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right measurement  
leads to  
right performance  
 เม่ือการตลาดยุคป�จจุบันมีศักยภาพมากขึน้อย�างต�อเน่ือง ควบคู�ไปกับเทคโนโลยีใหม�และเครือ่งมือ

ใหม�ท่ีเพิ่มเข�ามา ธุรกิจก็มองหาวธีิการท่ีจะวัดผลการตลาดของตัวเองให�ดย่ิีงขึน้กว�าเดิม ท้ังน้ีหากมอง

กลับไปในสมัยก�อนท่ีการตลาดดิจิทัลเพิ่งเริม่ต�นน้ัน เราอาจจะมีตัวชี้วัดไม�ได�เยอะมากนัก หากจะมีแค�

ตัวเลขยอดคนเข�าเว็บไซต� คนกดติดตามเพจ หรอืคนดูคลิปวดีีโอ แต�น่ันก็ไม�ได�ให�ข�อมูลโดยละเอียดว�า

ส่ิงเหล�าน้ันมีคุณภาพอย�างไร ทําให�การหาตัวชี้วัดท่ีจะมาบ�งบอกประสิทธิภาพของการตลาดน้ันยังไม�ได�

ครอบคลุมหรอืสัมพันธ�กับกลยุทธ�ของธุรกิจได�มากนัก 

แต�ก็เป�นเรือ่งดีท่ีแพลตฟอร�มและเครือ่งมือดิจิทัลมีการพัฒนามากขึน้ตามกาลเวลาและทําให�เราได�มี

ข�อมูลมากขึน้ในแต�ละปฏิสัมพันธืท่ีเกิดขึน้ระหว�างผู�บรโิภคกับกิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดขึน้ น่ันทําให�

เป�ดทางเลือกกับธุรกิจท่ีจะหาตัวชี้วัดท่ีเผยข�อมูลเชิงลึก (Insight) เก่ียวกับการทําการตลาดของตัวเอง

เพื่อจะสามารถตัดสินใจในการปรับเปล่ียนให�เกิดประสิทธิภาพท่ีมากขึน้ เกิดความคุ�มค�าในการทําการ

ตลาดมากขึน้กว�าเดิม 

เรือ่งน้ีเองจึงเป�นท่ีมาว�านักการตลาดต�องเรยีนรู�ถึงบรรดาตัวชี้วัดท่ีมีอยู�เพื่อดวู�าตัวชี้วัดไหนท่ีเหมาะจะ

นํามาใช�วเิคราะห�และประเมินการทํางานของตัวเอง เพราะเราต�างทราบกันดีว�าหากใช�ตัวชี้วัดท่ีไม� 

เหมาะสมแล�วก็จะสามารถทําให�เกิดการวเิคราะห�ท่ีไม�ถูกต�อง นําไปสู�การตัดสินใจท่ีผิดพลาดและ 

ส�งผลกระทบต�อธุรกิจได� 
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ในเอกสารน้ี เราได�รวบรวม 108 ตัวชี้วัดสําคัญท่ีมักถูกใช� ถูกพูดถึง หรอืมีนัยสําคัญต�อการตลาด

ดจิิทัลโดยครอบคลุมหลายบรบิท หลายวัตถุประสงค�ด�วยกัน การเข�าใจท่ีมาท่ีไปของตัวชี้วัดเหล�าน้ีจะ

ช�วยเป�ดมุมมองของนักการตลาดในการหาคําตอบท่ีซ�อนอยู�ในแคมเปญการตลาดต�าง ๆ และช�วยให�

สามารถตัดสินใจต�าง ๆ ได�ดย่ิีงขึน้ 

เราหวังเป�นอย�างย่ิงว�า ข�อมูลเหล�าน้ีจะเป�นประโยชน�กับทุกท�าน และทําให�การตลาดของทุกท�านประสบ

ความสําเร็จมากย่ิงขึน้ในอนาคต 

ณัฐพัชญ� วงษ�เหรยีญทอง / nuttaputch.com  

Managing Director - dots academy 

about dots. 

dots academy เป�นสถาบันฝ�กอบรมและพัฒนาทักษะท่ีจําเป�นสําหรับการทํางาน โดยมุ�งเน�นพัฒนา

หลักสูตรบนหลักสําคัญได�แก�  Practical (นําไปใช�งานได�จรงิ) Cognitive (เข�าใจในแก�นความรู�ของเรือ่ง

