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บทคัดยอ 

งานวิจัยเรื่อง ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเ ท่ียว 4.0  

มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวกลุม 4.0 2) เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด

บรกิาร และการตลาดดจิทัิลสําหรับดงึดูดนักทองเท่ียว 4.0 3) เพื่อกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาด

แบบดจิทัิลสําหรับดงึดูดนักทองเท่ียว 4.0  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบคุณภาพ เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก ผูใหขอมูล

สําคัญ คือ กลุมนักทองเท่ียว 4.0 และกลุมผูประกอบการทองเท่ียว และนําขอมูลมาวิเคราะหเชิงเนื้อหา  

จากผลการวิจัยผูวิจัยไดนําขอมูลมาสรุปเพื่อกําหนดเปนยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับ

ดึงดูดนักทองเท่ียว 4.0 โดยสามารถสรุปออกมาเปน 6 ยุทธศาสตร ดังนี้ 1) ผูนําองคกรตองปรับเปลี่ยน

แนวคิดของตนเอง 2) บุคลากรตองพรอมรับความเปลี่ยนแปลง และดําเนินไปในทิศทางเดียวกัน 3) พัฒนา

โครงสรางพื้นฐานและระบบเทคโนโลยีภายในองคกร 4) เสริมความแข็งแกรงดวยเครื่องมือทางดิจิทัล  

5) พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาด ดวยกลยุทธทางดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ดังนี้ กลยุทธการสราง

ตัวตนของลูกคา (Customer Persona), กลยุทธการสรางหรือการหาเครื่องมือดิจิทัล, กลยุทธการประเมิน

ชองทางการตลาดและเงนิทุน, กลยุทธการตลาด 5A, กลยุทธทางดานการตลาดเนื้อหา (Content Marketing),  

กลยุทธการดงึความสนใจลูกคา (Inbound Marketing Strategy) และกลยุทธการตลาดผูมีอิทธิพล (Influencer 

Marketing) 6) ลงมอืทําและขยับขับเคลื่อนองคกรไปตามแผนการท่ีวางไว 
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Abstract 

The objectives of the research “Digital marketing communication strategy to attract tourist 4.0” are 1) To 

study the behavior of tourists 4.0 2) To study the service marketing mix and digital marketing for attracting tourists 

4.0 3) To formulate a digital marketing communication strategy for attracting tourists 4.0.  

This study is a quality research. Data were collected by in-depth interview. Important informants are 

tourist groups 4.0 and tourism operator. The data is brought for content analysis from the research findings. 

The researchers have summarized the data to determine digital marketing communication st rategy to attract 

tourists 4.0. Summarized into 5 strategies as follows: 1) Leader mind change 2) Employees must be ready to 

change 3) Develop infrastructure 4) Strengthen with digital tools 5) Develop marketing communication plans 

with digital marketing communication strategies as follows: Customer Persona Strategy,  Building or searching 

digital tools Strategy, Marketing and Funds Evaluated Strategy, 5A Marketing Strategy, Content Marketing, 

Inbound Marketing Strategy and Influencer Marketing Strategy 6)  Do and move the organization according to 

the plan. 
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

ปจจุบันน้ีดิจิทัลไดเขามามีบทบาท และความสําคัญในชีวิตประจําวันของทุกคน  

จนกลาวไดวา โลกไดเปล่ียนจากยุคอนาลอกเขาสูยุคดิจิทัล ซึ่งสังเกตไดจากเคร่ืองมือหรือ

อุปกรณเคร่ืองใชตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัว ยกตัวอยางเชน เคร่ืองรับโทรทัศนจากเดิมที่ใชหลอด

คาโธดเรยทวิบ (CRT) จากการแสดงภาพเปนเสน ๆ ถูกพัฒนาเปนแอลอีดี LED (Light Emitting 

Diode) ที่แสดงภาพเปนจุด ๆ หรือพิกเซล (pixel) การบันทกึเสียงหรือภาพยนตร จากเดิมใชการ

บันทกึรองที่มคีวามลึกตาง ๆ ลงบนเทป (ความลึกของรองขึ้นอยูกับขนาดสัญญาณ) ถูกพัฒนา

เปนการบันทึกขอมูลดิจิทัลหรือไบนารี คือ มีแคหลุม (Pit) แทนตัวเลข 0 กับไมมีหลุม (Land) 

แทนตัวเลข 1 เทาน้ัน ลงบนแผนซดีีหรือดีวีดีดวยแสงเลเซอร ระบบโทรศัพทที่รับ-สงสัญญาณ

อนาลอกผานสายทองแดงก็เปล่ียนมาเปนการรับ-สงสัญญาณดิจิทัลผานสายไฟเบอรออปติก 

กลองถายภาพจากเดิมที่ใชฟลมบันทึกขนาดของแสงที่มาจากวัตถุก็เปล่ียนมาใชซีซีดี (Charge 

Couple Device) บันทกึแทน ดวยเทคโนโลยีของโลกในยุคปจจุบันน้ี เราไมสามารถปฏิเสธไดเลย

วาเราไดเขาสูความเปนโลกดิจิทัลแลว นอกจากน้ี ยังเปนยุคแหงขอมูลขาวสาร เพราะขอมูล

ขาวสารตาง ๆ เกิดขึ้นมากมายในชีวิตประจําวัน อยูในรูปแบบดิจิทัลแทบทั้งส้ิน ซึ่งมีขอดีคือ  

มีความถูกตองแมนยํา สามารถนําไปประมวลผลในลักษณะตาง ๆ ดวยเคร่ืองมือตาง ๆ ได

งายดายและรวดเร็ว ซึ่งเราสามารถแยกววิัฒนาการของโลกดิจทิัลออกเปนทัง้หมด 4 ยุคไดดังน้ี 

(มารเก็ตเทยีร. 2559, ส่ือออนไลน) 

ดิจิทัล 1.0 ยุคของอินเทอรเน็ต การถือกําเนิดของอินเทอรเน็ต เว็บไซต และอีเมล  

เมื่อสิบกวาปที่ผานมาถือเปนจุดเร่ิมตนการเปล่ียนผานจากโลกออฟไลนหรืออนาล็อก มาเปน

โลกออนไลนในแบบดิจทิัล ตัวอยางเชน การใชอีเมลติดตอส่ือสารกันแทนจดหมาย หรือการใช

เว็บไซตสืบคนขอมูลมากมายทดแทนการเดินทางไปหาหนังสือที่หองสมุด เปนตน ในยุคน้ี

องคกรตาง ๆ เร่ิมทยอยปรับตัวและจัดสรางเว็บไซตเพ่ือเปนสื่อของตนเอง เปรียบเสมือน 

หนาบานในการติดตอส่ือสารกับลูกคาที่สามารถเขามาไดตลอด 24 ช่ัวโมง 

ดิจทิัล 2.0 ยุคแหงโซเชียลมเีดีย จากจุดเร่ิมตนของโซเชียลมีเดียคือ การรวมเพ่ือนใน

สังคมออฟไลนมาสูออนไลน และขยายพฤติกรรมการใชงานสูยุคคอนซูเมอรใชโซเชียลเน็ตเวิรค

เปนส่ือหลักในการส่ือสาร จากการที่โซเชียลมีเดียเขามาอยูในมือถือ ถือเปนการพลิกโลกให 
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ส่ือดิจิทัลมีบทบาทสําคัญทดแทนส่ือออฟไลนอยางส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ ดังน้ัน 

โซเชียลมเีดียจงึเปนชองทางการส่ือสารแบบสองทางที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดเลยทีเดียว เพราะ 

ไดเปล่ียนใหผูบริโภคเปนผูสรางคอนเทนตไดเอง สวนองคกรหรือแบรนดตาง ๆ ก็ยังใชส่ือ

โซเชียลมเีดียเปนเคร่ืองมอืที่ชวยใหเขาถงึลูกคาไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

ดิจทิัล 3.0 ยุคของการวเิคราะหขอมูลขนาดใหญ (Big Data Analytic)/ระบบประมวลผล

กลุมเมฆ (Cloud Computing)/โปรแกรมชุดคําส่ัง (Application) ยุคที่ประเทศไทยกําลังต่ืนตัวกัน

อยูในขณะน้ี การขยายขอมูลมหาศาลในแตละแพลตฟอรม ทําใหทุกองคกรตางเห็นความสําคัญ

ของการนําบิ๊กดาตามาใชใหเกดิประโยชนมากที่สุด นําไปสูการประมวลผลขอมูลในรูปแบบตาง ๆ 

ดังน้ันยุคน้ีจําเปนตองมีคลาวดคอมพิวต้ิงมาชวยอํานวยความสะดวก เพ่ือใหสามารถเช่ือมโยง

การทํางานของแพลตฟอรมตาง ๆ มาใชงานรวมกันแบบเรียลไทม เกิดบริการ Online Service, 

Omni Channel, บริการตาง ๆ บนมือถือและอื่น ๆ รวมถึงโซเชียลมีเดีย เสิรชเอนจิ้น และ

แอพพลิเคช่ันตาง ๆ ลวนเปนแพลตฟอรมที่จะรองรับและเช่ือมโยงบิ๊กดาตามากมายเหลาน้ีไว 

เชน Facebook ไดเปดตัวบริการส่ังซื้อและชําระเงินสําหรับผูใชบริการซื้อสินคาผาน Facebook 

Fan Page เช่ือมโยงตลาดการคาออนไลนใหมพีลังอํานาจมากย่ิงขึ้น เปนตน 

ดิดิจิทัล 4.0 ยุคเทคโนโลยีมีมันสมอง (Machine-2-Machine) ยุคแหงโลกอนาคต 

อันใกลที่เรากําลังจะพบไดเห็นในชีวิตประจําวัน เทคโนโลยี Internet Of Things (IOT) ที่ความ

ฉลาดของเทคโนโลยีจะทําใหอุปกรณ Device ตาง ๆ เช่ือมตอและส่ังการไดอัตโนมัติ เชน ระบบ

ของเคร่ืองใชไฟฟาที่เช่ือมโยงกันกับอนิเทอรเน็ต เราจะเห็นตูเย็นดิจทิัล 4.0 สงขอมูลอาหารที่แช

ไวในตูแจงเตือนการแชอาหาร และเตือนเมื่ออาหารสดที่แชไวหมดไปแลว สามารถส่ังการซื้อ

อาหารผานระบบออนไลนที่เราต้ังโปรแกรมอัตโนมัติไวไดเลยทเีดียว 

อนิเตอรเน็ต (Internet) ไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันในทุก ๆ ดาน ในทุกกิจกรรม 

ส่ิงตาง ๆ ที่อยูรอบตัวมักจะเกี่ยวของกับอินเทอรเน็ตอยูเสมอ จึงควรที่จะหันมาสนใจถึง

ประโยชนจาก Internet มิเชนน้ันแลวอาจจะทําใหพลาดความสะดวกสบายบางอยางในชีวิตไป 

จงึตองทําความเขาใจวา จะใชอนิเทอรเน็ตอยางไรใหเกดิประโยชนสูงสุดตอตนเองและผูอื่น 

อินเตอรเน็ตในทุกส่ิง (Internet of Things: IOT) คือ สภาพแวดลอมอันประกอบดวย

สรรพส่ิงที่สามารถส่ือสารและเช่ือมตอกันไดผานโพรโทคอลการส่ือสารทั้งแบบใชสายและ 

ไรสาย โดยสรรพส่ิงตาง ๆ มีวิธีการระบุตัวตนได รับรูบริบทของสภาพแวดลอมได และมี

ปฏิสัมพันธโตตอบและทํางานรวมกันได ความสามารถในการส่ือสารของสรรพส่ิงน้ีจะนําไปสู

นวัตกรรมและบริการใหมอกีมากมาย ตัวอยางเชน เซ็นเซอรภายในบานตรวจจับการเคล่ือนไหว

ของผูอยูอาศัย และสงสัญญาณไปส่ังเปด/ปดสวิตซไฟตามหองตาง ๆ ที่มีคนหรือไมมีคนอยู 
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อุปกรณวัดสัญญาณชีพของผูปวย/ผูสูงอายุและสงขอมูลไปยังบุคลากรทางการแพทยหรือสง

ขอความเรียกหนวยกูชีพหรือรถฉุกเฉนิ เปนตน 

นอกจากที่ดิจิทัลไดเขามามีบทบาทในชีวิตตามปกติแลว ยังเปนสวนสําคัญในการ

ดําเนินธุรกจิทุกประเภท และเปนส่ิงที่จําเปนที่จะขาดมิได ไมวาจะอยูในธุรกิจประเภทใดก็ตาม

โดยเฉพาะธุรกจิที่ตองการขอมูลในการประมวลผลจากขอมูลที่มากมายมหาศาล ไมวาจะเปน

ธุรกิจที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการตาง ๆ อยางเชน ธุรกิจคาปลีก และธุรกิจทองเที่ยว  

ซึ่งธุรกจิทองเที่ยวของไทยในแตละป จะมนัีกทองเที่ยวจํานวนไมตํ่ากวา 20 ลานคนจากทั่วโลก

เดินทางเขามาเที่ยวในประเทศไทย สงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมหลัก

ของประเทศที่สามารถทําเงินให กับประเทศไทยเปนจํานวนมาก ขอมูลจากกระทรวง 

การทองเที่ยวระบุวาในไตรมาสแรกของป 2559 มูลคาของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีมูลคา

สูงถึง 1.24 ลานลานบาท และคาดวาจะเพ่ิมขึ้นอีกในป 2560 และถึงแมการทองเที่ยวไทย

อาจจะดูมีมูลคาสูง แตกระแสการแขงขันที่คอนขางรุนแรงในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน

ปจจุบันไดสงผลใหผูประกอบการรายใหมและเกาจําเปนตองปรับตัวเพ่ือชิงสวนแบงการตลาด

และรักษาธุรกิจใหอยูรอดปลอดภัย โดยเฉพาะโลกไรพรมแดน หรือโลกยุคดิจิทัลที่เขามา 

มบีทบาทสําคัญ จงึปฏเิสธไมไดวาผูประกอบการในไทยจําเปนตองมีการปรับตัวใหรวดเร็วมาก

ย่ิงขึ้น 

จากการคาดการณของ Euromonitor พบวา อัตราการเติบโตโดยเฉล่ียของการใช

ชองทางออนไลนสําหรับการทองเที่ยวทั่วโลก (Global Online Travel Revenues Growth) มอีัตรา

การเติบโตมากกวา 10% ตอป โดยเพ่ิมขึ้นจาก 1.66 แสนลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2554 

เปน 3.63 แสนลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2556 

การปรับตัวของผูประกอบการทองเที่ยวน้ัน การนําเทคโนโลยีมาชวยในการทํางาน

และชวยในเร่ืองการตลาดเปนส่ิงจําเปน ปจจุบันผูประกอบการทองเที่ยวทั่วโลกไดนําเทคโนโลยี

มาชวยในการดําเนินธุรกิจ และกลายเปนปจจัยสําคัญที่ผลักดันธุรกิจทองเที่ยวใหประสบ

ความสําเร็จ  

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่เกื้อกูลเร่ืองความมั่นคง เศรษฐกิจ สังคม จิตวิทยา 

และการตางประเทศที่ตองบูรณาการทุกภาคสวน ดวยอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็วของ

นักทองเที่ยว จงึตองเตรียมพรอมดานสังคม ส่ิงแวดลอม เรงเพ่ิมขดีความสามารถในการแขงขัน 

เพ่ือการสรางความไดเปรียบในการแขงขันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการตลาดดิจิทัล 

ที่สงผลตอนักทองเที่ยว 4.0 เปนกลุมที่มีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีดิจิตัลที่มี

พฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยีดิจิทัลในการเดินทาง โดยนักทองเที่ยว 4.0 สวนใหญจะถูกจัด
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ใหรวมอยูในกลุมเจน C เน่ืองดวยคนกลุม Generation C เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอรูปแบบทาง

ธุรกจิ การตลาด กจิกรรมทางเศรษฐกจิ รวมถงึการดําเนินชีวติ ใหเปล่ียนแปลงไปจากที่ผานมา 

คนกลุม Generation C น้ีมีอิทธิพลตอสังคมต้ังแตระดับครอบครัวไปจนถึงสังคมโดยรวมใน

ครอบครัว คน Gen C จะเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารของสมาชิกใหมาสูอนิเทอรเน็ตและส่ือสังคม

มากขึ้น แมวาจะอยูไกลกันแตยังติดตอกันไดทุกเวลา สําหรับสังคมโดยรวมแลว การขยายตัว

ของคน Gen C จะเปนตัวเรงใหเขาสูยุค Internet of Things เร็วขึ้น สืบเน่ืองจากพัฒนาการของ

ผลิตภัณฑใหม ๆ จากภาคธุรกจิ 

ววิัฒนาการทางเทคโนโลยีอันทันสมัยที่เกดิขึ้นอยางตอเน่ือง ทําใหคน Gen C ขยายตัว

อยางตอเน่ือง และย่ิงมีบทบาทในทางสังคมและเศรษฐกิจมากขึ้นทุกขณะ การพัฒนาจาก

ภาครัฐดานโครงสรางพ้ืนฐาน หรือการสงเสริมเศรษฐกิจในแบบ “เศรษฐกิจดิจิทัล” ถือเปน

ปจจัยผลักดันที่สําคัญอยางย่ิง ธุรกจิที่ปรับตัวไดอยางทันทวงทเีทาน้ัน ถงึจะรับมอืและเก็บเกี่ยว

ประโยชนผลจากความเปล่ียนแปลงไดอยางเต็มเม็ดเต็มหนวย 

คนใน Generation C จึงถือเปนกลุมคนที่มีศักยภาพในการขับเคล่ือนวัฒนธรรมของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบัน จากผลการศึกษาพบวา คนกลุม Generation C มีแนวโนมที่จะซื้อสินคา

และบริการสูงขึ้นถงึ 3.6 เทา หากสินคาน้ันมคีวามนาสนใจและมากกวาคร่ึงเลือกที่จะพิจารณา

สินคาและบริการน้ัน หลังจากที่ไดดูโฆษณาบนยูทูป หากดูผลสํารวจของ Google จะพบวา  

กวารอย 65 ของคนกลุม Generation C อัพเดตขอมูลบน Social Network เปนประจําทุกวัน และ

กวารอยละ 90 เลือกที่จะสรางคอนเทนตบนโลกออนไลนอยางนอยเดือนละคร้ัง แทนการเสพ

ขอมูลเฉย ๆ นอกจากน้ี Nielsen ยังพบอีกวา กว ารอยละ 85 ของลูกคาในกลุม Generation C 

เลือกที่จะถามความเห็นจากผูคนรอบขางกอนการตัดสินคาซื้อสินคาและบริการ 

ทําใหการจัดกลุมผูบริโภค โดยไมสนใจในเร่ืองอายุจึงมีสวนสําคัญเปนอยางย่ิงใน 

การเปดโอกาสใหแบรนดสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคที่เต็มไปดวยความกระตือรือรนอยาง 

กลุม Generation C ไดเปนอยางดีดวย เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบันมอีิทธิพลกับ

ผูบริโภคเปนอยางมากทั้งดานทางเลือกชองทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ และ

บริการน้ัน ๆ โดยมีความหลากหลายของส่ือตาง ๆ ที่มาแขงขันกันสงผลใหเกิดกลุมผูบริโภค

กลุมใหมในยุคดิจทิัลน้ีเรียกวา เจเนอรเรช่ัน ซี (Generation C) โดยถูกแบงตามพฤติกรรมการใช

งานเทคโนโลยีดิจทิัล เห็นไดชัดเจนคอื การเช่ือมตออนิเตอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล 

แชรขาวสาร และใชชีวิตอยูกับส่ือสังคมออนไลนเปนสวนใหญ ตอไปทุกคนจะคุนเคยกับคําวา 

Gen C กันมากขึ้น และเปนไปไดวา เราสามารถเห็นคน Generation C ไดโดยทั่ว ๆ ไป 
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จากความคุนเคยในการจําแนกคนออกเปนกลุมตาง ๆ ดวยเกณฑชวงปเกิด หรือ 

ที่เรียกวา Generation โดยจะสามารถจําแนกออกเปนกลุม ๆ ไดดังตอไปน้ี กลุมคน Gen X คือ 

คนที่เกิดระหวางชวงป 2508-2522 กลุมคน Gen Y คือ คนที่เกิดระหวางป 2523-2540 เปนตน 

สําหรับกลุมคนที่เกดิระหวางป พ.ศ. 2524-2543 หรือที่เราเรียกกันวา กลุม Millennials ซึ่งเกิด

และใชชีวติในชวงเร่ิมตนของยุคดิจิทัล โดยไลฟสไตลของคนกลุมน้ีจะถูกเช่ือมตอกับโลกดิจิทัล

ตลอดเวลา ทําใหคนกลุมน้ีถูกนับเปนปจจัยสําคัญในการทํากิจกรรมทางการตลาดสําหรับ 

แบรนดตาง ๆ ทั่วโลก แตทวาในปจจุบันที่อินเทอรเน็ตกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตมนุษย และ

อุปกรณอยางสมารทโฟนไดเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน พฤติกรรมการใชชีวิตและ

การบริโภคยอมเปล่ียนแปลงไปตามอิทธิพลของทั้งสองปจจัย ทําใหกลุม Generation C ไมได

จํากัดอยูแคเฉพาะกลุม Millennials อีกตอไป แตหมายถึงพฤติกรรมการใชชีวิตที่มีไลฟสไตล 

การเช่ือมตอตลอดเวลาจนสราง “มนุษยพันธใหม” ที่เรียกวา “Connected Generation” หรือ 

“Gen C” 

Gen C เปนคนกลุมใหมที่มิไดถูกจัดแบงตามป พ.ศ. เกิด แตพิจารณาจากเกณฑการใช

ชีวิตที่ตองพ่ึงพาเทคโนโลยีดิจิทัล (digital lifestyle) คนกลุมน้ีจะเช่ือมตอโลกออนไลนเกือบ

ตลอดเวลา ผานทางอุปกรณพกพาไมวาสมารตโฟน แทบเล็ต และเคร่ืองมือดิจิทัลอื่น ๆ ดวย

วัตถุประสงคที่หลากหลาย ไมวาติดตอส่ือสาร หาขอมูล เสพเร่ืองบันเทิง ทําธุรกรรม หรือซื้อ

ขายสินคา ดวยไลฟสไตลในแบบดิจิทัลน้ีเอง ทําใหกลุมคน Gen C ดําเนินชีวิตอยางเรงรีบ 

เปดรับขาวสารทั้งวัน มองหาความสะดวก แสดงความตองการชัดแจง มีความคิดสรางสรรค 

ตองการยืนยันตัวตน และพิถพิีถันในชีวติ 

ดวยวาคนกลุม Gen C ไมถูกตีกรอบดวยชวงวัยที่ไลเ ล่ียกัน แตเนนไปที่การใช

เทคโนโลยีส่ือสาร ขนาดประชากรของกลุม Gen C จึงคาดเดาไดยาก เราจึงอางอิงตัวเลข

ผูใชงานอินเทอรเน็ตบนอุปกรณพกพามาพิจารณา โดยขอมูลของ Syndacas บริษัทการตลาด

ออนไลนเปดเผยวา จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตบนอุปกรณพกพาของไทยในปจจุบันมีทั้งส้ิน 44.6 

ลานคน คดิเปนรอยละ 66 ของประชากร และยังมแีนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง 

ซึ่งสอดคลองกับนโยบาย Thailand 4.0 จากแนวคิดของรัฐบาลไทย ที่ตองการมุงเนน

การพัฒนาเศรษฐกจิของประเทศไทย ดวยการเพ่ิมมูลคาและศักยภาพการผลิตและการบริการ 

โดยผานการใชนวัตกรรม เทคโนโลยี และความคิดสรางสรรค สงผลใหเคร่ืองจักรสําคัญอยาง

ภาคการทองเที่ยว ซึ่งสรางรายไดสัดสวนรอยละ 20.6 นอกจากน้ี ภาคการทองเที่ยว จัดเปน

อุตสาหกรรมที่ตอบโจทย 4.0  
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จากที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา เน่ืองดวยการเปล่ียนไปของเทคโนโลยี สังคม 

ชองทางการติดตอส่ือสาร และพฤติกรรมของลูกคาที่เปล่ียนไป ทําใหไมสามารถใชกลยุทธ 

การส่ือสารการตลาดแบบเดิมกับนักทองเที่ยวทั่ว ๆ ไปไดอีก ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษา

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 เปนนักทองเที่ยว

กลุมที่มีการใชงานเทคโนโลยีดิจิตัล ซึ่งจัดอยูในกลุม Gen C เปนสวนใหญ เพ่ือที่จะทําใหได

วธิกีารที่จะทําการส่ือสารกับกลุมนักทองเที่ยว 4.0 และรูปแบบของส่ือก็ควรจะปรับเปล่ียนเพ่ือ

ตามใหทันเทคโนโลยี และพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 ดวย เพ่ือใหการส่ือสารการตลาด

ทองเที่ยวของเราสามารถขยายตัว เขาถงึได และประสบผลสําเร็จ 

 

คําถามการวจัิย 

1. พฤติกรรมนักทองเที่ยว 4.0 เปนอยางไรบาง 

2. สวนประสมทางการตลาดและการตลาดดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0  

มอีะไรบาง   

3. ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0  

ที่เหมาะสมประกอบดวยดานอะไรบาง 

 

วัตถุประสงคของการวจัิย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดและการตลาดดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

3. เพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

  

ขอบเขตของการวจัิย 

1. ขอบเขตดานเน้ือหา 

 1.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว เปนแนวคิดของ Levitt (1993) มี 3 ดาน ไดแก พฤติกรรม

ที่เกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดขึ้น (Behavior is caused) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นไดจะตองมี

ส่ิงจูงใจ (Behavior is motivated) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด (Behavior 

is goal-directed) 
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 1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ เปนแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2010) 

มี 7 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) การสงเสริม

การตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

 1.3 การตลาดดิจทิัล เปนแนวคิดของ Henretta (2011) มี 12 ดาน ไดแก การเช่ือมตอ 

(Connections) การปฏิสัมพันธ (Conversations) การรวมกันสราง (Co-Creation) การพาณิชย 

(Commerce) ชุมชน (Community) วัฒนธรรม (Culture) การกําหนดเอง (Customization) ลูกคา 

(Customer) ความสะดวก (Convenience) ความตอเน่ือง (Consistency) การรวมมือกัน (Collaboration) 

และเน้ือหา (Content) 

2. ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

 2.1 นักทองเที่ยว 4.0 จํานวน 15 ราย 

 2.2 ผูประกอบการธุรกจิที่สนับสนุนการทองเที่ยว 4.0 ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

ธุรกิจการขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว จํานวน 20 ราย  

3. ขอบเขตดานตัวแปร 

 3.1 ตัวแปรตน มดัีงน้ี 

   3.1.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว ม ี3 ดาน ดังน้ี 

     1) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นไดจะตองมสีาเหตุที่ทําใหเกดิขึ้น 

     2) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นไดจะตองมส่ิีงจูงใจ 

     3) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด 

   3.1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ม ี7 ดาน ดังน้ี 

     1) ผลิตภัณฑ 

     2) ราคา 

     3) สถานที่จัดจําหนาย 

     4) การสงเสริมการตลาด 

     5) บุคคล 

     6) กระบวนการ 

     7) ลักษณะทางกายภาพ 

   3.1.3 การตลาดดิจทิัล ม ี12 ดาน ดังน้ี 

     1) การเช่ือมตอ 

     2) การปฏสัิมพันธ  



8 

     3) การรวมกันสราง 

     4) การพาณชิย 

     5) ชุมชน 

     6) วัฒนธรรม 

     7) การกําหนดเอง 

     8) ลูกคา 

     9) ความสะดวก 

     10) ความตอเน่ือง 

     11) การรวมมอืกัน 

     12) เน้ือหา 

 3.2 ตัวแปรตน เปนยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูด

นักทองเที่ยว 4.0 

  

นิยามศัพทเฉพาะ 

เน่ืองจากการศึกษาในเร่ืองน้ี มีคําศัพทเฉพาะจึงจําเปนตองมีการกําหนดไวใหเปน 

ที่แนนอน เพ่ือที่จะไดทําใหเกิดความเขาใจตรงกันในความหมายของคําศัพทตาง ๆ ที่ใช 

ซึ่งคําศัพทตาง ๆ ในการศึกษามดัีงน้ี 

เจเนอเรชั่น ซี (Generation C) หมายถึง กลุมเจเนอเรช่ันที่มีพฤติกรรมการใชงาน

เทคโนโลยีดิจทิัล 

ดิจิตัล ไลฟสไตล (Digital Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมการเช่ือมตอกับโลกที่มี

เทคโนโลยีดิจทิัลเขามาเกี่ยวของกับการใชชีวติประจําวัน 

ดจิิตัล มาเก็ตติ้ง (Digital Marketing) หมายถึง หลักการของ Marketing ที่เอามา

ปรับใชผานเคร่ืองมือ Digital และเนนการส่ือสารดวยวิธีคิดแบบ Digital ผานเคร่ืองมือ Digital 

หรือ Technology เปนหลัก 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําขึ้น เพ่ือให

เปนขาวสารกระตุน จูงใจ เพ่ือส่ือความหมายถายทอดความคดิผานส่ือตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือส่ิงอื่นได เพ่ือใหเกดิการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือ

แสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหน่ึงตามมุงหวังไว 
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การสงเสริมการทองเที่ยว หมายถึง กระบวนการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ระหวาง

องคกรที่รับผดิชอบดานการทองเที่ยวกับนักทองเที่ยว เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยวใหเดินทางมาเที่ยว

แหลงทองเที่ยวมากย่ิงขึ้น 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง ส่ือดิจิทัลหรือซอฟแวรที่ทํางานอยู 

บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอนิเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม  

ที่มีผู ส่ือสารจัดทําขึ้น โดยที่ผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอส่ิงตาง ๆ ไมวาจะเปนเร่ืองราว 

เหตุการณ บทความ ประสบการณ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แลวนํามาแบงปนเน้ือหา ขอมูล 

ขาวสาร ประสบการณและพูดคุยใหผูใชในโลกออนไลนในเครือขายของตนไดรับรู ทั้งขอความ 

ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง กับคนที่อยูในสังคมเดียวกันไดอยางรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ

รวมถึงการใชประโยชนรวมกัน (Churchill, 2012; Kietzmann,  2011 อางอิงใน อรวรรณ  

วงศแกวโพธิ์ทอง, 2553) 

นักทองเที่ยว 4.0 หมายถึง นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมการใชงาน เช่ือมตอผานทาง

เทคโนโลยี ทางชองทางออนไลนเปนประจํา โดยใชสําหรับหาขอมูล หรือทําธุรกรรมตาง ๆ โดย

ผานทางโทรศัพทสมารทโฟน 

 

ประโยชนที่จะไดรับจากการวจัิย 

1. นําผลขอคนพบเปนขอมูลในการวางแผนการทําตลาดดิจทิัล 

2. ประกอบการวางแผนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูด

นักทองเที่ยว 4.0 

3. วางแผนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

 



บทท่ี 2 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

รูปแบบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผูวจิัยไดทบทวนเอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของ มรีายละเอยีดดังน้ี 

1. แนวคดิการทองเที่ยว 

 1.1 ความหมาย 

 1.2 องคประกอบการทองเที่ยว 

 1.3 ภาพลักษณแหลงทองเที่ยว 

2. แนวคดิการส่ือสารการตลาด 

 2.1 ความหมาย 

 2.2 องคประกอบการสื่อสารการตลาด 

 2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ 

 2.4 ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารตลาด 

 2.5 การส่ือสารการตลาดแนวใหม 

 2.6 การตลาดเชิงประสบการณ 

3. พฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 3.1 ความหมาย 

 3.2 องคประกอบของพฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 3.3 การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

 3.4 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมนักทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

4. แนวคดิการตลาดดิจทิัล 

 4.1 ความหมาย 

 4.2 องคประกอบการตลาดดิจทิัล 

 4.3 ความสัมพันธระหวางการตลาดดิจทิัลกับนักทองเที่ยว 

 4.4 บทบาทของส่ือดิจทิัลกับการทองเที่ยว 

5. กลุมเจเนอเรช่ันซี 

 5.1 ความหมาย 

 5.2 พฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซี 
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 5.3 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซีกับตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยว 

 5.4 ความสําเร็จของการตลาดดิจทิัล 

6. งานวจิัยที่เกี่ยวของ 

7. กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

แนวคดิการทองเที่ยว 

มนัส สุวรรณ และคณะ (2541) การทองเที่ยวถือไดวาเปนระบบยอยระบบหน่ึงใน

สังคม ซึ่งมปีฏสัิมพันธกับระบบอื่น ๆ ของสังคมอยางตอเน่ืองกลาวคือ ในขณะที่การทองเที่ยว

ไดรับอิทธิพลจากระบบการเมือง เศรษฐกิจ หรือระบบอื่น ๆ ของประเทศ การทองเที่ยวก็มี

อทิธพิลตอระบบเหลาน้ันดวยเชนกันนอกจากน้ัน ภายในระบบการทองเที่ยวก็ยังมีระบบยอย ๆ 

ที่มีปฏิสัมพันธตอกันเชนกัน การพิจารณาการทองเที่ยวในเชิงระบบจะทําใหเขาใจสภาพและ

การเปล่ียนแปลงของการทองเที่ยวไดอยางชัดเจนกลาวคือ ตองพิจารณาระบบยอย และ

องคประกอบ หนาที่ของแตละองคประกอบ และความสําคัญขององคประกอบเหลาน้ัน รวมถึง

พิจารณาสภาพแวดลอมของระบบการทองเที่ยวดวย ระบบการทองเที่ยวอาจจําแนกได  

3 ระบบยอย ดังตอไปน้ี 

1. ทรัพยากรการทองเที่ยว (Tourism resources) อันประกอบดวยแหลงทองเที่ยว 

ตลอดจนทรัพยากรที่เกี่ยวของกับแหลงทองเที่ยวตาง ๆ สวนใหญจะหมายถึงสภาพทาง

กายภาพของทรัพยากรน้ัน ๆ ซึ่งอาจเปนทรัพยากรทางธรรมชาติ ส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น ตลอดจน

วัฒนธรรมของทองถิ่นน้ัน ๆ 

2. บริการการทองเที่ยว (Tourism service) เปนสวนของอุปสงคในการทองเที่ยว 

ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวการตลาดอาจพิจารณาไดทั้งตัวนักทองเที่ยวเอง กิจกรรม รูปแบบ

หรือกระบวนการทองเที่ยวที่เกดิขึ้นในพ้ืนที่ 

3. การตลาดทองเที่ยว (Tourism Marketing) โดยเปนสวนของความตองการใน

การทองเที่ยวที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวผูประกอบการและประชาชนในพ้ืน ซึ่งหมายรวมถึง

กจิกรรม รูปแบบหรือกระบวนการการทองเที่ยว 

ในแตละระบบยอยซึ่งไดแก ทรัพยากรการทองเที่ยวและบริการการทองเที่ยว  

มีองคประกอบอีกมากมายที่มีบทบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน แตมีความสัมพันธตอกัน 

นอกจากน้ี ยังมคีวามสัมพันธเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมนอกระบบอีกดวย ส่ิงแวดลอมนอกระบบ 

ไดแก ลักษณะทางกายภาพทั่วไปของแหลงทองเที่ยว ภูมอิากาศ ชุมชน กจิกรรมทางสังคม และ
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ทางเศรษฐกจิอื่น ๆ ในพ้ืนที่ระบบนิเวศวทิยาบนบก ในนํ้า และอากาศ ตลอดจนการบริหารการ

ปกครองพ้ืนที่ทองเที่ยวซึ่งส่ิงแวดลอมนอกระบบเหลาน้ีนอกจากจะมีอิทธิพลตอการทองเที่ยว

ในทางออมแลว ยังไดรับอทิธพิลจากการทองเที่ยวทัง้ทางตรงและโดยออมดวย 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2546) กลาววา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพ่ือ

ความเพลิดเพลิน พักผอนหนอยใจ และเปนการเดินทางที่มเีงื่อนไข 3 ประการ คอื 

1. เดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อื่นเปนการช่ัวคราว 

2. เดินทางดวยความสมัครใจ 

3. เดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ไดที่ไมใชการประกอบอาชีพหรือหารายได 

ปรีชา แดงโรจน (2544) ไดใหความหมายของการทองเที่ยวไววา การทองเที่ยวเปน

กิจกรรมอยางหน่ึงของมนุษยซึ่งกระทํา เพ่ือผอนคลายความตึงเครียดจากกิจการงานประจํา 

โดยปกติจะเดินทางจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง โดยไมคํานึงวาระยะทางน้ันจะใกลหรือไกล และ

การเดินทางน้ันจะมกีารคางแรมหรือไม 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) การทองเที่ยวเปนเร่ืองของการเดินทางที่เปนการ

ช่ัวคราวดวยความสมัครใจ มิใชถูกบังคับ หรือเพ่ือสินจางแตเพ่ือวัตถุประสงคอื่น ๆ เชน เพ่ือ

การพักผอนหยอนใจความสนุกสนานเพลิดเพลิน การศึกษาศาสนากีฬา เย่ียมญาติมิตร ติดตอ

ธุรกิจการประชุมสัมมนา เปนตน มฉิะน้ันก็จะเปนการเดินทางที่ไมใชการทองเที่ยว 

ฐิรชญา มณีเนตร (2552) กลาววา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางของมนุษย

จากสถานที่ใดสถานที่หน่ึงไปยังอีกสถานที่หน่ึง หรือการเดินทางจากถิ่นพํานัก ที่อาศัยไปยัง

สถานที่อื่นเปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจไปและเปนการเดินทางดวยเหตุผลของการ

ทองเที่ยว มใิชเพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได เชน การเดินทางเพ่ือการพักผอน การเดินทาง

เพ่ือไปชมการแขงขันกีฬาการเดินทางเพ่ือการศึกษาการเดินทางเพ่ือการประชุมสัมมนาการ

เดินทางเพ่ือเย่ียมญาติพ่ีนองหรือเพ่ือน การเดินทางเพ่ือแลกเปล่ียนวัฒนธรรม เปนตน 

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย (2542) ใหความหมายวา 

การทองเที่ยวเปนการนันทนาการรูปแบบหน่ึงที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวางที่มีการเดินทางจาก 

ที่หน่ึงไปที่หน่ึง ซึ่งมักหมายถึง เดินทางจากที่อยูอาศัยไปยังอีกที่หน่ึงที่เปนแหลงทองเที่ยว  

เพ่ือเปล่ียนบรรยากาศและส่ิงแวดลอม โดยมีแรงกระตุนจากความตองการในดานกายภาพ  

ดานวัฒนธรรม ดานปฏสัิมพันธ และดานสถานะหรือเกยีรติคุณ 

รัชพร จันทรสวาง (2546) ใหความหมายของการทองเที่ยว หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคล่ือนไหลการโยกยายของการเดินทางของบุคคลจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่

อื่นเปนการช่ัวคราวเพ่ือวัตถุประสงคใด ๆ ที่ไมใชเพ่ือการหารายได 
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McIntosh and Gupta (1980) ไดกลาววา การทองเที่ยวเปนการเดินทางเพ่ือจุดหมาย

ตาง ๆ โดยมมีูลเหตุจูงใจ 4 ประเภท ดังน้ี 

1. มูลเหตุจูงใจทางดานกายภาพ หมายถงึ ความตองการทองเที่ยวเพ่ือพักผอนหยอนใจ 

เชน เขารวมกิจกรรมทางการกีฬา หรือรักษาสุขภาพ พักผอนตากอากาศชายทะเลหรือรวม

กจิกรรมบันเทงิอื่น ๆ 

2. มูลเหตุจูงใจทางวัฒนธรรม หมายถึง ความตองการเรียนรูเร่ืองตาง ๆ ในแหลงอื่น 

ที่มใิชที่อยูเดิม ไมวาจะเปนดานศิลปวัฒนธรรม นาฏศิลป ดุริยางคศิลปประเพณตีาง ๆ 

3. มูลเหตุจูงใจดานความสัมพันธระหวางบุคคล หมายถึง ความตองการพบปะ

สังสรรคกับผูคนใหม ๆ หรือเพ่ือนเกา ญาติพ่ีนอง 

4. มูลเหตุจูงใจดานสถานภาพและเกยีรติภูมิ หมายถึง ความตองการพัฒนาตนเองให

มฐีานะหรือเกยีรติภูมสูิงอาจเปนไปเพ่ือการศึกษาการประชุมและการติดตอธุรกจิ 

Lumsdon (1999) ไดกลาววา การทองเที่ยว หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่ติดตอและ

สัมพันธกับกิจกรรมของบุคคลโดยสามารถเกิดขึ้นจากการที่เดินทางจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง 

โดยมวีัตถุประสงคเพ่ือการพักผอนและการติดตอธุรกิจ ซึ่งเอาเหตุผลกระบวนการแลกเปล่ียน

ทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม อันเปนองคประกอบพ้ืนฐานของการเดินทาง และการ

ทองเที่ยว 

ดังน้ัน การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังสถานที่ตาง ๆ 

เปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจและพึงพอใจของผูเดินทาง เชน การเดินทางเพ่ือการพักผอน

การเดินทาง การเดินทางเพ่ือแลกเปล่ียนวัฒนธรรม การเดินทางเพ่ือการศึกษา การเดินทาง

เพ่ือเย่ียมญาติพ่ีนองหรือเพ่ือน เปนตน ไมใชเพ่ือการประกอบอาชีพหรือหารายได 

องคประกอบของการทองเที่ยว  

มิ่งสรรพ ขาวสะอาด (2546) กจิกรรรมทางการทองเที่ยวจําเปนตองอาศัยองคประกอบ 

3 สวน คือ นักทองเที่ยว สินคาทองเที่ยว และธุรกิจอุตสาหกรรม สินคาทองเที่ยวเปนสินคา 

ที่มีลักษณะพิเศษกลาวคือ เปนสินคาที่รวบรวมเอาสินคาและบริการ ทั้งที่เปนรูปธรรมและ

นามธรรมเขาไวดวยกัน เชน ทรัพยากรธรรมชาติวัฒนธรรม ประเพณี อัธยาศัยไมตรีของคนไทย 

สาธารณูปโภคประเภทตาง ๆ ฯลฯ ลักษณะและสวนประกอบของสินคาทองเที่ยวแบงออกเปน 

3 ประการ ไดแก  

ประการแรก สินคาทางการทองเที่ยวที่เปนทรัพยากรธรรมชาติมักมีลักษณะเปน

สินคา สาธารณะตัวอยางเชน ชายหาด นํ้าตก ภูเขาและส่ิงแวดลอมอื่น ๆ เปนตน ซึ่งการ

ควบคุมจํานวน นักทองเที่ยวทําไดยากและตนทุนสังคมในการจัดการรักษาส่ิงแวดลอมสูง  
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ประการที่สอง ความปลอดภัยและสาธารณูปโภคเปนสวนประกอบที่สําคัญของ

สินคาทางการทองเที่ยว ซึ่งมักตองใชการลงทุนมาก จึงจะสามารถใหบริการในราคาถูกได  

ประเทศสิงคโปรเปนตัวอยางที่ดีของแหลงทองเที่ยวที่ไรส่ิงจูงใจ แตสามารถดึงดูดนักทองเที่ยว

ไดมาก ทั้งที่สิงคโปรเปนเพียงเกาะเล็ก ๆ ความสําเร็จน้ัน เปนผลมาจากความมีประสิทธิภาพ

ของระบบสาธารณูปโภค เชน การสื่อสารโทรคมนาคม ระบบการคมนาคม การบริการดาน

สุขอนามัยสาธารณะ และระบบความปลอดภัย  

ประการที่สาม คนและวัฒนธรรมทองถิ่นนับเปนสวนประกอบที่สําคัญ โดยเฉพาะ

สําหรับการทองเที่ยว อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจึงมีองคประกอบที่หลากหลายคือ ประเภท 

ที่ใชทุนแรงงาน หรือวัฒนธรรมอยางเขมขน มีผูประกอบการทั้งใหญและเล็ก รวมถึงเศรษฐกิจ

ทั้งในและนอกระบบ (Informal sector) เชน แผงลอยขายอาหาร รถรับจาง รานคาแผงลอย  

เปนตน  

Pike (2008) กลาวถึง คุณลักษณะของแหลงทองเที่ยววา แหลงทองเที่ยวเปนการ 

ผสมผสานระหวางผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว ประสบการณ และการนําเสนอทรัพยากร 

ที่จับตองไมไดอื่น ๆ แกผูบริโภคส่ิงสําคัญคือ แหลงทองเที่ยวเปนสถานที่ซึ่งนักทองเที่ยว 

จะเดินทางมาเย่ียมชมหรือพักอาศัย ดังน้ันแหลงทองเที่ยวควรประกอบดวยองคประกอบ  

6 ประการ (6A’s) ดังตอไปน้ี 

1. ความสามารถในการจัดโปรแกรมการทองเที่ยว (Available Package) เปนการจัดการ

ทองเที่ยวใหนักทองเที่ยวรูสึกถงึความสะดวกรวดเร็ว รูถงึแหลงทองเที่ยวในสถานที่ที่จะเดินทาง

ไป เพ่ือใหครอบคลุมกับวัตถุประสงคของการเดินทางทองเที่ยว 

2. ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility) ไดแก การมีระบบโครงสรางพ้ืนฐาน 

ที่เหมาะสม เชน สนามบิน ระบบคมนาคม ตลอดจนบริการดานอุตสาหกรรมขนสง เชน  

การขนสงทางอากาศ ทางบก และทางนํ้า ซึ่งจะเอื้ออํานวยใหนักทองเที่ยวสามารถเดินทาง 

ไปถงึจุดหมายปลายทางหรือแหลงทองเที่ยว (Attraction) ไดอยางสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย 

3. ส่ิงดึงดูดใจ (Attraction) นับเปนองคประกอบที่มีความสําคัญที่ สุด เพราะเปน 

จุดดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวแหลงทองเที่ยวอาจเปนแหลงธรรมชาติที่มี 

ความโดดเดน หรือแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมประวัติศาสตร 

4. ส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) ไดแก โรงแรม รีสอรท และโฮมสเตย Bed & 

Breakfast และ Guest House โดยที่พักแรมประเภทตาง ๆ จะมีส่ิงอํานวยความสะดวกในระดับ 

ที่แตกตางกัน ซึ่งจะทําใหมีราคาและบริการในระดับตางกันอีกดวย เชน ภัตตาคาร บาร  

ฟตเนสเซ็นเตอร สระวายนํ้า ซาวนา และส่ิงอํานวยความสะดวกอื่น ๆ เปนตน 
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5. กิจกรรม (Activities) นับเปนองคประกอบที่สําคัญ เชนกัน ในยุคปจจุบันซึ่งการ

ทองเที่ยวมิไดหมายเพียงแคการเดินทางไปชมโบราณสถาน อนุสาวรียความงดงามของปาไม

ธรรมชาติหากความสําคัญ สําหรับผูมาเยือนคือ การไดมีโอกาสทํากิจกรรมตาง ๆ อาทิเชน 

การเดินปา เพ่ือศึกษาระบบนิเวศเขตเสนศูนยสูตรในปาดิบช้ืน การลองแกงในแมนํ้าของทองถิ่น 

การปนหนาผาการดํานํ้า รูปแบบ Scuba Diving หรือ Snorkeling การพายเรือแคนูบริเวณปาชายเลน 

การตกปลาหมึกในทะเลลึก ตลอดจนการรวมทํากิจกรรมกับชุมชนทองถิ่น เชน การไถนา  

การดํานา การเกี่ยวขาว การรวมพิธีบายศรีสูขวัญ เปนตน ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดจะเปน

ประสบการณที่อยูในความทรงจําของนักทองเที่ยว และกิจกรรมดังกลาวมักกอใหเกิดการ

กระจายรายไดสูชุมชนทองถิ่น 

6. การใหบริการของแหลงทองเที่ยว (Ancillary Service) ไดแก ทั้งหมดที่มีใหนักทองเที่ยว 

อาทิเชน บริการดานรานอาหาร โรงพยาบาล ไปรษณีย  สถานีบริการนํ้ามัน รานคา  

รานขายของที่ระลึก หองสุขา เปนตน 

สรุปไดวา อุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปนแหลงที่ชวยกระตุนใหมีการนําเอา

ทรัพยากรของประเทศไปใชเพ่ือใหเกดิประโยชนสูงสุด ซึ่งประกอบไปดวยธุรกิจและการบริการ

ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวองคประกอบที่สําคัญในการทองเที่ยว

ในแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ ควรมีองคประกอบหลัก 6 ประการ (6A’s) ไดแก ความสามารถใน 

การจัดโปรแกรมการทองเที่ยว (Available Package) ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility)  

ส่ิงดึงดูดใจ (Attraction) ส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) กจิกรรม (Activities) การใหบริการ

ของแหลงทองเที่ยว (Ancillary Service) และการจะพัฒนาแหลงทองเที่ยวน้ันใหมีความสมบูรณ

มากที่สุด หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนควรที่จะตองมหีนาที่ความรับผดิชอบเพ่ือสรางความ

รวมมอืรวมกันวางแผนและประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวดวย 

ภาพลักษณการทองเที่ยว 

Baloglu and McCleary (1999) ภาพลักษณสถานที่ทองเที่ยวประกอบดวยภาพลักษณ

ที่เกิดจากการรับรู (Cognitive Image) ภาพลักษณที่เกิดจากความรูสึกและทัศนคติ (Affective 

Image) และภาพลักษณโดยรวม (Overal/Global Image) อธบิายไดดังน้ี  

1. ภาพลักษณที่เกิดจากการรับรูและความเขาใจ (Perceptual and Cognitive Image) 

คอื การรับรูที่เกดิจากการมองเห็นหรือการไดยินจากส่ือตาง ๆ และการไดเห็นดวยตนเองหรือ 

มปีระสบการณไดไปสัมผัสสถานที่น้ัน ซึ่งกอใหเกดิความเช่ือ (Beliefs) หรือความรู (Knowledge) 

ทีเ่กี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว  
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2. ภาพลักษณที่เกิดจากความรูสึกและทัศนคติ (Affective Image) คือ ภาพลักษณที่

ผานการประเมนิจากความรูสึกของนักทองเที่ยวจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานที่น้ัน 

3. ภาพลักษณตอสถานที่โดยรวม (Overall/Global Image) คือ ภาพลักษณที่เกิดจาก

การรับรู และประเมนิความรูสึกจากคุณลักษณะของสถานที่น้ัน ๆ ซึ่งทําใหเกดิเปนองครวมหรือ

ภาพสะทอนถงึความรูสึกนึกคดิของนักทองเที่ยวที่มตีอสถานที่น้ัน 

Echtner and Ritchie (2013) ภาพลักษณสถานที่ คอื องครวมความประทับใจหรือการ

รับรูเกี่ยวกับสถานที่หน่ึง โดยภาพลักษณสถานที่น้ันสงผลตอการตัดสินใจที่จะเดินทางไป

ทองเที่ยวสถานที่น้ัน ทั้งน้ีนักทองเที่ยวมีแนวโนมที่จะเลือกเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่มี

ภาพลักษณที่ดี เชน สถานที่ที่มีความสวยงาม มีช่ือเสียง มีความนาสนใจ และนาประทับใจ 

ในทางกลับกัน นักทองเที่ยวจะเล่ียงที่จะเดินทางไปยังสถานที่ที่ภาพลักษณที่ไมดี เชน สถานที่ที่

ไมปลอดภัย ไมมเีสถยีรภาพทางการเมอืง เกดิการประทอง เกดิการจลาจล เปนตน 

สรุป การศึกษาทางทฤษฏีพบวา ภาพลักษณการทองเที่ยวดานสถานที่ทองเที่ยวเปน

การรับรูเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวน้ัน ๆ จากการไดเห็นหรือการไดยินจากส่ือตาง ๆ (Baloglu 

and McCleary, 1999) รวมไปถงึการประเมินสถานที่หรือสภาพแวดลอมสถานที่น้ัน ๆ (Echtner 

and Ritchie, 2013) ไมวาจะเปนความประทับใจ การจนิตนาการ และอยากที่จะเรียนรูส่ิงใหม ๆ 

เชน เปนสถานที่ที่นาศึกษา หรือเปนสถานที่ที่มคีวามงดงาม เปนตน 

 

แนวคดิการสื่อสารการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2540) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง 

กิจกรรมในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือสรางความเขาใจ โดยมุงหวังใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการส่ือสารทาง

การตลาดน้ันอาจจะส่ือสารผานภาพ (Imagery) ถอยคํา (Word) หรือสัญลักษณ (Symbol) ก็ได 

ซึ่งจะตองส่ือสารไดสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยใชวิธีการโนมนาวจิตใจ 

กระตุนความตองการ นําไปสูการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมผีลในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ในที่สุด 

องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

องคประกอบของกระบวนการสื่อสารอาจแตกตางกันไดขึ้นกับประเด็นหรือเร่ืองที่จะ

ส่ือสารกัน ตลอดจนแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธกันขององคประกอบของกระบวนการ

การส่ือสาร ตามแนวความคิดของโรเจอร มีแนวคิดวาการส่ือสารคือ กระบวนการที่มีแหลง 
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สงสารผานชองทางการส่ือสารไปยังผูรับ แลวกอใหเกิดผลบางอยางขึ้นอันเปนการตอบสนอง 

ดังน้ันองคประกอบของกระบวนการส่ือสารจงึม ี6 ประการ คอื 

1. แหลงสารหรือผูสงสาร (Source or Sender) บุคคลหรือกลุมบุคคลส่ือสารโดยการ

พูด เขียน หรือแสดงกิริยาทาทางใหกับบุคคลหรือองคกร ทราบเปาหมายของการส่ือสาร  

ซึ่งมีปจจัยที่สําคัญอยางนอย 4 ประการดวยกันในตัวของแหลงสารหรือผูสงสาร ซึ่งไดแก 

ทักษะในการส่ือสารเปนความสามารถในการพูด การเขียน การแสดงออกของแหลงสารหรือ 

ผูสงสาร รวมทัง้ทัศนคติ ความรู และระดับของสังคมและวัฒนธรรมของแหลงสารน้ัน 

2. สารหรือขาวสาร (Message or Information) หมายถึง ส่ิงเราที่แหลงสารหรือผูสง

สารสงออกไปยังผูอื่น ๆ หรือองคกรอื่น ๆ ที่ผูรับเขาใจได ขาวสารจะตองมีเน้ือหาสาระตาม

วัตถุประสงค มีโครงสราง ดังน้ันในการส่ือสารผูสงสารหรือแหลงสารจะตองเลือกเน้ือหาของ

สารใหเปนขาวสารที่เหมาะสม มรีะบบระเบยีบเพ่ือใหผูรับเขาใจไดงาย และเขาใจถูกตอง 

3. ชองทางขาวสาร (Message Channel) เปนเสนทางหรือพาหะในการลําเลียงขาวสาร 

เชน วทิยุโทรทัศน วทิยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ เปนตน  

4. ผูรับสาร (Receiver) ผูรับสารอาจเปนบุคคลหรือกลุมบุคคล หรืออาจเปนองคกร 

ผูรับสารจะทําหนาที่รับขาวสารไดดีเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยในตัวผูรับสาร อันไดแก ทักษะในการ

