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Abstract 
 In order to study the optimizing strategy of Facebook advertising management we 
need to know the following: online advertising attributes, the strategy of setting advertising 
objective, its target and data strategy of media consumption among Facebook users. The 
aforementioned strategies enhance awareness efficiency of brand and service, conversion 
efficiency, contact efficiency, retention and cost efficiency. This article aims to provide an 
overview and insight of social commerce landscape of Facebook in Thailand and its key 
success factors.
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บทนำา

 จากรายงานผลการสำารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เนต็ในประเทศไทย พ.ศ. 2563 ของ สำานกังาน

พฒันาธรุกรรมทางอิเลก็ทรอนกิส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพือ่เศรษฐกจิและสงัคม (สพธอ. 

หรือ ETDA) ในช่วงปี พ.ศ. 2563 ที่เกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ทั่วโลก พบว่า 

พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยส่วนใหญ่เฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง 25 นาท ีซึ่งเพิ่มสูงขึ้น

จากปีที่แล้ว 1 ชั่วโมง 3 นาที และผู้ใช้ในกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Gen Y) ที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี 

มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด 12 ช่ัวโมง 26 นาทีต่อวัน อีกทั้งยังพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน ์

(Social Network) หรอืการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในฐานะสือ่ทีเ่รยีกว่า สือ่สงัคมออนไลน์ (Social 

Media) ซึ่งก็คือ เฟซบุ๊ก ได้รับความนิยมมากที่สุดร้อยละ 98.2 โดยใช้ในกิจกรรมการเรียนออนไลน ์

(e-Learning) เพิ่มขึ้นร้อยละ 33.1 รองลงมาคือ กิจกรรมการติดต่อสื่อสารออนไลน์ทั้งการโทรและ

พูดคุย (chat) เพิ่มขึ้นร้อยละ 27.8 กิจกรรมการดาวน์โหลดซอฟแวร ์เพลง ละคร ภาพยนตร ์เกม 

ไอเทมในเกม เพิ่มขึ้นร้อยละ 24.6 ตามลำาดับ ดังภาพที ่1 

ภาพที่ � ผลสำารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ 2563

ที่มา: ETDA, จาก https://www.etda.or.th/th/Our-Service/Standard-(1)/Certifications-(1).aspx., 

สืบค้นเมื่อ 12 เมษายน 2564.
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 นอกจากคนไทยจะใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการเรียนและการติดต่อสื่อสารแล้ว ยังใช้เพื่อการซ้ือ 

การขาย และการบริการออนไลน์อีกด้วย ผลการสำารวจยังพบอีกว่า ผู้ขายนิยมขายสินค้าและบริการ

ออนไลน์ผ่านทางแฟนเพจ เฟซบุ๊ก เป็นอันดับหนึ่งคิดเป็นร้อยละ 64.7 ซึ่งสอดคล้องกับผู้ใช้ที่นิยม

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กสูงที่สุด ร้อยละ 98.2 จะเห็นได้ว่าการใช้ช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) ที่เรียกว่า โซเซียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 

โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางการค้าออนไลน์ที่นิยมในกลุ่มของผู้ขายสินค้า และเป็นประโยชน์ต่อ

นักการตลาดในการนำาเสนอความหลากหลายของสินค้าและบริการต่อผู้ใช้และผู้ซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์อีกด้วย การใช้เครื่องมือหลักอย่างโซเซียลคอมเมิร์ซที่เปรียบเสมือนเป็นสื่อกลางระหว่าง

ผู้ขายปลีกรายย่อยกับผู้ซื้อ กลายเป็นเครื่องมือดำาเนินธุรกรรมการซื้อและการขายทางสังคม (Social 

Shopping Tool) ด้วยการเปิดร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก หรือการเพิ่มจำานวนคนให้เข้ามามีส่วนร่วม

บนหน้าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ด้วยการแทรกลิงก์ของเว็บไซต์ร้านค้าผ่านวิดีโอบนเฟซบุ๊ก เพื่อก่อให้

เกิดธุรกรรมการซื้อขาย ซึ่งผู้ขายหรือผู้โฆษณาจะต้องสร้างเนื้อหาที่ดีจนทำาให้เกิดการแชร์ข้อมูล และ

ให้รางวลักบัการทีผู้่ซ้ือได้เข้ามามส่ีวนร่วมในกจิกรรมบนสือ่สงัคมออนไลน์นัน้ด้วย ซ่ึงเทคนคิดังกล่าว

นี้เรียกว่า การทำาโซเซียลมีเดียออปติไมซ์เซชัน (Social Media Optimization: SMO) ด้วยการปรับ

เว็บไซต์ให้เข้ากับสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ก่อให้เกิดชุมชนสังคมออนไลน์ เพิ่มประสิทธิภาพ

ในการบริหารงานโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Advertising Optimization for Management) 

นัน่เอง ดังนัน้จะเหน็ได้ว่าแนวโน้มของตลาดสำาหรบัธรุกจิในประเทศไทยได้มุง่เข้าสูย่คุดิจิทลัอย่างเต็ม

รูปแบบมากขึ้น ด้วยเพราะแนวทางการเว้นระยะห่างทางสังคม ทำาให้ผู้บริโภคที่เป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย

เกิดการปรับตัวในการใช้ชีวิตแบบใหม ่(New Normal) ที่วิถีการดำาเนินชีวิตถูกเชื่อมต่อให้คุ้นชินกับ

การใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตสูงมากขึ้น การทำาธุรกรรมออนไลน ์ การชอปปิÜงออนไลน ์ การขาย

สินค้าหรือบริการออนไลน์ถูกผูกติดเข้ากับวิถีชีวิตแบบใหม่นี้ที่ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนต้องหันมาให้

ความสำาคัญและปรับตัวครั้งใหญ่ การศึกษากลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณา

บนเฟซบุ๊ก จึงมีส่วนสำาคัญในการช่วยส่งเสริมธุรกิจออนไลน์และยกระดับศักยภาพในการแข่งขัน

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมในวงกว้างอย่างมีประสิทธิภาพ

ความสำาคัญและคุณลักษณะของส ่อ§oษณาออน©ลน์ที่มีประสิทธิภาพ

 แม้ว่าสื่อสังคมออนไลน์จะเข้ามามีบทบาทสำาคัญในการโฆษณาอย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างการ

รับรู้ สร้างประสบการณ์ร่วม รวมทั้งสร้างยอดขายให้กับสินค้าและบริการได้ก็ตาม แต่ด้วยสถานการณ์

การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ทั่วโลก ทำาให้มูลค่าการเติบโตของการโฆษณาบนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่คาดการณ์ไว้ชะลอตัวช้าลงอย่างมาก ลดลงเหลือเพียงการเติบโตร้อยละ 0.3 และในสิ้น

ปีพ.ศ. 2563 พบว่า การใช้งบประมาณโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ในครึ่งปีแรก พ.ศ.2563 ถูกใช้ไป
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9,498 ล้านบาท และคาดการณ์ว่าในครึ่งปีหลังจะมียอดการใช้จ่ายงบประมาณโฆษณาอยู่ที ่10,112 

ล้านบาท ดังภาพที่ 2 อย่างไรก็ตาม การจัดลำาดับการใช้จ่ายงบประมาณโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ที่มีมูลค่ารวมเกือบ 20,000 ล้านบาทในปีที่ผ่านมานั้น ถูกใช้ไปเพื่อการทำาโฆษณาบนเฟซบุ๊กสูงที่สุด

ด้วยมลูค่า 7,061 ล้านบาท รองลงมาคือ การเพิม่ประสทิธภิาพในการแสดงผลโฆษณาบนยทูปู 4,564 

ล้านบาท และใช้ไปเพื่อการสร้างคุณค่าของแบรนด์ด้วยมูลค่า 2,019 ล้านบาท ตามลำาดับ ซึ่งจะเห็น

ได้ว่า เฟซบุ๊กจัดเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ครองสัดส่วนการใช้เม็ดเงินเพื่อการโฆษณาสูงที่สุด 

ดังภาพที ่2

ภาพที่ � ตัวเลขมูลค่าการเติบโตของสื่อโฆษณาออนไลน ์ตั้งแต่ป ีค.ศ.2012 – ค.ศ.2020

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. November 

5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

ภาพที่ � การจัดลำาดับการใช้จ่ายงบประมาณโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ์ปี ค.ศ.2020

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. November 

5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.
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 หากพจิาณาการใช้งบประมาณโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในภาคอตุสาหกรรม ดังภาพที ่

4 ยงัพบอีกว่า อุตสาหกรรมยานยนตร์ ใช้งบประมาณโฆษณาบนเฟซบุก๊มากทีส่ดุ ซ่ึงถอืว่าแพลตฟอร์ม

นี้ครองสัดส่วนการใช้งบประมาณโฆษณา 10 อันดับแรกในทุกภาคอุตสาหกรรม 

ภาพที่ � แสดงการใช้งบประมาณโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในภาคอุตสาหกรรม ปี ค.ศ.2020

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. November 

5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

 จากการใช้จ่ายงบประมาณเพือ่การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ดังทีก่ล่าวมานี ้ทำาให้การศกึษา

คุณลักษณะของสื่อโฆษณาออนไลน์เพื่อนำามาสร้างคุณค่าให้กับแบรนด ์(create brand value) และ

เพิ่มประสิทธิภาพให้กับการโฆษณา มีความสำาคัญต่อนักการตลาดในฐานะผู้ดูแลด้านโฆษณาให้แก่

ตราสินค้าและบริการด้วย 

 คุณลักษณะของสื่อโฆษณาออนไลน์ท้ังด้านภาพ ด้านเนื้อหา และด้านสื่อผสม ในปี ค.ศ. 