น้ัน) และ Personalized (ออกแบบให�เหมาะสมกับผู�เรยีน) 

ป�จจุบัน dots academy มีการพัฒนาหลักสูตรต�าง ๆ ไม�ว�าจะเป�นด�าน Thinking Skills, Soft Skills 

และ Marketing Skills โดยทํางานร�วมกับองค�กรต�าง ๆ เพื่อเข�าใจเป�าหมายและป�ญหาในด�านการ

พัฒนาบุคลากรขององค�กรก�อนจะพัฒนาไปสู�หลักสูตรการฝ�กอบรม (In-House Training) แผน

พัฒนาบุคลากร (People Development Program) รวมท้ังการให�คําปรกึษา (Consulting)  

องค�กรท่ีสนใจในเรือ่ง Learning & Development สามารถดูรายละเอียดเก่ียวกับบรกิารต�าง ๆ ของ 

dots academy ได�ท่ีเว็บไซต� www.dots.academy หรอืติดต�อผ�านช�องทาง LINE @dots  
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Metric ท่ีเก่ียวกับช�องทางดจิทัิล (Digital Channel) 

1. Website traffic 

จํานวนผู�เข�าชมเว็บไซต�ในช�วงระยะเวลาท่ีกําหนด 

2. Unique visitors  

จํานวนผู�เข�าเว็บไซต�นับเป�นบุคคลท่ีไม�ซํ้ากันในช�วงระยะเวลาท่ีกําหนด 

3. Active User (Daily / Weekly / Monthly) 

จํานวนผู�ใช�งานท่ีมีปฏิสัมพันธ�กับช�องทางในช�วงเวลาดังกล�าว 

4. Sessions 

จํานวนการเป�ดเข�าเว็บไซต�หรอืใช�แอพพลิเคชั่นผ�านอุปกรณ�ใดอุปกรณ�หน่ึง ในช�วงระยะเวลาหน่ึง 

5. Bounce rate 

เปอร�เซ็นต� ของผู�เข�ามาในเว็บไซต�และออกไปโดยเข�ามาดูข�อมูลเพียงหน�าเดียวเท�าน้ัน 

วธีิคํานวณ (จํานวนคนเข�าเว็บไซต�หน�าเดียวแล�วออกไป / จํานวนคนเข�าหน�าน้ันท้ังหมด) x 100 

6. Time on site (Average) 

ระยะเวลาท่ีโดยเฉล่ียท่ีผู�เข�าชมจะใช�เวลาในเว็บไซต� (ไม�จํากัดหน�า) 

7. Pages per session (Average) 

จํานวนหน�าโดยเฉล่ียท่ีผู�เข�าเว็บไซต�จะดูในแต�ละครั้งท่ีเข�ามา 

8. Conversion rate (Website) 

เปอร�เซ็นต�ของผู�ท่ีเข�าเว็บไซต�และดําเนินการในส่ิงท่ีเราต�องการให�เกิดขึน้ เช�น ลงทะเบียน ซื้อสินค�า 

กรอกข�อมูล เป�นต�น 

วธีิคํานวณ (จํานวนคนท่ีทําในส่ิงท่ีกําหนด / จํานวนคนเข�าหน�าน้ันท้ังหมด) x 100 

9. Click-through rate (CTR) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคการคลิกลิงก�ท่ีต�องการเทียบกับจํานวนครั้งท่ีลิงก�น้ันถูกแสดง 

วธีิคํานวณ (จํานวนคลิก / จํานวน Impression) x 100 

10. Search engine ranking 

ตําแหน�งของเว็บไซต�เม่ือมีการแสดงผลค�นหาใน search engine ผ�านคําค�นท่ีถูกระบุ 
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11. Page load time 

ระยะเวลาในการโหลดหน�าเว็บไซต� 

12. Inbound link 

จํานวนลิงก�บนเว็บไซต�อ่ืนท่ีชี้มายังเว็บไซต�ของแบรนด� 

13. Conversion rate by traffic source 

เปอร�เซ็นต�ในการสร�าง Conversion ของแต�ละช�องทางท่ีเป�นต�นทางของการเข�ามายังจุดท่ีกําหนด 

