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Abstract 

 Tourism is an important industry for the economy of Thailand 4.0 and is also the industry 

that responds to 4.0. To operate the tourism as planned and to understand behaviors of tourists 

4.0, analysis and deep marketing communication planning is necessary to be learned. The 

marketing mix, which has changed from 4P (Product, Price, Place, Promotion) to 4C (Co-Creation, 

Currency, Communal Activation, Conversation). Marketing 4.0 can be used that highlights on 

tracking and participation in an age where customers can easily access to information and social 

groups. That causes the changes of behavior of purchasing, Including changes in marketing 

communication to 5A-Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate. How to interacting with customers on 

the online media that relies on interesting contents. 
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บทคัดย่อ 
 เมื่อการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมสำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย 4.0 และเป็นอุตสาหกรรมท่ีตอบ

โจทย์ 4.0 เพื่อให้การดำเนินงานเป็นไปตามแผนงาน สามารถเขา้ใจพฤตกิรรมของนักท่องเท่ียว 4.0 การวเิคราะห์ และ

การวางแผนการสื่อสารการตลาดอย่างลึกซึ้งจึงเป็นสิ่งสำคัญท่ีจะต้องต้องเรียนรู้ ส่วนประสมการตลาดท่ีเปลี่ยนมา

จ าก  4P (Product, Price, Place, Promotion) ได้ เป ลี่ ย น เป็ น  4C (Co-Creation, Currency, Communal Activation, 

Conversation) การตลาด 4.0 ให้ความสำคัญกับการติดตาม และการมีส่วนร่วม ในยุคดิจิทัลท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึง

ข้อมูลและกลุ่มสังคมได้อย่างง่ายดาย ทำให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เปลี่ยนไป รวมถึงรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปในหลายมติิเป็น 5A ประกอบด้วย ทำให้รู้จัก (Aware), รู้สึกชอบ (Appeal), จูงใจให้ซักถาม

เพิ่มเติม (Ask), ตัดสินใจซื้อ (Act), ผู้สนับสนุนตราสินค้า (Advocate) วิธีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าบนพื้นท่ีสื่อออนไลน์ด้วย

การอาศัยการมเีร่ืองราว (Content) ท่ีน่าสนใจและโดนใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 

คำสำคัญ: ดจิิทัล, ไทยแลนด์ 4.0, นักท่องเท่ียว 4.0, การสื่อสารการตลาด 4.0, ส่วนประสมการตลาด 4C 

 

บทนำ 
 การท่องเท่ียว จัดเป็นอุตสาหกรรมท่ีตอบโจทย์ 4.0 ท่ีสุดในแง่การสร้างรายได้สูงแต่สามารถกระจายตัวได้ 

แต่ในมิติท่ีสำคัญกว่าคือ แม้จะช่วยเสริมความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ แต่ยังคงรักษาจุดเด่นของประเทศด้าน

ขนบธรรมเนยีม ประเพณ ีวัฒนธรรม อัตลักษณ์ความเป็นไทย ตลอดจนให้คุณค่ากับสิ่งแวดลอ้มธรรมชาติไว้ได้ หากมี

การเตรียมวางแผนเชงิโครงสร้างรับมอื “การเตบิโต” ไว้ตัง้แต่ต้น 

 เพื่อให้สอดรับกับการเติบโตในด้านการท่องเท่ียวทีมีแนวโน้มการเติบโตท่ีมากขึ้นทุกที และด้านการตลาด

สมัยใหม่ การทำงานจึงต้องปรับให้ทันกับเทคโนโลยี และประสิทธิภาพในการรับ-ส่งข่าวสารท่ีทันสมัยและรวดเร็ว ให้

การรับรู้เป็นไปอย่างสมบูรณ์มากขึ้น ดังนั้นจึงต้องฉกฉวย และมุ่งเป้าเพื่อรองรับตลาด สร้างมูลค่าด้วยเทคโนโลย ียิ่ง

เป็นการสร้างโอกาสให้กับผู้ประกอบการท่องเท่ียวเอสเอ็มอีของไทย โดยเฉพาะผู้ประกอบการท่ีมีพนักงาน 5-10 คน 

ท่ีมีอยู่จำนวนมากอีกเป็นสัดส่วนกว่า 70-90% ให้มีความสามารถในการแข่งขันได้ทัดเทียมกับตลาดท่องเท่ียวท่ัวโลก 

 ไทยแลนด์ 4.0 
 Suvit Maesincee (2016) ได้อธิบายเร่ืองไทยแลนด์ 4.0 ไว้ดังนี้ ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) คือเร่ืองของ

การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ หรือโมเดลในการพัฒนาเศรษฐกิจประเทศ โดยอาศัยโครงสร้างการผลิต และ

พื้นฐานในการประกอบอาชีพของคนในสังคมไทย โดยตัวเลข 4.0 บ่งบอกถึงระดับการพัฒนาสภาพเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย ว่าเราผ่าน 1.0-3.0 มาแล้ว ระดับการพัฒนาสภาพเศรษฐกิจของประเทศไทย มีการเปลี่ยนแปลงมา

ตลอด ประเทศไทยในอดีตท่ีผ่านมามีการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่องเร่ิมด้วย 

