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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 

 

ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

ปจจุบันน้ีดิจิทัลไดเขามามีบทบาท และความสําคัญในชีวิตประจําวันของทุกคน  

จนกลาวไดวา โลกไดเปล่ียนจากยุคอนาลอกเขาสูยุคดิจิทัล ซึ่งสังเกตไดจากเคร่ืองมือหรือ

อุปกรณเคร่ืองใชตาง ๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัว ยกตัวอยางเชน เคร่ืองรับโทรทัศนจากเดิมที่ใชหลอด

คาโธดเรยทวิบ (CRT) จากการแสดงภาพเปนเสน ๆ ถูกพัฒนาเปนแอลอีดี LED (Light Emitting 

Diode) ที่แสดงภาพเปนจุด ๆ หรือพิกเซล (pixel) การบันทกึเสียงหรือภาพยนตร จากเดิมใชการ

บันทกึรองที่มคีวามลึกตาง ๆ ลงบนเทป (ความลึกของรองขึ้นอยูกับขนาดสัญญาณ) ถูกพัฒนา

เปนการบันทึกขอมูลดิจิทัลหรือไบนารี คือ มีแคหลุม (Pit) แทนตัวเลข 0 กับไมมีหลุม (Land) 

แทนตัวเลข 1 เทาน้ัน ลงบนแผนซดีีหรือดีวีดีดวยแสงเลเซอร ระบบโทรศัพทที่รับ-สงสัญญาณ

อนาลอกผานสายทองแดงก็เปล่ียนมาเปนการรับ-สงสัญญาณดิจิทัลผานสายไฟเบอรออปติก 

กลองถายภาพจากเดิมที่ใชฟลมบันทึกขนาดของแสงที่มาจากวัตถุก็เปล่ียนมาใชซีซีดี (Charge 

Couple Device) บันทกึแทน ดวยเทคโนโลยีของโลกในยุคปจจุบันน้ี เราไมสามารถปฏิเสธไดเลย

วาเราไดเขาสูความเปนโลกดิจิทัลแลว นอกจากน้ี ยังเปนยุคแหงขอมูลขาวสาร เพราะขอมูล

ขาวสารตาง ๆ เกิดขึ้นมากมายในชีวิตประจําวัน อยูในรูปแบบดิจิทัลแทบทั้งส้ิน ซึ่งมีขอดีคือ  

มีความถูกตองแมนยํา สามารถนําไปประมวลผลในลักษณะตาง ๆ ดวยเคร่ืองมือตาง ๆ ได

งายดายและรวดเร็ว ซึ่งเราสามารถแยกววิัฒนาการของโลกดิจทิัลออกเปนทัง้หมด 4 ยุคไดดังน้ี 

(มารเก็ตเทยีร. 2559, ส่ือออนไลน) 

ดิจิทัล 1.0 ยุคของอินเทอรเน็ต การถือกําเนิดของอินเทอรเน็ต เว็บไซต และอีเมล  

เมื่อสิบกวาปที่ผานมาถือเปนจุดเร่ิมตนการเปล่ียนผานจากโลกออฟไลนหรืออนาล็อก มาเปน

โลกออนไลนในแบบดิจทิัล ตัวอยางเชน การใชอีเมลติดตอส่ือสารกันแทนจดหมาย หรือการใช

เว็บไซตสืบคนขอมูลมากมายทดแทนการเดินทางไปหาหนังสือที่หองสมุด เปนตน ในยุคน้ี

องคกรตาง ๆ เร่ิมทยอยปรับตัวและจัดสรางเว็บไซตเพ่ือเปนสื่อของตนเอง เปรียบเสมือน 

หนาบานในการติดตอส่ือสารกับลูกคาที่สามารถเขามาไดตลอด 24 ช่ัวโมง 

ดิจทิัล 2.0 ยุคแหงโซเชียลมเีดีย จากจุดเร่ิมตนของโซเชียลมีเดียคือ การรวมเพ่ือนใน

สังคมออฟไลนมาสูออนไลน และขยายพฤติกรรมการใชงานสูยุคคอนซูเมอรใชโซเชียลเน็ตเวิรค

เปนส่ือหลักในการส่ือสาร จากการที่โซเชียลมีเดียเขามาอยูในมือถือ ถือเปนการพลิกโลกให 
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ส่ือดิจิทัลมีบทบาทสําคัญทดแทนส่ือออฟไลนอยางส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ ดังน้ัน 

โซเชียลมเีดียจงึเปนชองทางการส่ือสารแบบสองทางที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดเลยทีเดียว เพราะ 

ไดเปล่ียนใหผูบริโภคเปนผูสรางคอนเทนตไดเอง สวนองคกรหรือแบรนดตาง ๆ ก็ยังใชส่ือ

โซเชียลมเีดียเปนเคร่ืองมอืที่ชวยใหเขาถงึลูกคาไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

ดิจทิัล 3.0 ยุคของการวเิคราะหขอมูลขนาดใหญ (Big Data Analytic)/ระบบประมวลผล

กลุมเมฆ (Cloud Computing)/โปรแกรมชุดคําส่ัง (Application) ยุคที่ประเทศไทยกําลังต่ืนตัวกัน

อยูในขณะน้ี การขยายขอมูลมหาศาลในแตละแพลตฟอรม ทําใหทุกองคกรตางเห็นความสําคัญ

ของการนําบิ๊กดาตามาใชใหเกดิประโยชนมากที่สุด นําไปสูการประมวลผลขอมูลในรูปแบบตาง ๆ 

ดังน้ันยุคน้ีจําเปนตองมีคลาวดคอมพิวต้ิงมาชวยอํานวยความสะดวก เพ่ือใหสามารถเช่ือมโยง

การทํางานของแพลตฟอรมตาง ๆ มาใชงานรวมกันแบบเรียลไทม เกิดบริการ Online Service, 

Omni Channel, บริการตาง ๆ บนมือถือและอื่น ๆ รวมถึงโซเชียลมีเดีย เสิรชเอนจิ้น และ

แอพพลิเคช่ันตาง ๆ ลวนเปนแพลตฟอรมที่จะรองรับและเช่ือมโยงบิ๊กดาตามากมายเหลาน้ีไว 

เชน Facebook ไดเปดตัวบริการส่ังซื้อและชําระเงินสําหรับผูใชบริการซื้อสินคาผาน Facebook 

Fan Page เช่ือมโยงตลาดการคาออนไลนใหมพีลังอํานาจมากย่ิงขึ้น เปนตน 

ดิดิจิทัล 4.0 ยุคเทคโนโลยีมีมันสมอง (Machine-2-Machine) ยุคแหงโลกอนาคต 

อันใกลที่เรากําลังจะพบไดเห็นในชีวิตประจําวัน เทคโนโลยี Internet Of Things (IOT) ที่ความ

ฉลาดของเทคโนโลยีจะทําใหอุปกรณ Device ตาง ๆ เช่ือมตอและส่ังการไดอัตโนมัติ เชน ระบบ

ของเคร่ืองใชไฟฟาที่เช่ือมโยงกันกับอนิเทอรเน็ต เราจะเห็นตูเย็นดิจทิัล 4.0 สงขอมูลอาหารที่แช

ไวในตูแจงเตือนการแชอาหาร และเตือนเมื่ออาหารสดที่แชไวหมดไปแลว สามารถส่ังการซื้อ

อาหารผานระบบออนไลนที่เราต้ังโปรแกรมอัตโนมัติไวไดเลยทเีดียว 

อนิเตอรเน็ต (Internet) ไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันในทุก ๆ ดาน ในทุกกิจกรรม 

ส่ิงตาง ๆ ที่อยูรอบตัวมักจะเกี่ยวของกับอินเทอรเน็ตอยูเสมอ จึงควรที่จะหันมาสนใจถึง

ประโยชนจาก Internet มิเชนน้ันแลวอาจจะทําใหพลาดความสะดวกสบายบางอยางในชีวิตไป 

จงึตองทําความเขาใจวา จะใชอนิเทอรเน็ตอยางไรใหเกดิประโยชนสูงสุดตอตนเองและผูอื่น 

อินเตอรเน็ตในทุกส่ิง (Internet of Things: IOT) คือ สภาพแวดลอมอันประกอบดวย

สรรพส่ิงที่สามารถส่ือสารและเช่ือมตอกันไดผานโพรโทคอลการส่ือสารทั้งแบบใชสายและ 

ไรสาย โดยสรรพส่ิงตาง ๆ มีวิธีการระบุตัวตนได รับรูบริบทของสภาพแวดลอมได และมี

ปฏิสัมพันธโตตอบและทํางานรวมกันได ความสามารถในการส่ือสารของสรรพส่ิงน้ีจะนําไปสู

นวัตกรรมและบริการใหมอกีมากมาย ตัวอยางเชน เซ็นเซอรภายในบานตรวจจับการเคล่ือนไหว

ของผูอยูอาศัย และสงสัญญาณไปส่ังเปด/ปดสวิตซไฟตามหองตาง ๆ ที่มีคนหรือไมมีคนอยู 
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อุปกรณวัดสัญญาณชีพของผูปวย/ผูสูงอายุและสงขอมูลไปยังบุคลากรทางการแพทยหรือสง

ขอความเรียกหนวยกูชีพหรือรถฉุกเฉนิ เปนตน 

นอกจากที่ดิจิทัลไดเขามามีบทบาทในชีวิตตามปกติแลว ยังเปนสวนสําคัญในการ

ดําเนินธุรกจิทุกประเภท และเปนส่ิงที่จําเปนที่จะขาดมิได ไมวาจะอยูในธุรกิจประเภทใดก็ตาม

โดยเฉพาะธุรกจิที่ตองการขอมูลในการประมวลผลจากขอมูลที่มากมายมหาศาล ไมวาจะเปน

ธุรกิจที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการตาง ๆ อยางเชน ธุรกิจคาปลีก และธุรกิจทองเที่ยว  

ซึ่งธุรกจิทองเที่ยวของไทยในแตละป จะมนัีกทองเที่ยวจํานวนไมตํ่ากวา 20 ลานคนจากทั่วโลก

เดินทางเขามาเที่ยวในประเทศไทย สงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมหลัก

ของประเทศที่สามารถทําเงินให กับประเทศไทยเปนจํานวนมาก ขอมูลจากกระทรวง 

การทองเที่ยวระบุวาในไตรมาสแรกของป 2559 มูลคาของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีมูลคา

สูงถึง 1.24 ลานลานบาท และคาดวาจะเพ่ิมขึ้นอีกในป 2560 และถึงแมการทองเที่ยวไทย

อาจจะดูมีมูลคาสูง แตกระแสการแขงขันที่คอนขางรุนแรงในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน

ปจจุบันไดสงผลใหผูประกอบการรายใหมและเกาจําเปนตองปรับตัวเพ่ือชิงสวนแบงการตลาด

และรักษาธุรกิจใหอยูรอดปลอดภัย โดยเฉพาะโลกไรพรมแดน หรือโลกยุคดิจิทัลที่เขามา 

มบีทบาทสําคัญ จงึปฏเิสธไมไดวาผูประกอบการในไทยจําเปนตองมีการปรับตัวใหรวดเร็วมาก

ย่ิงขึ้น 

จากการคาดการณของ Euromonitor พบวา อัตราการเติบโตโดยเฉล่ียของการใช

ชองทางออนไลนสําหรับการทองเที่ยวทั่วโลก (Global Online Travel Revenues Growth) มอีัตรา

การเติบโตมากกวา 10% ตอป โดยเพ่ิมขึ้นจาก 1.66 แสนลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2554 

เปน 3.63 แสนลานดอลลารสหรัฐในป พ.ศ. 2556 

การปรับตัวของผูประกอบการทองเที่ยวน้ัน การนําเทคโนโลยีมาชวยในการทํางาน

และชวยในเร่ืองการตลาดเปนส่ิงจําเปน ปจจุบันผูประกอบการทองเที่ยวทั่วโลกไดนําเทคโนโลยี

มาชวยในการดําเนินธุรกิจ และกลายเปนปจจัยสําคัญที่ผลักดันธุรกิจทองเที่ยวใหประสบ

ความสําเร็จ  

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่เกื้อกูลเร่ืองความมั่นคง เศรษฐกิจ สังคม จิตวิทยา 

และการตางประเทศที่ตองบูรณาการทุกภาคสวน ดวยอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็วของ

นักทองเที่ยว จงึตองเตรียมพรอมดานสังคม ส่ิงแวดลอม เรงเพ่ิมขดีความสามารถในการแขงขัน 

เพ่ือการสรางความไดเปรียบในการแขงขันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการตลาดดิจิทัล 

ที่สงผลตอนักทองเที่ยว 4.0 เปนกลุมที่มีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีดิจิตัลที่มี

พฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยีดิจิทัลในการเดินทาง โดยนักทองเที่ยว 4.0 สวนใหญจะถูกจัด
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ใหรวมอยูในกลุมเจน C เน่ืองดวยคนกลุม Generation C เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอรูปแบบทาง

ธุรกจิ การตลาด กจิกรรมทางเศรษฐกจิ รวมถงึการดําเนินชีวติ ใหเปล่ียนแปลงไปจากที่ผานมา 

คนกลุม Generation C น้ีมีอิทธิพลตอสังคมต้ังแตระดับครอบครัวไปจนถึงสังคมโดยรวมใน

ครอบครัว คน Gen C จะเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารของสมาชิกใหมาสูอนิเทอรเน็ตและส่ือสังคม

มากขึ้น แมวาจะอยูไกลกันแตยังติดตอกันไดทุกเวลา สําหรับสังคมโดยรวมแลว การขยายตัว

ของคน Gen C จะเปนตัวเรงใหเขาสูยุค Internet of Things เร็วขึ้น สืบเน่ืองจากพัฒนาการของ

ผลิตภัณฑใหม ๆ จากภาคธุรกจิ 

ววิัฒนาการทางเทคโนโลยีอันทันสมัยที่เกดิขึ้นอยางตอเน่ือง ทําใหคน Gen C ขยายตัว

อยางตอเน่ือง และย่ิงมีบทบาทในทางสังคมและเศรษฐกิจมากขึ้นทุกขณะ การพัฒนาจาก

ภาครัฐดานโครงสรางพ้ืนฐาน หรือการสงเสริมเศรษฐกิจในแบบ “เศรษฐกิจดิจิทัล” ถือเปน

ปจจัยผลักดันที่สําคัญอยางย่ิง ธุรกจิที่ปรับตัวไดอยางทันทวงทเีทาน้ัน ถงึจะรับมอืและเก็บเกี่ยว

ประโยชนผลจากความเปล่ียนแปลงไดอยางเต็มเม็ดเต็มหนวย 

คนใน Generation C จึงถือเปนกลุมคนที่มีศักยภาพในการขับเคล่ือนวัฒนธรรมของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบัน จากผลการศึกษาพบวา คนกลุม Generation C มีแนวโนมที่จะซื้อสินคา

และบริการสูงขึ้นถงึ 3.6 เทา หากสินคาน้ันมคีวามนาสนใจและมากกวาคร่ึงเลือกที่จะพิจารณา

สินคาและบริการน้ัน หลังจากที่ไดดูโฆษณาบนยูทูป หากดูผลสํารวจของ Google จะพบวา  

กวารอย 65 ของคนกลุม Generation C อัพเดตขอมูลบน Social Network เปนประจําทุกวัน และ

กวารอยละ 90 เลือกที่จะสรางคอนเทนตบนโลกออนไลนอยางนอยเดือนละคร้ัง แทนการเสพ

ขอมูลเฉย ๆ นอกจากน้ี Nielsen ยังพบอีกวา กว ารอยละ 85 ของลูกคาในกลุม Generation C 

เลือกที่จะถามความเห็นจากผูคนรอบขางกอนการตัดสินคาซื้อสินคาและบริการ 

ทําใหการจัดกลุมผูบริโภค โดยไมสนใจในเร่ืองอายุจึงมีสวนสําคัญเปนอยางย่ิงใน 

การเปดโอกาสใหแบรนดสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคที่เต็มไปดวยความกระตือรือรนอยาง 

กลุม Generation C ไดเปนอยางดีดวย เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบันมอีิทธิพลกับ

ผูบริโภคเปนอยางมากทั้งดานทางเลือกชองทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ และ

บริการน้ัน ๆ โดยมีความหลากหลายของส่ือตาง ๆ ที่มาแขงขันกันสงผลใหเกิดกลุมผูบริโภค

กลุมใหมในยุคดิจทิัลน้ีเรียกวา เจเนอรเรช่ัน ซี (Generation C) โดยถูกแบงตามพฤติกรรมการใช

งานเทคโนโลยีดิจทิัล เห็นไดชัดเจนคอื การเช่ือมตออนิเตอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล 

แชรขาวสาร และใชชีวิตอยูกับส่ือสังคมออนไลนเปนสวนใหญ ตอไปทุกคนจะคุนเคยกับคําวา 

Gen C กันมากขึ้น และเปนไปไดวา เราสามารถเห็นคน Generation C ไดโดยทั่ว ๆ ไป 
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จากความคุนเคยในการจําแนกคนออกเปนกลุมตาง ๆ ดวยเกณฑชวงปเกิด หรือ 

ที่เรียกวา Generation โดยจะสามารถจําแนกออกเปนกลุม ๆ ไดดังตอไปน้ี กลุมคน Gen X คือ 

คนที่เกิดระหวางชวงป 2508-2522 กลุมคน Gen Y คือ คนที่เกิดระหวางป 2523-2540 เปนตน 

สําหรับกลุมคนที่เกดิระหวางป พ.ศ. 2524-2543 หรือที่เราเรียกกันวา กลุม Millennials ซึ่งเกิด

และใชชีวติในชวงเร่ิมตนของยุคดิจิทัล โดยไลฟสไตลของคนกลุมน้ีจะถูกเช่ือมตอกับโลกดิจิทัล

ตลอดเวลา ทําใหคนกลุมน้ีถูกนับเปนปจจัยสําคัญในการทํากิจกรรมทางการตลาดสําหรับ 

แบรนดตาง ๆ ทั่วโลก แตทวาในปจจุบันที่อินเทอรเน็ตกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตมนุษย และ

อุปกรณอยางสมารทโฟนไดเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน พฤติกรรมการใชชีวิตและ

การบริโภคยอมเปล่ียนแปลงไปตามอิทธิพลของทั้งสองปจจัย ทําใหกลุม Generation C ไมได

จํากัดอยูแคเฉพาะกลุม Millennials อีกตอไป แตหมายถึงพฤติกรรมการใชชีวิตที่มีไลฟสไตล 

การเช่ือมตอตลอดเวลาจนสราง “มนุษยพันธใหม” ที่เรียกวา “Connected Generation” หรือ 

“Gen C” 

Gen C เปนคนกลุมใหมที่มิไดถูกจัดแบงตามป พ.ศ. เกิด แตพิจารณาจากเกณฑการใช

ชีวิตที่ตองพ่ึงพาเทคโนโลยีดิจิทัล (digital lifestyle) คนกลุมน้ีจะเช่ือมตอโลกออนไลนเกือบ

ตลอดเวลา ผานทางอุปกรณพกพาไมวาสมารตโฟน แทบเล็ต และเคร่ืองมือดิจิทัลอื่น ๆ ดวย

วัตถุประสงคที่หลากหลาย ไมวาติดตอส่ือสาร หาขอมูล เสพเร่ืองบันเทิง ทําธุรกรรม หรือซื้อ

ขายสินคา ดวยไลฟสไตลในแบบดิจิทัลน้ีเอง ทําใหกลุมคน Gen C ดําเนินชีวิตอยางเรงรีบ 

เปดรับขาวสารทั้งวัน มองหาความสะดวก แสดงความตองการชัดแจง มีความคิดสรางสรรค 

ตองการยืนยันตัวตน และพิถพิีถันในชีวติ 

ดวยวาคนกลุม Gen C ไมถูกตีกรอบดวยชวงวัยที่ไลเ ล่ียกัน แตเนนไปที่การใช

เทคโนโลยีส่ือสาร ขนาดประชากรของกลุม Gen C จึงคาดเดาไดยาก เราจึงอางอิงตัวเลข

ผูใชงานอินเทอรเน็ตบนอุปกรณพกพามาพิจารณา โดยขอมูลของ Syndacas บริษัทการตลาด

ออนไลนเปดเผยวา จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตบนอุปกรณพกพาของไทยในปจจุบันมีทั้งส้ิน 44.6 

ลานคน คดิเปนรอยละ 66 ของประชากร และยังมแีนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง 

ซึ่งสอดคลองกับนโยบาย Thailand 4.0 จากแนวคิดของรัฐบาลไทย ที่ตองการมุงเนน

การพัฒนาเศรษฐกจิของประเทศไทย ดวยการเพ่ิมมูลคาและศักยภาพการผลิตและการบริการ 

โดยผานการใชนวัตกรรม เทคโนโลยี และความคิดสรางสรรค สงผลใหเคร่ืองจักรสําคัญอยาง

ภาคการทองเที่ยว ซึ่งสรางรายไดสัดสวนรอยละ 20.6 นอกจากน้ี ภาคการทองเที่ยว จัดเปน

อุตสาหกรรมที่ตอบโจทย 4.0  
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จากที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา เน่ืองดวยการเปล่ียนไปของเทคโนโลยี สังคม 

ชองทางการติดตอส่ือสาร และพฤติกรรมของลูกคาที่เปล่ียนไป ทําใหไมสามารถใชกลยุทธ 

การส่ือสารการตลาดแบบเดิมกับนักทองเที่ยวทั่ว ๆ ไปไดอีก ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษา

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 เปนนักทองเที่ยว

กลุมที่มีการใชงานเทคโนโลยีดิจิตัล ซึ่งจัดอยูในกลุม Gen C เปนสวนใหญ เพ่ือที่จะทําใหได

วธิกีารที่จะทําการส่ือสารกับกลุมนักทองเที่ยว 4.0 และรูปแบบของส่ือก็ควรจะปรับเปล่ียนเพ่ือ

ตามใหทันเทคโนโลยี และพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 ดวย เพ่ือใหการส่ือสารการตลาด

ทองเที่ยวของเราสามารถขยายตัว เขาถงึได และประสบผลสําเร็จ 

 

คําถามการวจัิย 

1. พฤติกรรมนักทองเที่ยว 4.0 เปนอยางไรบาง 

2. สวนประสมทางการตลาดและการตลาดดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0  

มอีะไรบาง   

3. ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0  

ที่เหมาะสมประกอบดวยดานอะไรบาง 

 

วัตถุประสงคของการวจัิย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดและการตลาดดิจิทัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

3. เพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัล สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

  

ขอบเขตของการวจัิย 

1. ขอบเขตดานเน้ือหา 

 1.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว เปนแนวคิดของ Levitt (1993) มี 3 ดาน ไดแก พฤติกรรม

ที่เกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดขึ้น (Behavior is caused) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นไดจะตองมี

ส่ิงจูงใจ (Behavior is motivated) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด (Behavior 

is goal-directed) 



7 

 1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ เปนแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2010) 

มี 7 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) การสงเสริม

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

(Physical Evidence) 

 1.3 การตลาดดิจทิัล เปนแนวคิดของ Henretta (2011) มี 12 ดาน ไดแก การเช่ือมตอ 

(Connections) การปฏิสัมพันธ (Conversations) การรวมกันสราง (Co-Creation) การพาณิชย 

(Commerce) ชุมชน (Community) วัฒนธรรม (Culture) การกําหนดเอง (Customization) ลูกคา 

(Customer) ความสะดวก (Convenience) ความตอเน่ือง (Consistency) การรวมมือกัน (Collaboration) 

และเน้ือหา (Content) 

2. ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

 2.1 นักทองเที่ยว 4.0 จํานวน 15 ราย 

 2.2 ผูประกอบการธุรกจิที่สนับสนุนการทองเที่ยว 4.0 ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

ธุรกิจการขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว จํานวน 20 ราย  

3. ขอบเขตดานตัวแปร 

 3.1 ตัวแปรตน มดัีงน้ี 

   3.1.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว ม ี3 ดาน ดังน้ี 

     1) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นไดจะตองมสีาเหตุที่ทําใหเกดิขึ้น 

     2) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นไดจะตองมส่ิีงจูงใจ 

     3) พฤติกรรมที่เกดิขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด 

   3.1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ม ี7 ดาน ดังน้ี 

     1) ผลิตภัณฑ 

     2) ราคา 

     3) สถานที่จัดจําหนาย 

     4) การสงเสริมการตลาด 

     5) บุคคล 

     6) กระบวนการ 

     7) ลักษณะทางกายภาพ 

   3.1.3 การตลาดดิจทิัล ม ี12 ดาน ดังน้ี 

     1) การเช่ือมตอ 

     2) การปฏสัิมพันธ  
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     3) การรวมกันสราง 

     4) การพาณชิย 

     5) ชุมชน 

     6) วัฒนธรรม 

     7) การกําหนดเอง 

     8) ลูกคา 

     9) ความสะดวก 

     10) ความตอเน่ือง 

     11) การรวมมอืกัน 

     12) เน้ือหา 

 3.2 ตัวแปรตน เปนยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูด

นักทองเที่ยว 4.0 

  

นิยามศัพทเฉพาะ 

เน่ืองจากการศึกษาในเร่ืองน้ี มีคําศัพทเฉพาะจึงจําเปนตองมีการกําหนดไวใหเปน 

ที่แนนอน เพ่ือที่จะไดทําใหเกิดความเขาใจตรงกันในความหมายของคําศัพทตาง ๆ ที่ใช 

ซึ่งคําศัพทตาง ๆ ในการศึกษามดัีงน้ี 

เจเนอเรชั่น ซี (Generation C) หมายถึง กลุมเจเนอเรช่ันที่มีพฤติกรรมการใชงาน

เทคโนโลยีดิจทิัล 

ดิจิตัล ไลฟสไตล (Digital Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมการเช่ือมตอกับโลกที่มี

เทคโนโลยีดิจทิัลเขามาเกี่ยวของกับการใชชีวติประจําวัน 

ดจิิตัล มาเก็ตติ้ง (Digital Marketing) หมายถึง หลักการของ Marketing ที่เอามา

ปรับใชผานเคร่ืองมือ Digital และเนนการส่ือสารดวยวิธีคิดแบบ Digital ผานเคร่ืองมือ Digital 

หรือ Technology เปนหลัก 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําขึ้น เพ่ือให

เปนขาวสารกระตุน จูงใจ เพ่ือส่ือความหมายถายทอดความคดิผานส่ือตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือส่ิงอื่นได เพ่ือใหเกดิการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือ

แสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหน่ึงตามมุงหวังไว 



9 

การสงเสริมการทองเที่ยว หมายถึง กระบวนการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ระหวาง

องคกรที่รับผดิชอบดานการทองเที่ยวกับนักทองเที่ยว เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยวใหเดินทางมาเที่ยว

แหลงทองเที่ยวมากย่ิงขึ้น 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง ส่ือดิจิทัลหรือซอฟแวรที่ทํางานอยู 

บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอนิเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม  

ที่มีผู ส่ือสารจัดทําขึ้น โดยที่ผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอส่ิงตาง ๆ ไมวาจะเปนเร่ืองราว 

เหตุการณ บทความ ประสบการณ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แลวนํามาแบงปนเน้ือหา ขอมูล 

ขาวสาร ประสบการณและพูดคุยใหผูใชในโลกออนไลนในเครือขายของตนไดรับรู ทั้งขอความ 

ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง กับคนที่อยูในสังคมเดียวกันไดอยางรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ

รวมถึงการใชประโยชนรวมกัน (Churchill, 2012; Kietzmann,  2011 อางอิงใน อรวรรณ  

วงศแกวโพธิ์ทอง, 2553) 

นักทองเที่ยว 4.0 หมายถึง นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมการใชงาน เช่ือมตอผานทาง

เทคโนโลยี ทางชองทางออนไลนเปนประจํา โดยใชสําหรับหาขอมูล หรือทําธุรกรรมตาง ๆ โดย

ผานทางโทรศัพทสมารทโฟน 

 

ประโยชนที่จะไดรับจากการวจัิย 

1. นําผลขอคนพบเปนขอมูลในการวางแผนการทําตลาดดิจทิัล 

2. ประกอบการวางแผนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูด

นักทองเที่ยว 4.0 

3. วางแผนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

 



บทท่ี 2 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

รูปแบบยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผูวจิัยไดทบทวนเอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของ มรีายละเอยีดดังน้ี 

1. แนวคดิการทองเที่ยว 

 1.1 ความหมาย 

 1.2 องคประกอบการทองเที่ยว 

 1.3 ภาพลักษณแหลงทองเที่ยว 

2. แนวคดิการส่ือสารการตลาด 

 2.1 ความหมาย 

 2.2 องคประกอบการสื่อสารการตลาด 

 2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ 

 2.4 ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารตลาด 

 2.5 การส่ือสารการตลาดแนวใหม 

 2.6 การตลาดเชิงประสบการณ 

3. พฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 3.1 ความหมาย 

 3.2 องคประกอบของพฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 3.3 การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

 3.4 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมนักทองเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

4. แนวคดิการตลาดดิจทิัล 

 4.1 ความหมาย 

 4.2 องคประกอบการตลาดดิจทิัล 

 4.3 ความสัมพันธระหวางการตลาดดิจทิัลกับนักทองเที่ยว 

 4.4 บทบาทของส่ือดิจทิัลกับการทองเที่ยว 

5. กลุมเจเนอเรช่ันซี 

 5.1 ความหมาย 

 5.2 พฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซี 
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 5.3 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซีกับตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยว 

 5.4 ความสําเร็จของการตลาดดิจทิัล 

6. งานวจิัยที่เกี่ยวของ 

7. กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

แนวคดิการทองเที่ยว 

มนัส สุวรรณ และคณะ (2541) การทองเที่ยวถือไดวาเปนระบบยอยระบบหน่ึงใน

สังคม ซึ่งมปีฏสัิมพันธกับระบบอื่น ๆ ของสังคมอยางตอเน่ืองกลาวคือ ในขณะที่การทองเที่ยว

ไดรับอิทธิพลจากระบบการเมือง เศรษฐกิจ หรือระบบอื่น ๆ ของประเทศ การทองเที่ยวก็มี

อทิธพิลตอระบบเหลาน้ันดวยเชนกันนอกจากน้ัน ภายในระบบการทองเที่ยวก็ยังมีระบบยอย ๆ 

ที่มีปฏิสัมพันธตอกันเชนกัน การพิจารณาการทองเที่ยวในเชิงระบบจะทําใหเขาใจสภาพและ

การเปล่ียนแปลงของการทองเที่ยวไดอยางชัดเจนกลาวคือ ตองพิจารณาระบบยอย และ

องคประกอบ หนาที่ของแตละองคประกอบ และความสําคัญขององคประกอบเหลาน้ัน รวมถึง

พิจารณาสภาพแวดลอมของระบบการทองเที่ยวดวย ระบบการทองเที่ยวอาจจําแนกได  

3 ระบบยอย ดังตอไปน้ี 

1. ทรัพยากรการทองเที่ยว (Tourism resources) อันประกอบดวยแหลงทองเที่ยว 

ตลอดจนทรัพยากรที่เกี่ยวของกับแหลงทองเที่ยวตาง ๆ สวนใหญจะหมายถึงสภาพทาง

กายภาพของทรัพยากรน้ัน ๆ ซึ่งอาจเปนทรัพยากรทางธรรมชาติ ส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น ตลอดจน

วัฒนธรรมของทองถิ่นน้ัน ๆ 

2. บริการการทองเที่ยว (Tourism service) เปนสวนของอุปสงคในการทองเที่ยว 

ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวการตลาดอาจพิจารณาไดทั้งตัวนักทองเที่ยวเอง กิจกรรม รูปแบบ

หรือกระบวนการทองเที่ยวที่เกดิขึ้นในพ้ืนที่ 

3. การตลาดทองเที่ยว (Tourism Marketing) โดยเปนสวนของความตองการใน

การทองเที่ยวที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวผูประกอบการและประชาชนในพ้ืน ซึ่งหมายรวมถึง

กจิกรรม รูปแบบหรือกระบวนการการทองเที่ยว 

ในแตละระบบยอยซึ่งไดแก ทรัพยากรการทองเที่ยวและบริการการทองเที่ยว  

มีองคประกอบอีกมากมายที่มีบทบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน แตมีความสัมพันธตอกัน 

นอกจากน้ี ยังมคีวามสัมพันธเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมนอกระบบอีกดวย ส่ิงแวดลอมนอกระบบ 

ไดแก ลักษณะทางกายภาพทั่วไปของแหลงทองเที่ยว ภูมอิากาศ ชุมชน กจิกรรมทางสังคม และ
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ทางเศรษฐกจิอื่น ๆ ในพ้ืนที่ระบบนิเวศวทิยาบนบก ในนํ้า และอากาศ ตลอดจนการบริหารการ

ปกครองพ้ืนที่ทองเที่ยวซึ่งส่ิงแวดลอมนอกระบบเหลาน้ีนอกจากจะมีอิทธิพลตอการทองเที่ยว

ในทางออมแลว ยังไดรับอทิธพิลจากการทองเที่ยวทัง้ทางตรงและโดยออมดวย 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2546) กลาววา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพ่ือ

ความเพลิดเพลิน พักผอนหนอยใจ และเปนการเดินทางที่มเีงื่อนไข 3 ประการ คอื 

1. เดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อื่นเปนการช่ัวคราว 

2. เดินทางดวยความสมัครใจ 

3. เดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ไดที่ไมใชการประกอบอาชีพหรือหารายได 

ปรีชา แดงโรจน (2544) ไดใหความหมายของการทองเที่ยวไววา การทองเที่ยวเปน

กิจกรรมอยางหน่ึงของมนุษยซึ่งกระทํา เพ่ือผอนคลายความตึงเครียดจากกิจการงานประจํา 

โดยปกติจะเดินทางจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง โดยไมคํานึงวาระยะทางน้ันจะใกลหรือไกล และ

การเดินทางน้ันจะมกีารคางแรมหรือไม 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) การทองเที่ยวเปนเร่ืองของการเดินทางที่เปนการ

ช่ัวคราวดวยความสมัครใจ มิใชถูกบังคับ หรือเพ่ือสินจางแตเพ่ือวัตถุประสงคอื่น ๆ เชน เพ่ือ

การพักผอนหยอนใจความสนุกสนานเพลิดเพลิน การศึกษาศาสนากีฬา เย่ียมญาติมิตร ติดตอ

ธุรกิจการประชุมสัมมนา เปนตน มฉิะน้ันก็จะเปนการเดินทางที่ไมใชการทองเที่ยว 

ฐิรชญา มณีเนตร (2552) กลาววา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางของมนุษย

จากสถานที่ใดสถานที่หน่ึงไปยังอีกสถานที่หน่ึง หรือการเดินทางจากถิ่นพํานัก ที่อาศัยไปยัง

สถานที่อื่นเปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจไปและเปนการเดินทางดวยเหตุผลของการ

ทองเที่ยว มใิชเพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได เชน การเดินทางเพ่ือการพักผอน การเดินทาง

เพ่ือไปชมการแขงขันกีฬาการเดินทางเพ่ือการศึกษาการเดินทางเพ่ือการประชุมสัมมนาการ

เดินทางเพ่ือเย่ียมญาติพ่ีนองหรือเพ่ือน การเดินทางเพ่ือแลกเปล่ียนวัฒนธรรม เปนตน 

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย (2542) ใหความหมายวา 

การทองเที่ยวเปนการนันทนาการรูปแบบหน่ึงที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวางที่มีการเดินทางจาก 

ที่หน่ึงไปที่หน่ึง ซึ่งมักหมายถึง เดินทางจากที่อยูอาศัยไปยังอีกที่หน่ึงที่เปนแหลงทองเที่ยว  

เพ่ือเปล่ียนบรรยากาศและส่ิงแวดลอม โดยมีแรงกระตุนจากความตองการในดานกายภาพ  

ดานวัฒนธรรม ดานปฏสัิมพันธ และดานสถานะหรือเกยีรติคุณ 

รัชพร จันทรสวาง (2546) ใหความหมายของการทองเที่ยว หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคล่ือนไหลการโยกยายของการเดินทางของบุคคลจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่

อื่นเปนการช่ัวคราวเพ่ือวัตถุประสงคใด ๆ ที่ไมใชเพ่ือการหารายได 
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McIntosh and Gupta (1980) ไดกลาววา การทองเที่ยวเปนการเดินทางเพ่ือจุดหมาย

ตาง ๆ โดยมมีูลเหตุจูงใจ 4 ประเภท ดังน้ี 

1. มูลเหตุจูงใจทางดานกายภาพ หมายถงึ ความตองการทองเที่ยวเพ่ือพักผอนหยอนใจ 

เชน เขารวมกิจกรรมทางการกีฬา หรือรักษาสุขภาพ พักผอนตากอากาศชายทะเลหรือรวม

กจิกรรมบันเทงิอื่น ๆ 

2. มูลเหตุจูงใจทางวัฒนธรรม หมายถึง ความตองการเรียนรูเร่ืองตาง ๆ ในแหลงอื่น 

ที่มใิชที่อยูเดิม ไมวาจะเปนดานศิลปวัฒนธรรม นาฏศิลป ดุริยางคศิลปประเพณตีาง ๆ 

3. มูลเหตุจูงใจดานความสัมพันธระหวางบุคคล หมายถึง ความตองการพบปะ

สังสรรคกับผูคนใหม ๆ หรือเพ่ือนเกา ญาติพ่ีนอง 

4. มูลเหตุจูงใจดานสถานภาพและเกยีรติภูมิ หมายถึง ความตองการพัฒนาตนเองให

มฐีานะหรือเกยีรติภูมสูิงอาจเปนไปเพ่ือการศึกษาการประชุมและการติดตอธุรกจิ 

Lumsdon (1999) ไดกลาววา การทองเที่ยว หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่ติดตอและ

สัมพันธกับกิจกรรมของบุคคลโดยสามารถเกิดขึ้นจากการที่เดินทางจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง 

โดยมวีัตถุประสงคเพ่ือการพักผอนและการติดตอธุรกิจ ซึ่งเอาเหตุผลกระบวนการแลกเปล่ียน

ทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม อันเปนองคประกอบพ้ืนฐานของการเดินทาง และการ

ทองเที่ยว 

ดังน้ัน การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังสถานที่ตาง ๆ 

เปนการช่ัวคราวดวยความสมัครใจและพึงพอใจของผูเดินทาง เชน การเดินทางเพ่ือการพักผอน

การเดินทาง การเดินทางเพ่ือแลกเปล่ียนวัฒนธรรม การเดินทางเพ่ือการศึกษา การเดินทาง

เพ่ือเย่ียมญาติพ่ีนองหรือเพ่ือน เปนตน ไมใชเพ่ือการประกอบอาชีพหรือหารายได 

องคประกอบของการทองเที่ยว  

มิ่งสรรพ ขาวสะอาด (2546) กจิกรรรมทางการทองเที่ยวจําเปนตองอาศัยองคประกอบ 

3 สวน คือ นักทองเที่ยว สินคาทองเที่ยว และธุรกิจอุตสาหกรรม สินคาทองเที่ยวเปนสินคา 

ที่มีลักษณะพิเศษกลาวคือ เปนสินคาที่รวบรวมเอาสินคาและบริการ ทั้งที่เปนรูปธรรมและ

นามธรรมเขาไวดวยกัน เชน ทรัพยากรธรรมชาติวัฒนธรรม ประเพณี อัธยาศัยไมตรีของคนไทย 

สาธารณูปโภคประเภทตาง ๆ ฯลฯ ลักษณะและสวนประกอบของสินคาทองเที่ยวแบงออกเปน 

3 ประการ ไดแก  

ประการแรก สินคาทางการทองเที่ยวที่เปนทรัพยากรธรรมชาติมักมีลักษณะเปน

สินคา สาธารณะตัวอยางเชน ชายหาด นํ้าตก ภูเขาและส่ิงแวดลอมอื่น ๆ เปนตน ซึ่งการ

ควบคุมจํานวน นักทองเที่ยวทําไดยากและตนทุนสังคมในการจัดการรักษาส่ิงแวดลอมสูง  



14 

ประการที่สอง ความปลอดภัยและสาธารณูปโภคเปนสวนประกอบที่สําคัญของ

สินคาทางการทองเที่ยว ซึ่งมักตองใชการลงทุนมาก จึงจะสามารถใหบริการในราคาถูกได  

ประเทศสิงคโปรเปนตัวอยางที่ดีของแหลงทองเที่ยวที่ไรส่ิงจูงใจ แตสามารถดึงดูดนักทองเที่ยว

ไดมาก ทั้งที่สิงคโปรเปนเพียงเกาะเล็ก ๆ ความสําเร็จน้ัน เปนผลมาจากความมีประสิทธิภาพ

ของระบบสาธารณูปโภค เชน การสื่อสารโทรคมนาคม ระบบการคมนาคม การบริการดาน

สุขอนามัยสาธารณะ และระบบความปลอดภัย  

ประการที่สาม คนและวัฒนธรรมทองถิ่นนับเปนสวนประกอบที่สําคัญ โดยเฉพาะ

สําหรับการทองเที่ยว อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจึงมีองคประกอบที่หลากหลายคือ ประเภท 

ที่ใชทุนแรงงาน หรือวัฒนธรรมอยางเขมขน มีผูประกอบการทั้งใหญและเล็ก รวมถึงเศรษฐกิจ

ทั้งในและนอกระบบ (Informal sector) เชน แผงลอยขายอาหาร รถรับจาง รานคาแผงลอย  

เปนตน  

Pike (2008) กลาวถึง คุณลักษณะของแหลงทองเที่ยววา แหลงทองเที่ยวเปนการ 

ผสมผสานระหวางผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว ประสบการณ และการนําเสนอทรัพยากร 

ที่จับตองไมไดอื่น ๆ แกผูบริโภคส่ิงสําคัญคือ แหลงทองเที่ยวเปนสถานที่ซึ่งนักทองเที่ยว 

จะเดินทางมาเย่ียมชมหรือพักอาศัย ดังน้ันแหลงทองเที่ยวควรประกอบดวยองคประกอบ  

6 ประการ (6A’s) ดังตอไปน้ี 

1. ความสามารถในการจัดโปรแกรมการทองเที่ยว (Available Package) เปนการจัดการ

ทองเที่ยวใหนักทองเที่ยวรูสึกถงึความสะดวกรวดเร็ว รูถงึแหลงทองเที่ยวในสถานที่ที่จะเดินทาง

ไป เพ่ือใหครอบคลุมกับวัตถุประสงคของการเดินทางทองเที่ยว 

2. ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility) ไดแก การมีระบบโครงสรางพ้ืนฐาน 

ที่เหมาะสม เชน สนามบิน ระบบคมนาคม ตลอดจนบริการดานอุตสาหกรรมขนสง เชน  

การขนสงทางอากาศ ทางบก และทางนํ้า ซึ่งจะเอื้ออํานวยใหนักทองเที่ยวสามารถเดินทาง 

ไปถงึจุดหมายปลายทางหรือแหลงทองเที่ยว (Attraction) ไดอยางสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย 

3. ส่ิงดึงดูดใจ (Attraction) นับเปนองคประกอบที่มีความสําคัญที่ สุด เพราะเปน 

จุดดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวแหลงทองเที่ยวอาจเปนแหลงธรรมชาติที่มี 

ความโดดเดน หรือแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมประวัติศาสตร 

4. ส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) ไดแก โรงแรม รีสอรท และโฮมสเตย Bed & 

Breakfast และ Guest House โดยที่พักแรมประเภทตาง ๆ จะมีส่ิงอํานวยความสะดวกในระดับ 

ที่แตกตางกัน ซึ่งจะทําใหมีราคาและบริการในระดับตางกันอีกดวย เชน ภัตตาคาร บาร  

ฟตเนสเซ็นเตอร สระวายนํ้า ซาวนา และส่ิงอํานวยความสะดวกอื่น ๆ เปนตน 



15 

5. กิจกรรม (Activities) นับเปนองคประกอบที่สําคัญ เชนกัน ในยุคปจจุบันซึ่งการ

ทองเที่ยวมิไดหมายเพียงแคการเดินทางไปชมโบราณสถาน อนุสาวรียความงดงามของปาไม

ธรรมชาติหากความสําคัญ สําหรับผูมาเยือนคือ การไดมีโอกาสทํากิจกรรมตาง ๆ อาทิเชน 

การเดินปา เพ่ือศึกษาระบบนิเวศเขตเสนศูนยสูตรในปาดิบช้ืน การลองแกงในแมนํ้าของทองถิ่น 

การปนหนาผาการดํานํ้า รูปแบบ Scuba Diving หรือ Snorkeling การพายเรือแคนูบริเวณปาชายเลน 

การตกปลาหมึกในทะเลลึก ตลอดจนการรวมทํากิจกรรมกับชุมชนทองถิ่น เชน การไถนา  

การดํานา การเกี่ยวขาว การรวมพิธีบายศรีสูขวัญ เปนตน ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดจะเปน

ประสบการณที่อยูในความทรงจําของนักทองเที่ยว และกิจกรรมดังกลาวมักกอใหเกิดการ

กระจายรายไดสูชุมชนทองถิ่น 

6. การใหบริการของแหลงทองเที่ยว (Ancillary Service) ไดแก ทั้งหมดที่มีใหนักทองเที่ยว 

อาทิเชน บริการดานรานอาหาร โรงพยาบาล ไปรษณีย  สถานีบริการนํ้ามัน รานคา  

รานขายของที่ระลึก หองสุขา เปนตน 

สรุปไดวา อุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปนแหลงที่ชวยกระตุนใหมีการนําเอา

ทรัพยากรของประเทศไปใชเพ่ือใหเกดิประโยชนสูงสุด ซึ่งประกอบไปดวยธุรกิจและการบริการ

ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวองคประกอบที่สําคัญในการทองเที่ยว

ในแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ ควรมีองคประกอบหลัก 6 ประการ (6A’s) ไดแก ความสามารถใน 

การจัดโปรแกรมการทองเที่ยว (Available Package) ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility)  

ส่ิงดึงดูดใจ (Attraction) ส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) กจิกรรม (Activities) การใหบริการ

ของแหลงทองเที่ยว (Ancillary Service) และการจะพัฒนาแหลงทองเที่ยวน้ันใหมีความสมบูรณ

มากที่สุด หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนควรที่จะตองมหีนาที่ความรับผดิชอบเพ่ือสรางความ

รวมมอืรวมกันวางแผนและประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวดวย 

ภาพลักษณการทองเที่ยว 

Baloglu and McCleary (1999) ภาพลักษณสถานที่ทองเที่ยวประกอบดวยภาพลักษณ

ที่เกิดจากการรับรู (Cognitive Image) ภาพลักษณที่เกิดจากความรูสึกและทัศนคติ (Affective 

Image) และภาพลักษณโดยรวม (Overal/Global Image) อธบิายไดดังน้ี  

1. ภาพลักษณที่เกิดจากการรับรูและความเขาใจ (Perceptual and Cognitive Image) 

คอื การรับรูที่เกดิจากการมองเห็นหรือการไดยินจากส่ือตาง ๆ และการไดเห็นดวยตนเองหรือ 

มปีระสบการณไดไปสัมผัสสถานที่น้ัน ซึ่งกอใหเกดิความเช่ือ (Beliefs) หรือความรู (Knowledge) 

ทีเ่กี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว  
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2. ภาพลักษณที่เกิดจากความรูสึกและทัศนคติ (Affective Image) คือ ภาพลักษณที่

ผานการประเมนิจากความรูสึกของนักทองเที่ยวจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานที่น้ัน 

3. ภาพลักษณตอสถานที่โดยรวม (Overall/Global Image) คือ ภาพลักษณที่เกิดจาก

การรับรู และประเมนิความรูสึกจากคุณลักษณะของสถานที่น้ัน ๆ ซึ่งทําใหเกดิเปนองครวมหรือ

ภาพสะทอนถงึความรูสึกนึกคดิของนักทองเที่ยวที่มตีอสถานที่น้ัน 

Echtner and Ritchie (2013) ภาพลักษณสถานที่ คอื องครวมความประทับใจหรือการ

รับรูเกี่ยวกับสถานที่หน่ึง โดยภาพลักษณสถานที่น้ันสงผลตอการตัดสินใจที่จะเดินทางไป

ทองเที่ยวสถานที่น้ัน ทั้งน้ีนักทองเที่ยวมีแนวโนมที่จะเลือกเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่มี

ภาพลักษณที่ดี เชน สถานที่ที่มีความสวยงาม มีช่ือเสียง มีความนาสนใจ และนาประทับใจ 

ในทางกลับกัน นักทองเที่ยวจะเล่ียงที่จะเดินทางไปยังสถานที่ที่ภาพลักษณที่ไมดี เชน สถานที่ที่

ไมปลอดภัย ไมมเีสถยีรภาพทางการเมอืง เกดิการประทอง เกดิการจลาจล เปนตน 

สรุป การศึกษาทางทฤษฏีพบวา ภาพลักษณการทองเที่ยวดานสถานที่ทองเที่ยวเปน

การรับรูเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวน้ัน ๆ จากการไดเห็นหรือการไดยินจากส่ือตาง ๆ (Baloglu 

and McCleary, 1999) รวมไปถงึการประเมินสถานที่หรือสภาพแวดลอมสถานที่น้ัน ๆ (Echtner 

and Ritchie, 2013) ไมวาจะเปนความประทับใจ การจนิตนาการ และอยากที่จะเรียนรูส่ิงใหม ๆ 

เชน เปนสถานที่ที่นาศึกษา หรือเปนสถานที่ที่มคีวามงดงาม เปนตน 

 

แนวคดิการสื่อสารการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2540) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง 

กิจกรรมในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือสรางความเขาใจ โดยมุงหวังใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการส่ือสารทาง

การตลาดน้ันอาจจะส่ือสารผานภาพ (Imagery) ถอยคํา (Word) หรือสัญลักษณ (Symbol) ก็ได 

ซึ่งจะตองส่ือสารไดสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยใชวิธีการโนมนาวจิตใจ 

กระตุนความตองการ นําไปสูการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมผีลในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ในที่สุด 

องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

องคประกอบของกระบวนการสื่อสารอาจแตกตางกันไดขึ้นกับประเด็นหรือเร่ืองที่จะ

ส่ือสารกัน ตลอดจนแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธกันขององคประกอบของกระบวนการ

การส่ือสาร ตามแนวความคิดของโรเจอร มีแนวคิดวาการส่ือสารคือ กระบวนการที่มีแหลง 
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สงสารผานชองทางการส่ือสารไปยังผูรับ แลวกอใหเกิดผลบางอยางขึ้นอันเปนการตอบสนอง 

ดังน้ันองคประกอบของกระบวนการส่ือสารจงึม ี6 ประการ คอื 

1. แหลงสารหรือผูสงสาร (Source or Sender) บุคคลหรือกลุมบุคคลส่ือสารโดยการ

พูด เขียน หรือแสดงกิริยาทาทางใหกับบุคคลหรือองคกร ทราบเปาหมายของการส่ือสาร  

ซึ่งมีปจจัยที่สําคัญอยางนอย 4 ประการดวยกันในตัวของแหลงสารหรือผูสงสาร ซึ่งไดแก 

ทักษะในการส่ือสารเปนความสามารถในการพูด การเขียน การแสดงออกของแหลงสารหรือ 

ผูสงสาร รวมทัง้ทัศนคติ ความรู และระดับของสังคมและวัฒนธรรมของแหลงสารน้ัน 

2. สารหรือขาวสาร (Message or Information) หมายถึง ส่ิงเราที่แหลงสารหรือผูสง

สารสงออกไปยังผูอื่น ๆ หรือองคกรอื่น ๆ ที่ผูรับเขาใจได ขาวสารจะตองมีเน้ือหาสาระตาม

วัตถุประสงค มีโครงสราง ดังน้ันในการส่ือสารผูสงสารหรือแหลงสารจะตองเลือกเน้ือหาของ

สารใหเปนขาวสารที่เหมาะสม มรีะบบระเบยีบเพ่ือใหผูรับเขาใจไดงาย และเขาใจถูกตอง 

3. ชองทางขาวสาร (Message Channel) เปนเสนทางหรือพาหะในการลําเลียงขาวสาร 

เชน วทิยุโทรทัศน วทิยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ เปนตน  

4. ผูรับสาร (Receiver) ผูรับสารอาจเปนบุคคลหรือกลุมบุคคล หรืออาจเปนองคกร 

ผูรับสารจะทําหนาที่รับขาวสารไดดีเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยในตัวผูรับสาร อันไดแก ทักษะในการ

ส่ือสารซึ่งเปนความสามารถในการอาน ฟง และแปลความขาวสารตามวัตถุประสงคของการ

ส่ือสาร ทัศนคติ ความรู และระดับของสังคมและวัฒนธรรมของผูรับสารเอง 

5. ผลการส่ือสาร (Effect) ความรูสึก ความคิดเห็นตอแหลงสาร ขาวสาร ชองทาง

ขาวสารของผูรับสาร เชน การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล ทําใหผูรับสารหรือผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ันไดเร็วขึ้นกวาเดิม เปนตน ผลการสื่อสารอาจกอใหเกิดผลในการ

เปล่ียนแปลงความรู ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูรับสารได 

6. การปอนกลับหรือการสนองตอบ (Feedback or Response) การโตตอบตอสารที่สง

มา และการโตตอบซึ่งกันและกัน เปนไดทั้งการโตแยงหรือการสนับสนุน เพ่ือทําใหแหลงสาร

หรือผูรับสารรับรูถึงทัศนะของผูรับสาร การปอนกลับถือไดวาเปนตัวประเมินผลสําเร็จของ

กระบวนการส่ือสารในคร้ังน้ัน ๆ ได 

การตลาดทองเที่ยว 

บุญเลิศ จติต้ังวัฒนา (2555) ใหคําจํากัดความไววา การตลาดการทองเที่ยว หมายถึง 

ความพยายามของผูประกอบการธุรกจิที่จะวเิคราะหใหทราบวา มทีรัพยากรการทองเที่ยว และ

การบริการทองเที่ยวอะไรบางที่จะสามารถขายใหแกนักทองเที่ยวแตละกลุมไดแลว จึงใช

สวนผสมทางการตลาดทองเที่ยวจูงใจใหนักทองเที่ยวเหลาน้ันเกิดความตองการอยากเดิน
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ทางเขามาทองเที่ยวและซื้อบริการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวน้ัน โดยทําใหผูประกอบธุรกิจ

ทองเที่ยวไดรับผลกําไรตามตองการจากความพึงพอใจของนักทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับ 

วินิจ วีรยางกูร (2532) ไดกลาววา ปรัชญาทางการจัดการที่มุงเนนไปสูความตองการของ

นักทองเที่ยวโดยอาศัยการวิจัยตลาด การพยากรณ การคัดเลือกทรัพยากรการทองเที่ยว 

ที่ กําลังอยูในความตองการ เพ่ือใหธุรกิจได รับประโยชนสูงสุดในการเสนอบริการแก

นักทองเที่ยวตามเปาหมายที่กําหนดไว และยังสอดคลองกับ องคการทองเที่ยวแหงโลก ไดให

ความหมายการตลาดการทองเที่ยววาเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับผูผลิตและผูบริโภคหรือ

นักทองเที่ยว เพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวดวยความพึงพอใจของนักทองเที่ยว

และเกดิประโยชนสูงสุดแกผูผลิต (World Tourism Organization, 1999)  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2550) ไดกลาววา การศึกษาองคประกอบ (การผลิตและการ

บริโภคสินคาและบริการ) ทางการทองเที่ยว เพ่ือใชกําหนดลูทางในการพัฒนาสินคาทางการ

ทองเที่ยว และสงเสริมใหเกิดนักทองเที่ยว โดยมีองคประกอบสําคัญ คือ อุปสงคทางการ

ทองเที่ยว (Tourism Demand) และอุปทานทางการทองเที่ยว (Tourism Supply) เชนเดียวกับ 

Middleton (1994) ไดกลาววา การตลาดการทองเที่ยววา เปนการศึกษาความตองการของ

นักทองเที่ยว และการจัดองคประกอบสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใหสอดคลองกับ 

อุปสงค โดยใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมอืในการเช่ือมโยง 

แผนตลาด (Marketing Plan) คอื เอกสารหรือคูมอืเพ่ือใชในการปฏบิัติการและควบคุม

กจิกรรมทางการตลาดขององคกร ซึ่งสัมพันธกับกลยุทธการตลาดที่ไดกําหนดไว  

โอกาสทางการตลาด (Marketing Opportunity) คอื ส่ิงที่กอเกิดความนาดึงดูดใจ หรือ

เอื้ออํานวยตอกิจกรรมทางการตลาด สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน และสงผลทําให

องคกรมกํีาไร  

อุปสรรค/ภัยคุกคาม (Threat) เปนความทาทายที่จะเปนภัยอันตรายหรือบั่นทอนการ

ดําเนินงานทางการตลาด ซึ่งสงผลทําใหกําไรขององคกรลดลงได  

Binge, et al. (2005) ไดศึกษาคุณภาพการมุงเนนการตลาดของตัวแทนธุรกิจนําเที่ยว

พบวา คุณภาพการใหบริการเปนปจจัยสําคัญพัฒนา และการเติบโตของธุรกิจนําเที่ยว  

การบริการที่มคีุณภาพจะทําใหลูกคาเกดิความพึงพอใจและมคีวามจงรักภักดีในระดับสูง สงผล

ใหธุรกิจนําเที่ยวมีกําไรสูงขึ้น และกําไรของธุรกิจนําเที่ยวก็จะมีความเกี่ยวของกับการกําหนด

ราคาดวย ซึ่งในการกําหนดราคาของธุรกิจนําเที่ยวจะไมมีความแตกตางจากคูแขงขันมากนัก 

และราคาที่กําหนดน้ัน จะมีการเปล่ียนแปลงนอยมาก ธุรกิจนําเที่ยวจะมีระบบตรวจสอบ
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คุณภาพบริการเพ่ือรักษาคุณภาพบริการ และการสรางความเช่ือมั่นแกลูกคาที่มาใชบริการ 

และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

สรุปจากความหมายขางตนของการตลาดการทองเที่ยว เปนปจจัยสําคัญในการ

พัฒนา และการเติบโตของธุรกิจทองเที่ยวเที่ยว และความพยายามของผูประกอบการธุรกิจ 

ที่จะวิเคราะหถึงทรัพยากรการทองเที่ยว และการบริการทองเที่ยวที่จะสามารถขายใหแก

นักทองเที่ยวแตละกลุมไดเพ่ือใชกําหนดลูทางในการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยวและสงเสริม

ใหเกดินักทองเที่ยว โดยมอีงคประกอบสําคัญคอื อุปสงคทางการทองเที่ยว (Tourism Demand) 

และอุปทานทางการทองเที่ยว (Tourism Supply) แลวจงึใชสวนผสมทางการตลาดการทองเที่ยว

จูงใจใหนักทองเที่ยวเหลาน้ันเกิดความตองการอยากเดินทางเขามาทองเที่ยว และซื้อบริการ

การทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวน้ันโดยทําใหผูประกอบธุรกิจทองเที่ยวไดรับผลกําไรตาม

ตองการจากความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 

 

ทฤษฏ ีS-R Theory(Stimulus-Response Model) 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus =S) 

  

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

(Other Stimulus) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

ผลติภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 การเลอืกผลติภัณฑ 

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปรมิาณการซื้อ 

 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characterisics) 

 ข้ันตอนของการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

 

ภาพ 1 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

ที่มา: Kotler, 1997 

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ (Buyer’s  

Characterisic) 
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Kotler (1997) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R Theory 

ศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ัน จําเปนอยางย่ิงที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรม

ตาง ๆ ของผูบริโภค ในการที่เราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวา ทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจซื้อ

หรือไมซื้อผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึง จากรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A model of consumer 

behavior) โดยแสดงไวในภาพดานบน ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุ 

จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's characteristic) 

ขึ้นอยูกับปจจัย 3 ปจจัย อันไดแก 

1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus: S) 

2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's Characteristics) 

3. ขัน้ตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีจะสงผลใหเกิดกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 

characteristic) และความรูสึกนึกคดิของผูซื้อจะสงผลใหเกดิการตอบสนองของผูซื้อ (Response: R) 

 

ปจจัยที่ 1  

 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 2 ปจจัยที่ 1 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมขีึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) ส่ิงกระตุนดาน

ชองทางการจําหนาย (Place) และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

2. ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุนอื่น ๆ จะเปนส่ิงกระตุนภายนอกองคกร 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลาน้ีไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน

ทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนดานการเมอืง ส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม และอื่น ๆ 
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ปจจัยที่ 2 

 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 3 ปจจัยที่ 2 

 

ลักษณะของผูซื้อถอืวาเปนปจจัยภายในของผูซื้อที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

ซึ่งลักษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจติวทิยา (Psychological) 

 

ปจจัยที่ 3  

 

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

ภาพ 4 ปจจัยที่ 3 

 

ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ คือ ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  

ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 

purchase behavior) 

 

กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 

 

กลองดําหรือความรูสกึนึกคดิของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

ภาพ 5 กลองดําหรือความรูสกึนกึคดิของผูซื้อ 
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กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's 

responses) ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากส่ิงตาง ๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ 

(Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดเปนเคร่ืองด่ืม

สําหรับมื้อเขา, การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืม

นมย่ีหออะไร, การเลือกผูขาย (Dealer Choice), เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณ

การซื้อ (Purchase Amount) 

 

ขั้นตอนในการตัดสนิใจของผูซื้อ  

 

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

ภาพ 6 ขั้นตอนในการตัดสนิใจของผูซื้อ 

  

นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ขั้นตอน 

การตัดสินใจของผูซื้อยังเปนอกีตัวที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้ออกีดวย 

สวนประสมทางดานการตลาดบริการ(The service Market Mix)  

แนวคดิสวนประสมทางการตลาดบริการ เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุม

ได 7 ประการ โดยนํามาใชรวมกันอยางเหมาะสม (Kotler, 2003 อางองิใน ญาณศิา ตันศิรินาถกุล, 

2551)  

1. ผลิตภัณฑสามารถเปนไดทั้งสินคาและบริการ เพ่ือตอบความตองการของลูกคา 

และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได เมื่อจําแนกตามความพึงพอใจเราสามารถแบงประเภท

ผลิตภัณฑออกเปน  

 1.1 ผลิตภัณฑหลัก หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานที่ผูผลิตตองการใหผูบริโภคไดรับ

โดยตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑน้ัน ๆ เชน หองพักเตียงเด่ียว หองพักเตียงคู เปนตน  

 1.2 ผลิตภัณฑคาดหวัง หมายถึง คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูบริโภคคาดหวังวา 

จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ เชน ความประทับใจจากการรับบริการดานที่พัก อุปกรณ 

อํานวยความสะดวกในหองพักจะตองอยูในสภาพที่พรอมใชงาน เปนตน 
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 1.3 ผลิตภัณฑควบ หมายถงึ ผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคู 

กับการซื้อสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน เมื่อลูกคาจะซื้อก็จะไดรับ

บริการในดานขอมูล ดานการจดทะเบียน การโอน และการบํารุงรักษาหลังการขาย เปนตน  

 1.4 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการ

เปล่ียนแปลง หรือพัฒนาไปเพ่ือตอบสนองความตองการ 

2. ราคา เปนส่ิงกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนหรือการใหบริการในรูปของเงินตรา 

ราคา จงึเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคาที่จะทําการเปรียบเทยีบระหวางคุณคากับราคา  

3. ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ สถานที่ใหบริการและเสนทางในการจัดจําหนาย

ซึ่งจะตองคํานึงถงึการเลือกทําเลที่ต้ังของธุรกจินับวาเปนปจจัยสําคัญมาก  

4. การสงเสริมการตลาด หมายถงึ การติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนายกับลูกคาโดย

มวีัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือที่ใช 

ม ี5 ประการ ดังน้ี  

 4.1 การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสาร โดยไมใชบุคคลเขาไปติดตอ แตจะติดตอ

ผานการใชส่ือตาง ๆ ซึ่งจะตองเสียคาใชจาย ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของการแจงขาวสาร  

การจูงใจใหเกดิความตองการ เชนโฆษณา ผานสื่อส่ิงพิมพ วทิยุปายโฆษณาตาง ๆ เปนตน 

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการติดตอส่ือสารจากผูขายไปยังลูกคาที่มี

อํานาจซื้อโดยตรง  

 4.3 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดที่สามารถกระตุนการซื้อของ

ผูบริโภค ใหเพ่ิมสูงขึ้นไดเชน การลดราคาการแจกของตัวอยาง การจับฉลากชิงรางวัล เปนตน 

 4.4 การบอกกลาวแบบปากตอปาก เปนการเลาจากประสบการณของตนเองแลว

ถายทอดประสบการณน้ันตอไปยังผูอื่น  

5. ผูมสีวนเกี่ยวของหรือบุคลากร คอื บุคคลที่มสีวนเกี่ยวขอองกับการบริการทั้งหมด 

รวมถงึลูกคา และบุคลากรที่ใชบริการลูกคา ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  

6. การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่

ใหบริการการออกแบบตกแตงและแบงสวน หรือแบงแผนกของพ้ืนที่ภายในอาคารและลักษณะ

ทางกายภาพอื่น ๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกคาทําใหลูกคามองเห็นภาพลักษณของการใหบริการได

อยางชัดเจน รวมไปถงึอุปกรณเคร่ืองมอืเคร่ืองใชตาง ๆ ที่มไีวใหบริการ 

7. กระบวนการใหบริการ หมายถึง ขั้นตอนในการใหบริการเพ่ือสงมอบคุณภาพใน

การใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจ  
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ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

การวางแผนส่ือสารการตลาด มีขั้นตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาด และ

สามารถนําไปประยุกตใชกับการวางแผนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา 

การสงเสริมการตลาด หรือการตลาดทางตรง เปนตน ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารตลาด

แบงไดเปน 

1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems of Opportunities) คือ  

การรวบรวมขอมูลซึ่งอาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ แลวนํามาวิเคราะห

สถานการณ โดยสามารถนําหลักการตลาดในเร่ืองการทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทํา

การวเิคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึง

กลุมเปาหมายหลัก 

2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objective) วัตถุประสงคทางการส่ือสารเปน

เร่ืองเกี่ยวกับการแกปญหาในเร่ืองภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน 

วัตถุประสงคในการส่ือสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย 

 2.1 สรางความรูจัก (Creative Awareness) 

 2.2 สรางความเขาใจที่ดี (Creative Understanding) 

 2.3 เปล่ียนทัศนคติและการรับรู (Creating Changes in Attitudes and Perceptions) 

 2.4 เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

 2.5 กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด 

(Target Market) คือ กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ในขณะที่ผูรับสาร

คอื กลุมคนที่ตองการส่ือสารถงึซึ่งอาจมขีนาดใหญกวา เทากับ หรือเล็กกวากลุมเปาหมายทาง

การตลาด ขึ้นอยูกับขอจํากัดของเคร่ืองมือส่ือสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาด และ

งบประมาณในการส่ือสาร ในการกําหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสื่อสารจําเปนตองศึกษาขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของสินคา เชน ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขาย

สินคา (Seller) ใครซื้อสินคา (Consumer’s Perception) นอกจากน้ี การวางแผนการส่ือสารเพ่ือ

สรางภาพพจนขององคกรยังตองคํานึงถงึพนักงานขายขององคกร ผูถือหุน และสถาบันการเงิน

ที่เกี่ยวของกับองคกร ดวยการกําหนดผูรับสารจะชวยในการกําหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ที่เหมาะสม และหาวธิกีารส่ือสารใหเหมาะกับกลุมผูรับสารแตละกลุม 

4. การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) 

การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะขึ้นอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม ปญหา
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ทางการตลาดที่เกดิขึ้น และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบริโภคหรืออุตสาหกรรม โดยผูวางแผน

ส่ือสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมือการตลาด 

บางชนิด ซึ่งพอสรุปไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมอืสื่อสารการตลาดบางชนดิ 

เคร่ืองมอืสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การโฆษณา ใหเกดิการรูจัก และเขาถงึ

กลุมเปาหมายจํานวนมากได 

เปนการส่ือสารที่กวางเกนิไป 

และคาใชจายสูง 

การสงเสริมการขาย สรางความนาสนใจ ใหเกดิ

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา หรือ 

ซื้อจํานวนมาก 

สรางภาพดานลบใหกับ

สินคาในกรณลีดราคา 

การประชาสัมพันธ สรางภาพพจนที่ดี สราง

ความนาเช่ือถอื 

ยากในการประเมนิ และมผีล

นอยตอการเพ่ิมยอดขาย 

การตลาดทางตรง เขาถงึกลุมเปาหมาย และ

สรางความสัมพันธไดดี 

คาใชจายนอย 

มคีาใชจายสูงเมื่อ

กลุมเปาหมายใหญขึ้น 

การขายโดยใชพนักงานขาย สามารถใหขอมูลจํานวนมาก

พรอมกับกระตุนความ

ตองการของกลุมเปาหมาย 

คาใชจายสูง และอาจสราง

ความรําคาญ 

บรรจุภัณฑ สรางความโดดเดนใหกับ

สินคา ใหขอมูลกอนตัดสินใจ

ซื้อ 

เขาถงึกลุมเปาหมายได

จํานวนนอย 

Digital Media เขาถงึกลุมเปาหมายได

จํานวนมาก ทุกที่ทุกเวลา 

คาใชจายตอหัวราคาถูก 

ไดรับขอมูลที่แมนยํา 

มขีอมูลเปนจํานวนมาก หาก

เลือกมาใชผดิก็จะทําใหเขา

ไมตรงกลุมเปาหมายที่

ตองการ 

ที่มา: ประดิษฐ จุมพลเสถยีร, 2544 

  

5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) คือ การกําหนดวาจะบอก

อะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคการ เน่ืองจากกลุมเปาหมายแตละกลุม
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จะมีความตองการที่ไมเหมือนกันในดานความรู ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสาร 

ที่จะสงใหกลุมเปาหมายจะตองมคีวามสม่ําเสมอในการส่ือสาร โดยกําหนดเปนหัวขอ (Theme)  

หลักในการส่ือสารเพ่ือใหเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดแตละประเภทส่ือใหกลุมเปาหมายทราบ 

6. กําหนดงบประมาณในการส่ือสาร (Determine a Budget) งบประมาณมีความสําคัญ

ตอการเลือกใชเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจขึ้นอยูกับวัตถุประสงค

ทางการตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแขงขันเปนหลัก 

7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนินงานตาม 

กลยุทธจะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก 

 7.1 กําหนดรายละเอียดของแผนงานส่ือสาร ซึ่งประกอบดวย ประเภทของส่ือที่ใช 

วัน เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน 

 7.2 มีความมั่นใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการส่ือสารสามารถดําเนินการไดและ 

มกีารมอบหมายที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ 

 7.3 ควบคุมผูที่เกี่ยวของและกิจกรรมตาง ๆ วา มีการดําเนินการที่ถูกตองในการ

ปฏบิัติ ควรมกีารเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพ่ือไมใหเกิดปญหา

และขอขัดแยงจากการทํางาน 

8. การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตามแผนการสื่อสาร

แลว จําเปนจะตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพ่ือเปนขอมูลและ

แกไขขอบกพรองในการส่ือสารคร้ังตอไป 

การสื่อสารการตลาดแนวใหม 

นักการตลาดหรือนักส่ือสารการตลาด หากยังใชรูปแบบการส่ือสารการตลาด

แบบเดิม ๆ กับกลุมผูบริโภค เจเนอรเรช่ัน ซี ในยุคดิจิทัลน้ี คงไมประสบความสําเร็จอยาง

แนนอน ซึ่งการส่ือสารการตลาดสูกลุมผูบริโภคกลุมน้ี จะตองเปนการสรางความรูสึกที่ดี และ

ความผูกพันอยางลึกซึ้งใหกับผูบริโภค ดังน้ันนักส่ือสารการตลาดจึงตองมีการปรับเปล่ียน

รูปแบบการตลาดใหหลากหลาย และเลือกชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสมกับพฤติกรรม 

การใชชีวติของผูบริโภคกลุมน้ี ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการ

ทางตลาดที่เขาใจงาย เขาถงึผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยอาศัยส่ือสังคมออนไลน (Social media) 

เปนเคร่ืองมือชองทางในการทําการส่ือสารการตลาด อาทิ การสรางแบรนดบน Facebook  

การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑบน YouTube และยังมีแนวคิดอื่น ๆ มาประยุกตใชอยาง 

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

แบบเรียลไทม (Real-Time Marketing) เปนตน 
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ต้ังแตเขาสูยุคดิจิทัล โลกทั้งโลกก็แทบจะหมุนตามความเปล่ียนแปลงไมทัน ซึ่งเกิด

การเปล่ียนแปลงหลายประการที่ตางมีรากฐานมาจากในอดีต ทั้งแนวคิด รูปแบบ กลยุทธ 

บุคคล สังคม การทํางาน ความบันเทงิ ชีวติประจําวัน และการส่ือสารที่เคยประสบความสําเร็จ

ในอดีตไมมีความย่ังยืนหรือเปนเชนน้ันตลอดไป เพราะการเปล่ียนแปลงแบบกาวกระโดดที่มี

ความซับซอน และตองวิ่ง ตามใหทัน 

ความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีไมใชแคการตอบสนองตอความสะดวกสบาย 

แตไดเปล่ียนชีวิตของผูคนไปดวย ในสวนของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Communication 

and Information Technology) ไดมีพัฒนาการที่ปจจุบันกระจายไปยังกลุมประชากรทุกกลุม  

ทําใหเกดิการเปดรับขอมูลขาวสารที่รวดเร็วและทั่วถงึ ประชากรทั่วโลกตางมคีวามสามารถและ

สรางโอกาสในการรับรูรวมกันสูง เชน การเขาถึงของระบบอินเทอรเน็ต เคเบิ้ล ดิจิทัล รวมถึง

วิวัฒนาการของการส่ือสารมวลชนและการตลาด ที่ในปจจุบันสามารถเขาถึงไดครอบคลุมใน

เกือบทุกกลุมและกอใหเกิดส่ือใหม (New Media) ซึ่งเปนเทคโนโลยีคอมพิวเตอรที่สามารถ

เช่ือมโยงผูคนในที่ตาง ๆ ไดทั่วทุกมุมโลก หรืออุปกรณดิจิทัลอื่น ๆ ที่เช่ือมผานระบบเครือขาย 

ที่เช่ือมเครือขายคอมพิวเตอร ที่แพรกระจายไปทั่วโลก Internet หรือเครือขาย Digital ที่ทําให 

ผูส่ือสารสามารถจะโตตอบกันระหวางผูส่ือสารได อยางทันทวงที ความสามารถเขาถึงขอมูล

ขาวสารที่มีอยูในระบบเครือขายน้ีไดอยางกวางขวาง รวมทั้งเขาถึงที่ควบคูไปกับการกระจาย

ของส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน ภาพยนตร วิทยุ ไปพรอมกับ 

การเผยแพรผานส่ือใหมน้ีดวย 

การตลาดเชงิประสบการณ 

Kwortnik and Ross (2007) ไดนิยามการตลาดเชิงประสบการณไววา เปนการรวมตัว

กันของคุณลักษณะที่จับตองได (ความรูสึก) และจับตองไมได (สัญลักษณ) และเปนผลิตผล

รวมกันของผูบริโภคและนักการตลาดในการสรางเหตุการณที่นาประทับใจ มีความหมายและ

เปนที่จดจํา และยังกลาวถึงอีกวาประสบการณสามารถเปนคุณลักษณะที่สามารถจับตองได 

หรือเปนคุณลักษณะที่จับตองไมได หรือเปนทัง้สองแบบเลยก็ได 

Poulsson and Kale (2004) ไดมองเห็นมานานแลวจงึไดนิยามประสบการณของลูกคา

วา เปนเหมือนการกระทําที่เกี่ยวของในการรวมกันสรางสรรคระหวางผูจัดหา และผูบริโภค  

ซึ่งผูบริโภคจะไดรับคุณคาเมื่อไดมกีารเขาไปรวม และมคีวามทรงจํากับเหตุการณสวนรวมน้ัน ๆ 

พวกเขากําหนดลักษณะของประสบการณของลูกคาวาประกอบไปดวย 5 มิติ ไดแก ชอบความ

แปลกใหม การเรียนรู ความสัมพันธของแตละบุคคลความประหลาดใจ และการมสีวนรวม 
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การตลาดเชิงประสบการณสามารถสรางความจดจํา ความเกี่ยวของและมักจะเปน

ประสบการณที่มคีุณคา การดึงลูกคาใหเขามามีสวนเกี่ยวของผานประสบการณอาจกอใหเกิด

ความรูสึกที่ชัดเจน (Print channel, 2008) นักการตลาดตองมองผูบริโภควาเปนคนที่มีเหตุผล 

และความรูสึกที่มสีวนเกี่ยวขัองกับประสบการณที่กอใหเกดิความรูสึกพึงพอใจ Schmitt (2000) 

ไดแบงประสบการณออกเปน 5 ประเภทที่นักการตลาดสามารถสรางใหกับลูกคา ไดแก 

ประสบการณการรับสัมผัส (ประสาทสัมผัส) ประสบการณทางอารมณ (ความรูสึก)  

ประสบการณที่กอใหเกดิความรู ความเขาใจ (ความคิด) ประสบการณทางกายภาพ พฤติกรรม 

และวถิชีีวติ (การปฏบิัติ) และประสบการณที่เกี่ยวของกับสังคมซึ่งเปนผลใหเกิดความเกี่ยวของ

กับกลุมอางอิง หรือวัฒนธรรม (ความเกี่ยวของ) เขาเช่ือวาเปาหมายสูงสุดของการตลาดเชิง

ประสบการณก็คอื การสรางประสบการณโดยรวมที่บูรณาการเอาแตละประเภทเขาดวยกัน 

การบอกตอ นักการตลาดในปจจุบันใหความสําคัญกับเร่ืองการ “บอกตอ” กันมากขึ้น

เพราะเช่ือวาการบอกตอน้ันลดความรูสึกตอตานการขายสินคาไดมาก ทั้งยังสรางความ

นาเช่ือถอืและความมั่นใจตอสินคาและบริการไดสูง นอกจากน้ีหากผูบอกตอมีความสนิทสนม

กับผูที่ไดรับการบอกตอมากเทาใด นํ้าหนักของความเช่ือถือในการทองเที่ยวมากขึ้นเร่ือย ๆ  

ในการทองเที่ยวใหความสําคัญตอการบอกตอน้ันเร่ิมที่จะไดรับความนิยมน้ันมีอัตราสวน 1:10 

คอื ลูกคา 1 คนจะบอกตอไปยังคนอื่น ๆ อกี 10 คน สวนบางตําราก็วา 1:20 แมกระทั่ง 1:150 

สรุปแนวคดิจากทฤษฏพีบวา การส่ือสารการตลาดคอืติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย

ใหเกิดความเขาใจ และเกิดพฤติกรรมตามวัถุประสงคของแผนการ ดวยกลยุทธสวนประสม

การตลาดบริการ (The Service Marketing Mix 7P’s) ประกอบกับการใชการส่ือสารแนวใหม 

สําหรับยุคดิจิตัลน้ี ดวยการสรางความรูสึกที่ดี และความผูกพัน และสรางประสบการณที่มี

คุณคา โดยใชรูปแบบการตลาดประเภทตาง ๆ เชน การตลาดรูปแบบไวรัล การตลาดเชิงเน้ือหา 

และการตลาดแบบเรียลไทม ซึ่งเหมาะกับนักทองเที่ยว 4.0 

 

แนวคดิพฤตกิรรมการทองเที่ยว 

อัจฉริยา ขัตติยะ (2550 อางอิงใน ณัฐนี คงหวยรอบ, 2559) พฤติกรรมของ

นักทองเที่ยว (Tourist Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่ เกี่ยวของโดยตรง

กับการใชสินคาและบริการในอุตสาหกรรมทองเที่ยว รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผล

ตอการแสดงออก หรือการกระทําทุกอยางของนักทองเที่ยวไมวาการกระทําน้ัน 
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พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการที่กลุมบุคคลหรือบุคคลหน่ึง 

เขาใจเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกซื้อ การบริโภค การใชสอย ที่เกี่ยวเน่ืองกับผลิตภัณฑ เพ่ือ

ตอบสนองความตองการใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด  

Leavitt (1993 อางอิงใน ณัฐนี คงหวยรอบ, 2559) กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรม

ออกมาในแตละคร้ัง มักจะมเีหตุที่จะทําใหเกดิพฤติกรรมน้ันเสียกอน ซึ่งมูลเหตุดังกลาวเรียกวา 

กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) ม ี3 ประการ ดังน้ี 

1. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นไดจะตองมสีาเหตุที่ทําใหเกดิขึ้น 

2. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นไดจะตองมส่ิีงจูงใจ 

3. พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นจะตองมุงสูเปาหมายสูงสุด 

นักทองเที่ยวจะรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม และบุคคลอื่นจะสังเกตการกระทําน้ันไดหรือ 

ไมก็ตามก็เพ่ือมุงตอบสนองส่ิงใดส่ิงหน่ึงในสภาพการณใดสภาพการณหน่ึง โดยพฤติกรรม

ภายนอกของนักทองเที่ยว (Tourist’s Overt Behavior) เปนพฤติกรรมที่ผูอื่นสังเกตไดโดยอาศัย

ประสาทสัมผัส โดยพฤติกรรมภายใน (Tourist’s Covert Behavior) จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรม

ภายนอกเปนสวนใหญ องคประกอบของพฤติกรรมนักทองเที่ยวน้ันมีองคประกอบสําคัญ  

7 ประการ คอื 

1. เปาหมาย หมายถงึ พฤติกรรมนักทองเที่ยวทุก ๆ พฤติกรรม จะตองมเีปาหมายใน

การกระทํา เชน นักทองเที่ยวกลุมอนุรักษตองการเกียรติยศโดยการแสดงใหผูอื่นเห็นวา  

ตนเดินทางทองเที่ยวโดยที่สภาพแวดลอมในสถานที่ตนเดินทางยังคงสภาพความสมบูรณของ

ระบบนิเวศนดังเดิม  

2. ความพรอม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะและความสามารถในการทํากิจกรรมเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการ เชน นักทองเที่ยวกลุมที่รักความผจญภัย นิยมไตเขา ปนหนาผา

ตองมคีวามพรอมทัง้สภาพรางกายและจติใจแลวสามารถจะทํากจิกรรมที่ตนชอบได  

3. สถานการณ หมายถงึ เหตุการณหรือโอกาสที่เอื้ออํานวยใหเลือกกระทํากิจกรรม 

เพ่ือตอบสนองความตองการ เชน การทองเที่ยวตามหมูเกาะ ควรกระทําในยามคลื่นลมสงบ  

ไมควรทํา ในขณะที่มพีายุฝนฟาคะนอง 

4. การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบตาง ๆ เพ่ือตอบสนองตอความ

ตองการที่พอใจมากที่สุดในสถานการณหน่ึง ๆ เชน เวลาสิบสองนาฬิกาเปนเวลาที่นักทองเที่ยว

ควรเปนเวลาที่นักทองเที่ยวควรหยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 

5. การตอบสนอง คือ การตัดสินใจกระทํากิจกรรมตามที่ตนไดตัดสินใจเลือกสรร

แลว เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ เชน นักทองเที่ยวไดตัดสินใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในชวง
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วันหยุดเพ่ือพักผอน ดังน้ันนักทองเที่ยวจะตองวางแผนการเดินทาง และจัดการดําเนินการ

ลวงหนาในการกระทํากิจกรรม เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ต้ังแตกิจกรรมการกําหนด

สถานที่ทองเที่ยว กจิกรรมการเดินทาง กจิกรรมการจองที่พักเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ตนเอง 

6. ผลลัพธที่ตามมา คอื ผลจากการกระทําหน่ึง ๆ อาจไดผลตามที่คาดหมายไวหรือ

อาจตรงกันขามกับความคาดหัวงที่ต้ังใจไว เชน นักทองเที่ยวไดมีกําหนดการเดินทางไวเพ่ือมา

พักผอนวันหยุดในประเทศไทย แตปรากฏวาในเวลาน้ัน เกิดการชุมนุมที่สนามบิน และทําให

สนามบนิตองปดทําการเคร่ืองบินไมสามารถลงจอดไดมีผลลัพธทําใหนักทองเที่ยวไมสามารถ

บรรลุผลตามที่คาดหมายไวได 

7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง คือความรูสึกที่เกิดขึ้นเมื่อส่ิงที่กระทําลงไปไมบรรลุ

เปาหมาย ตามที่ตองการ จึงตองกลับมาแปลความหมาย ไตรตรอง เพ่ือเลือกหาวิธีใหม ๆ มา

ตอบสนองความตองการ หรืออาจจะเลิกความตองการไป เพราะเห็นวาเปนส่ิงที่เกนิความสามารถ 

คุณคาในใจของนักทองเที่ยว (Tourist Value) หมายถึง การเปรียบเทียบคุณประโยชน 

ที่นักทองเที่ยวรับรูอยูในใจ อาท ิคุณคาดานเศรษฐกจิ ดานความครบครันทางใจ และทรัพยากร

ที่นักทองเที่ยวมี ไดแก เงิน เวลา และความพยายาม แตการเปรียบเทียบ หรือการวัดคุณคา 

ที่รับรูอยูในใจเหลาน้ีเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลยากตอการกําหนดกฎเกณฑในการวัด แตความ

สม่ําเสมอในมาตรฐานดานบริการที่ผูใหบริการสงมอบใหกับลูกคาหรือนักทองเที่ยวมีสวนอยาง

มากในการสรางการรับรูคาในใจของลูกคาได ขอบเขตของพฤติกรรมนักทองเที่ยว ขอบเขตของ

พฤติกรรมนักทองเที่ยวน้ันไมไดเร่ิมตน เมื่อนักทองเที่ยวไดเร่ิมซื้อสินคาทางการทองเที่ยวแตจะ

เกดิขึ้นโดยแบงเปน 3 ระยะ คอื 1) กอนการซื้อ (Before purchase) ซึ่งจะเกดิขึ้นเมื่อนักทองเที่ยว

ตองการที่จะเดินทางก็จะเร่ิมหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับการเดินทาง 2) เมื่อไดตัดสินใจซื้อ 

(Actual purchase) เปนขัน้ที่นักทองเที่ยวตระหนักถงึโรงแรมที่จะพัก บริษัททัวรที่จะเลือกใชบริการ 

บริษัทการบนิที่จะอยากใชบริการ 3) หลังการซื้อ (After purchase) สินคาทางการทองเที่ยวเปน

สินคาที่มคีวามซับซอนสูง และการซื้อขายไมไดส้ินสุดทันทีเหมือนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไปแต

ยังเกี่ยวของกับความรูสึก และความไววางใจที่มีตอสินคาและบริการน้ันอีกดวย ความพึงพอใจ

ของนักทองเที่ยว (Tourist Satisfaction) หมายถึง การรับรูของนักเที่ยวแตละคนที่มีตอบริการ 

ทีไ่ดรับซึ่งสอดคลองกับความคาดหวัง เชนเดียวกับคุณคาในใจ ความพึงพอใจน้ันเปนเร่ืองของ

แตละบุคคลที่มรีะดับของความคาดหวงัที่ตางกัน หากนักทองเที่ยวตองตัดสินใจเลือกใชบริการ

อาหารและเคร่ืองด่ืม ส่ิงที่ควรคํานึงถึงคือระดับความคาดหวังของลูกคาที่มีตอบริการของเรา 

หากบริการและภาพลักษณใด ๆ ก็ตามที่ไดนําเสนอตอลูกคาซึ่งเปนมาตรฐานที่กลาวอาง 
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เสมอืนเปนคํามั่นสัญญาที่ใหไวและเปนการสรางการรับรูจนกลายเปนความคาดหวังของลูกคา

ในที่สุด เมื่อลูกคาหรือนักทองเที่ยวมาใชบริการส่ิงที่เขาไดรับจริงจากประสบการณจะถูกนําไป

เปรียบเทยีบกับส่ิงที่เขาคาดหวัง หากส่ิงที่ไดรับเทากันกับส่ิงที่เขาคาดหวังความพึงพอใจจึงจะ

เกิดขึ้น หากบริการที่ไดรับจริงเกินกวาส่ิงที่คาดหวังไวลูกคาจะเรียนรูถึงความประทับใจจาก

บริการ แตถาบริการที่ไดรับตํ่ากวาระดับที่คาดหวังไวยอมเกดิเปนประสบการณที่ไมพึงพอใจตอ

การบริการ 

การเก็บรักษานักทองเที่ยวไว (Tourist Retention) หมายถึง การที่จะทําใหลูกคาหรือ 

นักทองเที่ยวมาใชบริการกับเราไปนาน ๆ และมีความพึงพอใจสูงสุดน้ันจําเปนตองมีการ

ใหบริการที่มคีวามคุมคาแกลูกคาอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิผลมากกวาคูแขง การเก็บรักษา

ลูกคาหรือนักทองเที่ยวไวตองสรางส่ิงที่เปนประโยชนหรือเปนที่สนใจแกลูกคาเพ่ือใหอยูกับเรา

โดยไมเปล่ียนใจไปใชบริการกับคูแขง ลูกคาที่จงรักภักดีตอผูใหบริการหรือผูที่ใชบริการเปน

ประจําถอืไดวาเปนกลุมตลาดที่สําคัญของเรา หากเราสามารถรักษาและสรางฐานลูกคาประจํา

กับเราใหมีจํานวนมาก เราจะสามารถเพ่ิมผลกําไรให สูงขึ้นไดเพราะลูกคาประจํา น้ัน 

มคีวามคุนเคยกับผูใหบริการจงึกลาที่จะใชบริการมากกวา หรือกลาที่ใชจายมากกวาลูกคาใหม, 

ลูกคาประจําความออนไหวตอการเปล่ียนของราคานอยกวาลูกคาใหม , ลูกคาประจํา 

มีความคุนเคยกับขั้นตอนการใหบริการจึงเกิดตนทุนในการใหบริการที่นอยกวา และลูกคา

ประจําชวยในการเผยแพรภาพลักษณที่ดี และเปนกระบอกเสียงที่มีความนาเช่ือถือใหกับผูให

บริการไดเปนอยางดี 

การตัดสนิใจเดนิทางทองเที่ยว 

ปจจัยภายในที่มผีลตอการตัดสนิใจของนักทองเที่ยว  

การรับรู คือ กระบวนการที่บุคคลใชเพ่ือทําความเขาใจถึงส่ิงตาง ๆ รอบตัวเขาโดย

การเลือก การจัดแจงและการแปลความหมายจากขอมูลขาวสารที่ไดรับจากส่ิงแวดลอม  

แรงจูงใจ หมายถงึ แรงผลักดันที่เกิดจากภายในหรือภายนอกตัวบุคคลซึ่งสรางความ

กระตือรือรนและไมยอทอตอการทําส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

ทัศนคติเปนความรูสึกและการแสดงออกตอส่ิงตาง ๆ ไดแก ส่ิงของ บุคคล เหตุการณ

ในลักษณะของการช่ืนชมหรือไมช่ืนชม ทัศนคติเปนผลของความรูสึกที่มีตอส่ิงใด ๆ อยาง 

แรงกลา และดวยความเช่ือม่ัน 

บุคลิกภาพ หมายถึง คุณลักษณะทางจิตวิทยาภายในตัวของบุคคลซึ่งเปนตัวกําหนด 

และสะทอนใหเห็นวา บุคคลสนองตอบตอส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาอยางไร  
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การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมอันเน่ืองมาจากประสบการณ 

ในอดีต ดังน้ันการเรียนรูเปนการเปล่ียนแปลงในเน้ือหาความรูในความทรงจําถาวรของมนุษย 

และเปนผลมาจากกระบวนการประมวลขอมูลขาวสาร ซึ่งเปนสาเหตุของการเปล่ียนแปลงใน

ความทรงจํา การเปล่ียนแปลงดังกลาวจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของมนุษย  

ปจจัยภายนอกที่มผีลตอการตัดสนิใจของนักทองเที่ยว  

กลุมอางองิ (Reference Group) หมายถงึ กลุมซึ่งทําหนาที่เปนกรอบในการอางองิหรือ

เปนแนวทางใหแกบุคคลในการตัดสินใจในการซื้อสินคาและบริการใด ๆ  

ครอบครัว หมายถึง การที่บุคคลต้ังแต 2 คนขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยูดวยกันและมีความ

เกี่ยวพันกันโดยสายเลือด หรือการแตงงานระหวางชายหญิง หรือการรับเด็กมาเปนบุตรบุญธรรม  

ช้ันทางสังคม หมายถงึ การแบงบุคคลในสังคมออกตามลําดับช้ันใหเห็นไดอยางชัดเจน 

โดยสมาชิกของช้ันทางสังคมใด ๆ จะมีสถานภาพทางสังคมเดียวกันขณะที่บุคคลที่เปนสมาชิก

ของช้ันทางสังคมอื่นจะมสีถานภาพทางสังคมที่สูงหรือตํ่ากวา  

วัฒนธรรมในมุมมองของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผลรวมของความเช่ือ คุณคา 

และขนบธรรมเนียมที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งทําหนาที่ในการกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของ

สมาชิกในสังคมหน่ึง 

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรช่ันซีกับตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยว 

ทุกวันน้ีรูปแบบการใชเงินไดเปล่ียนไป ผูบริโภคเร่ิมจับเงินนอยลงทุกวัน เพราะคน 

สวนใหญตองการความสะดวกสบาย โดยหันมาใช Internet Banking, Mobile Banking,  

บัตรเครดิตหรือบัตรเดบติกันมากขึ้น ดวยพฤติกรรมที่เปล่ียนไปก็ทําใหเสนแบงระหวางออนไลน

และออฟไลนเร่ิมจางลง 

ซึ่งรูปแบบการใชเงนิน้ีครอบคลุมในหลาย ๆ เร่ือง ต้ังแตการใชชีวิตประจําวันไปจนถึง

การทองเที่ยว เมื่อไลฟไตลของผูบริโภคไมเหมือนเดิม ธุรกิจจึงตองปรับตัวใหทัน จากผลวิจัย

ลาสุดของ PayPal ที่ไดทําการเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวในภูมภิาคเอเชียแปซฟิก เพ่ือวิเคราะห

วาพฤติกรรมของผูบริโภคในทุกวันน้ีเปล่ียนแปลงไปอยางไรบาง โดยเฉพาะเร่ืองการทองเที่ยว 

การคนหาขอมูล วางแผน จองทริป และการชําระเงนิ 

ผลสํารวจพบวา ประเทศไทยนับเปนหน่ึงในแหลงทองเที่ยวหลักที่ดึงดูดนักทองเที่ยว

จากทั่วโลก และอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของไทยก็มกีารเติบโตอยางตอเน่ือง โดยตัวเลขระบุ

วา ในดานจํานวนผูเขาพัก และรายไดจากหองพัก เพ่ิมขึ้นรอยละ 13 ในป พ.ศ. 2558 
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1. รอยละ 29 ของธุรกิจทองเที่ยวในไทยยังไมมีชองทางส่ือสารกับลูกคาผานทาง

สมารทโฟน ในแงของการขยายโอกาสทางธุรกจิผานโทรศัพทมือถือหรือสมารทโฟน ทั้งน้ีธุรกิจ

ทองเที่ยวในประเทศไทยอกี 

2. รอยละ 44 ระบุวา พวกเขาไมมเีวลาหรือทรัพยากรเพียงพอและธุรกิจทองเที่ยวใน

ประเทศไทย 

3. รอยละ 41 ไมสามารถหาโมบายลโซลูช่ันที่ตอบโจทยได 

4. รอยละ 37 ของธุรกิจทองเที่ยวทั้งหมด มีความกังวลเกี่ยวกับจํานวนเงินที่จะตอง

ลงทุนเพ่ิมขึ้นหากจะขยายชองทาง 

ในแงของการตอบรับกระแสการเติบโตของการใชโทรศัพทมอืถอืและเคร่ืองมือส่ือสาร

ไรสายในยุคน้ี จากการสํารวจพบวา รอยละ 71 ของธุรกิจในประเทศไทย มีบริการใหผูใช 

สมารทโฟนติดตอส่ือสารกับแบรนดผานสามารทโฟนได ในทางกลับกัน มีเพียงรอยละ 50 ของ

ธุรกจิในสิงคโปร และรอยละ 54 ในมาเลเซยี ที่เปดใหบริการลูกคาผานชองทางสมารทโฟน 

จากรายงานของ PayPal นักทองเที่ยวกวารอยละ 50 คนหาขอมูลรวมถึงจองทริป 

ผานชองทางออนไลน เพราะมีความคลองตัวและตัดสินใจเร็ว โดยปจจัยที่นักทองเที่ยว 

ยุคดิจทิัลใหความสําคัญคอื ความปลอดภัย ความเรียบงาย และความสะดวกรวดเร็ว 

นักทองเที่ยวจากสิงคโปร รอยละ 93 และนักทองเที่ยวจากมาเลเซีย รอยละ 95  

ระบุวา เคยทําการจองทริปผานชองทางออนไลน ดานการวางแผนทองเที่ยว นักทองเที่ยวใน

ภูมิภาคน้ีมีความเช่ือถือและพ่ึงพาขอมูลจากชองทางออนไลนสูงมาก โดยรอยละ 98 ของ

นักทองเที่ยวชาวมาเลเซีย รอยละ 96 ของนักทองเที่ยวชาวสิงคโปร และรอยละ 87 ของ

นักทองเที่ยวชาวออสเตรเลีย ระบุวา พวกเขาศึกษาและคนหาขอมูลจากชองทางออนไลนเปน

หลัก เชน เว็บไซตทองเที่ยว หรือออนไลนฟอร่ัมตาง ๆ เพ่ือวางแผนการเดินทาง 

สรุปแนวคิดจากทฤษฏี พบวา การแสดงพฤติกรรมออกมาในแตละคร้ัง มักมีเหตุที่ 

ทําใหเกดิพฤติกรรมน้ัน โดยพฤติกรรมภายในจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอก รวมถึงการ

ตัดสินใจเดินทางในแตละคร้ัง 

 

แนวคดิการตลาดดจิิทัล 

Wertime and Fenwick (2008) การตลาดดิจทิัล คอื การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาด

สมัยกอน โดยเปนการทําการตลาดแทบทัง้หมดผานส่ือดิจทิัลเปนรูปแบบใหมของการตลาดที่ใช

ชองทางดิจทิัลเพ่ือส่ือสารกับผูบริโภค แมวาจะเปนส่ือใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดด้ังเดิม 

เพียงแตเปล่ียนแปลงชองทางในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคและการเก็บขอมูลของผูบริโภค  
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พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกดิขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญผานชองทาง

ส่ือสารดิจทิัล ส่ือดิจทิัลเปนส่ือที่มีรหัสระบุตัวผูใชไดจึงทําใหนักการตลาดสามารถส่ือสารแบบ

สองทาง (Two-way Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคลขอมูลที่ไดจาก

การส่ือสารกับลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปนการเรียนรูรวมกันซึ่งอาจจะเปนประโยชนกับ

ลูกคาคนตอไป ตอเน่ืองและสอดคลองกันเหมอืนการทํางานของเครือขายเซลลประสาทส่ังการ 

นักการตลาดสามารถนําขอมูลที่ทราบแบบเรียลไทมน้ีรวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกคา 

มาใชใหเกดิประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป หรือวิธีการในการสงเสริมสินคาและ

บริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมูลออนไลนเพ่ือเขาถึงผูบริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ

กับความตองการมคีวามเปนสวนตัวและใชตนทุนอยางมปีระสิทธภิาพ (Reitzen, 2007, online) 

เคนท เวอรไทม และเอียน เฟนวิค (2551) เสนอวา การตลาดยุคดิจิทัล คือ พัฒนา 

การของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญหรือทั้งหมดผาน

ชองทางส่ือสารดิจิทัล ส่ือดิจิทัลเปนสื่อที่มีรหัสระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถ

ส่ือสารแบบสองทาง (Two–way communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคล 

ขอมูลที่ไดจากการส่ือสารกับลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปนการเรียนรูรวมกัน ซึ่งอาจเปน

ประโยชนกับลูกคาคนตอไปตอเน่ือง และสอดคลองกันเหมือนการทํางานของเครือขายเซลล

ประสาทส่ังการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลพฤติกรรมที่ทราบแบบเรียลไทมน้ี รวมทั้งความ

คดิเห็นที่ไดรับตรงจากลูกคามาใชใหเกดิ ประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป 

แผนการตลาดดิจทิัลไมจําเปนตองมลัีกษณะตายตัว มีหลายอยางนํามาผสมผสานกัน

ได บางคนอาจเนนที่ความสําคัญของเว็บไซต ขณะที่บางคนชอบใชดิจิทัลเกมส หรือสงวิดีโอ  

แมการตลาดดิจทิัลจะไมมสูีตรสําเร็จตายตัว แตก็มหีลักการพ้ืนฐานบางประการที่นักการตลาด

ควรศึกษา ทําความเขาใจเพ่ือปรับแผนการตลาดแบบเดิมไปสูการตลาดแนวใหมสไตลดิจิทัล 

ดังน้ี (เคนท เวอรไทม และเอยีน เฟนวคิ, 2551) 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 1 อยาปลอยใหผูบริโภคและลูกคาเปนเพียงผูรับสาร 

ที่น่ิงเงยีบอกีตอไป นักการตลาดยุคดิจทิัลตองพยายามโนมนาวใหผูบริโภคมคีวามรูสึกรวม และ

รวมเอาคนเหลาน้ีเขามาสูกระบวนการทางการตลาดในฐานะผูรวมวง คือ เขาอาจเปนผูจุด

ประกายความคดิ ผูสรางสรรค ผูรวมใหความเห็นหรือผูวจิารณสินคาและบริการก็ได 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 2 นักการตลาดตองเปล่ียนมุมมองและพาตัวเองให 

กาวพนจากแนวคดิแบบเดิม ๆ เร่ืองส่ือ ทัง้ในเร่ืองการเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) 

แผนการตลาด ดิจทิัลที่ประสบความสําเร็จ คอื แผนงานที่ดึงผูคนเขามามสีวนรวมกับสินคาหรือ

แบรนดไดอยาง ตอเน่ืองและย่ังยืน ซึ่งส่ิงน้ีตองอาศัยการวางแผนและจุดยืนอันเดนชัด 
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หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 3 นักการตลาดควรตัดสินใจเลือกใชชองทางส่ือสารให

เหมาะกับวัตถุประสงค คอนเทนตสําหรับส่ือดิจทิัลตองออกแบบใหเราใจดึงดูดผูบริโภคใหอยาก

เขามามีสวนรวมในแผนการตลาดของเรา ตามรูปแบบรสนิยม ความชอบ และความตองการ

ของเขาเอง 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 4 ดิจิทัลคอนเทนตจะมีลักษณะยืดหยุนคลองตัว และ

หลุดพนขอจํากัดทัง้ปวง ทัง้ในเร่ืองกลไกการนําเสนอ ขนาดหรือหนวยเฉพาะ และพรมแดนทาง

กายภาพ นักการตลาดยุคดิจิทัลตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจิทัลคอนเทนตที่มี

คุณภาพถูกใจผูบริโภคเพ่ือดึงดูดใหคนเหลาน้ันสนใจแลวอยากเขามามสีวนรวมกับแบรนดอยาง

สม่ําเสมอและย่ังยืน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 5 ในยุคดิจิทัลผูบริโภคมักเปนฝายริเร่ิมอีกทั้งกํากับ

ทิศทาง และลักษณะความสัมพันธระหวางนักการตลาดกับผูรวมวงทั้งหลายดิจิทัลคอนเทนต

สวนใหญมาจาก ผูบริโภค นักการตลาดมีบทบาทเพียงแคสงเสริม และใหรางวัลแกผูบริโภค 

ที่สรางสรรคดิจทิัลคอนเทนตไดสอดคลองกับ brand ของตน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 6 การสงสารใหผูบริโภคในยุคดิจิทัลควรไดรับความ

ยินยอมจาก ผูบริโภคกอนเสมอ และคอนเทนตที่สงใหควรเปนเร่ืองที่ผูบริโภคสนใจ บริษัท

เจาของสินคาและบริการพยายามสรางชุมชนออนไลนและใชประโยชนจากการที่ลูกคาได

แลกเปล่ียนขอมูล ความคดิเห็น และส่ือสารแพรกระจายตอ ๆ กันไปในเวทแีหงน้ีใหมากที่สุด 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 7 การตลาดตองรูจักพรอมกับเขาใจประเภท และ

ลักษณะของส่ือโฆษณารูปแบบใหมในยุคดิจิทัล บางอยางคิดคาใชจายตามผลการตอบรับ 

(Pay-for-Performance Metrics) โปรแกรมสืบคนขอมูลหรือ Search Engines ก็มีบทบาทสําคัญ

ในแผนการตลาดยุคดิจทิัล ดวยเชนกัน 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 8 การควบคุมขาวสารในยุคดิจิทัลเปนส่ิงที่ทําไมไดอีก

ตอไป เพราะผูบริโภคเขาถงึและสงตอขาวสารไดรวดเร็ว แทนที่จะพยายามควบคุม นักการตลาด

ตองปรับวิธีการ และทําตัวเองใหเปนสวนหน่ึงของวงสนทนาโดยใชส่ือดิจิทัลที่มีอยูในมือเพ่ือ 

โนมนาวใหเกดิความรูสึกรวม การอภปิรายถกเถยีงกันไมใชบังคับใหเช่ืออกีตอไป 

หลักการตลาดดจิิทัล ขอที่ 9 แนวคดิการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ใชกันอยู

ในปจจุบัน ไมเพียงพอแลวในยุคดิจิทัล นักการตลาดตองหันมาใชแผนการตลาดที่ซับซอนและ

แยบยลในการเช่ือมผูบริโภคที่เขาถงึ หรือไดสัมผัสส่ือดิจทิัลทางกายภาพใหมีสายสัมพันธดิจิทัล

ที่แนนแฟนกับแบรนด นอกจากน้ี ยังตองเปล่ียนจากการเนนสรางภาพลักษณแบรนด ไปสูการ
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สรางเสริมประสบการณดี ๆ ให เกิดขึ้นกับลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตอง

นํามาใชใหถูกตองเหมาะสมเพ่ือโนมนาว ใหลูกคาสื่อสารกับนักการตลาดอยางตอเน่ือง 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 10 ขอมูลคือ สายเลือดใหญของงานการตลาดเปน

กุญแจสําคัญ ในการใชประโยชนจากส่ือดิจิทัลที่สามารถเจาะเขาถึงตัวผูบริโภคเปนรายบุคคล

ไดอยางเต็มที่ แผนงาน การจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญ 

ในแผนการตลาดดิจิทัล นักการตลาดตองวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปลักษณะเชิงจิตวิทยาและ

พฤติกรรมของผูบริโภคดวยกระบวนการทํา Profiling of Consumers 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 11 การตัดสินใจทางการตลาดโดยมีพ้ืนฐานจากขอมูล

ยอนหลัง ไมเพียงพออีกตอไปในโลกยุคดิจิทัล นักการตลาดยุคใหมตองวิเคราะหขอมูลที่ไดรับ

แบบเรียลไทม เพ่ือประกอบการตัดสินใจอยางรวดเร็วบนพ้ืนฐานของความจริงเพ่ือปรับปรุง

แผนการดําเนินงาน การตลาดดิจทิัลไดอยางทันทวงที 

หลักการตลาดดิจิทัล ขอที่ 12 ดวยชองทางส่ือสารแบบเจาะถึงตัวผูบริโภคเปน

รายบุคคล ทําใหทุกอยางในสวนผสมทางการตลาดวัดผลได ปรับแกและพัฒนาเพ่ือใหเกิด

ผลลัพธที่ดีขึ้นเสมอ การตลาดดิจทิัลคอื รูปแบบการตลาดในอนาคตที่มคีวามนาเช่ือถอืกวา 
 

 
  

ภาพ 7 สรุปลักษณะการเปลี่ยนแปลงสําคัญและหลักการตลาด 

 

ที่มา: เคนท เวอรไทม และเอยีน เฟนวคิ, 2551 
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ววิัฒนาการของการตลาด จากตลาด 1.0 สูการตลาด 4.0 

การตลาดแบบด้ังเดิมเปนการตลาดแบบ Offline Marketing โดยใชส่ือสารมวลชนเปน

เคร่ืองมือการส่ือสาร การตลาดในวงกวางเปน Mass Marketing นอกจากน้ันยังใชเคร่ืองมือ 

การขายหนาราน (Point of Sales-POS) เนนการจัดแสดงสินคาหนาราน (Visual Merchandise 

Display-VMD) ตอมามีการวางยุทธศาสตรใหลูกคาไดรับความพึงใจในการทําธุรกรรมกับ 

ตราสินคาดวยอายตนะทั้ง 5 (Brand Sense Marketing) ตาดูเห็นความสวย หูฟงไดยินความ

ไพเราะ จมูกดมไดความหอม รางกายสัมผัสไดความสบาย ล้ินชิมรสไดความอรอย ตอมาจึงมี

การพัฒนาการทําการตลาด online ที่เรียกวา Digital Marketing ดวยส่ือดิจิทัลหลากหลาย

รูปแบบ มีการส่ือสารผานโทรศัพทมือถืออัจฉริยะ (Smart Phone) มีการเก็บขอมูลการตลาด

จากภายนอก และฐานขอมูลภายในทั้งเร่ืองราวของคูแขง เร่ืองราวของผูบริโภค และเร่ืองราว

เกี่ยวกับธุรกจิของตนเอง Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) ไดอธบิายลักษณะของการตลาด

ต้ังแตการตลาด 1.0 จนถงึการตลาด 4.0 ไวดังน้ี 

การตลาด 1.0 คือ ยุค Mass Marketing นักการตลาดจะพูดถึงการแบงตลาดออกเปน

สวน ๆ และเลือกลูกคาเปาหมายโดยขอมูลทางประชากร (Demographics) เชน เพศ อายุ 

รายได อาชีพ การศึกษา ที่อยูอาศัย ฐานะ การสมรส ขนาดครอบครัว ชวงเวลาตามวงจรของ

ชีวิต เพ่ือจะกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมาย การตลาด 1.0 เปนยุค (Production Oriented 

