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คุณจะสามารถท าข้อสอบ Weekly Challenge ได้ 3 ครั้งภายใน 24 ชั่วโมง

หากคุณไม่สามารถสอบผ่านได้ภายใน 3 ครั้ง จะต้องรอ 24 ชั่วโมงถึงเริ่มท าสอบได้อีกครั้ง

Weekly Challenge



Discussion Prompt
ค าถามท่ีใหเ้ราได้เขียนค าตอบออกมา และเราสามารถเข้าไปดใูน Forum เพื่ออ่านค าตอบของ
เพื่อนๆ ได้ (Optional)



Practice Quiz: Activity
กิจกรรมต่างๆ ท่ีท าใหเ้ราได้ลองเอาสิ่งท่ีเรียนไปมาใช้จรงิ
ผลงานเหล่านี ้สามารถน าไปใส่ใน Portfolio เพื่อสมัครงานได้



Practice Quiz: Activity
งานนี้จะไม่มีการตรวจ เราแค่ต้องกดว่าท าเสรจ็เรียบร้อยแล้ว โดยท่ีไม่ต้องส่งงานจริง



Peer-graded assignments
ข้อสอบแบบใหเ้พื่อนตรวจ (Peer-graded Assignment)



Professional Certificate and Badge
เมื่อคุณเรียนครบทุกคอร์สตามท่ีก าหนด และท า Quiz ผ่านท้ังหมดแล้ว คุณจะได้รบั Certificate จาก 
Coursera และ Google



1. Foundations of 
Digital Marketing
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Introduction to 
Foundations of 
Digital Marketing and 
E-commerce

Week 1:



Course
Structure

Attract and Engage Customers with Digital Marketing

รู้จักการใช้ Marketing Funnel ในแต่ละช่วงของ Customer Journey และเรียนรู้วิธีการท า SEO หรือ
Search Engine Optimization เพื่อให้ลูกค้าหาเราเจอ

From Likes to Leads: Interact with Customers Online

เรียนรู้วิธีการท าคอนเทนต์ (Content Marketing) และการสร้างโฆษณาบน Social Media ต่างๆ
พร้อมท้ังการประเมินประสิทธิภาพของแคมเปญด้วยการใช้ข้อมูล

Think Outside the Inbox: Email Marketing

เรียนรู้วิธีการสร้างแคมเปญทางอีเมล การใช้ Mailing list และการท าระบบอัตโนมัติส าหรับการส่ือสารกับลูกค้า

Assess for Success: Marketing Analytics and Measurement

เรียนรู้วิธีการเก็บ เฝ้าดู วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูลจากการท าแคมเปญการตลาด
โดยการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล

Make the Sale: Build, Launch, and Manage E-commerce Stores

เรียนรู้กระบวนการสร้างร้านค้าบนแพลตฟอร์ม e-commerce และวิธีการท าให้คนรู้จัก
ผ่านการท าแคมเปญโฆษณา

Satisfaction Guaranteed: Develop Customer Loyalty Online

รู้จักกับกลยุทธ์การสร้างความไว้วางใจกับลูกค้าในการท า e-commerce และวิธีการใช้เครื่องมือต่างๆ
ในการดูแลลูกค้า ในช่วงท้ายของคอร์สจะมีการแนะน าการเตรียมตัวส าหรับการหางานในสายนี้อีกด้วย



What are digital marketing and 
e-commerce?

E-commerce

การซ้ือขายสินค้าหรือบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์

● Physical Products สนิค้าท่ัวไป

● Digital Products สนิค้าดิจิทัล

● Services บริการ

● Software ซอฟต์แวร์

Digital Marketing

การเข้าถึงผู้คนผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยเป้าหมายท่ีจะเปล่ียนผู้คนเหล่าน้ันให้เป็นลูกค้า 

Digital Channel

ช่องทางออนไลน์ใดๆ ท่ีบริษัทสามารถใช้สื่อสารกับลูกค้าได้ เช่น เว็บไซต์ การค้นหาในเว็บ
เช่น Google อีเมล Social Media และอ่ืนๆ



Advantages of digital marketing
Cost Effective

ช่วยประหยัดเงิน โดยการท่ีเราสามารถยิงโฆษณาให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนได้มากข้ึน
ตรงจุด และถูกท่ีถูกเวลา

Reach More People

เข้าถึงคนได้มากข้ึน สร้างแบรนด์ให้คนจ าได้ ไม่ว่าจะเป็นคนจากภายในหรือต่างประเทศ
เข้าถึงกลุ่มคนได้หลากหลายย่ิงข้ึน

Faster Results

ได้ผลลัพธ์ท่ีเร็วย่ิงข้ึน สื่อดิจิทัลเอ้ือให้ลูกค้าสามารถกดสั่งซ้ือ หรือมีปฏิสัมพันธ์กับเราได้
ในขณะน้ันทันที เพิ่มโอกาสการปิดการขายมากข้ึน

Build Relationships with Customers

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า ผ่านการสื่อสารโดยตรง อย่างการส่งอีเมล หรือผ่าน Social Media สามารถสื่อสารได้แบบรายบุคคล
(Personalization) แบบท่ีสื่อท่ัวไปไม่สามารถสู้ได้ และยังสามารถสร้างความไว้วางใจ และสร้าง Customer Loyalty ได้อีกด้วย



What do digital marketing and 
e-commerce specialists do?

Digital Marketing Coordinator และ E-commerce Specialist ท างานไม่เหมือนกัน
แต่มีหลายส่วนท่ีคล้ายกัน

ในบริษัท หรือองค์กรใหญ่ คุณอาจจะเชี่ยวชาญในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอย่างชัดเจน ในขณะท่ี
ในองค์กรขนาดเล็ก คุณอาจจะต้องสามารถท าได้ทุกอย่าง อย่างละเล็กน้อย

ในคอร์สน้ี จะพูดถึงต าแหน่งงานอ่ืนๆ อีกมากมายในสาย Digital Marketing และ E-commerce
สิ่งท่ีคุณจะต้องรู้คือ ต าแหน่งงานทุกอันมีความสอดคล้องกัน ต้ังแต่การสร้างแบรนด์ ไปจนถึง
การดันยอดขาย และการจัดการกับรายการสิ่งของ (Inventory Management)



Specialized skills

เราสามารถทดลองงานได้หลากหลาย แต่ก็จะดีข้ึนหากเราได้เลือกความเช่ียวชาญท่ี
เหมาะกับจุดแข็งของเรา

ม ีSkill หลากหลาย ท่ีจ าเป็นส าหรับ Digital Marketer เชน่

● การเขียน (Writing)
● การออกแบบภาพ (Visual Design)
● การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis)



Transferable skills for digital marketing 
and e-commerce
Transferable Skills: Skill ท่ีเราได้รับจากการท างานอ่ืนๆ ท่ีสามารถน ามา
ปรับใชกั้บการท างานสาย Marketing ได้

● Curiosity

คนท่ีมคีวามอยากรู ้ขี้สงสยั จะชอบถามค าถาม หาค าตอบ และลองสิง่ใหม่ๆ  การท า Marketing และ E-commerce จะต้องใช้
ความอยากรู้ ความขี้สงสยันี้ ในการท าความเข้าใจกับผู้คน อะไรคือสิง่ท่ีเขาต้องการ เขาคิดอะไรอยู่ อะไรท าให้เขาท าสิง่ต่างๆ
การตามเทรนด์ต่างๆ ของโลกก็เปน็สว่นส าคัญ 

● Analytical Mindset

การมคีวามคิดเชงิวิเคราะห ์ท าให้เราสามารถเก็บ และจัดเรียงข้อมลูได้อยา่งมปีระสทิธิภาพ ท าให้เราสามารถ
มองเห็นแบบแผน พบเทรนด์ใหม่ๆ  และแก้ปญัหาต่างๆ ได้

