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บทคดัย่อ 

 การอุบัติขึ้นของเทคโนโลยีดิจิทัลได้ส่งผลกระทบต่อภาพรวมของธุรกิจทัว่โลก                 
ทัง้การล่มสลายของสื่อสิง่พมิพก์ารเสื่อมถอยของสื่อวทิยุและโทรทศัน์  สภาวะเสื่อมถอยของ
ธุรกิจค้าปลกีแบบมหีน้าร้าน การเติบโตของธุรกิจอคีอมเมริ์ซ การเติบโตของธุรกิจสตรมีมิง่ 
ผนวกกับการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19ที่แพร่ระบาดไปทัว่โลก ท าให้เครื่องมือทาง  
การตลาดแบบเดิมที่นักการตลาดเคยใช้เพื่อส่งมอบคุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภค                        
ไม่เหมือนเดิม การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค แนวโน้มทางด้านการตลาด  ส่วน
ประสมทางการตลาด นิยามความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาดเปลี่ยนแปลงของ ภูมทิศัน์                 
ทางการตลาด โดยเทคโนโลยดีจิทิลัไดส้รา้งเครื่องมอืและแนวคดิในการท าการตลาดแบบใหม่ 
เช่น วลอ็ก การตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที ่การตลาดผ่านโปรแกรมคน้หา ช่องทางการตลาด
แบบผสานและการวเิคราะหเ์ซต็ของมลูขนาดใหญ่ในงานการตลาด เป็นตน้ 

ค าส าคญั: เทคโนโลยดีจิทิลั มุมมองทางการตลาด ผลกระทบ  
 

Abstract 

 The emergence of digital technology has affected business landscape including 
the collapse of the print media, the decline of radio and television media, the delinked 
of retail business, the growth of e-commerce business, the growth of streaming business 
and the spreading of Covid 19. Those have affected the marketing landscape the way 
that marketing tool that marketers used to deliver the brand value to the consumers 
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cannot be the same. The change in consumer behavior, marketing trend, marketing 
mix, definition of marketing. Strategies have change marketing landscape. The digital 
technology has created new tools and concepts for marketing, such as Vlog, Mobile 
marketing, Search engine marketing, Omni channel and Big data analytics in marketing.  
 
Keywords: Digital technology, Marketing perspectives, Affected 
 

บทน า  
ปัจจุบนัสภาวะแวดล้อมทางธุรกิจของโลกก าลงัเผชิญกบัความผนัผวน ส่วนหนึ่ง                  

เป็นเพราะโลกธุรกจิก าลงัด าเนินเขา้สู่ยุค 4 ของอุตสาหกรรมหรอืที่ Schwab (2017) ไดก้ล่าว
เอาไว้ในหนังสือ The Fourth Industrial Revolution ที่ได้กล่าวถึงอิทธิพลของเทคโนโลยี     
ดิจิทัล (Digital technology) อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (High speed mobile internet) และ
ปัญญาประดษิฐ ์(Artificial intelligence) นัน้สรา้งความเปลีย่นแปลงใหส้งัคมโลกและภาคธุรกจิ
เข้าสู่ยุคที่ 4 ของอุตสาหกรรม หรือที่เรียกว่า การปฏิวัติอุตสาหกรรมครัง้ที่ 4 โดยที่                         
ก่อนหน้านั ้นโลกมีการเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์ของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมที่เรียกว่า                  
การปฏวิตัอิุตสาหกรรมมาแลว้ทัง้สิน้ 3 ครัง้โดยเรยีงล าดบั ดงัต่อไปนี้ 

1. การปฏิวัติอุตสาหกรรมครัง้ที่ 1 เกิดขึ้นในประเทศอังกฤษช่วงปี ค.ศ. 1760               
เป็นการปฏวิตัจิากแรงงานคนและสตัวม์าเป็นเครื่องจกัรไอน ้า (Schwa, 2017, p. 21 ) 

2. การปฏวิตัิอุตสาหกรรมครัง้ที ่2 เกิดในประเทศสหรฐัอเมรกิา ช่วงปี ค.ศ. 1870 
เป็นการเปลี่ยนแปลงจากพลังงานถ่านหินมาสู่การใช้พลังงานไฟฟ้า  หลังจากนัน้ในปี                    
ค.ศ. 1913 Henry Ford (เฮนร ีฟอร์ด) มกีารน าระบบสายพานเขา้มาใช้ในการผลติรถยนต์ 
(Thehenryford.org, 2019) ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าเหมือนๆ กันเป็นจ านวนมาก (Mass 
production)   

3. การปฏวิตัอิุตสาหกรรมครัง้ที ่3 เกดิขึน้ในประเทศสหรฐัอเมรกิา ช่วงปี ค.ศ. 1970 
โดยได้มีการน าคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ในระบบอุตสาหกรรมเป็นครัง้แรก 
ก่อให้เกดิระบบการผลติแบบอตัโนมตัิและการเชื่อมโยงขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เขา้ไว้ดว้ยกนั 
(Schwa, 2017, p.21)  

