ เนื้อหา Reels จะแสดงบนโปรไฟล์
อย่างถาวรเหมือนโพสต์ (ไม่หายไปภายใน 24 
ชม.) สามารถใส่แคปชันยาว, แฮชแท็ก (ได้
สูงสุด 30 แฮชแท็ก) และมีเครื่องมือตัดต่อใน
แอป (เพ่ิมเพลงฮิต, ใส่เอฟเฟ็กต์, ข้อความ, 
สติกเกอร์ ฯลฯ) เพ่ือทำ�วิดีโอให้น่าสนใจ

•	 IG Stories: รูปหรือวิดีโอส้ันที่โพสต์แบบ
ชั่วคราว 24 ชั่วโมง (สูงสุด 15–60 วินาทีต่อ
สตอรี่) มุ่งเน้นแชร์เรื่องราวประจำ�วันหรือ
เบื้องหลังแบบเรียลไทม์ เนื้อหา Stories เห็น
ได้เฉพาะผู้ติดตาม (หรือคนที่เข้ามาดูโปรไฟล์
ในช่วง 24 ชม. นั้น) แสดงอยู่บนแถบด้านบน
หน้าแอป Instagram ซึ่งมองเห็นได้ง่ายมาก
สำ�หรับผู้ติดตามทุกครั้งที่เปิดแอป แต่จะ
ไม่ถูกกระจายไปยังผู้ใช้ทั่วไปที่ไม่ได้ติดตาม
เหมือน Reels (เว้นแต่จะถูกแชร์ต่อ) 
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ดังนั้น Stories เหมาะกับการส่ือสารกับกลุ่มผู้
ติดตามปัจจุบันและรักษาการมีส่วนร่วมของ
พวกเขา ตัว Stories เองไม่สามารถใส่แคปชัน
ใต้โพสต์ได้ แต่เพ่ิมข้อความบนภาพ/วิดีโอ, ใส่
สติกเกอร์, แฮชแท็ก (สูงสุด 10 แฮชแท็ก) และ
ลูกเล่น interactive อื่น ๆ ได้ นอกจากนี้ Sto-
ries สามารถตั้งเวลาลงล่วงหน้าผ่านเครื่อง
มือ Meta Business Suite ได้เช่นกัน

•	 IG Highlights: ไม่ใช่รูปแบบคอนเทนต์ใหม่ 
แต่คือการนำ� Stories ที่หมดอายุแล้วมา จัด
กลุ่มแสดงบนโปรไฟล์อย่างถาวร ในรูปไอคอน
วงกลมใต้ส่วนข้อมูลชีวประวัติ Highlights 
เปรียบเสมือน“โฟลเดอร์รวมเรื่องราวเด่น” 
ที่ผู้ใช้สามารถกดดูย้อนหลังได้ตลอดเวลา 
(แต่ละ Highlight ใส่ Stories ได้สูงสุด 100 
เรื่อง) จุดสำ�คัญคือ Stories ที่ปกติหายไปใน 
24 ชม. จะถูกเก็บไว้ให้ผู้เยี่ยมชมโปรไฟล์ดูได้
ทุกเมื่อผ่าน Highlights ทำ�ให้แบรนด์สามารถ 
โชว์เนื้อหาสำ�คัญ เช่น ข้อมูลสินค้า, รีวิวลูกค้า, 
หรือแคมเปญเด่น ได้ต่อเนื่องโดยไม่หายไป 
การมี Highlights ยังช่วยจัดระเบียบโปรไฟล์
ให้ดูเป็นหมวดหมู่มืออาชีพ ผู้เข้าชมมักจะ 
กดดู Highlights เป็นส่ิงแรก เพ่ือทำ�ความ
รู้จักแบรนด์อย่างรวดเร็ว เช่น มี Highlight 
หมวดสินค้า, บริการ, โปรโมชั่น, หรือ FAQ 
ต่าง ๆ เป็นต้น

สรุปุ: Reels เหมาะกับัการดึงึดูดูคนใหม่่ๆ  ผ่า่นวิดิีโีอสั้้�นไวรัลัและคงอยู่่�ถาวร, 
Stories เหมาะกัับการสื่่�อสารประจำำ�วันักัับผู้้�ติดตามเดิิมแบบเป็็นกัันเองในช่่วง
เวลา 24 ชม. และ Highlights ใช้้เก็็บเรื่่�องราวสำำ�คััญบนหน้้าโปรไฟล์์เพื่่�อสร้้าง
ภาพลัักษณ์์ที่่�น่่าเชื่่�อถืือและข้้อมููลครบถ้้วนให้้กัับแบรนด์์
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การวางแผนกิจกรรมผ่าน IG 
เพ่ือกระตุ้นการมีส่วนร่วม

Chapter 21

สำ�หรับผู้ประกอบการหรือผู้ดูแลโซเชียลมีเดียมือใหม่ที่อยากลองใช้ IG 
Reels, Stories, และ Highlights เพ่ือเสริมการตลาดคำ�แนะนำ�สุดท้ายเพ่ือ
เริ่มต้นอย่างมั่นใจ:

•	 เริ่มลองใช้ทุกฟีเจอร์ตามลำ�ดับความพร้อม: ถ้ายังไม่เคยใช้อะไรเลย ให้
ลองเริ่มจาก IG Stories เพราะทำ�ง่ายและแก้ไขภายหลังไม่ได้ (ปล่อย
ผ่านไป 24 ชม. ก็หมดอายุ) จะได้ฝึกโพสต์เนื้อหาแบบไม่ต้องกังวลกับ
ความสมบูรณ์แบบนัก จากนั้นลองทำ� IG Reels ซึ่งอาจใช้เวลาคิดและ
ตัดต่อเพ่ิมขึ้น และสุดท้ายจัดระเบียบทำ� Highlights บนโปรไฟล์เมื่อมี 
Stories ดี ๆ 

•	 ศึกษากลุ่มเป้าหมายและวางแผนคอนเทนต์ให้เหมาะสม: ก่อนสร้างคอน
เทนต์ ให้คิดเสมอว่าผู้ชมของเราเป็นใคร ชอบเสพเนื้อหาแบบไหน (สนุก, 
ความรู้, สวยงาม ฯลฯ) แล้วปรับสไตล์ Stories/Reels ให้ตรงใจพวกเขา 
การมี Content plan ล่วงหน้าคร่าว ๆ เป็นรายสัปดาห์/เดือนจะช่วยให้
เราคงความสม่ำ�เสมอในการโพสต์ เช่น อาจกำ�หนดว่า “โพสต์ Reels ทุก
วันอังคารและศุกร์, ทำ� Story Q&A ทุกวันพุธ” เป็นต้น

•	 เน้นความสม่ำ�เสมอและคุณภาพมากกว่าปริมาณ: การสร้างการรับรู้
แบรนด์ไม่ใช่เรื่องข้ามคืน ต้องอาศยการโพสต์เนื้อหาอย่างต่อเนื่องและ
รักษาคุณภาพให้น่าสนใจอยู่เสมอ ดีกว่าจะพยายามโพสต์ถี่ ๆ แต่เนื้อหา
ไม่มีคุณค่า หาจังหวะเวลาที่เหมาะสมในการลงคอนเทนต์ (เช่น ช่วงที่
กลุ่มเป้าหมายออนไลน์เยอะ) เพ่ือให้ได้ผลตอบรับดีที่สุด
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•	 มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม: เมื่อเริ่มมีคนดู คนคอมเมนต์ หรือโต้ตอบสติก
เกอร์ใน Stories อย่าลืมตอบกลับหรือกดถูกใจคอมเมนต์ของพวกเขา 
การแสดงตัวตนและเอาใจใส่ผู้ติดตามจะสร้าง ความสัมพันธ์ที่ดี ในระยะ
ยาว และทำ�ให้ผู้ติดตามรู้สึกอยากสนับสนุนแบรนด์ต่อไป (เช่น หากมีคน
ตอบกล่องคำ�ถามว่าอยากรู้เรื่อง X ก็อาจตอบเขาใน Story หรือทำ�คอน
เทนต์ตามที่ขอในโอกาสถัดไป)

•	 ติดตามผลด้วย Insights และปรับปรุง: Instagram มีเครื่องมือ In-
sight/Analytics ให้บัญชีธุรกิจ ใช้มันให้เป็นประโยชน์โดยการดูว่าสตอ
รี่หรือรีลส์ไหนมีคนดูเยอะ คนมีส่วนร่วมสูง แล้วพยายามวิเคราะห์ว่าอะไร
ที่ได้ผล (หัวข้อ? ช่วงเวลาโพสต์? สไตล์นำ�เสนอ?) เพ่ือนำ�มาปรับปรุง
กลยุทธ์ของเราต่อไป คอนเทนต์ที่ไม่เวิร์คก็เรียนรู้ไว้แล้วลองแนวทางใหม่ 
การทำ�การตลาดโซเชียลที่ดีคือการทดลอง ปรับตัว และเรียนรู้อยู่เสมอ

•	 อัปเดตความรู้และเทรนด์ใหม่ๆ: แพลตฟอร์มอย่าง Instagram มัก
ออกฟีเจอร์ใหม่หรือเปลี่ยนอัลกอริทึมเรื่อยๆ ควรหมั่นติดตามข่าวสาร
การตลาดดิจิทัล หรือดูตัวอย่างแบรนด์ที่ทำ�ได้ดี (เช่น แบรนด์ที่เรายก
ตัวอย่างมาข้างต้น) ว่าเขามีไอเดียอะไรใหม่ ๆ บ้าง เราสามารถนำ�มา
ปรับใช้กับแบรนด์เราได้แบบไม่ลอกตรง ๆ แต่อยู่ในแนวทางของตัวเอง 
ที่สำ�คัญคือ อย่าหยุดสร้างสรรค์ และสนุกไปกับการเล่าเรื่องราวของ
แบรนด์คุณบนโซเชียลมีเดีย
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ตัวอย่างธุรกิจที่ประสบความสำ�เร็จ
บน Instagram (สร้างแรงบันดาลใจ)

Chapter 22

Instagram เป็นช่องทางที่ผู้ประกอบการรายเล็กและแบรนด์ใหม่ใช้สร้าง
ธุรกิจได้สำ�เร็จ ด้วยจำ�นวนผู้ใช้มหาศาลและฟีเจอร์ช่วยขายของบน
แพลตฟอร์มนี้ ตัวอย่างธุรกิจไทยที่เติบโตผ่าน Instagram ได้แก่:

•	 Wardrobeministry – แบรนด์เส้ือผ้าผู้ชายสไตล์คลาสสิกที่ผลิต
อย่างพิถีพิถัน มีการนำ�เสนอภาพสินค้าโดดเด่นสวยงาม และสร้างภาพ
ลักษณ์แบรนด์ชัดเจนผ่านโพสต์ IG (เช่น ใช้นายแบบที่มีบุคลิกตรงกับ
แบรนด์เพ่ือเพ่ิมความหรูหรา) ธุรกิจนี้สร้างฐานลูกค้าเหนียวแน่นบน IG 
ได้สำ�เร็จ

•	 Rallymovement – แบรนด์แฟชั่นผู้หญิงสัญชาติไทย เน้นขายเส้ือโปโล 
กระเป๋า และสินค้าแฟชั่นอื่น ๆ โดยใช้กลยุทธ์ Influencer Marketing 
ร่วมกับการยิงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตรงกลุ่ม พร้อมทั้งนำ�เสนอ
ภาพสินค้าที่สวยงามและดูสนุกสนาน ดึงดูดใจลูกค้าให้มีส่วนร่วมกับ
แบรนด์บน IG

•	 Valichain – แบรนด์เครื่องประดับดีไซน์เก๋ ราคาจับต้องได้ เน้นการ
โพสต์รูปโชว์ความงามของสินค้า ทั้งภาพตอนสวมใส่จริงและภาพ
สินค้าเดี่ยว นอกจากนี้ยังผสมผสานคอนเทนต์หลายรูปแบบ เช่น โพสต์
โปรโมชันและรีวิวจากลูกค้าจริง เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดผู้
ติดตามให้กลายเป็นลูกค้า

หมายเหตุ: ตัวอย่างเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่า การสร้างแบรนด์บน IG ที่ประสบความ
สำ�เร็จมักมาจากการใช้ภาพและเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ของตัวเอง การส่ือสาร
กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และการใช้ฟีเจอร์ของ IG (เช่น Stories, 
Reels) ให้เกิดประโยชน์ในการเล่าเรื่องราวของสินค้าและแบรนด์



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  115



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 116

Module 6
TikTok Commerce Starter   

ขายของบน TikTok - ป้ันคลิปให้ดัง  
ยอดขายปังชัวร์

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคบน TikTok

Chapter 23

รูปแบบการใช้งานของผู้ใช้ TikTok ในไทย

•	 จำ�นวนผู้ใช้: ปัจจุบันมีผู้ใช้ TikTok ในไทยประมาณ 34.0 ล้านคน (อายุ 
18 ปีขึ้นไป) โดยเพศหญิงคิดเป็น 53.3% เพศชาย 46.7% ผู้ใช้ส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มวัยทำ�งานตอนต้นถึงกลาง (อายุ 25–34 ปี ประมาณ 36%) ซึ่งมี
กำ�ลังซื้อสูง

•	 เวลาใช้งานเฉลี่ย: คนไทยใช้ TikTok เฉลี่ย มากกว่า 1.5 ชั่วโมงต่อวัน โดย
เฉพาะช่วงหลังเลิกงานถึงก่อนนอน (18.00–23.00 น.) ซึ่งเป็น “เวลา
ทอง” สำ�หรับเนื้อหาบันเทิงและไลฟ์สด

•	 แนวโน้มการใช้งาน: TikTok เป็นโซเชียลมีเดียที่มาแรงติดอันดับต้นๆ 
ในไทย (อยู่ในกลุ่มบนสุดของแพลตฟอร์มยอดนิยม) ผู้ใช้มากกว่าครึ่ง
มองว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่ทรงอิทธิพล (75% เห็นว่าเป็นช่องทาง
กระทบต่อผู้บริโภคมากที่สุด)
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พฤติกรรมการเสพคอนเทนต์บน TikTok

•	 เน้นความบันเทิงและสร้างแรงบันดาลใจ  
ผู้ใช้ไทยชอบรับชมวิดีโอส้ันที่สนุกสนานหรือให้กำ�ลังใจ โดยประมาณ 
75% รู้สึก TikTok เป็นพ้ืนที่เปิดให้แสดงความเป็นตัวเอง มีทั้งความ
บันเทิงและแรงบันดาลใจ

•	 ประเภทคอนเทนต์ยอดนิยม  
คอนเทนต์ยอดนิยมบน TikTok ได้แก่ ชาเลนจ์/เทรนด์ฮิต, วิดีโอสอน/ให้
ความรู้, คำ�ถาม-โพลโต้ตอบ, รีวิว/สาธิตสินค้า, เบื้องหลังชีวิต หรือคลิป
แรงบันดาลใจและเกมสนุกต่าง ๆ ผู้ใช้มักเลื่อนดู (scroll) ผ่านเนื้อหาไป
เรื่อยๆ บนหน้าฟีด “For You” โดยเน้นวิดีโอความยาวส้ันที่กระชับและน่า
สนใจ

•	 พฤติกรรมเฉพาะ 
มีแนวโน้มชอบดูคลิปไลฟ์สตรีม คนไทยดู Live Stream เฉลี่ย 1 ชั่วโมง 
44 นาทีต่อวัน ซึ่งสะท้อนว่าไลฟ์สดกำ�ลังได้รับความนิยม สะท้อนจากการ
เติบโตของ influencer สายไลฟ์ในไทย

•	 การกดข้ามโฆษณา 
ผู้ใช้ไทยกว่า 90% มักจะกดข้ามโฆษณาทันทีหากรู้ว่าเป็นโฆษณาชัดเจน 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชอบคอนเทนต์ที่เป็นธรรมชาติ ไม่เน้นโฆษณา
ขายของชัดเจน

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน TikTok

•	 คอนเทนต์รีวิวสินค้า: ข้อมูลจาก TikTok ระบุว่า 60% ของผู้บริโภคไทย
กล่าวว่า “คอนเทนต์รีวิว” มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งแสดงถึง
ความสำ�คัญของการเห็นสินค้าใช้งานจริงจากผู้สร้างคอนเทนต์

•	 คอนเทนต์อินฟลูเอนเซอร์: คอนเทนต์คำ�แนะนำ�จากอินฟลูเอนเซอร์/
ครีเอเตอร์ ติดอันดับ 1 ใน 3 คอนเทนต์ที่กระตุ้นยอดขายได้สูงสุด โดย
ประมาณ 60% ของผู้บริโภคไทยเชื่อคำ�แนะนำ�จากอินฟลูเอนเซอร์
มากกว่าเชื่อแบรนด์อย่างเดียว
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•	 อารมณ์และความรู้สึก: การตัดสินใจซื้อบน TikTok มักเกิดจาก อารมณ์
ร่วม 2 ใน 3 ของการซื้อจะมาจากปัจจัยด้านความรู้สึก (Emotional) 
มากกว่าปัจจัยการใช้งานสินค้า (Functional)

•	 การไม่ขายตรง: ผู้บริโภค 88% ชอบเสพคอนเทนต์แบบไม่เน้นขาย
ตรง (เน้นความบันเทิง ความเห็นส่วนตัว หรือเรื่องราวของสินค้า) ซึ่ง
หมายความว่าการโฆษณาที่ชัดเจนอาจถูกมองข้าม จึงควรมุ่งเน้นสร้าง
คอนเทนต์ที่น่าสนใจและให้คุณค่า

•	 ชอปปิงในแอปเดียว: ผู้ใช้ส่วนใหญ่ชอบขั้นตอนครบวงจรในที่เดียว 97% 
มักค้นหาข้อมูลสินค้าและซื้อในแพลตฟอร์มเดียวกัน (คือไม่ออกจาก 
TikTok) และ 93% ชอบดูโซเชียลไปพร้อม ๆ กับเพ่ิมสินค้าลงตะกร้าเพ่ือ
ชอปปิงในทันทีภายในแอป

•	 หมวดสินค้ายอดนิยม: สินค้าที่ขายดีใน TikTok Live/Shop ได้แก่ กลุ่ม
ไลฟ์สไตล์ (ของแต่งบ้าน สินค้าเกี่ยวกับชีวิตประจำ�วัน), แฟชั่น (เส้ือผ้า 
กระเป๋า รองเท้า ฯลฯ), อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์, และของใช้/อุปโภค
บริโภค (FMCG) ผู้ประกอบการจึงมักโฟกัสที่รีวิวสินค้าที่จับต้องได้ง่าย
และตอบโจทย์ชีวิตประจำ�วัน

บทบาทของคอนเทนต์ไวรัล/รีวิว/อินฟลูเอนเซอร์

•	 คอนเทนต์ไวรัล (Trend/Challenge): ช่วยกระจายการรับรู้แบรนด์
อย่างรวดเร็ว เช่น แฮชแท็กหรือชาเลนจ์ที่เป็นกระแส จูงใจให้ผู้ชมมีส่วน
ร่วมและแชร์ต่อ

•	 รีวิวสินค้า: เป็นช่องทางสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์และสินค้า 
พิสูจน์ได้จากสัดส่วนผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าหลังชมรีวิว  
(60% ระบุว่ามีผล)

•	 อินฟลูเอนเซอร์: ทำ�หน้าที่เป็นตัวขยายของคอนเทนต์ การที่อินฟลูเอน
เซอร์แนะนำ�สินค้าให้ผู้ติดตามช่วยเพ่ิมโอกาสตัดสินใจซื้ออย่างมาก  
(โดยมีสัดส่วนผู้บริโภคกว่า 60% เชื่อคำ�แนะนำ�ของอินฟลูฯ)

•	 กลยุทธ์เน้นคอนเทนต์: แบรนด์ควรเน้นกลยุทธ์คอนเทนต์รีวิว, ไลฟ์สด 
และการทำ� affiliate marketing บน TikTok เพราะเครื่องมือเหล่านี้ช่วย
เพ่ิมการมองเห็นและยอดขายได้ดี
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ข้อมูลสถิติสำ�คัญที่ควรทราบ

•	 การใช้งานโซเชียล: คนไทยใช้เวลาเฉลี่ยกว่า 2 ชั่วโมง 44 นาที/วันกับโซ
เชียลมีเดียทุกชนิด โดยเวลาส่วนใหญ่กระจุกตัวในช่วงค่ำ� (หลังเลิกงาน)

•	 ยอดการใช้งาน TikTok: TikTok เป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมอันดับต้น ๆ 
ของไทย (เข้าถึงผู้ใหญ่ 18+ ถึง 57.8% และครอบคลุม 52.0% ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตไทย)

•	 เพศและอายุ: สัดส่วนผู้ใช้ใกล้เคียงกันระหว่างหญิง (53%) และชาย 
(47%) โดยกลุ่ม 25–34 ปี มีสัดส่วนสูง (36%)

•	 ความถี่การซื้อ: 71% ของผู้บริโภคอยากให้ข้อมูลสินค้าครบจบใน
แพลตฟอร์มเดียว, 88% ซื้อโดยไม่เน้นส่วนลดหนักๆ, และมีผู้บริโภคไทย
ถึง 97% ที่ค้นหาข้อมูลและซื้อสินค้าภายใน TikTok ได้เลย

ตัวอย่างพฤติกรรมผู้บริโภคที่ประสบความสำ�เร็จในการตัดสินใจซื้อ
จาก TikTok

•	 ผู้ใช้ กดติดตามรีวิวหรือแนะนำ�สินค้า จากอินฟลูเอเซอร์หรือครีเอเตอร์ 
แล้วกดซื้อภายในแอปทันที พฤติกรรมนี้สอดคล้องกับสถิติที่ว่า 97% 
ของผู้บริโภคไทยซื้อสินค้าภายในแพลตฟอร์มเดียวกัน โดยอินฟลูเอน
เซอร์ที่แนะนำ�สินค้าเป็นคอนเทนต์อันดับ 1 ใน 3 ที่ทำ�ให้ผู้ชมตัดสินใจซื้อ

•	 ตัวอย่างคอนเทนต์ไวรัลที่สร้างยอดขายได้ชัดเจน เช่น แฮชแท็ก #อ่าน
ตามTikTok (BookTok) ซึ่งมีผู้ใช้กว่า 22% ซื้อหนังสือในเดือนที่ผ่านมา 
เพ่ิมขึ้นจากเดิม 13.8% ก่อนหน้า (เพ่ิมขึ้น 1.6 เท่า) แสดงให้เห็นว่าคอน
เทนต์แนวเทรนด์สามารถผลักดันยอดขายได้โดยตรง

•	 ผู้ใช้หลายราย เพ่ิมสินค้าในตะกร้าระหว่างเลื่อนดูคอนเทนต์แล้วกดซื้อ 
(ตามสถิติ 93% ต้องการความสะดวกสบายชอปปิงในที่เดียว) ส่งผล
ให้การนำ�เสนอคูปองส่วนลดหรือโปรโมชั่นในคลิป (อันดับ 2 ของคอน
เทนต์กระตุ้นการซื้อ) ช่วยเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นในทันที
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การถ่ายคลิปรีวิว / Live ขายสินค้า 

Chapter 24

การถ่ายคลิปรีวิวสินค้า

หลักการวางโครงเรื่อง: เปิดคลิปด้วย จุดดึงดูด (Hook) ที่ชัดเจน เช่น 
คำ�ถามน่าสนใจ ข้อเท็จจริงเร้าใจ หรือภาพเคลื่อนไหวที่สะดุดตา เพ่ือให้คน
ดูติดตามต่อ เช่น อาจเริ่มด้วยการสาธิตผลลัพธ์ทันที (“ผมเพ่ิงลองใช้แล้ว
เห็นผลแบบนี้เลย!”) หรือถามปัญหาที่สินค้าแก้ได้ หลังจากนั้น แนะนำ�สินค้า
โดยส้ัน ๆ สอดแทรกการใช้สินค้าจริง พร้อมเล่าเรื่อง (Storytelling) เกี่ยว
กับประสบการณ์ของผู้ใช้ เพ่ือให้เนื้อหาดูเป็นธรรมชาติและน่าเชื่อถือ สุดท้าย
สรุปจุดเด่น-จุดด้อยของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา (กล่าวข้อดีและข้อเสีย) 
เพ่ือสร้างความโปร่งใส และปิดท้ายด้วยการเรียกร้องให้ผู้ชมทำ�บางอย่าง 
เช่น ลิ้งก์ร้านค้า หรือสอบถามในคอมเมนต์ การเล่าโครงเรื่องแบบนี้จะช่วย
ให้ผู้ชมเข้าใจสินค้าและรู้สึกว่าเราไม่นำ�เสนอขายจนเกินไป แต่เน้นให้ประโยชน์
จริง (Authenticity)

เทคนิคการถ่ายทำ�: ควรเน้นภาพที่ชัดเจนและแตกต่างเพ่ือดึงดูดสายตา ใช้
มุมกล้องหลากหลาย เช่น  มุมสูงลงล่าง (Top-down) สำ�หรับการเปิดกล่อง
หรือรีวิววัสดุ มุมใกล้วัตถุ (Macro) เพ่ือถ่ายรายละเอียดเนื้อผิวหรือคุณ
สมบัติเล็กๆ; มุมมองของผู้ใช้ (POV) ให้ผู้ชมรู้สึกเหมือนกำ�ลังใช้สินค้าเอง. 
สลับกับช็อตมุมกว้างที่เห็นทั้งผู้รีวิวและฉากหลังบ้าง เพ่ือความสมดุล

แสง: ควรใช้ไฟนวล (Soft light) เช่น ไฟวงแหวน (Ring light) หรือ Soft-
box เพ่ือลดเงาแข็ง และหลีกเลี่ยงไฟส่องจากด้านบนโดยตรง เพราะจะทำ�ให้
สินค้าแสงสะท้อนหรือลบเลือนไป. อาจติดไฟเสริมด้านหลัง (Backlight) เพ่ือ
แยกวัตถุออกจากฉากหลัง
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เสียง: เสียงพูดต้องชัดเจน ไม่มีเสียงรบกวนภายนอก ควรใช้ไมโครโฟน 
ไลวัลเลียร์ ไร้สาย (Wireless Lavalier Mic) หากเป็นไปได้ เพราะช่วยให้
เคลื่อนไหวสะดวกและได้คุณภาพเสียงสม่ำ�เสมอ. หากไม่มี ให้ใช้ไมค์ภายนอก
เสียบกับกล้องหรือมือถือ

ความยาว: สำ�หรับคลิปรีวิวบน TikTok ควรกำ�หนดความยาวส้ันแต่กระชับ
ประมาณ 30–60 วินาที เพ่ือให้ทันกับจังหวะแพลตฟอร์มและรักษาความ
สนใจได้ดี ตัดต่อเนื้อหาให้รวดเร็ว ไม่อ้อมค้อม โดยใช้เทคนิค เช่น Jump Cut, 
ใส่ตัวหนังสือ/สติกเกอร์ชี้ความสำ�คัญ ตลอดจนใส่ซาวด์เอฟเฟกต์ส้ัน ๆ 
เสริมบรรยากาศ เพ่ือให้เนื้อหาน่าตื่นเต้นและเข้าใจง่ายทันที

อุปกรณ์เบื้องต้น: สำ�หรับผู้เริ่มต้นควรเตรียมอุปกรณ์พ้ืนฐานที่หาได้ง่าย 
เช่น

•	 ไฟส่องสว่าง: ไฟวงแหวน (Ring 
light) หรือหลอดไฟนวล ๆ ช่วย
เพ่ิมความสว่างให้หน้าตาและสินค้า 
(หากมีสภาพแสงธรรมชาติก็ใช้ร่วม
ได้ แต่หลีกเลี่ยงแสงแดดจ้ากลาง
วันเพราะแสงจะคมเกินไป)

•	 ไมโครโฟน: ไมค์ติดตัว (Lavalier) 
แบบไร้สาย หรือไมโครโฟน Shot-
gun วางติดกล้อง ช่วยให้เสียงพูด
คมชัดห่างจากปากเล็กน้อย ลด
เสียงสะท้อน  

•	 ขาตั้งกล้อง (Tripod): สำ�หรับ
กล้องหรือมือถือ ช่วยให้ภาพนิ่ง
ไม่ส่ัน และสามารถปรับมุมถ่ายได้
หลากหลายตามต้องการ
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•	 กล้อง/มือถือคุณภาพดี: กล้อง
ไอโฟนหรือสมาร์ทโฟนเรือธง
ปัจจุบันก็ใช้ได้ หากมีกล้อง DSLR 
หรือ Mirrorless ก็ยิ่งดี (ปัจจุบัน
หลายแบรนด์ให้บริษัทหรือเอเจน
ซี่กู้กล้องระดับโปรมาใช้งานเพ่ือ
คุณภาพสูงยิ่งขึ้น)

•	 อุปกรณ์เสริมอื่น ๆ (ถ้ามี): เช่น 
พัดลมเล็ก ๆ เพ่ือสร้างเอฟเฟกต์
เบาๆ ในบางคลิป, ไฟเสริมปรับ
สีได้ (RGB) เพ่ืออารมณ์ที่ต่าง, 
กระดาษหลังตัด (Backdrop) 
เรียบ หรือโต๊ะหมุนสำ�หรับหมุน
สินค้า

เคล็ดลับการส่ือสาร: วิธีพูดจาและท่าทางควรเป็นกันเองและจริงใจ  
ไม่ดูเน้นขายจนเกินไป ให้ถ่ายทอดประสบการณ์ของเราเอง (เช่น เรื่องราวที่
เกิดขึ้นระหว่างใช้สินค้า) เพ่ือสร้างความใกล้ชิดกับผู้ชม. พูดส่ือสารด้วยน้ำ�
เสียงชัดเจน เน้นจังหวะ (สนุกสนาน ตื่นเต้น ในเรื่องที่น่าสนใจ) เพ่ือไม่ให้ผู้
ชมรู้สึกเหมือนโดนบังคับซื้อ

ควรสร้างความน่าเชื่อถือ (credibility) โดยการนำ�เสนอข้อดีข้อเสียอย่าง
ตรงไปตรงมา (เช่น “สินค้านี้ช่วยเรื่อง X ดี แต่ข้อจำ�กัดคือ Y”) หากรีวิว
สินค้าได้รับมาโดยไม่ได้ซื้อเอง ควรบอกผู้ชมอย่างตรงไปตรงมาเพ่ือให้เห็น
ว่าเราไม่มีอะไรจะปิดบัง (Transparency) ระหว่างนำ�เสนอควรส่ือสารสายตา
กับกล้องเหมือนพูดกับผู้ฟังจริงๆ, รักษาท่าทางและภาษาเนิบๆ ให้เป็น
ธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการอ่านจากสคริปต์ยืดยาวเกินไป (เพราะทำ�ให้เนื้อหาดู
ลอยๆ ไม่เป็นตัวของตัวเอง). พูดโดยใช้เนื้อหาเชื่อมโยงกับบริบทชีวิตประจำ�
วันหรือเทรนด์ที่กำ�ลังเป็นที่นิยม เพ่ือให้คนดูรู้สึกว่าคลิปของเราตอบโจทย์
พวกเขาจริงๆ
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ตัวอย่างคอนเทนต์สำ�เร็จ (ไทย/ต่างประเทศ)

•	 ในไทย: เคสศึกษาจากแบรนด์ไทยที่ใช้นักรีวิวหลายคน เช่น แคมเปญ
สินค้าความงามโดยเลือก 7 ครีเอเตอร์ในกรุงเทพฯ ร่วมกันนำ�เสนอ
สินค้าในลักษณะรีวิว+แฮชแท็กฮิต ส่งผลให้มียอดชมรวม 5.1 ล้านครั้ง
ภายในเดือนเดียว. หรือร้านอาหารท้องถิ่นที่ใช้ครีเอเตอร์อาหาร 10 คน ใน
เชียงใหม่ ทำ�คอนเทนต์รีวิวบรรยากาศร้านและเมนูใหม่ ได้ยอดชมถึง 2.3 
ล้านครั้ง และช่วยเพ่ิมผู้มาใช้บริการขึ้น 47% เช่นนี้แสดงให้เห็นว่าการ
ร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) บน TikTok และเน้น Storytell-
ing ที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้คอนเทนต์มีประสิทธิภาพ

•	 ต่างประเทศ: แบรนด์ Beachwaver Co. (สหรัฐฯ) ขายอุปกรณ์จัด
แต่งทรงผม ได้รับความนิยมสูงจากการไลฟ์ขายของที่แปลกใหม่ เช่น 
เจ้าของแบรนด์ Sarah Potempa เคยจัดไลฟ์แสดงพัสดุสินค้าแบบสดๆ 
เรียกลูกค้าที่ส่ังซื้อขึ้นชื่อ พร้อมสาธิตวิธีใช้ ทำ�ให้แบรนด์เป็นหนึ่งในผู้
ค้าขายดีบน TikTok Shop. ในจีนมีตัวอย่างดังระดับโลก ได้แก่ "ไลพสติ
กคิง" Austin Li Jiaqi ที่สร้างสถิติขายสินค้าได้ 11.5 พันล้านหยวน (ราว 
1.8 หมื่นล้านบาท) ในการไลฟ์ครั้งเดียว และ Viya ที่ขายได้ 8.5 พันล้าน
หยวน เพียงวันเดียวในช่วงชิง Single’s Day. ทั้งสองกรณีนี้แสดงให้
เห็นว่าการนำ�เสนอสไตล์เฉพาะตัว ผสมกับเทคนิคเร่งยอด เช่น ส่วนลด
จำ�กัดเวลา หรือโปรฯ แจกคูปองเฉพาะผู้ชมไลฟ์ สามารถสร้างยอดขาย
มหาศาลได้

ข้อผิดพลาดที่ควรหลีกเลี่ยง

•	 การเปิดคลิปแบบยืดเยื้อ: หลีกเลี่ยงการทักทายหรือเกริ่นนำ�ยาวๆ เช่น 
“สวัสดีครับ วันนี้เราจะ…” โดยไม่ให้ข้อมูลอะไร ช่วงแรกควรเข้าสู่เนื้อหา
สำ�คัญทันที เพราะผู้ชมมักเลื่อนข้ามใน 2–3 วินาทีแรกหากไม่ถูกใจ

•	 คุุณภาพภาพ/เสีียงต่ำำ��: อย่่าปล่่อยให้้คลิิปภาพสั่่�นหรืือแสงน้้อยเกิินไป 
เพราะผู้้�ชมหลายคนจะออกจากวิิดีีโอทัันทีีที่่�พบภาพไม่่ชััดหรืือเสีียงหาย 
สร้้างความรู้้�สึกมืืออาชีีพด้้วยกล้้องคุุณภาพดีี ไฟเพีียงพอ และไมค์์ที่่�ชััด
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•	 พูดขายโฆษณาชัดเกินไป: อย่าแสดงท่าทีเหมือนคุยกับลูกค้าโดยตรง
ตลอดเวลา (เช่น เน้นบอกราคา หรือเร่งให้ซื้ออย่างเดียว) เพราะจะทำ�ให้
ผู้ชมรู้สึกอึดอัด. ควรเล่าเรื่องและเน้นประโยชน์ของสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจำ�วันของผู้ชม

•	 ไม่โปรยเนื้อหา: อย่าเก็บรายละเอียดเด็ด ๆ ไว้ตอนท้ายคลิป เพราะผู้ชม
หลายคนจะไม่ดูจนจบ ควรแจกของดีช่วงต้น ๆ หรือสลับเรียบเรียงเรื่อง
ให้คนอยากดูต่อ

•	 ลืมใส่ Call-to-Action: คำ�กระตุ้นให้ผู้ชมทำ�อะไรต่อ (เช่น ไปติดตามร้าน 
ไปดูสินค้า) ช่วงท้ายคลิปสำ�คัญ หลีกเลี่ยงท้ายคลิปแบบเฉย ๆ ควรปิด
ด้วยลิงก์หรือคำ�เชิญชวนอย่างชัดเจน

การ Live สดเพ่ือขายสินค้า

•	 หลักการวางโครงเรื่องของไลฟ์: เช่นเดียวกับ
คลิปรีวิว ไลฟ์ขายของต้องเริ่มด้วย ภารกิจใน
วินาทีแรก ที่ดึงดูดผู้ชมเข้าไลฟ์ วิทยากรอาจ
เปิดด้วยคำ�ถามหรือเนื้อหาฉับพลัน (“คุณเคย
ประสบปัญหา…หรือไม่? วันนี้มีคำ�ตอบ”) เพ่ือ
สร้างความอยากติดตามต่อ. ให้แนะนำ�ตัวเอง
และแนะนำ�ร้านส้ันๆ ตั้งแต่ต้น เพ่ือให้คนใหม่
ที่เข้ามาดูเข้าใจว่าเราคือใครและขายอะไร. พูด
เกริ่นถึงกิจกรรมในไลฟ์ เช่น แจกรางวัล หรือ
โปรฯ พิเศษในไลฟ์นี้ เพ่ือกระตุ้นความสนใจ ใน 
5–10 นาทีแรก ควรเร่งแนะนำ�สินค้าและเริ่ม
ขายเร็วที่สุดเท่าที่จะทำ�ได้ เพราะ งานวิจัยพบ
ว่าหากช่วงแรกไม่คอนเน็กต์กับคนดูได้ดี ตัว
วิดีโอจะไม่ได้รับการกระจายต่อจากอัลกอริ
ทึมของ TikTok ตัวอย่างเช่น แนะนำ�รายการ
สินค้าที่จะขายในไลฟ์แล้วรีบโชว์ของทันที 
(Minutes 2–4 Preview)
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เทคนิคการถ่ายทำ�: กฎพ้ืนฐานคล้ายคลิปรีวิว แต่สำ�หรับไลฟ์ควรเตรียมมุม
กล้องให้มั่นคงตลอดการถ่ายทอด สำ�หรับไลฟ์ขนาด 15–60 นาที สามารถใช้
กล้องมือถือบนขาตั้งหรือกล้องคอมแพกต์ได้ โดยควรมีไฟเพียงพอรอบตัว 
(เช่น Ring light หรือ Softbox ด้านหน้า และไฟเติมด้านหลัง) เพ่ือให้ภาพ
เนียนสวยตลอดไลฟ์. เสียงต้องเป๊ะตั้งแต่แรก ควรใช้ไมค์ติดตัวไร้สาย และ
ตรวจเช็คไมค์ให้เรียบร้อยก่อนเริ่ม (เช่น เทสต์เสียงกับแอป TikTok) หาก
เป็นไปได้ สามารถใช้กล้องระดับ DSLR หรือ Mirrorless คู่กับอุปกรณ์สตรีม
มิ่ง (ถอดสาย HDMI เข้าคอมพ์) เพ่ือคุณภาพสูง ความยาวไลฟ์สำ�หรับขาย
สินค้าควรมีอย่างน้อย 30–60 นาที เพราะ TikTok แนะนำ�ว่าไลฟ์ที่ส้ันกว่านั้น
จะถูกกระจายน้อยกว่า และการไลฟ์ต่อเนื่องนาน (แนะนำ� 2–3 ชั่วโมงสำ�หรับ
ตลาดใหญ่) จะช่วยดันอัลกอริทึมให้ส่งผู้ชมใหม่ๆ มาเข้าร่วม. อย่างไรก็ดี 
สำ�หรับฝ่ังไทยอาจเริ่มที่ 30–60 นาทีเช่นกัน เพราะเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์
มากกว่าแบรนด์ระดับโลก

อุปกรณ์เบื้องต้น: อุปกรณ์คล้ายกับคลิปรีวิว แต่เพ่ิมความทนทานและการ
ส่ือสารสองทาง

•	 กล้องและขาตั้ง: กล้องคุณภาพดีต่อเนื่อง (จะใช้มือถือก็ได้ แต่ควรเป็น
เครื่องแรงๆ หรือมีแบตสำ�รอง) วางบนขาตั้งที่ตั้งนิ่ง

•	 ไฟสตูดิโอ: สำ�หรับไลฟ์ที่นาน แนะนำ�ไฟ LED แสงนวลหรือไฟวงแหวน
ขนาดใหญ่ ส่องหน้าชัดเจนตลอด (อาจมีไฟ Backlight หรือไฟโทน
อบอุ่นสร้างบรรยากาศด้วย)

•	 ไมโครโฟนและหูฟัง: ไมค์ Lavalier ต่อกับอุปกรณ์โซเชียลที่ไลฟ์ (หรือ
ไมค์ USB/Mixer หากต่อคอม) ร่วมกับหูฟังป้องกันเสียงสะท้อน

•	 อินเทอร์เน็ต: เตรียมเน็ตแรงหรือสาย LAN สำ�หรับมือถือ (wireless) 
เพราะไลฟ์จะต้องติดต่อง่าย

•	 หน้าจอตรวจสอบ: อุปกรณ์เสริมเช่น Laptop หรือแท็บเล็ตเปิดดูคอม
เมนต์และควบคุมให้ไลฟ์ได้โต้ตอบกับคนดูทันที
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เคล็ดลับการส่ือสาร: ไลฟ์คือการ โต้ตอบแบบเรียลไทม์ ดังนั้นนอก
เหนือจากพูดชัด ตรงประเด็นแล้ว ต้องเปิดโอกาสให้ผู้ชมมีส่วนร่วม. ใช้ชื่อผู้
ชมทักทายผู้เข้ามาใหม่ทุก 2–3 นาที เพ่ือสร้างความใกล้ชิด (เช่น “ขอบคุณ
คุณ A, B, C ที่เข้ามาชมไลฟ์นะครับ”) ตั้งคำ�ถามเชิงโต้ตอบ เช่น “ใครเคยใช้
สินค้าตัวนี้แล้วบ้าง แชร์มาได้เลย!” เพ่ือกระตุ้นคอมเมนต์. เมื่อพูดถึงสินค้า 
จัดแสดงจริง (Demo) ต่อหน้ากล้อง เช่น ลองใช้งานสินค้าให้ผู้ชมเห็น
ผลลัพธ์ทันที เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น (Show-And-Tell) น้ำ�เสียงควรปรับ
ให้เป็นกันเองและกระตือรือร้น แต่ไม่รีบเร่งขายของ (ให้เหมือนเพ่ือนคุยว่า
ของดีอย่างไรพร้อมโซลูชั่น). อีกประการคือไม่ควรขอให้คนดูซื้อโดยตรงนอก
แพลตฟอร์ม (TikTok ห้ามโฆษณาชวนเชื่อออกแอป) และหลีกเลี่ยงการพูด
ถึงคู่แข่งหรือใช้คำ�แฝงที่ผิดกฎโฆษณา

ตัวอย่างคอนเทนต์สำ�เร็จ (ไทย/ต่างประเทศ)

•	 ไทย: จากแคมเปญต่างๆ เราเห็นว่าการไลฟ์พร้อมใช้ฟีเจอร์ของ TikTok 
(เช่น ตะกร้าสินค้า, คูปองส่วนลดเฉพาะไลฟ์) ช่วยเพ่ิมยอดซื้อได้มาก. 
นอกจากนั้น สตูดิโอบริษัทหรือแบรนด์อย่าง BK Beauty ได้ทุ่มทุนถ่าย
ไลฟ์ที่ฉากใหญ่พร้อมทีมงานมืออาชีพ จนได้ผลตอบรับดี มีการทำ�คลิป
โปรโมตก่อนไลฟ์ (Pre-heat) เพ่ือสร้างกระแสล่วงหน้า

•	 ต่างประเทศ: ตัวอย่างจากต่างประเทศที่โดดเด่นคือ “Beachwaver” 
สหรัฐฯ ที่อธิบายไว้ข้างต้น ในจีน “ไลพสติกคิง” Li Jiaqi และ Viya ก็ถือ
เป็นตำ�นานไลฟ์ในต่างแดน (ขายสินค้าได้เป็นพันล้านหยวน). ส่ิงที่ทำ�ให้
พวกเขาประสบความสำ�เร็จคือ บุคลิกโดดเด่น (Li Jiaqi มีสไตล์พูดเร็ว
เร่งเร้า, Viya เน้นการเป็นพิธีกรมืออาชีพ) และการสตอรี่ไลน์ที่ชัดเจน 
เช่น การทดลองใช้สินค้าโชว์ทันที แทรกกิจกรรมแจกของรางวัลในไลฟ์



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 128

ข้อผิดพลาดที่ควรหลีกเลี่ยง

•	 ไม่เตรียมโครงเรื่อง (Structure) ช่วงต้น: อย่าเริ่มไลฟ์แบบไร้จุดหมาย 
เช่น แนะนำ�ตัวอย่างยืดยาวแล้วค่อยขายของ เพราะอัลกอริทึมของ Tik-
Tok จะเลื่อนผู้ชมใหม่เข้าให้น้อยถ้า 10 นาทีแรกไม่มีกิจกรรมดึงดูด

•	 ไลฟ์ส้ันเกินไป: หลีกเลี่ยงไลฟ์แค่ 5–10 นาที เพราะ TikTok แนะนำ�ว่าควร
ไลฟ์อย่างน้อย 30–60 นาที เพ่ือให้ระบบแนะนำ�ให้ผู้ชมใหม่มาติดตาม. 
(อย่างไรก็ดี สำ�หรับผู้เริ่มต้นอาจเริ่มจาก 15–30 นาที เพ่ือฝึกก่อนแล้ว
ค่อยขยับยาวขึ้น)

•	 ไม่โต้ตอบกับคนดู: การไม่ตอบคอมเมนต์ หรือเฉยเมยกับผู้ชม จะทำ�ให้
ผู้ดูรู้สึกไม่สนใจ และระบบเองก็จะจัดอันดับไลฟ์ของเราให้ต่ำ�ลง. ควรใช้
เวลาอ่านคอมเมนต์ ตอบคำ�ถาม และพูดคุยกับผู้ชมเป็นระยะๆ เพ่ือให้คน
รู้สึกว่ากำ�ลังสนทนาอยู่จริงๆ

•	 นำำ�เสนอเนื้้�อหาแบบเดิิมซ้ำำ��ๆ: เช่่น ไล่่ขายแบบเดีียวทั้้�งไลฟ์ ์ หรืือบรรยาย
สิินค้้าเป็น็เวลานานโดยไม่ส่ลับัเนื้้�อหา จะทำำ�ให้ค้นเบื่่�อ ควรจัดัให้ไ้ลฟ์ม์ีจีังัหวะ 
เช่่น สลัับโชว์์ของใหม่่, มีีเซอร์์ไพรส์์ (แจกของ/โค้้ดส่่วนลดทัันทีี), หรืือมีี
แขกรัับเชิิญเล็็ก ๆ เพื่่�อเพิ่่�มสีีสััน

•	 ไม่ตรวจสอบคุณภาพก่อนไลฟ์: อย่าลืมทดสอบเทคนิค (กล้อง ไมค์ 
สัญญาณเน็ต) ล่วงหน้า เพราะปัญหาเทคนิคขณะไลฟ์ (เช่น อินเทอร์เน็ต
หลุดหรือเสียงตัด) จะทำ�ให้เสียผู้ชมได้ง่าย
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เริ่มต้นใช้งาน TikTok Shop

Chapter 25

สมัครและตั้งค่าร้าน TikTok Shop (มือถือและคอมพิวเตอร์)

•	 เข้า Seller Center: ไปที่เว็บ TikTok Shop Seller Center (https://
seller-th.tiktok.com) แล้วเลือกเปิดร้านในประเทศไทย (หรือดาวน์
โหลดแอป TikTok Shop Seller Center บน iOS/Android เพ่ือลง
ทะเบียนและจัดการร้าน)

•	 ลงทะเบียนบัญชี: กรอกเบอร์โทรศัพท์ไทยและอีเมล แล้วรับรหัส OTP 
เพ่ือตั้งรหัสผ่าน (6–20 ตัวอักษร) หากมีบัญชี TikTok อยู่แล้ว สามารถ
ใช้ล็อกอินได้ทันที

•	 ข้อมูลร้านและเอกสาร: เลือกประเภทร้าน (บุคคลธรรมดา/นิติบุคคล) 
และตั้งชื่อร้านพร้อมหมวดสินค้า กรอกข้อมูลส่วนตัวเจ้าของร้านและ
อัปโหลดเอกสารยืนยันตัวตน บุคคลธรรมดาใช้ บัตรประชาชน (อายุ ≥ 
20 ปี), นิติบุคคลใช้ทะเบียนบริษัท ตรวจสอบข้อมูลก่อนยืนยัน (ระบบจะ
ตรวจสอบภายใน 48 ชม.)