เช�น search engine, social media หรอื email 

14. Organic search traffic 

จํานวนผู�เข�าเว็บไซต�จาก search engine โดยไม�ได�เป�นการซื้อโฆษณา 

15. Referral traffic (Website) 

จํานวนผู�เข�าเว็บไซต�โดยผ�านมาจากเว็บไซต�อ่ืน 

16. Direct traffic (Website) 

จํานวนผู�เข�าเว็บไซต�โดยเป�นการเข�าตรงผ�านการพิมพ� URL ในเว็บบราวเซอร� 

17. Engagement Session (Website - Google Analytics) 

จํานวนของ Session ท่ีมีการดูมากกว�า 10 วนิาที หรอืเป�ดดูมากกว�า 2 หน�าขึน้ไป หรอืมีการ

บรรลุเป�าหมายท่ีกําหนดไว� 

18. Social media followers 

จํานวนผู�ติดตามช�องทาง Social Media ในแต�ละแพลตฟอร�ม 

19. Unsubscribe rate (Social Media) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ียกเลิกการติดตามจาก Social Media ของคุณ 

วธีิคํานวณ (จํานวนคนท่ีทําการเลิกติดตาม / จํานวนคนท่ีติดตามท้ังหมด) x 100 

20. Average time spent on social media 

ค�าเฉล่ียของระยะเวลาท่ีผู�ใช�งานในเวลาบนช�องทาง social media ของคุณ 

21. Email open rate 

เปอร�เซ็นต�ท่ีอีเมล�ท่ีถูกส�งออกไปถูกเป�ดอ�าน 

วธีิคํานวณ (จํานวนอีเมล�ท่ีถูกเป�ด / จํานวนอีเมล�ท่ีส�งออกไป) x 100 
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22. Email click-through rate 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ีทําการคลิกลิงก�ในอีเมล�ท่ีถูกส�งออกไป 

วธีิคํานวณ (จํานวนคลิกท่ีเกิดขึน้ผ�านอีเมล� / จํานวนอีเมล�ท่ีส�งออกไป) x 100 

23. Unsubscribe rate (Email) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ียกเลิกการรับอีเมล�จากคุณ 

วธีิคํานวณ (จํานวนคนท่ีทําการเลิกติดตาม / จํานวนอีเมล�ท่ีส�งไป) x 100 

24. Click-to-call-rate (CTCR) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนผู�ท่ีทําการโทรศัพท�เข�ามาจากลิงก�ท่ีอยู�บนช�องทางดิจิทัลเทียบกับจํานวน

คนท่ีเห็นคอนเทนต� 

วธีิคํานวณ (จํานวนคลิกบนหมายเลขโทรศัพท� / จํานวน Visitor หรอื Impression) x 100 

25. Customer engagement score 

การคํานวณค�าคะแนนโดยอยู�บนการคิดถึงระดับในการปฏิสัมพันธ�ของกลุ�มเป�าหมายกับตัว

แบรนด� 

วธีิคํานวณ (เกณฑ� 1 x น้ําหนัก 1) + (เกณฑ� 2 x น้ําหนัก 2) + … + (เกณฑ� n x น้ําหนัก n) 

26. Influencer conversion rate 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนการเกิด conversion ท่ีเกิดขึน้ผ�านคอนเทนต�ท่ีเผยแพร�โดยอินฟลูเอนเซอร�

เทียบกับจํานวนผู�เห็นคอนเทนต�ดังกล�าว 

วธีิคํานวณ (จํานวน conversion / จํานวนคนท่ีเห็นหรอืมีปฏิสัมพันธ�กับคอนเทนต�) x 100 

27. Influencer engagement rate 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนผู�ท่ีมีปฏิสัมพันธ�กับคอนเทนต�ของอินฟูลเอนเซอร�โดยเทียบกับจํานวน

ติดตามของอินฟลูเอนเซอร�น้ัน ๆ  

วธีิคํานวณ (จํานวน Engagement / จํานวนผู�ติดตาม) x 100 

28. Influencer content engagement rate 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนผู�ท่ีมีปฏิสัมพันธ�กับคอนเทนต�ของอินฟูลเอนเซอร�โดยเทียบกับจํานวนคน 

ท่ีเห็นคอนเทนต�ของอินฟลูเอนเซอร�น้ัน ๆ  

วธีิคํานวณ (จํานวน Engagement / จํานวน Impression ของคอนเทนต�) x 100 
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29. Long-term influencer relationship 