Marketing) ที่เช่ือวาถาผลิตสินคาที่มคีุณภาพดีก็ขายไดแลว สามารถกลาวไดวา การตลาด 1.0 

เปน Need Marketing คือ การพัฒนาสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนยุค

การตลาดที่ใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคาเปนหลัก (Product-centric Marketing) 

การตลาด 2.0 คือ ยุค Brand Experience Marketing นักการตลาดจะหาขอมูลวา

ลูกคาชอบอะไร สนใจอะไร มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยางไร มีคานิยมอยางไร ทํากิจกรรม

อะไร สนใจอะไร เปนปจจัยที่รวมแลวเรียกวา Psychographics เพ่ือมาหาเหตุผลในการทําให 

คนรักตราสินคา ตองสรางประสบการณที่นาประทับใจใหแกลูกคา เปนยุคที่นักการตลาด 

ใหความสําคัญกับการจัดการประสบการณของลูกคา (Customer Experience Management-

CEM) และการจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management-CRM) 

เพ่ือสรางความภักดี การตลาดยุค 2.0 เปนยุคที่เนนการสรางความประทับใจใหลูกคา เปนยุคที่

ผูบริโภคเปนใหญ (Customer Oriented Marketing) นักการตลาดตองทําทุกส่ิง เพ่ือใหผูบริโภค

พึงพอใจและยินดีจายเงินจากกระเปา การตลาด 2.0 เปน Want Marketing คือ มีการพัฒนา

สินคาเพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหแกลูกคา ใหสามารถเลือกส่ิงที่อยากได เปนยุคที่นักการตลาดให
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ความสําคัญกับความตองการ ความปรารถนา และความคาดหวังของลูกคาเปนหลัก

(Customer-centric Marketing) 

การตลาด 3.0 คือ Digital Marketing & Social Marketing เปน ยุคที่มีการปฏิวัติทาง

อินเทอรเน็ต ทําใหเกิดการปฏิวัติระบบการทํางานทางธุรกิจ เปนยุคที่ผูบริโภคจะมีอุปกรณ 

การสื่อสารหลากหลาย เชน Computer Laptop Tablet และ Smart Phone การส่ือสารทาง

การตลาดตองใชชองทางที่หลากหลาย ใชการตลาดเชิงเลาเร่ือง (Content Marketing) บนพ้ืนที่

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และใช Buzz and Viral Marketing ดวยการสรางขอความ 

รูปภาพ หรือวิดีโอที่มีความนาสนใจเปนพิเศษใหผูบริโภคที่พบเห็นนําไปแบงปน เผยแพรตอ

อยางรวดเร็ว มีการบูรณาการทุกเคร่ืองมือออนไลนที่ทําหนาที่ทั้งเปนการสงเสริมการตลาด 

และเปนชองทางการขาย การตลาด 3.0 เปน The Age of Creative Prosumer ที่ผูบริโภคเปน 

ทั้ง Producer และ Consumer ในยุคน้ี Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) กลาววา เกิดการ

รวมพลังของการเปล่ียนแปลง 3 ประการ คอื  

1. เปนยุคที่ผูบริโภคมีพลังจากการรวมมือกันแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินคา

เปน The Age of Collaborative Marketing 

2. เปนยุคที่ผูบริโภคมีการรวมตัวกันเปนกลุมของชุมชนเสมือน (Virtual Community)  

ที่แลกเปล่ียนประสบการณและความคดิเห็นักนบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

3. นักการตลาดที่ยังทุมเทใหความสําคัญกับการผลิตและการขายไมอาจยืนหยัดตอสู

กับนักการตลาดที่ปรับตัวทําการตลาดแบบดิจิทัล โดยสรุปการตลาด 3.0 มีลักษณะเปน

การตลาดตอบสนองความปรารถนา (Desire Marketing), เปนการตลาดเพ่ือลดความกังวล 

ใหผูบริโภค (Anxiety Marketing) เปนการตลาดสรางคุณคาดวยความคิดสรางสรรค (Value 

Marketing and Creativity Marketing) เปนการตลาดที่สรางคุณคาใหมวลมนุษยชาติ (Human-

centric Marketing) ยุคน้ีเปนมนุษยที่มีความกังวลและมีความคิดสรางสรรค มีความอยากได 

ไมรูจบ เปนความตองการและความปรารถนาที่เกินกวาความตองการขั้นพ้ืนฐาน พวกเขา 

จะนําเสนอความคิดสรางสรรค ใหนักธุรกิจนําไปพัฒนาสินคา และบริการตามที่พวกเขา

ตองการเครือขายทางสังคมเปดโอกาสใหมีความรวมมือกันระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค 

และระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค การตลาด 3.0 ตองสรางตราสินคาทั้งดานอัตลักษณ (Identity) 

ภาพลักษณ (Image) และความสุจริต (integrity) ทําใหตราสินคามีจุดยืนที่ชัดเจน (Positioning) 

แตกตางจากคูแขง (Differentiation) อยางชัดเจน การตลาด 3.0 ขับเคล่ือนดวยการสรางคุณคา 

ที่ตอบสนองมนุษยชาติทัง้ดานรางกาย สมอง จิตใจ และจิตวิญญาณ อาศัยการประชาสัมพันธ

เพ่ือสรางภาพลักษณของการเปนองคกรที่รับผิดชอบตอสังคม มุงมั่นทําธุรกิจเพ่ือพัฒนาโลก



39 

และพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย ใชความรัก (Passion) ทํางานเพ่ือใหบรรลุพันธกิจดานกําไร 

(Profit) ดานการทําโลกน้ีใหนาอยูขึ้น (Planet) และพัฒนาคุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติ 

(People) 

การตลาด 4.0 เปนยุคที่เปล่ียนแปลงจากการตลาด 3.0 อยางมาก เพราะในยุค

การตลาด 3.0 เจาของสินคาตองเปดพ้ืนที่ใหลูกคาไดมีโอกาสสนทนาแลกเปล่ียนขอมูลและ

ประสบการณกัน ปฏิสัมพันธกัน (Engagement) บนพ้ืนที่ Social Media แตนักการตลาด 4.0 

มองวาส่ือสังคมออนไลน (Media) อาจจะมขีอจํากัดตรงที่คนบางคนไมสามารถเขาถึงส่ือสังคม

ออนไลน (Social Media) ที่เจาของตราสินคาใชในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาได 

เร่ืองราวที่พวกเขาคุยกันก็จะเกี่ยวของกับหลาย ๆ เร่ืองที่อาจจะไมเกี่ยวกับตราสินคาของ

เจาของพ้ืนที่ และขอมูลจะมาจากผูบริโภคดวยกันเองมากกวามาจากเจาของสินคา ดังน้ัน

การตลาด 4.0 จึงอุบัติขึ้นเพ่ือแกปญหาทั้ง 3 ประเด็นดังกลาว โดยการตลาด 4.0 เปน 

ยุคการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) โดยการบูรณาการทุกเคร่ืองมือของการตลาด

เขาหากัน  

1. บูรณาการการตลาดออนไลนดวยการใชสื่อดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน 

ดวยการใชส่ือสารมวลชน 

2. บูรณาการการตลาดแบบลูกคาติดตอเขามา (Inbound) ดวยการใหลูกคาเขามา

คนหาขอมูลการตลาดที่เจาของตราสินคาสรางไวบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

และดวยการตลาดแบบเจาของสินคาติดตอออกไป (Outbound) ดวยสงขาวสารออกไปหาลูกคา

ผานส่ือสารมวลชน 

3. บูรณาการการทําการตลาดในจังหวะเวลาที่เหมาะสมตามยุทธศาสตรที่วางไว 

(Right time) และการทําการตลาดแบบในจังหวะเวลาที่ลูกคาตองการทันททีันใดแบบ Real time 

4. บูรณาการการตลาดเปนชวง ๆ แบบ On-off และการตลาดตอเน่ืองตลอดเวลา

แบบ Ongoing 

การตลาด 4.0 จะแบงตลาดออกเปนกลุมที่ เล็กลง (Micro Segmentation) มอง

กระบวนการการตัดสินใจของลูกคาเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพ่ือแสวงหาส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการ และความปรารถนาของพวกเขา นักการตลาดตองให

ความสําคัญกับขอมูลที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมของธุรกิจ รสนิยมของผูบริโภคและ

รายละเอียดอื่น ๆ ของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง (Consumer Insights) บูรณาการขอมูลจากหลาย

ภาคสวนเปน Big Data ที่ใชในการกําหนดยุทธศาสตรทางการตลาดเปนการตลาดบนรากฐาน

ของการมุงเนนการสรางคุณคาใหแกมวลมนุษยชาติ (People based Marketing) เปนการตลาด 
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ที่ใหความสําคัญกับความเปนอัตโนมัติของการทํางาน ของสินคา ของการทําธุรกรรม และ 

ของการบริการ เปนการตลาดที่ใชชองทางการกระจายสินคาที่หลากหลาย ใชชองทางในการ

ส่ือสารการตลาดที่หลากหลาย เปนการบริหารการใชชองทางตาง ๆ ที่มอียูอยางมปีระสิทธภิาพ 

(Omni-channel Management) เปนยุคที่ความสําเร็จการตลาดตองอาศัยการปฏิสัมพันธของ

บุคลากรของตราสินคากับลูกคา และการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับลูกคาที่ เ รียกวา 

Engagement Marketing การตลาด 4.0 มีลักษณะเปนการตลาดที่ผูบริโภคมีสวนรวมในการให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Participate Marketing) เพ่ือให เกิดความมั่นใจคุณภาพของสินคา   

(Validate Marketing) ดวยการสนทนาแลกเปล่ียนขอมูลและประสบการณระหวางลูกคาดวย

กันเอง และกับเจาหนาที่ของตราสินคา 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการแบงกลุมตลาดแลวเลือกกลุมเปาหมายมาเปนการ

สรางชุมชนคนรักตราสินคาบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ในยุคการตลาด 4.0 

ผูบริโภครวมตัวกันเปนกลุมชุมชนเสมือน (Virtual Community) ดวยความสมัครใจ และการเปน

สมาชิกของชุมชนน้ัน พวกเขาสมัครใจที่จะไดรับขาวสารที่สมาชิกแลกเปล่ียนกัน สามารถ 

หลบหลีกจากการตองพบกับโฆษณาและขาวประชาสัมพันธสินคาที่พวกเขาไมตองการ และ

การที่เจาของตราสินคาจะเขาไปรวมอยูในพ้ืนที่บนส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ของชุมชน

ใด จะตองไดรับการยินยอมจากเจาของพ้ืนที่กอน เพราะเจาของพ้ืนทีอาจจะยืนยัน (Confirm) 

หรือเพิกเฉย (Ignore) คําขอเปนเพ่ือนไดของเจาของสินคาได  การตลาดเชนน้ีเรียกวา 

Permission Marketing 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการวางจุดยืนของตราสินคาเพ่ือสรางความตาง (Positioning) 

มาเปนการสรางความชัดเจนเกี่ยวกับคุณลักษณะของตราสินคา (Clarification) เปล่ียนจากการ

สรางตราสินคา (Brand) มาเปนการสรางบุคลิกของสินคาใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภค 

(Character) เปล่ียนจากการสรางความแตกตางมาเปนการส่ือเร่ืองราวของแกนสารความเปน

ตราสินคาหรือการส่ือ Brand DNA เรียกวา Codification ผูบริโภคจะแลกเปล่ียนขอมูลและ

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาใดสินคาหน่ึง โดยที่พวกเขาจะเช่ือถือขอความที่เขาไดรับจาก

เพ่ือนเสมือนที่สนทนากันบนพ้ืนที่ ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) พวกเขาจะไดรับความ

ชัดเจนเกี่ยวกับตราสินคาจากการสนทนากับสมาชิกของชุมชนเสมือนบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน

(Social Media) เจาของตราสินคาจะตองนําเสนอแตความจริงเกี่ยวกับตราสินคาเทาน้ัน จะเสนอ

เร่ืองที่ไมจริงไมไดเพราะบทสนทนาบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ของผูบริโภคน้ัน

จะมีการแบงปนขอมูล และประสบการณของพวกเขา หากขอความจากสมาชิกของกลุม 
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แตกตางไปจากขอความของเจาของตราสินคา พวกเขาจะเช่ือส่ิงที่สมาชิกในชุมชนเสมือน

สนทนากันมากกวาขอความที่มาจากเจาของตราสินคา 

การสื่อสารการตลาด 4.0 

Wong (2011) กลาวถึง แนวทางการส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบันวา ชองทางหลัก 

ในการเขาถึงผูบริโภคคือ การใชเคร่ืองมือส่ือสารเคล่ือนที่ (Mobile Devices) และส่ือสังคม

ออนไลน (Social Media) เปนการส่ือสารแบบทันทีทันใด (Real time) คือ สามารถใหขอมูลแก

ลูกคาไดทันททีี่ลูกคาตองการ รูปแบบของการสรางตราสินคาเปล่ียนการสรางตราสินคา (Brand 

building) ที่เกิดจากการสรางสรรคโดยนักการตลาดลวน ๆ มาเปนการชวยกันทํานุบํารุง 

ตราสินคา (Brand Curating) จากบุคคลที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่หลากหลาย ทั้งเจาของ 

พนักงาน คูคา ตัวแทนจําหนาย ผูมีอิทธิพลทางความคิด ลูกคาคนดัง และลูกคาแฟนพันธุแท 

เหมือนกระแสคล่ืนขอมูลที่ถูกสรางสรรค โดยบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับตราสินคาทุกกลุม

กระแสขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเกดิขึ้นอยางรวดเร็ว มผีลกระทบเปนวงกวาง และผูบริโภคใน

ยุคน้ีจะกระหายขอมูล ดังน้ัน การปรับเปล่ียนขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาตองเกิดขึ้นทุก ๆ วัน  

เพ่ือมีขอมูลใหมที่นาสนใจใหแกลูกคา รูปแบบของการส่ือสารการตลาดจะเปล่ียนไปหลายมิติ 

ดังน้ี  

1. เปล่ียนจาก AIDA (Attention, Interest, Desire and Action คือ การทําใหลูกคาหันมา

มอง สรางความสนใจ สรางความอยากได และตัดสินใจซื้อ) เปน 5A น่ันก็คือ Aware-Appeal-

Ask-Act–Advocate (ใหรูจัก ทําใหรูสึกชอบ จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซื้อ และกลายเปน

ผูสนับสนุนตราสินคา) 

2. มีการใชคําหลักในการทําการตลาด (Keyword Based Marketing) คือ การตลาด

โดยใชคําหลักเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายคนหาขอมูลของตราสินคาไดอยางงาย ๆ และ

รวดเร็วผาน Google เปนการตลาดที่ใชการคนหาของลูกคา (Search Marketing) ผนวกกับ

การตลาดเชิงเลาเร่ือง (Content Marketing) คือ สรางขอความเกี่ยวกับตราสินคาไวใน Google 

ใหผูบริโภคคนหาไดใน Google แบบทันทีทันใด (Realtime) ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคาไดทุกที่ทุกเวลาที่ตองการคน  

3. เปนการตลาดที่ใหความสําคัญแกมนุษยชาติ (People-based Marketing) โดยแบง

คนออกเปนกลุมตามลักษณะทางประชากรศาสตรและรูปแบบในการดําเนินชีวิต ความสนใจ 

ความตองการ การเปนสมาชิกชุมชนหรือสังคม เคร่ืองมือที่ใชคือ Facebook ที่พยายามปรับ

ฐานขอมูลอยางสม่ําเสมอทําใหเจาของตราสินคาสามารถเลือกส่ือสารกับบุคคลตามลักษณะ 

ที่ตองการไดอยางเจาะจงมากขึ้น  
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4. เปนการตลาดบนพ้ืนฐานพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior-based Marketing)  

ที่ใชการติดตามพฤติกรรมที่ตรวจจับประวัติการติดตอสอบถาม (Contact History) ประวัติการ

ซื้อสินคา (Purchase History) ตลอดกระบวนการหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อ (Customer Journey) 

ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาชุดเดียวกันทั้งองคกรที่เรียกวา Big Data ผานโปรแกรม การตลาด

อัตโนมัติ (Marketing Automation) ทัง้หลาย โดยจะตองใชการตลาดที่เนนการปฏิสัมพันธกับลูกคา

บนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ติดตามพฤติกรรมลูกคาเจาะจงเปนราย ๆ  

5. เปนการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Engagement Marketing) ดวยการสนทนากับลูกคา

บนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ทําใหเจาของตราสินคาไดรับรูความพึงพอใจหรือ 

ไมพอใจในการทําธุรกรรม การใชสินคาและการไดรับการบริการความรูสึกเปนเจาของตรา

สินคาของลูกคา รวมทัง้การรวมสรางภาพลักษณของตราสินคา  

6. เปนการตลาดที่เนนการสรางคุณคา (Value-based Marketing) ดวยการคํานวณวา

ลูกคาแตละรายมีคุณคาสําหรับธุรกิจมากนอยเพียงใด ตลอดเวลาที่เขายังตองการใชสินคา

ประเภทน้ันอยู (Customer Lifetime Value-CLV) เพ่ือทําการแบงลูกคาตามคุณคาของแตละคน 

เปนลูกคา Standard, Silver, Gold หรือ Platinum แลววางยุทธศาสตรในการบริการลูกคาแตละ

กลุมแตกตางกัน ลูกคา Gold และ Platinum ที่มีคุณคามากกวาจะไดรับการบริการที่พิเศษกวา

ลูกคากลุมอื่น   

5A กลยุทธมัดใจลูกคาจาก Marketing 4.0 

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2016) ไดกลาวเอาไวในหนังสือ Marketing 4.0 ที่จะ

เขามาแทนแนวคิด AIDA จากการที่ตลาดในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไป ซึ่งเปนผลมาจาก

พฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่เปล่ียนไปในปจจุบัน โดยแนวคดิ AIDA ประกอบไปดวย 

A = Attention คอื การทําใหลูกคาหันมามอง  

I = Interest คอื การสรางความสนใจ  

D = Desire คอื การสรางความอยากได 

A = Action คอื ตัดสินใจซื้อ  

สวนกลยุทธการตลาด 5A จะประกอบไปดวย Aware-Appeal-Ask-Act–Advocate 

(ใหรูจัก ทําใหรูสึกชอบ จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซื้อ และกลายเปนผูสนับสนุนตรา

สินคา) 

1. รูจักสินคา Aware คือ การสรางการรับรูของแบรนด เปนการทําใหลูกคารับรูวา 

มีสินคาหรือบริการชนิดน้ีอยู โดยการสราง Aware หรือ Awareness สามารถทําไดมากมาย

หลายวธิ ีเชน การโฆษณา การทําเว็บไซตสําหรับลูกคาที่ตองการหาขอมูลสินคา 
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2. ทําใหรูสึกชอบ Appeal คอื การทําใหลูกคาเกดิความสนใจสินคาหรือบริการของเรา 

โดยส่ิงที่จะแสดงถงึความสนใจของลูกคา ไดแก การกดถูกใจ การแสดงความคดิเห็น 

3. จูงใจใหซักถามเพ่ิมเติม Ask คือ การสอบถามขอมูลจากลูกคา เกิดขึ้นเมื่อลูกคา

เกิดความสนใจในสินคาหรือบริการของเรา ดังน้ันแบรนดจึงมีหนาที่เตรียมพรอมที่จะตอบ 

ขอสงสัยใหกับลูกคาที่สอบถามเขามา ไมวาจะเปนทาง Inbox Comment หรือ Live Chat โดย

คําถามอาจจะเกี่ยวกับรายละเอยีดสินคา ราคา การใชงานตาง ๆ  

4. การตัดสินใจซื้อ Act คือ ส่ิงที่เกิดขึ้นหลังจากที่ลูกคาสอบถาม และหาขอมูลของ

สินคาที่สนใจ แลวพบวาสินคาสามารถตอบสนองตอความตองการได ลูกคาจึงตัดสินใจซื้อ

สินคา 

5. ผูสนับสนุนตราสินคา Advocate คือ การแนะนําสินคาตอ หรือการบอกตอจาก

ผูใชงานจริง เปนผลมาจากความพึงพอใจในการใชงานของลูกคาหลังจากที่ไดซื้อสินคาไปใช  

ถึงจะมองวา Advocate จะเปนเพียงแคการบอกตอ แตในปจจุบันจะเห็นวาการบอกตอสําคัญ

อยางมาก เพราะการบอกตอจากคนใกลตัว ระดับความนาเช่ือถือจะสูงมากกวาขอมูลที่มาก 

แบรนด 
 

 
 

ภาพ 8 5A กลยุทธมัดใจลูกคา 

 

ที่มา: Kotler, 2016 
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ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคา และความสําคัญของ Zero Moment of Truth 

(ZMOT) 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) หรือการกระตุน เปนขัน้ตอนที่สามารถกระตุนความตองการของ

ผูบริโภคได สวนใหญมักจะอยูในเชิงของการสรางความรับรูของแบรนด (Brand Awareness) 

ผานทางชองทางตาง ๆ เชน TVC, การออกอีเวนท, การสรางกระแส (Word of Mouth Marketing) 

รวมถึงในปจจุบันมีการสราง stimulus ผานชองทางโซเชียลตาง ๆ เชน Facebook, Instagram 

รวมถงึ Youtube อกีดวย เพ่ือกระตุนความตองการสินคาหรือบริการ ของผูบริโภค 

2. ประสบการณของผูบริโภค ณ จุดซื้อ (First Moment of Truth: FMOT) เปนขั้นตอน

ตอบสนองของผูบริโภคซึ่งถูกต้ังขัน้โดย บริษัท P & G ในป 2005 หมายถึง การปฏิสัมพันธของ

ลูกคา ณ จุดที่ซื้อสินคา ซึ่งจะสามารถดึงดูดลูกคา เพ่ือที่จะนําไปสูการปดการขายใหรวดเร็ว

ย่ิงขึ้น ดังที่เห็นไดจากการทําให Point-of-Purchase ของสินคามีความนาสนใจ เชน การทํา 

Pop-up, การจัดวางสินคาที่อยูในระดับสายตาของผูบริโภคใหเห็นไดชัดเจนจากในช้ันวาง สินคา

ประเภท FMCGs ที่วางขายอยูตาม Supermarket ทั่วไป รวมถึงพนักงานที่คอยดูแล ใหความรู

สินคาอกีดวย 

3. ประสบการณที่เกิดขึ้นตอสินคา/บริการ (Second Moment of Truth: SMOT) อีก

หน่ึงจุดที่ สําคัญของการซื้อสินคาและบริการก็คือ ความพึงพอใจหลังการบริโภคน่ันเอง 

ผูบริโภคสามารถสง Feedback ของสินคาของเรา ไดทั้งสามทาง คือ ทางที่ดี (Positive Feedback), 

ทางกลาง ๆ (Neutral) หรือทางลบ (Negative Feedback) ซึ่งแนนอนวา นักการตลาดทุกคนก็

มุงหวังที่จะไดรับคําช่ืนชมตอสินคาและบริการ ซึ่งจะนําไปสูการบอกตอใหกับคนรูจัก (Peer to 

peer) หรือการโพสรีววิในเว็บไซตตาง ๆ เชน pantip.com หรือ jeban.com เปนตน 

การตัดสนิใจกอนซื้อสนิคา (Zero Moment of Truth: ZMOT) 

Google (2012, Online) ไดนิยามคําวา Zero Moment of Truth คือ การตัดสินใจกอน

ซื้อสินคา โดยที่คําวา Moment of Truth คอื ชวงเวลาหน่ึงที่ลูกคามีปฏิสัมพันธกับแบรนดสินคา

และบริการในทางใดทางหน่ึง ซึ่งสามารถพบในการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) 

จะแบงออกเปนออก 3 ขัน้ตอนดวยกัน คอื 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) 

2. ชวงเวลากอนซื้อสินคา (First Moment of Truth) 

3. ชวงเวลาที่ไดใชสินคาและบริการแลว (Second Moment of Truth) 
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ZMOT ถูกนิยามโดย Google Inc. บริษัทไอทีรายยักษของโลก เมื่อป 2012 วาเปน

ขัน้ตอนในการตัดสินใจที่อยูระหวาง แรงกระตุน (Stimulus) กับ FMOT เปนการนิยามศัพทใหม

ซึ่งเปล่ียนแนวคดิจาการตลาดแบบด้ังเดิม กลายเปน 4 ขัน้ตอน 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) 

2. ชวงเวลาการตัดสินใจกอนซื้อสินคา (Zero Moment of Truth) 

3. ชวงเวลากอนซื้อสินคา (First Moment of Truth) 

4. ชวงเวลาที่ไดใชสินคาและบริการแลว (Second Moment of Truth) 

ชวงเวลาที่ถูกกระตุนดวยสื่อ (STIMULUS) 

เปนชวงเวลาที่ลูกคารับรูดวยส่ือที่แบรนดนําเสนอออกไป โดยมากมักจะเปนการทํา

ส่ือโฆษณาในลักษณะ Outbound Marketing ซึ่งทําใหลูกคารับรูเกี่ยวกับสินคาวาเปนอยางไร  

มีขอดีแคไหน ซึ่งในขั้นน้ีเรียกวาเปนขั้นตอนของการ Awareness ทําใหลูกคารับรูวา มีแบรนด

สินคาน้ีอยู 

ชวงเวลาการตัดสนิใจกอนซื้อสนิคา (Zero Moment of Truth) คอือะไร 

Google ไดนิยามขึ้นมาใหม ถึงแมวาลูกคาจะรับรูถึงแบรนดสินคาในขั้นตอน Stimulus 

แตลูกคาก็ไมซื้อสินคาในทันที ขั้นตอนน้ีคือการที่ลูกคาคนหาขอมูลตาง ๆ ดวยตัวเองกอนที่จะ

ซื้อสินคา นับวาเปนโมเมนตที่เกิดกอนเปนลําดับแรก ซึ่งตัวลูกคาเองอาจคนเพียงแคขอมูล

ประเภทของสินคา ไมไดคนขอมูลถึงตัวแบรนดเลยก็เปนได ซึ่งขอมูลตาง ๆ ในขั้นตอนของ 

ZMOT น้ัน อาจเปนไดทัง้การคนหาขอมูล, ดูวดีิโอ, อานรีววิตาง ๆ ตามเว็บไซต ฯลฯ ซึ่ง Google 

เองไดแนะนําถึง Paid Search เพ่ือนําโฆษณาของแบรนดสินคาไปอยู ถูกที่ ถูกเวลา คือ ลูกคา

ตองการคนหาขอมูลสินคา แลวมีโฆษณาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาในทันที ทําให

โฆษณาประเภท Paid Search ของ Google Adwords เปนเคร่ืองมือที่ตอบโจทยการทํา Inbound 

Marketing อยางย่ิง 

ชวงเวลากอนซื้อสนิคา (FIRST MOMENT OF TRUTH: FMOT) 

First Moment of Truth คือ มีโมเมนตชวงเวลาที่ลูกคาอยูหนารานคา พรอมที่จะซื้อ

สินคา กอนที่จะมี Zero Moment of Truth สําหรับสินคาที่มีราคาสูง พนักงานขายนับวาเปน

หัวใจของขั้นตอนน้ีเน่ืองจากขอมูลมีจํากัด พนักงานที่สามารถอธิบายรายละเอียดไดมาก  

ขายสินคาไดเกง จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น สวนสินคาอุปโภคบริโภค ช้ันวาง

สินคาจะเต็มไปดวยปายเพ่ือดึงความสนใจใหมากที่สุด 

แตเมื่อ Zero Moment of Truth เขามามีบทบาท ทําใหการสอบถามขอมูลของสินคา 

ไมจําเปนอีกตอไป ลูกคาอาจไดรับขอมูลตาง ๆ ที่ครบถวนจากการคนหาทางอินเทอรเน็ต
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มาแลวเรียบรอย มาที่หนารานก็เพ่ือเปรียบเทียบราคาวาถูกหรือแพงกวาที่ขายบนอินเทอรเน็ต 

รวมไปถงึโปรโมช่ัน แตสําหรับหนารานก็ใชวาจะหายไปเลย ยังคงจําเปนอยู เน่ืองจากชวยสราง

ความนาเช่ือถอืไดดี 

ชวงเวลาที่ไดใชสนิคาและบริการแลว (SECOND MOMENT OF TRUTH: SMOT) 

เปนชวงเวลาขั้นทายสุด เมื่อลูกคาไดใชสินคาและบริการไปเรียบรอยแลว ลูกคา 

จะเปนคนประเมนิวา สินคาและบริการของเราเปนอยางไร ซึ่งถาสินคาและบริการของเราถูกใจ  

ดีจริง มีสิทธิ์ที่ลูกคาจะบอกตอหรือแนะนําใหกับคนรูจัก คนใกลชิดก็เปนได นับวาเปล่ียนจาก 

Customer เปน Promoter อยางสมบูรณแบบ 

Zero Moment of Truth เปนขั้นตอนที่ลูกคาคนหาขอมูลตาง ๆ จากอินเทอรเน็ตเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา รวมไปถึงปญหาและวิธีการแกไข Inbound Marketing จึงไดใช

ประโยชนของ Zero Moment of Truth ใหเกิดประโยชน น่ันคือการสรางคอนเทนตที่นําเสนอถึง

ปญหา และโซลูช่ันหนทางแกปญหาใหกับคนที่เขามาในเว็บไซต รวมไปถึงการใช Paid Search 

จาก Google Adwords ที่คอยชวงดึงดูดลูกคาไดอกีทางหน่ึงน่ันเอง 
 

 
 

ภาพ 9 Zero Moment of Truth 
 

ที่มา: Google, 2012 
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จากภาพจะเห็นไดวา ZMOT จริง ๆ แลวก็คอื การตัดสินใจกอนซื้อสินคา (Pre Shopping 

Experience) ซึ่งเปนชวงเวลาที่สําคัญมาก ๆ สําหรับนักการตลาดทั่วไป ในปจจุบันผูบริโภคลวน

เสพขาวสาร ขอมูลอยางไมจํากัด โดยเฉพาะสินคาที่ตองอาศัยขอมูลในการตัดสินใจสูง เชน 

โทรศัพทมือถือ เคร่ืองใชไฟฟา รถยนต เปนตน ดังที่เห็นไดจากพฤติกรรมผูบริโภคที่จะมี

การศึกษาหาขอมูลเพ่ือทําการเปรียบเทยีบสินคาหรือบริการเสมอ 

ZMOT น้ัน หมายความวา ประสบการณที่เกิดขึ้นของผูบริโภค กอนการตัดสินใจซื้อ

สินคาตาง ๆ เชน การเขาไปอานรีวิวในเว็บไซต หรือการเขาไปหาขอมูลใน Official Website/ 

Fanpage รวมถงึแอปพลิเคช่ัน (Application) ที่เกี่ยวของอกีดวย 

การที่ดึงดูดลูกคาต้ังแต ZMOT น้ัน ทางนักการตลาดควรจะใชเคร่ืองมือตาง ๆ เชน 

Search Engine Optimization (SEO), Blog รีวิวตาง ๆ หรือการพัฒนาใหมี Website/Facebook 

Fanpage Application อยางเต็มประสิทธิภาพมากที่สุด นาสนใจ สามารถดึงดูดลูกคาสูขั้นตอน

ในการซื้อตอไปใหได 

ในปจจุบันหลาย ๆ แบรนดก็ไดพัฒนาและใหความสําคัญกับ ZMOT มากขึ้น เร่ิมมีการ

ใช Influencer marketing ในการสรางอิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการของลูกคามากขึ้น 

รวมถงึการซื้อส่ือโฆษณาออนไลนที่เติบโตขึ้นเร่ือย ๆ อยางชัดเจน ตลอดจนการพัฒนา Mobile 

Application ใหผูบริโภคสามารถเขาถงึขอมูลไดงาย และสะดวกรวดเร็วมากย่ิงขึ้น 

การตลาดแบบแรงดึงดูดและการตลาดแบบผลักออก (Inbound Marketing and 

Outbound Marketing) 

OUTBOUND MARKETING คอื การตลาดแบบผลักออกไป โดยการใชส่ือ เพ่ือกระจาย

ส่ือไปยังคนจํานวนมาก โดยส่ือที่ใชน้ันมักจะเปนการขัดจังหวะในส่ิงที่คนรับสารกําลังทําอะไร

บางอยางอยู 

การทําการตลาดแบบผลักออก (Outbound Marketing) ผานการใชสื่อแบบออฟไลน 

เชน การใชส่ือโฆษณาบนทีวี, โฆษณาบนวิทยุ, การขายผานทางโทรศัพทหรือเทเลมารเก็ตต้ิง, 

การสง SMS สงเสริมการขาย, โฆษณาบนปายบลิบอรด ฯลฯ  

การทําการตลาดแบบผลักออก (Outbound Marketing) ผานการใชส่ือแบบ Digital 

Marketing เชน วดีิโอที่ขึ้นมาบน YouTube ทัง้ In-Stream Video Ads, แบนเนอรโฆษณา Display 

Ads ซึ่งการโฆษณาเหลาน้ีนับเปนแบบ Outbound Marketing ทัง้ส้ิน 

Inbound Marketing คอื การใชการตลาดเพ่ือดึงคนเขามาหาคลายกับแมเหล็ก ตางจาก 

Outbound Marketing ซึ่งหลักการคือ การใช Content หรือส่ิงที่นาสนใจดึงดูดคนที่มีแนวโนม 

การเปนลูกคาของเราสูง โดยเฉพาะในโลกของ Digital Marketing การทํา Inbound Marketing 
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นับวามบีทบาทขึ้นมาก เน่ืองจากเคร่ืองมือตาง ๆ เหมาะกับการทําการตลาดแบบดึงดูดน่ันเอง 

โดยจะเร่ิมจากคนที่ไมรูจักแบรนดเราเลย นับวาเปนคนแปลกหนา (Strangers) แตมีความสนใจ

ที่แบรนดเราสามารถขายสินคาและบริการได เมื่อคนหาขอมูลเจอคอนเทนตของเรา เขาชม

เว็บไซต หรือ Social Media ของเรา ก็จะกลายเปน Visitors เมื่อมีความผูกพันกันมากขึ้น  

อยากติดตาม content ของเราใหมากขึ้นกวาเดิม อาจกด Subscribe ทางอีเมล หรือเพ่ิม See 

First ใน Facebook ก็จะกลายเปน Leads เรียกวา ใกลมาก ๆ กับการที่จะเปนลูกคา 

เมื่อไดซื้อสินคาและบริการของเราแลว จะกลายเปน Customer สุดทายคือ การขาม

กาวผานจากลูกคากลายเปน Promoters ถาสินคาและบริการของเราดีจริง โดนใจ จะคอยชวย

กระจายขาวสารกลับไปใหกับ คนแปลกหนา (Strangers) อกีคร้ังหน่ึง นับวาเปนการทํา Inbound 

Marketing ไดอยางสมบูรณแบบ 

โดยหลักแลวคือ การดึงดูดคนที่สนใจส่ิงที่คนน้ันตองการ หรือคนที่มีแนวโนมจะเปน

ลูกคาของแบรนดดวยวธิกีารตาง ๆ เชน  

การเขียนบล็อก (Blog) การเขียนส่ิงที่นาสนใจ สรางสรรคคอนเทนตที่มีคุณภาพ  

จงึทําใหเว็บไซตเปนส่ิงที่จําเปนมาก เพ่ือใหเว็บไซตของเราเปนแหลงรวมขอมูล Content ทั้งหมด 

เมื่อมคีนที่สนใจ Content ก็จะเขาเว็บไซตของแบรนดน่ันเอง 

สรางลักษณะของลูกคา (Customer Persona) เพ่ือใหรูวาใครคอืกลุมลูกคาของแบรนด 

จากน้ันใช SEO กับคอนเทนต เพ่ือใหตรงกับพฤติกรรมของการคนหา เพ่ือดึงดูดคนใหเขามายัง

เว็บไซตของแบรนด 

ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ตาง ๆ ทําหนาที่เปนตัวคอยเผยแพรคอนเทนตที่มี

ประโยชน เพ่ือดึง Traffic กลับมาที่เว็บไซต 

การใช Paid Search, Email Marketing นับวาเปนสวนหน่ึงของ Inbound Marketing 

Inbound และ Outbound Marketing ทั้งสองอยางน้ีแตกตางตรงแนวคิด วิธีการใชงาน

เคร่ืองมือโฆษณา รวมไปถึงการใช Content เพ่ือการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย โดยจะจําแนก

ความตางออกมาเปนประเด็น ดังน้ี 

การตลาดแบบดงึดูด (INBOUND MARKETING) 

1. ใชคอนเทนตเพ่ือดึงดูดคนที่สนใจใหเขามาหา 

2. สรางสรรคคอนเทนตที่เปนความตองการของลูกคา 

3. เปนการส่ือสารแบบสองทาง 

4. โฆษณาเปนสวนหน่ึงของคอนเทนต 



49 

5. เคร่ืองมอืสําหรับการทํา Inbound Marketing เชน Social Media, การทํา Blog, Paid 

Search, SEO ฯลฯ 

การตลาดแบบผลักออก (OUTBOUND MARKETING) 

1. ใชส่ือเพ่ือโฆษณากระจายไปยังคนที่เปนลูกคา 

2. สรางสรรคคอนเทนตที่เปนความตองการของแบรนด 

3. เปนการส่ือสารทางเดียว 

4. โฆษณาจะขัดจังหวะเวลาที่ลูกคาเสพคอนเทนต 

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

ฯลฯ 

ประโยชน Inbound Marketing โดยหลักคือ การเพ่ิม Lead หรือการเพ่ิมลูกคา โดยใช

วิธีการใหลูกคามาหาเราเอง ซึ่งการตลาดแบบดึงดูด: Inbound Marketing เปนศัพทใหมที่ถือ

กําเนิดมาไมนานนัก เปนเพราะพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ที่ตองการคนหาขอมูล

ของสินคาและบริการกอนที่จะตัดสินใจซื้อ หรือคนหาปญหารวมไปถงึวธิกีารแกไขปญหา  

ขอดแีละขอเสยีของ Inbound Marketing 

1. การตลาดแบบผลักออก (OUTBOUND MARKETING) หรือ TRADITIONAL MARKETING 

ไมไดผลเหมือนเคย น่ันเปนเพราะวาคนในยุคปจจุบันรูทันเกี่ยวกับโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะ

การตลาดแบบด้ังเดิมที่อยูบนออฟไลน จนกระทั่งมาเปน Outbound Marketing ซึ่งใชหลักการ

และแนวคดิแบบเดิม คือ เนนการโฆษณาใหกลุมคนเห็นโดยมาก และเปนการขัดขวางการเสพ

คอนเทนตตาง ๆ ทําใหคนรับชมโฆษณาเกดิความรูสึกรําคาญ และอาจเปนผลลบตอตัวแบรนด

สินคาและบริการได ผิดกับแนวคิดของ Inbound Marketing จะใชคอนเทนตเปนตัวดึงดูดให

ลูกคาเขามาหาเปนหลัก คอนเทนตตองตอบโจทยส่ิงที่ลูกคาคนหาเปนอันดับแรก แลวคอย

นําเสนอสินคาและบริการที่ชวยแกปญหาของลูกคา ทําใหลูกคาไมรูสึกถึงความรําคาญจาก

โฆษณา เพราะโฆษณาและคอนเทนตหลอมรวมเปนหน่ึงเดียว ถาสินคาหรือบริการน้ันสามารถ

แกไขปญหาใหลูกคาได ลูกคาก็เต็มใจที่จะใชบริการ 

2. ผูบริโภคคนหาขอมูลไดงายขึ้น และมีขอมูลจํานวนมหาศาล ในปจจุบันน้ีลูกคา

ฉลาดขึ้น รูจักหาขอมูลสินคากอนซื้อ หรือหาวธิกีารแกปญหาดวยตนเองไดดวยเพียงคลิกเดียว 

ซึ่งเรียกวา ZMOT: Zero Moment of Truth ซึ่งเราสามารถสรางขอมูลที่ลูกคาตองการไวใน

เว็บไซต ไมวาจะเปนคอนเทนตตาง ๆ หรือวิธีการแกปญหาในเบื้องตน แตเน่ืองจากมีขอมูล

มหาศาลมาในอินเทอรเน็ตใชวิธีการ SEO (Search Engine Optimization) ใหบทความและคอน

เทนตเราติดอันดับตน ๆ น่ันจะชวยลูกคาเลือกคอนเทนตของเราเปนอันดับแรก ๆ โดยมีวิธีการ
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ใหมในการจัดกลุมคอนเทนต ที่เรียกวา Topic Clusters ที่จะชวยเพ่ิมยอดทราฟกใหกับเว็บไซต

อยางเห็นผลได ถามีการวางแผนที่ดีพอ ย่ิงคอนเทนตของเราเสนอวิธีการแกปญหาไดดีเทาไร 

ทําใหลูกคาเช่ือใจเรามากขึ้นไปเทาน้ัน ไมยุคกอนที่จะมีอินเทอรเน็ต การที่จะเขาถึงขอมูลสัก

อยางเปนเร่ืองที่ยากและถูกจํากัด จึงไมแปลกใจที่การทําการตลาดแบบด้ังเดิม: Traditional 

Marketing ลูกคาจะเช่ือมากกวาในปจจุบัน เน่ืองจากขอมูลมนีอยเกนิไป 

3. การตลาดแบบดึงดูด (INBOUND MARKETING) สรางความมั่นใจและเช่ือใจใหกับ

ลูกคา CRM (Customer Relationship Management) ระบบบริหารความสัมพันธลูกคา นับวาเปน

ส่ิงสําคัญที่ขาดไมไดในองคกร เพราะจะชวยใหเกิดลูกคาเกิดความพึงพอใจ เกิด Loyalty กับ 

แบรนดและสินคา เกดิการซื้อสินคาซ้ําและชวยบอกตอ แตทวา CRM ไมไดมเีพียงแคการบริการ

หลังการขายเทาน้ัน Inbound Marketing จะชวยใหเกิด CRM ได เ น่ืองจากอยางที่กลาวไป

เบื้องตน เราทําคอนเทนตที่ตอบโจทยลูกคา ชวยแกปญหาใหกับลูกคา ทําใหลูกคารูสึกดีกับ  

แบรนดมากขึ้น เมื่อเราย่ืนขอเสนอ หรือผลิตภัณฑที่ชวยแกปญหาใหกับลูกคาได รวมกับการ 

มบีริการหลังการขายที่ดี ลูกคาจะเช่ือใจ และมั่นใจวาแบรนดที่ลูกคาเลือกน้ันดีแลว อกีทัง้ระบบ

ของ Inbound Marketing ยังชวยเก็บขอมูลของลูกคาอยางเปนระบบ ไมวาจะเปนพฤติกรรมการ

ซื้อสินคา การเปรียบเทียบการซื้อสินคาในแตละชวงเวลา คอนเทนตใดที่ลูกคาเขามาอานเปน

จํานวนมาก ซึ่งเราสามารถนําขอมูลเหลาน้ีมาพัฒนาระบบ CRM ใหดีย่ิงขึ้น นับวา Inbound 

Marketing ชวยตอบโจทย CRM ไดอยางแทจริง 

4. โอกาสทางการขายจากลูกคาที่ติดตออยางสม่ําเสมอ (WARM LEAD) ยอมดีกวา 

โอกาสทางการขายจากลูกคาที่ไมคอยไดติดตอ (COLD LEAD โดย cold lead) จะหมายถึง Lead 

ที่ไมพรอมที่จะซื้อสินคาหรือบริการ ที่แบรนดจะตองติดตอหรือตอตรงไปยังลูกคา ซึ่งอาจทําให

ลูกคาเกดิความรําคาญได แตสําหรับ Warm Lead คอื Lead ที่มาหาคุณเอง เชน คนหาคอนเทนต

ที่เปนประโยชน เสนอการแกไขปญหาใหกับผูอาน ทําใหติดอันดับการคนหาแรก ๆ ดวย SEO 

ผูอานคนน้ันรูสึกดีกับคอนเทนตของคุณที่ชวยแกไขปญหาใหกับคนอานได ผูอานจะเร่ิม 

Subscribe อเีมล หรือติดตามผาน Facebook Fanpage เมื่อไดเห็นคอนเทนตของคุณบอยมากขึ้น 

จนกระทั่งรูวาปญหาสามารถแกไขไดดวยสินคาและบริการของแบรนด ก็จะมาหาแบรนดเอง

ผานชองทางตาง ๆ น่ันคอื Warm Lead เปน Lead ที่พรอมซื้อสินคาและบริการของคุณ 

5. ประโยชนของการตลาดแบบดึงดูด (INBOUND MARKETING) ใหผลดีในระยะยาว 

ชวยประหยัดเงนิและเวลาการทําธุรกจิแนนอนวาจําเปนตองใชเวลา การทําคอนเทนต บทความ 

และการทํา SEO ยอมเห็นผล ถึงแมจะใชเวลาไปบาง แตก็มีตัวชวยอื่น ๆ อยางการทํา Google 

Adwords ในสวนของ Paid Search ก็สามารถชวยยนระยะเวลาได แตเมื่อวางระบบดวย Inbound 
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Marketing เรียบรอย และคอนเทนตที่คอยชวยแกไขปญหาใหกับผูอานได ติดอันดับการคนหา

แลว แทบจะไมจําเปนที่จะตองลงทุนอะไรเพ่ิมเติมอกี ขอเพียงแคผลิตคอนเทนตที่ดีใหกับผูอาน

ไปเร่ือย ๆ ผูอานจะเขามาและผูกพันกับแบรนดของโดยไมรูตัว และจะคอย ๆ เปล่ียนจากผูอาน

เปนลูกคา และคอยบอกตอในที่สุด เมื่อทุกอยางลงตัว Workflow ทุกอยางจะเปนไปตามระบบ 

ที่วางไว ชวยแบรนดประหยัดเงินและเวลาเมื่อเทียบกับการทํา Outbound Marketing ที่ตองใช

เงนิมหาศาล 

ความสําคัญของสื่อดจิิทัล 

พฤติกรรมการใชงานอินเตอรเน็ตของคนไทย เพ่ิมขึ้นและสวนใหญใชงานทุกวันโดย

คาเฉล่ียการออนไลนตอสัปดาห เทากับ 16.6 ช่ัวโมงซึ่งมากกวาการใชเวลากับส่ือทีวีและ

รายการที่ตัวเองสนใจผานวีดีโอออนไลนขณะที่วีดีโอออนไลนมารเก็ตต้ิงในป 2012 มีจํานวน 

คนเขาชมโฆษณา และไวรัลคลิปของบางแบรนดมากกวา 1 ลานคร้ังอีกทั้งเฟซบุก (Facebook) 

เปนบริการทางอนิเตอรเน็ตยอดนิยมที่ผูใช Social Network จํานวน 18 ลานคน เขาถึงมากที่สุด 

หรือ 85% เมื่อเทียบกับการใช twitters (10%) และ Instagram (5%) คนไทยใชเฟสบุกในการ

โพสตขอความตาง ๆ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ลานโพสตตอวัน หรือเฉล่ียอยูที่ 

624,000 คร้ังตอวัน และสวนใหญกวารอยละ 60 ที่ ใชบริการเฟสบุกนิยมใชงานผาน

โทรศัพทมอืถอืและอุปกรณเคล่ือนที่จากแนวโนมน้ันทําใหการใชงานส่ือดิจิทัล จําเปนตองปรับ

กลยุทธเพ่ือดึงดูดผูบริโภค ซึ่งไมใชแคการสราการรับรูสินคา แตรวมถงึการบอกตอและภักดีกับ

แบรนดพรอมจะปกปองและโดยภาพรวมมูลคาในส่ือดิจิทัลก็เติบโตไมตํ่ากวารอยละ 30 หรือ 

3,000 ลานบาท ในป 2012 โดยกวาคร่ึงถูกใชไปในเว็บไซตตาง ๆ ในบางรูปแบบ เชน การซื้อ

แบนเนอร และการใชวดีิโอออนไลนมารเก็ตต้ิง และมูลคาในส่ือดิจิทัลประมาณรอยละ 30 อยูที่

เสิรซมารเก็ตต้ิงและรอยละ 10-20 อยูที่โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะที่เฟซบุก ที่สองสวนหลังน้ัน 

มแีนวโนมเติบโตมากขึ้น (โพสิชันน่ิง แมกกาซนี, 2554, ส่ือออนไลน) 

รูปแบบของสื่อดจิิทัล 

อนิเตอรเน็ตกอใหเกดิการเขาถงึขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็วอีกทั้งยังเปนการสื่อสาร

ตรงสูผูบริโภคที่มคีวามสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของทําใหการส่ือสารตรงสูผูบริโภคที่มคีวามสนใจสินคาน้ัน เน่ืองจากผูที่มีความสนใจใน

สินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของทําใหการสื่อสาร

ผานชองทางดิจทิัลเปนการส่ือสารรูปแบบหน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภค

จะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานขอมูลทําใหสามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลา โดยไมตอง

คอยเฝาดูผูบริโภค ส่ือดิจทิัลที่ไดรับความนิยมและเปนชองทางที่สามารถคนหาผูบริโภคน้ันมีอยู
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หลายทาง Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพ้ืนเอเชียของพีแอนดจี กลาวถึงการที่ดิจิทัล

กําลังเปล่ียนโลกทัง้ใบ และกําลังเปล่ียนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอยางส้ินเชิงผาน 5 ประเด็น

สําคัญ (Henretta, 2011 อางองิใน อุไรพร ชลสิริรุงสกุล, 2554) 

1. การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจิทัลเปล่ียนแปลงวิถีการติดตอส่ือสาร และ

การประสานงานของธุรกิจใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบ

โลกาภิวัฒน (Globalization) ทําใหการส่ือสารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง 

สถานที่ทํางานที่แยกกัน ไมไดเปนอุปสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพ่ือไปประชุม 

ลดนอยลงอยางมาก ดวยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรับการจัดประชุม

ทั่วโลกเคร่ืองมอืดิจทิัลที่สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลูกคาในการส่ังซื้อสินคา 

บริหารสินคาคงคลังและสรางระบบสงเสริมการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจิทัล 

มอีทิธพิลสูงในการปรับเปล่ียนการวางระบบการทํางานและการลงทุน 

2. การปฏสัิมพันธ (Conversations) ดิจทิัลเปล่ียนวธิกีารปฏสัิมพันธระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ิงที่เห็นไดอยางชัดเจนคือ การเปล่ียนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ 

การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกันแบบทันทวงท ี

และตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเตอรเน็ตกลายมาเปนเคร่ืองมือในการทําการวิจัย

แบบกลุม (Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน อานเว็บไซต (Website) และ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูล 

ที่ไดรับสามารถตอยอดไปอกีระดับ 

3. การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเน้ือหาทาง

การตลาดแบบรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรมและแนวคิดใหม ๆ  

ที่เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวา 

จะเปนสถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ันยังหลีกหนีจาก 

การส่ือสารดวยเน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและ

ความตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออก 

ความคดิเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑผานดิจทิัลแพลตฟอรม (Digital Platform) 

4. การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส  

(E-Commerce) ที่มากขึ้นจากความนิยมของรานคาออนไลนหรือแอพสโตร (AppStore) อยาง 

ไอทูนส (iTune) และอีคอมเมิรซเว็บไซตอยางอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) 

ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
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รวมทั้งอีคอมเมิรซเว็บไซตอยางวอลมารทดอทคอม (Walmart.com) หรือดรักสโตรดอทคอม

(Drugstore.com) 

5. ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปล่ียนบริบทไปดวยอิทธิพล

ของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืน และโครงการ

ดานกจิกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถตอเช่ือมกับแบรนด และ

องคกรผานสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ ใหความสําคัญกับปจจัยทั้ง 5 ปจจัย ไดแก 

การเช่ือมตอ การปฏิสัมพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทําใหการสราง

เทคโนโลยีทางการส่ือสารการตลาดกับผูบริโภคมีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จ ซึ่งการศึกษา

ความตองการของผูบริโภคน้ัน จะสงเสริมการสื่อสารทางการตลาดใหมปีระสิทธภิาพเพ่ิมขึ้น 

ชองทางดจิิทัล 

เน่ืองจากชองทางดิจทิัลเปนชองทางที่สรางโอกาสอยางมาก ทั้งลดความเหล่ือมลํ้าใน

เร่ืองของตนทุนที่สงผลกระทบตอธุรกจิรายยอยอกีทัง้สรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปน

ที่รูจักและขยายฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทัล 

ที่เหมาะสมกับธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจทิัลที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป ไดแก 

1. เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบันอยูยุคที่เรียกวา เว็บ 2.0 ซึ่งมีความแตกตาง

จากยุคเว็บ 1.0 เปนอยางมากโดยยุคเว็บ 1.0 น้ันเปนชวงที่เว็บทําหนาที่แสดงขอมูลที่ตองการ 

รับชมเพียงอยางเดียว แตยุคเว็บ 2.0 น้ันไมใชเพียงเปนศูนยรวมของขอมูลเทาน้ัน แตเว็บไซตยัง

ทําหนาที่กระจายกระจายเขาไปสูผูใชบริการที่มีความตองการที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น และ

สามารถดัดแปลง หรือเรียกดูขอมูลที่ตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยาง

ที่สําคัญและเปนประโยชนแกนักการตลาดเปนอยางมาก (Wertime and Fenwick, 2008) ไดแก

การแยกรูปแบบการนําเสนอและขอมูลออกจากกันซึ่งทําใหขอมูลที่นําเสนอถูกนํามาใชซ้ํา หรือ

นําเสนอใหมได ผูใชบริการมสีวนรวมในการสรางเน้ือหาทําใหเน้ือหาเคล่ือนไหวตลอดเวลา และ

สะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา มีเครือขายชุมชนออนไลนพลังของความเปน

เครือขายมคีวามเขมเข็งมาก และการใชเทคโนโลยีสนับสนุน ดวยปรากฏการณดังกลาวจึงนํามา

ซึ่งผลกระทบอยางหลีกเล่ียงไมไดโดยผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาด และตอ

นักการตลาดแบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกิจจะเปดกวางใหทุกคนอยาง 

เทาเทียม ลดบทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุมมีไมส้ินสุด และสวนผสม

ทางการตลาดยืดหยุนขึ้น เว็บไซตในปจจุบันมคีวามแตกตางกับในอดีตทําใหนักการตลาดตองมี

การปรับตัวเพ่ือแยงชิงความไดเปรียบของการแขงขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลยีที่พัฒนาอยาง 

ไมหยุดน่ิง จะทําใหนักการตลาดตองปรับตัวเพ่ือรับกับการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาเชนกัน 
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2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสน้ีจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

ไดกลายเปนเคร่ืองมอืส่ือสารที่มปีระสิทธภิาพดวยคุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค 

และยากตอการสูญหาย ซึ่งทําใหจดหมายอิเล็กทรอนิกสเปนส่ือที่มีความเหมาะสมในการทํา

การตลาดทางตรง ในการทําการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกสน้ัน ไมใชเพียงแคการสง

