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บทนํา

การทําการตลาดออนไลน 3 ปใหหลังมาชองทางท่ีจะขาดไปไมไดเลยคือชองทางโซเชียลมีเดีย 

ท่ีเราเอาไวใชอัปเดตขาวสารบานเมือง ไปจนกระท่ังอัปเดตขาวสารจากคนสนิท เพ่ือน และ 

ครอบครัวของเรา 

สําหรับนักการตลาด โซเชียลมีเดียจึงยังคงเปนชองทางสําคัญท่ีขาดไปไมได เพียงแตเม่ือเราวาง

กลยุทธทางดานชองทางหลังจากทําการวิเคราะหการเดินทางของลูกคาผาน Customers 

Journey บนโลกออนไลนแลว เราจะเห็นไดวาโซเชียลมีเดียมีบทบาทหนาท่ีเปน ประตูบานแรก ท่ีจะ

ตอบโจทยเร่ืองของการทําแบรนดใหเปนท่ีรูจัก (Brand Awareness) ทําใหผูติดตามเขาถึงและมี

ปฏิสัมพันธกับแบรนดแบบสนิทชิดเช้ือกันมากข้ึน(Reach and Engagement) รวมถึงบางคร้ังจะ

ไดผลพลอยไดสงไปทางเร่ืองของ Sales Conversion หรือ ยอดขายไดอีกดวยแตการใชชองทาง

โซเชียลมีเดีย เพียงชองทางเดียว ไมไดเปนการตอบโจทยและการันตีไดวาเราจะประสบความ

สําเร็จสําหรับการทําการตลาดบนโลกออนไลน เพราะ ตองยอมรับวา ณ ปจจุบัน พฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอ 1 วัน มีการคนหาขอมูลอัปเดตขาวสารผานโซเชียลมีเดียมากกวา 1 ชองทางอยาง

แนนอน 

เราจึงขอเร่ิมตนจากขอมูลพ้ืนฐานเพ่ือเปนประโยชนแกทานดังตอไปน้ีคะ



ความหมายของโซเชียลมีเดีย

โซเชียลมีเดีย หมายถึง พ้ืนท่ีบนโลกออนไลนท่ีเปดโอกาสใหเราไดแสดงความคิดเห็น แบงปน

คอนเทนต ส่ิงท่ีเราสนใจ รวมถึงสรางเปนสังคมชุมชนบนโลกออนไลนไดอีกดวย ความหมาย

ของโซเชียลมีเดียแทจริงแลว ไมไดมีจุดประสงคเพ่ือการขาย แตมีไวเพ่ือ แบงปน “คอนเทนต”

แตเม่ือยุคสมัยเปล่ียนไป ตามหลักการโฆษณา ท่ีไหนมีจํานวนคนเยอะข้ึนท่ีน้ันก็เปนแหลงท่ีเรา

สามารถโฆษณาสินคา และทําใหคนเห็นส่ือเราไดเยอะข้ึน เราก็จะคุมคากับงบประมาณท่ีใชไปกับ

การโฆษณาไดมากข้ึนคะ 

โซเชียลมีเดียในยุคแรกๆ ท่ีเรารูจักกันเร่ิมตนต้ังแตชวงเวลาไหน… 

ยอนกลับไปเม่ือประมาณป 2000 หลายๆ คนจะเร่ิมรูจักพ้ืนท่ีท่ีทําใหเราไดรูจักเพ่ือนแปลกหนาจาก 

MSN , ICQ และ แชรความสนใจ หรือ หาเพ่ือนใหมไดในพ้ืนท่ีกระทูตางๆ ไมวาจะเปนเว็บ dek-d.com,

 Hi5,sanook.com, Facebook 

ณ ปจจุบัน หากไปคนหาโซเชียลมีเดีย ผานแอปพลิเคชันบนมือถือของเรา จะเห็นวามีโซเชียลมีเดีย 

เจาเล็ก เจาใหญใหเราเลือกอยางหลากหลาย จนลายตาเลยทีเดียว แตแนนอนวาในประเทศไทยป 

2019 น้ัน เราคงยึดโซเชียลมีเดียท่ีใหญท่ีสุดในโลกจากยอดสถิติผูใชงานจาก Hootsuite และ 

wearesocial  อยาง Facebook กอน รองลงมาก็คือ YouTube Instagram และ Twitter ตาม

ลําดับ เราจะเร่ิมเห็นการเปล่ียนแปลงไปของผูใชโซเชียลมีเดีย เพราะผูท่ีมีเวลาวางมากข้ึนใน

การใชโซเชียลมีเดีย ก็ยังเปนกลุมคน วัยเรียนจนถึงกลุมคนเพ่ิงเร่ิมทํางานท่ีมีอายุ 18 - 24 ป

มากท่ีสุดอยูดี ในหลักการน้ีเปนหลักการปกติตามการพัฒนาของชวงวัยของคนเรา 



จึงทําให 2 - 3 ปน้ี หากใครท่ีใชโซเชียลมีเดียเปนหลักในการส่ือสาร จะตองหันไปเร่ิมใช Instagram, 

Twitter และ YouTube มากข้ึนทาง Facebook เองจะเร่ิมมีจุดประสงคในการใชท่ีเปล่ียนไปไมวา

จะใชเพ่ือติดตามขาวสาร จากส่ือตางๆ ใชเพ่ืออัปเดตความเคล่ือนไหวของเพ่ือน แสดงความคิดเห็น

ท้ังเร่ืองสวนตัว เศรษฐกิจ บานเมือง และ การเมืองเปนตน 

เราจะขอสรุปขอมูลเพ่ือประกอบการเรียนรูของทุกทานและเพ่ือเปนประโยชนตอธุรกิจของทาน

เราจะขอเร่ิมตนดวยสถิติของการใช Social Media ในประเทศไทยของเรา ต้ังแตป 2016 - 2018 

โดยแบงตาม กลุมอายุของผูใชงาน วามีการเปล่ียนไปในทิศทางใดบาง สถิติจาก OFCOM ป 2018
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สถิติจาก : https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0022/117256/CMR-2018-narrative-report.pdf

จากสถิติดังกลาวมาจะเห็นไดวาในชองทางของ Facebook ในป 2016 - 2018 น้ัน ผูใชงานท่ี

อายุ 55 ปข้ึนไป เร่ิมใชงานใน Facebook มากข้ึนอยางเห็นไดชัด และในชองทางของ Instagram