2021 จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญกว่า 70 คน (https://stepstraining.co/social/

10-social-media-trend-2021-by-hubspot) พบว่า การสร้างเนื้อหาหรือคอนเทนต์ของผู้บริโภค

ผ่านการนำาไอเดยี ฟิลเตอรต่์าง ª หรือเทมเพลตบนแพลตฟอรม์ที่มีอยู่แล้วมาสร้างสรรค์ใหม่ในสไตล์

ของผู้บริโภคเอง (Remixing User Generated Content) จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถผลิตคอนเทนต์

ที่เป็นของตัวเองได้ง่ายและสะดวกขึ้น ส่งผลให้เกิดกระแสไวรัลคอนเทนต์จากการแชร์ข้อมูลของผู้

บริโภค อีกทั้งพบว่า คอนเทนต์ประเภท มีม (Memes) ซึ่งได้แก่ ภาพล้อเลียน หรือ คำาศัพท์ต่าง ª ใน

ภาพที่มีความหมายเชิงตลก ก็ถือเป็นคุณลักษณะด้านเนื้อหาและด้านภาพท่ีได้รับความนิยมในป ี

ค.ศ.2021 นี้ โดยพบว่า กลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 12 ปี จนถึง 35 ปี มีการส่งคอนเทนต์ประเภทมีมเป็น

ประจำาอย่างน้อย 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ ด้วยเหตุนี ้นกัการตลาดจงึควรสร้างคอนเทนต์ หรอืผลติเทมเพลต
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ของแบรนด์เพือ่ดึงดูดให้กลุม่ลกูค้าเปÎาหมายสามารถนำาไปปรบัแต่งเพือ่แชร์ข้อมลูสนิค้าหรอืบรกิารเอง

ได้ และจากผลการศึกษาวิจัยของ วีรพงษ ์พวงเล็ก (2018) เรื่อง การสื่อสารผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊กกับ

ผลที่เกิดขึ้นต่อเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก: กรณีศึกษาแฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย

พบว่า กลยุทธ์ที่ใช้สร้างแฟนเพจ เฟซบุ๊กที่เน้นขายสินค้าหรือบริการม ี5 กลยุทธ ์ได้แก่ 1) ขายสินค้า

อย่างเดียวไม่ได้ ต้องนำาเสนอสิ่งที่กลุ่มเปÎาหมายต้องการด้วย 2) สินค้าที่ขายในเพจต้องแน่จริง 

3) โพสต์ตัวอย่างสินค้า (Teaser) 4) แสดงข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน และ 5) นำาเสนอรีวิว (Review) 

สนิค้าท่ีลกูค้าซ้ือไปใช้ ส่วนกลยทุธ์ทีใ่ช้สร้างแฟนเพจ เฟซบุก๊ทีไ่ม่เน้นขายสนิค้าหรอืบรกิาร พบกลยทุธ์ 

7 ประการ ได้แก่ 1) ใช้รปูภาพง่ายเพือ่สร้างรอยยิม้ 2) ใช้เกรด็ความรูท้ีต่รงใจกลุม่เปÎาหมาย 3) แฟช่ัน

ใหม่โดนใจวัยมันส์ 4) คำาคมโดนใจ 5) นำาเสนอเนื้อหาที่สื่อหลักไม่นำาเสนอ 6) แบ่งโฟลเดอร์เหมือน

คอลัมน์นิตยสาร 7) ลงโพสต์ต่อเนื่องทุกวันอย่างน้อยวันละ 3 ครั้ง ซึ่งจะเห็นได้ว่าผลการศึกษาวิจัย

ที่กล่าวมาข้างต้นนี้สะท้อนคุณลักษณะของสื่อโฆษณาออนไลน์ทั้งด้านภาพ ด้านเนื้อหา ด้านสื่อผสม 

ที่สอดคล้องกับข้อสรุปคุณลักษณะเด่นของสื่อโฆษณาออนไลน์ของ เว่ย เจอโรม และชาน (2010) 

และองค์ประกอบสำาคัญของโฆษณาออนไลน์ของ จรัญญา ปานเจริญ (2019) ดังนี้

 1. คุณลักษณะเด่นด้านภาพ (Picture) เว่ย เจอโรม และชาน (2010) กล่าวว่า การใช้ภาพ

เพื่อโฆษณาออนไลน์ที่เป็นภาพเคลื่อนไหวจะสร้างความน่าสนใจต่อผู้บริโภคได้ดีกว่าการใช้ข้อความ

โฆษณาทีข่ายสนิค้าเพยีงอย่างเดียว ผู้บริโภคจะให้ความสนใจภาพโฆษณาออนไลน์โดยเฉพาะการใช้ภาพ

ผู้ทรงอิทธิพล หรอืเรยีกทบัศพัท์ว่า “อนิฟลเูอนเซอร์” (Influencer) โดยเฉพาะผูท้รงอทิธพิลออนไลน์

ประเภท “ผู้มีชื่อเสียง” (Celebrities) ได้แก่ นักแสดง นักร้อง พิธีกร นางแบบ นักกีฬา กลุ่มบุคคลใน

สังคมชนช้ันสูง หรือผู้ที่ได้รับความนิยมอย่างมากจากประชาชน เป็นต้น มาช่วยสร้างผลกระทบใน

เชงิบวกให้แก่สนิค้าและบรกิาร อีกทัง้พบว่า ผู้เข้ามาชมในหน้าเพจส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเข้าชมแต่ละ

ครั้งไม่เกิน 30 วินาที ดังนั้นหากการดาวน์โหลดภาพโฆษณาออนไลน์ใช้เวลานานเกินไป ก็จะเป็น

อุปสรรคต่อการแสดงผลภาพโฆษณาและการเพิกเฉยต่อการรับชมภาพโฆษณานั้นได ้

 2. คุณลักษณะเด่นด้านเนื้อหา (Content) ควรมีความสั้นกระชับ เนื้อหาควรประกอบไปด้วย

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์เด่นของสินค้าและบริการ ซึ่งจะทำาให้ผู้บริโภคหันมาสนใจข้อมูลเกี่ยวกับ

ตัวสนิค้าได้ดีกว่าการแสดงผลโฆษณาแบบให้ผู้บรโิภคกดคลกิทีภ่าพโฆษณาเท่านัน้ อีกทัง้นกัการตลาด

ไม่ควรใส่เนือ้หาโฆษณาทีม่ากเกนิไปแต่ควรแสดงข้อมลูสนิค้าอย่างชัดเจนแม้ว่าจะไม่มข้ีอจำากดัในเรือ่ง

พืน้ทีใ่นการโฆษณาบนสือ่ออนไลน์กต็าม (เว่ย เจอโรม และชาน, 2010) ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการศึกษา

วจิยัเรือ่ง การตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์ของผูบ้รโิภค เจเนอเรชนั Z ในกรงุเทพมหานคร (จรญัญา 

ปานเจริญ, 2019) ที่พบว่า องค์ประกอบสำาคัญของโฆษณาออนไลน์ในการสร้างการรับรู ้คือ เนื้อหา

โฆษณาต้องปรากฏบนเฟซบุ๊ก เนื้อหาต้องมีการแสดงคุณสมบัติพิเศษของสินค้าจึงจะสามารถดึงดูด
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ความสนใจของผู้บริโภคได ้อีกทั้งองค์ประกอบสำาคัญของโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อสินค้า

ได้ง่ายขึ้นคือ การระบุช่ือแอปพลิเคชันที่ใช้ในการสั่งซ้ือสินค้าลงในเนื้อหาโฆษณาออนไลน์ให้ชัดเจน 

และการที่โฆษณามีช่องทางให้แสดงความคิดเห็น ถือเป็นองค์ประกอบสำาคัญของโฆษณาออนไลน์ที่

สามารถเปิดโอกาสในการแนะนำาต่อผู้อื่นด้วย 

 3. คุณลกัษณะเด่นด้านสือ่ผสม หรอื มลัตมิเีดยี (Multimedia) เป็นการนำาองค์ประกอบของ

สื่อต่าง ª ได้แก่ การนำาตัวอักษร รูปแบบตัวอักษร สีตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียงในรูปของ

สัญญาณดิจิทัล วิดีโอ มาผสมผสานรวมกัน เพื่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช ้การใช้สื่อผสมทางโฆษณา

ออนไลน์โดยเฉพาะการใช้ภาพกราฟิก ภาพเคลื่อนไหว การให้ตราสินค้าปรากฏอยู่ในเกมออนไลน ์

การใช้รูปแบบวิดีโอสั้น จะสามารถกระตุ้นความสนใจและดึงดูดผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(เว่ย เจอโรม และชาน, 2010)

 จากการศึกษาข้างต้นจงึพอสรปุได้ว่า สือ่โฆษณาออนไลน์อย่างเฟซบุก๊ มบีทบาทสำาคัญต่อการ