4. การปฏวิตัอิุตสาหกรรมครัง้ที ่4 ซึง่ก าลงัจะเกดิขึน้ในยุคปัจจุบนัซึง่เป็นยุคทีจ่ะเกดิ
การผสมผสานระหว่างอุปกรณ์เข้ากับการติดต่อสื่อสารในรูปเครือข่าย (Cyber-Physical 
System) ภายใตน้วตักรรม 4 รปูแบบ คอื 1. ปัญญาประดษิฐ ์2. การประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ 
(Cloud Computing) 3. อินเทอร์เน็ตเคลื่อนที่ความเร็วสูง 4. เครือข่ายที่อนุญาตให้สิ่งของ
ต่างๆ (Internet of Things) (ปฐมพงษ์ บ าเรบิและวสุธดิา นักเกษม, 2561, น. 18) 
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 นอกจากในปัจจุบันภาคธุรกิจจะเข้าสู่ยุคที่ 4 ของอุตสาหกรรมแล้วการอุบัติขัน้            
ของโรคโควิด 19 (Covid 19) ที่ได้แพร่ขจายไปทัว่โลกนั ้นก็ยิ่งเป็นตัวกระตุ้นให้เกิด               
ความเปลี่ยนแปลงในรูปแบบของการท าธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งมาตรการรบัมือการแพร่
ระบาดของโรคโควดิ 19 ยิง่เป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงในรปูแบบธุรกจิ โดยเฉพาะ
อย่างยิง่การจ ากดัจ านวนประชาชนในการเขา้รบัการบรกิารร้านคา้ปลกี การงดการใหบ้รกิาร
การทานอาหารในรา้นอาหาร การงดใหบ้รกิารชมภาพยนตใ์นโรงภาพยนต ์หรอืแมก้ระทัง้แอป
พลิเคชัน รายงานสถานการ์การแพร่กระจายของโรคโควิด 19 ยิ่งเป็นตัวกระตุ้นให้เกิด        
ภาคธุรกจิตอ้งปรบัตวัโดยท าการพึง่พาเทคโนโลยดีจิทิลัมากยิง่ขึน้ 

ความหมายของดิจิทลั (Digital) 
ดจิทิลั หมายถงึ แทนความหมายของขอ้มูลหรอืชิ้นงานต่างๆ ในรูปแบบของตวัเลข 

โดยเฉพาะเลขฐานสอง ที่ไม่ต่อเนื่องกนั (ราชบณัฑิต, 2556) หรือ การแปลงข้อมูลต่างๆ                
ใหอ้ยู่ในรปูเลข 0 และเลข 1 

การแทรกแซงของเทคโนโลยีดิจิทลัต่อภาคธรุกิจ (Digital disruption) 
 Oxford College of Marketing (2012) ได้กล่าวถึง กระบวนการแทรกแซงของ
เทคโนโลยีดิจิทัลต่อภาคธุรกิจว่า เทคโนโลยีดิจิทัลก าลังค่อยๆ ท าให้โลกของธุรกิจ
เปลีย่นแปลงไปจากเดมิอย่างสิน้เชงิโดยจะมบีางธุรกจิทีจ่ะหายไปจากตลาดในอนาคตอนัใกล้
เพราะการเข้ามาถึงของเทคโนโลยีดิจิทัลและจะมีภาคธุรกิจใหม่ๆ เกิดขึ้นมากมายจาก                  
เทคโนโลยีดิจิทลัเช่นกัน ตัวอย่างของธุรกิจที่ต้องหายไปเพราะเทคโนโลยีดิจิทัลนัน่ก็คือ                   
โกดกัส์ (Kodak) เพราะกระแสความนิยมที่มีในกล้องดิจิทลัและสมาร์ทโฟน (Smartphone)                  
ที่มอบความสะดวกในการใช้งานให้กบัผูบ้รโิภคมากกว่าเมื่อเทยีบกบักล้องถ่ายรูปที่ใชฟิ้ล์ม 
หรือธุรกิจที่เกิดขึ้นเพราะเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ที่ให้บริการสื่อแบบ       
ส่งต่อเนื่องตามค าขอทางอินเทอร์เน็ต (Content steaming) ที่มอบอรรถประโยชน์ให้กับ
ผู้บริโภคในแง่ของเวลาและสถานที่หากเมื่อเทียบกับการชมภาพยนตร์แบบปกติใน                
โรงภาพยนตร์ การดูซีรยี์แบบปกตทิีฉ่ายอยู่บนสถานีโทรทศัน์ หรอืแม้แต่การเช่าภาพยนตร์
ตามรา้นเช่าภาพยนตรท์ัว่ไป เป็นตน้ 