 ไทยแลนด์ 1.0 (Thailand 1.0) รัฐเน้นการลงทุนทางภาคเกษตรกรรม เช่น ปศุสัตว์ พืชไร่ พืชสวน ส่วนการ

ส่งออกในขณะนั้นยังเป็นแค่ขา้ว ไมส้ักและดีบุก  

 ไทยแลนด์ 2.0 (Thailand 2.0) รัฐเน้นลงทุนในอุตสาหกรรมเบาที่ต้องอาศัยแรงงานของคนจำนวนมาก เช่น 

เครื่องนุ่งห่ม รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองประดับ 
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 ไทยแลนด์ 3.0 (Thailand 3.0) รัฐเน้นลงทุนกับอุตสาหกรรมหนักรวมท้ังมีการลงทุนจากต่างประเทศมาก

ขึน้ ใชเ้ทคโนโลยสีูงขึน้ เนน้ช้ินส่วนยานยนต์ แผงวงจรไฟฟา้ที่ซับซ้อนย่ิงขึ้น และลงทุนในต่างประเทศ 

 วิวัฒนาของการตลาด 1.0 ถึง 4.0 
 Philip Kotler (2016) ได้อธิบายลักษณะของการตลาดตั้งแต่การตลาด 1.0 จนถึงการตลาด 4.0 ไว้ดังนี้ 

การตลาด คือ เครื่องมือในการดำเนินธุรกิจ เพื่อให้ได้ยอดขายและผลกำไรตามท่ีต้องการ โดยการตอบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมจากการมองหาสิ่งท่ีเป็นความต้องการ หรือปัญหาของลูกค้า แล้วจึง

ตอบสนองต่อความต้องการ หรือช่วยแก้ปัญหานั้น ๆ ของลูกค้า ด้วยการสร้างคุณค่า สื่อสารกลับไปให้ลูกค้ารับรู้ 

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดการซือ้ หรอือาจเป็นการนำเสนอประสบการณ์ท่ีด ีคุณค่าใหม่ ๆ ถึงแมจ้ะเป็น

สินค้าชนิดเดิมก็ตาม ให้ในสิ่งท่ีสูงกว่าการขายของธรรมดาท่ัวไปแก่ลูกค้า ในแง่ธุรกิจ การตลาดก็จะช่วยทำให้เกิด

ยอดขายและผลกำไร สรา้งฐานลูกค้า ช่วยปกปอ้งและเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน และสรา้งโอกาสทางธุรกิจ 

 การตลาด 1.0 ยุคท่ีผู้ผลิตมีแนวคิดว่า ผู้คนนิยมผลิตภัณฑ์ราคาถูก แต่ต้องมีคุณภาพดีท่ีสุดด้วย เน้นการ

แข่งขันด้านการขายสินค้ามากกว่าความสามารถด้านการผลิต โดยมอง “สินค้าเป็นศูนย์กลาง” ยังไม่ค่อยให้

ความสำคัญ กับความต้องการของผู้บริโภค สินค้าท่ีผู้บริโภคตอ้งการ ยังเป็นสนิค้าตอบโจทย์ขั้นพื้นฐาน ส่วนผู้ผลิตก็มี

ความต้องการผลิตให้ได้มากขึ้น เพื่อลดต้นทุนด้านการผลิต เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันเร่ืองราคา จึงเป็น

ตัวกระตุ้นให้ภาคอุตสาหกรรม มวีวิัฒนาการอย่างก้าวกระโดด ผู้ผลิตมีการนำเคร่ืองจักรและเทคโนโลยทัีนสมัยเข้ามา

เพื่อช่วยในเร่ือง กำลังและประสิทธิภาพ การผลิตสินค้าจำนวนมาก ตามความตอ้งการระดับมวลชน (Mass) 

 การโฆษณา (Advertising) อาจจะใช้คำพูด หรือข้อความ โดยมีความหมายท่ีจะให้ลูกค้ามคีวามรู้สึกดีต่อต่อ

สินค้า หรอืบริการน้ัน รวมท้ังจูงใจให้เกิดความตอ้งการอยากทดลองสินค้า หรอืบริการของเรา 

 การขายโดยตรง (Direct Sales) เป็นการขายโดยเข้าไปตดิต่อถึงตัวลูกค้าโดยตรง โดยการอธิบายรายละเอยีด

ต่าง ๆ ของสินค้าให้ลูกค้าได้ทราบ หรือท่ีเรียกว่าการเสนอขาย โดยต้องอาศัยเทคนิคและวธีิการท่ีน่าสนใจ 

 การส่งเสริมการขายทางด้านลูกค้า (Consumer Promotion) เป็นรูปแบบในการสร้างสิ่งดึงดูดใจให้กับตัว

ลูกค้าโดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการเล่นเกมเพื่อชิงรางวัล เป็นการกระตุ้นให้ลุกค้าเกิดความสนใจ 

และมีความหวังในประโยชน์ท่ีได้รับจากตัวสนิค้า หรือบริการของเรา 

 การบริการ (Service) เป็นรูปแบบการให้บริการท้ังก่อน และหลังการขาย (การอธิบายคุณลักษณะท่ีดี และ

การใช้สินค้าก่อนลูกค้าจะทำการซื้อ เพื่อเป็นการเชื้อเชิญให้เกิดสนใจ) การบริการขณะขาย (การสาธิตให้ลูกค้าได้ชม