ระยะเวลาท่ีแบรนด�สามารถรักษาความสัมพันธ�ไว�กับอินฟลูเอนเซอร� 

30. Brand-influencer affinity  

ระดับความสัมพันธ�และสอดคล�องระหว�างแบรนด�กับอินฟลูเอนเซอร� 

31. Mobile app downloads 

จํานวนการดาวน�โหลดแอพพลิเคชั่น 

32. In-app actions 

จํานวนการกระทําท่ีเกิดขึน้ในแอพพลิเคชั่น เช�น การกดส่ังซื้อสินค�า การสมัครบรกิาร ฯลฯ 
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Metric ท่ีเก่ียวกับต�นทุน (Cost-based) และรายได� (Revenue) 

33. Cost per acquisition (CPA) 

ต�นทุนในการทําให�ได�มาซึ่งลูกค�าผ�านกิจกรรมของการตลาดดจิิทัล 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวนลูกค�าท่ีได�จากแคมเปญ 

34. Cost per action (CPA) 

ต�นทุนในการทําให�ได�มาซึ่งการกระทําท่ีต�องการจากกลุ�มเป�าหมาย 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวนแอ็คชั่นท่ีได� 

35. Customer lifetime value (CLV) 

มูลค�าของลูกค�าหน่ึงรายท่ีมีกับธุรกิจตลอดระยะเวลาของการเป�นลูกค�า 

วธีิคํานวณ มูลค�าของลูกค�า x ระยะเวลาท่ีลูกค�าเป�นลูกค�าของเรา 

36. Return on investment (ROI) 

กําไรท่ีสามารถสร�างได�จากการตลาดดิจิทัลโดยเทียบความสัมพันธ�กับการลงทุนท่ีเกิดขึน้เพื่อให�

เกิดกําไรน้ัน 

วธีิคํานวณ  (รายได� - ต�นทุน) / ต�นทุน 

37. Cost per click (CPC) 

ต�นทุนของการทําให�เกิดการคลิกล้ิงค�ท่ีต�องการ 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวนคลิกท่ีได� 

38. Cost per lead (CPL) 

ต�นทุนในการให�ได�มาซึ่งกลุ�มเป�าหมายท่ีแนวโน�มสนใจสินค�า (Lead) ผ�านกิจกรรมใน 

การตลาดดจิิทัล 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน Lead ท่ีได� 

39. Cost per thousand impressions (CPM) 

ต�นทุนในการทําให�คอนเทนต�น้ันถูกแสดงผล 1,000 ครั้ง 

วธีิคํานวณ (จํานวนต�นทุน / จํานวน Impression ท้ังหมด) x 1,000 
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40. Return on ad spend (ROAS) 

รายได�ท่ีเกิดขึน้โดยสัมพันธ�กับค�าใช�จ�ายท่ีเกิดขึน้จากโฆษณาเพื่อให�เกิดรายได�น้ัน 

วธีิคํานวณ รายได�ท้ังหมดท่ีได� / ค�าใช�จ�ายในการทําโฆษณา 

41. Cost per engagement (CPE) 

ต�นทุนในการให�ได�มาซึ่งปฏิสัมพันธ�ท่ีเกิดขึน้ตามท่ีคุณต�องการ 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน Engagement ท่ีได� 

42. Cost per complete view (CPCV) 

ต�นทุนในการให�ได�มาซึ่งการดูคอนเทนต�วดีีโดจนจบหน่ึงครั้ง 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน complete view ท่ีได� 

43. Cost per completed registration (CPCR) 

ต�นทุนในการทําให�เกิดการลงทะเบียนท่ีเสร็จสมบูรณ� 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน registration ท่ีเสร็จสมบูรณ� 

44. Cost per complete sale (CPCS) 

ต�นทุนในการทําให�เกิดการซื้อสินค�าอย�างเสร็จสมบูรณ� 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน sale ท่ีได� 

45. Cost per unique click (CPU) 

ต�นทุนในการทําให�เกิดการคลิกลิงก�โดยไม�มีการนับการดําซํ้าโดยคน ๆ เดียว 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน unique click ท่ีได� 

46. Cost per social media follower (CPSF) 

ต�นทุนในการให�ได�มาซึ่งผู�ติดตามช�องทาง social media มากขึน้ 1 คน 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน follower ใหม�ท่ีเกิดขึน้ 

47. Cost per social media share (CPSH) 

ต�นทุนในการทําให�เกิดการบอกต�อหรอืเผยแพร�คอนเทนต�ของแบรนด�ผ�านเครอืข�ายของคนอ่ืน 1 