● Storytelling

การเล่าเรื่องที่ดี จะท าให้เราสามารถเปล่ียนตัวเลขท่ีน่าเบื่อ ให้เปน็ Presentation หรือ Report ท่ีเข้าใจง่าย น่าสนใจ
และน่าติดตาม การเล่าเรื่องท่ีดี จะท าให้เราเขา้ถึงใจลกูค้าได้ดีขึ้น และท าให้เราแตกต่างออกมาจากคู่แข่ง



Launching your digital marketing 
or e-commerce career

Portfolios

แหล่งรวบรวมผลงานของเรา และน าเสนอประสบการณท์ างานท่ีเก่ียวขอ้งกับงานท่ีจะสมคัร

Resume

ไฟล์ท่ีเรียบเรียงต าแหนง่งาน และค าอธิบายต่างๆ ของเรา โดยเรียงตามล าดับเวลา

Public Persona

การสร้างตัวตนของเราผ่าน Personal Branding ท าให้คนรู้จักเราในฐานะ Digital 
Marketing
หรือ E-commerce Specialist โดยการน าเสนอ Skill  และความรู้ของตัวเองผ่าน
Social Media หรือเว็บไซต์สว่นตัว



Agency roles vs. In-house roles

In-house Roles

การสร้างทีม Marketing ภายในองค์กร คือการท่ีนักการตลาดจะท างานใหกั้บองค์กรนีเ้ท่านัน้
และดแูลสนิค้าหรือบริการขององค์กรนี้เท่านั้น

การเปน็ Marketing ในองค์กร คณุจะสามารถเข้าใจสนิค้า หรือบรกิารขององค์กรของคณุเปน็อยา่งดี
และจะเป็นผูเ้ชีย่วชาญในอุตสาหกรรมนั้นๆ

ข้อดีของการเปน็ In-house Marketer คือการท่ีคณุจะมแีนวทางการเล่ือนขัน้อยา่งชดัเจนในองค์กร
การท างานท่ีมแีบบแผน ตามก าหนด



Agency roles vs. In-house roles

Agency Roles

การท างานใน Agency จะท าให้คณุได้สามารถท างานกับสนิค้าและบรกิารจากบรษัิทท่ีหลากหลาย
คณุจะสามารถเข้าใจการท างานในมมุท่ีกว้างขึ้น และมคีวามเชี่ยวชาญท่ีหลากหลาย

ข้อดีของการท างานใน Agency คือการท่ีคณุจะสามารถมีความเชีย่วชาญในด้านท่ีแตกต่าง
และหลากหลายมากขึ้น

แต่การท่ีคณุได้ท างานท่ีเปล่ียนไปมา ก็จะหมายความว่า คุณอาจพบกับเหตกุารณไ์มค่าดคิดมากขึน้
บางครั้งลกูค้าอาจต้องการอะไรท่ีแปลก หรือมวิีธีการท่ีไมเ่หมอืนกับสิง่ท่ีคณุจะท าในปกติ การท างาน
อาจจะต้องใช้เวลามากกว่าในชว่งท้ายของโปรเจกต์



Roles and responsibilities in digital 
marketing and e-commerce

Associate-Level Roles in Digital Marketing

● Digital Marketing Coordinator
○ ประสานงานด้าน Marketing  ต่างๆ
○ ค้นคว้าหากลุ่มเป้าหมายของลูกค้า
○ สร้างแคมเปญ
○ เฝ้าดูผลลัพธ์ และเทรนด์ต่างๆ

● Marketing Associate



Roles and responsibilities in digital 
marketing and e-commerce

● Search Engine Optimization (SEO) Specialist

● Search Engine Marketing (SEM) Specialist

● Social Media Specialist

● Email Marketing Specialist

Specialist Roles in Digital Marketing



Roles and responsibilities in digital 
marketing and e-commerce

Associate-Level Roles in E-commerce

● E-commerce Analyst
○ สร้างกลยุทธ์การท า E-commerce ให้เป็นไปตามเป้าหมายของบริษัท
○ ต้ังเป้าของการท า E-commerce และใช้ Key Performance Indicators 

(KPIs) ในการวัดตัวเลขต่างๆ เช่น ผู้ชม การดึงคนเข้าสู่ร้านค้า (Acquisition) 
พฤติกรรมลูกค้า และ Conversion

○ เฝ้าดู และวิเคราะห์ตัวเลขจาก E-commerce
○ ใช้ข้อมูลในการหา Insights เพื่อต่อยอดธุรกิจ

● E-commerce Specialist



Roles and responsibilities in digital 
marketing and e-commerce

ต าแหน่งท่ี Advanced ข้ึน

● Digital Marketing Manager

● Social Media Strategist

● Account Manager

● E-commerce Product Manager



E-commerce, ecommerce, or 
eCommerce?
Business-to-Consumer (B2C) ธุรกิจ-ถึง-ลกูค้า มใีหเ้หน็มากท่ีสดุ

● Experiential Marketing 

หรือเรียกอีกอย่างว่า Engagement Marketing, จะช่วยให้ลกูค้า ไมใ่ช่แค่ซื้อสนิค้า แต่ได้รับประสบการณดี์ๆ จากการซื้อครั้งนี้
อีกด้วยการท าการตลาดแบบ Experiential Marketing จะช่วยดึงอารมณ ์และความรู้สกึของลกูค้าท่ีมต่ีอสนิค้าของเราออกมา

● Social Media Marketing

สร้างคอนเทนต์ส าหรับ Social Media ต่างๆ เพื่อโปรโมตองค์กร หรือสนิค้า สร้าง Engagement ระหว่างลกูค้าและองค์กร

● Influencer Marketing

ใช้ Influencer ในการโน้มนา้วจิตใจกลุ่มเปา้หมาย โดยการรีวิว หรือพูดชื่อแบรนด์ หรือสนิค้าให้ผู้ติดตามของตนดู



E-commerce, ecommerce, or 
eCommerce?
Consumer-to-Consumer (C2C) ลกูคา้-ถึง-ลกูค้า

● ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากผู้บริโภคท่านอ่ืนด้วยกัน เช่น eBay

● Social Media เช่น Facebook ก็เร่ิมเข้าสู่การขายของแบบ C2C
ด้วย Facebook Marketplace หรือร้านใน Instagram

● การท า Digital Marketing ส าหรับธุรกิจ C2C จะต้องใช้ Skill 
ในการท า Search Engine Optimization (SEO), การสร้างคอนเทนต์
และการท า Social Media  
เพราะลูกค้า C2C ส่วนใหญ่ จะค้นหากันเจอผ่าน Blog และ Social Media ต่างๆ



E-commerce, ecommerce, or 
eCommerce?
Business-to-Business (B2B) ธุรกิจ-ถึง-ธุรกิจ

● องค์กรสามารถขายสินค้า และบริการให้กับองค์กรอ่ืนๆ ได้

● การเติบโตของธุรกิจบริการ ท าให้ธุรกิจอย่างการขาย Software
เติบโตข้ึนอย่างก้าวกระโดด การขาย Software แบบน้ีเรียกว่า
Software-as-a-Service (SaaS) ตัวอย่างเช่น Salesforce

● การท าการตลาดแบบ B2B จะต้องใช้ความแมน่ย าในการสร้างกลุ่มเป้าหมาย

● ใช้ Skill การวิเคราะห์ขอ้มลูมากๆ



E-commerce, ecommerce, or 
eCommerce?
Consumer-to-Business (C2B) ลกูคา้-ถึง-ธุรกิจ

● C2B E-commerce คือการท่ีลูกค้าเสนอขายสินค้าและบริการให้กับองค์กร

● ตัวอย่างเช่น Upwork เป็นระบบท่ีเชื่อมโยงฟรีแลนซ์ให้เขา้กับองค์กร
ท่ีต้องการใช้ Skill ของคนน้ันๆ

