
Inbound  Marketing
การตลาดแบบแรงดึงดูด

ก   า   ร   อ่   า   น   คื   อ   ร   า   ก   ฐ   า   น   ที่   สํ   า   คั   ญ



คำนำสำนักพิมพ์	 (8)

คำนำผู้เขียน	  	  (9)

คำนิยม	 	 (11)

บทนำ  – รู้จักกับ  Inbound  Marketing	 1

เคล็ดวิชาที ่ 1  :  Inbound  Marketing  เป็นเรื่องของทุกคน	 6

เคล็ดวิชาที ่ 2  :  รู้จักเขาให้ดี  รบกี่ทีก็ชนะ	 9

เคล็ดวิชาที ่ 3  :  จะตั้งเป้าหมายทั้งท ี ต้องตั้งให้ชาญฉลาด	 15

เคล็ดวิชาที ่ 4  :  อย่าวางไข่ไว้ในตะกร้าใบเดียว	 18

เคล็ดวิชาที ่ 5  :  เว็บไซต์คือบ้านอันอบอุ่น	 22

เคล็ดวิชาที ่ 6  :  คอนเทนต์  (ไม่)  จำเป็นต้องอินเทรนด์	 25

เคล็ดวิชาที ่ 7  :  ข้อมูลคือพลังและอำนาจ  	 31

เคล็ดวิชาที ่ 8  :  อยากได้เหยื่อ  ต้องรู้จักยิงปืน	 36

เคล็ดวิชาที ่ 9  :  เปลี่ยนโบรชัวร์ให้เป็น  Landing  Page	 41

เคล็ดวิชาที ่ 10  :  รู้จักกับ  CRM 

	 (Customer  Relationship  Management)	 46

เคล็ดวิชาที ่ 11  :  ใคร ๆ ก็ซื้อหนังสือจากหน้าปก	 51

เคล็ดวิชาที ่ 12  :  ก๊อปปี้แบบ  4P  ยิ่งเขียนดี  ยิ่งขายได้	 56

เคล็ดวิชาที ่ 13  :  การออกแบบประสบการณ์คือแรงดึงดูดอย่างหนึ่ง	 61

สารบัญ



เคล็ดวิชาที ่ 14  :  จะดึงดูดคนได้  ต้องรู้จักบริบท	 65

เคล็ดวิชาที ่ 15  :  หมอดูไม่ได้รู้อนาคต  แต่รู้จักจิตใจมนุษย์	 71

เคล็ดวิชาที ่ 16  :  การออกแบบไม่ใช่  Rocket  Science	 74

เคล็ดวิชาที ่ 17  :  กระเป๋าราคา  300  บาทกับ  30,000  บาทต่างกันตรงไหน	 78	

เคล็ดวิชาที ่ 18  :  ลูกค้าไม่ใช่พระเจ้า  แต่เป็นพระเอก	 82

เคล็ดวิชาที ่ 19  :  ลูกนกกำเนิดได้เพราะแม่นกฟูมฟักไข่	 86

เคล็ดวิชาที ่ 20  :  อยากดื่มน้ำสะอาด  ต้องกรองน้ำก่อน	 89

เคล็ดวิชาที ่ 21  :  รู้จักการวัดผลเชิงตัวเลข	 94

เคล็ดวิชาที ่ 22  :  ยื่นหมูยื่นแมว	 98

เคล็ดวิชาที ่ 23  :  สวมบทบาทนักวิจัยตลาดบนโลกออนไลน์	 101	

เคล็ดวิชาที ่ 24  :  ความสำคัญของการทำ  Analytics	 107

เคล็ดวิชาที ่ 25  :  หากคิดจะปีนเขา  อย่าหยุดแค่ที่ดอกไม้ริมทาง	 111

เคล็ดวิชาที ่ 26  :  Email  Marketing  มีพลังกว่าที่คุณคิด	 114

เคล็ดวิชาที ่ 27  :  คุณเป็นคนขายแซนด์วิชแบบไหน	 119	

เคล็ดวิชาที ่ 28  :  ฝ่ายขายกับฝ่ายการตลาด  ฝ่ายไหนสำคัญกว่ากัน	 122

เคล็ดวิชาที ่ 29  :  วิธีสร้างคอนเทนต์ในอุตสาหกรรมที่น่าเบื่อ	 125

เคล็ดวิชาที ่ 30  :  ทำไม  SEO  ถึงเห็นผลช้า	 128

เคล็ดวิชาที ่ 31  :  คู่แข่งคือครูที่ดีที่สุด	 133

เคล็ดวิชาที ่ 32  :  Persona  ของคุณครบถ้วนแล้วหรือยัง	 137

เคล็ดวิชาที ่ 33  :  Content  Matrix  คอนเทนต์  4  รูปแบบ	 141

เคล็ดวิชาที ่ 34  :  ปริมาณและคุณภาพ	 145



เคล็ดวิชาที ่ 35  :  เปิดเผยและโปร่งใส  ความจริงใจจะช่วยคุณ

	 ดึงดูดคนที่ใช่เข้ามาหา 	  149

เคล็ดวิชาที ่ 36  :  เรื่อง  EAT  เรื่องสำคัญ	 153

เคล็ดวิชาที ่ 37  :  Niche  is  Bliss	 156

เคล็ดวิชาที ่ 38  :  จงคิดและทำเสมือนเป็นสื่อ	 160

เคล็ดวิชาที ่ 39  :  เข้าเมืองตาหลิ่ว  ต้องหลิ่วตาตาม	 164

เคล็ดวิชาที ่ 40  :  Marketing  Automation  101	 167

เคล็ดวิชาที ่ 41  :  หยดน้ำลงหินที่แข็งให้อ่อนลง	 174	

เคล็ดวิชาที ่ 42  :  ดูแลแฟนปัจจุบัน  ดีกว่าหาแฟนใหม่	 178	

เคล็ดวิชาที ่ 43  :  การตลาดแบบขาดแคลน	 182

เคล็ดวิชาที ่ 44  :  รู้จักกับ  A/B  Testing	 186

เคล็ดวิชาที ่ 45  :  เลือกอาวุธที่ใช่  ใช้กับงานให้ถูก	 191	

เคล็ดวิชาที ่ 46  :  โฆษณาถือเป็น  Inbound  Marketing  หรือเปล่า	 195

เคล็ดวิชาที ่ 47  :  Inbound  ไม่จำเป็นต้องอยู่แต่ในบ้านตัวเอง	 200

เคล็ดวิชาที ่ 48  :  โลกแห่งความจริงเป็นสิ่งที่ไม่ตาย	 203

เคล็ดวิชาที ่ 49  :  อ่านคำเตือนในฉลากก่อนใช้ยา	 206

เคล็ดวิชาที ่ 50  :  จอมยุทธ์ที่ดีไม่ยึดติดกระบวนท่า	 210

บทส่งท้าย	 	 212

เกี่ยวกับ  Content  Shifu	 216

ประวัติผู้เขียน	 	 218

Glossary	 	 222



คำนำสำนักพิมพ์

ในยุคที่อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยียังไม่แพร่หลายมากนัก  ผู้คนมีช่องทาง 