•	 ตั้งค่าพ้ืนฐานร้าน: กรอกรายละเอียดร้าน เช่น โลโก้ร้าน, รูปโปรไฟล์, คำ�
อธิบายร้าน, ที่อยู่ และเบอร์โทรติดต่อ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้ร้านค้า 
(การใส่โลโก้ที่ชัดเจนและประวัติร้านที่ครบถ้วนช่วยให้ลูกค้ามั่นใจ). เชื่อม
ต่อบัญชีธนาคารใน Seller Center เพ่ือรับเงินจากยอดขาย (ระบบจะ
โอนเงินเข้าเมื่อมีการส่ังซื้อสำ�เร็จ)
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ภาพตัวอย่างหน้าต้อนรับของ TikTok Shop Seller Center  
(เลือก “Thailand Seller” เพ่ือเข้าสู่ระบบ)

เพ่ิมสินค้าและจัดการร้าน (สต๊อก-คำ�สัง่ซื้อ-การจัดส่ง)

•	 เพ่ิมสินค้าใหม่: ในเมนูหลักของ Seller Center ไปที่ “สินค้า” → “เพ่ิมสิน
ค้าใหม่”. อัปโหลดรูปสินค้าคุณภาพสูง (รองรับสูงสุด 9 รูปภาพ, แนะนำ�
ให้ใช้พ้ืนหลังขาว รูปหลักขนาด 300×300 พิกเซล) กรอก ชื่อสินค้า ให้
ชัดเจน พร้อมเลือก หมวดสินค้าและแบรนด์ ที่ถูกต้อง

•	 รายละเอียดสินค้า: ในหัวข้อ รายละเอียดสินค้า ให้เขียนคำ�อธิบายสินค้า 
จุดเด่น และข้อมูลจำ�เพาะ (ขนาด สี วัสดุ ฯลฯ) อย่างละเอียด พร้อมเพ่ิม 
วิดีโอส้ัน โชว์ตัวสินค้าได้ (ช่วยดึงดูดลูกค้า) ตั้งราคาขายและจำ�นวน สต็
อก ที่มี พร้อมเลือกตัวแปรสินค้า (เช่น สี, ไซส์) หากมี SKU ก็สามารถใส่
ได้
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•	 จััดส่่งสิินค้้า: ในหััวข้้อ การจััดส่่ง ระบุุ น้ำำ��หนััก และขนาดกล่่อง ของสิินค้้า
หลัังบรรจุุ (ระบบจะใช้้คำำ�นวณค่่าจััดส่่ง) เลืือกวิิธีีการจััดส่่งที่่�มีี (สามารถ
กำำ�หนดค่่าส่งเริ่่�มต้้นหรืือกำำ�หนดเองได้้) และติ๊๊�กเลืือก “เก็็บเงิินปลายทาง 
(COD)” หากต้้องการรัับเงิินสดตอนส่่งสิินค้้า

•	 จััดการคำำ�สั่่�งซื้้�อและสต็็อก: ในศููนย์์คำำ�สั่่�งซื้้�อ (Order Center) ของ Seller 
Center จะมีีรายการออร์์เดอร์์ทั้้�งหมดให้้ตรวจสอบสถานะ ได้้รัับชำำ�ระ
แล้้ว สั่่�งจััดส่่ง ฯลฯ อััปเดตสถานะการจััดส่่งผ่่านระบบหลัังบ้้านให้้ลููกค้้า
ทราบ (เช่่น ปิิดยอด, จััดส่่งเรีียบร้้อย) ในหน้้า จััดการสิินค้้า (Product 
Management) สามารถดูู-แก้ไ้ขข้อ้มูลูสิินค้า้ ปรัับสต็็อก และลบหรืือหยุดุ
ขายสิินค้้าได้้ตามต้้องการ

•	 การชำำ�ระเงิินและเงิินได้้: เมื่่�อมีีการขายสำำ�เร็็จ TikTok จะรัับชำำ�ระเงิินให้้
ลูกูค้้าและโอนยอดไปยัังบัญัชีธีนาคารที่่�เราเชื่่�อมต่่อไว้้ ดังันั้้�น ต้อ้งผููกบััญชีี
ธนาคาร ในส่่วนตั้้�งค่่าบััญชีีผู้้�ขายเพื่่�อรัับเงิินจากยอดขาย ลููกค้้าสามารถ
เลืือกชำำ�ระผ่่านบััตร เครดิิต/เดบิิต หรืือโอนธนาคารออนไลน์์ได้้ (ระบบจะ
หัักค่่าคอมมิิชชั่่�นของแพลตฟอร์์มอััตโนมััติิ)

ภาพตัวอย่างหน้าจอ Seller Center “เพ่ิมสินค้าใหม่”  
แสดงการอัปโหลดรูปและกรอกข้อมูลพ้ืนฐานสินค้า
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สรุปภาพรวมขั้นตอนตั้งร้านภายใน 15 นาที

1.	 เข้าระบบ TikTok Shop Seller Center: สมัครหรือเข้าสู่ระบบด้วยบัญชี 
TikTok หรือเบอร์มือถือ บนเว็บหรือแอป TikTok Seller Center (An-
droid/iOS)

2.	 ยืนยันตัวตน: เตรียม บัตรประชาชน (หรือ ทะเบียนบริษัท กรณี
นิติบุคคล) มากรอกข้อมูลและอัปโหลดในระบบ. กดยืนยันเพ่ือรอการ
อนุมัติ (ประมาณ 48 ชม.)

3.	 ตั้งค่าร้านค้า: กรอกข้อมูลร้านให้ครบถ้วน ได้แก่ ชื่อร้าน โลโก้ โปรไฟล์ 
คำ�อธิบาย ที่อยู่ และเบอร์ติดต่อ เพ่ือทำ�ให้ร้านดูเป็นมืออาชีพ

4.	 เพ่ิมสินค้า: ใส่ชื่อสินค้า, ภาพและวิดีโอ, รายละเอียดสินค้า, ราคา และสต็
อก ในเมนู จัดการสินค้า

5.	 ตั้งค่าขนส่งและชำ�ระเงิน: ระบุน้ำ�หนัก-ขนาดสินค้า, กำ�หนดวิธีส่ง และ
เปิด COD (ถ้ามี) ผูกบัญชีธนาคารเพ่ือรับเงินจากยอดขาย

6.	 พร้อมขาย! ตรวจสอบว่า หน้าร้าน (Profile) และ แบนเนอร์โซเชียล ใน 
TikTok ถูกเชื่อมต่อกับ TikTok Shop เรียบร้อย จากนั้นคลิกเปิดร้าน 
(Go Live หรือแชร์ลิงก์ร้าน) ให้ลูกค้ากดซื้อได้ทันที

เคล็ดลับ: ควรใส่โลโก้และรูปโปรไฟล์ให้ชัดเจน กรอกรายละเอียดร้านและ
สินค้าให้ครบถ้วน ชื่อและรูปสินค้าต้องตรงความเป็นจริงเพ่ือผ่านการอนุมัติ 
และเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือของร้าน (เช่น มีระบบ ร้านทางการ (Official 
Shop) หรือ ตราดาวร้านค้า ตามเกณฑ์ TikTok) ซึ่งจะช่วยกระตุ้นยอดขาย
ได้มากขึ้น
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ขั้นตอนการทำ�โปรแกรมนายหน้า

Chapter 26

	 TikTok Affiliate คืออะไร และเหมาะกับใคร

คือ ระบบการตลาดแบบพันธมิตร (เหมือนนายหน้า) ที่เปิดโอกาสให้ผู้
ใช้ทั่วไปช่วยโปรโมตสินค้าบน TikTok Shop โดยนำ�ลิงก์หรือ “พิเศษ” 
ของสินค้าใส่ในคลิปวิดีโอของตน เมื่อมีผู้ซื้อผ่านลิงก์นั้น ผู้โปรโมต
จะได้รับค่านายหน้าตามที่กำ�หนด. ข้อดีคือไม่ต้องมีสินค้าเป็นของตัว
เองหรือมีชื่อเสียงก็ทำ�ได้ เพียงมีบัญชี TikTok และร้านค้า TikTok 
Shop ก็เปิดใช้งาน Affiliate ได้ (ไม่จำ�เป็นต้องเป็นครีเอเตอร์ชื่อดัง
หรือเปิดร้านเอง) เป้าหมายหลักคือผู้ใช้ทั่วไปและครีเอเตอร์มือใหม่ที่
มีผู้ติดตามหรือความสามารถทำ�คอนเทนต์ ต้องการหารายได้เสริม
ผ่าน TikTok โดยไม่ต้องลงทุนสต๊อกสินค้า

	 ขั้นตอนการสมัครเข้าร่วมโปรแกรมนายหน้า  
	 (TikTok Creator Affiliate Program)

ผู้ที่ต้องการเป็น Affiliate จะต้องมี TikTok Shop (ร้านค้า) ก่อน – 
สามารถสมัครได้ทั้งในแอป TikTok (หน้าโปรไฟล์ > TikTok Shop) 
หรือดาวน์โหลดแอป TikTok Shop Seller เพ่ือสร้างร้าน. ลง
ทะเบียนด้วยบัญชี TikTok (หรืออีเมล/เบอร์โทร) และยืนยันตัวตน
ด้วยบัตรประชาชน (หรือเอกสารนิติบุคคลถ้ามี) ตามขั้นตอนในหน้า 
สมัคร เมื่อร้านค้าสร้างเสร็จ ให้เข้าไปตั้งค่าข้อมูลร้านและกรอก
รายละเอียดพ้ืนฐานให้ครบ ตัวอย่าง: ปัจจุบัน TikTok ลดเกณฑ์ผู้
ติดตามเหลือแค่ 1,000 คนก็สามารถเข้าร่วมโปรแกรม Affiliate ได้

1
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ภาพสรุปขั้นตอนการตั้งค่า TikTok Shop และเพ่ิมสินค้า Affiliate ในวิดีโอ 
(บนแอป TikTok) 

โดยทั่วไปจะทำ�ตามนี้ เปิด TikTok Shop

(Register Store) → เข้า Product Marketplace เพ่ือค้นหาและกด “เพ่ิมสิน
ค้า” ที่ต้องการโปรโมท (ระบบจะขึ้น “เพ่ิมสำ�เร็จ” เมื่อสำ�เร็จ). จากนั้นเมื่อจะ
ลงคลิปรีวิว ให้ก่อนโพสต์คลิก Add Product > เลือกเมนู Affiliate แล้วคลิก
เลือกสินค้าที่เราเพ่ิมไว้ในร้าน ตรวจสอบให้ถูกต้อง แล้วจึงกดโพสต์วิดีโอ

การค้นหาและเลือกสินค้า

หลังจากมีร้านแล้ว ให้ไปที่หน้า Product Marketplace (ตลาด
สินค้า) ใน TikTok Shop เพ่ือค้นหาสินค้าที่ร้านค้าที่เปิดรับ Affiliate 
นำ�มาจำ�หน่าย. สามารถพิมพ์ค้นหาชื่อสินค้าหรือเลือกดูตามหมวด
หมู่ จากนั้นกด “เพ่ิม” ใส่สินค้าลงร้านของเราได้ทันที ระบบจะแจ้ง
เมื่อเพ่ิมสินค้าสำ�เร็จ (พร้อมแสดงอัตราค่าคอมมิชชั่นของสินค้า
นั้น ๆ) ควรเลือกสินค้าที่เหมาะกับกลุ่มผู้ชมของเรา เช่น สินค้าที่
สอดคล้องกับเพศ อายุ หรือความสนใจของผู้ติดตาม แนะนำ�เลือก
สินค้ายอดนิยมหรือมีคะแนนรีวิวดีด้วย เพ่ือช่วยให้การโปรโมทและ
ปิดการขายเป็นไปได้ง่ายขึ้น

3
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วิธีสร้างลิงก์ Affiliate (Product Link)

หลังจากเพ่ิมสินค้าไว้ในร้านแล้ว สามารถสร้างลิงก์ Affiliate ของ
สินค้าได้จากเมนู Share ในหน้ารายละเอียดสินค้า. โดยให้เข้าไปที่หน้า
รายละเอียดสินค้านั้น แล้วกดปุ่ ม แชร์ (Share) เพ่ือสร้างลิงก์พิเศษ
ที่ผูกกับบัญชีของเรา. ลิงก์นี้สามารถคัดลอกนำ�ไปใส่ในคลิป วิดีโอ 
หรือโปรไฟล์ TikTok ของเราได้ เช่น วางลิงก์ไว้ใน bio หรือคอมเมน
ต์แนะนำ�สินค้าใต้คลิป. เมื่อผู้ชมคลิกลิงก์และส่ังซื้อสินค้า เราก็จะ
ได้ค่านายหน้าทันที อีกวิธีหนึ่งคือตั้งค่าจาก TikTok Seller Center 
หรือ Creator Center (ผู้ขายและครีเอเตอร์) ให้เชื่อมต่อบัญชี และ
ใช้ฟังก์ชัน คัดลอกลิงก์ เพ่ือส่งต่อไปยังช่องทางภายนอก TikTok 
ก็ได้เช่นกัน

การโพสต์คอนเทนต์ที่ผูกกับลิงก์ Affiliate

เมื่อมีลิงก์หรือสินค้าในร้านแล้ว ให้สร้างคลิปรีวิวหรือแนะนำ�สินค้า
ชิ้นนั้น ๆ อย่างสร้างสรรค์. สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและสอดคล้อง
กับสินค้ามากที่สุด (อาจเป็นรีวิว / unboxing / แนะนำ�วิธีใช้ / ตอบ
คำ�ถาม) เพ่ือดึงดูดผู้ชมก่อนกดโพสต์คลิป ให้กด Add Product > 
Affiliate แล้วเลือกสินค้าที่เราเตรียมไว้ในร้าน ตรวจสอบให้ชื่อสินค้า
และรูปตรงกับเนื้อหาคลิป จากนั้นตั้งชื่อหรือรายละเอียดสินค้าส้ันๆ 
ใต้คลิป หากข้อมูลถูกต้องจึงกด “Post” เพ่ือเผยแพร่. เมื่อโพสต์
แล้วจะเห็นไอคอนตะกร้าสีเหลืองใต้คำ�อธิบายคลิป แสดงว่าสินค้า
ของเราถูกผูกไปกับวิดีโอเรียบร้อย (ผู้ชมสามารถกดซื้อได้ทันที)

การติดตามยอดขายและรายได้

TikTok จะเก็บข้อมูลคำ�ส่ังซื้อที่เกิดจากลิงก์ Affiliate ของเราโดย
อัตโนมัติ และคำ�นวณค่าคอมมิชชั่นให้อีกทีหนึ่ง ผู้ขายและครีเอเตอร์
จึงสามารถตรวจสอบยอดขาย ยอดคลิก และรายได้ค่านายหน้าได้
จากระบบภายในได้ตลอดเวลา – ในหน้า Creator Center (สำ�หรับ
ครีเอเตอร์) หรือ TikTok Shop Seller Center (สำ�หรับผู้ขาย) จะมี
รายงาน Affiliate ในเมนู Affiliate/รายได้ แยกเป็นสถิติของยอด
การส่ังซื้อและรายได้คอมมิชชั่นที่เราได้รับ. ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้เรา
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เห็นภาพว่าการโปรโมทสินค้าชิ้นใดเวิร์กหรือไม่ และควรปรับกลยุทธ์
อย่างไร

ข้อควรรู้และคำ�แนะนำ�เบื้องต้น

•	 เลือกสินค้าที่ดีและตรงกลุ่ม: ควรเลือกสินค้าจาก ร้านค้าที่เชื่อ
ถือได้ มีรีวิวดี และสอดคล้องกับกลุ่มผู้ชมของเรา ยิ่งสินค้า
ตรงใจผู้ชม ยิ่งเพ่ิมโอกาสซื้อ และควรดูอัตราค่าคอมมิชชั่นเพ่ือ
เปรียบเทียบสินค้าแต่ละชิ้นด้วย

•	 เน้นคอนเทนต์ก่อนขาย: ให้ความสำ�คัญกับการทำ�คลิปให้สนุก
น่าสนใจเป็นหลัก อย่าดูเหมือนขายของตรง ๆ เพราะคนดูอาจไม่
คลิกดู ใช้เทรนด์ ไอเดีย และเพลงฮิตมาปรับใช้ในรีวิวเสมอเพ่ือ
ให้เข้าถึงง่ายและไม่ตกเทรนด์

•	 ซื่อสัตย์กับผู้ชม: นำ�เสนอข้อมูลสินค้าอย่างซื่อตรงเป็นจริง หลีก
เลี่ยงการกล่าวโอ้อวดเกินจริงหรือรีวิวปลอม เพราะจะเสียความ
น่าเชื่อถือและอาจถูกผู้ชมหรือ TikTok ตรวจสอบได้

•	 ปฏิบัติตามนโยบาย: ต้องไม่โปรโมตสินค้าผิดกฎหมายหรือ
สินค้าต้องห้ามตามนโยบาย TikTok และไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ คอน
เทนต์คนอื่น ห้ามใช้วิธีจ้างป่ันยอดคลิก ป่ันยอดวิว เพราะอาจ
ทำ�ให้บัญชีถูกจำ�กัดสิทธิ์

ทำ�ตามขั้นตอนและคำ�แนะนำ�ข้างต้นอย่างถูกต้อง ก็จะช่วยให้เริ่มต้นทำ�  
TikTok Affiliate ได้อย่างมั่นใจ สร้างรายได้เสริมจากการเป็นนายหน้าได ้
แม้ไม่มีสินค้าเป็นของตัวเอง

7
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การสร้างตัวตนบน TikTok

Chapter 27

ความสำ�คัญของการมีตัวตนบน TikTok

•	 การสร้างตัวตนบน TikTok ทำ�ให้คนรู้จักแบรนด์หรือผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง และทำ�ให้ผู้ชมเกิดความคุ้นเคยกับภาพลักษณ์ของคุณ 
ซึ่งจะช่วยนำ�ไปสู่ยอดขายในระยะยาว (คนที่คุ้นเคยแล้วมักกลายเป็น
ลูกค้าในอนาคต)

•	 เนื้อหาที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมายช่วยกระตุ้นให้เกิดยอดขายและความ
สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ ผู้ชมที่รู้สึกผูกพันกับคอนเทนต์จะมีแนวโน้ม
ติดตามและซื้อสินค้ามากขึ้น

•	 การนำ�รีวิวหรือคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์เข้ามาใช้ ทำ�ให้ลูกค้า “เชื่อ
มั่น” ในแบรนด์มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมักเชื่อรีวิวจากคนที่ไว้ใจ
มากกว่าโฆษณาโดยตรง

การตั้งค่าโปรไฟล์ให้เชื่อถือได้

•	 ชื่อบัญชี-ชื่อแสดง (Username/Display name): เลือกชื่อที่ชัดเจน 
ค้นหาเจอง่าย และสอดคล้องกับชื่อแบรนด์หรือชื่อของคุณ (เช่น ใช้ชื่อ
จริงหรือชื่อแบรนด์เป็น “username” และชื่อแสดงก็ใกล้เคียงกัน)

•	 รูปโปรไฟล์: ใช้ภาพใบหน้าคุณเองหรือโลโก้แบรนด์ที่ชัดเจน เพราะรูป
โปรไฟล์คือภาพแรกที่ผู้ชมเห็น ควรเลือกภาพที่เป็นมืออาชีพและส่ือ
ความหมายตรงกับตัวตน

•	 Bio ส้ันกระชับ: เขียนบรรยายตัวเองส้ัน ๆ ว่าคุณคือใคร ทำ�อะไร อยู่ใน
สายงานไหน เน้นจุดเด่นหรือคอนเทนต์หลักของคุณให้ชัดเจน

•	 ลิงก์ (Link): ใส่ลิงก์เว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียอื่น ที่เกี่ยวข้อง การมีลิงก์
คลิกได้ในโปรไฟล์ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ แสดงว่าคุณทำ�ธุรกิจจริงจัง
เหมือนแบรนด์ใหญ่
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การกำ�หนดคาแรกเตอร์ของตัวตน

•	 กำำ�หนดสไตล์์ของตััวตนให้้ชััดเจนว่่าจะเป็็นแนวใด เช่่น เน้้นสร้้างเสีียง
หััวเราะด้้วยเนื้้�อหาตลก-สนุุก, เน้้นรีีวิิวสิินค้้าแบบจริิงจััง, ทำำ�คอนเทนต์์ให้้
ความรู้้�, หรือืพููดจาตรงไปตรงมาในประเด็น็เฉพาะเจาะจง โดยควรนำำ�เสนอ
ตััวตนอย่่าง “ตรงไปตรงมา” และสม่ำำ��เสมอ เพราะ TikTok ชอบความเป็็น
ธรรมชาติิและไม่่ซีีเรีียสเกิินไป

•	 แต่่ละตััวตนต้้องมีีความแตกต่่างพอให้้จำำ�ได้้ (distinct) เช่่น บางแบรนด์์
เลือืก Persona ทะลึ่่�งตึงึตังั, บางคนเลือืก Persona จริงิจังั หรือืดูเูป็น็มิติร 
ความจริิงใจและความสม่ำำ��เสมอในสไตล์์จะช่ว่ยดึงึดููดผู้้�ชมกลุ่่�มนั้้�น ๆ  เข้้ามา

การเลือกกลุ่มเป้าหมาย

•	 รู้จักกลุ่มผู้ชม: ใช้เวลาเข้าไปดูฟีดของ TikTok เพ่ือทำ�ความเข้าใจกับกลุ่ม
เป้าหมาย (subcultures) ว่าชอบคอนเทนต์แบบไหน โทนเสียงอย่างไร 
การรู้ความชอบและพฤติกรรมช่วยให้คุณคิดคอนเทนต์ที่ตอบโจทย์ได้

•	 สำ�รวจด้วย hashtag และกระแส: พิมพ์คำ�สนใจหรือ #hashtags ที่
เกี่ยวข้องในแอปฯ เพ่ือดูว่ามีคนพูดคุยหรือทำ�คอนเทนต์อะไรบ้าง ใช้
ข้อมูลนี้จัดธีมคอนเทนต์ให้ตรงใจผู้ติดตามที่คุณต้องการ

•	 มีส่วนร่วมกับผู้ชม: นอกจากโพสต์เนื้อหาอย่างเดียวแล้ว ควรกดไลก์-
คอมเมนต์ตอบผู้ชม และติดตามครีเอเตอร์อื่นในวงการ เพ่ือสร้างความ
สัมพันธ์ระหว่างกัน การโต้ตอบย่อย ๆ จะช่วยเพ่ิม engagement กับ
ชุมชนเป้าหมายของคุณ
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สร้างเอกลักษณ์ของคอนเทนต์ (Content Signature)

•	 ใช้องค์ประกอบที่สม่ำ�เสมอและจดจำ�ได้ง่าย เช่น สไตล์ภาพเดียวกัน, ฟิล
เตอร์, โลโก้, เสียง, หรือจังหวะการตัดต่อที่คงเส้นคงวา ตลอดซีรีส์คอน
เทนต์ของคุณ

•	 เนื้อหาควรมีธีมหรือแนวคิดหลักที่ชัดเจน ตัวอย่างเช่น แบ่งคอนเทนต์
เป็นชุดเรื่องเดียวกัน (pilar content) ทุกคลิปส่ือสารเรื่องเดียวกัน
ต่อเนื่อง ทำ�ให้คนจำ�และรู้ว่าคลิปไหนคือของคุณ การมีธีมคอนเทนต์ที่
เหมือนเดิมช่วยสร้างภาพจำ�และเพ่ิมความเชื่อมั่นในตัวแบรนด์

การวางแผนโพสต์์/คอนเทนต์์อย่่างสม่ำำ��เสมอ

•	 ความสม่ำำ��เสมอในการโพสต์์
ตั้้�งตารางโพสต์์ที่่�ลงตััว เช่่น 3-5 วััน/สััปดาห์์ ทำำ�อย่่างสม่ำำ��เสมอ เพราะ
การโพสต์์อย่่างต่่อเนื่่�องช่่วยเพิ่่�มการเข้้าถึึงและความน่่าเชื่่�อถืือของตััว
ตนคุุณ ชุุมชนจะรู้้�ว่่าคุุณไม่่ได้้หายไปไหน (มีีคอนเทนต์์ใหม่่เสมอ)

•	 ซีีรีีส์์หรืือธีีมคงที่่� 
วางแผนทำำ�ซีีรีีส์์เนื้้�อหา เช่่น ซีีรีีส์์สอนเต้้นรายสััปดาห์์, สาธิิตเมนููอาหาร, 
หรืือไลฟ์ส์ไตล์์ประจำำ�วัันที่่�มีีเรื่่�องต่่อเนื่่�อง การทำำ�ต่่อเนื่่�องแบบมีีโครง
เรื่่�องช่่วยให้้ผู้้�ชมรอติิดตามตอนต่่อไป สร้้างความผููกพัันระยะยาว

•	 ใช้้ Hashtag อย่่างมีีแผน 
ใส่่ทั้้�งแฮชแท็็กตามกระแสและเฉพาะซีีรีีส์์หรืือแบรนด์์ของคุุณ (เช่่น #ชื่่�อ
ตััวคุุณ, #ชื่่�อซีีรีีส์์) แฮชแท็็กเหล่่านี้้�ช่่วยให้้คลิิปคุุณถููกแนะนำำ�ให้้กลุ่่�มผู้้�
สนใจเรื่่�องนั้้�น ๆ เมื่่�อ hashtag เป็็นที่่�นิิยม ระบบจะแนะนำำ�วิิดีีโอคุุณให้้กัับ
คนที่่�สนใจในหััวข้้อนั้้�น
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ตัวอย่างบัญชี TikTok ที่สร้างตัวตนได้ดี

Chapter 28

•	 ธุรกิจ/แบรนด์: บัญชี Red Bull จะลงคอนเทนต์กีฬาผาดโผนและ
กิจกรรมแรง ๆ สอดคล้องกับภาพลักษณ์แบรนด์ จึงดูเป็นเอกลักษณ์
และจูงใจกลุ่มวัยรุ่นนักกีฬา อีกตัวอย่างคือ Chipotle (ร้านอาหาร) ที่
ใช้คอนเทนต์สนุกๆ มีมุขตลกผสมเข้ากับสินค้า และใช้โลโก้สม่ำ�เสมอใน
คลิป ทำ�ให้คอนเทนต์จดจำ�ง่าย

•	 อินฟลูเอนเซอร์/ครีเอเตอร์ (สายรีวิว): ตัวอย่างเช่น @itsjojosiwa (นัก
เต้นเด็กดัง) ที่มักโพสต์ซีรีส์ท่าเต้นใหม่ตามเทรนด์ ทำ�ให้ผู้ติดตามตั้งตา
รอชมทุกสัปดาห์ หรือ @cheflife (เชฟสายสอนทำ�อาหาร) ที่โพสต์คลิป
สอนทำ�อาหารเป็นชุดประจำ� ทำ�ให้แฟนๆ หาคลิปต่อไปจากซีรีส์ของเขา
ได้ง่าย

•	 บุคคลทั่วไป (สร้างฐานผู้ติดตาม): เช่น @tabithaswatosh ที่ถ่ายทำ� 
“Day in the Life” หรือชีวิตประจำ�วันต่อเนื่องเป็นซีรีส์ ทำ�ให้ผู้ชมรู้สึก
เหมือนติดตามชีวิตของเธอ ทำ�ให้แฟน ๆ กลับมาติดตามคลิปใหม่ๆ ต่อ
เนื่อง

ข้อควรระวังและส่ิงที่ไม่ควรทำ�

•	 หลีกเลี่ยงเนื้อหาละเมิดกฎชุมชน: ห้ามโพสต์เนื้อหา ดูถูก ดูหมิ่น บูลลี่ 
หรือพูดจาแสดงความเกลียดชังต่อบุคคลอื่น และห้ามแสดงพฤติกรรม
อันตราย (เช่น เล่นกับไฟ ใช้มีดเส่ียงชีวิต) เพราะนอกจากจะทำ�ให้ภาพ
ลักษณ์เสียแล้ว อาจถูกแบนหรือปิดกั้นการมองเห็นได้

•	 อย่าเป็นทางการเกินไป: TikTok นิยมความเป็นธรรมชาติและสนุกสนาน 
จึงควรหลีกเลี่ยงวิดีโอที่ดู “สตาฟฟ์” เกินจริงหรือออกแบบมืออาชีพจน
เกินไป ให้คอนเทนต์ดูเรียลๆ แล้วสอดแทรกตัวตนของคุณลงไป เพ่ือ
เชื่อมต่อกับผู้ชม



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  141

•	 อย่าลอกใครโดยไม่ปรับให้เป็นตัวเอง: แม้ว่าจะดูงานอินฟลูเอนเซอร์หรือ
แบรนด์อื่นๆ มาเป็นไอเดียได้ แต่ควรรักษาเสียง (Voice) และสไตล์ของ
ตัวเอง ไม่ควรเลียนแบบโดยตรง ผู้ชมมักชอบตัวตนที่เป็นเอกลักษณ์
และจริงใจ

•	 อย่าหวังพ่ึงแต่ Viral อย่างเดียว: ความสำ�เร็จบน TikTok มาจากคอน
เทนต์คุณภาพและความสม่ำ�เสมอ อย่าเพียงไล่ตามไวรัลอย่างเดียว แต่
ควรวางแผนโพสต์สม่ำ�เสมอและโต้ตอบกับผู้ติดตามด้วย เพราะยอดวิว
ชั่วคราวอาจมาไวไปไว การสร้างความสัมพันธ์กับแฟน ๆ อย่างต่อเนื่อง
ยั่งยืนกว่า
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Module 7
YouTube & Product  Showcase  

เปลี่ยนคนดูให้กลายเป็นลูกค้า   
สร้างยอดขายด้วย YouTube

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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การสร้าง YouTube Channel สำ�หรับร้านค้า

Chapter 29

	 ขั้นตอนการสร้างและตั้งค่า YouTube Channel  
	 ให้พร้อมสำ�หรับธุรกิจ

1.1 เริ่มต้นด้วย Google Account (Gmail)

•	 YouTube เป็นส่วนหนึ่งของ Google ดังนั้นคุณต้องมีบัญชี Google 
(Gmail) ก่อน หากร้านค้าของคุณมีบัญชี Google อยู่แล้ว สามารถ
ใช้ได้เลย

•	 สร้างบัญชี Google: accounts.google.com/signup

	 สร้าง "บัญชีแบรนด์" (Brand Account)

•	 เมื่อคุณมีบัญชี Google ให้ไปที่ YouTube แล้วสร้าง Channel ในรูป
แบบ "Brand Account" ไม่ใช่บัญชีส่วนตัว

•	 สร้างบัญชีแบรนด์: youtube.com/channel_switcher (กดที่ "สร้าง
ช่อง" หรือ "Create a channel" ใต้ Brand Accounts) 

•	 แล้วกด Switch Profile เพ่ือ login ด้วยบัญชีแบรนด์ได้เลย

•	 ข้อดีของ Brand Account: หลายคนสามารถเข้าถึงและจัดการ 
Channel ได้ ไม่ได้ผูกติดกับบุคคลเดียว และสามารถเปลี่ยนชื่อ 
Channel ได้ง่ายกว่าในอนาคต

1

2
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	 ตั้งชื่อ Channel และ Handle

•	 ชื่อ Channel: ควรเป็นชื่อร้านค้าของคุณ หรือชื่อที่เกี่ยวข้องกับสินค้า/
บริการที่จำ�ง่ายและค้นหาเจอ

•	 Handle (ชื่อผู้ใช้ @...): เป็นชื่อเฉพาะที่ใช้ในการระบุ Channel ของคุณ 
ควรเป็นชื่อที่จำ�ง่ายและเกี่ยวข้องกับแบรนด์

•	 ตั้งค่าได้ที่: studio.youtube.com/channel/UC/customization/ba-
sic หรือ เข้าสู่ระบบ YouTube Studio > การปรับแต่ง > ข้อมูลพ้ืนฐาน

3

	 ออกแบบรูปโปรไฟล์และภาพปก Channel (Banner Art)

•	 รูปโปรไฟล์: ใช้โลโก้ของร้านค้า

•	 ภาพปก Channel: ออกแบบให้สวยงาม ดึงดูด แสดงถึงเอกลักษณ์ของ
ร้านค้า อาจมีข้อมูลติดต่อ หรือ Call to Action ส้ัน ๆ

•	 ตั้งค่าได้ที่: studio.youtube.com/channel/UC/customization/
branding (เข้าสู่ระบบ YouTube Studio > การปรับแต่ง > การสร้าง
แบรนด์)

4
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	 เขียนคำ�อธิบาย Channel (About Us)

•	 ในส่วน "เกี่ยวกับ" (About) ให้เขียนรายละเอียดของร้านค้า สินค้า/
บริการที่คุณนำ�เสนอ กลุ่มเป้าหมาย และส่ิงที่ผู้ชมจะได้รับจาก Channel 
ของคุณ ใส่ Keyword ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือให้ค้นหาเจอง่ายขึ้น

•	 เขียนได้ที่: studio.youtube.com/channel/UC/customization/ba-
sic (เข้าสู่ระบบ YouTube Studio > การปรับแต่ง > ข้อมูลพ้ืนฐาน)

	 เพ่ิมลิงก์สำ�คัญ

•	 ใส่ลิงก์ไปยังเว็บไซต์ร้านค้า, Social Media อื่น ๆ (Facebook, Insta-
gram, LINE Official Account), หรือช่องทางการส่ังซื้อสินค้า เพ่ือให้ผู้
ชมสามารถไปต่อได้ง่าย

•	 เพ่ิมลิงก์ได้ที่: studio.youtube.com/channel/UC/customization/
basic (เข้าสู่ระบบ YouTube Studio > การปรับแต่ง > ข้อมูลพ้ืนฐาน)

	 ใส่ข้อมูลเสร็จแล้วกด Public ช่องได้เลย

5

6

7

สร้างวิดีโอแนะนำ� Channel (Channel Trailer)

•	 อาจเริ่มด้วยการอัปโหลดวิดีโอส้ัน ๆ ความยาวประมาณ 30-60 วินาที 
เพ่ือแนะนำ�ร้านค้าของคุณ และบอกว่า Channel นี้เกี่ยวกับอะไร ผู้ชมจะ
ได้ประโยชน์อะไร

•	 ตั้งค่าได้ที่: studio.youtube.com/channel/UC/customization/lay-
out (เข้าสู่ระบบ YouTube Studio > การปรับแต่ง > รูปแบบ)
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พลังของวิดีโอ Long Form ในการดึงดูดลูกค้าใหม่ 
(The Power of Long-Form Video for Attracting 
New Customers)

Chapter 30

ในโลกที่ข้อมูลข่าวสารท่วมท้น ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจกลายเป็น
ส่ิงที่มีค่าอย่างยิ่ง วิดีโอ Long Form มีบทบาทสำ�คัญในการสร้างความรู้สึก
ดังกล่าวให้กับแบรนด์และสินค้าของคุณ การใช้เวลาในการนำ�เสนอเนื้อหาที่
ละเอียดและครอบคลุมสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ชมได้มากกว่าวิดีโอ
ส้ันๆ ที่เน้นความรวดเร็วและฉับไว

•	 ทำ�ไมวิดีโอ Long Form ถึงสำ�คัญในยุคนี้?

	» สร้างความน่าเชื่อถือ: การนำ�เสนอข้อมูลเชิงลึก การสาธิตการใช้
งานอย่างละเอียด หรือการแบ่งปันเรื่องราวที่มาของสินค้า ช่วยให้ผู้
ชมรู้สึกว่าแบรนด์ของคุณมีความเชี่ยวชาญและจริงใจ

	» ให้ข้อมูลเชิงลึก: วิดีโอ Long Form เปิดโอกาสให้คุณได้อธิบาย
คุณสมบัติ ข้อดี และวิธีการใช้งานสินค้าอย่างละเอียด ตอบทุกข้อ
สงสัยที่ลูกค้าอาจมีก่อนตัดสินใจซื้อ

	» สร้างความสัมพันธ์: การนำ�เสนอเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณค่า
อย่างต่อเนื่อง สามารถสร้างความผูกพันและความไว้วางใจระหว่าง
แบรนด์กับผู้ชมในระยะยาว
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•	 รูปแบบคอนเทนต์วิดีโอ Long Form ที่น่าสนใจสำ�หรับธุรกิจ:

	» สัมภาษณ์ (Interviews): สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ใช้งานจริง หรือผู้
บริหารของแบรนด์ เพ่ือให้ข้อมูลและมุมมองที่หลากหลาย

	» Behind the Scenes: พาผู้ชมไปดูเบื้องหลังการทำ�งาน การผลิต 
หรือวัฒนธรรมองค์กร เพ่ือสร้างความโปร่งใสและความใกล้ชิด

	» Case Study: นำ�เสนอเรื่องราวความสำ�เร็จของลูกค้าที่ใช้สินค้าหรือ
บริการของคุณ เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจและความเชื่อมั่น

	» Tutorial เชิงลึก: สอนวิธีการใช้งานสินค้า หรือให้ความรู้ในหัวข้อที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจของคุณอย่างละเอียด

•	 การวางแผนเนื้อหา และประเภทวิดีโอที่เหมาะสมกับธุรกิจของคุณ:

	» การวางแผนคอนเทนต์และ Storyboard เบื้องต้น: ก่อนที่จะเริ่มถ่าย
ทำ� การมีแผนที่ชัดเจนจะช่วยให้การทำ�งานเป็นไปอย่างราบรื่นและได้
ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ

	» กำ�หนดเป้าหมาย: คุณต้องการให้ผู้ชมทำ�อะไรหลังจากดูวิดีโอ (เช่น 
เยี่ยมชมเว็บไซต์, ส่ังซื้อสินค้า, ติดตาม Channel)

	» ระบุประเภทของวิดีโอ: หาแนวทางที่สอดคล้องกับสินค้าและเป้า
หมายทางธุรกิจของคุณ (เช่น Product Showcase, Tutorials, 
Behind the Scenes, Customer Testimonials)

	» วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย: พวกเขาต้องการทราบข้อมูลอะไรเกี่ยวกับ
สินค้าของคุณ? พวกเขามีความสนใจหรือความกังวลอะไรบ้าง?