ก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้า หรืออาจจะเป็นการให้ลูกค้าทดลองด้วยตัวเองก่อน) และบริการหลังการขายสินค้าให้กับ

ลูกค้า (เช่น การซ่อมบำรุง หรือตรวจสอบสินค้า เมื่อลูกค้าได้ซื้อไปแลว้โดยทำอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างความประทับใจ

ระยะยาว) 

 นอกจากสินค้าตรงความตอ้งการ ราคาถูกกว่าแล้ว ถ้าทำเลท่ีต้ังขายสนิค้า อยู่บริเวณชุมชนหรือสัญจรไปมา

ง่าย โอกาสในการขายก็มากขึ้นตามไปด้วย พร้อมท้ังมีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ลดราคา หรือ มี

ของแถม ยิ่งเชิญชวนให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของเราได้ง่ายขึ้น พร้อมกับมกีารทำวจิัยการตลาด

ร่วมด้วย เพื่อช่วยในการออกแบบวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ให้มี

ประสิทธิภาพ ได้ยอดขายตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้ แม้ในบางธุรกิจอาจจะไม่สามารถปรับเปลี่ยน ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ได้ท้ังหมดในระยะสั้น ก็ไม่เป็นปัญหาเพราะ เราสามารถค่อย ๆ ปรับกลยุทธ์จน

ได้ส่วนผสมทางการตลาดได้เหมาะสมท่ีสุดได้ 
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 การตลาด 2.0 เป็นยุคท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลงอำนาจทางการตลาด จากผู้ผลิต มาเป็น ผู้บริโภค เพราะ

อินเทอร์เน็ตได้ลดข้อจำกัดด้านการเข้าถึงข้อมูล ข้อมูลและความรู้ถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกันกับผู้บริโภคท่ีรู้มากขึ้น! 

เข้าใจมากขึ้น! และเรียกร้องมากขึ้น! การทำการตลาดก็ต้องเปลี่ยนมาเป็น ให้ความสำคัญและตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด เป้าหมายทางการตลาด เปลี่ยนจากการทำตลาดแบบมวลรวม(mass 

market) มาเป็นการทำตลาดแบบกำหนดเป้าหมาย (Target market) 

 ผู้บริโภคจากท่ีเคยเลือกซื้อสินค้าท่ีมีอยู่ในท้องตลาด ก็เปลี่ยนมาเป็นค้นหาและเรียกร้องสินค้า ท่ี

ตอบสนองตรงความต้องการ ตามข้อมูลท่ีได้รับ เช่นตามกระแส หรือสินค้ายอดนิยม กลยุทธ์การตลาดจากท่ีเคยมี 

“สินค้าเป็นศูนย์กลาง” (4Ps) ได้พัฒนามาเป็น “ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (4Cs)” ท่ีเน้นไปเร่ืองการคิดแบบ Business 

Centric ให้กลายเป็น Customer Centric มากขึ้น และนั่นเลยกลายเป็นท่ีมาของ 4Cs ซึ่งถูกแรกนำเสนอโดย Robert 

Lauterborn (1990) ประกอบไปด้วย  

 ความตอ้งการของผู้บริโภค (Customer) ผู้บริโภคจะเป็นส่วนท่ีให้ความสำคัญมากที่สุด มากกว่าจะเน้นท่ีตัว

สินค้าเหมือนในอดีต ทำให้นักธุรกิจต้องศึกษา และทำความเข้าใจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากขึ้น ซึ่งในส่วนของ

ความตอ้งการ Customer จะเป็นการหาว่าจริง ๆ แลว้ ผู้บริโภคนัน้กำลังมองหาอะไร หรอืต้องการอะไรจากสินคา้ และ

บริการของเรา รวมท้ังสนิค้าของเราตรงตามความตอ้งการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจรงิหรือไม่ 

 ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) หรือราคา ไม่ใช่เพียงเร่ืองของตัวเงิน แต่หมายถึงทุกสิ่งทุกอย่างท่ีลูกค้า

จำเป็นต้องแลกมา เพื่อจะได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ไม่ว่าจะเป็น เร่ืองของเวลา ความรู้สึกต่าง ๆ ด้วย ซึ่งในมุมมอง

ของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า จะมีการเปรียบเทียบระหว่างราคาสินค้า กับคุณภาพท่ีได้รับว่า “ซื้อไปแล้วคุ้มหรือไม่” ดังนั้น 

การตัง้ราคาควรตัง้ให้สอดคลอ้งกับคุณภาพ ไม่ใช่ตัง้ราคาเพยีงคดิเฉพาะด้านตน้ทุนการผลิตเท่านั้น 

 ความสะดวกสบาย (Convenience) สำหรับยุคท่ีมี Internet แลว้นัน้ ทำให้เร่ืองสถานท่ีจำหน่าย หรือช่องทาง

ในการเข้าถึงสินค้า และบริการไม่ได้อยู่ในรูปแบบของกายภาพ (Physical) แต่เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป  ทำให้นักการ

ตลาดต้องมองถึงการอำนวยความสะดวกท่ีจะทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือใช้บริการของเราได้สะดวกยิ่งขึ้น  ความ

