
การเลือกง��ระมาณ

CBO vs ABO: เลือกใหถ้กู
คําถามที�นักโฆษณาไทยถามบอ่ยที�สดุขอ้หนึ�งคือ ควรใช ้Campaign 
Budget Optimization (CBO) หรอื Ad Set Budget Optimization 
(ABO)



CBO

คือการให้ระบบบริหารงบทั้งหมดในระดับ Campaign โดย 
Meta จะเทงบไปยัง Ad Set ที่ให้ผลดีที่สุด ณ ขณะนั้น 
เหมาะกับ

แคมเปญที่มี Ad Set หลายชุดและต้องการให้ระบบ
เลือกเอง

งบรวม 500 บาท/วันขึ้นไปที่แบ่งให้หลาย Ad Set ได้

สถานการณ์ที่ต้องการ Scaling รวดเร็ว

ABO

คือการกำหนดงบแยกต่างหากให้แต่ละ Ad Set เหมาะกับ

การทดสอบ Audience หรือ Creative แบบควบคุม
ตัวแปร (A/B Test)

ต้องการควบคุมว่าแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้งบเท่าไหร่
แน่นอน

ช่วง Learning Phase ที่ยังไม่รู้ ว่า Ad Set ไหนให้ผลดี
กว่ากัน

คำแนะนำเชิงปฏิบัติ: เริ่มด้วย ABO ในช่วงทดสอบ เมื่อรู้ แล้วว่า Audience และ Creative ไหนทำงานได้ดี จึงย้าย
ไป CBO เพื่อ Scale



AI โหมดสงูสดุ

Advantage+ Campaign: 
ใชN้มื�อไหร ่Oละระวงัอะไร
Advantage+ Campaign คือโหม�ที� Meta ใหอิ้สระระบบ AI สงูส�ุ 
คณุOทบไม�้่อง�ั�งค่าอะไรNลย นอกจาก Creative กับ Budget



✅ ข้อดี

ลดเวลาการตั้งค่า

ระบบหา Audience ให้เองโดยไม่จำกัดกรอบ

มักให้ CPA ที่ดีขึ้นเมื่อมี Conversion Data เพียงพอ 
(50+ Conversions/สัปดาห์ขึ้นไป)

⚠️ ข้อควรระวัง

ถ้าข้อมูลในบัญชีน้อย ระบบยังเรียนรู้ ไม่พอ อาจใช้งบไป
กับกลุ่มคนที่ไม่ใช่ลูกค้าจริง

ควบคุม Placement ได้น้อยกว่า Manual Campaign

ไม่เหมาะกับธุรกิจที่มีกลุ่มเป้าหมายแคบมาก เช่น B2B 
หรือ Niche Product เฉพาะทาง



FRAMEWORK หลัก

Andromeda Control Matrix
Framework วางโครงOคมNปญ
นี�คือ Framework ที�ใชว้างโครงสรา้งOคมN�ญในยุค Andromeda โดยO�ง่การทํางานออกN��น 4 ระยะ

รกัษา & �ร�ั
ละเอีย�ขยายผล�ร�ัเรยีนรู้สญัญาณเริ�ม�้น



ระยะที� 1

Signal Building
สปัดาหที์� 1–2
N��าหมายคือ ��อนขอ้มูลใหร้ะ��เรยีนรู ้ยงัไมใ่ชช่ว่งNก็�Nกี�ยว

�ั�ง Objective N��น Traffic หรอื Engagement ถ้า 
Conversion Data ยงัน้อยกวา่ 30 ครั�ง/N�ือน

ใช ้Broad Audience หรอื Advantage+ Audience Nพื�อให้
ระ�� Explore

ท�สอ� Creative อยา่งน้อย 3–5 ชิ�น Nพื�อ�วูา่ชิ�นไหน 
Engage �ีที�ส�ุ

ง�Oนะนํา: Nริ�ม�้น 200–500 �าท/วนั



ระยะที� 2

Learning Optimization
สปัดาหที์� 2–4
ระ��Nขา้สู ่Learning Phase อยา่งN�็มรู�O��

หา้มOก้ไข Ad Set �อ่ย (การOก้ไขทกุครั�งรNีซ�็ Learning 
Phase)