● ในอนาคต การท าการตลาดแบบ Influencer อาจตกมาอยู่ในส่วนของ E-
commerce เพราะ Influencer อาจสามารถขายของผ่าน Social Media 
ของตนเองได้



The Customer 
Journey and The 
Marketing Funnel

Week 2:



The customer journey
and journey maps

Customer Journey

● คือเส้นทางการเดินทางของลูกค้า ต้ังแต่ข้ันตอนการเร่ิมรู้จักตัวสินค้าหรือแบรนด์
ไปจนถึงการเรียนรู้ การหาข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวกับตัวสินค้าการซ้ือสินค้า
และความรู้สึกท่ีมีหลังจากการซ้ือ

Customer Journey Map

● คือการน า Customer Journey มาสร้างเป็นแผนภาพท่ีจะท าให้เราสามารถเห็นได้
อย่างชัดเจนถึงภาพรวมของส่ิงท่ีผู้บริโภคจะพบเจอในแต่ละ Touch Point หรือ
ทุกๆ จุดสัมผัสท่ีผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้าหรือแบรนด์

● ช่วยให้เราเข้าใจว่าช่องทางใดท่ีท าให้ผู้บรโิภครู้จักเรา 

● โดยเมื่อเราจ าแนกออกมาเปน็แต่ละข้ันตอน เราจะเห็นว่า ณ จุดไหนท่ีอาจจะก าลัง
สร้างประสบการณท่ี์ไมดี่ให้กับผู้บริโภคอยู่ หรือข้ันตอนไหนท่ีเราสามารถพัฒนา
หรือส่งเสริมได้ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีท่ีสุด

● การเข้าใจ และปรับปรุง  Customer Journey จึงเปน็หนึ่งในตัวการส าคัญ
ท่ีจะเปล่ียนผู้บริโภคท่ัวไปใหเ้ป็นลูกค้าประจ าท่ีรักแบรนด์ของเราในท่ีสุด



The marketing funnel
อาจเรยีกได้อีกอย่างว่า “Sales Funnel” หรอื “Conversion Funnel”

Marketing Funnel คือ แผนภาพลักษณะรูปกรวย ท่ีแสดงถึงแต่ละข้ันตอน
ต้ังแต่การท่ีคนท่ัวไปจะเร่ิมรู้จักแบรนด์ของเรา ไปจนถึงการเปล่ียนมาเป็น
ลูกค้าประจ า

● นักการตลาดจะวางแผนได้ว่าจะท าการสื่อสารแบบใด ให้เหมาะสมกับในแต่ละ
step ของกระบวนการตัดสนิใจซื้อของลกูค้า

● ขั้นบนสดุของกรวยจะมคีวามกว้างท่ีสดุ แสดงถึงระยะเริ่มต้นของกระบวนการ
ท้ังหมด ท าให้เห็นว่ามผีู้บรโิภคท่ีมศีกัยภาพท่ีจะมาเปน็ลกูค้าของเราอยูม่ากมาย

● ระดับล่างสดุของกรวยจะมลัีกษณะแคบท่ีสดุ เพื่อท่ีแสดงถึงว่าไมใ่ช่กลุ่ม
ผู้บริโภค หรือกลุ่มเปา้หมายท่ีรู้จักเราในระยะแรกทกุคน จะตัดสนิใจเปล่ียนมา
เปน็ลกูค้าท่ีซื้อสนิค้ากับเราในท้ายท่ีสดุ





Awareness
ระดับบนสุดของกรวยจะเป็นข้ันตอนการสรา้งการรบัรู ้หรอื “Awareness”

● เป็นระดับท่ีกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีโอกาสในการซ้ือ น้ันรู้จัก หรือ
พบเจอกับแบรนด์เป็นคร้ังแรก

● ในระยะน้ีกลุ่มเป้าหมายจะยังไม่มีความคิดเห็นต่อแบรนด์ หรือสินค้าของเรามากนักเน่ืองจากจะยังไม่มีข้อมูลเก่ียวกับ
เรามากพอ จะรับรู้แค่ถึงการมีอยู่ของสินค้าน้ันๆ

● ระยะน้ีจะอยู่ในระดับท่ีกว้างท่ีสดุในส่วนของกรวยท้ังหมด เพราะถึงแม้ว่าจะเป็นระยะท่ีท าให้คนจ านวนมากท่ัวไป
รู้จักถึงการมีอยู่ของแบรนด์ แต่จะมีเพียงไม่ก่ีคนท่ีคิดถึงการซ้ือหรือการท าธุรกิจกับแบรนด์น้ันๆ

เหตุผลท่ีช่วง Awareness เป็นสว่นท่ีกว้างท่ีสดุ เพราะถึงแม้ว่าจะมีคนรู้จักเรามากมาย แต่ไม่ใช่ทุกคนท่ีจะเป็นลกูค้าของเรา 
เพราะฉะน้ัน เราควรจะท าให้กลุ่มเป้าหมายของเรารู้จักเราให้มากท่ีสดุ





Consideration
ระดับต่อมาของกรวยคือระยะท่ีผู้บริโภคเร่ิมมีการพิจารณาเก่ียวกับสินค้าของเรา หรือ “Consideration”

● ระยะนี้เปน็ระยะท่ีกลุ่มเปา้หมายหรือกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปเริ่มกลายเปน็กลุม่คนท่ีมโีอกาสซื้อ (Potential Customers) หรือ
กลุ่มคนท่ีแสดงความสนใจ และเริ่มคิดถึงการซื้อสนิค้าหรือท าธุรกิจกับแบรนด์

ตัวอย่างสิง่ท่ีท าได้ในขั้นตอนนีคื้อ การแจกของตัวอยา่ง (Free Samples) หรือการให้ผู้บริโภคทดลองเปน็สมาชกิ 
จุดมุง่หมายเพ่ือจะใหผู้้บริโภคได้มโีอกาสลองใชส้นิค้าหรือบริการนั้นๆ โดยไมม่กีารผูกมดัใดๆ ก่อนการใช้จริง 

● ผู้บริโภคจะเริ่มหาขอ้มลูเก่ียวกับเรามากขึน้ และเริ่มท่ีจะเปรยีบเทียบสนิค้าหรอืแบรนด์ของเรากับคูแ่ขง่ หรือ
ตัวเลือกอ่ืนๆในตลาด ดังนั้นการสร้างความประทับใจท่ีดีนั้นจึงเปน็สิง่ท่ีส าคัญอย่างมาก

● เปา้หมายของสว่นนีคื้อการเพ่ิมโอกาสท่ี “Potential Customers” จะซื้อของของเรา

● เราจะเปล่ียนกลุ่มคนท่ีมโีอกาสซื้อนี้ เปน็กลุ่มคนท่ีเรียกว่า “Leads” หรือกลุ่มเปา้หมายท่ีมแีนวโนม้ในการซื้อสงู

นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการแนะน า หรือการน าเสนอคอนเทนต์ท่ีมปีระโยชน ์ท่ีเก่ียวข้องกับสนิค้าหรอืบริการนั้นๆ ผ่านบทความ
(Blog Post) จดหมายขา่ว (Email Newsletter) หรือการจัดสมันาออนไลน ์(Webinar)





Conversion
“Conversion” คือข้ันตอนท่ีผู้บรโิภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบรกิารของเรา 

เพื่อเพิ่มโอกาสในการเกิดการขาย เราจะต้องมอบประสบการณท่ี์
น่าประทับใจและแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของสนิค้าของเรา

กลยุทธท่ี์สามารถใชไ้ด้ (Tactics)

● การเขยีนรายละเอียดของสนิค้าอยา่งท่ีเขา้ใจง่าย และตรงประเด็น
● ขั้นตอนการจ่ายเงินท่ีง่าย
● มนีโยบายการคืนสนิค้าท่ีชัดเจน
● นอกจากนี้ การจัดระเบยีบการน าเสนอสนิค้าหรอืบริการบนเว็บไซต์ใหด้งู่าย