การเปล่ียนผ่านทางด้านดิจิทลั (Digital transformation) 
 การเปลี่ยนผ่านทางด้านดิจิทัลที่ เห็นเด่นชัดที่สุดในระดับประเทศ ไทย คือ                       
การยกระดบัความส าคญัของเศรษฐกจิดจิทิลัสู่การเปลีย่นแปลงในระดบันโยบายจากภาครฐั     
ในนโยบายประเทศไทย 4.0 โดยที่รัฐพยายามจะน าแนวความคิดที่น าเอานวัตกรรม                         
มาขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ (Value–based economy) ของประเทศไทย (ส านักนายกรฐัมนตรี, 
2559, น.8) ภายใต้รากฐานของเทคโนโลยีดจิิทลั การพลกัดนัโครงการพร้อมเพย์  (Promp 
pay) เพื่อให้เงินและการท าธุรกรรมทางเงินของประชาชนในประเทศทัง้ระบบอยู่ภายใต้
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โครงข่ายดจิทิลั ในส่วนของการเปลีย่นผ่านทางดา้นดจิทิลัในระดบัโลกกค็งเป็นการลดจ านวน
สาขาและพนักงานประจ าสาขาของธนาคารพาณิชย์ทัว่โลก การเพิ่มของจ านวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง (Internet banking) โมบายแบงค์กิ้ง (Mobile banking) การระดุมทุน               
ในรูปแบบของ คราวน์ ฟาวน์ (Crown fund) การเกิดขึ้นของธุรกิจจองห้องพักที่ไม่ต้อง                 
ผ่านตวักลางอย่างแอร์บเีอ็นบี (Airbnb) ถ้าจะกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงในระบบของภาครฐั                
ที่น าเอาเทคโนโลยีดิจิทลัมาใช้กบัระบบบริการสาธารณะก็คงจะเป็นประเทศจีนที่รฐัได้ท า         
การเปลีย่นแปลงวธิกีารช าระค่าบรกิารของภาครฐัโดยประชาชนจะสามารถช าระค่าบรกิารของ
ภาครฐัผ่านทางช่องทางดจิทิลัไดเ้ท่านัน้ (Digital ventures, 2020) เป็นตน้ 

การเปล่ียนแปลงของภมิูทศัน์ทางด้านธรุกิจ (Landscape shift) 
 จากยุคการพาณิชย์แบบดัง้เดิม (Tradition commercial) มาสู่ยุคที่มีการแข่งขัน
ทางด้านการตลาดในช่วงทศวรรษที่ 60 ไปสู่ยุคการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 
ในช่วงทศวรรษที่ 90 และการตลาดออนไลน์ในช่วงต้นปีศตวรรษ 2000 มาสู่ยุคปัจจุบนั 
ภายใต้แรงผลักดันจากการเติบโตของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเคลื่อนที่ความเร็วสูง  
ปัญญาประดิษฐ์ การประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ และอินเทอร์เน็ตประสานสรรพสิง่  ส่งผลให้             
ผู้คนในสงัคมมีความเป็นปัจเจกชนมากขึ้นแต่ในขณะเดียวกันผู้คนในสังคมกลับโหยหา              
การติดต่อสื่อสารและการปฏสิมัพนัธ์จากเพื่อนมนุษย์ดว้ยกนัในสงัคมมากยิง่ขึ้น เหน็ได้จาก
ความเฟ่ืองฟูของสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ในรูปแบบต่างๆ ในปัจจุบนั โดย Kotler, 
Kartajaya, & Setiawan (2017) ได้ส รุปความเปลี่ยนแปลงในภูมิทัศน์ของการตลาด                       
จะเปลีย่นแปลงไปใน 3 บรบิท ดงัต่อไปนี้  

 1.  จากเฉพาะด้านสู่รอบด้าน  (From exclusive to inclusive) โดยจากเดิม                         
ที่นักการตลาดมักพึ่งพาแนวความคิดด้านการตลาดจากประเทศสหรัฐอเมริกาและ                       
กลุ่มประเทศยุโรป น ามาประยุกต์ใช้ตลาดในกลุ่มประเทศอื่นๆ แต่จากอ านาจทางเศรษฐกจิ
ของจนีดว้ยขนาดตลาดทีใ่หญ่จากจ านวนประชากรทีม่ากกว่า 1.39 พนัลา้นคน (World bank, 
2017) จากประชากรโลกทัง้หมด 7.53 พันล้าน (World bank, 2017) สร้างการบริโภค                      
ที่มหาศาลส่งผลให้ประเทศคู่คา้อื่นๆ ในแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้มตีวัเลขทางเศรษฐกจิ            
ที่ดีขึ้น ผนวกกับวิกฤติทางด้านเศรษฐกิจที่ก าลังขยายวงกว้างในกลุ่มประเทศยุโรปและ               
ความซบเซาของตลาดในประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยเฉพาะอุตสาหกรรมค้าปลกีและบนัเทงิ  
ท าให้สินค้าและการตลาดจากฝัง่เอเชียเข้าไปบุกตลาด สหรัฐอเมริกาและยุโรปมากขึ้น 
ตัวอย่างเช่น การเติบโตของกลุ่มอาลีบาบา (Alibaba group) กระแสความนิยมสินค้าและ                         
สือ่บนัเทงิจากเกาหล ี(Korean wave) ทีข่ยายฐานความนิยมมาจากอนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้  