โฆษณาไปยังกลุมเปาหมายเทาน้ัน (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาดยังสามารถใช

จดหมายอิเล็กทรอนิกสเพ่ือส่ือสารทางการตลาดไดในหลายดานโดยขอดีของการตลาดดวย

จดหมายอเิล็กทรอนิกส ไดแก เปนการส่ือสารโดยตรงกับลูกคา และกลุมเปาหมาย รวดเร็วและ

สามารถตอบสนองไดในทันทมีตีนทุนที่ตํ่า และสามารถส่ือสารกับคนคร้ังละมาก ๆ ได ถึงแมวา

การใชการตลาดผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสจะมีขอดี แตยังตองระวังในเร่ืองของการสง

จดหมายอิเล็คทรอนิกสในปริมาณมาก ๆ หรือไมมีเน้ือหาสาระ (Spam) กอนการใชการตลาด

ผานจดหมายอเิล็คทรอนิกสจะตองไดรับการยินยอมจากลูกคา หรือกลุมเปาหมายผูเปนเจาของ

บัญชีกอน อกีทัง้ยังตองสามารถบอกเลิกการรับขาวสารไดเพราะอาจสงผลกระทบตอภาพพจน

ของแบรนดในระดับที่ไมอาจแกไขได 

3. บล็อก (Blog) มาจากศัพทคําวา Web Log คือ การบันทึกบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซตโดยเน้ือหาของ blog น้ันจะครอบคลุมไดทุกเร่ือง ไมวาจะเปน 

เร่ืองราวสวนตัวหรือเปนบทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เร่ืองการเมือง เร่ืองกลองถายรูป เร่ือง

กีฬา เร่ืองธุรกิจ เปนตน โดยจุดเดนที่ทําใหบล็อกเปนที่นิยมก็คือ ผูเขียนบล็อกจะมีการแสดง

ความคิดเห็นของตนเองใสลงไปในบทความน้ัน โดยบล็อกบางแหงจะมีอิทธิพลในการโนมนาว

จติใจผูอานสูงมากแตในขณะเดียวกันบางบล็อกก็จะเขยีนขึ้นมาเพ่ือใหอานกันในกลุมเฉพาะ เชน 

กลุมเพ่ือนหรือครอบครัวตนเองจุดเดนที่สุดของบล็อก คือ สามารถเปนเคร่ืองมือส่ือสารชนิด

หน่ึง ที่สามารถส่ือถงึความเปนกันเองระหวางผูเขยีนบล็อกและผูอานบล็อกที่เปนกลุมเปาหมาย

ที่ชัดเจนของบล็อกผานทางระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต (Comment) ของบล็อก 

(Hosify, 2008) การสรางความเคล่ือนไหวในบล็อกอยางสม่ําเสมอ และการสรางเน้ือหาที่

นาสนใจ เปนเร่ืองที่มคีวามสําคัญ เพราะการมุงขายผลิตภัณฑแตเพียงอยางเดียว ยอมจะสงผล

ตอความนาเช่ือถือของแบรนด และตอความนาเช่ือถือของเจาของบล็อกถึงแมวาคนที่ติดตาม

บล็อกจะมีปริมาณไมมากไมคอยสงผลกระทบตอการเพ่ิมยอดขาย แตผูที่ติดตามบล็อกน้ัน 

เปนกลุมคนที่มคีวามช่ืนชอบในส่ิงเดียวกันมีความตองการที่คลายคลึงกัน จึงมีโอกาสมากกวา 

การโฆษณาสินคาผานชองทางปกติ อกีทัง้ยังสามารถแนะนําสินคาเพ่ิมเติมไดอีกดวย บล็อกจึง

เปนชองทางที่มปีระสิทธภิาพในการคนหากลุมคนที่มโีอกาสสูงจะมาเปนลูกคา 
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4. บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บริการเครือขายสังคม

ออนไลนคอื การที่ผูคนสามารถทําความรูจักและเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ตัวอยาง

ของเว็บที่เปน Social Network เชน Digg.com ซึ่งเปนเว็บไซตที่เรียกไดวาเปน Social Bookmark 

ที่ไดรับความนิยมอีกแหงหน่ึงและเหมาะมาก ที่จะนํามาเปนตัวอยางเพ่ือที่ใหเขาใจไดงายขึ้น 

โดยในเว็บไซต Digg น้ีผูคนจะชวยกันแนะนําที่อยูของไฟลหรือเว็บไซตในอินเตอรเน็ต (URLs)  

ที่นาสนใจเขามาในเว็บ และผูอานก็จะมาชวยกันใหคะแนนที่อยูของไฟลหรือเว็บไซตกับ

อินเตอรเน็ตหรือขาวน้ัน ๆ เปนตน ในแงของการอธิบายถึงปรากฏการณของเครือขายสังคม

ออนไลน (Social network service: SNS) เปนการเนนไปที่การสรางชุมชนออนไลนซึ่งผูคน

สามารถที่จะแลกเปล่ียน แบงปนตามผลประโยชนกิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเร่ือง  

ซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซตที่ทําใหมีการโตตอบกันระหวางผูคนโดยแตละเว็บน้ันอาจมี

การใหบริการที่ตางกัน เชน จดหมายอเิล็กทรอนิกสกระดานขาว และในยุคหลัง ๆ มาน้ีเปนการ

แบงปนพ้ืนที่ใหสมาชิกเปนเจาของพ้ืนที่รวมกัน และแบงปนขอมูลระหวางกันโดยผูคนสามารถ

สรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรที่เจาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 

2553) เมื่อบริการเครือขายสังคมออนไลนเปนมากกวาการใชงานติดตอกันแตเปนที่ที่ 

นักการตลาดใชในการติดตอส่ือสารทางการตลาด และรักษาความสัมพันธกับลูกคา ทําให

สามารถสรางความภักดีของลูกคาตอแบรนดไดมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แตในขณะเดียวกัน 

การส่ือสารทางบริการเครือขายสังคมออนไลนยอมมีทั้งการพดูถึงแบรนดทั้งในแงดีและไมดี

นักการตลาดจึงตองมีการตอบสนองเมื่อเกิดการพูดถึงแบรนดในแงไมดี โดยสามารถวางกล

ยุทธในการจัดการบาทสนทนาของผูใชงานบริการเครือขายสังคมออนไลนนับวัน จะเติบโตขึ้น

เร่ือย ๆ ไมตางจากเมืองใหญที่มีประชากรพรอมที่จะมาเปนลูกคาของสรางโอกาสทางธุรกิจ 

และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากับแบรนดแตตองอยูภายใตการดูแล และการจัดการ

อยางเหมาะสม 

5. โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเตอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรม

การสืบคนขอมูล ไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดตระหนักวาผูบริโภคที่คนหาขอมูล

ผานโปรแกรมสืบคนเหลาน้ีไดแสดงใหเห็นถงึความสนใจในส่ิงที่ตองการเขาไดแสดงตัววาพรอม

จะเปนลูกคา และกําลังหาคําตอบในส่ิงที่ กําลังทําการคนหา การสืบคนจึงเทากับเปน 

การเปดทางรับขอมูลของลูกคาอยางซึ่งถงึแมวาจะเปนชองทางที่ทําใหแบรนดเปนที่รูจัก แตการ

ที่จะสรางความนาสนใจจําตองเรียนรูวิธีการใชงานที่ถูกตองและมีประสิทธิภาพรวมกับการใช

งานส่ืออืน่ ๆ เพ่ือเสริมความสามารถใหกับการโฆษณา 
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6. วีดีโอออนไลน (Online Video) วฤตดา วรอาคม ประธานเจาหนาที่บริหารดาน

นวัตกรรม (ซีไอโอ) แมคแคน เวิลดกรุป (ประเทศไทย) กลาววา วีดีโอออนไลนในรูปแบบของ

คลิปส้ัน ๆ ในป 2012 จะไดรับความนิยมตอเน่ืองจากป 2011 โดยจะมีรูปแบบหลากหลาย และ

ไมใชเร่ืองยากที่จะมีคนดูในเว็บไซต YouTube หลักหมื่นหลักแสนโดยเฉพาะแนวโนมที่ทําให   

แบรนดควรใหความสนใจในเวลาน้ีคอื กลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน เพราะวัยรุนเปนกลุมที่ใช

เวลาในออนไลนมากไมดูทีวี แตคนวิดีโอออนไลนดูมากกวา ซึ่งกลุมในอีกประมาณ 5 ป 

ขางหนาคือ กลุมที่มีกําลังซื้อ เพราะเร่ิมทํางาน เน่ืองดวยอินเตอรเน็ตเร็วขึ้นมี 3G อุปกรณ

ส่ือสารเคล่ือนที่สมารทโฟน แท็บแล็ตมากขึ้น พฤติกรรมผูบริโภคไทยเองที่มีอะไรก็อยากคุยให

เพ่ือนฟง ชอบฟง ชอบดูมากกวาอานหนังสือ เด็กรุนใหมมีการแบงปนเร่ืองราวตาง ๆ มากขึ้น

เน่ืองจากซมึซับวัฒนธรรมของตางชาติ และความรูสึกเร่ืองความเปนสวนตัวตางจากคนยุคกอน 

กลาแบงปนส่ิงที่คิด ส่ิงที่เห็นมากขึ้น สวนมากเปนเร่ืองบันเทิง และเด็กรุนใหมมีความคิด

สรางสรรค มคีวามสามารถในการเลาเร่ืองตาง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมายสําหรับแบรนด

คือ โอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวิดีโอ แลวใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมทั้งแบบ 

ต้ังหัวขอใหทํา หรือจะเปนการรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) ก็คาดวาผูบริโภคนาจะทําไดดี

(Positioningmag, 2003, Online) 

ศิวัตร เชาวรียวงษ ใหความเห็นวาการตลาดวดีีโอสามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ 

เชน เปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน ทําเปนเร่ืองราวและมีโฆษณาแนบ โดยขึ้นอยูกับ

วัตถุประสงคของแบรนด เชน เพ่ือส่ือสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติ 

(Attitude) ที่ดีสรางโอกาสใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรม (Event) เพ่ือใหผูบริโภคผูกพันกับแบรนด

หรือมุงเนนการขายและเพ่ือการประชาสัมพันธสรางภาพลักษณ (Public Relation) เมื่อเทคโนโลยี

เปล่ียนก็จะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวิดีโอสามารถขยายฐานลูกคากวางมากขึ้น  

ใหรายละเอียดไดมากเทาทีวี หลายแบรนดทุมเงินลงทุนในการสรางคลิปวีดีโอมากขึ้น เพราะ

สามารถสรางการรับรูและวัดเสียงของผูบริโภคที่มีตอคลิปวิดีโอไดงายและเร็ว (โพสิซันน่ิง  

แมกกาซนี, 2554, ส่ือออนไลน) 

7. เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจิทัลทําหนาที่มากกวาแคเปนการส่ือ

อยางในอดีต เกมสดิจิทัลกลายเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภค

เปาหมายได เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปนทั้งเวทีเลนเกมส และรานขายสินคาและบริการใน

เวลาเดียวกันย่ิงเปนการสรางแรงขับเคล่ือน ใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทัลเติบโตและมีขนาดใหญ

โดยมปีจจัยที่ขับเคล่ือนอุตสาหกรรมเกมสดิจทิัลอยู 4 ประการ (Wertime and Fenwick, 2008) 

ไดแก ทุกคนเลนเกมสเกมสดิจทิัลสามารถเช่ือมโยงกันเปนเครือขาย มีเกมใหเลือกหลากหลาย 
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และเกมสคลายภาพยนตรเกมสดิจิทัลไดพัฒนามากขึ้นพรอมกับโอกาสทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น

เพ่ือรองรับกับเทคโนโลยีเกมสใหม ๆ เกมสจงึเปนมากกวาเกมส แตเปนเคร่ืองมอืทางการตลาด

อีกอยางหน่ึงที่มีประสิทธิภาพจะเห็นไดวาส่ือดิจิทัล มีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค ชองทางดิจิทัลเปดโอกาสที่จะใหผูบริโภคสามารถแสดงความตองการ 

ไดอยางชัดเจน อกีทัง้กอใหเกดิการรวมตัวกัน จนกลายเปนพลังที่แมแตนักการตลาดยังตองให

ความสนใจ และผูที่ใหความสนใจกอนยอมเปนผูที่มีโอกาสในการสรางความพึงพอใจและ

กอใหเกดิการตลาดที่มปีระสิทธภิาพไดกอน 

ระบบรองรับระบบปฏบิัตกิาร (Platform) 

พสุ เดชะรินทร (2559) ในยุคที่ทุกส่ิงทุกอยางถูกขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยีและเปน 

ยุคของขอมูลขาวสารที่ทุกคนสามารถเขาถงึทุกส่ิงบนอนิเตอรเน็ตไดอยางงายดาย ดังเชน การที่

ไมตองรอคิวธนาคารอีกตอไป เพราะสามารถทําธุรกรรมบนคอมพิวเตอรที่มีสัญญาณ

อินเตอรเน็ตหรือทําผานมือถือสมารทโฟนที่ใหทั้งความสะดวกสบายและมีความปลอดภัยสูง 

การรอคิวรับประทานอาหารที่หางสรรพสินคายังสามารถใชแอพพลิเคช่ันเ พ่ือจองคิว 

จากที่กลาวมาขางตนคือ แพลตฟอรมน่ันเอง แอพพลิเคช่ัน Facebook, Line, Grab Grab เปน

แอพพลิเคช่ันที่ทุกคนรูจักและใชในชีวิตประจําวัน มีหลากหลายบริษัทที่ใชแพลตฟอรมเหลาน้ี 

ในการทําธุรกิจ และไดรับผลกําไรอยางทวมทน โดย Platform ถูกแบงออกเปน 4 ประเภท  

ภายใตการศึกษาช่ือ The Rise of the Platform Enterprise: A Global Survey ไดศึกษาแพลตฟอรม 

176 บริษัททั่วโลก และไดแบงประเภทแพลตฟอรมออกตามลักษณะการใหบริการ ดังน้ี  

ระบบปฏิบัติการที่เปดโอกาสใหผูอ่ืนไดพัฒนา (Innovation Platform) เปน

แพลตฟอรมที่เปนระบบ ซึ่งวางขอบเขตไวกวาง ๆ และเปดใหผูอื่นสามารถเขามาพัฒนาตอยอด

งานหรือธุรกิจของตนเองได ทั้งยังสามารถนํามาวางบนแพลตฟอรมต้ังตนที่ Innovation Platform 

ใหบริการไดดวย ยกตัวอยางเชน Apple iOS หรือ Google Android ที่พัฒนาระบบขึ้นและยินยอม

ใหผูพัฒนาแอพพลิเคช่ัน IOS และ Android สามารถนําแอพพลิเคช่ันมาวางเพ่ือใหบริการ

ผูใชงานรวมถงึจําหนายแอพพลิเคช่ันผานแพลตฟอรมของตนเองได  

ระบบปฏิบัติการที่เปดโอกาสใหผูซื้อและผูขายมาเจอกัน (Transaction Platform) 
แพลตฟอรมน้ีทําหนาที่เปนตัวกลางระหวางผูซื้อและผูขายโดยทําตัวเหมือนเปนตลาดที่ใหผูคา

เขามาวางสินคาของตนเองและเปดใหผูซื้อสามารถเลือกผลิตภัณฑที่แตละคนสนใจไดดวย

ตนเอง ยกตัวอยางเชน Grab ที่ทําหนาที่เปนตัวกลางในการจับคูผูขับรถแท็กซี่กับผูโดยสารโดย

ผูโดยสารสามารถกําหนดเสนทางที่ตองการไปและรับขอมูลคาโดยสารโดยประมาณซึ่งทางฝง 
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ผูขับรถแท็กซี่เองก็จะรับทราบจุดหมายรวมถึงคาโดยสารโดยประมาณที่จะไดและมีสิทธิ์เลือก

วาจะรับผูโดยสารที่กําลังเรียกผานแอปพลิเคช่ันหรือไมรับไดดวย  

ระบบปฏบิัตกิารรวม (Integration Platform) ใหบริการคลายกับ Innovation platform 

และ Transaction Platform ผสมผสานกันโดยมีลักษณะเปนตลาดกลางใหผูพัฒนาผลิตภัณฑ 

ที่เปนนวัตกรรมซึ่งเปนบริษัทที่มีสเกลการทํางานใหญขึ้นไดมีโอกาสมาพบกันและรวมมือกัน

ทํางาน  

ระบบปฏิบัติที่เปดโอกาสใหกับการลงทุน (Investment Platform) เนนใหบริการ

กับเหลานักลงทุน โดยผูใชงานสามารถเขาไปศึกษาขอมูลและเลือกลงทุนผานแพลตฟอรม 

ที่สรางขึ้นซึ่งรวดเร็วและอํานวยความสะดวกใหแกทัง้สองฝาย  

บทบาทของสื่อดจิิทัลกับการทองเที่ยว 

ในยุคที่ส่ือ Digital เขามามีบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของเรา ไมวาจะเปนการหา

คนหาขอมูล ติดตอส่ือสาร หรือจะเปนการซื้อขายสินคาตาง ๆ ก็สามารถทําไดทุกที่ทุกเวลา 

ดวยทุกวันน้ีทุกคนโดยสวนใหญมโีทรศัพทสมารทโฟนที่สามารถ Connected กับ internet จงึเปน

เร่ืองงายมากสําหรับผูบริโภคที่จะเขาถงึส่ือหรือบริการตาง ๆ  

สําหรับธุรกิจการทองเที่ยวที่ปจจุบันน้ีส่ือดิจิทัลมีอิทธิพล และความสําคัญตอธุรกิจ

เปนอยางมาก เน่ืองจากแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคหรือนักทองเที่ยวยังคงนิยมใชส่ือดิจิทัล

(Digital Traveler) โดยเฉพาะอยางย่ิงผานส่ืออินเตอรเน็ต ซึ่งเปนชองทางในการส่ือสารและ

คนหาขอมูลในการเดินทางทองเที่ยวต้ังแตเร่ิมตนวางแผนการเดินทาง จองหองพัก การเดินทาง

ไปจนถงึส้ินสุดการเดินทาง รวมถงึการบอกเลาประสบการณทองเที่ยวในรูปแบบตาง ๆ จะเห็น

ไดวา สังคมออนไลนเปนส่ือที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวเปนอยางมากในยุคน้ี 

ทําใหปจจุบันธุรกิจตาง ๆ หันมาใชมาทําการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งเปนแนวโนม

การตลาดที่จําเปนสําหรับโลกยุคดิจทิัล เปนการปฏวิัติการทําการตลาดรูปแบบเดิม ๆ เน่ืองจาก

ตนทุนที่ตํ่าแตมปีระสิทธภิาพในการเขาถงึกลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาไดเปนอยางดี ดังน้ันเพ่ือ

เปนการพัฒนาการตลาดทองเที่ยวดวยส่ือดิจิทัลบนโลกออนไลน นักการตลาด/ผูประกอบการ

ทองเที่ยวจะตองปรับตัวใหทันกับแนวโนมของเทคโนโลยีเพ่ือจับกระแสการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นเร่ือย ๆ และสรางแนวการตลาดใหม ๆ ใหสอดคลอง

กับไลฟสไตลของผูบริโภคหรือนักทองเที่ยว เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกจิในยุคดิจทิัล 

ในธุรกิจทองเที่ยวส่ือ Digital เขาไปมีบทบาทอยางมากตอกิจการโรงแรม บริษัท 

นําเที่ยว สายการบิน หรือรานอาหาร โดยสามารถสรุปวัตถุประสงคของการใชส่ือ Digital 

สําหรับธุรกจิทองเที่ยวไดดังตอไปน้ี 
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1. เปนเคร่ืองมือในการ Feedback และเปนขอมูลสําคัญในการตัดสินใจเลือกโรงแรม 

รานอาหาร หรือสายการบนิ ตัวอยางเว็บไซต Tripadvisor ที่เปดโอกาสใหปจเจกชนคนธรรมดา 

สามารถสะทอนความคิดเห็นในรูปแบบของรีวิว หลังจากการใชบริการโรงแรม พรอมการให

คะแนนซึ่งคะแนนสูงสุดคือ 5 ดาว ขอมูลดังกลาวสามารถชวยใหผูที่กําลังคนหาขอมูลวา 

จะเลือกพักโรงแรมใดสามารถตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น อีกทั้งยังเปนขอมูล

สําคัญของผูบริหารที่กลารับความจริงในการปรับปรุงแกไข โดยไมตองเสียคาใชจายในการทํา

การวิจัยความพึงพอใจของลูกคาดวยตนเอง อีกทั้งสามารถเขาไปตอบคําถามรวมไปถึงแกไข

ปญหาที่ลูกคา Comment ได เพ่ือโอกาสหนาสามารถใหบริการไดดีกวาเดิม 

2. เปนเคร่ืองมือสรางการมีสวนรวมของลูกคา อยางกรณีของโรงแรมเมโทรพอยท  

ที่จัดกิจกรรม Valentine in Love เปดโอกาสให Fan นํารูปดอกไมมา Post ไวที่ Wall จากน้ันให

บอกเพ่ือน ๆ ดวยประโยครักหวานซึ้งอีก 5 คน โดยทางโรงแรมเมโทรพอยทใชวิธีต้ังคณะกรรมการ

เปนผูตัดสิน หรืออยางกรณีของรานอาหาร Sleepless Garden ใช YouTube ถายทอดบรรยากาศ

ของการมสีวนรวมของลูกคาในการที่สามารถรวมรองเพลงกับวงดนตรีของทางราน ทําใหผูชม

รับทราบถึงบรรยากาศแบบสบาย ๆ ที่บางคร้ังตัวเจาของรานเขามาทักทายลูกคาอยางเปน

กันเอง หรือกรณขีองโรงแรม San Juan Marriot ที่ใช YouTube โดยใหลูกคาที่เขาพักแสดงความ

คดิเห็นเกี่ยวกับโรงแรมผานทางคลิปวดีิโอ พรอม ๆ ไปกับบรรยากาศของการพักผอน เปนการ

ถายทอดประสบการณที่ไมตางไปจากกรณขีอง Loft Travel 

3. เปนเคร่ืองมือในการสราง CRM กรณีของ Hyatt มีการสราง Community Site 

เฉพาะสําหรับ Gold Passport Member โดยมีคําแนะนําตาง ๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวจาก

พนักงานของ Hyatt ในแตละทองที่ และคําแนะนําดี ๆ จากนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ 

4. ใชในการสราง Community ตัวอยาง Sleepless Garden ใช Facebook สรางสังคม

ออนไลนไดเปนอยางดี กลาวคือ ใชในการทักทายลูกคาอยางเปนกันเอง ตัวลูกคารูจักช่ือของ

เจาของรานดวย นอกจากน้ียังถายรูปลูกคาลงบน Wall มีการตอบคําถามที่ลูกคาสงสัยอยาง

รวดเร็ว พรอมทั้งที่จะรับฟง Feedback อยางอารมณดี รวมไปถึงการมีกิจกรรมใหลูกคาไดมี

สวนรวม 

5. สรางการรับรู (Brand Awareness) กรณขีอง KTC World ผูใหบริการดานการเดินทาง 

และการทองเที่ยว มีฐานลูกคาคือผูถือบัตรเครดิตของธนาคารกรุงไทย ใชกลยุทธคัดบรรดา 

Blogger เดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ จากน้ันถายทอดประสบการณออกมาในรูปแบบ

ของบทความ ซึ่ง Blogger เหลาน้ีจะมีแฟน ๆ ติดตามเปนจํานวนมาก จนกลายเปน Marketing 

Influencer 
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สื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

Elizabeth (2012) เสนอวา Social Media หรือส่ือสังคมออนไลน หมายถึง ส่ือดิจิทัล 

หรือซอฟแวรที่ทํางานอยูบนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอนิเทอรเน็ตที่เปนเคร่ืองมือใน

การปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผูส่ือสารจัดทําขึ้น โดยที่ผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอส่ิงตาง ๆ 

ไมวาจะเปนเร่ืองราวตาง ๆ เหตุการณ บทความ ประสบการณ รูปภาพ วิดีโอ และเพลง แลว

นํามาแบงปนเน้ือหา ขอมูล ขาวสาร ประสบการณและพูดคุยใหผูใชในโลกออนไลนใน เครือขาย

ของตนไดรับรู ทัง้ขอความ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง กับคนที่อยูในสังคมเดียวกันไดอยาง

รวดเร็ว มปีระสิทธภิาพรวมถงึการใชประโยชนรวมกัน 

อุไรพร ชลสิริรุงสกุล (2554) เสนอวา Social Media คือ ส่ือดิจิทัลที่ไดรับการขนานนาม

จากนักการตลาดทั่วโลกวา เปนเคร่ืองมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลตอผูบริโภคในทุกกลุม  

เคล็ดลับของการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนในโซเชียลเน็ตเวริคคอื รูจัก เรียนรู รับฟง และเสนอ

ขอมูลไดตรงความตองการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับเพ่ือการตอยอดสูการ

บริหารดานอื่น ๆ ขององคกรไดอยางตอเน่ือง 

รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน 

ส่ือสังคมออนไลนมีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเคร่ืองมือและการประยุกตใชงาน 

ที่หลากหลาย ขอยกตัวอยาง ดังน้ี (Williamson, 2013, Online) 

1. บล็อก (Weblogs) หรือเรียกส้ัน ๆ วา Blogs คือ ส่ือสวนบุคคลบนอินเทอรเน็ต 

ที่ใชเผยแพรขอมูล ขาวสาร ความรู ขอคดิเห็น บันทกึสวนตัว โดยสามารถแบงปนใหบุคคลอื่น ๆ 

โดยผูรับสารสามารถเขาไปอาน หรือแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได ซึ่งการแสดงเน้ือหาของ

บล็อกน้ันจะเรียงลําดับจากเน้ือหาใหมไปสูเน้ือหาเกา ผูเขียนและผูอานสามารถคนหาเน้ือหา

ยอนหลังเพ่ืออานและแกไขเพ่ิมเติมไดตลอดเวลา เชน Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger, 

Oknation ในแงของการตลาด บล็อกอาจจะถูกนํามาใชไดใน 2 รูปแบบ คือ การที่บริษัทจัดทํา

บล็อก (Corporate Blog) เพ่ือพูดจากับบรรดาลูกคา และบล็อกที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มี

ความสามารถเขียนเร่ืองที่ตนถนัดและมีผูติดตามจํานวนมาก จนกลายเปนผูมีอิทธิพลทาง

การตลาด (Marketing Influencer) 

2. สื่อสังคมออนไลน (Social Networking) หรือเครือขายทางสังคมในอินเทอรเน็ต 

ซึ่งเปนเครือขายทางสังคมที่ใชสําหรับเช่ือมตอระหวางบุคคล กลุมบุคคล เพ่ือใหเกิดเปนกลุม

สังคม (Social Community) เพ่ือรวมกันแลกเปล่ียนและแบงปนขอมูลระหวางกันทั้งดานธุรกิจ 

การเมอืง การศึกษา เชน Facebook, Hi5, Ning, Linked in, MySpace, Youmeo, Friendster 

นักการตลาดนํา Social Network มาใชในการมปีฏสัิมพันธกับลูกคาอาจจะอยูในรูปแบบของการ
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สรางแบรนดผานเกมส หรือแอปพลิเคช่ันตาง ๆ หรืออาจใชเปนเคร่ืองมือ CRM ผานทาง Pages 

นอกจากน้ี หากตัวลูกคาเองช่ืนชอบในสินคาหรือบริการ ก็สามารถรวมกลุมกันจัดต้ัง Group 

ขึ้นมาได 

3. บล็อกจ๋ิว (Micro Blogging และ Micro Sharing) ซึ่งเปนเว็บเซอรวิสหรือ

เว็บไซตที่ใหบริการแกบุคคลทั่วไปสําหรับใหผูใชบริการเขียนขอความส้ัน ๆ ประมาณ  

140 ตัวอักษร ที่เรียกวา Status หรือ Notice เพ่ือแสดงสถานะของตัวเองวากําลังทําอะไรอยู 

หรือแจงขาวสารตาง ๆ แกกลุมเพ่ือนในสังคมออนไลน (Online Social Network) ทั้งน้ีการ

กําหนดใหใชขอมูลในรูปขอความส้ัน ๆ ก็เพ่ือใหผูใชที่เปนทัง้ผูเขยีนและผูอานเขาใจงาย ที่นิยมใช

กันอยางแพรหลายคอื Twitter 

4. มเีดยี แชรร่ิง (Media Sharing) เปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหเราสามารถอัพโหลด

รูปหรือวดีิโอเพ่ือแบงปนใหกับครอบครัว เพ่ือน ๆ หรือเผยแพรตอสาธารณชน ซึ่งนักการตลาด 

ณ ปจจุบันไมจําเปนตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใชกลองดิจิทัล

ราคาถูก ๆ ถายทอดความคิดเปนรูปวิดีโอ นําขึ้นเว็บไซตประเภท Media Sharing อยาง YouTube 

หากความคดิเราเปนที่ช่ืนชอบ ก็ทําใหเกดิการบอกตออยางแพรหลาย หรือถากิจกรรมของคุณ

ขายสินคาที่เนนดีไซนสวยงาม ก็อาจถายรูปแลวนําขึ้นสูเว็บไซตอยาง Flickr เพ่ือใหลูกคาไดชม 

สามารถใชเปนเคร่ืองมือในการนําชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทํางานได เปนตน หรือ

อยางกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่แสดงฝมือถายเองมาเปนแกลเลอร่ีสวนตัว 

ทําใหผูวาจางไดเห็นฝมอืกอนที่จะทําการจาง เปนตน 

5. โลกเสมอืน (Virtual Worlds) คือ การสรางโลกจินตนาการโดยจําลองสวนหน่ึง

ของชีวิตลงไป จัดเปนส่ือสังคมออนไลนที่บรรดาผูทองโลกไซเบอรใชเพ่ือส่ือสารระหวางกัน 

บนอินเทอรเน็ตในลักษณะโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซึ่งผูที่จะเขาไปใชบริการอาจจะ

บริษัทหรือองคการดานธุรกิจ ดานการศึกษา รวมถึงองคการดานสื่อ เชน สํานักขาวรอยเตอร 

สํานักขาวซีเอ็นเอ็น ตองเสียคาใชจายในการซื้อพ้ืนที่เพ่ือใหบุคคลในบริษัทหรือองคกรไดมี

ชองทางในการนําเสนอเร่ืองราวตาง ๆ ไปยังกลุมเครือขายผูใชส่ือออนไลน ซึ่งอาจจะเปนกลุม

ลูกคาทัง้หลัก และรองหรือผูที่เกี่ยวของกับธุรกจิของบริษัท หรือองคกรก็ได ปจจุบันเว็บไซตที่ใช

หลัก Virtual Worlds ที่ประสบผลสําเร็จและมช่ืีอเสียงคอื Second life 

6. ฟอร่ัม (Online Forum) ถือเปนรูปแบบของ Social Media ที่ เกาแกที่ สุดเปน

สถานที่ที่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจ ซึ่งอาจจะเปนเร่ืองเพลง, หนัง, การเมือง, 

กฬีา, สุขภาพ, หนังสือ, การลงทุน, การทองเที่ยว และอื่น ๆ อีกมากมายไดทําการแลกเปล่ียน

ความคดิเห็น แสดงขอมูลขาวสารตลอดจนการแนะนําสินคาหรือบริการตาง ๆ ซึ่งนักการตลาด
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ควรสนใจเน้ือหาที่พูดคุยในฟอร่ัมเหลาน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเปนคําวิจารณเกี่ยวกับตัวสินคา

และบริการของเรา ซึ่งเราเองสามารถเขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนใชสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และเว็บไซตประเภทฟอร่ัมอาจเปดใหแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน

โดยเฉพาะ หรืออาจจะเปนสวนหน่ึงในเว็บไซตเ น้ือหาตาง ๆ เชน Epinions, Moutshut, 

Yahoo!Answer, Pantip, Yelp  

จากขอมูลที่ไดอธิบายมาน้ันมีความสอดคลองกับงานวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ

มหาวทิยาลัยมหดิล (2556) ไดทําการศึกษาเร่ืองกลุมผูบริโภค Gen C พบวา กลุมผูบริโภค Gen C 

มกีารใช Facebook เปนอันดับหน่ึง รอยละ 92 รองลงมาคอื YouTube รอยละ 5 และ Instagram 

รอยละ 2 ซึ่งหากนักส่ือสารการตลาดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) กับกลุมผูโภคกลุมน้ี จะสามารถเขาถงึตัวผูบริโภคไดงาย พรอมทัง้สรางปฏิสัมพันธ

และสรางประสบการณรวมกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดดี ซึ่งจะสงผลดีตอแบรนดและประสบ

ความสําเร็จอยางแนนอน 

โมเดลซสีําหรับการตลาดออนไลน (C Model for Online Marketing) 

เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงทางสภาพของสังคม และพฤติกรรมของมนุษยที่มีความ

เปล่ียนแปลงไปจากความรูที่มมีากขึ้นและเทคโนโลยีตาง ๆ ทําใหนักการตลาดน้ันตองไมยึดมั่น

ถือมั่นกับความรูที่เคยมีมาและหมั่นที่จะติดตามการเปล่ียนแปลงรอบ ๆ ตัวอยูเสมอเพ่ือให

ปรับตัวในการทําการตลาดไดทัน ย่ิงในยุคน้ีที่มีการแขงขันสูง และเร่ิมมีการแยงชิงกลุมเปาหมาย

ทัง้จากคูแขงทางการตลาดของตัวเอง จนถงึคูแขงจากตลาดอื่นที่กําลังเขามาแยงกลุมเปาหมาย

เดียวกันออกไป 

เพ่ือใหนักการตลาดน้ันปรับตัวไดในตอนน้ี ส่ิงสําคัญที่ นักการตลาดตองเขาใจ 

ในพ้ืนฐานทางการตลาดที่จําเปนตองมี ผสมผสานกับศาสตรความรูเกาและใหมเขาดวยกัน  

จะสามารถสรางการตลาดที่มีความหมายตอผูบริโภค มีการเขาถึงในเชิงลึกกับผูบริโภคแถม 

มีคุณคาทางจิตใจมากขึ้น ซึ่งจากเน้ือหาขางตนคือการใชการตลาดในยุคน้ีที่ตองใหคุณคาตอ

ผูบริโภคและประสบการณ มาผสมผสานกับศาสตรทางดานสังคมวิทยาตาง ๆ ทําใหสามารถ

สรางการตลาดที่เขาใจความเปนไปของสังคมและสรางการตลาดที่ตอบโจทยใหไดมากที่สุด 

1. ชุมชน (Community) ในตอนน้ีส่ิงสําคัญของการตลาดน้ันไมใชการที่จะตองหาลูกคา

ใหมเพียงอยางเดียว แตเปนการที่สามารถสราง Community ของสินคาและบริการของตัวเอง

ขึ้นมาใหได เพราะดวยการสราง Community น้ีจะเปนแรงสนับสนุนที่สําคัญอยางมากในการทํา

การตลาดใหกับแบรนดโดยใชงบประมาณนอยในรูปแบบวิธีอื่น ดวยการที่สามารถสรางคนที่

เพ่ิมจํานวนลูกคาที่ติดตาม สามารถใหคนชวยบอกตอเพ่ือสรางจํานวนฐานลูกคา ยอมสามารถ
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สรางความไดเปรียบใหกับแบรนดตอคูแขงไดเปนอยางมาก หากแบรนดใดสามารถสราง 

Community ของตัวเองไดอยาง MLM จะสามารถสรางปรากฏการณลูกโซตอไปไดอยางตอเน่ือง 

ดวยการที่จะสราง Community แบบน้ีไดส่ิงที่แบรนดควรตองทําใหไดคือ การสรางความเช่ือ 

จุดมุงหมายของแบรนดใหตรงกับกลุมเปาหมายของแบรนด สรางกิจกรรมที่สงเสริม Community 

ของแบรนดขึ้นมา ยกตัวอยางเชน แบรนด Rapha แบรนดเส้ือผาจักรยานช่ือดัง ที่ต้ังคลับในการ

ปนจักรยานและมกีจิกรรมสําหรับคนที่ติดตาม Rapha ดวย 

2. เน้ือหา (Content) ปฏิเสธไมไดวาในตอนน้ีน้ันการทํา Content น้ันกลายเปนการให

คุณคาทางประสบการณแบบหน่ึงกับกลุมเปาหมายของแบรนดตัวเอง โดยเฉพาะการสราง 

Content ที่เอาความเกี่ยวของระหวางผูบริโภคกับแบรนดตัวเองเปนศูนยกลางจะสามารถสราง

ปรากฏการณทําใหผูบริโภคของแบรนดน้ันรูสึกไดรับการดูแลและมีคุณคามากย่ิงขึ้นไปอีก  

ในตางประเทศเองแบรนดที่สามารถสราง Community ไดเองจะเขาใจวาผูบริโภคกําลังมีปญหา

อะไรหรืออยากไดอะไรจากแบรนดนอกจากการขายสินคาและบริการ จึงทํา Content ตาง ๆ 

เพ่ือมาตอบสนองความตองการเหลาน้ี ยกตัวอยางเชน Warby Parker รานขายแวนออนไลน 

ช่ือดังทํา Content ต้ังแตการชวยซื้อแวนตา จนถงึการถนอมแวนตา แลวดูแลสายตา นอกจากน้ี

ยังม ีContent ประเภทที่สงเสริมการอาน ซึ่งทําใหผูบริโภคที่ซื้อแวนไปไดคุณคาเพ่ิมเติมจากการ

ไดรับคําแนะนําดี ๆ หรือ Casper รานขายฟูกออนไลนช่ือดังในอเมริกา ก็จะมีการทํา Content 

ต้ังแตการเลือกที่นอน จนถงึ Content ที่ชวยเร่ืองการนอนตาง ๆ ออกมา ทําใหผูบริโภคไดอะไร

มากกวาการซื้อเตียง 

3. วัฒนธรรม (Culture) ในการทําการตลาดปจจุบันไมสามารถทําการตลาดไดโดยวิธี

เกา ๆ โดยการทําการตลาดแบบไมไดเขาใจวัฒนธรรมทางสังคมของผูบริโภคเลย ทําใหศาสตร

อยางสังคมวทิยาหรือจติวทิยาสังคม และเศรษฐศาสตรน้ันตางกลับมามีความสําคัญอยางมาก

ในการตลาดตอนน้ีในการที่จะทําความเขาใจความเคล่ือนไหวทางสังคมของผูบริโภควา อะไร 

มีปจจัยที่เปนผลกระทบตอการอุปโภคและบริโภคบาง อะไรที่มีผลตอจิตวิทยาสังคมตาง ๆ 

ขึ้นมา ซึ่งในตัวอยางน้ีแบรนดที่ทําหนาที่น้ีไดดีคือ ตัวอยางเชน Nike ที่มีความเขาใจในสังคม

ตัวเองจนทําการตลาดที่เนนกลุมเปาหมายที่ ตัวเองอยากจะส่ือสารออกมา หรือ Apple  

ที่สามารถเขาใจความตองการของสังคมจนสามารถออกการตลาดที่มผีลตอทัง้โลกออกมาได 

4. การกําหนดเอง (Customization) เน่ืองจากมนุษยมีความตองการที่แตกตางกัน 

ตองการความเปนปจเจก ตองการความเปนเฉพาะสวนตัว ไมอยากเหมือนบุคคลอื่น ทําใหใน

ยุคน้ีการสรางอะไรที่จะเปน Custom สําหรับแตละคนน้ันกําลังจะกลับมามีความสําคัญอยาง

มาก เพราะนักวจิัยเร่ืองการตลาดเร่ิมทําความเขาใจแลววา มนุษยมคีวามตองการที่แตกตางกัน
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อยางมาก การไดอะไรที่ Custom ตอตัวเองจะใหประสบการณที่ดีที่สุดขึ้นมา และสามารถรักษา

ผูบริโภคคนน้ีใหอยูกับแบรนดไดยาวนานอีกดวย ตัวอยางเชน ในตางประเทศจะมีแบรนด

เคร่ืองสําอางที่สามารถ Custom สีลิปสติกคุณผูหญิงหรือสกินแครตามผิวได หรือแมแตวงการ

ยาเองก็เร่ิมมกีารสรางยาที่เหมาะกับคนแตละคนขึ้นมาดวย 

5. ลูกคา (Consumer) ส่ิงสําคัญที่สุดและเปนแกนกลางของการตลาดก็คือ Consumer 

เพราะเร่ืองของการตลาดไมวาจะเปนโลกออนไลน ออฟไลน มันก็ลวนเร่ิมตนจากการเขาใจ

ผูบริโภค โดยเร่ืองสําคัญที่นักการตลาดควรเขาใจคอื เร่ืองของ Customer Journey ของลูกคาวา

มันไมเหมอืนเดิมอีกตอไป และถาเราไมเขาใจ Customer Journey น้ีแลว ก็จะทําใหเรามีปญหา

ของการออกแบบการตลาดเราได 

6. การเขาถึง (Connect) เมื่อเขาใจกลุมเปาหมายลําดับถัดมาที่การตลาดตองทําคือ

การเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ ในทุกวันน้ีเราก็จะพบวา มีทางเลือกของส่ือมากมาย และ

พฤติกรรมการรับส่ือแตละประเภทมีความแตกตางกัน เชน พฤติกรรมการ Search หรือ

พฤติกรรมการดู YouTube ฉะน้ันนักการตลาดตองเขาใจคุณลักษณะของแตละส่ือ พรอมทั้งหา

วธิใีชงานส่ือแตละอยางใหเกดิประโยชนสูงสุด นอกจากน้ีแลว เราก็จะเห็นวา Touchpoint ใหม ๆ  

ก็จะถูกเพ่ิมเขามาในชีวติของลูกคาอยูเร่ือย ๆ อยางการใช Voice Asssitant ที่เร่ิมแพรหลายมาก

ขึ้นเร่ือย ๆ จะกลายเปนโจทยของแบรนดที่ตองรูจักใช Touchpoint เหลาน้ีเพราะสามารถเขาถึง

ผูบริโภคได 

7. การซื้อขาย (Commerce) ตองเขาใจวา วิธีของการซื้อสินคาในยุคน้ีจะไมเหมือนกับ

สมัยกอน นักการตลาดตองปรับตัวในการสรางประสบการณของการซื้อสินคาที่ตอบโจทย

พฤติกรรมของลูกคาใหม ๆ เชน การใช Mobile Payment ที่ Retail Shop หรือวิธีการใหบริการ 

Delivery ตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาน้ันพอใจกับธุรกจิ 

8. ความสะดวก (Convenience) คือ การทําใหเกิดความงาย มีความสะดวกสบาย 

มากขึ้นในการใชงาน ไมวาจะเปนในรูปแบบการซื้อสินคา หรือการรับบริการ รวมไปถึงการ

จัดการในกระบวนการอื่น ๆ เชน การรับสินคา การรับบริการ การชําระเงิน การหาขอมูล เมื่อ 

มคีวามสะดวกสบายมากขึ้นลูกคาก็สามารถที่จะซื้อสินคา หรือรับการบริการไดตลอดเวลาจาก

ที่ใดก็ได ซึ่งผูบริโภคมอีํานาจตอรองมากขึ้นจากขอมูลที่สามารถหาไดอยางงายดายไดทุกที่ทุก

เวลา โดยเทคโนโลยีจะเขามาชวยสรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคผานชองทางทางตาง ๆ 

เชน มอืถอื แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร ลูกคาสามารถที่จะซื้อสินคาจากโทรศัพทมอืถือ ขณะอยู

บนรถไฟระหวางเดินทางไปและกลับจากที่ทํางาน หรือในขณะที่รอการประชุมก็ได  
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9. ความตอเน่ือง (Consistency) สรางความตอเน่ืองความมั่นคงในการส่ือสารในความ

เปนตัวตนของตัวเอง ซึ่งกระบวนการดังกลาวไมใชจะเกิดขึ้นในคร้ังเดียวแตเกิดจากการตอกยํ้า

ทั้ง Message และการส่ือสาร โดยใชการวางแผนที่ครอบคลุม ไปในทุก ๆ แพลทฟอรม ที่จะ

เขาถึงกลุมลูกคาของเรา โดยสารที่สื่อออกไปจะตองออกไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสะทอน

ความเปนตัวตนความเปนอัตลักษของ Brand เอง 

10. การรวมมือกัน (Collaboration) การทํางานรวมกันเพ่ือสรางสรรคส่ิงใหม ๆ โดย

จะตองกําหนดเปาหมายใหชัดเจน ต้ังแตเบื้องตนเพ่ือกําหนดทิศทาง และวางแผนเกี่ยวกับ

กจิกรรมที่จะทํารวมกับพันธมิตรไดชัดเจนและตรงเปาหมายมากย่ิงขึ้น โดยการเลือกพันธมิตร 

ควรองิที่ความช่ืนชอบของลูกคาเปนสําคัญ มคีวามเขากันของทัง้สองแบรนดสามารถไปดวยกัน

ได และจะตองรักษาความสัมพันธใหยืนยาว เพ่ือโอกาสที่จะไดรวมงานในคร้ังตอ ๆ ไป 

11.  การปฏิสัมพันธ (Conversations) ดิจิทัลเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนด

กับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ิงที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปล่ียนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ

การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกันแบบทันทวงท ี

และตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเตอรเน็ตกลายมาเปนเคร่ืองมือในการทําการวิจัย

แบบกลุม (Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน อานเว็บไซต (Website) และ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูลที่

ไดรับสามารถตอยอดไปอกีระดับ 

12. การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเน้ือหาทาง

การตลาดแบบรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ที่

เกดิจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัทไมวาจะ

เปนสถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ันยังหลีกหนีจากการ

ส่ือสารดวยเน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความ

ตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็น

หรือนําเสนอผลิตภัณฑผานดิจทิัลแพลตฟอรม (Digital Platform) 

การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) 

ในยุคที่การตลาดดิจทิัลเติบโตการตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) กลายมาเปน

รูปแบบ การตลาดที่มีอิทธิพลตอการสงเสริมทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย 

Reichheld and Sasser (Ennew, Banerjee and Li, 2000 อางอิงใน ชินพล ธัญญเจริญ, 2554) 

พบวา คําแนะนําจากเพ่ือนที่คุนเคยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากกวาการโฆษณาถึง

สองเทาตัว อกีทัง้ผลงานวจิัยของ Still, Barnes and Kooyman (1984 อางองิใน ชินพล ธัญญเจริญ, 
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2554) พบวา ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑจากคําแนะนําของบุคคลอื่นมากถึงรอยละ 70 และ

ออนอุษา ลําเลียงพล นายกสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย ไดกลาวไววา ปจจุบันการทํา

การตลาดน้ันเปนการทําการตลาดกับกลุมผูบริโภคในแงความรูสึกมากกวาจากการสรางให

ผูบริโภคช่ืนชอบในตราสินคา แตทําอยางไรใหผูบริโภคเกดิการบอกตอกันเพราะผูบริโภคมักเช่ือ

เพ่ือนของตนเองมากกวาโฆษณา 

การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือ เทคนิคทางการตลาดรูปแบบหน่ึง โดยใช 

Social Network ที่มีอยูกอนแลวมาเสริมสรางตราสินคา (Brand Awareness) หรือทําเพ่ือ

วัตถุประสงคอื่นทางการตลาด เชน การขายสินคา โดยการแพรกระจายขาวสารการตลาดแบบ

ไวรัล (Viral Marketing) เปนคําที่นักการตลาดรูจักกันเปนอยางดี และเปนคําที่สรางขึ้นมาใหม 

แทที่จริงก็คือ การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) ตางกันตรงที่การตลาด

แบบไวรัลใชอนิเตอรเน็ตเปนตัวกระจาย ซึ่งเทคนิคการทําการตลาดแบบไวรัลมีหลากหลายไมมี

กฎตายตัวและไมมีที่ส้ินสุด (ณัฏฐชา หนอทอง, 2551) ดวยเหตุน้ีการตลาดแบบไวรัล (Viral 

Marketing) จึงกลายมาเปนเคร่ืองมือส่ือสารบนโลกออนไลนซึ่งเปนพัฒนาการจากการตลาด

แบบปากตอปากแบบธรรมดา มาเปนการแพรกระจายแบบไวรัลผานทางอินเตอรเน็ต โดยใน

ระยะเร่ิมแรกมี E-mail เปนชองทางแพรกระจายในลักษณะการสงตอ และตอมามี Social 

Network ที่เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก จึงเปนชองทางแพรกระจายไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ประสบความสําเร็จเปนอยางดี 
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ภาพ 10 ลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบไวรัล 

 

ที่มา: Reich held and Sasser, 2000 

 

สรุป การศึกษาทางทฤษฏีพบวา จากขอมูลที่ไดอธิบายมาน้ันจะพบวา รูปแบบ

การตลาดแบบไวรัลสามารถนํามาใชกับกลุมผูบริโภค Gen C ได เพราะกลุมผูบริโภคกลุมน้ีชอบ

การบอกตอ ๆ กันผานทางโลกออนไลนสามารถพบไดตามเว็บไซตหรือในแหลง Social Network 

ตาง ๆ ที่มกีารนําขอมูลมาแชรและเลาสูกันฟงตอกัน 

การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสรางมูลคาจากการใชขอมูลผสมผสานกับความบันเทิง

เพ่ือสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับผูบริโภค (Mohammadi, et al., 2013) เน้ือหาที่ถูกนําเสนอ

จะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมการใหขอมูล สรางความบันเทิง สรางความ

ไววางใจ และเปนเคร่ืองมอืสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค (The Internet marketing 

academy, 2011) 

หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 5 หลักการ (Lankow, Ritchie and 

Crooks, 2012) คอื 

1. การจัดการขอมูลใหเปนขอมูลที่มคีุณคาและเกี่ยวของกับผูบริโภค 

2. มวีัตถุประสงคทางการตลาด 

3. ตองการสรางการเปล่ียนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค 
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4. ใชส่ือผานรูปแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคล่ือนไหว 

5. มกีารระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 

หัวใจสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาอยูที่การส่ือสาร ซึ่งตองมีความแตกตางจาก 

การส่ือสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบริโภคในสังคมฐานความรูตองการขอมูลที่นาเช่ือถือ มากกวา

ขอมูลที่ถูกสรางใหเปนกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัย

หน่ึงที่เขามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการโฆษณาผานปาย

โฆษณาในอนิเตอรเน็ตตาง ๆ อาจเปนไวรัล หรือเปนขอมูลที่ไมจําเปน (Mohammadi, et al., 2013) 

จากขอมูลขางตนจะสอดคลองกับงานวจิัยของวทิยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

(2556) ที่ไดทําการศึกษาเร่ืองกลุมผูบริโภค Gen C พบวา กลุมผูบริโภคกลุมน้ีชอบโพสตหรือ

แชรภาพที่มีขอความโดนใจ ถึงรอยละ 50 จึงสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดในรูปแบบน้ี

สามารถนํามาใชกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดดี 

การตลาดแบบเรียลไทม (Real-Time Marketing) 

การตลาดแบบเรียลไทม คอื การที่องคกรสามารถเขาถงึผูบริโภคไดในฉับพลันสําหรับ 

Social Web แลว ยังหมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถตอบรับไดในฉับพลันเชนกัน เรียลไทมเปน

เร่ืองใหม ซึ่งนับวาเปนคร้ังแรกที่ขอมูลขาวสารสามารถเขาถงึผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว และไมใช

เฉพาะขอมูลขาวสารบางประเภทหรือบางตนตอเทาน้ัน แตเปนขอมูลขาวสารจากทุกสารทิศ 

ทั้งน้ีเปนเพราะผู เผยแพรขาวสารไมไดเปนเพียงแตองคกรหลัก ๆ ไมกี่องคกรอีกตอไป  

แตผูบริโภคนับรอยลานคนตางสามารถเผยแพรขอมูลขาวสารไดเชนกัน ซึ่งผูบริโภคสามารถ

เปนไดทั้งตนตอของขาวสาร และผูรีทวีต (Retweet) หรือสงตอส่ือออนไลนสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดรวดเร็วกวาส่ือพ้ืนฐาน หรือกระทั่งส่ือออนไลนดวยกันเอง ขอไดเปรียบของเรียลไทม

ไมไดจํากัดอยูเพียงการเผยแพรขอมูลจากองคกรสูผูบริโภค แตรวมถึงการรีทวีต (Retweet) 

หรือสงตอฟด (Feed) หรือการที่ผูบริโภคสนใจเลือกติดตามหรือมปีฏสัิมพันธกับองคกร ทั้งหมด

น้ีสามารถเกิดขึ้นในไมกี่นาทีหรือกระทั่งวินาทีหลังจากการเผยแพร ขอมูลคร้ังแรกขององคกร 

และสามารถเกิดขึ้นไดทั้งหมดกอนมีการเผยแพรขอมูลเปนคร้ังแรกบนสื่อพ้ืนฐาน หรือ 

ส่ือออนไลนอื่น ๆ ตัวอยางของ Real Time Marketing คือ กรณีของ Luis Suarez นักเตะอุรุกวัย

ที่กัดกองหลังทีมชาติอิตาลี Giorgio Chiellini ในฟุตบอลโลกที่บราซิลจนกลายเปนเร่ืองโดงดัง

ระดับโลกแบรนดตาง ๆ จึงใช real-time marketing มาเพ่ือสรางประเด็นสนุกสนานบนโลก 

Twitter เชน แมคโดนัลดอุรุกวัยที่เชิญชวน Suarez ใหมากนิ Big Mac จะดีกวา 
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ภาพ 11 ตัวอยางการตลาดแบบเรียลไทมของแมคโดนัลดอุรุกวัยบน Twitter 

 

ที่มา: MCDonald’s Uruguay, 2014 

 

การรวบรวมและคัดสรรเนื้อหา (Content Curation) 

คือการรวบรวมและคัดสรรคอนเทนตจากแหลงตาง ๆ นํามาเผยแพรอีกคร้ังผาน

ชองทางของผูคัดสรรโดยมีคอนเซปตหรือวิธีการนําเสนอใหนาสนใจ ซึ่งผูคัดสรรอาจจะไมได

จําเปนตองเปนผูสรางคอนเทนตน้ัน ๆ เลยก็ได โดยหลักสําคัญของการทํา Content Curation 

มดัีงน้ี 

1. คอนเทนตน้ัน มีความสดใหม คอนเทนตจํานวนมากน้ันตองอาศัยปจจัยเร่ืองเวลา

ในการทําใหเปนที่สนใจอยูพอสมควร เชน เร่ืองของทมีฟุตบอลของไทยที่นาจะเปนกระแสในชวง

การแขงขันชิงแชมป แตถาปลอยไปอีกสักอาทิตยก็คงจะซาและไมมีใครสนใจแลว ฉะน้ันถาคน

ทําคอนเทนตเห็นกระแสไหนกําลังมา ประเด็นไหนกําลังเปนที่พูดถึงและสามารถนําเอา 

คอนเทนตน้ัน ๆ มาอยูในการคัดสรรไดก็คงจะเปนการชวงชิงความไดเปรียบอยูพอสมควร 

2. คอนเทนตน้ัน มีความนาเช่ือถือและเปนประโยชน คอนเทนตที่ดียอมนาเช่ือถือ

สําหรับคนที่เสพคอนเทนตน้ัน ๆ มันควรจะเปนขอมูลขาวสารที่จับตองไดชัดเจน มีความ

นาเช่ือถอื เชน มเีครดิต มหีลักการและเหตุผลที่ดี เพ่ือทําใหคนอานรูวาคอนเทนตน้ัน ๆ เช่ือถือ