และเปน็ระเบยีบก็เปน็สว่นชว่ยโนม้น้าวใหเ้กิดการซื้อได้อยา่งดีเชน่เดียวกัน





Loyalty
ข้ันตอนสุดท้าย หรอืระยะล่างสุดของกรวย จะเป็นระยะการสรา้งความจงรกัภักดีต่อแบรนด์
หรอืท่ีเรยีกว่า “Loyalty”

● หลังจากท่ีเราเปล่ียนผู้บริโภคให้กลายเป็นลูกค้าแล้ว เราควรท าให้ลูกค้าของเราอยากกลับมาซ้ืออีกในอนาคต

● การสร้างประสบการณ์ท่ีดีตลอดการเดินทางในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความเช่ือม่ัน เช่ือ
ใจในแบรนด์ ซ่ึงจะเป็นหน่ึงในเหตุผลหลักท่ีจะเพิม่ความจงรักภักดีของลกูค้าต่อแบรนด์ได้

กลยุทธท่ี์สามารถใชไ้ด้ (Tactics)

● สร้างประสบการณท่ี์ดีในระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อขายให้กับลูกค้า
● ส่ง Follow-up Emails เพื่อสอบถามถึงประสบการณ์หรือความคิดเห็นของลูกค้าต่อแบรนด์หรือตัวสินค้า 
● Rewards Program เพื่อรักษาความสัมพันธ์และกระตุ้นการอยากกลับมาซื้อซ้า  
● โพสต์ หรือคอนเทนต์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น Social Media ท่ีเจาะจงสื่อสารถึงกลุ่มลูกค้าปัจจุบันโดยเฉพาะ เป็นต้น



Measuring success at the top
of the funnel
การวัดผลในแต่ละข้ันตอนเป็นเร่ืองท่ีส าคัญอย่างมาก เพื่อท่ีจะท าให้เรารู้แต่เน่ินๆ ได้ว่า แผนท่ีเราวางไว้ หรือ
ส่ิงท่ีเราก าลังด าเนินการอยู่น้ัน ก าลังพาเราไปถูกทางหรือไม่ มีส่ิงใดท่ีเรายังพลาด หรือควรปรับปรุงบ้าง

โดยตัวท่ีจะใช้ช้ีวัดส่ิงเหล่าน้ี เราเรียกกันว่า “Metric” ซ่ึงคือ การวัดเชิงปริมาณท่ีใช้ในการติดตามผลและประเมิน
ประสิทธิภาพของแผนการในขณะน้ันของเราว่าก าลัง On Track สู่เป้าหมายท่ีเราวางไว้ในแต่ละข้ันตอนของ Funnel หรือไม่

สิ่งท่ีจะท าให้นักการตลาดรู้ได้ว่าโฆษณา หรือคอนเทนต์ต่างๆ ท่ีปล่อยไปน้ันมีประสิทธิภาพขนาดไหน หลักๆ จะดูได้จากการ
วัดและวิเคราะห์
● จ านวนคนท่ีเข้าถึงหรือเห็นคอนเทนต์หรือโฆษณาของเรา (Reach) 
● จ านวนคร้ังท่ีโฆษณาของเราถูกแสดงผลข้ึนมา (Impression) 
● ค่าเฉล่ียความถ่ีท่ีแต่ละคนจะเห็นโฆษณาของเรา (Frequency)

เม่ือใดก็ตามท่ีตัวเลขของการรับรู้น้อยกว่าท่ีคาดเดาไว้ นักการตลาดจะต้องท าการ Re-evaluate หรือการประเมินกลยุทธ์
ในการวางแผนโฆษณาน้ันๆ ใหม่ 



Measuring success at the top
of the funnel
การวัดผลในแต่ละข้ันตอนเป็นเร่ืองท่ีส าคัญอย่างมาก เพื่อท่ีจะท าให้เรารู้แต่เน่ินๆ ได้ว่า แผนท่ีเราวางไว้ หรือ
ส่ิงท่ีเราก าลังด าเนินการอยู่น้ัน ก าลังพาเราไปถูกทางหรือไม่ มีส่ิงใดท่ีเรายังพลาด หรือควรปรับปรุงบ้าง

อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์ถึงประสิทธิภาพจะข้ึนอยู่กับเปา้หมายท่ีเราต้องการในแต่ละระยะเป็นหลัก 
เช่น 

การท่ีผู้บริโภคใช้เวลาอยู่บนเว็บไซต์เรานานก็อาจจะไม่ใช่เรื่องดีเสมอไป
ถ้าเป้าหมายของเราคือการท่ีผู้บริโภคจะต้องสามารถเจอข้อมูลท่ีต้องการบนเว็บไซต์ได้ในระยะเวลา
อันรวดเร็ว ซึ่งในเคสนี้ สิ่งท่ีเราควรท าคือการหาวิธีท่ีจะปรับปรุงโครงสร้างของเว็บไซต์ เป็นต้น



Measuring conversion

● ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผู้บริโภคใช้ไปกว่าท่ีจะตัดสนิใจซ้ือ (Time to Conversion)
● ราคาท่ีเราต้องจ่าย หรือเงินท้ังหมดท่ีเราใช้ไปเพื่อท่ีจะได้มาซ่ึง 1 การซื้อของผู้บริโภค

(Cost Per Conversion)
● มูลค่าเฉล่ียต่อการสั่งซ้ือแต่ละครั้ง (Average Order Value)

การวัดค่าเหล่านีจ้ะช่วยท าใหเ้รารูแ้ละเข้าใจได้ถึงวิธกีารท่ีผู้บริโภคมีปฏิสมัพนัธก์ับสินค้า หรือ
แบรนด์ของเรามากขึ้น

ตัวชีวั้ด หรือขอ้มลูท่ีนกัการตลาดจะสามารถใชใ้นการวัดประสทิธิภาพในชว่งของ Conversion
หรือชว่งท่ีผูบ้ริโภคตัดสนิใจจะเป็นลกูค้าเรานั้น คือ 



Measuring success at the bottom 
of the funnel
การวัดจ านวนการซื้อท่ีเกิดข้ึน (Number of Conversions) เป็นตัวบ่งชี้ท่ีน่าจะดูง่ายท่ีสุดถึงประสิทธิภาพ
แผนการ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีเราท า ในระยะท่ีผู้บริโภคอยู่ในช่วงการตัดสินใจท่ีจะซื้อ หรือช่วง Conversion

ข้อมูลเชิงลึกต่างๆ เหล่านั้น ยังสามารถช่วยให้เราเห็นถึงสาเหตุของปัญหาต่างๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้ในข้ันตอน
นี้ เช่น 

การท่ีอยู่ดีๆ ผู้บริโภคก็ตัดสินใจยกเลิกการซื้อระหว่างทาง หลังจากท่ีได้เร่ิมท าการซื้อไปแล้ว ซึ่งเราเรียกกันว่า 
Cart Abandonment หรือ การท่ีผู้บริโภคได้ท าการเพิ่มสินค้าในตะกร้าแล้ว แต่สุดท้ายแล้วไม่มีการซื้อเกิดข้ึน



Measuring loyalty

● อัตราการซื้อซ้า (Rate of Repeat Purchase)
● ระยะเวลาระหว่างการซื้อในแต่ละคร้ัง
● จ านวนการซื้อในแต่ละคร้ังของลูกค้าแต่ละคน
● อัตราจ านวนลกูค้าท่ี Active จริงๆ เทียบกับจ านวนลูกค้าท่ีลงช่ือใช้บริการ
● ระดับปฏิสัมพันธ์ท่ีลูกค้ามีต่อแบรนด์ ผ่านกิจกรรมทางการตลาดท่ีท าข้ึนเพื่อกระชับ

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าเก่ากับแบรนด์ (Rewards Program) 