การรับชมคอนเทนต์ที่จำกัดอยู่แค่ในสื่อกระแสหลักเท่านั้น   เช่น   โทรทัศน์   

หนังสือพิมพ์  หรือตามป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  แบรนด์จึงเป็นผู้กุมอำนาจในการ 

เลือกพูดถึงแต่สิ่งที่พวกเขาอยากพูด  และเลือกได้ว่าอยากให้ลูกค้าเข้าถึงคอนเทนต์ 

แบบไหน

แต่ในยุคปัจจุบันที่โซเชียลมีเดียเติบโตขึ้นทุกวันและยังมองไม่เห็นจุดสิ้นสุด 

ทุกคนผลิตคอนเทนต์ได้เองทั้งในเชิงพาณิชย์  วิชาการ  และความบันเทิงส่วนตัว 

ผู้บริโภคจึงกลายเป็นฝ่ายกำหนดว่าจะอ่านหรือชมคอนเทนต์ไหน  ส่วนใหญ่ก็มัก 

เป็นคอนเทนต์ที่ชอบหรือมีประโยชน์กับตัวเอง  ดังนั้น  ถ้าแบรนด์ใด  ๆ  ยังมุ่ง 

นำเสนอสินค้าหรือบริการโดยขาดความเชื่อมโยงกับผู้รับสาร  คงประสบความ 

สำเร็จได้ยาก 

หนังสือ  Inbound  Marketing  การตลาดแบบแรงดึงดูด   เล่มนี้นำเสนอ 

เทคนิคการตลาดในยุคที่เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย  ๆ  ด้วยปลายนิ้วคลิก  โดยมุ่งเน้นการ  

“สร้างคอนเทนต์ที่ส่งมอบคุณค่า”  ให้ช่องทางสื่อสารต่าง  ๆ  ของคุณมีคุณภาพ  

น่าดึงดูดใจ  และตอบโจทย์ความต้องการของผู้รับสาร  จนกลายเป็นฝ่ายเข้ามาหา 

คุณเอง  เขียนโดยผู้ก่อตั้ง  Content  Shifu  เว็บไซต์การตลาดออนไลน์ชื่อดังที่มี 

คนอ่านกว่า  3  ล้านครั้ง

ผู้เขียนได้กลั่นกรองประสบการณ์ของตัวเองออกมาเป็นเนื้อหาที่อ่านง่าย 

และนำไปต่อยอดได้กับทุกธุรกิจ  ต่อให้คุณไม่เคยทำการตลาดออนไลน์มาก่อน  ก็ 

ศึกษาและเริ่มต้นทำได้ทันที 

 

มกราคม  2562



คำนำผู้เขียน

เราเคยเชื่อว่า  ถ้าธุรกิจไหนมีงบโฆษณามากกว่า  ธุรกิจนั้นย่อมได้เปรียบ 

ในเรื่องการทำการตลาดมากกว่า

จนกระทั่งได้รู้จักและทดลองใช ้ “Inbound  Marketing” ด้วยตัวเอง

เราเคยใช้งบประมาณการตลาดไปกับสินค้าชิ้นหนึ่งค่อนข้างมาก  แต่กลับได้ 

ผลลัพธ์ที่ไม่ค่อยน่าประทับใจนัก  จนกระทั่งเปลี่ยนการทำการตลาดที่ขับเคลื่อน 

ด้วยเงินมาเป็นการลงมือปฏิบัติและส่งมอบคุณค่าให้กับกลุ่มเป้าหมายแทน

สิ่งที่เกิดขึ้นคือ  เราใช้งบโฆษณาน้อยลงมาก  แต่ยอดขายกลับดีขึ้น

เรื่องนี้ทำให้เราตระหนักว่า  การตลาดที่ดีนั้นไม่ใช่แค่เรื่องของการทำให้คน 

เห็นมาก  ๆ  บ่อย  ๆ  หรือมีโปรโมชั่นแรง  ๆ  ที่จูงใจ  แต่เป็นการทำให้คนรู้จักเราอย่าง 

เป็นธรรมชาติและไว้เนื้อเชื่อใจเราต่างหาก

หนังสือเล่มนี้จะแนะนำการสร้างแรงดึงดูดเพื่อผลลัพธ์ทางการตลาด  

(Inbound  Marketing)  ซึ่งเป็นแขนงหนึ่งของการทำการตลาดออนไลน์  (Digital  

Marketing)  ที่ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าใช้ได้ผลดี  แต่ในไทยยังไม่ค่อยมีใครรู้จัก 

หรือทำ  Inbound  Marketing  มากนัก  เราจึงเขียนหนังสือเล่มนี้ขึ้นมาเพื่อส่งมอบ 

ความรู้ด้านนี้ให้กับคุณ 

ไม่ว่าวันนี้คุณจะเคยทำการตลาดออนไลน์มาก่อนหรือไม่  หนังสือเล่มนี้ 

จะช่วยให้คุณเข้าใจการทำการตลาดออนไลน์มากขึ้น  โดยเฉพาะในแขนง  Inbound  

Marketing  ที่เราได้ศึกษาและใช้จริงในธุรกิจของตัวเองมาแล้ว  หนังสือเล่มนี้ 



ได้กลั่นกรองประสบการณ์ของทีมออกมาเป็นเนื้อหาที่ผสมผสานทั้งเรื่องเล่าอ่านง่าย 

และเทคนิคต่าง ๆ จนเป็น  50  เคล็ดวิชาที่คุณจะได้อ่านต่อไปนี้

ถ้าพร้อมแล้ว  มาฝึกวิชาไปด้วยกันเลย



คำนิยม

ต้องบอกครับว่าโดยส่วนตัวติดตาม  Content  Shifu  มานานแล้วครับ  

แรกเริ่มเพราะอยากศึกษาเรื่อง   Inbound  Marketing  ครับ  เพราะผมเชื่อว่า  

Inbound  marketing  จะเป็นเครื่องมือสำคัญในการทำการตลาดในยุคต่อไป  ที่จะ 

ไม่ทำแบบหว่านเหมือนในอดีต  แต่จะต้องเจาะลึก  ตรงเป้าหมาย  ใช้  Data  อย่าง 

เข้าใจ  และ  Personalize  ประสบการณ์ให้กับลูกค้ามากขึ้น

ตอนนี้มีหนังสือแล้ว  ผมชอบวิธีเขียนครับ  เพราะย่อยมาให้เรียบร้อย  

อ่านง่ายมาก  เป็นอีกเล่มที่ไม่ควรพลาดอย่างยิ่งครับ

รวิศ  หาญอุตสาหะ 
กรรมการผู้จัดการ  บริษัท  ศรีจันทร์สหโอสถ  จำกัด 

และผู้ก่อตั้งเว็บไซต ์ Mission  to  the  Moon



เมื่อสมัยทำงานที่  Google  เรามักจะแข่งกันทำแคมเปญที่เยี่ยมที่สุด  ได้ 

ผลลัพธ์ดีที่สุด  และต้องมีงบการตลาดที่น้อยที่สุด  หรือเป็น  Zero  Marketing  

Budget  ได้ยิ่งดี  จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ได้รู้จักและหลงรัก  Inbound  Marketing  