สร้างการรับรู้ สร้างประสบการณ์ร่วม และสร้างยอดขายเป็นอย่างมาก การเข้าใจในคุณลักษณะเด่น

ด้านภาพ ด้านเนือ้หา ด้านสือ่ผสมของสือ่โฆษณาออนไลน์จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพให้กบัการสร้างสรรค์

งานโฆษณาได้เป็นอย่างดี 

กลยุทธ์การบริหารงาน§oษณาบนเ�ซบุÕก

 การศึกษาการโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก เป็นสิ่งที่นักการตลาดควร

เรยีนรูแ้ละทำาความเข้าใจ ด้วยว่าเฟซบุก๊สามารถระบตัุวตนของผู้ใช้งานได้อย่างชัดเจนจากการลอ็กอิน

เข้าสูร่ะบบ ดังนัน้ระบบหลงับ้านของเฟซบุก๊จึงสามารถให้ข้อมลูกลุม่เปÎาหมายแก่นกัการตลาดได้ ซ่ึงถอื

เป็นข้อได้เปรยีบกว่าการเลอืกใช้ยทูปูทีส่ามารถเข้ารบัชมได้เลยโดยไม่ต้องผ่านระบบการลอ็กอิน ทำาให้

ไม่สามารถระบุข้อมูลกลุ่มเปÎาหมายได้ชัดเจน ดังนั้นจะเห็นได้ชัดว่าเอกลักษณ์หลัก (core identiy) 

ของเฟซบุ๊ก คือ สามารถเข้าถึงและกำาหนดเปÎาหมายของผู้เข้าชมได้ผ่านบัญชีผู้ใช้ด้วยการล็อกอิน 

สามารถสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือด้วยรูปแบบโฆษณาที่สร้างสรรค์ได้ตรงกับกลุ่ม

เปÎาหมาย และเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค

กลุ่มเปÎาหมายได้ดี อีกทั้งสามารถวัดผลลัพธ์จากเม็ดเงินที่ใช้จ่ายไปเพื่อการทำาโฆษณาออนไลน์ได้อีก

ด้วย ดังนั้นก่อนท่ีจะเริ่มกระบวนการวางแผนสร้างแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊ก นักการตลาดควร

ตั้งคำาถาม 2 คำาถาม คือ เปÎาหมายทางธุรกิจ (business goals) ที่ต้องการให้บรรลุผลคืออะไร หากเรา

กำาหนดเปÎาหมายทางธุรกิจไว้อย่างชัดเจน เราก็จะสามารถกำาหนดการต้ังค่าเปÎาหมายของโฆษณาบน

เฟซบุ๊กได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วย อีกทั้งเราจะวัดผลหรือติดตามผลลัพท์ได้อย่างไร การตั้งคำาถามนี้

จะช่วยให้เราระบุสิ่งที่ต้องการวัดหรือเลือกใช้กลยุทธ์ในแต่ละแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊กได ้ซึ่งจะนำา
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ไปสู่การทำาการตลาดบนเฟซบุ๊กอย่างมีประสิทธิภาพด้วย

 ขั®นตอนการทำาการตลาดบนเ�ซบุÕก (%@BDANNJ ,@QJDSHMF 2SDOR) เป็นขั้นตอนการ

ทำาการตลาดให้กบัตราสนิค้าและบรกิารโดยอาศัยเครือ่งมอืทีส่ำาคัญในการบริหารงานโฆษณาหรือการซ้ือ

โฆษณาบนเฟซบุก๊ท่ีเรยีกว่าเฟซบุก๊แอดเมเนเจอร์ (Facebook Ads Manager) เป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถ

สร้าง ปรับแต่ง จัดการและวิเคราะห์ผลลัพธ์ของการแสดงผลโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้ โดยเครื่องมือนี้

สามารถสรุปยอดรวมการเข้าถึงของผู้ชมโฆษณา งบประมาณโฆษณาที่ถูกใช้ไปเพื่อการโฆษณา หรือ

เรียกว่า ภาพรวมของบัญชีโฆษณาได ้อีกทั้งยังวัดผลลัพธ์ในการจัดการแคมเปญโฆษณา และจัดการ

รูปแบบหรือชุดโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้อีกด้วย โดยขั้นตอนการทำาการตลาดบนเฟซบุ๊กม ี4 ขั้นตอนคือ 

1. การกำาหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Objective) ให้สอดคล้องกับ

วตัถปุระสงค์ของแคมเปญโฆษณา 2. การกำาหนดกลุม่เปÎาหมายของการโฆษณาบนเฟซบุก๊ (Audience 

Targeting on Facebook) 3. การสร้างสรรค์รูปแบบโฆษณาและคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก (Creative 

and Content on Facebook) และ4. การวัดผลลัพท์และเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

(Measurement and Optimization on Facebook)

 สำาหรับบทความนี้ผู้เขียนขอเสนอ กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงาน§oษณาบน

เ�ซบุÕก � กลยุทธ์หลักที่สอดคล้องกับขั้นตอนการทำาการตลาดบนเฟซบุ๊กดังนี ้�
 กลยุทธ์การตั®งค่า

เปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก �
กลยทุธ์การตั®งค่ากลุม่เปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก 
ซ่ึงจะรวมวธิกีารวดัผลลพัธ์ในแต่ละกลยทุธ์เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพให้กบัการโฆษณาบนเฟซบุก๊ด้วย และ 

�
 กลยทุธ์ด้านข้อมูลการบริ§ภคส อ่ของผูใ้ช้งานเ�ซบุÕก เพือ่สร้างสรรค์รปูแบบโฆษณาและคอนเทนต์

บนเฟซบุ๊ก (Creative and Content on Facebook) อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาทั้ง 3 กลยุทธ์นี้

จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพด้านการสร้างการรบัรูต้ราสนิค้าและบรกิาร (Awareness efficiency) สามารถ

ทำาให้ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงและเช่ือมต่อกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Contact efficiency) 

สร้างผลกระทบให้เกิดปฏิสัมพันธ์โต้ตอบระหว่างกลุ่มเปÎาหมายกับตราสินค้าได้ (Conversion 

efficiency) สามารถรักษากลุ่มเปÎาหมายที่เป็นลูกค้า (Retention efficiency) ก่อให้เกิดความคุ้มค่า

ในการใช้งบประมาณโฆษณาออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ (Cost efficiency) อีกด้วย 

กลยุทธ์ที่ � กลยุทธ์การตั®งค่าเปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก 

 ในการกำาหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กม ี3 แบบ ได้แก่ 1) เพื่อสร้างการรับรู ้

(Awareness) 2) เพือ่สร้างความสนใจและการพจิารณา (Consideration) และ 3) เพือ่ให้เกดิการกระทำา

หรือการตัดสินใจ (Conversion) ผู้เขียนขอเสนอกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

ให้กับการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามวัตถุประสงค์ที่กำาหนดไว้แตกต่างกัน ดังภาพที ่5
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◆ ก�vv์ณณ�y��นุร�ก~ิพ�นธุ�์◆

 ว�~�¡����pm×��­ì�
ìj����Ô�pj������¢Ôì� V@QDMDRR� หากแคมเปญโฆษณานั้นต้องการสร้าง

การรบัรู ้นกัการตลาดกค็วรพจิารณากำาหนดวัตถปุระสงค์ของการโฆษณาบนเฟซบุก๊โดยเลอืกอแวร์เนส 

(Awareness) ซ่ึงการเลือกวัตถุประสงค์นี้จะต้องพิจารณาว่าจะเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายใด

เป็นสำาคัญ ดังนี้

 �
� กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าและบริการ (!Q@MC  V@QDMDRR) หากตราสินค้า

และบริการนั้นออกแคมเปญใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก หรือนักการตลาดต้องการสร้างการรับรู้ใหม่ หรือ

เพิ่มการรับรู้ในแบรนด์นั้นให้มากขึ้น กลยุทธ์ที่นักการตลาดควรเลือกใช้ในการต้ังค่าเปÎาหมายก็คือ

กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ที่เรียกว่า แบรนด์อแวร์เนส (Brand Awareness) การเลือกกลยุทธ์นี้จะช่วย

เพิ่มการรับรู้และจดจำาในแบรนด์ หรือจดจำาในแคมเปญโฆษณาใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักได้ดีมากขึ้น เช่น 

รองเท้าไนกี้ เปิดตัวแคมเปญโฆษณาในเดือนกุมภาพันธ ์พ.ศ. 2564 โดยเน้นนวัตกรรมใหม่รองเท้า

ผ้าใบไร้เชือกเพื่อตอบโจทย์การตลาดในช่วงไวรัสโควิด-19 ระบาด หรือ คลับเฮาส์ (Clubhouse)

แอปพลเิคชันใหม่ เป็นแอปแชททีส่ามารถโต้ตอบสือ่สารกนัได้ผ่านระบบเสยีงเท่านัน้ ได้เปิดตวัในช่วง

เดือนเมษายน พ.ศ. 2564 และล่าสุดได้เปิดตัวการใช้งานบนระบบแอนดรอยด ์แล้วหลังจากที่เปิดใช้