ตัวชี้วัดต่างๆ ถึงความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ เช่น 

ล้วนแต่เป็นตัววัดท่ีนอกจากจะท าให้แบรนด์สามารถท่ีจะประเมิน หรือปรับแต่งกลยุทธใ์นการท่ีจะรักษาลูกค้าเก่า 
และเพิ่มยอดขายไปในขณะเดียวกันแล้วน้ัน 

ยังสามารถท าให้เห็นด้วยว่า มีตรงส่วนไหนท่ีเราควรพัฒนา หรือปรับปรุงในเร่ืองการสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้า
เก่าได้อีกบ้าง



Measuring loyalty
ตัวชี้วัดต่างๆ ถึงความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ เช่น 

เม่ือเราวัดความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ เราจะสามารถเพิ่ม อัตราการรักษาลกูค้าเก่า (Retention 
Rates) และเพิ่มยอดขายได้ในระยะยาว

ในท้ายท่ีสุดแล้ว ความจงรักภักดีของลกูค้าท่ีมีต่อแบรนด์ (Customer Loyalty) ถือเป็นตัววัดท่ีชัดท่ีสุด ท่ี
จะท าให้เราเห็นว่าแผนการ หรือสิ่งท่ีเราได้ท าไปตลอดท้ังเส้นทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้น มี
ประสทิธภิาพ และตอบโจทยเ์พยีงใด



The value of brands for
digital marketing

แบรนด์ คือ ตัวตนหรือภาพลักษณข์องบริษัทท่ีคนท่ัวไปรับรู้และสัมผัส
ถึง ผ่านประสบการณ์ต่างๆ ท่ีแต่ละคนสัมผัสมาและจดจ าได้ อีกนัย
หนึ่ง แบรนด์คือความรู้สกึ ความประทับใจ หรือมุมมองความคิด ท่ี
ลูกค้า หรือผู้บริโภคมีต่อบริษัทหรือองค์กรนั้นๆ 

ในภาพรวมหากเราไม่มีการสร้างแบรนด์ท่ีดี คนท่ัวไปอาจจะจ าแบรนด์
เราไม่ได้ ไม่ว่าเราจะท าการตลาดมากขนาดไหนก็ตาม



The Value of brands for
digital marketing

การมี Brand Identity หรือตัวตนของแบรนด์ ท่ีแข็งแรงและชัดเจน จะท าให้
เราเป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภค และจะเป็นสิ่งหน่ึงท่ีส าคัญ ท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถแยกเราออกจากคู่แข่งได้ 

จึงเป็นเร่ืองส าคัญท่ีแต่ละบริษัทควรจะต้องเข้าใจ และรู้ถึงแก่นแท้ของ
● สิ่งท่ีตัวเองก าลังจะท า (Mission)
● รู้ถึงสิง่ท่ีเราให้คุณค่า (Values) 
● ข้อเสนอ หรือทางแก้ปัญหาท่ีเราจะมีให้ (Unique Offerings) ท่ีองค์กร

อ่ืนไม่สามารถให้ได้ 

เราจะต้องเข้าใจสิ่งเหล่าน้ี ก่อนท่ีจะเร่ิมนึกถึงหรือวางแผนกลยุทธ์ใดๆ ก็ตาม
ไม่ว่าจะเป็น การวางแผนการโฆษณา หรือแผนการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 



The Value of brands for
digital marketing

แผนการต่างๆ ด้านการตลาด (Marketing Plan) น้ันจะถูกปรับเปล่ียนไป
เร่ือยๆ ตามกาลเวลา แต่สิ่งหน่ึงท่ีจะติดอยู่กับองค์กรไปตลอดไม่ว่าจะเกิด
อะไรข้ึน คือ ตัวตนของแบรนด์ (Brand Identity) ท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสและรับรู้
ไปแล้ว



Brand equity
Brand Equity คือ คุณค่าของแบรนด์ ในความรูส้ึกของผู้บริโภค 

การมีคุณค่าในสายตา หรือการรับรู้ของผู้บริโภคจะหมายความว่า 

ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ หรือความประทับใจต่อแบรนด์ หรือ

องค์กรน้ันๆ ซ่ึงจะส่งผลให้เวลาท่ีผูบ้ริโภคเปรียบเทียบสนิค้าหรือ

บริการระหว่างสองแบรนด์ ท่ีถึงแม้ว่าจะให้ประโยชน์ หรือ

แก้ปัญหาในเร่ืองๆ เดียวกัน ผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ท่ีเขาเช่ือใจ

มากกว่าถึงแม้ว่าจะต้องจ่ายแพงกว่าก็ตาม



The elements of a digital 
marketing strategy

Digital Marketing Strategy หรือ การวางกลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์ 
คือการท่ีเราท าการตลาด หรือกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อสนับสนุนและส่งเสริมวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ

เราควรจะเร่ิมจากการ
● หาข้อมูลกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
● ก าหนดเป้าหมาย 
● และหาจุดท่ีท าให้เราแตกต่างจากคู่แข่ง 

ก่อนท่ีจะเร่ิมวางแผนการโฆษณา หรือแผนการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าผ่าน
ช่องทางต่างๆ เช่น Social Media



The elements of a digital 
marketing strategy

Media Mix หรือ สื่อผสม คือการน าช่องทางหลายๆ ทางท่ีธุรกิจใช้เพื่อให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดมารวมกัน เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพการส่ือสารของ
แคมเปญโดยรวม และแจกแจงงบประมาณลงในสื่อแต่ละสว่น 

การใช้สื่อผสมยังท าให้เราสามารถวิเคราะห์ได้ชัดเจนข้ึนว่า กลยุทธใ์ดหรือ
ช่องทางใดท่ีใช้ได้ผล



Define your marketing goals

เป้าหมายทางธุรกิจ (Business Goals)
คือ เป้าหมาย ความส าเร็จหรือผลลัพธ์ท่ีบริษัทต้องการจะบรรลุ โดยท่ัวไป
แล้วเป้าหมายทางธุรกิจจะเป็นเป้าหมายระยะยาว ท่ีจะส่งผลกระทบต่อท้ัง
บริษัท ยกตัวอย่างเช่น 

- การเติบโตทางด้านผลก าไร 
- การเพิม่จ านวนลกูค้า 
- การพฒันาประสทิธภิาพในการดูแลลกูค้า 
- การเปิดตัวสนิค้าหรือบริการใหม่ๆ

ในขณะท่ีเป้าหมายทางธุรกิจจะมีขนาดท่ีใหญแ่ละกว้างกว่า เป้าหมายทาง
การตลาด (Marketing Goals) จะมีขนาดท่ีเล็ก ซ่ึงจะเก่ียวเน่ือง และเจาะจง
ไปท่ีการท ากิจกรรมทางการตลาดมากกว่า



Define your marketing goals

เป้าหมายทางการตลาด (Marketing Goals) จะมาในรูปแบบของการก าหนด
วัตถุประสงค์การท าการตลาดท่ีอยู่ในแผนการตลาดหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาดของเรา ซ่ึงจะเป็นวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายท่ีจะส่งเสริมหรือ
สนับสนุนเป้าหมายทางธุรกิจอีกทีหน่ึง

เป้าหมายทางการตลาดท่ีจะเห็นกันอยู่บ่อยๆ โดยท่ัวไป เช่น 
- การเพิม่หรือการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) 
- การเพิม่จ านวนคนเข้าเว็บไซต์ (User Acquisition) 
- การเพิม่จ านวน Leads ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีโอกาสสงูท่ีจะผนัตัวมาเป็น

ลูกค้าเรา (Lead Generation)
- การเพิม่จ านวนยอดการปิดการขาย เป็นต้น (Conversion)



Example

ตัวอย่างเปา้หมายทางธุรกิจ (Business Goal)

● เพิ่มจ านวนลูกค้าประจ าข้ึน 25% ภายในสองปีข้างหน้าโดยการเพิ่มฟีเจอร์ท่ีมีคนถามถึงมาก
ท่ีสุด 5 ฟีเจอร์