สะดวกสบาย(Convenience) เป็นเร่ืองท่ีเกี่ยวกับ ช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งคล้ายกับ สถานท่ีจัดจำหน่าย (Place) ใน 

4P แต่เน้นไปท่ีความสะดวกของผู้บริโภค เช่น การเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายให้หลากหลายช่องทางขึน้ ทั้งนี้เพื่อช่วย

ให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการของเราได้ง่ายขึ้น คำว่า Convenience นี้ยังครอบคลุมไปถึงวิธีการชำระเงินเมื่อซื้อ

สินค้าออนไลน์ดว้ย 

 การสื่อสาร (Communication) แม้ความหมายอาจจะคล้ายกับการส่งเสริมการขาย (Promotion) ใน 4P แต่

มุมมองของ 4C นั้นไม่ใช่เรื่องการพยายาม “กล่อม” หรือ “ช้ีนำ” ผู้บริโภคแบบ Promotion แต่ Communication จะเน้น

ในเชิงของการสื่อสาร “ร่วม” ไปกับผู้บริโภค กล่าวคือ สื่อสารในสิ่ งท่ีตรงกับความต้องการหรือ ไลฟ์สไตล์ ของ

ผู้บริโภค ในขณะท่ี Promotion เป็นการทำให้ลูกค้ารู้จักสินค้าของเรามากขึ้น แม้ว่าสินค้านั้นอาจจะไม่ได้เหมาะกับ

ลูกค้ารายนัน้ ๆ ก็ตาม 

 ผู้บริโภคจะเรียกร้องสินค้า ท่ีตอบสนองตรงความต้องการ และพิจารณาจากค่าใช้จ่ายรวมท้ังหมด ใน

ขั้นตอนการซื้อสินค้า ไม่ใช่เปรียบเทียบเร่ืองราคาอย่างเดียว เลือกซื้อจากท่ีมีความสะดวกในการซื้อ เช่น ระยะทาง

ใกล้หรือเป็นทางท่ีตอ้งเดินทางผ่านเป็นประจำ โปรโมชั่นอย่างเดียวอาจไม่ดึงดูดได้แล้ว แต่ต้องสามารถสื่อสารข้อมูล 

สร้างความพงึพอใจได้ เช่น เร่ืองคุณสมบัติ ภาพลักษณ์ มีความเข้าใจถึงความต้องการ ในมุมผู้บริโภค ไม่ใช่คดิเอาเอง

ว่านี่คือสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการครับ และการเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ต ยังได้นำไปสู่ธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีมีชื่อเรียกว่า 
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“การค้าอิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-Commerce” ท่ีเป็นการทำธุรกิจบนโลกออนไลน์ ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ี

ผู้บริโภคสามารถค้นหาและเลือกซื้อสินค้าท่ีต้องการ ได้จากผู้ขายท่ีมีอยู่ท่ัวโลก ในส่วนผู้ขายก็ลดต้นทุนในการดำเนิน

ธุรกิจได้มาก เพราะไม่ตอ้งมีหน้าร้าน เปิดขายได้ 24 ชั่วโมง นำเสนอสนิค้าแก่ผู้ซือ้ท่ีมีอยู่ท่ัวโลกได้เช่นเดียวกัน 

 โดยสรุปแล้ว 4C คือ อีกหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีได้รับความนิยม โดยเป็นการต่อยอดมาจาก 4P 

รูปแบบกลยุทธ์ของ 4P นั้นเป็นมุมมองจากฝั่งผู้ผลิตสินค้าเป็นหลัก ขณะท่ีกลยุทธ์ 4C นั้น เป็นการเปลี่ยนมาเป็น

มุมมองจากฝั่งผู้บริโภคแทน ซึ่งจะทำให้ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ได้ตรงใจลูกค้ามากขึ้น การเปลี่ยนแปลงของตลาด

จากตลาดมวลฃน (Mass Market) ในอดีตมาเป็นรูปแบบใหม่ท่ีมีเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามาเกี่ยวข้อง ทำให้นักการ

ตลาดเร่ิมมีการปรับเปลี่ยนรูปวิธีคิดจากท่ีมีธุรกิจของตนเป็นศูนย์กลาง (Business Centric) ให้กลายมาเป็นลูกค้าเป็น

ศูนย์กลาง (Customer Centric) มากขึ้น จึงกลายเป็นท่ีมาของ 4C ในปัจจุบัน 

 เมื่อตลาดของผู้บริโภคท่ีใหญ่ขึ้น ความหลากหลายและความต้องการท่ีแตกต่าง ก็มากขึ้นตามไปด้วย กล

ยุทธ์การตลาดก็มีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้บริโภคเร่ิมให้ความสำคัญกับสิ่งท่ีเรียกว่า “คุณค่าของสินค้า (Product 

Values)” มากขึ้นจากท่ีเคยทำการทำตลาดมวลรวม เปลี่ยนมาเป็นการทำการตลาดแบบกำหนดกลุ่มเป้าหมาย 

(Target Market) กลยุทธ์การตลาดจึงเป็นการผสมผสานระหว่าง กลยุทธ์การตลาด (4Cs) มาเป็นกลยุทธ์การตลาด

แบบ (STP) ซึ่งประกอบไปด้วย 

 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะพื้นฐาน ความชอบ รูปแบบการใช้ชีวิต S (SEGMENTATION) เช่น อายุ 