ได นําไปใชประโยชนตอได ซึ่งน่ันตางจากขอเขยีนลอย ๆ ที่ไรเหตุผล 

3. คอนเทนตน้ัน ตองมีความเช่ือมโยงกับแบรนด เร่ืองน้ีเปนเร่ืองที่สําคัญมากเปน

พิเศษ และนาจะเปนเหมือนขอบังคับที่สุดเมื่อเทียบกับขออื่น ๆ เมื่อตองทํา Content Curation 

น่ันคือส่ิงที่เลือกสรรมาน้ันตองเช่ือมโยงและอยูในกรอบที่เกี่ยวของกับตัวแบรนดดวย เพราะ
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ไมอยางน้ันจะกลายเปนวาเอาคอนเทนตอะไรมาก็ไดที่ถูกใจคนอานโดยลืมมองไปวาคอนเทนต

เหลาน้ันจะเช่ือมโยงกลับมาเปนประโยชนทางการตลาดใหกับ Brand ไดอยางไร 

Epps (2009) สํานักวิจัย Forrester ไดทําการพัฒนากรอบแนวคิด วิธีการวัด engagement 

ที่สามารถวัดไดรวมกันระหวางรานคาออฟไลนและรานคาอินเทอรเน็ต โดยวัดจาก Customer 

lifecycle การวัด engagement แบงเปน 4 ประเด็น ที่ยอดวยคําวา 4I’s โดยเมตริกซ 4I’s 

ประกอบดวย 

 

 
 

ภาพ 12 Customer lifecycle 

 

ที่มา: Epps, 2009 

 

1. วัดการมสีวนรวม (Involvement) คอื การวัดการปรากฏตัวของลูกคาในแตละจุด

สัมผัสแบรนด เชน จํานวนคนเขาเว็บแบรนดน้ัน จํานวนเวลาที่ใช จํานวนคนเขารานออฟไลน 

จํานวน Impression ในส่ือตาง ๆ ขอมูลเหลาน้ีจะที่ไดมาจาก Web analytics ตาง ๆ  

2. วัดการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) คือ วัดแอคช่ันตาง ๆ ที่เกิดขึ้นที่จุดสัมผัส 

แบรนด เชนการคล๊ิกตาง ๆ ในเว็บ ไมวาจะเปนโฆษณา คล๊ิกดูรูปขยายภาพสินคา การทํา

ธุรกรรมตาง ๆ บนเว็บไซต และการซื้อของในรานคาออฟไลน ขอมูลเหลาน้ีจะไดจากระบบ 

POS และระบบบันทกึ back office  

3. วัดความคุนชิน (Intimacy) คือไมใชแคเขาเว็บแคดู หรือกดคล๊ิกลิงคตาง ๆ แต

ไดมาโพสตขอความ แสดงความคดิเห็นทัง้ชอบและไมชอบ อัพคอนเทนต และอาจไมไดเขาเว็บ

ของแบรนดโดยตรง แตเขาเว็บที่เกี่ยวของสัมพันธกับแบรนด ขอมูลเหลาน้ีจะไดจากการสํารวจ

เก็บขอมูลบนเน็ต หรือจาก Call center  



71 

4. วัดอิทธิพล (Influence) คือ เขาไปเปนกระบอกเสียง แกตัว หรือแนะนําแบรนด 

ที่เว็บอื่นถึงแบรนดน้ี หรือเมื่อพบขอมูลเกี่ยวกับแบรนดก็จะ forward ใหเพ่ือน ๆ โดยวัดจาก 

Brand equity เชน จากการรับรู การมาซื้อซ้ํา ความภักดี ความพึงพอใจ ขอมูลเหลาน้ีจะไดจาก

การวจิัย, Call center หรือบริษัทสํารวจแบรนด 

 

กลุมเจเนอเรชั่นซ ี(Generation C) 

ในอดีตกลุมผูบริโภค Generation ตาง ๆ (Baby Boom, Gen X, Gen Y) เกิดขึ้นจาก 

การแบงตามชวงอายุหรือป พ.ศ. เกิด แตกลุมผูบริโภค Generation C น้ีไดถูกแบงตามพฤติกรรม 

หรืออัตราความกระตือรือรนของการใชงานเทคโนโลยีดิจิทัลน้ันเอง บริษัทวิจัยขอมูลดาน

การตลาด นีลเส็น (Nielsen, 2010) นิยามกลุมลักษณะประชากรกลุมใหมที่ไมไดใชหลักอางอิง

ตามชวง พ.ศ. เกิดอีกตอไป แตนิยามตามอัตราความกระตือรือรนของการเปนคนในยุคดิจิทัล 

โดยเรียก คนเจน-ซี (Gen C) หรือ Generation C ตัวน้ียอมาจากคําวา Connectedness สําหรับ 

คน Gen C น้ัน จะมีนิสัยที่ เห็นเดนชัดมาก ๆ คือ มีการเช่ือมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา  

มีการอัพเดตขอมูล สนใจขาวสารที่ไดรับรูมาในโลกไซเบอร พรอมจะแชรตอทุกเมื่อ ติดตาม 

ดูคลิปในยูทูบมากกวาน่ังดูโทรทัศน เหมือนกับสังคมออนไลนกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตของ

ตัวเองไปแลว และคนกลุมน้ีก็ยังกลายเปนผูขับเคล่ือนวัฒนธรรมใหม ๆ ดวย จึงมีคุณสมบัติเปน

ผูรอบรู ใชขอมูลในการตัดสินใจ และอีกทั้งยังสามารถเลือกส่ิงที่เคาถูกใจไดอยางมีเหตุมีผล 

จากผลการวจิัยสามารถบอกพฤติกรรมของกลุม ผูบริโภค Gen C เปน 4C ดังน้ี (Nielsan, 2010) 

1. มีปฏิสัมพันธออนไลน (Connection) มีการเช่ือมตออินเทอรเน็ตผานอุปกรณ

เช่ือมตอที่หลากหลาย ทุกที่ ทุกเวลา อนิเทอรเน็ต คือ ส่ิงแรกที่นึกถึงเมื่อตองการความบันเทิง 

ชีวิตแบบออนไลน การเขาถึงขาวสาร การพูดคุยกับเพ่ือน ขอจํากัดเร่ืองเวลา และระยะทาง 

กลายเปนเร่ืองที่เล็กลงเร่ือย ๆ ในทุกวันน้ี 

2. มีความอยากรูอยากเห็น (Curation) เสาะแสวงหาส่ิงที่ควรคาแกการแชร แชร

ส่ิงน้ันบนโซเชียลเน็ตเวริค 

3. มีความคิดสรางสรรค (Creation) มีการสรางสรรค การต้ัง Status, โพสตรูป

ภาพ และทําคลิปวดีิโอ ฯลฯ โพสต ส่ิงที่สรางสรรคขึ้น เพ่ือเปนการบงบอกถงึความเปนตัวตน 

4. มีกลุมสังคมออนไลน (Community) เขารวมกลุมออนไลนหลากหลายกลุมใน

เวลาเดียวกัน ออนไลนตลอดเวลา และมกีารส่ือสารระหวางกัน 

และจากการศึกษาของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ไดมีการทําแบบ

สํารวจเชิงปริมาณจํานวน 741 คน ของกลุมผูบริโภค Gen C ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ณ 
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เดือนสิงหาคม 2556 สามารถแบงรูปแบบของกลุมผูบริโภค Gen C ได 5 รูปแบบ ดังน้ี 

(วทิยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลัยมหดิล, 2556) 

1. นักกิจกรรม (Proactive Surfer) อยากเปนสวนหน่ึงของสังคมออนไลน ทําให

ชอบกด Like ตามเพ่ือน ชอบเขารวมกจิกรรมกับแบรนดผานโซเชียลเน็ตเวริค 

2. นักคนหา (Explorer) หาคําตอบส่ิงที่อยากรูในโลกออนไลนอยางเดียว หากสนใจ

เร่ืองอะไรแลวจะศึกษาขอมูลลึกมาก ไตรตรองส่ิงที่จะแชรบนโซเชียลเน็ตเวิรคมาก หลังแชร

ขอมูลจะชอบรอการตอบกลับ 

3. นักเขียน (Stream Adopter) ตองการที่จะเปนผูนํากลุมในโลกออนไลน ชอบ

เขยีนวจิารณสินคา โพสตรูปภาพ หรือวดีิโอที่สรางขึ้นตามกระแสผานโซเชียลเน็ตเวริค 

4. นักเลาเร่ือง (Original Creator) เปดเผยตัวตนจริง ๆ ในโลกออนไลน เช่ือมตอ

แบบ Multi–Screen พรอมทํากิจกรรมอื่นอยูเสมอ นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง

ผานการโพสตขอความ รูปภาพ วดีิโอ 

5. Luker (นักอาน) ไมแสดงตัวตนบนโซเชียลเน็ตเวิรค ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือความ

บันเทงิ 

เมื่อสังเกตจากพฤติกรรมแลว จะพบวา อุปกรณติดตัวที่กลุมผูบริโภค Gen C ขาด

ไมได เร่ิมจากมือถือ โนตบุค ไอโฟน ไอพอด ไอแพด และแท็บเล็ต คายตาง ๆ เพ่ือตองการ

เช่ือมตอกัน 24 ช่ัวโมงในทุกสถานที่ เพ่ือเขยีนบล็อก อานบล็อก เปนสมาชิกโซเชียลมีเดีย ชอบ

ความสะดวกรวดเร็ว บริโภคขาวสารอเิล็กทรอนิกสเปนแหลงแรก ทุกคําถามในโลกน้ีมีคําตอบ

ในโลกอินเทอรเน็ต อะไรที่ไมรูแคเสิรช Google ก็ไดคําตอบ ถึงแมพฤติกรรมของกลุมผูบริโภค 

Gen C น้ีจะชอบโพสตขอความมากมาย แตก็จะโพสตดวยความระมัดระวังมากกวากลุม

ผูบริโภค Gen Y ที่จะโพสตตามอารมณมากกวา และกลุมผูบริโภค Gen C เลือกที่จะโพสตเพ่ือ

แบงปนความรู หรือประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ 

จากพฤติกรรมเหลาน้ีแสดงใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบที่ผูบริโภคเปนผูรับ

สารทางเดียว โดยการส่ือสารผานการใชส่ือด้ังเดิมอยาง หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิว วิทยุ 

นิตยสาร บิลบอรด และโทรทัศนไมสามารถใชกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ีไดประสิทธิผล เพราะ

พฤติกรรมของกลุมผูบริโภค Gen C ไมเหมือน Generation อื่น ๆ เพราะกลุมผูบริโภคกลุมน้ีอยู

บนโลกออนไลนสามารถเขาถึงส่ือไดงายมาก ทั้งเน้ือหา ขอความ รูปภาพ และวิดีโอ สามารถ

เขาถงึเพียงปลายน้ิวจิ้ม ทุกที่ทุกเวลา ดังน้ัน นักส่ือสารการตลาดตองมีการปรับเปล่ียนรูปแบบ

การตลาดใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคกลุมน้ี เชน การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing), 
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การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing), การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing), การตลาด

แบบเรียลไทม (Real–Time Marketing) เปนตน 

Booking.com ไดเปดเผย 8 เทรนดการทองเที่ยวในป 2560 จาก Booking.com  

1. ขอมูลทัง้หลายอยูแคปลายน้ิว เน่ืองจากเทคโนโลยีเปนตัวที่กระตุนทําใหผูเดินทาง

เรียกรองมากขึ้นและใจรอนขึ้น ผูเดินทางกวารอยละ 44 คาดหัวงวาจะสามารถวางแผนการ

พักผอนไดในเพียงไมกี่ขัน้ตอนผาน Smartphone ผูเดินทางมากกวาคร่ึงนึง (รอยละ 52) คาดวา

จะใชแอปพลิเคช่ันดานเดินทางบอยขึ้นในป พ.ศ. 2560 

2. ไปทํางาน (แลวเที่ยวตอ) กระแสทํางานและเที่ยว (Bleisure) กําลังมาแรงและไดรับ

ความนิยมอยางตอเน่ือง ซึ่งในป 2560 จะพบวาเสนแบงระหวางการทํางานและการพักผอน 

จะหายไป อีกทั้งการใหความสนใจเร่ืองโอกาสเที่ยวระหวางไปทํางานจะมีเพ่ิมมากขึ้น จาก 

ผูเดินทางทั่วโลกกวารอยละ 40 ที่เดินทางเพ่ือธุรกิจในปน้ี รอยละ 46 คิดวาจะเดินทางทริป

ธุรกิจมากขึ้นในป พ.ศ. 2560 นอกเหนือจากชุดสูททํางาน และสไลดพาวเวอรพอยทแลว  

ผูเดินทางเพ่ือธุรกิจ รอยละ 49 ไดวางแผนยืดระยะเวลาเดินทางเพ่ือใชเวลาเพ่ิมเติมสําหรับ

ทองเที่ยวในจุดหมายน้ัน ๆ ในขณะที่รอยละ 75 ต้ังใจวาจะทําเชนเดียวกันหรือบอยคร้ังย่ิงขึ้นใน

ปที่จะมาถึง เรียกไดวาทริปธุรกิจไมใชการเสียเวลาหรือไมสะดวกสบายอีกตอไป แตกลับ

กลายเปนโอกาสดี ๆ ที่จะไดคนพบแรงบันดาลใจและความกาวหนาทางอาชีพ ถึงกับขั้นที่วา 

ผูเดินทางกวารอยละ 30 ยินดีรับงานที่ไดเงนิเดอืนนอยลงแตมโีอกาสเดินทางทริปธุรกจิเพ่ิมขึ้น 

3. จิตวิญญาณนักสํารวจ/เดินทางลําพัง ในป 2560 น้ีจะเปนปที่มีผูเดินทางจํานวน

มากสวมวิญญาณนักสํารวจอยางไมเคยมีมากอน โดยรอยละ 45 วางแผนที่จะเลือกจุดหมาย 

ซึ่งโลดโผนและผจญภัยย่ิงกวาเดิม ขณะที่รอยละ 47 ตองการไปสํารวจมุมโลกที่เพ่ือน ๆ ของ

เขายังไมเคยไปมากอน ไมวาจะเปนการเดินทางไปยังหมูบานบนภูเขาหางไกล หรือคนหา 

สุดยอดเกสตเฮาสในเสนทางที่ไมมใีครรูจัก 

4. กายใจ และจิตวิญญาณเปนหน่ึง ในโลกอันแสนวุนวาย ทําใหผูคนจํานวนมาก

อาศัยการเดินทางเพ่ือเปนการปรับสมดุลความสงบใหแกชีวิต ผูเดินทางรอยละ 48 กลาววา 

การเดินทางเปนชวงเวลาที่สามารถสะทอนและไดใชไลฟสไตลที่ดีขึ้นกวาปกติ ป 2560 จะมี 

ผูเดินทางจํานวนมาก โดยเฉพาะกลุมคนจากประเทศไทย จีน และอินเดียใหความสําคัญกับ 

ทริปดานสุขภาพ ซึ่งเนนการสรางความสมดุลแกกายและใจ ผูเดินทางรอยละ 44 สนใจเดินทาง

เพ่ือสัมผัสประสบการณทําสปาเพ่ือความผอนคลาย กวารอยละ 38 ตองการเนนการเดินทาง

เพ่ือสุขภาพและความเปนอยูที่ดี ปจจุบันวิธีคนทํางานที่จะหยุดพักรอนเฉพาะชวงปลายปน้ัน 

ลดนอยลง โดยกวารอยละ 51 ต้ังใจจะเก็บวันลาประจําปน้ีไปใชในปหนา ในขณะเดียวกันที่พัก
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ทั่วโลกตางเพ่ิมขอเสนอใหตรงตามความตองการเชนกัน จึงไมนาแปลกใจที่ในป 2560 เราจะ

พบที่พักแนว SanctuStays หลายประเภทต้ังแตวิลลา อพารตเมนต รีสอรท และอื่น ๆ ซึ่ง

ใหบริการฟรีดานการทําสมาธ ิสปาเพ่ือสุขภาพเวริคชอปสุขภาพ รวมถึงส่ิงอํานวยความสะดวก

กลางแจงเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือมอบประสบการณไลฟสไตลแบบครบวงจรทั้งกายใจและเพ่ือคนพบ

ตัวเอง 

5. รักษธรรมชาติ การเดินทางแบบย่ังยืน สงผลใหทั้งผูเดินทางและผูประกอบการ 

ที่พักตระหนักถงึส่ิงแวดลอมและความรับผิดชอบอยางย่ังยืนขึ้นในปที่จะมาถึงน้ี จะมีผูเดินทาง

มากกวาหน่ึงในสาม (รอยละ 36) วางแผนที่จะเลือกที่พักซึ่งเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมากขึ้นกวา

ปที่ผานมา ย่ิงไปกวาน้ันผูเดินทางกวารอยละ 39 สนใจสัมผัสประสบการณทองเที่ยวเชิงอนุรักษ

ธรรมชาติ ส่ิงเหลาน้ีสะทอนใหเห็นวา มีผูคนจํานวนเพ่ิมขึ้นเสาะหาหนทางที่จะเติมเต็มความ

ตองการดานการทองเที่ยว แตในขณะเดียวกันก็คํานึงถงึวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม โดยพวกเขา

อาจเลือกเดินทางดวยวธิทีี่ใชเวลานานขึ้น ในเสนทางที่ไดชมทัศนียภาพมากขึ้น และตัวเลือกการ

เดินทางที่แตกตางออกไป การเขาพักแบบเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมไมไดจํากัดอยูในวงแคบอีก

ตอไป แตเปนส่ิงที่หลายคนคาดวาจะปฏบิัติโดยในเร็ว ๆ น้ี คาดวาจะเห็นการประชุมเกี่ยวกับวิธี

กระตุนเศรษฐกิจโดยมอบสิทธิประโยชนดานภาษีแกผูเดินทางเชิงอนุรักษมากขึ้น (สงผลให 

ผูเดินทางรอยละ 41 ไดรับประโยชน) รวมถงึการนําเสนอมาตรฐานระดับนานาชาติสําหรับที่พัก

เพ่ือการเดินทางอยางย่ังยืน (ผูเดินทางรอยละ 41 ไดรับประโยชน) อีกทั้งใหผูประกอบการดาน

ขนสงแจงขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคารบอนออฟเซ็ต (รอยละ 26 ไดรับประโยชน) 

6. ประสบการณมากกวาซื้อส่ิงของ ผูเดินทางในป 2560 จะไดรับแรงบันดาลใจจาก

ความปรารถนามากกวาการไดครอบครองส่ิงของรูปธรรม จากผลสํารวจพบวา ผูเดินทาง 

รอยละ 58 วางแผนใชจายระหวางเดินทางป พ.ศ. 2560 โดยใหความสําคัญกับประสบการณ 

ที่จะไดรับมากกวาการซื้อส่ิงของ นอกจากน้ีผูเดินทางตางสนใจส่ิงของตกแตงภายนอกนอยลง 

แตกลับเห็นคุณคาของชวงเวลาส้ัน ๆ และความสุขเรียบงายของการเดินทาง มีผูเดินทางเพียง

รอยละ 10 เทาน้ันที่กลาววา บริการผูชวยสวนตัวเปนส่ิงสําคัญในการจะเพลิดเพลินกับการ

เดินทางกลาวคือความหรูหราดานตาง ๆ เชน ผลิตภัณฑแบรนดไฮเอนดที่ใชในหองนํ้า น้ันเปน

ส่ิงลาสมัยไปเสียแลว เพราะมผีูเดินทางเพียงรอยละ 13 ที่อยากใหมอีงคประกอบเหลาน้ีสําหรับ

การเดินทางในป พ.ศ. 2560 

7. มนุษยสัมพันธหากเปรียบเทียบเปนหยินหยางแลว แมเทคโนโลยีจะขาดไมไดแตก็

ควรมาคูกับการมปีฏสัิมพันธกับพนักงานมอือาชีพ เรียกไดวาการไดโตตอบกับบุคคลอื่นระหวาง

เดินทางน้ันจะเปนส่ิงสําคัญอยางย่ิงในป พ.ศ. 2560 ผูเดินทางรอยละ 42 ยืนยันวาจะไมเลือก 
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ที่พักที่พนักงานไมเปนมิตรหรือไมใหความชวยเหลือเทาที่ควร ในขณะเดียวกันที่พักประเภท 

เบดแอนดเบรกฟาสตและเรียวกังน้ันยังคงไดรับคะแนนสูงจากผูเขาพักอยางตอเน่ือง  

8. สูจุดหมายเหนือจนิตนาการ ปจจุบันน้ีการเดินทางกลายเปนไลฟสไตลรูปแบบหน่ึง 

จึงไมนาแปลกใจที่จะเร่ิมเห็นผูคนจํานวนมากขึ้นตองการสํารวจไปถึงนอกโลก จากผลสํารวจ

พบวาผูคนจํานวนกวารอยละ 44 วาดภาพอนาคตวา มนุษยจะสามารถไปพักผอนในกาแล็กซี่

อันไกลโพนหรือใตทะเลลึก ซึ่งคาดวาจะเปนจริงไดด่ังที่พวกเขาจินตนาการ การผนึกกําลัง

ระหวางเทคโนโลยีกับความตองการที่จะเดินทางไปยังจุดหมายที่ไมรูจักสงผลใหเกิดนวัตกรรม

ดานเดินทางจํานวนมากในป พ.ศ. 2560 แมการทองอวกาศยังคงอยูในขั้นพัฒนาแตการดําด่ิง

ลงไปในความมดืมดิของมหาสมุทรน้ันใกลความเปนจริงขึ้นมาทุกท ีรถไฟความเร็วสูงยังคงไดรับ

การพัฒนาอยางตอเน่ือง และมีแผนจะเช่ือมตอเสนทางใหผูเดินทางสามารถไปสูดินแดน 

ไกลโพนของแอฟริกาตอนเหนือได นอกจากน้ีองคการ NASA ก็กําลังพัฒนากระสวยอวกาศ

ซุปเปอรโซนิกเพ่ือการเดินทางทางอากาศที่รวดเร็วขึ้น ปลอดภัยขึ้น เงียบขึ้น และเปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอมมากขึ้น และที่ตองพูดถงึคอื ยานพาหนะที่ใชระบบขับเคล่ือนอัตโนมัติของ Tesla ที่มี

แผนจะใชเดินทางจากลอสแอนเจลิสมายังนิวยอรกในฤดูรอนของปที่จะถึงน้ี เทคโนโลยีนําสมัย

เหลาน้ีคอย ๆ สรางจินตนาการของมนุษยใหเปนจริง อีกทั้งยังตอบสนองความตองการที่จะ

ออกไปเหนือเสนขอบฟา ไมแนวาในปที่จะมาถงึ เราอาจไดเดินทางไปยังเขตแดนใหม ๆ ที่ไมเคย

ไปถงึก็เปนได 

อางองิจากขอมูลที่ Booking.com รวบรวมจากผูตอบแบบสํารวจ 12,781 ทานในตลาด 

13 แหงชวงเดือนกันยายน ทั้งน้ี ผูตอบแบบสํารวจจะตองมีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป และเคย

เดินทางอยางนอยคร้ังหน่ึงในป 2016 รวมถึงมีแผนที่จะเดินทางอยางนอยคร้ังหน่ึงในป 2017 

ผูตอบแบบสํารวจทุกทานจะตองมสีวนรวมในขัน้ตอนตัดสินใจวางแผนทริปเดินทางของพวกเขา 

พฤตกิรรมและความคดิของคนกลุม Generation C  

การเขาใจคนกลุม Generation C น้ีถือเปนส่ิงที่จําเปนอยางย่ิงโดยส่ิงสําคัญทั้ง 5 ใน

การเขาหาและตอบสนองตอความตองการของคนกลุม Generation C คอื 

1. การสรางคอนเทนตเฉพาะกลุม–ขอมูลที่กวางและไมเจาะจงอาจไมใชตัวเลือกที่ดีใน

การเขาถงึคนกลุมน้ี ดังน้ันกุญแจสําคัญเพ่ือใหการใหบริการประสบความสําเร็จ แบรนดสินคา-

บริการควรคํานึงถงึประสบการณและผลลัพธที่อยากใหลูกคาไดรับเปนจุดเร่ิมตน 

2. ถายทอดเร่ืองราวอยางเหมาะสม–หนาเพจและขอมูลที่กวางไมสามารถดึงดูดความ

สนใจของคนกลุม Generation C ไดอีกตอไป แตเปนการสรางคอนเทนตขึ้นมาโดยเฉพาะ  

โดยไมตองคํานึงถงึชองทางการส่ือสาร ซึ่งรวมไปถงึการโฆษณาดวย 
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จากผลสํารวจ พบวา 39% ของคนใน Generation C ไมตอตานโฆษณาบนโลกออนไลน 

หากโฆษณาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาได 

3. ใชโซเชียลมเีดียใหเปน–โซเชียลมเีดียกลายเปนเคร่ืองมอืที่สําคัญในการเขาถึงลูกคา

ในกลุม Generation C เพราะคนกลุมน้ีสวนใหญเช่ือมตอกับทุกส่ิงบนโลกผานหนาตาง 

โซเชียลมเีดีย และเลือกใชชองทางน้ีเพ่ือส่ือสารถงึความเปนตัวเอง 

ดังน้ัน แบรนดสินคา-บริการ ควรสนับสนุนใหเกิดการแชรบนโลกออนไลนดวยการ

สรางแพลตฟอรมขึ้นมาเพ่ือเปนเวทีใหพวกเขาใชสื่อความเปนตัวเองใหทุกคนบนโลกไดเห็น 

เพราะคนในกลุม Generation C มักมองวาตนเองเปนผูนําทางความคิดมากกวาคนกลุมอื่นถึง 

1.8 เทา ทัง้ยังชอบคดิวา “มหีลายคนเขามาขอคําแนะนําจากเขากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา” 

4. ส่ือสารดวยแบรนด–สําหรับคนกลุมน้ี การมสิีนคาและบริการที่ดีอาจจะไมใชปจจัย

ที่สําคัญเสมอไป เพราะการทําใหคนกลุม Generation C มีความสนใจไดน้ัน ควรสื่อสารผาน 

แบรนดไปพรอม ๆ กัน ดังน้ัน จุดยืนของแบรนดจึงควรมีจุดมุงหมายเพ่ือบางส่ิงบางอยางที่

สําคัญตอคนกลุมน้ี อาท ิประเด็นที่กําลังเปนที่สนใจในสังคม 

5. เศรษฐกจิแบบผนึกกําลัง หรือ we economy–ผูบริโภคกลุมน้ีคาดหวังวา ผูใหบริการ

จะรับรูและเขาใจความตองการของตัวเองเปนอยางดี และสามารถตอบสนองความตองการของ

พวกเขาได เน่ืองจากผูบริโภคตระหนักวาตนเองเปนสวนหน่ึงของสังคมน้ี รวมไปถึงสามารถที่จะ

แสดงความคดิเห็นแทนคนอื่น ๆ ไดดวย ดังน้ัน ส่ิงที่สําคัญสําหรับแบรนดสินคาหรือบริการ คือ

การเขาใจและส่ือสารกับผูบริโภคโดยมองพวกเขาเปนสวนหน่ึงของสังคม 

ภาพรางของ Dynamic Customer Journey ของ Brain Scolis ที่อธบิายถงึ Journey ของ

กลุม Gen C ที่แตกตางจาก Customer Journey แบบเดิม ๆ ที่เปน Funnel ประเภท Awareness/ 

Interrest/Desire/Action ซึ่งพฤติกรรมน้ีไมใชแคเร่ืองของการรับขอมูลขาวสารผานทางชองทาง

ออนไลนอยางเดียว แตรวมไปถึงพฤติกรรมในการเลือกขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่กําลังเปล่ียนไป

ดวย   
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ภาพ 13 Dynamic Customer Journey 

 

ที่มา: Scolis, 2011 

 

ความสําเร็จของการตลาดดจิทิัล 

การส่ือสารการตลาดในยุคดิจทิัลไดรับความนิยม เน่ืองจากความสะดวกในการใชงาน 

เขาถงึคนหมูมากและเปนกลุมเปาหมายเสียคาใชจายนอยกวาการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ โดยการ

ทําการตลาดดิจทิัลน้ัน มหีัวใจหลักอยู 5 ประการ ไดแก 

1. การวางแผนการจัดการขอมูล โดยขอดีของการทําการตลาดดิจิทัล คือ สามารถ

วัดผลไดจากจํานวนผูที่คลิกเขามาชมเว็บไซต หรือผูที่เขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม ซึ่งเปน

ขอมูลจํานวนมาก นักการตลาดจงึตองวางแผนในเร่ืองของการจัดการขอมูลที่มีอยูวา ขอมูลใด

เปนขอมูลที่นักการตลาดตองการอยางแทจริง เพ่ือจะนําไปสูการเก็บขอมูลที่เปนประโยชน 

2. ไมบังควรบังคับผูบริโภคเน่ืองจากผูใชงานอนิเตอรเน็ตมหีลายทางเลือก ไมชอบการ

รอคอยเปนเวลานาน ถาเว็บไซตใชเวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไมมีขอมูลที่ตองการ

ผูบริโภคจะตัดสินใจออกจากเว็บไซตอยางรวดเร็วดวยเหตุน้ีจึงตองโฆษณาอยางแนบเนียนไป

กับเน้ือหาของเว็บไซตหรือใสความคดิสรางสรรคเขาไปใหผูบริโภคไดมสีวนรวมกับโฆษณา 

3. งายและรวดเร็ว เน่ืองจากโลกของอินเตอรเน็ตมีเว็บไซตที่นาสนใจอยูมากมาย

ดังน้ันโฆษณาบนหนาอนิเตอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอยีดที่ผูบริโภคตองการเทาน้ัน ไมควร
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ใชคํา หรือสีสันฟุมเฟอยเกนิความจําเปน แมแตการใชงานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร (Banner) 

ก็ควรนําผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตที่เปนประโยชนมากที่สุดโดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองคลิก

หลายคร้ัง 

4. ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสม่ําเสมอเปนไปไมไดที่จะหามเว็บไซตที่มีการพูดคุย

แลกเปล่ียนตาง ๆ ไมใหพูดถึงแบรนดขององคกร แตส่ิงที่ควรจะรูคือ สังคมออนไลนกําลังพูด

อยางไรถาออกมาในแงลบก็ควรจะเขาไปแกไขปญหาน้ัน ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความ

เขาใจวธิกีารควบคุมการสนทนาในดานลบของแบรนด 

5. ใชอินเตอรเน็ตเพ่ือลบจุดออนของส่ืออื่น ส่ือดิจิทัลสามารถนํามาใชเพ่ือเสริม

จุดออนของส่ืออื่น ๆ ไดเชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็ม ที่ไมไดฉาย

ทางโทรทัศนมาฉายซ้ํา บนเว็บไซตเพ่ือเสริมจุดออนของส่ือโทรทัศนที่ผูชมเลือกไมไดวาจะ

กลับมาดูโฆษณาช้ินน้ีเมื่อไร รวมทั้งยังมีคาใชจายสูง นอกจากน้ีดิจิทัลยังชวยกลบขอดวยของ

งานอีเวนท (Event) ที่จํากัดจํานวนคน โดยใชการถายทอดสดผานเว็บไซตมากระจายความรูสู

คนที่ไมไดมโีอกาสรวมกิจกรรม อยางไรก็ตามตองยอมรับวาดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) ยังมี

ขอดอยที่ไมสามารถสรางประสบการณไดเหมอืนของจริงแบบงานอเีวนท ดังน้ันการใชส่ือดิจิทัล

ใหไดผลจึงตองอาศัยการผสมผสานสื่อเพ่ือใหไดการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

สูงสุด (Marketer, 2007, Online) 

6. แนวโนมของการตลาดดิจิทัล การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing ยังเติบโต

อยางรวดเร็วและตอเน่ืองดังที่เราไดเห็นความกาวหนาในการวางกลยุทธการปรับตัวของแบรนด

และบริษัทตาง ๆ กัน มาตลอดในชวงไมกี่ปที่ผานมา และแนนอนวาในป 2019 น้ีเราคงจะไดเห็น

นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม ๆ เขามามีบทบาทในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัลอีกแนนอน 

แนวโนมการตลาดดิจทิัลในป 2013 ไดเปน 3 แนวทาง 

การวัดผลจากจํานวน like บน Face book จะหมดลง เน่ืองจากการวัดผลที่แบรนด

สินคาตองการมากกวาคอื การมสีวนรวมของผูบริโภคตอแบรนดสินคา ซึ่งจากการสํารวจพบวา 

โดยเฉล่ียผูบริโภคมสีวนรวมตอแบรนดสินคาเพียงรอยละ 0.9 ขณะที่เฟซบุคแฟนเพจที่มีจํานวน

ไลค 20 อันดับแรก มผีูบริโภคที่มีสวนรวมตอแบรนดเฉล่ียเพียงรอยละ 3.9 โดยวัดจากฟเจอร 

talking about this ของเฟซบุค ดังน้ัน แบรนดสินคาจะตองหันมาใสใจตอการมีสวนรวมของ

ผูบริโภคและแบรนดใหมากขึ้น โดยเพ่ิมการแบงปนและคอมเมนทซึ่งในเฟซบุคแฟนเพจของ 

แตละแบรนดควรต้ังเปาหมายใหม ีBrand Engagement รอยละ 5 ของจํานวนไลค 

โฆษณาผานวีดิโอคอนเทนตบนโลกออนไลน (In-stream Video) จะไดรับความนิยม

มากขึ้น ซึ่งปจจุบันพบวา คอนเทนตรอยละ 95 บนฟรีทีวีไดรับการอัพโหลดขึ้นเว็บไซตยูทูบ  
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ทําใหเจาของคอนเทนตจําตองบล็อกคอนเทนตที่อัพโหลดโดยผูอื่น ขณะเดียวกันก็จัดทําชอง

ของตัวเองผานเว็บไซตยูทูบเพ่ือเผยแพรผานส่ือออนไลนและขายโฆษณาผานชองทางออนไลน

เพ่ิมขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดการเปล่ียนงบจากโฆษณาโทรทัศนมาสู In-stream Video มากขึ้น

ขณะเดียวกันก็จะเปนสวนสงเสริมประสิทธิภาพการโฆษณาเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 62 เน่ืองจาก

สามารถเลือกประเภทกลุมผูชมไดโดยนักการตลาดเช่ือวา In-streaming Video ชวยให

กลุมเปาหมายเห็นโฆษณาไดมากขึ้นรอยละ 7 ทั้งยังลดตนทุนถึงรอยละ 11 ปจจุบันมีการใชงบ

โฆษณาสําหรับ In-streaming Video 125 ลานบาท และในป 2556 จะเพ่ิมขึ้นถงึ 750 ลานบาท 

การวัดผลจะแมนยํามากขึ้น ดวยเคร่ืองมือวัดผลชนิดตาง ๆ หมดยุคการวัดผลแบบ

คาดเดา (Guesstimate) อกีตอไป ทําใหการตลาดมปีระสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น จากขอมูลที่แมนยํา 

และสามารถวัดผลไดทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสงสารที่เหมาะสมกับผูบริโภค ซึ่งใน

ฐานะเจาของสินคาควรลงทุนดานความรูของบุคลากรเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากปจจุบันนักการตลาดที่มี

ความรูความเขาใจดานดิจทิัลยังมจีํานวนนอย ขณะที่ความสําเร็จของการตลาดดิจทิัล ขึ้นอยูกับ

บุคลากรถงึ 99% และขึ้นอยูกับเคร่ืองมอืวัดผลเพียงรอยละ 1 เทาน้ัน (นิวเอจ เอเยนซี, 2555, 

ส่ือออนไลน) 

 

งานวจัิยที่เก่ียวของ 

โสพิส เกษมสหสิน (2560) ศึกษาเร่ือง กลยุทธดานการตลาด จับทาง ผูบริโภค Gen Z 

และสํานักงานสงเสริมการคาภายในตางประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม

การบริโภคและชองทางการตลาดสําหรับ Generation ตาง ๆ ในประเด็นที่กลาววา ประชากร 

รุนแซดสวนใหญชอบคนหาและรับรูขอมูลขาวสารผานส่ือสังคมออนไลน อินเทอรเน็ตเปน

ชองทางหลัก อาทิ Facebook Instagram YouTube Snapchat Vines เพราะฉะน้ันชองทางน้ีถือ

เปนเคร่ืองมอืที่สําคัญที่จะส่ือสารและเขาถงึประชากรรุนแซดไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

บัญญัติ พิลา (2559) ศึกษาเร่ือง ปจจัยแรงจูงใจในการเดินทาง ความนาเช่ือถือของ

ขอมูล การส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ

ผูบริโภคตอการส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน มีผลการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวใน

ประเทศไทยของผูบริโภคในจังหวัดสระบุรีอยูในระดับมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ผูบริโภคเห็นดวยมากในเร่ือง ทานมักรวบรวมความคิดเห็นของผูอื่นในอินเทอรเน็ตเกี่ยวกับ

สถานที่ทองเที่ยว กอนที่จะออกเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวที่ทานสนใจ ซึ่งกลาวไดคือ 

ผูบริโภคมักหาขอมูล หรือความคิดเห็นของผูอื่นในสื่อออนไลน เพ่ือประกอบการตัดสินใจ

เพ่ือที่จะเดินทางทองเที่ยว 
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วิภาดา พิทยาวิรุฬห และณักษ กุลิสร (2557) ศึกษา สื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอการ

ตอบสนองผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลทางการตลาดผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-31 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัท มรีายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถี่ในการใชส่ือดิจิทัล 

4 วันตอสัปดาห สวนใหญใชส่ือดิจทิัลประเภทโซเชียลมีเดียในการเขาถึงขอมูลมากที่สุด ในชวง

เวลาเย็น/หัวค่ํา ระหวาง 18.01-24.00 น. โดยมวีัตถุประสงคในการคนหา/แลกเปล่ียนขอมูลของ

สินคา/บริการ เพราะสามารถเขาถงึไดอยางสะดวกและรวดเร็ว บุคคลที่มอีทิธพิลในการเลือกใช

ส่ือดิจิทัลคือ ตนเอง โดยผูบริโภคมีการรับรูขอมูลผานสื่อดิจิทัลในระดับมาก มีรูปแบบการ

ดําเนินชีวติในดานความคดิเห็นมากที่สุด สวนดานความสนใจและดานกิจกรรมอยูในระดับมาก 

มกีารตอบสนองตอส่ือดิจทิัลในดานความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อ

ในระดับมาก โดยผูบริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีการตอบสนองในการ

เขาถงึขอมูลทางการตลาดแตกตางกัน สวนการรับรูขอมูลของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการ

ตอบสนองตอส่ือดิจิทัลในทุกดาน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชส่ือดิจิทัลในดานความถี่ตอสัปดาหมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอส่ือ

ดิจทิัลในดานความต้ังใจ ความตองการ 

อําพล นววงศเสถียร (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคใน

รานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เลือกซื้อ

สินคาในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคกลุมนักเรียน 

นักศึกษาสวนใหญจะซื้อสินคาผานรานคาออนไลนเปนหลัก กลุมน้ีจึงเปนเปาหมายสําคัญของ

การขายชองทางออนไลน 

อังศุมา ธนเมธาพร (2557) ไดทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสวนนํ้าในกรุงเทพมหานคร ไดแก สวนนํ้าในศูนยการคาเดอะมอลล

จํานวน 3 สาขา และสวนสยาม มีจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน ดวยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งผลการศึกษา

ดานประชากรศาสตร พบวา เพศหญิงใชบริการสวนนํ้าขนาดใหญมากกวาเพศชาย สวนใหญ 

อยูในชวงอายุ 20-35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํางานบริษัทเอกชน มีรายได 10,001-

15,000 บาท ชวงเวลาที่ใชบริการคือ เสาร-อาทิตยหรือวันหยุดราชการในชวงเวลา 14.01-

16.00 น. เวลาที่ใชบริการ 2-4 ช่ัวโมง ความถี่ในการใชบริการสวนนํ้าในศูนยการคา คือ  

เดือนละ 1-2 คร้ัง สวนสวนสยาม ใชบริการปละ 1-2 คร้ัง พาหนะที่ใชในการเดินทางคือ 

รถยนตและรถจักรยานยนตสวนตัว ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ผูใชบริการ
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ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) มากที่สุดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ในเร่ืองการ

เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับในภาพรวม รองลงมาไดแก ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) 

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 ในเร่ืองการจัดการพ้ืนที่ภายในสวนนําเหมาะสมตอการใชบริการ 

รองลงมาไดแก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) มคีาเฉล่ียเทากับ 3.97 ในดานความสะอาด 

ทาริกา ปญญาดี (2556) ศึกษาถงึปจจัยที่มผีลตอการใชแอพพลิเคช่ันสมารทโฟนของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป 

เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-15,000 

บาท พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูใชในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ประชาชนใช

โทรศัพทย่ีหอ Nokia ระบบ AIS แบบเติมเงิน เฉล่ียเวลาในการใชมากกวาวันละ 6 คร้ัง 

ระยะเวลาใชตอคร้ัง 1-10 นาที และจะใชเวลากลางวันเปนสวนใหญ โดยสวนใหญจะใช

เทคโนโลยีที่มีกับตัวเคร่ือง จํานวนแอพพลิเคช่ันที่ใชอยูที่ 1-5 แอพพลิเคช่ัน และราคาตํ่ากวา 

20 บาท โดยแอพพลิเคช่ันดานเครือขายสังคมเปนประจํา และใชเปนประจําทุกวัน 

สิริภา กจิประพฤทธิ์กุล (2556) ไดศึกษาถงึสวนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ

และแรงจูงใจในการทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลี

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง 400 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดวยวธิกีารทางสถติิไดผลการศึกษาวา ประชากรที่เดินทางไปประเทศเกาหลี

มากที่สุดเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18–25 ปโดยมีการเดินทางไปคนเดียว ไปคร้ังละ 3–5 วัน 

โดยจากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7Ps พบวา สวนประสมดานการตลาด 

มผีลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวในประเทศเกาหลีอยางมนัียสําคัญทางสถติิ 0.05 

นุชจรินทร ศรีสุวรรณ (2555) ศึกษาถึงพฤติกรรมการใชงาน และปจจัยที่มีผลในการ

เลือกใชแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟน กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลัย

ธุรกจิบัณฑิตย พบวา ประชากรกลุมตัวอยางเพศหญิง ชวงอายุ 24-26 ป ระดับการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรี และศึกษาอยูคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

10,001-15,000 บาท สวนมากเคยมีประสบการณการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่สมารทโฟน 

เฉล่ียตอเดือน 500-1,000 บาท ย่ีหอโทรศัพทที่นิยมใชงานคือ Nokia ระบบปฏิบัติการที่นิยมใช

คือ Symbion OS และมีความถี่ในการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่  2 คร้ังตอวัน สวนมากให

ความสําคัญกับการเลือกใชแอพพลิเคช่ันใหตรงตอความตองการ และตองการความสะดวกใน

การใชงานแอพพลิเคช่ัน ที่สามารถใชงานแอพพลิเคช่ัน ที่สามารถใชงานไดทุกที่ทุกเวลา 
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พิชามญชุ มะลิขาว (2554) ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาแฟช่ัน

ผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุค รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับผูใชเฟซบุค เพศหญิง 

ในประเทศไทยที่ซื้อเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุค จํานวน 400 คน มีผล

การศึกษาวา การใหขอมูลผานส่ืออินเทอรเน็ตเว็บไซตตาง ๆ ส่ือสังคมออนไลนและนิตยสาร  

มคีวามสําคัญมากที่สุด 

ภัสสรารัชนี ศรีชลาลัย (2553) ศึกษาเร่ืองการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรม

การทองเที่ยวภายในประเทศของประชากรในกรุงเทพมหานคร ใชแบบสอบถามกับประชาชน

ทั่วไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 400 คน วิเคราะหขอมูลดวยรอยละ 

คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มผีลการศึกษาสอดคลองกัน คอื พฤติกรรมการทองเที่ยว

ของนักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางทองเที่ยว 2-3 คร้ังตอป ใชเวลาทองเที่ยวเที่ยวตอคร้ังจํานวน 

2 วัน มีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเที่ยวและพักผอน ไปกับครอบครัว ญาติ และเพ่ือน เดินทาง

ดวยรถยนตสวนตัว จัดการทุกอยางดวยตนเอง มีการจัดสรรคาใชจายในการมาทองเที่ยว

ระหวาง 1,000 ขึ้นไป และรับทราบขาวสารกจิกรรมการทองเที่ยวผานทางอนิเทอรเน็ต 

ทณิกร เจรจาปรีดี (2553) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการส่ือสารการตลาดของแกรมมี่โกลด 

เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) นําเสนอผลการวิจัยจากการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-Depth Interview) จากผูบริหารและพนักงานที่มีสวนเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ของแกรมมีโกลด จํานวน 10 คน ผลการศึกษาพบวา แกรมมีโกลดจะมีการทําวิจัยทางการ

ตลาด เพ่ือใหทราบถงึความตองการของผูบริโภคเปนแนวทางในการสื่อสารและประชาสัมพันธ

ผานส่ือโทรทัศน วทิยุ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเตอรเนต โทรศัพทมือถือ และการ

จัดกิจกรรมทางการตลาด แผนงานการตลาดจะถูกกําหนดจากการแผนการประชุม โดย

ผูบริหารจะกําหนดเลือกใชส่ือใหตรงกับกลุมเปาหมาย โดยยึดผลการวจิัยการตลาดเปนหลัก 

บุษรินทร ต้ังศิลปะโอฬาร (2549) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรม

ของผูบริโภคภาพยนตรตอภาพยนตรแอนิเมช่ันฮอลลีวูด เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณ

แบบเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูง นักการตลาด และนักวางแผนโฆษณาเกี่ยวกับการกําหนด

นโยบายดานการส่ือสารการตลาด ใชวธิกีารวจิัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 28 แบบผสมผสานของภาพยนตรแอนิเมช่ันฮอลลีวูด จะพยายาม

โนมนาวใหเปาหมายเกดิการยอมรับและ มีทัศนคติวาเปนความบันเทิงสําหรับวัยรุน วัยทํางาน

ตอนตน โดยใหความสําคัญกับการวิเคราะหผลิตภัณฑ กําหนดกลุมเปาหมาย คัดเลือก

ภาพยนตร และใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธสงเสริมการตลาด

ผสมผสานไปในทศิทางเดียวกัน เพ่ือกระตุนใหกลุมเปาหมาย รูจักภาพยนตรแอนิเมช่ันมากขึ้น 
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ธงชัย สันติวงษ (2549) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

การศึกษาถึงการแสดงออกของคนในฐานะของผูบริโภค ที่เกี่ยวของกับการทํากิจกรรมตาง ๆ 

คือ การจัดหาการบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ รวมถึงการกําจัดหรือทิ้งส่ิงที่ใชแลวน้ันดวย 

ทัง้น้ีการศึกษาจะมุงสืบคนใหทราบถงึเหตุผลวา ทําไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินคาและ

บริการน้ันหรือตราน้ัน ๆ ทั้งน้ีเ พ่ือธุรกิจจะไดนําเอาความรู น้ันมาใชสําหรับวางกลยุทธ

ดําเนินงานเพ่ือการเอาชนะใจลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและไดผลมากย่ิงขึ้น และไดสรุป

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาพฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึงการกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึง ที่เกี่ยวของกับการแลกเปล่ียน ซื้อสินคาและบริการดวยตนเอง และรวมทั้ง

กระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว พฤติกรรมของผูซื้อน้ัน 

เราหมายถงึ ผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม

หรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยน่ันเอง แตพฤติกรรมของ

ผูบริโภคน้ัน เราเนนถงึการซื้อของผูซื้อ ซื้อไปใชบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของ

ลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อได คําทั้งสองคือ พฤติกรรมของผูซื้อ

และพฤติกรรมของลูกคาน้ีเปนคําที่มีความหมายเหมือนกัน และคอนขางไปในแงของลักษณะ

ในทางเศรษฐกจิของการบริโภคมากกวา 

นํ้าทิพย สําเภาประเสริฐ (2543) ศึกษาการใชอินเตอรเน็ตของผูใชในระยะเร่ิมตนใน

เขตกรุงเทพมหานครกับผลกระทบการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการสื่อสาร ผลการวิจัยพบวา 

เพศ อายุ ระดับรายได ระดับการศึกษา อาชีพ และการเปนเจาของทรัพยสิน มคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีผลตอการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการเปดรับส่ือสารมวลชน และการที่เปนเจาของคอมพิวเตอร มีผลทําใหความถี่ใน

การส่ือสารระหวางบุคคลในครอบครัวลดลง ในขณะที่ลักษณะทางประชากรศาสตรอื่น ๆ ไมมี

ผลตอพฤติกรรมการส่ือสารระหวางบุคคลภายในครอบครัว สําหรับผูที่มีความถี่ในการใช

อนิเตอรเน็ตระดับมาก มคีวามถี่ในการชมโทรทัศน ฟงวิทยุ และอานหนังสือพิมพไมลดลง สวน

ผูที่มีระยะเวลาในการใชอินเตอรเ น็ตในระดับมาก มีความถี่และระยะเวลาในการอาน

หนังสอืพิมพลดลง ในขณะที่ความถี่และระยะเวลาในการชมโทรทัศน และฟงวิทยุไมลดลง และ

ผูที่มคีวามถี่ และระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตในระดับมาก มีพฤติกรรมการสื่อสารระหวาง

บุคคลภายในครอบครัวไมลดลง 

กัลยา สมมาตย (2541) ศึกษาสภาพทั่วไปของนักทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว 

พฤติกรรมการทองเที่ยว ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจมาทองเที่ยว รวมทั้งเปรียบเทียบ

ปญหา และโอกาสทางการตลาดของแหลงทองเที่ยว ศึกษาขอมูลจากนักทองเที่ยวที่มาเที่ยว 
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ชายทะเล 3 แหงในจังหวัดเพชรบุรี คือ ชายหาดชะอํา ชายหาดปกเตียนและหาดเจาสําราญ 

พบวา สวนใหญเคยมาเที่ยวเพชรบุรีแลว ประทับใจจึงกลับมาเที่ยวอีก นักทองเที่ยวให

ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมาทองเที่ยวดานชายทะเลมากที่สุด รองลงมาคือ 

การคมนาคมขนสงนักทองเที่ยวที่มีอายุ เพศ อาชีพ การศึกษา และภูมิลําเนาแตกตางกันให 

ความสําคัญตอปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจมาเที่ยวไมแตกตางกัน 

 

กรอบแนวคดิการวจัิย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพ 14 กรอบแนวคดิการวจัิย 

ผลสัมฤทธิ์การสื่อสาร

การตลาดทองเท่ียว

ดจิทัิล 

ยุทธศาสตรการส่ือสาร

การตลาดแบบดจิทิัล 

สําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

สวนประสมการส่ือสาร

การตลาดบริการ 

- ผลติภัณฑ 

- ราคา 

- สถานท่ีจัดจําหนาย 

- การสงเสรมิการตลาด 

- บุคคล 

- กระบวนการ 

- ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมนักทองเที่ยว 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนได

จะตองมสีาเหตุท่ีทําใหเกดิข้ึน 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนได

จะตองมสีิ่งจูงใจ 

- พฤตกิรรมท่ีเกดิข้ึนจะตอง

มุงสูเปาหมายสูงสุด 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล การส่ือสาร 

การตลาดดจิทิัล 

- ชุมชน 

- เนื้อหา 

- วัฒนธรรม 

- การเชื่อมตอ 

- การกําหนดเอง 

- ลูกคา 

- การเชื่อมตอ 

- การพาณชิย 

- ความตอเนื่อง 

- การรวมมอืกัน 
 



บทท่ี 3 

 

วิธกีารดําเนนิการวิจัย 

 

ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ผูวิจัยใช

วิธีวิทยาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มีรากฐานมาจากปรัชญาแนวคิด

ธรรมชาตินิยม (Naturalism) เปนการคนหาความจริงดวยวิธีวิจัยที่เนนปรากฏการณที่เกิดขึ้น

ตามสภาพการณที่เปนธรรมชาติ เปนแนวคิดแบบปรากฏการณนิยม (Phenomenalism) แลว

อาศัยวธิกีารพรรณนาเปนสําคัญในการวจิัยน้ี ผูวิจัยไดลงพ้ืนที่ศึกษาและสังเกต และสัมภาษณ

แบบไมเปนทางการเปนหลักในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลจะใชการวิเคราะหเชิง

เหตุผล วธิดํีาเนินการวจิัยดังน้ี 

 

การวจัิยเชงิคุณภาพ   

1. ผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informants) การวจัิยเชงิคุณภาพ 

 ผูใหขอมูลสําคัญเปนผูที่มีสวนเกี่ยวของกับการจัดการทองเที่ยว 4.0 จําแนกเปน  

2 กลุม มดัีงน้ี 

 1.1 นักทองเที่ยว  

 1.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจ

การขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว  

2. การคัดเลอืกและจํานวนผูใหขอมูลสําคัญ 

 ผูวจิัยใชวธิเีลือกผูใหขอมูลสําคัญแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) คัดเลือก

ผูใหขอมูลสําคัญ รวมเปน 35 ราย ตามแนวคดิของ McMillan and Suhumacher (1997) มดัีงน้ี 

 2.1 นักทองเที่ยว จํานวน 15 ราย 

 2.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจ

การขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว จํานวน 20 ราย 
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เคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิย 

1. การสรางเคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิยเชงิคุณภาพ (แบบสัมภาษณ)   

 แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured Interview) เปนการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) ผูวจิัยนําผลจากการศึกษาเอกสาร แนวคิด หลักการ และทฤษฎีที่เกี่ยวของ

กับพฤติกรรมของนักทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาด การตลาดดิจิทัล และระดับ

ประสิทธผิลการส่ือสารการตลาดการทองเที่ยวสําหรับดึงดูดดนักทองเที่ยว 4.0 มาเปนแนวทาง

ในการสรางแบบสัมภาษณ  

2. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืที่ใชในการวจัิยเชงิคุณภาพ (แบบสัมภาษณ) 

 เพ่ือใหแบบสัมภาษณเปนเคร่ืองมอืที่มคีวามตรง ผูวิจัยจึงตองหาคุณภาพของแบบ

สัมภาษณดวยการตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบสัมภาษณที่

ผูวจิัยสรางขึ้นใหผูทรงคุณวุฒิที่มคีวามชํานาญเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดทองเที่ยวดิจิทัลได

ตรวจสอบความสอดคลองเชิงเน้ือหา ใหมีขอคําถามที่ครอบคลุม และครบถวนสามารถตอบ

วัตถุประสงคของการวิจัย และครอบคลุมประเด็นที่ผูวิจัยตองการศึกษา โดยการหาคาดัชนี

ความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จํานวน 5 ทาน  มดัีงน้ี  

1. ดร.ณัฐรินทร ปริวงศกุลธร อาจารยประจํา มหาวทิยาลัยพะเยา  

2. ดร.ดุสิตพร ฮกทา อาจารยประจํา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