	» เขียนสคริปต์ (Script): เตรียมบทพูดที่กระชับ ชัดเจน และ
ครอบคลุมประเด็นสำ�คัญ

	» สร้าง Storyboard: วาดภาพคร่าวๆ หรืออธิบายฉากต่างๆ ที่จะ
ปรากฏในวิดีโอ รวมถึงมุมกล้องและองค์ประกอบภาพอื่น ๆ

	» สร้างปฏิทินเนื้อหาเพ่ือวางแผนการอัปโหลดอย่างสม่ำ�เสมอ
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สร้างความน่าเชื่อถือด้วย Playlist และ Product 
Review แบบมืออาชีพ  
(Building Trust with Professional Playlists 
and Product Reviews)

Chapter 29

ความน่าเชื่อถือเป็นรากฐานสำ�คัญของการสร้างยอดขายในระยะยาว และ
การนำ�เสนอเนื้อหาอย่างเป็นระบบ รวมถึงการให้ข้อมูลที่ตรงไปตรงมาเกี่ยว
กับสินค้า จะช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจจากผู้ชม

•	 จัดกลุ่มวิดีโอของคุณเป็น Playlist ตามหมวดหมู่สินค้า, วิธีการใช้งาน, 
รีวิวลูกค้า หรือโปรโมชัน เพ่ือให้ผู้ชมหาวิดีโอที่สนใจได้ง่าย

•	 สร้าง Playlist studio.youtube.com/channel/UC/playlists (เข้าสู่
ระบบ YouTube Studio > เพลย์ลิสต์) 

•	 การจัดทำ� Playlist คอนเทนต์ให้เป็นระเบียบและน่าติดตาม (บน You-
Tube, แพลตฟอร์มวิดีโออื่น ๆ)

•	 การสร้าง Playlist ที่มีลำ�ดับการชมที่เหมาะสม (เช่น จากเบื้องต้นไปสู่ขั้น
สูง) ช่วยนำ�ทางผู้ชมและเพ่ิมโอกาสในการรับชมวิดีโออื่น ๆ ใน Channel 
ของคุณ

•	 ออกแบบชื่อ Playlist ที่ชัดเจนและส่ือถึงเนื้อหา เช่น หมวดหมู่สินค้า 
lifestyle บริการ 

•	 เทคนิคการสร้าง Product Review ที่น่าเชื่อถือและมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ:

	» ความจริงใจและเป็นกลาง: นำ�เสนอทั้งข้อดีและข้อเสียของสินค้า
อย่างตรงไปตรงมา
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	» การสาธิตการใช้งานจริง: แสดงให้เห็นว่าสินค้าทำ�งานอย่างไรใน
สถานการณ์ต่าง ๆ

	» การเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น: ให้ข้อมูลเปรียบเทียบเพ่ือช่วยให้ผู้ชม
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น

	» การตอบคำ�ถามและข้อสงสัย: สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมที่แสดงความ
คิดเห็น

•	 รูปแบบและองค์ประกอบสำ�คัญของ Product Review ที่มีคุณภาพ:

	» การนำ�เสนอที่ชัดเจน: เริ่มด้วยการแนะนำ�สินค้าและวัตถุประสงค์ของ
การรีวิว

	» ข้อดี/ข้อเสีย: แยกส่วนและอธิบายอย่างละเอียด พร้อมยกตัวอย่าง
ประกอบ

	» การให้คะแนน (ถ้ามี): ใช้เกณฑ์ที่ชัดเจนและสม่ำ�เสมอในการให้คะแนน

	» บทสรุปและคำ�แนะนำ�: ให้ข้อคิดเห็นโดยรวมและแนะนำ�ว่าสินค้าเหมาะ
กับใคร

•	 จริยธรรมและความโปร่งใสในการทำ� Product Review :

	» เปิดเผยหากได้รับการสนับสนุนหรือมีส่วนได้ส่วนเสียกับสินค้า

	» หลีกเลี่ยงการให้ข้อมูลที่เกินจริงหรือบิดเบือนความจริง
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Module 8
  LINE OA for CRM  

ใช้ LINE OA สร้างยอดขาย 
และความสัมพันธ์กับลูกค้า

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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กลยุทธ์การใช้ Rich Menu / Card Message / 
Chat Tags / Step Message 
ให้ลูกค้าดำ�เนินการทันที

Chapter 32

	 Rich Menu 

คือเมนูแบบกำ�หนดเองที่แสดงอยู่ด้านล่างหน้าต่างแชท (เช่น บน LINE OA) 
ซึ่งสามารถใส่ได้สูงสุด 6 ปุ่ มเมนูลัดเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลหรือดำ�เนิน
การสำ�คัญได้ทันที เช่น ปุ่ มส่ังซื้อสินค้า, ดูโปรโมชัน, แผนที่ร้าน หรือคูปอง
ส่วนลด. การมี Rich Menu ที่ชัดเจนช่วยลดขั้นตอนของลูกค้า – ลูกค้าแค่
แตะที่เมนู ก็เข้าถึงส่ิงที่ต้องการได้ทันที โดยไม่ต้องพิมพ์ค้นหาเอง ทั้งยัง
ช่วยลดภาระแอดมินในการตอบคำ�ถามซ้ำ�ๆ (เช่น คำ�ถามเกี่ยวกับราคาหรือที่
ตั้งร้าน)

•	 ออกแบบ Rich Menu เพ่ือกระตุ้น Action: จัดวางปุ่ มเมนูให้สอดคล้อง
กับ เป้าหมายทางธุรกิจ แต่ละปุ่ มควรมีคำ�ที่กระตุ้นให้ลูกค้าคลิก (เช่น 
“ส่ังซื้อทันที”, “รับโค้ดส่วนลด”, “ดูเมนูอาหาร”) เพ่ือให้ลูกค้าพร้อม
ดำ�เนินการทันทีที่เห็นเมนู

1
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•	 นำ�เสนอข้อมูลสำ�คัญและโปรโมชั่น: เลือกใส่ฟังก์ชันหรือข้อมูลที่ลูกค้า
ถามบ่อยหรือมีแนวโน้มจะคลิกสูงสุด เช่น ปุ่ มดูสินค้ามาใหม่, ปุ่ มสมัคร
สมาชิก, หรือปุ่ มติดต่อเจ้าหน้าที่ เพ่ือไม่ให้ลูกค้าพลาดข้อมูลสำ�คัญและ
เพ่ิมโอกาสปิดการขาย

•	 ตัวอย่างธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่: สามารถสร้าง Rich Menu ที่มีปุ่ ม “ส่ัง
อาหารเดี๋ยวนี้” เชื่อมไปยังหน้าเมนูอาหาร, ปุ่ ม “โปรโมชันวันนี้” เพ่ือแสดง
ส่วนลดหรือดีลพิเศษ, และปุ่ ม “ติดตามสถานะออร์เดอร์” เพ่ือให้ลูกค้า
ตรวจสอบสถานะการจัดส่งได้ง่าย เมนูเหล่านี้ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าส่ังซื้อ
เร็วขึ้นทันทีเมื่อเข้ามาในแชท

	 Card Message เพ่ือกระตุ้นยอดขายแบบแคมเปญ

คือ รูปแบบข้อความเชิงภาพแบบ Carousel (การ์ดหลายใบเลื่อนสไลด์ได้) 
บนแพลตฟอร์มแชท เช่น LINE OA ที่ช่วยให้แบรนด์นำ�เสนอสินค้า/โปรโม
ชั่นได้อย่างโดดเด่นและน่าสนใจกว่าข้อความปกติแต่ละ “การ์ด” สามารถ
ประกอบด้วยรูปภาพ รายละเอียดสินค้า/โปรโมชัน ราคา และปุ่ ม Call-to-
Action (เช่น “ซื้อเลย” หรือ “ดูเพ่ิมเติม”) ในตัว ทำ�ให้ลูกค้าได้รับข้อมูลครบ
ถ้วนในครั้งเดียวโดยไม่ต้องพิมพ์หรือค้นหาเอง และรู้สึกดึงดูดใจกับเนื้อหาที่
เห็นได้ทันที

2
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•	 สร้าง Engagement และ Conversion ที่สูงขึ้น: การส่งข้อความ
ประชาสัมพันธ์ด้วย Card Message ช่วยดึงดูดสายตาลูกค้า มากกว่า
ข้อความตัวหนังสือล้วน ด้วยภาพสินค้าและดีไซน์ที่สวยงาม ลูกค้าจึงมี
แนวโน้มคลิกและโต้ตอบมากขึ้น ส่งผลให้อัตราการซื้อหรือ Conversion 
Rate สูงขึ้นเมื่อเทียบกับการส่งลิงก์หรือข้อความธรรมดา

•	 ใช้ Card Message สำ�หรับแคมเปญการตลาด: เหมาะมากในการทำ� 
แคมเปญโปรโมชันระยะส้ัน หรือเปิดตัวสินค้าใหม่ เพราะสามารถส่งเป็น
บรอดแคสต์ให้ลูกค้าจำ�นวนมากได้รับพร้อมกันด้วยภาพและข้อมูลที่ครบ
ถ้วน ลูกค้าจะเข้าใจโปรโมชันทันทีและถูกกระตุ้นให้ตัดสินใจเร็วขึ้น (เช่น 
แฟลชเซลล์, ซื้อ 1 แถม 1 สินค้าใหม่มีจำ�นวนจำ�กัด)

•	 ตัวอย่างธุรกิจร้านเส้ือผ้า: เมื่อมีการจัดแคมเปญลดราคาประจำ�ซีซัน 
ร้านสามารถส่ง Card Message ที่ประกอบด้วยรูปเส้ือผ้าคอลเลคชันใหม่ 
2-3 ใบ แต่ละใบมีรูปสินค้าเด่น พร้อมราคาและปุ่ ม “Shop Now” เชื่อมไป
ยังหน้าส่ังซื้อ ส่ือสารโปรโมชันส่วนลดชัดเจนในภาพและข้อความส้ันๆ 
วิธีนี้ลูกค้าจะเห็นสินค้าสวยๆ ข้อเสนอทันทีในแชท กระตุ้นให้กดเข้าชม
และส่ังซื้อสินค้าในแคมเปญนั้น

	 Chat Tags และ Step Message สำ�หรับงาน CRM และดูแลลูกค้า

Chat Tags และ Step Message เป็นฟีเจอร์สำ�คัญด้านการบริหารความ
สัมพันธ์ลูกค้า (CRM) บนแพลตฟอร์มแชทที่ช่วยธุรกิจดูแลลูกค้าแต่ละกลุ่ม
ได้อย่างตรงใจและต่อเนื่อง โดย Chat Tags ใช้สำ�หรับแบ่งกลุ่มหรือระบุ
ประเภทของลูกค้า และ Step Message ช่วยส่งข้อความติดตามผลหรือโปร
โมชั่นให้แต่ละกลุ่มลูกค้าโดยอัตโนมัติตามช่วงเวลาที่กำ�หนด

•	 การติิด Tag แบ่่งกลุ่่�มลููกค้า้: ธุรุกิจิสามารถกำำ�หนดแท็ก็ในห้อ้งแชทเพื่่�อจัดั
กลุ่่�มลูกูค้า้ตามคุณุสมบััติหิรือืพฤติิกรรม เช่่น ติดิแท็็ก “VIP” สำำ�หรับัลูกูค้า้
ประจำำ�, “สอบถามสิินค้้า A” สำำ�หรัับคนที่่�สนใจสิินค้้าชิ้้�นใดชิ้้�นหนึ่่�ง เป็็นต้้น 
การแท็็กช่่วยให้้เราส่งข้้อความหรืือดููแลลููกค้้าได้้ตรงกลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น 
ส่่งโปรโมชัันเฉพาะให้้กลุ่่�มที่่�สนใจสิินค้้านั้้�น หรืือให้้การดููแลพิิเศษกัับกลุ่่�ม 
VIP ซึ่่�งจะเพิ่่�มความพึึงพอใจและโอกาสในการซื้้�อซ้ำำ��

3
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•	 กลยุทธ์การใช้ Step Message ในการตามลูกค้า: Step Message คือ
การตั้งค่าข้อความชุดที่จะถูกส่งให้ลูกค้าแบบอัตโนมัติตามเงื่อนไขที่
กำ�หนด (เช่น หลังเพ่ิมเพ่ือน 1 วัน, 7 วัน เป็นต้น) โดยสามารถตั้งได้หลาย
ขั้นตอน (สูงสุด 10 ขั้น) และเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการส่งได้ตามแท็ก
หรือเงื่อนไขที่ต้องการ. กลยุทธ์คือการใช้ Step Message เพ่ือดูแลลูกค้า
อย่างสม่ำ�เสมอ ราวกับเป็นการส่งข้อความติดตามผลแบบอัตโนมัติที่ 
“ถูกคน ถูกเวลา” ลูกค้าจะรู้สึกได้รับการเอาใจใส่และไม่ลืมแบรนด์ ช่วย
เพ่ิมโอกาสในการขายและสร้างความภักดี

•	 ปรับแต่งข้อความแบบ Personalization: ด้วย Chat Tags และ Step 
Message ธุรกิจสามารถทำ� Personalized Marketing ได้ เช่น ส่ง
ข้อความที่มีเนื้อหาตรงกับความสนใจหรือพฤติกรรมของกลุ่มนั้นๆ ทำ�ให้
ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการของตน ซึ่งจะเพ่ิมโอกาสในการ
ตอบรับและปิดการขายได้ง่ายขึ้น

สรุปุ: ฟีเีจอร์ ์Rich Menu, Card Message, Chat Tags และ Step Message 
เมื่่�อใช้้อย่่างมีีกลยุุทธ์์ร่่วมกััน จะช่่วยทั้้�ง เพิ่่�มยอดขายระยะสั้้�น (ผ่่านการกระ
ตุ้้�นให้้ลููกค้้าดำำ�เนิินการและซื้้�อสิินค้้าทัันทีี) และ สร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับ
ลููกค้้า (ผ่่านการส่่งข้้อความดููแลและโปรโมชั่่�นที่่�ตรงใจลููกค้้าแต่่ละกลุ่่�มอย่่าง
ต่่อเนื่่�อง) ซึ่่�งเป็็นการผสมผสานการตลาดเชิิงรุุกและการดููแลลููกค้้าหลัังการ
ขายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ เพื่่�อให้้ธุุรกิิจบน Social Media ของคุุณเติิบโต
อย่่างยั่่�งยืืน
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การสร้างกิจกรรม CRM ด้วยระบบสะสมแต้ม
CRM (Customer Relationship Management)

Chapter 33

คือ แนวทางและระบบในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจ 

โดยรวมถึงการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า ตลอดจนการจัดการ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในทุกช่วงของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ เป้า
หมายหลักของ CRM คือ การนำ�ข้อมูลลูกค้ามาใช้เพ่ือปรับปรุงการบริการ
และประสบการณ์ของลูกค้า ให้ดียิ่งขึ้น รักษาลูกค้าปัจจุบันให้อยู่กับเรา และ
กระตุ้นยอดขายให้เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์ CRM อย่าง
มีประสิทธิภาพจะสามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้าส่งเสริม
ความภักดีต่อแบรนด์ และนำ�ไปสู่การเพ่ิมยอดขายหรือรายได้ในระยะยาวได้
จริง

ความสำ�คัญของการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ลูกค้า

การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าเป็นหัวใจสำ�คัญของการทำ�ธุรกิจยุค
ใหม่ เพราะการขายสินค้าได้เพียงครั้งเดียวแลกกับการต้องหาลูกค้าใหม่
อยู่เรื่อย ๆ นั้นมีต้นทุนสูงและเหนื่อยเกินไป เมื่อเทียบกับการรักษาลูกค้า
เดิมที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วให้กลับมาซื้อซ้ำ�อีก หากลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีและประทับใจในการบริการ ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อ
อีก (Repeat Purchase) และอาจบอกต่อแนะนำ�ธุรกิจของเราให้ผู้อื่นด้วย 
ซึ่งถือเป็นการตลาดแบบปากต่อปากที่ทรงพลังที่สุดอย่างหนึ่ง ระบบ CRM 
ช่วยให้ธุรกิจติดตามและส่ือสารกับลูกค้าอย่างสม่ำ�เสมอ ไม่ว่าจะผ่านช่อง
ทางโซเชียลมีเดีย ข้อความ หรืออีเมล ทำ�ให้เราสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดและรวดเร็ว สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้ลูกค้า
ในทุกๆ Touchpoint ที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ การใส่ใจประสบการณ์
ของลูกค้าอย่างต่อเนื่องจะช่วยรักษาฐานลูกค้าเก่า ลดโอกาสที่ลูกค้าจะหนี
ไปหาเจ้าอื่น และยังสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แบรนด์ในสายตาลูกค้าใหม่ๆ อีก
ด้วย
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องค์ประกอบหลักของ CRM

การทำ� CRM ที่มีประสิทธิภาพประกอบด้วยองค์ประกอบสำ�คัญหลายด้านที่
ทำ�งานร่วมกัน เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งและยั่งยืนกับลูกค้า

องค์ประกอบหลักของ CRM ได้แก่

•	 ข้อมูลลูกค้า (Customer Data): การเก็บรวบรวมและจัดระเบียบ ข้อมูล
ของลูกค้า อย่างเป็นระบบเป็นรากฐานสำ�คัญของ CRM ข้อมูลเหล่านี้
อาจรวมถึงข้อมูลส่วนตัว ช่องทางติดต่อ ประวัติการซื้อ ความชื่นชอบ 
หรือพฤติกรรมต่างๆ ของลูกค้า การมีฐานข้อมูลลูกค้าที่ครบถ้วนและ
เป็นระเบียบช่วยให้ธุรกิจ “รู้จัก” ลูกค้าแต่ละรายอย่างลึกซึ้งขึ้น นำ�ไปสู่
การนำ�เสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคน 
และสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าได้ง่ายขึ้น

•	 การส่ือสาร (Communication): การส่ือสารที่ดีกับลูกค้า คือหัวใจ
อีกดวงหนึ่งของ CRM ธุรกิจควรส่ือสารกับลูกค้าอย่างสม่ำ�เสมอและ
ตรงจุด ผ่านช่องทางที่ลูกค้าสะดวก (เช่น โซเชียลมีเดีย, LINE, อีเมล, 
โทรศัพท์) ระบบ CRM ช่วยให้เราสามารถส่งข้อความหรือข้อเสนอที่เหมาะ
สมกับความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละรายได้ง่ายขึ้น ทำ�ให้
การส่ือสารมีความเป็นส่วนตัวและมีประสิทธิภาพ ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์
เข้าใจตนและใส่ใจในส่ิงที่ลูกค้าต้องการจริงๆ

•	 การบริการลูกค้า (Customer Service): การบริการที่รวดเร็ว ใส่ใจ และ
มีประสิทธิภาพเป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการสร้างความประทับใจ ระบบ 
CRM ช่วยให้ธุรกิจติดตามการร้องขอหรือปัญหาของลูกค้าได้สะดวก 
ทำ�ให้สามารถตอบสนองต่อคำ�ถามหรือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้รวดเร็ว
ขึ้น ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ที่ดีและต่อเนื่อง เช่น เมื่อลูกค้าเคยติดต่อ
สอบถามหรือแจ้งปัญหา ทีมงานทุกคนที่เกี่ยวข้องก็สามารถเข้าถึง
ประวัติการติดต่อและข้อมูลลูกค้ารายนั้นได้ทันที ส่งผลให้แก้ไขปัญหาได้
ตรงจุดและรวดเร็ว ลูกค้าจึงพึงพอใจมากขึ้นและรู้สึกว่าได้รับการดูแล
อย่างดี
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•	 ความภัักดีีของลููกค้้า (Customer Loyalty): เป้้าหมายปลายทางของ
การทำำ� CRM คืือการสร้้างความภัักดีีให้้เกิิดขึ้้�นในใจลููกค้้า เมื่่�อลููกค้้าพึง
พอใจและประทัับใจในสิินค้้าหรืือบริิการและการดููแลของเรา พวกเขาย่่อม
มีีแนวโน้้มที่่�จะกลัับมาซื้้�อซ้ำำ��และกลายเป็็นลููกค้้าประจำำ� ระบบ CRM ที่่�ดีีจะ
ช่ว่ยรักัษาลูกค้้ากลุ่่�มนี้้�ไว้ใ้นระยะยาวด้้วยวิิธีกีารต่่าง ๆ  เช่่น โปรแกรมสะสม
แต้้มหรืือสมาชิิก การมอบสิิทธิิพิิเศษเฉพาะบุุคคล และการสื่่�อสารเชิิงรุุก
อย่่างต่่อเนื่่�อง เพื่่�อให้้ลููกค้้ารู้้�สึกมีีคุุณค่่าและ “ผููกพััน” กัับแบรนด์์ของเรา 
นอกจากนี้้�การบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าที่่�ดีีจะช่่วยเปลี่่�ยนลููกค้้าขา
ประจำำ�ให้้กลายเป็็นผู้้�สนัับสนุุนแบรนด์์ (Brand Advocate) ที่่�ช่่วยบอกต่่อ
ในทางที่่�ดีี ธุุรกิิจจึึงเติิบโตได้้อย่่างยั่่�งยืืน

ระบบสะสมแต้้ม คืือ โปรแกรมสร้้างความภัักดีีรููปแบบหนึ่่�งที่่�ให้้ลููกค้้าสะสม
คะแนน (แต้้ม) จากการซื้้�อสิินค้้าหรืือเข้้าร่วมกิิจกรรมต่่างๆ แล้้วสามารถนำำ�
แต้้มไปแลกรัับสิิทธิิประโยชน์์หรืือรางวััลพิิเศษได้้ ถืือเป็็นเครื่่�องมืือทางการ
ตลาดที่่�ช่่วยธุุรกิิจในการบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (CRM) ได้้อย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ ยกตััวอย่่างเช่่น ร้้านค้้าสามารถกำำ�หนดว่่า “ทุุกการซื้้�อครบ 100 
บาท จะได้้รัับ 1 แต้้ม” เมื่่�อสะสมครบตามเงื่่�อนไข ลููกค้้าจะได้้รัับรางวััลที่่�กำำ�หนด
ไว้้ ระบบลัักษณะนี้้�มีีบทบาทสำำ�คััญใน CRM เพราะช่่วยสร้้างแรงจููงใจให้้ลููกค้้า
กลัับมาซื้้�อซ้ำำ��และมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์อย่่างต่่อเนื่่�อง นอกจากนี้้�ธุุรกิิจยััง
สามารถเก็็บข้้อมููลพฤติิกรรมการซื้้�อและความสนใจของลููกค้้าผ่่านการสะสม
แต้้ม เพื่่�อนำำ�ไปวิิเคราะห์์และปรัับกลยุุทธ์์ทางการตลาดให้้ตรงใจลููกค้้ามากขึ้้�น 
กล่่าวได้้ว่่า ระบบสะสมแต้้ม เป็็นหนึ่่�งในเครื่่�องมืือ CRM ยอดนิิยมที่่�ทั้้�งเข้้าใจ
ง่่ายและเห็็นผลเร็็วในการรัักษาลููกค้้าเดิิมและเพิ่่�มยอดขายให้้ธุุรกิิจ

CRM หรืือ การบริิหารความสััมพัันธ์์ลููกค้้า นั้้�นมีีเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างและรัักษา
ความสััมพัันธ์์อัันดีีกัับลููกค้้าในระยะยาว โดยระบบสะสมแต้้มทำำ�หน้้าที่่�เสมืือน
สะพานที่่�เชื่่�อมระหว่่างแบรนด์์กัับลููกค้้า ช่่วยให้้ลููกค้้ารู้้�สึกได้้รัับคุุณค่่าเพิ่่�มขึ้้�น
ทุกุครั้้�งที่่�ซื้้�อ (เพราะได้้แต้ม้สะสมไว้้แลกรางวััล) ขณะเดีียวกัันแบรนด์์ก็ไ็ด้้โอกาส
ในการสื่่�อสารกัับลููกค้้าอย่่างสม่ำำ��เสมอผ่่านช่่องทาง LINE OA ซึ่่�งลููกค้้ามัักใช้้
อยู่่�แล้้ว ผลลััพธ์์คืือการสร้้างความภัักดีี (Brand Loyalty) ที่่�แข็็งแกร่่งยิ่่�งขึ้้�น

การสร้างกิจกรรม CRM ด้วยระบบสะสมแต้ม 
ผ่าน LINE Official Account
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และสร้้างฐานลููกค้้าประจำำ�ที่่�มีีแนวโน้้มกลัับมาซื้้�อสิินค้้าซ้ำำ�� ๆ อย่่างต่่อเนื่่�อง 
นอกจากนี้้� ข้้อมููลที่่�ได้้จากระบบสะสมแต้้ม เช่่น ประวััติิการซื้้�อ จำำ�นวนแต้้มที่่�
สะสมและใช้้ไป สามารถนำำ�มาใช้้วิิเคราะห์์พฤติิกรรมลููกค้้าเพื่่�อวางแผนเสนอ
โปรโมชั่่�นที่่�ตรงใจในอนาคต ถืือเป็็นการ นำำ�ข้้อมููลมาทำำ�การตลาดแบบเฉพาะ
เจาะจง (Data-Driven Marketing) ซึ่่�งเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของกลยุุทธ์์ CRM 
ได้้อย่่างมาก

ข้อดีของการใช้ระบบสะสมแต้มผ่าน LINE OA

ตัวอย่างหน้าบัตรสมาชิกดิจิทัลใน LINE OA 

ที่แสดง พอยท์ปัจจุบัน ของลูกค้าและระดับสมาชิก (Gold) ซึ่งลูกค้าสามารถ
ตรวจสอบได้เองทันทีผ่านแอป LINE ช่วยให้การมีส่วนร่วมในโปรแกรมสะสม
แต้มเป็นเรื่องง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น

การใช้ระบบสะสมแต้มผ่าน LINE Official Account 

มีข้อดีหลายประการที่น่าสนใจ ดังนี้:

•	 เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายบนแพลตฟอร์มที่คุ้นเคย 
ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้งาน LINE เป็นประจำ�อยู่แล้ว การผนวกโปรแกรมสะสม
แต้มเข้าใน LINE OA ทำ�ให้ลูกค้าสมัครสมาชิกและสะสมแต้มได้อย่าง
ง่ายดายผ่านแอปที่คุ้นเคย ไม่ต้องดาวน์โหลดแอปใหม่หรือลงทะเบียนยุ่ง
ยาก เพ่ิมโอกาสที่ลูกค้าจะเข้าร่วมโปรแกรมมากขึ้น

•	 กระตุ้นการซื้อซ้ำ�และเพ่ิมยอดขาย 
ระบบสะสมแต้มช่วยสร้างแรงจูงใจในการกลับมาซื้อซ้ำ� เพราะลูกค้า
ต้องการสะสมแต้มให้ครบเพ่ือแลกรางวัล ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อธุรกิจใช้
ข้อมูลการสะสมแต้มมาทำ�การตลาดตรงกลุ่ม (เช่น ส่งคูปองส่วนลด
เฉพาะให้ลูกค้าที่แต้มถึงระดับหนึ่ง) ก็ยิ่งกระตุ้นยอดขายได้มากขึ้น จาก
การใช้งานจริงพบว่าร้านค้าหลายแห่งสามารถเพ่ิมอัตราการซื้อซ้ำ�และ
ยอดขายโดยรวมได้จากการใช้ระบบสมาชิกสะสมแต้มบน LINE OA
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•	 เพ่ิมจำ�นวนผู้ติดตาม LINE OA และรักษาลูกค้าให้อยู่กับแบรนด ์
เมื่อเปิดให้ลูกค้าสมัครสมาชิกสะสมแต้มผ่าน LINE OA ลูกค้าจะต้องกด
เพ่ิมเพ่ือน (Add Friend) กับบัญชี OA ของร้านก่อนเสมอ ซึ่งระบบ CRM 
มีการเพ่ิมเพ่ือนให้อัตโนมัติทันทีที่สมัครสมาชิกสำ�เร็จ ส่งผลให้ยอดผู้
ติดตาม (followers) ใน LINE OA เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องเสีย
ค่าโฆษณาเพ่ิมเติม และเมื่อลูกค้าสะสมแต้มค้างไว้กับร้าน ก็มีแนวโน้มที่
จะไม่บล็อกบัญชี LINE OA ของร้านค้า เพราะไม่อยากเสียสิทธิประโยชน์
ที่สะสมไว้ ทำ�ให้อัตราการบล็อกลดลงและร้านค้าสามารถส่ือสารกับลูกค้า
ในระยะยาวได้ดียิ่งขึ้น

•	 เก็บข้อมูลลูกค้าได้อย่างเป็นระบบ 
การสะสมแต้มผ่าน LINE OA ช่วยให้ธุรกิจเก็บรวบรวมข้อมูลสำ�คัญของ
ลูกค้าได้โดยอัตโนมัติ เช่น ประวัติการซื้อ จำ�นวนครั้งที่มาใช้บริการ ความ
สนใจ (ผ่านการตอบคำ�ถามสมัครสมาชิก) และข้อมูลพ้ืนฐานอย่างเบอร์
โทร/อีเมล ข้อมูลเหล่านี้ถูกจัดเก็บในระบบหลังบ้านอย่างเป็นระเบียบ 
ทำ�ให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าแต่ละรายและสามารถวิเคราะห์เพ่ือ
วางแผนการตลาดหรือยิงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้อย่าง
แม่นยำ�ยิ่งขึ้น

•	 รองรับหลายช่องทางการขายและหลายสาขา 
เครื่องมือ CRM บน LINE OA เช่น MyCustomer ถูกออกแบบมาให้
รองรับการให้แต้มทั้งการขายหน้าร้านและออนไลน์ แบบหลายช่อง
ทาง(Omnichannel) เช่น พนักงานหน้าร้านสามารถค้นหาเบอร์โทรหรือ
ให้ลูกค้าสแกน QR code เพ่ือบันทึกยอดซื้อรับแต้ม หรือระบบจะให้แต้ม
อัตโนมัติเมื่อมีการส่ังซื้อผ่าน LINE SHOPPING (ร้านค้าออนไลน์บน
ไลน์) หรือช่องทางเดลิเวอรี่อื่นๆ ที่เชื่อมต่อกับ LINE OA นอกจากนี้ยัง
ไม่จำ�กัดจำ�นวน สาขา และ พนักงาน ที่สามารถใช้งานระบบได้ ธุรกิจที่มี
หลายสาขาหรือมีทีมงานหลายคนก็สามารถมอบสิทธิ์ให้พนักงานแต่ละ
จุดเพ่ิมแต้มและแลกรางวัลให้ลูกค้าได้อย่างสะดวก
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•	 ฟีเจอร์ CRM ครบครันและยืดหยุ่น 
นอกเหนือจากสะสมแต้มเพ่ือแลกรางวัล ระบบ MyCustomer ยังมี
ฟีเจอร์ขั้นสูงที่เป็นประโยชน์ เช่น การแบ่งระดับสมาชิก (Membership 
Tier) ตามยอดซื้อหรือแต้มสะสม (เช่น ระดับ Silver, Gold, Platinum) 
เพ่ือมอบสิทธิพิเศษแตกต่างกันตามกลุ่มลูกค้า, คูปองและวอยเชอร์ 
สำ�หรับมอบส่วนลดหรือของแถมพิเศษ, ระบบรายงาน (Dashboard) ให้
ผู้ประกอบการตรวจสอบสถิติการใช้งาน เช่น จำ�นวนสมาชิก ยอดการ
แลกของรางวัล เป็นต้น ทั้งหมดนี้มาในราคาที่เข้าถึงได้สำ�หรับธุรกิจ
ขนาดเล็กเมื่อเทียบกับการพัฒนาระบบเอง (มีทดลองใช้ฟรี 30 วัน จาก
นั้นค่าบริการเพียง 369 บาท/เดือน) อีกทั้งหากใช้ LINE OA Package 
แบบ Pro รายเดือนก็สามารถเปิดใช้ MyCustomer ได้ฟรีโดยไม่มีค่าใช้
จ่ายเพ่ิมเติม

กรณีศึกษา: ร้านอาหาร Shizen Shabu เป็นตัวอย่างหนึ่งของธุรกิจที่นำ�
ระบบสะสมแต้มบน LINE OA ไปใช้แล้วเห็นผลชัดเจน โดยหลังจากใช้  
MyCustomer ในการให้ลูกค้าสมัครสมาชิกสะสมแต้ม ปรากฏว่ายอดผู้
ติดตาม (Friends) ใน LINE OA ของทางร้านเพ่ิมขึ้นถึง 5 เท่า โดยไม่ต้องลง
โฆษณา, อัตราการบล็อกลดลงอย่างมีนัยสำ�คัญ และที่สำ�คัญยอดซื้อซ้ำ�จาก
ลูกค้าเดิมเพ่ิมขึ้นประมาณ 30% เมื่อเทียบกับช่วงก่อนมีระบบสะสมแต้ม 

กรณีศึกษานี้สะท้อนให้เห็นว่าการใช้ CRM ผ่านระบบสะสมแต้มบน LINE OA 
สามารถเพ่ิมทั้งฐานลูกค้าและยอดขายได้อย่างเป็นรูปธรรม
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วิธีการสร้างกิจกรรมสะสมแต้มผ่าน LINE OA

การสร้างระบบสะสมแต้มและกิจกรรม CRM บน LINE Official Account 
สามารถทำ�ได้อย่างเป็นขั้นตอน โดยไม่จำ�เป็นต้องมีความรู้เทคนิคเชิงลึก 
ทั้งนี้ LINE ได้พัฒนาเครื่องมือ MyCustomer | CRM เพ่ือช่วยให้เจ้าของ
ธุรกิจตั้งค่าโปรแกรมสมาชิกและสะสมแต้มได้อย่างสะดวก ดังนี้:

	 สมัครใช้งาน MyCustomer (CRM) บน LINE OA

ก่อนอื่นต้องมีบัญชี LINE OA ของร้านค้า (สามารถสมัครได้ฟรี) จากนั้น
เข้าไปที่เว็บไซต์ LINE OA Plus (oaplus.line.biz) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์จัดการ
แพ็กเกจเสริมของ LINE OA แล้วเลือกเปิดใช้งานแพ็กเกจ MyCustomer 
CRM สำ�หรับบัญชี LINE OA ที่ต้องการ (ผู้ใช้แพ็กเกจ LINE OA แบบ Pro 
สามารถเปิดใช้ MyCustomer ได้ฟรีทันที ส่วนบัญชีทั่วไปมีช่วงทดลองฟรี 
30 วัน จากนั้นค่าบริการ 369 บาท/เดือน ยังไม่รวม VAT) เมื่อทำ�การเพ่ิม
แพ็กเกจลงตะกร้าและชำ�ระเงินผ่าน LINE Pay เรียบร้อย ระบบจะติดตั้ง 
MyCustomer เข้ากับบัญชี LINE OA ของคุณโดยอัตโนมัติ

	 ตั้งค่าร้านค้าและระบบสมาชิก

หลังเปิดใช้งาน MyCustomer แล้ว ให้เข้าเมนู CRM ในหน้าจัดการ LINE OA 
เพ่ือเริ่มตั้งค่าระบบสมาชิกของร้านค้า เริ่มจากกรอกข้อมูลโปรไฟล์ร้าน เช่น 
ชื่อร้าน สาขา โลโก้ และธีมสีของบัตรสมาชิกให้ตรงตามแบรนด์ของคุณ จาก
นั้นกำ�หนด เงื่อนไขการให้แต้ม (Point Rules) ได้ตามต้องการ เช่น กำ�หนด
อัตราแลกเปลี่ยนว่า “ทุกการซื้อ 100 บาท = 1 พอยท์” รวมถึงตั้งค่า พอยท์
ต้อนรับสมาชิกใหม่ (Welcome Point) เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าสมัครสมาชิก เช่น 
สมัครปุ๊ บรับทันที 50 พอยท์ และยังตั้งค่า วันหมดอายุพอยท์ ได้ตามนโยบาย
ร้าน (สูงสุดไม่เกิน 24 เดือนนับจากวันที่ได้รับแต้ม หรือจะกำ�หนดให้ทุกแต้ม
หมดอายุส้ินปีปฏิทินก็ได้)

	 กำ�หนดระดับสมาชิกและของรางวัล

หากธุรกิจต้องการแบ่งระดับลูกค้า (เช่นทั่วไป vs. VIP) ก็สามารถเปิดใช้
ฟีเจอร์ ระดับสมาชิก (Membership Tier) แล้วตั้งเกณฑ์การเลื่อนระดับตาม
ยอดพอยท์สะสมที่กำ�หนด ระบบ MyCustomer รองรับการสร้างได้

1

2
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สูงสุด 5 ระดับสถานะสมาชิก เพ่ือมอบสิทธิพิเศษแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม
ลูกค้า เมื่อกำ�หนดโครงสร้างระดับเรียบร้อย ขั้นต่อไปคือการสร้างรายการ
ของรางวัล (Rewards) ที่ลูกค้าสามารถแลกได้ด้วยแต้มสะสมของตน คุณ
สามารถเพ่ิมรางวัล ได้หลายประเภท เช่น คูปองส่วนลด, ของแถม/สินค้า
ฟรี, หรือของรางวัลที่จัดส่งให้ลูกค้าถึงบ้าน แล้วกำ�หนดจำ�นวนแต้มที่ใช้แลก
สำ�หรับแต่ละรางวัลให้เหมาะสม (เช่น ใช้ 50 แต้ม แลกรับส่วนลด 5%, ใช้ 200 
แต้ม แลกรับสินค้าฟรี 1 ชิ้น เป็นต้น) พร้อมทั้งตั้งจำ�นวนจำ�กัดหรือวันหมด
อายุของรางวัลตามความเหมาะสม เมื่อสร้างของรางวัลแล้ว อย่าลืม มอบ
สิทธิ์ให้พนักงาน ที่หน้าร้านสามารถเข้าระบบเพ่ือบันทึกการให้แต้มและการใช้
รางวัลได้ด้วย เพ่ือที่ลูกค้าจะแลกรับสิทธิ์ได้สะดวกรวดเร็วทุกช่องทาง (ควร
อบรมพนักงานให้เข้าใจขั้นตอนเหล่านี้อย่างดี)

	 เพ่ิมช่องทางให้ลูกค้าเข้าร่วมสะสมแต้ม

หลังตั้งค่าระบบหลังบ้านเสร็จแล้ว ขั้นตอนสำ�คัญคือการประชาสัมพันธ์ 
และเชิญชวนลูกค้าให้สมัครสมาชิกและเริ่มสะสมแต้ม ธุรกิจควรเพ่ิมเมน ู
หรือลิงก์สำ�หรับ “สมัครสมาชิก” และ “ตรวจสอบ/แลกของรางวัล” ลงใน 
Rich Menu บน LINE OA ของร้าน เพ่ือให้ลูกค้าคลิกเข้าใช้งานได้ง่ายใน 
ไม่กี่ขั้นตอน นอกจากนี้ หากร้านมีหน้าร้านจริง ควรจัดทำ�ป้าย QR code 
สำ�หรับสมัครสมาชิกหรือสะสมแต้มติดไว้ที่จุดขาย หรือที่เคาน์เตอร์แคชเชียร์ 
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถสแกนเข้าร่วมกิจกรรมได้ทันที (หากลูกค้าเป็นสมาชิก
อยู่แล้ว การสแกน QR หน้าร้านจะใช้เพ่ือบันทึกแต้มจากการซื้อหรือเช็คอิน
เข้าร่วมกิจกรรมตามที่ร้านกำ�หนด) และสำ�หรับช่องทางออนไลน์ หากคุณ
ขายสินค้าผ่าน LINE SHOPPING หรือบริการเดลิเวอรี่อื่นที่รองรับ ระบบ 
MyCustomer จะสามารถให้แต้มลูกค้าแบบ อัตโนมัติ เมื่อเกิดการส่ังซื้อผ่าน
ช่องทางเหล่านั้น ทำ�ให้ลูกค้าได้รับแต้มสะสมอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางใดก็ตาม

	 เริ่มต้นกิจกรรมและติดตามผล

เมื่อทุกอย่างพร้อมแล้ว ก็ถึงเวลาปล่อยกิจกรรมสะสมแต้มให้ลูกค้าใช้งาน 
ประชาสัมพันธ์ ให้ลูกค้าทราบถึงโปรแกรมสมาชิกของคุณผ่านทุกช่องทางที่
มี เช่น โพสต์บนโซเชียลมีเดีย, บอกต่อที่หน้าร้าน, ส่งบรอดแคสต์ข้อความใน 
LINE OA เพ่ือเชิญชวนลูกค้าสมัครสมาชิกและอธิบายสิทธิประโยชน์ที่เขา
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จะได้รับ ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการควรหมั่น ติดตามผลการใช้งาน ของ
ระบบสะสมแต้มอย่างสม่ำ�เสมอผ่านรายงานในระบบหลังบ้าน เช่น ดูจำ�นวน
สมาชิกที่เพ่ิมขึ้น, ปริมาณแต้มที่แจกและแลก, ยอดขายที่เกิดจากสมาชิก 
เทียบกับช่วงก่อนมีระบบ เป็นต้น หากพบจุดที่ควรปรับปรุง เช่น ลูกค้าแลก
แต้มบางอย่างน้อยมาก อาจบ่งชี้ว่าของรางวัลนั้นไม่น่าสนใจพอ ก็สามารถ
ปรับเปลี่ยนรายการรางวัลหรือเงื่อนไขการให้แต้มได้ทันที เพ่ือให้โปรแกรมมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

หมายเหตุ: นอกจากการใช้เครื่องมือ MyCustomer ของ LINE แล้ว ปัจจุบัน
ยังมีผู้ให้บริการภายนอกที่พัฒนาแพลตฟอร์มระบบสมาชิก/สะสมแต้มซึ่ง
สามารถเชื่อมต่อกับ LINE OA ได้ผ่าน API หรือ LINE Messaging API เช่น 
แพลตฟอร์ม EX10 Loyalty, Be Loyalty เป็นต้น แพลตฟอร์มเหล่านี้มักมี
ฟีเจอร์เสริมเฉพาะทางหรือการปรับแต่งที่ยืดหยุ่นตามธุรกิจ อย่างไรก็ตาม 
สำ�หรับผู้เริ่มต้นหรือ SME ทั่วไป การใช้โซลูชัน MyCustomer (CRM) ซึ่งเป็น
บริการอย่างเป็นทางการของ LINE จะสะดวกและตรงไปตรงมาที่สุด เพราะ
รวมทุกฟังก์ชันที่จำ�เป็นไว้ในระบบเดียวและมีคู่มือการใช้งานครบถ้วน ใน
กรณีที่ธุรกิจใดต้องการจัดกิจกรรมสะสมแต้มแบบง่ายๆ โดยไม่เสียค่าใช้
จ่ายเพ่ิมเติม LINE OA ยังมีฟีเจอร์ Reward Card (บัตรสะสมแต้มดิจิทัล) ให้
ใช้งานฟรี ซึ่งสามารถสร้างบัตรสะสมแต้มแบบตราประทับ (stamp) ให้ลูกค้า
สะสมตามจำ�นวนครั้งที่ซื้อแล้วแลกรางวัลได้เช่นกัน แต่ฟีเจอร์นี้จะมีความ
ยืดหยุ่นและการเก็บข้อมูลน้อยกว่าเมื่อเทียบกับ MyCustomer  
(เช่น Reward Card ไม่สามารถเก็บข้อมูลลูกค้าเชิงลึกอย่างเบอร์โทร/อีเมล
หรือประวัติการใช้แต้มได้ และจำ�กัดรูปแบบการให้แต้มเฉพาะการสแกน QR ที่
หน้าร้านเท่านั้น) ธุรกิจสามารถเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมกับความต้องการ
และงบประมาณของตนเอง
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นี่คือตัวอย่างรูปแบบกิจกรรมสะสมแต้มที่สามารถนำ�ไปปรับใช้
กับธุรกิจบน LINE OA:

•	 สะสมแต้มจากการซื้อสินค้า: รูปแบบพ้ืนฐานที่สุดคือการให้แต้มเมื่อมี
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการตามยอดเงินที่กำ�หนด เช่น ทุกการซื้อครบ 
100 บาท ได้รับ 1 แต้ม หรือสะสมตราประทับครบจำ�นวนครั้งที่กำ�หนด 
ตัวอย่างเช่น “ร้านกาแฟ: สะสมแต้มครบ 10 แก้ว รับฟรี 1 แก้ว” หรือ 
“ร้านอาหาร: สะสมครบ 500 บาท รับส่วนลด 10%” ซึ่งเป็นการให้รางวัล
เมื่อลูกค้าอุดหนุนถึงเกณฑ์ที่ตั้งไว้ แนวคิดนี้กระตุ้นให้ลูกค้าอยากซื้อ
เพ่ิมหรือกลับมาบ่อย ๆ เพ่ือให้ได้ของรางวัลที่ต้องการ ซึ่งเหมาะกับทุก
ประเภทธุรกิจที่ต้องการกระตุ้นยอดขายระยะส้ันและดึงดูดลูกค้าใหม่ไป
พร้อมกัน

•	 แนะนำ�เพ่ือนหรือแชร์เพ่ือรับแต้ม: ใช้การตลาดแบบบอกต่อบนโซเชีย
ลมีเดียให้เป็นประโยชน์ โดยให้ลูกค้าปัจจุบันช่วยแนะนำ�ลูกค้าใหม่หรือ
แชร์คอนเทนต์โปรโมชันของร้าน เพ่ือแลกรับคะแนนสะสมเพ่ิมเติม เช่น 
จัดแคมเปญ “เชิญเพ่ือนสมัครสมาชิกผ่านลิงก์แนะนำ� รับโบนัส 100 
แต้มต่อเพ่ือน 1 คน” หรือ “แชร์โพสต์โปรโมชันของร้านไปยังไทม์ไลน์/
กลุ่ม แล้วแคปหน้าจอส่งมาทางแชท รับทันที 20 แต้ม” เป็นต้น กิจกรรม
ลักษณะนี้ช่วยขยายฐานลูกค้าใหม่ในขณะที่มอบรางวัลให้ลูกค้าเดิม
เป็นการตอบแทน ซึ่งในระบบ MyCustomer ก็รองรับการให้คะแนนด้วย
วิธีนี้ผ่านการกรอกเบอร์โทรของเพ่ือนที่แนะนำ�หรือสแกน QR code ที่
กำ�หนดไว้สำ�หรับแคมเปญแนะนำ�เพ่ือน (ผู้แนะนำ�จะได้รับแต้มเมื่อเพ่ือน
ลงทะเบียนสำ�เร็จ)
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•	 เช็คอินที่ร้านหรือเข้าร่วมอีเวนต์เพ่ือรับแต้ม: เป็นการให้แต้มจากการ มี
ปฏิสัมพันธ์เชิงกายภาพ กับแบรนด์ เช่น การเช็คอินที่สาขาร้านค้า การ
เข้าร่วมงานอีเวนต์หรือเวิร์คช็อปของแบรนด์ วิธีการทำ�คือสร้าง QR 
code สำ�หรับกิจกรรมแต่ละประเภทให้ลูกค้าสแกนรับแต้ม (หรือให้
พนักงานบันทึกให้) ตัวอย่างเช่น “เช็คอินที่ร้านครั้งแรกของวัน รับทันที 
5 แต้ม” หรือ “เข้าร่วมงานเปิดตัวสินค้าใหม่ รับ 20 แต้มเป็นของที่ระลึก” 
วิธีนี้กระตุ้นให้ลูกค้าแวะเวียนมายังร้านหรือร่วมกิจกรรมออฟไลน์ที่จัด
ขึ้นบ่อยขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นยังสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากขึ้น
ด้วย ระบบ LINE OA สามารถรองรับได้ผ่านการสแกนคิวอาร์หรือการ
ค้นหาเบอร์โทรของสมาชิกเพ่ือเพ่ิมแต้ม ณ จุดกิจกรรมได้เลย

ตัวัอย่า่งข้า้งต้น้เป็น็เพีียงบางส่่วนของกิจิกรรมสะสมแต้ม้ที่่�สามารถทำำ�ได้จ้ริงิ 
ธุุรกิิจควรเลืือกใช้้รููปแบบที่่�เหมาะกัับกลุ่่�มเป้้าหมายและลัักษณะสิินค้้า/บริิการ
ของตน อาจเริ่่�มจากรููปแบบง่่ายๆ แล้้วค่่อยๆ เพิ่่�มความหลากหลายเมื่่�อฐาน
สมาชิิกมากขึ้้�นและมีีความพร้้อมในการจััดการ

การใช้้ข้้อมููลจากกิิจกรรมต่่อยอด CRM และกระตุ้้�นยอดขายซ้ำำ��

เมื่่�อดำำ�เนิินกิิจกรรมสะสมแต้้มไปแล้้ว ข้้อมููลที่่�ได้้รัับจากระบบสมาชิิก ถืือเป็็น
ทรััพยากรที่่�มีีค่่ามหาศาลในการต่่อยอดกลยุุทธ์์ CRM และกระตุ้้�นยอดขายใน
อนาคต ธุุรกิิจควรวางแผนการใช้้ประโยชน์์จากข้้อมููลเหล่่านี้้�อย่่างเต็็มที่่� 