 2.จากแนวด่ิงสู่แนวนอน (From vertical to horizontal) ขนาดและชื่อเสยีงของตรา
สนิค้าจากบรษิทัขนาดใหญ่อาจถูกทา้ยทายเพิม่มากขึ้นจากบรษิทัขนาดเล็กมากยิง่ขึ้น เช่น 

https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&channel=trow2&sxsrf=ALeKk03JFAB06lTrM0TB3ab4hqhau1aneg:1605012514857&q=%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C+%E0%B8%9F%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C+(Crown+fund)&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi4_7rGgfjsAhWPf30KHdBTCdMQkeECKAB6BAgHEC4
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กรณีศกึษาของเสี่ยวหมี่ (Xiaomi) หรอื วนัพลสั ( One plus) ที่เน้นขายสนิค้าที่ถอดแบบมา
จากสินค้าดาวรุ่งที่มีอยู่ในตลาดโดยมีรูปร่างลกัษณะและคุณสมบตัิเหมือนกันทุกประการ            
แต่ตัง้ราคาขายสนิคา้ของตนเองใหต้ ่ากว่าคู่แข่งขนัมากกว่าเท่าตวั หรอื แอปพลชินัหาคู่อย่าง 
ทินเดอร์ (Tinder) ที่เข้าสู่ตลาดที่หลงัแอปพลิชัน่หาคู่อื่นๆ แต่กลบัสร้างปรากฏการณ์ทาง
การตลาดโดยมียอดผู้ใช้งานเป็นอันดับ 1 ได้ในระยะเวลาที่ไม่นาน (Theverge, 2017)                 
ด้วยการน าเอาฐานข้อมูลดิจิทัลขนาดใหญ่ของผู้บริโภคมาใช้ในการท าการตลาดร่วมกบั
ปัญญาประดษิฐ์ของทางบรษิทัทีม่คีวามสามารถในการเขา้ถงึความต้องการทีแ่ทข้องผูบ้รโิภค
จนท าใหบ้รษิทัใหญ่อย่าง เฟซบุ๊ค (Facebook) ต้องพฒันาฟังก์ชัน่การหาคู่เพิม่เติมเขา้ไปใน
ผลติภณัฑข์องตนเองเพื่อปกป้องฐานลูกคา้ทีต่นเองมจีากคู่แขง่ขนั 

 3. จากปัจเจกสู่สังคม  (From Individual to Social) จากความนิยมชมชอบใน                
กลุ่มเล็กๆ จนกลายเป็นกระแสหลักในสงัคม จากกรณีศึกษาของสินค้า สเนลไวท์ (Snail 
white) ทีไ่ดร้บัความนิยมมากจากค าพดูปากต่อในสือ่สงัคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ค (Facebook) 
และสื่อสงัคมออนไลน์จนกระทัง้สินค้าได้ถูกพูดถึงในสื่อสงัคมออนไลน์ของจีนอย่าง คิวควิ  
(QQ) หรอื เหว่ยโป๋ว (Weibo) ผ่านปรากฏการทีเ่รยีกว่า เน็ตเซน็ (Netzen) หรอืการทีส่นิค้า 
มียอดจ าหน่ายสูงมากผิดปกติในช่วงระยะเวลาไม่นานเพราะกระแสนิยมบนอินเทอร์เน็ต            
จนกลายเป็นสินค้ากระแสหลักและวกกลับมาตีตลาดในประเทศต้นก าเนิดสินค้าอย่าง           
ประเทศไทย  

การเปล่ียนแปลงของค าว่า “การตลาด” 
 ความหมายของค าว่าการตลาดนั ้นมีนักวิชาการและองค์กรหลายแหล่งได้ให้
ความหมายเอาไว ้แต่ทีไ่ดร้บัการยอมรบัและเขา้ใจตรงกนัมากทีสุ่ดคอื นิยามความหมายของ
ค าว่าการตลาดของสมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (American Marketing Association: 
AMA) โดยในเดือนกรกฎาคมปี 2013 สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมริกาได้เปลี่ยนแปลง              
ค านิยามของค าว่า การตลาด จากเดิมที่นิยามไว้ในเดือนตุลาคมปี 2008 ว่าการตลาดเป็น
กจิกรรมทีด่ าเนินการโดยองค์กรและบุคคลทีด่ าเนินงานผ่านชุดของสถาบนัและกระบวนการ
ส าหรบัการสร้างสรรค์ การสื่อสาร การส่งมอบและแลกเปลี่ยนคุณค่าทางการตลาดส าหรบั
ลูกค้า ผู้บริโภค นักการตลาดและสงัคมวงกว้าง (American Marketing Association, 2007) 
เป็น การตลาด คอื กจิกรรม ชุดของสถาบนั กระบวนการสรา้งสรรค์ การสื่อสาร การส่งมอบ
และแลกเปลี่ยนคุณค่าสู่ลูกค้า พนัธมิตรทางธุรกิจและสงัคมวงกว้าง (American Marketing 
Association, 2013) 
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การตลาดในมุมมองใหม่ (Marketing in a new perspectives)  
 จากยุคของแนวความคิดที่ เ น้นการผลิต  (Production concept) พัฒนาเ ป็น
แนวความคดิแบบมุ่งเน้นผลติภณัฑ์ (Product concept) พฒันาเป็นแนวความคดิแบบมุ่งเน้น
การขาย (Selling concept) พัฒนาเป็นแนวความคิดแบบมุ่งเน้นการตลาด (Marketing 
Concept) พัฒนาเป็นแนวความคิดด้านการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing concept) 
พัฒนาเป็นแนวความคิดการตลาดแบบองค์รวม (Holistic marketing concept) ในกลาง
ทศวรรษ 2000  (Kotler &Keller, 2014, p. 54) จนถึง ใน ปัจจุบันที่ เทคโนโลยีดิจิทัล                           
ไดเ้ปลีย่นแปลงมุมมองทางการตลาดพรอ้มกบัสรา้งเครื่องมอืใหม่ทางการตลาด อนัมพีืน้ฐาน
มาจากเทคโนโลยดีจิทิลั ดงัต่อไปนี้  