ประสบการณ์นี้ยังได้นำมาใช้ที่   Jitta  ทำให้เราสามารถแปลงจากคนแปลกหน้า 

มาเป็นลูกค้าที่เชื่อใจและลงทุนกับเราได้

หนังสือเล่มนี้จะนำทางให้คุณเห็นว่าเราสามารถทำการตลาดที่ให้ผลดี  

มีประสิทธิภาพ  และยั่งยืนได้อย่างไร  ผู้เขียนทั้ง  3  คน  แบงค์  อร  และโบนั้น  

เปน็ผูเ้ชีย่วชาญระดบัประเทศ  มปีระสบการณต์รง  ไดเ้ขยีนแจกแจงไวอ้ยา่งละเอยีด 

และครอบคลุมเนื้อหาที่เราต้องรู้ได้ดีที่สุดเท่าที่ดิฉันเคยอ่านมา

พรทิพย์  กองชุน
ผู้ก่อตั้ง  Jitta  เทคโนโลยีด้านการวิเคราะห์หุ้น

และบริหารจัดพอร์ตการลงทุนอัตโนมัติ

และอดีตผู้บริหาร  Google  ประเทศไทย



ดีใจที่มีหนังสือเกี่ยวกับ  “Inbound  Marketing” ออกมาสักที!

จากประสบการณ์การทำงานด้านสื่อและการให้คำปรึกษาด้าน   Digital  

Marketing  ให้กับแบรนด์แถวหน้ามาเป็นระยะเวลาสิบกว่าปี  บอกได้เลยว่า  ยุคนี้ 

คือยุคของการ  “สร้างประสบการณ์”  ที่ให้ทั้งยอดขายและได้ใจลูกค้าให้อยู่กับเรา 

มากขึ้น

นักการตลาดทั่วโลกต่างให้ความสำคัญกับ  Inbound  Marketing  ว่าเป็น 

หนึ่งในกลยุทธ์หลักของการทำการตลาดออนไลน์ของยุคนี้  หนังสือเล่มนี้ถือเป็น 

อีกหนึ่งเล่มสำคัญที่นักการตลาดและเจ้าของธุรกิจควรมี  อ่านง่าย  ใช้ภาษากันเอง  

เขียนจากกลุ่มคนผู้มีประสบการณ์จริงที่มีความเชี่ยวชาญด้านนี้โดยตรง  และเป็น  

Inbound  Marketing  เล่มแรกของไทย

มีไว้เถอะ  คุ้ม!  มันเหมือนเป็นประตูเปิดทางให้กับทุกธุรกิจยุคนี้เลย

ณธิดา  รัฐธนาวุฒิ
ผู้ก่อตั้งเว็บไซต ์ Marketingoops.com  และ  Digital  Entrepreneur

ผู้อยู่เบื้องหลังการทำ  Digital  Marketing 

ให้กับแบรนด์ใหญ่ของไทยและต่างประเทศ



Inbound  Marketing  มิใช่เวทมนตร์ที่เสกปุ๊บจะได้ปั๊บ  แต่ต้องอาศัย 

ความอดทน  ฝึกฝน  และอาจต้องรอผลลัพธ์หลายเดือน  แต่เมื่อได้ใช้แนวคิดนี้ 

อย่างจริงจังแล้ว  ผลดีจะเกิดขึ้นต่อเนื่องยาวนานแน่นอน

อยา่งไรกต็าม  ทีผู่เ้ขยีนเกริน่ไวว้า่  Inbound  Marketing  เป็นเทคนคิสำคญั 

ในยุคการตลาดดิจิทัลนั้น  ผมเห็นว่าเป็นการถ่อมตัวไปสักหน่อย  เพราะแนวคิด 

ที่ให้ลูกค้าเป็นกุญแจแห่งความสำเร็จอย่าง   Inbound  Marketing  นั้นสำคัญ 

มาทุกยุคทุกสมัย  และจะเป็นประโยชน์แก่นักธุรกิจต่อไปแม้ในอนาคตที่พ้นจาก 

ยุคดิจิทัลแล้วก็ตาม

ถ้าท่านผู้อ่านกำลังแสวงหาความรู้เพื่อความสำเร็จทางการตลาดระยะยาว  

หนังสือ  Inbound  Marketing  การตลาดแบบแรงดึงดูด   เล่มนี้คือคำตอบ  และ 

แม้ว่าอาจต้องใช้เวลาสักหน่อยในการฝึกฝนให้ช่ำชอง  แต่ก็คุ้มค่า  เพราะเคล็ดวิชา  

Inbound  Marketing  จะใช้ไปได้อีกนานไม่น้อยเลย

ดร.เอกก ์ ภทรธนกุล
ประธานหลักสูตรปริญญาโทด้านแบรนด์

และการตลาด  (MBM  English) 

Chulalongkorn  Business  School



หลายปีก่อนผมไปได้ยินฝรั่งเขาพูดคำว่า  “Inbound  Marketing”  มาครับ 

เห็นคอนเซ็ปต์น่าสนใจเลยลองทำตาม  แล้วก็พบว่ามันเวิร์คจริง  แต่ถึงมันจะดี 

แค่ไหน  ผมก็ไม่ค่อยเห็นนักการตลาดไทยใช้คอนเซ็ปต์นี้กันเท่าไหร่  อาจเพราะ 

มันไม่ได้เริ่มต้นง่ายนัก  แต่ทันทีที่รู้ว่าทีมงาน  Content  Shifu  กำลังทำหนังสือ 

เล่มนี้  ก็รู้เลยว่าบ้านเรากำลังจะมีหนังสือดีที่จะมาช่วยให้นักการตลาดไทยสร้าง 

แบรนด์ให้คนรักได้อย่างยั่งยืนเพิ่มขึ้นอีกเล่มแน่  ๆ  ซื้อเถอะครับ  ไม่ผิดหวัง 

แน่นอน

จักรพงษ์  คงมาลัย
กรรมการผู้จัดการ

บริษัท  Moonshot  Digital  - Digital  PR  &  Content  Agency

ไม่ว่าธุรกิจขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก  ในระดับโลกหรือระดับท้องถิ่น  การ 