งานได้เฉพาะระบบไอโอเอสเท่านั้น การเลือกกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบแบรนด์อแวร์เนส

จะช่วยทำาให้ทั้ง 2 แคมเปญนี้ สามารถสร้างการรับรู้ที่ดี และเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาได ้อีกทั้ง

การเลือกกลยุทธ์นี้ยังสามารถวัดผลลัพธ์ของการแสดงผลโฆษณาว่ามีกลุ่มเปÎาหมายจดจำาโฆษณาบน

เฟซบุ๊กของเราได้เป็นจำานวนกี่คนโดยใช้มาตรวัดที่เรียกว่า แอด รีคอล (Ad Recall) นั่นเอง

ภาพที่ � แสดงกลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมายของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามวัตถุประสงค์โฆษณา

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.
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◆ กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ◆

 �
� กลยุทธ์การสร้างการเข้าถึงตราสินคา้และบริการ (1D@BG) หากตราสินค้าและบริการ

นั้นเป็นที่รู้จักหรือยอมรับแล้วในตลาด เช่น โค้ก เครื่องด่ืมนำ้าอัดลมที่วางขายในตลาด หรือเซเว่น 

อีเลฟเว่น จัดบริการเดลิเวอร ีส่งฟรีถึงบ้าน เป็นต้น การพิจารณาเลือกใช้กลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมาย

แบบทีมุ่ง่เน้นการสร้างการเข้าถงึ (Reach) จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพให้โฆษณานัน้สามารถเพิม่การเข้าถงึ

กลุม่เปÎาหมายได้มากขึน้ การเลอืกกลยทุธ์นีย้งัช่วยให้ตราสนิค้าและบรกิาร หรอืการจัดกจิกรรมส่งเสรมิ

การขายเข้าถึงกลุ่มเปÎาหมายได้มากกว่ากลยุทธ์แบบแบรนด์อแวร์เนส การวัดผลลัพธ์ของโฆษณา

หรือหน่วยของผลลัพธ์ในการเลือกใช้กลยุทธ์นี ้ก็คือ จำานวนการเข้าถึงของคนที่เห็นโฆษณา (Reach) 

นั่นเอง

ì ว�~�¡����pm×��­ì�
ìj����Ô�pmว����¨q¦��j����q��|�ì�"NMRHCDQ@SHNM� หากแคมเปญ

โฆษณานัน้ต้องการเพิม่จำานวนคนให้เกดิความสนใจและพจิารณาเข้ามามส่ีวนร่วมมากขึน้ นกัการตลาด

ก็ควรกำาหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กโดยเลือกคอนซิดเดอเรชัน (Consideration) 

ซ่ึงการเลือกวัตถุประสงค์นี้ จะต้องพิจารณาว่าจะเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายใดเป็นสำาคัญ 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์และเพิ่มประสิทธิภาพของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ดังนี้

 �
� กลยุทธ์การเพ่ิมจำานวนคนเข้าชมเว¬บ©ซต์ (3Q@EEHB) เป็นกลยทุธ์ทีน่กัการตลาดต้องการ

เพิม่จำานวนกลุม่เปÎาหมายให้เข้ามาสนใจชมเวบ็ไซต์ของตราสนิค้าหรอืบรกิารมากขึน้ การเลอืกกลยทุธ์

การตั้งค่าเปÎาหมายแบบนี้หรือที่เรียกว่า แทรฟฟิค (Traffic) เจ้าของแบรนด์ต้องมีเว็บไซต์ของสินค้า

หรือบริการนั้นก่อน เช่น โครงการคฤหาสน์หรูเปิดขายบ้านเด่ียวสไตล์ยุโรป นักการตลาดต้องการ

โฆษณาบนแฟนเพจ เฟซบุ๊กของโครงการแล้วให้เกิดความสนใจกดคลิกลิงก์เพื่อเข้าชมเว็บไซต์ของ

โครงการ ดังนั้นนักการตลาดก็ควรกำาหนดกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบแทรฟฟิค เพื่อให้เกิดการ

คลิกไปที่เว็บไซต์ (Link Clicks) การเลือกกลยุทธ์แทรฟฟิคนี้ สามารถวัดผลลัพธ์ด้วยจำานวน

ยอดคลิก (Click) ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ดังกล่าว หรือยอดจำานวนการเข้าชมแลนดิ้งเพจ (Landing 

Page View) ซึ่งกล่าวอย่างง่ายก็คือ หากต้องการยอดคลิกต้องซื้อแทรฟฟิค นั่นเอง

 �
� กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วม ($MF@FDLDMS) หากนักการตลาดต้องการเพิ่มจำานวน

การเห็นโฆษณาแล้วให้เกิดการมีส่วนร่วมกับโฆษณาบนเฟซบุ๊ก เช่น ต้องการสร้างกระแสไวรัลคอน

เทนต์ให้กับผลิตภัณฑ์ การเลือกกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบนี้จะช่วยให้กลุ่มเปÎาหมายเข้ามา

มส่ีวนร่วมในการแชร์หรอืแบ่งปØนข้อมลู ร่วมแสดงความคดิเหน็ เขยีนคอมเมนต์ใต้โพสต์ การกดแสดง

ความรู้สึก เป็นต้น การเลือกกลยุทธ์นี้ สามารถวัดผลลัพธ์จากปฏิกิริยาของผู้เข้าชม (Reaction) 

ด้วยจำานวนยอดการกดถูกใจ (Like) จำานวนคอมเมนต์ (Comment) และจำานวนการแชร์ข้อมูล 

(Share)
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◆ ก�vv์ณณ�y��นุร�ก~ิพ�นธุ�์◆

 �
� กลยุทธ์การเพ่ิมการดาวน์§หลดแอปพลิเคชัน ( // HMRS@KK) หากนกัการตลาดต้องการ

เพิ่มจำานวนการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เช่น ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเห็นโฆษณาการจัดโปรโมชัน 5.5 

ชอปคุ้มกับลาซาด้า และต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว การเลือกใช้กลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมายแบบนี้

หรือเรียกว่า แอปอินสตอล (APP install) จะช่วยดึงข้อมูลลูกค้าให้เข้าไปดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน

ลาซาด้าทนัท ีหรอื เนต็ฟลกิซ์ (Netfix) โฆษณาตัวอย่างละครซีรย์ีเกาหลบีนเฟซบุก๊ หากผู้ชมต้องการ

ชมละครซีรีย์เรื่องนั้นต่อ ก็จะถูกดึงข้อมูลให้เข้าไปดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของเน็ตฟลิกซ์นั่นเอง 

ดังนั้น การเลือกกลยุทธ์นี้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาทั้งลาซาด้า และเน็ตฟลิกซ์

ได้ดี อีกท้ังยังสามารถวัดผลลัพธ์โฆษณาได้จากจำานวนการติดต้ัง หรือการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน

ได้ด้วย 

 �
� กลยุทธ์การเพิ่มจำานวนการรับชมวิดี§อ (5HCDN 5HDVR) กลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมาย

แบบนีเ้ป็นการเพิม่ความสนใจให้ข้อมลูผลติภัณฑ์หรอืบรกิารผ่านการรบัชมวดีิโอ ซ่ึงความยาวของวดีิโอ

ที่เหมาะกับเฟซบุ๊กไม่ควรเกิน 15 วินาที และระบบเฟซบุ๊กจะนับยอดวิว 1 วิวก็ต่อเมื่อผู้ชมหยุด

ชมโฆษณานัน้ภายใน 3 วนิาท ีการเลอืกกลยทุธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบวดีิโอววิจะช่วยเพิม่ความสนใจ

และเพิ่มการเข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้น เหมาะกับผู้ชมที่ไม่สนใจในการรับชมโฆษณาทางทีวี เราสามารถ

วัดผลลัพธ์ของโฆษณานี้จากจำานวนการรับชม หรือยอดวิว (Views) นั่นเอง

 �
� กลยุทธ์การสร้าง§อกาสในการขายด้วยการเก¬บข้อมูลกลุ่มลูกค้าเปÏาหมาย หร อ

เรียกว่า ลีด เจเนอเรชัน (+D@C FDMDQ@SHNM) เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสำาเร็จรูปต้องการให้ลูกค้า

ลงทะเบียนออนไลน์และกรอกข้อมูลส่วนตัวในแบบฟอร์มที่ถูกสร้างขึ้น และเมื่อลูกค้ากรอกข้อมูล

เรียบร้อยแล้ว ลูกค้าจะได้รับผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขขนาดทดลองใช้ฟรี 1 ถุง เป็นต้น การเลือกใช้

กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบลีด เจเนอเรชันนี้ เราจะได้ข้อมูลของกลุ่มลูกค้าเปÎาหมายที่ชัดเจน

มากข้ึน ซ่ึงส่วนใหญ่เหมาะกับสินค้าประเภทรถยนต์ หรือ อสังหาริมทรัพย์ ที่ต้องการข้อมูลและ

รายละเอยีดของกลุม่เปÎาหมายจำานวนมาก เพือ่นำาข้อมลูดังกล่าวมาใช้ในการวางแผนการตลาดออนไลน์

ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ข้อดีของการเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบลีด เจเนอเรชัน คือ 