1. วลอ็ก (Vlog)  วลอ็ก คอืการบนัทกึวดิโีอเกีย่วกบัไลฟ์สไตล์ ความชอบ กจิกรรม
ต่างๆ รวมไปถึงวิถีชีวิตประจ าวันซึ่งโดยรวมจะเหมือนการเขียนไดอารี่แต่เปลี่ยนเป็น                 
การบนัทึกวิดีโอแทนโดยวล็อกจะมีความแตกต่างจากการไลฟ์สด คือ การไลฟ์สดจะเป็น            
การถ่ายทอดคลปิวดีโีอโดยไม่มกีารตดัต่อแต่วลอ็กจะเป็นคลปิทีม่กีารก าหนดเสน้เรื่อง ตดัต่อ 
เรียบเรียงและก าหนดความยาวให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายผู้รับชม ซึ่งในปัจจุบัน                 
นักการตลาดมกันิยมที่จะจ้างวล็อกเกอร์ (Vlogger) ท าวล็อกขึ้นสร้างประสบการณ์ของตรา
สินค้า ทัง้ในรูปแบบของการท าการตลาดในรูปแบบของบทความทางการตลาด  (Content 
marketing) ประสบการณ์และขอ้แนะน าจากลูกคา้ (Client testimonials) และบทความโฆษณา
แฝง (Advertorial) 

2. การตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ี (Mobile marketing) 
ด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและวธิชีวีติของผู้คน ที่ผู้คนในสงัคมเริม่ใช้งาน

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลน้อยลงเรื่อยๆ และให้มาใช้เวลาอยู่กับโทรศพัท์เคลื่อนที่ประเภท
สมาร์ทโฟนมากขึ้น ผู้บริโภคเริ่มมีความเข้าใจและเชื่อมัน่ในการท าธุรกรรมต่าง ๆ                        
บนโทรศพัทเ์คลื่อนทีม่ากขึน้ ผูป้ระกอบการหลายๆ รายเริม่ปรบัตวัโดยการออกแบบเวบ็ไซต์
ให้รองรับการการใช้งานบนโทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น นอกจากนี้ยังได้มีการพัฒนา                      
แอปพลิเคชันเฉพาะที่มีความสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ใช้งานบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น (ปฐมพงษ์ บ าเริบ, 2557) ซึ่งนักการตลาดควรให้ความส าคัญ                        
ในการพฒันาแอปพลเิคชนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างตรงไปตรงมา  

•           โดยจากงานวิจัยของ Teo, Aik-Chuan, Tan, Garry, Wei-Han, Ooi, Keng-Boon, 
Hew, Teck-Soon, & Yew, King-Tak (2015, pp. 311-331) เรื่อง Effects of Convenience 
and Speed in M-Payment พบว่า ความสะดวกของการใช้งานของสมาร์ทโฟนไม่ได้ส่งผล           
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้บนการพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คลื่อนทีอ่ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ความเพลิดเพลินในการใช้แอปพลิเคชัน่ของการพาณิชย์บนโทรศพัท์เคลื่อนที่ส่งผล             

https://www.emerald.com/insight/search?q=Teck-Soon%20Hew
https://www.emerald.com/insight/search?q=King-Tak%20Yew
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ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้บนการพานิชยบ์นโทรศพัท์เคลื่อนทีอ่ย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 
0.05 ยิ่งซื้อสินค้ามากขึ้นกลุ่มเป้าหมายยิ่งมองว่าการซื้อสินค้าบนการพานิชย์บน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสะดวกสบาย ง่ายต่อการใช้ เพลิดเพลิน  และประหยัดอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ความพงึพอใจดา้นพวกจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อในเฉพาะ
กลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าบนการพานิชย์บนโทรศพัท์เคลื่อนที่เท่านัน้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ               
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ทวีรชัต์ คงรชต (2561) ที่ได้ศึกษา ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ของคนวยัท างานใน
จงัหวดันนทบุรีโดย พบว่า เหตุผลที่ส าคญัในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์คือ มีความ
สะดวกในการซื้อ โดยสอดคล้องกบัข้อมูลที่ได้จากแบบส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ประเทศไทยประจ าปี 2562 ของส านักพฒันาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (2562) มผีู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นจ านวน 55 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อย 69.43 จาก
ประชากรของประเทศไทยจ านวนประชากรในประเทศไทย 69.24 ลา้นคน โดยรอ้ยละ 90 ของ
กิจกรรมบนอคีอมเมริ์ซ คอื ค้นหาสนิค้าและซื้อสนิคา้ออนไลน์ ร้อยละ 71 ของการซื้อสนิคา้
ออนไลน์คอืการซื้อสนิคา้ผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ (Marketingoops, 2020) ดงัแสดง ในรูปภาพ
ที ่1  

จากข้อมูลดังกล่าวนักการตลาดจะต้องเพิ่มความส าคัญของการท าการตลาด             
ผ่านทางช่องทางการท าการตลาดผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีโ่ดยท าการปรบัและออกแบบกลยุทธ์          
ในการสื่อสารการตลาดให้มรีูปแบบการแสดงผลให้เหมาะสมกบัการแสดงและสื่อสารคุณค่า         
ตราสนิคา้ผ่านทางหน้าจอและระบบปฏบิตักิารของโทรศพัท์ 

 

ภาพท่ี 1 แสดงพฤตกิรรมการใชอ้คีอมเมริซ์ประปี 2562  
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 ท่ีมา: Marketingoops 2562. การใช้งาน “ดิจิทัล” ทัว่โลก 2019 “คนไทย” ใช้เน็ต               
9 ชัว่โมงต่อวนั-มอืถอืม ี99 แอปฯ . คน้เมื่อ 4 ตุลาคม 2563, จาก https: /www.marketingoops. 
com/reports/global-and-thailand-digital-trend.  