สรุุป: จะเห็็นได้้ว่่า “ระบบสะสมแต้้ม” ผ่่าน LINE Official Account เป็็น
เครื่่�องมืือการตลาดที่่�ทรงพลัังและมีีประโยชน์์หลายด้้านสำำ�หรัับธุุรกิิจยุุคโซ
เชีียล ไม่่ว่่าจะช่่วยกระตุ้้�นยอดขายผ่่านการซื้้�อซ้ำำ�� ดึึงดููดลููกค้้าใหม่่ด้้วยสิิทธิิ
พิิเศษ สร้้างฐานข้้อมููลลููกค้้าที่่�แน่่นแฟ้น้ ไปจนถึึงการรัักษาลููกค้้าเก่่าให้้คงอยู่่�
กัับแบรนด์์ในระยะยาวอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ที่่�สำำ�คััญคืือการใช้้งานผ่่าน LINE 
OA ทำำ�ให้้ทั้้�งผู้้�ประกอบการและลููกค้้าเริ่่�มต้้นได้้ง่่าย ไม่่ซัับซ้้อน เมื่่�อผนวกกัับ
การวางแผนกลยุุทธ์์ CRM ที่่�ดีแีละการใช้้งานข้อ้มููลอย่า่งชาญฉลาด ธุรุกิิจของ
คุุณก็็สามารถยกระดัับความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าและสร้้างความได้้เปรีียบในการ
แข่่งขัันบนโลกออนไลน์์ได้้อย่่างแน่่นอน
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การเชื่อมต่อ LINE OA กับ LINE Shopping 
เพ่ือจัดการออเดอร์อย่างมีประสิทธิภาพ

Chapter 34

ทุกวันนี้ การขายของผ่านโซเชียลมีเดียกำ�ลังได้รับความนิยมอย่างมาก โดย
เฉพาะบนแพลตฟอร์ม LINE ที่มีผู้ใช้มากกว่า 50 ล้านคนในประเทศไทย การ
ใช้ LINE Shopping Seller จึงเป็นทางเลือกที่น่าสนใจสำ�หรับผู้เริ่มต้นธุรกิจ
ออนไลน์ เนื่องจากไม่มีค่าธรรมเนียมรายเดือน ระบบจัดการร้านค้าใช้งาน
ง่าย และมีฟีเจอร์หลากหลายรองรับการขาย นำ�มาสู่หัวข้อการเชื่อม LINE 
Official Account (LINE OA) เข้ากับ LINE Shopping (ผ่านเครื่องมือที่
เรียกว่า MyShop) เพ่ือช่วยเพ่ิมยอดขายและบริหารจัดการออเดอร์ได้อย่าง
ครบวงจร

LINE Official Account (LINE OA) คือ บัญชี LINE สำ�หรับธุรกิจ ที่ช่วยให้
ร้านค้าหรือแบรนด์สร้างฐานผู้ติดตามได้ไม่จำ�กัดจำ�นวน สามารถส่ือสารและ
ส่งข้อมูลทางการตลาดหรือโปรโมชันไปยังลูกค้าได้โดยตรง รวมถึงตอบแช
ทแบบตัวต่อตัวกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ LINE OA เปรียบเสมือนหน้า
เพจหรือช่องทางทางการบน LINE ที่ให้ธุรกิจส่งข้อความหารายชื่อลูกค้า, 
โพสต์อัพเดตข่าวสาร, บรอดแคสต์โปรโมชั่น, และตั้งค่าฟีเจอร์ต่าง ๆ (เช่น 
Rich Menu, Chat Bot) เพ่ือ ส่ือสารกับลูกค้าได้สะดวกและตรงกลุ่มเป้า
หมาย

LINE Shopping คือ แพลตฟอร์ม Social Commerce ของ LINE ที่เสมือน
ตลาดออนไลน์หรือแหล่งรวมร้านค้าบน LINE ให้ลูกค้าเข้ามาช้อปป้ิงได้
ในที่เดียว โดยเมื่อร้านค้ามี LINE Shopping ก็เท่ากับมี หน้าร้านออนไลน์ 
เป็นของตนเองบน LINE ที่ลูกค้าสามารถเลือกดูสินค้า และส่ังซื้อได้อย่าง
ง่ายดาย ในขณะที่ MyShop คือ เครื่องมือจัดการร้านค้าออนไลน์สำ�หรับผู้
ขาย ซึ่งเป็นบริการจาก LINE Shopping ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสร้างแค็ต
ตาล็อกสินค้าให้ ลูกค้าเลือกซื้อได้ทันที โดยไม่ต้องรอแอดมินตอบแชท ทั้งยัง
มีระบบหลังบ้านที่มีประสิทธิภาพ เช่น การนับสต๊อกแบบเรียลไทม์
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ฟีเจอร์สร้างโปรโมชั่นและคูปอง, ระบบ CRM เก็บข้อมูลลูกค้า และช่อง
ทางการชำ�ระเงินที่หลากหลาย กล่าวโดยสรุปคือ LINE Shopping + MyS-
hop ช่วยให้คุณมีทั้งหน้าร้านออนไลน์บน LINE ควบคู่กับระบบจัดการออเด
อร์หลังบ้าน ที่ผสานเข้ากับ LINE OA ของคุณได้อย่างลงตัว

การเชื่อม LINE OA เข้ากับระบบร้านค้า LINE Shopping ผ่าน MyShop  
ให้ข้อดีหลายประการที่ช่วยยกระดับธุรกิจของคุณ:

•	 ปิดการขายผ่านแชทได้รวดเร็วขึ้น พร้อมมีหน้าร้านออนไลน์ของตัว
เอง: คุณสามารถพูดคุยให้คำ�แนะนำ�ลูกค้าผ่านแชทและปิดการขายได้
ทันที ในขณะเดียวกันก็มีหน้าร้านให้ลูกค้าที่พร้อมซื้อสามารถกดส่ังซื้อ
เองได้ทันที เพ่ิมโอกาสปิดการขายสูงขึ้น (มีสถิติว่าอัตราการปิดการขาย
ผ่านแชทสูงกว่าการใช้ตะกร้าสินค้าทั่วไปถึง 15 เท่า) ลูกค้าบางส่วนชอบ
สอบถามก่อนซื้อ ขณะที่บางส่วนต้องการกดซื้อเอง การมีทั้งสองช่อง
ทางจะตอบโจทย์ลูกค้าทุกประเภท

•	 ระบบจัดการร้านค้าแบบมือโปร: การเชื่อมต่อ MyShop ทำ�ให้มี ระบบ
จัดการออเดอร์หลังบ้าน ที่ครบวงจร ไม่ว่าจะเป็นการอัปเดตสต๊อก
อัตโนมัติ, รายงานยอดขาย, ไปจนถึงเครื่องมือช่วยขายส่งผลให้ร้านค้า
บริหารงานได้อย่างเป็นระบบและลดความผิดพลาดในการจัดการ เช่น 
สต๊อกไม่ Oversell และออเดอร์ไม่ตกหล่น

•	 รู้ข้อมูลการขายและเข้าใจลูกค้ามากขึ้น: ระบบหลังบ้านของ LINE 
Shopping มีการเก็บสถิติและข้อมูลการขายแบบเรียลไทม์ ทำ�ให้คุณ
สามารถดูยอดขาย, รายงานการส่ังซื้อ รวมถึงข้อมูลลูกค้าได้ละเอียด 
ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมลูกค้าและนำ�มาวางกลยุทธ์การตลาดได้ตรงจุด 
เช่น ดูว่าใครเป็นลูกค้าประจำ�, สินค้าไหนขายดี เป็นต้น

•	 ฟีเจอร์เสริมช่วยเพ่ิมยอดขาย: LINE Shopping มาพร้อมฟีเจอร์การ
ตลาดหลากหลายช่วยกระตุ้นยอดขาย เช่น คูปองส่วนลด, ระบบสะสม
แต้ม (LINE Points) และโปรโมชั่นจาก LINE ที่ร่วมกับร้านค้า การมี
คูปองหรือแต้มสะสมให้ลูกค้า จะช่วยดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ�และเพ่ิม
ความภักดีต่อร้านมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีฟีเจอร์ใน LINE OA เองอย่าง 
Rich Menu และข้อความต้อนรับที่สามารถใช้โปรโมตร้านหรือแจกคูปอง
ได้ด้วย
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•	 ลูกค้าช้อปได้สะดวก 24 ชั่วโมง ลดงานแอดมิน: เมื่อเชื่อมต่อ OA กับ
ร้านค้า MyShop แล้วลูกค้าสามารถเข้าชมสินค้าและส่ังซื้อได้เองตลอด
เวลา โดยไม่ต้องรอแอดมินตอบ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้นหรือการ
ส่ังซื้อสามารถทำ�ได้อัตโนมัติในระบบ ช่วยลดภาระงานตอบแชทให้ผู้
ขาย และลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่รวดเร็วไม่ต้องรอคอย ทั้งนี้ผู้ขายยัง
สามารถตั้งข้อความตอบกลับอัตโนมัติ สำ�หรับคำ�ถามที่พบบ่อยหรือใช้
แชทบอทช่วยรับออเดอร์เบื้องต้น ซึ่งทำ�ให้จัดการลูกค้าพร้อมกันหลาย
คนได้ง่ายขึ้น

การเชื่อมต่อ LINE OA กับ LINE Shopping

การเริ่มต้นเปิดร้านบน LINE Shopping และเชื่อมต่อกับ LINE OA สามารถ
ทำ�ได้ด้วยขั้นตอนคร่าว ๆ ดังนี้:

1. สร้างบัญชี LINE Official Account 
หากยังไม่มี LINE OA ให้ทำ�การสมัครผ่านเว็บไซต์ LINE OA Manager หรือ
แอป LINE Official Account (สมัครฟรี) เมื่อได้บัญชีทางการแล้ว คุณจะมี
ช่องทาง LINE สำ�หรับธุรกิจของคุณพร้อมใช้งาน

2. เชื่อมต่อ LINE OA กับ MyShop 
ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน LINE MyShop (มีทั้งบน iOS/Android) จากนั้น
ล็อกอินและเลือกเชื่อมต่อกับบัญชี LINE OA ของร้านค้าคุณ กดอนุญาต
สิทธิ์ต่าง ๆ ให้เรียบร้อย ระบบจะผูกบัญชี OA ของคุณเข้ากับ MyShop ทันที 
(ขั้นตอนนี้เปรียบเสมือนการ “เปิดร้านค้าออนไลน์” บน LINE ควบคู่ไปกับ 
OA)

3. ตั้งค่าร้านค้าและลงสินค้า 
ในแอป MyShop ให้กรอกรายละเอียดข้อมูลร้านค้าให้ครบถ้วน เช่น ชื่อร้าน, 
หมวดหมู่สินค้า, ที่อยู่ ฯลฯ รวมถึง ยืนยันตัวตน เจ้าของร้านตามที่ระบบ
ร้องขอ (กรณีบุคคลธรรมดาจะใช้บัตรประชาชน หรือกรณีนิติบุคคลจะใช้
เอกสารทะเบียนบริษัท). จากนั้นเพ่ิมรายการสินค้าลงในระบบ อย่างน้อย 1 
รายการ พร้อมรายละเอียด (รูปภาพ, ชื่อสินค้า, ราคา เป็นต้น) และตั้งค่าช่อง
ทางการจัดส่งที่ต้องการใช้ เช่น ไปรษณีย์, Kerry, Flash ฯลฯ การเพ่ิมสินค้า
ขั้นต่ำ�นี้จำ�เป็นเพ่ือให้ร้านค้าของคุณแสดงบน LINE Shopping ได้
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4. สมัครใช้งานระบบรับชำ�ระเงิน 
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถชำ�ระเงินผ่านบัตรเครดิต/เดบิต, Rabbit LINE Pay 
หรือโมบายแบงกิ้งได้ จำ�เป็นต้องสมัครระบบรับชำ�ระเงินของ LINE Shop-
ping โดยกรอกข้อมูลบัญชีธนาคารสำ�หรับรับเงิน ยอมรับเงื่อนไขต่าง ๆ ที่
กำ�หนดในระบบ MyShop ขั้นตอนนี้จะช่วยให้การรับชำ�ระเงินเป็นไปอย่างราบ
รื่น เช่น มีระบบตรวจสอบสลิปโอนเงินอัตโนมัติ ลดขั้นตอนการยืนยันการ
ชำ�ระเงินด้วยตนเอง เมื่อทำ�ขั้นตอนทั้งหมดครบถ้วน ร้านค้าของคุณก็พร้อม
เปิดขายบน LINE แล้ว

หมายเหตุ: ขั้นตอนข้างต้นเป็นภาพรวมเบื้องต้น สำ�หรับรายละเอียดเชิงลึก
อาจมีขั้นตอนย่อยเพ่ิมเติม เช่น การตั้งค่า Rich Menu, การจัดหมวดหมู่
สินค้า, การผูกบัญชี LINE OA หลายแอดมิน เป็นต้น แต่สำ�หรับผู้เริ่มต้น ขั้น
ตอนหลักตามที่กล่าวมาจะทำ�ให้ร้านพร้อมขายได้

ตัวอย่างการใช้งานเมื่อเชื่อม LINE OA กับ LINE Shopping

ภาพตัวอย่างหน้าร้านบน LINE Shopping/MyShop ผ่านมือถือ: เมื่อเชื่อม
ต่อสำ�เร็จ ผู้ขายสามารถเพ่ิมปุ่ มใน Rich Menu ของ LINE OA เพ่ือให้ลูกค้า 
“เข้าชมร้านค้า” ได้ทันที สมมติว่าลูกค้าสนใจสินค้าของคุณและกดปุ่ มร้าน
ค้าบนริชเมนูหรือคลิกลิงก์ที่ส่งให้ในแชท ระบบจะเปิดหน้าเว็บร้านค้าของ
คุณบน LINE Shopping ที่แสดงรายการสินค้าทั้งหมดของร้านคุณ ลูกค้า
สามารถเลือกสินค้าที่ต้องการ ใส่ลงตะกร้า และดำ�เนินการส่ังซื้อผ่านหน้า
ร้านนี้ได้โดยไม่ต้องออกจากแอป LINE

เมื่อถึงขั้นตอนชำ�ระเงิน ลูกค้าสามารถเลือกช่องทางชำ�ระเงินที่สะดวก ไม่ว่า
จะเป็นบัตรเครดิต/เดบิต, Rabbit LINE Pay, โมบายแบงกิ้ง หรือวิธีอื่นที่คุณ
เปิดรองรับไว้ หลังชำ�ระเงินเรียบร้อย ระบบจะแจ้งเตือนคำ�ส่ังซื้อเข้ามา

ในห้องแชท LINE OA โดยอัตโนมัติ ทั้งฝ่ังผู้ขายและลูกค้าจะได้รับข้อความ
ยืนยันการส่ังซื้อ ในกรณีที่ลูกค้ายังไม่ได้กรอกที่อยู่จัดส่งหรือยังไม่ได้ชำ�ระ
เงิน (เช่น เลือกโอนเงินหรือเก็บปลายทาง) ระบบก็จะส่งข้อความอัตโนมัติ
เตือนให้ลูกค้ากรอกที่อยู่หรือดำ�เนินการชำ�ระเงินด้วยเช่นกัน
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สมมติว่าร้านค้าจัดโปรโมชันแจก คูปองส่วนลดให้ลูกค้า ลูกค้าสามารถกรอก
รหัสคูปองในหน้าชำ�ระเงินเพ่ือรับส่วนลดตามที่กำ�หนดได้ทันที (เช่น ส่วนลด 
10% หรือส่งฟรีตามเงื่อนไขที่ร้านตั้งไว้) เมื่อตรวจสอบรายการส่ังซื้อทุก
อย่างถูกต้องและยืนยันคำ�ส่ังซื้อแล้ว ลูกค้าจะได้รับหมายเลขออเดอร์สำ�หรับ
ติดตาม โดยสามารถเข้าไปที่เมนู “รายการส่ังซื้อของฉัน” (My Orders) 
ใน LINE เพ่ือเช็คสถานะการจัดส่งและหมายเลขพัสดุได้ทุกเมื่อ นอกจากนี้
ระบบยังสามารถส่งข้อความแจ้งหมายเลขพัสดุหรือสถานะจัดส่งทางแชทให้
ลูกค้าอัตโนมัติเมื่อผู้ขายอัปเดตสถานะเป็นจัดส่งสำ�เร็จ ช่วยให้ลูกค้าติดตาม
สินค้าได้สะดวกในช่องทางเดียว

ฝ่ายผู้ขายเอง เมื่อได้รับออเดอร์ใหม่เข้ามา ก็จะเห็นข้อมูลการส่ังซื้อปรากฏ
ในระบบหลังบ้าน MyShop สามารถจัดการเตรียมสินค้าตามรายการนั้น ๆ 
แล้วอัปเดตสถานะ (เช่น เปลี่ยนเป็น “จัดส่งแล้ว” พร้อมกรอกเลขพัสดุ) ซึ่ง
ลูกค้าจะได้รับการแจ้งเตือนใน LINE ทันที ภาพรวมขั้นตอนทั้งหมดตั้งแต่
ลูกค้าสนทนาไปจนถึงส่ังซื้อและติดตามออเดอร์ สามารถทำ�ได้ภายในช่อง
ทาง LINE เดียว สร้างประสบการณ์ที่ราบรื่นและต่อเนื่อง ทั้งยังช่วยเพ่ิม
โอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ำ�หรือบอกต่อ หากได้รับความสะดวกสบายดัง
กล่าว

เมื่อเชื่อมต่อ LINE OA กับ LINE Shopping แล้วผู้ขายจะได้ใช้งาน ระบบ
หลังบ้าน (Dashboard) สำ�หรับจัดการร้านค้าและออเดอร์อย่างเต็มรูปแบบ 
ซึ่งมาพร้อมฟีเจอร์สำ�คัญและฟีเจอร์เสริมต่าง ๆ ดังนี้:

•	 ระบบสต๊อกสินค้าอัตโนมัติ: ทุกครั้งที่มีการส่ังซื้อเข้ามาผ่านระบบ  
MyShop สต๊อกสินค้าที่ตั้งค่าไว้จะถูกตัดให้อัตโนมัติทันที ทำ�ให้ผู้ขายรู้
จำ�นวนสินค้าคงเหลือแบบเรียลไทม์ ลดปัญหาขายเกินสต๊อก นอกจาก
นี้ยังรองรับการขายแบบพรีออเดอร์ โดยสามารถกันสต๊อกสินค้าไว้
ระหว่างรอลูกค้าโอนเงินได้ด้วย

ระบบจัดการออเดอร์ (Order Management) และฟีเจอร์เสริมที่มีให้
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•	 จัดการออเดอร์ได้ในที่เดียว: ไม่ว่าจะเป็นออเดอร์ที่มาจากการที่ลูกค้ากด
ส่ังซื้อผ่านหน้าร้าน LINE Shopping หรือออเดอร์ที่แอดมินสร้างขึ้นจาก
การคุยแชท (เช่น กรณีลูกค้าส่ังผ่านแชทแล้วแอดมินออกใบส่ังซื้อให้) ทุ
กออเดอร์จะถูกรวบรวมให้จัดการได้จากหลังบ้านที่เดียว ไม่ต้องสลับ
หลายระบบให้ยุ่งยาก ผู้ขายสามารถดูรายการส่ังซื้อทั้งหมดและสถานะ
ต่าง ๆ ได้ผ่านหน้าแดชบอร์ดเดียวจบ

•	 รองรับหลายช่องทางการชำ�ระเงิน: ระบบรับชำ�ระเงินของ LINE Shop-
ping เปิดโอกาสให้ร้านค้ารับเงินได้หลายช่องทางตามที่ลูกค้าสะดวก 
เช่น บัตรเครดิต/เดบิต, Rabbit LINE Pay, โอนผ่านมือถือ/ Mobile 
Banking และยังรองรับ การเก็บเงินปลายทาง (COD) ในกรณีที่ผู้ขาย
ต้องการเสนอทางเลือกนี้ให้ลูกค้า ซึ่งการชำ�ระเงินผ่านระบบเหล่านี้จะถูก
บันทึกสถานะในระบบอัตโนมัติ ทำ�ให้ทั้งผู้ขายและลูกค้าทราบสถานะการ
ชำ�ระเงินทันทีที่ทำ�รายการสำ�เร็จ หมายเหตุ: กรณีเก็บเงินปลายทาง ผู้
ขายต้องดำ�เนินการจัดส่งสินค้าผ่านขนส่งที่รองรับ COD และจะได้รับ
เงินค่าสินค้าจากบริษัทขนส่งภายหลัง

•	 การจัดส่งสินค้าที่ยืดหยุ่น: ผู้ขายสามารถกำ�หนดตัวเลือกบริษัทขนส่ง
ได้หลายเจ้าในระบบ (เช่น ไปรษณีย์ไทย, Kerry, J&T เป็นต้น) พร้อมตั้ง
ค่าค่าจัดส่งตามน้ำ�หนักหรือโซนการจัดส่งได้ตามต้องการ ภายหลังเมื่อ
ได้รับออเดอร์ ระบบช่วยให้คุณ พิมพ์ที่อยู่จัดส่ง ของลูกค้าจากระบบได้
ทันที และเมื่อส่งของแล้วก็สามารถ แจ้งหมายเลขพัสดุผ่านแชทให้ลูกค้า
โดยอัตโนมัติ ซึ่งสะดวกและเป็นมืออาชีพมากยิ่งขึ้นในการบริการลูกค้า

•	 รายงานและวิเคราะห์ข้อมูลได้ตลอดเวลา: ระบบ MyShop Dashboard 
มีเมนูรายงานให้ผู้ขายเรียกดูสถิติการขายได้ทุกเมื่อ เช่น รายงานสต๊อก
คงเหลือ, รายงานคำ�ส่ังซื้อ, รายงานการชำ�ระเงิน ข้อมูลจะแสดงในรูป
แบบกราฟและตารางที่เข้าใจง่ายและสามารถดาวน์โหลดรายงานออกมา
เป็นไฟล์เพ่ือนำ�ไปวิเคราะห์เพ่ิมเติมหรือเก็บบันทึกได้ด้วย ฟีเจอร์นี้ช่วย
ให้ผู้ประกอบการมองเห็นภาพรวมธุรกิจของตนเองอย่างชัดเจนและ
วางแผนปรับกลยุทธ์การขายได้อย่างทันท่วงที
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•	 ฟีเจอร์ส่งเสริมการขายอื่น ๆ: นอกเหนือจากการจัดการออเดอร์ ระบบ 
LINE Shopping/MyShop ยังมีเครื่องมือการตลาดที่น่าสนใจให้ใช้งาน 
เช่น การสร้างคูปองส่วนลด เพ่ือมอบโปรโมชันพิเศษให้ลูกค้า (เช่น ลด
ราคาตามเทศกาล, คูปองสำ�หรับลูกค้าใหม่หรือลูกค้าประจำ� เป็นต้น) ซึ่ง
ผู้ขายสามารถสร้างและแจกจ่ายคูปองได้เองตามช่วงเวลาที่ต้องการ
ผ่านระบบ นอกจากนี้ยังสามารถเข้าร่วมแคมเปญกลางของ LINE 
Shopping ที่มักมีการโปรโมทร้านค้าร่วมกับทาง LINE (เช่น แคมเปญ
แจก LINE Points คืนให้ลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าผ่าน LINE Shopping) ซึ่ง
ช่วยเพ่ิมการมองเห็นร้านค้าของคุณแก่ผู้ใช้ LINE วงกว้างขึ้นโดยไม่ต้อง
เสียค่าโฆษณาเอง ทั้งนี้ผู้ขายยังสามารถแชร์ลิงก์ร้านค้าหรือสินค้าของ
ตนไปยังโซเชียลมีเดียอื่น ๆ เช่น Facebook/IG เพ่ือดึงลูกค้าใหม่เข้ามาที่
ร้านบน LINE ได้ง่าย (ลูกค้าคลิกลิงก์แล้วซื้อได้ทันที และมีโอกาสกดเพ่ิม
เพ่ือน OA เพ่ือติดตามโปรโมชันในอนาคตต่อไปด้วย)
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ข้อควรรู้เพ่ิมเติม (เงื่อนไขและค่าธรรมเนียม)

ก่อนเริ่มใช้งานจริง มีเรื่องสำ�คัญที่ผู้ขายควรทราบและเตรียมตัวดังนี้:

•	 การสมัครใช้งานและยืนยันตัวตน: การเปิดร้านบน LINE Shopping 
(MyShop) ต้องมีบัญชี LINE OA เสียก่อนและจำ�เป็นต้องยืนยันตัวตน
เจ้าของบัญชีตามที่กำ�หนด ซึ่งขั้นตอนนี้รวมถึงการกรอกข้อมูลบัตร
ประชาชนหรือเอกสารนิติบุคคล และการผูกบัญชีธนาคารเพ่ือรับเงินโอน
จากการขายสินค้า ดังนั้นควรเตรียมข้อมูลเหล่านี้ให้พร้อมเมื่อสมัครเปิด
ร้าน

•	 ไม่มีค่าบริการรายเดือน: การใช้งาน MyShop/LINE Shopping ฟรีค่า
บริการรายเดือน 100% ไม่มีค่าเปิดร้านหรือค่าแพลตฟอร์มแอบแฝง ผู้
ขายจะเสียค่าใช้จ่ายก็ต่อเมื่อลูกค้ามีการส่ังซื้อและชำ�ระเงินผ่านระบบ
เท่านั้น (ต้นทุนที่ต้องคำ�นึงถึงเพ่ิมเติมมีเพียงค่าทำ�การตลาดเอง เช่น 
ค่าโฆษณา LINE Ads หรือแพ็กเกจ LINE OA กรณีต้องการบรอดแคสต์
จำ�นวนมาก ซึ่งไม่เกี่ยวกับตัวระบบ MyShop โดยตรง)

•	 ค่าธรรมเนียมในการรับชำ�ระเงิน: สำ�หรับทุกคำ�ส่ังซื้อที่ลูกค้าชำ�ระผ่าน
ระบบออนไลน์ของ LINE (ไม่ว่าจะบัตรเครดิต, เดบิต, Rabbit LINE Pay 
หรือ Mobile Banking) จะมีค่าธรรมเนียมการรับชำ�ระเงิน 3% ของ
ยอดชำ�ระ (ยังไม่รวม VAT) ที่ทาง LINE เรียกเก็บจากผู้ขาย โดยไม่มีค่า
ธรรมเนียมคงที่อื่นๆ เช่น ไม่มีค่าธรรมเนียมต่อรายการสินค้า หรือค่า 
GP เหมือนมาร์เก็ตเพลสเจ้าอื่นๆ ทั้งนี้ 3% นี้จะถูกหักออกจากเงินที่โอน
เข้าบัญชีผู้ขายโดยอัตโนมัติ ยกตัวอย่างเช่น หากขายสินค้า 100 บาท ผู้
ขายจะได้รับเงิน 97 บาท (ไม่รวม VAT 7% ของค่าธรรมเนียม) โอนเข้า
บัญชี ฯลฯ หมายเหตุ: กรณีที่ลูกค้าเลือกชำ�ระเงินนอกระบบ เช่น โอน
เงินเข้าบัญชีผู้ขายโดยตรงหรือเก็บเงินปลายทาง ผู้ขายจะ ไม่ถูกเก็บค่า
ธรรมเนียม 3% เนื่องจากไม่ได้ใช้ช่องทางชำ�ระเงินของระบบ แต่จะไม่ได้
รับความสะดวกของระบบตรวจสอบยอดอัตโนมัติและประกันการชำ�ระ
เงินเหมือนช่องทางออนไลน์
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•	 โปรโมชั่นและเงื่อนไขพิเศษ: LINE มักมีโปรโมชันสนับสนุนผู้ขายใหม่หรือ
การเข้าร่วมแคมเปญต่าง ๆ เช่น โปรโมชันค่าธรรมเนียม 0% ชั่วคราว 
ในช่วงที่สมัครเปิดร้านใหม่ (จากปกติ 3%) การแจกส่วนลดค่าส่งให้
ลูกค้า, หรือการให้เครดิตเงินคืนผ่าน LINE Points ซึ่งผู้ขายควรติดตาม
ข่าวสารจาก LINE อย่างสม่ำ�เสมอเพ่ือไม่พลาดโอกาสเหล่านี้ นอกจากนี้
เงื่อนไขการเข้าร่วมแคมเปญใหญ่อาจมีข้อกำ�หนดเพ่ิมเติม เช่น คะแนน
ร้านค้าหรือยอดผู้ติดตามขั้นต่ำ� เป็นต้น

•	 การปฏิบัติตามนโยบายการขาย: สินค้าที่ขายบน LINE Shopping ต้อง
ไม่ขัดกับเงื่อนไขและนโยบายของ LINE เช่น ไม่ขายสินค้าผิดกฎหมาย, 
สินค้าละเมิดลิขสิทธิ์, สินค้าควบคุมที่ไม่ได้รับอนุญาต ฯลฯ ผู้ขายควร
ศึกษา เงื่อนไขการใช้บริการ และ ข้อตกลงการขายสินค้าของ LINE 
Shopping เพ่ือให้การดำ�เนินธุรกิจเป็นไปอย่างราบรื่นและไม่เส่ียงต่อ
การถูกระงับบัญชี

สรุุป: การเชื่่�อมต่่อ LINE OA กัับ LINE Shopping ผ่่านระบบ MyShop 
ช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการขายของออนไลน์์ได้้อย่่างมืืออาชีพยิ่่�งขึ้้�น เพราะรวม
ข้้อดีีของการสนทนาผ่่านแชทกัับลููกค้้าเข้้ากัับระบบร้้านค้้าออนไลน์์เข้้าไว้้ด้้วย
กััน ลููกค้้าสามารถเลืือกซื้้�อและชำำ�ระเงิินได้้สะดวก ในขณะที่่�ผู้้�ขายก็็จััดการอ
อเดอร์์ง่่ายลดงานซ้ำำ��ซ้้อน ทั้้�งหมดนี้้�ไม่่มีีค่่าใช้้จ่่ายรายเดืือนใด ๆ และมีีเพีียง
ค่่าธรรมเนีียมธุุรกรรมเล็็กน้้อยเมื่่�อเกิิดการขายจริิงเท่่านั้้�น เมื่่�อใช้้งานอย่่าง
ถููกวิิธีี ผู้้�ขายสามารถโฟกััสที่่�การทำำ�การตลาดและพััฒนาสินค้้าได้้เต็็มที่่� โดย
ปล่่อยให้้ระบบช่่วยดููแลงานหลัังบ้้าน ลดความผิิดพลาดในการจััดการสต๊๊อก
และออเดอร์ ์สร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีใีห้ลู้กูค้า้และส่่งเสริมิให้้ธุุรกิจิเติิบโตบนโลก
โซเชีียลมีีเดีียได้้อย่่างมั่่�นใจ
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Module 9
Search Engine Booster  

การเพ่ิมการเข้าถึงผ่าน Search Engine
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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พ้ืนฐาน SEM / SEO และ Search Ads  
สำ�หรับร้านค้าออนไลน์ 

Chapter 35

Search Engine Marketing (SEM)  
คือ ร่มใหญ่ที่คลุมกิจกรรมที่คุณทำ�เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นธุรกิจของคุณ
บนหน้าผลการค้นหาของ Search Engine ซึ่งองค์ประกอบหลักของ SEM 
คือ SEO (Search Engine Optimization) และ Search Ads (โฆษณาบน 
Search Engine)

SEO (Search Engine Optimization): การทำ�ให้ถูกค้นเจอแบบธรรมชาติ 
(Organic) คือ กระบวนการปรับแต่งเว็บไซต์, เนื้อหา, และองค์ประกอบอื่นๆ 
เพ่ือให้ Search Engine (เช่น Google) จัดอันดับเว็บไซต์ของคุณให้อยู่ใน
ตำ�แหน่งที่สูงขึ้นในผลการค้นหาแบบธรรมชาติ (ที่ไม่ใช่โฆษณา) เมื่อผู้ใช้
พิมพ์คำ�ค้นหาที่เกี่ยวข้อง

ทำ�ไม SEO จึงสำ�คัญสำ�หรับร้านค้าออนไลน์?

•	 ความน่าเชื่อถือ: เว็บไซต์ที่ปรากฏในอันดับต้น ๆ ของ Google มักจะถูก
มองว่ามีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับ

•	 ต้นทุนต่ำ�ในระยะยาว: เมื่อเว็บไซต์ติดอันดับแล้ว คุณไม่ต้องจ่ายค่าคลิก
เหมือนโฆษณา ทำ�ให้ต้นทุนการได้ลูกค้าลดลงในระยะยาว

•	 Traffic คุณภาพสูง: ผู้ใช้ที่ค้นหาด้วย Keyword ที่เฉพาะเจาะจง มักจะ
เป็นผู้ที่มีความตั้งใจซื้อสูง
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ประเภทของ SEO สำ�หรับร้านค้าออนไลน์

•	 On-Page SEO (การปรับแต่งบนหน้าเว็บไซต์)

	» Keyword Optimization: การใช้คำ�ค้นหาที่เกี่ยวข้องใน Title Tag, 
Meta Description, Heading Tags (H1, H2), เนื้อหาในหน้าสินค้า/
บริการ, และ URL

	» ภาพประกอบ: ตัวอย่างการค้นหา “เส้ือผ้าสำ�หรับเด็ก” และแสดง
ส่วน Title tag, Meta Description

•	 Title Tag: ชื่อหน้าที่ปรากฏบนแถบ Browser หรือเป็นหัวข้อสีน้ำ�เงินบน
หน้าผลการค้นหา ควรมี Keyword หลักและดึงดูดความสนใจ (ไม่เกิน 
60-70 ตัวอักษร)

•	 Meta Description: คำ�อธิบายส้ัน ๆ ที่ปรากฏใต้ Title Tag ในหน้าผล
การค้นหา ควรมี Keyword และกระตุ้นให้คลิก (ไม่เกิน 150-160 ตัว
อักษร)

•	 Heading Tags (H1, H2, H3): การใช้หัวข้อและหัวข้อย่อยเพ่ือจัด
โครงสร้างเนื้อหา ทำ�ให้ Search Engine เข้าใจเนื้อหาและผู้อ่าน อ่านง่าย
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•	 Content (เนื้้�อหา): เนื้้�อหาในหน้้าสินค้้าหรืือบทความต้้องมีีคุุณภาพ, 
ครอบคลุุม, และใช้้ Keyword อย่่างเป็็นธรรมชาติิ

•	 Image Alt Text: การใส่่คำำ�อธิิบายภาพ (Alt Text) เพื่่�อช่่วยให้้ Search 
Engine เข้้าใจว่่าภาพนั้้�นเกี่่�ยวกัับอะไร

•	 Internal Linking: การสร้้างลิิงก์์เชื่่�อมโยงภายในเว็็บไซต์์ของคุุณเอง 
(เช่่น ลิิงก์์จากหน้้าบทความไปยัังหน้้าสินค้้าที่่�เกี่่�ยวข้้อง) ช่่วยให้้ Search 
Engine คลานเก็็บข้้อมููลได้้ดีีขึ้้�นและผู้้�ใช้้หาสินค้้าได้้ง่่ายขึ้้�น

•	 URL Structure: โครงสร้้าง URL ควรเป็็นมิิตรกัับ SEO (Friendly URL) 
โดยมีี Keyword และอ่่านเข้้าใจง่่ายเช่่น yourshop.com/category/
product-name

•	 Mobile-Friendliness: เว็็บไซต์์ต้้องแสดงผลได้้ดีีบนอุุปกรณ์์มืือถืือ 
เพราะ Google ให้้ความสำำ�คััญกัับการค้้นหาผ่่านมืือถืืออย่่างมาก

•	 Page Speed: ความเร็็วในการโหลดหน้้าเว็็บเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่� Google 
ใช้้ในการจััดอัันดัับ เว็็บไซต์์ที่่�โหลดช้้ามีีแนวโน้้มที่่�จะถููกจััดอัันดัับต่ำำ��ลง

•	 Off-Page SEO (การปรัับแต่่งภายนอกเว็็บไซต์์):

	» Backlinks: ลิงิก์จ์ากเว็บ็ไซต์อ์ื่่�นมายังเว็บ็ไซต์ข์องคุณุ เปรียีบเสมือืน
การโหวตจากเว็็บไซต์์อื่่�นๆ ว่า่เนื้้�อหาของคุุณมีคีุณุภาพและน่่าเชื่่�อถือื 
ยิ่่�งได้้รัับ Backlink จากเว็็บไซต์์ที่่�มีีชื่่�อเสีียงและเกี่่�ยวข้้องมากเท่่าไหร่่ 
ยิ่่�งเป็็นผลดีี

	» Social Signals: การกล่่าวถึึง, การแชร์์, หรืือการมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับ
แบรนด์ข์องคุณุบน Social Media ต่า่ง ๆ  (แม้จ้ะไม่ส่่่งผลโดยตรงต่อ่
อันัดัับ Search แต่่ช่ว่ยเพิ่่�มการรัับรู้้�และโอกาสในการสร้้าง Backlink)

	» Local SEO: สำำ�หรัับร้้านค้้าที่่�มีีหน้้าร้้านจริิง การปรัับแต่่งข้้อมููลบน 
Google My Business เพื่่�อให้้ถููกค้้นเจอในการค้้นหาท้องถิ่่�น (เช่่น 
“ร้้านกาแฟใกล้้ฉััน”)
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•	 Technical SEO (การปรับแต่งเชิงเทคนิค):

	» Sitemap XML: ไฟล์ที่บอก Search Engine ว่ามีหน้าเว็บใดบ้างใน
เว็บไซต์ของคุณ ช่วยให้ Search Engine คลานเก็บข้อมูลได้ครบ
ถ้วน

	» Robots.txt: ไฟล์ที่บอก Search Engine ว่าไม่ควรคลานเก็บข้อมูล
หน้าใดบ้าง

	» Schema Markup (Structured Data): การใช้ Code พิเศษเพ่ือ
บอก Search Engine ถึงข้อมูลเฉพาะเจาะจงของสินค้า (เช่น ราคา, 
รีวิว, สต็อก) ซึ่งอาจช่วยให้แสดงผลในรูปแบบที่น่าสนใจบนหน้า 
Search Results (Rich Snippets)

	» SSL Certificate (HTTPS): การเข้ารหัสเว็บไซต์เพ่ือความปลอดภัย 
(URL ขึ้นต้นด้วย HTTPS) ซึ่ง Google ถือเป็นปัจจัยหนึ่งในการจัด
อันดับ

Search Ads (โฆษณาบน Search Engine) : การเพ่ิมการเข้าถึงแบบเสียค่า
ใช้จ่าย ที่ช่วยให้เว็บไซต์ของคุณปรากฏในอันดับต้นๆ ของหน้าผลการค้นหา
ทันที โดยการประมูล Keyword ที่เกี่ยวข้อง

ภาพประกอบ: ตัวอย่างการค้นหา “ประกันรถยนต์”  
และส่วนโฆษณาจะขึ้นว่า Sponsored
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ทำ�ไม Search Ads จึงสำ�คัญสำ�หรับร้านค้าออนไลน์?