ส่ือสารซึ่งเปนความสามารถในการอาน ฟง และแปลความขาวสารตามวัตถุประสงคของการ

ส่ือสาร ทัศนคติ ความรู และระดับของสังคมและวัฒนธรรมของผูรับสารเอง 

5. ผลการส่ือสาร (Effect) ความรูสึก ความคิดเห็นตอแหลงสาร ขาวสาร ชองทาง

ขาวสารของผูรับสาร เชน การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล ทําใหผูรับสารหรือผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ันไดเร็วขึ้นกวาเดิม เปนตน ผลการสื่อสารอาจกอใหเกิดผลในการ

เปล่ียนแปลงความรู ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูรับสารได 

6. การปอนกลับหรือการสนองตอบ (Feedback or Response) การโตตอบตอสารที่สง

มา และการโตตอบซึ่งกันและกัน เปนไดทั้งการโตแยงหรือการสนับสนุน เพ่ือทําใหแหลงสาร

หรือผูรับสารรับรูถึงทัศนะของผูรับสาร การปอนกลับถือไดวาเปนตัวประเมินผลสําเร็จของ

กระบวนการส่ือสารในคร้ังน้ัน ๆ ได 

การตลาดทองเที่ยว 

บุญเลิศ จติต้ังวัฒนา (2555) ใหคําจํากัดความไววา การตลาดการทองเที่ยว หมายถึง 

ความพยายามของผูประกอบการธุรกจิที่จะวเิคราะหใหทราบวา มทีรัพยากรการทองเที่ยว และ

การบริการทองเที่ยวอะไรบางที่จะสามารถขายใหแกนักทองเที่ยวแตละกลุมไดแลว จึงใช

สวนผสมทางการตลาดทองเที่ยวจูงใจใหนักทองเที่ยวเหลาน้ันเกิดความตองการอยากเดิน
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ทางเขามาทองเที่ยวและซื้อบริการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวน้ัน โดยทําใหผูประกอบธุรกิจ

ทองเที่ยวไดรับผลกําไรตามตองการจากความพึงพอใจของนักทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับ 

วินิจ วีรยางกูร (2532) ไดกลาววา ปรัชญาทางการจัดการที่มุงเนนไปสูความตองการของ

นักทองเที่ยวโดยอาศัยการวิจัยตลาด การพยากรณ การคัดเลือกทรัพยากรการทองเที่ยว 

ที่ กําลังอยูในความตองการ เพ่ือใหธุรกิจได รับประโยชนสูงสุดในการเสนอบริการแก

นักทองเที่ยวตามเปาหมายที่กําหนดไว และยังสอดคลองกับ องคการทองเที่ยวแหงโลก ไดให

ความหมายการตลาดการทองเที่ยววาเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับผูผลิตและผูบริโภคหรือ

นักทองเที่ยว เพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวดวยความพึงพอใจของนักทองเที่ยว

และเกดิประโยชนสูงสุดแกผูผลิต (World Tourism Organization, 1999)  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2550) ไดกลาววา การศึกษาองคประกอบ (การผลิตและการ

บริโภคสินคาและบริการ) ทางการทองเที่ยว เพ่ือใชกําหนดลูทางในการพัฒนาสินคาทางการ

ทองเที่ยว และสงเสริมใหเกิดนักทองเที่ยว โดยมีองคประกอบสําคัญ คือ อุปสงคทางการ

ทองเที่ยว (Tourism Demand) และอุปทานทางการทองเที่ยว (Tourism Supply) เชนเดียวกับ 

Middleton (1994) ไดกลาววา การตลาดการทองเที่ยววา เปนการศึกษาความตองการของ

นักทองเที่ยว และการจัดองคประกอบสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใหสอดคลองกับ 

อุปสงค โดยใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมอืในการเช่ือมโยง 

แผนตลาด (Marketing Plan) คอื เอกสารหรือคูมอืเพ่ือใชในการปฏบิัติการและควบคุม

กจิกรรมทางการตลาดขององคกร ซึ่งสัมพันธกับกลยุทธการตลาดที่ไดกําหนดไว  

โอกาสทางการตลาด (Marketing Opportunity) คอื ส่ิงที่กอเกิดความนาดึงดูดใจ หรือ

เอื้ออํานวยตอกิจกรรมทางการตลาด สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน และสงผลทําให

องคกรมกํีาไร  

อุปสรรค/ภัยคุกคาม (Threat) เปนความทาทายที่จะเปนภัยอันตรายหรือบั่นทอนการ

ดําเนินงานทางการตลาด ซึ่งสงผลทําใหกําไรขององคกรลดลงได  

Binge, et al. (2005) ไดศึกษาคุณภาพการมุงเนนการตลาดของตัวแทนธุรกิจนําเที่ยว

พบวา คุณภาพการใหบริการเปนปจจัยสําคัญพัฒนา และการเติบโตของธุรกิจนําเที่ยว  

การบริการที่มคีุณภาพจะทําใหลูกคาเกดิความพึงพอใจและมคีวามจงรักภักดีในระดับสูง สงผล

ใหธุรกิจนําเที่ยวมีกําไรสูงขึ้น และกําไรของธุรกิจนําเที่ยวก็จะมีความเกี่ยวของกับการกําหนด

ราคาดวย ซึ่งในการกําหนดราคาของธุรกิจนําเที่ยวจะไมมีความแตกตางจากคูแขงขันมากนัก 

และราคาที่กําหนดน้ัน จะมีการเปล่ียนแปลงนอยมาก ธุรกิจนําเที่ยวจะมีระบบตรวจสอบ
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คุณภาพบริการเพ่ือรักษาคุณภาพบริการ และการสรางความเช่ือมั่นแกลูกคาที่มาใชบริการ 

และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

สรุปจากความหมายขางตนของการตลาดการทองเที่ยว เปนปจจัยสําคัญในการ

พัฒนา และการเติบโตของธุรกิจทองเที่ยวเที่ยว และความพยายามของผูประกอบการธุรกิจ 

ที่จะวิเคราะหถึงทรัพยากรการทองเที่ยว และการบริการทองเที่ยวที่จะสามารถขายใหแก

นักทองเที่ยวแตละกลุมไดเพ่ือใชกําหนดลูทางในการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยวและสงเสริม

ใหเกดินักทองเที่ยว โดยมอีงคประกอบสําคัญคอื อุปสงคทางการทองเที่ยว (Tourism Demand) 

และอุปทานทางการทองเที่ยว (Tourism Supply) แลวจงึใชสวนผสมทางการตลาดการทองเที่ยว

จูงใจใหนักทองเที่ยวเหลาน้ันเกิดความตองการอยากเดินทางเขามาทองเที่ยว และซื้อบริการ

การทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวน้ันโดยทําใหผูประกอบธุรกิจทองเที่ยวไดรับผลกําไรตาม

ตองการจากความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 

 

ทฤษฏ ีS-R Theory(Stimulus-Response Model) 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus =S) 

  

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

(Other Stimulus) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

ผลติภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 การเลอืกผลติภัณฑ 

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปรมิาณการซื้อ 

 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characterisics) 

 ข้ันตอนของการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

 

ภาพ 1 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

ที่มา: Kotler, 1997 

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ (Buyer’s  

Characterisic) 
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Kotler (1997) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R Theory 

ศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ัน จําเปนอยางย่ิงที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรม

ตาง ๆ ของผูบริโภค ในการที่เราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวา ทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจซื้อ

หรือไมซื้อผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึง จากรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A model of consumer 

behavior) โดยแสดงไวในภาพดานบน ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุ 

จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's characteristic) 

ขึ้นอยูกับปจจัย 3 ปจจัย อันไดแก 

1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus: S) 

2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's Characteristics) 

3. ขัน้ตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีจะสงผลใหเกิดกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 

characteristic) และความรูสึกนึกคดิของผูซื้อจะสงผลใหเกดิการตอบสนองของผูซื้อ (Response: R) 

 

ปจจัยที่ 1  

 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 2 ปจจัยที่ 1 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมขีึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) ส่ิงกระตุนดาน

ชองทางการจําหนาย (Place) และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

2. ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุนอื่น ๆ จะเปนส่ิงกระตุนภายนอกองคกร 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลาน้ีไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน

ทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนดานการเมอืง ส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม และอื่น ๆ 
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ปจจัยที่ 2 

 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 3 ปจจัยที่ 2 

 

ลักษณะของผูซื้อถอืวาเปนปจจัยภายในของผูซื้อที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

ซึ่งลักษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจติวทิยา (Psychological) 

 

ปจจัยที่ 3  

 

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 4 ปจจัยที่ 3 

 

ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ คือ ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  

ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 

purchase behavior) 

 

กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

 

กลองดําหรือความรูสกึนึกคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

ภาพ 5 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 
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กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's 

responses) ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากส่ิงตาง ๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ 

(Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดเปนเคร่ืองด่ืม

สําหรับมื้อเขา, การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืม

นมย่ีหออะไร, การเลือกผูขาย (Dealer Choice), เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณ

การซื้อ (Purchase Amount) 

 

ขั้นตอนในการตัดสนิใจของผูซื้อ  

 

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

ภาพ 6 ขั้นตอนในการตัดสนิใจของผูซื้อ 

  

นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ขั้นตอน 

การตัดสินใจของผูซื้อยังเปนอกีตัวที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้ออกีดวย 

สวนประสมทางดานการตลาดบริการ(The service Market Mix)  

แนวคดิสวนประสมทางการตลาดบริการ เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุม

ได 7 ประการ โดยนํามาใชรวมกันอยางเหมาะสม (Kotler, 2003 อางองิใน ญาณศิา ตันศิรินาถกุล, 

2551)  

1. ผลิตภัณฑสามารถเปนไดทั้งสินคาและบริการ เพ่ือตอบความตองการของลูกคา 

และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได เมื่อจําแนกตามความพึงพอใจเราสามารถแบงประเภท

ผลิตภัณฑออกเปน  

 1.1 ผลิตภัณฑหลัก หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานที่ผูผลิตตองการใหผูบริโภคไดรับ

โดยตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑน้ัน ๆ เชน หองพักเตียงเด่ียว หองพักเตียงคู เปนตน  

 1.2 ผลิตภัณฑคาดหวัง หมายถึง คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูบริโภคคาดหวังวา 

จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ เชน ความประทับใจจากการรับบริการดานที่พัก อุปกรณ 

อํานวยความสะดวกในหองพักจะตองอยูในสภาพที่พรอมใชงาน เปนตน 
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 1.3 ผลิตภัณฑควบ หมายถงึ ผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคู 

กับการซื้อสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน เมื่อลูกคาจะซื้อก็จะไดรับ

บริการในดานขอมูล ดานการจดทะเบียน การโอน และการบํารุงรักษาหลังการขาย เปนตน  

 1.4 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการ

เปล่ียนแปลง หรือพัฒนาไปเพ่ือตอบสนองความตองการ 

2. ราคา เปนส่ิงกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนหรือการใหบริการในรูปของเงินตรา 

ราคา จงึเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคาที่จะทําการเปรียบเทยีบระหวางคุณคากับราคา  

3. ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ สถานที่ใหบริการและเสนทางในการจัดจําหนาย

ซึ่งจะตองคํานึงถงึการเลือกทําเลที่ต้ังของธุรกจินับวาเปนปจจัยสําคัญมาก  

4. การสงเสริมการตลาด หมายถงึ การติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนายกับลูกคาโดย

มวีัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือที่ใช 

ม ี5 ประการ ดังน้ี  

 4.1 การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสาร โดยไมใชบุคคลเขาไปติดตอ แตจะติดตอ

ผานการใชส่ือตาง ๆ ซึ่งจะตองเสียคาใชจาย ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของการแจงขาวสาร  

การจูงใจใหเกดิความตองการ เชนโฆษณา ผานสื่อส่ิงพิมพ วทิยุปายโฆษณาตาง ๆ เปนตน 

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการติดตอส่ือสารจากผูขายไปยังลูกคาที่มี

อํานาจซื้อโดยตรง  

 4.3 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดที่สามารถกระตุนการซื้อของ

ผูบริโภค ใหเพ่ิมสูงขึ้นไดเชน การลดราคาการแจกของตัวอยาง การจับฉลากชิงรางวัล เปนตน 

 4.4 การบอกกลาวแบบปากตอปาก เปนการเลาจากประสบการณของตนเองแลว

ถายทอดประสบการณน้ันตอไปยังผูอื่น  

5. ผูมสีวนเกี่ยวของหรือบุคลากร คอื บุคคลที่มสีวนเกี่ยวขอองกับการบริการทั้งหมด 

รวมถงึลูกคา และบุคลากรที่ใชบริการลูกคา ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  

6. การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่

ใหบริการการออกแบบตกแตงและแบงสวน หรือแบงแผนกของพ้ืนที่ภายในอาคารและลักษณะ

ทางกายภาพอื่น ๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกคาทําใหลูกคามองเห็นภาพลักษณของการใหบริการได

อยางชัดเจน รวมไปถงึอุปกรณเคร่ืองมอืเคร่ืองใชตาง ๆ ที่มไีวใหบริการ 

7. กระบวนการใหบริการ หมายถึง ขั้นตอนในการใหบริการเพ่ือสงมอบคุณภาพใน

การใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจ  
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ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

การวางแผนส่ือสารการตลาด มีขั้นตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาด และ

สามารถนําไปประยุกตใชกับการวางแผนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา 

การสงเสริมการตลาด หรือการตลาดทางตรง เปนตน ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารตลาด

แบงไดเปน 

1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems of Opportunities) คือ  

การรวบรวมขอมูลซึ่งอาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ แลวนํามาวิเคราะห

สถานการณ โดยสามารถนําหลักการตลาดในเร่ืองการทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทํา

การวเิคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึง

กลุมเปาหมายหลัก 

2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objective) วัตถุประสงคทางการส่ือสารเปน

เร่ืองเกี่ยวกับการแกปญหาในเร่ืองภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน 

วัตถุประสงคในการส่ือสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย 

 2.1 สรางความรูจัก (Creative Awareness) 

 2.2 สรางความเขาใจที่ดี (Creative Understanding) 

 2.3 เปล่ียนทัศนคติและการรับรู (Creating Changes in Attitudes and Perceptions) 

 2.4 เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

 2.5 กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด 

(Target Market) คือ กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ในขณะที่ผูรับสาร

คอื กลุมคนที่ตองการส่ือสารถงึซึ่งอาจมขีนาดใหญกวา เทากับ หรือเล็กกวากลุมเปาหมายทาง

การตลาด ขึ้นอยูกับขอจํากัดของเคร่ืองมือส่ือสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาด และ

งบประมาณในการส่ือสาร ในการกําหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสื่อสารจําเปนตองศึกษาขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของสินคา เชน ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขาย

สินคา (Seller) ใครซื้อสินคา (Consumer’s Perception) นอกจากน้ี การวางแผนการส่ือสารเพ่ือ

สรางภาพพจนขององคกรยังตองคํานึงถงึพนักงานขายขององคกร ผูถือหุน และสถาบันการเงิน

ที่เกี่ยวของกับองคกร ดวยการกําหนดผูรับสารจะชวยในการกําหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ที่เหมาะสม และหาวธิกีารส่ือสารใหเหมาะกับกลุมผูรับสารแตละกลุม 

4. การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) 

การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะขึ้นอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม ปญหา
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ทางการตลาดที่เกดิขึ้น และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบริโภคหรืออุตสาหกรรม โดยผูวางแผน

ส่ือสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมือการตลาด 

บางชนิด ซึ่งพอสรุปไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมอืสื่อสารการตลาดบางชนดิ 

เคร่ืองมอืสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การโฆษณา ใหเกดิการรูจัก และเขาถงึ

กลุมเปาหมายจํานวนมากได 

เปนการส่ือสารที่กวางเกนิไป 

และคาใชจายสูง 

การสงเสริมการขาย สรางความนาสนใจ ใหเกดิ

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา หรือ 

ซื้อจํานวนมาก 

สรางภาพดานลบใหกับ

สินคาในกรณลีดราคา 

การประชาสัมพันธ สรางภาพพจนที่ดี สราง

ความนาเช่ือถอื 

ยากในการประเมนิ และมผีล

นอยตอการเพ่ิมยอดขาย 

การตลาดทางตรง เขาถงึกลุมเปาหมาย และ

สรางความสัมพันธไดดี 

คาใชจายนอย 

มคีาใชจายสูงเมื่อ

กลุมเปาหมายใหญขึ้น 

การขายโดยใชพนักงานขาย สามารถใหขอมูลจํานวนมาก

พรอมกับกระตุนความ

ตองการของกลุมเปาหมาย 

คาใชจายสูง และอาจสราง

ความรําคาญ 

บรรจุภัณฑ สรางความโดดเดนใหกับ

สินคา ใหขอมูลกอนตัดสินใจ

ซื้อ 

เขาถงึกลุมเปาหมายได

จํานวนนอย 

Digital Media เขาถงึกลุมเปาหมายได

จํานวนมาก ทุกที่ทุกเวลา 

คาใชจายตอหัวราคาถูก 

ไดรับขอมูลที่แมนยํา 

มขีอมูลเปนจํานวนมาก หาก

เลือกมาใชผดิก็จะทําใหเขา

ไมตรงกลุมเปาหมายที่

ตองการ 

ที่มา: ประดิษฐ จุมพลเสถยีร, 2544 

  

5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) คือ การกําหนดวาจะบอก

อะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคการ เน่ืองจากกลุมเปาหมายแตละกลุม
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จะมีความตองการที่ไมเหมือนกันในดานความรู ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสาร 

ที่จะสงใหกลุมเปาหมายจะตองมคีวามสม่ําเสมอในการส่ือสาร โดยกําหนดเปนหัวขอ (Theme)  

หลักในการส่ือสารเพ่ือใหเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดแตละประเภทส่ือใหกลุมเปาหมายทราบ 

6. กําหนดงบประมาณในการส่ือสาร (Determine a Budget) งบประมาณมีความสําคัญ

ตอการเลือกใชเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจขึ้นอยูกับวัตถุประสงค

ทางการตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแขงขันเปนหลัก 

7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนินงานตาม 

กลยุทธจะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก 

 7.1 กําหนดรายละเอียดของแผนงานส่ือสาร ซึ่งประกอบดวย ประเภทของส่ือที่ใช 

วัน เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน 

 7.2 มีความมั่นใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการส่ือสารสามารถดําเนินการไดและ 

มกีารมอบหมายที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ 

 7.3 ควบคุมผูที่เกี่ยวของและกิจกรรมตาง ๆ วา มีการดําเนินการที่ถูกตองในการ

ปฏบิัติ ควรมกีารเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพ่ือไมใหเกิดปญหา

และขอขัดแยงจากการทํางาน 

8. การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตามแผนการสื่อสาร

แลว จําเปนจะตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพ่ือเปนขอมูลและ

แกไขขอบกพรองในการส่ือสารคร้ังตอไป 

การสื่อสารการตลาดแนวใหม 

นักการตลาดหรือนักส่ือสารการตลาด หากยังใชรูปแบบการส่ือสารการตลาด

แบบเดิม ๆ กับกลุมผูบริโภค เจเนอรเรช่ัน ซี ในยุคดิจิทัลน้ี คงไมประสบความสําเร็จอยาง

แนนอน ซึ่งการส่ือสารการตลาดสูกลุมผูบริโภคกลุมน้ี จะตองเปนการสรางความรูสึกที่ดี และ

ความผูกพันอยางลึกซึ้งใหกับผูบริโภค ดังน้ันนักส่ือสารการตลาดจึงตองมีการปรับเปล่ียน

รูปแบบการตลาดใหหลากหลาย และเลือกชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสมกับพฤติกรรม 

การใชชีวติของผูบริโภคกลุมน้ี ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการ

ทางตลาดที่เขาใจงาย เขาถงึผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยอาศัยส่ือสังคมออนไลน (Social media) 

เปนเคร่ืองมือชองทางในการทําการส่ือสารการตลาด อาทิ การสรางแบรนดบน Facebook  

การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑบน YouTube และยังมีแนวคิดอื่น ๆ มาประยุกตใชอยาง 

การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing), การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) และการตลาด

แบบเรียลไทม (Real-Time Marketing) เปนตน 



27 

ต้ังแตเขาสูยุคดิจิทัล โลกทั้งโลกก็แทบจะหมุนตามความเปล่ียนแปลงไมทัน ซึ่งเกิด

การเปล่ียนแปลงหลายประการที่ตางมีรากฐานมาจากในอดีต ทั้งแนวคิด รูปแบบ กลยุทธ 

บุคคล สังคม การทํางาน ความบันเทงิ ชีวติประจําวัน และการส่ือสารที่เคยประสบความสําเร็จ

ในอดีตไมมีความย่ังยืนหรือเปนเชนน้ันตลอดไป เพราะการเปล่ียนแปลงแบบกาวกระโดดที่มี

ความซับซอน และตองวิ่ง ตามใหทัน 

ความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีไมใชแคการตอบสนองตอความสะดวกสบาย 

แตไดเปล่ียนชีวิตของผูคนไปดวย ในสวนของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Communication 

and Information Technology) ไดมีพัฒนาการที่ปจจุบันกระจายไปยังกลุมประชากรทุกกลุม  

ทําใหเกดิการเปดรับขอมูลขาวสารที่รวดเร็วและทั่วถงึ ประชากรทั่วโลกตางมคีวามสามารถและ

สรางโอกาสในการรับรูรวมกันสูง เชน การเขาถึงของระบบอินเทอรเน็ต เคเบิ้ล ดิจิทัล รวมถึง

วิวัฒนาการของการส่ือสารมวลชนและการตลาด ที่ในปจจุบันสามารถเขาถึงไดครอบคลุมใน

เกือบทุกกลุมและกอใหเกิดส่ือใหม (New Media) ซึ่งเปนเทคโนโลยีคอมพิวเตอรที่สามารถ

เช่ือมโยงผูคนในที่ตาง ๆ ไดทั่วทุกมุมโลก หรืออุปกรณดิจิทัลอื่น ๆ ที่เช่ือมผานระบบเครือขาย 

ที่เช่ือมเครือขายคอมพิวเตอร ที่แพรกระจายไปทั่วโลก Internet หรือเครือขาย Digital ที่ทําให 

ผูส่ือสารสามารถจะโตตอบกันระหวางผูส่ือสารได อยางทันทวงที ความสามารถเขาถึงขอมูล

ขาวสารที่มีอยูในระบบเครือขายน้ีไดอยางกวางขวาง รวมทั้งเขาถึงที่ควบคูไปกับการกระจาย

ของส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ ไปพรอมกับ 

การเผยแพรผานส่ือใหมน้ีดวย 

การตลาดเชงิประสบการณ 

Kwortnik and Ross (2007) ไดนิยามการตลาดเชิงประสบการณไววา เปนการรวมตัว

กันของคุณลักษณะที่จับตองได (ความรูสึก) และจับตองไมได (สัญลักษณ) และเปนผลิตผล

รวมกันของผูบริโภคและนักการตลาดในการสรางเหตุการณที่นาประทับใจ มีความหมายและ

เปนที่จดจํา และยังกลาวถึงอีกวาประสบการณสามารถเปนคุณลักษณะที่สามารถจับตองได 

หรือเปนคุณลักษณะที่จับตองไมได หรือเปนทัง้สองแบบเลยก็ได 

Poulsson and Kale (2004) ไดมองเห็นมานานแลวจงึไดนิยามประสบการณของลูกคา

วา เปนเหมือนการกระทําที่เกี่ยวของในการรวมกันสรางสรรคระหวางผูจัดหา และผูบริโภค  

ซึ่งผูบริโภคจะไดรับคุณคาเมื่อไดมกีารเขาไปรวม และมคีวามทรงจํากับเหตุการณสวนรวมน้ัน ๆ 

พวกเขากําหนดลักษณะของประสบการณของลูกคาวาประกอบไปดวย 5 มิติ ไดแก ชอบความ

แปลกใหม การเรียนรู ความสัมพันธของแตละบุคคลความประหลาดใจ และการมสีวนรวม 
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การตลาดเชิงประสบการณสามารถสรางความจดจํา ความเกี่ยวของและมักจะเปน

ประสบการณที่มคีุณคา การดึงลูกคาใหเขามามีสวนเกี่ยวของผานประสบการณอาจกอใหเกิด

ความรูสึกที่ชัดเจน (Print channel, 2008) นักการตลาดตองมองผูบริโภควาเปนคนที่มีเหตุผล 

และความรูสึกที่มสีวนเกี่ยวขัองกับประสบการณที่กอใหเกดิความรูสึกพึงพอใจ Schmitt (2000) 

ไดแบงประสบการณออกเปน 5 ประเภทที่นักการตลาดสามารถสรางใหกับลูกคา ไดแก 

ประสบการณการรับสัมผัส (ประสาทสัมผัส) ประสบการณทางอารมณ (ความรูสึก)  

ประสบการณที่กอใหเกดิความรู ความเขาใจ (ความคิด) ประสบการณทางกายภาพ พฤติกรรม 

และวถิชีีวติ (การปฏบิัติ) และประสบการณที่เกี่ยวของกับสังคมซึ่งเปนผลใหเกิดความเกี่ยวของ

กับกลุมอางอิง หรือวัฒนธรรม (ความเกี่ยวของ) เขาเช่ือวาเปาหมายสูงสุดของการตลาดเชิง

ประสบการณก็คอื การสรางประสบการณโดยรวมที่บูรณาการเอาแตละประเภทเขาดวยกัน 

การบอกตอ นักการตลาดในปจจุบันใหความสําคัญกับเร่ืองการ “บอกตอ” กันมากขึ้น

เพราะเช่ือวาการบอกตอน้ันลดความรูสึกตอตานการขายสินคาไดมาก ทั้งยังสรางความ

นาเช่ือถอืและความมั่นใจตอสินคาและบริการไดสูง นอกจากน้ีหากผูบอกตอมีความสนิทสนม

กับผูที่ไดรับการบอกตอมากเทาใด นํ้าหนักของความเช่ือถือในการทองเที่ยวมากขึ้นเร่ือย ๆ  

ในการทองเที่ยวใหความสําคัญตอการบอกตอน้ันเร่ิมที่จะไดรับความนิยมน้ันมีอัตราสวน 1:10 

คอื ลูกคา 1 คนจะบอกตอไปยังคนอื่น ๆ อกี 10 คน สวนบางตําราก็วา 1:20 แมกระทั่ง 1:150 

สรุปแนวคดิจากทฤษฏพีบวา การส่ือสารการตลาดคอืติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย

ใหเกิดความเขาใจ และเกิดพฤติกรรมตามวัถุประสงคของแผนการ ดวยกลยุทธสวนประสม

การตลาดบริการ (The Service Marketing Mix 7P’s) ประกอบกับการใชการส่ือสารแนวใหม 

สําหรับยุคดิจิตัลน้ี ดวยการสรางความรูสึกที่ดี และความผูกพัน และสรางประสบการณที่มี

คุณคา โดยใชรูปแบบการตลาดประเภทตาง ๆ เชน การตลาดรูปแบบไวรัล การตลาดเชิงเน้ือหา 

และการตลาดแบบเรียลไทม ซึ่งเหมาะกับนักทองเที่ยว 4.0 

 

แนวคดิพฤตกิรรมการทองเที่ยว 

อัจฉริยา ขัตติยะ (2550 อางอิงใน ณัฐนี คงหวยรอบ, 2559) พฤติกรรมของ

นักทองเที่ยว (Tourist Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่ เกี่ยวของโดยตรง

กับการใชสินคาและบริการในอุตสาหกรรมทองเที่ยว รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผล

ตอการแสดงออก หรือการกระทําทุกอยางของนักทองเที่ยวไมวาการกระทําน้ัน 
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พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการที่กลุมบุคคลหรือบุคคลหน่ึง 

เขาใจเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกซื้อ การบริโภค การใชสอย ที่เกี่ยวเน่ืองกับผลิตภัณฑ เพ่ือ

ตอบสนองความตองการใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด  

Leavitt (1993 อางอิงใน ณัฐนี คงหวยรอบ, 2559) กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรม

ออกมาในแตละคร้ัง มักจะมเีหตุที่จะทําใหเกดิพฤติกรรมน้ันเสียกอน ซึ่งมูลเหตุดังกลาวเรียกวา 

กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) ม ี3 ประการ ดังน้ี 

1. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นไดจะตองมสีาเหตุที่ทําใหเกดิขึ้น 

2. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นไดจะตองมส่ิีงจูงใจ 

3. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด 

นักทองเที่ยวจะรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม และบุคคลอื่นจะสังเกตการกระทําน้ันไดหรือ 

ไมก็ตามก็เพ่ือมุงตอบสนองส่ิงใดส่ิงหน่ึงในสภาพการณใดสภาพการณหน่ึง โดยพฤติกรรม

ภายนอกของนักทองเที่ยว (Tourist’s Overt Behavior) เปนพฤติกรรมที่ผูอื่นสังเกตไดโดยอาศัย

ประสาทสัมผัส โดยพฤติกรรมภายใน (Tourist’s Covert Behavior) จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรม

ภายนอกเปนสวนใหญ องคประกอบของพฤติกรรมนักทองเที่ยวน้ันมีองคประกอบสําคัญ  

7 ประการ คอื 

1. เปาหมาย หมายถงึ พฤติกรรมนักทองเที่ยวทุก ๆ พฤติกรรม จะตองมเีปาหมายใน

การกระทํา เชน นักทองเที่ยวกลุมอนุรักษตองการเกียรติยศโดยการแสดงใหผูอื่นเห็นวา  

ตนเดินทางทองเที่ยวโดยที่สภาพแวดลอมในสถานที่ตนเดินทางยังคงสภาพความสมบูรณของ

ระบบนิเวศนดังเดิม  

2. ความพรอม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะและความสามารถในการทํากิจกรรมเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการ เชน นักทองเที่ยวกลุมที่รักความผจญภัย นิยมไตเขา ปนหนาผา

ตองมคีวามพรอมทัง้สภาพรางกายและจติใจแลวสามารถจะทํากจิกรรมที่ตนชอบได  

3. สถานการณ หมายถงึ เหตุการณหรือโอกาสที่เอื้ออํานวยใหเลือกกระทํากิจกรรม 

เพ่ือตอบสนองความตองการ เชน การทองเที่ยวตามหมูเกาะ ควรกระทําในยามคลื่นลมสงบ  

ไมควรทํา ในขณะที่มพีายุฝนฟาคะนอง 

4. การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบตาง ๆ เพ่ือตอบสนองตอความ

ตองการที่พอใจมากที่สุดในสถานการณหน่ึง ๆ เชน เวลาสิบสองนาฬิกาเปนเวลาที่นักทองเที่ยว

ควรเปนเวลาที่นักทองเที่ยวควรหยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 

5. การตอบสนอง คือ การตัดสินใจกระทํากิจกรรมตามที่ตนไดตัดสินใจเลือกสรร

แลว เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ เชน นักทองเที่ยวไดตัดสินใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในชวง
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วันหยุดเพ่ือพักผอน ดังน้ันนักทองเที่ยวจะตองวางแผนการเดินทาง และจัดการดําเนินการ

ลวงหนาในการกระทํากิจกรรม เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ต้ังแตกิจกรรมการกําหนด

สถานที่ทองเที่ยว กจิกรรมการเดินทาง กจิกรรมการจองที่พักเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ตนเอง 

6. ผลลัพธที่ตามมา คอื ผลจากการกระทําหน่ึง ๆ อาจไดผลตามที่คาดหมายไวหรือ

อาจตรงกันขามกับความคาดหัวงที่ต้ังใจไว เชน นักทองเที่ยวไดมีกําหนดการเดินทางไวเพ่ือมา

พักผอนวันหยุดในประเทศไทย แตปรากฏวาในเวลาน้ัน เกิดการชุมนุมที่สนามบิน และทําให

สนามบนิตองปดทําการเคร่ืองบินไมสามารถลงจอดไดมีผลลัพธทําใหนักทองเที่ยวไมสามารถ

บรรลุผลตามที่คาดหมายไวได 

7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง คือความรูสึกที่เกิดขึ้นเมื่อส่ิงที่กระทําลงไปไมบรรลุ

เปาหมาย ตามที่ตองการ จึงตองกลับมาแปลความหมาย ไตรตรอง เพ่ือเลือกหาวิธีใหม ๆ มา

ตอบสนองความตองการ หรืออาจจะเลิกความตองการไป เพราะเห็นวาเปนส่ิงที่เกนิความสามารถ 

คุณคาในใจของนักทองเที่ยว (Tourist Value) หมายถึง การเปรียบเทียบคุณประโยชน 

ที่นักทองเที่ยวรับรูอยูในใจ อาท ิคุณคาดานเศรษฐกจิ ดานความครบครันทางใจ และทรัพยากร

ที่นักทองเที่ยวมี ไดแก เงิน เวลา และความพยายาม แตการเปรียบเทียบ หรือการวัดคุณคา 

ที่รับรูอยูในใจเหลาน้ีเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลยากตอการกําหนดกฎเกณฑในการวัด แตความ

สม่ําเสมอในมาตรฐานดานบริการที่ผูใหบริการสงมอบใหกับลูกคาหรือนักทองเที่ยวมีสวนอยาง

มากในการสรางการรับรูคาในใจของลูกคาได ขอบเขตของพฤติกรรมนักทองเที่ยว ขอบเขตของ

พฤติกรรมนักทองเที่ยวน้ันไมไดเร่ิมตน เมื่อนักทองเที่ยวไดเร่ิมซื้อสินคาทางการทองเที่ยวแตจะ

เกดิขึ้นโดยแบงเปน 3 ระยะ คอื 1) กอนการซื้อ (Before purchase) ซึ่งจะเกดิขึ้นเมื่อนักทองเที่ยว

ตองการที่จะเดินทางก็จะเร่ิมหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับการเดินทาง 2) เมื่อไดตัดสินใจซื้อ 

(Actual purchase) เปนขัน้ที่นักทองเที่ยวตระหนักถงึโรงแรมที่จะพัก บริษัททัวรที่จะเลือกใชบริการ 

บริษัทการบนิที่จะอยากใชบริการ 3) หลังการซื้อ (After purchase) สินคาทางการทองเที่ยวเปน

สินคาที่มคีวามซับซอนสูง และการซื้อขายไมไดส้ินสุดทันทีเหมือนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไปแต

ยังเกี่ยวของกับความรูสึก และความไววางใจที่มีตอสินคาและบริการน้ันอีกดวย ความพึงพอใจ

ของนักทองเที่ยว (Tourist Satisfaction) หมายถึง การรับรูของนักเที่ยวแตละคนที่มีตอบริการ 

ทีไ่ดรับซึ่งสอดคลองกับความคาดหวัง เชนเดียวกับคุณคาในใจ ความพึงพอใจน้ันเปนเร่ืองของ

แตละบุคคลที่มรีะดับของความคาดหวงัที่ตางกัน หากนักทองเที่ยวตองตัดสินใจเลือกใชบริการ

อาหารและเคร่ืองด่ืม ส่ิงที่ควรคํานึงถึงคือระดับความคาดหวังของลูกคาที่มีตอบริการของเรา 

หากบริการและภาพลักษณใด ๆ ก็ตามที่ไดนําเสนอตอลูกคาซึ่งเปนมาตรฐานที่กลาวอาง 
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เสมอืนเปนคํามั่นสัญญาที่ใหไวและเปนการสรางการรับรูจนกลายเปนความคาดหวังของลูกคา

ในที่สุด เมื่อลูกคาหรือนักทองเที่ยวมาใชบริการส่ิงที่เขาไดรับจริงจากประสบการณจะถูกนําไป

เปรียบเทยีบกับส่ิงที่เขาคาดหวัง หากส่ิงที่ไดรับเทากันกับส่ิงที่เขาคาดหวังความพึงพอใจจึงจะ

เกิดขึ้น หากบริการที่ไดรับจริงเกินกวาส่ิงที่คาดหวังไวลูกคาจะเรียนรูถึงความประทับใจจาก

บริการ แตถาบริการที่ไดรับตํ่ากวาระดับที่คาดหวังไวยอมเกดิเปนประสบการณที่ไมพึงพอใจตอ

การบริการ 

การเก็บรักษานักทองเที่ยวไว (Tourist Retention) หมายถึง การที่จะทําใหลูกคาหรือ 

นักทองเที่ยวมาใชบริการกับเราไปนาน ๆ และมีความพึงพอใจสูงสุดน้ันจําเปนตองมีการ

ใหบริการที่มคีวามคุมคาแกลูกคาอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิผลมากกวาคูแขง การเก็บรักษา

ลูกคาหรือนักทองเที่ยวไวตองสรางส่ิงที่เปนประโยชนหรือเปนที่สนใจแกลูกคาเพ่ือใหอยูกับเรา

โดยไมเปล่ียนใจไปใชบริการกับคูแขง ลูกคาที่จงรักภักดีตอผูใหบริการหรือผูที่ใชบริการเปน

ประจําถอืไดวาเปนกลุมตลาดที่สําคัญของเรา หากเราสามารถรักษาและสรางฐานลูกคาประจํา

กับเราใหมีจํานวนมาก เราจะสามารถเพ่ิมผลกําไรให สูงขึ้นไดเพราะลูกคาประจํา น้ัน 

มคีวามคุนเคยกับผูใหบริการจงึกลาที่จะใชบริการมากกวา หรือกลาที่ใชจายมากกวาลูกคาใหม, 

ลูกคาประจําความออนไหวตอการเปล่ียนของราคานอยกวาลูกคาใหม , ลูกคาประจํา 

มีความคุนเคยกับขั้นตอนการใหบริการจึงเกิดตนทุนในการใหบริการที่นอยกวา และลูกคา

ประจําชวยในการเผยแพรภาพลักษณที่ดี และเปนกระบอกเสียงที่มีความนาเช่ือถือใหกับผูให

บริการไดเปนอยางดี 

การตัดสนิใจเดนิทางทองเที่ยว 

ปจจัยภายในที่มผีลตอการตัดสนิใจของนักทองเที่ยว  

การรับรู คือ กระบวนการที่บุคคลใชเพ่ือทําความเขาใจถึงส่ิงตาง ๆ รอบตัวเขาโดย

การเลือก การจัดแจงและการแปลความหมายจากขอมูลขาวสารที่ไดรับจากส่ิงแวดลอม  

แรงจูงใจ หมายถงึ แรงผลักดันที่เกิดจากภายในหรือภายนอกตัวบุคคลซึ่งสรางความ

กระตือรือรนและไมยอทอตอการทําส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

ทัศนคติเปนความรูสึกและการแสดงออกตอส่ิงตาง ๆ ไดแก ส่ิงของ บุคคล เหตุการณ

ในลักษณะของการช่ืนชมหรือไมช่ืนชม ทัศนคติเปนผลของความรูสึกที่มีตอส่ิงใด ๆ อยาง 

แรงกลา และดวยความเช่ือม่ัน 

บุคลิกภาพ หมายถึง คุณลักษณะทางจิตวิทยาภายในตัวของบุคคลซึ่งเปนตัวกําหนด 

และสะทอนใหเห็นวา บุคคลสนองตอบตอส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาอยางไร  
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การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมอันเน่ืองมาจากประสบการณ 

ในอดีต ดังน้ันการเรียนรูเปนการเปล่ียนแปลงในเน้ือหาความรูในความทรงจําถาวรของมนุษย 

และเปนผลมาจากกระบวนการประมวลขอมูลขาวสาร ซึ่งเปนสาเหตุของการเปล่ียนแปลงใน

ความทรงจํา การเปล่ียนแปลงดังกลาวจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของมนุษย  

ปจจัยภายนอกที่มผีลตอการตัดสนิใจของนักทองเที่ยว  

กลุมอางองิ (Reference Group) หมายถงึ กลุมซึ่งทําหนาที่เปนกรอบในการอางองิหรือ

เปนแนวทางใหแกบุคคลในการตัดสินใจในการซื้อสินคาและบริการใด ๆ  

ครอบครัว หมายถึง การที่บุคคลต้ังแต 2 คนขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยูดวยกันและมีความ

เกี่ยวพันกันโดยสายเลือด หรือการแตงงานระหวางชายหญิง หรือการรับเด็กมาเปนบุตรบุญธรรม  

ช้ันทางสังคม หมายถงึ การแบงบุคคลในสังคมออกตามลําดับช้ันใหเห็นไดอยางชัดเจน 

โดยสมาชิกของช้ันทางสังคมใด ๆ จะมีสถานภาพทางสังคมเดียวกันขณะที่บุคคลที่เปนสมาชิก

ของช้ันทางสังคมอื่นจะมสีถานภาพทางสังคมที่สูงหรือตํ่ากวา  

วัฒนธรรมในมุมมองของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผลรวมของความเช่ือ คุณคา 

และขนบธรรมเนียมที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งทําหนาที่ในการกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของ

สมาชิกในสังคมหน่ึง 

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซีกับตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยว 

ทุกวันน้ีรูปแบบการใชเงินไดเปล่ียนไป ผูบริโภคเร่ิมจับเงินนอยลงทุกวัน เพราะคน 

สวนใหญตองการความสะดวกสบาย โดยหันมาใช Internet Banking, Mobile Banking,  

บัตรเครดิตหรือบัตรเดบติกันมากขึ้น ดวยพฤติกรรมที่เปล่ียนไปก็ทําใหเสนแบงระหวางออนไลน

และออฟไลนเร่ิมจางลง 

ซึ่งรูปแบบการใชเงนิน้ีครอบคลุมในหลาย ๆ เร่ือง ต้ังแตการใชชีวิตประจําวันไปจนถึง

การทองเที่ยว เมื่อไลฟไตลของผูบริโภคไมเหมือนเดิม ธุรกิจจึงตองปรับตัวใหทัน จากผลวิจัย

ลาสุดของ PayPal ที่ไดทําการเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวในภูมภิาคเอเชียแปซฟิก เพ่ือวิเคราะห

วาพฤติกรรมของผูบริโภคในทุกวันน้ีเปล่ียนแปลงไปอยางไรบาง โดยเฉพาะเร่ืองการทองเที่ยว 

การคนหาขอมูล วางแผน จองทริป และการชําระเงนิ 

ผลสํารวจพบวา ประเทศไทยนับเปนหน่ึงในแหลงทองเที่ยวหลักที่ดึงดูดนักทองเที่ยว

จากทั่วโลก และอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของไทยก็มกีารเติบโตอยางตอเน่ือง โดยตัวเลขระบุ

วา ในดานจํานวนผูเขาพัก และรายไดจากหองพัก เพ่ิมขึ้นรอยละ 13 ในป พ.ศ. 2558 
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1. รอยละ 29 ของธุรกิจทองเที่ยวในไทยยังไมมีชองทางส่ือสารกับลูกคาผานทาง

สมารทโฟน ในแงของการขยายโอกาสทางธุรกจิผานโทรศัพทมือถือหรือสมารทโฟน ทั้งน้ีธุรกิจ

ทองเที่ยวในประเทศไทยอกี 

2. รอยละ 44 ระบุวา พวกเขาไมมเีวลาหรือทรัพยากรเพียงพอและธุรกิจทองเที่ยวใน

ประเทศไทย 

3. รอยละ 41 ไมสามารถหาโมบายลโซลูช่ันที่ตอบโจทยได 

4. รอยละ 37 ของธุรกิจทองเที่ยวทั้งหมด มีความกังวลเกี่ยวกับจํานวนเงินที่จะตอง

ลงทุนเพ่ิมขึ้นหากจะขยายชองทาง 

ในแงของการตอบรับกระแสการเติบโตของการใชโทรศัพทมอืถอืและเคร่ืองมือส่ือสาร

ไรสายในยุคน้ี จากการสํารวจพบวา รอยละ 71 ของธุรกิจในประเทศไทย มีบริการใหผูใช 

สมารทโฟนติดตอส่ือสารกับแบรนดผานสามารทโฟนได ในทางกลับกัน มีเพียงรอยละ 50 ของ

ธุรกจิในสิงคโปร และรอยละ 54 ในมาเลเซยี ที่เปดใหบริการลูกคาผานชองทางสมารทโฟน 

จากรายงานของ PayPal นักทองเที่ยวกวารอยละ 50 คนหาขอมูลรวมถึงจองทริป 

ผานชองทางออนไลน เพราะมีความคลองตัวและตัดสินใจเร็ว โดยปจจัยที่นักทองเที่ยว 

ยุคดิจทิัลใหความสําคัญคอื ความปลอดภัย ความเรียบงาย และความสะดวกรวดเร็ว 

นักทองเที่ยวจากสิงคโปร รอยละ 93 และนักทองเที่ยวจากมาเลเซีย รอยละ 95  

ระบุวา เคยทําการจองทริปผานชองทางออนไลน ดานการวางแผนทองเที่ยว นักทองเที่ยวใน

ภูมิภาคน้ีมีความเช่ือถือและพ่ึงพาขอมูลจากชองทางออนไลนสูงมาก โดยรอยละ 98 ของ

นักทองเที่ยวชาวมาเลเซีย รอยละ 96 ของนักทองเที่ยวชาวสิงคโปร และรอยละ 87 ของ

นักทองเที่ยวชาวออสเตรเลีย ระบุวา พวกเขาศึกษาและคนหาขอมูลจากชองทางออนไลนเปน

หลัก เชน เว็บไซตทองเที่ยว หรือออนไลนฟอร่ัมตาง ๆ เพ่ือวางแผนการเดินทาง 

สรุปแนวคิดจากทฤษฏี พบวา การแสดงพฤติกรรมออกมาในแตละคร้ัง มักมีเหตุที่ 

ทําใหเกดิพฤติกรรมน้ัน โดยพฤติกรรมภายในจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอก รวมถึงการ

ตัดสินใจเดินทางในแตละคร้ัง 

 

แนวคดิการตลาดดจิิทัล 

Wertime and Fenwick (2008) การตลาดดิจทิัล คอื การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาด

สมัยกอน โดยเปนการทําการตลาดแทบทัง้หมดผานส่ือดิจทิัลเปนรูปแบบใหมของการตลาดที่ใช

ชองทางดิจทิัลเพ่ือส่ือสารกับผูบริโภค แมวาจะเปนส่ือใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดด้ังเดิม 

เพียงแตเปล่ียนแปลงชองทางในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคและการเก็บขอมูลของผูบริโภค  
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พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกดิขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญผานชองทาง

ส่ือสารดิจทิัล ส่ือดิจทิัลเปนส่ือที่มีรหัสระบุตัวผูใชไดจึงทําใหนักการตลาดสามารถส่ือสารแบบ

สองทาง (Two-way Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคลขอมูลที่ไดจาก

การส่ือสารกับลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปนการเรียนรูรวมกันซึ่งอาจจะเปนประโยชนกับ

ลูกคาคนตอไป ตอเน่ืองและสอดคลองกันเหมอืนการทํางานของเครือขายเซลลประสาทส่ังการ 

นักการตลาดสามารถนําขอมูลที่ทราบแบบเรียลไทมน้ีรวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกคา 

มาใชใหเกดิประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป หรือวิธีการในการสงเสริมสินคาและ

บริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมูลออนไลนเพ่ือเขาถึงผูบริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ

กับความตองการมคีวามเปนสวนตัวและใชตนทุนอยางมปีระสิทธภิาพ (Reitzen, 2007, online) 

เคนท เวอรไทม และเอียน เฟนวิค (2551) เสนอวา การตลาดยุคดิจิทัล คือ พัฒนา 

การของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญหรือทั้งหมดผาน

ชองทางส่ือสารดิจิทัล ส่ือดิจิทัลเปนสื่อที่มีรหัสระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถ

ส่ือสารแบบสองทาง (Two–way communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคล 

ขอมูลที่ไดจากการส่ือสารกับลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปนการเรียนรูรวมกัน ซึ่งอาจเปน

ประโยชนกับลูกคาคนตอไปตอเน่ือง และสอดคลองกันเหมือนการทํางานของเครือขายเซลล

ประสาทส่ังการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลพฤติกรรมที่ทราบแบบเรียลไทมน้ี รวมทั้งความ

คดิเห็นที่ไดรับตรงจากลูกคามาใชใหเกดิ ประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป 

แผนการตลาดดิจทิัลไมจําเปนตองมลัีกษณะตายตัว มีหลายอยางนํามาผสมผสานกัน

ได บางคนอาจเนนที่ความสําคัญของเว็บไซต ขณะที่บางคนชอบใชดิจิทัลเกมส หรือสงวิดีโอ  

แมการตลาดดิจทิัลจะไมมสูีตรสําเร็จตายตัว แตก็มหีลักการพ้ืนฐานบางประการที่นักการตลาด

ควรศึกษา ทําความเขาใจเพ่ือปรับแผนการตลาดแบบเดิมไปสูการตลาดแนวใหมสไตลดิจิทัล 

ดังน้ี (เคนท เวอรไทม และเอยีน เฟนวคิ, 2551) 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 1 อยาปลอยใหผูบริโภคและลูกคาเปนเพียงผูรับสาร 

ที่น่ิงเงยีบอกีตอไป นักการตลาดยุคดิจทิัลตองพยายามโนมนาวใหผูบริโภคมคีวามรูสึกรวม และ

รวมเอาคนเหลาน้ีเขามาสูกระบวนการทางการตลาดในฐานะผูรวมวง คือ เขาอาจเปนผูจุด

ประกายความคดิ ผูสรางสรรค ผูรวมใหความเห็นหรือผูวจิารณสินคาและบริการก็ได 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 2 นักการตลาดตองเปล่ียนมุมมองและพาตัวเองให 

กาวพนจากแนวคดิแบบเดิม ๆ เร่ืองส่ือ ทัง้ในเร่ืองการเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) 

แผนการตลาด ดิจทิัลที่ประสบความสําเร็จ คอื แผนงานที่ดึงผูคนเขามามสีวนรวมกับสินคาหรือ

แบรนดไดอยาง ตอเน่ืองและย่ังยืน ซึ่งส่ิงน้ีตองอาศัยการวางแผนและจุดยืนอันเดนชัด 
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หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 3 นักการตลาดควรตัดสินใจเลือกใชชองทางส่ือสารให

เหมาะกับวัตถุประสงค คอนเทนตสําหรับส่ือดิจทิัลตองออกแบบใหเราใจดึงดูดผูบริโภคใหอยาก

เขามามีสวนรวมในแผนการตลาดของเรา ตามรูปแบบรสนิยม ความชอบ และความตองการ

ของเขาเอง 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 4 ดิจิทัลคอนเทนตจะมีลักษณะยืดหยุนคลองตัว และ

หลุดพนขอจํากัดทัง้ปวง ทัง้ในเร่ืองกลไกการนําเสนอ ขนาดหรือหนวยเฉพาะ และพรมแดนทาง

กายภาพ นักการตลาดยุคดิจิทัลตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจิทัลคอนเทนตที่มี

คุณภาพถูกใจผูบริโภคเพ่ือดึงดูดใหคนเหลาน้ันสนใจแลวอยากเขามามสีวนรวมกับแบรนดอยาง

สม่ําเสมอและย่ังยืน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 5 ในยุคดิจิทัลผูบริโภคมักเปนฝายริเร่ิมอีกทั้งกํากับ

ทิศทาง และลักษณะความสัมพันธระหวางนักการตลาดกับผูรวมวงทั้งหลายดิจิทัลคอนเทนต

สวนใหญมาจาก ผูบริโภค นักการตลาดมีบทบาทเพียงแคสงเสริม และใหรางวัลแกผูบริโภค 

ที่สรางสรรคดิจทิัลคอนเทนตไดสอดคลองกับ brand ของตน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 6 การสงสารใหผูบริโภคในยุคดิจิทัลควรไดรับความ

ยินยอมจาก ผูบริโภคกอนเสมอ และคอนเทนตที่สงใหควรเปนเร่ืองที่ผูบริโภคสนใจ บริษัท

เจาของสินคาและบริการพยายามสรางชุมชนออนไลนและใชประโยชนจากการที่ลูกคาได

แลกเปล่ียนขอมูล ความคดิเห็น และส่ือสารแพรกระจายตอ ๆ กันไปในเวทแีหงน้ีใหมากที่สุด 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 7 การตลาดตองรูจักพรอมกับเขาใจประเภท และ

ลักษณะของส่ือโฆษณารูปแบบใหมในยุคดิจิทัล บางอยางคิดคาใชจายตามผลการตอบรับ 

(Pay-for-Performance Metrics) โปรแกรมสืบคนขอมูลหรือ Search Engines ก็มีบทบาทสําคัญ

ในแผนการตลาดยุคดิจทิัล ดวยเชนกัน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 8 การควบคุมขาวสารในยุคดิจิทัลเปนส่ิงที่ทําไมไดอีก

ตอไป เพราะผูบริโภคเขาถงึและสงตอขาวสารไดรวดเร็ว แทนที่จะพยายามควบคุม นักการตลาด

ตองปรับวิธีการ และทําตัวเองใหเปนสวนหน่ึงของวงสนทนาโดยใชส่ือดิจิทัลที่มีอยูในมือเพ่ือ 

โนมนาวใหเกดิความรูสึกรวม การอภปิรายถกเถยีงกันไมใชบังคับใหเช่ืออกีตอไป 

หลักการตลาดดจิิทัล ขอที่ 9 แนวคดิการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ใชกันอยู

ในปจจุบัน ไมเพียงพอแลวในยุคดิจิทัล นักการตลาดตองหันมาใชแผนการตลาดที่ซับซอนและ

แยบยลในการเช่ือมผูบริโภคที่เขาถงึ หรือไดสัมผัสส่ือดิจทิัลทางกายภาพใหมีสายสัมพันธดิจิทัล

ที่แนนแฟนกับแบรนด นอกจากน้ี ยังตองเปล่ียนจากการเนนสรางภาพลักษณแบรนด ไปสูการ
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สรางเสริมประสบการณดี ๆ ให เกิดขึ้นกับลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตอง

นํามาใชใหถูกตองเหมาะสมเพ่ือโนมนาว ใหลูกคาสื่อสารกับนักการตลาดอยางตอเน่ือง 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 10 ขอมูลคือ สายเลือดใหญของงานการตลาดเปน

กุญแจสําคัญ ในการใชประโยชนจากส่ือดิจิทัลที่สามารถเจาะเขาถึงตัวผูบริโภคเปนรายบุคคล

ไดอยางเต็มที่ แผนงาน การจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญ 

ในแผนการตลาดดิจิทัล นักการตลาดตองวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปลักษณะเชิงจิตวิทยาและ