น้ันผูใชงานในทุกกลุมอายุก็ไดเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองต้ังแตป 2016 - 2018 แสดงใหเห็นถึงกลุม

ผูใชงาน ท่ีเร่ิมหันมาอยูฝง Instagram มากข้ึนและหลายๆธุรกิจเร่ิมจะเขามาทําการตลาดตางๆ

ผานชองทาง Instagram มากข้ึน
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สถิติ Digital 2019 Thailand (January 2019) โดย Hootsuite และ wearesocial บอกถึงยอด

การใชงานโซเชียลมีเดียจากแพลทฟอรมตางๆ ของผูใชงานในประเทศไทย โดย 3 อันดับโซเชียล

มีเดียท่ีคนไทยใชงานมากท่ีสุดไดแก Facebook YouTube และ Line ตามลําดับ จากสถิติการใช

งานน้ีผูอานสามารถนํามาใชในการจัดลําดับความสําคัญของชองทางโซเชียลมีเดียตางๆ ในการ

วางแผน โฆษณา ทําคอนเทนต และการวางงบประมาณตางๆ เพ่ือใหธุรกิจของทานบรรลุตาม

เปาหมาย

ภาพจาก : https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-thailand-january-2019-v01

เม่ือเราเห็นสถิติท่ีเกิดข้ึน เพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ ในแตละชองทาง แตมีอัตราเติบโตสําหรับผูใชงานแตกตาง

กันและการเร่ิมเปดชองทางไมไดแปลวาเรามีชองทางน้ัน แลวเราจะประสบความสําเร็จ เราจึงขอ

นําเสนอ ข้ันตอนท่ีจะชวยใหคุณใชชองทางโซเชียลมีเดีย ไดอยางมีกลยุทธและมีทิศทางมากข้ึนคะ 



ข้ันตอนการใชโซเชียลมีเดียให
ประสบความสําเร็จในโลกออนไลน

1.ต้ังเปาหมายหรือจุดประสงคแตละชองทาง
สําหรับการต้ังเปาหมายในการใชโซเชียลมีเดีย อยากใหอางอิงจากเร่ืองของการทํา Marketing

Funnel หรือการนําเสนอสาร (Content) ผานส่ือหลากหลายชองทางในแตละชวงการเดินทาง

ของลูกคาถาจะใหเห็นภาพงายๆ จะเร่ิมเรียงข้ันตอนการเดินทางของลูกคาดังตอไปน้ี

1.1 Reach & Awareness การเขาถึงและการรับรู 
ในชวงน้ี เรายังไมไดต้ังเปาหมายในการใชโซเชียลมีเดีย เพ่ือการขาย แตเราจะเนนการเขาถึงยอด

การมองเห็น วิดีโอ คอนเทนต เทาน้ัน เหมาะสําหรับในชวงท่ีตองการเปดตัวสินคาใหม หรือ 

แคมเปญใหม เพ่ือทําใหเปนท่ีรูจักในวงกวางมากท่ีสุด 

1.2 Engagement กระตุนใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับผูชม/ ผูติดตาม 
เราจะสรางคอนเทนตท่ีเนนการกระตุน ใหเกิดการ Take Action และ การสรางปฏิสัมพันธเชน

การทํา Content ประเภท Poll, Vote, ถามความคิดเห็น, กระตุนใหเกิดการแชรคอนเทนต หรือ 

สงตอใหกับคนท่ีคุณรัก เปนตน เพราะฉะน้ันเราก็ตองเลือก โซเชียลมีเดียท่ีมีฟเจอรท่ีตอบรับ

คอนเทนตเหลาน้ี อาทิเชน Facebook, Twitter Poll แต การต้ังเปาหมายเพียงอยางเดียว ก็ไม

ไดเปนปจจัยหลักท่ีจะทําใหเราสามารถตัดสินใจเลือกใชชองทางไดใชท่ีสุด เรายังตองทําการ

วิเคราะหลูกคา ซ่ึงหลายๆ ทานจะทราบกันดีอยูแลววา ณ ยุคน้ีคือยุค Outside-In หรือ Customer 

Centric หรือ การวางกลยุทธตางๆจะเกิดจากการวิเคราะหพฤติกรรมลูกคา และนํามาจับคูกับ

จุดแข็งท่ีเรามีอีกที จะตางจากการวางกลุยทธการตลาดในสมัยแบบออฟไลนอยางเห็นไดชัด 

เพราะฉะน้ัน ในข้ันตอนท่ี 2 เราจะขอย้ําความสําคัญในการวิเคราะหพฤติกรรมลูกคาบนโลกออนไลน

อีกคร้ังคะ 



1.3 Lead Generation การสรางฐานขอมูลลูกคา 
เปาหมาย การใชโซเชียลมีเดียในข้ันตอนน้ีถือวาเปนการตอบโจทยอีกกาว เพ่ือจะนําไปสูเร่ืองของ

ยอดขาย สําหรับทานใดท่ีไมคุนเคยกับคําวา Lead Generation 

 ความหมายก็คือ การสรางฐานขอมูลลูกคา เพ่ือนํามาตอยอดในหลักการตลาดและการขาย

เพ่ิมอยางตอเน่ือง อาทิเชน เราจะเร่ิมเห็น โครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ ใชโซเชียลมีเดียสําหรับ

การโฆษณา คอนเทนตจะเปนในเชิงขาย เพ่ือใหเรากาวไปหาเขากอนโดยการกรอก ขอมูลเพ่ือ

แลกเปล่ียนกับโปรโมชันหรือสิทธิพิเศษบางอยางกลับมา หากเรามีเปาหมายน้ี วิธีการเลือกใช

โซเชียลมีเดีย เราจะเลือกชองทางท่ีมีฟเจอรตอบโจทยเร่ืองของ Lead Generation อาทิเชน 

Facebook, Instagram หรือ Linkedin สําหรับธุรกิจ B2B ท่ีอาศัยความนาเช่ือถือสูงเปนตน

1.4 Sell  เปาหมายสําหรับการขาย
พอมาถึงตรงน้ี เราจะเร่ิมวัดผลลัพธจากชองทางท่ีลูกคาคุนเคยในการสนทนาเพ่ือซ้ือสินคา 

บริบทจะเปล่ียนจากเปาหมาย 1-2 โดยส้ินเชิงจะมีการถามรายละเอียดเร่ืองการชําระเงิน สําหรับ