•	 ผลลัพธ์รวดเร็ว: โฆษณาจะปรากฏทันทีเมื่อแคมเปญเริ่มทำ�งาน ช่วยให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว

•	 เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความตั้งใจสูง: ผู้ใช้ที่พิมพ์ Keyword ใน 
Search Engine มักจะมีความต้องการที่ชัดเจนและพร้อมที่จะซื้อ

•	 ควบคุมงบประมาณได้: คุณสามารถกำ�หนดงบประมาณรายวันหรือราย
เดือน และจ่ายเฉพาะเมื่อมีการคลิก (Pay-Per-Click: PPC)

•	 ข้อมูลเชิงลึก: แพลตฟอร์มโฆษณา (เช่น Google Ads) มีข้อมูล  
Analytics ที่ละเอียด ช่วยให้คุณวัดผลและปรับปรุงแคมเปญได้อย่างต่อ
เนื่อง

องค์ประกอบสำ�คัญของ Search Ads

•	 Keyword Research (สำ�หรับ Ads): การเลือก Keyword ที่มีปริมาณ
การค้นหาและมีโอกาสสร้าง Conversion สูง รวมถึงการใช้ Keyword 
แบบ Negative (คำ�ที่คุณไม่ต้องการให้โฆษณาแสดง)

•	 Ad Copy (ข้อความโฆษณา): เขียนข้อความโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ, 
มี Keyword, และกระตุ้นให้คลิก (Call to Action) ควรเน้นจุดเด่นของ
สินค้าหรือโปรโมชั่น

	» Headlines: ส่วนหัวข้อของโฆษณา มักมี 3-4 บรรทัด

	» Descriptions: รายละเอียดเพ่ิมเติมที่อยู่ใต้ Headline

	» Extensions: ส่วนเสริมของโฆษณาที่ช่วยเพ่ิมข้อมูลหรือลิงก์เพ่ิม
เติม เช่น Site Links, Callout Extensions, Structured Snippets, 
Price Extensions

•	 Landing Page Quality: หน้าเว็บปลายทางที่ผู้ใช้จะถูกนำ�ไปเมื่อคลิก
โฆษณา ควรเกี่ยวข้องกับโฆษณา มีข้อมูลที่ครบถ้วน และใช้งานง่าย เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสในการ Conversion
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•	 Bidding Strategy: การกำ�หนดกลยุทธ์การประมูลราคาเพ่ือให้ได้
ตำ�แหน่งโฆษณาที่เหมาะสมกับงบประมาณและเป้าหมายของคุณ

•	 Targeting: การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายตามสถานที่, ภาษา, อุปกรณ์, หรือ
พฤติกรรม เพ่ือให้โฆษณาแสดงผลกับคนที่ใช่

ความแตกต่างระหว่าง SEO และ Search Ads

คุณสมบัติ SEO  
(Organic Search)

Search Ads  
(Paid Search)

ตำ�แหน่งบนหน้า 
Search

ใต้โฆษณา (หรือบางครั้ง
ก็สูงกว่าโฆษณาถ้าติด
อันดับดีมาก)

ด้านบนสุดและด้านล่าง
สุดของหน้าผลการค้นหา 
(มีป้าย “โฆษณา”)

ความรวดเร็ว ใช้เวลานาน (หลาย
สัปดาห์ถึงหลายเดือน)

รากฏผลทันทีที่เริ่ม
แคมเปญ

ต้นทุน ไม่ต้องจ่ายค่าคลิก  
แต่มีค่าใช้จ่ายในการทำ� 
(เวลา, ทรัพยากร)

จ่ายต่อเมื่อมีการคลิก 
(PPC) หรือต่อการแสดง
ผล (CPM)

ความน่าเชื่อถือ สูงกว่า (ผู้ใช้มักเชื่อ
ผลลัพธ์ Organic 
มากกว่า)

อ า จ ต่ำำ�� ก ว่่ า  O r ga ni c 
เล็็กน้้อย (เพราะรู้้�ว่่าเป็็น
โฆษณา)

การควบคุม ควบคุมอันดับได้จำ�กัด 
(ขึ้นอยู่กับ Algorithm)

ควบคุมตำ�แหน่ง,  
Keyword, งบประมาณได้
เกือบ 100%

สรุปุ: SEO คือืการลงทุนุระยะยาวเพื่่�อสร้า้งรากฐานที่่�แข็ง็แกร่ง่และ Traffic 
คุณุภาพสููงแบบยั่่�งยืืน ในขณะที่่� Search Ads คือืเครื่่�องมืือที่่�ช่ว่ยให้้คุณุเข้้าถึง
กลุ่่�มเป้้าหมายได้อ้ย่า่งรวดเร็็วและควบคุมุผลลัพัธ์ไ์ด้ดี้ี ทั้้�งสองส่่วนทำำ�งานเสริิม
กััน เพื่่�อให้้ร้้านค้้าออนไลน์์ของคุุณโดดเด่่นบน Search Engine
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การใช้คำ�ค้นหา, การเขียนชื่อสินค้าให้เจอใน 
Google และ Marketplace 

Chapter 36

การที่ลูกค้าจะค้นหาสินค้าของคุณเจอ ไม่ใช่แค่เรื่องของ Search Engine 
ทั่วไปอย่าง Google เท่านั้น แต่ยังรวมถึงแพลตฟอร์ม Marketplace ยักษ์
ใหญ่อย่าง Lazada, Shopee, Amazon, eBay และอื่น ๆ ซึ่งแต่ละที่ก็มีกลไก
การค้นหาและพฤติกรรมการใช้งานที่แตกต่างกัน การใช้คำ�ค้นหา (Key-
word) อย่างมีประสิทธิภาพและการเขียนชื่อสินค้าที่ดึงดูดใจจึงเป็นหัวใจ
สำ�คัญ

ภาพประกอบ: ค้นหา “Powerbank” ใน marketplace ก็จะแสดงหน้า
สินค้าและร้านค้าที่เกี่ยวข้องตาม keyword

การวิจัยคำ�ค้นหา (Keyword Research) ที่แม่นยำ�

การวิจัย Keyword คือกระบวนการค้นหาคำ�หรือวลีที่กลุ่มเป้าหมายของคุณ
ใช้ในการค้นหาสินค้าหรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของคุณ
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ประเภทของ Keyword ที่ควรพิจารณา

•	 Short-tail Keywords (หัวข้อกว้างๆ): คำ�ส้ัน ๆ ที่มีความหมายกว้าง 
ๆ มีปริมาณการค้นหาสูง แต่มีการแข่งขันสูงและไม่บ่งบอกความตั้งใจที่
ชัดเจน เช่น "เส้ือยืด"

•	 Mid-tail Keywords (เจาะจงขึ้น): ยาวขึ้นมาหน่อย เริ่มบ่งบอกความ
ต้องการมากขึ้น มีการแข่งขันปานกลาง เช่น "เส้ือยืดสีขาว"

•	 Long-tail Keywords (เฉพาะเจาะจงสููง): วลีีที่่�ยาวและเฉพาะเจาะจง มีี
ปริมิาณการค้้นหาต่ำำ��กว่า่ แต่่มีกีารแข่่งขัันน้อ้ยกว่่าและบ่่งบอกความตั้้�งใจ
ซื้้�อที่่�ชัดัเจนมากที่่�สุุด เช่น่ "เสื้้�อยืดืสีีขาวคอกลม ผ้า้คอตตอน 100% ผู้้�ชาย"

	» ความสำำ�คัญของ Long-tail Keywords สำำ�หรัับร้้านค้้าออนไลน์์:  
แม้จ้ะมีปีริมิาณการค้น้หาน้อย แต่ม่ี ีConversion Rate สููงกว่า่ เพราะ
ผู้้�ใช้้ที่่�ค้้นหาคำำ�เหล่่านี้้�มัักจะรู้้�ว่่าต้้องการอะไรและพร้้อมที่่�จะซื้้�อ
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•	 Commercial Keywords : (Keyword ที่บ่งบอกความตั้งใจซื้อ): คำ�
ที่ผู้ใช้พิมพ์เมื่อต้องการซื้อสินค้า มักมีคำ�ว่า "ซื้อ", "ราคา", "รีวิว", 
"โปรโมชัน", "ร้าน", "ดีที่สุด"

•	 Informational Keywords : (Keyword เชิงข้อมูล): คำ�ที่ผู้ใช้พิมพ์
เมื่อต้องการหาข้อมูลหรือความรู้ มักมีคำ�ว่า "วิธี...", "คืออะไร", "ทำ�ไม", 
"ประโยชน์"

•	 Navigational Keywords : (Keyword ที่ระบุเจาะจง): คำ�ที่ผู้ใช้พิมพ์
เมื่อต้องการไปที่เว็บไซต์หรือแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งโดยเฉพาะ เช่น "ยืด
เปล่า", "Nike Store"

เครื่องมือในการวิจัย Keyword

•	 Google Keyword Planner: เครื่องมือฟรีจาก Google ที่ช่วยค้นหา 
Keyword, ดูปริมาณการค้นหา, และระดับการแข่งขัน

•	 Google Search Console: แสดง Keyword ที่ทำ�ให้เว็บไซต์ของคุณ
ปรากฏในผลการค้นหา และ Performance ของ Keyword นั้น ๆ

•	 Google Autocomplete /Related Searches: พิมพ์คำ�ค้นหาในช่อง 
Google Search แล้วดูคำ�แนะนำ�และคำ�ค้นหาที่เกี่ยวข้อง

•	 Marketplace Search Bars (Lazada, Shopee, Amazon): พิมพ์ 
Keyword ในช่องค้นหาของ Marketplace แล้วดูคำ�แนะนำ�อัตโนมัติที่
แพลตฟอร์มเสนอมา ส่ิงเหล่านี้คือ Keyword ที่ผู้ใช้คนอื่นค้นหาบ่อย

•	 เครื่องมือ Ahrefs, Semrush, Moz Keyword Explorer, KWFinder: 
เครื่องมือเสียเงินที่ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ Keyword, การแข่งขัน, และ 
Backlink

•	 การวิเคราะห์คู่แข่ง: ดูว่าคู่แข่งของคุณใช้ Keyword อะไรในหน้าสินค้า
และหมวดหมู่
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การเขียนชื่อสินค้าให้เจอใน Google และ Marketplace

ชื่อสินค้าไม่ได้เป็นแค่ป้ายบอก แต่เป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการทำ�ให้สินค้า
ของคุณถูกค้นพบ และดึงดูดความสนใจ โดยเฉพาะบน Marketplace ที่มี
สินค้าจำ�นวนมหาศาล

หลักการเขียนชื่อสินค้าที่มีประสิทธิภาพ 
(สำ�หรับ Google และ Marketplace):

	 ใส่ Keyword หลักไว้ด้านหน้า (Lead with Core Keyword):

•	 ทำ�ไม: Search Engine และลูกค้ามักจะอ่านจากซ้ายไปขวา การวาง Key-
word หลักไว้ด้านหน้าช่วยให้สินค้าของคุณถูกจัดหมวดหมู่ได้ถูกต้อง
และดึงดูดความสนใจ

•	 ตัวอย่าง: "เส้ือยืดคอกลม สีขาว ผ้าคอตตอน 100% สำ�หรับผู้ชาย"  
(ดีกว่า "ผ้าคอตตอน 100% สำ�หรับผู้ชาย เส้ือยืดคอกลม สีขาว")

	 ใช้ Keyword ที่เกี่ยวข้อง (Relevant Keywords):

•	 ทำ�ไม: เพ่ิมโอกาสในการถูกค้นเจอด้วยคำ�ค้นหาที่หลากหลาย

•	 ตัวอย่าง: “เส้ือยืดคอกลม ผ้าคอตตอน 100% สีขาว ผู้ชาย”

	 ใส่รายละเอียดสำ�คัญของสินค้า (Key Product Attributes):

•	 ขนาด (Size): S, M, L, XL

•	 สีี (Color): แดง, น้ำำ��เงิิน, ดำำ�

•	 วััสดุุ (Material): คอตตอน, ลิินิิน, โพลีีเอสเตอร์์

•	 คุุณสมบััติิเฉพาะ (Specific Features): กัันน้ำำ��, ระบายอากาศ, มีีฮู้้�ด,มีี
กระเป๋๋า

•	 รุ่่�น/โมเดล (Model/Version): iPhone 15 Pro Max,Samsung Galaxy 
S24 Ultra

1

2

3
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•	 เพศ (Gender): สำำ�หรัับผู้้�หญิิง, ผู้้�ชาย, Unisex

•	 การใช้้งาน (Use Case): สำำ�หรัับวิ่่�ง, สำำ�หรัับทำำ�งาน, สำำ�หรัับเที่่�ยว

•	 ตััวอย่่าง: “เสื้้�อยืืดคอกลม สีีขาว ผ้้าคอตตอน 100% สำำ�หรัับผู้้�ชาย ไซส์์ L”

	 ใช้รูปแบบที่อ่านง่ายและกระชับ (Readability and Conciseness):

•	 ทำ�ไม: ลูกค้าจะสแกนชื่อสินค้าอย่างรวดเร็ว ชื่อที่อ่านง่ายและไม่ซับซ้อน
จะดึงดูดได้ดีกว่า

•	 ใช้เครื่องหมายวรรคตอนอย่างเหมาะสม (เช่น , - | ) เพ่ือแบ่งส่วนข้อมูล

•	 หลีีกเลี่่�ยงการใช้้คำำ�ซ้ำำ�� ๆ หรืือ Keyword Stuffing (การยััด Keyword 
มากเกิินไป)

	ค วามยาวที่เหมาะสม (Optimal Length):

•	 แต่ละแพลตฟอร์มมีข้อจำ�กัดด้านความยาวของชื่อสินค้าที่แตกต่างกัน

•	 Google Search: อาจแสดงชื่อสินค้าได้ประมาณ 60-70 ตัวอักษร

•	 Marketplace (Lazada/Shopee): มักจะอนุญาตให้ใส่ได้ยาวกว่า 
(ประมาณ 100-250 ตัวอักษร) แต่ควรใส่ข้อมูลสำ�คัญไว้ด้านหน้า

•	 เขียนชื่อสินค้าที่ยาวพอจะบอกรายละเอียด แต่ไม่ยาวจนเกินไปจนอ่าน
ยาก

	 หลีกเลี่ยงการใช้สัญลักษณ์พิเศษที่ไม่จำ�เป็น  
	 (Avoid Unnecessary Symbols):

•	 ทำ�ไม: อาจทำ�ให้ชื่อสินค้าอ่านยากหรือดูไม่เป็นมืออาชีพ บางแพลตฟอร์ม
อาจไม่แสดงผล

•	 ไม่ควร: “เส้ือยืดคอกลม ถูกสุดๆ”

•	 ควร: “เส้ือยืดคอกลม สีขาว ผ้าคอตตอน 100% ลดพิเศษ”

4
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ตัวอย่างโครงสร้างชื่อสินค้าที่ดี

(Keyword หลัก) + (คุณสมบัติสำ�คัญ) + (แบรนด์/รุ่น/สี/ขนาด) + (คำ�
ขยาย/ประโยชน์/โปรโมชั่น)

•	 เส้ือยืดคอกลม | ผ้าคอตตอน 100% | สีขาว | สำ�หรับผู้ชาย | ยืดเปล่า | 
ลดพิเศษ

•	 เคส iPhone 15 Pro Max | กันกระแทก | สีดำ�ด้าน | จาก Spigen | พร้อม
ส่ง

•	 รองเท้าวิ่ง | รุ่น Ultraboost 22 | ผู้หญิง | สีชมพู | ระบายอากาศดี | 
Adidas ของแท้

ข้อควรสำ�หรับ Marketplace

•	 กฎของแต่ละแพลตฟอร์ม: ตรวจสอบกฎการตั้งชื่อสินค้าของแต่ละ 
Marketplace เสมอ เพราะบางแห่งมีข้อจำ�กัดเฉพาะ

•	 การอัปเดต Keyword: ตรวจสอบ Keyword ที่ผู้คนใช้ค้นหาบ่อยๆ บน 
Marketplace ของคุณอยู่เสมอ เพ่ือปรับปรุงชื่อสินค้าให้ทันสมัย

การเขียนชื่อสินค้าอย่างมีกลยุทธ์ ไม่ใช่แค่การบรรยายสินค้า แต่คือการทำ�ให้
สินค้าของคุณถูกค้นพบและโดดเด่นท่ามกลางสินค้าคู่แข่งมากมาย
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การวางแผนคอนเทนต์เพ่ือให้ค้นเจอ  

Chapter 37

การสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพและเกี่ยวข้องกับ Keyword ที่ลูกค้าค้นหา
เป็นหัวใจสำ�คัญของการทำ� SEO คอนเทนต์ไม่ได้มีแค่หน้าสินค้า แต่รวมถึง
บทความ, บล็อก, วิดีโอ, Infographic และอื่นๆ ที่ช่วยให้ลูกค้าค้นหาข้อมูล
และพบเจอร้านค้าของคุณ

ประเภทของคอนเทนต์ที่ช่วยเรื่อง Search Engine

•	 Product Pages (หน้าสินค้า):

	» ความสำ�คัญ: เป็นหน้าหลักที่ลูกค้าจะซื้อสินค้า

	» SEO Focus: ชื่อสินค้า, คำ�อธิบายสินค้า (ละเอียด), รูปภาพ/วิดีโอ
คุณภาพสูง, รีวิวลูกค้า, Schema Markup

•	 Category Pages (หน้าหมวดหมู่สินค้า):

	» ความสำ�คัญ: ช่วยจัดระเบียบสินค้า และเป็นจุดเริ่มต้นการค้นหา
สำ�หรับลูกค้าที่ต้องการสินค้าประเภทกว้าง ๆ

	» SEO Focus: ชื่อหมวดหมู่, คำ�อธิบายหมวดหมู่ (มี Keyword), Inter-
nal Linking ไปยังสินค้าในหมวดหมู่

•	 Blog Posts / Articles (บทความ/บล็อก):

	» ความสำ�คัญ: ดึงดูดผู้เข้าชมที่ค้นหาข้อมูล (Informational Key-
words) สร้างความน่าเชื่อถือ และช่วยสร้าง Backlink

	» SEO Focus: การใช้ Keyword ในชื่อเรื่อง, หัวข้อ, และเนื้อหา, เนื้อหา
คุณภาพสูง, ความยาวเหมาะสม, รูปภาพประกอบ, CTA

	▶ ตัวอย่างหัวข้อ: "วิธีเลือกเส้ือยืดให้เหมาะกับรูปร่าง", 

"ประโยชน์ของผ้าคอตตอน 100%", "5 ของขวัญสุดประทับใจสำ�หรับคนรัก
การวิ่ง"
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ภาพประกอบ: การให้ความรู้ด้านการเลือกเส้ือ เป็นบทความ แต่ในเว็บก็
มีหน้าขายสินค้าต่าง ๆ ให้เลือกดูต่อได้

https://maytaporn.com/whats-the-best-t-shirt-for-my-body-shape/
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•	 FAQs (คำ�ถามที่พบบ่อย):

	» ความสำ�คัญ: ตอบคำ�ถามที่ลูกค้ามักจะสงสัย ช่วยลดงานบริการ
ลูกค้า และเป็นแหล่งรวม Long-tail Keywords ที่ดี

	» SEO Focus: จัดเรียงคำ�ถามและคำ�ตอบให้ชัดเจน, ใช้ Keyword ที่
เป็นคำ�ถาม

กลยุทธ์การวางแผนคอนเทนต์เพ่ือ SEO

	 ทำ�ความเข้าใจ Customer Journey (เส้นทางของลูกค้า):

•	 ลูกค้าของคุณค้นหาอะไรในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ?

•	 Awareness (การรับรู้): พวกเขาอาจค้นหาข้อมูลกว้างๆ หรือปัญหาที่
เจอ(Informational Keywords) เช่น "วิธีแก้ปัญหารองเท้ากัด"

•	 Consideration (การพิจารณา): พวกเขาเริ่มมองหาทางแก้ปัญหาหรือ
สินค้าที่เกี่ยวข้อง (Mid-tail/Long-tail Keywords) เช่น "รองเท้าเพ่ือ
สุขภาพยี่ห้อไหนดี"

•	 Decision (การตัดสินใจ): พวกเขาพร้อมที่จะซื้อและค้นหาสินค้าเฉพาะ
เจาะจง (Commercial Keywords) เช่น "รองเท้าเพ่ือสุขภาพยี่ห้อ X 
ราคา"

•	 กลยุทธ์: สร้างคอนเทนต์ที่หลากหลายเพ่ือรองรับทุกช่วงของ  
Customer Journey

	 Mapping Keyword กับ Content  
	 (เชื่อม Keyword เข้ากับเนื้อหา):

•	 เมื่อคุณมี Keyword List แล้ว ให้จับคู่ Keyword แต่ละกลุ่มกับประเภท
ของคอนเทนต์ที่เหมาะสม

•	 Informational Keywords: เหมาะกับบทความ, บล็อก, วิดีโอให้ความรู้

•	 Commercial Keywords: เหมาะกับหน้าสินค้า, หน้าหมวดหมู่, รีวิว
สินค้า

1

2
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	 Calendar (ปฏิทินคอนเทนต์):

•	 วางแผนว่าคุณจะสร้างคอนเทนต์ประเภทไหน เมื่อไหร่ และเกี่ยวกับอะไร 
เพ่ือให้การสร้างคอนเทนต์เป็นไปอย่างสม่ำ�เสมอและมีทิศทาง

	 Content Refresh (การปรับปรุงคอนเทนต์เดิม):

•	 คอนเทนต์เก่าที่เคยติดอันดับอาจจะตกลงไปได้ หมั่นตรวจสอบ และ
ปรับปรุงให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ เพ่ือรักษาอันดับและเพ่ิมคุณค่า

ภาพประกอบ: ตัวอย่างการใช้งานพิมพ์คำ�ค้นหา “กางเกงขายาว” และดู
ปริมาณการค้นหาต่อเดือนในประเทศไทย และแสดงราคาต่อคลิกในกรณีที่
ต้องการซื้อโฆษณา Search Ads 

3

4
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ตัวอย่าง AI Tools พ้ืนฐาน ช่วยค้นหา Keyword 
และไอเดียคอนเทนต์ที่เหมาะกับการทํา SEO

Chapter 38

•	 ChatGPT / Gemini (Google AI) / Claude / Copilot (AI Chat-
bots):

	» Brainstorming Keywords:  
ป้อนหัวข้อกว้างๆ ให้ AI แล้วขอให้ระบบสร้าง List ของ Keyword ที่
เกี่ยวข้อง รวมถึง Long-tail Keywords และคำ�ถามที่พบบ่อย 

	» Content Idea Generation: 
ป้อน Keyword หรือหัวข้อให้ AI แล้วขอให้มันสร้างไอเดียบทความ, 
บล็อก, หรือวิดีโอ (เช่น "ไอเดีย 5 บทความเกี่ยวกับการเลือกเส้ือยืด", 
"หัวข้อวิดีโอรีวิวสินค้า 3 อย่าง")

	» Content Outlines:  
ขอให้ AI สร้างโครงสร้างบทความหรือวิดีโอ (Outline) จากหัวข้อที่
คุณเลือก

	» Drafting Content:  
AI สามารถช่วยร่างเนื้อหาเบื้องต้นสำ�หรับ Title Tag, Meta De-
scription, Ad Copy หรือแม้แต่ย่อหน้าแรกของบทความ (แต่ต้องมี
การตรวจสอบและแก้ไขเพ่ิมเติมจากคน)

	» Answering FAQs:  
ป้อนคำ�ถามที่ลูกค้ามักถาม แล้วให้ AI ช่วยร่างคำ�ตอบ
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ภาพประกอบ: ตัวอย่างการใช้ https://chatgpt.com/ แสดงคำ�ค้นหา 
“List Keywords เกี่ยวกับขายหมวก” และสามารถให้สร้าง Google ads  
ได้เลย 

ข้อควรระวังในการใช้ AI Tools สำ�หรับ SEO

•	 AI ไม่ได้สมบูรณ์แบบ: ข้อมูลที่ AI สร้างขึ้นอาจไม่ถูกต้อง 100% หรือไม่
เป็นธรรมชาติเสมอไป ต้องตรวจสอบและแก้ไขโดยมนุษย์เสมอ

•	 หลีกเลี่ยงการทำ� Keyword Stuffing: อย่าให้ AI ยัด Keyword มากเกิน
ไปในเนื้อหา เพราะจะทำ�ให้เนื้อหาอ่านยากและ Search Engine จะมองว่า
เป็นสแปม

•	 เนื้อหาต้องมีคุณค่า: AI ช่วยร่างได้ แต่คุณต้องใส่ "มนุษย์" ลงไปใน
เนื้อหา (ประสบการณ์ส่วนตัวมุมมองที่ไม่ซ้ำ�ใคร) เพ่ือให้เนื้อหามีคุณค่า
และแตกต่าง

•	 ลิขสิทธิ์และ Originality: ตรวจสอบให้แน่ใจว่าเนื้อหาที่ AI สร้างไม่ได้ไป
ลอกเลียนแบบใครมา และต้องมีความเป็นต้นฉบับ



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  195

Image Credit:  
https://www.seo-winner.com/The-Pros-and-

Cons-of-AI-Content-Creation

สรุุป: การใช้้ AI Tools อย่่างชาญฉลาดจะช่่วยให้้คุุณประหยััดเวลาและ
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการทำำ� SEO ได้้อย่่างมหาศาล ทำำ�ให้้ร้้านค้้าออนไลน์์ของ
คุุณสามารถแข่่งขัันและเข้้าถึงลููกค้้าได้้มากขึ้้�นในโลกดิิจิิทััล การสร้้างการ
เติิบโตอย่่างยั่่�งยืืนให้้กัับร้้านค้้าออนไลน์์ของคุุณในยุุคดิิจิิทััลนี้้� คืือการทำำ�ให้้
ธุุรกิิจของคุุณ “ถููกค้้นพบ” ได้้อย่่างง่่ายดายบน Search Engine ต่่าง ๆ การ
จะบรรลุุเป้้าหมายนี้้�ได้้นั้้�น ต้้องอาศััยกลยุุทธ์์ Search Engine Marketing 
(SEM) ที่่�แข็็งแกร่่ง ซึ่่�งประกอบด้้วยการทำำ�งานร่่วมกัันระหว่่าง SEO (Search 
Engine Optimization) ที่่�เน้้นการเพิ่่�มการเข้้าถึงแบบธรรมชาติในระยะยาว 
และ Search Ads ที่่�ให้้ผลลััพธ์์รวดเร็็วและตรงกลุ่่�มเป้้าหมาย หััวใจสำำ�คััญคืือ
การเข้้าใจและใช้้ “คำำ�ค้้นหา” (Keyword) ที่่�ลููกค้้าของคุุณใช้้จริิง ตั้้�งแต่่การ
วิิจััยคำำ�ค้้นหาที่่�แม่่นยำำ� ไปจนถึึงการนำำ�ไปปรัับใช้้ในการเขีียน “ชื่่�อสิินค้้า” และ
การวางแผน “คอนเทนต์”์ ที่่�หลากหลายและมีคีุณุค่า่ การผสมผสานคอนเทนต์์
ประเภทต่่างๆ เพื่่�อตอบโจทย์์ลููกค้้าในทุุกช่่วงการตััดสิินใจซื้้�อ จะช่่วยให้้คุุณ
สร้า้งความน่า่เชื่่�อถืือและดึงึดูดูผู้้�สนใจได้อ้ย่า่งต่อ่เนื่่�อง แม้ว้่า่ในปัจัจุบุันัจะมี ีAI 
Tools เข้า้มาช่ว่ยอำำ�นวยความสะดวกในการวิจิัยัและสร้า้งไอเดียี แต่ส่ิ่่�งสำำ�คัญั
ที่่�สุุดคือืการผสมผสานความสามารถของเทคโนโลยีีเข้า้กับัการตรวจสอบและ
ปรัับปรุงุของมนุษุย์ ์เพื่่�อให้เ้นื้้�อหาของคุณุมีคุีุณภาพและโดดเด่น่อย่า่งแท้จ้ริงิ
ในโลกของการค้้นหาที่่�เปลี่่�ยนแปลงอยู่่�เสมอ
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Module 10
Data-Driven Growth  

วางแผนการตลาดด้วยข้อมูล
 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  197

การใช้ข้อมูลจาก  
Facebook / TikTok / Youtube / LINE  
เพ่ือปรับแผนกลยุทธ์คอนเทนต์และโฆษณา

Chapter 39

ในยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ข้อมูลจึงกลายเป็น
เครื่องมือสำ�คัญที่สุดของนักการตลาด ไม่ใช่เพียงเพ่ือวัดผลลัพธ์ แต่เพ่ือ
ทำ�ความเข้าใจ “ความต้องการที่แท้จริง” ของผู้บริโภคในทุกมิติ การตลาด
ในวันนี้ไม่ใช่เรื่องของการเดาว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร แต่เป็นการใช้ 
“ข้อมูลจริง” เพ่ือกำ�หนดกลยุทธ์ ตั้งแต่การสร้างเนื้อหา การเลือกรูปแบบ
โฆษณา ไปจนถึงการเลือกช่องทางส่ือสารที่เหมาะสม

แพลตฟอร์มอย่าง Facebook, TikTok, YouTube และ LINE ไม่ได้เป็นเพียง
ช่องทางเผยแพร่คอนเทนต์ แต่เป็นคลังข้อมูลขนาดใหญ่ที่สามารถบอกเรา
ได้ว่าผู้ชมคิดอะไร ชอบแบบไหน และตอบสนองต่อส่ิงที่เราทำ�อย่างไร หาก
ธุรกิจสามารถดึงเอาข้อมูลจากแพลตฟอร์มเหล่านี้มาใช้วางแผนการตลาด
ได้อย่างถูกจุด ก็จะสามารถขับเคลื่อนการเติบโตแบบมีทิศทางและยั่งยืนได้
จริง

บทเรียนสำ�คัญของการทำ�ตลาดยุคใหม่ คือ ไม่จำ�เป็นต้องทำ�เยอะ แต่ต้อง
ทำ�ให้ “ตรงจุด” และ “ตรงใจ” โดยอาศยพลังของข้อมูลเป็นเข็มทิศนำ�ทาง
ธุรกิจให้เติบโตในโลกดิจิทัลอย่างมั่นคง

การใช้ข้อมูลจาก Facebook, TikTok, YouTube และ LINE เพ่ือวางแผน
กลยุทธ์คอนเทนต์และโฆษณาในแบบ Data Driven Growth
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	 Facebook

ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือ Targeting และปรับผู้ชม โดยให้ข้อมูล Audience  
Insights เช่น รายละเอียดประชากร อายุ เพศ ความสนใจ พฤติกรรม
ออนไลน์ ผ่าน Ads Manager และ Analytics

•	 แพลตฟอร์มวัดผลได้ครอบคลุมทั้ง โฆษณาแบบ CPC, CPM, การกด
ถูกใจ แชร์ และคอมเมนต์ ที่สำ�คัญคือ Demographic + Behavior  
targeting ช่วยสร้างกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น ผู้หญิงวัย 25+ ที่เคย
คลิกโฆษณาเกี่ยวกับแฟชั่น หรือใช้ Device แบรนด์เฉพาะเจาะจง

•	 เชื่อมแชร์ข้อมูลกับ Instagram ช่วยให้โฆษณาเข้าถึงผู้ใช้งานข้าม
แพลตฟอร์ม พร้อมดูผลลัพธ์แบบ Real time และปรับงบได้ทันที

กลยุทธ์ที่ควรทำ�: ใช้ A/B testing ทดสอบเวอร์ชันโฆษณาหลายแบบ 
วิเคราะห์ CTR, CPC และ Conversion Rate เพ่ือหาชุดที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุด

	 TikTok

ข้อมูล Engagement + Trend IntelligenceTikTok เน้นข้อมูลเชิง Content 
Performance เช่น จำ�นวนวิว การดูครบ (Complete Watch), การมีส่วน
ร่วม (Duets, Shares, Comments)

•	 ระบบ Recommendation แบบ AI ช่วยให้เข้าใจแนวโน้มว่าคอนเทนต์
ประเภทใด “ไปไว” และมี engagement สูง

•	 TikTok Business Suite แสดงข้อมูล Audience Demographics, 
Peak Time, Video Performance และ Engagement Metrics ซึ่ง
นักการตลาดใช้เพ่ือปรับแผนโพสต์ให้ตรงกลุ่มและเวลา

กลยุทธ์ที่ควรทำ�: วิเคราะห์วิดีโอที่ปังที่สุด ศึกษาช่องทาง traffic (Organic 
vs Paid) และนำ�แรงบันดาลใจมาทำ� Hashtag Challenges หรือแบบอย่าง 
duets เพ่ือเพ่ิม reach

1

2
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	 YouTube

ใช้ Data พฤติกรรมผู้ชมเพ่ือ Optimize คอนเทนต์YouTube Analytics 
ให้ข้อมูลครบทั้ง Watch Time, Audience Retention, Traffic Sources, 
Demographics, Engagement

•	 สถิติ Watch time คือหัวใจสำ�คัญ ข้อมูล Audience retention ช่วยให้
รู้ว่า Video ส่วนไหนคนดูหยุด

•	 Traffic sources ใช้ระบุว่า YouTube แนะนำ�คลิปผ่าน Search หรือ Sug-
gested Video หรือ External Site

กลยุทธ์ที่ควรทำ�: วิเคราะห์ retention Curve เพ่ือตัดส่วนวิดีโอที่ Drop-Off 
สูง ออกแบบ Intro ให้น่าดู และ optimize title/thumbnail ให้ตรง search 
intent

	 LINE

CRM & Targeted Ads ใน Ecosystem LINE เป็นแพลตฟอร์มหลักในไทย 
มีเครื่องมือ CDP / CRM เช่น MyCustomer และ Persona Targeting บน 
LINE Ads

•	 ตัวอย่างจาก The Mall ใช้ LINE Ads + Mission stickers เพ่ิม Click 
Through Rate 63% และลด CPA 35%

•	 แบรนด์ไทยสามารถเข้าถึงผู้ใช้ผ่าน LINE OA ที่มีอัตราเปิดข้อความสูง
ถึง 80–90% และ CTR อยู่ที่ 15–20%

กลยุทธ์ที่ควรทำ�: ใช้ข้อมูลจาก LINE OA และ MyCustomer สร้างกลุ่ม 
Custom/Lookalike, ส่งข้อความ broadcast แบบ rich media, ใช้ chat-
bots ตอบเร็ว และสร้าง conversion ผ่าน click to chat

3
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บทสรุปเชิงกลยุทธ์

ปัจจุบันแพลตฟอร์มแต่ละช่องทางให้ข้อมูลเชิงลึกที่แตกต่างกัน ซึ่งการนำ�
ข้อมูลเหล่านี้มาใช้ร่วมกันจะทำ�ให้กลยุทธ์การตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
การใช้ข้อมูลจากแพลตฟอร์มอย่างครบถ้วน จะช่วยให้คุณวางแผนเนื้อหา
และโฆษณาได้:

1.	 ตรงกลุ่มเป้าหมาย

2.	 โดดเด่นในจังหวะที่ใช่

3.	 วัดผลและปรับปรุงแบบเรียลไทม์

เมื่อมีฐานข้อมูลแข็ง การทำ� Data Driven Growth จะไม่ใช่แค่สโลแกน แต่
เป็นกลยุทธ์ที่ขับเคลื่อนธุรกิจได้จริง
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การคํานวนความคุ้มค่าต่อการลงทุน 
ROI, ROAS

Chapter 40

ในโลกของการตลาดดิจิทัลที่งบประมาณทุกบาทต้องใช้ให้คุ้มที่สุด การ
ตัดสินใจโดยไม่มีข้อมูลรองรับ อาจกลายเป็นความเส่ียงที่ธุรกิจต้องจ่าย
แพง การวัด “ผลตอบแทน” จึงไม่ใช่แค่ดูว่ายอดขายเพ่ิมขึ้นหรือไม่ แต่ต้องรู้
ให้ชัดว่าลงทุนไปแล้ว “คุ้มแค่ไหน” และ 

“คุ้มตรงไหน” นี่คือเหตุผลที่ทำ�ให้ ROI และ ROAS กลายเป็นหัวใจของ
กลยุทธ์แบบ Data-Driven

	 ROI (Return on Investment) – คุ้มครอบคลุมทุกต้นทุน

ROI วัดผลตอบแทนสุทธิจากงบลงทุนทั้งหมด ไม่ใช่แค่ค่าโฆษณา แต่รวม
ถึงต้นทุนทุกด้าน เช่น ต้นทุนสินค้า ค่าขนส่ง ค่าการดำ�เนินการ ค่าบุคลากร 
ฯลฯ

สูตร: ROI (%) = (กำ�ไรสุทธิ / ต้นทุนรวม) × 100

•	 กำ�ไรสุทธิ = รายได้ – ต้นทุนรวม

•	 ต้นทุนรวม = เงินลงทุนทั้งหมดในโครงการ

ตัวอย่าง: ขายเคสโทรศัพท์ รายได้ $5,000, ค่าโฆษณา $500, ต้นทุนผลิต 
$1,500:

•	 ต้นทุนรวม = $2,000

•	 กำ�ไรสุทธิ = $3,000

•	 ROI = ($3,000 / $2,000) × 100 = 150%

 แปลว่า ทุกๆ ลงทุน $1 คืนกำ�ไรมา $1.50

1
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	 ROAS (Return on Ad Spend) ดูผลโฆษณาเฉพาะจุด

ROAS วัดประสิทธิภาพของเงินโฆษณาทั้งหมด โดยดูเพียงรายได้ที่เกิดจาก
โฆษณาเท่านั้น ไม่รวมต้นทุนอื่น

สูตร: ROAS = รายได้จากโฆษณา / ค่าโฆษณา

หรือแสดงเป็นเปรียบเทียบ เช่น ROAS 5 = รายได้ 5 เท่าของค่าโฆษณา

ตัวอย่าง: ลงทุนโฆษณา 25,000 บาท ได้ยอดขาย 100,000 บาท → ROAS = 
4 (หรือ 400%)

จุดสรุปความแตกต่าง ROAS vs ROI

•	 ROAS เหมาะสำ�หรับวัดประสิทธิภาพโฆษณาแต่ละแคมเปญ

•	 ROI เหมาะสำ�หรับวัดผลกำ�ไรที่ธุรกิจได้จริงจากการลงทุนทั้งหมด

ทำ�ไมทั้งสองตัวจึงสำ�คัญ

•	 ROAS ช่วยให้ทีมการตลาดรู้ว่าแคมเปญไหน “เวิร์ก” และควรเพ่ิมงบหรือ
ปรับปรุง

•	 ROI ช่วยผู้บริหารวัดได้ว่าธุรกิจใช้เงินคุ้มค่าจริงหรือไม่ ไม่ใช่ยอดขาย
เท่านั้น

สรุุป: ROI และ ROAS ไม่ใ่ช่แ่ค่ต่ัวัเลขในรายงาน แต่เ่ป็น็ “เข็ม็ทิศิ” ทางกลยุทุธ์์
ที่่�ช่ว่ยให้ธุ้รุกิจิมองเห็น็ทิศิทางที่่�คุ้้�มค่า่และยั่่�งยืนื การเข้า้ใจวิธิีคีำำ�นวณและความ
หมายที่่�แท้้จริงิของทั้้�งสองตัวันี้้� จะช่ว่ยให้เ้รารู้้�ว่า่แคมเปญไหนควรเร่ง่ แผนไหน
ควรหยุุด และโอกาสใดควรขยายในยุุคที่่�ข้อ้มูลูคือืทรัพัย์สิ์ิน การใช้้ตัวัชี้้�วัดัเหล่่า
นี้้�อย่่างชาญฉลาด คืือกุุญแจสำำ�คััญที่่�จะเปลี่่�ยนการตลาดจาก “การลองผิิด
ลองถููก” ให้้กลายเป็็น “การลงทุุนอย่่างมีีแบบแผน” และนำำ�พาธุุรกิิจให้้เติิบโต
ด้้วยข้้อมููลอย่่างแท้้จริิง

2
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การวิเคราะห์ข้อมูล CRM เพ่ือวางแผนการขาย

Chapter 41

ในยุคที่ข้อมูลกลายเป็นทรัพยากรที่มีค่ายิ่งกว่าน้ำ�มัน การแข่งขันทางธุรกิจ
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับว่าใครมีสินค้าดีกว่าเสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับว่า “ใครเข้าใจลูกค้าดี
ที่สุด” และสามารถตอบโจทย์เขาได้ตรงจุดที่สุด ระบบ CRM หรือ Customer 
Relationship Management จึงไม่ได้เป็นเพียงแค่ฐานข้อมูลลูกค้าอีกต่อ
ไป แต่เป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการวิเคราะห์พฤติกรรม การคาดการณ์
แนวโน้ม และการบริหารความสัมพันธ์อย่างมีระบบ

การวิเคราะห์ข้อมูลจากระบบ CRM ช่วยให้ทีมขายสามารถมองเห็นภาพรวม
ของลูกค้าแต่ละราย ตั้งแต่การเข้ามาสัมผัสแบรนด์ครั้งแรก จนถึงการซื้อ
ซ้ำ�หรือเลิกใช้บริการ ข้อมูลเหล่านี้เมื่อถูกวิเคราะห์อย่างถูกต้อง จะกลายเป็น 
"แผนที่" ที่พาเราไปถึงเป้าหมายยอดขายอย่างแม่นยำ�และยั่งยืน

ทำ�ไม CRM Analytics จึงสำ�คัญกับการขาย
การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านระบบ CRM (Customer Relationship Manage-
ment) ช่วยให้ทีมขายเปลี่ยนจากการตัดสินใจโดยอารมณ์หรือความคาดเดา 
มาเป็นการตัดสินใจที่มีข้อมูลรองรับอย่างแม่นยำ� เห็นภาพทั้งพฤติกรรม
ลูกค้าแนวโน้มการขาย และประสิทธิภาพของทีม เช่น:

•	 รู้ว่า ใครคือกลุ่มลูกค้าที่พร้อมเป็นลูกค้าใหม่จริงๆ

•	 ทำ�นายยอดขายในอนาคต และจัดสรรทรัพยากรได้อย่างเหมาะสม

•	 หาจุดอ่อนในขั้นตอนขาย เช่น เหตุใดลูกค้าจำ�นวนมากหยุดกลางทาง

•	 ตอบสนองลูกค้าอย่างทันทีและประหยัดเวลา

•	 วางแผนกลยุทธ์เน้นลูกค้าที่มีมูลค่าทางธุรกิจสูง
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ข้อมูลที่ได้จาก CRM สำ�หรับการขาย

	 Segment ลูกค้า

วิเคราะห์พฤติกรรม ประวัติการใช้งาน และราคาเพ่ือแบ่งกลุ่มลูกค้า เช่น กลุ่ม
ที่ “ชอบซื้อซ้ำ�” หรือกลุ่มที่ “เลิกซื้อมาแล้ว” 

	 Lead Scoring

ใช้มาตรการให้คะแนนลูกค้าเพ่ือคัดว่าใครควรให้ความสำ�คัญก่อน เช่น 
พิจารณาจากการดาวน์โหลดเอกสารหรือเปิดอีเมล 

	 Sales Forecasting

ประเมินยอดขายล่วงหน้าจากประวัติการซื้อและแนวโน้มในระบบ 

	 Pipeline Analysis

ดูว่าโอกาสในการขายอยู่ระยะใด เคลื่อนตัวช้า หรือหลุดหายตรงไหน เพ่ือ
ปรับปรุงขั้นตอน 

	 วิเคราะห์ประสิทธิภาพทีมขาย

ประเมินจำ�นวนอีเมล โทร และอัตราปิดการขาย เพ่ือวางแผนฝึกอบรมหรือ
แจกจ่ายงานใหม่

กระบวนการวิเคราะห์ CRM อย่างมีประสิทธิภาพ

	 กำ�หนดวัตถุประสงค์ธุรกิจ 

เช่น ลด Churn เพ่ิม Upsell หรือขยายลูกค้าใหม่

	 รวบรวมข้อมูลจากทุก touchpoint

รวมแพลตฟอร์มเช่น เว็บไซต์ แอป อีเมล แชต และสาขาหน้าร้าน 

	 ทำ� Segmentation และ Lead Scoring

แบ่งกลุ่มลูกค้าและจัดลำ�ดับความสำ�คัญเพ่ือให้ทีมขายโฟกัสถูกกลุ่ม

1
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	 สร้างรายงานและแดชบอร์ด

ใช้เครื่องมือเช่น Salesforce, Zendesk Sell, หรือ Power BI เพ่ือติดตาม 
KPI อย่างอัตโนมัติ 

	 นำ�ผลวิเคราะห์ไปปรับกลยุทธ์

เช่น ปรับข้อความ, สร้างโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่ม หรือเปิดฝึกอบรมพนักงาน

	 ทวนและปรับปรุงต่อเนื่อง

CRM เป็นระบบที่ต้องปรับให้ทันพฤติกรรมลูกค้าและสภาพตลาดใหม่เรื่อย ๆ

ประโยชน์เมื่อทำ� CRM Analytics อย่างถูกวิธี

•	 ตัดสินใจขายเร็ว: ทีมรู้ก่อนว่าลูกค้าคนไหน “ร้อน” และควรเน้น

•	 ลดเวลาขาย: ขั้นตอนที่ซ้ำ�ซ้อนถูกตัดออก ลูกค้าเดินทางใน Funnel ได้
เร็ว

•	 เพ่ิมยอดขายและ Retention: เข้าใจลูกค้าเป็นรายบุคคล ส่งข้อความ
หรือโปรโมชันที่ตรงใจ

•	 ประหยัดต้นทุน: ไม่เสียเวลากับ Lead ที่คุณภาพต่ำ�หรือไม่พร้อมซื้อ

สรุปุ: การนำำ� CRM Analytics มาใช้้เป็น็กลยุุทธ์ใ์นการวางแผนการขาย ไม่่ใช่่
เรื่่�องไกลตััว แต่่เป็็นกระบวนการที่่�ช่ว่ยให้้ทีมีขายมีี ข้อ้มููลจริิงเป็็นเครื่่�องนำำ�ทาง 
ทีมีจะสามารถจัับ “โอกาสที่่�มีแีนวโน้้มปิิดได้้” รวดเร็็วขึ้้�น สร้้างความสััมพัันธ์์กับั
ลููกค้้าอย่่างเป็็นระบบ และเพิ่่�มยอดขายอย่่างต่่อเนื่่�องในระยะยาว

4

5

6
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Dashboard (สรุปผลการรายงานผลการดำ�เนินงาน)  
เบื้องต้นสําหรับวางกลยุทธ์ Social Commerce

Chapter 42

Dashboard เบื้องต้นสำ�หรับ Social Commerce

	 ทำ�ไมต้องมี Dashboard?