พฤติกรรมของผูบริโภคดวยกระบวนการทํา Profiling of Consumers 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 11 การตัดสินใจทางการตลาดโดยมีพ้ืนฐานจากขอมูล

ยอนหลัง ไมเพียงพออีกตอไปในโลกยุคดิจิทัล นักการตลาดยุคใหมตองวิเคราะหขอมูลที่ไดรับ

แบบเรียลไทม เพ่ือประกอบการตัดสินใจอยางรวดเร็วบนพ้ืนฐานของความจริงเพ่ือปรับปรุง

แผนการดําเนินงาน การตลาดดิจทิัลไดอยางทันทวงที 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 12 ดวยชองทางส่ือสารแบบเจาะถึงตัวผูบริโภคเปน

รายบุคคล ทําใหทุกอยางในสวนผสมทางการตลาดวัดผลได ปรับแกและพัฒนาเพ่ือใหเกิด

ผลลัพธที่ดีขึ้นเสมอ การตลาดดิจทิัลคอื รูปแบบการตลาดในอนาคตที่มคีวามนาเช่ือถอืกวา 
 

 
  

ภาพ 7 สรุปลักษณะการเปลี่ยนแปลงสําคัญและหลักการตลาด 

 

ที่มา: เคนท เวอรไทม และเอยีน เฟนวคิ, 2551 
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ววิัฒนาการของการตลาด จากตลาด 1.0 สูการตลาด 4.0 

การตลาดแบบด้ังเดิมเปนการตลาดแบบ Offline Marketing โดยใชส่ือสารมวลชนเปน

เคร่ืองมือการส่ือสาร การตลาดในวงกวางเปน Mass Marketing นอกจากน้ันยังใชเคร่ืองมือ 

การขายหนาราน (Point of Sales-POS) เนนการจัดแสดงสินคาหนาราน (Visual Merchandise 

Display-VMD) ตอมามีการวางยุทธศาสตรใหลูกคาไดรับความพึงใจในการทําธุรกรรมกับ 

ตราสินคาดวยอายตนะทั้ง 5 (Brand Sense Marketing) ตาดูเห็นความสวย หูฟงไดยินความ

ไพเราะ จมูกดมไดความหอม รางกายสัมผัสไดความสบาย ล้ินชิมรสไดความอรอย ตอมาจึงมี

การพัฒนาการทําการตลาด online ที่เรียกวา Digital Marketing ดวยส่ือดิจิทัลหลากหลาย

รูปแบบ มีการส่ือสารผานโทรศัพทมือถืออัจฉริยะ (Smart Phone) มีการเก็บขอมูลการตลาด

จากภายนอก และฐานขอมูลภายในทั้งเร่ืองราวของคูแขง เร่ืองราวของผูบริโภค และเร่ืองราว

เกี่ยวกับธุรกจิของตนเอง Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) ไดอธบิายลักษณะของการตลาด

ต้ังแตการตลาด 1.0 จนถงึการตลาด 4.0 ไวดังน้ี 

การตลาด 1.0 คือ ยุค Mass Marketing นักการตลาดจะพูดถึงการแบงตลาดออกเปน

สวน ๆ และเลือกลูกคาเปาหมายโดยขอมูลทางประชากร (Demographics) เชน เพศ อายุ 

รายได อาชีพ การศึกษา ที่อยูอาศัย ฐานะ การสมรส ขนาดครอบครัว ชวงเวลาตามวงจรของ

ชีวิต เพ่ือจะกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมาย การตลาด 1.0 เปนยุค (Production Oriented 

Marketing) ที่เช่ือวาถาผลิตสินคาที่มคีุณภาพดีก็ขายไดแลว สามารถกลาวไดวา การตลาด 1.0 

เปน Need Marketing คือ การพัฒนาสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนยุค

การตลาดที่ใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคาเปนหลัก (Product-centric Marketing) 

การตลาด 2.0 คือ ยุค Brand Experience Marketing นักการตลาดจะหาขอมูลวา

ลูกคาชอบอะไร สนใจอะไร มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยางไร มีคานิยมอยางไร ทํากิจกรรม

อะไร สนใจอะไร เปนปจจัยที่รวมแลวเรียกวา Psychographics เพ่ือมาหาเหตุผลในการทําให 

คนรักตราสินคา ตองสรางประสบการณที่นาประทับใจใหแกลูกคา เปนยุคที่นักการตลาด 

ใหความสําคัญกับการจัดการประสบการณของลูกคา (Customer Experience Management-

CEM) และการจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management-CRM) 

เพ่ือสรางความภักดี การตลาดยุค 2.0 เปนยุคที่เนนการสรางความประทับใจใหลูกคา เปนยุคที่

ผูบริโภคเปนใหญ (Customer Oriented Marketing) นักการตลาดตองทําทุกส่ิง เพ่ือใหผูบริโภค

พึงพอใจและยินดีจายเงินจากกระเปา การตลาด 2.0 เปน Want Marketing คือ มีการพัฒนา

สินคาเพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหแกลูกคา ใหสามารถเลือกส่ิงที่อยากได เปนยุคที่นักการตลาดให
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ความสําคัญกับความตองการ ความปรารถนา และความคาดหวังของลูกคาเปนหลัก

(Customer-centric Marketing) 

การตลาด 3.0 คือ Digital Marketing & Social Marketing เปน ยุคที่มีการปฏิวัติทาง

อินเทอรเน็ต ทําใหเกิดการปฏิวัติระบบการทํางานทางธุรกิจ เปนยุคที่ผูบริโภคจะมีอุปกรณ 

การสื่อสารหลากหลาย เชน Computer Laptop Tablet และ Smart Phone การส่ือสารทาง

การตลาดตองใชชองทางที่หลากหลาย ใชการตลาดเชิงเลาเร่ือง (Content Marketing) บนพ้ืนที่

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และใช Buzz and Viral Marketing ดวยการสรางขอความ 

รูปภาพ หรือวิดีโอที่มีความนาสนใจเปนพิเศษใหผูบริโภคที่พบเห็นนําไปแบงปน เผยแพรตอ

อยางรวดเร็ว มีการบูรณาการทุกเคร่ืองมือออนไลนที่ทําหนาที่ทั้งเปนการสงเสริมการตลาด 

และเปนชองทางการขาย การตลาด 3.0 เปน The Age of Creative Prosumer ที่ผูบริโภคเปน 

ทั้ง Producer และ Consumer ในยุคน้ี Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) กลาววา เกิดการ

รวมพลังของการเปล่ียนแปลง 3 ประการ คอื  

1. เปนยุคที่ผูบริโภคมีพลังจากการรวมมือกันแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินคา

เปน The Age of Collaborative Marketing 

2. เปนยุคที่ผูบริโภคมีการรวมตัวกันเปนกลุมของชุมชนเสมือน (Virtual Community)  

ที่แลกเปล่ียนประสบการณและความคดิเห็นักนบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

3. นักการตลาดที่ยังทุมเทใหความสําคัญกับการผลิตและการขายไมอาจยืนหยัดตอสู

กับนักการตลาดที่ปรับตัวทําการตลาดแบบดิจิทัล โดยสรุปการตลาด 3.0 มีลักษณะเปน

การตลาดตอบสนองความปรารถนา (Desire Marketing), เปนการตลาดเพ่ือลดความกังวล 

ใหผูบริโภค (Anxiety Marketing) เปนการตลาดสรางคุณคาดวยความคิดสรางสรรค (Value 

Marketing and Creativity Marketing) เปนการตลาดที่สรางคุณคาใหมวลมนุษยชาติ (Human-

centric Marketing) ยุคน้ีเปนมนุษยที่มีความกังวลและมีความคิดสรางสรรค มีความอยากได 

ไมรูจบ เปนความตองการและความปรารถนาที่เกินกวาความตองการขั้นพ้ืนฐาน พวกเขา 

จะนําเสนอความคิดสรางสรรค ใหนักธุรกิจนําไปพัฒนาสินคา และบริการตามที่พวกเขา

ตองการเครือขายทางสังคมเปดโอกาสใหมีความรวมมือกันระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค 

และระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค การตลาด 3.0 ตองสรางตราสินคาทั้งดานอัตลักษณ (Identity) 

ภาพลักษณ (Image) และความสุจริต (integrity) ทําใหตราสินคามีจุดยืนที่ชัดเจน (Positioning) 

แตกตางจากคูแขง (Differentiation) อยางชัดเจน การตลาด 3.0 ขับเคล่ือนดวยการสรางคุณคา 

ที่ตอบสนองมนุษยชาติทัง้ดานรางกาย สมอง จิตใจ และจิตวิญญาณ อาศัยการประชาสัมพันธ

เพ่ือสรางภาพลักษณของการเปนองคกรที่รับผิดชอบตอสังคม มุงมั่นทําธุรกิจเพ่ือพัฒนาโลก
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และพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย ใชความรัก (Passion) ทํางานเพ่ือใหบรรลุพันธกิจดานกําไร 

(Profit) ดานการทําโลกน้ีใหนาอยูขึ้น (Planet) และพัฒนาคุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติ 

(People) 

การตลาด 4.0 เปนยุคที่เปล่ียนแปลงจากการตลาด 3.0 อยางมาก เพราะในยุค

การตลาด 3.0 เจาของสินคาตองเปดพ้ืนที่ใหลูกคาไดมีโอกาสสนทนาแลกเปล่ียนขอมูลและ

ประสบการณกัน ปฏิสัมพันธกัน (Engagement) บนพ้ืนที่ Social Media แตนักการตลาด 4.0 

มองวาส่ือสังคมออนไลน (Media) อาจจะมขีอจํากัดตรงที่คนบางคนไมสามารถเขาถึงส่ือสังคม

ออนไลน (Social Media) ที่เจาของตราสินคาใชในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาได 

เร่ืองราวที่พวกเขาคุยกันก็จะเกี่ยวของกับหลาย ๆ เร่ืองที่อาจจะไมเกี่ยวกับตราสินคาของ

เจาของพ้ืนที่ และขอมูลจะมาจากผูบริโภคดวยกันเองมากกวามาจากเจาของสินคา ดังน้ัน

การตลาด 4.0 จึงอุบัติขึ้นเพ่ือแกปญหาทั้ง 3 ประเด็นดังกลาว โดยการตลาด 4.0 เปน 

ยุคการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) โดยการบูรณาการทุกเคร่ืองมือของการตลาด

เขาหากัน  

1. บูรณาการการตลาดออนไลนดวยการใชสื่อดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน 

ดวยการใชส่ือสารมวลชน 

2. บูรณาการการตลาดแบบลูกคาติดตอเขามา (Inbound) ดวยการใหลูกคาเขามา

คนหาขอมูลการตลาดที่เจาของตราสินคาสรางไวบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

และดวยการตลาดแบบเจาของสินคาติดตอออกไป (Outbound) ดวยสงขาวสารออกไปหาลูกคา

ผานส่ือสารมวลชน 

3. บูรณาการการทําการตลาดในจังหวะเวลาที่เหมาะสมตามยุทธศาสตรที่วางไว 

(Right time) และการทําการตลาดแบบในจังหวะเวลาที่ลูกคาตองการทันททีันใดแบบ Real time 

4. บูรณาการการตลาดเปนชวง ๆ แบบ On-off และการตลาดตอเน่ืองตลอดเวลา

แบบ Ongoing 

การตลาด 4.0 จะแบงตลาดออกเปนกลุมที่ เล็กลง (Micro Segmentation) มอง

กระบวนการการตัดสินใจของลูกคาเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพ่ือแสวงหาส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการ และความปรารถนาของพวกเขา นักการตลาดตองให

ความสําคัญกับขอมูลที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมของธุรกิจ รสนิยมของผูบริโภคและ

รายละเอียดอื่น ๆ ของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง (Consumer Insights) บูรณาการขอมูลจากหลาย

ภาคสวนเปน Big Data ที่ใชในการกําหนดยุทธศาสตรทางการตลาดเปนการตลาดบนรากฐาน

ของการมุงเนนการสรางคุณคาใหแกมวลมนุษยชาติ (People based Marketing) เปนการตลาด 
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ที่ใหความสําคัญกับความเปนอัตโนมัติของการทํางาน ของสินคา ของการทําธุรกรรม และ 

ของการบริการ เปนการตลาดที่ใชชองทางการกระจายสินคาที่หลากหลาย ใชชองทางในการ

ส่ือสารการตลาดที่หลากหลาย เปนการบริหารการใชชองทางตาง ๆ ที่มอียูอยางมปีระสิทธภิาพ 

(Omni-channel Management) เปนยุคที่ความสําเร็จการตลาดตองอาศัยการปฏิสัมพันธของ

บุคลากรของตราสินคากับลูกคา และการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับลูกคาที่ เ รียกวา 

Engagement Marketing การตลาด 4.0 มีลักษณะเปนการตลาดที่ผูบริโภคมีสวนรวมในการให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Participate Marketing) เพ่ือให เกิดความมั่นใจคุณภาพของสินคา   

(Validate Marketing) ดวยการสนทนาแลกเปล่ียนขอมูลและประสบการณระหวางลูกคาดวย

กันเอง และกับเจาหนาที่ของตราสินคา 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการแบงกลุมตลาดแลวเลือกกลุมเปาหมายมาเปนการ

สรางชุมชนคนรักตราสินคาบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ในยุคการตลาด 4.0 

ผูบริโภครวมตัวกันเปนกลุมชุมชนเสมือน (Virtual Community) ดวยความสมัครใจ และการเปน

สมาชิกของชุมชนน้ัน พวกเขาสมัครใจที่จะไดรับขาวสารที่สมาชิกแลกเปล่ียนกัน สามารถ 

หลบหลีกจากการตองพบกับโฆษณาและขาวประชาสัมพันธสินคาที่พวกเขาไมตองการ และ

การที่เจาของตราสินคาจะเขาไปรวมอยูในพ้ืนที่บนส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ของชุมชน

ใด จะตองไดรับการยินยอมจากเจาของพ้ืนที่กอน เพราะเจาของพ้ืนทีอาจจะยืนยัน (Confirm) 

หรือเพิกเฉย (Ignore) คําขอเปนเพ่ือนไดของเจาของสินคาได  การตลาดเชนน้ีเรียกวา 

Permission Marketing 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการวางจุดยืนของตราสินคาเพ่ือสรางความตาง (Positioning) 

มาเปนการสรางความชัดเจนเกี่ยวกับคุณลักษณะของตราสินคา (Clarification) เปล่ียนจากการ

สรางตราสินคา (Brand) มาเปนการสรางบุคลิกของสินคาใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภค 

(Character) เปล่ียนจากการสรางความแตกตางมาเปนการส่ือเร่ืองราวของแกนสารความเปน

ตราสินคาหรือการส่ือ Brand DNA เรียกวา Codification ผูบริโภคจะแลกเปล่ียนขอมูลและ

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาใดสินคาหน่ึง โดยที่พวกเขาจะเช่ือถือขอความที่เขาไดรับจาก

เพ่ือนเสมือนที่สนทนากันบนพ้ืนที่ ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) พวกเขาจะไดรับความ

ชัดเจนเกี่ยวกับตราสินคาจากการสนทนากับสมาชิกของชุมชนเสมือนบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน

(Social Media) เจาของตราสินคาจะตองนําเสนอแตความจริงเกี่ยวกับตราสินคาเทาน้ัน จะเสนอ

เร่ืองที่ไมจริงไมไดเพราะบทสนทนาบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ของผูบริโภคน้ัน

จะมีการแบงปนขอมูล และประสบการณของพวกเขา หากขอความจากสมาชิกของกลุม 
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แตกตางไปจากขอความของเจาของตราสินคา พวกเขาจะเช่ือส่ิงที่สมาชิกในชุมชนเสมือน

สนทนากันมากกวาขอความที่มาจากเจาของตราสินคา 

การสื่อสารการตลาด 4.0 

Wong (2011) กลาวถึง แนวทางการส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบันวา ชองทางหลัก 

ในการเขาถึงผูบริโภคคือ การใชเคร่ืองมือส่ือสารเคล่ือนที่ (Mobile Devices) และส่ือสังคม

ออนไลน (Social Media) เปนการส่ือสารแบบทันทีทันใด (Real time) คือ สามารถใหขอมูลแก

ลูกคาไดทันททีี่ลูกคาตองการ รูปแบบของการสรางตราสินคาเปล่ียนการสรางตราสินคา (Brand 

building) ที่เกิดจากการสรางสรรคโดยนักการตลาดลวน ๆ มาเปนการชวยกันทํานุบํารุง 

ตราสินคา (Brand Curating) จากบุคคลที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่หลากหลาย ทั้งเจาของ 

พนักงาน คูคา ตัวแทนจําหนาย ผูมีอิทธิพลทางความคิด ลูกคาคนดัง และลูกคาแฟนพันธุแท 

เหมือนกระแสคล่ืนขอมูลที่ถูกสรางสรรค โดยบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับตราสินคาทุกกลุม

กระแสขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเกดิขึ้นอยางรวดเร็ว มผีลกระทบเปนวงกวาง และผูบริโภคใน

ยุคน้ีจะกระหายขอมูล ดังน้ัน การปรับเปล่ียนขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาตองเกิดขึ้นทุก ๆ วัน  

เพ่ือมีขอมูลใหมที่นาสนใจใหแกลูกคา รูปแบบของการส่ือสารการตลาดจะเปล่ียนไปหลายมิติ 

ดังน้ี  

1. เปล่ียนจาก AIDA (Attention, Interest, Desire and Action คือ การทําใหลูกคาหันมา

มอง สรางความสนใจ สรางความอยากได และตัดสินใจซื้อ) เปน 5A น่ันก็คือ Aware-Appeal-

Ask-Act–Advocate (ใหรูจัก ทําใหรูสึกชอบ จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซื้อ และกลายเปน

ผูสนับสนุนตราสินคา) 

2. มีการใชคําหลักในการทําการตลาด (Keyword Based Marketing) คือ การตลาด

โดยใชคําหลักเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายคนหาขอมูลของตราสินคาไดอยางงาย ๆ และ

รวดเร็วผาน Google เปนการตลาดที่ใชการคนหาของลูกคา (Search Marketing) ผนวกกับ

การตลาดเชิงเลาเร่ือง (Content Marketing) คือ สรางขอความเกี่ยวกับตราสินคาไวใน Google 

ใหผูบริโภคคนหาไดใน Google แบบทันทีทันใด (Realtime) ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคาไดทุกที่ทุกเวลาที่ตองการคน  

3. เปนการตลาดที่ใหความสําคัญแกมนุษยชาติ (People-based Marketing) โดยแบง

คนออกเปนกลุมตามลักษณะทางประชากรศาสตรและรูปแบบในการดําเนินชีวิต ความสนใจ 

ความตองการ การเปนสมาชิกชุมชนหรือสังคม เคร่ืองมือที่ใชคือ Facebook ที่พยายามปรับ

ฐานขอมูลอยางสม่ําเสมอทําใหเจาของตราสินคาสามารถเลือกส่ือสารกับบุคคลตามลักษณะ 

ที่ตองการไดอยางเจาะจงมากขึ้น  



42 

4. เปนการตลาดบนพ้ืนฐานพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior-based Marketing)  

ที่ใชการติดตามพฤติกรรมที่ตรวจจับประวัติการติดตอสอบถาม (Contact History) ประวัติการ

ซื้อสินคา (Purchase History) ตลอดกระบวนการหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อ (Customer Journey) 

ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาชุดเดียวกันทั้งองคกรที่เรียกวา Big Data ผานโปรแกรม การตลาด

อัตโนมัติ (Marketing Automation) ทัง้หลาย โดยจะตองใชการตลาดที่เนนการปฏิสัมพันธกับลูกคา

บนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ติดตามพฤติกรรมลูกคาเจาะจงเปนราย ๆ  

5. เปนการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Engagement Marketing) ดวยการสนทนากับลูกคา

บนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ทําใหเจาของตราสินคาไดรับรูความพึงพอใจหรือ 

ไมพอใจในการทําธุรกรรม การใชสินคาและการไดรับการบริการความรูสึกเปนเจาของตรา

สินคาของลูกคา รวมทัง้การรวมสรางภาพลักษณของตราสินคา  

6. เปนการตลาดที่เนนการสรางคุณคา (Value-based Marketing) ดวยการคํานวณวา

ลูกคาแตละรายมีคุณคาสําหรับธุรกิจมากนอยเพียงใด ตลอดเวลาที่เขายังตองการใชสินคา

ประเภทน้ันอยู (Customer Lifetime Value-CLV) เพ่ือทําการแบงลูกคาตามคุณคาของแตละคน 

เปนลูกคา Standard, Silver, Gold หรือ Platinum แลววางยุทธศาสตรในการบริการลูกคาแตละ

กลุมแตกตางกัน ลูกคา Gold และ Platinum ที่มีคุณคามากกวาจะไดรับการบริการที่พิเศษกวา

ลูกคากลุมอื่น   

5A กลยุทธมัดใจลูกคาจาก Marketing 4.0 

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) ไดกลาวเอาไวในหนังสือ Marketing 4.0 ที่จะ

เขามาแทนแนวคิด AIDA จากการที่ตลาดในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไป ซึ่งเปนผลมาจาก

พฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่เปล่ียนไปในปจจุบัน โดยแนวคดิ AIDA ประกอบไปดวย 

A = Attention คอื การทําใหลูกคาหันมามอง  

I = Interest คอื การสรางความสนใจ  

D = Desire คอื การสรางความอยากได 

A = Action คอื ตัดสินใจซื้อ  

สวนกลยุทธการตลาด 5A จะประกอบไปดวย Aware-Appeal-Ask-Act–Advocate 

(ใหรูจัก ทําใหรูสึกชอบ จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซื้อ และกลายเปนผูสนับสนุนตรา

สินคา) 

1. รูจักสินคา Aware คือ การสรางการรับรูของแบรนด เปนการทําใหลูกคารับรูวา 

มีสินคาหรือบริการชนิดน้ีอยู โดยการสราง Aware หรือ Awareness สามารถทําไดมากมาย

หลายวธิ ีเชน การโฆษณา การทําเว็บไซตสําหรับลูกคาที่ตองการหาขอมูลสินคา 
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2. ทําใหรูสึกชอบ Appeal คอื การทําใหลูกคาเกดิความสนใจสินคาหรือบริการของเรา 

โดยส่ิงที่จะแสดงถงึความสนใจของลูกคา ไดแก การกดถูกใจ การแสดงความคดิเห็น 

3. จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม Ask คือ การสอบถามขอมูลจากลูกคา เกิดขึ้นเมื่อลูกคา

เกิดความสนใจในสินคาหรือบริการของเรา ดังน้ันแบรนดจึงมีหนาที่เตรียมพรอมที่จะตอบ 

ขอสงสัยใหกับลูกคาที่สอบถามเขามา ไมวาจะเปนทาง Inbox Comment หรือ Live Chat โดย

คําถามอาจจะเกี่ยวกับรายละเอยีดสินคา ราคา การใชงานตาง ๆ  

4. การตัดสินใจซื้อ Act คือ ส่ิงที่เกิดขึ้นหลังจากที่ลูกคาสอบถาม และหาขอมูลของ

สินคาที่สนใจ แลวพบวาสินคาสามารถตอบสนองตอความตองการได ลูกคาจึงตัดสินใจซื้อ

สินคา 

5. ผูสนับสนุนตราสินคา Advocate คือ การแนะนําสินคาตอ หรือการบอกตอจาก

ผูใชงานจริง เปนผลมาจากความพึงพอใจในการใชงานของลูกคาหลังจากที่ไดซื้อสินคาไปใช  

ถึงจะมองวา Advocate จะเปนเพียงแคการบอกตอ แตในปจจุบันจะเห็นวาการบอกตอสําคัญ

อยางมาก เพราะการบอกตอจากคนใกลตัว ระดับความนาเช่ือถือจะสูงมากกวาขอมูลที่มาก 

แบรนด 
 

 
 

ภาพ 8 5A กลยุทธมัดใจลูกคา 

 

ที่มา: Kotler, 2016 
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ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคา และความสําคัญของ Zero Moment of Truth 

(ZMOT) 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) หรือการกระตุน เปนขัน้ตอนที่สามารถกระตุนความตองการของ

ผูบริโภคได สวนใหญมักจะอยูในเชิงของการสรางความรับรูของแบรนด (Brand Awareness) 

ผานทางชองทางตาง ๆ เชน TVC, การออกอีเวนท, การสรางกระแส (Word of Mouth Marketing) 

รวมถึงในปจจุบันมีการสราง stimulus ผานชองทางโซเชียลตาง ๆ เชน Facebook, Instagram 

รวมถงึ Youtube อกีดวย เพ่ือกระตุนความตองการสินคาหรือบริการ ของผูบริโภค 

2. ประสบการณของผูบริโภค ณ จุดซื้อ (First Moment of Truth: FMOT) เปนขั้นตอน

ตอบสนองของผูบริโภคซึ่งถูกต้ังขัน้โดย บริษัท P & G ในป 2005 หมายถึง การปฏิสัมพันธของ

ลูกคา ณ จุดที่ซื้อสินคา ซึ่งจะสามารถดึงดูดลูกคา เพ่ือที่จะนําไปสูการปดการขายใหรวดเร็ว

ย่ิงขึ้น ดังที่เห็นไดจากการทําให Point-of-Purchase ของสินคามีความนาสนใจ เชน การทํา 

Pop-up, การจัดวางสินคาที่อยูในระดับสายตาของผูบริโภคใหเห็นไดชัดเจนจากในช้ันวาง สินคา

ประเภท FMCGs ที่วางขายอยูตาม Supermarket ทั่วไป รวมถึงพนักงานที่คอยดูแล ใหความรู

สินคาอกีดวย 

3. ประสบการณที่เกิดขึ้นตอสินคา/บริการ (Second Moment of Truth: SMOT) อีก

หน่ึงจุดที่ สําคัญของการซื้อสินคาและบริการก็คือ ความพึงพอใจหลังการบริโภคน่ันเอง 

ผูบริโภคสามารถสง Feedback ของสินคาของเรา ไดทั้งสามทาง คือ ทางที่ดี (Positive Feedback), 

ทางกลาง ๆ (Neutral) หรือทางลบ (Negative Feedback) ซึ่งแนนอนวา นักการตลาดทุกคนก็

มุงหวังที่จะไดรับคําช่ืนชมตอสินคาและบริการ ซึ่งจะนําไปสูการบอกตอใหกับคนรูจัก (Peer to 

peer) หรือการโพสรีววิในเว็บไซตตาง ๆ เชน pantip.com หรือ jeban.com เปนตน 

การตัดสนิใจกอนซื้อสนิคา (Zero Moment of Truth: ZMOT) 

Google (2012, Online) ไดนิยามคําวา Zero Moment of Truth คือ การตัดสินใจกอน

ซื้อสินคา โดยที่คําวา Moment of Truth คอื ชวงเวลาหน่ึงที่ลูกคามีปฏิสัมพันธกับแบรนดสินคา

และบริการในทางใดทางหน่ึง ซึ่งสามารถพบในการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) 

จะแบงออกเปนออก 3 ขัน้ตอนดวยกัน คอื 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) 

2. ชวงเวลากอนซื้อสินคา (First Moment of Truth) 

3. ชวงเวลาที่ไดใชสินคาและบริการแลว (Second Moment of Truth) 
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ZMOT ถูกนิยามโดย Google Inc. บริษัทไอทีรายยักษของโลก เมื่อป 2012 วาเปน

ขัน้ตอนในการตัดสินใจที่อยูระหวาง แรงกระตุน (Stimulus) กับ FMOT เปนการนิยามศัพทใหม

ซึ่งเปล่ียนแนวคดิจาการตลาดแบบด้ังเดิม กลายเปน 4 ขัน้ตอน 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) 

2. ชวงเวลาการตัดสินใจกอนซื้อสินคา (Zero Moment of Truth) 

3. ชวงเวลากอนซื้อสินคา (First Moment of Truth) 

4. ชวงเวลาที่ไดใชสินคาและบริการแลว (Second Moment of Truth) 

ชวงเวลาที่ถูกกระตุนดวยสื่อ (STIMULUS) 

เปนชวงเวลาที่ลูกคารับรูดวยส่ือที่แบรนดนําเสนอออกไป โดยมากมักจะเปนการทํา

ส่ือโฆษณาในลักษณะ Outbound Marketing ซึ่งทําใหลูกคารับรูเกี่ยวกับสินคาวาเปนอยางไร  

มีขอดีแคไหน ซึ่งในขั้นน้ีเรียกวาเปนขั้นตอนของการ Awareness ทําใหลูกคารับรูวา มีแบรนด

สินคาน้ีอยู 

ชวงเวลาการตัดสนิใจกอนซื้อสนิคา (Zero Moment of Truth) คอือะไร 

Google ไดนิยามขึ้นมาใหม ถึงแมวาลูกคาจะรับรูถึงแบรนดสินคาในขั้นตอน Stimulus 

แตลูกคาก็ไมซื้อสินคาในทันที ขั้นตอนน้ีคือการที่ลูกคาคนหาขอมูลตาง ๆ ดวยตัวเองกอนที่จะ

ซื้อสินคา นับวาเปนโมเมนตที่เกิดกอนเปนลําดับแรก ซึ่งตัวลูกคาเองอาจคนเพียงแคขอมูล

ประเภทของสินคา ไมไดคนขอมูลถึงตัวแบรนดเลยก็เปนได ซึ่งขอมูลตาง ๆ ในขั้นตอนของ 

ZMOT น้ัน อาจเปนไดทัง้การคนหาขอมูล, ดูวดีิโอ, อานรีววิตาง ๆ ตามเว็บไซต ฯลฯ ซึ่ง Google 

เองไดแนะนําถึง Paid Search เพ่ือนําโฆษณาของแบรนดสินคาไปอยู ถูกที่ ถูกเวลา คือ ลูกคา

ตองการคนหาขอมูลสินคา แลวมีโฆษณาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาในทันที ทําให

โฆษณาประเภท Paid Search ของ Google Adwords เปนเคร่ืองมือที่ตอบโจทยการทํา Inbound 

Marketing อยางย่ิง 

ชวงเวลากอนซื้อสนิคา (FIRST MOMENT OF TRUTH: FMOT) 

First Moment of Truth คือ มีโมเมนตชวงเวลาที่ลูกคาอยูหนารานคา พรอมที่จะซื้อ

สินคา กอนที่จะมี Zero Moment of Truth สําหรับสินคาที่มีราคาสูง พนักงานขายนับวาเปน

หัวใจของขั้นตอนน้ีเน่ืองจากขอมูลมีจํากัด พนักงานที่สามารถอธิบายรายละเอียดไดมาก  

ขายสินคาไดเกง จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น สวนสินคาอุปโภคบริโภค ช้ันวาง

สินคาจะเต็มไปดวยปายเพ่ือดึงความสนใจใหมากที่สุด 

แตเมื่อ Zero Moment of Truth เขามามีบทบาท ทําใหการสอบถามขอมูลของสินคา 

ไมจําเปนอีกตอไป ลูกคาอาจไดรับขอมูลตาง ๆ ที่ครบถวนจากการคนหาทางอินเทอรเน็ต
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มาแลวเรียบรอย มาที่หนารานก็เพ่ือเปรียบเทียบราคาวาถูกหรือแพงกวาที่ขายบนอินเทอรเน็ต 

รวมไปถงึโปรโมช่ัน แตสําหรับหนารานก็ใชวาจะหายไปเลย ยังคงจําเปนอยู เน่ืองจากชวยสราง

ความนาเช่ือถอืไดดี 

ชวงเวลาที่ไดใชสนิคาและบริการแลว (SECOND MOMENT OF TRUTH: SMOT) 

เปนชวงเวลาขั้นทายสุด เมื่อลูกคาไดใชสินคาและบริการไปเรียบรอยแลว ลูกคา 

จะเปนคนประเมนิวา สินคาและบริการของเราเปนอยางไร ซึ่งถาสินคาและบริการของเราถูกใจ  

ดีจริง มีสิทธิ์ที่ลูกคาจะบอกตอหรือแนะนําใหกับคนรูจัก คนใกลชิดก็เปนได นับวาเปล่ียนจาก 

Customer เปน Promoter อยางสมบูรณแบบ 

Zero Moment of Truth เปนขั้นตอนที่ลูกคาคนหาขอมูลตาง ๆ จากอินเทอรเน็ตเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา รวมไปถึงปญหาและวิธีการแกไข Inbound Marketing จึงไดใช

ประโยชนของ Zero Moment of Truth ใหเกิดประโยชน น่ันคือการสรางคอนเทนตที่นําเสนอถึง

ปญหา และโซลูช่ันหนทางแกปญหาใหกับคนที่เขามาในเว็บไซต รวมไปถึงการใช Paid Search 

จาก Google Adwords ที่คอยชวงดึงดูดลูกคาไดอกีทางหน่ึงน่ันเอง 
 

 
 

ภาพ 9 Zero Moment of Truth 
 

ที่มา: Google, 2012 
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จากภาพจะเห็นไดวา ZMOT จริง ๆ แลวก็คอื การตัดสินใจกอนซื้อสินคา (Pre Shopping 

Experience) ซึ่งเปนชวงเวลาที่สําคัญมาก ๆ สําหรับนักการตลาดทั่วไป ในปจจุบันผูบริโภคลวน

เสพขาวสาร ขอมูลอยางไมจํากัด โดยเฉพาะสินคาที่ตองอาศัยขอมูลในการตัดสินใจสูง เชน 

โทรศัพทมือถือ เคร่ืองใชไฟฟา รถยนต เปนตน ดังที่เห็นไดจากพฤติกรรมผูบริโภคที่จะมี

การศึกษาหาขอมูลเพ่ือทําการเปรียบเทยีบสินคาหรือบริการเสมอ 

ZMOT น้ัน หมายความวา ประสบการณที่เกิดขึ้นของผูบริโภค กอนการตัดสินใจซื้อ

สินคาตาง ๆ เชน การเขาไปอานรีวิวในเว็บไซต หรือการเขาไปหาขอมูลใน Official Website/ 

Fanpage รวมถงึแอปพลิเคช่ัน (Application) ที่เกี่ยวของอกีดวย 

การที่ดึงดูดลูกคาต้ังแต ZMOT น้ัน ทางนักการตลาดควรจะใชเคร่ืองมือตาง ๆ เชน 

Search Engine Optimization (SEO), Blog รีวิวตาง ๆ หรือการพัฒนาใหมี Website/Facebook 

Fanpage Application อยางเต็มประสิทธิภาพมากที่สุด นาสนใจ สามารถดึงดูดลูกคาสูขั้นตอน

ในการซื้อตอไปใหได 

ในปจจุบันหลาย ๆ แบรนดก็ไดพัฒนาและใหความสําคัญกับ ZMOT มากขึ้น เร่ิมมีการ

ใช Influencer marketing ในการสรางอิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการของลูกคามากขึ้น 

รวมถงึการซื้อส่ือโฆษณาออนไลนที่เติบโตขึ้นเร่ือย ๆ อยางชัดเจน ตลอดจนการพัฒนา Mobile 

Application ใหผูบริโภคสามารถเขาถงึขอมูลไดงาย และสะดวกรวดเร็วมากย่ิงขึ้น 

การตลาดแบบแรงดึงดูดและการตลาดแบบผลักออก (Inbound Marketing and 

Outbound Marketing) 

OUTBOUND MARKETING คอื การตลาดแบบผลักออกไป โดยการใชส่ือ เพ่ือกระจาย

ส่ือไปยังคนจํานวนมาก โดยส่ือที่ใชน้ันมักจะเปนการขัดจังหวะในส่ิงที่คนรับสารกําลังทําอะไร

บางอยางอยู 

การทําการตลาดแบบผลักออก (Outbound Marketing) ผานการใชสื่อแบบออฟไลน 

เชน การใชส่ือโฆษณาบนทีวี, โฆษณาบนวิทยุ, การขายผานทางโทรศัพทหรือเทเลมารเก็ตต้ิง, 

การสง SMS สงเสริมการขาย, โฆษณาบนปายบลิบอรด ฯลฯ  

การทําการตลาดแบบผลักออก (Outbound Marketing) ผานการใชส่ือแบบ Digital 

Marketing เชน วดีิโอที่ขึ้นมาบน YouTube ทัง้ In-Stream Video Ads, แบนเนอรโฆษณา Display 

Ads ซึ่งการโฆษณาเหลาน้ีนับเปนแบบ Outbound Marketing ทัง้ส้ิน 

Inbound Marketing คอื การใชการตลาดเพ่ือดึงคนเขามาหาคลายกับแมเหล็ก ตางจาก 

Outbound Marketing ซึ่งหลักการคือ การใช Content หรือส่ิงที่นาสนใจดึงดูดคนที่มีแนวโนม 

การเปนลูกคาของเราสูง โดยเฉพาะในโลกของ Digital Marketing การทํา Inbound Marketing 
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นับวามบีทบาทขึ้นมาก เน่ืองจากเคร่ืองมือตาง ๆ เหมาะกับการทําการตลาดแบบดึงดูดน่ันเอง 

โดยจะเร่ิมจากคนที่ไมรูจักแบรนดเราเลย นับวาเปนคนแปลกหนา (Strangers) แตมีความสนใจ

ที่แบรนดเราสามารถขายสินคาและบริการได เมื่อคนหาขอมูลเจอคอนเทนตของเรา เขาชม

เว็บไซต หรือ Social Media ของเรา ก็จะกลายเปน Visitors เมื่อมีความผูกพันกันมากขึ้น  

อยากติดตาม content ของเราใหมากขึ้นกวาเดิม อาจกด Subscribe ทางอีเมล หรือเพ่ิม See 

First ใน Facebook ก็จะกลายเปน Leads เรียกวา ใกลมาก ๆ กับการที่จะเปนลูกคา 

เมื่อไดซื้อสินคาและบริการของเราแลว จะกลายเปน Customer สุดทายคือ การขาม

กาวผานจากลูกคากลายเปน Promoters ถาสินคาและบริการของเราดีจริง โดนใจ จะคอยชวย

กระจายขาวสารกลับไปใหกับ คนแปลกหนา (Strangers) อกีคร้ังหน่ึง นับวาเปนการทํา Inbound 

Marketing ไดอยางสมบูรณแบบ 

โดยหลักแลวคือ การดึงดูดคนที่สนใจส่ิงที่คนน้ันตองการ หรือคนที่มีแนวโนมจะเปน

ลูกคาของแบรนดดวยวธิกีารตาง ๆ เชน  

การเขียนบล็อก (Blog) การเขียนส่ิงที่นาสนใจ สรางสรรคคอนเทนตที่มีคุณภาพ  

จงึทําใหเว็บไซตเปนส่ิงที่จําเปนมาก เพ่ือใหเว็บไซตของเราเปนแหลงรวมขอมูล Content ทั้งหมด 

เมื่อมคีนที่สนใจ Content ก็จะเขาเว็บไซตของแบรนดน่ันเอง 

สรางลักษณะของลูกคา (Customer Persona) เพ่ือใหรูวาใครคอืกลุมลูกคาของแบรนด 

จากน้ันใช SEO กับคอนเทนต เพ่ือใหตรงกับพฤติกรรมของการคนหา เพ่ือดึงดูดคนใหเขามายัง

เว็บไซตของแบรนด 

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ตาง ๆ ทําหนาที่เปนตัวคอยเผยแพรคอนเทนตที่มี

ประโยชน เพ่ือดึง Traffic กลับมาที่เว็บไซต 

การใช Paid Search, Email Marketing นับวาเปนสวนหน่ึงของ Inbound Marketing 

Inbound และ Outbound Marketing ทั้งสองอยางน้ีแตกตางตรงแนวคิด วิธีการใชงาน

เคร่ืองมือโฆษณา รวมไปถึงการใช Content เพ่ือการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย โดยจะจําแนก

ความตางออกมาเปนประเด็น ดังน้ี 

การตลาดแบบดงึดูด (INBOUND MARKETING) 

1. ใชคอนเทนตเพ่ือดึงดูดคนที่สนใจใหเขามาหา 

2. สรางสรรคคอนเทนตที่เปนความตองการของลูกคา 

3. เปนการส่ือสารแบบสองทาง 

4. โฆษณาเปนสวนหน่ึงของคอนเทนต 
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5. เคร่ืองมอืสําหรับการทํา Inbound Marketing เชน Social Media, การทํา Blog, Paid 

Search, SEO ฯลฯ 

การตลาดแบบผลักออก (OUTBOUND MARKETING) 

1. ใชส่ือเพ่ือโฆษณากระจายไปยังคนที่เปนลูกคา 

2. สรางสรรคคอนเทนตที่เปนความตองการของแบรนด 

3. เปนการส่ือสารทางเดียว 

4. โฆษณาจะขัดจังหวะเวลาที่ลูกคาเสพคอนเทนต 

5. เคร่ืองมือสําหรับการทํา Outbound Marketing คือ Display Ads, In-Stream Video 

ฯลฯ 

ประโยชน Inbound Marketing โดยหลักคือ การเพ่ิม Lead หรือการเพ่ิมลูกคา โดยใช

วิธีการใหลูกคามาหาเราเอง ซึ่งการตลาดแบบดึงดูด: Inbound Marketing เปนศัพทใหมที่ถือ

กําเนิดมาไมนานนัก เปนเพราะพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ที่ตองการคนหาขอมูล

ของสินคาและบริการกอนที่จะตัดสินใจซื้อ หรือคนหาปญหารวมไปถงึวธิกีารแกไขปญหา  

ขอดแีละขอเสยีของ Inbound Marketing 

1. การตลาดแบบผลักออก (OUTBOUND MARKETING) หรือ TRADITIONAL MARKETING 

ไมไดผลเหมือนเคย น่ันเปนเพราะวาคนในยุคปจจุบันรูทันเกี่ยวกับโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะ

การตลาดแบบด้ังเดิมที่อยูบนออฟไลน จนกระทั่งมาเปน Outbound Marketing ซึ่งใชหลักการ

และแนวคดิแบบเดิม คือ เนนการโฆษณาใหกลุมคนเห็นโดยมาก และเปนการขัดขวางการเสพ

คอนเทนตตาง ๆ ทําใหคนรับชมโฆษณาเกดิความรูสึกรําคาญ และอาจเปนผลลบตอตัวแบรนด

สินคาและบริการได ผิดกับแนวคิดของ Inbound Marketing จะใชคอนเทนตเปนตัวดึงดูดให

ลูกคาเขามาหาเปนหลัก คอนเทนตตองตอบโจทยส่ิงที่ลูกคาคนหาเปนอันดับแรก แลวคอย

นําเสนอสินคาและบริการที่ชวยแกปญหาของลูกคา ทําใหลูกคาไมรูสึกถึงความรําคาญจาก

โฆษณา เพราะโฆษณาและคอนเทนตหลอมรวมเปนหน่ึงเดียว ถาสินคาหรือบริการน้ันสามารถ

แกไขปญหาใหลูกคาได ลูกคาก็เต็มใจที่จะใชบริการ 

2. ผูบริโภคคนหาขอมูลไดงายขึ้น และมีขอมูลจํานวนมหาศาล ในปจจุบันน้ีลูกคา

ฉลาดขึ้น รูจักหาขอมูลสินคากอนซื้อ หรือหาวธิกีารแกปญหาดวยตนเองไดดวยเพียงคลิกเดียว 

ซึ่งเรียกวา ZMOT: Zero Moment of Truth ซึ่งเราสามารถสรางขอมูลที่ลูกคาตองการไวใน

เว็บไซต ไมวาจะเปนคอนเทนตตาง ๆ หรือวิธีการแกปญหาในเบื้องตน แตเน่ืองจากมีขอมูล

มหาศาลมาในอินเทอรเน็ตใชวิธีการ SEO (Search Engine Optimization) ใหบทความและคอน

เทนตเราติดอันดับตน ๆ น่ันจะชวยลูกคาเลือกคอนเทนตของเราเปนอันดับแรก ๆ โดยมีวิธีการ
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ใหมในการจัดกลุมคอนเทนต ที่เรียกวา Topic Clusters ที่จะชวยเพ่ิมยอดทราฟกใหกับเว็บไซต

อยางเห็นผลได ถามีการวางแผนที่ดีพอ ย่ิงคอนเทนตของเราเสนอวิธีการแกปญหาไดดีเทาไร 

ทําใหลูกคาเช่ือใจเรามากขึ้นไปเทาน้ัน ไมยุคกอนที่จะมีอินเทอรเน็ต การที่จะเขาถึงขอมูลสัก

อยางเปนเร่ืองที่ยากและถูกจํากัด จึงไมแปลกใจที่การทําการตลาดแบบด้ังเดิม: Traditional 

Marketing ลูกคาจะเช่ือมากกวาในปจจุบัน เน่ืองจากขอมูลมนีอยเกนิไป 

3. การตลาดแบบดึงดูด (INBOUND MARKETING) สรางความมั่นใจและเช่ือใจใหกับ

ลูกคา CRM (Customer Relationship Management) ระบบบริหารความสัมพันธลูกคา นับวาเปน

ส่ิงสําคัญที่ขาดไมไดในองคกร เพราะจะชวยใหเกิดลูกคาเกิดความพึงพอใจ เกิด Loyalty กับ 

แบรนดและสินคา เกดิการซื้อสินคาซ้ําและชวยบอกตอ แตทวา CRM ไมไดมเีพียงแคการบริการ

หลังการขายเทาน้ัน Inbound Marketing จะชวยใหเกิด CRM ได เ น่ืองจากอยางที่กลาวไป

เบื้องตน เราทําคอนเทนตที่ตอบโจทยลูกคา ชวยแกปญหาใหกับลูกคา ทําใหลูกคารูสึกดีกับ  

แบรนดมากขึ้น เมื่อเราย่ืนขอเสนอ หรือผลิตภัณฑที่ชวยแกปญหาใหกับลูกคาได รวมกับการ 

มบีริการหลังการขายที่ดี ลูกคาจะเช่ือใจ และมั่นใจวาแบรนดที่ลูกคาเลือกน้ันดีแลว อกีทัง้ระบบ

ของ Inbound Marketing ยังชวยเก็บขอมูลของลูกคาอยางเปนระบบ ไมวาจะเปนพฤติกรรมการ

ซื้อสินคา การเปรียบเทียบการซื้อสินคาในแตละชวงเวลา คอนเทนตใดที่ลูกคาเขามาอานเปน

จํานวนมาก ซึ่งเราสามารถนําขอมูลเหลาน้ีมาพัฒนาระบบ CRM ใหดีย่ิงขึ้น นับวา Inbound 

Marketing ชวยตอบโจทย CRM ไดอยางแทจริง 

4. โอกาสทางการขายจากลูกคาที่ติดตออยางสม่ําเสมอ (WARM LEAD) ยอมดีกวา 

โอกาสทางการขายจากลูกคาที่ไมคอยไดติดตอ (COLD LEAD โดย cold lead) จะหมายถึง Lead 

ที่ไมพรอมที่จะซื้อสินคาหรือบริการ ที่แบรนดจะตองติดตอหรือตอตรงไปยังลูกคา ซึ่งอาจทําให

ลูกคาเกดิความรําคาญได แตสําหรับ Warm Lead คอื Lead ที่มาหาคุณเอง เชน คนหาคอนเทนต

ที่เปนประโยชน เสนอการแกไขปญหาใหกับผูอาน ทําใหติดอันดับการคนหาแรก ๆ ดวย SEO 

ผูอานคนน้ันรูสึกดีกับคอนเทนตของคุณที่ชวยแกไขปญหาใหกับคนอานได ผูอานจะเร่ิม 

Subscribe อเีมล หรือติดตามผาน Facebook Fanpage เมื่อไดเห็นคอนเทนตของคุณบอยมากขึ้น 

จนกระทั่งรูวาปญหาสามารถแกไขไดดวยสินคาและบริการของแบรนด ก็จะมาหาแบรนดเอง

ผานชองทางตาง ๆ น่ันคอื Warm Lead เปน Lead ที่พรอมซื้อสินคาและบริการของคุณ 

5. ประโยชนของการตลาดแบบดึงดูด (INBOUND MARKETING) ใหผลดีในระยะยาว 

ชวยประหยัดเงนิและเวลาการทําธุรกจิแนนอนวาจําเปนตองใชเวลา การทําคอนเทนต บทความ 

และการทํา SEO ยอมเห็นผล ถึงแมจะใชเวลาไปบาง แตก็มีตัวชวยอื่น ๆ อยางการทํา Google 

Adwords ในสวนของ Paid Search ก็สามารถชวยยนระยะเวลาได แตเมื่อวางระบบดวย Inbound 
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Marketing เรียบรอย และคอนเทนตที่คอยชวยแกไขปญหาใหกับผูอานได ติดอันดับการคนหา

แลว แทบจะไมจําเปนที่จะตองลงทุนอะไรเพ่ิมเติมอกี ขอเพียงแคผลิตคอนเทนตที่ดีใหกับผูอาน

ไปเร่ือย ๆ ผูอานจะเขามาและผูกพันกับแบรนดของโดยไมรูตัว และจะคอย ๆ เปล่ียนจากผูอาน

เปนลูกคา และคอยบอกตอในที่สุด เมื่อทุกอยางลงตัว Workflow ทุกอยางจะเปนไปตามระบบ 

ที่วางไว ชวยแบรนดประหยัดเงินและเวลาเมื่อเทียบกับการทํา Outbound Marketing ที่ตองใช

เงนิมหาศาล 

ความสําคัญของสื่อดจิิทัล 

พฤติกรรมการใชงานอินเตอรเน็ตของคนไทย เพ่ิมขึ้นและสวนใหญใชงานทุกวันโดย

คาเฉล่ียการออนไลนตอสัปดาห เทากับ 16.6 ช่ัวโมงซึ่งมากกวาการใชเวลากับส่ือทีวีและ

รายการที่ตัวเองสนใจผานวีดีโอออนไลนขณะที่วีดีโอออนไลนมารเก็ตต้ิงในป 2012 มีจํานวน 

คนเขาชมโฆษณา และไวรัลคลิปของบางแบรนดมากกวา 1 ลานคร้ังอีกทั้งเฟซบุก (Facebook) 

เปนบริการทางอนิเตอรเน็ตยอดนิยมที่ผูใช Social Network จํานวน 18 ลานคน เขาถึงมากที่สุด 

หรือ 85% เมื่อเทียบกับการใช twitters (10%) และ Instagram (5%) คนไทยใชเฟสบุกในการ

โพสตขอความตาง ๆ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ลานโพสตตอวัน หรือเฉล่ียอยูที่ 

624,000 คร้ังตอวัน และสวนใหญกวารอยละ 60 ที่ ใชบริการเฟสบุกนิยมใชงานผาน

โทรศัพทมอืถอืและอุปกรณเคล่ือนที่จากแนวโนมน้ันทําใหการใชงานส่ือดิจิทัล จําเปนตองปรับ

กลยุทธเพ่ือดึงดูดผูบริโภค ซึ่งไมใชแคการสราการรับรูสินคา แตรวมถงึการบอกตอและภักดีกับ

แบรนดพรอมจะปกปองและโดยภาพรวมมูลคาในส่ือดิจิทัลก็เติบโตไมตํ่ากวารอยละ 30 หรือ 

3,000 ลานบาท ในป 2012 โดยกวาคร่ึงถูกใชไปในเว็บไซตตาง ๆ ในบางรูปแบบ เชน การซื้อ

แบนเนอร และการใชวดีิโอออนไลนมารเก็ตต้ิง และมูลคาในส่ือดิจิทัลประมาณรอยละ 30 อยูที่

เสิรซมารเก็ตต้ิงและรอยละ 10-20 อยูที่โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะที่เฟซบุก ที่สองสวนหลังน้ัน 

มแีนวโนมเติบโตมากขึ้น (โพสิชันน่ิง แมกกาซนี, 2554, ส่ือออนไลน) 

รูปแบบของสื่อดจิิทัล 

อนิเตอรเน็ตกอใหเกดิการเขาถงึขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็วอีกทั้งยังเปนการสื่อสาร

ตรงสูผูบริโภคที่มคีวามสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของทําใหการส่ือสารตรงสูผูบริโภคที่มคีวามสนใจสินคาน้ัน เน่ืองจากผูที่มีความสนใจใน

สินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของทําใหการสื่อสาร

ผานชองทางดิจทิัลเปนการส่ือสารรูปแบบหน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภค

จะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานขอมูลทําใหสามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลา โดยไมตอง

คอยเฝาดูผูบริโภค ส่ือดิจทิัลที่ไดรับความนิยมและเปนชองทางที่สามารถคนหาผูบริโภคน้ันมีอยู
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หลายทาง Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพ้ืนเอเชียของพีแอนดจี กลาวถึงการที่ดิจิทัล

กําลังเปล่ียนโลกทัง้ใบ และกําลังเปล่ียนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอยางส้ินเชิงผาน 5 ประเด็น

สําคัญ (Henretta, 2011 อางองิใน อุไรพร ชลสิริรุงสกุล, 2554) 

1. การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจิทัลเปล่ียนแปลงวิถีการติดตอส่ือสาร และ

การประสานงานของธุรกิจใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบ

โลกาภิวัฒน (Globalization) ทําใหการส่ือสารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง 

สถานที่ทํางานที่แยกกัน ไมไดเปนอุปสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพ่ือไปประชุม 

ลดนอยลงอยางมาก ดวยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรับการจัดประชุม

ทั่วโลกเคร่ืองมอืดิจทิัลที่สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลูกคาในการส่ังซื้อสินคา 

บริหารสินคาคงคลังและสรางระบบสงเสริมการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจิทัล 

มอีทิธพิลสูงในการปรับเปล่ียนการวางระบบการทํางานและการลงทุน 

2. การปฏสัิมพันธ (Conversations) ดิจทิัลเปล่ียนวธิกีารปฏสัิมพันธระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ิงที่เห็นไดอยางชัดเจนคือ การเปล่ียนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ 

การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกันแบบทันทวงท ี

และตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเตอรเน็ตกลายมาเปนเคร่ืองมือในการทําการวิจัย

แบบกลุม (Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน อานเว็บไซต (Website) และ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูล 

ที่ไดรับสามารถตอยอดไปอกีระดับ 

3. การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเน้ือหาทาง

การตลาดแบบรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรมและแนวคิดใหม ๆ  

ที่เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวา 

จะเปนสถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ันยังหลีกหนีจาก 

การส่ือสารดวยเน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและ

ความตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออก 

ความคดิเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑผานดิจทิัลแพลตฟอรม (Digital Platform) 

4. การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส  

(E-Commerce) ที่มากขึ้นจากความนิยมของรานคาออนไลนหรือแอพสโตร (AppStore) อยาง 

ไอทูนส (iTune) และอีคอมเมิรซเว็บไซตอยางอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) 

ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
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รวมทั้งอีคอมเมิรซเว็บไซตอยางวอลมารทดอทคอม (Walmart.com) หรือดรักสโตรดอทคอม

(Drugstore.com) 

5. ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปล่ียนบริบทไปดวยอิทธิพล

ของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืน และโครงการ

ดานกจิกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถตอเช่ือมกับแบรนด และ

องคกรผานสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ ใหความสําคัญกับปจจัยทั้ง 5 ปจจัย ไดแก 

การเช่ือมตอ การปฏิสัมพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทําใหการสราง

เทคโนโลยีทางการส่ือสารการตลาดกับผูบริโภคมีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จ ซึ่งการศึกษา

ความตองการของผูบริโภคน้ัน จะสงเสริมการสื่อสารทางการตลาดใหมปีระสิทธภิาพเพ่ิมขึ้น 

ชองทางดจิิทัล 

เน่ืองจากชองทางดิจทิัลเปนชองทางที่สรางโอกาสอยางมาก ทั้งลดความเหล่ือมลํ้าใน

เร่ืองของตนทุนที่สงผลกระทบตอธุรกจิรายยอยอกีทัง้สรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปน

ที่รูจักและขยายฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทัล 

ที่เหมาะสมกับธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจทิัลที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป ไดแก 

1. เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบันอยูยุคที่เรียกวา เว็บ 2.0 ซึ่งมีความแตกตาง

จากยุคเว็บ 1.0 เปนอยางมากโดยยุคเว็บ 1.0 น้ันเปนชวงที่เว็บทําหนาที่แสดงขอมูลที่ตองการ 

รับชมเพียงอยางเดียว แตยุคเว็บ 2.0 น้ันไมใชเพียงเปนศูนยรวมของขอมูลเทาน้ัน แตเว็บไซตยัง

ทําหนาที่กระจายกระจายเขาไปสูผูใชบริการที่มีความตองการที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น และ

สามารถดัดแปลง หรือเรียกดูขอมูลที่ตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยาง

ที่สําคัญและเปนประโยชนแกนักการตลาดเปนอยางมาก (Wertime and Fenwick, 2008) ไดแก

การแยกรูปแบบการนําเสนอและขอมูลออกจากกันซึ่งทําใหขอมูลที่นําเสนอถูกนํามาใชซ้ํา หรือ

นําเสนอใหมได ผูใชบริการมสีวนรวมในการสรางเน้ือหาทําใหเน้ือหาเคล่ือนไหวตลอดเวลา และ

สะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา มีเครือขายชุมชนออนไลนพลังของความเปน

เครือขายมคีวามเขมเข็งมาก และการใชเทคโนโลยีสนับสนุน ดวยปรากฏการณดังกลาวจึงนํามา

ซึ่งผลกระทบอยางหลีกเล่ียงไมไดโดยผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาด และตอ

นักการตลาดแบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกิจจะเปดกวางใหทุกคนอยาง 

เทาเทียม ลดบทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุมมีไมส้ินสุด และสวนผสม

ทางการตลาดยืดหยุนขึ้น เว็บไซตในปจจุบันมคีวามแตกตางกับในอดีตทําใหนักการตลาดตองมี

การปรับตัวเพ่ือแยงชิงความไดเปรียบของการแขงขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลยีที่พัฒนาอยาง 

ไมหยุดน่ิง จะทําใหนักการตลาดตองปรับตัวเพ่ือรับกับการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาเชนกัน 
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2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสน้ีจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

ไดกลายเปนเคร่ืองมอืส่ือสารที่มปีระสิทธภิาพดวยคุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค 

และยากตอการสูญหาย ซึ่งทําใหจดหมายอิเล็กทรอนิกสเปนส่ือที่มีความเหมาะสมในการทํา

การตลาดทางตรง ในการทําการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกสน้ัน ไมใชเพียงแคการสง

โฆษณาไปยังกลุมเปาหมายเทาน้ัน (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาดยังสามารถใช

จดหมายอิเล็กทรอนิกสเพ่ือส่ือสารทางการตลาดไดในหลายดานโดยขอดีของการตลาดดวย

จดหมายอเิล็กทรอนิกส ไดแก เปนการส่ือสารโดยตรงกับลูกคา และกลุมเปาหมาย รวดเร็วและ

สามารถตอบสนองไดในทันทมีตีนทุนที่ตํ่า และสามารถส่ือสารกับคนคร้ังละมาก ๆ ได ถึงแมวา

การใชการตลาดผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสจะมีขอดี แตยังตองระวังในเร่ืองของการสง

จดหมายอิเล็คทรอนิกสในปริมาณมาก ๆ หรือไมมีเน้ือหาสาระ (Spam) กอนการใชการตลาด

ผานจดหมายอเิล็คทรอนิกสจะตองไดรับการยินยอมจากลูกคา หรือกลุมเปาหมายผูเปนเจาของ

บัญชีกอน อกีทัง้ยังตองสามารถบอกเลิกการรับขาวสารไดเพราะอาจสงผลกระทบตอภาพพจน

ของแบรนดในระดับที่ไมอาจแกไขได 

3. บล็อก (Blog) มาจากศัพทคําวา Web Log คือ การบันทึกบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซตโดยเน้ือหาของ blog น้ันจะครอบคลุมไดทุกเร่ือง ไมวาจะเปน 

เร่ืองราวสวนตัวหรือเปนบทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เร่ืองการเมือง เร่ืองกลองถายรูป เร่ือง

กีฬา เร่ืองธุรกิจ เปนตน โดยจุดเดนที่ทําใหบล็อกเปนที่นิยมก็คือ ผูเขียนบล็อกจะมีการแสดง

ความคิดเห็นของตนเองใสลงไปในบทความน้ัน โดยบล็อกบางแหงจะมีอิทธิพลในการโนมนาว

จติใจผูอานสูงมากแตในขณะเดียวกันบางบล็อกก็จะเขยีนขึ้นมาเพ่ือใหอานกันในกลุมเฉพาะ เชน 

กลุมเพ่ือนหรือครอบครัวตนเองจุดเดนที่สุดของบล็อก คือ สามารถเปนเคร่ืองมือส่ือสารชนิด

หน่ึง ที่สามารถส่ือถงึความเปนกันเองระหวางผูเขยีนบล็อกและผูอานบล็อกที่เปนกลุมเปาหมาย

ที่ชัดเจนของบล็อกผานทางระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต (Comment) ของบล็อก 

(Hosify, 2008) การสรางความเคล่ือนไหวในบล็อกอยางสม่ําเสมอ และการสรางเน้ือหาที่

นาสนใจ เปนเร่ืองที่มคีวามสําคัญ เพราะการมุงขายผลิตภัณฑแตเพียงอยางเดียว ยอมจะสงผล

ตอความนาเช่ือถือของแบรนด และตอความนาเช่ือถือของเจาของบล็อกถึงแมวาคนที่ติดตาม

บล็อกจะมีปริมาณไมมากไมคอยสงผลกระทบตอการเพ่ิมยอดขาย แตผูที่ติดตามบล็อกน้ัน 

เปนกลุมคนที่มคีวามช่ืนชอบในส่ิงเดียวกันมีความตองการที่คลายคลึงกัน จึงมีโอกาสมากกวา 

การโฆษณาสินคาผานชองทางปกติ อกีทัง้ยังสามารถแนะนําสินคาเพ่ิมเติมไดอีกดวย บล็อกจึง

เปนชองทางที่มปีระสิทธภิาพในการคนหากลุมคนที่มโีอกาสสูงจะมาเปนลูกคา 
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4. บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บริการเครือขายสังคม

ออนไลนคอื การที่ผูคนสามารถทําความรูจักและเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ตัวอยาง

ของเว็บที่เปน Social Network เชน Digg.com ซึ่งเปนเว็บไซตที่เรียกไดวาเปน Social Bookmark 

ที่ไดรับความนิยมอีกแหงหน่ึงและเหมาะมาก ที่จะนํามาเปนตัวอยางเพ่ือที่ใหเขาใจไดงายขึ้น 

โดยในเว็บไซต Digg น้ีผูคนจะชวยกันแนะนําที่อยูของไฟลหรือเว็บไซตในอินเตอรเน็ต (URLs)  

ที่นาสนใจเขามาในเว็บ และผูอานก็จะมาชวยกันใหคะแนนที่อยูของไฟลหรือเว็บไซตกับ

อินเตอรเน็ตหรือขาวน้ัน ๆ เปนตน ในแงของการอธิบายถึงปรากฏการณของเครือขายสังคม

ออนไลน (Social network service: SNS) เปนการเนนไปที่การสรางชุมชนออนไลนซึ่งผูคน

สามารถที่จะแลกเปล่ียน แบงปนตามผลประโยชนกิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเร่ือง  

ซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซตที่ทําใหมีการโตตอบกันระหวางผูคนโดยแตละเว็บน้ันอาจมี

การใหบริการที่ตางกัน เชน จดหมายอเิล็กทรอนิกสกระดานขาว และในยุคหลัง ๆ มาน้ีเปนการ

แบงปนพ้ืนที่ใหสมาชิกเปนเจาของพ้ืนที่รวมกัน และแบงปนขอมูลระหวางกันโดยผูคนสามารถ

สรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรที่เจาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 

2553) เมื่อบริการเครือขายสังคมออนไลนเปนมากกวาการใชงานติดตอกันแตเปนที่ที่ 

นักการตลาดใชในการติดตอส่ือสารทางการตลาด และรักษาความสัมพันธกับลูกคา ทําให

สามารถสรางความภักดีของลูกคาตอแบรนดไดมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แตในขณะเดียวกัน 

การส่ือสารทางบริการเครือขายสังคมออนไลนยอมมีทั้งการพดูถึงแบรนดทั้งในแงดีและไมดี

นักการตลาดจึงตองมีการตอบสนองเมื่อเกิดการพูดถึงแบรนดในแงไมดี โดยสามารถวางกล

ยุทธในการจัดการบาทสนทนาของผูใชงานบริการเครือขายสังคมออนไลนนับวัน จะเติบโตขึ้น

เร่ือย ๆ ไมตางจากเมืองใหญที่มีประชากรพรอมที่จะมาเปนลูกคาของสรางโอกาสทางธุรกิจ 

และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากับแบรนดแตตองอยูภายใตการดูแล และการจัดการ

อยางเหมาะสม 

5. โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเตอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรม

การสืบคนขอมูล ไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดตระหนักวาผูบริโภคที่คนหาขอมูล

ผานโปรแกรมสืบคนเหลาน้ีไดแสดงใหเห็นถงึความสนใจในส่ิงที่ตองการเขาไดแสดงตัววาพรอม

จะเปนลูกคา และกําลังหาคําตอบในส่ิงที่ กําลังทําการคนหา การสืบคนจึงเทากับเปน 

การเปดทางรับขอมูลของลูกคาอยางซึ่งถงึแมวาจะเปนชองทางที่ทําใหแบรนดเปนที่รูจัก แตการ

ที่จะสรางความนาสนใจจําตองเรียนรูวิธีการใชงานที่ถูกตองและมีประสิทธิภาพรวมกับการใช

งานส่ืออืน่ ๆ เพ่ือเสริมความสามารถใหกับการโฆษณา 
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6. วีดีโอออนไลน (Online Video) วฤตดา วรอาคม ประธานเจาหนาที่บริหารดาน

นวัตกรรม (ซีไอโอ) แมคแคน เวิลดกรุป (ประเทศไทย) กลาววา วีดีโอออนไลนในรูปแบบของ

คลิปส้ัน ๆ ในป 2012 จะไดรับความนิยมตอเน่ืองจากป 2011 โดยจะมีรูปแบบหลากหลาย และ

ไมใชเร่ืองยากที่จะมีคนดูในเว็บไซต YouTube หลักหมื่นหลักแสนโดยเฉพาะแนวโนมที่ทําให   

แบรนดควรใหความสนใจในเวลาน้ีคอื กลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน เพราะวัยรุนเปนกลุมที่ใช

เวลาในออนไลนมากไมดูทีวี แตคนวิดีโอออนไลนดูมากกวา ซึ่งกลุมในอีกประมาณ 5 ป 

ขางหนาคือ กลุมที่มีกําลังซื้อ เพราะเร่ิมทํางาน เน่ืองดวยอินเตอรเน็ตเร็วขึ้นมี 3G อุปกรณ

ส่ือสารเคล่ือนที่สมารทโฟน แท็บแล็ตมากขึ้น พฤติกรรมผูบริโภคไทยเองที่มีอะไรก็อยากคุยให

เพ่ือนฟง ชอบฟง ชอบดูมากกวาอานหนังสือ เด็กรุนใหมมีการแบงปนเร่ืองราวตาง ๆ มากขึ้น

เน่ืองจากซมึซับวัฒนธรรมของตางชาติ และความรูสึกเร่ืองความเปนสวนตัวตางจากคนยุคกอน 

กลาแบงปนส่ิงที่คิด ส่ิงที่เห็นมากขึ้น สวนมากเปนเร่ืองบันเทิง และเด็กรุนใหมมีความคิด

สรางสรรค มคีวามสามารถในการเลาเร่ืองตาง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมายสําหรับแบรนด

คือ โอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวิดีโอ แลวใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมทั้งแบบ 

ต้ังหัวขอใหทํา หรือจะเปนการรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) ก็คาดวาผูบริโภคนาจะทําไดดี

(Positioningmag, 2003, Online) 

ศิวัตร เชาวรียวงษ ใหความเห็นวาการตลาดวดีีโอสามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ 

เชน เปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน ทําเปนเร่ืองราวและมีโฆษณาแนบ โดยขึ้นอยูกับ

วัตถุประสงคของแบรนด เชน เพ่ือส่ือสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติ 

(Attitude) ที่ดีสรางโอกาสใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรม (Event) เพ่ือใหผูบริโภคผูกพันกับแบรนด

หรือมุงเนนการขายและเพ่ือการประชาสัมพันธสรางภาพลักษณ (Public Relation) เมื่อเทคโนโลยี

เปล่ียนก็จะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวิดีโอสามารถขยายฐานลูกคากวางมากขึ้น  

ใหรายละเอียดไดมากเทาทีวี หลายแบรนดทุมเงินลงทุนในการสรางคลิปวีดีโอมากขึ้น เพราะ

สามารถสรางการรับรูและวัดเสียงของผูบริโภคที่มีตอคลิปวิดีโอไดงายและเร็ว (โพสิซันน่ิง  

แมกกาซนี, 2554, ส่ือออนไลน) 

7. เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจิทัลทําหนาที่มากกวาแคเปนการส่ือ

อยางในอดีต เกมสดิจิทัลกลายเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภค

เปาหมายได เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปนทั้งเวทีเลนเกมส และรานขายสินคาและบริการใน

เวลาเดียวกันย่ิงเปนการสรางแรงขับเคล่ือน ใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทัลเติบโตและมีขนาดใหญ

โดยมปีจจัยที่ขับเคล่ือนอุตสาหกรรมเกมสดิจทิัลอยู 4 ประการ (Wertime and Fenwick, 2008) 

ไดแก ทุกคนเลนเกมสเกมสดิจทิัลสามารถเช่ือมโยงกันเปนเครือขาย มีเกมใหเลือกหลากหลาย 



57 

และเกมสคลายภาพยนตรเกมสดิจิทัลไดพัฒนามากขึ้นพรอมกับโอกาสทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น

เพ่ือรองรับกับเทคโนโลยีเกมสใหม ๆ เกมสจงึเปนมากกวาเกมส แตเปนเคร่ืองมอืทางการตลาด

อีกอยางหน่ึงที่มีประสิทธิภาพจะเห็นไดวาส่ือดิจิทัล มีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค ชองทางดิจิทัลเปดโอกาสที่จะใหผูบริโภคสามารถแสดงความตองการ 

ไดอยางชัดเจน อกีทัง้กอใหเกดิการรวมตัวกัน จนกลายเปนพลังที่แมแตนักการตลาดยังตองให

ความสนใจ และผูที่ใหความสนใจกอนยอมเปนผูที่มีโอกาสในการสรางความพึงพอใจและ

กอใหเกดิการตลาดที่มปีระสิทธภิาพไดกอน 

ระบบรองรับระบบปฏบิัตกิาร (Platform) 

พสุ เดชะรินทร (2559) ในยุคที่ทุกส่ิงทุกอยางถูกขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยีและเปน 

ยุคของขอมูลขาวสารที่ทุกคนสามารถเขาถงึทุกส่ิงบนอนิเตอรเน็ตไดอยางงายดาย ดังเชน การที่

ไมตองรอคิวธนาคารอีกตอไป เพราะสามารถทําธุรกรรมบนคอมพิวเตอรที่มีสัญญาณ

อินเตอรเน็ตหรือทําผานมือถือสมารทโฟนที่ใหทั้งความสะดวกสบายและมีความปลอดภัยสูง 

การรอคิวรับประทานอาหารที่หางสรรพสินคายังสามารถใชแอพพลิเคช่ันเ พ่ือจองคิว 

จากที่กลาวมาขางตนคือ แพลตฟอรมน่ันเอง แอพพลิเคช่ัน Facebook, Line, Grab Grab เปน

แอพพลิเคช่ันที่ทุกคนรูจักและใชในชีวิตประจําวัน มีหลากหลายบริษัทที่ใชแพลตฟอรมเหลาน้ี 

ในการทําธุรกิจ และไดรับผลกําไรอยางทวมทน โดย Platform ถูกแบงออกเปน 4 ประเภท  

ภายใตการศึกษาช่ือ The Rise of the Platform Enterprise: A Global Survey ไดศึกษาแพลตฟอรม 

176 บริษัททั่วโลก และไดแบงประเภทแพลตฟอรมออกตามลักษณะการใหบริการ ดังน้ี  

ระบบปฏิบัติการที่เปดโอกาสใหผูอ่ืนไดพัฒนา (Innovation Platform) เปน

แพลตฟอรมที่เปนระบบ ซึ่งวางขอบเขตไวกวาง ๆ และเปดใหผูอื่นสามารถเขามาพัฒนาตอยอด

งานหรือธุรกิจของตนเองได ทั้งยังสามารถนํามาวางบนแพลตฟอรมต้ังตนที่ Innovation Platform 

ใหบริการไดดวย ยกตัวอยางเชน Apple iOS หรือ Google Android ที่พัฒนาระบบขึ้นและยินยอม

ใหผูพัฒนาแอพพลิเคช่ัน IOS และ Android สามารถนําแอพพลิเคช่ันมาวางเพ่ือใหบริการ

ผูใชงานรวมถงึจําหนายแอพพลิเคช่ันผานแพลตฟอรมของตนเองได  

ระบบปฏิบัติการที่เปดโอกาสใหผูซื้อและผูขายมาเจอกัน (Transaction Platform) 
แพลตฟอรมน้ีทําหนาที่เปนตัวกลางระหวางผูซื้อและผูขายโดยทําตัวเหมือนเปนตลาดที่ใหผูคา

เขามาวางสินคาของตนเองและเปดใหผูซื้อสามารถเลือกผลิตภัณฑที่แตละคนสนใจไดดวย

ตนเอง ยกตัวอยางเชน Grab ที่ทําหนาที่เปนตัวกลางในการจับคูผูขับรถแท็กซี่กับผูโดยสารโดย

ผูโดยสารสามารถกําหนดเสนทางที่ตองการไปและรับขอมูลคาโดยสารโดยประมาณซึ่งทางฝง 
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ผูขับรถแท็กซี่เองก็จะรับทราบจุดหมายรวมถึงคาโดยสารโดยประมาณที่จะไดและมีสิทธิ์เลือก

วาจะรับผูโดยสารที่กําลังเรียกผานแอปพลิเคช่ันหรือไมรับไดดวย  

ระบบปฏบิัตกิารรวม (Integration Platform) ใหบริการคลายกับ Innovation platform 

และ Transaction Platform ผสมผสานกันโดยมีลักษณะเปนตลาดกลางใหผูพัฒนาผลิตภัณฑ 

ที่เปนนวัตกรรมซึ่งเปนบริษัทที่มีสเกลการทํางานใหญขึ้นไดมีโอกาสมาพบกันและรวมมือกัน

ทํางาน  

ระบบปฏิบัติที่เปดโอกาสใหกับการลงทุน (Investment Platform) เนนใหบริการ

กับเหลานักลงทุน โดยผูใชงานสามารถเขาไปศึกษาขอมูลและเลือกลงทุนผานแพลตฟอรม 

ที่สรางขึ้นซึ่งรวดเร็วและอํานวยความสะดวกใหแกทัง้สองฝาย  

บทบาทของสื่อดจิิทัลกับการทองเที่ยว 

ในยุคที่ส่ือ Digital เขามามีบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของเรา ไมวาจะเปนการหา

คนหาขอมูล ติดตอส่ือสาร หรือจะเปนการซื้อขายสินคาตาง ๆ ก็สามารถทําไดทุกที่ทุกเวลา 

ดวยทุกวันน้ีทุกคนโดยสวนใหญมโีทรศัพทสมารทโฟนที่สามารถ Connected กับ internet จงึเปน

เร่ืองงายมากสําหรับผูบริโภคที่จะเขาถงึส่ือหรือบริการตาง ๆ  

สําหรับธุรกิจการทองเที่ยวที่ปจจุบันน้ีส่ือดิจิทัลมีอิทธิพล และความสําคัญตอธุรกิจ

เปนอยางมาก เน่ืองจากแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคหรือนักทองเที่ยวยังคงนิยมใชส่ือดิจิทัล

(Digital Traveler) โดยเฉพาะอยางย่ิงผานส่ืออินเตอรเน็ต ซึ่งเปนชองทางในการส่ือสารและ

คนหาขอมูลในการเดินทางทองเที่ยวต้ังแตเร่ิมตนวางแผนการเดินทาง จองหองพัก การเดินทาง

ไปจนถงึส้ินสุดการเดินทาง รวมถงึการบอกเลาประสบการณทองเที่ยวในรูปแบบตาง ๆ จะเห็น

ไดวา สังคมออนไลนเปนส่ือที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวเปนอยางมากในยุคน้ี 

ทําใหปจจุบันธุรกิจตาง ๆ หันมาใชมาทําการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งเปนแนวโนม

การตลาดที่จําเปนสําหรับโลกยุคดิจทิัล เปนการปฏวิัติการทําการตลาดรูปแบบเดิม ๆ เน่ืองจาก

ตนทุนที่ตํ่าแตมปีระสิทธภิาพในการเขาถงึกลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาไดเปนอยางดี ดังน้ันเพ่ือ

เปนการพัฒนาการตลาดทองเที่ยวดวยส่ือดิจิทัลบนโลกออนไลน นักการตลาด/ผูประกอบการ

ทองเที่ยวจะตองปรับตัวใหทันกับแนวโนมของเทคโนโลยีเพ่ือจับกระแสการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นเร่ือย ๆ และสรางแนวการตลาดใหม ๆ ใหสอดคลอง

กับไลฟสไตลของผูบริโภคหรือนักทองเที่ยว เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกจิในยุคดิจทิัล 

ในธุรกิจทองเที่ยวส่ือ Digital เขาไปมีบทบาทอยางมากตอกิจการโรงแรม บริษัท 

นําเที่ยว สายการบิน หรือรานอาหาร โดยสามารถสรุปวัตถุประสงคของการใชส่ือ Digital 

สําหรับธุรกจิทองเที่ยวไดดังตอไปน้ี 
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1. เปนเคร่ืองมือในการ Feedback และเปนขอมูลสําคัญในการตัดสินใจเลือกโรงแรม 

รานอาหาร หรือสายการบนิ ตัวอยางเว็บไซต Tripadvisor ที่เปดโอกาสใหปจเจกชนคนธรรมดา 

สามารถสะทอนความคิดเห็นในรูปแบบของรีวิว หลังจากการใชบริการโรงแรม พรอมการให

คะแนนซึ่งคะแนนสูงสุดคือ 5 ดาว ขอมูลดังกลาวสามารถชวยใหผูที่กําลังคนหาขอมูลวา 

จะเลือกพักโรงแรมใดสามารถตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น อีกทั้งยังเปนขอมูล

สําคัญของผูบริหารที่กลารับความจริงในการปรับปรุงแกไข โดยไมตองเสียคาใชจายในการทํา

การวิจัยความพึงพอใจของลูกคาดวยตนเอง อีกทั้งสามารถเขาไปตอบคําถามรวมไปถึงแกไข

ปญหาที่ลูกคา Comment ได เพ่ือโอกาสหนาสามารถใหบริการไดดีกวาเดิม 

2. เปนเคร่ืองมือสรางการมีสวนรวมของลูกคา อยางกรณีของโรงแรมเมโทรพอยท  

ที่จัดกิจกรรม Valentine in Love เปดโอกาสให Fan นํารูปดอกไมมา Post ไวที่ Wall จากน้ันให

บอกเพ่ือน ๆ ดวยประโยครักหวานซึ้งอีก 5 คน โดยทางโรงแรมเมโทรพอยทใชวิธีต้ังคณะกรรมการ

เปนผูตัดสิน หรืออยางกรณีของรานอาหาร Sleepless Garden ใช YouTube ถายทอดบรรยากาศ

ของการมสีวนรวมของลูกคาในการที่สามารถรวมรองเพลงกับวงดนตรีของทางราน ทําใหผูชม

รับทราบถึงบรรยากาศแบบสบาย ๆ ที่บางคร้ังตัวเจาของรานเขามาทักทายลูกคาอยางเปน

กันเอง หรือกรณขีองโรงแรม San Juan Marriot ที่ใช YouTube โดยใหลูกคาที่เขาพักแสดงความ

คดิเห็นเกี่ยวกับโรงแรมผานทางคลิปวดีิโอ พรอม ๆ ไปกับบรรยากาศของการพักผอน เปนการ

ถายทอดประสบการณที่ไมตางไปจากกรณขีอง Loft Travel 

3. เปนเคร่ืองมือในการสราง CRM กรณีของ Hyatt มีการสราง Community Site 

เฉพาะสําหรับ Gold Passport Member โดยมีคําแนะนําตาง ๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวจาก

พนักงานของ Hyatt ในแตละทองที่ และคําแนะนําดี ๆ จากนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ 

4. ใชในการสราง Community ตัวอยาง Sleepless Garden ใช Facebook สรางสังคม

ออนไลนไดเปนอยางดี กลาวคือ ใชในการทักทายลูกคาอยางเปนกันเอง ตัวลูกคารูจักช่ือของ

เจาของรานดวย นอกจากน้ียังถายรูปลูกคาลงบน Wall มีการตอบคําถามที่ลูกคาสงสัยอยาง

รวดเร็ว พรอมทั้งที่จะรับฟง Feedback อยางอารมณดี รวมไปถึงการมีกิจกรรมใหลูกคาไดมี

สวนรวม 

5. สรางการรับรู (Brand Awareness) กรณขีอง KTC World ผูใหบริการดานการเดินทาง 

และการทองเที่ยว มีฐานลูกคาคือผูถือบัตรเครดิตของธนาคารกรุงไทย ใชกลยุทธคัดบรรดา 

Blogger เดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ จากน้ันถายทอดประสบการณออกมาในรูปแบบ

ของบทความ ซึ่ง Blogger เหลาน้ีจะมีแฟน ๆ ติดตามเปนจํานวนมาก จนกลายเปน Marketing 

Influencer 
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สื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

Elizabeth (2012) เสนอวา Social Media หรือส่ือสังคมออนไลน หมายถึง ส่ือดิจิทัล 

หรือซอฟแวรที่ทํางานอยูบนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอนิเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือใน

การปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผูส่ือสารจัดทําขึ้น โดยที่ผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอส่ิงตาง ๆ 

ไมวาจะเปนเร่ืองราวตาง ๆ เหตุการณ บทความ ประสบการณ รูปภาพ วิดีโอ และเพลง แลว

นํามาแบงปนเน้ือหา ขอมูล ขาวสาร ประสบการณและพูดคุยใหผูใชในโลกออนไลนใน เครือขาย

ของตนไดรับรู ทัง้ขอความ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง กับคนที่อยูในสังคมเดียวกันไดอยาง

รวดเร็ว มปีระสิทธภิาพรวมถงึการใชประโยชนรวมกัน 

อุไรพร ชลสิริรุงสกุล (2554) เสนอวา Social Media คือ ส่ือดิจิทัลที่ไดรับการขนานนาม

จากนักการตลาดทั่วโลกวา เปนเคร่ืองมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลตอผูบริโภคในทุกกลุม  

เคล็ดลับของการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนในโซเชียลเน็ตเวริคคอื รูจัก เรียนรู รับฟง และเสนอ

ขอมูลไดตรงความตองการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับเพ่ือการตอยอดสูการ

บริหารดานอื่น ๆ ขององคกรไดอยางตอเน่ือง 

รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน 

ส่ือสังคมออนไลนมีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเคร่ืองมือและการประยุกตใชงาน 

ที่หลากหลาย ขอยกตัวอยาง ดังน้ี (Williamson, 2013, Online) 

1. บล็อก (Weblogs) หรือเรียกส้ัน ๆ วา Blogs คือ ส่ือสวนบุคคลบนอินเทอรเน็ต 

ที่ใชเผยแพรขอมูล ขาวสาร ความรู ขอคดิเห็น บันทกึสวนตัว โดยสามารถแบงปนใหบุคคลอื่น ๆ 

โดยผูรับสารสามารถเขาไปอาน หรือแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได ซึ่งการแสดงเน้ือหาของ

บล็อกน้ันจะเรียงลําดับจากเน้ือหาใหมไปสูเน้ือหาเกา ผูเขียนและผูอานสามารถคนหาเน้ือหา

ยอนหลังเพ่ืออานและแกไขเพ่ิมเติมไดตลอดเวลา เชน Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger, 

Oknation ในแงของการตลาด บล็อกอาจจะถูกนํามาใชไดใน 2 รูปแบบ คือ การที่บริษัทจัดทํา

บล็อก (Corporate Blog) เพ่ือพูดจากับบรรดาลูกคา และบล็อกที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มี

ความสามารถเขียนเร่ืองที่ตนถนัดและมีผูติดตามจํานวนมาก จนกลายเปนผูมีอิทธิพลทาง

การตลาด (Marketing Influencer) 

2. สื่อสังคมออนไลน (Social Networking) หรือเครือขายทางสังคมในอินเทอรเน็ต 

ซึ่งเปนเครือขายทางสังคมที่ใชสําหรับเช่ือมตอระหวางบุคคล กลุมบุคคล เพ่ือใหเกิดเปนกลุม

สังคม (Social Community) เพ่ือรวมกันแลกเปล่ียนและแบงปนขอมูลระหวางกันทั้งดานธุรกิจ 

การเมอืง การศึกษา เชน Facebook, Hi5, Ning, Linked in, MySpace, Youmeo, Friendster 

นักการตลาดนํา Social Network มาใชในการมปีฏสัิมพันธกับลูกคาอาจจะอยูในรูปแบบของการ
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สรางแบรนดผานเกมส หรือแอปพลิเคช่ันตาง ๆ หรืออาจใชเปนเคร่ืองมือ CRM ผานทาง Pages 

นอกจากน้ี หากตัวลูกคาเองช่ืนชอบในสินคาหรือบริการ ก็สามารถรวมกลุมกันจัดต้ัง Group 

ขึ้นมาได 

3. บล็อกจ๋ิว (Micro Blogging และ Micro Sharing) ซึ่งเปนเว็บเซอรวิสหรือ

เว็บไซตที่ใหบริการแกบุคคลทั่วไปสําหรับใหผูใชบริการเขียนขอความส้ัน ๆ ประมาณ  

140 ตัวอักษร ที่เรียกวา Status หรือ Notice เพ่ือแสดงสถานะของตัวเองวากําลังทําอะไรอยู 

หรือแจงขาวสารตาง ๆ แกกลุมเพ่ือนในสังคมออนไลน (Online Social Network) ทั้งน้ีการ

กําหนดใหใชขอมูลในรูปขอความส้ัน ๆ ก็เพ่ือใหผูใชที่เปนทัง้ผูเขยีนและผูอานเขาใจงาย ที่นิยมใช

กันอยางแพรหลายคอื Twitter 

4. มเีดยี แชรร่ิง (Media Sharing) เปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหเราสามารถอัพโหลด

รูปหรือวดีิโอเพ่ือแบงปนใหกับครอบครัว เพ่ือน ๆ หรือเผยแพรตอสาธารณชน ซึ่งนักการตลาด 

ณ ปจจุบันไมจําเปนตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใชกลองดิจิทัล

ราคาถูก ๆ ถายทอดความคิดเปนรูปวิดีโอ นําขึ้นเว็บไซตประเภท Media Sharing อยาง YouTube 

หากความคดิเราเปนที่ช่ืนชอบ ก็ทําใหเกดิการบอกตออยางแพรหลาย หรือถากิจกรรมของคุณ

ขายสินคาที่เนนดีไซนสวยงาม ก็อาจถายรูปแลวนําขึ้นสูเว็บไซตอยาง Flickr เพ่ือใหลูกคาไดชม 

สามารถใชเปนเคร่ืองมือในการนําชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทํางานได เปนตน หรือ

อยางกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่แสดงฝมือถายเองมาเปนแกลเลอร่ีสวนตัว 

ทําใหผูวาจางไดเห็นฝมอืกอนที่จะทําการจาง เปนตน 

5. โลกเสมอืน (Virtual Worlds) คือ การสรางโลกจินตนาการโดยจําลองสวนหน่ึง

ของชีวิตลงไป จัดเปนส่ือสังคมออนไลนที่บรรดาผูทองโลกไซเบอรใชเพ่ือส่ือสารระหวางกัน 

บนอินเทอรเน็ตในลักษณะโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซึ่งผูที่จะเขาไปใชบริการอาจจะ

บริษัทหรือองคการดานธุรกิจ ดานการศึกษา รวมถึงองคการดานสื่อ เชน สํานักขาวรอยเตอร 

สํานักขาวซีเอ็นเอ็น ตองเสียคาใชจายในการซื้อพ้ืนที่เพ่ือใหบุคคลในบริษัทหรือองคกรไดมี

ชองทางในการนําเสนอเร่ืองราวตาง ๆ ไปยังกลุมเครือขายผูใชส่ือออนไลน ซึ่งอาจจะเปนกลุม

ลูกคาทัง้หลัก และรองหรือผูที่เกี่ยวของกับธุรกจิของบริษัท หรือองคกรก็ได ปจจุบันเว็บไซตที่ใช

หลัก Virtual Worlds ที่ประสบผลสําเร็จและมช่ืีอเสียงคอื Second life 

6. ฟอร่ัม (Online Forum) ถือเปนรูปแบบของ Social Media ที่ เกาแกที่ สุดเปน

สถานที่ที่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจ ซึ่งอาจจะเปนเร่ืองเพลง, หนัง, การเมือง, 

กฬีา, สุขภาพ, หนังสือ, การลงทุน, การทองเที่ยว และอื่น ๆ อีกมากมายไดทําการแลกเปล่ียน

ความคดิเห็น แสดงขอมูลขาวสารตลอดจนการแนะนําสินคาหรือบริการตาง ๆ ซึ่งนักการตลาด
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ควรสนใจเน้ือหาที่พูดคุยในฟอร่ัมเหลาน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเปนคําวิจารณเกี่ยวกับตัวสินคา

และบริการของเรา ซึ่งเราเองสามารถเขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนใชสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และเว็บไซตประเภทฟอร่ัมอาจเปดใหแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน

โดยเฉพาะ หรืออาจจะเปนสวนหน่ึงในเว็บไซตเ น้ือหาตาง ๆ เชน Epinions, Moutshut, 

Yahoo!Answer, Pantip, Yelp  

จากขอมูลที่ไดอธิบายมาน้ันมีความสอดคลองกับงานวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ

มหาวทิยาลัยมหดิล (2556) ไดทําการศึกษาเร่ืองกลุมผูบริโภค Gen C พบวา กลุมผูบริโภค Gen C 

มกีารใช Facebook เปนอันดับหน่ึง รอยละ 92 รองลงมาคอื YouTube รอยละ 5 และ Instagram 

รอยละ 2 ซึ่งหากนักส่ือสารการตลาดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) กับกลุมผูโภคกลุมน้ี จะสามารถเขาถงึตัวผูบริโภคไดงาย พรอมทัง้สรางปฏิสัมพันธ

และสรางประสบการณรวมกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดดี ซึ่งจะสงผลดีตอแบรนดและประสบ

ความสําเร็จอยางแนนอน 

โมเดลซสีําหรับการตลาดออนไลน (C Model for Online Marketing) 

เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงทางสภาพของสังคม และพฤติกรรมของมนุษยที่มีความ

เปล่ียนแปลงไปจากความรูที่มมีากขึ้นและเทคโนโลยีตาง ๆ ทําใหนักการตลาดน้ันตองไมยึดมั่น

ถือมั่นกับความรูที่เคยมีมาและหมั่นที่จะติดตามการเปล่ียนแปลงรอบ ๆ ตัวอยูเสมอเพ่ือให

ปรับตัวในการทําการตลาดไดทัน ย่ิงในยุคน้ีที่มีการแขงขันสูง และเร่ิมมีการแยงชิงกลุมเปาหมาย

ทัง้จากคูแขงทางการตลาดของตัวเอง จนถงึคูแขงจากตลาดอื่นที่กําลังเขามาแยงกลุมเปาหมาย

เดียวกันออกไป 

เพ่ือใหนักการตลาดน้ันปรับตัวไดในตอนน้ี ส่ิงสําคัญที่ นักการตลาดตองเขาใจ 

ในพ้ืนฐานทางการตลาดที่จําเปนตองมี ผสมผสานกับศาสตรความรูเกาและใหมเขาดวยกัน  

จะสามารถสรางการตลาดที่มีความหมายตอผูบริโภค มีการเขาถึงในเชิงลึกกับผูบริโภคแถม 

มีคุณคาทางจิตใจมากขึ้น ซึ่งจากเน้ือหาขางตนคือการใชการตลาดในยุคน้ีที่ตองใหคุณคาตอ

ผูบริโภคและประสบการณ มาผสมผสานกับศาสตรทางดานสังคมวิทยาตาง ๆ ทําใหสามารถ

สรางการตลาดที่เขาใจความเปนไปของสังคมและสรางการตลาดที่ตอบโจทยใหไดมากที่สุด 

1. ชุมชน (Community) ในตอนน้ีส่ิงสําคัญของการตลาดน้ันไมใชการที่จะตองหาลูกคา

ใหมเพียงอยางเดียว แตเปนการที่สามารถสราง Community ของสินคาและบริการของตัวเอง

ขึ้นมาใหได เพราะดวยการสราง Community น้ีจะเปนแรงสนับสนุนที่สําคัญอยางมากในการทํา

การตลาดใหกับแบรนดโดยใชงบประมาณนอยในรูปแบบวิธีอื่น ดวยการที่สามารถสรางคนที่

เพ่ิมจํานวนลูกคาที่ติดตาม สามารถใหคนชวยบอกตอเพ่ือสรางจํานวนฐานลูกคา ยอมสามารถ
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สรางความไดเปรียบใหกับแบรนดตอคูแขงไดเปนอยางมาก หากแบรนดใดสามารถสราง 

Community ของตัวเองไดอยาง MLM จะสามารถสรางปรากฏการณลูกโซตอไปไดอยางตอเน่ือง 

ดวยการที่จะสราง Community แบบน้ีไดส่ิงที่แบรนดควรตองทําใหไดคือ การสรางความเช่ือ 

จุดมุงหมายของแบรนดใหตรงกับกลุมเปาหมายของแบรนด สรางกิจกรรมที่สงเสริม Community 

ของแบรนดขึ้นมา ยกตัวอยางเชน แบรนด Rapha แบรนดเส้ือผาจักรยานช่ือดัง ที่ต้ังคลับในการ

ปนจักรยานและมกีจิกรรมสําหรับคนที่ติดตาม Rapha ดวย 

2. เน้ือหา (Content) ปฏิเสธไมไดวาในตอนน้ีน้ันการทํา Content น้ันกลายเปนการให

คุณคาทางประสบการณแบบหน่ึงกับกลุมเปาหมายของแบรนดตัวเอง โดยเฉพาะการสราง 

Content ที่เอาความเกี่ยวของระหวางผูบริโภคกับแบรนดตัวเองเปนศูนยกลางจะสามารถสราง

ปรากฏการณทําใหผูบริโภคของแบรนดน้ันรูสึกไดรับการดูแลและมีคุณคามากย่ิงขึ้นไปอีก  

ในตางประเทศเองแบรนดที่สามารถสราง Community ไดเองจะเขาใจวาผูบริโภคกําลังมีปญหา

อะไรหรืออยากไดอะไรจากแบรนดนอกจากการขายสินคาและบริการ จึงทํา Content ตาง ๆ 

เพ่ือมาตอบสนองความตองการเหลาน้ี ยกตัวอยางเชน Warby Parker รานขายแวนออนไลน 

ช่ือดังทํา Content ต้ังแตการชวยซื้อแวนตา จนถงึการถนอมแวนตา แลวดูแลสายตา นอกจากน้ี

ยังม ีContent ประเภทที่สงเสริมการอาน ซึ่งทําใหผูบริโภคที่ซื้อแวนไปไดคุณคาเพ่ิมเติมจากการ

ไดรับคําแนะนําดี ๆ หรือ Casper รานขายฟูกออนไลนช่ือดังในอเมริกา ก็จะมีการทํา Content 

ต้ังแตการเลือกที่นอน จนถงึ Content ที่ชวยเร่ืองการนอนตาง ๆ ออกมา ทําใหผูบริโภคไดอะไร

มากกวาการซื้อเตียง 

3. วัฒนธรรม (Culture) ในการทําการตลาดปจจุบันไมสามารถทําการตลาดไดโดยวิธี

เกา ๆ โดยการทําการตลาดแบบไมไดเขาใจวัฒนธรรมทางสังคมของผูบริโภคเลย ทําใหศาสตร

อยางสังคมวทิยาหรือจติวทิยาสังคม และเศรษฐศาสตรน้ันตางกลับมามีความสําคัญอยางมาก

ในการตลาดตอนน้ีในการที่จะทําความเขาใจความเคล่ือนไหวทางสังคมของผูบริโภควา อะไร 

มีปจจัยที่เปนผลกระทบตอการอุปโภคและบริโภคบาง อะไรที่มีผลตอจิตวิทยาสังคมตาง ๆ 

ขึ้นมา ซึ่งในตัวอยางน้ีแบรนดที่ทําหนาที่น้ีไดดีคือ ตัวอยางเชน Nike ที่มีความเขาใจในสังคม

ตัวเองจนทําการตลาดที่เนนกลุมเปาหมายที่ ตัวเองอยากจะส่ือสารออกมา หรือ Apple  

ที่สามารถเขาใจความตองการของสังคมจนสามารถออกการตลาดที่มผีลตอทัง้โลกออกมาได 

4. การกําหนดเอง (Customization) เน่ืองจากมนุษยมีความตองการที่แตกตางกัน 

ตองการความเปนปจเจก ตองการความเปนเฉพาะสวนตัว ไมอยากเหมือนบุคคลอื่น ทําใหใน

ยุคน้ีการสรางอะไรที่จะเปน Custom สําหรับแตละคนน้ันกําลังจะกลับมามีความสําคัญอยาง

มาก เพราะนักวจิัยเร่ืองการตลาดเร่ิมทําความเขาใจแลววา มนุษยมคีวามตองการที่แตกตางกัน
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อยางมาก การไดอะไรที่ Custom ตอตัวเองจะใหประสบการณที่ดีที่สุดขึ้นมา และสามารถรักษา

ผูบริโภคคนน้ีใหอยูกับแบรนดไดยาวนานอีกดวย ตัวอยางเชน ในตางประเทศจะมีแบรนด

เคร่ืองสําอางที่สามารถ Custom สีลิปสติกคุณผูหญิงหรือสกินแครตามผิวได หรือแมแตวงการ

ยาเองก็เร่ิมมกีารสรางยาที่เหมาะกับคนแตละคนขึ้นมาดวย 

5. ลูกคา (Consumer) ส่ิงสําคัญที่สุดและเปนแกนกลางของการตลาดก็คือ Consumer 

เพราะเร่ืองของการตลาดไมวาจะเปนโลกออนไลน ออฟไลน มันก็ลวนเร่ิมตนจากการเขาใจ

ผูบริโภค โดยเร่ืองสําคัญที่นักการตลาดควรเขาใจคอื เร่ืองของ Customer Journey ของลูกคาวา

มันไมเหมอืนเดิมอีกตอไป และถาเราไมเขาใจ Customer Journey น้ีแลว ก็จะทําใหเรามีปญหา

ของการออกแบบการตลาดเราได 

6. การเขาถึง (Connect) เมื่อเขาใจกลุมเปาหมายลําดับถัดมาที่การตลาดตองทําคือ

การเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ ในทุกวันน้ีเราก็จะพบวา มีทางเลือกของส่ือมากมาย และ

พฤติกรรมการรับส่ือแตละประเภทมีความแตกตางกัน เชน พฤติกรรมการ Search หรือ

พฤติกรรมการดู YouTube ฉะน้ันนักการตลาดตองเขาใจคุณลักษณะของแตละส่ือ พรอมทั้งหา

วธิใีชงานส่ือแตละอยางใหเกดิประโยชนสูงสุด นอกจากน้ีแลว เราก็จะเห็นวา Touchpoint ใหม ๆ  

ก็จะถูกเพ่ิมเขามาในชีวติของลูกคาอยูเร่ือย ๆ อยางการใช Voice Asssitant ที่เร่ิมแพรหลายมาก

ขึ้นเร่ือย ๆ จะกลายเปนโจทยของแบรนดที่ตองรูจักใช Touchpoint เหลาน้ีเพราะสามารถเขาถึง

ผูบริโภคได 

7. การซื้อขาย (Commerce) ตองเขาใจวา วิธีของการซื้อสินคาในยุคน้ีจะไมเหมือนกับ

สมัยกอน นักการตลาดตองปรับตัวในการสรางประสบการณของการซื้อสินคาที่ตอบโจทย

พฤติกรรมของลูกคาใหม ๆ เชน การใช Mobile Payment ที่ Retail Shop หรือวิธีการใหบริการ 

Delivery ตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาน้ันพอใจกับธุรกจิ 

8. ความสะดวก (Convenience) คือ การทําใหเกิดความงาย มีความสะดวกสบาย 

มากขึ้นในการใชงาน ไมวาจะเปนในรูปแบบการซื้อสินคา หรือการรับบริการ รวมไปถึงการ

จัดการในกระบวนการอื่น ๆ เชน การรับสินคา การรับบริการ การชําระเงิน การหาขอมูล เมื่อ 

มคีวามสะดวกสบายมากขึ้นลูกคาก็สามารถที่จะซื้อสินคา หรือรับการบริการไดตลอดเวลาจาก

ที่ใดก็ได ซึ่งผูบริโภคมอีํานาจตอรองมากขึ้นจากขอมูลที่สามารถหาไดอยางงายดายไดทุกที่ทุก

เวลา โดยเทคโนโลยีจะเขามาชวยสรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคผานชองทางทางตาง ๆ 

เชน มอืถอื แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร ลูกคาสามารถที่จะซื้อสินคาจากโทรศัพทมอืถือ ขณะอยู

บนรถไฟระหวางเดินทางไปและกลับจากที่ทํางาน หรือในขณะที่รอการประชุมก็ได  
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9. ความตอเน่ือง (Consistency) สรางความตอเน่ืองความมั่นคงในการส่ือสารในความ

เปนตัวตนของตัวเอง ซึ่งกระบวนการดังกลาวไมใชจะเกิดขึ้นในคร้ังเดียวแตเกิดจากการตอกยํ้า

ทั้ง Message และการส่ือสาร โดยใชการวางแผนที่ครอบคลุม ไปในทุก ๆ แพลทฟอรม ที่จะ

เขาถึงกลุมลูกคาของเรา โดยสารที่สื่อออกไปจะตองออกไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสะทอน

ความเปนตัวตนความเปนอัตลักษของ Brand เอง 

10. การรวมมือกัน (Collaboration) การทํางานรวมกันเพ่ือสรางสรรคส่ิงใหม ๆ โดย

จะตองกําหนดเปาหมายใหชัดเจน ต้ังแตเบื้องตนเพ่ือกําหนดทิศทาง และวางแผนเกี่ยวกับ

กจิกรรมที่จะทํารวมกับพันธมิตรไดชัดเจนและตรงเปาหมายมากย่ิงขึ้น โดยการเลือกพันธมิตร 

ควรองิที่ความช่ืนชอบของลูกคาเปนสําคัญ มคีวามเขากันของทัง้สองแบรนดสามารถไปดวยกัน

ได และจะตองรักษาความสัมพันธใหยืนยาว เพ่ือโอกาสที่จะไดรวมงานในคร้ังตอ ๆ ไป 

11.  การปฏิสัมพันธ (Conversations) ดิจิทัลเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนด

กับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ิงที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปล่ียนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ

การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกันแบบทันทวงท ี

และตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเตอรเน็ตกลายมาเปนเคร่ืองมือในการทําการวิจัย

แบบกลุม (Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน อานเว็บไซต (Website) และ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูลที่

ไดรับสามารถตอยอดไปอกีระดับ 

12. การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเน้ือหาทาง

การตลาดแบบรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ที่

เกดิจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัทไมวาจะ

เปนสถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ันยังหลีกหนีจากการ

ส่ือสารดวยเน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความ

ตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็น

หรือนําเสนอผลิตภัณฑผานดิจทิัลแพลตฟอรม (Digital Platform) 

การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) 

ในยุคที่การตลาดดิจทิัลเติบโตการตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) กลายมาเปน

รูปแบบ การตลาดที่มีอิทธิพลตอการสงเสริมทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย 

Reichheld and Sasser (Ennew, Banerjee and Li, 2000 อางอิงใน ชินพล ธัญญเจริญ, 2554) 

พบวา คําแนะนําจากเพ่ือนที่คุนเคยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากกวาการโฆษณาถึง

สองเทาตัว อกีทัง้ผลงานวจิัยของ Still, Barnes and Kooyman (1984 อางองิใน ชินพล ธัญญเจริญ, 
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2554) พบวา ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑจากคําแนะนําของบุคคลอื่นมากถึงรอยละ 70 และ

ออนอุษา ลําเลียงพล นายกสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย ไดกลาวไววา ปจจุบันการทํา

การตลาดน้ันเปนการทําการตลาดกับกลุมผูบริโภคในแงความรูสึกมากกวาจากการสรางให

ผูบริโภคช่ืนชอบในตราสินคา แตทําอยางไรใหผูบริโภคเกดิการบอกตอกันเพราะผูบริโภคมักเช่ือ

เพ่ือนของตนเองมากกวาโฆษณา 

การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือ เทคนิคทางการตลาดรูปแบบหน่ึง โดยใช 

Social Network ที่มีอยูกอนแลวมาเสริมสรางตราสินคา (Brand Awareness) หรือทําเพ่ือ

วัตถุประสงคอื่นทางการตลาด เชน การขายสินคา โดยการแพรกระจายขาวสารการตลาดแบบ

ไวรัล (Viral Marketing) เปนคําที่นักการตลาดรูจักกันเปนอยางดี และเปนคําที่สรางขึ้นมาใหม 

แทที่จริงก็คือ การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) ตางกันตรงที่การตลาด

แบบไวรัลใชอนิเตอรเน็ตเปนตัวกระจาย ซึ่งเทคนิคการทําการตลาดแบบไวรัลมีหลากหลายไมมี

กฎตายตัวและไมมีที่ส้ินสุด (ณัฏฐชา หนอทอง, 2551) ดวยเหตุน้ีการตลาดแบบไวรัล (Viral 

Marketing) จึงกลายมาเปนเคร่ืองมือส่ือสารบนโลกออนไลนซึ่งเปนพัฒนาการจากการตลาด

แบบปากตอปากแบบธรรมดา มาเปนการแพรกระจายแบบไวรัลผานทางอินเตอรเน็ต โดยใน

ระยะเร่ิมแรกมี E-mail เปนชองทางแพรกระจายในลักษณะการสงตอ และตอมามี Social 

Network ที่เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก จึงเปนชองทางแพรกระจายไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ประสบความสําเร็จเปนอยางดี 
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ภาพ 10 ลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบไวรัล 

 

ที่มา: Reich held and Sasser, 2000 

 

สรุป การศึกษาทางทฤษฏีพบวา จากขอมูลที่ไดอธิบายมาน้ันจะพบวา รูปแบบ

การตลาดแบบไวรัลสามารถนํามาใชกับกลุมผูบริโภค Gen C ได เพราะกลุมผูบริโภคกลุมน้ีชอบ

การบอกตอ ๆ กันผานทางโลกออนไลนสามารถพบไดตามเว็บไซตหรือในแหลง Social Network 

ตาง ๆ ที่มกีารนําขอมูลมาแชรและเลาสูกันฟงตอกัน 

การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสรางมูลคาจากการใชขอมูลผสมผสานกับความบันเทิง

เพ่ือสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับผูบริโภค (Mohammadi, et al., 2013) เน้ือหาที่ถูกนําเสนอ

จะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมการใหขอมูล สรางความบันเทิง สรางความ

ไววางใจ และเปนเคร่ืองมอืสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค (The Internet marketing 

academy, 2011) 

หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 5 หลักการ (Lankow, Ritchie and 

Crooks, 2012) คอื 

1. การจัดการขอมูลใหเปนขอมูลที่มคีุณคาและเกี่ยวของกับผูบริโภค 

2. มวีัตถุประสงคทางการตลาด 

3. ตองการสรางการเปล่ียนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค 
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4. ใชส่ือผานรูปแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคล่ือนไหว 

5. มกีารระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 

หัวใจสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาอยูที่การส่ือสาร ซึ่งตองมีความแตกตางจาก 

การส่ือสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบริโภคในสังคมฐานความรูตองการขอมูลที่นาเช่ือถือ มากกวา

ขอมูลที่ถูกสรางใหเปนกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัย

หน่ึงที่เขามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการโฆษณาผานปาย

โฆษณาในอนิเตอรเน็ตตาง ๆ อาจเปนไวรัล หรือเปนขอมูลที่ไมจําเปน (Mohammadi, et al., 2013) 

จากขอมูลขางตนจะสอดคลองกับงานวจิัยของวทิยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

(2556) ที่ไดทําการศึกษาเร่ืองกลุมผูบริโภค Gen C พบวา กลุมผูบริโภคกลุมน้ีชอบโพสตหรือ

แชรภาพที่มีขอความโดนใจ ถึงรอยละ 50 จึงสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดในรูปแบบน้ี

สามารถนํามาใชกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดดี 

การตลาดแบบเรียลไทม (Real-Time Marketing) 

การตลาดแบบเรียลไทม คอื การที่องคกรสามารถเขาถงึผูบริโภคไดในฉับพลันสําหรับ 

Social Web แลว ยังหมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถตอบรับไดในฉับพลันเชนกัน เรียลไทมเปน

เร่ืองใหม ซึ่งนับวาเปนคร้ังแรกที่ขอมูลขาวสารสามารถเขาถงึผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว และไมใช