Nฝ�า��ัูวNลข CPM, CTR, CPA อยา่งสมํ�าNสมอ O�่อยา่Nพิ�ง
�ั�สนิใจNรว็Nกินไ�

��� Creative ที� CTR �ํ�ากวา่ 0.8% อยา่ง�่อNนื�องNกิน 5 วนั

รอใหร้ะ��สะสม Conversion คร� 50 ครั�ง�่อ Ad Set จงึจะ
ถือวา่พน้ Learning Phase



ระยะที� 3

Scaling Phase
เ�ือนที� 2 เป�น�้นไป
Nมื�อระ��NรยีนรูN้พยีงพอOล้ว ถึงNวลา Nพิ�มงบOละขยายผล

Nพิ�มง�ไมN่กิน 20–30% �่อครั�ง Oละรอ 48–72 ชั�วโมงก่อน
�ระNมนิผล

Duplicate Ad Set ที�ทํางานไ�้�ีNพื�อ Horizontal Scaling

Nพิ�ม Creative ใหมN่ขา้ไ�Oทน Creative Nก่าที�Nริ�มNหนื�อย (Ad 
Fatigue)



ระยะที� 4

Retention & 
Refinement
ต่อเนื�อง

Retarget คนที�NคยNหน็โฆษณาหรอืNขา้Nว�็ไซ�์Oล้วO�่ยงัไมซ่ื�อ

Upsell Oละ Cross-sell ลกูค้าNก่า�้วย Custom Audience 
จาก CRM

อั�N�� Creative สมํ�าNสมอทกุ 3–4 ส�ั�าหN์พื�อหลีกNลี�ยง Ad 
Fatigue



ขอ้ผิดพลาดที�พบบอ่ย

Learning Phase: สิ�งที�นัก
โฆษณาไทยเขา้ใจผิดบอ่ย
ที�สดุ
Learning Phase คือชว่งที�ระบบ Andromeda กําลังท�ลองหากลุ่ม
คนที�เหมาะสมที�ส�ุสาํหรบัโฆษณาของคณุ ระบบ�้องการ 50 
Conversion Events ต่อ Ad Set ภายใน 7 วนั จงึจะผา่นชว่งนี�



ความเข้าใจผิดที่พบบ่อยในนักโฆษณาไทย

❌ ปิด Ad Set เร็วเกินไป
เพราะเห็นว่าวันแรกยังไม่มียอด — ระบบยังอยู่ระหว่าง
เรียนรู้

❌ แก้ไข Targeting กลางคัน
ทำให้ Learning Phase รีเซ็ตทุกครั้ง

❌ ตั้งงบน้อยเกินไป
จนระบบไม่สามารถสะสม Conversion ได้ครบใน 7 วัน

❌ สร้าง Ad Set มากเกินไป
ทำให้งบกระจายเกินไป แต่ละ Ad Set ไม่ได้ 
Conversion พอ

หลักง่าย ๆ ที่จำได้: ถ้างบต่อวันคือ X บาท และ CPA เป้าหมายคือ Y บาท — คุณต้องมีงบต่อวันอย่างน้อย Y × 7 ÷ 
7 = Y บาท/วัน แต่ในทางปฏิบัติควรมีงบอย่างน้อย 2–3 เท่าของ CPA เป้าหมายต่อวัน เพื่อให้ระบบมีพื้นที่เรียนรู้
เพียงพอ

ตัวอย่าง: CPA เป้าหมาย 300 บาท → ควรตั้งงบต่อวันไม่ต่ำกว่า 600–900 บาท/Ad Set ในช่วง Learning 
Phase



การจัดสรรงบ

Budget Structure แบบ Andromeda-
Ready
สำหรับธุรกิจ SME ในไทยที่มีงบจำกัด แนะนำโครงสร้างการแบ่งงบดังนี้

70%
Scaling Campaign

แคมเปญหลักที่พิสูจน์แล้วว่าให้ผลดี

20%
Testing Campaign

ทดสอบ Creative และ Audience ใหม่

10%
Warm Audience

Retargeting คนที่รู้ จักแบรนด์แล้ว

โครงสร้างนี้ทำให้คุณ รักษา Performance ปัจจุบัน ไปพร้อมกับหา Winner ใหม่ ไม่หยุดนิ่ง