ธุรกิจไหนท่ีลูกคายังไมคุนชิน หรือ กลัวการชําระเงินแบบ Full E-commerce เราก็จะสามารถปด

การขายไดจากโซเชียลมีเดีย ท่ีมีบริการเร่ืองของ Conversational Marketing เปนหลัก คือชอง

ทางท่ีลูกคาสามารถพูดคุยกับเราได อาทิเชน Messenger ของ Facebook, Direct Message จาก 

Instagram และ Line@ มากกวา  คําวาชองทางในข้ันตอนน้ีคือ Content Marketing ท่ีแตกตาง

จากเปาหมายท่ี 1, 2, และ 3 เพราะการสรางคอนเทนตเพ่ือกระตุนยอดขายสําหรับตลาดไทย

ตองมีลูกลอลูกชน เปรียบเสมือนมีตัวตนอยางแทจริง เพ่ือถามคําถามและใหขอมูลลูกคาในโลก

ออนไลนไดอยางแทจริง และ บริการไดตรงใจกับส่ิงท่ีลูกคามองหา หรือหาก ใครจะใชชองทาง 

โซเชียลมีเดียเพ่ือ Full E-Commerce เลย ณ ป 2019 น้ีก็เถียงไมไดเลยวาท้ังชองทาง 

Facebook และ Instagram ก็ปลอย ฟเจอรเพ่ือตอบโจทยเร่ืองการปดการขายอัตโนมัติแบบไม

ตองออกจากแพลตฟอรมเลย 

 



เพ่ือมาตอบโจทย Social Commerce ใหกับธุรกิจบนโลกออนไลน หรือทายท่ีสุด เราจะใชชองทาง 

โซเชียลมีเดียเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือผาน E-Commerce Platform ชองทางท่ีเหมาะสมสําหรับ

การโฆษณาเพ่ือนําผูมุงหวังเขาสูการขายในเว็บไซตก็ยังคงเปน Facebook และ Instagram อยู 

เพียงแต เราตองวิเคราะหกลุมลูกคากอน วางชองทางใหถูกกอน อีกเชนเคย 

นอกจากเปาหมายพ้ืนฐานสุดคลาสสิกท่ีเรานําเสนอไปแลวเบ้ืองตน เราขอเสริมความเขาใจให

ชัดเจนผานจุดประสงคการเลือกใช โซเชียลมีเดียตามหลักการ  5s  ของ  Dave Chaffey and

PR Smith จาก แพลตฟอรม Smart Insight ท่ีรวบรวมวิจัยสําหรับ Digital Marketing Plan 

ไวอยางดี โดยเร่ิมตนจาก 



1.การขาย (Sell) - การเพ่ิมยอดขาย 
เราสามารถเพ่ิมยอดขายไดจากการส่ือสารผานชองทางโซเชียลมีเดียซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีจะชวยสราง

ความนาสนใจใหลูกคาไดรูจักและเกิดการจดจํา (Acquisition and Retention tools) แบรนดของ

เราไมวาจะเปนสินคาหรือบริการน้ันจะนําไปสูการขายท่ีเพ่ิมข้ึนอีกดวย เน่ืองจากลูกคาสามารถ

เขาถึงสินคาและบริการของเราไดกวางขวางมากย่ิงข้ึนรวมไปถึงเร่ืองของโปรโมช่ันหรือสวนลด

ตางๆ ท่ีสามารถรับขาวสารไดจากหลากหลายชองทางมากข้ึน เชน Email ชองทางโซเชียลมีเดีย

ตางๆ Facebook, Instagram, Twitter, Line, LinkedIn รวมถึงเว็บไซตของคุณเปนตน

2. บริการ (Serve) - เพ่ิมมูลคา
เราสามารถใชชองทางโซเชียลมีเดียในการเพ่ิมมูลคาใหกับแบรนดของคุณได โดยการสรางความ

พึงพอใจและประโยชนท่ีเพ่ิมเติมจากการใหบริการลูกคาของคุณไมวาจะเปน การตอบคําถาม 

ใหคําปรึกษาแนะนํา รับฟงความคิดเห็นเพ่ือนําไปพัฒนาปรับปรุงผานชองทางตางๆ และ การมอบ

คุณคาบางอยางแกลูกคาไมวาจะเปนคอนเทนตท่ีดีมีประโยชน หรือ E-book ฟรี ท่ีมีเน้ือหา

คอนเทนตคุณภาพ 

5s  - Dave Chaffey and PR Smith

Sell

Speak

ServeSave

Sizzle

5S’s



การต้ังจุดประสงคของการใหบริการคือ การทําใหลูกคาไดรับประโยชนสูงสุด และตระหนักวา 

คอนเทนตน้ีจะสามารถชวยเหลือลูกคาเราอยางไร ขอเสนอหรือบริการน้ีจะเปนประโยชนตอพวก

เขาอยางไร ท่ีสําคัญเราแสดงใหเห็นอยางไรวาเรารับฟงและใหความสําคัญกับความตองการ 

คําถาม ขอเสนอแนะตางๆ ของพวกเขา

3.การพูดคุย (Speak) - สรางความสัมพันธระหวางลูกคา
ชองทางโซเชียลมีเดียไมเพียงแตเปนชองทางการขายท่ียอดเย่ียมเทาน้ัน แตยังสามารถเปน

ชองทางท่ีสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางแบรนดกับลูกคาไดเปนอยางดี ซ่ึงการมีความสัมพันธ

ท่ีดีกับลูกคาน้ันนับเปนอีกหน่ึงกุญแจสูความสําเร็จ และ ในการส่ือสารระหวางลูกคาน้ันจะไรขีด

จํากัดท้ังวิธีและเวลาในการส่ือสารอีกตอไป ดวยชองทางโซเชียลมีเดียตางๆท่ีจะสามารถสราง

ความใกลชิดกับลูกคามากย่ิงข้ึน ไดทุกท่ีทุกเวลา ไมวาจะเปนการแบงปนความรู การสนทนา 

แลกเปล่ียนความคิดเห็นตลอดจนสามารถสํารวจความคิดเห็น ความตองการวาลูกคามีความ

สนใจในเร่ืองใดเปนพิเศษ หรือการส่ือสารผาน Influencer ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

4. ประหยัด (Save) - ลดคาใชจาย
การต้ังเปาหมายในการลดคาใชจายของธุรกิจโดยการใชโซเชียลมีเดียเขามาชวยในการทํางาน