เฉพาะขอมูลขาวสารบางประเภทหรือบางตนตอเทาน้ัน แตเปนขอมูลขาวสารจากทุกสารทิศ 

ทั้งน้ีเปนเพราะผู เผยแพรขาวสารไมไดเปนเพียงแตองคกรหลัก ๆ ไมกี่องคกรอีกตอไป  

แตผูบริโภคนับรอยลานคนตางสามารถเผยแพรขอมูลขาวสารไดเชนกัน ซึ่งผูบริโภคสามารถ

เปนไดทั้งตนตอของขาวสาร และผูรีทวีต (Retweet) หรือสงตอส่ือออนไลนสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดรวดเร็วกวาส่ือพ้ืนฐาน หรือกระทั่งส่ือออนไลนดวยกันเอง ขอไดเปรียบของเรียลไทม

ไมไดจํากัดอยูเพียงการเผยแพรขอมูลจากองคกรสูผูบริโภค แตรวมถึงการรีทวีต (Retweet) 

หรือสงตอฟด (Feed) หรือการที่ผูบริโภคสนใจเลือกติดตามหรือมปีฏสัิมพันธกับองคกร ทั้งหมด

น้ีสามารถเกิดขึ้นในไมกี่นาทีหรือกระทั่งวินาทีหลังจากการเผยแพร ขอมูลคร้ังแรกขององคกร 

และสามารถเกิดขึ้นไดทั้งหมดกอนมีการเผยแพรขอมูลเปนคร้ังแรกบนสื่อพ้ืนฐาน หรือ 

ส่ือออนไลนอื่น ๆ ตัวอยางของ Real Time Marketing คือ กรณีของ Luis Suarez นักเตะอุรุกวัย

ที่กัดกองหลังทีมชาติอิตาลี Giorgio Chiellini ในฟุตบอลโลกที่บราซิลจนกลายเปนเร่ืองโดงดัง

ระดับโลกแบรนดตาง ๆ จึงใช real-time marketing มาเพ่ือสรางประเด็นสนุกสนานบนโลก 

Twitter เชน แมคโดนัลดอุรุกวัยที่เชิญชวน Suarez ใหมากนิ Big Mac จะดีกวา 



69 

 
 

ภาพ 11 ตัวอยางการตลาดแบบเรียลไทมของแมคโดนัลดอุรุกวัยบน Twitter 

 

ที่มา: MCDonald’s Uruguay, 2014 

 

การรวบรวมและคัดสรรเนื้อหา (Content Curation) 

คือการรวบรวมและคัดสรรคอนเทนตจากแหลงตาง ๆ นํามาเผยแพรอีกคร้ังผาน

ชองทางของผูคัดสรรโดยมีคอนเซปตหรือวิธีการนําเสนอใหนาสนใจ ซึ่งผูคัดสรรอาจจะไมได

จําเปนตองเปนผูสรางคอนเทนตน้ัน ๆ เลยก็ได โดยหลักสําคัญของการทํา Content Curation 

มดัีงน้ี 

1. คอนเทนตน้ัน มีความสดใหม คอนเทนตจํานวนมากน้ันตองอาศัยปจจัยเร่ืองเวลา

ในการทําใหเปนที่สนใจอยูพอสมควร เชน เร่ืองของทมีฟุตบอลของไทยที่นาจะเปนกระแสในชวง

การแขงขันชิงแชมป แตถาปลอยไปอีกสักอาทิตยก็คงจะซาและไมมีใครสนใจแลว ฉะน้ันถาคน

ทําคอนเทนตเห็นกระแสไหนกําลังมา ประเด็นไหนกําลังเปนที่พูดถึงและสามารถนําเอา 

คอนเทนตน้ัน ๆ มาอยูในการคัดสรรไดก็คงจะเปนการชวงชิงความไดเปรียบอยูพอสมควร 

2. คอนเทนตน้ัน มีความนาเช่ือถือและเปนประโยชน คอนเทนตที่ดียอมนาเช่ือถือ

สําหรับคนที่เสพคอนเทนตน้ัน ๆ มันควรจะเปนขอมูลขาวสารที่จับตองไดชัดเจน มีความ

นาเช่ือถอื เชน มเีครดิต มหีลักการและเหตุผลที่ดี เพ่ือทําใหคนอานรูวาคอนเทนตน้ัน ๆ เช่ือถือ

ได นําไปใชประโยชนตอได ซึ่งน่ันตางจากขอเขยีนลอย ๆ ที่ไรเหตุผล 

3. คอนเทนตน้ัน ตองมีความเช่ือมโยงกับแบรนด เร่ืองน้ีเปนเร่ืองที่สําคัญมากเปน

พิเศษ และนาจะเปนเหมือนขอบังคับที่สุดเมื่อเทียบกับขออื่น ๆ เมื่อตองทํา Content Curation 

น่ันคือส่ิงที่เลือกสรรมาน้ันตองเช่ือมโยงและอยูในกรอบที่เกี่ยวของกับตัวแบรนดดวย เพราะ
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ไมอยางน้ันจะกลายเปนวาเอาคอนเทนตอะไรมาก็ไดที่ถูกใจคนอานโดยลืมมองไปวาคอนเทนต

เหลาน้ันจะเช่ือมโยงกลับมาเปนประโยชนทางการตลาดใหกับ Brand ไดอยางไร 

Epps (2009) สํานักวิจัย Forrester ไดทําการพัฒนากรอบแนวคิด วิธีการวัด engagement 

ที่สามารถวัดไดรวมกันระหวางรานคาออฟไลนและรานคาอินเทอรเน็ต โดยวัดจาก Customer 

lifecycle การวัด engagement แบงเปน 4 ประเด็น ที่ยอดวยคําวา 4I’s โดยเมตริกซ 4I’s 

ประกอบดวย 

 

 
 

ภาพ 12 Customer lifecycle 

 

ที่มา: Epps, 2009 

 

1. วัดการมสีวนรวม (Involvement) คอื การวัดการปรากฏตัวของลูกคาในแตละจุด

สัมผัสแบรนด เชน จํานวนคนเขาเว็บแบรนดน้ัน จํานวนเวลาที่ใช จํานวนคนเขารานออฟไลน 

จํานวน Impression ในส่ือตาง ๆ ขอมูลเหลาน้ีจะที่ไดมาจาก Web analytics ตาง ๆ  

2. วัดการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) คือ วัดแอคช่ันตาง ๆ ที่เกิดขึ้นที่จุดสัมผัส 

แบรนด เชนการคล๊ิกตาง ๆ ในเว็บ ไมวาจะเปนโฆษณา คล๊ิกดูรูปขยายภาพสินคา การทํา

ธุรกรรมตาง ๆ บนเว็บไซต และการซื้อของในรานคาออฟไลน ขอมูลเหลาน้ีจะไดจากระบบ 

POS และระบบบันทกึ back office  

3. วัดความคุนชิน (Intimacy) คือไมใชแคเขาเว็บแคดู หรือกดคล๊ิกลิงคตาง ๆ แต

ไดมาโพสตขอความ แสดงความคดิเห็นทัง้ชอบและไมชอบ อัพคอนเทนต และอาจไมไดเขาเว็บ

ของแบรนดโดยตรง แตเขาเว็บที่เกี่ยวของสัมพันธกับแบรนด ขอมูลเหลาน้ีจะไดจากการสํารวจ

เก็บขอมูลบนเน็ต หรือจาก Call center  
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4. วัดอิทธิพล (Influence) คือ เขาไปเปนกระบอกเสียง แกตัว หรือแนะนําแบรนด 

ที่เว็บอื่นถึงแบรนดน้ี หรือเมื่อพบขอมูลเกี่ยวกับแบรนดก็จะ forward ใหเพ่ือน ๆ โดยวัดจาก 

Brand equity เชน จากการรับรู การมาซื้อซ้ํา ความภักดี ความพึงพอใจ ขอมูลเหลาน้ีจะไดจาก

การวจิัย, Call center หรือบริษัทสํารวจแบรนด 

 

กลุมเจเนอเรชั่นซ ี(Generation C) 

ในอดีตกลุมผูบริโภค Generation ตาง ๆ (Baby Boom, Gen X, Gen Y) เกิดขึ้นจาก 

การแบงตามชวงอายุหรือป พ.ศ. เกิด แตกลุมผูบริโภค Generation C น้ีไดถูกแบงตามพฤติกรรม 

หรืออัตราความกระตือรือรนของการใชงานเทคโนโลยีดิจิทัลน้ันเอง บริษัทวิจัยขอมูลดาน

การตลาด นีลเส็น (Nielsen, 2010) นิยามกลุมลักษณะประชากรกลุมใหมที่ไมไดใชหลักอางอิง

ตามชวง พ.ศ. เกิดอีกตอไป แตนิยามตามอัตราความกระตือรือรนของการเปนคนในยุคดิจิทัล 

โดยเรียก คนเจน-ซี (Gen C) หรือ Generation C ตัวน้ียอมาจากคําวา Connectedness สําหรับ 

คน Gen C น้ัน จะมีนิสัยที่ เห็นเดนชัดมาก ๆ คือ มีการเช่ือมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา  

มีการอัพเดตขอมูล สนใจขาวสารที่ไดรับรูมาในโลกไซเบอร พรอมจะแชรตอทุกเมื่อ ติดตาม 

ดูคลิปในยูทูบมากกวาน่ังดูโทรทัศน เหมือนกับสังคมออนไลนกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตของ

ตัวเองไปแลว และคนกลุมน้ีก็ยังกลายเปนผูขับเคล่ือนวัฒนธรรมใหม ๆ ดวย จึงมีคุณสมบัติเปน

ผูรอบรู ใชขอมูลในการตัดสินใจ และอีกทั้งยังสามารถเลือกส่ิงที่เคาถูกใจไดอยางมีเหตุมีผล 

จากผลการวจิัยสามารถบอกพฤติกรรมของกลุม ผูบริโภค Gen C เปน 4C ดังน้ี (Nielsan, 2010) 

1. มีปฏิสัมพันธออนไลน (Connection) มีการเช่ือมตออินเทอรเน็ตผานอุปกรณ

เช่ือมตอที่หลากหลาย ทุกที่ ทุกเวลา อนิเทอรเน็ต คือ ส่ิงแรกที่นึกถึงเมื่อตองการความบันเทิง 

ชีวิตแบบออนไลน การเขาถึงขาวสาร การพูดคุยกับเพ่ือน ขอจํากัดเร่ืองเวลา และระยะทาง 

กลายเปนเร่ืองที่เล็กลงเร่ือย ๆ ในทุกวันน้ี 

2. มีความอยากรูอยากเห็น (Curation) เสาะแสวงหาส่ิงที่ควรคาแกการแชร แชร

ส่ิงน้ันบนโซเชียลเน็ตเวริค 

3. มีความคิดสรางสรรค (Creation) มีการสรางสรรค การต้ัง Status, โพสตรูป

ภาพ และทําคลิปวดีิโอ ฯลฯ โพสต ส่ิงที่สรางสรรคขึ้น เพ่ือเปนการบงบอกถงึความเปนตัวตน 

4. มีกลุมสังคมออนไลน (Community) เขารวมกลุมออนไลนหลากหลายกลุมใน

เวลาเดียวกัน ออนไลนตลอดเวลา และมกีารส่ือสารระหวางกัน 

และจากการศึกษาของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ไดมีการทําแบบ

สํารวจเชิงปริมาณจํานวน 741 คน ของกลุมผูบริโภค Gen C ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ณ 
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เดือนสิงหาคม 2556 สามารถแบงรูปแบบของกลุมผูบริโภค Gen C ได 5 รูปแบบ ดังน้ี 

(วทิยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลัยมหดิล, 2556) 

1. นักกิจกรรม (Proactive Surfer) อยากเปนสวนหน่ึงของสังคมออนไลน ทําให

ชอบกด Like ตามเพ่ือน ชอบเขารวมกจิกรรมกับแบรนดผานโซเชียลเน็ตเวริค 

2. นักคนหา (Explorer) หาคําตอบส่ิงที่อยากรูในโลกออนไลนอยางเดียว หากสนใจ

เร่ืองอะไรแลวจะศึกษาขอมูลลึกมาก ไตรตรองส่ิงที่จะแชรบนโซเชียลเน็ตเวิรคมาก หลังแชร

ขอมูลจะชอบรอการตอบกลับ 

3. นักเขียน (Stream Adopter) ตองการที่จะเปนผูนํากลุมในโลกออนไลน ชอบ

เขยีนวจิารณสินคา โพสตรูปภาพ หรือวดีิโอที่สรางขึ้นตามกระแสผานโซเชียลเน็ตเวริค 

4. นักเลาเร่ือง (Original Creator) เปดเผยตัวตนจริง ๆ ในโลกออนไลน เช่ือมตอ

แบบ Multi–Screen พรอมทํากิจกรรมอื่นอยูเสมอ นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง

ผานการโพสตขอความ รูปภาพ วดีิโอ 

5. Luker (นักอาน) ไมแสดงตัวตนบนโซเชียลเน็ตเวิรค ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือความ

บันเทงิ 

เมื่อสังเกตจากพฤติกรรมแลว จะพบวา อุปกรณติดตัวที่กลุมผูบริโภค Gen C ขาด

ไมได เร่ิมจากมือถือ โนตบุค ไอโฟน ไอพอด ไอแพด และแท็บเล็ต คายตาง ๆ เพ่ือตองการ

เช่ือมตอกัน 24 ช่ัวโมงในทุกสถานที่ เพ่ือเขยีนบล็อก อานบล็อก เปนสมาชิกโซเชียลมีเดีย ชอบ

ความสะดวกรวดเร็ว บริโภคขาวสารอเิล็กทรอนิกสเปนแหลงแรก ทุกคําถามในโลกน้ีมีคําตอบ

ในโลกอินเทอรเน็ต อะไรที่ไมรูแคเสิรช Google ก็ไดคําตอบ ถึงแมพฤติกรรมของกลุมผูบริโภค 

Gen C น้ีจะชอบโพสตขอความมากมาย แตก็จะโพสตดวยความระมัดระวังมากกวากลุม

ผูบริโภค Gen Y ที่จะโพสตตามอารมณมากกวา และกลุมผูบริโภค Gen C เลือกที่จะโพสตเพ่ือ

แบงปนความรู หรือประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ 

จากพฤติกรรมเหลาน้ีแสดงใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบที่ผูบริโภคเปนผูรับ

สารทางเดียว โดยการส่ือสารผานการใชส่ือด้ังเดิมอยาง หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิว วิทยุ 

นิตยสาร บิลบอรด และโทรทัศนไมสามารถใชกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดประสิทธิผล เพราะ

พฤติกรรมของกลุมผูบริโภค Gen C ไมเหมือน Generation อื่น ๆ เพราะกลุมผูบริโภคกลุมน้ีอยู

บนโลกออนไลนสามารถเขาถึงส่ือไดงายมาก ทั้งเน้ือหา ขอความ รูปภาพ และวิดีโอ สามารถ

เขาถงึเพียงปลายน้ิวจิ้ม ทุกที่ทุกเวลา ดังน้ัน นักส่ือสารการตลาดตองมีการปรับเปล่ียนรูปแบบ

การตลาดใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ี เชน การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing), 
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การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing), การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing), การตลาด

แบบเรียลไทม (Real–Time Marketing) เปนตน 

Booking.com ไดเปดเผย 8 เทรนดการทองเที่ยวในป 2560 จาก Booking.com  

1. ขอมูลทัง้หลายอยูแคปลายน้ิว เน่ืองจากเทคโนโลยีเปนตัวที่กระตุนทําใหผูเดินทาง

เรียกรองมากขึ้นและใจรอนขึ้น ผูเดินทางกวารอยละ 44 คาดหัวงวาจะสามารถวางแผนการ

พักผอนไดในเพียงไมกี่ขัน้ตอนผาน Smartphone ผูเดินทางมากกวาคร่ึงนึง (รอยละ 52) คาดวา

จะใชแอปพลิเคช่ันดานเดินทางบอยขึ้นในป พ.ศ. 2560 

2. ไปทํางาน (แลวเที่ยวตอ) กระแสทํางานและเที่ยว (Bleisure) กําลังมาแรงและไดรับ

ความนิยมอยางตอเน่ือง ซึ่งในป 2560 จะพบวาเสนแบงระหวางการทํางานและการพักผอน 

จะหายไป อีกทั้งการใหความสนใจเร่ืองโอกาสเที่ยวระหวางไปทํางานจะมีเพ่ิมมากขึ้น จาก 

ผูเดินทางทั่วโลกกวารอยละ 40 ที่เดินทางเพ่ือธุรกิจในปน้ี รอยละ 46 คิดวาจะเดินทางทริป

ธุรกิจมากขึ้นในป พ.ศ. 2560 นอกเหนือจากชุดสูททํางาน และสไลดพาวเวอรพอยทแลว  

ผูเดินทางเพ่ือธุรกิจ รอยละ 49 ไดวางแผนยืดระยะเวลาเดินทางเพ่ือใชเวลาเพ่ิมเติมสําหรับ

ทองเที่ยวในจุดหมายน้ัน ๆ ในขณะที่รอยละ 75 ต้ังใจวาจะทําเชนเดียวกันหรือบอยคร้ังย่ิงขึ้นใน

ปที่จะมาถึง เรียกไดวาทริปธุรกิจไมใชการเสียเวลาหรือไมสะดวกสบายอีกตอไป แตกลับ

กลายเปนโอกาสดี ๆ ที่จะไดคนพบแรงบันดาลใจและความกาวหนาทางอาชีพ ถึงกับขั้นที่วา 

ผูเดินทางกวารอยละ 30 ยินดีรับงานที่ไดเงนิเดอืนนอยลงแตมโีอกาสเดินทางทริปธุรกจิเพ่ิมขึ้น 

3. จิตวิญญาณนักสํารวจ/เดินทางลําพัง ในป 2560 น้ีจะเปนปที่มีผูเดินทางจํานวน

มากสวมวิญญาณนักสํารวจอยางไมเคยมีมากอน โดยรอยละ 45 วางแผนที่จะเลือกจุดหมาย 

ซึ่งโลดโผนและผจญภัยย่ิงกวาเดิม ขณะที่รอยละ 47 ตองการไปสํารวจมุมโลกที่เพ่ือน ๆ ของ

เขายังไมเคยไปมากอน ไมวาจะเปนการเดินทางไปยังหมูบานบนภูเขาหางไกล หรือคนหา 

สุดยอดเกสตเฮาสในเสนทางที่ไมมใีครรูจัก 

4. กายใจ และจิตวิญญาณเปนหน่ึง ในโลกอันแสนวุนวาย ทําใหผูคนจํานวนมาก

อาศัยการเดินทางเพ่ือเปนการปรับสมดุลความสงบใหแกชีวิต ผูเดินทางรอยละ 48 กลาววา 

การเดินทางเปนชวงเวลาที่สามารถสะทอนและไดใชไลฟสไตลที่ดีขึ้นกวาปกติ ป 2560 จะมี 

ผูเดินทางจํานวนมาก โดยเฉพาะกลุมคนจากประเทศไทย จีน และอินเดียใหความสําคัญกับ 

ทริปดานสุขภาพ ซึ่งเนนการสรางความสมดุลแกกายและใจ ผูเดินทางรอยละ 44 สนใจเดินทาง

เพ่ือสัมผัสประสบการณทําสปาเพ่ือความผอนคลาย กวารอยละ 38 ตองการเนนการเดินทาง

เพ่ือสุขภาพและความเปนอยูที่ดี ปจจุบันวิธีคนทํางานที่จะหยุดพักรอนเฉพาะชวงปลายปน้ัน 

ลดนอยลง โดยกวารอยละ 51 ต้ังใจจะเก็บวันลาประจําปน้ีไปใชในปหนา ในขณะเดียวกันที่พัก



74 

ทั่วโลกตางเพ่ิมขอเสนอใหตรงตามความตองการเชนกัน จึงไมนาแปลกใจที่ในป 2560 เราจะ

พบที่พักแนว SanctuStays หลายประเภทต้ังแตวิลลา อพารตเมนต รีสอรท และอื่น ๆ ซึ่ง

ใหบริการฟรีดานการทําสมาธ ิสปาเพ่ือสุขภาพเวริคชอปสุขภาพ รวมถึงส่ิงอํานวยความสะดวก

กลางแจงเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือมอบประสบการณไลฟสไตลแบบครบวงจรทั้งกายใจและเพ่ือคนพบ

ตัวเอง 

5. รักษธรรมชาติ การเดินทางแบบย่ังยืน สงผลใหทั้งผูเดินทางและผูประกอบการ 

ที่พักตระหนักถงึส่ิงแวดลอมและความรับผิดชอบอยางย่ังยืนขึ้นในปที่จะมาถึงน้ี จะมีผูเดินทาง

มากกวาหน่ึงในสาม (รอยละ 36) วางแผนที่จะเลือกที่พักซึ่งเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมากขึ้นกวา

ปที่ผานมา ย่ิงไปกวาน้ันผูเดินทางกวารอยละ 39 สนใจสัมผัสประสบการณทองเที่ยวเชิงอนุรักษ

ธรรมชาติ ส่ิงเหลาน้ีสะทอนใหเห็นวา มีผูคนจํานวนเพ่ิมขึ้นเสาะหาหนทางที่จะเติมเต็มความ

ตองการดานการทองเที่ยว แตในขณะเดียวกันก็คํานึงถงึวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม โดยพวกเขา

อาจเลือกเดินทางดวยวธิทีี่ใชเวลานานขึ้น ในเสนทางที่ไดชมทัศนียภาพมากขึ้น และตัวเลือกการ

เดินทางที่แตกตางออกไป การเขาพักแบบเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมไมไดจํากัดอยูในวงแคบอีก

ตอไป แตเปนส่ิงที่หลายคนคาดวาจะปฏบิัติโดยในเร็ว ๆ น้ี คาดวาจะเห็นการประชุมเกี่ยวกับวิธี

กระตุนเศรษฐกิจโดยมอบสิทธิประโยชนดานภาษีแกผูเดินทางเชิงอนุรักษมากขึ้น (สงผลให 

ผูเดินทางรอยละ 41 ไดรับประโยชน) รวมถงึการนําเสนอมาตรฐานระดับนานาชาติสําหรับที่พัก

เพ่ือการเดินทางอยางย่ังยืน (ผูเดินทางรอยละ 41 ไดรับประโยชน) อีกทั้งใหผูประกอบการดาน

ขนสงแจงขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคารบอนออฟเซ็ต (รอยละ 26 ไดรับประโยชน) 

6. ประสบการณมากกวาซื้อส่ิงของ ผูเดินทางในป 2560 จะไดรับแรงบันดาลใจจาก

ความปรารถนามากกวาการไดครอบครองส่ิงของรูปธรรม จากผลสํารวจพบวา ผูเดินทาง 

รอยละ 58 วางแผนใชจายระหวางเดินทางป พ.ศ. 2560 โดยใหความสําคัญกับประสบการณ 

ที่จะไดรับมากกวาการซื้อส่ิงของ นอกจากน้ีผูเดินทางตางสนใจส่ิงของตกแตงภายนอกนอยลง 

แตกลับเห็นคุณคาของชวงเวลาส้ัน ๆ และความสุขเรียบงายของการเดินทาง มีผูเดินทางเพียง

รอยละ 10 เทาน้ันที่กลาววา บริการผูชวยสวนตัวเปนส่ิงสําคัญในการจะเพลิดเพลินกับการ

เดินทางกลาวคือความหรูหราดานตาง ๆ เชน ผลิตภัณฑแบรนดไฮเอนดที่ใชในหองนํ้า น้ันเปน

ส่ิงลาสมัยไปเสียแลว เพราะมผีูเดินทางเพียงรอยละ 13 ที่อยากใหมอีงคประกอบเหลาน้ีสําหรับ

การเดินทางในป พ.ศ. 2560 

7. มนุษยสัมพันธหากเปรียบเทียบเปนหยินหยางแลว แมเทคโนโลยีจะขาดไมไดแตก็

ควรมาคูกับการมปีฏสัิมพันธกับพนักงานมอือาชีพ เรียกไดวาการไดโตตอบกับบุคคลอื่นระหวาง

เดินทางน้ันจะเปนส่ิงสําคัญอยางย่ิงในป พ.ศ. 2560 ผูเดินทางรอยละ 42 ยืนยันวาจะไมเลือก 
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ที่พักที่พนักงานไมเปนมิตรหรือไมใหความชวยเหลือเทาที่ควร ในขณะเดียวกันที่พักประเภท 

เบดแอนดเบรกฟาสตและเรียวกังน้ันยังคงไดรับคะแนนสูงจากผูเขาพักอยางตอเน่ือง  

8. สูจุดหมายเหนือจนิตนาการ ปจจุบันน้ีการเดินทางกลายเปนไลฟสไตลรูปแบบหน่ึง 

จึงไมนาแปลกใจที่จะเร่ิมเห็นผูคนจํานวนมากขึ้นตองการสํารวจไปถึงนอกโลก จากผลสํารวจ

พบวาผูคนจํานวนกวารอยละ 44 วาดภาพอนาคตวา มนุษยจะสามารถไปพักผอนในกาแล็กซี่

อันไกลโพนหรือใตทะเลลึก ซึ่งคาดวาจะเปนจริงไดด่ังที่พวกเขาจินตนาการ การผนึกกําลัง

ระหวางเทคโนโลยีกับความตองการที่จะเดินทางไปยังจุดหมายที่ไมรูจักสงผลใหเกิดนวัตกรรม

ดานเดินทางจํานวนมากในป พ.ศ. 2560 แมการทองอวกาศยังคงอยูในขั้นพัฒนาแตการดําด่ิง

ลงไปในความมดืมดิของมหาสมุทรน้ันใกลความเปนจริงขึ้นมาทุกท ีรถไฟความเร็วสูงยังคงไดรับ

การพัฒนาอยางตอเน่ือง และมีแผนจะเช่ือมตอเสนทางใหผูเดินทางสามารถไปสูดินแดน 

ไกลโพนของแอฟริกาตอนเหนือได นอกจากน้ีองคการ NASA ก็กําลังพัฒนากระสวยอวกาศ

ซุปเปอรโซนิกเพ่ือการเดินทางทางอากาศที่รวดเร็วขึ้น ปลอดภัยขึ้น เงียบขึ้น และเปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอมมากขึ้น และที่ตองพูดถงึคอื ยานพาหนะที่ใชระบบขับเคล่ือนอัตโนมัติของ Tesla ที่มี

แผนจะใชเดินทางจากลอสแอนเจลิสมายังนิวยอรกในฤดูรอนของปที่จะถึงน้ี เทคโนโลยีนําสมัย

เหลาน้ีคอย ๆ สรางจินตนาการของมนุษยใหเปนจริง อีกทั้งยังตอบสนองความตองการที่จะ

ออกไปเหนือเสนขอบฟา ไมแนวาในปที่จะมาถงึ เราอาจไดเดินทางไปยังเขตแดนใหม ๆ ที่ไมเคย

ไปถงึก็เปนได 

อางองิจากขอมูลที่ Booking.com รวบรวมจากผูตอบแบบสํารวจ 12,781 ทานในตลาด 

13 แหงชวงเดือนกันยายน ทั้งน้ี ผูตอบแบบสํารวจจะตองมีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป และเคย

เดินทางอยางนอยคร้ังหน่ึงในป 2016 รวมถึงมีแผนที่จะเดินทางอยางนอยคร้ังหน่ึงในป 2017 

ผูตอบแบบสํารวจทุกทานจะตองมสีวนรวมในขัน้ตอนตัดสินใจวางแผนทริปเดินทางของพวกเขา 

พฤตกิรรมและความคดิของคนกลุม Generation C  

การเขาใจคนกลุม Generation C น้ีถือเปนส่ิงที่จําเปนอยางย่ิงโดยส่ิงสําคัญทั้ง 5 ใน

การเขาหาและตอบสนองตอความตองการของคนกลุม Generation C คอื 

1. การสรางคอนเทนตเฉพาะกลุม–ขอมูลที่กวางและไมเจาะจงอาจไมใชตัวเลือกที่ดีใน

การเขาถงึคนกลุมน้ี ดังน้ันกุญแจสําคัญเพ่ือใหการใหบริการประสบความสําเร็จ แบรนดสินคา-

บริการควรคํานึงถงึประสบการณและผลลัพธที่อยากใหลูกคาไดรับเปนจุดเร่ิมตน 

2. ถายทอดเร่ืองราวอยางเหมาะสม–หนาเพจและขอมูลที่กวางไมสามารถดึงดูดความ

สนใจของคนกลุม Generation C ไดอีกตอไป แตเปนการสรางคอนเทนตขึ้นมาโดยเฉพาะ  

โดยไมตองคํานึงถงึชองทางการส่ือสาร ซึ่งรวมไปถงึการโฆษณาดวย 
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จากผลสํารวจ พบวา 39% ของคนใน Generation C ไมตอตานโฆษณาบนโลกออนไลน 

หากโฆษณาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาได 

3. ใชโซเชียลมเีดียใหเปน–โซเชียลมเีดียกลายเปนเคร่ืองมอืที่สําคัญในการเขาถึงลูกคา

ในกลุม Generation C เพราะคนกลุมน้ีสวนใหญเช่ือมตอกับทุกส่ิงบนโลกผานหนาตาง 

โซเชียลมเีดีย และเลือกใชชองทางน้ีเพ่ือส่ือสารถงึความเปนตัวเอง 

ดังน้ัน แบรนดสินคา-บริการ ควรสนับสนุนใหเกิดการแชรบนโลกออนไลนดวยการ

สรางแพลตฟอรมขึ้นมาเพ่ือเปนเวทีใหพวกเขาใชสื่อความเปนตัวเองใหทุกคนบนโลกไดเห็น 

เพราะคนในกลุม Generation C มักมองวาตนเองเปนผูนําทางความคิดมากกวาคนกลุมอื่นถึง 

1.8 เทา ทัง้ยังชอบคดิวา “มหีลายคนเขามาขอคําแนะนําจากเขากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา” 

4. ส่ือสารดวยแบรนด–สําหรับคนกลุมน้ี การมสิีนคาและบริการที่ดีอาจจะไมใชปจจัย

ที่สําคัญเสมอไป เพราะการทําใหคนกลุม Generation C มีความสนใจไดน้ัน ควรสื่อสารผาน 

แบรนดไปพรอม ๆ กัน ดังน้ัน จุดยืนของแบรนดจึงควรมีจุดมุงหมายเพ่ือบางส่ิงบางอยางที่

สําคัญตอคนกลุมน้ี อาท ิประเด็นที่กําลังเปนที่สนใจในสังคม 

5. เศรษฐกจิแบบผนึกกําลัง หรือ we economy–ผูบริโภคกลุมน้ีคาดหวังวา ผูใหบริการ

จะรับรูและเขาใจความตองการของตัวเองเปนอยางดี และสามารถตอบสนองความตองการของ

พวกเขาได เน่ืองจากผูบริโภคตระหนักวาตนเองเปนสวนหน่ึงของสังคมน้ี รวมไปถึงสามารถที่จะ

แสดงความคดิเห็นแทนคนอื่น ๆ ไดดวย ดังน้ัน ส่ิงที่สําคัญสําหรับแบรนดสินคาหรือบริการ คือ

การเขาใจและส่ือสารกับผูบริโภคโดยมองพวกเขาเปนสวนหน่ึงของสังคม 

ภาพรางของ Dynamic Customer Journey ของ Brain Scolis ที่อธบิายถงึ Journey ของ

กลุม Gen C ที่แตกตางจาก Customer Journey แบบเดิม ๆ ที่เปน Funnel ประเภท Awareness/ 

Interrest/Desire/Action ซึ่งพฤติกรรมน้ีไมใชแคเร่ืองของการรับขอมูลขาวสารผานทางชองทาง

ออนไลนอยางเดียว แตรวมไปถึงพฤติกรรมในการเลือกขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่กําลังเปล่ียนไป

ดวย   
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ภาพ 13 Dynamic Customer Journey 

 

ที่มา: Scolis, 2011 

 

ความสําเร็จของการตลาดดจิทิัล 

การส่ือสารการตลาดในยุคดิจทิัลไดรับความนิยม เน่ืองจากความสะดวกในการใชงาน 

เขาถงึคนหมูมากและเปนกลุมเปาหมายเสียคาใชจายนอยกวาการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ โดยการ

ทําการตลาดดิจทิัลน้ัน มหีัวใจหลักอยู 5 ประการ ไดแก 

1. การวางแผนการจัดการขอมูล โดยขอดีของการทําการตลาดดิจิทัล คือ สามารถ

วัดผลไดจากจํานวนผูที่คลิกเขามาชมเว็บไซต หรือผูที่เขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม ซึ่งเปน

ขอมูลจํานวนมาก นักการตลาดจงึตองวางแผนในเร่ืองของการจัดการขอมูลที่มีอยูวา ขอมูลใด

เปนขอมูลที่นักการตลาดตองการอยางแทจริง เพ่ือจะนําไปสูการเก็บขอมูลที่เปนประโยชน 

2. ไมบังควรบังคับผูบริโภคเน่ืองจากผูใชงานอนิเตอรเน็ตมหีลายทางเลือก ไมชอบการ

รอคอยเปนเวลานาน ถาเว็บไซตใชเวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไมมีขอมูลที่ตองการ

ผูบริโภคจะตัดสินใจออกจากเว็บไซตอยางรวดเร็วดวยเหตุน้ีจึงตองโฆษณาอยางแนบเนียนไป

กับเน้ือหาของเว็บไซตหรือใสความคดิสรางสรรคเขาไปใหผูบริโภคไดมสีวนรวมกับโฆษณา 

3. งายและรวดเร็ว เน่ืองจากโลกของอินเตอรเน็ตมีเว็บไซตที่นาสนใจอยูมากมาย

ดังน้ันโฆษณาบนหนาอนิเตอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอยีดที่ผูบริโภคตองการเทาน้ัน ไมควร
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ใชคํา หรือสีสันฟุมเฟอยเกนิความจําเปน แมแตการใชงานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร (Banner) 

ก็ควรนําผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตที่เปนประโยชนมากที่สุดโดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองคลิก

หลายคร้ัง 

4. ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสม่ําเสมอเปนไปไมไดที่จะหามเว็บไซตที่มีการพูดคุย

แลกเปล่ียนตาง ๆ ไมใหพูดถึงแบรนดขององคกร แตส่ิงที่ควรจะรูคือ สังคมออนไลนกําลังพูด

อยางไรถาออกมาในแงลบก็ควรจะเขาไปแกไขปญหาน้ัน ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความ

เขาใจวธิกีารควบคุมการสนทนาในดานลบของแบรนด 

5. ใชอินเตอรเน็ตเพ่ือลบจุดออนของส่ืออื่น ส่ือดิจิทัลสามารถนํามาใชเพ่ือเสริม

จุดออนของส่ืออื่น ๆ ไดเชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็ม ที่ไมไดฉาย

ทางโทรทัศนมาฉายซ้ํา บนเว็บไซตเพ่ือเสริมจุดออนของส่ือโทรทัศนที่ผูชมเลือกไมไดวาจะ

กลับมาดูโฆษณาช้ินน้ีเมื่อไร รวมทั้งยังมีคาใชจายสูง นอกจากน้ีดิจิทัลยังชวยกลบขอดวยของ

งานอีเวนท (Event) ที่จํากัดจํานวนคน โดยใชการถายทอดสดผานเว็บไซตมากระจายความรูสู

คนที่ไมไดมโีอกาสรวมกิจกรรม อยางไรก็ตามตองยอมรับวาดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) ยังมี

ขอดอยที่ไมสามารถสรางประสบการณไดเหมอืนของจริงแบบงานอเีวนท ดังน้ันการใชส่ือดิจิทัล

ใหไดผลจึงตองอาศัยการผสมผสานสื่อเพ่ือใหไดการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

สูงสุด (Marketer, 2007, Online) 

6. แนวโนมของการตลาดดิจิทัล การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing ยังเติบโต

อยางรวดเร็วและตอเน่ืองดังที่เราไดเห็นความกาวหนาในการวางกลยุทธการปรับตัวของแบรนด

และบริษัทตาง ๆ กัน มาตลอดในชวงไมกี่ปที่ผานมา และแนนอนวาในป 2019 น้ีเราคงจะไดเห็น

นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม ๆ เขามามีบทบาทในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัลอีกแนนอน 

แนวโนมการตลาดดิจทิัลในป 2013 ไดเปน 3 แนวทาง 

การวัดผลจากจํานวน like บน Face book จะหมดลง เน่ืองจากการวัดผลที่แบรนด

สินคาตองการมากกวาคอื การมสีวนรวมของผูบริโภคตอแบรนดสินคา ซึ่งจากการสํารวจพบวา 

โดยเฉล่ียผูบริโภคมสีวนรวมตอแบรนดสินคาเพียงรอยละ 0.9 ขณะที่เฟซบุคแฟนเพจที่มีจํานวน

ไลค 20 อันดับแรก มผีูบริโภคที่มีสวนรวมตอแบรนดเฉล่ียเพียงรอยละ 3.9 โดยวัดจากฟเจอร 

talking about this ของเฟซบุค ดังน้ัน แบรนดสินคาจะตองหันมาใสใจตอการมีสวนรวมของ

ผูบริโภคและแบรนดใหมากขึ้น โดยเพ่ิมการแบงปนและคอมเมนทซึ่งในเฟซบุคแฟนเพจของ 

แตละแบรนดควรต้ังเปาหมายใหม ีBrand Engagement รอยละ 5 ของจํานวนไลค 

โฆษณาผานวีดิโอคอนเทนตบนโลกออนไลน (In-stream Video) จะไดรับความนิยม

มากขึ้น ซึ่งปจจุบันพบวา คอนเทนตรอยละ 95 บนฟรีทีวีไดรับการอัพโหลดขึ้นเว็บไซตยูทูบ  
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ทําใหเจาของคอนเทนตจําตองบล็อกคอนเทนตที่อัพโหลดโดยผูอื่น ขณะเดียวกันก็จัดทําชอง

ของตัวเองผานเว็บไซตยูทูบเพ่ือเผยแพรผานส่ือออนไลนและขายโฆษณาผานชองทางออนไลน

เพ่ิมขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดการเปล่ียนงบจากโฆษณาโทรทัศนมาสู In-stream Video มากขึ้น

ขณะเดียวกันก็จะเปนสวนสงเสริมประสิทธิภาพการโฆษณาเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 62 เน่ืองจาก

สามารถเลือกประเภทกลุมผูชมไดโดยนักการตลาดเช่ือวา In-streaming Video ชวยให

กลุมเปาหมายเห็นโฆษณาไดมากขึ้นรอยละ 7 ทั้งยังลดตนทุนถึงรอยละ 11 ปจจุบันมีการใชงบ

โฆษณาสําหรับ In-streaming Video 125 ลานบาท และในป 2556 จะเพ่ิมขึ้นถงึ 750 ลานบาท 

การวัดผลจะแมนยํามากขึ้น ดวยเคร่ืองมือวัดผลชนิดตาง ๆ หมดยุคการวัดผลแบบ

คาดเดา (Guesstimate) อกีตอไป ทําใหการตลาดมปีระสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น จากขอมูลที่แมนยํา 

และสามารถวัดผลไดทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสงสารที่เหมาะสมกับผูบริโภค ซึ่งใน

ฐานะเจาของสินคาควรลงทุนดานความรูของบุคลากรเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากปจจุบันนักการตลาดที่มี

ความรูความเขาใจดานดิจทิัลยังมจีํานวนนอย ขณะที่ความสําเร็จของการตลาดดิจทิัล ขึ้นอยูกับ

บุคลากรถงึ 99% และขึ้นอยูกับเคร่ืองมอืวัดผลเพียงรอยละ 1 เทาน้ัน (นิวเอจ เอเยนซี, 2555, 

ส่ือออนไลน) 

 

งานวจัิยที่เก่ียวของ 

โสพิส เกษมสหสิน (2560) ศึกษาเร่ือง กลยุทธดานการตลาด จับทาง ผูบริโภค Gen Z 

และสํานักงานสงเสริมการคาภายในตางประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม

การบริโภคและชองทางการตลาดสําหรับ Generation ตาง ๆ ในประเด็นที่กลาววา ประชากร 

รุนแซดสวนใหญชอบคนหาและรับรูขอมูลขาวสารผานส่ือสังคมออนไลน อินเทอรเน็ตเปน

ชองทางหลัก อาทิ Facebook Instagram YouTube Snapchat Vines เพราะฉะน้ันชองทางน้ีถือ

เปนเคร่ืองมอืที่สําคัญที่จะส่ือสารและเขาถงึประชากรรุนแซดไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

บัญญัติ พิลา (2559) ศึกษาเร่ือง ปจจัยแรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเช่ือถือของ

ขอมูล การส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ

ผูบริโภคตอการส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน มีผลการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวใน

ประเทศไทยของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรีอยูในระดับมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ผูบริโภคเห็นดวยมากในเร่ือง ทานมักรวบรวมความคิดเห็นของผูอื่นในอินเทอรเน็ตเกี่ยวกับ

สถานที่ทองเที่ยว กอนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่ทานสนใจ ซึ่งกลาวไดคือ 

ผูบริโภคมักหาขอมูล หรือความคิดเห็นของผูอื่นในสื่อออนไลน เพ่ือประกอบการตัดสินใจ

เพ่ือที่จะเดินทางทองเที่ยว 
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วิภาดา พิทยาวิรุฬห และณักษ กุลิสร (2557) ศึกษา สื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการ

ตอบสนองผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลทางการตลาดผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-31 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัท มรีายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถี่ในการใชส่ือดิจิทัล 

4 วันตอสัปดาห สวนใหญใชส่ือดิจทิัลประเภทโซเชียลมีเดียในการเขาถึงขอมูลมากที่สุด ในชวง

เวลาเย็น/หัวค่ํา ระหวาง 18.01-24.00 น. โดยมวีัตถุประสงคในการคนหา/แลกเปล่ียนขอมูลของ

สินคา/บริการ เพราะสามารถเขาถงึไดอยางสะดวกและรวดเร็ว บุคคลที่มอีทิธพิลในการเลือกใช

ส่ือดิจิทัลคือ ตนเอง โดยผูบริโภคมีการรับรูขอมูลผานสื่อดิจิทัลในระดับมาก มีรูปแบบการ

ดําเนินชีวติในดานความคดิเห็นมากที่สุด สวนดานความสนใจและดานกิจกรรมอยูในระดับมาก 

มกีารตอบสนองตอส่ือดิจทิัลในดานความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อ

ในระดับมาก โดยผูบริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีการตอบสนองในการ

เขาถงึขอมูลทางการตลาดแตกตางกัน สวนการรับรูขอมูลของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการ

ตอบสนองตอส่ือดิจิทัลในทุกดาน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชส่ือดิจิทัลในดานความถี่ตอสัปดาหมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอส่ือ

ดิจทิัลในดานความต้ังใจ ความตองการ 

อําพล นววงศเสถียร (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคใน

รานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เลือกซื้อ

สินคาในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคกลุมนักเรียน 

นักศึกษาสวนใหญจะซื้อสินคาผานรานคาออนไลนเปนหลัก กลุมน้ีจึงเปนเปาหมายสําคัญของ

การขายชองทางออนไลน 

อังศุมา ธนเมธาพร (2557) ไดทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสวนนํ้าในกรุงเทพมหานคร ไดแก สวนนํ้าในศูนยการคาเดอะมอลล

จํานวน 3 สาขา และสวนสยาม มีจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน ดวยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งผลการศึกษา

ดานประชากรศาสตร พบวา เพศหญิงใชบริการสวนนํ้าขนาดใหญมากกวาเพศชาย สวนใหญ 

อยูในชวงอายุ 20-35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํางานบริษัทเอกชน มีรายได 10,001-

15,000 บาท ชวงเวลาที่ใชบริการคือ เสาร-อาทิตยหรือวันหยุดราชการในชวงเวลา 14.01-

16.00 น. เวลาที่ใชบริการ 2-4 ช่ัวโมง ความถี่ในการใชบริการสวนนํ้าในศูนยการคา คือ  

เดือนละ 1-2 คร้ัง สวนสวนสยาม ใชบริการปละ 1-2 คร้ัง พาหนะที่ใชในการเดินทางคือ 

รถยนตและรถจักรยานยนตสวนตัว ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ผูใชบริการ
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ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) มากที่สุดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ในเร่ืองการ

เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับในภาพรวม รองลงมาไดแก ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) 

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 ในเร่ืองการจัดการพ้ืนที่ภายในสวนนําเหมาะสมตอการใชบริการ 

รองลงมาไดแก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) มคีาเฉล่ียเทากับ 3.97 ในดานความสะอาด 

ทาริกา ปญญาดี (2556) ศึกษาถงึปจจัยที่มผีลตอการใชแอพพลิเคช่ันสมารทโฟนของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป 

เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-15,000 

บาท พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูใชในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ประชาชนใช

โทรศัพทย่ีหอ Nokia ระบบ AIS แบบเติมเงิน เฉล่ียเวลาในการใชมากกวาวันละ 6 คร้ัง 

ระยะเวลาใชตอคร้ัง 1-10 นาที และจะใชเวลากลางวันเปนสวนใหญ โดยสวนใหญจะใช

เทคโนโลยีที่มีกับตัวเคร่ือง จํานวนแอพพลิเคช่ันที่ใชอยูที่ 1-5 แอพพลิเคช่ัน และราคาตํ่ากวา 

20 บาท โดยแอพพลิเคช่ันดานเครือขายสังคมเปนประจํา และใชเปนประจําทุกวัน 

สิริภา กจิประพฤทธิ์กุล (2556) ไดศึกษาถงึสวนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ

และแรงจูงใจในการทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลี

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง 400 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดวยวธิกีารทางสถติิไดผลการศึกษาวา ประชากรที่เดินทางไปประเทศเกาหลี

มากที่สุดเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18–25 ปโดยมีการเดินทางไปคนเดียว ไปคร้ังละ 3–5 วัน 

โดยจากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7Ps พบวา สวนประสมดานการตลาด 

มผีลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวในประเทศเกาหลีอยางมนัียสําคัญทางสถติิ 0.05 

นุชจรินทร ศรีสุวรรณ (2555) ศึกษาถึงพฤติกรรมการใชงาน และปจจัยที่มีผลในการ

เลือกใชแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟน กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลัย

ธุรกจิบัณฑิตย พบวา ประชากรกลุมตัวอยางเพศหญิง ชวงอายุ 24-26 ป ระดับการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรี และศึกษาอยูคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

10,001-15,000 บาท สวนมากเคยมีประสบการณการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่สมารทโฟน 

เฉล่ียตอเดือน 500-1,000 บาท ย่ีหอโทรศัพทที่นิยมใชงานคือ Nokia ระบบปฏิบัติการที่นิยมใช

คือ Symbion OS และมีความถี่ในการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่  2 คร้ังตอวัน สวนมากให

ความสําคัญกับการเลือกใชแอพพลิเคช่ันใหตรงตอความตองการ และตองการความสะดวกใน

การใชงานแอพพลิเคช่ัน ที่สามารถใชงานแอพพลิเคช่ัน ที่สามารถใชงานไดทุกที่ทุกเวลา 
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พิชามญชุ มะลิขาว (2554) ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

ผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุค รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับผูใชเฟซบุค เพศหญิง 

ในประเทศไทยที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุค จํานวน 400 คน มีผล

การศึกษาวา การใหขอมูลผานส่ืออินเทอรเน็ตเว็บไซตตาง ๆ ส่ือสังคมออนไลนและนิตยสาร  

มคีวามสําคัญมากที่สุด 

ภัสสรารัชนี ศรีชลาลัย (2553) ศึกษาเร่ืองการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรม

การทองเที่ยวภายในประเทศของประชากรในกรุงเทพมหานคร ใชแบบสอบถามกับประชาชน

ทั่วไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 400 คน วิเคราะหขอมูลดวยรอยละ 

คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มผีลการศึกษาสอดคลองกัน คอื พฤติกรรมการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางทองเที่ยว 2-3 คร้ังตอป ใชเวลาทองเที่ยวเที่ยวตอคร้ังจํานวน 

2 วัน มีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเที่ยวและพักผอน ไปกับครอบครัว ญาติ และเพ่ือน เดินทาง

ดวยรถยนตสวนตัว จัดการทุกอยางดวยตนเอง มีการจัดสรรคาใชจายในการมาทองเที่ยว

ระหวาง 1,000 ขึ้นไป และรับทราบขาวสารกจิกรรมการทองเที่ยวผานทางอนิเทอรเน็ต 

ทณิกร เจรจาปรีดี (2553) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการส่ือสารการตลาดของแกรมมี่โกลด 

เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) นําเสนอผลการวิจัยจากการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-Depth Interview) จากผูบริหารและพนักงานที่มีสวนเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ของแกรมมีโกลด จํานวน 10 คน ผลการศึกษาพบวา แกรมมีโกลดจะมีการทําวิจัยทางการ

ตลาด เพ่ือใหทราบถงึความตองการของผูบริโภคเปนแนวทางในการสื่อสารและประชาสัมพันธ

ผานส่ือโทรทัศน วทิยุ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเตอรเนต โทรศัพทมือถือ และการ

จัดกิจกรรมทางการตลาด แผนงานการตลาดจะถูกกําหนดจากการแผนการประชุม โดย

ผูบริหารจะกําหนดเลือกใชส่ือใหตรงกับกลุมเปาหมาย โดยยึดผลการวจิัยการตลาดเปนหลัก 

บุษรินทร ต้ังศิลปะโอฬาร (2549) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรม

ของผูบริโภคภาพยนตรตอภาพยนตรแอนิเมช่ันฮอลลีวูด เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณ

แบบเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูง นักการตลาด และนักวางแผนโฆษณาเกี่ยวกับการกําหนด

นโยบายดานการส่ือสารการตลาด ใชวธิกีารวจิัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 28 แบบผสมผสานของภาพยนตรแอนิเมช่ันฮอลลีวูด จะพยายาม

โนมนาวใหเปาหมายเกดิการยอมรับและ มีทัศนคติวาเปนความบันเทิงสําหรับวัยรุน วัยทํางาน

ตอนตน โดยใหความสําคัญกับการวิเคราะหผลิตภัณฑ กําหนดกลุมเปาหมาย คัดเลือก

ภาพยนตร และใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธสงเสริมการตลาด

ผสมผสานไปในทศิทางเดียวกัน เพ่ือกระตุนใหกลุมเปาหมาย รูจักภาพยนตรแอนิเมช่ันมากขึ้น 



83 

ธงชัย สันติวงษ (2549) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

การศึกษาถึงการแสดงออกของคนในฐานะของผูบริโภค ที่เกี่ยวของกับการทํากิจกรรมตาง ๆ 

คือ การจัดหาการบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ รวมถึงการกําจัดหรือทิ้งส่ิงที่ใชแลวน้ันดวย 

ทัง้น้ีการศึกษาจะมุงสืบคนใหทราบถงึเหตุผลวา ทําไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินคาและ

บริการน้ันหรือตราน้ัน ๆ ทั้งน้ีเ พ่ือธุรกิจจะไดนําเอาความรู น้ันมาใชสําหรับวางกลยุทธ

ดําเนินงานเพ่ือการเอาชนะใจลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและไดผลมากย่ิงขึ้น และไดสรุป

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาพฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึงการกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึง ที่เกี่ยวของกับการแลกเปล่ียน ซื้อสินคาและบริการดวยตนเอง และรวมทั้ง

กระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว พฤติกรรมของผูซื้อน้ัน 

เราหมายถงึ ผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม

หรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยน่ันเอง แตพฤติกรรมของ

ผูบริโภคน้ัน เราเนนถงึการซื้อของผูซื้อ ซื้อไปใชบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของ

ลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อได คําทั้งสองคือ พฤติกรรมของผูซื้อ

และพฤติกรรมของลูกคาน้ีเปนคําที่มีความหมายเหมือนกัน และคอนขางไปในแงของลักษณะ

ในทางเศรษฐกจิของการบริโภคมากกวา 

นํ้าทิพย สําเภาประเสริฐ (2543) ศึกษาการใชอินเตอรเน็ตของผูใชในระยะเร่ิมตนใน

เขตกรุงเทพมหานครกับผลกระทบการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการสื่อสาร ผลการวิจัยพบวา 

เพศ อายุ ระดับรายได ระดับการศึกษา อาชีพ และการเปนเจาของทรัพยสิน มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีผลตอการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการเปดรับส่ือสารมวลชน และการที่เปนเจาของคอมพิวเตอร มีผลทําใหความถี่ใน

การส่ือสารระหวางบุคคลในครอบครัวลดลง ในขณะที่ลักษณะทางประชากรศาสตรอื่น ๆ ไมมี

ผลตอพฤติกรรมการส่ือสารระหวางบุคคลภายในครอบครัว สําหรับผูที่มีความถี่ในการใช

อนิเตอรเน็ตระดับมาก มคีวามถี่ในการชมโทรทัศน ฟงวิทยุ และอานหนังสือพิมพไมลดลง สวน

ผูที่มีระยะเวลาในการใชอินเตอรเ น็ตในระดับมาก มีความถี่และระยะเวลาในการอาน

หนังสอืพิมพลดลง ในขณะที่ความถี่และระยะเวลาในการชมโทรทัศน และฟงวิทยุไมลดลง และ

ผูที่มคีวามถี่ และระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตในระดับมาก มีพฤติกรรมการสื่อสารระหวาง

บุคคลภายในครอบครัวไมลดลง 

กัลยา สมมาตย (2541) ศึกษาสภาพทั่วไปของนักทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว 

พฤติกรรมการทองเที่ยว ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจมาทองเที่ยว รวมทั้งเปรียบเทียบ

ปญหา และโอกาสทางการตลาดของแหลงทองเที่ยว ศึกษาขอมูลจากนักทองเที่ยวที่มาเที่ยว 
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ชายทะเล 3 แหงในจังหวัดเพชรบุรี คือ ชายหาดชะอํา ชายหาดปกเตียนและหาดเจาสําราญ 

พบวา สวนใหญเคยมาเที่ยวเพชรบุรีแลว ประทับใจจึงกลับมาเที่ยวอีก นักทองเที่ยวให

ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมาทองเที่ยวดานชายทะเลมากที่สุด รองลงมาคือ 

การคมนาคมขนสงนักทองเที่ยวที่มีอายุ เพศ อาชีพ การศึกษา และภูมิลําเนาแตกตางกันให 

ความสําคัญตอปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจมาเที่ยวไมแตกตางกัน 

 

กรอบแนวคดิการวจัิย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพ 14 กรอบแนวคดิการวจัิย 

ผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร

การตลาดทองเท่ียว

ดจิทัิล 

ยุทธศาสตรการส่ือสาร

การตลาดแบบดจิทิัล 

สําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

สวนประสมการส่ือสาร

การตลาดบริการ 

- ผลติภัณฑ 

- ราคา 

- สถานท่ีจัดจําหนาย 

- การสงเสรมิการตลาด 

- บุคคล 

- กระบวนการ 

- ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมนักทองเที่ยว 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนได

จะตองมสีาเหตุท่ีทําใหเกดิข้ึน 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนได

จะตองมสีิ่งจูงใจ 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนจะตอง

มุงสูเปาหมายสูงสุด 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล การส่ือสาร 

การตลาดดจิทิัล 

- ชุมชน 

- เนื้อหา 

- วัฒนธรรม 

- การเชื่อมตอ 

- การกําหนดเอง 

- ลูกคา 

- การเชื่อมตอ 

- การพาณชิย 

- ความตอเนื่อง 

- การรวมมอืกัน 
 



บทท่ี 3 

 

วิธกีารดําเนนิการวิจัย 

 

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ผูวิจัยใช

วิธีวิทยาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มีรากฐานมาจากปรัชญาแนวคิด

ธรรมชาตินิยม (Naturalism) เปนการคนหาความจริงดวยวิธีวิจัยที่เนนปรากฏการณที่เกิดขึ้น

ตามสภาพการณที่เปนธรรมชาติ เปนแนวคิดแบบปรากฏการณนิยม (Phenomenalism) แลว

อาศัยวธิกีารพรรณนาเปนสําคัญในการวจิัยน้ี ผูวิจัยไดลงพ้ืนที่ศึกษาและสังเกต และสัมภาษณ

แบบไมเปนทางการเปนหลักในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลจะใชการวิเคราะหเชิง

เหตุผล วธิดํีาเนินการวจิัยดังน้ี 

 

การวจัิยเชงิคุณภาพ   

1. ผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informants) การวจัิยเชงิคุณภาพ 

 ผูใหขอมูลสําคัญเปนผูที่มีสวนเกี่ยวของกับการจัดการทองเที่ยว 4.0 จําแนกเปน  

2 กลุม มดัีงน้ี 

 1.1 นักทองเที่ยว  

 1.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจ

การขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว  

2. การคัดเลอืกและจํานวนผูใหขอมูลสําคัญ 

 ผูวจิัยใชวธิเีลือกผูใหขอมูลสําคัญแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) คัดเลือก

ผูใหขอมูลสําคัญ รวมเปน 35 ราย ตามแนวคดิของ McMillan and Suhumacher (1997) มดัีงน้ี 

 2.1 นักทองเที่ยว จํานวน 15 ราย 

 2.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจ

การขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว จํานวน 20 ราย 
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เคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิย 

1. การสรางเคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิยเชงิคุณภาพ (แบบสัมภาษณ)   

 แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured Interview) เปนการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) ผูวจิัยนําผลจากการศึกษาเอกสาร แนวคิด หลักการ และทฤษฎีที่เกี่ยวของ

กับพฤติกรรมของนักทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาด การตลาดดิจิทัล และระดับ

ประสิทธผิลการส่ือสารการตลาดการทองเที่ยวสําหรับดึงดูดดนักทองเที่ยว 4.0 มาเปนแนวทาง

ในการสรางแบบสัมภาษณ  

2. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิยเชงิคุณภาพ (แบบสัมภาษณ) 

 เพ่ือใหแบบสัมภาษณเปนเคร่ืองมอืที่มคีวามตรง ผูวิจัยจึงตองหาคุณภาพของแบบ

สัมภาษณดวยการตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบสัมภาษณที่

ผูวจิัยสรางขึ้นใหผูทรงคุณวุฒิที่มคีวามชํานาญเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดทองเที่ยวดิจิทัลได

ตรวจสอบความสอดคลองเชิงเน้ือหา ใหมีขอคําถามที่ครอบคลุม และครบถวนสามารถตอบ

วัตถุประสงคของการวิจัย และครอบคลุมประเด็นที่ผูวิจัยตองการศึกษา โดยการหาคาดัชนี

ความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จํานวน 5 ทาน  มดัีงน้ี  

1. ดร.ณัฐรินทร ปริวงศกุลธร อาจารยประจํา มหาวทิยาลัยพะเยา  

2. ดร.ดุสิตพร ฮกทา อาจารยประจํา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

จังหวัดตรัง  

3. ดร.กัณตภณ สุระประสิทธิ์ อาจารยประจํา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  

4. นางสาวพฤษมล ต้ังรุงเรืองกจิ ผูอํานวยการฝายวจิัย บริษัท มารเก็ต 911 จํากัด  

5. นางสาววญิขจรี เศรษฐวงศ ผูอํานวยการฝายวจิัย บริษัท มารเก็ต 911 จํากัด 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญ 

(Key Informant) มขัีน้ตอน ดังน้ี 

 1.1 ขอหนังสือราชการจากวิทยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยพะเยา 

ขอความรวมมอืในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัย ดวยวิธีการสัมภาษณ เพ่ือขอความอนุเคราะห

ในการเก็บรวบรวมขอมูลการวจิัย 

 1.2 จัดเตรียมแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured Interview) เพ่ือใช

ในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับผูใหขอมูลสําคัญ มดัีงน้ี   

   1.2.1 นักทองเที่ยว จํานวน 15 ราย 
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   1.2.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

ธุรกิจการขนสงมวลชน ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกิจบริษัทนําเที่ยว จํานวน  

20 ราย 

 1.3 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณกับผูใหขอมูลสําคัญที่กําหนด

ไวในขอ 1.2  

 1.4 นําผลการสัมภาษณมาตรวจสอบความสมบูรณ ตรวจสอบความถูกตองและ

ครบถวนของขอมูล พรอมทั้งจําแนกขอมูล เพ่ือเปนการเตรียมขอมูลเพ่ือวิเคราะหขอมูล

เชิงคุณภาพในลําดับตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลเอกสาร

ทัง้หนวยงานของรัฐและเอกชน มดัีงน้ี 

 2.1 หนังสือพิมพ วารสาร และส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ 

 2.2 หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ วทิยานิพนธ ดุษฎนิีพนธ และรายงาน

วจัิยที่เกี่ยวของ 

 2.3 ขอมูลจากอนิเทอรเน็ต 

 

การวเิคราะหขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณ

ผูใหขอมูลสําคัญ และผลที่ไดจากการสนทนากลุมของกลุมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับยุทธศาสตร

การส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ซึ่งประกอบไปดวยการสัมภาษณ

กลุมบุคคล มดัีงน้ี 

1. นักทองเที่ยว  

2. ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจการ

ขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว  

โดยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ และจากการสนทนากลุมมาวิเคราะหขอมูล

โดยใชเทคนิควเิคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (เอื้อมพร หลินเจริญ, 2554) มดัีงน้ี 

1. การวเิคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) เปนการทําใหขอมูลของเอกสาร ไดแก 

ถอยคํา ประโยค หรือใจความที่ปรากฏในบทสัมภาษณเปนจํานวนที่วัดไดแลวแจงนับจํานวน

ของถอยคํา ประโยค หรือใจความ การวิจัยน้ีผูวิจัยไดนําขอมูลจากการสัมภาษณมาวิเคราะห

เชิงเน้ือหา จัดความสําคัญ จัดกลุมของเน้ือหา รวมถึงการวิเคราะห จําแนก และสรุปประเด็น

สําคัญ  
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2. การวิเคราะหโดยการจําแนกชนิดขอมูล (Typological Analysis) เปนการจําแนก

ขอมูลเปนชนิด เปนการจัดระบบขอมูลโดยอาศัยหลักเกณฑ  

3. การวิเคราะหโดยการเปรียบเทียบเหตุการณ (Constant Comparison) เปนการ

วิเคราะหขอมูลดวยการเปรียบเทียบปรากฏการณ หรือเหตุการณตาง ๆ โดยการนําขอมูลมา

เทียบเปนปรากฏการณ วิธีการน้ีสามารถทําไดโดยการที่ผูวิจัยสังเกต หรือรวบรวมขอมูลได

หลาย ๆ อยางแลวจําแนกขอมูลตามชนิด แลวนํามาเปรียบเทยีบกัน  



บทท่ี 4 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

จากการวจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 โดยวธิกีารวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) กับนักทองเที่ยว 4.0 และผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว โดยแบงการวิจัย

ออกเปน 2 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ นักทองเที่ยว 4.0 ที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวมากกวา 

4 คร้ังตอป และมกีารวางแผนการเดินทางในชวงระยะเวลา 3 เดือน ระหวางเดือนพฤศจิกายน 

2562 ถงึเดือนมกราคม 2563 แบงออกเปน 2 ตอน ดังน้ี 

1. พฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

2. อทิธพิลของส่ือ บุคคลที่มช่ืีอเสียงบนส่ือสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

สวนที่ 2 ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว คําถามแบง

ออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 

1. โครงสรางและวธิดํีาเนินการขององคกร 

2. ส่ือและชองทางในการส่ือสารขององคกร 

3. ยุทธศาสตรและกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

4. สถานการณในปจจุบันของธุรกจิ 

สวนที่ 3 ผลสรุปขอมูลนักทองเที่ยวและผูประกอบการ โดยนําขอมูลดังกลาวมา

กําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผลการวจัิย 

ในการวจิัยคร้ังน้ีใชวธิกีารวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึก เพราะการศึกษา

วจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ตามความ

คิดเห็นของนักทองเที่ยว 4.0 และผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว โดยอาศัยวิธีการ

พรรณาเปนสําคัญในการวิจัยน้ี ผูวิจัยไดลงพ้ืนที่ศึกษาและสังเกต และสัมภาณแบบไมเปน

ทางการเปนหลักในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขัอมูลจะใชการวิเคราะหเชิงเหตุผล  

ทําใหผูวิจัยไดทราบขอมูลในดานกลยุทธการตลาด แบบแผน วิธีคิด รวมถึงนโยบายการ

บริหารธุรกจิดานการทองเที่ยว รวมถงึดานอื่น ๆ ที่มคีวามเกี่ยวของกับนักทองเที่ยว 4.0  
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สวนที่ 1 ผลการวจัิยเชงิคุณภาพ นักทองเที่ยว 4.0 ที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวมากกวา 

4 คร้ังตอป และมีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในชวงระยะเวลา 3 เดือน ระหวาง

เดอืนพฤศจิกายน 2562 ถงึเดอืนมกราคม 2563  

1. พฤตกิรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

 1.1 นักทองเที่ยวใชการหาขอมูลผานทางชองทางออนไลน ทาง google และทาง 

Social Media ตาง ๆ โดยใชโทรศัพทมือถือเปนหลัก และคอมพิวเตอร โดยใชระยะเวลาในการ

หาขอมูลแตละคร้ังต้ังแต 30 นาท-ี2 ช่ัวโมง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “สวนใหญจะใชอินเทอรเน็ตเปนหลักก็คือ  

เขา Google เปนหลัก ถาเอางาย ๆ คอื Search ที่เราอยากจะรู ระยะเวลาในการขอมูลประมาณ 

1 ช่ัวโมง ใชงานผานโทรศัพทมอืถอื” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “สวนมากจะเปนเฟสบุคครับ แลวก็จะมีเว็บไซต 

readme ครับ ใชงานบอย ๆ ทางมือถือ ก็สวนมากจะเปนคนเที่ยวอยูแลว ถาเห็นผานทาง

เฟสบุคแลวสนใจ ก็จะหาขอมูลเพ่ิมสวนใหญจะใชเวลาประมาณช่ัวโมงนึง หรือมากกวาน้ัน

ครับ” 

 1.2 นักทองเที่ยวมีการวางแผนหาสถานที่ที่สนใจอยากไปกอน แลวคอยดูวันเวลา 

ที่สะดวก จงึคอยจองที่พัก แลวคอยหาแหลงทองเที่ยววางแผนการเดินทาง โดยสวนใหญถาเปน

การวางแผนการทองเที่ยวภายในประเทศจะใชเวลาไมเกิน 1-2 สัปดาห แตถาเปนการเดินทาง

ตางประเทศจะวางแผนลวงหนากันประมาณ 1 เดือน-1 ป 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “วางแผนจากการดูสถานที่กอน สมมติวา 

จะไปตางประเทศก็จะดูกอนวา จะไปเมอืงอะไร มีอะไรเที่ยวบาง แลวถึงจะหาที่พัก ถาเกิดเปน

การเที่ยวในประเทศจะวางแผนใชเวลาไมถึงเดือน ใชเวลาอาทิตยนึง แตถาเกิดไปเที่ยว

ตางประเทศสวนมากจะเปนการจองต๋ัว บางทก็ีนานเหมอืนกันบางทีก็ขามป จองขามปบางทีจะ

ไดราคาที่ถูกกวา ประมาณน้ันครับ” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะหาสถานที่ที่จะไปกอน จะดูคราว ๆ วา ที่น้ัน 

มีอะไรนาสนใจบาง หรือบางทีเราอาจจะเห็นสถานที่กอนดวยซ้ํา โดยที่ไมรูวาอยูในเมืองไหน 

จังหวัดไหน เขตไหน คือ บางทีเห็นโลเคช่ัน แลนดมารคอะไรกอนก็ทําใหอยากไปดูที่ น่ัน  

แลวคอยมาดูรายละเอยีดประกอบวา มีอะไรนาสนใจอยางอื่นบาง จึงคอยมาจองต๋ัวเคร่ืองบิน

กอน คอื ตองรูกอนวาจะเดินทางไปยังไง พอจัดการตรงน้ันไดแลวคอยมาหาที่พัก เพราะบางที

กลัวหาที่พักกอนแลวไมไดต๋ัว แลวเด๋ียวจะเดินทางไมได ระยะเวลาในการวางแผนจองต๋ัว

ประมาณ 3-4 เดือน” 
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 1.3 นักทองเที่ยวสวนใหญจะขอบเดินทางเปนกลุมเล็ก ๆ ไมเกิน 6 คน เพราะ

สามารถตัดสินใจอะไรไดงาย ไมวุนวาย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ปกติจะเตินทางไมเกิน 3 คน เพราะวาถาไป

คนเดียวแลวจะรูสึกวาไมมเีพ่ือนถายรูปให และถาไปมากกวา 3 หรือ 4 คนขึ้นไป รูสึกวาทําให

จัดการลําบากในแตละทริป จํานวนคนเทาน้ีทําใหตัดสินใจไดงาย ถาวางตรงกันก็ไปไดเลย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ชอบเดินทางเปนกลุมซัก 5-6 คนกําลังดีไมเหงา 

แตถาคนมากกวาน้ีก็จะเร่ิมวุนวายละ” 

 1.4 นักทองเที่ยวชอบเดินทางดวยตัวเอง เพราะมีความอิสระมากกวาสามารถวาง

แผนการเดินทางไดเองสามารถใชเวลาในแตละสถานที่ไดตามตองการ ยกเวนในเขตพ้ืนที่เส่ียง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ชอบเดินทางดวยตัวเอง เพราะวาเรา

สามารถเลือกสถานที่ เลือกแหลงที่เราจะพัก เลือกอาหารที่เราโอเคไดเลย คือ ถาตามกรุปทัวร

น่ีก็คอื สวนใหญก็ตองไปตาม ๆ เคา สถานที่ที่เคาจัดไวให อาหารก็แลวแตที่เคาจัดมา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบไปเองเพราะไมอยาก fix เวลาจากทัวร อยาก

ต่ืนเมื่อไหรก็ได” 

 1.5 นักทองเที่ยวเลือกจองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก หรือกรุปทัวรผานชองทางออนไลน 

หรือแอปพลิเคช่ันการทองเที่ยวตาง ๆ เชน agoda traveloga expedia skyscanner google Flight

โดยใชมอืถอื และคอมพิวเตอรในการจอง นอกจากจะใชงานผานชองทางออนไลนแลวยังมีการ

ไปตามงานอีเวนทตาง ๆ เพ่ือดูโปรที่นาสนใจ ปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกจองจะเปนเร่ือง

ราคา และความสะดวก สบาย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ถาเปนพวกต๋ัวเคร่ืองบินที่พักก็จะดูในแอป

พวก Expedia Traveloga อยางงี้ผานมือถือ หรือบางทีจะเทียบราคากอน สมมติชวงที่มีโปรโมช่ัน

ของสายการบนิ ก็เขาไปดูในเว็บของสายการบนิกอน วาประมาณเทาไหรแลวคอยมาลองเทียบ

วา ต๋ัวพรอมที่พัก ถาเทยีบกันแลวตางกันมากหรือไม สวนใหญจะดูในแอป ใชอเีมลในการติดตอ 

ปจจัยสําคัญในการเลือกจองคอืราคา และชวงเวลาที่เราเดินทางวาสอดคลองกับที่เราตองการ

หรือไม ราคาตามงบที่เราต้ังเอาไวหรือไม” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “จองผานเว็บไซตเอเจนซี่ ปกติถาจองต๋ัว

เคร่ืองบินจะจองผาน Skyscanner google Flight และที่พักจะใช Traveloga Expedia แตจะใช 

agoda และ booking.com เปนสวนมาก ใชงานผานทางแอปบนโทรศัพทมือถือ เร่ืองราคาเปน

ปจจัยหลักเลยในการเลือก” 
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   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ที่จองประจําจะจองงาน ททท. คือ จะไปอีเวนท

ประจํา และก็มีเอเจนซี่ และพ่ีชายทํางานอยู HIS เวลาจองที่พักจะใช booking.com AirBNB 

Traveloga ถาเปนสายการบนิจะเปนเร่ืองราคา แตถาเปนที่พักจะเปนเร่ืองโลเคช่ันและราคาเปน

เร่ืองรองลงมา 

 1.6 นักทองเที่ยวนิยมตัดเงินคาจองตาง ๆ ผานบัตรเครดิต paypal และจายที่

โรงแรม เพราะความสะดวกสบายเปนหลักดวยมอืถอื 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ปกติชําระเงินผานบัตรเครดิต ดวยมือถือ 

เพราะวามันสะดวกที่สุด” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ตัดบัตรเครดิต หรือ Paypal หรืออันไหนบางที่จาย

ที่โรงแรมไดก็จะเลือกไปจายที่โรงแรม เพราะยังไมโดนหักเงินสมมุติวาเปล่ียนใจมันก็งาย  

ถาจายไปแลวเปล่ียนใจถึงไดเงินคืนแตก็ใชเวลา สวนใหญจะใชงานผานมือถือที่เลือกวิธีการน้ี

เพราะมันสะดวกดี” 

 1.7 รูปแบบกิจกรรมที่นักทองเที่ยวช่ืนชอบ สวนใหญจะเปนการทองเที่ยวแบบ 

Adventure แนวธรรมชาติ และช็อปปง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “แนว ๆ ช็อปปง และรานอาหารที่เคารีวิววา

อรอย สวนใหญจะประมาณน้ี” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ชอบทองเที่ยวแบบ Adventure สวนสนุก  

ปนเขา โดดรม” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบดํานํ้า ชอบ Adventure กิจกรรมชอบทุกอยาง 

ชอบเที่ยวแบบมกีจิกรรมทํา” 

 1.8 ส่ือที่เลือกรับชมการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ใชกันเปนประจําจะเปนชองทาง 

Social Media ตาง ๆ Facebook Twitter IG Youtube มกีารหาขอมูลผาน Hashtag การ Check-in 

และใชการ Search หาผาน google รวมถงึ Pantip ดวย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “จะเปนผาน Facebook แฟนเพจ และ Instagram 

เพราะวาสองอันน้ีปกติทุกคนก็ใชเขากันวันนึงหลายช่ัวโมง บางทีมันก็จับส่ิงที่เราหาและส่ิงที่เรา

ดูบอย ๆ ทาง Feed ของเราเอง มันรูวาเราชอบอะไรมันก็จะขึ้นมาเอง” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “สวนมากจะเปน Facebook เพราะเลน Facebook 

อยูแลว แลวก็มันสะดวกกวา จะหาขอมูลตาม Hashtag หรือไมก็ Check-in อะไรพวกน้ี เขาไปดู 

เพราะวาคนที่ทํารีวิวเคาจะทํา Check-in สถานที่ ทํา Hashtag อะไรอยางงี้ รองลงมาก็จะเปน 

google ถาเกดิวาตองการขอมูลเชิงลึกขึ้น ” 
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   และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะเลือกรับชมผานทาง Facebook Youtube และก็ 

Pantip เพราะวาคอนขางใหรายละเอยีดครบถวน และก็มใีนสวนของความสนุกสนานดวย” 

 1.9 เน้ือหาที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ สวนใหญจะช่ืนชอบการดูเปนภาพ VDO 

เปนอันดับแรก รูปภาพ อันดับสอง และบทความ 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เน้ือหาแนวรายละเอียดวามีรูปที่นาสนใจ  

ไมชอบ VDO ที่ยาวมากเพราะขี้เกยีจดู” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “เสพทั้งหมดทั้งรูป ทั้ง VDO เลือกเรียงลําดับ

จะเปนรูปกอน VDO และเน้ือหา เพราะวาเปนคนถายรูป ไมชอบอาน” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบเปน VDO มากกวามันใหรายละเอยีดครบดี” 

 1.10 รายช่ือส่ือแนะนําสถานที่ทองเที่ยวจากนักทองเที่ยว จะเปน Page I Roam 

Alone อาสาพาไปหลง coundsheck journey Talonpaitour YouMeGo LazyCoup เถื่อนทราเวล 

เทยเที่ยวไทย viewfinder ต๊ิก เจษฤาภรณ เรยแมคโดนัล และใช google ในการหาขอมูล 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ถาที่ดูประจําตอนน้ีก็จะเปนเพจ เคามีทั้ง 

Instagram แลวก็เพจช่ือวา coundsheck journey”  

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมเีถื่อนทราเวล ของวรรณสิงห เรย แมคโดนัล 

หรือยางแบบวานไฉ อาสาพาไปหลง” 

 1.11  ประโยชนที่ไดรับจากเน้ือหาแนะนําสถานที่ทองเที่ยวมีรายละเอียดดังน้ี  

ไดขอมูลที่นาสนใจ ไดขอมูลเบื้องตน กระตุนความอยากไป เปนไอเดีย ใหเราไดเห็นสถานที่ที่เรา

อาจจะคดิไมถงึ สามารถนํามาใชเปนขอมูลในการวางแผนการเดินทางของเราได 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เราจะไดรูขอมูลเบื้องตนในสถานที่ที่เรา

อยากจะไปกอน วามันเปนอยางที่คาดหวังไวหรือเปลา” 

    ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ไดเห็นสถานที่ใหม ๆ ไดไอเดียที่เราไมรูวา 

จะไปไหนดี ก็จะไดจากเพจพวกน้ี” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็กระตุนใหเกดิความอยากที่จะไปไดงายขึ้น ใหเห็น

สถานที่แปลก ๆ เอามาใชเปนแผนการเดินทางของตัวเอง” 

 1.12  การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลกับนักทองเที่ยวจะเปนเร่ืองราคา โปรโมช่ัน

ตาง ๆ ความสะดวก ความสบาย 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เร่ืองรายละเอียดที่เที่ยวกับเร่ืองของราคา 

ที่สมเหตุสมผล” 
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    ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “เนนความสะดวกสบายของแตละที่ ราคาเปน

ปจจัยที่สองถามันถูกแตไมสะดวก ไมสบาย ก็ไมเอา คือ เอาความสะดวกสบายกอน ไมวาจะ

เปนโรงแรม เปนสายการบนิ หรือสถานที่ทองเที่ยวอะไรก็ตามจะมองไปที่ความสะดวกสบายใน

การไปเที่ยวที่น้ัน ๆ กอนจะดูเร่ืองคาใชจาย” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ราคาของต๋ัว หรือราคาของที่พักมอีทิธพิลสุด” 

สรุป นักทองเที่ยว 4.0 มพีฤติกรรมการใชงานผานชองทางออนไลนโดยใชโทรศัพทมือถือ

เปนหลักในการหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก มีการวางแผนลวงหนาต้ังแต 1 สัปดาห 

(ในประเทศ) จนถงึ 1 ป (ตางประเทศ) ชอบเดินทางดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ นิยมตัดบัตรเครดิต

ในการจองและจายเงินที่โรงแรม รูปแบบการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยว 4.0 นิยมทองเที่ยวแบบ

ผจญภัย ธรรมชาติ และช็อปปง นิยมรับชมผานชองทางโซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram, 

Twitter และ Youtube ดวยการหาขอมูลที่ตองการผาน Hashtag และการ Check-in เพจและ 

Influencer ที่นักทองเที่ยว 4.0 เลือกติดตามมี Page I Roam Alone, อาสาพาไปหลง, coundsheck 

journey, เทยเที่ยวไทย, Talonpaitour, เถื่อนทราเวล, viewfinder, ต๊ิก เจษฤาภรณ, เรยแมคโดนัล 

และหาขอมูลผานทางคียเวิรดทาง Google และ Pantip โดยช่ืนชอบเน้ือหา VDO มากกวา 

รูปภาพ และบทความ ซึ่งนักทองเที่ยว 4.0 จะไดรับขอมูล ไดไอเดีย หรือไดเห็นสถานที่ที่อาจจะ

คดิไมถงึ เพ่ือใชเปนขอมูลในการเดินทาง และส่ิงที่มอีทิธพิลกับนักทองเที่ยว 4.0 ในการตัดสินใจ

มากที่สุดคอืเร่ืองราคา ความสะดวก ความสบาย 

2. อิทธิพลของสื่อ บุคคลที่มชีื่อเสยีงบนสื่อสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

 2.1 ผูดําเนินรายการมอีทิธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของนักทองเที่ยว 

เน่ืองมาจากตัวเน้ือหาที่ทางผูจัดทําไดทําออกมา หาเน้ือหามีความนาสนใจทําใหนักทองเที่ยว  

มอีารมณความรูสึกรวมใหอยากไปตาม 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “มอีทิธพิลครับ เพราะวาดูจาก blogger บางคน 

lifestyle ก็จะแบบ รานกาแฟ ถายรูป กินหรู อยูสบาย ซึ่ง Lifestyle อาจจะไมใชอยางน้ันตลอด 

คอื เราก็เลือกดวย ราคาเปนที่ต้ัง คอืทําใหการเที่ยวแบบเซฟมันทําใหเที่ยวเยอะกวา” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีสวนมากเลย คือ พอเราดูรีวิวตาง ๆ จาก 

คนอื่น คอื ถาที่มันสวย แลวมันดีอะเราก็อยากไปตาม บางทเีราก็จองตามเคาไปเลย” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “พบวา มพีอสมควร เพราะวาผูดําเนินรายการบางคน 

ดําเนินรายการแลวมันไมนาไปก็มเีคยเจอ กับผูดําเนินรายการบางคนดูแลวสถานที่จริง ๆ แลว

มันไมมอีะไร พอดูเคาพาไป เฮย..มันนาไปเวย สวนตัวนะคดิวามอีทิธพิลมากพอสมควรเลย” 
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 2.2 เหตุผลที่เลือกติดตาม บลอกเกอร และยูทูปเบอร ที่สนใจเพราะ ช่ืนชอบวธิกีาร

ดําเนินรายการ เน้ือหาดูเขาใจงาย ไมขายของจนเกนิไป  

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เลือกติดตามมนิต I roam alone เพราะนารัก

ดู Real ดี ไมขายของ ดูงาย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ตามมินต I roam alone พ่ีต๊ิก เคาพูดเขาใจงาย 

ไมขายของ ไปสัมผัสแบบจริง ๆ” 

 2.3 ชองทางที่เลือกติดตามบลอกเกอร และยูทูปเบอร มีชองทาง Facebook IG 

Youtube เพราะเปนชองทางที่ตัวนักทองเที่ยวเองใชประจํา สะดวกกับการใชงาน 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ติดตามผาน facebook และ Youtube เพราะวา

เลนอยูทุกวัน และเคาก็อัพเดทอยูชองทางน้ี อัพเดทตลอด เขาถงึงาย” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “Youtube เปนหลัก ใชงานงาย คือ ใชประจํา

อยูแลว” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “สวนใหญก็ Facebook IG Youtube แตที่ติดตามหลัก ๆ 

จะเปน IG เพราะชอบดูรูป ดูภาพถายที่ทาง blogger ถายมา” 

 2.4 จํานวนผูกดช่ืนชอบ กดติดตาม หรือยอดผูเขาชมไมมีอิทธิพลกับนักทองเที่ยว 

เน่ืองจากจะดูจากเน้ืองานที่ทําเปนหลัก แตจะมผีลในดานการเห็น Content น้ันไดงายย่ิงขึ้น หรือ

เวลาหาขอมูลสถานที่ทองเที่ยวก็จะเห็นกอน 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “จํานวนไมม ีสวนตัวจะเลือกติดตามคนที่ชอบ 

ไมคอยดูจํานวนเทาไหร ชอบที่เน้ือหารีววิ ชอบที่บุคลิก การพรีเซนตตัวเอง” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “จํานวนไมมีผล แคทําใหเรามีโอกาสเห็น

รายการของเคาไดงายขึ้นคอืเวลา search ในสถานที่ทองเที่ยว” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ไมมี เพราะจะดูที่ผลงานพวกภาพถาย ดูที่ฝมือ 

การรีววิ การพูด” 

 2.5 นักทองเที่ยวมกีารบอกตอ แนะนํา สถานที่ทองเที่ยว ดวยวิธกีารแชรขอมูลจาก

ทางบลอกเกอร และยูทูปเบอร ในเน้ือหาที่ช่ืนชอบสนใจใหกับบุคคลรอบขาง เพราะตองการให

ไดรุขอมูลวาเปนสถานที่สนใจ จะชวนกันไปเที่ยว และเปนการเก็บขอมูลไวดูกันคราวหลัง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “มใีน Content ที่ชอบมาก สวนใหญจะแชรบน

หนา Feeds ของตัวเอง share เก็บเอาไวดูเอง แตถามีสถานที่ไหนที่อยากไปมาก ๆ ก็จะ Tag 

เพ่ือนในกลุม ชวน ๆ กันไป” 
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   และอกีทานหน่ึง กลาววา “จะแชรในเร่ืองที่ชอบที่นาสนใจ หรือที่เรามแีพลนวา

กําลังจะไป” 

 2.6 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวที่ตองการใหปรับปรุงคือ เร่ืองความ

จริงใจในการใหขอมูล ความละเอียดชัดเจน เน้ือหาครอบคลุม ไมขายของ และคํานึงถึงการ

รักษาส่ิงแวดลอม 

   ผูใหขอมูลทองเที่ยว กลาววา “อันไหนที่รับรีวิวมาก็อยากใหบอกหนอย  

อยากใหเรียล ไมอยากใหขายของ เพราะเวลาเราไปตามแลวไมเหมอืนที่เคาพูดแลวรูสึกเสียดาย 

แลวมันทําใหเกดิ bad experience แลวไปบอกตอกับคนอื่นวาไมดีไมตองไป” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ก็ตอนน้ีอยากใหการทองเที่ยวคํานึงถึงการรักษา

ส่ิงแวดลอม มา ๆ ส่ิงที่เราเคยเห็นตอนเด็ก แตทุกวันน้ีหาดูไมไดแลว และก็จะเปนเร่ืองเน้ือหา 

ที่เวลาลง ควรที่จะลงใหละเอยีด ๆ ไปเลย” 

สรุป ในการเลือกติดตามบล็อกเกอรและยูทูปเบอร เน่ืองมาจากวธิกีารดําเนินรายการ 

เน้ือหาที่ทําออกมาดูเขาใจงาย ไมขายของ มีความนาสนใจ ซึ่งเน้ือหาเหลาน้ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว โดยจะติดตามผานชองทาง Facebook IG และ Youtube เปน

หลักเพราะใชเปนประจํา สะดวก และหากมาดูที่จํานวนผูกดติดตาม หรือยอดผูชมในแตละ

เน้ือหา จะพบวา มผีลตอความนาสนใจที่ชวยดึงดูดใหเขาไปอาน ดู หรือติดตามเน้ือหาเหลาน้ัน 

แตก็ขึ้นอยูกับเน้ือหาของ Content เปนหลัก ซึ่งนักทองเที่ยวพรอมที่จะบอกตอ แนะนําใหกับคน

ใกลตัว เพ่ือเปนขอมูลในการทองเที่ยว หรือตองการบอกใหทราบวาเปนสถานที่นาสนใจ และ

ขอเสนอเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวคือเร่ืองความจริงใจ ความชัดเจนของเน้ือหา และเร่ือง

ส่ิงแวดลอม 

 

สวนที่ 2 ผลวจัิยเชงิคุณภาพ ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว 

1. โครงสรางและวธีิดําเนนิการขององคกร 

 1.1 มนีโยบายในการเตรียมความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของ

ทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมีการรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล มีการรับ

พนักงาน มกีารต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรองรับธุรกจิ และการใชงานผูเช่ียวชาญโดยตรง 

   ผู ใหข อมูลภาคเอกชน กล าววา  “มีการรับสมัครบุคลากรที่มีความรู

ความสามารถดานดิจทิัล มาทํางานในหนวยงาน และมกีารจัดต้ังทมีที่เปนผูเช่ียวชาญดานดิจิทัล

โดยเฉพาะมาดูแลงานดานน้ี เน่ืองจากจะตองตามการเปล่ียนแปลงใหทัน และเขาใจใน

สถานการณจงึตองมบีุคคลากรที่มาดูแลงานทางดานน้ีโดยเฉพาะ” 
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   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทไดมอบหมายใหกับทางแผนกไอท ี

เปนผูดูแลดานดิจทิัลโดยเร่ิมจากการวางระบบออนไลนของบริษัท รวมถึงชองทางตาง ๆ ที่ทาง

ลูกคาใชงาน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทมนีโยบายการจางทีมงานภายนอก  

มาดูแลทางดานดิจทิัลโดยเฉพาะ” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “บริษัทมีการเทรนน่ิงพนักงาน และอัพเดทเทรนด 

พรอมกับจัดเตรียมระบบ เชน ระบบ Channel Manager ที่จะเขามาชวยในการขายและจอง

โรงแรม และความพรอมทางดานตาง ๆ ใหทันกับการเปล่ียนแปลงไปสูยุคดิจิทัล พรอมกับ 

เพ่ิมชองทางตาง ๆ ในการเขาถึงขอมูลของลูกคาผานชองทางดิจิทัล มีการต้ังหนวยงาน  

E-Business” 

 1.2 มีการต้ังหนวยงานขึ้นมาเพ่ือรับผิดชอบหนาที่ทางดานการดําเนินธุรกิจทาง 

ดานดิจทิัลโดยเฉพาะ และมกีารใชงานการสื่อสารผานชองทางโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้น เนนการใช

งานผานชองทางออนไลนมากขึ้น 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “บริษัทไดมอบหมายใหกับทางแผนกไอที เปน

ผูดูแลดานดิจิทัลโดยเร่ิมจากการวางระบบออนไลนของบริษัท รวมถึงชองทางตาง ๆ ที่ทาง

ลูกคาใชงาน เชน พวก Facebook และเว็บไซตของบริษัท” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการต้ังหนวยงาน E-Business ขึ้นมาเพ่ือ

รองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจทิัล” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทมีทีมงานที่ดูแลดานดิจิทัลโดยตรงคือ  

ทีมไอที ซึ่งการเปล่ียนมาใชงานระบบออนไลน แทนการใชงานออฟไลนน้ัน ทําใหการทํางาน 

มขีอผดิพลาดนอยลง และรวดเร็วกวาเดิม” 

 1.3 เนนไปที่ใหทางผูที่เกี่ยวของน้ันไปทําการใหศึกษาหาความรูดวยตัวเอง และแชร

ขอมูลกัน สอนกัน นอกจากน้ียังมกีารจัดการอบรมใหกับทางพนักงาน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “บริษัทมีการเทรนน่ิงพนักงาน และอัพเดท 

เทรนดใหกับพนักงาน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “คอื ทมีงานดานไอที มีการใหทางทีมงานไอที

มาสอนพนักงาน มาชวยแนะนํา ใหคําปรึกษาในการใชงาน เพ่ือใหการทํางานไมติดปญหา” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการอบรมเพ่ิมการใหความรูกับพนักงานกับ 

แผนกตาง ๆ เพ่ือใหสามารถรองรับความตองการของลูกคา” 
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 1.4 พฤติกรรมของลูกคา เปนปจจัยที่ทําใหเกดิการเปล่ียนแปลงองคกร โดยปญหา

ที่พบจะเปนเร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว ความรูของพนักงานทางดาน

ดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure) 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “Trend ทางดานการตลาดเปนตัวบังคับให

องคกรตองมกีารขยับและเปล่ียนแปลงไปดานดิจิทัล ปญหาที่พบจะเปนเร่ืองการเปล่ียนแปลง 

ที่รวดเร็ว มีองคความรูใหม ๆ เกิดขึ้น ทําใหองคกรอัพเดทขอมูล และเทรนน่ิงใหความรูกับ

พนักงานไมทันกับการเปล่ียนแปลงเทาไหรนัก” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็คงเปนเร่ืองของลูกคาที่มีการใชเทคโนโลยี

มากขึ้น...ปญหาคอื หนวยงานไมมีแผนกไอที จะมีปญหาเร่ืองฮารดแวร เชน ลูกคาจองมาแลว 

แตทางหนาจอคอมพิวเตอรไมมีการจอง เราก็จะกลับไปใชแบบเดิมคือ ลงในกระดาษใหลูกคา 

แลวเอาการจองไปลงในคอมพิวเตอร” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทตองปรับตัวไปเร่ือย ๆ ใหทันกับความ

ตองการของลูกคา โดยปญหาที่พบสวนมากจะเปนเร่ืองระบบการจองผานชองทางออนไลน 

ที่ไมมขีอมูลการจองของลูกคา” 

สรุป นโยบายที่สําคัญเพ่ือรองรับกับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล คือ การเตรียม

ความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมี

การรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล อาจจะตองมีการรับพนักงานที่มีความรู

ความสามารถ จางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน รวมถึงการต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรับผิดชอบใน

สวนน้ี ใหมกีารใชงานผานระบบออนไลนมากขึ้น ตองมกีารอบรมใหความรูกับพนักงานเพ่ิมเติม

ซึ่งพฤติกรรมของลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงองคกร และปญหาที่ในการ

เปล่ียนแปลงองคกรไปองคกรดิจทิัล คอื เร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว 

ความรูของพนักงานทางดานดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure)  

2. สื่อและชองทางในการสื่อสารขององคกร                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

 2.1 Website เปนชองทางสําหรับการใหขอมูลขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของ

บริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีโปรแกรมทัวร ขอมูลที่ทองเที่ยว รูปภาพ

สถานที่ทองเที่ยว ที่พัก หนา website ขอมูลตาง ๆ ใหลูกคาติดตอ” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “เปนเว็บไซดของโรงแรมประชาสัมพันธดานหองพัก

ของโรงแรม และแจงขาวสารดานโรงแรม” 
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 2.2 Email เปนชองทางสําหรับการติดตอส่ือสาร ไปยังลูกคาไดโดยตรง เพ่ือตอบ

ปญหา สงขอมูลตาง ๆ หรือทําการส่ือสารการตลาดเพ่ือกระตุนการตัดสินใจ โดยการสงจะเปน

การสง Promotion ที่มพีรอมกับสิทธพิิเศษ ในชวงเวลาตาง ๆ 

    ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เมลเอาไวติดตอเอเยนต และตอบรับเอกสาร

ลูกคา และเอาไวสงโปรโมช่ัน” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ไวใชตอบคําถามลูกคา หรือเอาไวสงขอมูลตาง ๆ 

ใหกับทัง้ลูกคาและพารทเนอร” 

 2.3 Social media เปนชองทางของส่ือสังคมออนไลนเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท 

ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทางลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี 

Facebook IG Twitter what-app และ Line สามารถพูดคุยโตตอบกับทางลูกคาไดโดยตรง 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ใชเปน facebook จะลงรายละเอียดตาง ๆ 

เกี่ยวกับสถานการณปจจุบัน เชน อากาศ แถวถนนขาวสาร ณ เวลาน้ีเปนอยางไร และ

สถานการณปจจุบันของโรงแรม” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใช facebook สําหรับฝายการตลาดเอาไว

คุยกับลูกคาลงโฆษณา และก็มใีช what-app และ line เอาไวใหตอบคําถามลูกคาเวลาสอบถาม

มา” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใชหมดเลยทั้ง facebook Twitter IG เอาไวลงรูป 

โปรโมท และเอาไวใชเปนชองทางในการคุยกับทางลูกคาดวย” 

 2.4 Community เปนชองทางเขาถงึกลุมลูกคาที่ชัดเจน สามารถรับฟงความคิดเห็น

จากทางลูกคาไดโดยตรง มีการใชผานทางชองทางอยาง Pantip, Trip Advisor, Holiday Check 

เปนชองทางสําหรับใหลูกคาเขา Review การใชบริการ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ของที่บริษัทจะใชผานทาง OTA เปนหลัก

เพราะสามารถเขาถงึลูกคาไดเลย แลวก็หลากหลายดวย และในสวนน้ีมันยังชวยเร่ืองการขายได

เลยทเีดียวถาลูกคาสนใจก็จะส่ังจองเลย” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมีจางพวก Blogger หรือพวก Influencer ใหมา

ทํารีววิบาง สวนใหญเคาก็จะไปโพสในเพจของเคา หรือไมก็พวก Pantip อะไรประมาณน้ี” 

 2.5 Application ยังไมการการผลิตแอปพลิเคช่ันขึ้นมาใชงานเอง มีแตการใชงาน

แอปปลิเคช่ันของ Third Party ที่เปน OTA เปนแอปปลิเคช่ันที่ทางบริษัทตองสมัครเพ่ือเขาใชงาน 

สําหรับใสขอมูลรายละเอยีดตาง ๆ เพ่ือเปนการเพ่ิมยอดขาย เปนขอมูลรายละเอยีดเพ่ิมเติมเพ่ือ
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การตัดสินใจใหกับทางลูกคา เชน OYO, Agoda, Booking.com, Traveloga, Expedia และ Trip 

Advisor  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ใชของ OYO ทาง OYO ดูแลใหครบทุกดาน  

ทัง้ของโรงแรม ไมวาจะเปนการจองโรงแรม การทําราคา การทําโปรโมช่ัน” 

   และอกีทานหน่ึงกลาววา “ก็จะใชแอปพวก Booking.com, Traveloga, Tripadvisor 

ไวเปนชองทางโปรโมทพรอมขาย” 

 2.6 Influencer มีการใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวนใหมา

ลองใชบริการ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “สาขาน้ีไมมี ที่เห็นก็จะมีเจมส จิแตเปนสาขา

อื่น ที่มกีารมาพักแลวถายรูปรีววิโรงแรมใหเหมอืนบอกวามาพักที่น่ี” 

   และอีกทานหน่ึงกลาววา “ก็จะมีจางพวก Blogger หรือพวก Influencer ใหมา

ทํารีววิบาง สวนใหญเคาก็จะไปโพสในเพจของเคา หรือไมก็พวก Pantip อะไรประมาณน้ี” 

สรุป ส่ือและชองทางตาง ๆ มีการใชงาน Website สําหรับเปนชองทางสําหรับแจง

ขอมูลขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของบริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน ใชงาน Email 

สําหรับการติดตอ หรือเพ่ือทําการตลาดผานชองทาง Electronic Direct Mail ใช Social media 

เปนชองทางเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทาง

ลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี Facebook IG Twitter และ what-app และ Line นอกจากน้ี

ยังมีการใชการรีวิวผานทาง Community เชน Pantip, Trip Advisor, Holiday Check ยังไมมีการ

ทําแอปพลิเคช่ันเปนของตัวเอง แตมีการใชงาน OTA เชน OYO, Agoda, Booking.com, 

Traveloga, Expedia และ Trip Advisor Influencer มีการใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พัก

เพ่ือเชิญชวนใหมาลองใชบริการ 

3. ยุทธศาสตร และกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

 3.1 กลุมเปาหมายหลักคือนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยว เปนชาวตางชาติ

มากกวาคนไทย กลุมเปาหมายรองคอืนักธุรกจิที่เดินทางเพ่ือมาทํางาน และทองเที่ยวควบคูกัน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ลูกคาสวนใหญที่มาใชบริการก็จะเปน

นักทองเที่ยวชาวตางชาติประมาณ 60% คนไทย 40% รายไดหลักก็มาจากนักทองเที่ยวตางชาติ

ที่เคามาเที่ยวพักผอนโดยเฉพาะน่ีแหละ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “สวนใหญก็จะเปนนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวโดยเฉพาะ 

และก็พวกคนที่มาทํางานและมาเที่ยวดวย เปนชาวตางชาติมากกวาคนไทย รายไดหลัก ๆ ก็มา

จากนักทองเที่ยวกลุมน้ี” 
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 3.2 การศึกษาคูแขงทางธุรกิจจะเช็คขอมูลผานทางชองทางออนไลน จากเว็บไซต

เพ่ืออัพเดทราคา โซเชียลมีเดียเพ่ือดูโปรโมช่ัน ขาวสาร หรือแคมเปญพิเศษที่ทางคูแขงขันได

จัดทําในชวงระยะเวลาน้ัน ๆ ซึ่งจุดแข็งและจุดออนของธุรกิจทองเที่ยวจะเปนเร่ืองความ

นาเช่ือถอื คอื ถาบริษัทไหนใชช่ือของ Chain ซึ่งมช่ืีอเสียงมากกวาก็จะชวยสรางความนาเช่ือถือ 

มากกวาแบรนด Local และเร่ืองสถานที่ก็นับเปนจุดออน หรือจุดแข็งที่สําคัญอกีเร่ืองหน่ึง 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เราจะดูคูแขงดานการบริการ จํานวนหองพัก 

และก็จะดูพวกกจิกรรม หรือโปรโมช่ัน ทาง facebook เราจะไดรูวาตอนน้ีทางคูแขงเคากําลังทํา

อะไรอยู มโีปรอะไรพิเศษหรือไม จะไดเอามาปรับแตงหรือพัฒนาของเราใหดีกวาน้ัน จุดออนก็

จะเปนเร่ืองที่ต้ัง เพราะแตละที่มคีวามไดเปรียบเสียเปรียบตางกัน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “จะดูคูแขงดานราคาผาน Agoda Booking.com 

วาราคาคูแขงเปนอยางไรก็จะลดราคาตามคูแขง หรือราคาถูกกวาคูแขง และดูคะแนนรีวิวดวย 

แลวปรับปรุงใหอยูไหนระดับที่ไมตํ่า และตองตามโรงแรมอื่น ๆ ดวยวา ลูกคาชอบอะไรใน

โรงแรมน้ันถงึมาพักบอย ๆ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ที่บริษัทจะมีทีมงาน online marketing อยูแลวที่จะ

คอย track ขอมูลของทางคูแขงวา ชวงน้ีมีกิจกรรมอะไรบาง มีโปรอะไรรึเปลาเราจะได

ปรับเปล่ียนอะไรไดทัน สําหรับจุดแข็งจุดออนก็นาจะเปนเร่ืองความนาเช่ือถอื ถาที่ไหนใชช่ือของ 

Chain ใหญ ก็จะมคีวามนาเช่ือถอื ดูมมีาตรฐานมากกวาพวกแบรนด Local” 

 3.3 เศรษฐกจิมผีลกระทบตอการดําเนินงานทางดานการตลาดเปนอยางมาก ผูคน

ลดการเดินทางทองเที่ยว และการแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมีคูแขงที่อยูในธุรกิจทองเที่ยวเปน

จํานวนมาก จึงทําใหเกิดการแขงขันดานราคาเกิดขึ้น นอกจากน้ีเทคโนโลยีสมัยใหมที่เขามา

รองรับการทํางานสามารถอํานวยความสะดวกใหกับการทํางานมคีวามถูกตองและรวดเร็วมาก

ย่ิงขึ้น ทําใหแตละบริษัทเร่ิมมกีารปรับตัวเพ่ือเปล่ียนแปลงธุรกิจไปในทิศทางดานดิจิทัลกันมาก

ขึ้น 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ชวงน้ีเศรษฐกิจไมดีเลย คอนขางที่จะเงียบเหงา 

ลูกคาที่มาเที่ยวมาพักในเมืองไทยนอยลง และเด๋ียวน้ีการแขงขันก็สูง โรงแรมที่พักก็เยอะแยะ 

ไปหมด มาแขงกันเร่ืองราคาอกี และก็จะมพีวก Airbnb กับพวกคอนโตที่ปลอยเชารายวันอกี” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ทุกโรงแรม ในปจจุบันน้ีจะเนนการขาย

หองพัก ผานระบบออนไลน เหมือนใครดีใครก็ไดลูกคาไป ทําใหเราตองมีทีมงานที่ดูแลดานน้ี

โดยเฉพาะเพ่ือใหเราสามารถแขงขันกับโรงแรมอื่น ๆ ได” 
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   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะเปนเร่ืองพวกเทคโนโลยีสมัยใหม ที่ชวยใหการ

ทํางานงายขึ้น เร็วขึ้น มีความถูกตอง แตก็จะมีปญหากับพวกที่มีอายุหนอย ที่ตองมาเรียนรู

อะไรพวกน้ี ก็คอย ๆ เรียนรูกันไปถาไมเปล่ียนอะไรเลยก็ไมทันเคากัน และที่ดูจะกระทบสุดก็

เร่ืองเศรษฐกจิน่ีแหละที่กระทบหมดเลย” 

 3.4 กลยุทธในการดึงความดึงความสนใจ มีวิธีการสรางการรับรูดวยการใช

ผสมผสานระหวางส่ือออนไลนและส่ือออฟไลน ใชควบคูกันไป ดวยการส่ือโซเชียลมีเดียตาง ๆ 

เว็บไซต และมีไปออกงานออนกราวนอีเวนทตาง ๆ บริษัทแตละแหงจะมีการโปรโมท หรือ

โฆษณาดวยวิธีการใชภาพที่พัก บรรยากาศรอบ ๆ facilities ตาง ๆ ความสวยงามของหองพัก 

ความทันสมัย ความสะดวกสบาย รวมถงึแหลงทองทองเที่ยวที่ใกลเคยีง เพ่ือการสรางแรงจูงใจ

ใหกับทางลูกคา ใหลูกคาเกดิความสนใจ เพ่ือเปนการตอกยํ้าใหลูกคานึกถงึแบรนด แตละบริษัท

ก็มีวิธีที่แตกตางกันไปโดยสวนใหญจะใชวิธีการซื้อ Keywords ผานทาง Google (SEM) จะมี

เพียงบางบริษัทเทาน้ันที่ใช Influencer ในการเปนขอมูลใหกับทางลูกคา เมื่อมาถึงขั้นตอนการ

ซื้อหรือจองแตละบริษัทก็จะมชีองทางตาง ๆ ในการเขาถึงเชน เว็บไซต อีเมล ไลน หรือจะผาน

ทาง Third Party เชน Agoda Traveloga trip Advisor Expedia และกลยุทธในการดึงความสนใจ

สุดทายที่แตละบริษัทใชกันจะเปนเร่ืองการแชร การรีวิวบริการหลังการขาย เพ่ือรับสวนลด 

หรือรับของสมนาคุณ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ผาน facebook Twitter และพวก Booking Online 

ตาง ๆ และถามงีาน Event อยางงานไทย เที่ยว ไทย ก็จะไปออกบูธขาย ก็จะมีใหลูกคาทํารีวิว 

หรือพวกคอมเมนตตาง ๆ ผาน Traveloga Expedia ดวย ใชเร่ืองราคาสวนลดเปนตัวกระตุนให

ซื้อ ผานทางออนไลน และก็งานอเีวนท และจะมจีัดกจิกรรม like share ผานทาง facebook แลว

ลุนรับรางวัลเปนพวกที่พักอะไรอยางงี้” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ใชเว็บไซด และ facebook ของโรงแรม และเอเยนต

ออนไลนคือ Booking.com ซึ่งจะมีขอมูลเกี่ยวกับโรงแรมทั้งหมด และที่หนาเคานเตอรโรงแรม 

และมีการไปออกบูท เพ่ือสรางภาพลักษณ แบรนดโรงแรมใหเปนที่รูจัก ในเว็บและ Facebook 

จะมีการโพสรูป ที่ทองเที่ยว มีทํา Content ใหทาง Blogger มาทํารีวิวที่โรงแรม และใหมี

กิจกรรมที่เพจ ใหมีการแชรเยอะ ๆ ดวย และจะมีการใชเร่ืองราคา สวนลดมากระตุนการ

ตัดสินใจผานพวกแอป agoda booking.com” 

 3.5 มีการใชกลยุทธทางดานสินคา (Product) มีการพัฒนาสินคาอยางตอเน่ืองใน

สวนของสถานที่ มีการบํารุงรักษาและปรับปรุงตาม Trend ของตลาด มีความสะอาด มีส่ิง
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อํานวยความสะดวกครบครัน มีรานอาหาร ฟตเนส หรือบางโรงแรมมีสระวายนํ้า เนนการ

บริการที่ประทับใจ รวมถงึมกีารออกแพคเกจการทองเที่ยว ๆ ใหม ๆ เพ่ือจูงใจลูกคา 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เปนโรงแรมที่มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน 

มรีานอาหาร และผับอยูใกล ๆ เนนเร่ืองการบริการ” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการปรับปรุง ตกแตง อยูเร่ือย ๆ เนน

บริการ เนนสะอาด มฟีตเนส มสีระวายนํ้า ใกลที่เที่ยว เดินทางสะดวก” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมกีารทําแพคเกจทัวรใหม ๆ มีจัดเที่ยวไปตาม

สถานที่แปลก ๆ ที่บริษัทอื่นไมไดทํา” 

 3.6 ราคา (Price) ใชกลยุทธการลดราคาเปนกลยุทธหลักเพ่ือจูงใจลูกคา 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เนนที่ความคุมคาเมื่อเทยีบกับราคา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “จะเนนราคาถูกกวาโรงแรมอื่น” 

 3.7 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ใหบริการ เสนทาง และสถานที่

ใกลเคียง เชน ใกลสถานที่ทองเที่ยว เดินทางสะดวก อยูใจกลางเมือง รวมถึงชองทางในการ

เขาถึงสินคา และบริการของลูกคา มีการเพ่ิมชองทางใหหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทําใหลูกคา

สะดวก สามารถที่จะจองหรือซื้อแพคเกจไดจาก ชองทางเว็บไซตของบริษัทเองหรือของ Third 

Party ที่เปน OTA เชน agoda Traveloga Expedia และผานทางเอเยนต  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “หนาเคานเตอร เว็บไซตของโรงแรม และทาง

แอปพวก Booking.com agoda” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “Location ดีอยูใจกลางเมือง เดินทางสะดวก ใกลที่

เที่ยว และสามารถจองไดผานเว็บไซต และพวกเว็บ booking.com” 

 3.8 การสงเสริมการตลาด (Promotion) มกีารคดิแคมเปญพิเศษแลวแตชวงฤดูกาล 

หรือใชวธิกีารลด แลก แจก แถมตาง ๆ  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “จะเนนไปที่โปรลดราคาเปนหลัก” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็แลวแตชวงตามเทศกาล หนาทองเที่ยว สวนใหญ

ก็จะเปนเร่ืองราคาที่ใชประจํา” 

 3.9 บุคคล (People) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมีความรูมากขึ้น แตละบริษัทจะ