เพศ การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย  T (TARGETING) เช่น กลุ่มผู้หญิง กลุ่มผู้ชาย หรือ กลุ่มเด็ก  การระบุตำแหน่ง

คุณลักษณะของสินค้า P (POSITIONING) เพื่อผลิตสินค้าออกมาให้ตรงตามลักษณะท่ีได้ เช่น ตอ้งการทำแพคเกจท่ีพัก

สำหรับนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเป็นครอบครัวและมีเด็ก เพื่อจัดจำหน่าย ลักษณะพื้นฐาน (S) คือ ครอบครัว และมี

เด็ก กำหนดกลุ่มเป้าหมาย (T) คือ เดินทางเป็นกลุ่มครอบครัวมากกว่า 2 คน มีเด็กในกลุ่มและมคีวามกังวลเร่ืองเด็ก 

เร่ืองเสียงในท่ีพัก แล้วจึงพัฒนาสินค้า (P) ทำห้องพักท่ีรองรับเด็ก แบ่งโซนสำหรับครอบครัว มีพื้นท่ีกว้างขวางพักได้

ท้ังครอบครัว มีโซนเครื่องเล่นของเล่นสำหรับเด็กให้ว่ิงเล่นโดยเฉพาะ 

 การตลาด 3.0 ยุคเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ผู้บริโภคมีอำนาจในการสื่อสารระหว่าง

กันเองมากขึ้น เกิดการรวมกลุ่ม อำนาจในการต่อรองก็มากขึ้นตามไปด้วย มีความสนใจและให้ความสำคัญกับ

สิ่งแวดล้อม ระบบนิเวศน์ ความเป็นอยู่ของสังคมมากขึ้น เพราะอีกด้านหนึ่งของความเจริญ ความสะดวกสบายจาก

เทคโนโลย ีคือการทำลายสิ่งแวดล้อม สร้างมลภาวะ และปริมาณการใช้และทำลายทรัพยากรธรรมชาติก็มากขึ้นตาม

ไปด้วย การเชื่อมโยงระหว่างกันของผู้บริโภค ได้เข้ามามีบทบาทต่อความคิดและการดำเนินชีวิต มีการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ สนใจในเร่ืองท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม หรือกระแสสังคม การตัดสินใจจะฟังคำแนะนำ จากคน

รอบข้าง รีวิว มากกว่าจากทางเจ้าของผลิตภัณฑ์ เลือกรับข้อมูลเฉพาะสิ่งท่ีตัวเอง สนใจหรือต้องการ จากข้อมูล

จำนวนมากบนโลกโซเชี่ยล การตลาดยุค 3.0 นอกจากกลยุทธ์พื้นฐาน (4Cs) เพื่อความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจแล้ว 

ยังต้องเน้นความเป็นมนุษย์ นำประเด็นแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ด้วย โดยต้อง

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ท้ังดา้นจิตใจและอารมณ์ ไปพร้อมกับการมคีวามรับผิดชอบต่อสังคม โดยท่ีเราเอง 

ก็ยังสามารถสรา้งผลกำไรได้ 

 การตลาด 4.0 ยุคของการนำเทคโนโลยีเข้ามาประยุกต์ใช้ เพื่อเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกค้าให้ถึงกันได้ง่ายขึ้น 

มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน ผสมผสานการตลาดแบบออนไลน์ และออฟไลน์ สไตล์และตัวตนท่ีแท้จริงของ   

แบรนด์ และการสร้างปฏสิัมพันธ์ (Customer Engagement) เป็น 3 องค์ประกอบหลักในยุคดิจิทัล (Digital Economy) นื้ 



   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 34 พฤษภาคม – มถิุนายน 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.34 April – June 2020                                                     318 

ผ่านการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์และคอมพิวเตอร์ โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีการสร้างกลุ่มลูกค้าท่ีคอยแนะนำ  แบรนด์ให้กับ

ลูกค้าคนอื่น ๆ (Positive Advocacy)  

 การตลาดแบบดั้งเดิมท่ีมีการแบ่งแยกกลุ่ม (segment) ของลูกค้าก่อนท่ีจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย (target) ท่ี

ตอ้งการนั้นเปรียบเสมอืนการล่าเหยอืท่ีอยู่ต่ำกว่าซึ่งอาจจะใช้ไม่ได้ผลแล้วในยุคของ digital economy กลุ่มของลูกค้า

ยุคดจิิตอลท่ีเกิดขึ้นจากการรวมกลุ่มกันของลูกค้าที่เชื่อมต่อกัน (Community) การจะเขา้ไปทำการตลาดจะเปลี่ยนจาก

แนวตั้ง (vertical) มาเป็นแนวนอน (horizontal) ด้วยการ “ขออนุญาต” กลุ่ม community เพื่อเข้าไปเสนอ marketing 

message แทน ทำให้แบรนด์ไม่สามารถกำหนดตำแหน่ง (positioning) ของตัวเองแบบไม่ชัดเจนได้ แบรนด์จะต้องแสดง

ให้เห็นถึงตัวตนท่ีแท้จริงอย่างซื่อสัตย์เท่านัน้ถึงจะสามารถซื้อใจกลุ่มลูกค้าในยุคดิจิตอลได้ เป็นการเปิดโอกาสให้การ