Dashboard เปรียบเสมือน "ศูนย์บัญชาการ" ที่ช่วยให้เห็นภาพรวมของ 
Performance ทั้งด้านโฆษณา คอนเทนต์ และยอดขาย โดยไม่ต้องเปิด
แพลตฟอร์มหลายแหล่ง เหมาะสำ�หรับการติดตาม KPI สำ�คัญ เช่น Reach, 
Engagement, Conversion, ROAS และยอดขายเรียลไทม์จากช่องทาง
ต่างๆ

	 โครงสร้างและองค์ประกอบหลัก

สรุปจากกรณีศึกษาและตัวอย่างจากแพลตฟอร์มชั้นนำ�:

Channel Overview

•	 Spend / Impressions / Reach: ดูภาพรวมค่าโฆษณาและจำ�นวนผู้
เห็น (จากแหล่งเช่น Facebook Ads, TikTok Ads)

•	 CTR / Engagement rate: วัดประสิทธิภาพเนื้อหาจากการกดไลก์ แชร์ 
คอมเมนต์

1

2
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•	 Conversion rate / Cost per Conversion / ROAS: วิเคราะห์ผลลัพธ์
การขายที่เกิดจากโฆษณา 
ตัวอย่าง Paid Media Dashboard ของ Porter แสดง Metrics เหล่านี้
พร้อมเปรียบเทียบข้ามแพลตฟอร์มได้ชัดเจน

•	 Audience & Performance by Segment : แสดงข้อมูลตามกลุ่มผู้
ชม (อายุ เพศ ภูมิภาค) และวิเคราะห์ performance แตกต่างกัน เช่น 
Facebook และ Instagram Dashboard

Content Performance

•	 วัดผลคอนเทนต์เช่น Reels views, Retention, Comments และการ
เปรียบเทียบกับ KPI ภาพรวม

E-Commerce Metrics

•	 รวมยอดขาย ยอดส่ังซื้อ AOV (Average Order Value) และอัตราทิ้งรถ
เข็น (Cart Abandonment)

•	 ใช้ Dashboard แบบ eCommerceเช่นใน DataKulture หรือ Indeed 

หลักการออกแบบ Dashboard

1.	 ความชััดเจนและเรีียบง่่าย (Simplification & Clarity) ทั้้�งบนหน้้าจอเด
สก์์ท็็อป และมืือถืือ 

2.	 แสดงข้้อมููลเรีียลไทม์์ เพื่่�อให้้สามารถตััดสิินใจฉัับไว

3.	 ใช้้ Data Blending รวมข้้อมููลจากหลายแหล่่ง เช่่น GA4, Ads Platform, 
Shopify เพื่่�อการวิิเคราะห์์ข้้ามช่่องทาง

4.	 ปรับักราฟและตัวัเลขให้ต้รงจุดุ: เช่น่ ใช้เ้ส้้นกราฟแสดงเทรนด์ ์และตัวัเลข 
KPI รููปแบบการแจ้้งเตืือนเมื่่�อเกิิน/ต่ำำ��เป้้า
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5. ขั้นตอนสร้าง Dashboard

1.	 เชื่อมข้อมูลจากแพลตฟอร์มที่ใช้งาน

2.	 เลือก KPI หลัก: Spend, Reach, Impressions, CTR, Conversion, 
ROAS, AOV, Cart abandonment

3.	 เลือกเครื่องมือเช่น Looker Studio, Rows, Geckoboard, Cyfe

4.	 ออกแบบ Layout ให้ตอบโจทย์ทีม Social / Marketing / Sales ตั้ง 
Alert หรือ Scheduled Report ให้แจ้งเตือนตาม KPI ที่ตั้งไว้

บทสรุุป: Dashboard สำำ�หรัับ Social Commerce ไม่่ใช่่แค่่รายงานผลที่่�
ผ่่านมา แต่่เป็็น เครื่่�องมืือในการวางแผน และปรัับกลยุุทธ์์แบบ real-time ที่่�
สำำ�คััญที่่�สุุดใน Data Driven Growth โดยช่่วยให้้ทีีมตลาดมองเห็็น:
•	 ประสิิทธิิภาพแคมเปญอย่่างละเอีียดข้้ามช่่องทาง
•	 พฤติิกรรมและกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�แตกต่่างกััน
•	ขั้้ �นตอนไหนใน Funnel ที่่�ต้้องปรัับปรุุงเพื่่�อเพิ่่�ม Conversion
การออกแบบและวิิเคราะห์์ Dashboard อย่่างตั้้�งใจ 
จะช่่วยให้้แบรนด์์เติิบโตอย่่างมีีทิิศทาง สร้้างประสบการณ์์ลููกค้้าที่่�สอดคล้้อง 
และใช้้ทรััพยากรอย่่างคุ้้�มค่่า
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Module 11
Smart  Accounting  for   

Social  Commerce  
บัญชีและการเงิน สำ�หรับคนขายออนไลน์

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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ความสําคัญของการแยกบัญชีส่วนตัว
กับบัญชีธุรกิจ

Chapter 43

การแยกบัญชีส่วนตัวจากบัญชีธุรกิจเป็นส่ิงพ้ืนฐานที่แต่ละผู้ขายออนไลน์
ควรทำ� เพราะ :

1.	 วิเคราะห์ผลการดำ�เนินงานได้ง่ายและแม่นยำ�

2.	 ช่วยจัดการภาษได้ถูกต้อง ลดภาระเรื่องเอกสาร

3.	 ปกป้องทรัพย์สินส่วนบุคคลจากกรณีฟ้องร้องหรือหนี้สิน

4.	 สร้างโอกาสในการขอสินเชื่อวงเงิน หรือบริการทางการเงินอื่นๆ

5.	 ส่งเสริมภาพลักษณ์ทางธุรกิจให้ดูเป็นมืออาชีพ

6.	 ประหยัดเวลาในงานบัญชีช่วยให้มีเวลาโฟกัสที่การขายและการตลาด
มากขึ้น
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บทสรุป: แยกบัญชี = แยกความเส่ียง + เพ่ิมความมั่นคงธุรกิจ 
การแยกบัญชีส่วนตัวออกจากบัญชีธุรกิจถือเป็นพ้ืนฐานสำ�คัญของการทำ�
ธุรกิจในยุคดิจิทัล ไม่ว่าคุณจะเป็นแม่ค้าออนไลน์ พ่อค้าใน TikTok Shop หรือ
เจ้าของร้านที่ขายผ่านหลายช่องทาง เพราะการแยกบัญชีคือการจัดระเบียบ
การเงินให้ “โปร่งใส ชัดเจน ตรวจสอบได้” ซึ่งนำ�มาสู่ข้อดีหลายด้าน ไม่ว่าจะ
เป็น:

•	 ติดตามผลประกอบการได้แม่นยำ� ทำ�ให้รู้ว่ากำ�ไรหรือขาดทุนอยู่ตรงไหน

•	 บริหารภาษได้ถูกต้อง ลดความเส่ียงถูกตรวจสอบย้อนหลัง

•	 ปกป้องทรัพย์สินส่วนตัวในกรณีธุรกิจมีปัญหา

•	 สร้างเครดิตทางการเงินของธุรกิจ รองรับการเติบโตในอนาคต

•	 เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้ลูกค้า พาร์ทเนอร์ และผู้ให้บริการทางการเงิน

•	 ต่อยอดไปสู่การทำ�บัญชีอย่างเป็นระบบด้วยซอฟต์แวร์ หรือระบบ
อัตโนมัติ

•	 การเริ่มต้นอาจดูยุ่งยากเล็กน้อย แต่ผลระยะยาวคุ้มค่ามาก โดยเฉพาะ
หากคุณวางแผนจะขยายธุรกิจให้เติบโต หรือเปลี่ยนจากงานเสริมให้
กลายเป็นอาชีพหลัก การแยกบัญชีจึงไม่ใช่แค่ "ทางเลือก" แต่เป็น "หัวใจ
ของการทำ�ธุรกิจอย่างยั่งยืน
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การเปิดบัญชีธุรกิจและการรับชําระเงิน 
ผ่านช่องทางดิจิทัล

Chapter 44

การเปิดบัญชีธุรกิจและการรับชำ�ระเงิน
ผ่านช่องทางดิจิทัล ในยุคที่ธุรกิจออนไลน์
เติบโตอย่างรวดเร็ว การเปิดบัญชีธนาคาร
เพ่ือธุรกิจและการรับชำ�ระเงินผ่านช่องทาง
ดิจิทัลกลายเป็นหัวใจสำ�คัญที่ช่วยให้การ
บริหารจัดการเงินสะดวกและปลอดภัยมาก
ขึ้น สำ�หรับผู้ขายออนไลน์หรือเจ้าของร้านค้า
บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ การมีบัญชีธุรกิจแยก
จากบัญชีส่วนตัว ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่น่า
เชื่อถือ แต่ยังช่วยให้การติดตามรายรับราย
จ่ายชัดเจน ลดความซับซ้อนในการทำ�บัญชี
และการจัดการภาษ การเปิดบัญชีธุรกิจ

การเปิดบัญชีธนาคารสำ�หรับธุรกิจ  
(Business Account) แตกต่างจากบัญชี
ส่วนตัวตรงที่บัญชีนี้ออกแบบมาเพ่ือรองรับ
ธุรกรรมทางการเงินจำ�นวนมากและซับซ้อน
มากขึ้น โดยมีฟีเจอร์ที่ช่วยสนับสนุนการทำ�
ธุรกิจ เช่น การเชื่อมต่อกับระบบรับชำ�ระเงิน
อิเล็กทรอนิกส์, ระบบบริหารเงินสด, การออก
ใบแจ้งหนี้ หรือแม้แต่การตั้งค่าการจ่ายเงิน
เดือนพนักงาน นอกจากนี้ ธนาคารยังมักมี
บริการให้คำ�ปรึกษาด้านการเงินและเครดิต
สำ�หรับเจ้าของธุรกิจอีกด้วย
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ในปัจจุบัน ช่องทางการรับชำ�ระเงินผ่านดิจิทัลมีความหลากหลายและสะดวก
สบาย ตอบโจทย์ทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ โดยทั่วไปประกอบด้วย

•	 ระบบชำ�ระเงินปลายทาง (COD) ที่ลูกค้าจ่ายเงินเมื่อได้รับสินค้า วิธีนี้ช่วย
สร้างความมั่นใจให้ลูกค้าที่ยังไม่เคยซื้อกับร้าน 

•	 QR Payment และ PromptPay เป็นวิธีการโอนเงินผ่านสแกน 
QR Code ที่ง่ายและรวดเร็ว ซึ่งรองรับโดยธนาคารหลายแห่งและ
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินดิจิทัล

•	 Wallet (กระเป๋าเงินดิจิทัล) เช่น TrueMoney Wallet, Rabbit LINE Pay 
หรือ AirPay ที่ช่วยให้ผู้ขายสามารถรับเงินได้ทันทีผ่านมือถือ

•	 บัตรเครดิต/เดบิตและระบบผูกบัตร โดยใช้ผ่านระบบชำ�ระเงินออนไลน์ 
(Payment Gateway) ที่เชื่อมต่อกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันร้านค้า 
ช่วยให้ลูกค้าชำ�ระเงินได้อย่างรวดเร็วและปลอดภัย

การเชื่อมบัญชีธุรกิจกับช่องทางรับชำ�ระเงินดิจิทัลเหล่านี้ นอกจากจะช่วย
เพ่ิมความสะดวกสบายแล้วยังช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถติดตามยอดขาย 
รายรับได้แบบเรียลไทม์ ทำ�ให้การจัดการบัญชีและการวางแผนการเงินมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น

ประโยชน์ที่เห็นได้ชัดจากการมีบัญชีธุรกิจและช่องทางรับชำ�ระเงินดิจิทัล

•	 การจัดการรายรับ-รายจ่ายแยกจากบัญชีส่วนตัว เพ่ิมความโปร่งใส

•	 ลดความผิดพลาดและเวลาทำ�บัญชี

•	 เพ่ิมความน่าเชื่อถือแก่ลูกค้าและคู่ค้าธุรกิจ

•	 ติดตามยอดขายและวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจแบบเรียลไทม์

•	 รองรับการขยายธุรกิจและขอสินเชื่อธุรกิจในอนาคตได้ง่ายขึ้น

การรับชำ�ระเงินผ่านช่องทางดิจิทัล
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การเปิดบัญชีธุรกิจและการรับชำ�ระเงินผ่านช่องทางดิจิทัลถือเป็นองค์
ประกอบสำ�คัญในการทำ�ธุรกิจออนไลน์ยุคปัจจุบัน เพราะช่วยสร้างความน่า
เชื่อถือและเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการการเงินอย่างเป็นระบบ มีบัญชี
ธุรกิจแยกจากบัญชีส่วนตัวทำ�ให้การติดตามรายรับรายจ่ายชัดเจนขึ้น ลด
ความซับซ้อนในการทำ�บัญชีและภาษ พร้อมทั้งช่วยปกป้องทรัพย์สินส่วน
ตัวในกรณีธุรกิจมีปัญหา ในขณะเดียวกัน การใช้ช่องทางรับชำ�ระเงินดิจิทัล 
เช่น QR Payment, PromptPay, Wallet, COD และ Payment Gateway 
ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภัย
แก่ลูกค้า ส่งผลให้ประสบการณ์ซื้อขายดีขึ้นและเพ่ิมโอกาสการขายได้มาก
ขึ้น การเชื่อมต่อบัญชีธุรกิจกับช่องทางชำ�ระเงินเหล่านี้ยังช่วยให้เจ้าของ
ธุรกิจสามารถบริหารจัดการข้อมูลทางการเงินและวางแผนกลยุทธ์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนั้น การเปิดบัญชีธุรกิจควบคู่กับการเลือกใช้ช่อง
ทางรับชำ�ระเงินดิจิทัลที่เหมาะสมจึงเป็นหัวใจสำ�คัญที่ช่วยให้ธุรกิจออนไลน์
เติบโตได้อย่างมั่นคงและยั่งยืนในยุคดิจิทัลนี้
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ตัวอย่าง:การบันทึกข้อมูลรายรับ-รายจ่ายผ่าน 
Google Sheet / แอปบัญชี เช่น FlowAccount

Chapter 45

ในยุคที่ธุรกิจออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว การจัดการบัญชีและการเงิน
อย่างเป็นระบบถือเป็นหัวใจสำ�คัญที่จะช่วยให้เจ้าของกิจการสามารถ
บริหารธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน การบันทึกข้อมูลรายรับราย
จ่ายอย่างถูกต้องไม่เพียงแต่ช่วยให้มองเห็นภาพรวมของสภาพคล่อง
ทางการเงิน แต่ยังเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการวางแผนและตัดสินใจทาง
ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำ�หรับคนขายออนไลน์ที่ต้องการระบบที่ใช้งาน
ง่าย สะดวกและตอบโจทย์การทำ�งานในยุคดิจิทัล เครื่องมืออย่าง Google 
Sheet และแอปบัญชีออนไลน์ เช่น FlowAccount จึงเป็นทางเลือกที่ได้รับ
ความนิยม เพราะทั้งสองสามารถช่วยจัดการบัญชีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
พร้อมทั้งช่วยลดภาระในการทำ�งานเอกสารและการคำ�นวณที่ซับซ้อน

ตัวอย่างการบันทึกข้อมูลรายรับ-รายจ่ายผ่าน Google Sheet และแอ
ปบัญชี เช่น FlowAccount

สำ�หรับผู้ขายออนไลน์ การจัดการบัญชีและการเงินถือเป็นเรื่องจำ�เป็น
เพ่ือให้ธุรกิจดำ�เนินไปอย่างราบรื่นและสามารถวางแผนการเงินได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ปัจจุบันมีเครื่องมือมากมายที่ช่วยให้การบันทึกรายรับรายจ่าย
ง่ายขึ้น โดยเฉพาะ Google Sheet และแอปบัญชีออนไลน์ เช่น FlowAc-
count ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้ประกอบการ SME และพ่อค้า
แม่ค้าออนไลน์

	 การบันทึกผ่าน Google Sheet

Google Sheet เป็นเครื่องมือฟรีที่ใช้งานง่ายและยืดหยุ่นสูง เหมาะสำ�หรับผู้
เริ่มต้นที่ต้องการระบบบันทึกข้อมูลแบบง่าย ๆ โดยผู้ใช้สามารถสร้างตาราง
บันทึกรายรับและรายจ่ายของร้านค้าออนไลน์ได้เอง เช่น

1
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•	 แยกคอลัมน์สำ�หรับวันที่ รายการ รายรับ รายจ่าย ช่องทางการชำ�ระเงิน 
และหมายเหตุอื่นๆ

•	 ใช้ฟังก์ชันคำ�นวณยอดรวมรายรับ-รายจ่ายอัตโนมัติ

•	 สร้างกราฟหรือแดชบอร์ดแสดงภาพรวมสถานะการเงินแบบเรียลไทม์

•	 สามารถแชร์และทำ�งานร่วมกับทีมงานหรือผู้ช่วยบัญชีได้ทันทีผ่านระบบ
คลาวด์

แม้จะไม่มีฟีเจอร์ซับซ้อนเหมือนซอฟต์แวร์บัญชี แต่ Google Sheet 
สามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการและเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีสำ�หรับการ
บริหารการเงินอย่างมืออาชีพ

	 การบันทึกผ่านแอปบัญชี เช่น FlowAccount

FlowAccount คือแอปและแพลตฟอร์มบัญชีออนไลน์ที่ออกแบบมาเพ่ือ
รองรับธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง โดยเฉพาะกลุ่มผู้ขายออนไลน์ที่
ต้องการระบบบัญชีครบวงจรที่ใช้งานง่ายฟีเจอร์เด่นของ FlowAccount 
ได้แก่

•	 การบันทึกรายรับ-รายจ่ายแบบอัตโนมัติและเรียลไทม์

•	 ระบบออกใบแจ้งหนี้ ใบเสร็จรับเงิน และรายงานทางการเงินที่ครบถ้วน

•	 การเชื่อมต่อกับบัญชีธนาคารเพ่ือดึงข้อมูลการทำ�ธุรกรรมโดยอัตโนมัติ

•	 ระบบแจ้งเตือนและจัดการภาษอย่างครบถ้วน เช่น ภาษมูลค่าเพ่ิม (VAT)

•	 รายงานวิเคราะห์ทางการเงิน เช่น กำ�ไรขาดทุน งบดุล เพ่ือใช้วางแผน
ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ

•	 รองรับการใช้งานผ่านมือถือและเว็บ ด้วยระบบที่ครบครัน ช่วยลด
ภาระในการทำ�บัญชีแบบแมนนวลและลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น 
นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้ขายออนไลน์สามารถโฟกัสกับการขายและพัฒนา
ธุรกิจได้มากขึ้น

2
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บทสรุป: การบันทึกข้อมูลรายรับ-รายจ่ายผ่าน Google Sheet และแอ
ปบัญชีออนไลน์อย่าง FlowAccount ถือเป็นวิธีที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การบริหารจัดการการเงินของร้านค้าออนไลน์ได้อย่างมาก Google Sheet 
เหมาะสำ�หรับผู้ที่ต้องการความยืดหยุ่นและต้นทุนต่ำ�ในการจัดทำ�บัญชี
เบื้องต้น ขณะที่ FlowAccount ช่วยยกระดับการทำ�บัญชีด้วยฟีเจอร์ครบ
วงจรและความสะดวกสบายในการเชื่อมต่อข้อมูลธุรกรรมทางการเงินแบบ
อัตโนมัติ การเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมกับขนาดและลักษณะธุรกิจจะช่วย
ให้ผู้ประกอบการออนไลน์สามารถติดตามสถานะทางการเงินได้อย่างแม่นยำ� 
และวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการบริหารธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิผล ซึ่ง
จะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จและการเติบโตอย่างมั่นคงในระยะยาว
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การเตรียมตัวสําหรับการเสียภาษี/เอกสารที่ควรมี

Chapter 46

การขายของออนไลน์ไม่ใช่แค่การสร้างยอดขายและบริการลูกค้าเท่านั้น แต่
ยังต้องให้ความสำ�คัญกับการจัดการเรื่องภาษอย่างถูกต้องตามกฎหมาย
ด้วย เพราะการเตรียมตัวอย่างรอบคอบตั้งแต่ต้นในเรื่องการเก็บเอกสาร
และวางแผนภาษ จะช่วยลดความยุ่งยากลดความเส่ียงในการถูกตรวจสอบ 
และสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจในระยะยาว ดังนั้นความรู้และการเตรียมตัว
ในด้านนี้จึงเป็นส่ิงที่เจ้าของกิจการออนไลน์ทุกคนไม่ควรมองข้าม

การเตรียมตัวสำ�หรับการเสียภาษและเอกสารที่ควรมีสำ�หรับคนขายออนไลน์ 
การทำ�ธุรกิจออนไลน์ไม่ว่าจะขนาดเล็กหรือใหญ่ ส่ิงสำ�คัญที่เจ้าของกิจการ
ต้องให้ความสำ�คัญคือการเตรียมตัวสำ�หรับการเสียภาษอย่างถูกต้องตาม
กฎหมาย เพราะการปฏิบัติตามข้อกำ�หนดทางภาษไม่เพียงแต่ช่วยหลีกเลี่ยง
ปัญหาทางกฎหมาย แต่ยังช่วยให้ธุรกิจดำ�เนินไปอย่างยั่งยืนและเป็นระบบ
มากขึ้น

	 ทำ�ความเข้าใจกับประเภทภาษีที่เกี่ยวข้อง

สำ�หรับคนขายของออนไลน์ ภาษที่ควรให้ความสนใจหลักๆ ได้แก่

•	 ภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) สำ�หรับผู้ประกอบการที่มีรายได้เกินเกณฑ์ที่
กำ�หนด (ปัจจุบันในไทยคือ 1.8 ล้านบาทต่อปี) จะต้องจดทะเบียน VAT 
และเรียกเก็บภาษมูลค่าเพ่ิมจากลูกค้า

•	 ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา หรือภาษีเงินได้นิติบุคคล ขึ้นอยู่กับรูปแบบ
การจดทะเบียนธุรกิจ เช่น บุคคลธรรมดาหรือบริษัท

•	 ภาษีหัก ณ ที่จ่าย สำ�หรับบางรายการที่เกี่ยวข้องกับการจ่ายค่าบริการ
หรือเงินเดือนพนักงาน

1
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	 เอกสารที่ควรจัดเตรียมและเก็บรักษา

เพ่ือการจัดทำ�บัญชีและยื่นภาษอย่างถูกต้อง ควรเก็บรวบรวมและจัดเก็บ
เอกสารอย่างเป็นระบบ เช่น

•	 ใบกำ�กับภาษ/ใบเสร็จรับเงิน ใช้สำ�หรับยืนยันรายรับและการชำ�ระเงินที่
เกิดขึ้น

•	 ใบเสร็จรับเงิน/ใบเสร็จรับเงินอย่างย่อ สำ�หรับลูกค้าที่ไม่ขอใบกำ�กับภาษ

•	 เอกสารซื้อ-ขายสินค้าและบริการ เช่น ใบส่ังซื้อ, ใบส่งของ

•	 รายงานรายรับ-รายจ่าย ที่บันทึกไว้ในระบบบัญชี

•	 สลิปโอนเงินหรือหลักฐานการชำ�ระเงินต่าง ๆ

•	 เอกสารค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น ค่าเช่าสถานที่, ค่าสาธารณูปโภค, ค่า
โฆษณา, ค่าขนส่ง

•	 สำ�เนาทะเบียนพาณิชย์ หรือทะเบียนภาษมูลค่าเพ่ิม (ถ้ามี)

การเก็บเอกสารเหล่านี้ไว้อย่างเป็นระบบ ไม่เพียงแต่ช่วยให้การทำ�บัญชี
สะดวกขึ้น แต่ยังช่วยในการตรวจสอบและยืนยันข้อมูลกับกรมสรรพากรใน
กรณีที่ถูกตรวจสอบภาษ

	 การวางแผนภาษีและการเตรียมยื่นภาษี

การวางแผนภาษล่วงหน้าและติดตามรายรับรายจ่ายอย่างใกล้ชิดผ่านระบบ
บัญชีจะช่วยให้ผู้ประกอบการรู้สถานะทางการเงินและคำ�นวณภาษได้อย่าง
แม่นยำ� นอกจากนี้ควรตั้งเวลาและเตรียมเอกสารให้พร้อมสำ�หรับการยื่น
ภาษรายเดือน รายไตรมาส หรือรายปี ตามข้อกำ�หนดของกรมสรรพากร 
เพ่ือหลีกเลี่ยงค่าปรับและดอกเบี้ยจากการยื่นล่าช้า

2

3
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บทสรุป: การเตรียมตัวสำ�หรับการเสียภาษและการจัดเก็บเอกสารที่ครบ
ถ้วนนั้นเป็นพ้ืนฐานสำ�คัญที่ช่วยให้การดำ�เนินธุรกิจออนไลน์เป็นไปอย่างราบ
รื่นและถูกต้องตามกฎหมาย การเข้าใจประเภทภาษที่เกี่ยวข้อง รู้จักเอกสาร
ที่ต้องเก็บรักษา และวางแผนการยื่นภาษอย่างมีระบบ จะช่วยลดภาระและ
ความเส่ียงในการดำ�เนินธุรกิจ รวมทั้งยังเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้าและหน่วยงานภาครัฐอีกด้วย การบริหารจัดการภาษอย่างมืออาชีพจึง
เป็นหนึ่งในกุญแจสำ�คัญสู่ความสำ�เร็จของธุรกิจออนไลน์ในยุคดิจิทัล
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Module 12
Digital Selling Community 

Standard การปฏิบัติตามกฎหมายและ
จรรยาบรรณด้านการตลาดดิจิทัล

 ระยะเวลา 1 ชั่วโมง
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กฎหมายสําคัญที่เกี่ยวข้อง 

Chapter 47

กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล

ข้อมูลเป็นส่ิงสำ�คัญ “data is a new oil” โดยข้อมูลส่วนบุคคล เป็น
สินทรัพย์ที่องค์กรมีและใช้ประโยชน์ในการดำ�เนินธุรกิจได้หลายหลายรูป
แบบ ดังนั้น การนำ�ข้อมูลส่วนบุคคลมาใช้ จึงมีความสำ�คัญมากขึ้นเรื่อย ๆ 
และเพ่ือป้องกันมิให้มีการนำ�ข้อมูลส่วนบุคคลของบุคคลอื่นมาใช้โดยไม่ชอบ
ด้วยกฎหมาย และป้องกันการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ไปยังคนที่ไม่มีส่วน
เกี่ยวข้อง ในหลายๆ ประเทศ จึงมีการออกกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคลขึ้น โดยประเทศไทย มีการประกาศใช้ “พระราชบัญญัติ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ.2562” (PDPA) เพ่ือกำ�กับการใช้ข้อมูลส่วน
บุคคล ให้เป็นไปโดยถูกต้อง และไม่กระทบกระเทือนต่อสิทธิของเจ้าของ
ข้อมูลส่วนบุคคลจนเกินสมควร

	 ในมุมขององค์กรต่างๆ ที่มีการเก็บรวบรวม ใช้ เปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล องค์กรเหล่านั้น อาจมีบทบาทเป็น “ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล” หรือ 
“ผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล” แล้วแต่กรณี ซึ่งแต่ละบทบาทหน้าที่จะมีหน้า
ที่ที่จะต้องดำ�เนินการให้สอดคล้องต่อกฎหมาย

	 สำ�หรับผู้ประกอบการออนไลน์ ที่มีการเก็บรวบรวม ใช้ เปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลของ “ลูกค้า” อยู่ตลอดเวลาในการทำ�ธุรกิจ มีสถานะตามกฎหมาย
เป็น “ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล” ดังนั้น ผู้ประกอบการออนไลน์ จึงยิ่งต้อง
ให้ความสำ�คัญกับกฎหมายนี้ หากมองข้าม มีโอกาสสูงที่จะใช้ข้อมูลส่วน
บุคคลไปกระทบสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล เก็บรวบรวม ใช้และเปิด
เผยข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ชอบ และไม่มีการกำ�หนดมาตรการในการบริหาร
จัดการข้อมูลให้สอดคล้องต่อกฎหมาย ซึ่งมีความเส่ียงในการกระทำ�ความ
ผิดต่อกฎหมายได้เช่นกัน
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เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ

	 เพราะคุณ “เก็บรวบรวม-ใช้-เปิดเผย” ข้อมูลของเจ้าของข้อมูล
ส่วนบุคคล (โดยเฉพาะข้อมูลของลูกค้า) เพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ ไม่ว่าคุณจะ
ขายของใน LINE, Facebook, เว็บไซต์ หรือ Shopee คุณก็กำ�ลังจัดการกับ 
“ข้อมูลส่วนบุคคล” ของลูกค้า

ตัวอย่าง:

•	 ขอที่อยู่เพ่ือจัดส่งสินค้า

•	 ใช้ข้อมูลลูกค้าเก่าส่งโปรโมชั่นทางแชท

•	 เก็บอีเมลจากแบบฟอร์มบนเว็บไซต์→ ทั้งหมดนี้อยู่ภายใต้ PDPA ทันที

	 หากไม่ทำ�ให้ถูก เส่ียง “โดนฟ้อง-โดนปรับ” สูงสุดหลายล้านบาท

เช่น: ส่งข้อความโปรโมชั่นไปหาลูกค้า โดยไม่ได้ขอความยินยอมก่อน → ผิด
มาตรา 32

รั่วไหลข้อมูลลูกค้า → อาจถูกเรียกค่าเสียหายและเสียชื่อเสียง

ไม่มีนโยบายความเป็นส่วนตัวบนเว็บไซต์ → เข้าข่ายละเลยหน้าที่ผู้ควบคุม
ข้อมูล

	 การเคารพข้อมูลลูกค้า = เพ่ิมความน่าเชื่อถือ

ลูกค้ายุคใหม่ให้ความสำ�คัญกับความปลอดภัยของข้อมูลธุรกิจที่เคารพสิทธิ
ของลูกค้าเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล จะได้รับความเชื่อมั่นมากขึ้น

นิยามศัพท์สำ�คัญ

1. ข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data): ข้อมูลใด ๆ ที่ระบุถึงตัวบุคคล
ได้โดยตรงหรือโดยอ้อม เช่น ชื่อ-นามสกุล อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ที่อยู่ 
หมายเลขบัตรประชาชน ข้อมูลการใช้งานเว็บไซต์ (เช่น IP Address, 
Cookie ID) ฯลฯ ซึ่งไม่รวมถึงข้อมูลของผู้ถึงแก่กรรม 

1

2

3
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2. ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล (Data Controller): บุคคลหรือ
นิติบุคคลที่มีอำ�นาจตัดสินใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และวิธีการประมวล
ผลข้อมูลส่วนบุคคล

3. ผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล (Data Processor): บุคคลหรือ
นิติบุคคลที่ทำ�หน้าที่ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลในนามของผู้ควบคุม
ข้อมูลส่วนบุคคล 

4. เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล (Data Subject): บุคคลธรรมดาที่เป็น
เจ้าของข้อมูล เช่น ลูกค้า หรือผู้ใช้งานเว็บไซต์ 

ตัวอย่าง ข้อมูลส่วนบุคคล ที่ผู้ประกอบการออนไลน์ มักจำ�เป็นต้อง
เก็บจากลูกค้า

•	 ชื่อ-นามสกุล / log-in / username

•	 เบอร์โทร

•	 อีเมล

•	 ที่อยู่จัดส่ง

•	 พฤติกรรมการซื้อ 

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) 
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7 ฐานทางกฎหมายตามมาตรา 24 แห่ง พ.ร.บ. คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล 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 รายงานภาษ, ตรวจสอบ
บัญชีตามกฎหมาย, เปิดเผยข้อมูลตามหมายศาล

4. ฐานประโยชน์โดยชอบด้วยกฎหมายของผู้ควบคุมข้อมูล  
    (Legitimate Interest)

ต้องชั่งน้ำ�หนักผลประโยชน์ขององค์กรกับสิทธิของเจ้าของข้อมูล เช่น 
การกล้องวงจรปิด, ป้องกันการฉ้อโกง, วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าเพ่ือ
ปรับปรุงบริการ

5. ฐานป้องกันหรือระงับอันตรายต่อชีวิต ร่างกาย หรือสุขภาพ  
    (Vital Interest)

ใช้ในกรณีฉุกเฉิน เช่น ช่วยเหลือทางการแพทย์เช่น การแจ้งข้อมูลแพทย์ใน
กรณีหมดสติ

6. ฐานประโยชน์สาธารณะ (Public Task)

เมื่อเป็นการปฏิบัติงานในหน้าที่ของรัฐ หรือเพ่ือประโยชน์สาธารณะ เช่น 
หน่วยงานรัฐเก็บข้อมูลประชาชนเพ่ือบริการสาธารณะ
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7. ฐานการศึกษาวิจัยหรือสถิติ (Scientific or Statistical Research)

ต้องมีมาตรการคุ้มครองข้อมูลที่เหมาะสม และไม่ใช่เพ่ือประโยชน์ทางการค้า 
เช่น งานวิจัยของมหาวิทยาลัยหรือหน่วยงานวิชาการ

กฎหมายว่าทรัพย์สินทางปัญญา (โดยเฉพาะกฎหมาย
ลิขสิทธิ์และกฎหมายเครื่องหมายการค้า)

•	 กฎหมายลิขสิทธิ์ (Copyright Law)

ตามกฎหมายไทย คือ พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ.2537 เป็นกฎหมายที่
คุ้มครองสิทธิของผู้สร้างสรรค์ ใน “งานสร้างสรรค์” ขึ้น เช่น รูปภาพ เพลง 
บทความ วิดีโอ กราฟิก โลโก้ เว็บไซต์ ฯลฯ โดย ไม่จำ�เป็นต้องจดทะเบียน 
ก็ได้รับสิทธิทันทีที่สร้างงานนั้นขึ้นมา

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ

หากใช้ผลงานที่ไม่ใช่ของตนเป็นผู้สร้างสรรค์ขึ้นมา อาจมีความเส่ียงในการ
ใช้ผลงานที่ผู้อื่นสร้างสรรค์ขึ้นมา และมีประเด็นเกี่ยวกับการละเมิดลิขสิทธิ์
เกิดขึ้นได้ ยกตัวอย่างเช่น

•	 ใช้ภาพ/เพลง/เนื้อหาของคนอื่นในการขายของ → ถ้าไม่ได้รับอนุญาต = 
ผิดกฎหมายทันที

•	 โดนเจ้าของลิขสิทธิ์ฟ้องร้อง หรือเรียกค่าเสียหาย สูงถึงหลักหมื่นถึง
หลักล้านบาท

•	 โพสต์หรือคลิปโฆษณาอาจถูกลบหรือแบนจากแพลตฟอร์ม (เช่น Face-
book, YouTube)

•	 การมีคอนเทนต์ของตัวเองที่ได้รับลิขสิทธิ์ = เพ่ิมคุณค่าและปกป้องผล
งานของคุณเองจากการถูกขโมย



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) 228

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

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
ที่มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้านั้นๆ 

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ คือ

•	 ไม่ควรใช้ชื่อ/โลโก้คล้ายของแบรนด์อื่น เพราะอาจถูกฟ้อง “ละเมิด
เครื่องหมายการค้า”

•	 ป้องกันไม่ให้คนอื่นลอกเลียนชื่อแบรนด์ของคุณ หากคุณจดทะเบียนไว้

•	 สร้างความแตกต่างและความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะ
เมื่อต้องขยายแบรนด์ในอนาคต

•	 จำ�เป็นมากเมื่อขายบนแพลตฟอร์มใหญ่ เช่น Shopee, Lazada,  
Facebook, TikTok Shop เพราะต้องพิสูจน์ความเป็นเจ้าของชื่อ/โลโก้

ในการสร้างแบรนด์ผู้ประกอบการจะต้องวางแผนในการสร้างแบรนด์และ 
จดทะเบียนเครื่องหมายการค้าแต่เนิ่น อย่ารอให้สินค้าหรือบริการที่สร้างขึ้น
มาติดตลาดก่อนแล้วค่อยคิดถึงเรื่องของการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 
เพราะในบางครั้ง เมื่อสินค้าเราเป็นที่สนใจของตลาดแล้วว อาจมีผู้ไม่หวังดี 
แอบลอกเลียนและชิงจดเครื่องหมายการค้าของเราก่อน ซึ่งอาจส่งผลให้
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เราเสียสิทธิในการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า หรือแม้จะยังคงมีสิทธิแต่ก็
ต้องเสียเวลาในการฟ้องร้องดำ�เนินคดีเพ่ือเพิกถอนเครื่องหมายการค้าที่จด
ทะเบียนไปโดยไม่ชอบและละเมิดสิทธิของเรา เป็นต้น

กฎหมายว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
พ.ศ.2550 มีวัตถุประสงค์ ดังนี้

•	 ป้องกันและลงโทษผู้ที่ใช้ระบบคอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ตในทางผิด

•	 คุ้มครองข้อมูลและความปลอดภัยในโลกดิจิทัล

•	 ปราบปรามการกระทำ�ที่ทำ�ให้เกิดความเสียหายต่อผู้อื่น เช่น การโพสต์
เท็จ การแฮกระบบ การหลอกลวง
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เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ คือ

เพราะกิจกรรมของผู้ประกอบการ เช่น:

•	 การโพสต์โฆษณา

•	 การเก็บข้อมูลลูกค้า

•	 การส่งข้อความหรือโปรโมชัน

•	 การใช้เว็บไซต์หรือแอปของตนเอง

ทั้งหมดนี้ อยู่ภายใต้ขอบเขตกฎหมายนี้โดยตรง ซึ่งหากใครนำ�ข้อมูลที่ไม่ถูก
ต้อง เข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ อาจเข้าข่ายว่ากระทำ�ความผิดตามกฎหมายได้ 
รวมไปถึงกรณีที่ ใครเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์หรือเข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์
ของผู้อื่นโดยมิชอบ และแสวงหาประโยชน์จากการณ์นั้น ก็มีความเส่ียงที่จะ
กระทำ�ความผิดตามกฎหมายได้เช่นกัน 

กฎหมายว่าด้วยการโฆษณา

	 กฎหมายว่าด้วยการโฆษณาคือกฎหมายที่ควบคุมไม่ให้การโฆษณา 
หลอกลวง เกินจริง หรือไม่เป็นธรรมกับผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้
บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน และสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ
ได้อย่างเป็นธรรม
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กฎหมายหลักที่เกี่ยวข้องคือ:

1.	 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 (หมวด 3: การโฆษณา) 

2.	 ข้อบังคับและแนวทางจาก สำ�นักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
(สคบ.)

3.	 รวมถึงกฎหมายเฉพาะเรื่อง เช่น กฎหมายอาหาร ยา และเครื่องสำ�อาง

	 ในข้อ 1-2 จะเป็นส่วนที่ใช้กับสินค้าหรือบริการแทบทุกประเภท แต่ใน
ส่วนของข้อ 3 จะเป็นข้อกำ�หนดพิเศษที่ใช้จำ�เพาะสินค้าในประเภทหรือหมวด
หมู่ที่มีกฎหมายควบคุมไว้เป็นการเฉพาะ

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ คือ

1. โฆษณา = หน้าร้านของคุณในโลกออนไลน์

ลูกค้าไม่เห็นของจริง ไม่ได้ลองใช้ก่อนซื้อ

“ข้อความโฆษณา” จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจ

•	 ถ้าโฆษณาน่าเชื่อถือ = เพ่ิมยอดขาย

•	 แต่ถ้าโฆษณาเกินจริง = เส่ียงผิดกฎหมาย + เสียชื่อเสียง

2. มีโทษทั้งทางแพ่งและอาญา หากโฆษณาผิดกฎหมาย

การโฆษณาที่ไม่เหมาะสม เช่น หลอกลวง บิดเบือนข้อเท็จจริง หรือขาดแหล่ง
อ้างอิงที่เชื่อถือได้ อาจถูกสคบ. ส่ังปรับ ส่ังให้หยุดโฆษณา หรือดำ�เนินคดีได้

ตัวอย่างจริง:

ร้านค้าออนไลน์โฆษณาอาหารเสริมว่า “ลดน้ำ�หนักได้ 10 กิโลใน 1 สัปดาห์” 
โดยไม่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ → ผิดฐานโฆษณาเกินจริง และอาจโดน
ปรับหลายหมื่นบาท
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ข้อห้ามสำ�คัญของการโฆษณาตามกฎหมาย

ตามมาตรา 22 ของ พ.ร.บ.คุ้มครองผู้บริโภค กำ�หนดว่า “ห้ามโฆษณาใน
ลักษณะหลอกลวงหรือเป็นเท็จ”

ห้ามโฆษณาในลักษณะดังนี้:

ประเภทตัวอย่างโฆษณาที่ผิดกฎหมาย

•	 พูดเกินจริง 
“ใช้แล้วหน้าเด็กลง 10 ปีทันที” “ผอมทันทีหลังจากที่ใช้”

•	 ไม่มีแหล่งอ้างอิง 
“ผ่านการรับรองจาก WHO” (แต่ไม่มีหลักฐาน)

•	 บิดเบือนข้อมูล 
“สินค้าขายดีที่สุดในโลก” (ไม่มีการจัดอันดับ)

•	 ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด 
เขียนว่า “ฟรี” แต่มีค่าใช้จ่ายแฝง 

การโฆษณาในยุค “อินฟลูเอนเซอร์” ต้องระวัง

หากคุณจ้างเน็ตไอดอล/รีวิวสินค้า ต้องแจ้งชัดเจนว่าเป็น “โฆษณา” หรือ 
“ได้รับการสนับสนุน” ตามหลักความโปร่งใส นอกจากนี้ ยังต้องตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหาก่อนที่จะมีการเผยแพร่ต่อสาธารณชน เพ่ือป้องกัน

มิให้เกิดผลกระทบ หากโฆษณาที่ถูกสร้างสรรค์ขึ้นมา 

มีประเด็นทางสังคม ที่อาจกระทบต่อแบรนด์

ตัวอย่างที่ถูกต้อง:

"รีวิวนี้ได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์ XXX"

“รีวิวตามจริง จากประสบการณ์ของผู้ใช้งาน” 
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การโฆษณาที่ดี ช่วยสร้าง “ความน่าเชื่อถือระยะยาว”

	 แม้จะไม่มีหน่วยงานจับตาทุกโพสต์ แต่ลูกค้ายุคนี้ฉลาดขึ้นมาก หากรู้
ว่าแบรนด์โฆษณาเกินจริง จะสูญเสียความไว้วางใจในทันที

กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภค

	 กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค คือกฎหมายที่มีขึ้นเพ่ือ ปกป้องสิทธิของ
ผู้ซื้อหรือผู้บริโภค ให้ได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ปลอดภัย  
ไม่ถูกหลอกลวง หรือเอาเปรียบจากผู้ขายหรือผู้ให้บริการ ในประเทศไทยมี
กฎหมายหลักในเรื่องนี้ คือ “พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522”

กฎหมายนี้คุ้มครอง 5 สิทธิพ้ืนฐานของผู้บริโภค ได้แก่:

•	 สิทธิในการได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง

•	 สิทธิในการเลือกสินค้า/บริการอย่างเสรี

•	 สิทธิในการได้รับความปลอดภัยจากสินค้า/บริการ

•	 สิทธิในการได้รับการชดเชยเมื่อได้รับความเสียหาย

•	 สิทธิในการรวมตัวร้องเรียนหรือฟ้องคดี

เหตุผลหลักที่ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องสนใจ คือ

1. โลกออนไลน์คือพ้ืนที่ที่เกิดการหลอกลวงได้ง่าย

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

ตัวอย่าง:

โฆษณาครีมว่า “ขาวใน 1 คืน” โดยไม่มีผลพิสูจน์ทางการแพทย์ = โฆษณา
หลอกลวง
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2. หากลูกค้าร้องเรียน ร้านค้าอาจถูกลงโทษ

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

ตัวอย่าง:

ลูกค้าซื้อสินค้าออนไลน์แล้วไม่ได้ของ → ร้องเรียนสคบ. ผู้ขายอาจถูกเรียก
ค่าเสียหาย หรือส่ังระงับการขาย

3. จำ�เป็นต้องเปิดเผยข้อมูลสินค้าอย่างโปร่งใส

ตามกฎหมาย ผู้ขายต้องระบุข้อมูลให้ครบ เช่น ราคา ส่วนประกอบ วิธีใช้ ข้อ
ควรระวัง เงื่อนไขการรับคืนสินค้า

ตัวอย่าง:

ขายอาหารเสริมแต่ไม่แจ้งเลข อย. หรือส่วนประกอบบนหน้าเว็บ = ผิดตาม
กฎหมาย

4. ไม่ทำ�สัญญาแบบเอาเปรียบลูกค้า

เช่น การกำ�หนดเงื่อนไขที่ลูกค้าไม่มีสิทธิโต้แย้ง หรือไม่สามารถคืนเงินได้เลย 
ไม่แจ้งนโยบายให้ชัดเจน

ตัวอย่าง:

“สินค้านี้ไม่สามารถขอคืนเงินได้ทุกกรณี” → อาจถือเป็นสัญญาไม่เป็นธรรม

5. ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือของร้าน

ธุรกิจที่เคารพสิทธิผู้บริโภค มักได้รับความไว้วางใจ และบอกต่อในทางบวก 
และหากสินค้าหรือบริการมีคุณภาพ และเป็นที่ต้องการของสังคมหรือลูกค้า 
ย่อมสร้างโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้มากขึ้นเช่นกัน

การทำ�สัญญาออนไลน์ เช่น ข้อกำ�หนดการส่ังซื้อ ข้อกำ�หนดการคืนเงิน 
เงื่อนไขการจัดส่ง ฯลฯ ถือเป็น “สัญญาผูกพัน” ระหว่างร้านค้าออนไลน์กับ
ลูกค้า
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	 กฎหมาย ว่าด้วยข้อสัญญาไม่เป็นธรรม (ตาม พ.ร.บ.คุ้มครองผู้
บริโภคฯ และ ประกาศคณะกรรมการว่าด้วยสัญญา) กำ�หนดว่า

	 หากมีเงื่อนไขที่ “เอาเปรียบลูกค้าโดยไม่เป็นธรรม” หรือ “ตัดสิทธิที่
ควรมีตามกฎหมาย” เงื่อนไขนั้นถือว่า โมฆะ (ไม่มีผลบังคับ)

	 ผู้ประกอบการอาจถูกลงโทษเพ่ิมเติม เช่น ถูกส่ังแก้ไขสัญญา ถูก
ฟ้องร้อง หรือถูกปรับ

ผู้ประกอบการออนไลน์ต้องให้ความสำ�คัญกับกฎหมายนี้ด้วย เนื่องจากเป็น
รายละเอียดที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับกิจการและเป็นการปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ์ที่กฎหมายกำ�หนดด้วย

•	 ป้องกันการถูก ร้องเรียน ดำ�เนินคดี หรือตรวจสอบจากหน่วยงานรัฐ 
เช่น สคบ. (สำ�นักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค)

•	 ลดความเส่ียงทางกฎหมาย ที่อาจทำ�ให้ต้องชดใช้ค่าเสียหายจำ�นวนมาก

•	 สร้างความน่าเชื่อถือ ให้ธุรกิจ

•	 เป็นส่วนหนึ่งของการทำ�ธุรกิจที่ โปร่งใสและยั่งยืน

ตัวอย่าง “ข้อสัญญาไม่เป็นธรรม” ที่พบบ่อย

•	 ปัดความรับผิดชอบทุกกรณี เช่น "ร้านค้าไม่รับผิดชอบใดๆ 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)
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ต้องดำ�เนินการอย่างไรให้ถูกต้อง?

•	 ทำ�สัญญาหรือเงื่อนไขให้ชัดเจน เช่น เงื่อนไขการส่ังซื้อ การยกเลิก การ
คืนเงิน การรับประกัน

•	 เงื่อนไขต้องไม่ตัดสิทธิ์ของผู้บริโภคตามกฎหมาย 

•	 ต้องมีนโยบายคืนเงิน/เปลี่ยนสินค้า หากสินค้าชำ�รุด ผิดรุ่น หรือไม่ตรง
ตามที่โฆษณา

•	 ต้องรับผิดชอบความเสียหายระหว่างการขนส่งจนกว่าสินค้าจะถึงมือผู้
ซื้อ

•	 ไม่กำ�หนดค่าปรับที่ไม่สมเหตุสมผล เช่น ยกเลิกออเดอร์ ควรคืนเงินเต็ม
จำ�นวนหรือหักตามความเสียหายจริง

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

•	 แสดงข้อกำ�หนดและเงื่อนไขให้ลูกค้าเห็นชัดเจนก่อนส่ังซื้อ เช่น ผ่านการ
ติ๊กยอมรับเงื่อนไขก่อนกดส่ังซื้อ

•	 ปฏิบัติตามนโยบายที่ประกาศไว้อย่างจริงใจ เช่นถ้าเขียนไว้ว่าคืนสินค้าได้
ใน 7 วัน ก็ต้องรับคืนตามนั้นจริงๆ

กฎหมายแพลตฟอร์มดิจิทัล

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

กฎหมายนี้เกี่ยวกับอะไร?