สามารถลดไดท้ังคาใชจาย ลดตนทุน แลวยังมีโอกาสไดรับขอมูลการเขาชมของลูกคา หรือ

การมีสวนรวมตางๆ ทําใหเราเขาใจความตองการของลูกคาไดมากข้ึน  ทําใหไดขอมูลท่ีตรงตาม

ความตองการ มีความแมนยํามากข้ึน และสามารถนําขอมูลไปใชตอใหเกิดประโยชน โดยท่ี

ไมตองเสียแรง เวลา คาใชจายในการทําแบบสอบถาม และลดความผิดพลาดของงานได เม่ือ

เทียบกับรูปแบบการทํางานแบบด้ังเดิม



5. การขยายแบรนด (Sizzle) - ขยายแบรนดของคุณผานโซเชียลมีเดีย
คําวา Sizzle หมายถึง เปาหมายสูงสุดท่ีนักการตลาดหลายทานอยากจะสรางประสบการณท่ีดี

และการมีสวนรวมกับแบรนด โดยการส่ือสารออกมาในรูปแบบตางๆผานชองทางโซเชียลมีเดีย

เพ่ือประกาศถึงจุดยืนของแบรนดส่ิงท่ีแบรนดเปน ในการสรางประสบการณท่ีดีแกลูกคา การนํา

เสนอขอเสนอใหมและประสบการณใหมทางออนไลนผานชองทางตางๆของคุณใหเปนไปอยาง

ราบร่ืนและกลับมาใชบริการของคุณอีกคร้ัง เพ่ือท่ีจะชวยเพ่ิมความพึงพอใจ และสรางการบอก

ตอไปยังผูอ่ืน

2.เขาใจลูกคาวิเคราะห Customer Journey และ Digital Touchpoint
การเขาใจลูกคา หลักการน้ีใครๆ ก็พูด แตหลายตอหลายคร้ังท่ีเรามองขามและไมไดใหเวลากับ

รายละเอียดในการวิเคราะหอยางแทจริง หลักการการวิเคราะหลูกคา สําหรับการวางกลยุทธบน

โลกออนไลนจะมีท้ังหมดอยู 4 ปจจัยท่ีเราจะตองวิเคราะห โดยเร่ิมตนจาก

2.1 Customers Personas ตอบโจทยภาพรวมคราวๆ ลูกคาของเราคือใคร
ถาเปนภาษาการตลาดเราจะใชคําวา Segmentation แบงกลุมลูกคาใหชัดเจน ใครใชใครไมใช

ลูกคาของเรา ซ่ึงมีตัวอยางและเทมเพลตอยูใน Ebook 3 ข้ันตอนวิเคราะหเจาะลึก ความตองการ

และพฤติกรรมลูกคา บนโลกออนไลน 

ลิงกดาวนโหลด https://docs.stepstraining.co/fm02-customer-analysis-ebook

2.2 Customers Avatar การวิเคราะหลักษณะลูกคาเชิงลึก
ท่ีจะถูกพัฒนาจากการวิเคราะห Customers Personas จุดประสงคเพ่ือนําไปใชออกแบบกลยุทธ

ทางดานคอนเทนต 

 

  



2.3 Digital Touchpoint ชองทางบนโลกดิจิทัลท่ีลูกคาเราใชตอหน่ึงวัน
การวิเคราะห Digital Touchpoint คือการวิเคราะหในเชิง ความถ่ี และ จํานวนเวลาท่ีลูกคาใชชอง

ทางน้ันๆ เราจะไดวางแผนสําหรับการผลักคอนเทนตใหลูกคาเห็นถ่ีก่ีคร้ังตอหน่ึงวัน

2.4 การวิเคราะห Customer Journey หรือการเดินทางของลูกคา 
เปนการวิเคราะหลูกคาเพ่ือศึกษาถึงกระบวนการกอนตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของเราน้ัน 

ผานกระบวนการใด และผานชองทางไหนบนโลกโซเชียลมีเดียบาง หลังจากการวิเคราะห 

Customer Journey เราสามารถนําขอมูลท่ีไดน้ันนําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาด และ

วางแผนงบประมาณท่ีจะนําไปใชในการลงทุนแตละชองทาง เน่ืองจาก ลูกคา 1 ทานใช

โซเชียลมีเดียท่ีหลากหลายชองทางเราจึงตองทําการวางแผนแบงงบประมาณกระจายไปใน

แตละชองทางวาควรใหความสําคัญกับชองทางใดมากกวาเพ่ือใหการทํางานน้ันมีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุดท้ังการมีสวนรวมของลูกคาและยอดขาย 

 ดังน้ันการทํา Customer Journey  จะสอดคลองกันกับการทํา Digital Touchpoint 

เพราะนําขอมูลท่ีไดจากท้ังสองทางมาวิเคราะหรวมกัน ซ่ึงท้ังสองน้ีมีความแตกตางกันดังน้ี

 
Customer Journey คือ

การเดินทางของลูกคาผานชองทางตางๆ 

จะชวยใหเราเขาใจมากข้ึนวาชองทางท่ีเราควรใช 
และ ไมควรใชคือชองทางใดบาง และ งบประมาณ 

ในการท่ีเราตองทุมไปเพ่ือการพัฒนา

Digital Touch Point คือ

จุด/ ชองทางตางๆ ท่ีผูบริโภคไดสัมผัส / เดินทาง
ผานในแตละวันตามพฤติกรรมของพวกเขา โดยยัง

กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการน้ันๆ
ไมมีการเฉพาะเจาะจงวาเปนการเดินทางผานชอง

ทางเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ  



นอกจากวิเคราะหการเดินทางของลูกคากอนตัดสินใจซ้ือสินคามาประกอบกับ Digital Touchpoint

เราจะเร่ิมตอบโจทยไดชัดข้ึนแลววาเราควรใชชองทางใดใน การส่ือสาร และ ความถ่ีในการส่ือสารควร

อยูในระดับไหน ขอมูลท่ีจะชวยประกอบความชัดเจนไดมากข้ึน คือตองรูลึกวาผูบริโภคแตละวัย แตละ

รุนเขาใชโซเชียลมีเดียไหนมากสุดในชวงเวลาไหน 

กลุมคนในชวงวัยตางๆ

พ.ศ. 2508 - 2523

พ.ศ. 2524 - 2543

เกิดหลัง พ.ศ. 2544 

พ.ศ. 2489 - 2507

GENERATION X

GENERATION Y

GENERATION Z

BABY BOOMERS

วิเคราะหจุดประสงคของลูกคา และ ความตองการในชองทางน้ันๆ 



พ.ศ. 2489 - 2507
BABY BOOMERS

เปนยุคท่ีการพัฒนาเทคโนโลยียังไมทันสมัยมากเทาไรนัก

กิจกรรมยอดฮิต
1.เลนส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram (รอยละ 84.7) 