นักการตลาดสามารถสร้างแบบฟอร์มได้ง่ายบนเฟซบุ๊ก ปรับเปลี่ยนคำาถามได้ตลอดเวลา สามารถ

สอบถามข้อมูลกลุ่มเปÎาหมายด้วยชุดคำาถามหรือข้อความที่อธิบายข้อเสนอต่าง ª (Context Card) 

อีกทั้งการสร้างทุกอย่างบนเฟซบุ๊กไม่จำาเป็นต้องทำาโค้ด สามารถเตรียมคำาตอบล่วงหน้า (Auto 

pre-filled) และสามารถโหลดข้อมูลลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การเลือกใช้กลยุทธ์นี้สามารถวัดผลลัพธ์

ได้จากจำานวนลกูค้ากลุม่เปÎาหมายทีอ่าจเป็นทัง้ลกูค้าเก่าหรอืลกูค้าใหม่ของเราในอนาคตทีก่รอกข้อมลู

ลงทะเบียนไว้
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 �
� กลยทุธ์ด้านการส่งข้อความ (,DRR@FDR) กล่าวคอื เป็นกลยทุธ์ทีมุ่ง่เน้นการสร้างความ

สนใจด้วยการส่งข้อความหรือการแช็ตผ่านเฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร ์(Facebook Messenger) เมื่อกลุ่ม

เปÎาหมายเหน็โฆษณาออนไลน์บนเฟซบุก๊และสนใจในผลติภัณฑ์หรอืบรกิารนัน้ กลุม่เปÎาหมายจะเริม่ต้น

บทสนทนาผ่านทางอินบล็อกของเพจทันที เพื่อพูดคุย สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ซ่ึงถอืเป็นกลยทุธ์การต้ังค่าเปÎาหมายทีดี่เทยีบเท่ากบัการเลอืกใช้กลยทุธ์แบบลดี เจเนอเรชนั การเลอืก

ใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบนี้สามารถวัดผลลัพธ์ได้จากจำานวนครั้งของการรับส่งข้อความจาก

บทสนทนา (Messaging) ทั้งจากลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ได้

ì ว�~�¡����pm×��­ì �
ì j��j���²��� �j��~�}���¨qì �"NMUDQRHNM� หากแคมเปญโฆษณา

นั้นต้องการให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ หรือเพิ่มยอดขาย นักการตลาดก็ควรพิจารณากำาหนด

วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาบนเฟซบุก๊โดยเลอืกคอนเวอร์ชัน (Conversion) ซ่ึงการเลอืกวตัถปุระสงค์

นี้ เจ้าของแบรนด์ควรมีเว็บไซต์ของบริษัทด้วย และควรพิจารณาว่าจะเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่า

เปÎาหมายใดเป็นสำาคัญ ดังนี้

 �
� กลยุทธ์การเพ่ิมข้อมูลการชำาระเงินหร อส่ังซ ®อสินค้า ("NMUDQRHNMR) เป็นกลยุทธ์

การต้ังค่าเปÎาหมายที่มุ่งเน้นให้กลุ่มเปÎาหมายเข้าไปถึงหน้าการสั่งซ้ือสินค้า นำาสินค้าใส่ตระกร้า และ

กดชำาระเงิน หรือการกดปุ่มโทรออกที่หน้าเพจหรือหน้าเว็บไซต์ การวัดผลลัพธ์กลยุทธ์นี้ จึงวัดจาก

การลงทะเบียน การนำาสินค้าใส่ตระกร้า หรือการกดสั่งซื้อ การเลือกกลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมายแบบนี ้

นักการตลาดจะไม่ได้ยอดจำานวนการเข้าถึงของคนที่เห็นโฆษณาเรา (Reach)

 �
� กลยทุธ์การสร้างภาพ§oษณาทีแ่สดงสินค้าจากแคตตาล¬อกสินค้า (/QNCTBS "@S@KNF 

R@KDR) การเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบนี้ต้องเพิ่มโปรแกรมการวัดผลที่ใช้ติดตามกลุ่ม

เปÎาหมายลงไปในเว็บไซต์ด้วย ซึ่งเรียกว่า เฟซบุ๊ก พิกเซล แทคกิ้ง (Facebook Pixel Tracking)

การเพิม่โปรแกรมนีจ้ะช่วยทำาให้เราทราบถงึจำานวนคนท่ีเข้าใช้เฟซบุก๊แล้วหนัมาสนใจเข้าสูห่น้าเว็บไซต์

ของเราในแต่ละหน้ามีจำานวนเท่าไหร ่ และสามารถดูยอดจำานวนคนที่เข้ามาซ้ือสินค้าจากแคตตาล็อก

สินค้าได้ อีกทั้งทำาให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้งานของกลุ่มเปÎาหมายว่าสนใจในสินค้าหรือบริการใด

เป็นพิเศษ ซึ่งโปรแกรมนี้จะส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเปÎาหมายที่เข้ามาเยี่ยมชมเพจ และแนะนำาสินค้าหรือ

บริการเพิ่มเติมให้กับกลุ่มเปÎาหมายด้วย เช่น กลุ่มเปÎาหมายสนใจแคตตาล็อกชุดว่ายนำา้ เลือกสั่งซื้อ

ชุดว่ายนำ้ายี่ห้อ A ระบบเฟซบุ๊กก็จะแนะนำาสินค้าประเภทเดียวกันที่ดีกว่ามาให้เลือกด้วย หรือแนะนำา

สินค้าครีมกันแดดเพิ่มเติมมาให้อีก เป็นต้น การเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบนี้จะช่วย

เพิ่มยอดขายหรือช่วยเพิ่มทางเลือกให้กับกลุ่มเปÎาหมาย อีกท้ังยังเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงาน

โฆษณาได้หลากหลายประเภทสินค้าด้วย
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 �
� กลยทุธ์การแสดงตำาแหน่งทีต่ั®งของร้านค้าหร อการเย่ียมชมร้านค้า (2SNQD SQ@EEHB NQ 

2SNQD 5HRHSR) การเลือกใช้กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายแบบนี้เป็นการเพิ่มโอกาสให้ลูกค้าได้เข้าไป

เยี่ยมชมร้านค้าจากการแสดงตำาแหน่งที่ต้ังของร้าน ซ่ึงเหมาะกับสินค้าหรือบริการที่มีหน้าร้านนั่นเอง 

อีกทั้งยังช่วยลดปØญหาที่ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่เปิดแชร์โลเคชันด้วย

 จากกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กตามที่กล่าวมานี้ จึงพอสรุปได้ว่า

ในแต่ละกลยุทธ์นั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊กเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่

แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงควรทำาความเข้าใจและเลอืกใช้กลยทุธ์ต่าง ª ให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์

ของแคมเปญโฆษณานั้น เพราะการเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมจะช่วยทำาให้เปÎาหมายทางธุรกิจบรรลุผล

สำาเร็จตามที่ตั้งไว้

กลยุทธ์ที่ � กลยุทธ์การตั®งค่ากลุ่มเปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก 

 การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊กอีกวิธีหนึ่งก็คือ การเลือกใช้กลยุทธ์

การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมาย 3 ประเภทซึ่งถือเป็นหัวใจสำาคัญในการสร้างโอกาสให้คนได้เห็นโฆษณาของ

เราบนเฟซบุ๊กมากขึ้น ดังนี้

 �
� กลยุทธ์การตั®งค่ากลุ่มเปÏาหมายหลัก§ดยใช้ข้อมูลที่เ�ซบุÕกกำาหนด©ว้ให้ ("NQD 

 TCHDMBDR 3@QFDSHMF) เป็นการพิจารณาจากฐานข้อมูลทั้งหมดที่เฟซบุ๊กม ีเนื่องจากการสมัครบัญชี

เฟซบุก๊ทกุครัง้ ผู้ทีส่มคัรจะต้องกรอกแบบฟอร์มลงทะเบยีนการขอเปิดใช้บญัชีเฟซบุก๊ และต้องลอ็กอนิ

เข้าสู่ระบบการใช้งาน ทำาให้เราสามารถรู้ขนาดของประชากรผู้ใช้งานเฟซบุ๊กได้เป็นอย่างดี หาก

นกัการตลาดเลอืกกลยทุธ์การต้ังค่ากลุม่เปÎาหมายประเภทนี ้นกัการตลาดต้องต้ังค่าข้อมลูหลกั 4 หมวด 

ดังนี้ 2.1.1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ได้แก ่เพศ อาย ุภาษา ระดับการศึกษา 

อาชพี สถานภาพ เป็นต้น 2.1.2) ข้อมลูทางภมูศิาสตร์หรอืตำาแหน่งทีต้ั่งของกลุม่เปÎาหมาย (Location) 

คือ การระบุที่อยู่อาศัยของกลุ่มเปÎาหมายหลัก เช่น ประเทศไทย กรุงเทพ นนทบุร ีเป็นต้น การตั้งค่า

ข้อมูลหมวดนี้สามารถกำาหนดให้เฟซบุ๊กแสดงผลโฆษณาสินค้าหรือบริการเฉพาะในตำาแหน่งที่ต้ัง

ของกลุ่มเปÎาหมายที่กำาหนดไว้ได้อีกด้วย 2.1.3) ข้อมูลด้านความสนใจ (Interests) คือ การต้ังค่า