ตลาดดิจิทัลมีความสำคัญอย่างยิ่ง  นักการตลาดและผู้ประกอบการควรต้อง 

พัฒนาความสามารถในการใช้เครื่องมือต่าง  ๆ  เข้าใจหลักการ  เทคนิคต่าง  ๆ  

เพื่อให้แข่งขันได้

หนังสือ   Inbound  Marketing   การตลาดแบบแรงดึงดูด  ได้รวบรวม 

หลักการ  เทคนิคที่มีประโยชน์  แบ่งเป็นบทเล็ก  ๆ   เหมาะแก่การอ่านทีละน้อยหรือ 

อ่านรวดเดียว  ตัวอย่างในหนังสือทำให้เราเข้าใจสิ่งที่ต้องทำได้ง่าย  จึงขอแนะนำ 

ให้ท่านนำเอาประโยชน์จากหนังสือเล่มนี้ไปใช้ให้เต็มที่ครับ

ศิวัตร  เชาวรียวงษ์
นายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล  (ประเทศไทย)



บทนำ

ย้อนกลับไปเมื่อ  20  -  30  ปีที่แล้ว  การตลาดแบบที่ 

เราเห็นกันทั่วไปนี้มีลักษณะเป็น   “การตลาดแบบผลัก”  

(Outbound  Marketing)  ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบออฟไลน์  

เช่น  การโฆษณาทางทีวี  การซื้อป้ายโฆษณา  การออกบู๊ธ  

การโฆษณาในหนังสือ   หรือรูปแบบออนไลน์   เช่น  การ 

ซื้อรายชื่ออีเมล  การซื้อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  หรือการ 

ติดแบนเนอร์โฆษณา  เป็นต้น 
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เมื่อก่อนวิธีการเหล่านี้เป็นวิธีทำการตลาดที่ได้ผล  ธุรกิจไหนเข้าถึงลูกค้า 

ได้มากกว่าก็มีโอกาสทำการตลาดได้ประสบความสำเร็จกว่า  การตลาดในอดีต 

ยังใช้ประโยชน์จากความไม่รู้และการเข้าไม่ถึงข้อมูลของลูกค้าให้เป็นประโยชน์ 

ได้ด้วย  เพราะลูกค้าไม่ได้มีทางเลือกในการเข้าถึงคอนเทนต์มากนัก  จำนวนคู่แข่ง 

ทางธุรกิจก็ยังไม่มาก  แบรนด์จึงเลือกพูดถึงแต่สิ่งที่พวกเขาอยากพูด  และเลือก 

ได้ว่าอยากให้ลูกค้าเข้าถึงคอนเทนต์แบบไหน

แต่ในปัจจุบันการตลาดแบบผลักใช้ไม่ได้ผลมากนัก

การเติบโตแบบก้าวกระโดดของอินเทอร์เน็ตช่วยให้ผู้คนเข้าถึงข้อมูลได้ 

เพียงปลายนิ้วคลิก  ด้วยการหยิบมือถือแล้วค้นหาผ่าน  Google  หรือโซเชียลมีเดีย 

ต่าง ๆ  ผู้บริโภคเป็นผู้มีอำนาจในการตัดสินใจเลือกเข้าถึงเนื้อหา  เรียกได้ว่านี่เป็น 

ยุคสมัยของลูกค้าอย่างแท้จริง  และก็เป็นที่มาของหนังสือ  Inbound  Marketing  

การตลาดแบบแรงดึงดูด  เล่มนี้

เกี่ยวกับ  Inbound  Marketing

Inbound  Marketing  คือ  การตลาดที่ตรงกันข้ามกับการตลาดแบบผลัก 

 

Inbound  Marketing  ไม่ใช่การตลาดแบบ “ผลัก” ข้อมูลให้คนเห็นจำนวน 

มาก  แต่จะ  “โฟกัส”  ไปที่การดึงดูด  “ลูกค้าเป้าหมาย”  ให้เข้ามาหา  ผ่านการ  “สร้าง 

คอนเทนต์ที่ส่งมอบคุณค่า”

พูดง่าย  ๆ  คือ  การทำการตลาดเพื่อให้ผู้รับสาร  แทนที่จะเรียกร้องความ 

สนใจจากภายนอกตามช่องทางต่าง  ๆ  Inbound  จะมุ่งมั่นทำช่องทางของตัวเอง 

ให้มีคุณภาพ  น่าดึงดูดใจ  และตอบโจทย์ความต้องการของผู้รับสาร  จนเป็นฝ่าย 

เข้ามาหาเอง 



Content Shifu 3

Inbound  Marketing  เน้นการให้ก่อน  ไม่ว่าจะเป็นการให้คุณค่า  ความรู้ 

หรือข้อมูล  รวมถึงการนำธุรกิจของคุณไปหาลูกค้าที่ใช่  ในเวลาที่ใช่  เมื่อลูกค้า 

ตัดสินใจซื้อ  บริษัทของคุณจะเป็นตัวเลือกอันดับแรก ๆ ของพวกเขา

แนวทางปฏิบัติของ  Inbound  Marketing

Inbound  Marketing  คือการเปลี่ยนจาก  “คนแปลกหน้า”  (Stranger)  

ให้กลายเป็น “ผู้เข้าชม”  (Visitor)  ด้วยคอนเทนต์ที่มีคุณค่าและประโยชน์  จากนั้น 

ก็เปลี่ยนพวกเขาให้เป็น “ลูกค้ามุ่งหวัง”  (Lead)  และฟูมฟักจนเปลี่ยนสถานะเป็น  

“ลูกค้า”  (Customer)  สุดท้ายคือการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าจนเขา 

เปลี่ยนสถานะเป็น “ผู้ชื่นชอบแบรนด์”  (Promoter)  และแฟน ๆ  เหล่านี้นี่แหละที่จะ 

ช่วยดึงลูกค้าใหม่ ๆ มาให้คุณ

ขั้นตอนต่าง ๆ นั้นอธิบายได้ด้วยภาพนี้
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1.  ดึงดูด  (Attract)

ในขั้นแรก  เราต้องเปลี่ยนจากคนแปลกหน้า  (Stranger)  ให้เป็นผู้เข้าชม  

(Visitor)  ของเรา  ซึ่งไม่ได้หมายถึงคนแปลกหน้าที่ไม่ทราบที่มาที่ไปเลย  แต่ควร 

เป็นคนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  โดยคุณจะได้เรียนรู้เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย  เครื่องมือ 

และคอนเทนต์เพื่อการดึงดูดลูกค้าเพิ่มเติมในเคล็ดวิชาอื่น ๆ 

2.  เปลี่ยนสถานะ  (Convert)

เมื่อดึงดูด “คนแปลกหน้า” ที่ใช่ให้เข้ามายังเว็บไซต์ของคุณได้แล้ว  ก็ไม่ควร 

ปล่อยให้พวกเขาผ่านไปเฉย ๆ  เพราะจะเสียโอกาสเปล่า ๆ  อย่างน้อยก็ควรทำให้ 

คนเหล่านั้นกลายเป็น “คนรู้จัก” ให้ได้ก่อน 

การทำให้เขาเป็นคนรู้จักก็คือ  การขอข้อมูลของบุคคลนั้นนั่นเอง  คุณควร 

มีเทคนิคและเครื่องมือเพื่อให้คนที่ใช่ทำบางสิ่งที่คุณอยากให้เขาทำ  หรือให้ข้อมูล 

บางอย่างที่คุณอยากได้  (เรียกว่าเทคนิค  Lead  Generation) 