ใชวธิกีารอบรมพนักงาน ใหความรูทั้งทางดานดิจิทัล ทางดานงานบริการ หรืองานที่เกี่ยวของ

กับตําแหนงเพ่ือใหสามารถนําความรูที่ไดไปใชกับงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และมีการจาง

พนักงานที่มคีวามรูในดานน้ัน ๆ เพ่ิมเติมเขามา หรือมีการจางผูเช่ียวชาญภายนอก เขามาชวย

บริหารจัดการในสวนที่ทางบริษัทขาดไป 



104 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีจัดคอรสอบรมใหกับพนักงาน และก็มีจาง

คนขางนอกเขามา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มีรับพนักงานเพ่ิมเติม มีเปดแผนกใหม เปนแผนก 

E-Business และก็มกีารเทรนใหกับพนักงานทั่ว ๆ ไป” 

 3.10  กระบวนการ (Process) จะแบงเปน 2 สวนของ External เชน ขั้นตอนการใช

งานของลูกคาจะเนนไปที่ความงาย สะดวกสบาย สวนของ Internal จะเปนเร่ืองการใชงานของ

พนักงานที่ไมมคีวามซ้ําซอน โดยตัดกระบวนการที่ไมจําเปนออกไปเพ่ือลดขัน้ตอนการทํางาน 

     ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ถาเปนของเราจะแบงเปนสองสวน จะม ี

External กับ Internal ก็คือจะตัดความยุงยาก อันไหนที่มันซ้ําซอน ก็จะแกไขใหม จะไดลด

ขัน้ตอนการทํางานลง” 

     และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็มีการตัด Process ที่มันไมจําเปนออก ลดความ

ซ้ําซอนของงานลง” 

 3.11  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีการควบคุมเร่ืองประสบการณ

การใหบริการผานทุกชองทาง ไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน รวมไปดีไซนตาง ๆ และ

พนักงานในองคกรทุกคนที่มีหนาที่ติดตอกับทางลูกคา จะควบคุมคุณภาพการทํางานเพ่ือให

ลูกคาไดประสบการณที่ดีกลับไป เชน พนักงานตองแตงตัวใหเรียบรอย เส้ือผาสะอาดสะอาน 

คําพูดตองสุภาพ การใหบริการรวดเร็ว และคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ หรืออุปกรณตางๆ 

ที่มคีุณภาพ รวมถงึผลิตภัณฑที่มย่ีีหอที่โรงแรมใช ก็เปนอกีหน่ึงหลักฐานที่แสดงใหลูกคาเห็นถึง

ระดับของโรงแรม เพ่ือสรางความประทับใจต้ังแตคร้ังแรกที่ลูกคาเดินเขามาในโรงแรม 

     ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เร่ืองควบคุมคุณภาพของงาน การบริการ 

สะอาด สุภาพ สรางความประทับใจใหกับลูกคา” 

     และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะเปนเร่ืองประสบการณของลูกคาที่เขามาใช

บริการ จากทุก ๆ ชองทาง ไมใชแคเร่ืองเขามาพักอยางเดียว มันรวมถึงเร่ืองอื่น ๆ ดวย เร่ือง

การจอง การเขามาดูเว็บไซต หรือการที่ลูกคาถามเขามา ทางอีเมล facebook ไมวาจะมาจาก

ชองทางไหนลูกคาตองไดรับประสบการณที่ดีกลับไป” 

 3.12  ใชกลยุทธการการตลาดทางดานเน้ือหาเพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว สราง

ประสบการณการใชบริการที่ดีใหกับทางลูกคา ใหทางลูกคาไดสัมผัสถงึความนาสนใจของแหลง

ทองเที่ยว ที่พัก และส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ทางบริษัทตองการจําเสนอผานทางการ

บอกเลาเน้ือหาทางชองทางเว็บไซต โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใชวิดีโอและรูปภาพ รวมถึงมี

กจิกรรมกระตุนการสรางปฏิสัมพันธดวยการ Like comment Share และการรีวิว กับแคมเปญ
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ทางชองทางโซเชียลมเีดีย หรือทางชองทางอื่น ๆ และมกีารใช Influencer เพ่ือสรางกระแสไวรัล

ผานทางแคมเปญและการรีววิ โดยคอนเทนตสวนใหญที่ทางบล็อกเกอรหรือยูทูปเบอรทํา ไดรับ

ความนิยมมากที่ สุดจะเปนคอนเทนตจําพวก VDO เน่ืองจากเปนคอนเทนตที่สามารถใส

รายละเอยีดลงไปไดเยอะ ดูงาย และนาติดตามกวาคอนเทนตประเภทอื่น ๆ  

     ผูใหขอมูลภาคประชาชน กลาววา “จะมทีําเน้ือหาที่เที่ยวที่อยูใกล ๆ กับที่พัก 

มใีช Blogger มารีววิ และทํากจิกรรมแจกของ like comment share” 

     และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใหทางพวก Youtuber มาทํา content รีวิวให 

และก็มีกิจกรรมในเพจ facebook ของบริษัท ก็จะมีใหเปนของรางวัลกับคนที่มารวมกิจกรรม  

ไมงัน้ก็ไมคอยมคีนมาเลนเทาไหร” 

สรุป กลุมเปาหมายหลักคือนักทองเที่ยวชาวตางชาติ วิธีในการศึกษาหรือติดตาม

คูแขงทางธุรกิจผานชองทางส่ือออนไลน เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแขงขันที่สูงขึ้นมีผลกระทบ

ตอการดําเนินงานดานการตลาด ใชกลยุทธในการดึงความสนใจลูกคาดวยการผสมผสาน

ระหวางออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป พรอมกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 7P พัฒนา

สินคาอยางตอเน่ือง ออกแพคเกจใหมเพ่ือจูงใจลูกคา ราคาถูก มีชองทางการเขาถึงที่

หลากหลายกระจายผาน OTA มแีคมเปญพิเศษในแตละชวงฤดูกาล ปรับกระบวนการทํางานให

งายลดกระบวนการที่ไมจําเปน มีอบรมใหความรูกับพนักงานมากขึ้น และมีการควบคุมเร่ือง

ประสบการณการใหบริการผานทุกชองทางไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน นอกจากน้ี

ยังใชกลยุทธทางดานเน้ือหา กจิกรรมกระตุนการสรางปฏสัิมพันธ รวมถงึการใช Influencer เพ่ือ

สรางกระแสผานทางไวรัลแคมเปญ 

4. สถานการณในปจจุบันของธุรกิจ 

 4.1 ปจจุบันธุรกจิการทองเที่ยวมกีารแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมคีูแขงแบรนดใหม ๆ 

เขามาสูตลาดทองเที่ยวเปนจํานวนมาก และทุกบริษัทก็ใชเร่ืองราคาเปนกลยุทธหลักในการ 

จูงใจลูกคา  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีการแขงขันสูงมาก แตโรงแรมจะเนนการขาย

การแขงขันดานทําเลที่ต้ังของโรงแรม และราคาเปนหลัก ถาทําแลที่ต้ังดี ลูกคาก็จะเยอะ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มคีูแขงมากขึ้น เพราะมีโรงแรมใหม ๆ เพ่ิมเยอะมาก

ขึ้น เปดเยอะมากขึ้น ปริมาณนักทองเที่ยวเทาเดิม แตตัวแชรมีเยอะ ทําใหลูกคาตองกระจายไป

ในหลากหลายที่ ทําใหลูกคาลดลง” 

 4.2 จุดดึงดูดที่ทําใหลูกคาสนใจ และตัดสินใจเลือกใชบริการคือ เร่ืองพ้ืนที่ ต้ัง 

Location และเร่ืองราคา 
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   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เปนโรงแรมที่มีระดับราคาที่เหมาะสม คุมคา

กับราคาที่ไดรับ และก็เดินทางงาย บริเวณรอบ ๆ โรงแรมมส่ิีงอํานวยความสะดวกครบ” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ความคุมคาดานราคา และทําเลที่ต้ังของ

โรงแรม มรีายละเอยีดหองใหลูกคาเห็นจริง” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ในเวปไซดก็จะเปนราคาหองพักที่ไมแพง และการ

รีวิวที่ดี เมื่อลูกคามาพัก ทําใหลูกคาตัดสินใจมาพัก ซึ่งตัดสินใจจากการรีวิว มีถึง 30-40% 

และจะมีจากการบอกตอปากตอปากจากลูกคาที่เคยมาพัก ทําใหลูกคาตัดสินใจไดงายขึ้น  

จองหองไดงายขึ้น” 

 4.3 ผลประกอบการคาดวานาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน 

เชน ปญหาเศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “แยลงทุกป เพราะเศรษฐกจิแย แลวมาเจอโรค

ระบาดอกี” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มแีนวโนมลดลงเน่ืองจากปญหาเศรษฐกิจ ฝุนควัน 

และไวรัสโคโรนา ทําใหนักทองเที่ยวไมกลาเขามาใชบริการในประเทศไทย” 

 4.4 ปจจัยที่สําคัญใหธุรกิจประสบความสําเร็จ คือ เร่ืองการบริการเปนส่ิงสําคัญ

ที่สุด รองลงมา คือ จุดบริเวณที่ ต้ัง Location เร่ืองราคา ชองทางในการเขาถึง และการ

ประชาสัมพันธใหกับทางลูกคาไดรับรู 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ความตรงไปตรงมากับลูกคา มรีาคาคุมคากับ

ส่ิงที่ไดรับ และการที่ทําใหลูกคาประทับใจ มีการใช booking agoda traveloka ลูกคาตอบรับดี 

และชอบเพราะสะดวกสบาย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ราคาหองพักตองไมแพงเกินไป และมีการรีวิวที่ดี

จากลูกคา ก็จะทําใหลูกคาตัดสินใจมาพัก และลูกคาประทับใจเพราะที่น่ีอยูไดเพราะมีการรีวิว 

ที่ดีของลูกคา” 

สรุป ปจจุบันธุรกิจการทองเที่ยวมีการแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมีคูแขงใหม ๆ เขาสู

ตลาดทองเที่ยวเปนจํานวนมา ในการสรางจุดดึงดูดเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ควรจะใชเร่ือง

การบริการ ที่ต้ัง และเร่ืองราคา รวมถงึชองทางในการเขาถงึ เปนหลักในการดึงดูดลูกคา ซึ่งปน้ี

คาดวาผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน ปญหาทาง

เศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด 
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สวนที่ 3 ผลสรุปขอมูลนักทองเที่ยว และผูประกอบการ โดยนําขอมูลดังกลาวมากําหนด

ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทัลสําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 4.0 ไดดังนี้ 

จากผลการสํารวจขอมูลนักทองเที่ยว 4.0 พบวา  

1. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมใชโทรศัพทมือถือในการหาขอมูลออนไลน ใหความสําคัญ

กับสมารทโฟน และแอปปลิเคช่ันตาง ๆ 

2. นักทองเที่ยว 4.0 ใชระยะเวลาการอยูบนออนไลนนาน  

3. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมหาขอมูลดวย google เปนหลัก และ Platform ทาง 

โซเชียลมีเดียในการหาขอมูลผานทาง Page ตาง ๆ Pantip ยังคงมีผลในการตัดสินเลือกของ

นักทองเที่ยว 

4. ในการวางแผนการทองเที่ยวมีระยะเวลาที่ส้ันลงมาก น่ันหมายความวา ลูกคา 

มีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว หรือการเลือกจองที่พักตาง ๆ ใช

ระยะเวลาส้ันลง  

5. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมเที่ยวดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ ช่ืนชอบการเที่ยวแบบ 

adventure shopping  

6. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมการชําระเงินผานชองทางออนไลนดวยการตัดบัตรเครดิต 

จากจุดน้ีทําใหเราเห็นไดวา ลูกคามีความเช่ือมั่นในเร่ืองความปลอดภัยของการชําระเงินผาน

ชองทางออนไลน ลดการใชเงนิสด  

7. เน้ือหาที่จะชวยในการดึงดูดใหเกิดความนาสนใจจะเปนเน้ือหาประเภท VDO และ

รูปภาพที่ดูงาย ภาพสวย ขอมูลครบ  

8. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมตาม Influencer แตในการตามน้ันจะเลือกตามจากการ

นําเสนอ และเน้ือหาของ Influencer คนน้ัน ๆ ที่มปีระโยชนไดขอมูลไดไอเดีย ซึ่งจํานวนคน Like 

จํานวนคน Follow ไมมผีลกับการเลอืกรับชมเน้ือหาของ Influencer 

9. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมแชรภาพเร่ืองราวทัง้จากเน้ือหาที่สนใจ หรือจากประสบการณ

ที่ไดไปมา โดยเน้ือหาที่สนใจจะนิยมแชรไปยังกลุมเพ่ือนเพ่ือชักชวน หรือแนะนําในสถานที่ 

ที่อยากไป 

จากผลการสํารวจขอมูลผูประกอบการ 4.0 พบวา 

1. ผูประกอบการ 4.0 เร่ิมมกีารเตรียมความเพ่ือรับการเปล่ียนแปลงไปสูดิจิทัล เร่ิมมี

การปรับตําแหนง รับพนักงานที่มคีวามเชียวชาญทางดานดิจทิัลเพ่ิมเขามารับหนาที่ดูแลในสวน

งานดิจทิัลน้ี 
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2. ผูประกอบการ 4.0 มีการเตรียมความพรอมของตัวบุคลากรเพ่ือใหรองรับการ

เปล่ียนแปลงไปสูดิจทิัลไดยังไมดีพอ เน่ืองมาจากพนักงานโดยสวนใหญยังขาดความรูที่อัพเดท

ในสวนดานดิจทิัล 

3. ผูประกอบการ 4.0 เร่ิมใชชองทางที่อยูในสวน Own Media ทั้งทางดานเว็บไซต 

โซเชียลมเีดีย facebook IG Youtube What-app และ line กันมากขึ้น 

4. ผูประกอบการ 4.0 มีการเตรียมความพรอมทางดานพนักงานดวยการฝกอบรม 

ขอมูลทางดานดิจทิัล มกีารจางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน 

5. ผูประกอบการ 4.0 มีการขยายชองทางการเขาถึงดวย Online Travel Agent เชน 

OYO, agoda, Booking.com, Traveloga, Expedia และ Trip Advisor และบางที่มีการใชงาน 

Channel Manager ของ Siteminder เพ่ือเขาถงึของทาง OTA ตาง ๆ 

6. ผูประกอบการ 4.0 มีการใชงาน Influencer สําหรับรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวนใหมา

ลองใชบริการ 

7. ผูประกอบการ 4.0 มีการพัฒนาสินคาและบริการอยางตอเน่ือง เพ่ือจูงใจลูกคา 

ใหมาใชบริการ เนนเร่ืองราคา และสถานที่ ชองทางตาง ๆ สามารถเขาถึงไดจากหลากหลาย

ชอง มีจัดแคมเปญการตลาดทุกชวงฤดูกาลเพ่ือกระตุนยอดขาย มีการอบรมพนักงานเพ่ือ

อัพเดทความรูใหม ๆ กระบวนการทํางานมกีารปรับเปล่ียนใหงายกระชับ ลดส่ิงที่ไมจําเปน และ

มกีารสรางประสบการณการับรูในทุก ๆ ชองทางใหเปนไปในทศิทางเดียวกับทัง้ on ground และ 

online  

8. สถานการณในปจจุบันของธุรกิจทองเที่ยวมีการแขงขันที่สูงขึ้น มีธุรกิจเขาสูตลาด

ทองเที่ยวเปนจํานวนมาก และดวยเน่ืองจากเศรษฐกิจที่ตกตํ่า พรอมกับการระบาดของโรค  

จงึคาดวาผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลว 

เพราะฉะน้ันการที่จะสรางความสนใจ ดึงดูดใหกับนักทองเที่ยว เกิดความสนใจอยาก

ที่จะมาใชบริการของเราน้ัน นักการตลาดตองใชส่ือตาง ๆ ที่มีอยูใหเกิดประสิทธิภาพใหมาก

ที่สุดทัง้ Own Media, Paid Media และ Earn Media โดยทัง้องคกรตองรวมมอืประสานกัน ไปใน

ทศิทางเดียวกัน โดยผูนําจะตองมีวิสัยทัศน รูถึงความจําเปนในการเปล่ียนแปลงเพ่ือรองรับกับ

ยุคดิจิทัลน้ี โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ จากทั้งภายใน และภายนอกองคกรใหเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด รวมทั้งโครงสรางพ้ืนฐานตาง ๆ ที่จําเปนในการพัฒนา เชน อินเตอรเน็ตความเร็วสูง  

ใหครอบคลุม ทันสมัย แลวพัฒนาการส่ือสารการตลาด และลงมอืทําตามแผนการที่ไดวางไว 



109 

จากผลการสํารวจขอมูลนักทองเที่ยว และผูประกอบการ ทางผูวิจัยสามารถสรุปและ

กําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ที่เหมาะสม

ไดออกมาเปน 6 ยุทธศาตร ดังน้ี  

1. ผูนําองคกรตองปรับเปล่ียนแนวคดิของตนเอง  

2. บุคลากรตองพรอมรับความเปล่ียนแปลง และดําเนินไปในทศิทางเดียวกัน  

3. พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและระบบเทคโนโลยีภายในองคกร  

4. เสริมความแข็งแกรงดวยเคร่ืองมอืทางดิจทิัล  

5. พัฒนาแผนการส่ือสารการตลาด ดวยกลยุทธทางดานการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ดังน้ี กลยุทธการสรางตัวตนของลูกคา (Customer Persona) กลยุทธการสราง หรือการหา

เคร่ืองมือดิจิทัล, กลยุทธการประเมินชองทางการตลาดและเงินทุน, กลยุทธการตลาด 5A,  

กลยุทธทางดานการตลาดเน้ือหา (Content Marketing), กลยุทธการดึงความสนใจลูกคา (Inbound 

Marketing Strategy) และกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิล (Influencer Marketing) 

6. ลงมอืทําและขยับขับเคล่ือนองคกรไปตามแผนการที่ต้ังไว 

ซึ่งรายละเอยีดของยุทธศาสตรทัง้ 6 ขอจะขอกลาวในบทที่ 5 ตอไป 
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บทท่ี 5 

 

บทสรุป 

 

การวจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 มวีัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 ศึกษาภาพองคประกอบการ

ทองเที่ยวสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ศึกษาสวนประสมทางการตลาด และการตลาดดิจิทัล

สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 และเพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล

สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ดวยวิธีการสัมภาษณเ ชิงลึก (In-depth Interview) กับนักทองเที่ ยว  4.0 และ

ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ซึ่งในบทน้ีผูวิจัยนําเสนอประเด็นการวิจัยโดยมี

วัตถุประสงคการวจิัยได ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด และการตลาดดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

3. เพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

 

สรุปผลการวจัิย 

1. นักทองเที่ยว 4.0 มพีฤติกรรมการใชงานผานชองทางออนไลนโดยใชโทรศัพทมือถือ

เปนหลักในการหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก มีการวางแผนลวงหนาต้ังแต 1 สัปดาห 

(ในประเทศ) จนถงึ 1 ป (ตางประเทศ) ชอบเดินทางดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ นิยมตัดบัตรเครดิต

ในการจองและจายเงินที่โรงแรม รูปแบบการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยว 4.0 นิยมทองเที่ยวแบบ

ผจญภัย ธรรมชาติ และช็อปปง นิยมรับชมผานชองทางโซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram, 

Twitter และ Youtube ดวยการหาขอมูลที่ตองการผาน Hashtag และการ Check-in เพจและ 

Influencer ที่นักทองเที่ยว 4.0 เลือกติดตามมี Page I Roam Alone, อาสาพาไปหลง, coundsheck 

journey, เทยเที่ยวไทย, Talonpaitour, เถื่อนทราเวล, viewfinder, ต๊ิก เจษฤาภรณ, เรยแมคโดนัล 

และหาขอมูลผานทางคียเวิรดทาง Google และ Pantip โดยช่ืนชอบเน้ือหา VDO มากกวารูปภาพ 

และบทความ ซึ่งนักทองเที่ยว 4.0 จะไดรับขอมูล ไดไอเดีย หรือไดเห็นสถานที่ที่อาจจะคิดไมถึง 
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เพ่ือใชเปนขอมูลในการเดินทาง และส่ิงที่มอีทิธพิลกับนักทองเที่ยว 4.0 ในการตัดสินใจมากที่สุด

คอื เร่ืองราคา ความสะดวก ความสบาย 

2. ในการเลือกติดตามบล็อกเกอรและยูทูปเบอร เน่ืองมาจากวิธีการดําเนินรายการ 

เน้ือหาที่ทําออกมาดูเขาใจงาย ไมขายของ มีความนาสนใจ ซึ่งเน้ือหาเหลาน้ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว โดยจะติดตามผานชองทาง Facebook IG และ Youtube เปน

หลักเพราะใชเปนประจํา สะดวก และหากมาดูที่จํานวนผูกดติดตาม หรือยอดผูชมในแตละ

เน้ือหา จะพบวา มผีลตอความนาสนใจที่ชวยดึงดูดใหเขาไปอาน ดู หรือติดตามเน้ือหาเหลาน้ัน 

แตก็ขึ้นอยูกับเน้ือหาของ Content เปนหลัก ซึ่งนักทองเที่ยวพรอมที่จะบอกตอ แนะนําใหกับ 

คนใกลตัว เพ่ือเปนขอมูลในการทองเที่ยว หรือตองการบอกใหทราบวาเปนสถานที่นาสนใจ 

และขอเสนอเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวคือเร่ืองความจริงใจ ความชัดเจนของเน้ือหา และเร่ือง

ส่ิงแวดลอม 

3. นโยบายที่สําคัญเพ่ือรองรับกับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล คือ การเตรียม

ความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมี

การรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล อาจจะตองมีการรับพนักงานที่มีความรู

ความสามารถ จางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน รวมถึงการต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรับผิดชอบใน

สวนน้ี ใหมกีารใชงานผานระบบออนไลนมากขึ้น ตองมกีารอบรมใหความรูกับพนักงานเพ่ิมเติม

ซึ่งพฤติกรรมของลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงองคกร และปญหาที่ในการ

เปล่ียนแปลงองคกรไปองคกรดิจทิัล คอื เร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว 

ความรูของพนักงานทางดานดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure) 

4. ส่ือและชองทางตาง ๆ มกีารใชงาน Website สําหรับเปนชองทางสําหรับแจงขอมูล

ขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของบริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน ใชงาน Email 

สําหรับการติดตอ หรือเพ่ือทําการตลาดผานชองทาง Electronic Direct Mail ใช Social media 

เปนชองทางเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทาง

ลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี Facebook IG Twitter และ what-app และ Line นอกจากน้ี

ยังมีการใชการรีวิวผานทาง Community เชน Pantip, Trip Advisor, Holiday Check ยังไมมีการ

ทําแอปพลิเคช่ันเปนของตัวเอง แตมีการใชงาน OTA เชน OYO, Agoda, Booking.com, Traveloga, 

Expedia และ Trip Advisor Influencer มกีารใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวน

ใหมาลองใชบริการ 

5. กลุมเปาหมายหลักคอืนักทองเที่ยวชาวตางชาติ วิธีในการศึกษาหรือติดตามคูแขง

ทางธุรกจิผานชองทางส่ือออนไลน เศรษฐกจิ เทคโนโลยี การแขงขันที่สูงขึ้นมีผลกระทบตอการ
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ดําเนินงานดานการตลาด ใชกลยุทธในการดึงความสนใจลูกคาดวยการผสมผสานระหวาง

ออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป พรอมกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 7P พัฒนาสินคาอยาง

ตอเน่ือง ออกแพคเกจใหมเพ่ือจูงใจลูกคา ราคาถูก สถานที่ต้ัง ชองทางการเขาถึงที่หลากหลาย

กระจายผาน OTA มีแคมเปญพิเศษในแตละชวงฤดูกาล ปรับกระบวนการทํางานใหงาย 

ลดกระบวนการที่ไมจําเปน มีอบรมใหความรูกับพนักงานมากขึ้น และมีการควบคุมเร่ือง

ประสบการณการใหบริการผานทุกชองทางไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน นอกจากน้ี

ยังใชกลยุทธทางดานเน้ือหา กจิกรรมกระตุนการสรางปฏสัิมพันธ รวมถงึการใช Influencer เพ่ือ

สรางกระแสผานทางไวรัลแคมเปญ 

6. ปจจุบันธุรกจิการทองเที่ยวมกีารแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมคีูแขงใหม ๆ เขาสูตลาด

ทองเที่ยวเปนจํานวนมาก ในการสรางจุดดึงดูดเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ควรจะใชเร่ือง 

การบริการ ที่ต้ัง และเร่ืองราคา รวมถงึชองทางในการเขาถงึ เปนหลักในการดึงดูดลูกคา ซึ่งปน้ี 

คาดวา ผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน ปญหาทาง

เศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด 

ผลสรุปจากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา นักทองเที่ยว 4.0 เปนกลุมที่มีการใชมือถือ

เปนอุปกรณในการจอง หรือการหาขอมูลทองเที่ยว ใชระบบการชําระเงินออนไลน โดยวิธีการ

ตัดผานบัตรเครดิต หรือโอนเงิน ชอบการเดินทางเปนกลุมเล็ก ๆ ไมนิยมเที่ยวกับกรุปทัวร  

ชอบหาขอมูลเพ่ือนําไปทองเที่ยวเอง นิยมการหาขอมูลผานชองทางออนไลน โดยการหาขอมูล

ผานกูเกิ้ล และชองทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใชคียเวิรดในการหา ชอบเน้ือหาที่ดูแลวเขาใจ

งาย ขอมูลครบถวน เปนภาพวิดีโอ และภาพถายสวย ๆ ก็สามารถดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ได

เปนอยางดี นิยมการตาม Influencer แตไมไดยึดติดกับตัวบุคคล ดูจากเน้ือหาการนําเสนอของ 

Influencer เปนหลักยอดไลท ยอดแชรไมคอยมีผลกับการเลือกรับสารของนักทองเที่ยว 4.0  

มีการไลท แชร และบอกตอกับเน้ือหาที่มีความนาสนใจ โดยใหเหตุผลหลักเพราะจะมีการ

ชักชวนเพ่ือน ๆ ไปเที่ยวตามเน้ือหา 

ผลสรุปจากการวจิัยเชิงคุณภาพ พบวา ผูประกอบการทองเที่ยว มีการต่ืนตัวทางดาน

การเปล่ียนมาใชระบบดิจิทัลบางสวน เร่ิมมีการนําระบบตาง ๆ เขามาปรับใชงานในองคกร  

มีการใชส่ือโซเชียลมีเดีย เว็บไซตขององคกรในการติดตอสื่อสารกับทางลูกคา แตละองคกร 

มีการเตรียมความพรอมทางดานความรูใหกับพนักงานในองคกรในแบบตาง ๆ เชน การผึก

อบรม ปญหาที่พบสวนใหญจะเปนเร่ืองอินเตอรเน็ตกับความรูพ้ืนฐานดานดิจิทัลของพนักงาน

ในสวนตาง ๆ ที่ยังนอยเกนิไป มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดออนไลน ทางโซเชียลมีเดีย Like 

Comment Share รวมถึงวันมีการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา มีการใชงาน Influencer  
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มีการใชงานกลยุทธตาง ๆ เพ่ือดึงดูดและส่ือสารกับนักทองเที่ยว เชน กลยุทธเร่ืองราคา  

กลยุทธดานเน้ือหา กลยุทธทางดานการบริการ เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผลสรุปจากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา การที่ธุรกิจการทองเที่ยวจะเปล่ียนผานจาก

ออฟไลนไปสูออนไลน หรือที่เรียกกันวา Digital Transformation ซึ่งหมายถึง การมี Asset ที่เปน 

Digital ขององคกร หรือการทํา Product หรือ Channel ที่เปน Digital ออกมา ไมวาจะต้ังแต

เว็บไซตจนถงึการทํา Social Media และยังหมายถงึการเปล่ียนแปลงธุรกิจตัวเอง โดยใช Digital 

มาเปนหัวใจในการดําเนินงานของบริษัท ซึ่งตองเปล่ียนแปลงทั้งองคกรต้ังแตผูบริหารจนถึง

พนักงานระดับปฏิบัติการในตําแหนงลางสุด ทายที่สุดแลวองคกรที่ประสบความสําเร็จในการ

ทํา Digital Transformation น้ันจะไมมีตําแหนงที่ เปน Digital specialist หรือใชคําวา Digital 

marketing อกีตอไปเน่ืองจากตําแหนงเหลาน้ีไดกลมกลนืเขาไปกับองคกร ซึ่งการเปล่ียนแปลงน้ี

ยอมสงผลกระทบตอธุรกจิ และการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือที่จะส่ือสารไปยัง

กลุมนักทองเที่ยว 4.0 ซึ่งเปนกลุมมีที่ไลฟสไตลแบบดิจิทัลโดยเฉพาะ ธุรกิจการทองเที่ยว 

จงึตองคดิหาวธิใีนการปรับตัวเองเพ่ือใหทันกับการเปล่ียนแปลงของนักทองเที่ยว  

 

อภิปรายผลการวจัิย 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 การวิจัย 

ในคร้ังน้ี ผูวจิัยพบวา นักทองเที่ยว 4.0 นิยมจองทริปผานชองทางออนไลน นักทองเที่ยวมีความ

เช่ือถือและพ่ึงพาขอมูลจากชองทางออนไลนสูงมาก ศึกษาและคนหาขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนหลัก เชน เว็บไซตทองเที่ยว โซเชียลมเีดียตาง ๆ ดูจาก Influencer เพ่ือวางแผนการ

เดินทาง 

ในอนาคตการทองเที่ยวโดยไมมีการวางแผนจะเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ เมื่อนักทองเที่ยว

ตัดสินใจวาจะเดินทาง จะทําการจองทริปภายใน 1 สัปดาหหลังจากตัดสินใจได หรือจองต๋ัว

ลวงหนาไมเกนิ 1 สัปดาหกอนวันเดินทางจริง  

การจองทริปและการหาขอมูลดานการทองเที่ยวยายไปสูสมารทโฟน นักทองเที่ยวให

ความสําคัญกับสมารทโฟน และแอปพลิเคช่ันตาง ๆ เพ่ิมมากขึ้น ต้ังแตกอนออกเดินทางรวมถึง

ขณะทองเที่ยว ซึ่ง 3 เน้ือหาสําคัญที่นักทองเที่ยวมักจะเลือกคนหาคอื การจองโรงแรม เที่ยวบนิ 

และคนหารานอาหารทองถิ่น ธุรกิจทองเที่ยวของไทยสวนใหญมีการใหบริการผานทาง 

สมารทโฟนแลว ไมวาจะเปนเร่ืองขอมูล หรือการชําระเงิน ผูบริโภคตองการความสะดวก 

ปลอดภัย ปจจัยที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญคอื ความงายและรวดเร็วในการชําระเงนิ  
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นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมชอบแชรภาพ และเร่ืองราวการทองเที่ยวบนส่ือโซเชียลมีเดีย

เพ่ือแบงปนประสบการกับกลุมเพ่ือน และกลุมคนที่ติดตามอานบนส่ือออนไลน ส่ือสังคม

ออนไลนมีความสําคัญตอการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยว ในการเลือกทองเที่ยว 

ในสถานที่ที่ไดรับความสนใจ และมีกระแสตอบรับที่ดีบนโซเชียลมีเดีย ผานทางวิดีโอ และ

รูปภาพ ไมวาจะเปนรูปภาพเซลฟของตัวเอง รูปอาหาร และรูปสถานที่นาสนใจ 

กูเกิ้ล (google) ยังคงเปนที่คนหาขอมูลหลักของนักทองเที่ยว เปนชองทางอับดับหน่ึง 

ที่นักทองเที่ยวใชเพ่ือเขาไปยัง platform หรือ social media อื่น ๆ นอกจากน้ี Community ตาง ๆ 

เชน พันทปิ ก็ยังคงมอีทิธพิลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ หรือทริปทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ชาวไทย  

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ZMOT (Google, 2012) ลูกคายังไมซื้อสินคาในทันที จะหา

ขอมูลตาง ๆ ดู VDO อานรีววิ ผานทางชองทางออนไลน กอนการตัดสินใจเลอืกสินคาหรือบริการ 

ซึ่งผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 สอดคลองกับงานวิจัยของ 

โสพิส เกษมสหสิน (2560) ทางดานการรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลนของประชากร

รุนแซดสวนใหญ ใชงานผาน Facebook Instagram YouTube Snapchat Vines เพราะฉะน้ันชองทาง

น้ีถอืเปนเคร่ืองมอืที่สําคัญที่จะส่ือสารและเขาถงึประชากรรุนแซดไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ บัญญัติ พิลา (2559) ดานระดับความคิดเห็น

โดยรวมของผูบริโภคตอการส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน มีผลการตัดสินใจเลือก 

แหลงทองเที่ยวในประเทศไทยของผูบริโภค ผูบริโภคมักหาขอมูล หรือความคิดเห็นของผูอื่น 

ในส่ือออนไลน เพ่ือประกอบการตัดสินใจเพ่ือที่จะเดินทางทองเที่ยว 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ และ

การตลาดดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 การวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยพบวา สินคา 

(Product) มีการพัฒนาสินคาอยางตอเน่ืองในสวนของสถานที่ มีการบํารุงรักษาและปรับปรุง

ตามความตองการของตลาด มีความสะอาด มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน มีรานอาหาร 

ฟตเนส หรือบางโรงแรมมีสระวายนํ้า เนนการบริการที่ประทับใจ รวมถึงมีการออกแพคเกจ 

การทองเที่ยว ๆ ใหม ๆ เพ่ือจูงใจลูกคา  

ราคา (Price) ใชกลยุทธการลดราคาเปนกลยุทธหลักเพ่ือจูงใจลูกคา 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ใหบริการ เสนทาง และสถานที่ใกลเคียง เชน 

ใกลสถานที่ทองเที่ยว เดินทางสะดวก อยูใจกลางเมือง รวมถึงชองทางในการเขาถึงสินคา และ

บริการของลูกคา มกีารเพ่ิมชองทางใหหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทําใหลูกคาสะดวก สามารถที่จะ
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จองหรือซื้อแพคเกจไดจาก ชองทางเว็บไซตของบริษัทเองหรือของ Third Party ที่เปน OTA เชน 

agoda Traveloga Expedia และผานทางเอเยนต  

การสงเสริมการตลาด (Promotion) มกีารคดิแคมเปญพิเศษแลวแตชวงฤดูกาล หรือใช

วธิกีารลด แลก แจก แถมตาง ๆ  

บุคคล (People) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมีความรูมากขึ้น บริษัทจะใชวิธีการ

อบรมพนักงาน ใหความรูทัง้ทางดานดิจทิัล ทางดานงานบริการ หรืองานที่เกี่ยวของกับตําแหนง

เพ่ือใหสามารถนําความรูที่ไดไปใชกับงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และมีการจางพนักงานที่มี

ความรูในดานน้ัน ๆ เพ่ิมเติมเขามา หรือมกีารจางผูเช่ียวชาญภายนอก เขามาชวยบริหารจัดการ

ในสวนที่ทางบริษัทขาดไป 

กระบวนการ (Process) จะแบงเปน 2 สวนของ External เชน ขั้นตอนการใชงานของ

ลูกคาจะเนนไปที่ความงาย สะดวกสบาย สวนของ Internal จะเปนเร่ืองการใชงานของพนักงาน

ที่ไมมีความซ้ําซอน โดยตัดกระบวนการที่ ไมจําเปนออกไปเพ่ือลดขั้นตอนการทํางาน  

ใหสามารถทํางานไดอยางสะดวกสบายมากขึ้น 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มกีารควบคุมเร่ืองประสบการณการใหบริการ

ผานทุกชองทาง ไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน รวมไปดีไซนตาง ๆ และพนักงาน 

ในองคกรทุกคนที่มีหนาที่ติดตอกับทางลูกคา จะควบคุมคุณภาพการทํางานเพ่ือใหลูกคาได

ประสบการณที่ดีกลับไป เชน พนักงานตองแตงตัวใหเรียบรอย เส้ือผาสะอาดสะอาน คําพูดตอง

สุภาพ การใหบริการรวดเร็ว และคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ หรืออุปกรณตาง ๆ ที่มี

คุณภาพ รวมถึงผลิตภัณฑที่มีย่ีหอที่โรงแรมใช ก็เปนอีกหน่ึงหลักฐานที่แสดงใหลูกคาเห็นถึง

ระดับของโรงแรม เพ่ือสรางความประทับใจต้ังแตคร้ังแรกที่ลูกคาเดินเขามาในโรงแรม 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิสวนประสมทางการตลาดบริการ Kotler (2003) เพ่ือตอบสนอง

ความตองการของลูกคา และทําใหเกิดความพึงพอใจ ราคาเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคา

ที่จะทําการเปรียบเทยีบระหวางคุณคา และราคา สถานที่ใหบริการและเสนทางในการจัดจําหนาย 

ซึ่งทําเลที่ต้ังของธุรกิจเปนปจจัยสําคัญมากสําหรับธุรกิจการทองเที่ยว การติดตอส่ือสาร

ระหวางผูใหบริการกับลูกคาพรอมกับแคมเปญทางการตลาดตามแตชวงฤดูกาล มีการอบรม

พนักงานใหความรูเพ่ือใหพนักงานทุกภาคสวนสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  

มขัีน้ตอนการใหบริการเพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการ สภาพแวดลอมทางกายภาพรวมถึง

ส่ือตาง ๆ มคีวามสามารถในการดึงดูดใจลูกคา ทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไปใน

ทศิทางเดียวกันไดอยางชัดเจน 
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ซึ่งผลการวิจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ และการตลาดดิจิทัลสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2556) ทางดานสวนประสมดานการตลาดบริการ 7Ps  

มผีลตอการตัดสินใจเลือกทองเที่ยว 

มกีารใชงานกลยุทธทางดานดิจิทัล ดังน้ี ใชกลยุทธการการตลาดทางดานเน้ือหาเพ่ือ

ดึงดูดนักทองเที่ยว สรางประสบการณการใชบริการที่ดีใหกับทางลูกคา ใหทางลูกคาไดสัมผัส

ถึงความนาสนใจของแหลงทองเที่ยว ที่พัก และส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ทางบริษัท

ตองการจําเสนอผานทางการบอกเลาเน้ือหาทางชองทางเว็บไซต โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใช

วดีิโอและรูปภาพ รวมถึงมีกิจกรรมกระตุนการสรางปฏิสัมพันธดวยการ Like comment Share 

และการรีวิว กับแคมเปญทางชองทางโซเชียลมีเดีย หรือทางชองทางอื่น ๆ และมีการใช 

Influencer เพ่ือสรางกระแสไวรัลผานทางแคมเปญ และการรีวิว โดยคอนเทนตสวนใหญที่ทาง

บล็อกเกอรหรือยูทูปเบอรทําไดรับความนิยมมากที่สุด จะเปนคอนเทนตจําพวก VDO เน่ืองจาก

เปนคอนเทนตที่สามารถใสรายละเอียดลงไปไดเยอะ ดูงาย และนาติดตามกวาคอนเทนต

ประเภทอื่น ๆ  

ซึ่งผลการวิจัยการตลาดดิจิทัลสอดคลองกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ 

Kwortnik and Ross (2007) ไดนิยามการตลาดเชิงประสบการณไววา เปนผลิตผลรวมกันของ

ผูบริโภค และนักการตลาดในการสรางเหตุการณที่นาประทับใจ มคีวามหมายและนาจดจํา  

และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Wong (2011) ทางดานการใชคําหลักในการคนหา 

เปนการตลาดที่ใชการคนหาของลูกคา ผนวกกับการตลาดเชิงเลาเร่ือง 

นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ทาริกา ปญญาดี (2556) ดานการใชงาน

แอปปลิเคช่ัน การใชโซเชียลมเีดีย มกีารใชงานเปนประจําทุกวัน 

และยังสอดคลองกับงานวจิัยของ วภิาดา พิทยาวิรุฬห และณักษ กุสิสร (2557) ดาน

อทิธพิลของส่ือดิจทิัลมผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคในการเขาถงึขอมูลดานการตลาด 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบ

ดจิิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 จากการศึกษาผลการวิจัยขางตนผูวิจัยไดนําขอมูลมา

สรุปเพ่ือกําหนดเปนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

โดยยุทธศาสตรตาง ๆ เหลาน้ีเหมาะสําหรับผูประกอบการทางดานการทองเที่ยวที่ตองการ

ปรับเปล่ียนองคกรเพ่ือรองรับกับเทคโนโลยี และนักทองเที่ยวกลุม 4.0 ซึ่งนักทองเที่ยวกลุมน้ีจะ

เปนกลุมนักทองเที่ยวที่มคีวามสําคัญกับตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย กลุมนักทองเที่ยว

กลุมน้ีจะเปนกลุมลูกคาที่มีขนาดใหญมากขึ้นเร่ือย ๆ เน่ืองมาจากพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป

ของนักทองเที่ยวโดยทั่วไป 
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การตลาดทองเที่ยวแบบดจิิทัลในยุคปจจุบัน 

ประเทศไทยใหความสําคัญกับการพัฒนาและการนําไอซีทีมาใชเปนเคร่ืองมือ

สนับสนุน (enabling technology) การพัฒนาประเทศมาโดยตลอด ที่ไดมุงเนนใหประเทศไทย 

มีโครงสรางพ้ืนฐานดานไอซีที โดยเฉพาะอยางย่ิงอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (broadband) 

กระจายอยางทั่วถงึเสมอืนบริการสาธารณูปโภคขัน้พ้ืนฐานทั่วไป ประชาชนมคีวามรอบรู เขาถึง 

สามารถพัฒนาและใชประโยชนจากสารสนเทศไดอยางรูเทาทัน อุตสาหกรรมไอซีทีมีบทบาท

เพ่ิมขึ้นตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ ประชาชนมีโอกาสในการสรางรายไดและคุณภาพชีวิต 

ดีขึ้น และไอซทีมีบีทบาทตอการพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมที่เปนมติรกับส่ิงแวดลอม 

สําหรับปจจุบัน รัฐบาลไดตระหนักถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีตอการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคม ซึ่งเปนทั้งโอกาสและความทาทายของประเทศไทย ที่จะปรับปรุงทิศทาง 

การดําเนินงานของประเทศดวยการใชประโยชนสูงสุดจากเทคโนโลยีดิจิทัล โดยความทาทาย

และโอกาสของประเทศไทยดานเศรษฐกจิและสังคม 

การเติบโตของการทองเที่ยวสวนหน่ึงถูกขับเคลื่อนดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

ที่เอื้อใหนักทองเที่ยวสามารถสืบหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบินและหองพัก และชําระเงินไดอยาง

สะดวกมากขึ้น ดานภาคธุรกิจไดใชเทคโนโลยีโดยเฉพาะ platform การจองที่พักและการชําระ

เงนิที่สวนใหญเปนตัวกลางของตางชาติใหเกดิประโยชน และตอบสนองใหทันกับพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวที่เปล่ียนแปลงไป  

การเปล่ียนแปลงรูปแบบการทองเที่ยวจาก Offline มาสู Online ผานการใหบริการโดย

ธุรกจิตัวกลาง เมื่อเทคโนโลยีพรอมรองรับและผูบริโภคพรอมใชงาน และมีความเช่ือมั่นธุรกิจ

ทองเที่ยว จึงมีการปรับตัวเองเขาสูออนไลนมากย่ิงขึ้นดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีเอง 

ย่ิงทําใหนักทองเที่ยวสามารถวางแผนการเดินทางดวยตนเองไดงายย่ิงขึ้น 

ดานผูประกอบการทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ ตางเร่ิมมีการปรับตัวหันมาศึกษา

เทคโนโลยีกันมากย่ิงขึ้น โดยจะสังเกตไดจากรูปแบบของเว็บไซต ส่ือโซเชียลมีเดีย และระบบ

การจองผานชองทางออนไลนที่เปน third party หรือที่เรียกวา Online Travel Agencies (OTAs) 

เชน Expedia Booking.com Agoda หรือ Traveloga ซึ่งใหบริการที่พัก และ Klook ซึ่งใหบริการ

อื่น ๆ เชน รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยว รวมถึงการคมนาคมในเมือง บริการเหลาน้ีนอกจาก 

จะชวยเร่ืองการวางแผนการเดินทางดวยตนเองแลว ยังชวยในการเปรียบเทียบราคาและ

คุณภาพการใหบริการ และสามารถจัดการทองเที่ยวที่เหมาะสมกับตนเองได 
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ยุทธศาสตรที่ 1 ผูนําองคกรตองปรับเปลี่ยนแนวคดิของตนเอง 

 

 
 

ภาพ 15 Infographic: ผูนําองคกรตองรูจักปรับเปลี่ยนแนวคดิของตน 

  

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปบทสัมภาษณของผูประกอบการ 4.0 ในสวนของ

นโยบายจากทางผูนําองคกรที่ตองการใหธุรกจิมกีารเปล่ียนแปลง และพัฒนาไปสูองคกรดิจิทัล

ดวยการเตรียมความพรอมในดานตาง ๆ โดยผูนําในธุรกิจก็คือ CEO ในองคกรหรือเหลา

ผูบริหารระดับสูงตําแหนงหัวเรือใหญน้ี จําเปนจะตองปรับเปล่ียนแนวคิดเสียกอน ยุทธศาสตร

อื่น ๆ จึงจะไดผลตามไปดวย เพราะหากผูนําองคกรยังยึดติดในกรอบความคิดแบบเดิม ๆ  

ไมเปล่ียนแปลงใหทันกระแสโลก องคกรยอมไมเกิดการเปล่ียนแปลง ผูนําองคกรจึงจะตอง

เปล่ียนแนวคดิของตนเองดังน้ี 

วิสัยทัศน ตองมีมุมมองและมองเห็นความจําเปนในการเปล่ียนแปลง เพ่ือยกระดับ

จากการคาแบบ On Ground ไปสูการคาแบบ Online เสียกอน รวมถึงตองมีความเช่ือวา  

การเปล่ียนแปลงน้ีจะทําใหองคกรพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น 
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วัตถุประสงค ผูนําองคกรตองเขาใจวาวัตถุประสงคในการเปล่ียนแปลงคือ เพ่ือเพ่ิม

โอกาสสรางยอดขายและโอกาสในการอยูรอดเทาน้ัน โดยไมไดเปนการทิ้งหนาราน On Ground 

ไปเสียทั้งหมด แตยังคงตองมีการผสมผสานระหวางหนารานและการคาออนไลนควบคูไป

ดวยกัน  

สนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลง การเปล่ียนแปลงนอกจากจะอาศัยความเขาใจ

ของผูนําองคกรแลว หลายคร้ังยังตองอาศัยการสนับสนุนที่ดีอีกดวย การเปล่ียนแปลงจึงจะ

เดินหนาตอไปได อยาใชแคเงินในการเปล่ียนแปลงเพียงอยางเดียว แตจําเปนตองอาศัยทุก ๆ 

องคประกอบมาบูรณาการรวมกัน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรรับยุทธศาสตรที่ 1 สามารถแบงไดเปน 3 ดาน คอื  

1. ดานนวัตกรรม คือ วัดจํานวนผลิตภัณฑและบริการที่ไดพัฒนาเขาสูตลาด ดูยอด

นําไปใชงาน เชน นับยอดดาวนโหลดแอพ จํานวนผูใชงานจริง ดูรายไดแตละผลิตภัณฑและ

บริการ วัดคุณภาพผลิตภัณฑ เปรียบเทียบสัดสวนตลาดกับคูแขง และประเมินจากจํานวน

ขอมูลที่ไดเพ่ิมขึ้น 

2. ดานความพึงพอใจของลูกคา อาจนํา Net Promoter Score (NPS) มาเปนตัวช้ีวัด 

โดยพิจารณาวา ลูกคาจะบอกตอและแนะนําใหผูอื่นใชผลิตภัณฑและบริการหรือไม ดูจํานวน

ผูใชที่ยังอยูอยางตอเน่ือง ดูกระแสความนิยมของผลิตภัณฑและบริการจากโซเชียลมเีดีย 

3. ดานผลประกอบการ แมระยะตนการทําดิจิทัล ทรานสฟอรเมช่ัน อาจไมไดทําให

บริษัทโตขึ้นรวดเร็ว และอาจทําใหรายไดแบบเดิม ๆ บางสวนหายไป แตจากผลช้ีวัดดาน

นวัตกรรมและความพึงพอใจลูกคา ตองมตัีวสะทอนที่ทําใหเห็นไดวา องคกรกําลังเปล่ียนแปลง

ในทศิทางที่ดีขึ้น และระยะยาวองคกรก็ไดรายไดและกําไรสุทธทิี่ดีขึ้นจากการเปล่ียนแปลง 
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ยุทธศาสตรที่ 2 บุคลากรตองพรอมรับความเปลี่ยนแปลง และดําเนินไปใน

ทศิทางเดยีวกัน 

 

 
 

ภาพ 16 Infographic: การที่บุคลากรพรอมรับความเปลี่ยนแปลงและดําเนนิไปทศิทาง 

   เดยีวกัน 

 

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของการเตรียมความพรอมของพนักงานสําหรับองคกรดิจิทัล โดยที่บุคลากรทุกคนและ 

ทุกระดับในองคกรที่ตองพรอมรับความเปล่ียนแปลงและผลักดันใหองคกรเดินหนาตอไป  

การพัฒนาบุคลากรภายในบริษัท มีความสําคัญเปนอยางมาก บุคลากรในบริษัทเปนตัวแปร

สําคัญที่จะทําใหธุรกจิเดินหนาตอไปได หรือติดกับดักปญหา น่ันก็ขึ้นอยูกับความรูความเขาใจ

ของบุคลากรคนน้ัน ๆ จึงทําใหแตละบริษัทมุงเนนในการพัฒนาบุคลากรภายในของตนเอง  
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โดยมุงเนนการจัดการความรูขององคกรอยางเปนระบบ การมสีวนรวมในการดําเนินการบริหาร

จัดการความรู การสรางแรงจูงใจในการจัดการความรู การแลกเปล่ียนเรียนรูระหวางบุคลากร

ทุกระดับช้ัน ลดระยะเวลา ลดความซับซอนในการใชงาน พนักงานสามารถเขาถึงระบบ 

การทํางานไดทุกที่ การจะเลือกสรรบุคลากรสักคนหน่ึง ขึ้นมาพัฒนาใหตรงตามสมรรถนะหลัก

องคกร องคกรตองทําความรูจักพนักงานจํานวนมากน้ีใหไดอยางทั่วถึงเสียกอน ความแตกตาง

ในการดูแลพนักงานแตละระดับจะกระตุน ในเกิดวัฒนธรรมที่ดีสงผลตอการเพ่ิมประสิทธิภาพ

และประสิทธผิลในการทํางาน 

ย่ิงในปจจุบันโลกมกีารเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว จากยุค Analog ไปสูยุค Digital และ

ยุค Robotic จงึทําใหเทคโนโลยีดิจทิัลมอีทิธพิลตอการดํารงชีวติและการทํางาน บุคลากรซึ่งเปน

แกนหลักของการพัฒนาบริษัท จึงตองปรับตัวใหสอดคลองกับบริบทของการเปล่ียนแปลงเพ่ือ

ปองกันไมใหเกดิ culture shock เน่ืองจากการเปล่ียนผานเทคโนโลยี และเพ่ือปองกันความเส่ียง

ที่อาจเกดิจากการใชเทคโนโลยีที่ไมเหมาะสม เชน การสูญเสียการเปนสวนตัว ความปลอดภัย

ในชีวติและทรัพยสิน การโจรกรรมขอมูล การโจมตีทางไซเบอร เปนตน 

Digital literacy หรือทักษะความเขาใจและใชเทคโนโลยีดิจิทัล เปนทักษะดานดิจิทัล

พ้ืนฐานที่จะเปนตัวชวยสําคัญ สําหรับบุคลากรในการปฏิบัติงาน การส่ือสาร และการทํางาน

รวมกันกับผูอื่นในลักษณะทํานอย ไดมาก หรือ Work less but get more impact และชวยบริษัท

ในการสรางคุณคา (Value Co-creation) และความคุมคาในการดําเนินงาน (Economy of Scale) 

เพ่ือการกาวไปสูการเปนประเทศไทย 4.0 อีกทั้งยังเปนเคร่ืองมือชวยใหบุคลากรสามารถเรียนรู

และพัฒนาตนเองเพ่ือใหไดรับโอกาสการทํางานที่ดีและเติบโตกาวหนาในอาชีพ (Learn and 

Growth) ดวย 

การพัฒนาศักยภาพบุคลากรในคร้ังน้ี จะเนนไปที่การดําเนินการดานกลยุทธทางดาน

ดิจทิัล มฝีายที่รับผดิชอบตาง ๆ ดังน้ี 

1. ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) รับหนาที่ในการจัดการพัฒนาระบบการใชงาน 

ตาง ๆ ระบบอินเทอรเน็ต ระบบการเก็บการวิเคราะหขอมูล ระบบการสงอีเมลเพ่ือการทํา

การตลาดทางอเีมล (Email Marketing) โดยทางฝายไอทีควรไดรับการพัฒนาในดานการโคดด้ิง 

การวางระบบขอมูล การเซ็ทอัพระบบตาง ๆ เชน ระบบ Social Listening การทํา Chatbot บน

ส่ือ Social Media เฟสบุค ไลน และบนเว็บไซต 

2. ฝายการตลาด (Marketing) รับหนาที่ในการดําเนินการวางแผน ดําเนินการตาม 

กลยุทธทางการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยทางฝายการตลาดควรจะไดรับการพัฒนา

ความรูทางดานการทําการตลาดผานชองทางการเสิรช (SEM) การทําการตลาดดานเน้ือหา
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(Content Marketing) การซื้อโฆษณาทางชองทางออนไลนและส่ือโซเชียลมีเดีย เชน กูเกิ้ล 

แอดเวริด เฟสบุคแอด อนิสตาแกรมแอด โฆษณาบนยูทูป นอกจากน้ีฝายการตลาดควรมีคนที่มี

ความรูดานการวเิคราะหผลขอมูลที่ไดมาจากชองทางตาง ๆ ที่เปนขอมูล (Big Data) 