3. ช่องทางการตลาดแบบผสาน (Omni channel)  
ความหมายของช่องทางการตลาดแบบผสาน หรอื Omni Channel นัน้ เกดิจาก               

การสมาสของค าสองค า คือ ค าว่า Omni ที่มีรากศัพท์เป็นภาษาละตินว่า Omnibus ซึ่งมี
ความหมายว่า “for all” หรือทัง้หมดและค าว่า “channel” ที่แปลว่าช่องทาง Omni Channel 
คอืการผสานช่องทางทัง้หมดของธุรกจิเขา้ดว้ยกนั เป็นการววิฒันาการของการท าการคา้ปลกี               
ผ่านหลายช่องทาง เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหผู้บ้รโิภคผ่านทุกช่องทางการขายทีเ่ป็นไปได้ 
(Wahnism, 2018)  

จากงานวิจยัของ Liu, Lobschat, & Verhoef ที่ได้ศึกษา (2018) การขายสนิค้า          
ของรา้นคา้ปลกีในประเทศองักฤษทีท่ าการขายสนิคา้ผ่านทางช่องทางการตลาดในรปูแบบและ
ระดับต่างๆ พบว่า ร้านค้าที่ใช้ช่องทางการตลาดแบบผสมผสานนัน้มีโอกาสขายสินค้า                          
ไดม้ากกว่า 87 % เมื่อเทยีบกบัรา้นคา้ทีไ่ม่ไดใ้ชช้่องทางการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากนี้
จากงานวิจยัของ ปฐมพงษ์ บ าเริบ (2562) ที่ได้ศึกษาแนวทางการเพิ่มประสิทธิภาพด้าน                 
การพฒันาช่องทางการจัดจ าหน่าย กรณีศึกษาวิสาหกิจชุมชน ปุณณิกาเดคูพาจ พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีไ่ดเ้ขา้เยีย่มชมสนิคา้ของวสิาหกจิชุมชน ปุณณิกาเดคพูาจ แต่ไม่ไดซ้ื้อสนิคา้ไปจาก
หน้าร้านค้าส่วนใหญ่จะกลบัมาสัง่ซื้อสินค้าของวิสาหกิจชุมชน ปุณณิกาเดคูพาจ ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค และอนิสตาแกรมของวสิาหกจิชุมชน ปุณณิกาเดคพูาจ  

4. การตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search engine marketing)  
การตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา คอื การท าการตลาดผ่านการใช้โปรแกรมคน้หา 

(Search engine) ต่างๆ เช่น Google.com, Bing.com, Yahoo.com เป็นตน้ ซึง่การตลาดผ่าน
โปรแกรมคน้หา ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 2 ส่วนคอื 1.การจ่ายค่าโฆษณาเพื่อใหเ้วบ็ไซต์
ติดอนัดบัต้นของการค้นหา (Adwords) โดยจะจ่ายเงนิเมื่อท าการกดเข้าไปที่ตวัโฆษณา 2. 
การใช้เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อช่วยให้เวบ็ไซต์ติดอนัดบัต้นของการค้นหาแบบธรรมชาติ 
ซึ่งการท าการตลาดผ่านโปรแกรมคน้หานัน้มคีวามแตกต่างจากมคีวามแตกต่างจากการท าให้
เวบ็ไหต้ดิอนัดบัต้นของการคน้หา คอื ไม่จ ากดัค าส าคญัทีใ่ชใ้นการคน้หา แสดงผลในรปูแบบ
ของโฆษณา ช าระเงนิเมื่อมลีูกคา้กดเขา้ไปยงัโฆษณาเท่านัน้ แสดงผลตามช่วงเวลาทีก่ าหนด
เท่านัน้และไม่มรีะยะเวลาขัน้ต ่าในการท าการตลาด  