3.  ปิดการขาย  (Close)

เมื่อคุณได้ “คนรู้จัก” มาแล้ว  อย่าเพิ่งมุ่งมั่นและตั้งเป้าการขายทันที  เพราะ 

ทุกคนไม่ได้พร้อมที่จะเป็น  “ลูกค้า”  ตั้งแต่วันแรก  ๆ   (ในกรณีที่เขาต้องการเป็น  

“ลูกค้า” ในวันแรก ๆ ทันที  เขาจะหาทางซื้อหรือสอบถามคุณเอง)

คุณควรเลี้ยงดู  ฟูมฟัก  (Lead  Nurturing)  ค่อย  ๆ  ทำความรู้จัก  เก็บ 

ข้อมูล  และส่งมอบคุณค่าให้กับ   “คนรู้จัก”  ของคุณ  ผ่านการส่งอีเมลและการ 

เผยแพร่คอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย  เมื่อพวกเขาพร้อมที่จะเป็นลูกค้าเมื่อไหร่  คุณ 

ก็ส่งมอบคอนเทนต์และข้อเสนอให้ตรงกับความต้องการของพวกเขาผ่านการตลาด 

แบบอัตโนมัติ  (Marketing  Automation)  พร้อมนำระบบบริหารความสัมพันธ์ 

ลูกค้า  (Customer  Relationship  Management  :  CRM)  เข้ามาช่วย  เช่นนี้  

การเปลี่ยน “คนรู้จัก” ให้กลายเป็น “ลูกค้า” ก็จะทำได้ง่ายและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
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4.  เพิ่มความพึงพอใจ  (Delight)

แม้จะได้ลูกค้ามาแล้ว  หน้าที่ของคุณยังไม่จบแค่นั้น  คุณไม่ควรปล่อย 

พวกเขาทิ้ง ๆ ขว้าง ๆ  แต่ต้องดูแลอย่างต่อเนื่อง  เพื่อเปลี่ยนพวกเขาเป็น “ผู้ชื่นชอบ 

แบรนด์”  ด้วยการสร้างความสัมพันธ์หลังการขายอย่างต่อเนื่องทั้งในโลกออนไลน์ 

และโลกออฟไลน์  เช่น  การสอบถามความพึงพอใจ  แนะนำสิทธิประโยชน์เพิ่มเติม 

นำเสนอคอนเทนต์หรือบริการพิเศษเพื่อลูกค้าโดยเฉพาะ  เป็นต้น

ถา้คณุทำใหล้กูคา้ของคณุพงึพอใจได้  นอกจากจะไดข้ายสนิคา้เพิม่  พวกเขา 

ยังอาจนำสินค้าหรือบริการดี ๆ ของคุณไปบอกต่อด้วย

 
ประโยชน์ของการทำ  Inbound  Marketing

●  ดึงดูดคนเข้ามาชมเว็บไซต์มากขึ้น
●  ปิดการขายได้มากขึ้น
●  เปลี่ยนคนที่ใช่ให้กลายเป็นลูกค้ามุ่งหวัง  (Lead)
●  ได้ฐานลูกค้าที่เหนียวแน่น

หนังสือเล่มนี้ผสมผสานทั้งศาสตร์และศิลป์ของ  Inbound  Marketing  

เข้าด้วยกัน  คุณจะได้เข้าใจแนวคิดของการทำการตลาดด้วยคอนเทนต์ที่สร้าง 

คุณค่า  (ศิลป์)  ไปพร้อม ๆ กับเข้าใจการทำการตลาดในยุคดิจิทัลซึ่งจะมีศัพท์เทคนิค 

โผล่มาให้คุณได้ศึกษา  (ศาสตร์) 

50  เคล็ดวิชานี้เรียงลำดับจากสิ่งที่ควรทราบก่อน  ทั้งนี้เนื้อหาทุกบทจบ 

ในตัวเอง  ทำให้คุณสามารถเลือกอ่านจากบทที่คุณสนใจได้โดยไม่จำเป็นต้องเรียง 

ลำดับ

คุณพร้อมที่จะศึกษาเคล็ดวิชา   Inbound  Marketing  ไปกับพวกเรา 

หรือยัง
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Inbound  Marketing 
เป็นเรื่องของทุกคน

การนำหลักการใหม่  ๆ  มาใช้กับบริษัทหรือองค์กร 

ให้ประสบความสำเร็จได้นั้น  ต้องได้รับความร่วมมือจาก 

ทุกฝ่าย  การทำ  Inbound  Marketing  ก็เช่นเดียวกัน

การทำ  Inbound  Marketing  ไม่ใช่เรื่องซับซ้อน 

หรือเป็นสิ่งที่ทำให้องค์กรต้องปรับโครงสร้างการทำงาน   

แม้ว่าจะมีองค์ประกอบหลายอย่างที่ต้องคำนึงถึง  และยัง 

ต้องศึกษาเรื่องใหม่ ๆ  เพิ่มเติม  แต่ความท้าทายที่ทุกบริษัท 

ต้องเจอในการทำ   Inbound  Marketing  คือ  จะทำ 

อย่างไรให้การทำ  Inbound  Marketing  ในบริษัทของคุณ 

สร้างผลลัพธ์ให้เกิดขึ้นได้จริง  ๆ  เคล็ดวิชานี้มีข้อแนะนำ 

ให้คุณ

เคล็ดวิชาที่ 

01
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ธรรมชาติของการทำ  Inbound  Marketing

ก่อนอื่นเลยต้องเปิดใจว่า  ไม่ใช่ธุรกิจทุกประเภทที่จะเหมาะกับการทำ  

Inbound  Marketing  เพราะนี่เป็นเรื่องที่ค่อนข้างใหม่สำหรับการทำธุรกิจในไทย  

โดยสิ่งที่แตกต่างระหว่างการทำ  Outbound  Marketing  กับ  Inbound  Market- 

ing  อย่างเห็นได้ชัดคือ  Inbound  Marketing  ต้องใช้เวลาอย่างน้อย  6  เดือน 

ถึง  1  ปีกว่าจะเริ่มเห็นผลลัพธ์

หากธุรกิจของคุณมีสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าต้องใช้เวลาหาข้อมูลเพื่อ 

ตัดสินใจ  (High  Involvement  Product)  เช่น  ธุรกิจที่มีสินค้าที่แก้ปัญหาเฉพาะ 

เรื่อง  ตัวอย่างเช่น  ธุรกิจผู้ให้คำปรึกษาด้านการเงิน  หรือธุรกิจที่ขายสินค้ารักษา 