2. การรับ-สงอีเมล (รอยละ 81.1) 

3.การพูดคุย/โทรศัพทผาน ทางออนไลน เชน Line, Facebook Messenger, Face Time 

(รอยละ 75.1)

ชวงวันทํางาน Baby Boomer 
1.การเลนส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram (2 ช่ัวโมง 51 นาทีตอวัน) 

2.เปนการดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลนผานแอปพลิเคชัน เชน 

YouTube, Netflix, Spotify (2 ช่ัวโมงตอวัน) 

3. การพูดคุย/ โทรศัพท ผานทางออนไลน (1 ช่ัวโมง 52 นาทีตอวัน)

วันหยุดพักผอน Baby Boomer จะใชเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ มากกวาในวันทํางาน

1.ใชเวลาในการเลน ส่ือสังคมออนไลน (2 ช่ัวโมง 47 นาทีตอวัน) 

2.ดูโทรทัศน/ ดูคลิป วิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลน (2 ช่ัวโมง 37 นาทีตอวัน)

3.เปนการเลนเกมออนไลน (2 ช่ัวโมง 2 นาทีตอวัน)



พ.ศ. 2508 - 2523
GENERATION X

เปนยุคท่ีมีการพัฒนาไอทีใหมีความทันสมัยมากข้ึนกวากลุม Baby Boomer 

กิจกรรมยอดฮิต
1.การใชส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram  (รอยละ 91.2) 

2.การรับ-สงอีเมล (รอยละ 86.5) 

3.การพูดคุย/ โทรศัพทผานทางออนไลน เชน Line, Facebook Messenger, Face Time 

(รอยละ 75.9) 

ชวงวันทํางานของ Gen X 
1.จะใชเวลาในการเลนส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram โดยมีจํานวน

ช่ัวโมงการใชอินเทอรเน็ต (2 ช่ัวโมง 57 นาทีตอวัน) 

2. เปนการดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลนผานแอปพลิเคชัน เชน 

YouTube, Netflix, Spotify (1 ช่ัวโมง 59 นาทีตอวัน) 

3. เปนการพูดคุย/ โทรศัพทผานทางออนไลน (1 ช่ัวโมง 58 นาทีตอวัน) 

วันหยุดพักผอน Gen X จะใชเวลาในการทํากิจกรรม ตางๆ เปนไปในทิศทางเดียวกัน

กับในชวงวันทํางาน/ วันเรียนหนังสือ 

1.เลนส่ือสังคมออนไลน (3 ช่ัวโมง 2 นาทีตอวัน)

2.ดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลน (2 ช่ัวโมง 40 นําทีตอวัน) 

3. เปนการพูดคุย/ โทรศัพทผานทางออนไลน  (1 ช่ัวโมง 52 นําทีตอวัน) 



พ.ศ. 2524 - 2543
GENERATION Y

เปนกลุมคนท่ี เติบโตมาพรอมกับคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

กิจกรรมยอดฮิต
1.การใชส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram (รอยละ 96.7) 

2.การรับ-สงอีเมล (รอยละ 76.0) 

3.การพูดคุย/ โทรศัพทผานทางออนไลน เชน Line, Facebook Messenger, Face Time 

(รอยละ 74.0) 

ชวงวันทํางาน/วันเรียนหนังสือ Gen Y  
1. ใชเวลาในการเลนส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram 

(3 ช่ัวโมง 45 นาทีตอวัน)

2. เปนการดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลนผานแอปพลิเคชัน เชน 

YouTube, Netflix, Spotify (2 ช่ัวโมง 28 นําทีตอวัน) 

3. เปนการพูดคุย/ โทรศัพท ผานทางออนไลน เชน Line, Facebook Messenger, Face Time 

(2 ช่ัวโมง 6 นาทีตอวัน)   

วันหยุดพักผอน Gen Y จะใชเวลาในการทํากิจกรรม ตางๆ มากกวาวันทํางาน/ วันเรียน

หนังสือ โดยใชเวลาในการเลนส่ือสังคมออนไลน

1. การใชอินเทอรเน็ต (อยูท่ี 4 ช่ัวโมง 12 นาทีตอวัน) 

2. การดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลน (3 ช่ัวโมง 2 นาทีตอวัน) 

3. เปนการเลนเกมออนไลน (2 ช่ัวโมง 22 นาทีตอวัน) 



เกิดหลัง พ.ศ. 2544 
GENERATION Z

เปนเจนเนอเรช่ันท่ีเกิดมาก็ถูกแวดลอมไปดวยเทคโนโลยีแลว จากผลการสํารวจ  

กิจกรรมยอดฮิต
1.การใชส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram (รอยละ 92.5) 

2.การคนหาขอมูลประกอบการทํางาน/การเรียนหนังสือ  (รอยละ 76.1) 

3.การพูดคุย/โทรศัพทผานทางออนไลน เชน Line, Facebook Messenger, Face Time 

(รอยละ 71.6) ตํามลําดับ

ชวงวันวันเรียนหนังสือ Gen Z 
1.เวลาในการเลนส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter, Instagram 

(3 ช่ัวโมง 16 นาทีตอวัน) 

2. ดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลนผานแอปพลิเคชัน เชน YouTube,

Netflix, Spotify (2 ช่ัวโมง 41 นาทีตอวัน) 

3. เลนเกมออนไลน (1 ช่ัวโมง 59 นาทีตอวัน)  

วันหยุดพักผอน Gen Z 
1.เวลาในการเลนส่ือสังคมออนไลน (4 ช่ัวโมง 1 นาทีตอวัน) 

2.ดูโทรทัศน/ ดูคลิปวิดีโอ/ ดูภาพยนตร/ ฟงเพลงทางออนไลน (3 ช่ัวโมง 26 นาทีตอวัน)

3.การเลนเกมออนไลน (2 ช่ัวโมง 15 นาทีตอวัน)



Purpose Best For Limitation

Build Relationships Building Brand Loyalty Limited Reach

Build Relationships Lead Generation Image and Short Video

News&Article Conversation Public Relations >140 Character

Search 
“How to”