5. การวิเคราะห์เซ็ตข้อมูลขนาดใหญ่ในงานการตลาด (Big data analytics in 
marketing) 
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การวเิคราะห์เซต็ขอ้มูลขนาดใหญ่ในงานการตลาด คอื กระบวนการวเิคราะห์หา
รูปแบบความสัมพันธ์ของเซ็ตข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด โดยข้อมูลที่ได้จาก
กระบวนการวิเคราะห์จะถูกน ามาประยุกต์ใช้ในงานทางการตลาด เช่น พยากรณ์แนวโน้ม
ทางการตลาด ความต้องการของลูกค้า แยกประเภทของกลุ่มลูกค้า ท านายพฤตกิรรมลูกค้า 
ตวัอย่างของการใช้การวเิคราะห์เซ็ตขอ้มูลขนาดใหญ่ในงานการตลาดเพื่อท าการพยากรณ์
ความต้องการของผูบ้รโิภคจนสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนักบัคู่แข่งอื่นในตลาดทีเ่หน็
ได้เด่นชดัที่สุดก็คือ อเมซอน (Amazon) ที่ใช้การวิเคราะห์เซ็ตข้อมูลขนาดใหญ่ในการท า
การตลาด อเมซอน ไพร์ม (Amazon prime) บรกิารพเิศษส าหรบัสมาชกิอเมซอน ประเภท
จ่ายเงนิรายเดือน ที่รบัประกนัว่าลูกค้าจะได้รบัสินค้า ภายใน 2 ชัว่โมง ด้วยระบบจกัรกล
เรยีนรู้ (Machine learning) โดยไม่มขีัน้ต ่า นอกจากนี้ ยงัมรีะบบสะสมแต้ม ระบบแจ้งเตอืน
สินค้าใกล้หมด พร้อมสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านอเล็กซ่า (Alexa) ปัญญาประดิษฐ์ของบริษัท 
นอกจากนี้  Akter (2016) ยังได้ศึกษาเปรียบเทียบการวิเคราะห์เซ็ตข้อมูลขนาดใหญ่ใน                      
4 บรษิทัคอื อเมซอน เดล (Dell) เทสโก้ (Tesco) และเน็ตฟลกิซ์ พบว่า บรษิทัทีม่กีารน าเอา
การวเิคราะห์เซต็ขอ้มูลขนาดใหญ่มาใชท้างการตลาดจะท าใหม้อีตัราการเตบิโตของธุรกจิ
เพิม่ขึน้ถงึ 9.8 % โดยเฉพาะอย่างยิง่  อเมซอนทีม่กีารผนวกเอา ปัญญาประดษิฐ ์                  
นักการตลาด ระบบจกัรเรยีนรู ้มาใชใ้นกระบวนการวเิคราะห์เซต็ขอ้มูลขนาดใหญ่ ในงาน
การตลาด พบว่า ท าใหส้ามารถมผีลก าไรจากธุรกจิเพิม่ขึน้มากถงึ 56 % เมื่อเทยีบกบั              
การไม่ไดใ้ชก้ารวเิคราะห์เซต็ขอ้มูลขนาดใหญ่ในงานการตลาด 

ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองใหม่ (Marketing mix in a new perspectives) 
 แนวความคิดส่วนผสมการตลาดมีต้นก าเนิดมาจากแนวความคิดของ James 

Culliton (1948) ซึ่งได้อธิบายเอาไว้ในหนังสือต้นทุนของการจัดการทางการตลาด                       
(The Management of Marketing Costs) ว่าการที่จะต้องสนองวตุัประสงค์ทางการตลาดได้
นัน้จะต้องอาศยัการท าตลาดหลายรูปแบบ (Mix marketing) โดยแนวคิดดงักล่าวได้ถูกใช้
เรื่อยมาในยุค40 และหลงัจากนัน้ในปี 1964 Neil H. Borden's ซึ่งเป็นประธานของสมาคม
การตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา ไดบ้ญัญตั ิค าว่า “Marketing Mix” ขึน้มาและตพีมิพแ์นวความคดิ
ดั ง ก ล่ า ว ใ น ว า ร ส า ร  Journal of Advertising Research ( Borden's,1964, pp. 2-7)                  
โดยส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่ใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์               
ทางการตลาด (Kotler & Keller, 2016, p. 32) โดยประกอบไปดว้ย (McCarthy,1964)  

 1. สนิคา้ (Product)  
 2. ราคา (Price) 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) 
 4.การโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์(Promotion) 
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 ส่วนผสมการตลาดในยุคดิจิทลัด้วยเทคโนโลยีและบริบทท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 1. สินค้า เปล่ียนแปลงเป็น Experience คือ การสามารถน าเสนอความต้องการ

ของผูบ้รโิภคแต่ละคนทีม่คีวามแตกต่างกนั ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดและ
เหนือกว่าระดบัที่ผู้บริโภคคาดหวงัด้วยการณ์พยากรณ์ที่แม่นย าผ่านประสบการณ์ที่ได้รบั          
จากตราสินค้าด้วยระบบการวิเคราะห์เซ็ตข้อมูลขนาดใหญ่  (Kannana, & Li, 2017, p.4)                  
ซึ่งนักการตลาดควรจะต้องปรับรูปแบบกลยุทธ์ทางด้านการตลาดโดยน าเอาระบบ
ปัญญาประดษิฐ์มาประยุกต์ใช้กบังานทางด้านการตลาดเพื่อสามารถสร้างกลยุทธ์ที่สามารถ        
ส่งมอบประสบการณ์ตราสนิคา้ที่ตรง และ/หรอืเหนือกว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภคได้อย่าง
แม่นย าทีสุ่ด 