ครั้ง 

วธีิคํานวณ ค�าใช�จ�ายในแคมเปญ / จํานวน share ท่ีเกิดขึน้ 
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Metric ท่ีเก่ียวกับการส่ือสาร (Communication) และโฆษณา (Ads) 

48. Impression 

จํานวนครั้งท่ีคอนเทนต�น้ันถูกแสดงต�อกลุ�มผู�ใช�งาน 

49. Reach 

จํานวนผู�ใช�งานโดยไม�นับซํ้าท่ีมีการเห็นคอนเทนต�ดังกล�าว 

50. Organic reach 

จํานวนผู�ใช�งานโดยไม�นับซํ้าท่ีมีการเห็นคอนเทนต�ซึ่งเกิดขึน้จากกลไกปรกติของแพลตฟอร�มหรอื

สภาพแวดล�อมท่ัวไป 

51. Paid reach 

จํานวนผู�ใช�งานโดยไม�นับซํ้าท่ีมีการเห็นคอนเทนต�ซึ่งเกิดขึน้โดยมีค�าใช�จ�ายเพื่อทําการควบคุม

หรอืจัดต้ังให�เกิดขึน้ 

52. Earned reach 

จํานวนผู�ใช�งานโดยไม�นับซํ้าท่ีมีการเห็นคอนเทนต�ซึ่งเกิดขึน้จากการท่ีมีผู�ใช�งานอ่ืนหรอืส่ืออ่ืน

ทําการเผยแพร�ผ�านเครอืข�ายของตัวเอง 

53. Engagement Rate 

เปอร�เซ็นต�ของคนท่ีมีปฏิสัมพันธ�กับคอนเทนต� เช�น การกดไลค� คอมเมนต� กดเผยแพร�คอนเทนต�

ต�อ หรอืการกดดขู�อมูลเพิ่มเติม 

54. Social media shares 

จํานวนครั้งท่ีคอนเทนต�ถูกแชร�บน Social Media 

55. Ad frequency (Average) 

ค�าเฉล่ียของจํานวนครั้งท่ีโฆษณาจะถูกเห็นโดยกลุ�มเป�าหมายหน่ึงคน 

56. Social media engagement 

จํานวนปฏิสัมพันธ�ท้ังหมดท่ีเกิดขึน้ผ�านช�องทาง Socia media ไม�ว�าจะเป�นการปฏิสัมพันธ�กับ

คอนเทนต� หรอืการทําอย�างอ่ืนกับช�องทาง เช�น การส�งข�อความ การกดติดตาม การบอกต�อช�อง

ทางให�กับเครอืข�าย การกดข�อมูลอ่ืนของช�องทาง ฯลฯ 
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57. Social media engagement rate 

เปอรเซ็นต�ของจํานวนคนท่ีมีปฏิสัมพันธ�กับช�องทาง social media ของคุณเทียบกับจํานวนคนท่ี

เห็นช�องทางท้ังหมด 

58. View view 

จํานวนครั้งท่ีคอนเทนต�วดีีโอถูกเล�น 

59. View completion rate 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ีได�ดูคอนเทนต�วดีีโอจนจบเทียบกับจํานวนคนท่ีดูท้ังหมด 

วธีิคํานวณ (จํานวน complete view / จํานวนครั้งท่ีวดีีโอถูกเล�น) x 100 

60. Average watch time 

ระยะเวลาเฉล่ียในการดูคอนเทนต� 

วธีิคํานวณ ระยะเวลาท่ีมีการดูคอนเทนต�ท้ังหมด / จํานวนครั้งท่ีคอนเทนต�ถูกดู 

61. View-through rate (VTR) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ีได�ดูคอนเทนต�วดีีโอในช�วงระยะเวลาท่ีกําหนด เทียบกับจํานวนคนท่ีได�

เห็นคอนเทนต�วดีีโอ 

วธีิคํานวณ (จํานวน view / จํานวนครั้งท่ีวดีีโอถูกแสดงให�เห็น) x 100 

62. Click-to-open-rate (CTOR) 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ีทําการคลิกลิงก�ท่ีอยู�ในคอนเทนต�ท่ีส�งไปหลังจากเป�ดอ�าน เช�น อีเมล� 