เชื่อมต่อข้อมูลระหว่างแบรนด์ และลูกค้ากลายเป็นแบบสองทาง (2-way communications) อย่างรวดเร็วซึ่งแตกต่าง

จากเดิมท่ีการวางกลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่เป็นการทำตลาดแบบทางเดียว (one way communicatins) เพราะสมัยนี้

เทคโนโลยีทำให้ทุกอย่างเชื่อมต่อถึงกันมากขึ้น การตลาดแบบเดิม ๆ จึงมีการเปลี่ยนจาก 4P เป็น 4C โดย 4C’s the 

Four C ประกอบด้วย Co-Creation หรือการร่วมกันออกแบบผลิตภัณฑ์ของแบรนด์กับลูกค้าท่ีตรงตามความต้องการ

ของลูกค้าแต่ละคนโดยเฉพาะ Currency หรือการกำหนดราคาแบบลื่นไหลได้ตามข้อมูล big data เช่น ปริมาณความ

ตอ้งการห้องพักในแต่ละช่วง ปริมาณเอเจนซี่ หรือบริษัททัวร์ และลักษณะของลูกค้าแต่ละราย Communal Activation 

หรือการเลื่อนจุดขายสินค้าและบริการให้เข้ามาใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากท่ีสุดและรวดเร็วท่ีสุด (เช่น บนโทรศัพท์มอืถือ) 

Conversation หรือการสื่อสารข้อความทางการตลาดแบบ 2-way ระหว่างท่ีพักกับลูกค้า 

 ในยุคที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงขอ้มูลและกลุ่มสังคมได้อย่างง่ายดาย ทำให้พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าได้

เปลี่ยนไป รวมถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไปในหลายมิติ จากการทำให้ลูกค้าหันมาสนใจ สร้าง

ความอยากได้ และตัดสินใจซื้อ (AIDA) เป็น 5A ประกอบด้วย ทำให้รู้จัก (Aware) การสร้างการรับรู้ถึงการมีอยู่ของ

แบรนด์ให้กับลูกค้า รู้สึกชอบ (Appeal) การท่ีลูกค้าเร่ิมให้ความสนใจและความต้องการสินค้าหรือบริการของแบรนด์ 

จูงใจให้ซักถามเพิ่มเตมิ (Ask) การค้นหาและสอบถามข้อมูลของลูกค้าท้ังช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ โลกออนไลน์

และกลุ่มเพื่อนฝูงครอบครัว ตัดสินใจซื้อ (Act) การตัดสินใจซื้อและเข้าใช้บริการตลอด customer experience 

ผู้สนับสนุนตราสินคา้ (Advocate) การแปลงลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ให้กลายเป็นผู้ท่ีคอยแนะนำแบรนด์ต่อ

ให้กับลูกค้ารายอื่น ๆ 

 ในบางครั้งลูกค้าอาจจะข้าม Customer Path บางข้อหรือวนกลับไปมาได้ เช่น แฟนคลับรถ Tesla ข้ามการ

ซื้อรถ (act) ไปเป็นผู้สนับสนุน (advocate) ไปเลย หรือ การซื้อสินค้าง่าย ๆ แบบดั้งเดิมท่ีข้ามขั้นตอน ask ไปซื้อเลย

เพื่อความรวดเร็ว การเข้าใจ Customer Path จะทำให้เข้าใจประสบการณ์ของลูกค้ามากยิ่งขึน้ ยิ่งสมัยนี้มี data เข้ามา

ช่วยดว้ยแล้ว แบรนด์สามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้เลยว่าลักษณะ customer path ของแบรนด์หน้าตาเป็นยังไง มีจุดไหนท่ี 

convert ลูกค้าได้ยากบ้าง เพื่อท่ีจะได้ไปโฟกัสให้ถูกจุด ทำให้ customer path ไหลลื่นย่ิงขึ้น 

 การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าบนพื้นท่ีสื่อออนไลน์จะต้องอาศัยการมีเร่ืองราว (Content) ท่ีน่าสนใจและโดนใจ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย Content Marketing คือ กลยุทธ์การตลาดใหม่ในยุคดิจิทัล (digital economy) ท่ีเร่ิมเข้ามาแทนท่ี

โฆษณารูปแบบเดิม ๆ ท่ีแบรนด์ยัดเยียดข้อความทางการตลาดให้กับลูกค้า ขณะท่ี Content Marketing คือการ

นำเสนอเร่ืองราว(content) ท่ีน่าสนใจและมีประโยชน์ตรงตามสิ่งท่ีลูกค้าต้องการซึ่งช่วยให้แบรนด์กับลูกค้าเกิดการ

พูดคุยกัน และเชื่อมต่อถึงกันได้มากขึ้น (ส่งเสริม Ask) 
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 องค์ประกอบการตัดสินใจ 5 ขั้น  
 Jadoul (2019) ได้อธิบายลักษณะขององค์ประกอบการตัดสนิใจไวด้ังนี้ 

1. Stimulus ช่วงท่ีกระตุ้น หรือเร้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ หรือความต้องการ (Awareness) เป็นการ

เผยแพร่ การกระจาย Message ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ เช่น โฆษณาต่าง ๆ รวมท้ังการบอกเล่าแบบ WOM (Word of 