จังหวัดตรัง  

3. ดร.กัณตภณ สุระประสิทธิ์ อาจารยประจํา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  

4. นางสาวพฤษมล ต้ังรุงเรืองกจิ ผูอํานวยการฝายวจิัย บริษัท มารเก็ต 911 จํากัด  

5. นางสาววญิขจรี เศรษฐวงศ ผูอํานวยการฝายวจิัย บริษัท มารเก็ต 911 จํากัด 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญ 

(Key Informant) มขัีน้ตอน ดังน้ี 

 1.1 ขอหนังสือราชการจากวิทยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยพะเยา 

ขอความรวมมอืในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัย ดวยวิธีการสัมภาษณ เพ่ือขอความอนุเคราะห

ในการเก็บรวบรวมขอมูลการวจิัย 

 1.2 จัดเตรียมแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured Interview) เพ่ือใช

ในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับผูใหขอมูลสําคัญ มดัีงน้ี   

   1.2.1 นักทองเที่ยว จํานวน 15 ราย 
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   1.2.2 ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

ธุรกิจการขนสงมวลชน ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกิจบริษัทนําเที่ยว จํานวน  

20 ราย 

 1.3 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณกับผูใหขอมูลสําคัญที่กําหนด

ไวในขอ 1.2  

 1.4 นําผลการสัมภาษณมาตรวจสอบความสมบูรณ ตรวจสอบความถูกตองและ

ครบถวนของขอมูล พรอมทั้งจําแนกขอมูล เพ่ือเปนการเตรียมขอมูลเพ่ือวิเคราะหขอมูล

เชิงคุณภาพในลําดับตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลเอกสาร

ทัง้หนวยงานของรัฐและเอกชน มดัีงน้ี 

 2.1 หนังสือพิมพ วารสาร และส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ 

 2.2 หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ วทิยานิพนธ ดุษฎนิีพนธ และรายงาน

วจัิยที่เกี่ยวของ 

 2.3 ขอมูลจากอนิเทอรเน็ต 

 

การวเิคราะหขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณ

ผูใหขอมูลสําคัญ และผลที่ไดจากการสนทนากลุมของกลุมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับยุทธศาสตร

การส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ซึ่งประกอบไปดวยการสัมภาษณ

กลุมบุคคล มดัีงน้ี 

1. นักทองเที่ยว  

2. ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ไดแก ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจการ

ขนสงมวลชน ธุรกจิรานอาหารและภัตตาคาร และธุรกจิบริษัทนําเที่ยว  

โดยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ และจากการสนทนากลุมมาวิเคราะหขอมูล

โดยใชเทคนิควเิคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (เอื้อมพร หลินเจริญ, 2554) มดัีงน้ี 

1. การวเิคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) เปนการทําใหขอมูลของเอกสาร ไดแก 

ถอยคํา ประโยค หรือใจความที่ปรากฏในบทสัมภาษณเปนจํานวนที่วัดไดแลวแจงนับจํานวน

ของถอยคํา ประโยค หรือใจความ การวิจัยน้ีผูวิจัยไดนําขอมูลจากการสัมภาษณมาวิเคราะห

เชิงเน้ือหา จัดความสําคัญ จัดกลุมของเน้ือหา รวมถึงการวิเคราะห จําแนก และสรุปประเด็น

สําคัญ  
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2. การวิเคราะหโดยการจําแนกชนิดขอมูล (Typological Analysis) เปนการจําแนก

ขอมูลเปนชนิด เปนการจัดระบบขอมูลโดยอาศัยหลักเกณฑ  

3. การวิเคราะหโดยการเปรียบเทียบเหตุการณ (Constant Comparison) เปนการ

วิเคราะหขอมูลดวยการเปรียบเทียบปรากฏการณ หรือเหตุการณตาง ๆ โดยการนําขอมูลมา

เทียบเปนปรากฏการณ วิธีการน้ีสามารถทําไดโดยการที่ผูวิจัยสังเกต หรือรวบรวมขอมูลได

หลาย ๆ อยางแลวจําแนกขอมูลตามชนิด แลวนํามาเปรียบเทยีบกัน  



บทท่ี 4 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

จากการวจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 โดยวธิกีารวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) กับนักทองเที่ยว 4.0 และผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว โดยแบงการวิจัย

ออกเปน 2 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ นักทองเที่ยว 4.0 ที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวมากกวา 

4 คร้ังตอป และมกีารวางแผนการเดินทางในชวงระยะเวลา 3 เดือน ระหวางเดือนพฤศจิกายน 

2562 ถงึเดือนมกราคม 2563 แบงออกเปน 2 ตอน ดังน้ี 

1. พฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

2. อทิธพิลของส่ือ บุคคลที่มช่ืีอเสียงบนส่ือสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

สวนที่ 2 ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว คําถามแบง

ออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 

1. โครงสรางและวธิดํีาเนินการขององคกร 

2. ส่ือและชองทางในการส่ือสารขององคกร 

3. ยุทธศาสตรและกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

4. สถานการณในปจจุบันของธุรกจิ 

สวนที่ 3 ผลสรุปขอมูลนักทองเที่ยวและผูประกอบการ โดยนําขอมูลดังกลาวมา

กําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผลการวจัิย 

ในการวจิัยคร้ังน้ีใชวธิกีารวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึก เพราะการศึกษา

วจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจทิัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ตามความ

คิดเห็นของนักทองเที่ยว 4.0 และผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว โดยอาศัยวิธีการ

พรรณาเปนสําคัญในการวิจัยน้ี ผูวิจัยไดลงพ้ืนที่ศึกษาและสังเกต และสัมภาณแบบไมเปน

ทางการเปนหลักในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขัอมูลจะใชการวิเคราะหเชิงเหตุผล  

ทําใหผูวิจัยไดทราบขอมูลในดานกลยุทธการตลาด แบบแผน วิธีคิด รวมถึงนโยบายการ

บริหารธุรกจิดานการทองเที่ยว รวมถงึดานอื่น ๆ ที่มคีวามเกี่ยวของกับนักทองเที่ยว 4.0  

 



90 

สวนที่ 1 ผลการวจัิยเชงิคุณภาพ นักทองเที่ยว 4.0 ที่มีพฤติกรรมการทองเที่ยวมากกวา 

4 คร้ังตอป และมีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในชวงระยะเวลา 3 เดือน ระหวาง

เดอืนพฤศจิกายน 2562 ถงึเดอืนมกราคม 2563  

1. พฤตกิรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

 1.1 นักทองเที่ยวใชการหาขอมูลผานทางชองทางออนไลน ทาง google และทาง 

Social Media ตาง ๆ โดยใชโทรศัพทมือถือเปนหลัก และคอมพิวเตอร โดยใชระยะเวลาในการ

หาขอมูลแตละคร้ังต้ังแต 30 นาท-ี2 ช่ัวโมง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “สวนใหญจะใชอินเทอรเน็ตเปนหลักก็คือ  

เขา Google เปนหลัก ถาเอางาย ๆ คอื Search ที่เราอยากจะรู ระยะเวลาในการขอมูลประมาณ 

1 ช่ัวโมง ใชงานผานโทรศัพทมอืถอื” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “สวนมากจะเปนเฟสบุคครับ แลวก็จะมีเว็บไซต 

readme ครับ ใชงานบอย ๆ ทางมือถือ ก็สวนมากจะเปนคนเที่ยวอยูแลว ถาเห็นผานทาง

เฟสบุคแลวสนใจ ก็จะหาขอมูลเพ่ิมสวนใหญจะใชเวลาประมาณช่ัวโมงนึง หรือมากกวาน้ัน

ครับ” 

 1.2 นักทองเที่ยวมีการวางแผนหาสถานที่ที่สนใจอยากไปกอน แลวคอยดูวันเวลา 

ที่สะดวก จงึคอยจองที่พัก แลวคอยหาแหลงทองเที่ยววางแผนการเดินทาง โดยสวนใหญถาเปน

การวางแผนการทองเที่ยวภายในประเทศจะใชเวลาไมเกิน 1-2 สัปดาห แตถาเปนการเดินทาง

ตางประเทศจะวางแผนลวงหนากันประมาณ 1 เดือน-1 ป 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “วางแผนจากการดูสถานที่กอน สมมติวา 

จะไปตางประเทศก็จะดูกอนวา จะไปเมอืงอะไร มีอะไรเที่ยวบาง แลวถึงจะหาที่พัก ถาเกิดเปน

การเที่ยวในประเทศจะวางแผนใชเวลาไมถึงเดือน ใชเวลาอาทิตยนึง แตถาเกิดไปเที่ยว

ตางประเทศสวนมากจะเปนการจองต๋ัว บางทก็ีนานเหมอืนกันบางทีก็ขามป จองขามปบางทีจะ

ไดราคาที่ถูกกวา ประมาณน้ันครับ” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะหาสถานที่ที่จะไปกอน จะดูคราว ๆ วา ที่น้ัน 

มีอะไรนาสนใจบาง หรือบางทีเราอาจจะเห็นสถานที่กอนดวยซ้ํา โดยที่ไมรูวาอยูในเมืองไหน 

จังหวัดไหน เขตไหน คือ บางทีเห็นโลเคช่ัน แลนดมารคอะไรกอนก็ทําใหอยากไปดูที่ น่ัน  

แลวคอยมาดูรายละเอยีดประกอบวา มีอะไรนาสนใจอยางอื่นบาง จึงคอยมาจองต๋ัวเคร่ืองบิน

กอน คอื ตองรูกอนวาจะเดินทางไปยังไง พอจัดการตรงน้ันไดแลวคอยมาหาที่พัก เพราะบางที

กลัวหาที่พักกอนแลวไมไดต๋ัว แลวเด๋ียวจะเดินทางไมได ระยะเวลาในการวางแผนจองต๋ัว

ประมาณ 3-4 เดือน” 
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 1.3 นักทองเที่ยวสวนใหญจะขอบเดินทางเปนกลุมเล็ก ๆ ไมเกิน 6 คน เพราะ

สามารถตัดสินใจอะไรไดงาย ไมวุนวาย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ปกติจะเตินทางไมเกิน 3 คน เพราะวาถาไป

คนเดียวแลวจะรูสึกวาไมมเีพ่ือนถายรูปให และถาไปมากกวา 3 หรือ 4 คนขึ้นไป รูสึกวาทําให

จัดการลําบากในแตละทริป จํานวนคนเทาน้ีทําใหตัดสินใจไดงาย ถาวางตรงกันก็ไปไดเลย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ชอบเดินทางเปนกลุมซัก 5-6 คนกําลังดีไมเหงา 

แตถาคนมากกวาน้ีก็จะเร่ิมวุนวายละ” 

 1.4 นักทองเที่ยวชอบเดินทางดวยตัวเอง เพราะมีความอิสระมากกวาสามารถวาง

แผนการเดินทางไดเองสามารถใชเวลาในแตละสถานที่ไดตามตองการ ยกเวนในเขตพ้ืนที่เส่ียง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ชอบเดินทางดวยตัวเอง เพราะวาเรา

สามารถเลือกสถานที่ เลือกแหลงที่เราจะพัก เลือกอาหารที่เราโอเคไดเลย คือ ถาตามกรุปทัวร

น่ีก็คอื สวนใหญก็ตองไปตาม ๆ เคา สถานที่ที่เคาจัดไวให อาหารก็แลวแตที่เคาจัดมา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบไปเองเพราะไมอยาก fix เวลาจากทัวร อยาก

ต่ืนเมื่อไหรก็ได” 

 1.5 นักทองเที่ยวเลือกจองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก หรือกรุปทัวรผานชองทางออนไลน 

หรือแอปพลิเคช่ันการทองเที่ยวตาง ๆ เชน agoda traveloga expedia skyscanner google Flight

โดยใชมอืถอื และคอมพิวเตอรในการจอง นอกจากจะใชงานผานชองทางออนไลนแลวยังมีการ

ไปตามงานอีเวนทตาง ๆ เพ่ือดูโปรที่นาสนใจ ปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกจองจะเปนเร่ือง

ราคา และความสะดวก สบาย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ถาเปนพวกต๋ัวเคร่ืองบินที่พักก็จะดูในแอป

พวก Expedia Traveloga อยางงี้ผานมือถือ หรือบางทีจะเทียบราคากอน สมมติชวงที่มีโปรโมช่ัน

ของสายการบนิ ก็เขาไปดูในเว็บของสายการบนิกอน วาประมาณเทาไหรแลวคอยมาลองเทียบ

วา ต๋ัวพรอมที่พัก ถาเทยีบกันแลวตางกันมากหรือไม สวนใหญจะดูในแอป ใชอเีมลในการติดตอ 

ปจจัยสําคัญในการเลือกจองคอืราคา และชวงเวลาที่เราเดินทางวาสอดคลองกับที่เราตองการ

หรือไม ราคาตามงบที่เราต้ังเอาไวหรือไม” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “จองผานเว็บไซตเอเจนซี่ ปกติถาจองต๋ัว

เคร่ืองบินจะจองผาน Skyscanner google Flight และที่พักจะใช Traveloga Expedia แตจะใช 

agoda และ booking.com เปนสวนมาก ใชงานผานทางแอปบนโทรศัพทมือถือ เร่ืองราคาเปน

ปจจัยหลักเลยในการเลือก” 
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   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ที่จองประจําจะจองงาน ททท. คือ จะไปอีเวนท

ประจํา และก็มีเอเจนซี่ และพ่ีชายทํางานอยู HIS เวลาจองที่พักจะใช booking.com AirBNB 

Traveloga ถาเปนสายการบนิจะเปนเร่ืองราคา แตถาเปนที่พักจะเปนเร่ืองโลเคช่ันและราคาเปน

เร่ืองรองลงมา 

 1.6 นักทองเที่ยวนิยมตัดเงินคาจองตาง ๆ ผานบัตรเครดิต paypal และจายที่

โรงแรม เพราะความสะดวกสบายเปนหลักดวยมอืถอื 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ปกติชําระเงินผานบัตรเครดิต ดวยมือถือ 

เพราะวามันสะดวกที่สุด” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ตัดบัตรเครดิต หรือ Paypal หรืออันไหนบางที่จาย

ที่โรงแรมไดก็จะเลือกไปจายที่โรงแรม เพราะยังไมโดนหักเงินสมมุติวาเปล่ียนใจมันก็งาย  

ถาจายไปแลวเปล่ียนใจถึงไดเงินคืนแตก็ใชเวลา สวนใหญจะใชงานผานมือถือที่เลือกวิธีการน้ี

เพราะมันสะดวกดี” 

 1.7 รูปแบบกิจกรรมที่นักทองเที่ยวช่ืนชอบ สวนใหญจะเปนการทองเที่ยวแบบ 

Adventure แนวธรรมชาติ และช็อปปง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “แนว ๆ ช็อปปง และรานอาหารที่เคารีวิววา

อรอย สวนใหญจะประมาณน้ี” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ชอบทองเที่ยวแบบ Adventure สวนสนุก  

ปนเขา โดดรม” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบดํานํ้า ชอบ Adventure กิจกรรมชอบทุกอยาง 

ชอบเที่ยวแบบมกีจิกรรมทํา” 

 1.8 ส่ือที่เลือกรับชมการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ใชกันเปนประจําจะเปนชองทาง 

Social Media ตาง ๆ Facebook Twitter IG Youtube มกีารหาขอมูลผาน Hashtag การ Check-in 

และใชการ Search หาผาน google รวมถงึ Pantip ดวย 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “จะเปนผาน Facebook แฟนเพจ และ Instagram 

เพราะวาสองอันน้ีปกติทุกคนก็ใชเขากันวันนึงหลายช่ัวโมง บางทีมันก็จับส่ิงที่เราหาและส่ิงที่เรา

ดูบอย ๆ ทาง Feed ของเราเอง มันรูวาเราชอบอะไรมันก็จะขึ้นมาเอง” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “สวนมากจะเปน Facebook เพราะเลน Facebook 

อยูแลว แลวก็มันสะดวกกวา จะหาขอมูลตาม Hashtag หรือไมก็ Check-in อะไรพวกน้ี เขาไปดู 

เพราะวาคนที่ทํารีวิวเคาจะทํา Check-in สถานที่ ทํา Hashtag อะไรอยางงี้ รองลงมาก็จะเปน 

google ถาเกดิวาตองการขอมูลเชิงลึกขึ้น ” 
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   และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะเลือกรับชมผานทาง Facebook Youtube และก็ 

Pantip เพราะวาคอนขางใหรายละเอยีดครบถวน และก็มใีนสวนของความสนุกสนานดวย” 

 1.9 เน้ือหาที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ สวนใหญจะช่ืนชอบการดูเปนภาพ VDO 

เปนอันดับแรก รูปภาพ อันดับสอง และบทความ 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เน้ือหาแนวรายละเอียดวามีรูปที่นาสนใจ  

ไมชอบ VDO ที่ยาวมากเพราะขี้เกยีจดู” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “เสพทั้งหมดทั้งรูป ทั้ง VDO เลือกเรียงลําดับ

จะเปนรูปกอน VDO และเน้ือหา เพราะวาเปนคนถายรูป ไมชอบอาน” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ชอบเปน VDO มากกวามันใหรายละเอยีดครบดี” 

 1.10 รายช่ือส่ือแนะนําสถานที่ทองเที่ยวจากนักทองเที่ยว จะเปน Page I Roam 

Alone อาสาพาไปหลง coundsheck journey Talonpaitour YouMeGo LazyCoup เถื่อนทราเวล 

เทยเที่ยวไทย viewfinder ต๊ิก เจษฤาภรณ เรยแมคโดนัล และใช google ในการหาขอมูล 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ถาที่ดูประจําตอนน้ีก็จะเปนเพจ เคามีทั้ง 

Instagram แลวก็เพจช่ือวา coundsheck journey”  

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมเีถื่อนทราเวล ของวรรณสิงห เรย แมคโดนัล 

หรือยางแบบวานไฉ อาสาพาไปหลง” 

 1.11  ประโยชนที่ไดรับจากเน้ือหาแนะนําสถานที่ทองเที่ยวมีรายละเอียดดังน้ี  

ไดขอมูลที่นาสนใจ ไดขอมูลเบื้องตน กระตุนความอยากไป เปนไอเดีย ใหเราไดเห็นสถานที่ที่เรา

อาจจะคดิไมถงึ สามารถนํามาใชเปนขอมูลในการวางแผนการเดินทางของเราได 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เราจะไดรูขอมูลเบื้องตนในสถานที่ที่เรา

อยากจะไปกอน วามันเปนอยางที่คาดหวังไวหรือเปลา” 

    ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ไดเห็นสถานที่ใหม ๆ ไดไอเดียที่เราไมรูวา 

จะไปไหนดี ก็จะไดจากเพจพวกน้ี” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็กระตุนใหเกดิความอยากที่จะไปไดงายขึ้น ใหเห็น

สถานที่แปลก ๆ เอามาใชเปนแผนการเดินทางของตัวเอง” 

 1.12  การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลกับนักทองเที่ยวจะเปนเร่ืองราคา โปรโมช่ัน

ตาง ๆ ความสะดวก ความสบาย 

    ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เร่ืองรายละเอียดที่เที่ยวกับเร่ืองของราคา 

ที่สมเหตุสมผล” 
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    ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “เนนความสะดวกสบายของแตละที่ ราคาเปน

ปจจัยที่สองถามันถูกแตไมสะดวก ไมสบาย ก็ไมเอา คือ เอาความสะดวกสบายกอน ไมวาจะ

เปนโรงแรม เปนสายการบนิ หรือสถานที่ทองเที่ยวอะไรก็ตามจะมองไปที่ความสะดวกสบายใน

การไปเที่ยวที่น้ัน ๆ กอนจะดูเร่ืองคาใชจาย” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “ราคาของต๋ัว หรือราคาของที่พักมอีทิธพิลสุด” 

สรุป นักทองเที่ยว 4.0 มพีฤติกรรมการใชงานผานชองทางออนไลนโดยใชโทรศัพทมือถือ

เปนหลักในการหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก มีการวางแผนลวงหนาต้ังแต 1 สัปดาห 

(ในประเทศ) จนถงึ 1 ป (ตางประเทศ) ชอบเดินทางดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ นิยมตัดบัตรเครดิต

ในการจองและจายเงินที่โรงแรม รูปแบบการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยว 4.0 นิยมทองเที่ยวแบบ

ผจญภัย ธรรมชาติ และช็อปปง นิยมรับชมผานชองทางโซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram, 

Twitter และ Youtube ดวยการหาขอมูลที่ตองการผาน Hashtag และการ Check-in เพจและ 

Influencer ที่นักทองเที่ยว 4.0 เลือกติดตามมี Page I Roam Alone, อาสาพาไปหลง, coundsheck 

journey, เทยเที่ยวไทย, Talonpaitour, เถื่อนทราเวล, viewfinder, ต๊ิก เจษฤาภรณ, เรยแมคโดนัล 

และหาขอมูลผานทางคียเวิรดทาง Google และ Pantip โดยช่ืนชอบเน้ือหา VDO มากกวา 

รูปภาพ และบทความ ซึ่งนักทองเที่ยว 4.0 จะไดรับขอมูล ไดไอเดีย หรือไดเห็นสถานที่ที่อาจจะ

คดิไมถงึ เพ่ือใชเปนขอมูลในการเดินทาง และส่ิงที่มอีทิธพิลกับนักทองเที่ยว 4.0 ในการตัดสินใจ

มากที่สุดคอืเร่ืองราคา ความสะดวก ความสบาย 

2. อิทธิพลของสื่อ บุคคลที่มชีื่อเสยีงบนสื่อสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

 2.1 ผูดําเนินรายการมอีทิธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของนักทองเที่ยว 

เน่ืองมาจากตัวเน้ือหาที่ทางผูจัดทําไดทําออกมา หาเน้ือหามีความนาสนใจทําใหนักทองเที่ยว  

มอีารมณความรูสึกรวมใหอยากไปตาม 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “มอีทิธพิลครับ เพราะวาดูจาก blogger บางคน 

lifestyle ก็จะแบบ รานกาแฟ ถายรูป กินหรู อยูสบาย ซึ่ง Lifestyle อาจจะไมใชอยางน้ันตลอด 

คอื เราก็เลือกดวย ราคาเปนที่ต้ัง คอืทําใหการเที่ยวแบบเซฟมันทําใหเที่ยวเยอะกวา” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีสวนมากเลย คือ พอเราดูรีวิวตาง ๆ จาก 

คนอื่น คอื ถาที่มันสวย แลวมันดีอะเราก็อยากไปตาม บางทเีราก็จองตามเคาไปเลย” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “พบวา มพีอสมควร เพราะวาผูดําเนินรายการบางคน 

ดําเนินรายการแลวมันไมนาไปก็มเีคยเจอ กับผูดําเนินรายการบางคนดูแลวสถานที่จริง ๆ แลว

มันไมมอีะไร พอดูเคาพาไป เฮย..มันนาไปเวย สวนตัวนะคดิวามอีทิธพิลมากพอสมควรเลย” 
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 2.2 เหตุผลที่เลือกติดตาม บลอกเกอร และยูทูปเบอร ที่สนใจเพราะ ช่ืนชอบวธิกีาร

ดําเนินรายการ เน้ือหาดูเขาใจงาย ไมขายของจนเกนิไป  

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “เลือกติดตามมนิต I roam alone เพราะนารัก

ดู Real ดี ไมขายของ ดูงาย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ตามมินต I roam alone พ่ีต๊ิก เคาพูดเขาใจงาย 

ไมขายของ ไปสัมผัสแบบจริง ๆ” 

 2.3 ชองทางที่เลือกติดตามบลอกเกอร และยูทูปเบอร มีชองทาง Facebook IG 

Youtube เพราะเปนชองทางที่ตัวนักทองเที่ยวเองใชประจํา สะดวกกับการใชงาน 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “ติดตามผาน facebook และ Youtube เพราะวา

เลนอยูทุกวัน และเคาก็อัพเดทอยูชองทางน้ี อัพเดทตลอด เขาถงึงาย” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “Youtube เปนหลัก ใชงานงาย คือ ใชประจํา

อยูแลว” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “สวนใหญก็ Facebook IG Youtube แตที่ติดตามหลัก ๆ 

จะเปน IG เพราะชอบดูรูป ดูภาพถายที่ทาง blogger ถายมา” 

 2.4 จํานวนผูกดช่ืนชอบ กดติดตาม หรือยอดผูเขาชมไมมีอิทธิพลกับนักทองเที่ยว 

เน่ืองจากจะดูจากเน้ืองานที่ทําเปนหลัก แตจะมผีลในดานการเห็น Content น้ันไดงายย่ิงขึ้น หรือ

เวลาหาขอมูลสถานที่ทองเที่ยวก็จะเห็นกอน 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “จํานวนไมม ีสวนตัวจะเลือกติดตามคนที่ชอบ 

ไมคอยดูจํานวนเทาไหร ชอบที่เน้ือหารีววิ ชอบที่บุคลิก การพรีเซนตตัวเอง” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “จํานวนไมมีผล แคทําใหเรามีโอกาสเห็น

รายการของเคาไดงายขึ้นคอืเวลา search ในสถานที่ทองเที่ยว” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ไมมี เพราะจะดูที่ผลงานพวกภาพถาย ดูที่ฝมือ 

การรีววิ การพูด” 

 2.5 นักทองเที่ยวมกีารบอกตอ แนะนํา สถานที่ทองเที่ยว ดวยวิธกีารแชรขอมูลจาก

ทางบลอกเกอร และยูทูปเบอร ในเน้ือหาที่ช่ืนชอบสนใจใหกับบุคคลรอบขาง เพราะตองการให

ไดรุขอมูลวาเปนสถานที่สนใจ จะชวนกันไปเที่ยว และเปนการเก็บขอมูลไวดูกันคราวหลัง 

   ผูใหขอมูลนักทองเที่ยว กลาววา “มใีน Content ที่ชอบมาก สวนใหญจะแชรบน

หนา Feeds ของตัวเอง share เก็บเอาไวดูเอง แตถามีสถานที่ไหนที่อยากไปมาก ๆ ก็จะ Tag 

เพ่ือนในกลุม ชวน ๆ กันไป” 
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   และอกีทานหน่ึง กลาววา “จะแชรในเร่ืองที่ชอบที่นาสนใจ หรือที่เรามแีพลนวา

กําลังจะไป” 

 2.6 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวที่ตองการใหปรับปรุงคือ เร่ืองความ

จริงใจในการใหขอมูล ความละเอียดชัดเจน เน้ือหาครอบคลุม ไมขายของ และคํานึงถึงการ

รักษาส่ิงแวดลอม 

   ผูใหขอมูลทองเที่ยว กลาววา “อันไหนที่รับรีวิวมาก็อยากใหบอกหนอย  

อยากใหเรียล ไมอยากใหขายของ เพราะเวลาเราไปตามแลวไมเหมอืนที่เคาพูดแลวรูสึกเสียดาย 

แลวมันทําใหเกดิ bad experience แลวไปบอกตอกับคนอื่นวาไมดีไมตองไป” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ก็ตอนน้ีอยากใหการทองเที่ยวคํานึงถึงการรักษา

ส่ิงแวดลอม มา ๆ ส่ิงที่เราเคยเห็นตอนเด็ก แตทุกวันน้ีหาดูไมไดแลว และก็จะเปนเร่ืองเน้ือหา 

ที่เวลาลง ควรที่จะลงใหละเอยีด ๆ ไปเลย” 

สรุป ในการเลือกติดตามบล็อกเกอรและยูทูปเบอร เน่ืองมาจากวธิกีารดําเนินรายการ 

เน้ือหาที่ทําออกมาดูเขาใจงาย ไมขายของ มีความนาสนใจ ซึ่งเน้ือหาเหลาน้ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว โดยจะติดตามผานชองทาง Facebook IG และ Youtube เปน

หลักเพราะใชเปนประจํา สะดวก และหากมาดูที่จํานวนผูกดติดตาม หรือยอดผูชมในแตละ

เน้ือหา จะพบวา มผีลตอความนาสนใจที่ชวยดึงดูดใหเขาไปอาน ดู หรือติดตามเน้ือหาเหลาน้ัน 

แตก็ขึ้นอยูกับเน้ือหาของ Content เปนหลัก ซึ่งนักทองเที่ยวพรอมที่จะบอกตอ แนะนําใหกับคน

ใกลตัว เพ่ือเปนขอมูลในการทองเที่ยว หรือตองการบอกใหทราบวาเปนสถานที่นาสนใจ และ

ขอเสนอเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวคือเร่ืองความจริงใจ ความชัดเจนของเน้ือหา และเร่ือง

ส่ิงแวดลอม 

 

สวนที่ 2 ผลวจัิยเชงิคุณภาพ ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว 

1. โครงสรางและวธีิดําเนนิการขององคกร 

 1.1 มนีโยบายในการเตรียมความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของ

ทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมีการรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล มีการรับ

พนักงาน มกีารต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรองรับธุรกจิ และการใชงานผูเช่ียวชาญโดยตรง 

   ผู ใหข อมูลภาคเอกชน กล าววา  “มีการรับสมัครบุคลากรที่มีความรู

ความสามารถดานดิจทิัล มาทํางานในหนวยงาน และมกีารจัดต้ังทมีที่เปนผูเช่ียวชาญดานดิจิทัล

โดยเฉพาะมาดูแลงานดานน้ี เน่ืองจากจะตองตามการเปล่ียนแปลงใหทัน และเขาใจใน

สถานการณจงึตองมบีุคคลากรที่มาดูแลงานทางดานน้ีโดยเฉพาะ” 
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   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทไดมอบหมายใหกับทางแผนกไอท ี

เปนผูดูแลดานดิจทิัลโดยเร่ิมจากการวางระบบออนไลนของบริษัท รวมถึงชองทางตาง ๆ ที่ทาง

ลูกคาใชงาน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทมนีโยบายการจางทีมงานภายนอก  

มาดูแลทางดานดิจทิัลโดยเฉพาะ” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “บริษัทมีการเทรนน่ิงพนักงาน และอัพเดทเทรนด 

พรอมกับจัดเตรียมระบบ เชน ระบบ Channel Manager ที่จะเขามาชวยในการขายและจอง

โรงแรม และความพรอมทางดานตาง ๆ ใหทันกับการเปล่ียนแปลงไปสูยุคดิจิทัล พรอมกับ 

เพ่ิมชองทางตาง ๆ ในการเขาถึงขอมูลของลูกคาผานชองทางดิจิทัล มีการต้ังหนวยงาน  

E-Business” 

 1.2 มีการต้ังหนวยงานขึ้นมาเพ่ือรับผิดชอบหนาที่ทางดานการดําเนินธุรกิจทาง 

ดานดิจทิัลโดยเฉพาะ และมกีารใชงานการสื่อสารผานชองทางโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้น เนนการใช

งานผานชองทางออนไลนมากขึ้น 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “บริษัทไดมอบหมายใหกับทางแผนกไอที เปน

ผูดูแลดานดิจิทัลโดยเร่ิมจากการวางระบบออนไลนของบริษัท รวมถึงชองทางตาง ๆ ที่ทาง

ลูกคาใชงาน เชน พวก Facebook และเว็บไซตของบริษัท” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการต้ังหนวยงาน E-Business ขึ้นมาเพ่ือ

รองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจทิัล” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทมีทีมงานที่ดูแลดานดิจิทัลโดยตรงคือ  

ทีมไอที ซึ่งการเปล่ียนมาใชงานระบบออนไลน แทนการใชงานออฟไลนน้ัน ทําใหการทํางาน 

มขีอผดิพลาดนอยลง และรวดเร็วกวาเดิม” 

 1.3 เนนไปที่ใหทางผูที่เกี่ยวของน้ันไปทําการใหศึกษาหาความรูดวยตัวเอง และแชร

ขอมูลกัน สอนกัน นอกจากน้ียังมกีารจัดการอบรมใหกับทางพนักงาน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “บริษัทมีการเทรนน่ิงพนักงาน และอัพเดท 

เทรนดใหกับพนักงาน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “คอื ทมีงานดานไอที มีการใหทางทีมงานไอที

มาสอนพนักงาน มาชวยแนะนํา ใหคําปรึกษาในการใชงาน เพ่ือใหการทํางานไมติดปญหา” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการอบรมเพ่ิมการใหความรูกับพนักงานกับ 

แผนกตาง ๆ เพ่ือใหสามารถรองรับความตองการของลูกคา” 
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 1.4 พฤติกรรมของลูกคา เปนปจจัยที่ทําใหเกดิการเปล่ียนแปลงองคกร โดยปญหา

ที่พบจะเปนเร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว ความรูของพนักงานทางดาน

ดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure) 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “Trend ทางดานการตลาดเปนตัวบังคับให

องคกรตองมกีารขยับและเปล่ียนแปลงไปดานดิจิทัล ปญหาที่พบจะเปนเร่ืองการเปล่ียนแปลง 

ที่รวดเร็ว มีองคความรูใหม ๆ เกิดขึ้น ทําใหองคกรอัพเดทขอมูล และเทรนน่ิงใหความรูกับ

พนักงานไมทันกับการเปล่ียนแปลงเทาไหรนัก” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็คงเปนเร่ืองของลูกคาที่มีการใชเทคโนโลยี

มากขึ้น...ปญหาคอื หนวยงานไมมีแผนกไอที จะมีปญหาเร่ืองฮารดแวร เชน ลูกคาจองมาแลว 

แตทางหนาจอคอมพิวเตอรไมมีการจอง เราก็จะกลับไปใชแบบเดิมคือ ลงในกระดาษใหลูกคา 

แลวเอาการจองไปลงในคอมพิวเตอร” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ทางบริษัทตองปรับตัวไปเร่ือย ๆ ใหทันกับความ

ตองการของลูกคา โดยปญหาที่พบสวนมากจะเปนเร่ืองระบบการจองผานชองทางออนไลน 

ที่ไมมขีอมูลการจองของลูกคา” 

สรุป นโยบายที่สําคัญเพ่ือรองรับกับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล คือ การเตรียม

ความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมี

การรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล อาจจะตองมีการรับพนักงานที่มีความรู

ความสามารถ จางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน รวมถึงการต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรับผิดชอบใน

สวนน้ี ใหมกีารใชงานผานระบบออนไลนมากขึ้น ตองมกีารอบรมใหความรูกับพนักงานเพ่ิมเติม

ซึ่งพฤติกรรมของลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงองคกร และปญหาที่ในการ

เปล่ียนแปลงองคกรไปองคกรดิจทิัล คอื เร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว 

ความรูของพนักงานทางดานดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure)  

2. สื่อและชองทางในการสื่อสารขององคกร                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

 2.1 Website เปนชองทางสําหรับการใหขอมูลขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของ

บริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีโปรแกรมทัวร ขอมูลที่ทองเที่ยว รูปภาพ

สถานที่ทองเที่ยว ที่พัก หนา website ขอมูลตาง ๆ ใหลูกคาติดตอ” 

    และอกีทานหน่ึง กลาววา “เปนเว็บไซดของโรงแรมประชาสัมพันธดานหองพัก

ของโรงแรม และแจงขาวสารดานโรงแรม” 
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 2.2 Email เปนชองทางสําหรับการติดตอส่ือสาร ไปยังลูกคาไดโดยตรง เพ่ือตอบ

ปญหา สงขอมูลตาง ๆ หรือทําการส่ือสารการตลาดเพ่ือกระตุนการตัดสินใจ โดยการสงจะเปน

การสง Promotion ที่มพีรอมกับสิทธพิิเศษ ในชวงเวลาตาง ๆ 

    ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เมลเอาไวติดตอเอเยนต และตอบรับเอกสาร

ลูกคา และเอาไวสงโปรโมช่ัน” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ไวใชตอบคําถามลูกคา หรือเอาไวสงขอมูลตาง ๆ 

ใหกับทัง้ลูกคาและพารทเนอร” 

 2.3 Social media เปนชองทางของส่ือสังคมออนไลนเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท 

ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทางลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี 

Facebook IG Twitter what-app และ Line สามารถพูดคุยโตตอบกับทางลูกคาไดโดยตรง 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ใชเปน facebook จะลงรายละเอียดตาง ๆ 

เกี่ยวกับสถานการณปจจุบัน เชน อากาศ แถวถนนขาวสาร ณ เวลาน้ีเปนอยางไร และ

สถานการณปจจุบันของโรงแรม” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใช facebook สําหรับฝายการตลาดเอาไว

คุยกับลูกคาลงโฆษณา และก็มใีช what-app และ line เอาไวใหตอบคําถามลูกคาเวลาสอบถาม

มา” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใชหมดเลยทั้ง facebook Twitter IG เอาไวลงรูป 

โปรโมท และเอาไวใชเปนชองทางในการคุยกับทางลูกคาดวย” 

 2.4 Community เปนชองทางเขาถงึกลุมลูกคาที่ชัดเจน สามารถรับฟงความคิดเห็น

จากทางลูกคาไดโดยตรง มีการใชผานทางชองทางอยาง Pantip, Trip Advisor, Holiday Check 

เปนชองทางสําหรับใหลูกคาเขา Review การใชบริการ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ของที่บริษัทจะใชผานทาง OTA เปนหลัก

เพราะสามารถเขาถงึลูกคาไดเลย แลวก็หลากหลายดวย และในสวนน้ีมันยังชวยเร่ืองการขายได

เลยทเีดียวถาลูกคาสนใจก็จะส่ังจองเลย” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมีจางพวก Blogger หรือพวก Influencer ใหมา

ทํารีววิบาง สวนใหญเคาก็จะไปโพสในเพจของเคา หรือไมก็พวก Pantip อะไรประมาณน้ี” 

 2.5 Application ยังไมการการผลิตแอปพลิเคช่ันขึ้นมาใชงานเอง มีแตการใชงาน

แอปปลิเคช่ันของ Third Party ที่เปน OTA เปนแอปปลิเคช่ันที่ทางบริษัทตองสมัครเพ่ือเขาใชงาน 

สําหรับใสขอมูลรายละเอยีดตาง ๆ เพ่ือเปนการเพ่ิมยอดขาย เปนขอมูลรายละเอยีดเพ่ิมเติมเพ่ือ
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การตัดสินใจใหกับทางลูกคา เชน OYO, Agoda, Booking.com, Traveloga, Expedia และ Trip 

Advisor  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ใชของ OYO ทาง OYO ดูแลใหครบทุกดาน  

ทัง้ของโรงแรม ไมวาจะเปนการจองโรงแรม การทําราคา การทําโปรโมช่ัน” 

   และอกีทานหน่ึงกลาววา “ก็จะใชแอปพวก Booking.com, Traveloga, Tripadvisor 

ไวเปนชองทางโปรโมทพรอมขาย” 

 2.6 Influencer มีการใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวนใหมา

ลองใชบริการ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “สาขาน้ีไมมี ที่เห็นก็จะมีเจมส จิแตเปนสาขา

อื่น ที่มกีารมาพักแลวถายรูปรีววิโรงแรมใหเหมอืนบอกวามาพักที่น่ี” 

   และอีกทานหน่ึงกลาววา “ก็จะมีจางพวก Blogger หรือพวก Influencer ใหมา

ทํารีววิบาง สวนใหญเคาก็จะไปโพสในเพจของเคา หรือไมก็พวก Pantip อะไรประมาณน้ี” 

สรุป ส่ือและชองทางตาง ๆ มีการใชงาน Website สําหรับเปนชองทางสําหรับแจง

ขอมูลขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของบริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน ใชงาน Email 

สําหรับการติดตอ หรือเพ่ือทําการตลาดผานชองทาง Electronic Direct Mail ใช Social media 

เปนชองทางเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทาง

ลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี Facebook IG Twitter และ what-app และ Line นอกจากน้ี

ยังมีการใชการรีวิวผานทาง Community เชน Pantip, Trip Advisor, Holiday Check ยังไมมีการ

ทําแอปพลิเคช่ันเปนของตัวเอง แตมีการใชงาน OTA เชน OYO, Agoda, Booking.com, 

Traveloga, Expedia และ Trip Advisor Influencer มีการใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พัก

เพ่ือเชิญชวนใหมาลองใชบริการ 

3. ยุทธศาสตร และกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

 3.1 กลุมเปาหมายหลักคือนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยว เปนชาวตางชาติ

มากกวาคนไทย กลุมเปาหมายรองคอืนักธุรกจิที่เดินทางเพ่ือมาทํางาน และทองเที่ยวควบคูกัน 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ลูกคาสวนใหญที่มาใชบริการก็จะเปน

นักทองเที่ยวชาวตางชาติประมาณ 60% คนไทย 40% รายไดหลักก็มาจากนักทองเที่ยวตางชาติ

ที่เคามาเที่ยวพักผอนโดยเฉพาะน่ีแหละ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “สวนใหญก็จะเปนนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวโดยเฉพาะ 

และก็พวกคนที่มาทํางานและมาเที่ยวดวย เปนชาวตางชาติมากกวาคนไทย รายไดหลัก ๆ ก็มา

จากนักทองเที่ยวกลุมน้ี” 
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 3.2 การศึกษาคูแขงทางธุรกิจจะเช็คขอมูลผานทางชองทางออนไลน จากเว็บไซต

เพ่ืออัพเดทราคา โซเชียลมีเดียเพ่ือดูโปรโมช่ัน ขาวสาร หรือแคมเปญพิเศษที่ทางคูแขงขันได

จัดทําในชวงระยะเวลาน้ัน ๆ ซึ่งจุดแข็งและจุดออนของธุรกิจทองเที่ยวจะเปนเร่ืองความ

นาเช่ือถอื คอื ถาบริษัทไหนใชช่ือของ Chain ซึ่งมช่ืีอเสียงมากกวาก็จะชวยสรางความนาเช่ือถือ 

มากกวาแบรนด Local และเร่ืองสถานที่ก็นับเปนจุดออน หรือจุดแข็งที่สําคัญอกีเร่ืองหน่ึง 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เราจะดูคูแขงดานการบริการ จํานวนหองพัก 

และก็จะดูพวกกจิกรรม หรือโปรโมช่ัน ทาง facebook เราจะไดรูวาตอนน้ีทางคูแขงเคากําลังทํา

อะไรอยู มโีปรอะไรพิเศษหรือไม จะไดเอามาปรับแตงหรือพัฒนาของเราใหดีกวาน้ัน จุดออนก็

จะเปนเร่ืองที่ต้ัง เพราะแตละที่มคีวามไดเปรียบเสียเปรียบตางกัน” 

   ผูใหขอมูลอกีทานหน่ึง กลาววา “จะดูคูแขงดานราคาผาน Agoda Booking.com 

วาราคาคูแขงเปนอยางไรก็จะลดราคาตามคูแขง หรือราคาถูกกวาคูแขง และดูคะแนนรีวิวดวย 

แลวปรับปรุงใหอยูไหนระดับที่ไมตํ่า และตองตามโรงแรมอื่น ๆ ดวยวา ลูกคาชอบอะไรใน

โรงแรมน้ันถงึมาพักบอย ๆ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ที่บริษัทจะมีทีมงาน online marketing อยูแลวที่จะ

คอย track ขอมูลของทางคูแขงวา ชวงน้ีมีกิจกรรมอะไรบาง มีโปรอะไรรึเปลาเราจะได

ปรับเปล่ียนอะไรไดทัน สําหรับจุดแข็งจุดออนก็นาจะเปนเร่ืองความนาเช่ือถอื ถาที่ไหนใชช่ือของ 

Chain ใหญ ก็จะมคีวามนาเช่ือถอื ดูมมีาตรฐานมากกวาพวกแบรนด Local” 

 3.3 เศรษฐกจิมผีลกระทบตอการดําเนินงานทางดานการตลาดเปนอยางมาก ผูคน

ลดการเดินทางทองเที่ยว และการแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมีคูแขงที่อยูในธุรกิจทองเที่ยวเปน

จํานวนมาก จึงทําใหเกิดการแขงขันดานราคาเกิดขึ้น นอกจากน้ีเทคโนโลยีสมัยใหมที่เขามา

รองรับการทํางานสามารถอํานวยความสะดวกใหกับการทํางานมคีวามถูกตองและรวดเร็วมาก

ย่ิงขึ้น ทําใหแตละบริษัทเร่ิมมกีารปรับตัวเพ่ือเปล่ียนแปลงธุรกิจไปในทิศทางดานดิจิทัลกันมาก

ขึ้น 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ชวงน้ีเศรษฐกิจไมดีเลย คอนขางที่จะเงียบเหงา 

ลูกคาที่มาเที่ยวมาพักในเมืองไทยนอยลง และเด๋ียวน้ีการแขงขันก็สูง โรงแรมที่พักก็เยอะแยะ 

ไปหมด มาแขงกันเร่ืองราคาอกี และก็จะมพีวก Airbnb กับพวกคอนโตที่ปลอยเชารายวันอกี” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ทุกโรงแรม ในปจจุบันน้ีจะเนนการขาย

หองพัก ผานระบบออนไลน เหมือนใครดีใครก็ไดลูกคาไป ทําใหเราตองมีทีมงานที่ดูแลดานน้ี

โดยเฉพาะเพ่ือใหเราสามารถแขงขันกับโรงแรมอื่น ๆ ได” 
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   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะเปนเร่ืองพวกเทคโนโลยีสมัยใหม ที่ชวยใหการ

ทํางานงายขึ้น เร็วขึ้น มีความถูกตอง แตก็จะมีปญหากับพวกที่มีอายุหนอย ที่ตองมาเรียนรู

อะไรพวกน้ี ก็คอย ๆ เรียนรูกันไปถาไมเปล่ียนอะไรเลยก็ไมทันเคากัน และที่ดูจะกระทบสุดก็

เร่ืองเศรษฐกจิน่ีแหละที่กระทบหมดเลย” 

 3.4 กลยุทธในการดึงความดึงความสนใจ มีวิธีการสรางการรับรูดวยการใช

ผสมผสานระหวางส่ือออนไลนและส่ือออฟไลน ใชควบคูกันไป ดวยการส่ือโซเชียลมีเดียตาง ๆ 

เว็บไซต และมีไปออกงานออนกราวนอีเวนทตาง ๆ บริษัทแตละแหงจะมีการโปรโมท หรือ

โฆษณาดวยวิธีการใชภาพที่พัก บรรยากาศรอบ ๆ facilities ตาง ๆ ความสวยงามของหองพัก 

ความทันสมัย ความสะดวกสบาย รวมถงึแหลงทองทองเที่ยวที่ใกลเคยีง เพ่ือการสรางแรงจูงใจ

ใหกับทางลูกคา ใหลูกคาเกดิความสนใจ เพ่ือเปนการตอกยํ้าใหลูกคานึกถงึแบรนด แตละบริษัท

ก็มีวิธีที่แตกตางกันไปโดยสวนใหญจะใชวิธีการซื้อ Keywords ผานทาง Google (SEM) จะมี

เพียงบางบริษัทเทาน้ันที่ใช Influencer ในการเปนขอมูลใหกับทางลูกคา เมื่อมาถึงขั้นตอนการ

ซื้อหรือจองแตละบริษัทก็จะมชีองทางตาง ๆ ในการเขาถึงเชน เว็บไซต อีเมล ไลน หรือจะผาน

ทาง Third Party เชน Agoda Traveloga trip Advisor Expedia และกลยุทธในการดึงความสนใจ

สุดทายที่แตละบริษัทใชกันจะเปนเร่ืองการแชร การรีวิวบริการหลังการขาย เพ่ือรับสวนลด 

หรือรับของสมนาคุณ 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ผาน facebook Twitter และพวก Booking Online 

ตาง ๆ และถามงีาน Event อยางงานไทย เที่ยว ไทย ก็จะไปออกบูธขาย ก็จะมีใหลูกคาทํารีวิว 

หรือพวกคอมเมนตตาง ๆ ผาน Traveloga Expedia ดวย ใชเร่ืองราคาสวนลดเปนตัวกระตุนให

ซื้อ ผานทางออนไลน และก็งานอเีวนท และจะมจีัดกจิกรรม like share ผานทาง facebook แลว

ลุนรับรางวัลเปนพวกที่พักอะไรอยางงี้” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ใชเว็บไซด และ facebook ของโรงแรม และเอเยนต

ออนไลนคือ Booking.com ซึ่งจะมีขอมูลเกี่ยวกับโรงแรมทั้งหมด และที่หนาเคานเตอรโรงแรม 

และมีการไปออกบูท เพ่ือสรางภาพลักษณ แบรนดโรงแรมใหเปนที่รูจัก ในเว็บและ Facebook 

จะมีการโพสรูป ที่ทองเที่ยว มีทํา Content ใหทาง Blogger มาทํารีวิวที่โรงแรม และใหมี

กิจกรรมที่เพจ ใหมีการแชรเยอะ ๆ ดวย และจะมีการใชเร่ืองราคา สวนลดมากระตุนการ

ตัดสินใจผานพวกแอป agoda booking.com” 

 3.5 มีการใชกลยุทธทางดานสินคา (Product) มีการพัฒนาสินคาอยางตอเน่ืองใน

สวนของสถานที่ มีการบํารุงรักษาและปรับปรุงตาม Trend ของตลาด มีความสะอาด มีส่ิง
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อํานวยความสะดวกครบครัน มีรานอาหาร ฟตเนส หรือบางโรงแรมมีสระวายนํ้า เนนการ

บริการที่ประทับใจ รวมถงึมกีารออกแพคเกจการทองเที่ยว ๆ ใหม ๆ เพ่ือจูงใจลูกคา 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เปนโรงแรมที่มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน 

มรีานอาหาร และผับอยูใกล ๆ เนนเร่ืองการบริการ” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “มีการปรับปรุง ตกแตง อยูเร่ือย ๆ เนน

บริการ เนนสะอาด มฟีตเนส มสีระวายนํ้า ใกลที่เที่ยว เดินทางสะดวก” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็จะมกีารทําแพคเกจทัวรใหม ๆ มีจัดเที่ยวไปตาม

สถานที่แปลก ๆ ที่บริษัทอื่นไมไดทํา” 

 3.6 ราคา (Price) ใชกลยุทธการลดราคาเปนกลยุทธหลักเพ่ือจูงใจลูกคา 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เนนที่ความคุมคาเมื่อเทยีบกับราคา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “จะเนนราคาถูกกวาโรงแรมอื่น” 

 3.7 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ใหบริการ เสนทาง และสถานที่

ใกลเคียง เชน ใกลสถานที่ทองเที่ยว เดินทางสะดวก อยูใจกลางเมือง รวมถึงชองทางในการ

เขาถึงสินคา และบริการของลูกคา มีการเพ่ิมชองทางใหหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทําใหลูกคา

สะดวก สามารถที่จะจองหรือซื้อแพคเกจไดจาก ชองทางเว็บไซตของบริษัทเองหรือของ Third 

Party ที่เปน OTA เชน agoda Traveloga Expedia และผานทางเอเยนต  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “หนาเคานเตอร เว็บไซตของโรงแรม และทาง

แอปพวก Booking.com agoda” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “Location ดีอยูใจกลางเมือง เดินทางสะดวก ใกลที่

เที่ยว และสามารถจองไดผานเว็บไซต และพวกเว็บ booking.com” 

 3.8 การสงเสริมการตลาด (Promotion) มกีารคดิแคมเปญพิเศษแลวแตชวงฤดูกาล 

หรือใชวธิกีารลด แลก แจก แถมตาง ๆ  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “จะเนนไปที่โปรลดราคาเปนหลัก” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็แลวแตชวงตามเทศกาล หนาทองเที่ยว สวนใหญ

ก็จะเปนเร่ืองราคาที่ใชประจํา” 

 3.9 บุคคล (People) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมีความรูมากขึ้น แตละบริษัทจะ

ใชวธิกีารอบรมพนักงาน ใหความรูทั้งทางดานดิจิทัล ทางดานงานบริการ หรืองานที่เกี่ยวของ

กับตําแหนงเพ่ือใหสามารถนําความรูที่ไดไปใชกับงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และมีการจาง

พนักงานที่มคีวามรูในดานน้ัน ๆ เพ่ิมเติมเขามา หรือมีการจางผูเช่ียวชาญภายนอก เขามาชวย

บริหารจัดการในสวนที่ทางบริษัทขาดไป 
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   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีจัดคอรสอบรมใหกับพนักงาน และก็มีจาง

คนขางนอกเขามา” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มีรับพนักงานเพ่ิมเติม มีเปดแผนกใหม เปนแผนก 

E-Business และก็มกีารเทรนใหกับพนักงานทั่ว ๆ ไป” 

 3.10  กระบวนการ (Process) จะแบงเปน 2 สวนของ External เชน ขั้นตอนการใช

งานของลูกคาจะเนนไปที่ความงาย สะดวกสบาย สวนของ Internal จะเปนเร่ืองการใชงานของ

พนักงานที่ไมมคีวามซ้ําซอน โดยตัดกระบวนการที่ไมจําเปนออกไปเพ่ือลดขัน้ตอนการทํางาน 

     ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ถาเปนของเราจะแบงเปนสองสวน จะม ี

External กับ Internal ก็คือจะตัดความยุงยาก อันไหนที่มันซ้ําซอน ก็จะแกไขใหม จะไดลด

ขัน้ตอนการทํางานลง” 

     และอกีทานหน่ึง กลาววา “ก็มีการตัด Process ที่มันไมจําเปนออก ลดความ

ซ้ําซอนของงานลง” 

 3.11  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีการควบคุมเร่ืองประสบการณ

การใหบริการผานทุกชองทาง ไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน รวมไปดีไซนตาง ๆ และ

พนักงานในองคกรทุกคนที่มีหนาที่ติดตอกับทางลูกคา จะควบคุมคุณภาพการทํางานเพ่ือให

ลูกคาไดประสบการณที่ดีกลับไป เชน พนักงานตองแตงตัวใหเรียบรอย เส้ือผาสะอาดสะอาน 

คําพูดตองสุภาพ การใหบริการรวดเร็ว และคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ หรืออุปกรณตางๆ 

ที่มคีุณภาพ รวมถงึผลิตภัณฑที่มย่ีีหอที่โรงแรมใช ก็เปนอกีหน่ึงหลักฐานที่แสดงใหลูกคาเห็นถึง

ระดับของโรงแรม เพ่ือสรางความประทับใจต้ังแตคร้ังแรกที่ลูกคาเดินเขามาในโรงแรม 

     ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เร่ืองควบคุมคุณภาพของงาน การบริการ 

สะอาด สุภาพ สรางความประทับใจใหกับลูกคา” 

     และอีกทานหน่ึง กลาววา “จะเปนเร่ืองประสบการณของลูกคาที่เขามาใช

บริการ จากทุก ๆ ชองทาง ไมใชแคเร่ืองเขามาพักอยางเดียว มันรวมถึงเร่ืองอื่น ๆ ดวย เร่ือง

การจอง การเขามาดูเว็บไซต หรือการที่ลูกคาถามเขามา ทางอีเมล facebook ไมวาจะมาจาก

ชองทางไหนลูกคาตองไดรับประสบการณที่ดีกลับไป” 

 3.12  ใชกลยุทธการการตลาดทางดานเน้ือหาเพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว สราง