ตัวอยา่งเปา้หมายทางการตลาด (Marketing Goal)

● เพิ่มจ านวนกลุ่มเป้าหมายท่ีมีแนวโน้มในการซ้ือสูง (Lead) ขึ้น 40% ในหน่ึงปี โดยการลง
โฆษณาท่ีจะเน้นไปท่ีคุณสมบัติเด่นๆ ของสินค้าของเราให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในระดับบนของ 
Marketing Funnel และเพิ่มงบประมาณการตลาดท่ีจะสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในระยะ
กลางของ Marketing Funnel ข้ึน 20%

เรายังสามารถต้ังเป้าหมายในแต่ละส่วนของกลยุทธ์ท่ีวางไว้ได้อีกเช่นเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่นการก าหนด
เป้าหมายเฉพาะส าหรับกลยุทธก์ารสื่อสารผ่านทาง Social Media หรือ การตลาดผ่านช่องทางอีเมล (Email 
Marketing) เป็นต้น



SMART goals
SMART คือเทคนิคหรือหลักในการต้ังเป้าหมายท่ีดี เพื่อใหจุ้ดมุ่งหมายของแผนการหรอืกลยุทธต่์างๆ
มีความชัดเจนเปน็รูปธรรม ท าได้จรงิ และวัดผลได้

S = Specific : 

เปา้หมายควรจะมคีวามเฉพาะเจาะจง มคีวามชัดเจน รู้ถึงสิง่ท่ีอยากจะท าให้ส าเร็จ เวลาท่ีอยากจะ
บรรลุ
เปา้หมายนั้น และสิง่ใดหรือใครท่ีเก่ียวขอ้งบา้ง
M = Measurable : 

เปา้หมายท่ีต้ังจะต้องมหีลักเกณฑ์ในการวัดผลได้ มหีลักการและวิธีการในการวัดให้ออกมาเปน็ตัวเลขท่ี
ชัดเจนได้

A= Attainable : 

เปา้หมายจะต้องอยูบ่นหลักของความเปน็จริง คือจะต้องเปน็สิง่มคีวามเปน็ไปได้ท่ีจะท าได้จริงใน
สถานการณน์ั้นๆ หรือในจ านวนทรัพยากรท่ีเรามี



SMART goals
SMART คือเทคนิคหรือหลักในการต้ังเป้าหมายท่ีดี เพื่อใหจุ้ดมุ่งหมายของแผนการหรอืกลยุทธต่์างๆ
มีความชัดเจนเปน็รูปธรรม ท าได้จรงิ และวัดผลได้

R = Relevant : 

เปา้หมายท่ีก าหนดจะต้องมคีวามเก่ียวขอ้งกับเปา้หมายหลักโดยรวมขององค์กร สอดคล้องและไปในทิศทาง
เดียวกัน

T = Time-bound :

ต้องมกีารก าหนดกรอบระยะเวลาท่ีชัดเจน และเปน็ไปได้จริง



Paid, owned, and
earned media

Paid Media 

● สื่อท่ีแบรนด์ต้องจ่ายเงินซ้ือเพื่อให้ได้มาซ่ึงพื้นท่ีในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

● ตัวอย่างสื่อประเภทน้ีเช่น 

○ พื้นท่ีแบนเนอร์ หรือป๊อปอัพโฆษณาในเว็บต่างๆ 

○ โฆษณาแทรกในวิดีโอ 

○ พื้นท่ีโฆษณาบน Social Media 

○ การโฆษณาสนิค้าบน Shopping Ads

● ข้อดีคือ การโฆษณาบนสื่อประเภทน้ีจะให้ผลลัพธท่ี์เร็ว อย่างไรก็ตาม ราคาพื้นท่ีโฆษณาบน

ออนไลน์จะมีโอกาสท่ีราคาจะแพงข้ึนได้เร่ือยๆ และเม่ือเราหยุดการโฆษณา ผลลัพธ์เหล่าน้ันก็

จะหายไปในทันทีเช่นกัน



Paid, owned, and
earned media

Owned Media

● สื่อหรือช่องทางการสื่อสารท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ หรือผลิตข้ึนมาเอง

● คอนเทนต์บนสื่อประเภทน้ีจะต่างจากโฆษณาบนพื้นท่ีสื่อท่ีเราเสียเงินซ้ือมา ตรงท่ีมันจะไม่โฆษณา 

หรือขายสนิค้าโดยตรง แต่จะโน้มน้าวกลุ่มผู้บริโภคโดยการให้ข้อมูลท่ีมีคณุภาพเพื่อช่วยใน

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค

● ตัวอย่างของสื่อประเภทน้ีเช่น เน้ือหาท่ีอยู่บนเว็บไซต์ของเรา, Blog, การแจก E-Book หรือ     คอน

เทนต์บน Social Media

● ข้อเสียของสื่อประเภทน้ีคือ มันจะท าอะไรไม่ได้มากด้วยตัวของมันเอง เพราะไม่ว่าคอนเทนต์จะดี

ขนาดไหน ก็จะไม่มีประโยชน์ ถ้าผู้บริโภคไม่รู้จักแบรนด์ หรือไม่สามารถเข้าถึงเน้ือหาน้ันได้



Paid, owned, and
earned media

Earned Media

● สื่อท่ีแบรนด์ไม่ต้องเสยีเงินซ้ือ แต่ได้รับจากการบอกต่อหรือการพูดถึงโดยคนอ่ืน เช่น การบอกต่อโดย

ลูกค้าท่ีประทับใจในสนิค้าหรือบริการ

● ตัวอย่างสื่อประเภทน้ีเช่น การถูกพดูถึงใน Social Media, Blog Post, การรีวิวสนิค้าโดยลกูค้า หรือ

การถกูพดูถึงในข่าวประชาสมัพนัธต่์างๆ เช่น การถูกจัดอันดับในการคัดเลือกในโอกาสต่างๆ

● สื่อประเภทน้ีนอกจากจะช่วยในเร่ืองยอดขายแล้ว ยังสามารถช่วยแบรนด์เปิดตลาดกลุ่มใหม่ และ

สร้างความน่าเช่ือถือได้อีกด้วย



Attract customers with search 
engine optimization

● Search Engine จะใช ้Algorithm ในการจัดอันดับของผลลัพธ์ โดยดจูาก
ความสอดคล้องและคณุภาพของเนื้อหา

● SEO คือการท าวิธีต่างๆ เพ่ือเพ่ิมจ านวนและคณุภาพของคนท่ีเขา้มาใน
เว็บไซต์

● SEO เมื่อเทียบกับสื่อเสยีเงิน (Paid Ads) : ในขณะท่ีการซื้อ Paid Ads จะท า
ให้เราเหน็ผลลัพธ์ได้เรว็กว่าแต่ก็หายไปได้เรว็เชน่กัน การท า SEO จะเปน็
ตรงกันข้ามกันก็คือ สิ่งท่ีเราได้รบัจาก SEO จะเปน็การแก้ปญัหาระยะยาว

● เราสามารถท าให้ Rank บนหนา้ SERPs (Search Engine Results Page 
หรือหน้าแสดงผลลัพธ์จาก Search Engine เช่น Google) ของเราดีขึ้นได้
หลายวิธี เช่น การท า Keywords Research การสรา้งคอนเทนต์ท่ีเปน็
ประโยชน ์และการมโีครงสรา้งเว็บท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน



Reach customers with search 
engine marketing
SEM หรือ Search Engine Marketing คือการน าคนเข้าสู่เว็บไซต์ของเรา ผ่านการใช้สื่อโฆษณาท่ีปรากฏบนหน้าการค้นหา
โฆษณาเหล่าน้ี จะอยู่ด้านบนสุด เหนือส่วนท่ีแสดงผลการค้นหาและล่างสุดของหน้า SERP