Brand Awareness Resource Intensive

Conversation 1 on 1 Customer Retention Limited Interaction

3.ออกแบบคอนเทนตใหเหมาะสมกับประเภทของลูกคา และ ชองทาง
การออกคอนเทนตตางๆใหเหมาะสมกับแตละชองทางน้ันถือเปนอีกหน่ึงปจจัยท่ีสําคัญเชนกัน 

เราตองคํานึงถึงขนาดของคอนเทนตตางๆวาสัดสวนท่ีเหมาะสมพอดีกับแตละชองทางหรือไม 

เพ่ือท่ีเม่ือเราส่ือสารออกไปแลวน้ันคอนเทนตมีองคประกอบท่ีเหมาะสมจะทําใหการส่ือสารน้ันมี

คุณภาพมากย่ิงข้ึน เรามาดูกันดีกวาคะ วาแตละชองทางน้ันมีจุดเดนและขอจํากัดอะไรบาง

จุดเดนและขอจํากัดของ Social Media ตางๆ

แทรกคอนเทนตพี่พล



1. Facebook 

User : แพลตฟอรมอันดับหน่ึงในปจจุบัน (2019) ท่ีจํานวนผูใชเยอะมากท่ีสุด โดยคนสวนใหญก็
จะเปน Gen Y (อายุประมาณ 21 - 38) เปนสวนใหญตามมาดวย Gen X (อายุประมาณ 39 - 53) 
Baby Boomer (อายุ 54 - 72) และ Gen Z (อายุต้ังแต 20 ลงมา) ท่ีคอยๆลดลงไปเร่ือยๆ

Behavior : Facebook มักจะมีคนใชงานตลอดท้ังวันเม่ือมีเวลาวาง ใชเวลาส้ันๆ แตดูบอย 
ติดตามชีวิตเพ่ือน ครอบครัว แฟนเพจท่ีสนใจ 

Content ท่ีเหมาะสม : โดยสวนใหญเหมาะสําหรับเน้ือหาท่ีดึงดูด นาสนใจ มีวิดีโอเวลาส้ันๆ 
(1-3 นาที) หรือเน้ือหาอานไมยาวมาก Quote คําส้ันๆโดนๆ ท่ีแชรตอไดงาย

Objective : ดวยเปนแพลตฟอรมท่ีมีผูใชจํานวนมากใชเวลาสวนใหญอยูบนแฟลตฟอรมน้ี เปน
กลุมคนท่ีมีกําลังซ้ือมากพอสมควร และดวย Facebook สามารถทําโฆษณาไดอยางเจาะลึก จึงยัง
เปนแพลตฟอรมท่ีท้ังสามารถ สรางการรับรู (Brand Awareness), สรางปฎิสัมพันธ 
(Engagement), สรางกลุมคนท่ีมีความสนใจ (Lead Generation), เปนชองทางดูแลลูกคา 
(Facebook Messenger), และปดการขายไดอยางดี (Conversion)

Limitation : ดวยในปจจุบันการแขงขันสูงมาก ทําใหการเขาถึงกลุมเปาหมายทําไดยากข้ึนและ
มีความทาทาย ถาขาดกลยุทธและความรูในการทําการตลาดและการโฆษณาท่ีดี อาจตกเปน
เหย่ือเสียคาโฆษณาใหกับFacebook แตไมไดผลลัพธตามท่ีตองการไว



2. Instagram

User : แพลตฟอรมลูกของ Facebook ท่ีเนนภาพและวิดีโอส้ันๆ เปนหลัก โดยคนสวนใหญท่ีใช
แพลตฟอรมน้ีจะมีคาเฉล่ียอายุท่ีนอยลงเม่ือเปรียบเทียบกับสองแพลตฟอรมขางตน ซ่ึงประกอบ
ไปดวย Gen Z และ Gen Y เปนหลัก

Behavior : พฤติกรรมของชาว Instagram น้ันจะไถน้ิวอยางรวดเร็วในการรับชมรูปภาพและ
วิดีโอตางๆ 

Content ท่ีเหมาะสม : แนนอนวาตองเปนรูปภาพท่ีสวยและดึงดูดผูใช Instagram เปนหลัก 
รวมถึงตอนหลังจะสามารถโพสตวิดีโอแบบส้ันๆไดไมเกิน 1 นาที และ ฟงกชันใหมของ Instragram
กับ IG TV ท่ีกําลังมาแรงกับเทรนตของวิดีโอ 

Objective : การทําโฆษณาบน Instagram ก็สามารถทําไดดี ท้ังการสรางการรับรู (Brand- 
Awareness) และตอนน้ีก็สรางยอดขาย (Conversion) ไดเปนอยางดีในบางอุตสาหกรรม เชน 
ความสวยความงาม เคร่ืองสําอาง สินคาแฟช่ันและอาหาร

Limitation : ยังมีขอจํากัดในการใชรูปภาพหรือวิดีโอไดเพียงจํานวนไมเกิน 1 นาทีเทาน้ัน



3. Twitter

User : จริงๆ Twitter ก็มีมานานแลว ท่ีเปนศูนยกลางการกระจายขาวของส่ือตางๆ รวมถึง
ศิลปน ดารา คนดังในแวดวงตางๆ แตในปจจุบันกําลังเปนแหลงรวมตัวของคนรุนใหมท้ัง Gen Y 
และ Gen Z

Behavior : พฤติกรรมของชาว Twitter น้ัน จะติดตามส่ิงท่ีตนเองสนใจ โดยการติดตาม
ศิลปน ดารา คนดังในแวดวง รวมถึงส่ือตางๆบนโลกออนไลน รวมถึง #hashtag ท่ีเปนท่ีนิยม

Content ท่ีเหมาะสม : ปจจุบันยังเนนเร่ืองของตัวหนังสือลวนๆ ถึงแมวาตอนน้ีจะสามารถโพสต
รูปภาพลงได แตความนิยมหลักๆก็ยังเปนตัวหนังสือ

Objective : ชองทาง Twitter เหมาะสําหรับการใหขอมูลขาวสารเปนอยางดี รวมถึงการสราง
เหลาสาวกผูติดตามบนโลกออนไลน รวมถึงการสรางกระแส ซ่ึงแพรหลายกระจายตัวไดอยาง
รวดเร็ว