ความสนใจของกลุ่มเปÎาหมายหลัก ซ่ึงเฟซบุ๊กจะมีให้เลือก เช่น สนใจงานแต่งงาน สนใจอาหาร

สุขภาพ เป็นต้น และ 2.1.4) ข้อมูลด้านพฤติกรรม (Behaviors) คือ การตั้งค่าพฤติกรรมการใช้งาน

สื่อ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ของกลุ่มเปÎาหมาย พฤติกรรมการซ้ือ พฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนว่า

ใช้รุ่นอะไร แบรนด์อะไร หรือกลุ่มเปÎาหมายมีพฤติกรรมอย่างไร เป็นต้น กลยุทธ์การต้ังค่ากลุ่ม

เปÎาหมายหลักจากข้อมูลที่เฟซบุ๊กม ีจะต้องตั้งค่าให้ครบทั้ง 4 หมวดข้อมูลนี ้การเลือกใช้กลยุทธ์การ
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◆ กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ◆

ต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายแบบนี้ จะช่วยทำาให้นักการตลาดรู้ขนาดของกลุ่มเปÎาหมายที่ต้องการบนเฟซบุ๊ก

อย่างแท้จริง เพื่อกำาหนดงบประมาณโฆษณาได้อย่างคุ้มค่า ดังภาพตัวอย่างที ่6 และภาพที่ 7

ภาพที่ � แสดงตัวอย่างกลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายแบบ Core Audiences Targeting (แบบกว้าง) 

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

 จากภาพที่ 6 แสดงให้เห็นว่า หากนักการตลาดตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายหลักโดยระบุเพียง เพศ

ชาย-หญิง ที่มีอายุระหว่าง 13-65 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในประเทศไทย ใช้ทุกภาษา แต่ไม่ระบุความ

สนใจและพฤติกรรมของกลุ่มเปÎาหมายให้ชัดเจน การเลือกกลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายหลักแบบ 

Core Audiences Targeting ที่กว้างเกินไปนี้ จะส่งผลทำาให้ขนาดของกลุ่มเปÎาหมาย (Audience 

Size) ในเฟซบุ๊กมีจำานวนสูงถึง 50 ล้านคนที่มีลักษณะข้อมูลดังกล่าว ส่งผลให้นักการตลาดต้องทุ่ม

งบประมาณโฆษณาบนเฟซบุ๊กสูงมากเพื่อให้เข้าถึงคนกลุ่มนี ้ซึ่งไม่ก่อให้เกิดความคุ้มค่าทางด้านราคา 

(Cost efficiency) เท่าที่ควร
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 จากภาพที่ 7 แสดงให้เห็นว่า หากนักการตลาดตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายหลักให้แคบลง เช่น ระบุ 

เพศชาย-หญงิ ทีม่อีายรุะหว่าง 21- 43 ปี อาศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร มพีฤติกรรมทีต้่องการวางแผน

การแต่งงาน และมคีวามสนใจแหวนแต่งงาน การเลอืกกลยทุธ์การต้ังค่ากลุม่เปÎาหมายหลกัแบบ Core 

Audiences Targeting ที่แคบลงนี้ จะส่งผลทำาให้ขนาดของกลุ่มเปÎาหมาย (Audience Size) ใน

เฟซบุก๊มจีำานวนลดลงเหลอืเพยีง 9 แสนคนทีม่ลีกัษณะข้อมลูดังกล่าว ซ่ึงถอืเป็นขนาดกลุม่เปÎาหมาย

ที่แท้จริงที่มีโอกาสจะเห็นโฆษณาแหวนแต่งงาน หรือโฆษณาแคมเปญงานแต่งบนเฟซบุ๊ก ทำาให้

นักการตลาดสามารถกำาหนดการใช้งบประมาณโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้อย่างคุ้มค่าเพื่อเข้าถึงคนกลุ่มนี ้

การกำาหนดขนาดของกลุ่มเปÎาหมายให้สอดคล้องกับงบประมาณโฆษณาที่จะใช้ในการโฆษณาบน

เฟซบุ๊กจึงถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่สำาคัญ

 �
� กลยทุธ์การตั®งค่ากลุม่เปÏาหมาย§ดยสร้างจากข้อมูลลกูค้าทีเ่จ้าของธรุกจิหร อเจ้าของ

แบรนด์มี แล้วนำามากำาหนดเองใหม่ ("TRSNL  TCHDMBDR 3@QFDSHMF) กลยุทธ์การต้ังค่ากลุ่ม

เปÎาหมายประเภทนี้ มีวิธีการค้นหาฐานข้อมูลลูกค้าเพื่อนำามาใช้ในการต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่บน

เฟซบุ๊ก (Retargeting on Facebook) ดังนี้ 

  2.2.1 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากคนที่

เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ของบริษัทหรือแบรนด์ของบริษัท 

ภาพที่ � แสดงตัวอย่างกลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายแบบ Core Audiences Targeting (แบบแคบ)

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.
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  2.2.2 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าที่เคยได้รับ

ข้อมูลข่าวสารโฆษณาจากทางบริษัทเป็นประจำา (Customer list) 

  2.2.3 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการทำา

กิจกรรมต่าง ª ผ่านแอปพลิเคชัน (Application activity) 

  2.2.4 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการที่

ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมร้านค้า (Offline activity) 

  2.2.5 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการที่

ลูกค้ารับชมวิดีโอ โดยการรับชมในแต่ละครั้งต้องไม่น้อยกว่า 3 วินาที ก็จะสามารถบันทึกค่าข้อมูล

วิดีโอ วิว (Video Views) นี้ได้

  2.2.6 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจาก

อินสตาแกรมของบริษัทหรือแบรนด์ได้ เพราะทั้งอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กต่างมีเจ้าของรายเดียวกัน 

ดังนั้นหากลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมสินค้าในอินสตาแกรม นักการตลาดก็สามารถดึงข้อมูลลูกค้ากลุ่มนี้

มาใช้ในการตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่ได้

  2.2.7 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากแบบ

ฟอร์มการลงทะเบียนออนไลน์ที่ถูกสร้างขึ้น (Lead form) เพื่อให้กรอกข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

หากนักการตลาดเลือกใช้กลยุทธ์การตั้งค่าเปÎาหมายแบบลีด เจเนอเรชันที่กล่าวไว้ข้างต้น ก็สามารถ

ดึงข้อมูลลูกค้าในส่วนนี้มาใช้ได้

  2.2.8 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการ

ที่ลูกค้ากดเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ (join event) กับทางเพจได้

  2.2.9 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการ

เข้ามามีประสบการณ์ตรงกับโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ต้ังแต่การเปิดชมโฆษณา การแชร์หรือแบ่งปØนข้อมูล 

การร่วมแสดงความคิดเห็น การเขียนคอมเมนต์ใต้โพสต์ หรือการกดแสดงความรู้สึก เป็นต้น

  2.2.10 นักการตลาดสามารถต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายใหม่โดยใช้ฐานข้อมูลลูกค้าจากการที่

ลูกค้าเข้ามาร่วมเป็นแฟนเพจ เฟซบุ๊กกับทางบริษัทหรือทางแบรนด์ได้

 �
� กลยุทธ์การตั®งค่ากลุ่มเปÏาหมายเสม อนจริงจากข้อมูลลูกค้าที่เจ้าของแบรนด์ม ี
(+NNJ@KHJD  TCHDMBDR 3@QFDSHMF) เป็นการพิจารณาฐานข้อมูลเก่าทั้งหมดท่ีเจ้าของแบรนด์ม ี

หากนักการตลาดเคยเลือกใช้กลยุทธ์ที ่2.2 (Custom Audiences Targeting) ตามที่ได้กล่าวมาแล้ว 

ก็สามารถใช้ฐานข้อมูลเดิมมาต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายเสมือนจริง เพื่อเป็นการขยายฐานลูกค้าใหม่
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โดยอิงจากข้อมลูฐานลกูค้าเก่านัน้เอง การเพิม่ประสทิธภิาพให้กบัการโฆษณาด้วยกลยทุธ์นี ้สิง่ทีน่กัการ

ตลาดต้องคำานึงถึงก็คือ

  2.3.1 นกัการตลาดต้องมอีีเมล์ทีใ่ช้ลอ็กอินเข้าสูบ่ญัชีเฟซบุก๊และเบอร์โทรศัพท์ของกลุม่

ลูกค้าเก่า 

  2.3.2 นกัการตลาดต้องมฐีานข้อมลูกลุม่ลกูค้าเก่าอย่างน้อย 1,000 คนขึน้ไป กล่าวคอื 

1 อีเมล์ในการล็อกอินเข้าสู่เฟซบุ๊กจะถูกนับเป็น 1 คน ดังนั้นสิ่งที่ต้องระวังคือ หากลูกค้าคนเดียวกัน

มี 3 อีเมล์ ทางระบบเฟซบุ๊กจะนับเฉพาะอีเมล์ที่ใช้ในการล็อกอินเท่านั้น และลบข้อมูลอีก 2 อีเมล์

ออกทันที อีกทั้งไม่ควรคัดลอกข้อมูลลูกค้าซำา้ไปซำ้ามาเพื่อให้ได ้1,000 คนด้วย

  2.3.3 การเลือกกลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายเสมือนจริง เปรียบเสมือนการโคลนนิ่ง