คือการท่ีเราสามารถแยกแยะลกูค้าท่ีเคยเขา้มาท่ีเว็บไซต์ของเรา และ
สง่โฆษณาของเราไปท่ีเว็บอ่ืนๆ หรือบน Social Media ให้เขาได้เห็นอีก
ครั้ง

Remarketing

คือการท่ีเราจ่ายแค่ต่อเมื่อมคีนคลิกโฆษณาของเรา จ านวนเงินท่ีเรา
จ่าย
เมื่อคนคลิกโฆษณา PPC นี้เรียกว่า Cost-Per-Click หรือ CPC

Pay Per Click หรือ PPC

คือวิธีการท่ี Search Engine จะก าหนดว่าโฆษณาของเราจะอยูใ่นล าดับที่
เท่าไหร่

Ad Auction

Keywords หลักๆ ท่ีต้องรู้



Display advertising
Display Ads คือโฆษณาในรูปแบบรูปภาพ ตัวหนังสือ วิดีโอ หรือ GIFs ท่ีปรากฏบนเว็บไซต์ หรือ 
แอปพลิเคชัน ผ่าน “Display Network” ท่ีจะสามารถน าโฆษณาเหล่าน้ีออกสู่สายตาของ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อโปรโมตแบรนด์ สินค้า และบริการของเรา

ประเภทของ Display Ads
● รูปภาพ (Image Ads) ในรูปแบบ JPG PNG หรือ GIF จะช่วยให้ลกูค้าเขา้ใจถึงประโยชนข์องสนิค้า และ

บริการของเราได้ง่ายขึ้น

● ตัวหนงัสอื (Text Ads) คือโฆษณาท่ีมแีต่ตัวหนังสอืเท่านั้น อาจจะไมดึ่งดดูเท่ารูปแบบอ่ืนๆ

● Responsive Ads คือโฆษณาท่ีสามารถปรับขนาดและรูปแบบของตัวเองได้แบบอัตโนมติั เพื่อให้เข้ากับ

พื้นท่ีโดยรอบ และยังสามารถปรับให้ดเูปน็ “Native Ads” หรือมรูีปแบบท่ีเหมอืนเปน็คอนเทนต์บน

เว็บไซต์นั้นๆ ได้อีกด้วย โฆษณารูปแบบนี้ จึงเปน็รูปแบบท่ีเปน็ท่ีนิยมมากๆ 

● App Promotion Ads คือโฆษณาท่ีดึงผู้ใช้เข้ามาเพ่ือโหลดแอปฯ ของเรา เมื่อลกูค้าคลิกท่ีโฆษณา

ประเภทนี้ จะถกูสง่ไปท่ี App Store เพ่ือดาวน์โหลดแอปฯ นั้นๆ โฆษณาแบบนี้จะปรากฏขึ้นต่อเมื่อผู้ใช ้

ใช้อุปกรณท่ี์เหมาะสมเท่านั้น



Introduction to social media 
and email marketing

หากธุรกิจของเรามบีญัชี Social Media เราจะสามารถพูดคยุกับลกูค้า สรา้ง
โฆษณา และเพ่ิม Earned Media ผ่านการสร้างคอนเทนต์ท่ีไวรัล ได้อีกด้วย

ข้อเสยีอย่างหนึ่งของ Social Media คือการท่ีเราไมส่ามารถควบคมุตัว
แพลตฟอรม์ต่างๆ ได้ เช่นหากมแีพลตฟอร์มใดปดิตัวลง หรือเปล่ียน 
Algorithm ใหม ่อาจมผีลต่อการท่ีเราจะเข้าถึงลกูค้าได้อย่างทันที

Social Media

เมื่อเราอยากสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีท้ังกับผู้ท่ีมโีอกาสเปน็ลกูค้า และลกูค้า
ปจัจุบนั เราสามารถสง่อีเมลท่ีมขีอ้มลูท่ีเก่ียวขอ้ง และมปีระโยชนใ์หกั้บ
ลูกค้าได้

Email Marketing



Social media marketing basics

● Strategy การวางกลยุทธ์
● Planning and Publishing การวางแผนและเผยแพร่
● Social Listening and Engagement การฟังลูกค้า และสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
● Analytics and Reporting การวิเคราะห์ข้อมูล และการน าเสนอ

ข้อมูล
● Paid Social Media การซ้ือโฆษณาบน Social Media

ห้าเสาหลักของการท า Social Media Marketing
(Five Pillars of Social Media Marketing)

Social Media Marketing คือการสร้างและเผยแพร่คอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม
Social Media เพื่อโปรโมตแบรนด์ หรือสนิค้า



Social media marketing basics
Strategy การวางกลยุทธ์

● ก่อนเริ่มวางแผนการท าคอนเทนต์ หรือแคมเปญ เราต้องเขา้ใจว่ากลุม่เปา้หมายของเราคือใคร เขาใชแ้พลตฟอรม์
ไหนกัน

● เข้าใจเปา้หมายของบรษัิท
● ท าอย่างไรเราถึงจะสรา้งคอนเทนต์ท่ีมปีระสทิธภิาพ และสร้างคณุค่าให้กับผู้รับได้

Planning and Publishing การวางแผนและเผยแพร่

● ก าหนดว่าเราจะโพสต์คอนเทนต์ต่างๆ เมื่อไหร ่และบอ่ยแค่ไหน

Social Listening and Engagement  การฟงัลูกค้า และสร้างปฏิสัมพนัธกั์บลูกค้า

● ติดตาม และวิเคราะหบ์ทสนทนาท่ีเกิดขึ้น หรือการพูดถึงแบรนด์ของเรา
● สิง่ท่ีเราพบจากการฟงัลกูค้านี้ จะช่วยให้เราสามารถตอบ และพดูคยุกับลกูค้าผา่น Social Media ได้



Social media marketing basics
Analytics and Reporting การวิเคราะหข์อ้มลู และการน าเสนอขอ้มลู

● ในส่วนน้ี จะเป็นส่วนท่ีเราได้ดูว่าคอนเทนต์ หรือแคมเปญท่ีเราปล่อยไป เป็นอย่างไรบ้าง
● เราจะใช้ Report เป็นตัวสื่อสารให้คนอ่ืนๆ ได้เห็นผลลัพธ์ของคอนเทนต์ หรือแคมเปญน้ีเช่นกัน
● เราสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึก (Insights) เหล่าน้ีเพื่อตอบรับกับเทรนด์ต่างๆ หรือช่วยคิดกลยุทธ์ในอนาคตได้

Paid Social Media การซื้อโฆษณาบน Social Media

● สื่อโฆษณาจะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงคนได้มากกว่าลูกค้าปัจจุบันของเรา และยังสามารถน าเสนอสินค้า
ท่ีลูกค้าเคยเข้ามาดูแล้ว ให้ดูอีกรอบได้ (Remarketing)

● สามารถยิงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได้
● และช่วยขยายฐานคนท่ีลงทะเบียนรับอีเมลของเรา



Build relationships with email 
marketing

Email Marketing 

หรือการท าการตลาดผ่านอีเมล คือการท่ีเราส่งอีเมลให้กับลกูค้าท่ีลงทะเบียนไว้ เพื่อแบ่งปันข้อมูล กระตุ้นยอดขาย และ
สร้าง Community และความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าใหม่ และลูกค้าเก่า

การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Segmentation)

การสง่อีเมลแบบแบง่กลุ่มลกูค้า คือการแบง่รายชื่อสมาชกิท่ีจะได้รบัอีเมลจากเรา เปน็กลุ่มย่อยๆ ตามเกณฑ์ต่างๆ เช่น
ความสนใจท่ีอยู่ หรือสนิค้าท่ีเคยซื้อมาก่อนหนา้นี้



Build relationships with email 
marketing

การปรับให้เขา้กับแต่ละบุคคล (Personalization)