Limitation : มีขอจํากัดในเร่ืองของตัวอักษรไดไมเกิน 140 ตัวอักษรเทาน้ัน



4. YouTube

User : แพลตฟอรมวิดีโอยักษใหญ ท่ีมีจํานวนผูใชเยอะรองลงมาจาก Facebook โดยคนสวน
ใหญก็จะเปนท้ัง Gen Y Gen Z Gen X และ Baby Boomer ตามลําดับ

Behavior : ดวยเปนแพลตฟอรมวิดีโอท่ีมีระยะเวลาท่ียาวข้ึนมาหนอย ผูใชจะใชเวลาท่ีนานข้ึนใน
การรับชมแตละคร้ัง อาจจะเปนในเวลาเดินทาง เวลาพัก เวลาเลิกงาน หรือกอนนอน เพ่ือรับชม
วิดีโอท่ีสนใจ

Content ท่ีเหมาะสม : โดยสวนใหญเหมาะสําหรับเน้ือหาท่ีมีใชเวลาไดนานข้ึนต้ังแต 3 นาทียาว
ไปจนถึงเปนช่ัวโมงก็ดี 

Objective : พฤติกรรมของคนดู YouTube จะใชเวลานานบนแพลตฟอรมเพ่ือดูส่ิงท่ีตนสนใจ 
เน้ือหาในการโฆษณาจะตองทําใหนาสนใจ นาติดตาม ชวนใหดูโฆษณาจนจบหรือติดตามตอไปใน
ชองทางอ่ืนๆ ดังน้ันจุดประสงคหลักในการทําโฆษณาจะเนนในการสรางการรับรู (Brand-
Awareness) ไดเปนอยางดี

Limitation : การโฆษณาบน YouTube จะมีระยะเวลาส้ันหรือสามารถกดขามได ความ
สรางสรรคในการทําช้ินโฆษณาคือส่ิงจําเปน เพ่ือใหผูชมสงสัยหรืออยากดูโฆษณาตอ และสนใจใน
การใชสินคา/บริการของเราตอไป



5. Line

User : แพลตฟอรม Line น้ันเปนชองทางท่ีผูคนใชในการส่ือสารกันแบบ 1 ตอ 1 เปนหลัก โดย
ผูใชก็มีหลากหลายกลุมอายุ ต้ังแต Baby Boomer ไปจนถึง Gen Z

Behavior : พฤติกรรมหลักจะเปนการส่ือสารกัน 1 ตอ 1 รวมถึงเปนชองทางติดตาม Line@ 
ท่ีเราสนใจ รวมถึงจะมีกลุมตางๆท่ีเราเขารวมเอาไว

Content ท่ีเหมาะสม : ถาพูดถึง Line@ Content น้ันเปนไดต้ังแต ตัวหนังสือ รูปภาพ รวมถึง
วิดีโอ หรือลิงกเพ่ือใหผูอานคลิกตอไปยังปลายทางท่ีวางไว

Objective : จุดประสงคหลักของ Line น่ันคือการทํา Customer Retention หรือระบบการดูแล
รักษาลูกคาไดเปนอยางดี ท่ีทําใหคุณสามารถลดรายจายในการโฆษณาออกไปหาลูกคาใหม

Limitation : Line@ จะเปน แพลตฟอรมในการติดตอและรักษาลูกคามากกวาการท่ีจะหาลูกคา
ใหมๆ จึงจําเปนตองวางแผนในการใหคอนเทนต หรือโปรโมชันใหกับผูติดตามอยางสม่ําเสมอ



1080 px
x

1350 px

1080 px
x

1080 px

Photo Sizes

1.Facebook  
รูปภาพปกมี ขนาด 1620 x 1080 px 

รูปภาพเน้ือหา ขนาด 1080 x 1080 px

Photo Sizes

ขนาดของคอนเทนตแบบ รูปภาพ ในแตละชองทาง

2.Instagram
รูปแบบส่ีเหล่ียมจัตุรัส ขนาด 1080 x 1080 px 

รูปแบบส่ีเหล่ียมผืนผา ขนาด 1080 x 608 px

1080 px
x

608 px

Photo Size

1080 px
x

1080 px

Photo Size Photo Size



3.Line
รูปภาพ ขนาด 1040 x 1040 px สามารถเช่ือมตอรูปภาพลิงกไปยังเว็บไซตได

1040 px
x

1040 px

Photo Size Photo Size

4.Twitter
รูปภาพ ขนาด 1024 x 512 px 

สามารถลงรูปภาพไดสูงสุด 4 ภาพ ในคร้ังเดียว

Photo Size

1024 px
x

512 px

Photo Size



ขนาดบนโทรทัศน� 2560 x 1440 px 

ขนาดบนคอมพ�วเตอร�
2560 x 423 px

ขนาดที่สามารถดูได�ทุกอ�ปกรณ�
1546 x 423 px

ขนาดบนแท็ปเล็ต
1855 x 423 px

5.YouTube
ขนาดบนโทรทัศน 2560 x 1440 px

ขนาดบนคอมพิวเตอร 2560 x 423 px

ขนาดบนแท็ปเล็ต 1855 x 423 px

ขนาดท่ีสามารถดูไดในทุกอุปกรณคือ 1546 x 423 px 



ขนาดของคอนเทนตแบบ วิดีโอ ในแตละชองทาง
1.Facebook

9 : 16
Storie Video

1080 x 1920

16 : 9
Landscape Video

1080 x 608

1 : 1
Square Video

1080 x 1080

4 : 5
Portrate Video

1080 x 1350

2.Instagram

9 : 16
IG Storie
1080 x 1920

16 : 9
Landscape Video

1080 x 608

1 : 1
Square Video

1080 x 1080

4 : 5
Portrate Video

1080 x 1350



3.YouTube

16 : 9
Landscape Video

1080 x 608

4.Twitter

16 : 9
Landscape Video

1080 x 608

4 : 5
Portrate Video

1080 x 1350



ซ่ึงในการทําคอนเทนตมีหลากหลายรูปแบบท่ีแตกตางกันไปตามความเหมาะสมในแตละชองทาง

ดังตอไปน้ี

Video
Infograpgics
Quiz
Podcast
Photo Series
Pictures
How to
Create Lists
Blog Posts
E-books
Research(Stats)
Reviews
Text Quote
Real Time Content
Pure Text
Graphs



4.ติดตามผล วัดผล เก็บสถิติ และ สรางความแตกตาง 
ในการติดตามผล วัดผล เก็บสถิติ ตางๆน้ันเปนส่ิงท่ีเราใชวัดผลวาส่ิงท่ีเราวางแผน ปฎิบัติกันมา