กลุ่มเปÎาหมายใหม่ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเปÎาหมายเก่าของแบรนด์ นักการตลาดต้องทำาความ

เข้าใจก่อนว่า หากเลือกใช้กลยุทธ์นี้ในการขยายฐานลูกค้า การกดเลือก Lookalike 1 เปอร์เซนต์จะ

ถูกใช้เป็นตัวแทนจำานวนบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กของประเทศนั้น ª เช่น หากกดเลือก Lookalike 

ที่ร้อยละ 1 ของ 50 ล้านคนที่ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย จะมีค่าเท่ากับการขยายฐานลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น 

5 แสนคน เป็นต้น ดังนั้นการเลือกกลยุทธ์นี ้นักการตลาดต้องพิจาณางบประมาณโฆษณาที่ตนเองม ี

เพื่อให้สอดคล้องกับการขยายฐานลูกค้าใหม ่ซึ่งการกำาหนด Lookalike ที่ดีจึงไม่ควรเกินร้อยละ 3 

เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพความคุ้มค่าทางด้านราคาสูงที่สุด 

กลยุทธ์ที่ � กลยุทธ์ด้านข้อมูลการบริ§ภคส ่อของผู้ใช้งานบนเ�ซบุÕก

 การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊ก นอกจากนักการตลาดต้องพิจารณา

กลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายของโฆษณาและกลยุทธ์การต้ังค่ากลุ ่มเปÎาหมายให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของแคมเปญโฆษณาและกลุ่มเปÎาหมายทางธุรกิจแล้ว การพิจารณากลยุทธ์ด้านข้อมูล

การบริโภคสื่อของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก จะช่วยให้การวางแผนแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊กเข้าถึงกลุ่ม

เปÎาหมายในเชิงลึกมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถสร้างสรรค์รูปแบบการโฆษณาและคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก

ได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย

 �
� กลยทุธ์การเล อกใช้ข้อมลูจากจดุหร อช่องทางการส อ่สารทีก่ลุม่เปÏาหมายเล อกใช้ส อ่

ในแต่ละวัน ในแต่ละช่วงเวลา (#@HKX 3NTBG /NHMS) เพื่อใช้สื่อสาร เพื่อความบันเทิง หรือเพื่อ

ค้นหาข้อมูลที่ตนเองต้องการโดยไม่เจาะจงว่าต้องเป็นช่องทางที่ใช้เพื่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ

บริการนั้น ดังภาพที่ 8 แสดงช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ภายใน 1 วันของกลุ่มเปÎาหมาย ซ่ึงเป็น

รายละเอียดชีวิตประจำาวันโดยเริ่มต้ังแต่แปดโมงเช้าจนถึงสี่ทุ่ม ทั้งในช่วงวันหยุดและวันธรรมดา 
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การได้มาซ่ึงข้อมูลส่วนนี้จะช่วยให้นักการตลาดวิเคราะห์เส้นทางของผู้บริโภคต้ังแต่ก่อนจะเป็นลูกค้า

จนถึงตัดสินใจซ้ือสินค้า (Customer (ourney) ว่าเขาตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางใด

ในแต่ละครั้งของการซื้อ เพื่อนำาไปวางแผนกำาหนดกลยุทธ์การใช้สื่อ กำาหนดงบประมาณการใช้สื่อใน

แต่ละช่องทางได้อย่างเหมาะสมและคุ้มค่ามากข้ึน ดังนัน้หากต้องการเพิม่ประสทิธภิาพการบรหิารงาน

โฆษณาบนเฟซบุ๊ก นักการตลาดต้องศึกษา Daily Touch Point ของกลุ่มเปÎาหมายที่เลือกใช้งาน

เฟซบุ๊กว่าอยู่ในช่วงเวลาใดในแต่ละวัน ดังตัวอย่างที่ 1

 ตัวอย่างที่ 1 จากภาพที่ 8 หากพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเปÎาหมายเลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทาง

การสั่งซ้ือสินค้าและบริการ และตัดสินใจเลือกรับข้อมูลสินค้าจากการไลฟÑสดของอินฟลูเอนเซอร์

ทางเฟซบุ๊ก (Facebook Live) ในช่วงเวลา 8.00-10.00 น. และช่วงเวลา 20.00-22.00 น. ดังนั้น

นกัการตลาดกส็ามารถกำาหนดจุดเช่ือมต่อ หรอืเรยีกว่า จุดสัมผัสแบรนด์ โดยสือ่สารข้อมลูสนิค้าและ

บริการ กำาหนดรูปแบบโฆษณาหรือคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กให้ตรงกับช่วงเวลาดังกล่าว โดยเลือกช่วงเช้า 

ช่วงหัวคำ่าและก่อนนอน ซึ่งถือว่าเป็นช่วงเวลาหรือสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมที่กลุ่มเปÎาหมายจะเปิด

รับสื่อ และเลือกรับข้อมูลของสินค้าเรา เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อซำา้ (Repurchase) นั่นเอง

ภาพที่ � ภาพแสดงช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ภายใน 1 วันของกลุ่มเปÎาหมาย 

(Daily Digital Touch Point)

ที่มา: STEPS Academy. https://docs.stepstraining.co/fm02-customer-analysis-ebook/, 

สืบค้นเมื่อ 21 เมษายน 2564.
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 �
� กลยุทธ์การเล อกใช้ข้อมูลพ�ติกรรมการใช้งานเ�ซบุÕก ซึ่งหมายถึง ลักษณะนิสัยของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานเฟซบุ๊กนั่นเอง การศึกษาข้อมูลด้านนี้จะช่วยให้สามารถเข้าใจเส้นทางของผู้

บรโิภคต้ังแต่ก่อนจะเป็นลกูค้าจนถงึตัดสนิใจซ้ือสนิค้า กำาหนดคอนเทนต์ทางการตลาด และสร้างสรรค์

รปูแบบการโฆษณาและคอนเทนต์บนเฟซบุก๊ได้ตามพฤติกรรมการใช้งานสือ่หรอืลกัษณะนสิยัการเปิด

รับสื่อของผู้บริโภคได้ ดังนี้

  �
�
� พ�ติกรรมการใช้งานเ�ซบุÕกของผู้บริ§ภคแบบออนเดอะ§ก (.M�SGD�FN) 
(ภาพที ่ 9) คือ ผู้บริโภคจะเล่นเฟซบุ๊กในระหว่างเดินทางหรือกำาลังทำากิจกรรมอย่างอื่นอยู่แล้ว โดย

จะเข้ามาเลื่อนดูข้อมูลแบบผ่าน ª เท่านั้น ซึ่งพบว่า ร้อยละ 70 จะมีพฤติกรรมการใช้งานในลักษณะนี ้

(STEPS Academy, 2020) และเปิดรับคอนเทนต์ประเภทบทความที่ถูกย่อยออกมาเป็นข้อ ª 

ส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นพาดหัวที่ถูกย่อยข้อมูลแล้ว (Snackable Content) เช่น 4 เทคนิคการรับมือ

การฉีดวัคซีน เป็นต้น ซึ่งเปรียบ Snackable Content นี้เป็นอาหารทานเล่นระหว่างเดินทางนั่นเอง 

ดังนั้น รูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กจึงควรใช้รูปแบบวิดีโอสั้นที่มีเน้ือหาเข้าใจง่าย สร้างความสนใจอย่าง

รวดเร็ว และลักษณะการสร้างสรรค์งานโฆษณาควรเป็นวิดีโอแนวตั้ง (Vertical Video) มีบทบรรยาย

ใต้วิดีโอ (Subtitle) ด้วย หรือเลือกใช้การแสดงภาพกิฟ (Gif) เป็นภาพโฆษณาบนเฟซบุ๊กก็ได้ 

(ภาพที ่10 และภาพที่ 11)

ภาพที่ � แสดงพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กของผู้บริโภคทั้ง 3 แบบ

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.
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  �
�
� พ�ตกิรรมการใช้งานเ�ซบุÕกของผูบ้ร§ิภคแบบลนี �อร์เวร์ิด (+D@M %NQV@QC) 

คือ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการเล่นเฟซบุ๊กเพื่อฆ่าเวลาหรือในระหว่างนั่งรอรถติด โดยจะโน้มตัว

ไปข้างหน้าเพื่อรอทำากิจกรรมอย่างอ่ืนอยู่ด้วย ซ่ึงพบว่า ร้อยละ 20 จะมีพฤติกรรมการใช้งานใน

ลักษณะนี้ (STEPS Academy, 2020) ดังภาพที่ 9 และผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาข่าวสาร

บนเฟซบุ๊กได้นานกว่าแบบออนเดอะโก (On-the-go) ดังนั้น รูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กจึงควรใช้

รูปแบบโฆษณาภาพเวียน หรือรูปแบบโฆษณาแบบเลื่อนดูได้ทีละภาพ ที่เรียกว่า เฟซบุ๊ก แครเซลแอด 

 ภาพที่ �� แสดงรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคแบบ On-the-go

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

ภาพที่ �� แสดงรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคทั้ง 3 แบบ

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.
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(Facebook Carousel Ads) และลักษณะการสร้างสรรค์งานโฆษณาควรแสดงภาพรายการสินค้า วิธี