เป็นกฎหมายที่ กำ�กับดูแลแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ให้บริการเป็นตัวกลางทาง
ออนไลน์ เช่นแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ (E-Commerce Platforms 
เช่น Lazada, Shopee) บริการจัดหารถโดยสาร (Ride-Hailing Apps)
แพลตฟอร์มให้เช่าที่พัก (เช่น Airbnb) หรือแพลตฟอร์มอื่นที่เชื่อมโยงผู้ซื้อ-
ผู้ขาย/ผู้ใช้บริการ-ผู้ให้บริการ
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วัตถุประสงค์หลักของกฎหมายนี้

1.	 ป้องกันการเอาเปรียบผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการบนแพลตฟอร์ม

2.	 สร้างความโปร่งใสในเงื่อนไขการให้บริการ เช่น ค่าธรรมเนียม วิธี
คำ�นวณค่าบริการ

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

4.	 สนับสนุนให้เศรษฐกิจดิจิทัลเติบโตอย่างเป็นธรรม และป้องกันการ
ผูกขาดตลาดโดยผู้ให้บริการแพลตฟอร์มขนาดใหญ่

รายละเอียดสำ�คัญในพระราชกฤษฎีกา

นิยามแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ต้องจดทะเบียน คือ แพลตฟอร์มที่ให้บริการใน
ประเทศไทย มีรายได้หรือจำ�นวนผู้ใช้ตามเกณฑ์ที่คณะกรรมการกำ�หนด

แพลตฟอร์มต้อง เปิดเผยข้อมูลสำ�คัญต่อผู้ใช้บริการ เช่น:

1. วิธีจัดอันดับสินค้า/บริการ

2. ค่าธรรมเนียม

3. นโยบายการลบหรือบล็อกเนื้อหา/บัญชีผู้ใช้ เป็นต้น

บทลงโทษ: หากฝ่าฝน เช่น ไม่จดทะเบียน หรือไม่ปฏิบัติตามมาตรการ อาจ
ถูกปรับหรือระงับการให้บริการในประเทศไทย
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ธุรกิจที่มีเว็บไซต์ของตัวเองและขายของบนเว็บไซต์นั้น 
ต้องจดทะเบียนแพลตฟอร์มดิจิทัล หรือไม่

ส่วนใหญ่ “ไม่ต้องจดทะเบียนเป็นแพลตฟอร์มดิจิทัล” ถ้าเว็บไซต์ของคุณ
เป็นเว็บขายสินค้าเฉพาะของตัวเองเท่านั้น เช่น:

•	 คุณเปิดเว็บไซต์ www.myshop.com ขายเส้ือผ้าที่คุณผลิตเอง

•	 คุณเป็นเจ้าของร้านคนเดียว สต๊อกของเอง รับออเดอร์เอง

•	 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

เมื่อไหร่ที่เว็บไซต์ของคุณจะเข้าข่ายต้องจดทะเบียน?

	 ถ้าคุณเปิดเว็บไซต์หรือแอปให้ “ผู้ขายหลายรายมาลงทะเบียนขาย
สินค้า” เช่น ตลาดออนไลน์ที่คนอื่น ๆ เข้ามาตั้งร้านในเว็บคุณ

	 หรือถ้าเว็บไซต์คุณมีฟังก์ชันตัวกลางระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายหลายคน 
โดยคุณเก็บค่าธรรมเนียมหรือคอมมิชชันจากยอดขายของผู้ขายรายอื่น

บทสรุป: ถ้าเว็บไซต์ขายสินค้าเป็นของคุณเอง ขายเฉพาะสินค้าของ
คุณเอง = ไม่ต้องจดทะเบียนแพลตฟอร์มดิจิทัล ถ้าเว็บไซต์ของคุณเปิด
เป็น “ตลาดกลาง” ให้ผู้ขายหลายคนเข้ามาลงขายสินค้า/บริการ = ต้องจด
ทะเบียนแพลตฟอร์มดิจิทัล จรรยาบรรณและจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
ขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การขายผ่าน Chat หรือ Liveในการขายสิ
นค้าหรือบริการบนโลกออนไลน์ หรือในการประกอบธุรกิจทั่วไป จะต้องมี
ความซื่อสัตย์สุจริต ทำ�ธุรกิจตรงไปตรงมา ไม่ได้หวังแต่ผลกำ�ไร โดยไม่สนใจ
ความถูกต้อง การให้ความสำ�คัญกับการดำ�เนินธุรกิจให้สอดคล้องกฎมาย มี
จริยธรรม มีจรรยาบรรณ เป็นส่ิงที่ผู้ประกอบการทุกคนต้องให้ความสำ�คัญ



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  239

มาตรฐานชุมชนของแต่ละแพลตฟอร์ม  
Do & Don’t พร้อมกรณีศึกษา

Chapter 48

ภาพรวมมาตรฐานชุมชนของ Facebook มาตรฐานชุมชน (Community 
Standards) คือ ชุดนโยบายที่กำ�หนดส่ิงที่อนุญาตและไม่อนุญาตให้โพสต์
บนแพลตฟอร์มของ Facebook ซึ่งรวมถึง เนื้อหาจากผู้ใช้และธุรกิจทุก
ประเภท ไม่ว่าจะเป็นโพสต์บนเพจธุรกิจหรือโฆษณาที่รันบน Facebook แนว
ปฏิบัตินี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือรักษาสภาพแวดล้อมออนไลน์ให้ปลอดภัย เน้น
ความถูกต้อง (Authenticity) และป้องกันการใช้ในทางที่ผิด เช่น การหลอก
ลวงหรือสแปม เมื่อเพจหรือบัญชีใด ๆ ละเมิดมาตรฐานชุมชน (เช่น โพสต์
เนื้อหาที่มีลักษณะเป็นสแปมหรือผิดกฎร้ายแรง) Facebook มีสิทธิ์ที่จะระงับ
การเผยแพร่หรือลบเพจนั้น รวมถึงจำ�กัดการเข้าถึงบัญชีที่เกี่ยวข้องได้ทันที 
โดยไม่มีข้อยกเว้นว่าบัญชีนั้นเป็นผู้ใช้ทั่วไปหรือธุรกิจเลยทีเดียว นอกจาก
นี้สำ�หรับผู้ลงโฆษณา นโยบายโฆษณาของ Meta ก็กำ�หนดเพ่ิมเติมไว้ว่าทุก
โฆษณาที่รันบน Facebook/Instagram จะต้องปฏิบัติตามมาตรฐานชุมชน
และมาตรฐานการโฆษณาของแพลตฟอร์มอย่างเคร่งครัด เพ่ือปกป้องผู้ใช้
งานไม่ให้ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี และส่งเสริมการเชื่อมต่อที่มีความหมาย
ระหว่างผู้คนกับธุรกิจบนเครือข่ายของ Facebook

หมายเหตุ: มาตรฐานชุมชนของ Facebook มีการปรับปรุงอยู่เสมอ (มีการ
เผยแพร่รายการอัปเดตนโยบายล่าสุดให้ตรวจสอบได้ผ่าน Transparency 
Center) ดังนั้นผู้ประกอบการควรติดตามการเปลี่ยนแปลงของนโยบาย
เหล่านี้อย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้มั่นใจว่าการใช้งานแพลตฟอร์มเป็นไปอย่างถูก
ต้องตามกฎล่าสุด
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ส่ิงที่ควรทำ� (Do) สำ�หรับธุรกิจบน Facebook

ธุรกิจ SMEs นักการตลาดดิจิทัล หรือผู้เริ่มต้นทำ�เพจบน Facebook ควร
ปฏิบัติตามแนวทางต่อไปนี้ เพ่ือให้เพจและบัญชีโฆษณาของตนปลอดภัย ไม่
เส่ียงต่อการถูกจำ�กัดหรือปิดใช้งาน

•	 ศึกษาและปฏิบัติตามนโยบายของ Facebook: ก่อนเริ่มทำ�ธุรกิจบน 
Facebook ควรอ่านและทำ�ความเข้าใจทั้งมาตรฐานชุมชนและนโยบาย
โฆษณาของแพลตฟอร์มอย่างละเอียด ธุรกิจควรเผยแพร่เฉพาะเนื้อหา
ที่ ไม่ขัดต่อกฎของ Facebook เช่น หลีกเลี่ยงการขายสินค้าที่ละเมิด
ลิขสิทธิ์หรือเนื้อหารุนแรงเกินไป เพราะการลงโฆษณาด้วยเนื้อหาที่
ผิดนโยบาย (เช่น ขายสินค้าปลอมละเมิดลิขสิทธิ์, มีภาพหรือข้อความ
โฆษณาที่รุนแรง, หรือใช้คำ�โฆษณาเกินจริงเกินข้อเท็จจริง) เป็นสาเหตุ
อันดับต้น ๆ ที่ทำ�ให้บัญชีโฆษณาถูกส่ังปิดจำ�นวนมาก

•	 สร้างตัวตนที่น่าเชื่อถือและโปร่งใส: ใช้บัญชีและเพจที่แสดงข้อมูล
ธุรกิจจริง ไม่ปลอมแปลงตัวตนหรือสวมรอยเป็นผู้อื่น การมีตัวตนที่แท้
จริงช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและสอดคล้องกับนโยบายความถูกต้อง
ของ Facebook ที่ห้ามการแอบอ้างหรือหลอกลวงผู้ใช้งาน นอกจาก
นี้ เนื้อหาทั้งหมดที่โพสต์ควรมี ข้อมูลถูกต้อง ไม่บิดเบือนหรือให้สัญญา
เกินจริงกับลูกค้า เช่น ควรลงข้อมูลสินค้า/บริการที่ตรงตามความเป็น
จริง มีแหล่งที่มาและรายละเอียดครบถ้วน ทั้งนี้ Facebook จะตรวจสอบ
โฆษณาทุกชิ้นก่อนเผยแพร่ โดยพิจารณาว่า ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ รวม
ถึงหน้า Landing Page ของโฆษณานั้นมีความถูกต้องและไม่ทำ�ให้เข้าใจ
ผิด ผู้ลงโฆษณาจึงควรตรวจทานความถูกต้องของข้อมูลทุกส่วนก่อน
ส่งโฆษณาเสมอ (เช่น หากลิงก์ปลายทางนำ�ผู้ใช้ไปยังเว็บไซต์ ต้องมั่นใจ
ว่าเนื้อหาในเว็บไซต์สอดคล้องกับที่โฆษณาไว้ ไม่มีเนื้อหาที่น่าสงสัยหรือ
ไม่เกี่ยวข้อง)

•	 สร้างเนื้อหาที่ปลอดภัยและเคารพผู้อื่น: ทุกโพสต์และโฆษณาควรอยู่ใน
ขอบเขตของเนื้อหาที่ปลอดภัยและไม่ละเมิดสิทธิหรือความรู้สึกของผู้อื่น 
ธุรกิจควรหลีกเลี่ยงการโพสต์ส่ิงที่มี ความรุนแรง, ภาพโป๊เปลือยหรือ
เนื้อหาทางเพศที่ไม่เหมาะสม, การกลั่นแกล้งหรือล่วงละเมิด, และคำ�พูด
แสดงความเกลียดชัง เนื่องจากส่ิงเหล่านี้ขัดต่อมาตรฐานชุมชน
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อย่างร้ายแรง ตัวอย่างเช่น Facebook ไม่อนุญาต เนื้อหาที่ส่งเสริมหรือ
ยอมรับ ความรุนแรงทางอาญา หรือ ผลิตภัณฑ์ผิดกฎหมาย, วาจาสร้าง
ความเกลียดชัง ที่โจมตีคนจากเชื้อชาติ ศาสนา เพศ ฯลฯ และ ข้อมูลเท็จ
ที่เป็นอันตราย (เช่น โฆษณาชวนเชื่อเรื่องสุขภาพที่พิสูจน์ไม่ได้ หรือข่าว
ปลอมต่างๆ) ธุรกิจควรเน้นการส่ือสารเชิงบวก สุภาพ และเคารพความ
แตกต่างหลากหลายของผู้ชมอยู่เสมอ

•	 ดูแลเพจและชุมชนของคุณอย่างใกล้ชิด: การบริหารเพจไม่ได้หมายถึง
แค่โพสต์เนื้อหาของตนเองเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการดูแล คอมเมนต์และ
โพสต์จากผู้ติดตาม บนเพจด้วย ผู้ดูแลเพจควรเฝ้าระวังและลบความคิด
เห็นหรือข้อความที่ไม่เหมาะสม เช่น สแปม, ลิงก์หลอกลวง, คำ�หยาบคาย 
หรือเนื้อหาที่เข้าข่ายละเมิดมาตรฐานชุมชน ที่ผู้อื่นมาโพสต์ไว้ เพราะหาก
ปล่อยให้เพจมีสแปมหรือเนื้อหาผิดกฎปรากฏในส่วนความคิดเห็นเป็น
จำ�นวนมาก ระบบ AI ของ Facebook อาจมองว่าเพจนั้นมีพฤติกรรม
ละเมิดแนวทางได้ แม้ว่าแอดมินเพจจะไม่ได้ตั้งใจทำ�ผิดเองก็ตาม กรณี
ศึกษาในประเทศไทย เช่น เพจ Pakorn.in.th ซึ่งมีผู้ติดตามกว่า 50,000 
คน ถูกปิดลงโดยไม่ทันตั้งตัว เนื่องจากมีความคิดเห็นสแปมจำ�นวนมาก
บนเพจ (แม้เจ้าของเพจจะไม่ได้โพสต์สแปมเอง) ส่งผลให้ระบบ Face-
book ลงโทษเพจด้วยการปลิวหายไป เหตุการณ์นี้ชี้ให้เห็นว่าผู้ดูแลเพจ
ธุรกิจควรใส่ใจ ตรวจสอบและจัดการเนื้อหาที่ผู้ใช้รายอื่นโพสต์บนเพจ 
อย่างสม่ำ�เสมอ เพ่ือป้องกันปัญหาเพจถูกแบนเพราะเนื้อหาที่ตนไม่ทัน
สังเกตเห็น

•	 เคารพทรัพย์สินทางปัญญาและสิทธิ์ของผู้อื่น: ในการทำ�คอนเทนต์หรือ
โฆษณา ควรใช้รูปภาพ วิดีโอ ข้อความ ที่ธุรกิจสร้างขึ้นเองหรือได้รับ
อนุญาตให้ใช้เท่านั้น อย่านำ�ผลงานของผู้อื่นมาใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต 
เพราะการละเมิดลิขสิทธิ์หรือเครื่องหมายการค้าสามารถนำ�ไปสู่การ
แจ้งเรื่องและการลงโทษจาก Facebook ได้ทันที ตัวอย่างเช่น การขาย
สินค้าที่ละเมิดลิขสิทธิ์ (ของปลอม) ผ่านทางโฆษณาถือเป็นเนื้อหาที่ขัด
ต่อนโยบาย Facebook และเป็นเหตุให้หลายบัญชีโฆษณาถูกปิดใช้งาน
มาแล้ว นอกจากนี้ การละเมิดสิทธิ์ความเป็นส่วนตัวก็เป็นส่ิงที่ต้องระวัง 
ธุรกิจไม่ควรเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าหรือผู้อื่นโดยไม่ได้รับความ
ยินยอม และต้องปฏิบัติตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล
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(เช่น ไม่โพสต์ข้อมูลลูกค้าแบบเปิดเผยสาธารณะ เป็นต้น) การเคารพ
สิทธิ์ของผู้อื่นเหล่านี้ไม่เพียงช่วยเลี่ยงการถูกลงโทษ แต่ยังสร้างภาพ
ลักษณ์ที่ดีให้แบรนด์ในสายตาผู้บริโภคด้วย

•	 รักษาคุณภาพและความน่าเชื่อถือของบัญชีโฆษณา: สำ�หรับผู้ที่ยิง
โฆษณา การรักษา “สุขภาพ” ของบัญชีโฆษณาให้ดีเป็นส่ิงสำ�คัญมาก 
ธุรกิจควร จัดการการชำ�ระเงินและการใช้จ่ายโฆษณาอย่างเป็นระบบ 
เช่น ตรวจสอบวงเงินและยอดคงเหลือในบัตรเครดิตหรือบัญชีที่ใช้จ่าย
ค่าโฆษณาอยู่เสมอ อย่าปล่อยให้การตัดชำ�ระเงินค่าโฆษณาล้มเหลวบ่อย
ครั้ง เพราะหากระบบพบว่าบัญชีโฆษณามีประวัติการชำ�ระเงินติดขัด
ตลอด (เช่น ตัดบัตรไม่ผ่านเป็นประจำ�) ระบบจะมองว่าบัญชีดังกล่าวไม่มี
คุณภาพและไม่เสถียร ซึ่งถือเป็นความเส่ียงและอาจนำ�ไปสู่การปิดบัญชี
ได้ในที่สุด นอกจากนี้ หากธุรกิจมีหลายบัญชีโฆษณา ก็ควรใช้ช่องทาง
ชำ�ระเงินที่แยกจากกันในแต่ละบัญชี ไม่ควรใช้บัตรเครดิตใบเดียวผูกกับ
หลายบัญชีโฆษณา เพราะ Facebook อาจสงสัยว่าเป็นพฤติกรรมผิด
ปกติหรือนำ�บัญชีหลายตัวมา “วนใช้” เพ่ือเลี่ยงการจ่ายเงิน จนอาจส่ัง
ปิดทุกบัญชีที่เกี่ยวข้องได้เช่นกัน การรักษาบัญชีโฆษณาให้มีประวัติการ
ใช้งานที่ดี (ไม่ผิดกฎและจ่ายเงินตรงเวลา) จะช่วยลดโอกาสการโดนปิด
กั้นอย่างกะทันหัน และทำ�ให้ธุรกิจโฆษณาได้อย่างต่อเนื่องไม่สะดุด

•	 เพ่ิมความปลอดภัยในการใช้งานเพจและบัญชี: เพ่ือความปลอดภัย ควร
เปิดใช้ การยืนยันตัวตนแบบสองชั้น (2-Factor Authentication) กับ
บัญชีผู้ดูแลเพจทุกคน และระมัดระวังการกดลิงก์หรือรับข้อความที่น่า
สงสัยจากแหล่งที่ไม่น่าเชื่อถือ ปัจจุบันมีมิจฉาชีพที่พยายามหลอกให้
แอดมินเพจกดลิงก์ปลอม (เช่น แอบอ้างว่าเพจถูกละเมิดมาตรฐานและ
ต้องกดยืนยันตัวตนผ่านลิงก์ที่ให้มา) เพ่ือขโมยรหัสผ่านและยึดเพจ หาก
ได้รับการแจ้งเตือนว่ามีปัญหาเกี่ยวกับบัญชีหรือเพจ ควรตรวจสอบ
ผ่านช่องทางทางการของ Facebook (เช่น ศูนย์ช่วยเหลือหรือศูนย์
ความปลอดภัยบัญชี) โดยตรง แทนที่จะคลิกลิงก์จากอีเมลหรือข้อความ
ที่ดูน่าสงสัย การรักษาความปลอดภัยบัญชีอย่างเข้มงวดจะช่วยปกป้อง
ธุรกิจของคุณจากการถูกแฮ็กหรือยึดบัญชีไปใช้ในทางที่ผิด ซึ่งอาจนำ�
ไปสู่การโพสต์สแปมหรือเนื้อหาผิดกฎจนเพจปลิวโดยที่คุณไม่รู้ตัว
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•	 ติดตามสถานะเพจและโฆษณาของคุณ: หมั่นตรวจสอบแท็บ Page 
Quality ในเพจและ Account Quality ในตัวจัดการโฆษณาเป็นประจำ� 
เครื่องมือเหล่านี้จะแสดงสถานะปัจจุบันของเพจ/บัญชีโฆษณา และแจ้ง
ว่ามีเนื้อหาส่วนใดที่อาจละเมิดกฎหรือถูกลดการเผยแพร่หรือไม่ หากพบ
คำ�เตือนหรือการแจ้งเตือนว่ามีโพสต์ที่ผิดมาตรฐาน (เช่น “โพสต์นี้ขัด
ต่อมาตรฐานชุมชน”) ควรรีบดำ�เนินการลบหรือแก้ไขเนื้อหานั้นทันที อย่า
นิ่งนอนใจ เพราะหากปล่อยทิ้งไว้นานหรือสะสมหลายครั้ง อาจส่งผลให้
เพจถูกจำ�กัดการมองเห็นหรือถูกปิดได้ นอกจากนี้ ควรอ่านคอมเมนต์
และ feedback จากผู้ใช้ เช่น ดูว่าโพสต์โฆษณาของเรามีคนกด รายงาน 
(Report) หรือให้ รีวิวเชิงลบ มากผิดปกติหรือไม่ เพราะ “การได้รับฟีด
แบ็กเชิงลบในปริมาณมาก” ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ระบบนำ�มาพิจารณา
และอาจนำ�ไปสู่การปิดเพจ/บัญชีได้เช่นกัน (เช่น เพจที่ถูกรีวิวติดลบหรือ
ถูกกล่าวถึงในแง่ไม่ดีบ่อยๆ ย่อมมีความเส่ียงสูง) การติดตามสถานะ
เหล่านี้จะช่วยให้ผู้ดูแลเพจสามารถแก้ไขปัญหาได้ทันท่วงทีก่อนที่จะบาน
ปลาย

ส่ิงที่ไม่ควรทำ� (Don’t) สำ�หรับธุรกิจบน Facebook

เพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกแบนหรือโดนลงโทษ ธุรกิจควรหลีกเลี่ยงพฤติกรรม
ดังต่อไปนี้ ซึ่งถือเป็นการละเมิดมาตรฐานชุมชนและนโยบายของ  
Facebook:

•	 อย่าโพสต์เนื้อหาที่ต้องห้ามหรือเป็นอันตราย: หลีกเลี่ยงการโพสต์หรือ
โฆษณา เนื้อหาต้องห้ามทุกประเภท บนแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นเนื้อหาที่
มีความรุนแรงหรือภาพความรุนแรงน่าสยดสยอง (เช่น ภาพฆาตกรรม 
ทรมาน) เนื้อหาลามกอนาจารหรือกิจกรรมทางเพศโจ่งแจ้ง, เนื้อหาที่
สร้างความเกลียดชัง/เหยียดหยาม (เช่น โพสต์ด่าทอหรือเลือกปฏิบัติ
ต่อเชื้อชาติ ศาสนา เพศ), เนื้อหาการกลั่นแกล้งคุกคามผู้อื่น, การชักชวน
ทางเพศที่ไม่เหมาะสม, ตลอดจน ข้อมูลเท็จที่อาจก่อให้เกิดอันตราย (เช่น 
ข่าวปลอมหรือการบิดเบือนข้อมูลด้านสุขภาพ/การเมือง) เนื้อหาเหล่านี้
ล้วนละเมิดมาตรฐานชุมชนอย่างร้ายแรงและ Facebook จะดำ�เนินการ
กับเนื้อหานั้นทันทีที่ตรวจพบ ไม่ลบโพสต์ก็ปิดกั้นการมองเห็น ตัวอย่าง
เช่น เนื้อหาที่เป็นการชักนำ�ให้ทำ�ผิดกฎหมายหรือสนับสนุนกิจกรรม
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ผิดกฎหมาย, วาจาสร้างความเกลียดชัง ที่พุ่งเป้าไปยังกลุ่มคน, หรือ 
การให้ข้อมูลผิดๆ (เช่น โฆษณาต้านวัคซีนที่ไม่มีหลักฐาน) ล้วนเป็น
เนื้อหาที่ Facebook ส่ังห้ามบนโฆษณาและเพจของแพลตฟอร์ม ธุรกิจ
จึงไม่ควรเผยแพร่ส่ิงเหล่านี้เด็ดขาด

•	 อย่าโฆษณาหรือจำ�หน่ายสินค้าบริการต้องห้าม: Facebook มีนโยบาย
ห้ามซื้อขายหรือโปรโมตสินค้า/บริการบางประเภทบนแพลตฟอร์มเพ่ือ
ความปลอดภัยของผู้ใช้ ธุรกิจห้าม ขาย แลกเปลี่ยน หรือแจกจ่าย สินค้า
และบริการต้องห้ามผ่านเพจหรือโฆษณา เช่น ยาเสพติดและสารเสพติด
ผิดกฎหมาย, อาวุธปืน อาวุธยุทโธปกรณ์ วัตถุระเบิด, ผลิตภัณฑ์ยาสูบ
และอุปกรณ์สูบบุหรี่ไฟฟ้า, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่ผู้เยาว์, ผลิตภัณฑ์
สุขภาพที่ไม่ได้รับอนุญาตหรือเป็นอันตราย, การพนันออนไลน์ที่ไม่ได้
รับการควบคุม, ส่ิงมีชีวิตหรือสัตว์ป่าคุ้มครอง, ชิ้นส่วนของมนุษย์, ฯลฯ 
สินค้าเหล่านี้ถูกจัดอยู่ในหมวด Restricted Goods and Services ตาม
มาตรฐานชุมชน ซึ่งถูก ห้าม ซื้อขายบน Facebook โดยเด็ดขาด (ยกเว้น
ในบางกรณีที่ร้านค้าถูกกฎหมายสามารถโปรโมตสินค้าบางอย่างนอก
แพลตฟอร์ม โดยต้องจำ�กัดกลุ่มเป้าหมายอายุให้เหมาะสม) การโพสต์
ขายสินค้าต้องห้ามไม่เพียงผิดกฎแพลตฟอร์ม แต่ยังสุ่มเส่ียงต่อการทำ�
ผิดกฎหมายอีกด้วย ธุรกิจควรตรวจสอบให้แน่ใจว่าสินค้าหรือบริการที่
ตนจะโปรโมทไม่ได้อยู่ในรายการต้องห้ามดังกล่าว

•	 อย่าใช้คำ�กล่าวอ้างที่เกินจริงหรือหลอกลวงผู้บริโภค: การโฆษณาที่ดี
ควรซื่อสัตย์และไม่ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ธุรกิจไม่ควรเขียนข้อความ
หรือสร้างโฆษณาที่สัญญาเกินจริงจนไม่น่าเชื่อถือหรือโฆษณาใน
ลักษณะหลอกลวง เช่น อ้างสรรพคุณสินค้าเกินจริง (“การันตีเห็น
ผลใน 1 วัน” ทั้งที่ทำ�ไม่ได้จริง), โฆษณาผลิตภัณฑ์ลดน้ำ�หนัก/อาหาร
เสริมด้วยภาพก่อน-หลังที่เกินจริง, หรือ ชวนลงทุนรวยเร็วแบบไม่มี
ความเส่ียง เนื้อหาแนวนี้ถือว่าหลอกลวงและผิดนโยบาย Facebook 
ซึ่งเข้าข่าย “การโฆษณาเกินจริง” และ “ให้ความหวังลม ๆ แล้ง ๆ” กับ
ผู้ใช้ ได้แก่ โฆษณาที่ใช้ ถ้อยคำ�โฆษณาเกินจริง เพ่ือดึงดูดความสนใจ 
(โอ้อวดสรรพคุณเกินจริงจนเกินข้อเท็จจริง) ซึ่ง Facebook จัดว่าเป็น
เนื้อหาต้องห้ามและเป็นเหตุให้หลายบัญชีโฆษณาถูกแบนมาแล้วเช่นกัน 
นอกจากนี้ ไม่ควรใช้กลวิธีหลบเลี่ยงการตรวจสอบของระบบ
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(เช่น หลอกระบบด้วยหน้าแลนดิ้งเพจที่ดูปลอดภัยแต่พอผู้ใช้คลิกไป
แล้วกลับนำ�ไปสู่เนื้อหาต้องห้าม) เพราะหากถูกจับได้จะมีบทลงโทษ
รุนแรงยิ่งกว่าเดิม รวมถึงการถูกแบนถาวร

•	 อย่าสร้างสแปมหรือเนื้อหาที่ก่อความรำ�คาญ: การกระทำ�เข้าข่าย 
“สแปม” เป็นส่ิงที่ Facebook ไม่อนุญาตอย่างเด็ดขาด ผู้ประกอบการ
ไม่ควรโพสต์ข้อความโปรโมทสินค้าเดิมซ้ำ�ๆ บ่อยเกินไปในเวลาส้ัน, ไม่
ควรส่งข้อความจำ�นวนมากไปยังผู้ใช้ที่ไม่ได้สมัครใจรับ, และไม่ควรสุ่ม
แท็กหรือสุ่มเชิญคนจำ�นวนมากที่ไม่เกี่ยวข้องกับเพจให้มากดไลก์/
แชร์ พฤติกรรมเหล่านี้จะถูกระบบมองว่าเป็นการก่อกวนผู้ใช้อื่นและผิด
มาตรฐานชุมชน ผลที่ตามมาอาจรุนแรงถึงขั้น เพจถูกเลิกเผยแพร่หรือ
ถูกปิดใช้งาน ได้อย่างที่ Facebook ระบุไว้ว่าหากเพจเผยแพร่สแปมก็
อาจโดนลงโทษดังกล่าวโดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบล่วงหน้า นอกจากนี้ การ
เข้าร่วมกลุ่มแลกไลก์/คอมเมนต์ (Engagement Pods) หรือการใช้บอท
โพสต์ข้อความจำ�นวนมากก็ถือเป็นสแปมที่ต้องหลีกเลี่ยง ธุรกิจควรมุ่ง
สร้าง Engagement จากผู้ติดตามที่สนใจจริงๆ มากกว่าการหวังตัวเลข
แบบผิดธรรมชาติ

•	 อย่าเพ่ิมยอดไลก์หรือผู้ติดตามด้วยวิธีเทียม ๆ: ในความพยายามสร้าง
ฐานผู้ติดตาม ธุรกิจบางรายอาจถูกล่อลวงให้ใช้ทางลัด เช่น การซื้อไลก์ 
ผู้ติดตาม หรือคอมเมนต์ปลอม หรือจัดกิจกรรมแจกรางวัลเพ่ือแลก
กับการกดไลก์/แชร์ ส่ิงเหล่านี้เป็นการละเมิดนโยบายของแพลตฟอร์ม
ที่ต้องการให้เกิดปฏิสัมพันธ์อย่างแท้จริง Facebook ไม่อนุญาต ให้ผู้
ใช้หรือเพจ “เสนอเงินหรือของรางวัลเพ่ือแลกกับการกดไลก์ ติดตาม 
หรือแชร์” แต่อย่างใด และยังห้ามโพสต์เนื้อหาที่ส่งเสริมหรือสนับสนุน
การรีวิวหรือเรตติ้งปลอมอีกด้วย เช่นนั้นแล้วการแจกเงินรางวัลเพ่ือ
กระตุ้นยอดไลก์/แชร์ถือว่าเข้าข่ายผิดกฎทันที หากระบบตรวจพบว่าผู้
ติดตามของเพจเพ่ิมขึ้นอย่างผิดปกติจากการป่ันยอดหรือมาจากบัญชี
ปลอม เพจอาจถูกลงโทษโดยลดการมองเห็นหรือถูกระงับบัญชีได้ จง
สร้างการเติบโตของเพจอย่างเป็นธรรมชาติ ผ่านเนื้อหาที่มีคุณค่าและ
แคมเปญโฆษณาที่โปร่งใสจะปลอดภัยกว่า
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•	 อย่าปลอมแปลงหรือแอบอ้างตัวตนผู้อื่น: ธุรกิจไม่ควรสร้างบัญชี
ปลอม, ใช้ชื่อหรือรูปโปรไฟล์ที่ทำ�ให้เข้าใจผิดว่าเป็นบุคคลหรือองค์กรอื่น, 
หรือกล่าวอ้างว่ามีความเกี่ยวข้องกับบุคคล/แบรนด์ที่ตนไม่ได้เกี่ยวข้อง
จริง การปลอมแปลงตัวตนถือเป็นการละเมิดความจริงใจและความ
โปร่งใสที่ Facebook ให้ความสำ�คัญ ตามค่านิยม “Authenticity” ของ
แพลตฟอร์ม การใช้เพจส่วนตัวแทนที่จะเป็นเพจธุรกิจอย่างถูกต้อง 
(Profile ส่วนตัวห้ามนำ�มาใช้เชิงพาณิชย์แทนเพจ) ก็เป็นอีกจุดที่ควร
ระวังเพราะขัดต่อ เงื่อนไขการใช้บริการ ของ Facebook ที่กำ�หนดให้
ธุรกิจต้องดำ�เนินการผ่านเพจหรือกลุ่มอย่างเหมาะสม หาก Facebook 
ตรวจพบพฤติกรรมแอบอ้างหรือปลอมตัว อาจส่ังปิดบัญชีหรือเพจนั้น 
ๆ ได้ทันทีเพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้ใช้ทั่วไปสับสนหรือถูกหลอก

•	 อย่าละเลยกฎเฉพาะของโฆษณา: นอกจากมาตรฐานชุมชนทั่วไปแล้ว 
การซื้อโฆษณายังมีนโยบายเฉพาะที่ต้องปฏิบัติตามอย่างเข้มงวด ธุรกิจ
ไม่ควรฝืนลงโฆษณาในส่ิงที่นโยบายโฆษณาห้ามไว้ เช่น ห้ามโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์ที่ผิดกฎหมายหรือกล่าวอ้างเกินจริง, ห้าม
โฆษณาบริการทางการเงินที่หลอกลวง (แชร์ลูกโซ่, ปล่อยกู้ดอกเบี้ย
โหด), ห้ามใช้รูปภาพก่อน-หลังที่สร้างความกังวลด้านรูปร่าง (เช่น 
โฆษณาลดน้ำ�หนักที่ใช้ภาพ Before/After), ห้ามโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับ
สุขภาพที่อ้างผลเกินจริง ฯลฯ หากโฆษณาถูกตรวจไม่ผ่านนโยบายบ่อย
ครั้งหรือถูกปฏิเสธซ้ำ� ๆ สะสมในประวัติ Facebook จะบันทึกข้อมูลนี้ไว้ 
และอาจพิจารณาปิดบัญชีโฆษณาของคุณถาวรหากเห็นว่าคุณละเมิดซ้ำ�
โดยไม่ปรับปรุง ดังนั้นอย่าลองของกับนโยบายโฆษณาเป็นอันขาด ทาง
ที่ดีควรศึกษากฎและแนวทางของโฆษณาแต่ละประเภท (เช่น โฆษณา
ประเด็นการเมือง, โฆษณาสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ, โฆษณาสำ�หรับผู้ใหญ่ 
18+) และปฏิบัติตามอย่างครบถ้วน

•	 อย่าทำ�พฤติกรรมที่ดูเป็นการทุจริตหรือผิดปกติในระบบ: Facebook 
มีระบบตรวจจับพฤติกรรมการใช้งานที่ผิดปกติเพ่ือป้องกันมิจฉาชีพ
และการฉ้อโกง ธุรกิจควรหลีกเลี่ยงการกระทำ�ที่อาจถูกระบบเข้าใจผิด
ว่าเป็นการโกง เช่น การล็อกอินบัญชีโฆษณาจากหลายสถานที่หรือ
หลาย IP ที่แตกต่างกันบ่อย ๆ โดยไม่มีเหตุผลที่เหมาะสม (เช่น ไปล็อกอิน
เครื่องคนอื่นบ่อยครั้ง) เพราะระบบอาจสงสัยว่าบัญชีถูกแฮ็กหรือ
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ถูกแชร์ให้หลายคนใช้ จึงอาจส่ังปิดเพ่ือความปลอดภัย อีกตัวอย่างคือ 
การใช้งบโฆษณาแบบผิดปกติฉับพลัน เช่น ปกติใช้งบวันละไม่กี่ร้อยบาท 
แต่อยู่ๆ เพ่ิมเป็นหลักหมื่นอย่างกะทันหัน ระบบอาจมองว่าเกิดความผิด
ปกติหรือเป็นการใช้บัตรคนอื่น ยิงแอดโดยไม่ได้รับอนุญาต ซึ่งอาจนำ�มา
ซึ่งการตรวจสอบและระงับบัญชีชั่วคราวได้ นอกจากนั้น ปัญหาด้านการ
ชำ�ระเงินบ่อยครั้ง (เช่น บัตรตัดเงินไม่ผ่าน, จ่ายล่าช้าประจำ�) ก็เป็นอีก
สัญญาณหนึ่งของบัญชีที่ไม่มีความน่าเชื่อถือและเส่ียงโดนปิด 

สรุปคือ จงใช้งานระบบโฆษณาอย่างมีวินัย ทำ�ทุกอย่างให้ดูโปร่งใสปกติ
ที่สุด หากต้องให้หลายคนช่วยกันดูแลบัญชีก็ควรใช้วิธีเพ่ิมผ่าน Business 
Manager อย่างถูกต้อง แทนการแชร์รหัสผ่านไปล็อกอินหลายแห่ง ซึ่งเส่ียง
ทั้งโดนแฮ็กและถูกระบบแบน
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ตัวอย่างกรณีศึกษาที่เกิดขึ้นจริง

เพ่ือความเข้าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น นี่คือกรณีตัวอย่างบางส่วนที่แสดงให้เห็น
ผลกระทบของการทำ�ผิดมาตรฐานชุมชนในการทำ�ธุรกิจบน Facebook และ
บทเรียนที่ได้จากเหตุการณ์เหล่านั้น:

•	 กรณีศึกษา 1 เพจธุรกิจถูกปิดเพราะคอมเมนต์สแปม:  
เพจ Pakorn.in.th ของนักการตลาดดิจิทัลชื่อดังในไทย (มีผู้ติดตาม 
50k+) ถูก Facebook ยกเลิกการเผยแพร่ (ปลิว) โดยไม่ทันตั้งตัว 
สาเหตุมาจากมีบัญชีมิจฉาชีพจำ�นวนหนึ่งเข้ามาคอมเมนต์สแปมโปรโมต
ตามโพสต์บนเพจเป็นจำ�นวนมาก จนระบบมองว่าเพจนี้ปล่อยให้มีสแปม
หรือ “มีส่วนร่วมกับพฤติกรรมสแปม” บนแพลตฟอร์ม กรณีนี้เจ้าของ
เพจไม่ได้โพสต์อะไรผิดเอง แต่การไม่สามารถควบคุมสแปมของบุคคล
ที่สาม บนพ้ืนที่เพจตัวเองก็ทำ�ให้เพจโดนลงโทษได้เช่นกันหลังจากเพจ
ปลิว เจ้าของเพจได้ทำ�การยื่นอุทธรณ์ทันที โดยชี้แจงว่าไม่ได้เป็นผู้
กระทำ�ผิดและไม่เคยมีเจตนาละเมิดมาตรฐานชุมชน  
อย่างไรก็ตามทีมสนับสนุนเบื้องต้นของ Facebook ก็ไม่สามารถกู้คืน
เพจให้ได้ทันที เนื่องจากการตัดสินใจขั้นสุดท้ายขึ้นอยู่กับทีมเฉพาะ
ภายในบริษัท กรณีนี้ชี้ให้เห็นบทเรียนว่า ผู้ดูแลเพจควรเคร่งครัดใน
การจัดการเนื้อหาที่ผู้ใช้คนอื่นโพสต์บนเพจด้วย ควรตั้งฟิลเตอร์กรอง
คำ�ต้องห้ามหรือสแปมและลบคอมเมนต์ที่เข้าข่ายละเมิดทันทีที่พบ เพ่ือ
ป้องกันไม่ให้เพจของตนต้องรับโทษจากการกระทำ�ของผู้อื่น

•	 กรณีศึกษา 2 บัญชีโฆษณาถูกแบนเพราะเนื้อหาโฆษณาผิดนโยบาย: 
ธุรกิจ SME หลายรายเคยประสบปัญหา บัญชีโฆษณา (Ads Account) 
ถูกปิดใช้งานถาวร เนื่องจากลงโฆษณาที่มีเนื้อหาผิดกฎโดยไม่รู้ตัว 
ตัวอย่างทั่วไปที่เกิดขึ้นบ่อย ได้แก่ การยิงโฆษณาสินค้าที่มี การละเมิด
ทรัพย์สินทางปัญญา (ขายของปลอม, ใช้รูปภาพ/เพลงที่ติดลิขสิทธิ์), 
โฆษณาที่มี เนื้อหารุนแรงหรือน่ากลัวเกินไป จนขัดต่อมาตรฐานชุมชน 
(เช่น ใช้ภาพอุบัติเหตุหรือภาพศพมาโฆษณาเพ่ือเรียกความสนใจ), หรือ
โฆษณาที่มี ข้อความกล่าวอ้างสรรพคุณเว่อร์เกินจริง (เช่น “รับประกัน
ผล 100%” ที่เป็นไปไม่ได้จริง) ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นตัวอย่างเนื้อหาที่ขัดต่อ
นโยบายการโฆษณาของ Facebook เมื่อโฆษณาถูกปฏิเสธหลายครั้ง
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สะสมหรือทำ�ผิดกฎร้ายแรง บัญชีโฆษณานั้น ๆ มักจะถูกปิด และผลกระ
ทบที่ตามมาคือธุรกิจไม่สามารถยิงแอดไปหาลูกค้าบน Facebook ได้อีก  
บางกรณีเพจธุรกิจยังโดนลดการมองเห็นลงด้วย กรณีเหล่านี้ให้
บทเรียนว่า ก่อนจะลงโฆษณาทุกชิ้น ควรตรวจสอบเนื้อหาให้แน่ใจว่า
ไม่ละเมิดมาตรฐานหรือข้อห้ามใดๆ แม้รายละเอียดเล็กน้อย เช่น คำ�
โฆษณาบางคำ� ภาพที่ใช้ หรือการอ้างอิงถึงคุณสมบัติด้านสุขภาพ ต้อง
พิจารณาให้รอบคอบว่าทำ�ได้หรือไม่ตามนโยบาย (สามารถศึกษาได้
จากเอกสารนโยบายโฆษณาของ Meta ที่มีเผยแพร่) หากไม่แน่ใจ ควร
ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญหรือหลีกเลี่ยงแนวทางที่เส่ียง เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิด
ความเสียหายต่อธุรกิจในระยะยาว

•	 กรณีศึกษา 3 พฤติกรรมเส่ียงที่นำ�ไปสู่การถูกจำ�กัดบัญชี: ผู้ลงโฆษณา
บางรายพบว่าบัญชีของตนถูกจำ�กัดการใช้งานเนื่องจากพฤติกรรม
การใช้งานที่ระบบมองว่าสุ่มเส่ียง แม้เนื้อหาโฆษณาจะไม่ผิดกฎร้ายแรง
ก็ตาม ตัวอย่างเช่น การใช้งานหลายบัญชีโฆษณาเชื่อมกับบัตรเครดิต
ใบเดียว หรือการล็อกอินบัญชีโฆษณาจากอุปกรณ์/IP ที่แตกต่างกัน
ไปมา ซึ่งเคยเกิดกรณีกับนักการตลาดที่ดูแลหลายเพจและสลับบัญชี
ไปมา ระบบของ Facebook อาจคิดว่าพฤติกรรมนี้ผิดปกติหรือมีความ
พยายามโกงบางอย่าง ทำ�ให้ส่ังปิดกั้นบัญชีเพ่ือความปลอดภัยโดย
เจ้าของบัญชีไม่คาดคิด เหตุการณ์เช่นนี้ตอกย้ำ�ว่าผู้ใช้ธุรกิจควรจัด
ระเบียบวิธีการใช้งานบัญชีให้ ชัดเจน โปร่งใส และเสถียร เช่น ถ้าต้องมี
หลายบัญชีโฆษณาก็ควรแยกบัตรจ่ายเงินให้ตรงกับแต่ละบัญชีไปเลย 
และจำ�กัดการแชร์บัญชีให้เฉพาะคนที่จำ�เป็นจริงๆ ผ่านระบบ Business 
Manager พร้อมกับตั้ง 2FA ทุกบัญชี เพ่ือที่ระบบจะได้ไม่พบสัญญาณ
ผิดปกติจนต้องระงับบัญชีของเรา (กรณีนี้อาจแก้ไขได้ด้วยการยื่น
อุทธรณ์พร้อมชี้แจงเหตุผลการใช้งานหลายบัญชี แต่ก็เสียเวลาและ
โอกาสทางธุรกิจระหว่างที่รอแก้ไข)
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ช่องทางการติดต่อ Facebook สำ�หรับผู้ใช้ในประเทศไทย

แม้ว่าการปฏิบัติตามมาตรฐานชุมชนจะช่วยลดโอกาสเกิดปัญหา แต่หาก
เกิดเหตุไม่คาดฝัน เช่น บัญชีถูกระงับ หรือ เพจ/โฆษณาถูกจำ�กัดการใช้งาน 
ผู้ใช้งานธุรกิจควรทราบช่องทางในการติดต่อ Facebook เพ่ือแก้ไขปัญหา
และขอความช่วยเหลือดังนี้:

•	 การรายงานเนื้อหาหรือบัญชีที่ละเมิด: หากพบเห็น บัญชีผู้ใช้ เพจ หรือ
เนื้อหาโพสต์ใด ๆ ที่เข้าข่ายละเมิดมาตรฐานชุมชน (เช่น สแปม หลอก
ลวง หรือเนื้อหาผิดกฎอื่นๆ) สามารถแจ้งรายงานไปยัง Facebook ได้
โดยตรงผ่านฟังก์ชัน “Report” (รายงาน) ที่มีบนโพสต์หรือโปรไฟล์นั้นๆ 
เมื่อมีการแจ้งและทีมงานตรวจสอบพบการละเมิดจริง Facebook จะ
ดำ�เนินการกับบัญชี/เนื้อหานั้น เช่น บล็อกหรือปิดกั้นตามความเหมาะสม 
การรายงานเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมจะช่วยทำ�ให้สังคมออนไลน์ปลอดภัยขึ้น 
และธุรกิจเองก็ควรรายงานเพจปลอมที่แอบอ้างชื่อแบรนด์หรือคู่แข่งที่
ใช้วิธีสกปรกด้วยเช่นกัน

•	 การยื่นอุทธรณ์ผ่านระบบเมื่อถูกดำ�เนินการ: ในกรณีที่ บัญชีโฆษณา
ถูกปิด, เพจถูกปิด/ถูกยกเลิกการเผยแพร่, หรือบัญชีผู้ใช้ถูกระงับ 
เนื่องจากละเมิดมาตรฐานชุมชนหรือเหตุผลด้านความปลอดภัย ผู้ดูแล
สามารถดำ�เนินการ ยื่นอุทธรณ์ (Appeal) เพ่ือขอให้ Facebook ทบทวน
การตัดสินใจได้ โดยขั้นตอนมักทำ�ผ่านระบบออนไลน์ เช่น

	» กรณีบัญชีโฆษณาถูกปิด: ให้เข้าไปที่หน้า Account Quality หรือ
ตรงการแจ้งเตือนในตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) ซึ่งมักมี
ปุ่ มหรือลิงก์สำ�หรับ “ยื่นอุทธรณ์” ปรากฏอยู่ ควรรีบส่งคำ�อุทธรณ์
ภายใน 30 วัน นับจากวันที่ถูกปิดบัญชี โดยชี้แจงรายละเอียดว่า
คุณถูกกล่าวหาว่าผิดข้อใด และแสดงหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุน
ความบริสุทธิ์ใจอย่างครบถ้วน เมื่อส่งแล้วให้รอการพิจารณาจาก
ทีม Facebook (หากพ้น 30 วันไปแล้ว คำ�ร้องอุทธรณ์อาจไม่ถูกรับ
พิจารณาและบัญชีจะถูกปิดถาวร)



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Social Commerce for Business (V.2) |  251

	» กรณีเพจถูกยกเลิกการเผยแพร่/ถูกปิด: ปกติ Facebook จะแจ้ง
เตือนผู้ดูแลเพจผ่านศูนย์ช่วยเหลือหรือศูนย์สนับสนุนเพจ (Page 
Support Inbox) ว่าเพจละเมิดข้อใด และมักมีตัวเลือกให้ “Request 
Review” (ร้องขอให้พิจารณาใหม่) ผู้ดูแลเพจควรเขียนคำ�ร้องชี้แจง
สถานการณ์และยืนยันเจตนาของตนว่าไม่ได้ตั้งใจละเมิด หรือได้
แก้ไขปัญหาแล้ว (เช่น ลบโพสต์ที่มีปัญหา) ส่งไปยังทีมตรวจสอบ

	» กรณีบัญชีผู้ใช้ส่วนตัวถูกล็อก/ระงับ: สามารถใช้แบบฟอร์มการยื่น
อุทธรณ์ที่ Facebook จัดไว้ (มักอยู่ในศูนย์ช่วยเหลือบัญชีผู้ใช้) ซึ่ง
อาจต้องแนบเอกสารยืนยันตัวตน (เช่น บัตรประชาชน) เพ่ือยืนยัน
ความเป็นเจ้าของบัญชี

ในทุกกรณีของการอุทธรณ์ ควรใช้ภาษาที่สุภาพและอธิบายข้อเท็จจริง
อย่างตรงไปตรงมา พร้อมหลักฐาน เพ่ือเพ่ิมโอกาสที่ Facebook จะ
พิจารณาคืนสถานะให้

•	 การติดต่อฝ่ายสนับสนุนธุรกิจของ Facebook (Facebook Business 
Support): สำ�หรับผู้ลงโฆษณาและผู้ดูแลเพจในประเทศไทย Facebook 
มีช่องทางให้ความช่วยเหลือผ่าน ศูนย์ช่วยเหลือทางธุรกิจของ Meta 
(Meta Business Help Center) ซึ่งผู้ใช้สามารถสนทนา (Chat) กับ
เจ้าหน้าที่ของ Facebook ได้โดยตรงในเวลาทำ�การ ขั้นตอนการติดต่อ
คือ: เข้าไปที่หน้า Facebook Business Help (เว็บไซต์ facebook.com/
business/help) แล้วเลือกหัวข้อปัญหาที่ต้องการความช่วยเหลือ เช่น 
ปัญหาเกี่ยวกับบัญชีโฆษณา หรือเพจ จากนั้นเลือกบัญชีหรือเพจที่มี
ปัญหาและกดปุ่ ม “ติดต่อฝ่ายสนับสนุน” เพ่ือเริ่มแชทกับเจ้าหน้าที่ โดย
ช่องทางนี้ในประเทศไทยจะมี เจ้าหน้าที่คนไทย คอยให้บริการอยู่ ผู้ใช้งาน
สามารถอธิบายปัญหาเป็นภาษาไทยได้เลย ซึ่งช่วยให้การส่ือสารสะดวก
ยิ่งขึ้น (ตามรายงาน ผู้ลงโฆษณาสามารถแชทกับเจ้าหน้าที่ผ่านทาง 
Facebook Business Help หรือติดต่อผ่าน Ads Support Messenger 
โดยจะมีทีมงานคนไทยคอยตอบกลับและช่วยเหลือโดยตรง) ช่องทางนี้
เหมาะกับการแก้ไขปัญหาเร่งด่วน เช่น โฆษณาถูกปฏิเสธโดยไม่ทราบ
สาเหตุ, บัญชีโฆษณาถูกจำ�กัด, บั๊กของระบบ, หรือกรณีถูกแฮ็ก เป็นต้น
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ทั้งนี้ ควรเตรียมข้อมูลที่เกี่ยวข้องให้พร้อมก่อนเริ่มแชท เช่น หมายเลข
ประจำ�ตัวบัญชีโฆษณา (Ad Account ID), URL ของเพจ, และภาพหน้า
จอข้อความแสดงข้อผิดพลาด เพ่ือให้การช่วยเหลือรวดเร็วขึ้น

•	 ศูนย์ช่วยเหลือและแหล่งข้อมูลออนไลน์: นอกจากการติดต่อเจ้าหน้าที่
โดยตรง ผู้ใช้สามารถค้นหาความรู้จาก ศูนย์ช่วยเหลือ Facebook 
(Facebook Help Center) ซึ่งมีบทความภาษาไทยมากมายเกี่ยวกับการ
จัดการเพจและบัญชีโฆษณา เช่น วิธีแก้ไขเมื่อ “เพจถูกลบ/ถูกจำ�กัด”, 
ขั้นตอนการ ยืนยันตัวตนผู้ลงโฆษณา, หรือ นโยบายโฆษณาในหมวด
ต่างๆ การค้นหาใน Help Center สามารถทำ�ได้โดยพิมพ์คำ�สำ�คัญที่
เกี่ยวข้อง (เช่น “เพจถูกปิด”, “บัญชีโฆษณาถูกระงับ”) ก็จะพบคู่มือและ
คำ�แนะนำ�จาก Facebook โดยตรง นอกจากนี้ Facebook ยังมี Com-
munity Forum (ชุมชนผู้ใช้) ที่สามารถสอบถามปัญหาทั่วไป โดยบาง
ครั้งจะมีผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ดูแลมาตอบ ทั้งหมดนี้เป็นช่องทางที่ธุรกิจ
ควรใช้ให้เป็นประโยชน์เมื่อต้องการข้อมูลหรือความช่วยเหลือ

สุดท้ายการใช้ Facebook ในการทำ�ธุรกิจอย่างถูกต้องและปลอดภัย จำ�เป็น
ต้องอาศยความรู้ความเข้าใจในกฎระเบียบของแพลตฟอร์ม ควบคู่ไปกับ
ความระมัดระวังในการดำ�เนินกิจกรรมต่างๆ ทั้งการโพสต์เนื้อหาการลง
โฆษณา และการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ การป้องกันย่อมดีกว่าการแก้ไขภายหลัง 
ธุรกิจจึงควรยึดหลัก Do & Don’t ข้างต้นเป็นแนวทางปฏิบัติในการดูแล
เพจและโฆษณาของตนเอง เพ่ือสร้างตัวตนบนโลกโซเชียลที่มั่นคง ใช้งาน 
Facebook อย่างถูกกฎ ปลอดภัยต่อแบรนด์ และสร้างประโยชน์สูงสุดต่อ
ธุรกิจของคุณ
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Instagram มีกฎ “มาตรฐานชุมชน” (Community Guidelines) เพ่ือรักษา
ความปลอดภัยและบรรยากาศที่ดีในแพลตฟอร์ม ผู้ขายมือใหม่ควรเข้าใจส่ิง
ที่ ควรทำ� และ ไม่ควรทำ� บน IG ดังนี้:

ส่ิงที่ควรทำ� (Do):

•	 โพสต์เนื้อหาที่เป็นต้นฉบับและถูกลิขสิทธิ์:  
สร้างคอนเทนต์ของตัวเองที่ส่ือถึงแบรนด์หรือบุคลิกของคุณ หลีก
เลี่ยงการรีโพสต์งานผู้อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาต เพ่ือป้องกันปัญหาละเมิด
ลิขสิทธิ์

•	 ปฏิบัติต่อผู้อื่นด้วยความเคารพ:  
ตอบคอมเมนต์และข้อความด้วยมารยาทที่ดี หลีกเลี่ยงการโต้เถียง
หรือตอบโต้เชิงลบ การรักษาน้ำ�ใจและความสุภาพจะช่วยสร้างชุมชนผู้
ติดตามที่ดีและภักดีต่อร้านค้า

•	 ปฏิบัติตามนโยบายของแพลตฟอร์มและกฎหมายท้องถิ่น: 
ติดตามการอัปเดตนโยบายของ Instagram อย่างสม่ำ�เสมอ และปฏิบัติ
ตามกฎเกณฑ์ต่างๆ เช่น การเคารพสิทธิ์ผู้อื่น ไม่โพสต์ส่ิงผิดกฎหมาย
หรือสินค้าต้องห้าม (เช่น ยาเสพติด อาวุธ) เพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ
โดยไม่รู้ตัว

ส่ิงที่ไม่ควรทำ� (Don’t):

•	 ห้ามโพสต์สแปมหรือเนื้อหาที่ก่อความรำ�คาญ:  
เช่น การโพสต์ถี่เกินไปหรือข้อความซ้ำ�ๆ การแท็กสุ่มผู้ใช้จำ�นวนมาก 
หรือการส่ง DM โฆษณาแบบไม่พึงประสงค์ พฤติกรรมลักษณะนี้เข้าข่าย
สแปมและอาจทำ�ให้บัญชีถูกจำ�กัดการมองเห็นหรือถูกปิดได้

มาตรฐานชุมชนของ Instagram:  
ส่ิงที่ควรทำ� vs ควรหลีกเลี่ยง (Do & Don’t)
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•	 ห้ามโพสต์ภาพโป๊เปลือยหรือเนื้อหาทางเพศที่ไม่เหมาะสม:  
Instagram ไม่อนุญาตเนื้อหาอนาจารหรือนู้ดที่โจ่งแจ้ง ยกเว้นบาง
กรณีเช่นการให้นมบุตรหรือภาพศิลปะบางประเภท (แต่ก็ควรรอบคอบ) 
เนื้อหาที่ละเมิดข้อนี้จะถูกลบและบัญชีอาจถูกลงโทษได้ ตัวอย่างเช่น 
ศิลปิน Lisa Yuskavage เคยโดน Instagram ลบโพสต์ภาพนู้ดศิลปะและ
ระงับบัญชีเพราะผิดแนวทางชุมชนเรื่องภาพเปลือย

•	 ห้ามเผยแพร่เนื้อหารุนแรง สะเทือนใจ หรือส่งเสริมอันตราย:  
รวมถึง ภาพความรุนแรงหรือความเลือดเย็น, เนื้อหาการทำ�ร้ายตนเอง, 
การยุยงให้เกิดความรุนแรง หรือการกลั่นแกล้ง/คุกคามผู้อื่น เนื้อหา
ลักษณะนี้ขัดต่อมาตรฐานความปลอดภัยของชุมชนและจะถูกลบหรือถูก
ซ่อนทันที

•	 ห้ามแสดงความเกลียดชังหรือเหยียดหยามผู้อื่น:  
คำ�พูดแสดงความเกลียดชัง (hate speech) การเหยียดเชื้อชาติ ศาสนา 
เพศ ฯลฯ หรือการกลั่นแกล้งโจมตีบุคคล ล้วนผิดกฎชุมชนของ IG หาก
มีความรุนแรงอาจนำ�ไปสู่การลบบัญชีถาวรได้ (Instagram อาจระบุ
เหตุผลว่าเป็นเพราะ “พฤติกรรมที่สร้างความเกลียดชัง”)

•	 ห้ามใช้วิธีโกงหรือการกระทำ�ที่ไม่จริงใจ:  
เช่น ซื้อผู้ติดตาม/ยอดไลก์ หรือใช้บอทป๊ัมยอด ระบบของ IG สามารถ
ตรวจจับกิจกรรมเหล่านี้และถือว่าเป็นการละเมิดความซื่อสัตย์สุจริตของ
แพลตฟอร์ม ซึ่งอาจนำ�ไปสู่การลดการมองเห็นโพสต์ หรือแม้แต่ แบน
บัญชี ของคุณได้ (ควรมุ่งสร้างการเติบโตของผู้ติดตามด้วยวิธีที่ถูก
ต้องและเป็นธรรมชาติ)

กรณีละเมิด: หากโพสต์ของคุณละเมิดมาตรฐานชุมชน Instagram อาจลบ
โพสต์นั้น และกรณีร้ายแรงบัญชีอาจถูกระงับหรือแบน ได้ทันทีโดยไม่มีการ
เตือนล่วงหน้า (เช่น บัญชีที่ทำ�ผิดซ้ำ� ๆ จะเส่ียงถูกปิดถาวร) ดังนั้นผู้ขายมือ
ใหม่ควรระมัดระวังและตรวจสอบเนื้อหาของตนก่อนโพสต์เสมอ
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เมื่อต้องการความช่วยเหลือหรือพบปัญหาในการใช้งาน Instagram/Face-
book ในฐานะผู้ขายออนไลน์ ควรใช้ช่องทางติดต่ออย่างเป็นทางการ ดังนี้:

•	 ศูนย์ช่วยเหลือ Instagram (Instagram Help Center): แหล่งข้อมูล
ออนไลน์ที่มีคำ�ถามที่พบบ่อย (FAQ) และวิธีแก้ปัญหาต่าง ๆ สำ�หรับผู้ใช้
ทุกคน มีเวอร์ชันภาษาไทย ให้ใช้งาน สามารถค้นหาวิธีแก้ไขปัญหาเบื้อง
ต้นได้ด้วยตนเองจากที่นี่

•	 การรายงานปัญหาผ่านแอป Instagram: หากพบปัญหาทางเทคนิคใน
การใช้งาน เช่น ฟีเจอร์ทำ�งานผิดปกติ ให้ทำ�การอัปเดตแอปก่อน หากยัง
ไม่หายสามารถ รายงานปัญหา (Report a Problem) ได้โดยตรงในแอป 
(ไปที่ เมนูการตั้งค่า > ความช่วยเหลือ > รายงานปัญหา). วิธีนี้จะส่งราย
ละเอียดไปยังทีมงาน Instagram เพ่ือรับทราบข้อขัดข้อง

•	 แบบฟอร์มอุทธรณ์กรณีบัญชีถูกปิด (Account Disabled Appeal): 
ในกรณีที่บัญชี Instagram ถูกปิดใช้งาน/ระงับ เพราะระบบแจ้งว่าผิด
มาตรฐานชุมชน แต่ผู้ใช้เชื่อว่าเป็นความผิดพลาด หรือกรณีต้องการ
อุทธรณ์ให้ได้บัญชีกลับมา สามารถกรอกแบบฟอร์มออนไลน์เพ่ือยื่น
เรื่องให้ทีมงานตรวจสอบอีกครั้งได้ที่ ลิงก์ฟอร์มอุทธรณ์ (ตัวอย่างลิงก์: 
https://help.instagram.com/contact/606967319425038) โดย
กรอกข้อมูลชื่อผู้ใช้ อีเมล เบอร์โทร และเหตุผลที่ต้องการอุทธรณ์อย่าง
สุภาพและชัดเจน

•	 แบบฟอร์มติดต่อสำ�หรับบัญชีธุรกิจ: หากบัญชีที่ถูกปิดเป็นบัญชีที่เป็น
ตัวแทนธุรกิจ/บริการ อาจใช้ แบบฟอร์มอุทธรณ์สำ�หรับบัญชีธุรกิจ อีก
ประเภทหนึ่ง  
ที่ลิงก์: https://help.instagram.com/contact/1652567838289083 
แนะนำ�ให้กรอกว่า “ไม่” ในช่องถามว่าบัญชีนี้แทนธุรกิจหรือบริการหรือไม่ 
(เพ่ือลดขั้นตอนซับซ้อน) แล้วกรอกรายละเอียดตามที่ฟอร์มกำ�หนด

ช่องทางการติดต่อกับ Facebook/Instagram  
สำ�หรับคนขายออนไลน์ในไทย
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•	 การติดต่อทีมซัพพอร์ตของ Meta/Facebook: สำ�หรับผู้ขายออนไลน์
ในไทยที่มีการใช้บริการโฆษณาหรือร้านค้าของ Facebook/Instagram 
อาจเข้าถึง ช่องทางแชทกับเจ้าหน้าที่ของ Facebook (Meta Business 
Support) ได้ผ่านศูนย์ช่วยเหลือธุรกิจของ Facebook (ในบางกรณีที่
บัญชีโฆษณามียอดใช้งบถึงเกณฑ์หรือเป็นบัญชีธุรกิจที่ผ่านการยืนยัน
ตัวตนแล้ว) โดยสามารถเข้าไปที่ Facebook Business Help Center 
แล้วเลือกหัวข้อปัญหาที่ต้องการความช่วยเหลือและมองหาตัวเลือก “แช
ทกับฝ่ายสนับสนุน” เจ้าหน้าที่ซัพพอร์ต (ที่ส่ือสารภาษาไทยได้) จะช่วย
แนะนำ�แนวทางแก้ไขปัญหาเฉพาะกรณีให้กับคุณ

•	 อีเมลและการยืนยันตัวตน: ในบางกรณีทีมงาน Instagram อาจติดต่อ
กลับทาง อีเมล ที่ลงทะเบียนไว้กับบัญชีของคุณ (เช่น กรณีอุทธรณ์
บัญชีถูกระงับ ทีมงานอาจส่งอีเมลให้คุณยืนยันตัวตนหรือส่งรูปถ่ายคู่
บัตรประชาชนเพ่ือยืนยันความเป็นเจ้าของบัญชี) ควรตรวจสอบกล่อง
อีเมล (รวมถึงโฟลเดอร์ Spam) หลังจากยื่นเรื่องต่าง ๆ เป็นประจำ� 
เพราะถ้าทีมงานตอบกลับแล้วเราดำ�เนินการตามเร็ว ก็จะยิ่งแก้ปัญหาได้
เร็วขึ้น

หมายเหตุ: ปัจจุบัน ไม่มีเบอร์โทรศัพท์สายด่วน สำ�หรับติดต่อ Instagram 
โดยตรง 

การติดต่อควรทำ�ผ่านช่องทางออนไลน์ข้างต้นเท่านั้น และหลีกเลี่ยงการให้
ข้อมูลบัญชี/รหัสผ่านแก่ใครก็ตามที่อ้างว่าเป็นแอดมินนอกเหนือจากช่อง
ทางทางการเหล่านี้ เพ่ือความปลอดภัยของบัญชีคุณ. หากพบปัญหา บัญชี
ถูกแฮ็ก หรือ โดนหลอกลวง, ควรรีบเข้าไปที่ศูนย์ช่วยเหลือ Instagram เพ่ือ
ดูขั้นตอนการกู้คืนบัญชีหรือรายงานบัญชีที่ถูกแฮ็กทันที
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มาตรฐานชุมชนของ TikTok (Do & Don’t) พร้อมกรณีศึกษา

•	 Do: สร้างคอนเทนต์ที่สนุกสร้างสรรค์ตรงไปตรงมา ปฏิบัติตามกฎ
ระเบียบของ TikTok เช่น เคารพผู้อื่น ไม่ใช้คำ�หยาบ ไม่เผยแพร่ข้อมูลเท็จ 
หรือเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย. รักษามาตรฐานจริยธรรมในการรีวิวสินค้า, 
อธิบายคุณสมบัติจริงของสินค้า ไม่ใช้ภาพหรือคำ�พูดโฆษณาเกินจริง 
(เช่น “ของแท้ 100% คืนเงินใน 7 วัน” โดยไม่อธิบายเงื่อนไข) เพ่ือให้ผู้ชม
ไว้วางใจ. ในแง่การไลฟ์สด ผู้ขายควรตอบข้อซักถามตรงไปตรงมา ไม่
อนุญาตให้โชว์พฤติกรรมที่เส่ียงต่อผู้อื่น

•	 Don’t: ห้ามโพสต์เนื้อหาที่ละเมิดกฎ เช่น คอนเทนต์รุนแรง (มีการทำ�ร้าย
หรืออันตราย) ภาพหรือคลิปอนาจาร โพสต์เหยียดเชื้อชาติ ศาสนา หรือ
กล่าวร้ายบุคคลอื่น รวมถึงห้ามส่งเสริมการพนันหรือจำ�หน่ายของผิด
กฎหมาย. ห้ามใช้ลิขสิทธิ์ผู้อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาต หรือกระทำ�การหลอก
ลวง (เช่น ไลฟ์ขายของปลอม, อวดอ้างฟีเจอร์สินค้าเกินจริง) เพราะ 
TikTok จะลบคลิปหรือระงับบัญชีทันทีหากพบการละเมิด. ตัวอย่างเช่น 
ผู้ขายที่โพสต์คลิปรีวิวสินค้าหรือพรีเซนเตอร์โดยให้ข้อมูลไม่เป็นจริง 
(เช่น โฆษณาสรรพคุณมิชอบ) สามารถโดนเตือนหรือแบนบัญชีได้ตาม
นโยบาย

•	 ข้อควรระวังสำ�หรับผู้ขาย/รีวิว: ควรเปิดเผยความเป็นสปอนเซอร์หรือ
โฆษณาอย่างชัดเจน (เช่น แท็ก #โฆษณา) หลีกเลี่ยงการพูดเกินจริง
หรือโยงข้อดีของสินค้าแบบเปรียบเทียบ (mock) ที่อาจเข้าเกณฑ์ “ชวน
เชื่อ” และไม่เผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า. นอกจากนี้ TikTok จับตาการ
รีวิวสินค้าไวรัลผิดกฎหมาย เช่น ของเลียนแบบ ของละเมิดลิขสิทธิ์ จึง
ควรรักษาคุณภาพและความถูกต้องตามกฎหมาย เพ่ือป้องกันการถูก
ลบคอนเทนต์หรือถูกระงับบัญชีอย่างเคร่งครัด
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ช่องทางการเรียนรู้เพ่ิมเติม / ศูนย์ช่วยเหลือ

•	 TikTok Shop Academy:  
แพลตฟอร์มเรียนรู้ออนไลน์สำ�หรับผู้ขายและครีเอเตอร์ที่ใช้ TikTok 
Shop ฝึกทักษะการเพ่ิมยอดขายและการตลาด โดยมีคอร์สต่าง ๆ  ให้
ศึกษา

•	 TikTok Creator Academy:  
ศูนย์ฝึกอบรมสำ�หรับครีเอเตอร์มือใหม่และมือโปร สอนเทคนิคการสร้าง
คอนเทนต์ให้ปังตามแนวทาง TikTok พร้อมเคล็ดลับการสร้างรายได้
จากแพลตฟอร์ม

•	 TikTok Business Help Center:  
เว็บไซต์ฝ่ายช่วยเหลือและคำ�ถามที่พบบ่อย สำ�หรับผู้ใช้งานบัญชีธุรกิจ
หรือโฆษณาช่วยแก้ปัญหาตั้งแต่การใช้งาน Ads, การจัดการบัญชี 
จนถึงเครื่องมือวิเคราะห์ผล

•	 TikTok Seller Center:  
แพลตฟอร์มจัดการร้านค้าสำ�หรับผู้ขาย (Seller Portal) ใช้ควบคุมสต็
อกสินค้า ดูรายงานออเดอร์ และตั้งค่าการขายสด (Livestream) บน 
TikTok Shop (ข้อมูลและนโยบายต่าง ๆ เข้าได้จากแหล่งข้อมูลทางการ
ของ TikTok)

•	 ติดตามอัปเดต:  
นอกจากเรียนรู้จากแหล่งทางการของ TikTok แล้ว แนะนำ�ให้ติดตาม
ข่าวสารจากช่องทางโซเชียลมีเดียของ TikTok ประเทศไทย (เช่น Face-
book Page, LINE Official) เพ่ือติดตามฟีเจอร์ใหม่ นโยบายล่าสุด และ
กิจกรรมต่างๆ จาก TikTok ประเทศไทย
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มาตรฐานชุมชนของ YouTube: 
Do’s & Don’ts พร้อมกรณีศึกษา

มาตรฐานชุมชนของ YouTube คือกฎระเบียบที่ออกแบบมาเพ่ือสร้างสภาพ
แวดล้อมที่ปลอดภัย ให้เกียรติ และสร้างสรรค์สำ�หรับผู้ใช้งานทุกคนบน
แพลตฟอร์ม การทำ�ความเข้าใจและปฏิบัติตามกฎเหล่านี้เป็นส่ิงสำ�คัญยิ่ง 
หากคุณฝ่าฝน อาจนำ�ไปสู่การถูกลบคอนเทนต์ การถูกตักเตือน (Strike) 
หรือแม้กระทั่งการปิดช่องของคุณได้

ส่ิงที่ควรทำ� (Do's): สร้างสรรค์อย่างรับผิดชอบ

1.	 สร้างสรรค์เนื้อหาที่เป็นประโยชน์/บันเทิง: นำ�เสนอส่ิงใหม่ ๆ ที่มีคุณค่า
และเป็นต้นฉบับ

2.	 ให้เกียรติผู้อื่นเสมอ: ใช้ภาษาและพฤติกรรมที่สุภาพ ไม่หยาบคาย หรือ
สร้างความเกลียดชัง

3.	 เคารพสิทธิ์ในทรัพย์สินทางปัญญา: ใช้เฉพาะเพลง รูปภาพ หรือวิดีโอที่
คุณมีสิทธิ์เท่านั้น

4.	 รักษาความปลอดภัยของเด็ก: หากเกี่ยวข้องกับเด็ก ต้องมั่นใจว่าเนื้อหา
มีความปลอดภัยและเหมาะสม

5.	 มีความโปร่งใส: เปิดเผยการเป็นสปอนเซอร์หรือการสนับสนุนอย่าง
ชัดเจน
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ส่ิงที่ไม่ควรทำ� (Don't): หลีกเลี่ยงเนื้อหาที่ละเมิดกฎ

นี่คือประเภทของเนื้อหาที่คุณ ไม่ควรโพสต์ บน YouTube โดยเด็ดขาด:

1.เนื้อหาที่เป็นอันตรายหรือเป็นภัย (Harmful or Dangerous Content)

•	 ห้าม: วิดีโอสอนวิธีทำ�ระเบิด, การแกล้งกันที่อันตรายถึงชีวิต, หรือการ
ท้าทายที่เส่ียงต่อการบาดเจ็บรุนแรง (เช่น "กินผงซักฟอก")

•	 กรณีศึกษา: การโชว์วิธีใช้สารเคมีอันตรายโดยไม่มีการป้องกันหรือเตือน
ภัยที่เหมาะสม

•	 ตัวอย่าง: หากคุณทำ�วิดีโอที่เกี่ยวข้องกับอันตราย ให้มีคำ�เตือนที่ชัดเจน
และคำ�แนะนำ�ด้านความปลอดภัยที่ถูกต้อง

2.เนื้อหาแสดงความเกลียดชัง (Hate Speech) รุนแรงหรือน่าสะพรึงกลัว 
หลอกลวง

•	 ห้าม: เนื้อหาที่โจมตี ยุยงให้เกลียดชัง หรือส่งเสริมความรุนแรงต่อบุคคล
หรือกลุ่มคน ด้วยเหตุผลทางเชื้อชาติ ศาสนา เพศ หรืออัตลักษณ์

•	 เนื้อหาเกี่ยวกับเพศและภาพเปลือย (Nudity and Sexual Content)

•	 ห้าม: ภาพเปลือยที่โจ่งแจ้ง, เนื้อหาทางเพศที่ชัดเจน, หรือการโปรโมท
กิจกรรมทางเพศ

•	 ห้าม: วิดีโอที่แสดงความรุนแรงแบบโจ่งแจ้ง, การทำ�ร้ายร่างกาย/ตัว
เอง, การทารุณกรรมสัตว์, หรือภาพบาดแผลที่น่าสยดสยอง

•	 ห้าม: การข่มขู่ คุกคาม เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่น (Doxxing) หรือ
การโจมตีบุคคลอย่างต่อเนื่องและรุนแรง
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3. การละเมิดลิขสิทธิ์ (Copyright Infringement)

•	 ห้าม: การนำ�เพลง วิดีโอ รูปภาพ หรือเนื้อหาของผู้อื่นมาใช้โดยไม่ได้รับ
อนุญาตหรือไม่ได้อยู่ในข้อยกเว้นของการใช้งานโดยชอบธรรม (Fair 
Use)

ผลที่ตามมาของการละเมิดมาตรฐานชุมชนหากวิดีโอของคุณละเมิดกฎ 
YouTube จะดำ�เนินการดังนี้:

•	 คำำ�เตืือน (Warning): ครั้้�งแรกอาจได้้รัับคำำ�เตืือนและวิิดีีโอจะถููกลบ (ไม่่มีี
ผลต่่อสถานะช่่องในเบื้้�องต้้น)

•	 การตัักเตืือน (Strike):

•	 Strike 1: ไม่่สามารถอััปโหลดวิิดีีโอ/ไลฟ์ส์ดได้้ 1 สััปดาห์์

•	 Strike 2: (ภายใน 90 วัันหลััง Strike 1) ไม่่สามารถอััปโหลดวิิดีีโอ/ไลฟ์ส์ด
ได้้ 2 สััปดาห์์

•	 Strike 3: (ภายใน 90 วัันหลััง Strike 2) ช่่องจะถููกปิิดอย่่างถาวร

•	 การปิิดช่่องถาวร: สำำ�หรัับการละเมิิดที่่�ร้้ายแรงมาก หรืือมีีการละเมิิดซ้ำำ��ๆ 
หลายครั้้�ง

การปฏิบัติตามมาตรฐานชุมชนเหล่านี้อย่างเคร่งครัด จะช่วยให้คุณ
สร้างสรรค์เนื้อหาบน YouTube ได้อย่างปลอดภัย สร้างสรรค์ และมีส่วน
ร่วมในชุมชนออนไลน์ที่ดีขึ้น
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ช่องทางการติดต่อ และแหล่งข้อมูลช่วยเหลือของ YouTube

1. ศูนย์ช่วยเหลือ YouTube (YouTube Help Center)  
นี่คือแหล่งรวมข้อมูลที่ครบถ้วนที่สุดสำ�หรับทุกคำ�ถามเกี่ยวกับ YouTube 
ตั้งแต่การตั้งค่าช่อง, การอัปโหลดวิดีโอ, กฎของแพลตฟอร์ม, ไปจนถึงการ
แก้ปัญหาต่าง ๆ

•	 ส่ิงที่หาได้: บทความช่วยเหลือ, คำ�ถามที่พบบ่อย (FAQ), นโยบายและกฎ
ต่างๆ (เช่น มาตรฐานชุมชน, นโยบายลิขสิทธิ์)

•	 ลิงก์: https://support.google.com/youtube/

2. ฟอร์มช่วยเหลือของ YouTube (YouTube Help Community)  
เป็นพ้ืนที่ที่ผู้ใช้งาน YouTube ทั่วไป (รวมถึงผู้เชี่ยวชาญผลิตภัณฑ์) 
สามารถเข้ามาถามตอบปัญหา แลกเปลี่ยนความรู้ และช่วยเหลือกันได้ หาก
คุณมีปัญหาที่ไม่ซับซ้อน หรือต้องการคำ�แนะนำ�จากผู้ใช้งานจริง นี่เป็นช่อง
ทางที่ดี

•	 ส่ิงที่หาได้: คำ�ตอบจากผู้ใช้งานคนอื่น ๆ, การสนับสนุนจากผู้เชี่ยวชาญ
ผลิตภัณฑ์ (Product Experts)

•	 ลิงก์: https://support.google.com/youtube/community

3. YouTube Studio (สำ�หรับเจ้าของช่อง)  
หากคุณเป็นเจ้าของช่อง YouTube และมีปัญหาเกี่ยวกับการจัดการช่อง, 
วิดีโอ, การสร้างรายได้, หรือ Analytics คุณสามารถหาข้อมูลและบางครั้ง
อาจติดต่อฝ่ายสนับสนุนได้โดยตรงจากภายใน YouTube Studio

•	 ส่ิงที่หาได้: เครื่องมือจัดการช่อง, Analytics, และบางครั้งจะมีตัวเลือก
ให้ติดต่อทีมสนับสนุน (สำ�หรับ Creator ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์)

•	 ลิงก์: https://studio.youtube.com/ (เข้าสู่ระบบด้วยบัญชีช่องของ
คุณ)
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	» การติดต่อฝ่ายสนับสนุน Creator (Creator Support): ใน You-
Tube Studio ให้มองหาไอคอน “เครื่องหมายคำ�ถาม (?)” หรือ “ส่ง
ความคิดเห็น” ที่มุมบนขวา หรือไอคอน “แชท” สำ�หรับช่องที่มีสิทธิ์
เข้าถึง Creator Support Team (มักจะเป็นช่องที่เข้าร่วมโปรแกรม
พาร์ทเนอร์ YouTube)

4. ช่อง YouTube อย่างเป็นทางการของ YouTube (Official YouTube 
Channels)  
YouTube มีช่องของตัวเองที่ให้ข้อมูลและข่าวสารสำ�หรับ Creator โดย
เฉพาะ ซึ่งมักจะอัปเดตข้อมูลเกี่ยวกับนโยบาย, ฟีเจอร์ใหม่ๆ, และเคล็ดลับ
การสร้าง Content

•	 YouTube Creators: ให้ความรู้ และเคล็ดลับสำ�หรับผู้สร้างคอนเทนต์

	» ลิงก์: https://www.youtube.com/@YouTubeCreators

•	 YouTube (ช่องหลัก): สำ�หรับประกาศทั่วไปและข่าวสาร

	» ลิงก์: https://www.youtube.com/@youtube
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5. ช่องทาง Social Media ของ YouTube  
คุณสามารถติดตามข่าวสารหรือสอบถามข้อมูลเบื้องต้นผ่านช่องทาง  
Social Media ของ YouTube ได้ แต่สำ�หรับการแก้ปัญหาเฉพาะบัญชี  
อาจจะต้องใช้ช่องทางอื่นที่ปลอดภัยกว่า

•	 Twitter/X: @TeamYouTube (สำ�หรับการช่วยเหลือทั่วไปและตอบ
คำ�ถามอย่างรวดเร็ว)

•	 Facebook: ลองค้นหา "YouTube" หรือ "YouTube Creators"  
(มีการอัปเดตข่าวสาร)

สรุปการเลือกช่องทางติดต่อ:

•	 มีปัญหาทั่วไป/หาข้อมูลด้วยตัวเอง: ศูนย์ช่วยเหลือ YouTube

•	 ต้องการคำ�แนะนำ�จากผู้ใช้งาน/ผู้เชี่ยวชาญ: ฟอรัมช่วยเหลือของ You-
Tube

•	 มีช่อง YouTube และต้องการจัดการ/สอบถามเกี่ยวกับช่องของคุณ 
(โดยเฉพาะเรื่องลิขสิทธิ์/การสร้างรายได้): YouTube Studio (และถ้ามี
สิทธิ์ ก็ติดต่อ Creator Support)

•	 ติดตามข่าวสาร/เคล็ดลับ: ช่อง YouTube Creators หรือ  
Social Media
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จรรยาบรรณเเละจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
ขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์เช่น การขายผ่าน

Chapter 49

Chat หรือ Live

ประเด็นจริยธรรมในการทำ�ธุรกิจบนโลกออนไลน์ ที่เชื่อมโยงกับข้อกฎหมาย 
โดยครอบคลุมเรื่องโฆษณา การขายสินค้า และการดำ�เนินธุรกิจออนไลน์โดย
รวม:

	 โฆษณาต้องไม่เป็นเท็จหรือเกินจริง

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์, กฎหมายโฆษณา

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

	 ต้องเปิดเผยข้อมูลสินค้าและบริการอย่างโปร่งใส

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: พ.ร.บ. คุ้มครองผู้บริโภค

ตัวอย่าง: ขายกระเป๋าออนไลน์แต่ไม่ระบุว่าเป็น "ของเลียนแบบ" เส่ียงถูก
ดำ�เนินคดีฐานหลอกลวงผู้บริโภค

ตัวอย่าง: เปิดเผยราคาสินค้าให้ชัดเจน ไม่ใช่ให้สอบถามข้อมูลราคาสินค้า
ทางหลังไมค์ หรือ DM อาจเกิดขึ้นจากการไม่อยากเปิดเผยราคาสินค้า เพ่ือ
เลี่ยงการตรวจสอบรายได้ในการเสียภาษ เป็นต้น

ตัวอย่าง: หากลูกค้าขอคืนของภายใน 7 วัน แต่ไม่มีเงื่อนไขชัดเจนไว้ล่วงหน้า 
อาจถูกมองว่าไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค

1

2
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	 ต้องออกใบเสร็จรับเงินหรือใบกำ�กับภาษีหากลูกค้าร้องขอ

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: กฎหมายภาษอากร

ตัวอย่าง: ธุรกิจไม่ยอมออกใบกำ�กับภาษ แม้ลูกค้าขอถือว่าผิดกฎหมาย

	 ต้องคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า

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

ตัวอย่าง: นำ�อีเมลลูกค้าไปขายให้บุคคลที่สามโดยไม่ได้รับความยินยอม ผิด
กฎหมาย PDPA

ตัวอย่าง: ยิงแอดโฆษณาหาลูกค้าทุกวัน โดยไม่ได้รับความยินยอม สร้าง
ความรำ�คาญและรบกวนสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล การประมวลผล
ข้อมูลส่วนบุคคล โดยไม่มีฐานทางกฎหมายรองรับ 

	 ไม่ควรรีวิวหรือให้ดาวปลอมกับสินค้า/บริการของตนเอง/ 
	 ใส่ร้ายคู่แข่ง

ตัวอย่าง: ใช้บัญชีปลอมเขียนรีวิวว่า “สินค้าดีมาก ส่งเร็ว” ทั้งที่ไม่มีการซื้อ
จริง ผิดจริยธรรมทางการตลาด

ตัวอย่าง: โพสต์โจมตี ตำ�หนิสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง ผิดจริยธรรมทาง
ธุรกิจ, เข้าข่ายหมิ่นประมาท

	 ไม่ล่วงละเมิดหรือใช้ภาพบุคคลมีชื่อเสียงโดยไม่ได้รับอนุญาต

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง: กฎหมายลิขสิทธิ์และสิทธิในภาพลักษณ์

ตัวอย่าง: ใช้ภาพดาราหรือหมอในการโฆษณาสินค้าเสริมอาหารโดยไม่ได้รับ
อนุญาต

	 ไม่ใช้ข้อความหรือภาพที่ทำ�ให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญ

ตัวอย่าง: ใช้ภาพ Before-After ที่ตัดต่อเกินจริง ผิดจริยธรรมและอาจเข้า
ข่ายหลอกลวง

3
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	 ไม่ขายสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์หรือเครื่องหมายการค้า

ตัวอย่าง: ขายเส้ือยืดที่มีลายของแบรนด์ดังโดยไม่ได้รับอนุญาต ผิดทั้ง
กฎหมายและจริยธรรม

	 ต้องมีช่องทางให้ผู้บริโภคติดต่อสอบถาม/ร้องเรียนได้จริง

ตัวอย่าง: ไม่มีอีเมลหรือช่องทางแชทให้ลูกค้าร้องเรียนเมื่อมีปัญหา ขัดต่อ
หลักจริยธรรมในการให้บริการ

	 ศึกษากฎระเบียบของแพลตฟอร์มออนไลน์ให้ละเอียด 

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

8
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ช่องทางและหน่วยงานสำ�หรับการร้องเรียน
ปัญหาที่เกิดจากการขายสินค้าออนไลน์

Chapter 50
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หากคุณ ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์แล้วถูกเอาเปรียบ เช่น ได้ของไม่ตรง
ปก สินค้าปลอม หรือถูกโกง สามารถ ร้องเรียนต่อสภาองค์กรของผู้บริโภค 

(Consumer Council) ได้ตามขั้นตอนนี้:

วิธีการร้องเรียน

1. เตรียมเอกสารหลักฐาน เช่น

•	 สลิป/หลักฐานการโอนเงิน

•	 ข้อความแชท/อีเมลที่ส่ังซื้อ

•	 รูปสินค้าจริงที่ได้รับ

•	 ชื่อร้านค้า เว็บไซต์ หรือแพลตฟอร์ม

2. ยื่นเรื่องร้องเรียนได้ทาง

•	 เว็บไซต์สภาองค์กรของผู้บริโภค (https://www.consumer.or.th)

•	 โทรสายด่วนผู้บริโภค 1166

•	 ยื่นด้วยตนเองที่สำ�นักงานสภาองค์กรของผู้บริโภค

3. แจ้งรายละเอียดปัญหา ชื่อ-ที่อยู่ผู้ร้องเรียน และข้อมูลติดต่อกลับ

ผลลัพธ์ที่เป็นไปได้

•	 สภาองค์กรของผู้บริโภคจะ ช่วยประสานงานกับผู้ขาย/แพลตฟอร์ม ให้
แก้ไขปัญหาหรือคืนเงิน

•	 ให้คำ�แนะนำ�ทางกฎหมาย

•	 ช่วยนำ�เรื่องเข้าสู่หน่วยงานรัฐ เช่น สำ�นักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้
บริโภค (สคบ.) หรือสำ�นักงานตำ�รวจ หากเข้าข่ายฉ้อโกง

•	 ในบางกรณี สภาอาจช่วยเจรจาไกล่เกลี่ยเพ่ือให้ได้ข้อยุติโดยไม่ต้อง
ฟ้องศาล
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ดำ�เนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตามที่เห็นสมควรหรือ
เมื่อมีผู้ร้องขอ หรือให้ความช่วยเหลือในการดำ�เนินคดีในกรณีที่ผู้บริโภค
หรือองค์กรของผู้บริโภคถูกฟ้องคดีจากการใช้สิทธิในฐานะผู้บริโภค
หรือใช้สิทธิแทนผู้บริโภค แล้วแต่กรณี และให้มีอำ�นาจประนีประนอมยอม
ความด้วย

ศูนย์รับเรื่องร้องเรียนปัญหาออนไลน์ (OCC) มีปัญหาซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
ปรึกษาได้ที่ 1212OCC ทั้งทาง

•	 สายด่วน 1212

•	 แอปพลิเคชัน 1212OCC 

•	 เว็บไซต์ www.1212occ.com และอีเมล 1212@mdes.go.th พร้อมติดตาม
ข่าวสารได้ที่เพจ ข้อมูลข่าวสาร 1212 OCC
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สถานีตำ�รวจ หรือ กองบังคับการปราบปรามการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับ
อาชญากรรมทางเทคโนโลยี (บก.ปอท.)

	 เมื่อโดนโกง ให้นำ�หลักฐานทั้งหมด ไปแจ้งความที่สถานีตำ�รวจ
ใกล้บ้าน หรือ กองบังคับการปราบปรามการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับ
อาชญากรรมทางเทคโนโลยี (ปอท.) เพ่ือขอให้ดำ�เนินการ อายัดเลขบัญชี
ธนาคารของร้านค้าที่โกง

หลักฐานอะไรที่ต้องใช้แจ้งความ

1.	 รูปโปรไฟล์ของร้านค้าที่โกง

2.	 ชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทร เลขบัญชีธนาคารของร้านค้า หรือข้อมูลอื่นๆเท่าที่จะ
รวบรวมได้

3.	 ข้อความที่สนทนากันในแชท ตั้งแต่การพูดคุย ยืนยันการซื้อ การชำ�ระ
เงิน

4.	 หลักฐานการโอนเงิน

*และต้องระบุว่าต้องการแจ้งความเพ่ือดำ�เนินคดีจนถึงที่สุด ไม่ใช่แค่ลงบันทึกประจำ�วัน
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สถานที่ติดต่อ :
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แหล่งอ้างอิงข้อมูล
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