น้ันสามารถเปนไปตามเปาหมายท่ีเราวางแผนกันมาไดหรือไม เพ่ือท่ีเราจะไดรูวาควรปรับปรุงแกไข

พัฒนากันอยางไรเพ่ือใหธุรกิจของเราน้ันสามารถบรรลุเปาหมายท่ีวางเอาไวได

ในการใชโซเชียลมีเดียใหประสบความสําเร็จน้ันเราจะตองวางแผนวา “เราอยากวัดผลอะไร” เพราะ

ในการวัดผลน้ันของแตละชองทางก็มีการวัดผลท่ีแตกตางกันในไปตามจุดประสงคท่ีเราไดกําหนด

เชน ตองการสราง Awareness ในตัวสินคาเปดใหมบน Facebook เราก็เลือกสังเกตยอด Reach,

Like, Comments, และ Share ก็จะทําใหเราไมสามารถวัดผลท่ีตรงตอส่ิงท่ีเราตองการได เปนตน 

โดยเราควรกําหนดเปนตัวเลขใหชัดเจนจะงายตอการดูผลลัพธ และวัดผลของงานวาเปนไปตาม

แผนหรือไม แลวผิดพลาดเพราะอะไร

ซ่ึงการวัดผลจากโซเชียลมีเดียชองทางตางๆน้ันเราสามารถวัดผลจาก Awareness, 

Consideration, Conversion แลวดูวาหากเราตองการสราง Awareness ผานชองทาง 

Facebook น้ันเราตองวัด KPI จากอะไร ตามตารางคะ



Social Media Awareness Consideration Conversion

Facebook Reach Impression Like Comment Share Purchase Lead Generation

Facebook Ad Reach, Impression, Recall lift
Link click, Engagement, 
Messaging reply, Video 
views,Leads

Landing Page View, add to 
cart, adds to wishlist, 
Shopvisits (using Pixel)

Instagram Reach, Impression
Click, Comment, Following 
Growth Rate, Like, Hashtag, 
Mention, Repost

Website click, Email click, Get 
direction click, Purchase

Line Reach, Number of Broadcast Follower, Reply, Block Purchase, Link click

Twitter
Impression, Number of 
Broadcast

Like, Retweet, Reply, 
Message, Following, Growth 
Rate, Hashtag

Purchase, Link click

YouTube Impression, Views
Watch time, Like, Comment, 
Subscriber Growth Rate

Purchase, Link click

1.3 Lead Generation การสรางฐานขอมูลลูกคา 
เปาหมาย การใชโซเชียลมีเดียในข้ันตอนน้ีถือวาเปนการตอบโจทยอีกกาว เพ่ือจะนําไปสูเร่ืองของ

ยอดขาย สําหรับทานใดท่ีไมคุนเคยกับคําวา Lead Generation 

 ความหมายก็คือ การสรางฐานขอมูลลูกคา เพ่ือนํามาตอยอดในหลักการตลาดและการขาย

เพ่ิมอยางตอเน่ือง อาทิเชน เราจะเร่ิมเห็น โครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ ใชโซเชียลมีเดียสําหรับ

การโฆษณา คอนเทนตจะเปนในเชิงขาย เพ่ือใหเรากาวไปหาเขากอนโดยการกรอก ขอมูลเพ่ือ

แลกเปล่ียนกับโปรโมชันหรือสิทธิพิเศษบางอยางกลับมา หากเรามีเปาหมายน้ี วิธีการเลือกใช

โซเชียลมีเดีย เราจะเลือกชองทางท่ีมีฟเจอรตอบโจทยเร่ืองของ Lead Generation อาทิเชน 

Facebook, Instagram หรือ Linkedin สําหรับธุรกิจ B2B ท่ีอาศัยความนาเช่ือถือสูงเปนตน

1.4 Sell  เปาหมายสําหรับการขาย
พอมาถึงตรงน้ี เราจะเร่ิมวัดผลลัพธจากชองทางท่ีลูกคาคุนเคยในการสนทนาเพ่ือซ้ือสินคา 

บริบทจะเปล่ียนจากเปาหมาย 1-2 โดยส้ินเชิงจะมีการถามรายละเอียดเร่ืองการชําระเงิน สําหรับ

ธุรกิจไหนท่ีลูกคายังไมคุนชิน หรือ กลัวการชําระเงินแบบ Full E-commerce เราก็จะสามารถปด

การขายไดจากโซเชียลมีเดีย ท่ีมีบริการเร่ืองของ Conversational Marketing เปนหลัก คือชอง

ทางท่ีลูกคาสามารถพูดคุยกับเราได อาทิเชน Messenger ของ Facebook, Direct Message จาก 

Instagram และ Line@ มากกวา  คําวาชองทางในข้ันตอนน้ีคือ Content Marketing ท่ีแตกตาง

จากเปาหมายท่ี 1, 2, และ 3 เพราะการสรางคอนเทนตเพ่ือกระตุนยอดขายสําหรับตลาดไทย

ตองมีลูกลอลูกชน เปรียบเสมือนมีตัวตนอยางแทจริง เพ่ือถามคําถามและใหขอมูลลูกคาในโลก

ออนไลนไดอยางแทจริง และ บริการไดตรงใจกับส่ิงท่ีลูกคามองหา หรือหาก ใครจะใชชองทาง 

โซเชียลมีเดียเพ่ือ Full E-Commerce เลย ณ ป 2019 น้ีก็เถียงไมไดเลยวาท้ังชองทาง 

Facebook และ Instagram ก็ปลอย ฟเจอรเพ่ือตอบโจทยเร่ืองการปดการขายอัตโนมัติแบบไม

ตองออกจากแพลตฟอรมเลย 

 

ในโซเชียลมีเดีย แตละชองทาง ตางก็มีคาสถิติท่ีท้ังตางกันและเหมือนกัน ซ่ึงการเช็คคาเหลาน้ัน

สามารถทําไดโดยใช Tool จากทางโซเชียลมีเดียน้ันๆ เชน

• Facebook Page Insights

• Instagram Insights

• Google Analytics

• YouTube Analytics

• Twitter Analytics

• Pinterest Analytics

• LinkedIn Analytics

หลังจากท่ีไดอานบทความน้ีแลว อยาลืมเอาไปปรับใชกับธุรกิจของคุณเองนะคะ 

ติดตามอัปเดตความรูคอนเทนตของ STEPS Academy ไดท่ี https://stepstraining.co/blog