หรอืข�อความใน SMS, Messenger 

วธีิคํานวณ (จํานวน unique click / จํานวน unqiue open) x 100 

63. Ad relevance score 

ค�าคะแนนท่ีถูกระบุโดยแต�ละแพลตฟอร�มว�าโฆษณาท่ีถูกส�งไปน้ันสอดคล�องกับกลุ�มเป�าหมายมาก

น�อยขนาดไหน 

64. Email conversion rate 

เปอร�เซ็นต�ของการสร�าง conversion ท่ีเกิดขึน้ผ�านแคมเปญการตลาดบนช�องทางอีเมล� โดย

เทียบกับจํานวนคนท่ีแคมเปญน้ีเข�าถึง 

วธีิคํานวณ (จํานวน coversion / จํานวนอีเมล�ท่ีกลุ�มเป�าหมายได�รับ) x 100 
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65. Social media advertising conversion rate 

เปอร�เซ็นต�ของการสร�าง conversion ท่ีเกิดขึน้ผ�านแคมเปญโฆษณาบน social media โดยเทียบ

กับจํานวนคนท่ีแคมเปญน้ีเข�าถึง 

วธีิคํานวณ (จํานวน coversion / จํานวนกลุ�มเป�าหมายท่ีแคมเปญน้ีเข�าถึง) x 100 

66. Socail media share of voice 

เปอร�เซ็นต�ของการท่ีแบรนด�ถูกพูดถึงบน social media โดยเทียบระหว�างแบรนด�กับคู�แข�ง 

67. Geographic reach 

การเข�าถึงกลุ�มเป�าหมายโดยอิงจากเกณฑ�ด�านถิ่นท่ีอยู�อาศัย 

68. Demographic reach 

การเข�าถึงกลุ�มเป�าหมายโดยอิงจากเกณฑ�ด�านสํามะโนประชากร 

69. Influencer content quality 

การให�คะแนนคุณภาพของคอนเทนต�ท่ีผลิตขึน้โดยอินฟลูเอนเซอร� 

12



108  digital metrics dots.academy

Metric เก่ียวกับ e-Commerce และการใช�บรกิาร (service) 

70. Basket 

จํานวน session ท่ีมีการใส�สินค�ามากกว�า 1 ชิ้นลงในตะกร�าสินค�า 

71. Basket rate 

เปอร�เซ็นต�การใช�ตะกร�าสินค�าเทียบกับการเข�าใช�ท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนครั้งของ Basket / จํานวนการเข�าใช�งานท้ังหมด) x 100 

72. Average adds per basket  

ค�าเฉล่ียของจํานวนสินค�าท่ีมีการซื้อต�อตระกร�าสินค�า 

วธีิคํานวณ  จํานวนสินค�าท่ีถูกขายท้ังหมด / จํานวนออร�เดอร� 

73. Customer acquisition cost (CAC) 

ค�าเฉล่ียต�นทุนท่ีเกิดขึน้ในการได�มาซึ่งลูกค�าใหม�ผ�านกิจกรรมการตลาดดิจิทัล 

วธีิคํานวณ  ต�นทุนการตลาดท้ังหมดของแคมเปญ / จํานวนลูกค�าท่ีเกิดขึน้ 

74. Average order value (AOV) 

ค�าเฉล่ียของการใช�จ�ายต�อหน่ึงคําส่ังซื้อ 

วธีิคํานวณ  รายได�ท้ังหมด / จํานวนการส่ังซื้อ 

75. Lead-to-customer conversion 

เปอร�เซ็นต�ของจํานวนคนท่ีเปล่ียนจากกลุ�มท่ีสนใจกลายเป�นลูกค�าเทียบกับจํานวนผู�ท่ีสนใจ

ท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ีเกิดขึน้ / จํานวน lead ท่ีถูกสร�างขึน้) x 100 

76. Return of investment by channel 

รายได�ท่ีเกิดขึน้จากกิจกรรมการตลาดดิจิทัลในแต�ละช�องทางการตลาด 

77. Marketing qualified leads (MQL) 

จํานวนผู�สนใจสินค�า (lead) ท่ีถูกระบุว�ามีคุณภาพหรอืมีแนวโน�มสามารถกลายเป�นลูกค�าได�

มากกว�ากลุ�มผู�สนใจอ่ืน ๆ  
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78. Sale qualified leads (SQL) 

จํานวนผู�สนใจสินค�า (lead) ท่ีถูกระบุว�าพร�อมท่ีจะทําการซื้อขาย หรอืสามารถติดต�อโดยทีมขาย