Mouth)  

2. First Moment of Truth หรือ FMOT เป็นคำท่ีถูกนิยามไว้ตั้งแต่ปี 2005 โดย Procter & Gamble (P&G) 

ว่าเป็นชั่วขณะท่ีผู้ซื้อมีปฏิสัมพันธ์กับหน้าร้านและเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ หรือช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคได้สัมผัส หรือ

ทดลองผลิตภัณฑ์ กล่าวคือเป็นช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมีเวลากับผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสนิใจซื้อ เช่น การเปิดบูธขายท่ีงานไทย

เท่ียวไทย, การดขู้อมูลผ่านทาง OTA (agoda, booking.com, Traveloga) เป็นต้น 

3. Second Moment of Truth หรือ SMOT ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นต่อสินค้า/บริการอีกหนึ่งจุดท่ีสำคัญของ

การซื้อสินค้าและบริการ ก็คือความพึงพอใจหลังการบริโภค หรือการบริการหลังการขายนั่นเอง ผู้บริโภคสามารถส่ง 

Feedback ของสินค้าของเรา ได้ท้ังสามทาง คือ ทางท่ีดี  (Positive Feedback), ทางกลาง ๆ (Neutral) หรือ ทางลบ

(Negative Feedback)  

4. Third Moment of Truth (Ultimate Moment of Truth) หรือ TMOT(UMOT) คือประสบการณ์ ท่ีทาง

ผู้บริโภคได้รับจากการบริการหลังการขาย ซึ่งจะนำไปสู่ขั้นตอนต่อไป คือ การบอกต่อให้กับคนรู้จัก (Peer to peer) 

หรือ การโพสรีวิวในเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น pantip และการให้คะแนนผ่านทางเว็บไซต์ OTA ต่าง ๆ (agoda, booking.com, 

Traveloga) เป็นตน้ โดยขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนท่ีมคีวามสำคัญต่อนักการสื่อสารการตลาดทุกคนท่ีหวังจะได้รับคำชื่นชม

ต่อสินค้าและบริการ และเมื่อเรานำข้อมูลเหล่านัน้มาแชร์ต่อก็จะทำให้เกิดการวนลูปของ Moment of Truth 

5. Zero Moment of Truth ห รือ  ZMOT โด ย ท าง  Google Inc (2012) ได้ อ ธิ บ า ย ว่ า  ZMOT นั้ น คื อ 

ประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้ของผู้บริโภค ก่อนการตัดสนิใจซือ้สินค้าต่าง ๆ เช่น การเข้าไปอ่านรีวิว ในเว็บไซต์ หรือ การเข้า

ไปหาข้อมูลใน Offical Website/Fanpage รวมถึง Appication ท่ีเกี่ยวข้องอกีด้วย 

 สรุปได้ว่า ZMOT เป็นขัน้ตอนในการตัดสนิใจท่ีอยู่ระหว่าง แรงกระตุน้ (Stimulus) กับ FMOT จะเห็นได้ชัดว่า 

ZMOT  จริง ๆ แล้ว ก็คือ การตัดสินใจก่อนซื้อสินค้า(Pre Shopping Experience) ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีสำคัญมาก ๆ 

สำหรับนักการตลาดท่ัวไป ในปัจจุบันผู้บริโภคล้วนเสพข่าวสาร ข้อมูลอย่างไม่จำกัด โดยเฉพาะสินค้าท่ีต้องอาศัย

ข้อมูลในการตัดสินใจสูง เช่น การจองท่ีพัก การจองตั๋วเคร่ืองบิน เป็นต้น ดังท่ีเห็นได้จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะมี

การศึกษาหาข้อมูลเพื่อทำการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการเสมอ 

 

บทสรุป 
ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) คือ โมเดลการพัฒนาเศรษฐกิจของไทย โดยรัฐบาลไทยซึ่งจะมุ่งเน้นไปท่ีการ

พัฒนาระบบเศรษฐกิจให้ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ทั้งภาคอุตสาหกรรมท่ีจะหันมาใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมให้มาก

ขึ้น รวมถึงการผลิตสินค้าท่ีเป็นเชิงนวัตกรรมเองด้วย ส่วน การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) นั้น เป็นการทำการตลาด

ในลักษณะท่ีใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วย เพื่อเพิ่มช่องทางในการขาย , เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงแบรนด์, เพิ่ม

ยอดขาย และเพื่อประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งในส่วนนี้จะเห็นว่าแนวคิดของท้ัง 2 คำนี้ดูจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีจุด

ร่วมคือ การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพื่อมารองรับกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม และการดำเนินชีวิตของ

นักท่องเท่ียว 4.0 ในยุคดิจิตอลน้ี 
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การท่ีผู้บริโภค หรือนักท่องเท่ียว 4.0 เป็นคนในยุคดิจิทัล เป็นพลเมืองชาวอินเทอร์เน็ต วิธีการสื่อสาร

การตลาดได้เปิดโอกาสสำหรับรูปแบบใหม่มากมายหลายวิธี การท่ีสามารถที่จะทำการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้อง

ไปกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ก็มีโอกาสท่ีจะประสบความสำเร็จในการเพิ่มยอดขายหรือฐานลูกค้า  การตลาด 4.0 