การใช้สินค้า หรือการรีวิวสินค้า เป็นต้น หรือสามารถเลือกรูปแบบโฆษณาแบบเฟซบุ๊ก แครเซลแอด 

เป็นรปูแบบโฆษณาทีแ่สดงผลเต็มหน้าจอทัง้แนวต้ังและแนวนอน ผู้บริโภคสามารถรับชมโฆษณาในรูป

แบบวดีิโอภาพ หรอืข้อความ ซ่ึงการใช้รปูแบบโฆษณาแบบนีส้ามารถสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บรโิภค

ได้มากขึ้น อีกทั้งยังสามารถคลิกลิงก์ต่อไปที่เว็บไซต์ที่ต้องการได้อีกด้วย (ภาพที่ 10 และภาพที ่12)

ภาพที่ �� แสดงรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคแบบ Lean Forward

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

  �
�
� พ�ติกรรมการใช้งานเ�ซบุÕกของผู้บริ§ภคแบบลีน แบค (+D@M !@BJ) คือ 

ผู้บริโภคจะใช้เวลาว่างในการเล่นเฟซบุ๊กเป็นเวลานาน โดยจะเอนตัวไปข้างหลังเพื่อนั่งเล่นหรือนอน

เล่นเฟซบุ๊กที่บ้าน หรือตามร้านกาแฟ ร้านเบเกอรี ่เป็นต้น ซึ่งพบว่า ร้อยละ 10 จะมีพฤติกรรมการ

ใช้งานในลักษณะนี้ (STEPS Academy, 2020) ดังภาพที ่9 และผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา

ข่าวสารบนเฟซบุ๊กได้นานกว่าแบบลีน ฟอร์เวิร์ด (Lean Forward) ดังนั้น รูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก

จึงควรใช้รูปแบบโฆษณาเฟซบุ๊ก อินสทรีม (Facebook In-Stream) เป็นรูปแบบการโฆษณาวิดีโอ

เหมือนยูทูป คือ เป็นโฆษณาวิดีโอที่สามารถให้ข้อมูลสินค้าได้มากมายโดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่องแบบ

สร้างอารมณ์และความรู้สึกร่วม มีเปÎาหมายเพื่อให้ผู้บริโภคชมโฆษณาในลักษณะที่เป็นวิดีโอนั่นเอง 

โดยจะแสดงผลโฆษณาแทรกในขณะทีผู้่บรโิภคกำาลงัรบัชมวดีิโออ่ืนอยู ่เช่น ผู้บริโภคกำาลงัรบัชมวดีิโอ

รวีวิทีพ่กัในเพจ TripTH ทรปิไทยแลนด์ของรวีวิเวอร์ทีต่นช่ืนชอบอยู ่(วดีิโอหลกั) แล้วมวีดีิโอโฆษณา

ขึ้นมาแทรกระหว่างนั้นโดยมีความยาวประมาณ 5-15 วินาที (In-stream Video Ads)  และผู้บริโภค

ไม่สามารถกดข้ามคลิปวิดีโอโฆษณาได้ ต้องรอจนกว่าโฆษณาจะจบ ผู้บริโภคถึงจะรับชมวิดีโอของ
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รีวิวเวอร์ที่ตนเองชื่นชอบต่อได ้การใช้รูปแบบโฆษณาแบบเฟซบุ๊ก อินสทรีม นี้จะช่วยเพิ่มระยะเวลา

ในการชมโฆษณา เพราะผู้บรโิภคมเีวลามากพอและกำาลงัรบัชมวดีิโอหลกัทีต่นเองช่ืนชอบอยูก่่อนแล้ว 

อีกทั้งสามารถส่งคอนเทนต์สินค้าและบริการที่มีความซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถเข้าถึง

กลุ่มเปÎาหมายของแบรนด์ได้โดยตรงมากขึ้นอีกด้วย (ภาพที่ 10 และภาพที ่13)

ภาพที่ �� แสดงรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำาแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคแบบ Lean Back

ที่มา: STEPS Academy. เอกสารการอบรม Ads Optimization 101 for Management. 

November 5-6, 2020 at ibis Styles Bangkok Ratchada.

 จากที่กล่าวมานี้จะเห็นได้ว่า การพิจารณากลยุทธ์ด้านข้อมูลการบริโภคสื่อทั้ง Daily Touch 

Point และข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กทั้ง 3 แบบ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างสรรค์

รูปแบบโฆษณา และคอนเทนต์บนเฟซบุ ๊กได้อย่างมีประสิทธิภาพสอดคล้องกับช่วงเวลาหรือ

สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมที่กลุ่มเปÎาหมายจะเลือกเปิดรับสื่อ ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ที่สำาคัญในการ

เพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊ก

บทสรุป

 การศึกษากลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานโฆษณาบนเฟซบุ๊กทั้ง 3 กลยุทธ์หลักนี ้

กล่าวโดยสรปุได้ว่า �) กลยทุธ์การตั®งค่าเปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก เป็นกลยทุธ์ทีต้่องการ

สร้างการรบัรูใ้นตราสนิค้าและบรกิาร สร้างความสนใจให้กลุม่เปÎาหมายเข้ามามส่ีวนร่วมเกดิปฏิสมัพนัธ์

โต้ตอบ รวมทั้งเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้น ซ่ึงประกอบไปด้วย 11 กลยุทธ์

คือ 1.1) กลยุทธ์การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าใหม ่(Brand Awareness) 1.2) กลยุทธ์การสร้างการ

เข้าถงึในตราสนิค้าทีรู่จั้กแล้วในตลาด (Reach) 1.3) กลยทุธ์การเพิม่จำานวนคนเข้าชมเวบ็ไซต์ (Traffic) 
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1.4) กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 1.5) กลยุทธ์การเพิ่มการดาวน์โหลด

แอปพลิเคชัน (APP Install) 1.6) กลยุทธ์การเพิ่มจำานวนการรับชมวิดีโอ (Video Views) 

1.7) กลยุทธ์การสร้างโอกาสในการขายด้วยการเก็บข้อมูลกลุ่มเปÎาหมายจากการกรอกข้อมูลลง

ทะเบียน (Lead generation) 1.8) กลยุทธ์ด้านการส่งข้อความ (Messages) 1.9) กลยุทธ์การเพิ่ม

ข้อมูลการชำาระเงินหรือสั่งซื้อสินค้า(Conversions) เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 1.10) กลยุทธ์การ

สร้างภาพโฆษณาที่แสดงสินค้าจากแคตตาล็อกสินค้า (Product Catalog sales) เพื่อเพิ่มยอดขาย 

1.11) กลยทุธ์การแสดงตำาแหน่งทีต้ั่งร้านค้า (Store traffic or Store Visits) เพือ่เพิม่โอกาสให้ลกูค้า

ได้เข้าเยี่ยมชมร้านค้า ดังนั้นการสร้างแคมเปญโฆษณาที่ดี 1 แคมเปญจึงควรกำาหนดวัตถุประสงค์

ของการโฆษณาเพียง 1 วัตถุประสงค์เท่านั้น เพื่อเลือกกลยุทธ์การต้ังค่าเปÎาหมายให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์และเปÎาหมายทางธุรกิจที่ตั้งไว ้

 �) กลยทุธ์การตั®งค่ากลุม่เปÏาหมายของการ§oษณาบนเ�ซบุÕก เป็นกลยทุธ์ในการเพิม่โอกาส

ให้กลุ่มเปÎาหมายได้เห็นโฆษณาบนเฟซบุ๊ก สามารถเชื่อมต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เกิดประสิทธิภาพ

ความคุ้มค่าทางด้านราคาต่อการใช้งบประมาณโฆษณาในแต่ละแคมเปญ ซึ่งประกอบด้วย 3 กลยุทธ์

คือ 2.1) กลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายหลักจากฐานข้อมูลที่เฟซบุ๊กกำาหนดไว ้ (Core Audiences 

Targeting) 2.2) กลยุทธ์การต้ังค่ากลุ่มเปÎาหมายโดยสร้างจากฐานข้อมูลที่เจ้าของแบรนด์มีอยู่แล้ว 

(Custom Audiences Targeting) และ 2.3) กลยุทธ์การตั้งค่ากลุ่มเปÎาหมายเสมือนจริง (Lookalike 

Audiences Targeting) เพื่อขยายฐานลูกค้าใหม่ 

 �) กลยุทธ์ด้านข้อมูลการบริ§ภคส ่อของผู้ใช้งานเ�ซบุÕก เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเข้าถึงกลุ่ม

เปÎาหมายในเชิงลึกและสามารถสร้างสรรค์รูปแบบโฆษณาและคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กได้อย่างมี

ประสทิธภิาพสอดคล้องกบัช่วงเวลาหรอืสภาพแวดล้อมทีเ่หมาะสมท่ีกลุม่เปÎาหมายจะเลอืกเปิดรบัสือ่ 

ประกอบด้วย 2 กลยุทธ์คือ 3.1) กลยุทธ์การเลือกใช้ข้อมูล Daily Touch Point และ 3.2) กลยุทธ์

การเลือกใช้ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแบบออนเดอะโก (On-the-go) แบบลีน ฟอร์เวิร์ด 

(Lean Forward) และแบบลีน แบค (Lean Back)
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