ประสบการณการใชบริการที่ดีใหกับทางลูกคา ใหทางลูกคาไดสัมผัสถงึความนาสนใจของแหลง

ทองเที่ยว ที่พัก และส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ทางบริษัทตองการจําเสนอผานทางการ

บอกเลาเน้ือหาทางชองทางเว็บไซต โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใชวิดีโอและรูปภาพ รวมถึงมี

กจิกรรมกระตุนการสรางปฏิสัมพันธดวยการ Like comment Share และการรีวิว กับแคมเปญ
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ทางชองทางโซเชียลมเีดีย หรือทางชองทางอื่น ๆ และมกีารใช Influencer เพ่ือสรางกระแสไวรัล

ผานทางแคมเปญและการรีววิ โดยคอนเทนตสวนใหญที่ทางบล็อกเกอรหรือยูทูปเบอรทํา ไดรับ

ความนิยมมากที่ สุดจะเปนคอนเทนตจําพวก VDO เน่ืองจากเปนคอนเทนตที่สามารถใส

รายละเอยีดลงไปไดเยอะ ดูงาย และนาติดตามกวาคอนเทนตประเภทอื่น ๆ  

     ผูใหขอมูลภาคประชาชน กลาววา “จะมทีําเน้ือหาที่เที่ยวที่อยูใกล ๆ กับที่พัก 

มใีช Blogger มารีววิ และทํากจิกรรมแจกของ like comment share” 

     และอีกทานหน่ึง กลาววา “มีใหทางพวก Youtuber มาทํา content รีวิวให 

และก็มีกิจกรรมในเพจ facebook ของบริษัท ก็จะมีใหเปนของรางวัลกับคนที่มารวมกิจกรรม  

ไมงัน้ก็ไมคอยมคีนมาเลนเทาไหร” 

สรุป กลุมเปาหมายหลักคือนักทองเที่ยวชาวตางชาติ วิธีในการศึกษาหรือติดตาม

คูแขงทางธุรกิจผานชองทางส่ือออนไลน เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การแขงขันที่สูงขึ้นมีผลกระทบ

ตอการดําเนินงานดานการตลาด ใชกลยุทธในการดึงความสนใจลูกคาดวยการผสมผสาน

ระหวางออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป พรอมกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 7P พัฒนา

สินคาอยางตอเน่ือง ออกแพคเกจใหมเพ่ือจูงใจลูกคา ราคาถูก มีชองทางการเขาถึงที่

หลากหลายกระจายผาน OTA มแีคมเปญพิเศษในแตละชวงฤดูกาล ปรับกระบวนการทํางานให

งายลดกระบวนการที่ไมจําเปน มีอบรมใหความรูกับพนักงานมากขึ้น และมีการควบคุมเร่ือง

ประสบการณการใหบริการผานทุกชองทางไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน นอกจากน้ี

ยังใชกลยุทธทางดานเน้ือหา กจิกรรมกระตุนการสรางปฏสัิมพันธ รวมถงึการใช Influencer เพ่ือ

สรางกระแสผานทางไวรัลแคมเปญ 

4. สถานการณในปจจุบันของธุรกิจ 

 4.1 ปจจุบันธุรกจิการทองเที่ยวมกีารแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมคีูแขงแบรนดใหม ๆ 

เขามาสูตลาดทองเที่ยวเปนจํานวนมาก และทุกบริษัทก็ใชเร่ืองราคาเปนกลยุทธหลักในการ 

จูงใจลูกคา  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “มีการแขงขันสูงมาก แตโรงแรมจะเนนการขาย

การแขงขันดานทําเลที่ต้ังของโรงแรม และราคาเปนหลัก ถาทําแลที่ต้ังดี ลูกคาก็จะเยอะ” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มคีูแขงมากขึ้น เพราะมีโรงแรมใหม ๆ เพ่ิมเยอะมาก

ขึ้น เปดเยอะมากขึ้น ปริมาณนักทองเที่ยวเทาเดิม แตตัวแชรมีเยอะ ทําใหลูกคาตองกระจายไป

ในหลากหลายที่ ทําใหลูกคาลดลง” 

 4.2 จุดดึงดูดที่ทําใหลูกคาสนใจ และตัดสินใจเลือกใชบริการคือ เร่ืองพ้ืนที่ ต้ัง 

Location และเร่ืองราคา 
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   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “เปนโรงแรมที่มีระดับราคาที่เหมาะสม คุมคา

กับราคาที่ไดรับ และก็เดินทางงาย บริเวณรอบ ๆ โรงแรมมส่ิีงอํานวยความสะดวกครบ” 

   ผูใหขอมูลอีกทานหน่ึง กลาววา “ความคุมคาดานราคา และทําเลที่ต้ังของ

โรงแรม มรีายละเอยีดหองใหลูกคาเห็นจริง” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “ในเวปไซดก็จะเปนราคาหองพักที่ไมแพง และการ

รีวิวที่ดี เมื่อลูกคามาพัก ทําใหลูกคาตัดสินใจมาพัก ซึ่งตัดสินใจจากการรีวิว มีถึง 30-40% 

และจะมีจากการบอกตอปากตอปากจากลูกคาที่เคยมาพัก ทําใหลูกคาตัดสินใจไดงายขึ้น  

จองหองไดงายขึ้น” 

 4.3 ผลประกอบการคาดวานาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน 

เชน ปญหาเศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด  

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “แยลงทุกป เพราะเศรษฐกจิแย แลวมาเจอโรค

ระบาดอกี” 

   และอกีทานหน่ึง กลาววา “มแีนวโนมลดลงเน่ืองจากปญหาเศรษฐกิจ ฝุนควัน 

และไวรัสโคโรนา ทําใหนักทองเที่ยวไมกลาเขามาใชบริการในประเทศไทย” 

 4.4 ปจจัยที่สําคัญใหธุรกิจประสบความสําเร็จ คือ เร่ืองการบริการเปนส่ิงสําคัญ

ที่สุด รองลงมา คือ จุดบริเวณที่ ต้ัง Location เร่ืองราคา ชองทางในการเขาถึง และการ

ประชาสัมพันธใหกับทางลูกคาไดรับรู 

   ผูใหขอมูลภาคเอกชน กลาววา “ความตรงไปตรงมากับลูกคา มรีาคาคุมคากับ

ส่ิงที่ไดรับ และการที่ทําใหลูกคาประทับใจ มีการใช booking agoda traveloka ลูกคาตอบรับดี 

และชอบเพราะสะดวกสบาย” 

   และอีกทานหน่ึง กลาววา “ราคาหองพักตองไมแพงเกินไป และมีการรีวิวที่ดี

จากลูกคา ก็จะทําใหลูกคาตัดสินใจมาพัก และลูกคาประทับใจเพราะที่น่ีอยูไดเพราะมีการรีวิว 

ที่ดีของลูกคา” 

สรุป ปจจุบันธุรกิจการทองเที่ยวมีการแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมีคูแขงใหม ๆ เขาสู

ตลาดทองเที่ยวเปนจํานวนมา ในการสรางจุดดึงดูดเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ควรจะใชเร่ือง

การบริการ ที่ต้ัง และเร่ืองราคา รวมถงึชองทางในการเขาถงึ เปนหลักในการดึงดูดลูกคา ซึ่งปน้ี

คาดวาผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน ปญหาทาง

เศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด 
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สวนที่ 3 ผลสรุปขอมูลนักทองเที่ยว และผูประกอบการ โดยนําขอมูลดังกลาวมากําหนด

ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทัลสําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 4.0 ไดดังนี้ 

จากผลการสํารวจขอมูลนักทองเที่ยว 4.0 พบวา  

1. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมใชโทรศัพทมือถือในการหาขอมูลออนไลน ใหความสําคัญ

กับสมารทโฟน และแอปปลิเคช่ันตาง ๆ 

2. นักทองเที่ยว 4.0 ใชระยะเวลาการอยูบนออนไลนนาน  

3. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมหาขอมูลดวย google เปนหลัก และ Platform ทาง 

โซเชียลมีเดียในการหาขอมูลผานทาง Page ตาง ๆ Pantip ยังคงมีผลในการตัดสินเลือกของ

นักทองเที่ยว 

4. ในการวางแผนการทองเที่ยวมีระยะเวลาที่ส้ันลงมาก น่ันหมายความวา ลูกคา 

มีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว หรือการเลือกจองที่พักตาง ๆ ใช

ระยะเวลาส้ันลง  

5. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมเที่ยวดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ ช่ืนชอบการเที่ยวแบบ 

adventure shopping  

6. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมการชําระเงินผานชองทางออนไลนดวยการตัดบัตรเครดิต 

จากจุดน้ีทําใหเราเห็นไดวา ลูกคามีความเช่ือมั่นในเร่ืองความปลอดภัยของการชําระเงินผาน

ชองทางออนไลน ลดการใชเงนิสด  

7. เน้ือหาที่จะชวยในการดึงดูดใหเกิดความนาสนใจจะเปนเน้ือหาประเภท VDO และ

รูปภาพที่ดูงาย ภาพสวย ขอมูลครบ  

8. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมตาม Influencer แตในการตามน้ันจะเลือกตามจากการ

นําเสนอ และเน้ือหาของ Influencer คนน้ัน ๆ ที่มปีระโยชนไดขอมูลไดไอเดีย ซึ่งจํานวนคน Like 

จํานวนคน Follow ไมมผีลกับการเลอืกรับชมเน้ือหาของ Influencer 

9. นักทองเที่ยว 4.0 นิยมแชรภาพเร่ืองราวทัง้จากเน้ือหาที่สนใจ หรือจากประสบการณ

ที่ไดไปมา โดยเน้ือหาที่สนใจจะนิยมแชรไปยังกลุมเพ่ือนเพ่ือชักชวน หรือแนะนําในสถานที่ 

ที่อยากไป 

จากผลการสํารวจขอมูลผูประกอบการ 4.0 พบวา 

1. ผูประกอบการ 4.0 เร่ิมมกีารเตรียมความเพ่ือรับการเปล่ียนแปลงไปสูดิจิทัล เร่ิมมี

การปรับตําแหนง รับพนักงานที่มคีวามเชียวชาญทางดานดิจทิัลเพ่ิมเขามารับหนาที่ดูแลในสวน

งานดิจทิัลน้ี 
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2. ผูประกอบการ 4.0 มีการเตรียมความพรอมของตัวบุคลากรเพ่ือใหรองรับการ

เปล่ียนแปลงไปสูดิจทิัลไดยังไมดีพอ เน่ืองมาจากพนักงานโดยสวนใหญยังขาดความรูที่อัพเดท

ในสวนดานดิจทิัล 

3. ผูประกอบการ 4.0 เร่ิมใชชองทางที่อยูในสวน Own Media ทั้งทางดานเว็บไซต 

โซเชียลมเีดีย facebook IG Youtube What-app และ line กันมากขึ้น 

4. ผูประกอบการ 4.0 มีการเตรียมความพรอมทางดานพนักงานดวยการฝกอบรม 

ขอมูลทางดานดิจทิัล มกีารจางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน 

5. ผูประกอบการ 4.0 มีการขยายชองทางการเขาถึงดวย Online Travel Agent เชน 

OYO, agoda, Booking.com, Traveloga, Expedia และ Trip Advisor และบางที่มีการใชงาน 

Channel Manager ของ Siteminder เพ่ือเขาถงึของทาง OTA ตาง ๆ 

6. ผูประกอบการ 4.0 มีการใชงาน Influencer สําหรับรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวนใหมา

ลองใชบริการ 

7. ผูประกอบการ 4.0 มีการพัฒนาสินคาและบริการอยางตอเน่ือง เพ่ือจูงใจลูกคา 

ใหมาใชบริการ เนนเร่ืองราคา และสถานที่ ชองทางตาง ๆ สามารถเขาถึงไดจากหลากหลาย

ชอง มีจัดแคมเปญการตลาดทุกชวงฤดูกาลเพ่ือกระตุนยอดขาย มีการอบรมพนักงานเพ่ือ

อัพเดทความรูใหม ๆ กระบวนการทํางานมกีารปรับเปล่ียนใหงายกระชับ ลดส่ิงที่ไมจําเปน และ

มกีารสรางประสบการณการับรูในทุก ๆ ชองทางใหเปนไปในทศิทางเดียวกับทัง้ on ground และ 

online  

8. สถานการณในปจจุบันของธุรกิจทองเที่ยวมีการแขงขันที่สูงขึ้น มีธุรกิจเขาสูตลาด

ทองเที่ยวเปนจํานวนมาก และดวยเน่ืองจากเศรษฐกิจที่ตกตํ่า พรอมกับการระบาดของโรค  

จงึคาดวาผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลว 

เพราะฉะน้ันการที่จะสรางความสนใจ ดึงดูดใหกับนักทองเที่ยว เกิดความสนใจอยาก

ที่จะมาใชบริการของเราน้ัน นักการตลาดตองใชส่ือตาง ๆ ที่มีอยูใหเกิดประสิทธิภาพใหมาก

ที่สุดทัง้ Own Media, Paid Media และ Earn Media โดยทัง้องคกรตองรวมมอืประสานกัน ไปใน

ทศิทางเดียวกัน โดยผูนําจะตองมีวิสัยทัศน รูถึงความจําเปนในการเปล่ียนแปลงเพ่ือรองรับกับ

ยุคดิจิทัลน้ี โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ จากทั้งภายใน และภายนอกองคกรใหเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด รวมทั้งโครงสรางพ้ืนฐานตาง ๆ ที่จําเปนในการพัฒนา เชน อินเตอรเน็ตความเร็วสูง  

ใหครอบคลุม ทันสมัย แลวพัฒนาการส่ือสารการตลาด และลงมอืทําตามแผนการที่ไดวางไว 
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จากผลการสํารวจขอมูลนักทองเที่ยว และผูประกอบการ ทางผูวิจัยสามารถสรุปและ

กําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ที่เหมาะสม

ไดออกมาเปน 6 ยุทธศาตร ดังน้ี  

1. ผูนําองคกรตองปรับเปล่ียนแนวคดิของตนเอง  

2. บุคลากรตองพรอมรับความเปล่ียนแปลง และดําเนินไปในทศิทางเดียวกัน  

3. พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและระบบเทคโนโลยีภายในองคกร  

4. เสริมความแข็งแกรงดวยเคร่ืองมอืทางดิจทิัล  

5. พัฒนาแผนการส่ือสารการตลาด ดวยกลยุทธทางดานการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ดังน้ี กลยุทธการสรางตัวตนของลูกคา (Customer Persona) กลยุทธการสราง หรือการหา

เคร่ืองมือดิจิทัล, กลยุทธการประเมินชองทางการตลาดและเงินทุน, กลยุทธการตลาด 5A,  

กลยุทธทางดานการตลาดเน้ือหา (Content Marketing), กลยุทธการดึงความสนใจลูกคา (Inbound 

Marketing Strategy) และกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิล (Influencer Marketing) 

6. ลงมอืทําและขยับขับเคล่ือนองคกรไปตามแผนการที่ต้ังไว 

ซึ่งรายละเอยีดของยุทธศาสตรทัง้ 6 ขอจะขอกลาวในบทที่ 5 ตอไป 
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บทท่ี 5 

 

บทสรุป 

 

การวจิัยเร่ือง ยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 มวีัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 ศึกษาภาพองคประกอบการ

ทองเที่ยวสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ศึกษาสวนประสมทางการตลาด และการตลาดดิจิทัล

สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 และเพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล

สําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ดวยวิธีการสัมภาษณเ ชิงลึก (In-depth Interview) กับนักทองเที่ ยว  4.0 และ

ผูประกอบการธุรกิจดานการทองเที่ยว ซึ่งในบทน้ีผูวิจัยนําเสนอประเด็นการวิจัยโดยมี

วัตถุประสงคการวจิัยได ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุม 4.0 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด และการตลาดดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

3. เพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 

4.0 

 

สรุปผลการวจัิย 

1. นักทองเที่ยว 4.0 มพีฤติกรรมการใชงานผานชองทางออนไลนโดยใชโทรศัพทมือถือ

เปนหลักในการหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พัก มีการวางแผนลวงหนาต้ังแต 1 สัปดาห 

(ในประเทศ) จนถงึ 1 ป (ตางประเทศ) ชอบเดินทางดวยตัวเองเปนกลุมเล็ก ๆ นิยมตัดบัตรเครดิต

ในการจองและจายเงินที่โรงแรม รูปแบบการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยว 4.0 นิยมทองเที่ยวแบบ

ผจญภัย ธรรมชาติ และช็อปปง นิยมรับชมผานชองทางโซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram, 

Twitter และ Youtube ดวยการหาขอมูลที่ตองการผาน Hashtag และการ Check-in เพจและ 

Influencer ที่นักทองเที่ยว 4.0 เลือกติดตามมี Page I Roam Alone, อาสาพาไปหลง, coundsheck 

journey, เทยเที่ยวไทย, Talonpaitour, เถื่อนทราเวล, viewfinder, ต๊ิก เจษฤาภรณ, เรยแมคโดนัล 

และหาขอมูลผานทางคียเวิรดทาง Google และ Pantip โดยช่ืนชอบเน้ือหา VDO มากกวารูปภาพ 

และบทความ ซึ่งนักทองเที่ยว 4.0 จะไดรับขอมูล ไดไอเดีย หรือไดเห็นสถานที่ที่อาจจะคิดไมถึง 
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เพ่ือใชเปนขอมูลในการเดินทาง และส่ิงที่มอีทิธพิลกับนักทองเที่ยว 4.0 ในการตัดสินใจมากที่สุด

คอื เร่ืองราคา ความสะดวก ความสบาย 

2. ในการเลือกติดตามบล็อกเกอรและยูทูปเบอร เน่ืองมาจากวิธีการดําเนินรายการ 

เน้ือหาที่ทําออกมาดูเขาใจงาย ไมขายของ มีความนาสนใจ ซึ่งเน้ือหาเหลาน้ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว โดยจะติดตามผานชองทาง Facebook IG และ Youtube เปน

หลักเพราะใชเปนประจํา สะดวก และหากมาดูที่จํานวนผูกดติดตาม หรือยอดผูชมในแตละ

เน้ือหา จะพบวา มผีลตอความนาสนใจที่ชวยดึงดูดใหเขาไปอาน ดู หรือติดตามเน้ือหาเหลาน้ัน 

แตก็ขึ้นอยูกับเน้ือหาของ Content เปนหลัก ซึ่งนักทองเที่ยวพรอมที่จะบอกตอ แนะนําใหกับ 

คนใกลตัว เพ่ือเปนขอมูลในการทองเที่ยว หรือตองการบอกใหทราบวาเปนสถานที่นาสนใจ 

และขอเสนอเพ่ิมเติมจากนักทองเที่ยวคือเร่ืองความจริงใจ ความชัดเจนของเน้ือหา และเร่ือง

ส่ิงแวดลอม 

3. นโยบายที่สําคัญเพ่ือรองรับกับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล คือ การเตรียม

ความพรอมของบุคลากร ชองทาง และส่ือตาง ๆ ของทางบริษัท ระบบการจัดการตาง ๆ ใหมี

การรองรับการเปล่ียนแปลงทางดานดิจิทัล อาจจะตองมีการรับพนักงานที่มีความรู

ความสามารถ จางผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน รวมถึงการต้ังหนวยงานขึ้นมาใหมเพ่ือรับผิดชอบใน

สวนน้ี ใหมกีารใชงานผานระบบออนไลนมากขึ้น ตองมกีารอบรมใหความรูกับพนักงานเพ่ิมเติม

ซึ่งพฤติกรรมของลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงองคกร และปญหาที่ในการ

เปล่ียนแปลงองคกรไปองคกรดิจทิัล คอื เร่ืองการเปล่ียนแปลงขององคความรูใหม ๆ ที่รวดเร็ว 

ความรูของพนักงานทางดานดิจทิัล และระบบการใชงาน (Infrastructure) 

4. ส่ือและชองทางตาง ๆ มกีารใชงาน Website สําหรับเปนชองทางสําหรับแจงขอมูล

ขาวสาร ราคาคาบริการตาง ๆ ของบริษัท เปนชองทางการใหขอมูลพ้ืนฐาน ใชงาน Email 

สําหรับการติดตอ หรือเพ่ือทําการตลาดผานชองทาง Electronic Direct Mail ใช Social media 

เปนชองทางเพ่ือการใหขอมูล โปรโมท ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการไดใกลชิดกับทาง

ลูกคา โดย Social Media ที่ใชงานจะมี Facebook IG Twitter และ what-app และ Line นอกจากน้ี

ยังมีการใชการรีวิวผานทาง Community เชน Pantip, Trip Advisor, Holiday Check ยังไมมีการ

ทําแอปพลิเคช่ันเปนของตัวเอง แตมีการใชงาน OTA เชน OYO, Agoda, Booking.com, Traveloga, 

Expedia และ Trip Advisor Influencer มกีารใชงาน Influencer สําหรับการรีวิวที่พักเพ่ือเชิญชวน

ใหมาลองใชบริการ 

5. กลุมเปาหมายหลักคอืนักทองเที่ยวชาวตางชาติ วิธีในการศึกษาหรือติดตามคูแขง

ทางธุรกจิผานชองทางส่ือออนไลน เศรษฐกจิ เทคโนโลยี การแขงขันที่สูงขึ้นมีผลกระทบตอการ
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ดําเนินงานดานการตลาด ใชกลยุทธในการดึงความสนใจลูกคาดวยการผสมผสานระหวาง

ออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป พรอมกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 7P พัฒนาสินคาอยาง

ตอเน่ือง ออกแพคเกจใหมเพ่ือจูงใจลูกคา ราคาถูก สถานที่ต้ัง ชองทางการเขาถึงที่หลากหลาย

กระจายผาน OTA มีแคมเปญพิเศษในแตละชวงฤดูกาล ปรับกระบวนการทํางานใหงาย 

ลดกระบวนการที่ไมจําเปน มีอบรมใหความรูกับพนักงานมากขึ้น และมีการควบคุมเร่ือง

ประสบการณการใหบริการผานทุกชองทางไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน นอกจากน้ี

ยังใชกลยุทธทางดานเน้ือหา กจิกรรมกระตุนการสรางปฏสัิมพันธ รวมถงึการใช Influencer เพ่ือ

สรางกระแสผานทางไวรัลแคมเปญ 

6. ปจจุบันธุรกจิการทองเที่ยวมกีารแขงขันที่สูงขึ้น เน่ืองจากมคีูแขงใหม ๆ เขาสูตลาด

ทองเที่ยวเปนจํานวนมาก ในการสรางจุดดึงดูดเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ควรจะใชเร่ือง 

การบริการ ที่ต้ัง และเร่ืองราคา รวมถงึชองทางในการเขาถงึ เปนหลักในการดึงดูดลูกคา ซึ่งปน้ี 

คาดวา ผลประกอบการนาจะลดลงจากปที่แลวดวยจากปจจัยหลาย ๆ ดาน เชน ปญหาทาง

เศรษฐกจิ และปญหาโรคระบาด 

ผลสรุปจากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา นักทองเที่ยว 4.0 เปนกลุมที่มีการใชมือถือ

เปนอุปกรณในการจอง หรือการหาขอมูลทองเที่ยว ใชระบบการชําระเงินออนไลน โดยวิธีการ

ตัดผานบัตรเครดิต หรือโอนเงิน ชอบการเดินทางเปนกลุมเล็ก ๆ ไมนิยมเที่ยวกับกรุปทัวร  

ชอบหาขอมูลเพ่ือนําไปทองเที่ยวเอง นิยมการหาขอมูลผานชองทางออนไลน โดยการหาขอมูล

ผานกูเกิ้ล และชองทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใชคียเวิรดในการหา ชอบเน้ือหาที่ดูแลวเขาใจ

งาย ขอมูลครบถวน เปนภาพวิดีโอ และภาพถายสวย ๆ ก็สามารถดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ได

เปนอยางดี นิยมการตาม Influencer แตไมไดยึดติดกับตัวบุคคล ดูจากเน้ือหาการนําเสนอของ 

Influencer เปนหลักยอดไลท ยอดแชรไมคอยมีผลกับการเลือกรับสารของนักทองเที่ยว 4.0  

มีการไลท แชร และบอกตอกับเน้ือหาที่มีความนาสนใจ โดยใหเหตุผลหลักเพราะจะมีการ

ชักชวนเพ่ือน ๆ ไปเที่ยวตามเน้ือหา 

ผลสรุปจากการวจิัยเชิงคุณภาพ พบวา ผูประกอบการทองเที่ยว มีการต่ืนตัวทางดาน

การเปล่ียนมาใชระบบดิจิทัลบางสวน เร่ิมมีการนําระบบตาง ๆ เขามาปรับใชงานในองคกร  

มีการใชส่ือโซเชียลมีเดีย เว็บไซตขององคกรในการติดตอสื่อสารกับทางลูกคา แตละองคกร 

มีการเตรียมความพรอมทางดานความรูใหกับพนักงานในองคกรในแบบตาง ๆ เชน การผึก

อบรม ปญหาที่พบสวนใหญจะเปนเร่ืองอินเตอรเน็ตกับความรูพ้ืนฐานดานดิจิทัลของพนักงาน

ในสวนตาง ๆ ที่ยังนอยเกนิไป มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดออนไลน ทางโซเชียลมีเดีย Like 

Comment Share รวมถึงวันมีการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา มีการใชงาน Influencer  
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มีการใชงานกลยุทธตาง ๆ เพ่ือดึงดูดและส่ือสารกับนักทองเที่ยว เชน กลยุทธเร่ืองราคา  

กลยุทธดานเน้ือหา กลยุทธทางดานการบริการ เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

ผลสรุปจากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา การที่ธุรกิจการทองเที่ยวจะเปล่ียนผานจาก

ออฟไลนไปสูออนไลน หรือที่เรียกกันวา Digital Transformation ซึ่งหมายถึง การมี Asset ที่เปน 

Digital ขององคกร หรือการทํา Product หรือ Channel ที่เปน Digital ออกมา ไมวาจะต้ังแต

เว็บไซตจนถงึการทํา Social Media และยังหมายถงึการเปล่ียนแปลงธุรกิจตัวเอง โดยใช Digital 

มาเปนหัวใจในการดําเนินงานของบริษัท ซึ่งตองเปล่ียนแปลงทั้งองคกรต้ังแตผูบริหารจนถึง

พนักงานระดับปฏิบัติการในตําแหนงลางสุด ทายที่สุดแลวองคกรที่ประสบความสําเร็จในการ

ทํา Digital Transformation น้ันจะไมมีตําแหนงที่ เปน Digital specialist หรือใชคําวา Digital 

marketing อกีตอไปเน่ืองจากตําแหนงเหลาน้ีไดกลมกลนืเขาไปกับองคกร ซึ่งการเปล่ียนแปลงน้ี

ยอมสงผลกระทบตอธุรกจิ และการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือที่จะส่ือสารไปยัง

กลุมนักทองเที่ยว 4.0 ซึ่งเปนกลุมมีที่ไลฟสไตลแบบดิจิทัลโดยเฉพาะ ธุรกิจการทองเที่ยว 

จงึตองคดิหาวธิใีนการปรับตัวเองเพ่ือใหทันกับการเปล่ียนแปลงของนักทองเที่ยว  

 

อภิปรายผลการวจัิย 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 การวิจัย 

ในคร้ังน้ี ผูวจิัยพบวา นักทองเที่ยว 4.0 นิยมจองทริปผานชองทางออนไลน นักทองเที่ยวมีความ

เช่ือถือและพ่ึงพาขอมูลจากชองทางออนไลนสูงมาก ศึกษาและคนหาขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนหลัก เชน เว็บไซตทองเที่ยว โซเชียลมเีดียตาง ๆ ดูจาก Influencer เพ่ือวางแผนการ

เดินทาง 

ในอนาคตการทองเที่ยวโดยไมมีการวางแผนจะเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ เมื่อนักทองเที่ยว

ตัดสินใจวาจะเดินทาง จะทําการจองทริปภายใน 1 สัปดาหหลังจากตัดสินใจได หรือจองต๋ัว

ลวงหนาไมเกนิ 1 สัปดาหกอนวันเดินทางจริง  

การจองทริปและการหาขอมูลดานการทองเที่ยวยายไปสูสมารทโฟน นักทองเที่ยวให

ความสําคัญกับสมารทโฟน และแอปพลิเคช่ันตาง ๆ เพ่ิมมากขึ้น ต้ังแตกอนออกเดินทางรวมถึง

ขณะทองเที่ยว ซึ่ง 3 เน้ือหาสําคัญที่นักทองเที่ยวมักจะเลือกคนหาคอื การจองโรงแรม เที่ยวบนิ 

และคนหารานอาหารทองถิ่น ธุรกิจทองเที่ยวของไทยสวนใหญมีการใหบริการผานทาง 

สมารทโฟนแลว ไมวาจะเปนเร่ืองขอมูล หรือการชําระเงิน ผูบริโภคตองการความสะดวก 

ปลอดภัย ปจจัยที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญคอื ความงายและรวดเร็วในการชําระเงนิ  
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นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมชอบแชรภาพ และเร่ืองราวการทองเที่ยวบนส่ือโซเชียลมีเดีย

เพ่ือแบงปนประสบการกับกลุมเพ่ือน และกลุมคนที่ติดตามอานบนส่ือออนไลน ส่ือสังคม

ออนไลนมีความสําคัญตอการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยว ในการเลือกทองเที่ยว 

ในสถานที่ที่ไดรับความสนใจ และมีกระแสตอบรับที่ดีบนโซเชียลมีเดีย ผานทางวิดีโอ และ

รูปภาพ ไมวาจะเปนรูปภาพเซลฟของตัวเอง รูปอาหาร และรูปสถานที่นาสนใจ 

กูเกิ้ล (google) ยังคงเปนที่คนหาขอมูลหลักของนักทองเที่ยว เปนชองทางอับดับหน่ึง 

ที่นักทองเที่ยวใชเพ่ือเขาไปยัง platform หรือ social media อื่น ๆ นอกจากน้ี Community ตาง ๆ 

เชน พันทปิ ก็ยังคงมอีทิธพิลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ หรือทริปทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ชาวไทย  

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ZMOT (Google, 2012) ลูกคายังไมซื้อสินคาในทันที จะหา

ขอมูลตาง ๆ ดู VDO อานรีววิ ผานทางชองทางออนไลน กอนการตัดสินใจเลอืกสินคาหรือบริการ 

ซึ่งผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมของนักทองเที่ยว 4.0 สอดคลองกับงานวิจัยของ 

โสพิส เกษมสหสิน (2560) ทางดานการรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลนของประชากร

รุนแซดสวนใหญ ใชงานผาน Facebook Instagram YouTube Snapchat Vines เพราะฉะน้ันชองทาง

น้ีถอืเปนเคร่ืองมอืที่สําคัญที่จะส่ือสารและเขาถงึประชากรรุนแซดไดอยางมปีระสิทธภิาพ 

และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ บัญญัติ พิลา (2559) ดานระดับความคิดเห็น

โดยรวมของผูบริโภคตอการส่ือสารปากตอปากแบบออนไลน มีผลการตัดสินใจเลือก 

แหลงทองเที่ยวในประเทศไทยของผูบริโภค ผูบริโภคมักหาขอมูล หรือความคิดเห็นของผูอื่น 

ในส่ือออนไลน เพ่ือประกอบการตัดสินใจเพ่ือที่จะเดินทางทองเที่ยว 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ และ

การตลาดดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 การวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยพบวา สินคา 

(Product) มีการพัฒนาสินคาอยางตอเน่ืองในสวนของสถานที่ มีการบํารุงรักษาและปรับปรุง

ตามความตองการของตลาด มีความสะอาด มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน มีรานอาหาร 

ฟตเนส หรือบางโรงแรมมีสระวายนํ้า เนนการบริการที่ประทับใจ รวมถึงมีการออกแพคเกจ 

การทองเที่ยว ๆ ใหม ๆ เพ่ือจูงใจลูกคา  

ราคา (Price) ใชกลยุทธการลดราคาเปนกลยุทธหลักเพ่ือจูงใจลูกคา 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ใหบริการ เสนทาง และสถานที่ใกลเคียง เชน 

ใกลสถานที่ทองเที่ยว เดินทางสะดวก อยูใจกลางเมือง รวมถึงชองทางในการเขาถึงสินคา และ

บริการของลูกคา มกีารเพ่ิมชองทางใหหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทําใหลูกคาสะดวก สามารถที่จะ
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จองหรือซื้อแพคเกจไดจาก ชองทางเว็บไซตของบริษัทเองหรือของ Third Party ที่เปน OTA เชน 

agoda Traveloga Expedia และผานทางเอเยนต  

การสงเสริมการตลาด (Promotion) มกีารคดิแคมเปญพิเศษแลวแตชวงฤดูกาล หรือใช

วธิกีารลด แลก แจก แถมตาง ๆ  

บุคคล (People) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมีความรูมากขึ้น บริษัทจะใชวิธีการ

อบรมพนักงาน ใหความรูทัง้ทางดานดิจทิัล ทางดานงานบริการ หรืองานที่เกี่ยวของกับตําแหนง

เพ่ือใหสามารถนําความรูที่ไดไปใชกับงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และมีการจางพนักงานที่มี

ความรูในดานน้ัน ๆ เพ่ิมเติมเขามา หรือมกีารจางผูเช่ียวชาญภายนอก เขามาชวยบริหารจัดการ

ในสวนที่ทางบริษัทขาดไป 

กระบวนการ (Process) จะแบงเปน 2 สวนของ External เชน ขั้นตอนการใชงานของ

ลูกคาจะเนนไปที่ความงาย สะดวกสบาย สวนของ Internal จะเปนเร่ืองการใชงานของพนักงาน

ที่ไมมีความซ้ําซอน โดยตัดกระบวนการที่ ไมจําเปนออกไปเพ่ือลดขั้นตอนการทํางาน  

ใหสามารถทํางานไดอยางสะดวกสบายมากขึ้น 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มกีารควบคุมเร่ืองประสบการณการใหบริการ

ผานทุกชองทาง ไมวาจะเปนชองทางออนไลน ออฟไลน รวมไปดีไซนตาง ๆ และพนักงาน 

ในองคกรทุกคนที่มีหนาที่ติดตอกับทางลูกคา จะควบคุมคุณภาพการทํางานเพ่ือใหลูกคาได

ประสบการณที่ดีกลับไป เชน พนักงานตองแตงตัวใหเรียบรอย เส้ือผาสะอาดสะอาน คําพูดตอง

สุภาพ การใหบริการรวดเร็ว และคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ หรืออุปกรณตาง ๆ ที่มี

คุณภาพ รวมถึงผลิตภัณฑที่มีย่ีหอที่โรงแรมใช ก็เปนอีกหน่ึงหลักฐานที่แสดงใหลูกคาเห็นถึง

ระดับของโรงแรม เพ่ือสรางความประทับใจต้ังแตคร้ังแรกที่ลูกคาเดินเขามาในโรงแรม 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิสวนประสมทางการตลาดบริการ Kotler (2003) เพ่ือตอบสนอง

ความตองการของลูกคา และทําใหเกิดความพึงพอใจ ราคาเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคา

ที่จะทําการเปรียบเทยีบระหวางคุณคา และราคา สถานที่ใหบริการและเสนทางในการจัดจําหนาย 

ซึ่งทําเลที่ต้ังของธุรกิจเปนปจจัยสําคัญมากสําหรับธุรกิจการทองเที่ยว การติดตอส่ือสาร

ระหวางผูใหบริการกับลูกคาพรอมกับแคมเปญทางการตลาดตามแตชวงฤดูกาล มีการอบรม

พนักงานใหความรูเพ่ือใหพนักงานทุกภาคสวนสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  

มขัีน้ตอนการใหบริการเพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการ สภาพแวดลอมทางกายภาพรวมถึง

ส่ือตาง ๆ มคีวามสามารถในการดึงดูดใจลูกคา ทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไปใน

ทศิทางเดียวกันไดอยางชัดเจน 
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ซึ่งผลการวิจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ และการตลาดดิจิทัลสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2556) ทางดานสวนประสมดานการตลาดบริการ 7Ps  

มผีลตอการตัดสินใจเลือกทองเที่ยว 

มกีารใชงานกลยุทธทางดานดิจิทัล ดังน้ี ใชกลยุทธการการตลาดทางดานเน้ือหาเพ่ือ

ดึงดูดนักทองเที่ยว สรางประสบการณการใชบริการที่ดีใหกับทางลูกคา ใหทางลูกคาไดสัมผัส

ถึงความนาสนใจของแหลงทองเที่ยว ที่พัก และส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ทางบริษัท

ตองการจําเสนอผานทางการบอกเลาเน้ือหาทางชองทางเว็บไซต โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยใช

วดีิโอและรูปภาพ รวมถึงมีกิจกรรมกระตุนการสรางปฏิสัมพันธดวยการ Like comment Share 

และการรีวิว กับแคมเปญทางชองทางโซเชียลมีเดีย หรือทางชองทางอื่น ๆ และมีการใช 

Influencer เพ่ือสรางกระแสไวรัลผานทางแคมเปญ และการรีวิว โดยคอนเทนตสวนใหญที่ทาง

บล็อกเกอรหรือยูทูปเบอรทําไดรับความนิยมมากที่สุด จะเปนคอนเทนตจําพวก VDO เน่ืองจาก

เปนคอนเทนตที่สามารถใสรายละเอียดลงไปไดเยอะ ดูงาย และนาติดตามกวาคอนเทนต

ประเภทอื่น ๆ  

ซึ่งผลการวิจัยการตลาดดิจิทัลสอดคลองกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ 

Kwortnik and Ross (2007) ไดนิยามการตลาดเชิงประสบการณไววา เปนผลิตผลรวมกันของ

ผูบริโภค และนักการตลาดในการสรางเหตุการณที่นาประทับใจ มคีวามหมายและนาจดจํา  

และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Wong (2011) ทางดานการใชคําหลักในการคนหา 

เปนการตลาดที่ใชการคนหาของลูกคา ผนวกกับการตลาดเชิงเลาเร่ือง 

นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ทาริกา ปญญาดี (2556) ดานการใชงาน

แอปปลิเคช่ัน การใชโซเชียลมเีดีย มกีารใชงานเปนประจําทุกวัน 

และยังสอดคลองกับงานวจิัยของ วภิาดา พิทยาวิรุฬห และณักษ กุสิสร (2557) ดาน

อทิธพิลของส่ือดิจทิัลมผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคในการเขาถงึขอมูลดานการตลาด 

จากวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบ

ดจิิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 จากการศึกษาผลการวิจัยขางตนผูวิจัยไดนําขอมูลมา

สรุปเพ่ือกําหนดเปนยุทธศาสตรการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลสําหรับดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 

โดยยุทธศาสตรตาง ๆ เหลาน้ีเหมาะสําหรับผูประกอบการทางดานการทองเที่ยวที่ตองการ

ปรับเปล่ียนองคกรเพ่ือรองรับกับเทคโนโลยี และนักทองเที่ยวกลุม 4.0 ซึ่งนักทองเที่ยวกลุมน้ีจะ

เปนกลุมนักทองเที่ยวที่มคีวามสําคัญกับตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย กลุมนักทองเที่ยว

กลุมน้ีจะเปนกลุมลูกคาที่มีขนาดใหญมากขึ้นเร่ือย ๆ เน่ืองมาจากพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป

ของนักทองเที่ยวโดยทั่วไป 
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การตลาดทองเที่ยวแบบดจิิทัลในยุคปจจุบัน 

ประเทศไทยใหความสําคัญกับการพัฒนาและการนําไอซีทีมาใชเปนเคร่ืองมือ

สนับสนุน (enabling technology) การพัฒนาประเทศมาโดยตลอด ที่ไดมุงเนนใหประเทศไทย 

มีโครงสรางพ้ืนฐานดานไอซีที โดยเฉพาะอยางย่ิงอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (broadband) 

กระจายอยางทั่วถงึเสมอืนบริการสาธารณูปโภคขัน้พ้ืนฐานทั่วไป ประชาชนมคีวามรอบรู เขาถึง 

สามารถพัฒนาและใชประโยชนจากสารสนเทศไดอยางรูเทาทัน อุตสาหกรรมไอซีทีมีบทบาท

เพ่ิมขึ้นตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ ประชาชนมีโอกาสในการสรางรายไดและคุณภาพชีวิต 

ดีขึ้น และไอซทีมีบีทบาทตอการพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมที่เปนมติรกับส่ิงแวดลอม 

สําหรับปจจุบัน รัฐบาลไดตระหนักถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีตอการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคม ซึ่งเปนทั้งโอกาสและความทาทายของประเทศไทย ที่จะปรับปรุงทิศทาง 

การดําเนินงานของประเทศดวยการใชประโยชนสูงสุดจากเทคโนโลยีดิจิทัล โดยความทาทาย

และโอกาสของประเทศไทยดานเศรษฐกจิและสังคม 

การเติบโตของการทองเที่ยวสวนหน่ึงถูกขับเคลื่อนดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

ที่เอื้อใหนักทองเที่ยวสามารถสืบหาขอมูล จองต๋ัวเคร่ืองบินและหองพัก และชําระเงินไดอยาง

สะดวกมากขึ้น ดานภาคธุรกิจไดใชเทคโนโลยีโดยเฉพาะ platform การจองที่พักและการชําระ

เงนิที่สวนใหญเปนตัวกลางของตางชาติใหเกดิประโยชน และตอบสนองใหทันกับพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวที่เปล่ียนแปลงไป  

การเปล่ียนแปลงรูปแบบการทองเที่ยวจาก Offline มาสู Online ผานการใหบริการโดย

ธุรกจิตัวกลาง เมื่อเทคโนโลยีพรอมรองรับและผูบริโภคพรอมใชงาน และมีความเช่ือมั่นธุรกิจ

ทองเที่ยว จึงมีการปรับตัวเองเขาสูออนไลนมากย่ิงขึ้นดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีเอง 

ย่ิงทําใหนักทองเที่ยวสามารถวางแผนการเดินทางดวยตนเองไดงายย่ิงขึ้น 

ดานผูประกอบการทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ ตางเร่ิมมีการปรับตัวหันมาศึกษา

เทคโนโลยีกันมากย่ิงขึ้น โดยจะสังเกตไดจากรูปแบบของเว็บไซต ส่ือโซเชียลมีเดีย และระบบ

การจองผานชองทางออนไลนที่เปน third party หรือที่เรียกวา Online Travel Agencies (OTAs) 

เชน Expedia Booking.com Agoda หรือ Traveloga ซึ่งใหบริการที่พัก และ Klook ซึ่งใหบริการ

อื่น ๆ เชน รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยว รวมถึงการคมนาคมในเมือง บริการเหลาน้ีนอกจาก 

จะชวยเร่ืองการวางแผนการเดินทางดวยตนเองแลว ยังชวยในการเปรียบเทียบราคาและ

คุณภาพการใหบริการ และสามารถจัดการทองเที่ยวที่เหมาะสมกับตนเองได 
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ยุทธศาสตรที่ 1 ผูนําองคกรตองปรับเปลี่ยนแนวคดิของตนเอง 

 

 
 

ภาพ 15 Infographic: ผูนําองคกรตองรูจักปรับเปลี่ยนแนวคดิของตน 

  

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปบทสัมภาษณของผูประกอบการ 4.0 ในสวนของ

นโยบายจากทางผูนําองคกรที่ตองการใหธุรกจิมกีารเปล่ียนแปลง และพัฒนาไปสูองคกรดิจิทัล

ดวยการเตรียมความพรอมในดานตาง ๆ โดยผูนําในธุรกิจก็คือ CEO ในองคกรหรือเหลา

ผูบริหารระดับสูงตําแหนงหัวเรือใหญน้ี จําเปนจะตองปรับเปล่ียนแนวคิดเสียกอน ยุทธศาสตร

อื่น ๆ จึงจะไดผลตามไปดวย เพราะหากผูนําองคกรยังยึดติดในกรอบความคิดแบบเดิม ๆ  

ไมเปล่ียนแปลงใหทันกระแสโลก องคกรยอมไมเกิดการเปล่ียนแปลง ผูนําองคกรจึงจะตอง

เปล่ียนแนวคดิของตนเองดังน้ี 

วิสัยทัศน ตองมีมุมมองและมองเห็นความจําเปนในการเปล่ียนแปลง เพ่ือยกระดับ

จากการคาแบบ On Ground ไปสูการคาแบบ Online เสียกอน รวมถึงตองมีความเช่ือวา  

การเปล่ียนแปลงน้ีจะทําใหองคกรพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น 
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วัตถุประสงค ผูนําองคกรตองเขาใจวาวัตถุประสงคในการเปล่ียนแปลงคือ เพ่ือเพ่ิม

โอกาสสรางยอดขายและโอกาสในการอยูรอดเทาน้ัน โดยไมไดเปนการทิ้งหนาราน On Ground 

ไปเสียทั้งหมด แตยังคงตองมีการผสมผสานระหวางหนารานและการคาออนไลนควบคูไป

ดวยกัน  

สนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลง การเปล่ียนแปลงนอกจากจะอาศัยความเขาใจ

ของผูนําองคกรแลว หลายคร้ังยังตองอาศัยการสนับสนุนที่ดีอีกดวย การเปล่ียนแปลงจึงจะ

เดินหนาตอไปได อยาใชแคเงินในการเปล่ียนแปลงเพียงอยางเดียว แตจําเปนตองอาศัยทุก ๆ 

องคประกอบมาบูรณาการรวมกัน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรรับยุทธศาสตรที่ 1 สามารถแบงไดเปน 3 ดาน คอื  

1. ดานนวัตกรรม คือ วัดจํานวนผลิตภัณฑและบริการที่ไดพัฒนาเขาสูตลาด ดูยอด

นําไปใชงาน เชน นับยอดดาวนโหลดแอพ จํานวนผูใชงานจริง ดูรายไดแตละผลิตภัณฑและ

บริการ วัดคุณภาพผลิตภัณฑ เปรียบเทียบสัดสวนตลาดกับคูแขง และประเมินจากจํานวน

ขอมูลที่ไดเพ่ิมขึ้น 

2. ดานความพึงพอใจของลูกคา อาจนํา Net Promoter Score (NPS) มาเปนตัวช้ีวัด 

โดยพิจารณาวา ลูกคาจะบอกตอและแนะนําใหผูอื่นใชผลิตภัณฑและบริการหรือไม ดูจํานวน

ผูใชที่ยังอยูอยางตอเน่ือง ดูกระแสความนิยมของผลิตภัณฑและบริการจากโซเชียลมเีดีย 

3. ดานผลประกอบการ แมระยะตนการทําดิจิทัล ทรานสฟอรเมช่ัน อาจไมไดทําให

บริษัทโตขึ้นรวดเร็ว และอาจทําใหรายไดแบบเดิม ๆ บางสวนหายไป แตจากผลช้ีวัดดาน

นวัตกรรมและความพึงพอใจลูกคา ตองมตัีวสะทอนที่ทําใหเห็นไดวา องคกรกําลังเปล่ียนแปลง

ในทศิทางที่ดีขึ้น และระยะยาวองคกรก็ไดรายไดและกําไรสุทธทิี่ดีขึ้นจากการเปล่ียนแปลง 
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ยุทธศาสตรที่ 2 บุคลากรตองพรอมรับความเปลี่ยนแปลง และดําเนินไปใน

ทศิทางเดยีวกัน 

 

 
 

ภาพ 16 Infographic: การที่บุคลากรพรอมรับความเปลี่ยนแปลงและดําเนนิไปทศิทาง 

   เดยีวกัน 

 

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของการเตรียมความพรอมของพนักงานสําหรับองคกรดิจิทัล โดยที่บุคลากรทุกคนและ 

ทุกระดับในองคกรที่ตองพรอมรับความเปล่ียนแปลงและผลักดันใหองคกรเดินหนาตอไป  

การพัฒนาบุคลากรภายในบริษัท มีความสําคัญเปนอยางมาก บุคลากรในบริษัทเปนตัวแปร

สําคัญที่จะทําใหธุรกจิเดินหนาตอไปได หรือติดกับดักปญหา น่ันก็ขึ้นอยูกับความรูความเขาใจ

ของบุคลากรคนน้ัน ๆ จึงทําใหแตละบริษัทมุงเนนในการพัฒนาบุคลากรภายในของตนเอง  
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โดยมุงเนนการจัดการความรูขององคกรอยางเปนระบบ การมสีวนรวมในการดําเนินการบริหาร

จัดการความรู การสรางแรงจูงใจในการจัดการความรู การแลกเปล่ียนเรียนรูระหวางบุคลากร

ทุกระดับช้ัน ลดระยะเวลา ลดความซับซอนในการใชงาน พนักงานสามารถเขาถึงระบบ 

การทํางานไดทุกที่ การจะเลือกสรรบุคลากรสักคนหน่ึง ขึ้นมาพัฒนาใหตรงตามสมรรถนะหลัก

องคกร องคกรตองทําความรูจักพนักงานจํานวนมากน้ีใหไดอยางทั่วถึงเสียกอน ความแตกตาง

ในการดูแลพนักงานแตละระดับจะกระตุน ในเกิดวัฒนธรรมที่ดีสงผลตอการเพ่ิมประสิทธิภาพ

และประสิทธผิลในการทํางาน 

ย่ิงในปจจุบันโลกมกีารเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว จากยุค Analog ไปสูยุค Digital และ

ยุค Robotic จงึทําใหเทคโนโลยีดิจทิัลมอีทิธพิลตอการดํารงชีวติและการทํางาน บุคลากรซึ่งเปน

แกนหลักของการพัฒนาบริษัท จึงตองปรับตัวใหสอดคลองกับบริบทของการเปล่ียนแปลงเพ่ือ

ปองกันไมใหเกดิ culture shock เน่ืองจากการเปล่ียนผานเทคโนโลยี และเพ่ือปองกันความเส่ียง

ที่อาจเกดิจากการใชเทคโนโลยีที่ไมเหมาะสม เชน การสูญเสียการเปนสวนตัว ความปลอดภัย

ในชีวติและทรัพยสิน การโจรกรรมขอมูล การโจมตีทางไซเบอร เปนตน 

Digital literacy หรือทักษะความเขาใจและใชเทคโนโลยีดิจิทัล เปนทักษะดานดิจิทัล

พ้ืนฐานที่จะเปนตัวชวยสําคัญ สําหรับบุคลากรในการปฏิบัติงาน การส่ือสาร และการทํางาน

รวมกันกับผูอื่นในลักษณะทํานอย ไดมาก หรือ Work less but get more impact และชวยบริษัท

ในการสรางคุณคา (Value Co-creation) และความคุมคาในการดําเนินงาน (Economy of Scale) 

เพ่ือการกาวไปสูการเปนประเทศไทย 4.0 อีกทั้งยังเปนเคร่ืองมือชวยใหบุคลากรสามารถเรียนรู

และพัฒนาตนเองเพ่ือใหไดรับโอกาสการทํางานที่ดีและเติบโตกาวหนาในอาชีพ (Learn and 

Growth) ดวย 

การพัฒนาศักยภาพบุคลากรในคร้ังน้ี จะเนนไปที่การดําเนินการดานกลยุทธทางดาน

ดิจทิัล มฝีายที่รับผดิชอบตาง ๆ ดังน้ี 

1. ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) รับหนาที่ในการจัดการพัฒนาระบบการใชงาน 

ตาง ๆ ระบบอินเทอรเน็ต ระบบการเก็บการวิเคราะหขอมูล ระบบการสงอีเมลเพ่ือการทํา

การตลาดทางอเีมล (Email Marketing) โดยทางฝายไอทีควรไดรับการพัฒนาในดานการโคดด้ิง 

การวางระบบขอมูล การเซ็ทอัพระบบตาง ๆ เชน ระบบ Social Listening การทํา Chatbot บน

ส่ือ Social Media เฟสบุค ไลน และบนเว็บไซต 

2. ฝายการตลาด (Marketing) รับหนาที่ในการดําเนินการวางแผน ดําเนินการตาม 

กลยุทธทางการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยทางฝายการตลาดควรจะไดรับการพัฒนา

ความรูทางดานการทําการตลาดผานชองทางการเสิรช (SEM) การทําการตลาดดานเน้ือหา
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(Content Marketing) การซื้อโฆษณาทางชองทางออนไลนและส่ือโซเชียลมีเดีย เชน กูเกิ้ล 

แอดเวริด เฟสบุคแอด อนิสตาแกรมแอด โฆษณาบนยูทูป นอกจากน้ีฝายการตลาดควรมีคนที่มี

ความรูดานการวเิคราะหผลขอมูลที่ไดมาจากชองทางตาง ๆ ที่เปนขอมูล (Big Data) 

3. ฝายอื่น ๆ (Operation) ฝายอื่น ๆ ที่รับหนาที่ในการติดตอลูกคา หาลูกคา จะตองมี

การเรียนรูเบื้องตนในการใชงานระบบตาง ๆ เชน ระบบการจองหอง ระบบชําระเงิน ระบบ 

ที่เกี่ยวเน่ืองกับ OTA 

Charles (2013) ในการพัฒนาบุคลากรจะใชวิธีการเรียนรูแบบ 70:20:10 (Model in 

Learning & Development) เปนโมเดลที่สงเสริมใหเกดิความคดิสรางสรรคและพัฒนางานใหม ๆ 

เรียนรู และฝกซอม รอยละ 10 

บุคลากรสามารถเขาเรียนในช้ันเรียนหลักสูตรระยะส้ันของสถาบันหรือมหาวิทยาลัย

ตาง ๆ โดยทางบริษัทจะจัดสรรเงนิ และเวลาเพ่ือการพัฒนาในรูปแบบน้ี 

สาขาวชิาชีพชวยเพ่ิมพูนความรูในสาขาที่ตรงกับความเช่ียวชาญ 

กลุมการเรียนรูหรือกลุมการอาน โดยจะมีกลุมเจาหนาที่เพ่ือหารือ เกี่ยวกับขอมูล 

มักจะเกดิขึ้น 

การเรียนรูจากบุคคลอ่ืน รอยละ 20 

การเรียนรูจากบุคคลอื่น ซึ่งอาจจะเปนพ่ีเล้ียงโคช หรือเรียนรูจากปจจัยภายนอก  

ซึ่งเปนการตอยอดจากงานที่ปฏบิัติเปนหลักอยู 

Coaching: กระบวนการพัฒนาตนเองรูปแบบหน่ึงที่จะชวยใหผูรับการโคช (Coachee) 

บรรลุเปาหมายในชีวติ 

Mentoring: การสอนงานจากความรูและประสบการณของ Mentor 

Networking: ผูเช่ียวชาญระดับมอือาชีพมักมเีครือขายที่ไมเปนทางการ เพ่ือตอบสนอง

ความตองการในการพัฒนาวชิาชีพและแบงปนขอมูลและทรัพยากรตาง ๆ 

Performance Appraisal: การประเมนิผลงานเปนสวนหน่ึงของการประเมินและพัฒนา 

การประเมินจุดแข็งและจุดออนของบุคคล ผลของการประเมินสามารถใชเพ่ือระบุพ้ืนที่ของ 

การพัฒนาตอไป 

การเรียนรูจากประสบการณ รอยละ 70 

การที่บุคลากรไดทํางานที่เปนแกนหลักของตนเอง และเรียนรูจากการทํางานหรือจาก

แหลงการเรียนรูอื่น ๆ 

Committees: คณะกรรมการที่ประกอบดวยบุคลากร จากหลายฝายในองคกรจะชวย

เพ่ิมการเรียนรูจากมุมมองที่แตกตางกัน 
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Conferences, Forums: การเขารวมการประชุมที่เนนหัวขอที่เกี่ยวของกับตําแหนงและ