 2. ราคา เปล่ียนแปลงเป็น Exchange คอื การใหลู้กคา้มสี่วนร่วมในการออกแบบ
สินค้าและผลิตภัณฑ์พร้อมแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความเชื่อ ความผูกผนัที่ได้รับจาก                
ตราสินค้ากบัตราสินค้าและผู้บริโภคด้วยกนัเองทางชุมชนออนไลน์ ก่อให้เกิดกลุ่มคนที่มี    
ความเชื่อในตราสนิค้าร่วมอย่างเผ่าพนัธ์ตราสินค้า (Poulou, 2019) โดยนักการลาดจะต้อง
ปรับตัวให้เข้ากับปริบทใหม่นี้โดยท าการใช้พื้นที่สื่อสงัคมออนไลน์เป็นพื้นที่แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ตราสินค้าทัง้ต่อระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และผู้บริโภคกับผู้บริโภค              
ดว้ยกนัเอง 

 3. ช่องทางการจดัจ าหน่ายเปล่ียนแปลงเป็น  Everywhere คือ ลูกค้าสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้จากทุกช่องทางผ่านช่องทางการตลาดแบบผสานทัง้ในรูปแบบ              
ของการพาณิชย์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ หน้าร้านค้ารูปแบบต่างๆ                    
ทัง้หน้าร้านถาวรและหน้าร้านแบบชัว่คราว เป็นต้น (Poulou, 2019) ซึ่งนักการตลาดควรจะ
ปรับตัวโดยค านึงถึงประสบการณ์และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า โดยน าข้อมูล                 
ความต้องการและความพงึพอใจที่ได้จากระบบเซ็ตขอ้มูลขนาดมาวิเคราะห์เพื่อให้ลูกค้าได้   
ประสบการณ์ความสะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารไดด้ทีัสุ่ด 

 4. การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ เปล่ียนแปลงเป็น Evangelism คอื เผยแพร่
แนวความคิดและคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการมีส่วนร่วมกบัตราสินค้า ทัง้ในรูปแบบของ
กิจกรรมออนไลน์ เครอืค่ายสงัคมออนไลน์ แอปพลเิคชนัและชุมชนออนไลน์ต่างๆ (Poulou, 
2019) ทัง้นี้นักการตลาดควรปรบัตวัดว้ยการน าเอาเทคโนโลยดีจิทิลัอย่างแชตบอต (Chat bot) 
มาประยุกต์ใช้กับการแพรแพร่แนวความคิดตราสินค้าเพื่อก่อให้เกิดการตอบสนองต่อ             
การมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคแบบเรียลไทม์ เพื่อลดช่องว่างในเรื่องของ



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่11 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถิุนายน 2563 
 

 145 
 

ระยะเวลาในการรอยคอยค าตอบระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคและสรา้งความรูส้กึของการให้
ความส าคญัในการตอบสนองต่อการมสีว่นร่วมในสายตาของผูบ้รโิภคมายิง่ขึน้ 

 
สรปุ  

 เทคโนโลยีดิจิทัลนอกจากจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจแล้ว เทคโนโลยีดิจิทัล                           
ยงัส่งผลกระทบต่อรูปแบบ วธิกีาร เครื่องมอืทางการตลาดที่นักการเคยใชเ้พื่อส่งมอบคุณค่า
ตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคผ่านกลยุทธ์ทางตลาด ให้ไม่สามารถใช้งานได้เต็มประสิทธิภาพ
เหมอืนเดมิ ทัง้การล่มสลายของสือ่สิง่พมิพ ์การเสือ่มถอยของสือ่วทิยุและโทรทศัน์ การเกดิขึน้
ของสื่อดิจิทัลรูปแบบใหม่ เช่น วล็อก บทความโฆษณาแฝงและการโฆษณาผ่านทาง
โทรศพัท์เคลื่อนที่ ด้วยความสามารถของเทคโนโลยีดิจิทลัที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเขา้ถึง
ข้อมูลข่าวสาร ติดต่อ แบ่งปันประสบการณ์และความรู้สึกต่อตราสินค้าได้ระหว่างกัน          
อย่างงา่ยดายและทนัท ีดงันัน้ ท่ามกลางจ านวนขอ้มลูทีม่ากมายมหาศาล นักการตลาดจ าเป็น
ทีจ่ะตอ้งปรบัตวัทีท่ างานกบัระบบปัญญาประดษิฐ ์ใชก้ารวเิคราะหเ์ซต็ขอ้มลูขนาดใหญ่ในงาน
การตลาดเพื่อน าเสนอขอ้มูลพร้อมคุณค่าตราสนิคา้ให้ตรงกบัความต้องการกบัผู้บรโิภคและ  
ฉบัไวมากทีสุ่ด ผ่านทางการตลาดผ่านโปรแกรมคน้หา นักการตลาดควรตอ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบั
บรบิททีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดมิโดยตอ้งสรา้งความเขา้ใจถงึรปูแบบและความแตกต่างระหว่าง
การท าการตลาดผ่านทางเวบ็ไซต์ การตลาดผ่านโปรแกรมคน้หาจากคอมพวิเตอร์ กบัการท า
การตลาดผ่านทางเว็บไซต์  การตลาดผ่านโปรแกรมค้นหาจากผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่               
ที่มีรูปแบบของระบบ กลไกการแสดงผลที่มีความแตกต่างกนัอย่างสิ้นเชิง สามารถสร้าง           
กลยุทธ์ที่สามารถส่งมอบประสบการณ์ตราสินค้าที่ พื้นที่แลกเปลี่ยน การเข้าถึงและ                
การเผยแพร่แนวคดิ ทางดา้นตราสนิคา้ใหต้รง และ/ หรอืเหนือกว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
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