ความปลอดภัยให้กับที่อยู่บ้าน   - คอนโด  ธุรกิจประเภท  B2B  หรือธุรกิจที่มีมูลค่า 

ของสินค้าหรือบริการค่อนข้างสูง  ธุรกิจของคุณเหมาะอย่างยิ่งที่จะใช้การทำการ 

ตลาดแบบ  Inbound 

แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าคุณจะลงสื่อโฆษณาหรือทำการตลาดในรูปแบบ  

Outbound  ไม่ได้  จริง  ๆ  แล้วคุณควรทำการตลาดทั้งสองประเภทนี้ควบคู่กัน  

เพียงแต่ให้อยู่ในปริมาณที่เหมาะสมและเป็นการทำเพื่อส่งเสริมการทำการตลาด 

แบบ  Inbound  ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเห็นผลลัพธ์จากการทำ  Inbound  ได้เร็วขึ้น  

ในขณะที่ยังยึดเอา  Inbound  เป็นกลยุทธ์ในการทำธุรกิจแบบยั่งยืนในระยะยาว

ผู้นำต้องเชื่อก่อน

การที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งจะทำ  Inbound  ให้สำเร็จได้นั้น  หนึ่งในบุคคล 

ที่สำคัญที่สุดก็คือ   “ผู้นำ”  ในองค์กร  เพราะจากประสบการณ์ที่ผ่านมา  บริษัท 

ที่สามารถทำ  Inbound  Marketing  ได้ประสบความสำเร็จ  ส่วนมากคือบริษัท 

ที่มีผู้นำที่มองเห็นความสำคัญ  หรือแม้แต่เป็นคนที่นำเอาวิธีคิดแบบ   Inbound  
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Marketing  เข้ามาเผยแพร่ในบริษัทเอง

ด้วยความที่  Inbound  Marketing  เป็นเรื่องที่ค่อนข้างใหม่ในประเทศไทย 

ซึ่งยังไม่ค่อยมีบริษัทใหญ่  ๆ  ทำกัน  เราจึงอาจจะยังไม่เห็นผลลัพธ์หรือ  Success  

Case  ในเมืองไทยได้มากนัก  การทำ  Inbound  Marketing  จึงต้องอาศัย “ความ 

เชื่อมั่น” ในระดับของผู้นำหรือผู้ที่มีอำนาจในการตัดสินใจ

เพราะฉะนั้นหากคุณอ่านหนังสือเล่มนี้จบและเกิดความคิดที่อยากจะนำเอา 

Inbound  Marketing  เข้ามาใช้ในบริษัท  แต่บังเอิญว่าคุณไม่ได้เป็นคนที่มีอำนาจ 

ในการตัดสินใจ  เราขอแนะนำให้คุณส่งต่อหนังสือเล่มนี้ไปให้ผู้นำในบริษัทของคุณ 

ลองอ่านดู

สร้างวัฒนธรรม  Inbound  ด้วยการลงมือทำ

หน้าที่ของผู้นำและผู้บริหารยังไม่จบแค่การสนับสนุนในเชิงงบประมาณ  

หากแต่ต้องเป็นผู้สนับสนุนในเชิงนโยบายและปฏิบัติเพื่อทำให้  Inbound  กลาย 

เป็นหนึ่งในวัฒนธรรมองค์กร  แต่อย่าเพิ่งตกใจกับคำว่าวัฒนธรรมองค์กรที่ฟังดู 

ยิ่งใหญ่  แท้จริงแล้วมันก็คือการสร้างแผนและลงมือทำให้เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม 

เท่านั้นเอง

หลายครั้งที่ไอเดียดี  ๆ  หลายอย่างที่ผู้นำ  ผู้บริหาร  เห็นชอบและอนุมัติ  

สุดท้ายกลับไม่สามารถเกิดขึ้นจริงได้  ก็เป็นเพราะว่าขาดการลงมือทำให้เห็นจาก 

คนที่เป็นผู้นำ  ไม่ว่าจะเป็นหัวหน้าหรือผู้จัดการ  เพื่อให้พนักงานระดับปฏิบัติการ 

เห็นเป็นตัวอย่าง

หากคุณต้องการสร้างวัฒนธรรมบางอย่าง  คุณต้องจุดไฟนั้นให้เกิดด้วย 

ตัวคุณเอง  เมื่อเริ่มเกิดไฟดวงที่หนึ่ง  ไฟดวงที่สองที่สามก็จะตามมา  รู้ตัวอีกที  

ห้องก็สว่างจ้า  คนที่เข้ามาใหม่ก็จะจุดไฟตามโดยอัตโนมัติ



เคล็ดวิชาที่ 

ต่อให้คุณกำลังร้อนวิชาและอยากลงสนามเต็มที่ 

แต่สิ่งที่นักรบควรให้ความสำคัญมากกว่าการลงสนามก็คือ   

การวางแผนการรบ

องค์ประกอบสำคัญสำหรับการวางแผนการรบที่ดี 

คือ  “ความเข้าใจตัวเองและกลุ่มเป้าหมาย  (ลูกค้า)”

ดังคำกล่าวในตำราพิชัยสงครามของซุนวูที่ว่ า   

“รู้เขารู้เรา  รบร้อยครั้งชนะร้อยครั้ง”

สำหรับเคล็ดวิชาที่  2  ผู้เขียนอยากพูดถึง  “รู้เขา”   

มากเป็นพิเศษ  เพราะจะเกี่ยวข้องกับเนื้อหาอื่น ๆ ที่นำเสนอ 

ต่อไป

รู้จักเขาให้ดี  รบกี่ทีก็ชนะ

02
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คุณเคยเห็นหน้าใครครั้งแรกแล้วคาดเดาว่าเขาน่าจะเป็นคนแบบนั้นหรือ 

แบบนี้  แต่พอได้รู้จักจริง ๆ กลับพบว่าเขาไม่ได้เป็นเหมือนที่คาดเดาไว้ตอนแรกไหม 

เช่น  คนหน้าตาแบบนี้ท่าทางจะดุ  หรือคนที่มีบุคลิกสดใสแบบนี้ต้องใจดีแน่เลย  

แต่เมื่อได้รู้จักกลับพบว่าพวกเขามีนิสัยตรงกันข้ามกับที่คิด 

ขนาดคุณเองยังเข้าใจผิด  แล้วคนอื่นจะไม่เป็นเหมือนกันหรือ 

ถ้าหาก  “เขา”  ที่เคยคาดเดาคือ  “ลูกค้า”  คุณคิดว่าลูกค้าในจินตนาการของ 

คุณกับเพื่อนร่วมงานตรงกันไหม  และนั่นคือตัวตนของลูกค้าจริง ๆ หรือเปล่า

ในโลกการทำงานจริง  คำกล่าวที่ว่า  “จงเข้าใจลูกค้า”  แม้จะฟังดูง่าย  แต่ 

จริง ๆ  แล้วมีปัจจัยหลายอย่างที่ทำให้เราไม่ได้คำนึงถึงลูกค้าจริง ๆ  เช่น  ในสมัยที่ 