ธุรกจิขององคกร 

Job Aids: การใชเคร่ืองมอืตาง ๆ เพ่ือชวยใหการ ปฏบิัติงานมปีระสิทธภิาพมากขึ้น 

Job Expanding: การขยายขอบเขตของภาระงานและความรับผิดชอบที่จะทําใหตําแหนง

มคีวามทาทายมากขึ้น 

Job Shadowing: การเรียนรูวธิกีารทํางานของบุคคลตนแบบ 

Learning Alerts: การเรียนรูไดจากบทความในหนังสือพิมพประกาศจากหนวยงาน

ภาครัฐหรือแหลงความรูในชีวติประจําวัน 

Peer-Assisted Learning: การเรียนรูจากเพ่ือนรวมงาน 

Stretch Assignments: การไดทดลองปฏิบัติงานในตําแหนงหรือหนาที่ที่ไมเคยปฏิบัติ

มากอน 

Special Projects: การทดลองปฎิบัติงานในโครงการพิเศษที่อยูนอกเหนือจากหนาที่

ตามความสนใจหรือความถนัดของบุคคล 

Secondment: การใหบุคลากรของหนวยงานไดมีโอกาสเปล่ียนจากการปฏิบัติงาน 

ที่ทําอยูประจําไปปฏิบัติงานที่หนวยงานอื่นเปนการช่ัวคราว ซึ่งรวมถึงการปฏิบัติงานภายใน

หนวยงานและภายนอกหนวยงาน 

Self-Study: การเรียนรูดวยตนเองจาก E-learning, Youtube, Facebook, Twitter หรือ 

Website เหลาน้ีถือเปนโอกาสในการเรียนรูทุก ๆ วัน โดยบุคคลสามารถเลือกไดตามรูปแบบ

การเรียนรูของตนเอง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 2 น้ี สามารถแบงไดเปน 2 ดาน คอื 

1. ดานประสิทธภิาพในการทํางานของพนักงานโดยรวมของทัง้องคกร มีประสิทธิภาพ

สูงขึ้น การทํางานมคีวามรวดเร็วมากขึ้น ขั้นตอนในการทํางานลดลง พนักงานมีความสามารถ 

และความเขาใจทางดานดิจทิัล สามารถที่จะทดแทนการทํางานในสวนน้ีดวยกันได 

2. ดานความพึงพอใจของลูกคา อาจนํา Net Promoter Score (NPS) มาเปนตัวช้ีวัด 

โดยพิจารณาวา ลูกคาจะบอกตอและแนะนําใหผูอื่นใชผลิตภัณฑและบริการหรือไม ดูจํานวน

ผูใชที่ยังอยูอยางตอเน่ือง ดูกระแสความนิยมของผลิตภัณฑและบริการจากโซเชียลมเีดีย  
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ยุทธศาสตรที่ 3 พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบเทคโนโลยีภายในองคกร 

 

 
 

ภาพ 17 Infographic: การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบเทคโนโลยีภายในองคกร 

  

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของปจจัยที่มอีทิธพิลและสงผลกระทบในการเปล่ียนแปลงองคกรไปสูดิจิทัล ทางดานอุปสรรค

ความเร็วของอนิเทอรเน็ตเปนปญหาหลัก ๆ ในการใชงาน รวมถงึชองทางการส่ือสาร และระบบ

การเก็บขอมูลเพ่ือนําขอมูลไปใชสําหรับการวเิคราะห เพ่ือพัฒนาใหเขากับพฤติกรรมของลูกคา

ของแตละบริษัท โดยจะตองมุงพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานดิจทิัลประสิทธภิาพสูง ที่สามารถเขาถึง

และใชประโยชนไดแบบทุกที่ ทุกเวลา โดยกําหนดใหเทคโนโลยีที่ใชมีความเร็วพอเพียงกับ 

ความตองการ และตองเปนราคาที่ไมเปนอุปสรรค นอกจากน้ี ในระยะยาวโครงสรางพ้ืนฐาน

อินเทอรเน็ตความเร็วสูง จะกลายเปนสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานที่สามารถรองรับการเช่ือมตอ

ของทุกคน และทุกสรรพส่ิง รวมถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพการเก็บขอมูลจากลูกคา เพ่ือนํามา

วเิคราะหขอมูลสําหรับทําการตลาดตอไป โดยยุทธศาสตรน้ีประกอบดวยแผนงานเพ่ือขับเคล่ือน

ยุทธศาสตร 4 ดาน คอื 
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1. พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานระบบอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ใหครอบคลุม มีความ

ทันสมัย มเีสถยีรภาพตอบสนองความตองการใชงานของลูกคาผูมาใชบริการ 

2. พัฒนาชองทางการส่ือสารทุกชองทาง ซึ่งมคีวามจําเปนในการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดดานดิจติอล โดยเร่ิมจาก 

 2.1 ชองทางที่เปนของบริษัทหรือแบรนดเอง (Own Media) สามารถคอนโทรลได 

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

Apps และ Magazines/ Brochures เปนตน 

 2.2 ชองทางที่จายเงินเพ่ือโปรโมทสินคา (Paid Media) คือ ส่ืออะไรที่จายเงินเพ่ือ 

โปรโมทเขาถึงผูคนกลุมเปาหมายเพ่ือนําคนเหลาน้ีมายัง Owned Media และเพ่ือทํา Earned 

Media ตอไป อาทิเชน Print Ads, TV Ads, Display Ads, Paid Search, Promoted Posts on 

Facebook และ Sponsored Tweets เปนตน 

 2.3 ชองทางที่ผูคนพูดถึงแบรนดหรือสินคา (Earned Media) คือ เมื่อผูคนพูดถึง

สินคา บริการ และแบรนด ไมวาจากการที่เขาไดไลท, ทวิต, แชร, ตอบกระทู, เมน ในเน้ือหา  

ในวดีีโอคลิป ในบทความ ในส่ือ โดยไมเสียเงนิ ซึ่งเปนการดีที่ไดชวยเผยแพรโปรโมทสินคาและ

บริการของโดยแฟน ๆ ของแบรนดเอง 

ในการพัฒนาชองทางการส่ือสารใหมีประสิทธิภาพน้ัน เราจึงควรจะตองพัฒนา

เคร่ืองมอื และส่ือในทุกชองทาง ใหมคีวามทันสมัย ใชงานไดงาย สามารถรองรับไดทุกอุปกรณ 

ใหสามารถแสดงผลไดผานคอมพิวเตอร แทปเล็ต มือถือ โดยสื่อที่เปนของทางบริษัทหรือ 

แบรนดที่มีอยูในมือ เชน เว็บไซตควรที่จะพัฒนาปรับปรุงทั้งรูปแบบ ดีไซนใหใชงานไดงาย 

รองรับไดทุกอุปกรณ มีรายละเอียดที่ครบถวย สามารถที่จะจอง หรือชําระเงินคาบริการได 

ที่เว็บไซตไดเลย โซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุคแฟนเพจโดยควรจะมีคนที่ดูแลอยู คอยตอบคําถาม

จากลูกคาอยูเปนประจําไมควรปลอยทิ้งไว มกีารอัพเดทเร่ืองเน้ือหาอยางสม่ําเสมอและมีความ

นาสนใจในการติดตาม 

3. พัฒนาระบบศูนยกลางการเช่ือมตอการเก็บ และการวิเคราะหขอมูลจากหลากหลาย

ชองทางใหมคีวามครอบคลุม มคีวามทันสมัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกคาต้ังแตการหาขอมูล 

จนจบกระบวนการจองหองพักจนไปถึงหลังจากลูกคาเขาพักเปนที่เรียบรอยแลว ในการเก็บ

รวบรวมขอมูลน้ันสามารถเก็บขอมูลไดจากทางโซเชียลมีเดียที่มีการพูดถึงเก็บขอมูลจาก

เว็บไซต ซึ่งทําใหสามารถรูไดถึงพฤติกรรมของลูกคาในดานคนหาขอมูล เน้ือหาที่ลูกคาสนใจ 

มาจากเว็บไซตไหน การชําระเงนิของลูกคา ใชงานผานเคร่ืองมืออะไร โดยขอมูลตาง ๆ เหลาน้ี

สามารถใชโปรแกรม Social Listening ในการดูกระแสการพูดถึงบนโลกโซเชียลมีเดียตาง ๆ  
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ไมวาจะเปนเฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม, เว็บไซต ฯลฯ วามีการพูดถึงบริษัทหรือแบรนด 

ในแงมุมไหนบาง ลูกคามีความตองการอะไร ทําใหบริษัทหรือแบรนดสามารถเขาไปรับมือกับ

เหตุการณที่เกดิขึ้นไดแทบจะในทันที รวมถึงการตรวจเช็คกิจกรรมทางการตลาดที่มีการจัดทํา

ไววา มกีระแสตอบรับเปนเชนไร เพ่ือใหฝายการตลาดสามารถปรับแผนรับมอืไดอยางทันทวงที 

4. มุงเนนในการใชเทคโนโลยีจัดการทองเที่ยว เชน มีการพัฒนาแอปพลิเคช่ันเพ่ือมา

รองรับลูกคาในการใชงานภายในโรงแรมที่พัก สามารถเช็คอินผานทางแอปพลิเคช่ันไดเลยโดย

ยังไมถึงที่พัก สามารถใชเปนกุญแจหองผานทาง QR code บนมือถือผานแอปพลิเคช่ัน ฯลฯ 

นอกจากการพัฒนาแอปพลิเคช่ันแลวแตละบริษัทหรือแบรนดควรที่จะมีการพัฒนาในเร่ืองการ

บริการใหคําตอบกับทางลูกคาอัตโนมัติ (Chat Bot) เพ่ือเปนการใหขอมูลลูกคาเบื้องตน และยัง

สามารถปดการขายทําใหเกดิรายไดไดอกีทางหน่ึงดวย 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 3 น้ีสามารถแบงได 3 ดาน คอื 

1. ดานขอมูล จํานวนฐานขอมูลดิบที่เก็บมาจากลูกคา ทั้งจากทางออนไลน ออฟไลน

ของบริษัท มวีธิกีารเก็บขอมูลที่ดี สามารถนําขอมูลออกมาใชงานไดอยางรวดเร็วและงายดาย 

2. ดานโครงสรางพ้ืนฐาน Infrastructure การใชงานระบบ Internet ของทัง้องคกร และ

การใชงานของลูกคาตองงาย และไหลล่ืนไมมสีะดุดติดขัด 

3. ดานส่ือ ความคุมคา คุมราคาของส่ือทุกชองทาง ไมวาจะเปน Own Media, Paid 

Media และ Earn Media คดิเปนคา CPC หรือ CPR ตองมคีานอยกวา 1 บาทตอหัว 

ยุทธศาสตรที่ 4 เสริมความแข็งแกรงทั้งภายในและภายนอกดวยเคร่ืองมือทาง

ดจิิทัล 
 

 
 

ภาพ 18 Infographic: การเสริมความแข็งแกรงทั้งภายในและภายนอกดวยเคร่ืองมอืดจิทิัล 
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ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของการจัดการะบบตาง ๆ ส่ือและชองทาง โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ ที่ใชในการคาและการตลาด

ออนไลน การจะทําธุรกจิใหประสบความสําเร็จ จําเปนตองเสริมสรางความแข็งแกรงใหเกิดขึ้น

ทัง้ภายในและภายนอก เคร่ืองมอืที่วามดัีงน้ี 

เคร่ืองมือภายในองคกร คือ ระบบการบริหารจัดการภายในวา ในองคกรมีระบบ

การจัดการที่สะดวกรวดเร็วและเปนดิจิทัล เชน ระบบการเช็คสินคา ระบบบัญชี การทําระบบ

ลูกคาสัมพันธ (CRM) และยังรวมถึงการเก็บขอมูลลูกคาแบบดิจิทัล หากอยากเปล่ียนแปลง

องคกรตองพัฒนาระบบภายในเหลาน้ีเปนอันดับแรก 

เคร่ืองมอืภายนอกองคกร แพลตฟอรมตาง ๆ ที่ใชในการคาและการตลาดออนไลน 

เชน เว็บไซต, Facebook, YouTube หรือก็คือเคร่ืองมือในทางโซเชียลมีเดียน่ันเอง ตองมีความรู

ความเขาใจและศึกษาวิธีการใชงานเคร่ืองมือเหลาน้ีใหเปน จึงจะสามารถทําธุรกิจไดประสบ

ความสําเร็จ ทันกับธุรกจิของคูแขง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับยุทธศาสตรที่ 4 น้ีสามารถแบงได 1 ดาน คอื 

ดานการใชงาน ความรูความเขาใจในการใชงานเคร่ืองมือตาง ๆ และสามารถใช

เคร่ืองมอืไดอยางมปีระสิทธภิาพสูงสุด 

ยุทธศาสตรที่ 5 พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดดวยกลยุทธทางดานการ

สื่อสารการตลาดดจิิทัล 

ยุทธศาสตรน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวน

ของกลยุทธการส่ือสารการตลาด และการตลาดดิจทิัล โดยการเปล่ียนแปลงในยุค 4.0 ไดสราง

ผลกระทบไปในวงกวางใหกับทุกธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจการทองเที่ยว ที่การเปล่ียนแปลงน้ี

สามารถทําใหเกิดผลประโยชนสูงสุด และลดผลกระทบทางลบ เพ่ือสรางความย่ังยืนใหกับ

ธุรกิจทองเที่ยวตาง ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคที่การทองเที่ยวของไทยขยายตัวอยางตอเน่ือง 

ทางผูวจิัยจงึขอเสนอกลยุทธทางดานการส่ือสารการตลาดดิจทิัล เพ่ือสําหรับธุรกิจทองเที่ยวได

สามารถนํากลยุทธเหลาน้ีไปปรับใชสําหรับการวางแผนการพัฒนาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว 4.0 ตอไป 
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กลยุทธที่ 1 กลยุทธการสรางตัวตนของลูกคา 

  

 
 

ภาพ 19 Infographic: Customer Persona 

 

ที่มา: MyCustomer, n.d. 

 

Revella (2015) กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

ในสวนของกลุมเปาหมายที่บริษัทกําหนด โดยการสราง Customer Personas เปนส่ิงสําคัญทั้ง

การตลาดออนไลน และการตลาดแบบออฟไลน เพ่ือเขาถึงพฤติกรรมของผูซื้อ นํามาวางแผน

กลยุทธการตลาดใหตรงจุด และกําหนดกลยุทธทางการตลาดดิจิทัลใหมาจากลูกคา ในจุดน้ี

สามารถเขาถึงไดจากการสํารวจ สัมภาษณ เพ่ือปองกันการผิดพลาด การสรางตัวตนสมมติ

ของลูกคาที่ใชของธุรกจิคุณ โดยอางองิจากขอมูลเกี่ยวกับลูกคา เพ่ือทําความเขาใจและเหตุผล
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ที่ลูกคาซื้อสินคาและบริการจากแบรนด ไมวาจะเปนเพศ ชวงอายุ งาน รายได รวมไปถึง

ความรูสึกนึกคดิภายใน และวธิทีี่ลูกคาจะรูจัก สนใจ และตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของคุณ  

ซึ่งสามารถกําหนดมาไดมากกวา 1 คน เพราะโดยปกติแลวลูกคาของธุรกิจไมไดมีแครูปแบบ

เดียว ทุกตัวตนที่เราไดกําหนดและสรางออกมา คอื ตัวแทนของผูซื้อประเภทตาง ๆ ที่มีภูมิหลัง

และนิสัยเฉพาะตัว มคีวามคาดหวังและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในสถานการณตางกันไป 

ขอดขีองการทํา Customer personas  

1. รูจักลูกคากลุมเปาหมายไดชัดเจนมากขึ้น เขาใจพฤติกรรมลูกคาไดมากขึ้น  

2. ทุกคนในองคกรมีความเขาใจที่ตรงกัน ในกลุมเปาหมายขององคกร ไมวาจะเปน 

คนเขยีนคอนเทนต คนทํากราฟฟค จนกระทั่งคนที่ออกแบบเวบไซต ทั้งหมดน้ีจะมีความเขาใจ

ในลักษณะนิสัย และพฤติกรรมการใชงานที่ตรงกัน  

3. สามารถกําหนดกลยุทธการทําตลาดไดงายขึ้น เมื่อคุณทราบวาลูกคาสามารถพบ

เห็นคุณไดจากชองทางไหนบาง คุณสามารถใหการโปรโมทในชองทางน้ัน ๆ เพ่ือเพ่ิมจํานวน

ลูกคาของคุณได  

4. ประหยัดคาใชจายในการโฆษณา หลังจากทราบถึงชองทางที่ลูกคาเจอแบรนดได

เยอะที่สุด ชองทางการส่ือสารที่ไมทําใหเกดิลูกคา ทางแบรนดก็ไมจําเปนที่จะตองใชเงินในการ

โฆษณาในชองทางน้ัน ๆ 

วธีิทํา Customer Personas  

1. ใชการระดมความคดิของคนในองคกร วธิน้ีีเปนการกําหนดเเบบเบื้องตน สําหรับใช

ในการทําการตลาด ทั้งน้ีในการกําหนด Customer persona ในแตละโมเดลธุรกิจก็จะมี Customer 

persona ลักษณะรูปแบบที่ตางกัน ซึ่งตรงจุดน้ีทางแบรนดอาจจะใชการเขาไปสัมภาษณกลับ

กลุมที่มคีวามใกลเคยีงกับกลุมเปาหมายของแบรนด  

2. ใชการวเิคราะหจากฐานขอมูลที่ลูกคาไดทําการลงทะเบียนเอาไว ในกระบวนการน้ี

จะมคีวามละเอียดมากกวาในรูปแบบแรก เพราะวาคนที่ไดทําการลงทะเบียนไวในระบบที่เปน

ฐานขอมูลของแบรนด จะมีความแนนอนและนาเช่ือถือมากกวา โดยขอมูลจะไดจากชองทาง 

การลงทะเบียนของลูกคา ไมวาจะเปนแบบสํารวจทางออนไลน การสัมภาษณขอมูลในเชิงลึก 

การพิจารณาวา ลูกคารูจักแบรนดไดอยางไร การคนหา Keyword ที่ลูกคาใชคนหาธุรกิจ 

นอกจากขอมูลจากชองทางออนไลนแลว ยังตองคํานึงถงึชองทางออฟไลน เชน พนักงานขายที่มี

ปฏสัิมพันธกับลูกคา หรือรานคาที่ขายสินคาและบริการของทางแบรนดเอง 
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Platform ในการสราง Customer Persona 

ใคร (Who) เชน ช่ือ อายุ เพศ การศึกษา ตําแหนงงาน รายได ที่อยู ลักษณะครอบครัว 

บุคลิกภาพ เปนตน 

อะไรคือส่ิงที่ตองการ (What) เชน เปาหมายในชีวิต ความทาทายในชีวิตคืออะไร  

ความตองการคอือะไร 

ทําไมถึงเลือกใชบริการ (Why) ลูกคามีวัตถุประสงคอะไรที่ทางแบรนดสามารถตอบ

โจทยของลูกคาคนน้ันได ซึ่งตรงจุดน้ีจะทําใหไดทราบถงึความตองการที่แทจริงของลูกคา 

วิธีการซื้อสินคาหรือบริการ (How) ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการของคุณไดอยางไร  

ผานอะไรบาง พบเห็นแบรนดไดจากชองทางไหน ส่ือไหน ทางออนไลน หรือออฟไลน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธ Customer Personal น้ี สามารถแบงได 2 ดาน คอื 

1. Engagement การมปีฏสัิมพันธกับตัว Content ของลูกคากลุมเปาหมาย 

2. Conversion Rate จํานวนยอดขายกับลูกคากลุมเปาหมาย 

 

กลยุทธที่ 2 กลยุทธการสราง หรือการหาเคร่ืองมอืดจิทิัล 
 

 
 

ภาพ 20 Infographic: การสรางหรือการหาเคร่ืองมอืดจิทิัล 

 

กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของ

การจัดการระบบตาง ๆ ส่ือและชองทาง โดยเคร่ืองมือการวัดผลหรือวิธีวัดประสิทธิภาพของ
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การตลาดดิจิทัล และแพลตฟอรมการทําการตลาดดิจิทัลที่สําคัญคือ เฟสบุคและกูเกิ้ล 

นอกจากจะเปนแพลตฟอรมที่สําคัญที่สุดแลว ยังมีเคร่ืองมือที่ครบวงจรมากที่สุดต้ังแต Google 

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

และ Display Network หลักการใช Google สําหรับธุรกิจทองเที่ยวมี Google Search เปนตัวต้ังตน 

ถาคนจําช่ือก็จะคนหาขอมูลหรือคนหาจากช่ือเมือง และใกลแหลงทองเที่ยว ซึ่งผูประกอบการ

ตองทําการตลาดแบบ SEO และ SEM ดวยคยีเวริดตาง ๆ เพ่ือใหเว็บไซตขึ้นอยูในหนาหาขอมูล

เปนอันดับแรก ๆ และส่ิงที่ Google เปนเคร่ืองมือการตลาดออนไลนที่ทรงประสิทธิภาพ คือ

ความสามารถในการทํา Retarget ลูกคาอยางไดผล ถาลูกคาคลิกดูเว็บไซตแลวยังไมตัดสินใจ

จอง Google จะ Retargeting ดวยการเสิรฟโฆษณาติดตามลูกคาคนน้ันในทุก ๆ แพล็ตฟอรม

เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ แตการจะทํา Retargeting จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อคนเขาเว็บไซต ทั้งน้ี

เคล็ดลับของเว็บไซตที่ประสบความสําเร็จ คอื  

1. หนาตาสวยนาเขาดู (UI-User Interface)  

2. ใชงานงาย (UX-User Experience)  

3. มีระบบโปรแกรมมิ่งหลังบานดี โหลดเร็ว อัพเดทงาย จึงสําคัญที่ดีไซเนอรกับ

โปรแกรมเมอรตองเปนทมีเดียวกัน  

4. ตองสนับสนุนกลยุทธการตลาดเพ่ือใหเกดิการ Conversion 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการสรางและการหาเคร่ืองมือดิจิทัลน้ี สามารถ

แบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 3 กลยุทธการประเมนิชองทางการตลาดและเงินทุน 

  

 
 

ภาพ 21 Infographic: การประเมนิชองทางการตลาดและเงินทุน 

 

กลยุทธน้ีไดมาจากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณของผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

เน่ืองมาจากมีการใชส่ือจากหลากหลายชองทาง ทําใหตองประเมินถึงเน้ือหาวามีความพรอม 

ที่การใชงานหรือไม ส่ือดิจทิัลเหมาะสมหรือไม นอกจากน้ี เงินทุนก็เปนส่ิงสําคัญที่ตองประเมิน 

เชน คาใชจายการทําโฆษณาบนกูเกลิหรือเฟสบุค 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการประเมินชองทางการตลาดและเงินทุนน้ี คือ 

ROI โดยเทยีบกับเงนิที่ลงไปกับยอดขายที่ไดกลับมาโดยใชวธิกีารคํานวน ดังน้ี 

วธิกีารคํานวณ ROI มสูีตรดังน้ี 

กําไรสุทธ ิ= รายรับ-ตนทุน 

ROI = (กําไรสุทธ/ิตนทุน) X 100 

ซึ่งแคมเปญไหนมคีา ROI เกนิ 100% ถอืวาเปนการลงทุนที่คุมคามาก 

 

Every 

 



133 

กลยุทธที่ 4 กลยุทธการตลาดมัดใจลูกคา 5A (Kotler, 2016) 
 

 
 

ภาพ 22 Infographic: การตลาดมัดใจลูกคา 5A 

 

ที่มา: SCAC, n.d. 

 

กลยุทธน้ีมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการใช

กลยุทธในการดึงความสนใจจากลูกคาซึ่งประกอบดวย  

การรับรู Aware การสรางการรับรูของแบรนด ทําใหลูกคารูจักสินคาของเราผาน

ทางชองทางตาง ๆ เชน เว็บไซต โซเชียลมีเดีย หรือการโฆษณาทางออนไลน ใหลูกคารูวา 

มสิีนคา หรืองานบริการน้ีอยู 

การดึงดูดใจ Appeal การทําใหลูกคาเกิดความสนใจสินคาหรือบริการ หลังจาก 

ที่รับรูในวามแีบรนดน้ีอยู ในสวนน้ีนักการตลาดมีหนาที่ทําใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยส่ิงที่จะ

แสดงถงึความสนใจของลูกคา ไดแก การกดถูกใจ การแชร การแสดงความคิดเห็น การพูดถึง 

ขัน้ตอนน้ีเว็บไซต และส่ือโซเชียลมเีดีย ซึ่งเปนส่ือที่เปนของแบรนดเอง (Own Media) เปนสวนที่

สําคัญมาก เพ่ือเปนชองทางในการเขาถึงขอมูล การทําเน้ือหาที่ดีคือสวนสําคัญในการดึงดูด

ลูกคาใหตกลงใจซื้อสินคา หรือใชบริการ 

การหาขอมูล การสอบถาม Ask เปนขั้นตอนที่ ลูกคาทําการหาขอมูลเ พ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งในกระบวนการน้ี การสอบถามจากคนใกลตัวมปีระสบการณกับสินคา 

หรือบริการมากอน เปนเร่ืองสําคัญมาก ๆ หลาย ๆ บริษัทจึงเลือกใช Influencer เพ่ือชวยเปน

ผูตอบคําถามและกระตุนความตองการ รวมถึงอาจมีการสอบถามเขามาที่ผูประกอบการเพ่ือ

ขอขอมูล ดังน้ันแบรนดจึงมีหนาที่เตรียมความพรอมที่จะตอบขอสงสัยใหกับลูกคาที่สอบถาม
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เขามา ไมวาจะเปนทาง inbox comment หรือ Live Chat โดยคําถามอาจจะเกี่ยวกับราคา และ

รายละเอยีดสินคา 

การตกลงซื้อ Act กระบวนการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการน้ี เปนส่ิงที่เกิดขึ้น

หลังจากที่ ลูกคาไดสอบถามและหาขอมูลของสินคาหรือบริการที่สนใจ แลวพบวาสินคา

สามารถตอบสนองตอความตองการไดจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อยังไมใชจุดสุดทาย สําหรับการตลาด 5A การซื้อเพียงคร้ังเดียวน้ันยังไมเพียงพอ 

ตองทําใหลูกคาเกดิความภักดีในแบรนดสินคาของเรา 

การแนะนําหรือบอกตอสินคา Advocate เมื่อลูกคาใชสินคาหรือรับการบริการ 

ตางก็มคีวามคาดหวัง ถาสินคาหรือบริการน้ันดี มกีารบริการที่นาประทับใจ ลูกคาในยุคปจจุบัน

จงึชอบที่จะบอกตอ และการบอกตอน้ีเองที่สรางความนาเช่ือถอืใหกับสินคา รวมทั้งเพ่ิมโอกาส

ในการซื้อซ้ํา ซึ่งการเพ่ิมสวนของการรีวิวในโซเชียลมีเดีย หรือเว็บไซตใหลูกคาเขามาเขียนเปน

การบอกตอที่เราไมตองเพ่ิมตนทุน 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดมัดใจลูกคาน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 5 กลยุทธทางดานการตลาดเนื้อหา (Content Marketing)  

 

 
 

ภาพ 23 Infographic: Content Marketing 

 

ที่มา: SEO Trench, n.d. 

 

Lieb (2011) กลยุทธน้ีมาจากการสรุปบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ใน

สวนของการใชกลยุทธทางดานการตลาดเน้ือหาการทําการตลาดที่ใชเน้ือหาเปนส่ือ หรือ

เคร่ืองมือสําหรับผูทําสงสารตอไปยังผูรับ ก็คือ การที่แบรนดจะส่ือสารกับผูอานที่เปนลูกคา

น่ันเอง จะเรียกวาเน้ือหา (Content) คือ เคร่ืองมือช้ินหน่ึงสําหรับการทําการตลาด โดยคําวา

เน้ือหา (Content) น้ัน เราไมไดพูดถงึบทความ แคปช่ัน ที่เปนตัวหนังสือเพียงอยางเดียว แตศัพท

ทางการตลาด Content คือ ทุก ๆ อยางที่ถูกทําขึ้นเพ่ือจุดประสงคบางอยางที่ชัดเจน เชน  

ทําเพ่ือโปรโมทสินคาใหแบรนดเปนที่รูจัก เพ่ือขายของ ฯลฯ ดังน้ันหากเปนเน้ือหาอื่น ๆ ที่ไมได 

มีจุดประสงคทางการตลาดชัดเจน จะเรียกวาเปน Content Marketing ไมได จึงทําให Content  

ก็เปนไดทัง้ตัวหนังสือ ภาพ วดีิโอ และเสียง รวมถงึมเีดียอื่น ๆ ดวย 
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หลักการสรางเน้ือหา 

1. ต้ังเปาหมาย (Goal Setting) ต้ังเปาหมายของ content ซึ่งหลัก ๆ แบงออกเปนการ

สรางแบรนดกับการเพ่ิมยอดขาย โดยการสรางแบรนดน้ันจะตองสราง content ที่มีประโยชนตอ

ลูกคาและไมขัดกับภาพลักษณของแบรนด เชน AirBnB จัดทํา e-Book ไกดทองเที่ยวตามแบบ

ฉบับของคนทองถิ่น สวนการสรางยอดขายน้ันตองมีชองทางใหลูกคาทําการ Act ไดทันที เชน  

มปีุมกดซื้อสินคา 

2. ต้ังเปาลูกคา (Audience Mapping) การต้ังเปาลูกคาของ content ควรจะแบงลูกคา

เปนกลุมตามกจิกรรมที่พวกเขาสนใจเพ่ือสรางความสนใจสูงสุดของลูกคา 

3. Content Ideation and Planning: สรางธมีจากเปาหมายของ content พรอมกับเลือก 

format ที่เหมาะสมซึ่งเปนไดทั้งแบบออนไลน อาทิ บทความ บล็อก รูปภาพ และเกม กับแบบ

ออฟไลน เชน หนังสือและภาพยนตร 

4. การสรางเน้ือหา (Content Creation) แบรนดสามารถเลือกระหวางการสราง 

content เองกับการจาง outsource หรือชองทางอื่นเปนผูจัดการให โดย content ที่ดีน้ันจะตองมี

รูปแบบที่ชัดเจนและมักจะมตีอเน่ืองยาวหลายตอน ซึ่งจําเปนตองใชแรงและเวลาคอนขางมาก 

5. การกระจาย (Content Distribution) การกระจาย content มี 3 รูปแบบคือ ผาน

ชองทางส่ือของแบรนด ชองทางส่ือที่แบรนดวาจาง และชองทางที่ลูกคาทําการแชรตอไปกันเอง 

(earned media) ซึ่งเปนเปาหมายหลักของ Content Marketing 

6. Content Amplification: การจะสราง earned media น้ัน เร่ิมจากการการติดตอกลุม 

Influencer ของกลุมลูกคาหลักใหทําการสนับสนุน content โดยอาจมีการแลกเปล่ียนผลประโยชน

กันในหลาย ๆ ดาน 

7. การประเมนิ (Content Marketing Evaluation) หลังจากเร่ิมเผยแพร content ไปแลว 

นักการตลาดจะตองทําการวิเคราะหการเขาถึง content ในรูปแบบเดียวกับ Customer Path 

(Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) โดยหาก content อยูในรูปแบบดิจิตอลทั้งหมด 

การแทร็คขอมูลจะสามารถทําได อาทิ จํานวน reach, จํานวนหนาการอานตอผูเขาใชงาน, 

จํานวนผูเขาชม content ผาน search engine, จํานวนผูซื้อสินคา และจํานวนการแชร content 

8. การพัฒนาปรับปรุง (Content Marketing Improvement) นักการตลาดจะตองเอา

ผลการวเิคราะหไปพัฒนาปรับปรุง content อยางตอเน่ือง 

9. ในบางคร้ังกลุมเปาหมายก็เขาหาแบรนดผานชองทางตาง ๆ ดวยตัวเอง การกระตุน 

ปรากฏการณของการส่ือสารที่ลูกคาเขามาตามหาขอมูลเองเราจะเรียกการส่ือสารแบบน้ีวา 

การส่ือสารการตลาดแบบดึงดูด (Inbound marketing) มกีระบวนการ 4 ขัน้ตอนหลัก ดังตอไปน้ี 
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10. ดึงดูด (Attract) การเปล่ียนคนแปลกหนา (stranger) ที่ตรงตามกลุมเปาหมายให

กลายมาเปนผูเขาชม (visitor) ในชองทางตาง ๆ ของแบรนด 

11. เปล่ียนสถานะ (Convert) การเปล่ียนผูเขาชม (visitor) ที่ยังเปนคนแปลกหนาอยูให

กลายมาเปนคนรูจัก (lead) ผานการเก็บขอมูลหรือการใหทํากจิกรรมบางอยางตามความประสงค

ของแบรนด เชน การขออเีมล เบอรติดตอและขอมูลที่ทํางาน และการกระตุนใหผูใชงานกดคลิก

ปุม call-to-action ตาง ๆ (เรียกกระบวนการน้ีวา lead generation ตัวอยางเชน การสราง content 

gate ที่บังคับใหผูสนใจกรอกขอมูลสวนตัวเพ่ือแลกกับการเขาถงึ content บางอยาง) 

12. ปดการขาย (Close) การเปล่ียนคนรูจัก (lead) ใหกลายมาเปนลูกคา (customer) 

ทั้งจากการขายสินคาใหกับผูที่ตองการซื้อทันทีและจากการคอย ๆ ฟูมฟกกลุมคนเหลาน้ัน 

(lead nurturing) ใหคอย ๆ เรียนรูกับแบรนดผาน content และการติดตอดวยวิธีการตาง ๆ รวม

ไปถงึการใหคะแนนของคนรูจักแตละคน (lead scoring) จากพฤติกรรมของพวกเขาเพ่ือประเมิน

วา ใครมโีอกาสที่จะเปนลูกคาที่สําคัญมากกวากัน 

13. เพ่ิมความพึงพอใจ (Delight) การเปล่ียนลูกคา (customer) ที่แคซื้อของจากเราให

กลายมาเปนผูช่ืนชอบแบรนด (promoter) ที่พรอมซื้อสินคาอยางตอเน่ืองและยังคอยชวยเหลือ

แบรนดในการบอกตอความพึงพอใจของพวกเขาใหกับคนรอบขางอกีทอดหน่ึง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการสรางและการหาเคร่ืองมือดิจิทัลน้ี สามารถ

แบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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กลยุทธที่ 6 กลยุทธการดงึความสนใจลูกคา (Inbound Marketing Strategy)  
 

 
 

ภาพ 24 Infographic: Inbound Marketing 

 

Kotler (2016) จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ใน

สวนของการใชกลยุทธการตลาดดิจิทัล ดวยวิธีการดึงดูดใหลูกคาสนใจที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการของเรา ทําใหเปนที่ตองการของผูบริโภคและดึงสินคาผานทางคนกลาง และชองทาง 

จัดจําหนาย โดยแบรนดจะใชวิธีการโปรโมทสินคาหรือบริการผานเคร่ืองมือตาง ๆ ไปยัง

ผูบริโภคที่โฟกัสภายในพ้ืนที่ของตนเองเปนหลักผานการทําการตลาดเน้ือหา (Content) เพ่ือให

สอดคลองหรือตอบสนองกับความตองการของกลุมลูกคา โดยไมเปนการรบกวน เพราะลูกคา

จะพบเจอแบรนดดวยตนเอง อาจผานทางชองทางตาง ๆ ไมวาจะเปน Blog, Google, Facebook, 

Youtube, LINE หรือ Social Media อื่น ๆ โดยการทํา Inbound Marketing น้ี จะชวยสรางเครดิต

และความนาเช่ือถอืใหกับแบรนดไดเปนอยางดี เพราะเปนการส่ือสารแบบ two-way ที่ระหวาง

ลูกคากับแบรนดสามารถส่ือสารกันได 

ซึ่งการใชงานการตลาดแบบดึงดูด (inbound marketing) น้ันเหมาะสมกับสินคา

ประเภท high involvement product หรือสินคาที่ตองการที่ลูกคาตองใชเวลาในการคนหาขอมูล

ในการตัดสินใจ เชน ที่พักและต๋ัวเคร่ืองบิน การใชงาน inbound marketing ที่อาศัยการเห็นผล

ในระยะยาว (กวาจะเร่ิมเห็นผลก็ประมาณ 6 เดือน ถงึ 1 ป) น้ันยังสามารถทําควบคูไปกับการใช

งาน outbound marketing ที่สรางผลลัพธในระยะส้ันไดอกีดวย 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการดึงความสนใจลูกคาน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 
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3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 

 

กลยุทธที่ 7 กลยุทธการตลาดผูมอิีทธิพล (Influencer Marketing) 
 

 
 

ภาพ 25 Infographic: Influencer Marketing 

 

Hennessy (2018) จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 

และนักทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการการทําการตลาดผูมีอิทธิพล (Influencer Marketing) ทาง

แบรนดตองเลือก Influencer ใหมีความเหมาะสมกับแบรนดที่ตองการขาย อยางคํานึงถึงแต

จํานวนผูติดตามเทาน้ัน เพราะอาจจะทําใหเลือกไมตรงกลุมเปาหมาย และควรจะเช็คประวัติ

หรือพฤติกรรมของ Influencer ใหดี ควรที่จะเลอืกคนที่มคีวามนาเช่ือถอื เพราะอาจจะสงผลเสีย

ตอภาพลักษณของแบรนดได โดยสามารถแบง Influencer เปนประเภทได ดังน้ี 

Influencer สามารถแบงไดหลายประเภท สวนใหญมักแบงตามจํานวนผูติดตาม ดังน้ี 

1. Celebrity/Mass Publisher กลุมน้ีมผีูติดตามมากที่สุด ต้ังแต 100,000-1,000,000 

คน มักเปนดารา นักรอง หรือผูที่มช่ืีอเสียงมากอน 

2. Key Opinion Leaders (KOL)/Professional Publishers/Specialist กลุมน้ีเปนผูที่มี

ความสนใจหรือความเช่ียวชาญเฉพาะดาน เน้ือหาจึงดึงดูดคนเฉพาะกลุม แตถาสามารถเลา

เร่ืองไดนาสนใจ ก็อาจมคีนทั่วไปมาติดตามเชนกัน จํานวนผูติดตามของ Influencer กลุมน้ีจึงไม

คอยแนนอน 

3. Micro Influencer กลุมน้ีมีผูติดตามประมาณ 10,000–100,000 คน มักเปนคนที่

สรางสรรคคอนเทนตในเร่ืองทั่ว ๆ ไป เชน ไลฟสไตล กนิ เที่ยว รวมไปถงึรีววิสินคาตาง ๆ 
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4. Nono Influencer กลุมน้ีมีผูติดตามประมาณหลัก 1,000 คน มักเปนคนที่มีความ

เช่ียวชาญในเร่ืองเฉพาะ แตมีฐานผูติดตามเหนียวแนน สามารถสรางความนาเช่ือถือและ 

โนมนาวใจไดเปนอยางดี 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิลน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 

 

ยุทธศาสตรที่ 6 ลงมอืทําและขยับขับเคลื่อนองคกรไปตามแผนการที่วางไว 

 

 
 

ภาพ 26 Infographic: วธีิการขับเคลื่อนองคกรไปตามแผนการ 

 

ที่มา: AllAboutLean.com, n.d. 

 

 จากการสรุปขอมูลจากบทสัมภาษณผูประกอบการทองเที่ยว 4.0 ในสวนของการ

ดําเนินการตามแผนการที่ไดมีการวางแผนไวเปนลําดับขั้น เมื่อแผนการในการเปล่ียนแปลงได

ถูกวางไวอยางเหมาะสมแลว ทั้งองคกรจะตองรวมมือกันทําตามแผนการ การเปล่ียนแปลงจึง
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จะประสบความสําเร็จได ในระหวางน้ีควรมกีารตรวจสอบผลการดําเนินการเปนระยะวา ทุกส่ิง

ที่ดําเนินไปเปนไปตามแผนการหรือไม ซึ่งอาจตองมกีารควบคุมใหมีการดําเนินการไปในทิศทาง

เดียวกัน และปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับสถานการณที่เกดิขึ้นจริงในภายหลัง 

ตัวชี้วัด KPI ตัวช้ีวัดสําหรับกลยุทธการตลาดผูมอีทิธพิลน้ี สามารถแบงไดออกเปน 

1. Click จํานวน คลิกปุมโดยเทยีบกับจํานวน Impression 

2. View จํานวนคนดู VDO 

3. Engagement จํานวนการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและตัวเน้ือหา ดวยการ Like 

Comment Share 

4. Reach จํานวนการเขาถงึกลุมลูกคา 

5. Conversion Rate จํานวนยอดขายที่เกดิขึ้น 

โดยวธิกีารใชงาน KPI ในแตละขอน้ันขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ 
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช 

ขอเสนอแนะสําหรับผูดําเนินงานดานการตลาดทองเที่ยว 4.0 มดัีงน้ี 

1. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหควรสําคัญกับกลยุทธกับการวางแผนงานดาน

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดยการวางแผนน้ันควรที่จะกําหนดเปาหมายของแผนงานการ

ส่ือสารใหชัดเจน สามารถที่จะวัดผลได โดยแผนการส่ือสารการตลาดน้ันมักจะประกอบไดดวย 

เปาหมายระยะส้ัน ระยะกลาง และระยะยาว, กลยุทธเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคในระดับดิจิทัล, 

ชองทางที่เลือกใช, แผนปฏบิัติงานและแผนการพัฒนา, การลงทุนและงบประมาณ, ระยะเวลา 

และ Roadmap 

2. ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลที่ดีน้ัน ทางผูดําเนินงานดานการตลาด

ควรจะตองพิจารณาหลากหลายสวนใหรอบดาน เชน SEO, การวิเคราะห (Analytics), ตําแหนง

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

(Goals)  

3. ผูดําเนินการดานการตลาดควรใหความสําคัญกับขอมูลของลูกคา ซึ่งสามารถหา

ไดจากระบบเว็บไซต หรือชองทางโซเชียลมีเดียของบริษัทเอง และควรนําขอมูลเหลาน้ันมา

จัดการ วเิคราะห เพ่ือใหเกิดความเขาใจทางดานพฤติกรรมของลูกคา และควรที่จะแบงลูกคา

ออกเปนประเภทตาง ๆ เพ่ือใหงายตอการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลออกไปใหตรงกับ

กลุมเปาหมายในแตละกจิกรรมทางการตลาด 

4. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญตอการสรางความตระหนักรูถึงตรา

สินคา ซึ่งเปนตัวแปรที่มีสวนชวยสนับสนุนใหผลการดําเนินงานทางดานการสื่อสารการตลาด 

ดีขึ้น โดยอาศัยการจดจําตราสินคาโดยใชสัญลักษณตาง ๆ ไวกับส่ิงใกลตัวลูกคา 

5. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดดิจิทัล 2 ดาน 

ไดแก การสรางเน้ือหาการตลาดโดยมุงเนนที่การนําเสนอขอมูล หรือเน้ือหาที่ไมขัดจริยธรรม 

และใชความคดิสรางสรรคที่แปลกใหมไมซ้ําใคร 

6. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหควรสําคัญกับส่ือดาง ๆ ทั้งส่ือของตัวเอง (Own 

Media), ส่ือที่ เสียเงิน (Paid Media) และส่ือที่ไดมาฟรี (Earn Media) ควรที่จะมีการจัดการ

ตรวจสอบส่ือที่เปนของทางบริษัท และควรจะหากลยุทธในการใชส่ือที่มีอยูใหเกิดประโยชน

สูงสุด จนอาจจะกลายเปนเน้ือหาที่มีคนแชร (Earn Media) รวมไปถึงควรที่จะศึกษาส่ืออื่น ๆ  

ที่อาจจะมีความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของทางบริษัทไดอีก

ชองทาง 
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7. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับการพัฒนาความสัมพันธระหวาง

ผูซื้อและผูขาย เน่ืองจากเปนตัวแปรสําคัญที่ชวยสนับสนุนใหผลการดําเนินงานมีประสิทธิภาพ

ย่ิงขึ้น 

8. ผูดําเนินงานดานการตลาดควรใหความสําคัญกับการพัฒนาความสัมพันธกับ

ลูกคาในรูปแบบใหม ๆ อยางสรางสรรคมุงเนนสรางคุณคา เพ่ิมลูกคาที่มีความแตกตาง และ

ควรที่จะพัฒนาความสัมพันธใหดีอยางตอเน่ือง 

ขอเสนอแนะในการวจัิยคร้ังตอไป 

1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุมธุรกิจอื่น ๆ ในประเทศไทย เพ่ือเปนการ

พิสูจนยืนยันองคความรูเกี่ยวกับการวจิัยตอไป 

2. งานวจิัยในอนาคตอาจใชการเก็บขอมูลทางดานปริมาณเพ่ิมเขามาดวย เพ่ือใหเห็น

มุมมองที่แตกตางจากการวจิัยในคร้ังน้ี 

3. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมการศึกษาตัวแปรอื่นทางดานกลยุทธการตลาดดิจิทัล 

ในธุรกิจเพ่ิมเติม เน่ืองจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เพ่ือขยายองคความรูในการวจิัยตอไป 
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ภาคผนวก ก แบบสัมภาษณเพ่ือการวจัิย สาํหรับนักทองเที่ยว 

 

 

 

 
 

แบบสัมภาษณเพ่ือการวจัิย สําหรับนักทองเที่ยว 

เร่ือง ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิัลสําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 4.0 

………………………………………………………………………………………………………………………. 

ชื่อผูวจัิย นายพิริยะ เงินศรีสุข 

นิสติหลักสูตรปรัชญาดุษฎบัีณฑติ สาขาวชิาการจัดการทองเที่ยวและการโรงแรม 

วทิยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวทิยาลัยพะเยา 

 

ประเด็นที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

ผูใหสัมภาษณ (ช่ือ-สกุล)…………………………………………………………………………………………………………….. 

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

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

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

รายได…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ประเด็นที่ 2 พฤตกิรรมของนักทองเที่ยว 4.0 

1. การคนหาขอมูลเพ่ือการทองเที่ยว ทานใชงานผานสื่ออะไร/ผานอุปกรณอะไร และ

ใชระยะเวลาตอคร้ังในการหาขอมูลเทาใด 

2. ลําดับขั้นในการวางแผนการเดินทางของทาน ทานวางแผนจากอะไรกอนหลัง/ 

ใชระยะเวลาในการวางแผนลวงหนานานเทาใดตอการเดินทางแตละคร้ัง 

3. ทานชอบเดินทางทองเที่ยวเปนกลุม (กี่คน) หรือเดินทางคนเดียว เพราะเหตุใด 

4. ทานชอบเดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง หรือชอบเดินทางผานกรุปนําเที่ยว เพราะ

เหตุใด 

5. การจองที่พัก ต๋ัวเคร่ืองบนิ และกรุปทัวร ทานจองผานชองทางใด/ใชชองทางอะไร

ในการติดตอ และปจจัยอะไรเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกจอง 
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6. ทานชําระเงนิดวยวธิกีารอะไร/ผานชองทางอะไร/บนอุปกรณอะไร และเพราะเหตุใด

จงึเลือกวธิกีารน้ี 

7. รูปแบบกจิกรรมการทองเที่ยวที่ทานช่ืนชอบ 

8. ส่ือที่เลือกรับชมการแนะนําสถานที่ทองเที่ยว ทานเลือกรับชมผานส่ืออะไรบาง 

เพราะเหตุใด  

9. เน้ือหาการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวแบบใดที่คุณใหความสนใจ และอยากติดตาม

รับชมมากที่สุด 

10. ระบุช่ือส่ือแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ทานติดตามเปนประจํา 

11.  ประโยชนที่ทานไดรับจากเน้ือหาการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่ทานเปดรับ 

12. การสงเสริมการขายลักษณะใดที่มอีทิธพิลตอการเลอืกใชมากที่สุด 

 

ประเด็นที่ 3 อิทธิพลของสื่อ บุคคลที่มชีื่อเสยีง บนสื่อสังคมออนไลนกับการเปดรับสาร 

1. ผูดําเนินรายการหรือผูจัดทําเน้ือหาเกี่ยวกับการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของทานอยางไร 

2. บล็อกเกอร และยูทูปเบอร แนะนําสถานที่ทองเที่ยวคนใดที่ทานเลือกติดตาม 

เพราะเหตุใด 

3. ทานเลือกชองทางในการติดตามบล็อกเกอร และยูทูปเบอร ผานชองทางใด เพราะ

เหตุใด 

4. จํานวนผูกดช่ืนชอบ กดติดตาม หรือยอดผูเขาชมมีอิทธิพลทําใหทานเกิดความ

สนใจบล็อกเกอร และยูทูปเบอร ทานน้ันหรือไม อยางไร 

5. ทานเปดรับสารเร่ืองการแนะนําสถานที่ทองเที่ยว ทานมกีารแชร หรือบอกตอใหกับ

บุคคลรอบขางของทานหรือไม เพราะเหตุใด 

6. ขอเสนอแนะส่ิงที่อยากไดจากผูประกอบการดานการทองเที่ยว ส่ือ หรือผูรีวิว

สถานที่ทองเที่ยว 
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ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณเพ่ืองานวิจัย สําหรับบุคลากรที่เก่ียวของกับธุรกิจการ 

  ทองเที่ยว 

 

 

 

 

 

แบบสัมภาษณเพ่ืองานวจัิย สําหรับบุคลากรที่เก่ียวของกับธุรกิจการทองเที่ยว 

เร่ือง ยุทธศาสตรการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิัลสําหรับดงึดูดนักทองเที่ยว 4.0 

………………………………………………………………………………………………………………………. 

ชื่อผูวจัิย นายพิริยะ เงินศรีสุข 

นิสติหลักสูตรปรัชญาดุษฎบัีณฑติ สาขาวชิาการจัดการทองเที่ยวและการโรงแรม 

วทิยาลัยการจัดการ กรุงเทพมหานคร มหาวทิยาลัยพะเยา 

 

ประเด็นที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

ช่ือผูใหสัมภาษณ (ช่ือ-สกุล)……………………………………………………………………………………........…………… 

ตําแหนงงาน……………………………………………………………………….…………………….....…………………………….. 

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

เบอรโทรศัพท............................................Email…………………………..………………………..…………………. 

วันเดือนปที่ใหสัมภาษณ……………………………………………………………………………………………………………… 

สถานที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………………..……………… 

 

ประเด็นที่ 2 โครงสรางและวธีิดําเนนิการขององคกร 

1. บริษัทมนีโยบายที่สอดรับกับการเปล่ียนแปลงไปสูองคกรดิจิทัลอยางไร มีนโยบาย

อะไรบาง 

2. โครงสรางองคกร และการจัดการระบบองคกร รวมถึงลักษณะขั้นตอนการดําเนิน

ธุรกจิมกีารเปล่ียนแปลงใหสอดรับกับองคกรดิจทิัลอยางไรบาง 

3. บริษัทมีการเตรียมพัฒนาบุคลากร และคุณลักษณะที่เหมาะสม สําหรับองคกร

ดิจทิัลอยางไรบาง 
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4. อะไรคือปจจัยที่มีอิทธิพลและสงผลกระทบตอบริษัทใหมีการเปล่ียนแปลงไปสู

องคกรดิจทิัลในการดําเนินงานพบปญหาอุปสรรคอะไรบาง และมวีธิกีารจัดการกับปญหาอยางไร 

 

ประเด็นที่ 3 สื่อและชองทางในการสื่อสารขององคกร 

1. บริษัทมกีารใชส่ือและชองทางในการส่ือสารไปยังผูบริโภคอะไรบาง และอยางไร  

 1.1 Website 

 1.2 Email 

 1.3 Social media 

 1.4 Community 

 1.5 Application 

 1.6 Influencer 

 

ประเด็นที่ 4 ยุทธศาสตรและกลยุทธตาง ๆ ที่ใชดําเนินการขององคกร 

1. กลุมเปาหมายของทานคอืใคร และรายไดสวนใหญขององคกรมาจากลูกคากลุมใด

เปนหลัก 

2. ทานมีวิธีการศึกษาคูแขงทางธุรกิจอยางไร มีวิธีการประเมินจุดแข็ง จุดออน 

อยางไรบาง 

3. สภาพแวดลอมดานการตลาดของบริษัทเปนอยางไร 

4. บริษัทใชกลยุทธในการดึงความสนใจจากลูกคาอยางไร 

 4.1 สรางการรับรูอยางไร 

 4.2 สรางแรงจูงใจอยางไร 

 4.3 มกีารกระตุนการหาขอมูลอยางไร 

 4.4 มกีารกระตุนการตัดสินใจอยางไร 

 4.5 มกีารกระตุนการสนับสนุน แชร บอกตออยางไร 

5. บริษัทใชกลยุทธทางดานสวนประสมการตลาด 7P อยางไร 

 5.1 สินคา (Product) 

 5.2 ราคา (Price) 

 5.3 สถานที่จัดจําหนาย (Place) 

 5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 5.5 บุคคล (People) 
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 5.6 กระบวนการ (Process) 

 5.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

6. บริษัทใชกลยุทธทางดานดิจิตอลอยางไรบาง 

 6.1 กลยุทธทางดานเน้ือหา (content marketing) ยกตัวอยางแคมเปญของบริษัท 

และเน้ือหาประเภทใดที่เขาถงึกลุมลูกคาไดที่สุด 

 6.2 กลยุทธดานการตลาดประสบการณ (Experiential marketing) ยกตัวอยาง

แคมเปญของบริษัท 

 6.3 กลยุทธดานการสรางปฏิสัมพันธ  (Engagement Marketing) ยกตัวอยาง

แคมเปญของบริษัท 

 6.4 การใชกลยุทธการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ยกตัวอยางแคมเปญของ

บริษัท 

 

ประเด็นที่ 5 สถานการณในปจจุบันของธุรกิจ 

1. การแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนไปในทศิทางใด 

2. อะไรคอืจุดดึงดูดที่ทําใหลูกคาสนใจ และตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของทาน 

3. ผลประกอบการของบริษัทเปนอยางไร 

4. ปจจัยสูความสําเร็จของอุตสาหกรรมทองเที่ยวคอือะไร 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ นามสกุล พิริยะ เงินศรีสุข 
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ที่ทำงานปัจจุบัน Garmin Corporation, Taiwan 

ตำแหน่งหน้าที่ปัจจุบัน ฝ่ายการตลาด 

ประสบการณ์การทํางาน  

 พ.ศ. 2559 ฝ่ายการตลาด, Garmin Corporation, Taiwan 

 พ.ศ. 2556 ฝ่ายการตลาด, บรษิัท ธรรมชาตซิีฟู๊ด รีเทล จำกัด 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2556 บธ.ม. (การสื่อสารการตลาด), 
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