เป็นการตลาดแบบบูรณาการ ผสมผสานระหว่างการทำการตลาดออฟไลน์ และออนไลน์เข้าด้วยกัน โดยลูกค้าอาศัย

ข้อมูลในการตัดสินใจก่อนซื้อสินค้า (ZMOT) โดยใช้พื้นท่ีสื่อสารมวลชน และแบบออนไลน์บนสื่อดิจิทัล ท้ัง Search 

Engine และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) การสื่อสารเพียงแค่ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในปัจจุบันไม่เพยีงพอท่ีจะจูง

ใจผู้บริโภค หรอืนักท่องเท่ียว 4.0 ได้  

 การสื่อสารการตลาด 4.0 เป็นการใช้เคร่ืองมือผสมผสานระหว่างเคร่ืองมือตลาด เคร่ืองมือขาย และ

เคร่ืองมือทางการสื่อสาร เพื่อขับเคลื่อนการตัดสินใจตาม Customer Journey ของลูกค้าตามหลักกลยุทธ์ 5A ทำให้

รู้จัก (Aware) การสร้างการรับรู้ถึงการมีอยู่ให้กับลูกค้า รู้สึกชอบ (Appeal) การท่ีลูกค้าเร่ิมให้ความสนใจและความ

ต้องการสินค้าหรือบริการ จูงใจให้ซักถามเพิ่มเติม (Ask) การค้นหาและสอบถามข้อมูลของลูกค้าท้ังช่องทางการ

สื่อสาร โลกออนไลน์และกลุ่มเพื่อนฝูงครอบครัว ตัดสินใจซื้อ (Act) การตัดสินใจซื้อและเข้าใช้บริการตลอด customer 

experience ผู้สนับสนุนตราสินค้า (Advocate) การแปลงลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีให้กลายเป็นผู้ท่ีคอยแนะนำต่อให้กับ

ลูกค้ารายอื่น ๆ นอกจากกลยุทธ์ดังกล่าวการสร้างเนื้อหา (Contents) นัน้ก็มคีวามสำคัญ เพื่อการปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า

บนพื้นท่ีสื่อออนไลน์ ด้วยความน่าสนใจ และมีประโยชน์ตรงตามสิ่งท่ีลูกค้าต้องการซึ่งช่วยให้ทางธุรกิจท่องเท่ียวไม่ว่า

จะเป็นท่ีพัก สายการบิน รา้นอาหาร สถานท่ีท่องเท่ียวกับลูกค้าได้เกิดการพูดคุยกัน  

 

ข้อเสนอแนะ  
1. เพื่อให้เท่ากันกับการเปลี่ยนแปลงและการดำเนนิชีวติของพฤตกิรรมนักท่องเท่ียว 4.0 ในยุคดิจิทัลนี้ นัก

สื่อสารการตลาดจึงควรท่ีจะนำเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ มาใช้ในการดำเนินงานตามแผนการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล 

2. ในการกำหนดแผนการสื่อสารการตลาดควรท่ีจะกำหนดเป้าหมายของแผนการสื่อสารให้ชัดเจน ต้อง

สามารถวัดผลได้ โดยเป้าหมายควรจะประกอบไปด้วย เป้าหมายระยะสั้น ระยะกลาง ระยะยาว ช่องทางท่ีเลือกใช้ 

แผนปฏิบัต ิและงบประมาณ โดยคำนงึถึงกลยุทธ์ท่ีจะนำมาใชป้ระกอบการสื่อสารการตลาด  

3. ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดควรจะคำนึงถึง Customer Journey ของลูกค้าเป็นหลัก ตลอด

จนถึงประสบการณ์ท่ีลูกค้าจะได้รับในทุกขั้นตอนการสื่อสาร และในทุก ๆ ช่องทางตามหลักกลยุทธ์ 5A 

4. ผู้ดำเนนิการด้านการสื่อสารการตลาดควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดดจิิทัลทางด้านการสร้าง

เนื้อหา Content โดยคำนงึถึงประโยชน์และสิ่งท่ีลูกค้าตอ้งการ 

5. ผู้ดำเนนิการด้านการสื่อสารการตลาดควรท่ีจะบูรณาการการสื่อสารการตลาดในทุกช่องทาง ให้เป็นไป

ในทิศทางเดียวกัน ต่อเนื่องกัน โดยจะตอ้งกำหนดเป้าหมายให้ชัดเจน 

6. ผู้ดำเนินการด้านการสื่อสารการตลาดควรให้ความสำคัญในเร่ืองประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นของลูกค้า

ก่อนท่ีตัดสินใจเลือก เพราะนั้นนับเป็นช่วงเวลาท่ีสำคัญมาก ๆ สำหรับธุรกิจการท่องเท่ียว เนื่องจากลูกค้าจะเข้าไป

อ่านรีววิต่าง ๆ และในปัจจุบันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ สามารถเลือกเสพได้อย่างง่ายดาย และไม่จำกัด โดยเฉพาะสินค้า

ท่ีต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสนิใจสูง เช่น การจองท่ีพัก การจองตัว๋เครื่องบิน ดังท่ีเห็นได้จากพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีจะมี

การศึกษาหาข้อมูลเพื่อทำการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการเสมอ 
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