คือการปรับแต่งอีเมลให้เข้ากับบุคคลแต่ละคน 

ตัวอย่างเช่น 

● การใส่ช่ือของลกูค้าในการกล่าวทักทาย หรือในหัวข้อของอีเมล (Subject Line)
● การส่งโปรโมชันในวันพเิศษ เช่นวันเกิด วันหยุด หรือวันครบรอบแต่งงาน
● การส่งข้อความท่ีตรงกับส่วนของ Marketing Funnel ท่ีลูกค้าก าลังอยู่



Measure 
performance 
success

Week 4:



Measure progress with 
performance marketing

Performance Marketing

คือการใช้ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกค้าในการวางแผน หรือปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และการขาย
การตลาดแบบน้ีจะมุ่งเน้นไปท่ีผลลัพธ์ท่ีวัดผลได้ เช่นจ านวนการคลิก หรือจ านวนคนซ้ือ (Conversions)

Keywords ท่ีน่าสนใจ

Customer Lifetime Value (CLV)

จ านวนเฉล่ียของรายได้ท่ีเราได้จากลูกค้าแต่ละคนในช่วงเวลาท่ีก าหนด

Return on Ad Spend (ROAS)

คือจ านวนรายได้ท่ีได้รับเข้ามา เม่ือเทียบกับจ านวนท่ีจ่ายไปกับค่าโฆษณา



Working with data
ในบทนี้ จะพูดถึงการใช้ข้อมูลในการท าการตลาด

Keywords ท่ีน่าสนใจ

ข้อมูล (Data)

การรวบรวมข้อเท็จจริง และข้อมูลต่างๆ เช่น 
● จ านวนผู้ติดตามใน Social Media 
● จ านวนช่ัวโมงท่ีทีมใช้ในการท าโปรเจกต์
● รายได้ท้ังปี

ข้อมูลทางการตลาดจะช่วยให้เราสามารถใช้ข้อมูลจริงของ
พฤติกรรมลูกค้าในการตอบค าถาม หรือสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ ได้



Working with data
ในบทนี้ จะพูดถึงการใช้ข้อมูลในการท าการตลาด

Key Performance Indicator (KPI)

คือมาตรวัดความส าเร็จของธุรกิจ ในการไปให้ถึงเป้าหมายท่ีต้ังไว้

Data Analytics

คือการเฝ้าสังเกต และประเมิน วิเคราะห์ ข้อมูลเพื่อหาข้อมูลเชิงลึก
ท่ีน าไปปฏิบัติ และต่อยอดได้ (Actionable Insights)



Working with data
การท างานกับข้อมูล มีข้ันตอนท่ีหลากหลาย

Data Pulling

การเก็บข้อมูลจากเคร่ืองมือวิเคราะห์ (Analytics Tools) และน ามาใส่ใน Spreadsheets หรือ
ฐานข้อมูล เพ่ือให้ง่ายต่อการน าไปใช้ต่อ

Data Reporting หรือเรียกอีกชื่อว่า Performance Reporting

คือการจัดเรียง และสรุปข้อมูล เพื่อติดตามประสิทธิภาพของการท าการตลาด และการขาย ข้ันตอนน้ี
จะช่วยให้เราสามารถช้ีเทรนด์ (Identify Trends) และเจอผลลัพธ์ท่ีคาดไม่ถึง (Unexpected Results)
ได้ไวข้ึน



Working with data
การท างานกับข้อมูล มีข้ันตอนท่ีหลากหลาย

Data Analysis

การน าข้อมูลมาพิจารณาเพื่อหาข้อสรุป คาดคะเน และช่วยให้เกิดการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ
ด้วยข้อมูล (Informed Decision-Making)

ในการท างานในต าแหน่งเร่ิมต้น (Entry Level) คุณอาจได้ท าท้ัง Data Pulling, Reporting, และ
Data Analysis



Attribution models for
digital marketing

Attribution - การแสดงท่ีมา

คือการก าหนดว่าคอนเทนต์ หรือช่องทางไหนท่ีสร้าง Leads, การ
ปิดการขาย (Conversions) หรือเกิดการลงทะเบียน ท าให้เราเห็น
ได้ว่า จุดสัมผัส (Touchpoint) หรือ Keywords ไหนท่ีลูกค้าได้
เห็นก่อนท่ีจะปฏิสัมพันธ์กับเรา



Attribution models for
digital marketing

รูปแบบต่างๆ ของการวัด Attribution

Data-Driven Attribution

วัดการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับคอนเทนต์ของเราในทุกๆ ช่องทาง 

เพื่อท าความเข้าใจว่าอะไรเป็นแรงบันดาลใจให้ลูกค้าติดต่อกับเรา 

รูปแบบน้ี จะเป็นการให้เครดิตกับแต่ละจุดสัมผัสโดยอิงจากสถิติ

ต่างๆ เช่น Ads หรือ Keywords ไหนท่ีน าไปสู่การปิดการขายได้ดี

ท่ีสุด รูปแบบน้ีจะเป็นรูปแบบท่ีแม่นย าท่ีสุดในการวัดว่าจุดสัมผัส

ใดท่ีท าให้เกิดการขาย



Attribution models for
digital marketing

First Click Attribution

ให้เครดิตกับจุดสัมผัสแรกท่ีลูกค้าเจอ ท่ีน ามาสู่การปิดการขายในท่ีสุด

Last Click Attribution

ให้เครดิตกับจุดสัมผัสสุดท้ายท่ีเกิดข้ึนก่อนการเกิดการขาย

Linear Attribution

ให้เครดิตกับแต่ละจุดสัมผัสใน Customer Journey เท่าๆ กัน เช่น

หากลูกค้าเจอแบรนด์เราใน Ads ทาง Social Media และน าไปสู่การ

เจออีกรอบผ่านอีเมล ทุกๆ จุดสัมผัสจะได้รับเครดิตในการท าให้เกิด

การขายท่ีเท่ากัน



Data storytelling basics

Data Storytelling การเล่าเร่ืองด้วยขอ้มลู

คือการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกให้กับผู้ฟังด้วยการเล่าเร่ือง

ส่วนประกอบส าคัญของการเล่าเร่ืองด้วยข้อมูล 3 อย่างคือ :

ข้อมูล (Data), การเล่าเร่ืองท่ีน่าสนใจ (Compelling Narrative), และ

การสร้างภาพท่ีชัดเจน (Clear Visualization)



Data storytelling basics
ข้อมลู (Data)
ลองนึกภาพข้อมูลต่างๆ ของเราเป็นตัวละครในละครเวที ถ้าทุกคนอยู่บนเวทีพร้อมๆ กัน คนดูจะไม่
สามารถแยกออกได้ว่าตอนน้ีควรจะสนใจท่ีคนไหน เพราะฉะน้ันเราควรจะต้องเลือกว่าเราควรเน้น
ย้าตัวเลขไหนเป็นพิเศษ

การเล่าเร่ืองท่ีน่าสนใจ (Compelling Narrative)
การเล่าเร่ืองท่ีดี จะต้องท าให้คนฟังรู้สึกมีส่วนร่วม สามารถจ าได้ และโน้มน้าวจิตใจได้ดี

ตัวอย่างของค าถามท่ีจะช่วยในการเล่าเร่ือง
● ข้อมูลเชิงลึกท่ีคุณน าเสนอแปลว่าอะไร?
● ท าไมข้อมูลเหล่าน้ีถึงส าคัญกับผู้ฟัง?
● ผู้ฟังจะสามารถน าไปต่อยอดได้อย่างไร?



Data storytelling basics

การสร้างภาพจากขอ้มลู (Data Visualization)
คือการสร้างกราฟท่ีน าเสนอข้อมูลได้อย่างเข้าใจง่าย เช่นการท า แผนภูมิ กราฟ Infographics
หรือภาพอ่ืนๆ การท า Visualizations เหล่าน้ี จะท าให้เราเห็นเทรนด์ และการเช่ือมโยงระหว่าง
ข้อมูลต่างๆ ได้ชัดข้ึน