ได� 

79. Product qualified leads (SQL) 

จํานวนผู�สนใจสินค�า (lead) ท่ีถูกระบุว�าเคยใช�สินค�าคุณแล�ว และแสดงความประสงค�จะเป�นลูกค�า

ท่ีซื้อสินค�า 

80. Churn rate 

เปอร�เซ็นต�ของลูกค�าหรอืผู�ใช�บรกิารท่ียุติการใช�สินค�าหรอืบรกิารเทียบกับผู�ใช�สินค�าท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ีเสียไป / จํานวนลูกค�าท้ังหมด) x 100 

81. Customer retention rate 

เปอร�เซ็นต�ของลูกค�าท่ียังใช�สินค�าหรอืบรกิารของคุณต�อไปในช�วงระยะเวลาท่ีกําหนด 

วธีิคํานวณ  {(จํานวนลูกค�าสุดท�ายของช�วงเวลาท่ีกําหนด - จํานวนลูกค�าท่ีเกิดขึน้ในช�วงเวลาท่ี

กําหนด) / จํานวนลูกค�าท่ีมีตอนเริม่ต�นช�วงเวลา} x 100 

82. Cart abandonment rate 

เปอร�เซ็นต�ของผู�ใช�งานท่ีเอาสินค�าลงตะกร�าแต�ไม�ได�ทําการซื้อสินค�าเทียบกับผู�เอาสินค�าลงตะกร�า

ท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนตะกร�าสินค�าท่ีไม�ถูกส่ังซื้อ / จํานวนตะกร�าสินค�าท่ีถูกสร�างท้ังหมด) x 100 

83. Customer churn rate by channel 

เปอร�เซ็นต�ของลูกค�าท่ียุติการใช�บรกิารโดยวเิคราะห�แยกตามช�องทางโดยเทียบกับจํานวนลูกค�าท่ี

เกิดขึน้ผ�านแต�ละช�องทางการตลาด 

84. Average order value by segment 

ค�าเฉล่ียของมูลค�าการส่ังซื้อสินค�าหรอืบรกิารท่ีเกิดขึน้ในแต�ละกลุ�มเป�าหมาย 

85. Conversion rate by product category 

เปอร�เซ็นต�ของการสร�าง conversion ท่ีเกิดขึน้ในแต�ละกลุ�มประเภทสินค�า 

86. Repeat purchase rate 

เปอร�เซ็นต�การท่ีลูกค�าทําการกลับมาซื้อสินค�าซํ้า เทียบกับลูกค�าท่ีเคยซื้อสินค�าไปแล�ว 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ีมีการซื้อซํ้า / จํานวนลูกค�าท้ังหมด) x 100 
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87. Gross profit margin 

เปอร�เซ็นต�ของกําไรท่ีเกิดขึน้หลังจากหักต�นทุนออกจากรายได�ท่ีเกิดขึน้ เทียบกับรายได�ท่ีเกิดขึน้ 

วธีิคํานวณ  (รายได�ท้ังหมด - ต�นทุนในการจําหน�ายสินรค�า) / รายได�ท้ังหมด x 100 

88. Average revenue per user (ARPU) 

ค�าเฉล่ียของรายได�ท่ีธุรกิจได�จากลูกค�าหน่ึงคน 

วธีิคํานวณ  รายได�ท้ังหมด / จํานวนของลูกค�าหรอืผู�ใช�งาน 

89. Inventory turnover 

จํานวนครั้งท่ีสามรถขายสินค�าคงเหลือออกไปได� 

วธีิคํานวณ  ต�นทุนในการจําหน�ายสินค�า / สินค�าคงเหลือเฉล่ีย 

90. Product availability rate 

เปอร�เซ็นต�ของสินค�าท่ีพร�อมจําหน�ายในช�วงเวลาท่ีกําหนด  

วธีิคํานวณ  (ระยะเวลาท่ีสินค�าท่ีพร�อมจําหน�าย / ระยะเวลาท่ีสินค�าควรจะพร�อมจําหน�าย) x 100 

91. Refund rate 

เปอร�เซ็นต�ของสินค�าท่ีถูกลูกค�าขอคืนเทียบกับจํานวนสินค�าท่ีถูกขายออกไป 

วธีิคํานวณ  (มูลค�าการขอคืนเงิน / ยอดขายท้ังหมด) x 100 

92. Abandon cart recovery rate 

เปอร�เซ็นต�ของตะกร�าสินค�าท่ีถูกเพิกเฉยและถูกกลับมาใช�งานใหม�หลังจากได�รับการกระตุ�นด�วย