สรุ��ทที� 2

สรุ�หลักคิดของ�ทนี�
Andromeda ไมใ่�ศั่�รู O�่คือNครื�องมอืที�ทรงพลังมาก ถ้าคณุNขา้ใจวธิ�ี�อนขอ้มูลใหถ้กู�้อง Nลือก Objective ให�้รง Oละ
ออกO�� Creative ที��ึง��ู — ระ��จะทํางานหนักOทนคณุ

สิ�งที��้องจาํจาก�ทนี�:

โครงสรา้ง Campaign → Ad Set → Ad ม�ีท�าท
ที���ัNจนในO�่ละ�ั�น

Nลือก CBO vs ABO ใหN้หมาะกั�สถานการณ์

Nคารพ Learning Phase OละไมO่ทรกO�งระ��Nรว็
Nกินไ�

O�ง่ง�O�� 70/20/10 Nพื�อความสม�ลุระหวา่ง 
Performance Oละ Growth

→ บทที� 3: การออกแบบ Funnel สาํหรบัธุรกิจไทย



���?� 3
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�?�.>�O��?�/ /.N>�N���/>�� N�.O�O�N/>�?���/� Funnel �>��O/�O�O
N�/�>�?�/?N�?�//> /?�O�� O/> Objective �?�O���N>��?�

/>�� Andromeda �O>�>�N�O�?�?�.>�N/?�/�>�//�O�� 
Funnel O/O/>��N�O/?� Signal �?��?��O/�O�O�N/>�?�� N/NO�NN.�
�>�/.N>�N�O>N�O�O�/N��N�?./



โครงสรา้งหลัก

Funnel 3 ชั�นสาํหรบั�ลา�ไทย

Awareness ConsiderationConversion

O�่ละชั�น Funnel �้องใช ้Objective, Audience Oละ Creative ที�O�ก�่างกันอยา่งมNี��าหมาย Nพื�อใหร้ะ�� Andromeda ไ�้
ร�ั Signal ที�ช�ัNจน



�?���?� 1

Awareness
./O>��>//?�/? O
N��>//>.: �O>O/O��/? O�?�O�/��N//?/.>��O>�/��>�

�/>N/N��>//>.O��?���?��?/ Cold Audience 4 ���?�.?�N/NN�./? O�?��>�
N/. �>/N�/�>O��?���?��O/�N/NN/N��>. O�N�O/� ./O>��/>/.�O� �N/�

Objective �?�N//>>./:

Rpac� / Bäaµj AĘaäpµpìì
.O>//?�O�/��N�?�N�O�.>�/?�/�N

V�jp¾ V�pĘì
.O>//?��>/�>��?�/?N/?�/�/>/�N>.�O�

Täa���c
N�?�/�>���N�O>N/O�N��N//?/ Landing Page



CREATIVE ชั�น AWARENESS

รู�แ�� Creative ที�ได้ผลในไทย
(ชั�นที� 1 — Awareness)

�  วดีิโอสั�น 15–30 วนิาที
Nล่าป�ญหาที�กลุ่มNป�าหมายNผชญิ
อยู่

�  Reels ใหข้อ้มูล
Educational Content ที�ให้
ประโยชน์Oก่ผูช้ม

E  ภาพ Before–After

ถ่ายทอ�ความNปลี�ยนOปลงไ�้
ช�ัNจน (�้องระวงั Ad Policy ใน
กลุ่ม Health & Beauty)



�?���?� 2

Consideration
�/>�>O��/>/.�O�
N��>//>.: �O>O/O���?�/? O�?�O�/��NO/O/N/>�/ �O�/>�O//?/N�>�/N�>/ //?/
�>��N/N�O>/>

�/>N/N��>//>.O��?���?��?/ Warm Audience 4 ���?�N�.�?/>�?N/�/��>�, 
N�. Engage �?�N�.�N, //?/N�.N�O>N/O�N��NO/O/

Objective �?�N//>>./:

Lead Generation
Lead Form

Messages
Messenger / WhatsApp

Engagement
.O>//?�N�.�N�?��O/��>/ Social Proof



CREATIVE ชั�น CONSIDERATION

รู�แ�� Creative ที�ได้ผล
(ชั�นที� 2 — Consideration)

�  Testimonial
จากลกูค้าจรงิ (วดีิโอรวีวิ)

E  Carousel
OสดงรายละNอียดสนิค้า/�รกิาร
หลายด้าน

â  โฆษณา "สิ�งที�ได้ฟร"ี
Nชน่ �รกึษาฟร,ี ทดลองใชฟ้รี



�?���?� 3

Conversion
����>/�>.
N��>//>.: �O>O/O���?��/O//O/O/ �?�.>�O��?�///?/�?�//>.