ผู้เขียนเป็นนักเขียนคอนเทนต์ใหม่  ๆ  ก็ใช้ความชอบเป็นแรงขับเคลื่อนในการ 

ทำงาน  เพื่อนร่วมงานหรือคนอื่น  ๆ  ก็มีความเชื่อและความชอบของตัวเองเช่นกัน  

สถานการณ์อย่างนี้ละที่ทำให้ความเข้าใจลูกค้าของเราคลาดเคลื่อน 

สุดท้ายแล้วเราก็ไม่ควรทำงานตามรสนิยมของตนเอง  แต่ควรคำนึงถึง 

ลูกค้าเป็นหลัก

เราจะทราบได้อย่างไรว่าลูกค้าในความเข้าใจของเรากับ 
ลูกค้าในความเข้าใจของทีมเป็นคนคนเดียวกัน

เครื่องมือที่แนะนำให้คุณใช้ร่วมกับเพื่อนในทีมคือ  “Persona”  ซึ่งเป็น 

เอกสารที่เขียนรายละเอียดสำคัญ ๆ  เกี่ยวกับลูกค้า  ไม่ว่าจะเป็น
●  รายละเอียดส่วนตัวของลูกค้า
●  รายละเอียดพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า
●  รายละเอียดสำหรับการตลาด
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โดยรายละเอียดของ  Persona  นั้นขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจและการ 

นำไปใช้งาน

ตัวอย่าง  Persona  อย่างง่าย  ๆ 

Persona  อยา่งงา่ย ๆ นี ้ คอืการทีน่กัการตลาดตอ้งตอบคำถามพืน้ฐานงา่ย ๆ  

เกี่ยวกับลูกค้าในอุดมคติให้ได้  คำถามพื้นฐานได้แก่
●  Who  :  ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม
●  What  :  รายละเอียดเรื่องปัญหาและความต้องการของอีกฝ่าย 
●  Why  :  การเข้าใจในสิ่งที่เขาคิดว่าอะไรเป็นเหตุผลสำคัญที่กระตุ้นการ 

ตัดสินใจเลือกซื้อของเขา
●  How  :  การเลือกช่องทางสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ถูกต้อง

ขอยกกรณีศกึษา  Persona  จากคา่ยฝกึอบรมการทำเวบ็ไซตส์ำหรบันกัศกึษา 

มหาวิทยาลัย  จากการศึกษาข้อมูลพบว่า  เด็กที่มาเข้าค่ายม ี 2  ประเภทใหญ ่ๆ ซึ่งมี 

บุคลิกแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง  ดังนี้
●  เด็กกิจกรรมที่ชอบเข้าค่ายต่าง  ๆ   เพื่อเจอเพื่อนและได้รับประสบการณ์ 

ใหม่ ๆ
●  เด็กที่มุ่งมั่นพัฒนาทักษะด้านการทำเว็บไซต์โดยเฉพาะ
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ตัวอย่าง  Persona  ของเด็กที่มุ่งมั่นพัฒนาศักยภาพด้านการทำ 

เว็บไซต์

ตัวอย่าง  Persona  ของเด็กกิจกรรม
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Persona  อย่างง่าย ๆ ที่ผู้เขียนคิดขึ้นมานี้เน้นคำถามปลายเปิดพื้นฐาน  แต่ 

สำหรับ  Persona  อย่างละเอียดนั้นจะเป็นชุดคำถามที่ออกแบบมาเพื่อธุรกิจใด 

ธุรกิจหนึ่งโดยเฉพาะ 

ภาพดา้นลา่งนีเ้ปน็ตวัอยา่ง  Persona  สมมตขิองธรุกจิทีใ่หบ้รกิารดา้นการเงนิ 

การลงทุน  ซึ่งมีชุดคำถามของ  Persona  ดังนี้ 

●  ข้อมูลด้านพื้นเพส่วนบุคคล  (Background) 
●  ข้อมูลด้านเป้าหมายทางการเงิน  (Financial  Goal) 
●  ข้อมูลด้านความท้าทาย  (Financial  Challenge) 
●  ข้อมูลด้านพฤติกรรมเชิงการเงิน  (Financial  Behavior) 
●  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการค้นคว้าหาข้อมูลทางการเงิน   (Information  

Behavior) 
●  ข้อมูลของสิ่งที่อาจทำให้อีกฝ่ายกลัวหรือกังวลเกี่ยวกับบริการทางการเงิน  

(Objection)  ทัง้นีเ้พราะลกูคา้มกักงัวลหากเปน็เรือ่งเงนิ ๆ ทอง ๆ  ธรุกจิทางการเงนิ 

จึงควรทราบข้อมูลเหล่านี้ของลูกค้า
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จะทราบได้อย่างไรว่าเราและเพื่อนร่วมทีมเข้าใจเกี่ยวกับ 
ลูกค้าอย่างถูกต้องแล้ว

บางคนเลือกใช้คนใกล้ตัวที่คล้ายกันมาทำ   Persona  แต่  Persona  ที่ดี 

ที่สุดคือ  Persona  ของลูกค้าจริง ๆ  โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลดังนี้
●  การเก็บข้อมูลโดยตรงจากแบบสอบถามหรือการสัมภาษณ์  เป็นต้น
●  การเก็บข้อมูลโดยอ้อม  เช่น  การใช้เครื่องมือเก็บข้อมูลพฤติกรรม 

ออนไลน์  อย่าง  Google  Analytics  เป็นต้น

นอกจากนี้คุณควรมี  Persona  ของลูกค้าหลาย ๆ แบบ  ขึ้นอยู่กับ
●  ประเภทของสินค้า  ยิ่งธุรกิจไหนมีสินค้าหลากหลาย  ลูกค้าก็มักหลาก- 

หลายตามไปด้วย  จึงต้องทำหลาย  Persona
●  คนที่เป็นลูกค้าประจำ  (Loyal  Customer)  เพื่อจูงใจให้อีกฝ่ายกลับมา 

ใช้บริการอีกครั้ง
●  คนที่ยังไม่เป็นลูกค้าประจำ  แต่เราต้องการศึกษาเพื่อจูงใจให้กลายเป็น 

ลูกค้าประจำในอนาคต
●  Persona  ที่แยกระหว่าง “ผู้ซื้อ” กับ “ผู้ใช้งานจริง” 