การส่ือสารหรอืแคมเปญ 

วธีิคํานวณ  (จํานวนตะกร�าสินค�าท่ีถูกกู�กลับมาได� / จํานวนตะกร�าสินค�าท่ีถูกละท้ิง) x 100 

93. Cross-selling rate 

เปอร�เซ็นต�ของลูกค�าท่ีซื้อสินค�าประเภทหน่ึงและมีการซื้อสินค�าประเภทอ่ืนเพิ่ม เทียบกับ 

จํานวนผู�ซื้อสินค�าท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ีมีการซื้อสินค�าเพิ่ม / จํานวนลูกค�าท้ังหมด) x 100 

94. Sale cycle length 

ระยะเวลาท้ังหมดท่ีใช�ในการเปล่ียนกลุ�มเป�าหมายท่ีสนใจสินค�าให�กลายเป�นลูกค�า 
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Metric เก่ียวกับการบรหิารความสัมพันธ�กับลูกค�า (CRM) 

95. Social media sentiment 

ภาพรวมในแง�ของความรู�สึกต�อแบรนด�ท่ีเกิดขึน้จากการถูกพูดถึงบน Social media 

96. Customer satisfaction index (CSI) 

ระดับความพึงพอใจของลูกค�าต�อสินค�าและบรกิาร 

97. Customer effort score (CES) 

ระดับความพยายามของลูกค�าท่ีต�องเกิดขึน้เพื่อให�ได�มาซึ่งสินค�าหรอืบรกิาร 

98. Net promoter score (NPS) 

ค�าคะแนนท่ีวัดระดับความพึงพอใจและประสงค�ท่ีจะแนะนําบอกต�อสินค�าให�ผู�อ่ืน 

99. Lead quality 

คุณภาพของกลุ�มเป�าหมายท่ีแสดงความสนใจ (lead) ท่ีถูกสร�างขึน้ผ�านแต�ละช�องทางดิจิทัล 

100. Response time 

ระยะเวลาท่ีใช�ในการโต�ตอบกลับไปยังลูกค�าท่ีส�งข�อความมายังช�องทางดิจิทัล 

101. First response time 

ระยะเวลาท่ีต�องใช�เพื่อทําให�เกิดการตอบกลับลูกค�าครั้งแรกเม่ือมีการสอบถามเข�ามา 

102. Resolution time 

ระยะเวลาท่ีต�องใช�เพื่อทําการแก�ป�ญหา ตอบข�อสงสัย และป�ดเคสท่ีลูกค�าสอบถามมาได� 

103. Average handle time 

ระยะเวลาเฉล่ียท่ีใช�ในการจัดการป�ญหาและตอบข�อสงสัยท่ีลูกค�าสอบถามเข�ามา 

104. Abandonment rate 

เปอร�เซ็นต�ของผู�ใช�งานท่ียุติการสอบถามหรอืขอความช�วยเหลือ ก�อนท่ีจะได�รับข�อมูลหรอืได�รับ

การแก�ไขป�ญหา 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ียุติการขอความช�วยเหลือ / จํานวนลูกค�าท่ีติดต�อมาท้ังหมด) x 100 

105. Message volume 

ปรมิาณของบทสนทนากับเจ�าหน�าท่ีท่ีเกิดขึน้จากลูกค�าหรอืผู�ใช�งาน 
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106. Complaint resolution rate 

เปอร�เซ็นต�ของลูกค�าท่ีได�รับการแก�ไขป�ญหาและสามารถป�ดเคสได�เทียบกับจํานวนผู�ท่ีสอบถามเข�า

มาท้ังหมด 

วธีิคํานวณ  (จํานวนลูกค�าท่ีได�รับการช�วยเหลือ / จํานวนลูกค�าท้ังหมด) x 100 

107. Brand mentions 

จํานวนการพูดถึงแบรนด�ในช�องทางดิจิทัลต�าง ๆ 

108. Brand lift 

การเพิ่มขึน้ของการจดจําแบรนด� การจดจําโฆษณา หรอืการพิจารณาสินค�ามากขึน้อันเน่ืองมา

จากแคมเปญโฆษณาดิจิทัล
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