3. ฝายอื่น ๆ (Operation) ฝายอื่น ๆ ที่รับหนาที่ในการติดตอลูกคา หาลูกคา จะตองมี

การเรียนรูเบื้องตนในการใชงานระบบตาง ๆ เชน ระบบการจองหอง ระบบชําระเงิน ระบบ 

ที่เกี่ยวเน่ืองกับ OTA 

Charles (2013) ในการพัฒนาบุคลากรจะใชวิธีการเรียนรูแบบ 70:20:10 (Model in 

Learning & Development) เปนโมเดลที่สงเสริมใหเกดิความคดิสรางสรรคและพัฒนางานใหม ๆ 

เรียนรู และฝกซอม รอยละ 10 

บุคลากรสามารถเขาเรียนในช้ันเรียนหลักสูตรระยะส้ันของสถาบันหรือมหาวิทยาลัย

ตาง ๆ โดยทางบริษัทจะจัดสรรเงนิ และเวลาเพ่ือการพัฒนาในรูปแบบน้ี 

สาขาวชิาชีพชวยเพ่ิมพูนความรูในสาขาที่ตรงกับความเช่ียวชาญ 

กลุมการเรียนรูหรือกลุมการอาน โดยจะมีกลุมเจาหนาที่เพ่ือหารือ เกี่ยวกับขอมูล 

มักจะเกดิขึ้น 

การเรียนรูจากบุคคลอ่ืน รอยละ 20 

การเรียนรูจากบุคคลอื่น ซึ่งอาจจะเปนพ่ีเล้ียงโคช หรือเรียนรูจากปจจัยภายนอก  

ซึ่งเปนการตอยอดจากงานที่ปฏบิัติเปนหลักอยู 

Coaching: กระบวนการพัฒนาตนเองรูปแบบหน่ึงที่จะชวยใหผูรับการโคช (Coachee) 

บรรลุเปาหมายในชีวติ 

Mentoring: การสอนงานจากความรูและประสบการณของ Mentor 

Networking: ผูเช่ียวชาญระดับมอือาชีพมักมเีครือขายที่ไมเปนทางการ เพ่ือตอบสนอง

ความตองการในการพัฒนาวชิาชีพและแบงปนขอมูลและทรัพยากรตาง ๆ 

Performance Appraisal: การประเมนิผลงานเปนสวนหน่ึงของการประเมินและพัฒนา 

การประเมินจุดแข็งและจุดออนของบุคคล ผลของการประเมินสามารถใชเพ่ือระบุพ้ืนที่ของ 

การพัฒนาตอไป 

การเรียนรูจากประสบการณ รอยละ 70 

การที่บุคลากรไดทํางานที่เปนแกนหลักของตนเอง และเรียนรูจากการทํางานหรือจาก

แหลงการเรียนรูอื่น ๆ 

Committees: คณะกรรมการที่ประกอบดวยบุคลากร จากหลายฝายในองคกรจะชวย

เพ่ิมการเรียนรูจากมุมมองที่แตกตางกัน 
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Conferences, Forums: การเขารวมการประชุมที่เนนหัวขอที่เกี่ยวของกับตําแหนงและ

ธุรกจิขององคกร 

Job Aids: การใชเคร่ืองมอืตาง ๆ เพ่ือชวยใหการ ปฏบิัติงานมปีระสิทธภิาพมากขึ้น 

Job Expanding: การขยายขอบเขตของภาระงานและความรับผิดชอบที่จะทําใหตําแหนง

มคีวามทาทายมากขึ้น 

Job Shadowing: การเรียนรูวธิกีารทํางานของบุคคลตนแบบ 

Learning Alerts: การเรียนรูไดจากบทความในหนังสือพิมพประกาศจากหนวยงาน

ภาครัฐหรือแหลงความรูในชีวติประจําวัน 

Peer-Assisted Learning: การเรียนรูจากเพ่ือนรวมงาน 

Stretch Assignments: การไดทดลองปฏิบัติงานในตําแหนงหรือหนาที่ที่ไมเคยปฏิบัติ

มากอน 

Special Projects: การทดลองปฎิบัติงานในโครงการพิเศษที่อยูนอกเหนือจากหนาที่

ตามความสนใจหรือความถนัดของบุคคล 

Secondment: การใหบุคลากรของหนวยงานไดมีโอกาสเปล่ียนจากการปฏิบัติงาน 

ที่ทําอยูประจําไปปฏิบัติงานที่หนวยงานอื่นเปนการช่ัวคราว ซึ่งรวมถึงการปฏิบัติงานภายใน

หนวยงานและภายนอกหนวยงาน 

Self-Study: การเรียนรูดวยตนเองจาก E-learning, Youtube, Facebook, Twitter หรือ 

Website เหลาน้ีถือเปนโอกาสในการเรียนรูทุก ๆ วัน โดยบุคคลสามารถเลือกไดตามรูปแบบ

การเรียนรูของตนเอง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 2 น้ี สามารถแบงไดเปน 2 ดาน คอื 

1. ดานประสิทธภิาพในการทํางานของพนักงานโดยรวมของทัง้องคกร มีประสิทธิภาพ

สูงขึ้น การทํางานมคีวามรวดเร็วมากขึ้น ขั้นตอนในการทํางานลดลง พนักงานมีความสามารถ 

และความเขาใจทางดานดิจทิัล สามารถที่จะทดแทนการทํางานในสวนน้ีดวยกันได 

2. ดานความพึงพอใจของลูกคา อาจนํา Net Promoter Score (NPS) มาเปนตัวช้ีวัด 

โดยพิจารณาวา ลูกคาจะบอกตอและแนะนําใหผูอื่นใชผลิตภัณฑและบริการหรือไม ดูจํานวน

ผูใชที่ยังอยูอยางตอเน่ือง ดูกระแสความนิยมของผลิตภัณฑและบริการจากโซเชียลมเีดีย  
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ยุทธศาสตรที่ 3 พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบเทคโนโลยีภายในองคกร 

 

 
 

ภาพ 17 Infographic: การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบเทคโนโลยีภายในองคกร 

  

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของปจจัยที่มอีทิธพิลและสงผลกระทบในการเปล่ียนแปลงองคกรไปสูดิจิทัล ทางดานอุปสรรค

ความเร็วของอนิเทอรเน็ตเปนปญหาหลัก ๆ ในการใชงาน รวมถงึชองทางการส่ือสาร และระบบ

การเก็บขอมูลเพ่ือนําขอมูลไปใชสําหรับการวเิคราะห เพ่ือพัฒนาใหเขากับพฤติกรรมของลูกคา

ของแตละบริษัท โดยจะตองมุงพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานดิจทิัลประสิทธภิาพสูง ที่สามารถเขาถึง

และใชประโยชนไดแบบทุกที่ ทุกเวลา โดยกําหนดใหเทคโนโลยีที่ใชมีความเร็วพอเพียงกับ 

ความตองการ และตองเปนราคาที่ไมเปนอุปสรรค นอกจากน้ี ในระยะยาวโครงสรางพ้ืนฐาน

อินเทอรเน็ตความเร็วสูง จะกลายเปนสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานที่สามารถรองรับการเช่ือมตอ

ของทุกคน และทุกสรรพส่ิง รวมถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพการเก็บขอมูลจากลูกคา เพ่ือนํามา

วเิคราะหขอมูลสําหรับทําการตลาดตอไป โดยยุทธศาสตรน้ีประกอบดวยแผนงานเพ่ือขับเคล่ือน

ยุทธศาสตร 4 ดาน คอื 
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1. พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ใหครอบคลุม มีความ

ทันสมัย มเีสถยีรภาพตอบสนองความตองการใชงานของลูกคาผูมาใชบริการ 

2. พัฒนาชองทางการส่ือสารทุกชองทาง ซึ่งมคีวามจําเปนในการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดดานดิจติอล โดยเร่ิมจาก 

 2.1 ชองทางที่เปนของบริษัทหรือแบรนดเอง (Own Media) สามารถคอนโทรลได 

อาทิเชน Website/Mobile site, Retail Stores (Online and Offline), Blogs, Social Media Channels, 

Apps และ Magazines/ Brochures เปนตน 

 2.2 ชองทางที่จายเงินเพ่ือโปรโมทสินคา (Paid Media) คือ ส่ืออะไรที่จายเงินเพ่ือ 

โปรโมทเขาถึงผูคนกลุมเปาหมายเพ่ือนําคนเหลาน้ีมายัง Owned Media และเพ่ือทํา Earned 

Media ตอไป อาทิเชน Print Ads, TV Ads, Display Ads, Paid Search, Promoted Posts on 

Facebook และ Sponsored Tweets เปนตน 

 2.3 ชองทางที่ผูคนพูดถึงแบรนดหรือสินคา (Earned Media) คือ เมื่อผูคนพูดถึง

สินคา บริการ และแบรนด ไมวาจากการที่เขาไดไลท, ทวิต, แชร, ตอบกระทู, เมน ในเน้ือหา  

ในวดีีโอคลิป ในบทความ ในส่ือ โดยไมเสียเงนิ ซึ่งเปนการดีที่ไดชวยเผยแพรโปรโมทสินคาและ

บริการของโดยแฟน ๆ ของแบรนดเอง 

ในการพัฒนาชองทางการส่ือสารใหมีประสิทธิภาพน้ัน เราจึงควรจะตองพัฒนา

เคร่ืองมอื และส่ือในทุกชองทาง ใหมคีวามทันสมัย ใชงานไดงาย สามารถรองรับไดทุกอุปกรณ 

ใหสามารถแสดงผลไดผานคอมพิวเตอร แทปเล็ต มือถือ โดยสื่อที่เปนของทางบริษัทหรือ 

แบรนดที่มีอยูในมือ เชน เว็บไซตควรที่จะพัฒนาปรับปรุงทั้งรูปแบบ ดีไซนใหใชงานไดงาย 

รองรับไดทุกอุปกรณ มีรายละเอียดที่ครบถวย สามารถที่จะจอง หรือชําระเงินคาบริการได 

ที่เว็บไซตไดเลย โซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุคแฟนเพจโดยควรจะมีคนที่ดูแลอยู คอยตอบคําถาม

จากลูกคาอยูเปนประจําไมควรปลอยทิ้งไว มกีารอัพเดทเร่ืองเน้ือหาอยางสม่ําเสมอและมีความ

นาสนใจในการติดตาม 

3. พัฒนาระบบศูนยกลางการเช่ือมตอการเก็บ และการวิเคราะหขอมูลจากหลากหลาย

ชองทางใหมคีวามครอบคลุม มคีวามทันสมัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกคาต้ังแตการหาขอมูล 

จนจบกระบวนการจองหองพักจนไปถึงหลังจากลูกคาเขาพักเปนที่เรียบรอยแลว ในการเก็บ

รวบรวมขอมูลน้ันสามารถเก็บขอมูลไดจากทางโซเชียลมีเดียที่มีการพูดถึงเก็บขอมูลจาก

เว็บไซต ซึ่งทําใหสามารถรูไดถึงพฤติกรรมของลูกคาในดานคนหาขอมูล เน้ือหาที่ลูกคาสนใจ 

มาจากเว็บไซตไหน การชําระเงนิของลูกคา ใชงานผานเคร่ืองมืออะไร โดยขอมูลตาง ๆ เหลาน้ี

สามารถใชโปรแกรม Social Listening ในการดูกระแสการพูดถึงบนโลกโซเชียลมีเดียตาง ๆ  



126 

ไมวาจะเปนเฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, เว็บไซต ฯลฯ วามีการพูดถึงบริษัทหรือแบรนด 

ในแงมุมไหนบาง ลูกคามีความตองการอะไร ทําใหบริษัทหรือแบรนดสามารถเขาไปรับมือกับ

เหตุการณที่เกดิขึ้นไดแทบจะในทันที รวมถึงการตรวจเช็คกิจกรรมทางการตลาดที่มีการจัดทํา

ไววา มกีระแสตอบรับเปนเชนไร เพ่ือใหฝายการตลาดสามารถปรับแผนรับมอืไดอยางทันทวงที 

4. มุงเนนในการใชเทคโนโลยีจัดการทองเที่ยว เชน มีการพัฒนาแอปพลิเคช่ันเพ่ือมา

รองรับลูกคาในการใชงานภายในโรงแรมที่พัก สามารถเช็คอินผานทางแอปพลิเคช่ันไดเลยโดย

ยังไมถึงที่พัก สามารถใชเปนกุญแจหองผานทาง QR code บนมือถือผานแอปพลิเคช่ัน ฯลฯ 

นอกจากการพัฒนาแอปพลิเคช่ันแลวแตละบริษัทหรือแบรนดควรที่จะมีการพัฒนาในเร่ืองการ

บริการใหคําตอบกับทางลูกคาอัตโนมัติ (Chat Bot) เพ่ือเปนการใหขอมูลลูกคาเบื้องตน และยัง

สามารถปดการขายทําใหเกดิรายไดไดอกีทางหน่ึงดวย 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 3 น้ีสามารถแบงได 3 ดาน คอื 

1. ดานขอมูล จํานวนฐานขอมูลดิบที่เก็บมาจากลูกคา ทั้งจากทางออนไลน ออฟไลน

ของบริษัท มวีธิกีารเก็บขอมูลที่ดี สามารถนําขอมูลออกมาใชงานไดอยางรวดเร็วและงายดาย 

2. ดานโครงสรางพ้ืนฐาน Infrastructure การใชงานระบบ Internet ของทัง้องคกร และ

การใชงานของลูกคาตองงาย และไหลล่ืนไมมสีะดุดติดขัด 

3. ดานส่ือ ความคุมคา คุมราคาของส่ือทุกชองทาง ไมวาจะเปน Own Media, Paid 

Media และ Earn Media คดิเปนคา CPC หรือ CPR ตองมคีานอยกวา 1 บาทตอหัว 

ยุทธศาสตรที่ 4 เสริมความแข็งแกรงทั้งภายในและภายนอกดวยเคร่ืองมือทาง

ดจิิทัล 
 

 
 

ภาพ 18 Infographic: การเสริมความแข็งแกรงทั้งภายในและภายนอกดวยเคร่ืองมอืดจิทิัล 
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ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของการจัดการะบบตาง ๆ ส่ือและชองทาง โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ ที่ใชในการคาและการตลาด

ออนไลน การจะทําธุรกจิใหประสบความสําเร็จ จําเปนตองเสริมสรางความแข็งแกรงใหเกิดขึ้น

ทัง้ภายในและภายนอก เคร่ืองมอืที่วามดัีงน้ี 

เคร่ืองมือภายในองคกร คือ ระบบการบริหารจัดการภายในวา ในองคกรมีระบบ

การจัดการที่สะดวกรวดเร็วและเปนดิจิทัล เชน ระบบการเช็คสินคา ระบบบัญชี การทําระบบ

ลูกคาสัมพันธ (CRM) และยังรวมถึงการเก็บขอมูลลูกคาแบบดิจิทัล หากอยากเปล่ียนแปลง

องคกรตองพัฒนาระบบภายในเหลาน้ีเปนอันดับแรก 

เคร่ืองมอืภายนอกองคกร แพลตฟอรมตาง ๆ ที่ใชในการคาและการตลาดออนไลน 

เชน เว็บไซต, Facebook, YouTube หรือก็คือเคร่ืองมือในทางโซเชียลมีเดียน่ันเอง ตองมีความรู

ความเขาใจและศึกษาวิธีการใชงานเคร่ืองมือเหลาน้ีใหเปน จึงจะสามารถทําธุรกิจไดประสบ

ความสําเร็จ ทันกับธุรกจิของคูแขง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 4 น้ีสามารถแบงได 1 ดาน คอื 

ดานการใชงาน ความรูความเขาใจในการใชงานเคร่ืองมือตาง ๆ และสามารถใช

เคร่ืองมอืไดอยางมปีระสิทธภิาพสูงสุด 

ยุทธศาสตรที่ 5 พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดดวยกลยุทธทางดานการ

สื่อสารการตลาดดจิิทัล 

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของกลยุทธการส่ือสารการตลาด และการตลาดดิจทิัล โดยการเปล่ียนแปลงในยุค 4.0 ไดสราง

ผลกระทบไปในวงกวางใหกับทุกธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจการทองเที่ยว ที่การเปล่ียนแปลงน้ี

สามารถทําใหเกิดผลประโยชนสูงสุด และลดผลกระทบทางลบ เพ่ือสรางความย่ังยืนใหกับ

ธุรกิจทองเที่ยวตาง ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคที่การทองเที่ยวของไทยขยายตัวอยางตอเน่ือง 

ทางผูวจิัยจงึขอเสนอกลยุทธทางดานการส่ือสารการตลาดดิจทิัล เพ่ือสําหรับธุรกิจทองเที่ยวได

สามารถนํากลยุทธเหลาน้ีไปปรับใชสําหรับการวางแผนการพัฒนาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ตอไป 
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กลยุทธที่ 1 กลยุทธการสรางตัวตนของลูกคา 

  

 
 

ภาพ 19 Infographic: Customer Persona 

 

ที่มา: MyCustomer, n.d. 

 

Revella (2015) กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

ในสวนของกลุมเปาหมายที่บริษัทกําหนด โดยการสราง Customer Personas เปนส่ิงสําคัญทั้ง

การตลาดออนไลน และการตลาดแบบออฟไลน เพ่ือเขาถึงพฤติกรรมของผูซื้อ นํามาวางแผน

กลยุทธการตลาดใหตรงจุด และกําหนดกลยุทธทางการตลาดดิจิทัลใหมาจากลูกคา ในจุดน้ี

สามารถเขาถึงไดจากการสํารวจ สัมภาษณ เพ่ือปองกันการผิดพลาด การสรางตัวตนสมมติ

ของลูกคาที่ใชของธุรกจิคุณ โดยอางองิจากขอมูลเกี่ยวกับลูกคา เพ่ือทําความเขาใจและเหตุผล
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ที่ลูกคาซื้อสินคาและบริการจากแบรนด ไมวาจะเปนเพศ ชวงอายุ งาน รายได รวมไปถึง

ความรูสึกนึกคดิภายใน และวธิทีี่ลูกคาจะรูจัก สนใจ และตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของคุณ  

ซึ่งสามารถกําหนดมาไดมากกวา 1 คน เพราะโดยปกติแลวลูกคาของธุรกิจไมไดมีแครูปแบบ

เดียว ทุกตัวตนที่เราไดกําหนดและสรางออกมา คอื ตัวแทนของผูซื้อประเภทตาง ๆ ที่มีภูมิหลัง

และนิสัยเฉพาะตัว มคีวามคาดหวังและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในสถานการณตางกันไป 

ขอดขีองการทํา Customer personas  

1. รูจักลูกคากลุมเปาหมายไดชัดเจนมากขึ้น เขาใจพฤติกรรมลูกคาไดมากขึ้น  

2. ทุกคนในองคกรมีความเขาใจที่ตรงกัน ในกลุมเปาหมายขององคกร ไมวาจะเปน 

คนเขยีนคอนเทนต คนทํากราฟฟค จนกระทั่งคนที่ออกแบบเวบไซต ทั้งหมดน้ีจะมีความเขาใจ

ในลักษณะนิสัย และพฤติกรรมการใชงานที่ตรงกัน  

3. สามารถกําหนดกลยุทธการทําตลาดไดงายขึ้น เมื่อคุณทราบวาลูกคาสามารถพบ

เห็นคุณไดจากชองทางไหนบาง คุณสามารถใหการโปรโมทในชองทางน้ัน ๆ เพ่ือเพ่ิมจํานวน

ลูกคาของคุณได  

4. ประหยัดคาใชจายในการโฆษณา หลังจากทราบถึงชองทางที่ลูกคาเจอแบรนดได

เยอะที่สุด ชองทางการส่ือสารที่ไมทําใหเกดิลูกคา ทางแบรนดก็ไมจําเปนที่จะตองใชเงินในการ

โฆษณาในชองทางน้ัน ๆ 

วธีิทํา Customer Personas  

1. ใชการระดมความคดิของคนในองคกร วธิน้ีีเปนการกําหนดเเบบเบื้องตน สําหรับใช

ในการทําการตลาด ทั้งน้ีในการกําหนด Customer persona ในแตละโมเดลธุรกิจก็จะมี Customer 

persona ลักษณะรูปแบบที่ตางกัน ซึ่งตรงจุดน้ีทางแบรนดอาจจะใชการเขาไปสัมภาษณกลับ

กลุมที่มคีวามใกลเคยีงกับกลุมเปาหมายของแบรนด  

2. ใชการวเิคราะหจากฐานขอมูลที่ลูกคาไดทําการลงทะเบียนเอาไว ในกระบวนการน้ี

จะมคีวามละเอียดมากกวาในรูปแบบแรก เพราะวาคนที่ไดทําการลงทะเบียนไวในระบบที่เปน

ฐานขอมูลของแบรนด จะมีความแนนอนและนาเช่ือถือมากกวา โดยขอมูลจะไดจากชองทาง 

การลงทะเบียนของลูกคา ไมวาจะเปนแบบสํารวจทางออนไลน การสัมภาษณขอมูลในเชิงลึก 

การพิจารณาวา ลูกคารูจักแบรนดไดอยางไร การคนหา Keyword ที่ลูกคาใชคนหาธุรกิจ 

นอกจากขอมูลจากชองทางออนไลนแลว ยังตองคํานึงถงึชองทางออฟไลน เชน พนักงานขายที่มี

ปฏสัิมพันธกับลูกคา หรือรานคาที่ขายสินคาและบริการของทางแบรนดเอง 
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Platform ในการสราง Customer Persona 

ใคร (Who) เชน ช่ือ อายุ เพศ การศึกษา ตําแหนงงาน รายได ที่อยู ลักษณะครอบครัว 

บุคลิกภาพ เปนตน 

อะไรคือส่ิงที่ตองการ (What) เชน เปาหมายในชีวิต ความทาทายในชีวิตคืออะไร  

ความตองการคอือะไร 

ทําไมถึงเลือกใชบริการ (Why) ลูกคามีวัตถุประสงคอะไรที่ทางแบรนดสามารถตอบ

โจทยของลูกคาคนน้ันได ซึ่งตรงจุดน้ีจะทําใหไดทราบถงึความตองการที่แทจริงของลูกคา 

วิธีการซื้อสินคาหรือบริการ (How) ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการของคุณไดอยางไร  

ผานอะไรบาง พบเห็นแบรนดไดจากชองทางไหน ส่ือไหน ทางออนไลน หรือออฟไลน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธ Customer Personal น้ี สามารถแบงได 2 ดาน คอื 

1. Engagement การมปีฏสัิมพันธกับตัว Content ของลูกคากลุมเปาหมาย 

2. Conversion Rate จํานวนยอดขายกับลูกคากลุมเปาหมาย 

 

กลยุทธที่ 2 กลยุทธการสราง หรือการหาเคร่ืองมอืดจิทิัล 
 

 
 

ภาพ 20 Infographic: การสรางหรือการหาเคร่ืองมอืดจิทิัล 

 

กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของ

การจัดการระบบตาง ๆ ส่ือและชองทาง โดยเคร่ืองมือการวัดผลหรือวิธีวัดประสิทธิภาพของ
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การตลาดดิจิทัล และแพลตฟอรมการทําการตลาดดิจิทัลที่สําคัญคือ เฟสบุคและกูเกิ้ล 

นอกจากจะเปนแพลตฟอรมที่สําคัญที่สุดแลว ยังมีเคร่ืองมือที่ครบวงจรมากที่สุดต้ังแต Google 

Search, Google Map, Google Ad, Google Analytic, Facebook Ad, Youtube, Instagram Ad 

และ Display Network หลักการใช Google สําหรับธุรกิจทองเที่ยวมี Google Search เปนตัวต้ังตน 

ถาคนจําช่ือก็จะคนหาขอมูลหรือคนหาจากช่ือเมือง และใกลแหลงทองเที่ยว ซึ่งผูประกอบการ

ตองทําการตลาดแบบ SEO และ SEM ดวยคยีเวริดตาง ๆ เพ่ือใหเว็บไซตขึ้นอยูในหนาหาขอมูล

เปนอันดับแรก ๆ และส่ิงที่ Google เปนเคร่ืองมือการตลาดออนไลนที่ทรงประสิทธิภาพ คือ

ความสามารถในการทํา Retarget ลูกคาอยางไดผล ถาลูกคาคลิกดูเว็บไซตแลวยังไมตัดสินใจ

จอง Google จะ Retargeting ดวยการเสิรฟโฆษณาติดตามลูกคาคนน้ันในทุก ๆ แพล็ตฟอรม

เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ แตการจะทํา Retargeting จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อคนเขาเว็บไซต ทั้งน้ี

เคล็ดลับของเว็บไซตที่ประสบความสําเร็จ คอื  

1. หนาตาสวยนาเขาดู (UI-User Interface)  

2. ใชงานงาย (UX-User Experience)  

3. มีระบบโปรแกรมมิ่งหลังบานดี โหลดเร็ว อัพเดทงาย จึงสําคัญที่ดีไซเนอรกับ

โปรแกรมเมอรตองเปนทมีเดียวกัน  

4. ตองสนับสนุนกลยุทธการตลาดเพ่ือใหเกดิการ Conversion 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการสรางและการหาเคร่ืองมือดิจิทัลน้ี สามารถ

แบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 3 กลยุทธการประเมนิชองทางการตลาดและเงินทุน 

  

 
 

ภาพ 21 Infographic: การประเมนิชองทางการตลาดและเงินทุน 

 

กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณของผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

เน่ืองมาจากมีการใชส่ือจากหลากหลายชองทาง ทําใหตองประเมินถึงเน้ือหาวามีความพรอม 

ที่การใชงานหรือไม ส่ือดิจทิัลเหมาะสมหรือไม นอกจากน้ี เงินทุนก็เปนส่ิงสําคัญที่ตองประเมิน 

เชน คาใชจายการทําโฆษณาบนกูเกลิหรือเฟสบุค 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการประเมินชองทางการตลาดและเงินทุนน้ี คือ 

ROI โดยเทยีบกับเงนิที่ลงไปกับยอดขายที่ไดกลับมาโดยใชวธิกีารคํานวน ดังน้ี 

วธิกีารคํานวณ ROI มสูีตรดังน้ี 

กําไรสุทธ ิ= รายรับ-ตนทุน 

ROI = (กําไรสุทธ/ิตนทุน) X 100 

ซึ่งแคมเปญไหนมคีา ROI เกนิ 100% ถอืวาเปนการลงทุนที่คุมคามาก 

 

Every 
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กลยุทธที่ 4 กลยุทธการตลาดมัดใจลูกคา 5A (Kotler, 2016) 
 

 
 

ภาพ 22 Infographic: การตลาดมัดใจลูกคา 5A 

 

ที่มา: SCAC, n.d. 

 

กลยุทธน้ีมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการใช

กลยุทธในการดึงความสนใจจากลูกคาซึ่งประกอบดวย  

การรับรู Aware การสรางการรับรูของแบรนด ทําใหลูกคารูจักสินคาของเราผาน

ทางชองทางตาง ๆ เชน เว็บไซต โซเชียลมีเดีย หรือการโฆษณาทางออนไลน ใหลูกคารูวา 

มสิีนคา หรืองานบริการน้ีอยู 

การดึงดูดใจ Appeal การทําใหลูกคาเกิดความสนใจสินคาหรือบริการ หลังจาก 

ที่รับรูในวามแีบรนดน้ีอยู ในสวนน้ีนักการตลาดมีหนาที่ทําใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยส่ิงที่จะ

แสดงถงึความสนใจของลูกคา ไดแก การกดถูกใจ การแชร การแสดงความคิดเห็น การพูดถึง 

ขัน้ตอนน้ีเว็บไซต และส่ือโซเชียลมเีดีย ซึ่งเปนส่ือที่เปนของแบรนดเอง (Own Media) เปนสวนที่

สําคัญมาก เพ่ือเปนชองทางในการเขาถึงขอมูล การทําเน้ือหาที่ดีคือสวนสําคัญในการดึงดูด

ลูกคาใหตกลงใจซื้อสินคา หรือใชบริการ 

การหาขอมูล การสอบถาม Ask เปนขั้นตอนที่ ลูกคาทําการหาขอมูลเ พ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งในกระบวนการน้ี การสอบถามจากคนใกลตัวมปีระสบการณกับสินคา 

หรือบริการมากอน เปนเร่ืองสําคัญมาก ๆ หลาย ๆ บริษัทจึงเลือกใช Influencer เพ่ือชวยเปน

ผูตอบคําถามและกระตุนความตองการ รวมถึงอาจมีการสอบถามเขามาที่ผูประกอบการเพ่ือ

ขอขอมูล ดังน้ันแบรนดจึงมีหนาที่เตรียมความพรอมที่จะตอบขอสงสัยใหกับลูกคาที่สอบถาม
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เขามา ไมวาจะเปนทาง inbox comment หรือ Live Chat โดยคําถามอาจจะเกี่ยวกับราคา และ

รายละเอยีดสินคา 

การตกลงซื้อ Act กระบวนการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการน้ี เปนส่ิงที่เกิดขึ้น

หลังจากที่ ลูกคาไดสอบถามและหาขอมูลของสินคาหรือบริการที่สนใจ แลวพบวาสินคา

สามารถตอบสนองตอความตองการไดจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อยังไมใชจุดสุดทาย สําหรับการตลาด 5A การซื้อเพียงคร้ังเดียวน้ันยังไมเพียงพอ 

ตองทําใหลูกคาเกดิความภักดีในแบรนดสินคาของเรา 

การแนะนําหรือบอกตอสินคา Advocate เมื่อลูกคาใชสินคาหรือรับการบริการ 

ตางก็มคีวามคาดหวัง ถาสินคาหรือบริการน้ันดี มกีารบริการที่นาประทับใจ ลูกคาในยุคปจจุบัน

จงึชอบที่จะบอกตอ และการบอกตอน้ีเองที่สรางความนาเช่ือถอืใหกับสินคา รวมทั้งเพ่ิมโอกาส

ในการซื้อซ้ํา ซึ่งการเพ่ิมสวนของการรีวิวในโซเชียลมีเดีย หรือเว็บไซตใหลูกคาเขามาเขียนเปน

การบอกตอที่เราไมตองเพ่ิมตนทุน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดมัดใจลูกคาน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 5 กลยุทธทางดานการตลาดเนื้อหา (Content Marketing)  

 

 
 

ภาพ 23 Infographic: Content Marketing 

 

ที่มา: SEO Trench, n.d. 

 

Lieb (2011) กลยุทธน้ีมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ใน

สวนของการใชกลยุทธทางดานการตลาดเน้ือหาการทําการตลาดที่ใชเน้ือหาเปนส่ือ หรือ

เคร่ืองมือสําหรับผูทําสงสารตอไปยังผูรับ ก็คือ การที่แบรนดจะส่ือสารกับผูอานที่เปนลูกคา

น่ันเอง จะเรียกวาเน้ือหา (Content) คือ เคร่ืองมือช้ินหน่ึงสําหรับการทําการตลาด โดยคําวา

เน้ือหา (Content) น้ัน เราไมไดพูดถงึบทความ แคปช่ัน ที่เปนตัวหนังสือเพียงอยางเดียว แตศัพท

ทางการตลาด Content คือ ทุก ๆ อยางที่ถูกทําขึ้นเพ่ือจุดประสงคบางอยางที่ชัดเจน เชน  

ทําเพ่ือโปรโมทสินคาใหแบรนดเปนที่รูจัก เพ่ือขายของ ฯลฯ ดังน้ันหากเปนเน้ือหาอื่น ๆ ที่ไมได 

มีจุดประสงคทางการตลาดชัดเจน จะเรียกวาเปน Content Marketing ไมได จึงทําให Content  

ก็เปนไดทัง้ตัวหนังสือ ภาพ วดีิโอ และเสียง รวมถงึมเีดียอื่น ๆ ดวย 
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หลักการสรางเน้ือหา 

1. ต้ังเปาหมาย (Goal Setting) ต้ังเปาหมายของ content ซึ่งหลัก ๆ แบงออกเปนการ

สรางแบรนดกับการเพ่ิมยอดขาย โดยการสรางแบรนดน้ันจะตองสราง content ที่มีประโยชนตอ

ลูกคาและไมขัดกับภาพลักษณของแบรนด เชน AirBnB จัดทํา e-Book ไกดทองเที่ยวตามแบบ

ฉบับของคนทองถิ่น สวนการสรางยอดขายน้ันตองมีชองทางใหลูกคาทําการ Act ไดทันที เชน  

มปีุมกดซื้อสินคา 

2. ต้ังเปาลูกคา (Audience Mapping) การต้ังเปาลูกคาของ content ควรจะแบงลูกคา

เปนกลุมตามกจิกรรมที่พวกเขาสนใจเพ่ือสรางความสนใจสูงสุดของลูกคา 

3. Content Ideation and Planning: สรางธมีจากเปาหมายของ content พรอมกับเลือก 

format ที่เหมาะสมซึ่งเปนไดทั้งแบบออนไลน อาทิ บทความ บล็อก รูปภาพ และเกม กับแบบ

ออฟไลน เชน หนังสือและภาพยนตร 

4. การสรางเน้ือหา (Content Creation) แบรนดสามารถเลือกระหวางการสราง 

content เองกับการจาง outsource หรือชองทางอื่นเปนผูจัดการให โดย content ที่ดีน้ันจะตองมี

รูปแบบที่ชัดเจนและมักจะมตีอเน่ืองยาวหลายตอน ซึ่งจําเปนตองใชแรงและเวลาคอนขางมาก 

5. การกระจาย (Content Distribution) การกระจาย content มี 3 รูปแบบคือ ผาน

ชองทางส่ือของแบรนด ชองทางส่ือที่แบรนดวาจาง และชองทางที่ลูกคาทําการแชรตอไปกันเอง 

(earned media) ซึ่งเปนเปาหมายหลักของ Content Marketing 

6. Content Amplification: การจะสราง earned media น้ัน เร่ิมจากการการติดตอกลุม 

Influencer ของกลุมลูกคาหลักใหทําการสนับสนุน content โดยอาจมีการแลกเปล่ียนผลประโยชน

กันในหลาย ๆ ดาน 

7. การประเมนิ (Content Marketing Evaluation) หลังจากเร่ิมเผยแพร content ไปแลว 

นักการตลาดจะตองทําการวิเคราะหการเขาถึง content ในรูปแบบเดียวกับ Customer Path 

(Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) โดยหาก content อยูในรูปแบบดิจิตอลทั้งหมด 

การแทร็คขอมูลจะสามารถทําได อาทิ จํานวน reach, จํานวนหนาการอานตอผูเขาใชงาน, 

จํานวนผูเขาชม content ผาน search engine, จํานวนผูซื้อสินคา และจํานวนการแชร content 

8. การพัฒนาปรับปรุง (Content Marketing Improvement) นักการตลาดจะตองเอา

ผลการวเิคราะหไปพัฒนาปรับปรุง content อยางตอเน่ือง 

9. ในบางคร้ังกลุมเปาหมายก็เขาหาแบรนดผานชองทางตาง ๆ ดวยตัวเอง การกระตุน 

ปรากฏการณของการส่ือสารที่ลูกคาเขามาตามหาขอมูลเองเราจะเรียกการส่ือสารแบบน้ีวา 

การส่ือสารการตลาดแบบดึงดูด (Inbound marketing) มกีระบวนการ 4 ขัน้ตอนหลัก ดังตอไปน้ี 
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10. ดึงดูด (Attract) การเปล่ียนคนแปลกหนา (stranger) ที่ตรงตามกลุมเปาหมายให

กลายมาเปนผูเขาชม (visitor) ในชองทางตาง ๆ ของแบรนด 

11. เปล่ียนสถานะ (Convert) การเปล่ียนผูเขาชม (visitor) ที่ยังเปนคนแปลกหนาอยูให

กลายมาเปนคนรูจัก (lead) ผานการเก็บขอมูลหรือการใหทํากจิกรรมบางอยางตามความประสงค

ของแบรนด เชน การขออเีมล เบอรติดตอและขอมูลที่ทํางาน และการกระตุนใหผูใชงานกดคลิก

ปุม call-to-action ตาง ๆ (เรียกกระบวนการน้ีวา lead generation ตัวอยางเชน การสราง content 

gate ที่บังคับใหผูสนใจกรอกขอมูลสวนตัวเพ่ือแลกกับการเขาถงึ content บางอยาง) 

12. ปดการขาย (Close) การเปล่ียนคนรูจัก (lead) ใหกลายมาเปนลูกคา (customer) 

ทั้งจากการขายสินคาใหกับผูที่ตองการซื้อทันทีและจากการคอย ๆ ฟูมฟกกลุมคนเหลาน้ัน 

(lead nurturing) ใหคอย ๆ เรียนรูกับแบรนดผาน content และการติดตอดวยวิธีการตาง ๆ รวม

ไปถงึการใหคะแนนของคนรูจักแตละคน (lead scoring) จากพฤติกรรมของพวกเขาเพ่ือประเมิน

วา ใครมโีอกาสที่จะเปนลูกคาที่สําคัญมากกวากัน 

13. เพ่ิมความพึงพอใจ (Delight) การเปล่ียนลูกคา (customer) ที่แคซื้อของจากเราให

กลายมาเปนผูช่ืนชอบแบรนด (promoter) ที่พรอมซื้อสินคาอยางตอเน่ืองและยังคอยชวยเหลือ

แบรนดในการบอกตอความพึงพอใจของพวกเขาใหกับคนรอบขางอกีทอดหน่ึง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการสรางและการหาเคร่ืองมือดิจิทัลน้ี สามารถ

แบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 6 กลยุทธการดงึความสนใจลูกคา (Inbound Marketing Strategy)  
 

 
 

ภาพ 24 Infographic: Inbound Marketing 

 

Kotler (2016) จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ใน

สวนของการใชกลยุทธการตลาดดิจิทัล ดวยวิธีการดึงดูดใหลูกคาสนใจที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการของเรา ทําใหเปนที่ตองการของผูบริโภคและดึงสินคาผานทางคนกลาง และชองทาง 

จัดจําหนาย โดยแบรนดจะใชวิธีการโปรโมทสินคาหรือบริการผานเคร่ืองมือตาง ๆ ไปยัง

ผูบริโภคที่โฟกัสภายในพ้ืนที่ของตนเองเปนหลักผานการทําการตลาดเน้ือหา (Content) เพ่ือให

สอดคลองหรือตอบสนองกับความตองการของกลุมลูกคา โดยไมเปนการรบกวน เพราะลูกคา

จะพบเจอแบรนดดวยตนเอง อาจผานทางชองทางตาง ๆ ไมวาจะเปน Blog, Google, Facebook, 

Youtube, LINE หรือ Social Media อื่น ๆ โดยการทํา Inbound Marketing น้ี จะชวยสรางเครดิต

และความนาเช่ือถอืใหกับแบรนดไดเปนอยางดี เพราะเปนการส่ือสารแบบ two-way ที่ระหวาง

ลูกคากับแบรนดสามารถส่ือสารกันได 

ซึ่งการใชงานการตลาดแบบดึงดูด (inbound marketing) น้ันเหมาะสมกับสินคา

ประเภท high involvement product หรือสินคาที่ตองการที่ลูกคาตองใชเวลาในการคนหาขอมูล

ในการตัดสินใจ เชน ที่พักและต๋ัวเคร่ืองบิน การใชงาน inbound marketing ที่อาศัยการเห็นผล

ในระยะยาว (กวาจะเร่ิมเห็นผลก็ประมาณ 6 เดือน ถงึ 1 ป) น้ันยังสามารถทําควบคูไปกับการใช

งาน outbound marketing ที่สรางผลลัพธในระยะส้ันไดอกีดวย 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการดึงความสนใจลูกคาน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 
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3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 

 

กลยุทธที่ 7 กลยุทธการตลาดผูมอิีทธิพล (Influencer Marketing) 
 

 
 

ภาพ 25 Infographic: Influencer Marketing 

 

Hennessy (2018) จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

และนักทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการการทําการตลาดผูมีอิทธิพล (Influencer Marketing) ทาง

แบรนดตองเลือก Influencer ใหมีความเหมาะสมกับแบรนดที่ตองการขาย อยางคํานึงถึงแต

จํานวนผูติดตามเทาน้ัน เพราะอาจจะทําใหเลือกไมตรงกลุมเปาหมาย และควรจะเช็คประวัติ

หรือพฤติกรรมของ Influencer ใหดี ควรที่จะเลอืกคนที่มคีวามนาเช่ือถอื เพราะอาจจะสงผลเสีย

ตอภาพลักษณของแบรนดได โดยสามารถแบง Influencer เปนประเภทได ดังน้ี 

Influencer สามารถแบงไดหลายประเภท สวนใหญมักแบงตามจํานวนผูติดตาม ดังน้ี 

1. Celebrity/Mass Publisher กลุมน้ีมผีูติดตามมากที่สุด ต้ังแต 100,000-1,000,000 

คน มักเปนดารา นักรอง หรือผูที่มช่ืีอเสียงมากอน 

2. Key Opinion Leaders (KOL)/Professional Publishers/Specialist กลุมน้ีเปนผูที่มี

ความสนใจหรือความเช่ียวชาญเฉพาะดาน เน้ือหาจึงดึงดูดคนเฉพาะกลุม แตถาสามารถเลา

เร่ืองไดนาสนใจ ก็อาจมคีนทั่วไปมาติดตามเชนกัน จํานวนผูติดตามของ Influencer กลุมน้ีจึงไม

คอยแนนอน 

3. Micro Influencer กลุมน้ีมีผูติดตามประมาณ 10,000–100,000 คน มักเปนคนที่

สรางสรรคคอนเทนตในเร่ืองทั่ว ๆ ไป เชน ไลฟสไตล กนิ เที่ยว รวมไปถงึรีววิสินคาตาง ๆ 



140 

4. Nono Influencer กลุมน้ีมีผูติดตามประมาณหลัก 1,000 คน มักเปนคนที่มีความ

เช่ียวชาญในเร่ืองเฉพาะ แตมีฐานผูติดตามเหนียวแนน สามารถสรางความนาเช่ือถือและ 

โนมนาวใจไดเปนอยางดี 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิลน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 

 

ยุทธศาสตรที่ 6 ลงมอืทําและขยับขับเคลื่อนองคกรไปตามแผนการที่วางไว 

 

 
 

ภาพ 26 Infographic: วธีิการขับเคลื่อนองคกรไปตามแผนการ 

 

ที่มา: AllAboutLean.com, n.d. 

 

 จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการ

ดําเนินการตามแผนการที่ไดมีการวางแผนไวเปนลําดับขั้น เมื่อแผนการในการเปล่ียนแปลงได

ถูกวางไวอยางเหมาะสมแลว ทั้งองคกรจะตองรวมมือกันทําตามแผนการ การเปล่ียนแปลงจึง
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จะประสบความสําเร็จได ในระหวางน้ีควรมกีารตรวจสอบผลการดําเนินการเปนระยะวา ทุกส่ิง

ที่ดําเนินไปเปนไปตามแผนการหรือไม ซึ่งอาจตองมกีารควบคุมใหมีการดําเนินการไปในทิศทาง

เดียวกัน และปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับสถานการณที่เกดิขึ้นจริงในภายหลัง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิลน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช 

ขอเสนอแนะสําหรับผูดําเนินงานดานการตลาดทองเที่ยว 4.0 มดัีงน้ี 

1. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหควรสําคัญกับกลยุทธกับการวางแผนงานดาน

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดยการวางแผนน้ันควรที่จะกําหนดเปาหมายของแผนงานการ

ส่ือสารใหชัดเจน สามารถที่จะวัดผลได โดยแผนการส่ือสารการตลาดน้ันมักจะประกอบไดดวย 

เปาหมายระยะส้ัน ระยะกลาง และระยะยาว, กลยุทธเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคในระดับดิจิทัล, 

ชองทางที่เลือกใช, แผนปฏบิัติงานและแผนการพัฒนา, การลงทุนและงบประมาณ, ระยะเวลา 

และ Roadmap 

2. ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลที่ดีน้ัน ทางผูดําเนินงานดานการตลาด

ควรจะตองพิจารณาหลากหลายสวนใหรอบดาน เชน SEO, การวิเคราะห (Analytics), ตําแหนง

ของเว็บไซต (Web Positioning), กลยุทธ, ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และวัตถุประสงค 

(Goals)  

3. ผูดําเนินการดานการตลาดควรใหความสําคัญกับขอมูลของลูกคา ซึ่งสามารถหา

ไดจากระบบเว็บไซต หรือชองทางโซเชียลมีเดียของบริษัทเอง และควรนําขอมูลเหลาน้ันมา

จัดการ วเิคราะห เพ่ือใหเกิดความเขาใจทางดานพฤติกรรมของลูกคา และควรที่จะแบงลูกคา

ออกเปนประเภทตาง ๆ เพ่ือใหงายตอการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลออกไปใหตรงกับ

กลุมเปาหมายในแตละกจิกรรมทางการตลาด 

4. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญตอการสรางความตระหนักรูถึงตรา

สินคา ซึ่งเปนตัวแปรที่มีสวนชวยสนับสนุนใหผลการดําเนินงานทางดานการสื่อสารการตลาด 

ดีขึ้น โดยอาศัยการจดจําตราสินคาโดยใชสัญลักษณตาง ๆ ไวกับส่ิงใกลตัวลูกคา 

5. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดดิจิทัล 2 ดาน 

ไดแก การสรางเน้ือหาการตลาดโดยมุงเนนที่การนําเสนอขอมูล หรือเน้ือหาที่ไมขัดจริยธรรม 

และใชความคดิสรางสรรคที่แปลกใหมไมซ้ําใคร 

6. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหควรสําคัญกับส่ือดาง ๆ ทั้งส่ือของตัวเอง (Own 

Media), ส่ือที่ เสียเงิน (Paid Media) และส่ือที่ไดมาฟรี (Earn Media) ควรที่จะมีการจัดการ

ตรวจสอบส่ือที่เปนของทางบริษัท และควรจะหากลยุทธในการใชส่ือที่มีอยูใหเกิดประโยชน

สูงสุด จนอาจจะกลายเปนเน้ือหาที่มีคนแชร (Earn Media) รวมไปถึงควรที่จะศึกษาส่ืออื่น ๆ  

ที่อาจจะมีความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของทางบริษัทไดอีก

ชองทาง 
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7. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับการพัฒนาความสัมพันธระหวาง

ผูซื้อและผูขาย เน่ืองจากเปนตัวแปรสําคัญที่ชวยสนับสนุนใหผลการดําเนินงานมีประสิทธิภาพ

ย่ิงขึ้น 

8. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับการพัฒนาความสัมพันธกับ

ลูกคาในรูปแบบใหม ๆ อยางสรางสรรคมุงเนนสรางคุณคา เพ่ิมลูกคาที่มีความแตกตาง และ

ควรที่จะพัฒนาความสัมพันธใหดีอยางตอเน่ือง 

ขอเสนอแนะในการวจัิยคร้ังตอไป 

1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุมธุรกิจอื่น ๆ ในประเทศไทย เพ่ือเปนการ

พิสูจนยืนยันองคความรูเกี่ยวกับการวจิัยตอไป 

2. งานวจิัยในอนาคตอาจใชการเก็บขอมูลทางดานปริมาณเพ่ิมเขามาดวย เพ่ือใหเห็น

มุมมองที่แตกตางจากการวจิัยในคร้ังน้ี 

3. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมการศึกษาตัวแปรอื่นทางดานกลยุทธการตลาดดิจิทัล 

ในธุรกิจเพ่ิมเติม เน่ืองจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เพ่ือขยายองคความรูในการวจิัยตอไป 
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ประเด็นที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

ผูใหสัมภาษณ (ช่ือ-สกุล)…………………………………………………………………………………………………………….. 

อายุ………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

ระดับการศึกษา……………………………………………………………………………………………………………………………. 

อาชีพ……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

รายได…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ประเด็นที่ 2 พฤตกิรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

1. การคนหาขอมูลเพ่ือการทองเที่ยว ทานใชงานผานสื่ออะไร/ผานอุปกรณอะไร และ

ใชระยะเวลาตอคร้ังในการหาขอมูลเทาใด 

2. ลําดับขั้นในการวางแผนการเดินทางของทาน ทานวางแผนจากอะไรกอนหลัง/ 

ใชระยะเวลาในการวางแผนลวงหนานานเทาใดตอการเดินทางแตละคร้ัง 

3. ทานชอบเดินทางทองเที่ยวเปนกลุม (กี่คน) หรือเดินทางคนเดียว เพราะเหตุใด 

4. ทานชอบเดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง หรือชอบเดินทางผานกรุปนําเที่ยว เพราะ

เหตุใด 

5. การจองที่พัก ต๋ัวเคร่ืองบนิ และกรุปทัวร ทานจองผานชองทางใด/ใชชองทางอะไร

ในการติดตอ และปจจัยอะไรเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกจอง 
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6. ทานชําระเงนิดวยวธิกีารอะไร/ผานชองทางอะไร/บนอุปกรณอะไร และเพราะเหตุใด

จงึเลือกวธิกีารน้ี 

7. รูปแบบกจิกรรมการทองเที่ยวที่ทานช่ืนชอบ 

8. ส่ือที่เลือกรับชมการแนะนําสถานที่ทองเที่ยว ทานเลือกรับชมผานส่ืออะไรบาง 

เพราะเหตุใด  

9. เน้ือหาการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวแบบใดที่คุณใหความสนใจ และอยากติดตาม

รับชมมากที่สุด 

10. ระบุช่ือส่ือแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ทานติดตามเปนประจํา 

11.  ประโยชนที่ทานไดรับจากเน้ือหาการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ทานเปดรับ 

12. การสงเสริมการขายลักษณะใดที่มอีทิธพิลตอการเลอืกใชมากที่สุด 

 

ประเด็นที่ 3 อิทธิพลของสื่อ บุคคลที่มชีื่อเสยีง บนสื่อสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

1. ผูดําเนินรายการหรือผูจัดทําเน้ือหาเกี่ยวกับการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของทานอยางไร 

2. บล็อกเกอร และยูทูปเบอร แนะนําสถานที่ทองเที่ยวคนใดที่ทานเลือกติดตาม 

เพราะเหตุใด 

3. ทานเลือกชองทางในการติดตามบล็อกเกอร และยูทูปเบอร ผานชองทางใด เพราะ

เหตุใด 

4. จํานวนผูกดช่ืนชอบ กดติดตาม หรือยอดผูเขาชมมีอิทธิพลทําใหทานเกิดความ

สนใจบล็อกเกอร และยูทูปเบอร ทานน้ันหรือไม อยางไร 

5. ทานเปดรับสารเร่ืองการแนะนําสถานที่ทองเที่ยว ทานมกีารแชร หรือบอกตอใหกับ

บุคคลรอบขางของทานหรือไม เพราะเหตุใด 

6. ขอเสนอแนะส่ิงที่อยากไดจากผูประกอบการดานการทองเที่ยว ส่ือ หรือผูรีวิว

สถานที่ทองเที่ยว 
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ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณเพ่ืองานวิจัย สําหรับบุคลากรที่เก่ียวของกับธุรกิจการ 

  ทองเที่ยว 

 

 

 

 

 

แบบสัมภาษณเพ่ืองานวจัิย สําหรับบุคลากรที่เก่ียวของกับธุรกิจการทองเที่ยว 

เร่ือง ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิัลสําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 4.0 

………………………………………………………………………………………………………………………. 
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นิสติหลักสูตรปรัชญาดุษฎบัีณฑติ สาขาวชิาการจัดการทองเที่ยวและการโรงแรม 

วทิยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวทิยาลัยพะเยา 

 

ประเด็นที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

ช่ือผูใหสัมภาษณ (ช่ือ-สกุล)……………………………………………………………………………………........…………… 

ตําแหนงงาน……………………………………………………………………….…………………….....…………………………….. 

สถานที่ทํางาน…………………………………………………………………………………………………………………………….. 

เบอรโทรศัพท............................................Email…………………………..………………………..…………………. 

วันเดือนปที่ใหสัมภาษณ……………………………………………………………………………………………………………… 

สถานที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………………..……………… 

 

ประเด็นที่ 2 โครงสรางและวธีิดําเนนิการขององคกร 

1. บริษัทมนีโยบายที่สอดรับกับการเปล่ียนแปลงไปสูองคกรดิจิทัลอยางไร มีนโยบาย

อะไรบาง 

2. โครงสรางองคกร และการจัดการระบบองคกร รวมถึงลักษณะขั้นตอนการดําเนิน

ธุรกจิมกีารเปล่ียนแปลงใหสอดรับกับองคกรดิจทิัลอยางไรบาง 

3. บริษัทมีการเตรียมพัฒนาบุคลากร และคุณลักษณะที่เหมาะสม สําหรับองคกร

ดิจทิัลอยางไรบาง 
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4. อะไรคือปจจัยที่มีอิทธิพลและสงผลกระทบตอบริษัทใหมีการเปล่ียนแปลงไปสู

องคกรดิจทิัลในการดําเนินงานพบปญหาอุปสรรคอะไรบาง และมวีธิกีารจัดการกับปญหาอยางไร 

 

ประเด็นที่ 3 สื่อและชองทางในการสื่อสารขององคกร 

1. บริษัทมกีารใชส่ือและชองทางในการส่ือสารไปยังผูบริโภคอะไรบาง และอยางไร  

 1.1 Website 

 1.2 Email 

 1.3 Social media 

 1.4 Community 

 1.5 Application 

 1.6 Influencer 

 

ประเด็นที่ 4 ยุทธศาสตรและกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

1. กลุมเปาหมายของทานคอืใคร และรายไดสวนใหญขององคกรมาจากลูกคากลุมใด

เปนหลัก 

2. ทานมีวิธีการศึกษาคูแขงทางธุรกิจอยางไร มีวิธีการประเมินจุดแข็ง จุดออน 

อยางไรบาง 

3. สภาพแวดลอมดานการตลาดของบริษัทเปนอยางไร 

4. บริษัทใชกลยุทธในการดึงความสนใจจากลูกคาอยางไร 

 4.1 สรางการรับรูอยางไร 

 4.2 สรางแรงจูงใจอยางไร 

 4.3 มกีารกระตุนการหาขอมูลอยางไร 

 4.4 มกีารกระตุนการตัดสินใจอยางไร 

 4.5 มกีารกระตุนการสนับสนุน แชร บอกตออยางไร 

5. บริษัทใชกลยุทธทางดานสวนประสมการตลาด 7P อยางไร 

 5.1 สินคา (Product) 

 5.2 ราคา (Price) 

 5.3 สถานที่จัดจําหนาย (Place) 

 5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 5.5 บุคคล (People) 
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 5.6 กระบวนการ (Process) 

 5.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

6. บริษัทใชกลยุทธทางดานดิจิตอลอยางไรบาง 

 6.1 กลยุทธทางดานเน้ือหา (content marketing) ยกตัวอยางแคมเปญของบริษัท 

และเน้ือหาประเภทใดที่เขาถงึกลุมลูกคาไดที่สุด 

 6.2 กลยุทธดานการตลาดประสบการณ (Experiential marketing) ยกตัวอยาง

แคมเปญของบริษัท 

 6.3 กลยุทธดานการสรางปฏิสัมพันธ  (Engagement Marketing) ยกตัวอยาง

แคมเปญของบริษัท 

 6.4 การใชกลยุทธการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ยกตัวอยางแคมเปญของ

บริษัท 

 

ประเด็นที่ 5 สถานการณในปจจุบันของธุรกิจ 

1. การแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนไปในทศิทางใด 

2. อะไรคอืจุดดึงดูดที่ทําใหลูกคาสนใจ และตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของทาน 

3. ผลประกอบการของบริษัทเปนอยางไร 

4. ปจจัยสูความสําเร็จของอุตสาหกรรมทองเที่ยวคอือะไร 
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