�/>N/N��>//>.O��?���?��?/ Hot Audience 4 ���?��//� Lead Form 
O/O/, ���?�N�O>/�O> Checkout O�N.?�N/N�N>.N�>�, //?/���?� Add to Cart 
�>��N/O

Objective �?�N//>>./:

Sales / 
Conversions
Purchase, Lead 
Completion

Catalog Sales
.O>//?� e-Commerce



CREATIVE ชั�น CONVERSION

รู�แ�� Creative ที�ได้ผล
(ชั�นที� 3 — Conversion)

⏰  สรา้งความเรง่�่วน
Nชน่ โปรโมชั�นมจีาํกัด, วนัสดุท้าย

�  Dynamic Ads
Oสดงสนิค้าที�ผูใ้ชN้คยดคู้างไว้

T  Retargeting สว่น�ัว
Nชน่ "ยงัสนใจอยูไ่หม? วนันี�มี
สว่นลดพNิศษ"



การตั�งค่า AUDIENCE

การตั�งค่า Audience แต่ละชั�นอยา่งถกูต้อง

Cold Audience (ชั�น Awareness)

Broad Audience
�ล่อยใหร้ะ�� Andromeda 
NลือกNอง โ�ยกําหน�Oค่ อายุ, 
Nพศ, ที�อยู่

Interest Targeting
Nลือก Interest ที��รงกั�
พฤ�ิกรรมจรงิของลกูค้า ไมใ่ช่
Oค่ที�คิ�วา่น่าจะ�รง

Advantage+ 
Audience
โหม�ใหมที่�Oนะนําสาํหร�ัธุรกิจ
ที�ม ีConversion Data Nพยีง
พอ

D  �ัวอยา่ง: ธุรกิจ Clinic ความงามในกรุงเทพฯ อาจเริ�มจาก อายุ 25–45 ป�, เพศหญิง, ทั�ว กทม. โ�ยไม�้่อง 
Narrow �้วย Interest มากเกินไป



WARM & HOT AUDIENCE

Warm Audience (ชั�น Consideration)
สรา้งจาก Custom Audience โ�ยใ�ข้อ้มูลจาก:

คนที��วู�ีิโอของคณุมากกวา่ 50% หรอื 75%

คนที� Engage กั� Facebook Page หรอื Instagram Profile ใน 30–60 วนัที�ผา่นมา

คนที�Nขา้Nว�็ไ��์O�่ยงัไมไ่�้ทํา Conversion (�้องม ีPixel หรอื CAPI)

Hot Audience (ชั�น Conversion)
สรา้งจาก Custom Audience ที�NฉพาะNจาะจงมากขึ�น:

คนที�กรอก Lead Form O�่ยงัไมไ่�้ร�ัการ�ิ��่อกลั�

คนที�Nขา้หน้า "ขอ�คณุ" หรอื Thank You Page Oล้ว (สาํหร�ั Upsell)

คนที�Nพิ�มสนิค้าลง Cart O�่ไม ่Checkout (e-Commerce)

ลกูค้าNก่าที��ื�อไ�Oล้ว 60–90 วนั (สาํหร�ั Repeat Purchase)



LOOKALIKE

L¾¾¨a«�¨p AĀj�pµcp O�
.>� Aµjä¾³pja .?�N�O
�//.?NN//

�O>�/��?/ N�O�/ O�N/>�?O�ON�/?�.�N�

Lookalike Audience �?/�/>N/���?� Meta ./O>��>��N�.�?/N> "O�/O�
�/>N�.N�.�?�/?�.�>�///�/O>.�?�/?��O>�?��?�?�.>��/��>�" N�.���>�?��
�N>N�O�?��O�N 1% (�/O>.�?�.>�) �>� 10% (�/O>��?�.>�)

�O/O�>�O>.O>//?��/>�N�.:

133%
.O>//?��/>��?�N��>>N�>>�� 
N�N� �/>N//?��O> Clinic //?/ 
Premium Product

335%
.O>//?� SME �?�/N��?��O/��>/ 
Volume />��/N>�/>/
O/N�.O>