เมื่อคุณมี  Persona  แล้ว  ทีมของคุณจะเห็นภาพคนคนเดียวกัน  ซึ่งช่วย 

ให้สื่อสารง่ายขึ้น  และต่อยอดไปสู่การวางแผนการตลาดแบบแรงดึงดูดต่อไป

ดาวน์โหลดตัวอย่างและเทมเพลต  Persona

ได้ที่  >>  http://bit.ly/2y05sec



เคล็ดวิชาที่ 

การทำธุรกิจย่อมต้องมีการตั้งเป้าหมาย  แต่คุณ 

มั่นใจหรือเปล่าว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้นั้นช่วยให้ธุรกิจของคุณ 

ไปต่อได้จริง ๆ

ไม่ว่าคุณจะมั่นใจหรือไม่มั่นใจ  เคล็ดวิชานี้จะ 

พูดถึงวิธีตั้งเป้าหมายที่ชาญฉลาด  รวมไปถึงตัวอย่างการ 

ตั้งเป้าหมายเพื่อให้คุณคิดต่อยอดอีกด้วย

จะตั้งเป้าหมายทั้งที
ต้องตั้งให้ชาญฉลาด

03
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หลักการตั้งเป้าหมายต้อง  S.M.A.R.T.1

S.M.A.R.T.  เปน็คำยอ่ของหลกัการตัง้เปา้หมาย  5  อยา่ง  ไดแ้ก ่ Specific, 

Measurable,  Achievable,  Relevant  และ  Time-bound

1.  S  -  Specific

เป้าหมายต้องตั้งให้เฉพาะเจาะจง

ตวัอยา่งเชน่  ถา้คณุทำแคมเปญการตลาดออนไลนเ์พือ่ขายเสือ้ผา้  เปา้หมาย 

ก็ไม่ควรเป็น  “ฉันต้องการขายเสื้อผ้าให้ได้มาก  ๆ”  แต่ควรใส่ข้อมูลที่เฉพาะ 

เจาะจงกว่านี้  เช่น  “ฉันต้องการให้คนติดต่อมาซื้อเสื้อผ้าของฉันมาก  ๆ  และ 

จะใช้  Facebook  Ads  และ  Google  AdWords  เข้าช่วย  เพื่อเพิ่มโอกาสในการ 

ขายของและทำให้ธุรกิจของฉันเติบโตได้ตามเป้าหมาย”

2.  M  -  Measurable

เป้าหมายต้องวัดผลได้ 

ถ้าวัดผลได้ก็แสดงว่าจะต้องเกี่ยวข้องกับตัวเลข

จากตัวอย่างที่แล้ว  ถ้าคุณเพิ่มตัวเลขที่วัดผลได้ไปด้วย  เป้าหมายของคุณ 

จะดีขึ้นกว่าเดิมมาก  เช่น  “ฉันต้องการให้คนติดต่อมาซื้อเสื้อผ้าของฉัน  3  แสนคน 

และจะใช ้ Facebook  Ads  และ  Google  AdWords  เขา้มาชว่ย  เพือ่ใหไ้ดย้อดขาย  

100  ล้านบาท  และทำให้ธุรกิจเติบโตได้ตามเป้าหมายที่วางไว ้ คือ  500  ล้านบาท”

3.  A  -  Achievable

เป้าหมายต้องเป็นไปได้จริง

ถ้าเป้าหมายไหนไม่มีทางทำให้สำเร็จได้  ก็คงเป็นได้แค่ความฝัน  การคิด 

1 หลักการคิดแบบ  S.M.A.R.T.  นั้นตีพิมพ์ครั้งแรกในเดือนพฤศจิกายน  ปี ค.ศ.  1981  โดย  George 
Doran,  Arthur  Miller  และ  James  Cunningham  ทั้งนี้  เวอร์ชั่นที่ใช้ในเคล็ดวิชานี้ไม่ได้เหมือนกับ 
หลักคิดของทั้งสามคนนี้เสียทีเดียว
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และวางแผนทุกอย่างโดยอิงจากหลักความเป็นจริงจึงเป็นเรื่องที่สำคัญ

สืบเนื่องจากตัวอย่างที่แล้ว  ถ้าบริษัทคุณเพิ่งเปิดใหม่และยังไม่ได้มีเงินทุน 

มากนัก  การตั้งเป้าหมายว่าอยากให้มีคนติดต่อเข้ามา  3  แสนคนหรือทำยอดขายได้ 

100  ล้านบาทอาจดูเป็นเรื่องที่ทำไม่ได้จริง  เพราะฉะนั้น  คุณควรพิจารณาถึงสิ่งที่ 

ตัวเองน่าจะทำได ้ และประเมินศักยภาพของตลาดก่อนจะตั้งเป้าหมายด้วย

4.  R  -  Relevant

เป้าหมายต้องเกี่ยวข้องกับธุรกิจคุณ

ถ้าคุณทำธุรกิจประเภทสื่อ  เป้าหมายหลักอย่างหนึ่งก็น่าจะเป็นจำนวนยอด 

เข้าถึงของผู้ชม  (Reach)  เพราะคุณใช้ตัวเลขเหล่านี้ในการขายโฆษณา

แต่ถ้าคุณทำธุรกิจซื้อขายสินค้าหรือบริการที่ไม่ใช่สื่อ  เป้าหมายของคุณ 

ไม่ควรจะเป็นแค่ยอดการเข้าถึงหรือการรับรู้ของกลุ่มลูกค้า  เพราะสุดท้ายแล้วสิ่งที่ 

คุณต้องการไม่ใช่การมีคนเห็นสินค้าของคุณจำนวนมาก  แต่เป็นการขายของให้ได้ 

ต่างหาก

การตั้งเป้าหมายให้ถูกต้องเป็นเรื่องสำคัญ  เพราะถ้าคุณเลือกเป้าหมายผิด  

การดำเนินการต่อจากนั้นก็จะผิดเช่นกัน

5.  T  -  Time-bound

เป้าหมายต้องมีกรอบระยะเวลาที่ชัดเจน

ตัวอย่างข้างต้นซึ่งบอกว่าจะทำให้คนติดต่อเข้ามา  3  แสนคน  ทำยอดขาย  

100  ล้านบาท  และทำให้ธุรกิจเติบโตได้ตามเป้าหมายเป็นจำนวน  500  ล้านบาท  

ยังไม่ใช่เป้าหมายที่ดี  เพราะยังไม่ได้กำหนดเวลา  เป้าหมายที่ดีควรเป็น 

“ฉนัตอ้งการใหค้นตดิตอ่มาซือ้เสือ้ผา้ของฉนัจำนวน  3  แสนคนในไตรมาส  1  

ปี  2019  และจะใช้  Facebook  Ads  และ  Google  AdWords  ช่วย  เพื่อให้ได้ 

ยอดขายในไตรมาส  1  ปี  2019  จำนวน  100  ล้านบาท  และทำให้ธุรกิจของฉันในป ี

2019  เติบโตได้ตามเป้าหมายที่วางไว้  คือ  500  ล้านบาท”

ยิ่งตั้งเป้าหมายอย่างชาญฉลาดเท่าไหร่  โอกาสพลาดยิ่งมีน้อยลงมากเท่านั้น


