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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์
น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 2 ) ศึกษารูปแบบในการทำ           
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 
และการตลาด 4.0 และ 3) วิเคราะห์ถึงรูปแบบการเปลี่ยนผ่านในการทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   
ของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A จากช่วงยุคการตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 โดยใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสื่อของแบรนด์ที่เผยแพร่ออกสู่สาธารณะร่วมกับข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตและบนสื่อสังคมออนไลน์ ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2561 และวิเคราะห์ตามแนวคิดการตลาด 3.0 และ
แนวคิดการตลาด 4.0  

ผลพบว่า 1) มีรูปแบบการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร และการตลาดที่มีการโต้ตอบบน
สื่อออนไลน์ 2) มีรูปแบบการทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในช่วงยุคการตลาด 3.0 ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2555 
โดยนำเสนอในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทั้งรูปแบบการใช้งาน การสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ และเติมเต็ม
ความปรารถนาทางจิตวิญญาณ 3) มีรูปแบบการทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในช่วงยุคการตลาด 4.0 
ในช่วงปี พ.ศ. 2556 - 2561 โดยนำเสนอตามกระบวนการเส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model และ 4) มีรูปแบบ    
การเปลี่ยนผ่านในการทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากช่วงยุคการตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 ในช่วง
ปี พ.ศ. 2557 - 2561 โดยนำเสนอในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ทั้งรูปแบบการใช้งานและการสร้างความพึงพอใจ
ทางอารมณ์สอดแทรกอยู่ในช่วงกระบวนการเส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการทำการสื่อสาร
การตลาดที่มีความสัมพันธ์ร่วมกัน ทำให้สามารถวิเคราะห์ถึงแนวคิดรูปแบบใหม่คือ การเล่าเรื่องจริงเพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ให้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 4.0 และแนวคิดการสื่อสารการตลาดใน
เรื่ององค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดที่สามารถตอบโจทย์ได้ครบทุกองค์ประกอบการสื่อสาร 
 
คำสำคัญ:  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  การตลาด 3.0  การตลาด 4.0 
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Abstract 

The objectives of this research are 1)  to study the integrated marketing communication 
formats of “A” brand deodorant product in the marketing 3.0 and marketing 4.0 eras; 2) to study 
the pattern in marketing communication integration of “A” brand deodorant product in marketing 
3.0 and marketing 4.0 eras; and 3) to analyze the transition patterns in marketing communication 
integration of “A”  brand deodorant product from marketing 3.0 to marketing 4.0 eras.  This is          
a qualitative research. The data was collected from media of the brand that was released to the 
public with information from the Internet and on social media during the years 2010 -  2018 and 
analyzed according to marketing 3.0 concepts and marketing 4.0 concepts. 

The results show that 1)  there are integrated marketing communication formats including 
advertising, sales promotion, events and experiences, public relations, and publicity and interactive 
marketing; 2)  there were integrated marketing communication formats during the marketing 3.0 
era covering the years 2010 -  2012, which was presented in terms of product values including 
functional patterns, the creation of emotional satisfaction and spiritual fulfillment; 3)  there were 
integrated marketing communication formats during the marketing 4.0 era covering the years 2013 
-  2018, which was presented according to the 5A’s model customer path; and 4)   there were 
transition patterns in marketing communication integration from marketing 3.0 era to marketing 
4.0 era covering the year 2014 - 2018, which was presented in terms of product values including 
functional patterns and the creation of emotional satisfaction inserted in the 5A’s model customer 
path.  In addition, this research has discovered the marketing communication integration patterns 
that correlate with each other, which enable the researcher to analyze the new marketing 
communication concept, i.e. the real storytelling to create interaction with brands. This concept 
is consistent with the marketing 4.0 concept and marketing communication concepts in terms of 
marketing communication elements that can answer all the elements of communication. 
 
Keywords:  Integrated Marketing Communication, Marketing 3.0, Marketing 4.0 
 
บทนำ 

ปัจจุบันโลกกำลังก้าวเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 เป็น
ยุคที ่เศรษฐกิจและสังคมเชื ่อมโยงเข้าหากันด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทำให้รูปแบบโครงสร้าง
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ สังคม และอุตสาหกรรม 
ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคถูกเปลี่ยนแปลงไป  
ในด้านการสื่อสารการตลาดด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีทำให้ผู้บริโภคสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวกับแบรนด์ได้รวดเร็วมากขึ้น นักสื่อสารการตลาด
จำเป็นต้องวางแผนเพื ่อกำหนดรูปแบบตลอดจน
วิธีการนำเสนอให้แปลกใหม่และโดนใจผู้บริโภคอยู่เสมอ

 

ต้องใช้กลยุทธ์และเครื่องมือการสื่อสารในหลายรูปแบบ
ร่วมกัน อาจกล่าวได้ว ่าการสื ่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ ่งในการดำเนินธุรกิจ ซึ่ง    
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบัน (Kotler 
& Keller, 2012) ประกอบด้วย 8 เครื่องมือหลัก ได้แก่ 
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
(Events and Experiences) 4) การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข ่าวสาร (Public Relations and Publicity)  
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6) การตลาด
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ที่มีการโต้ตอบบนสื่อออนไลน์ (Interactive Marketing) 
7) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 
และ 8) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
ด้วยองค์ประกอบนี้จะทำให้การสื่อสารข้อมูลข่าวสาร
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ได้อธิบาย
ถึงแนวคิดพัฒนาการการตลาดที่เปลี ่ยนแปลงจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ได้แก่ การตลาด 1.0 
(Marketing 1.0) เป ็นย ุคปฏ ิว ัต ิอ ุตสาหกรรมให้
ความสำคัญกับการพัฒนาสินค้า ผู้ผลิตต้องการผลิต
สินค้าให้มากที่สุดเพ่ือลดต้นทุนและเพ่ิมความสามารถ
การแข่งขัน ต่อมาคือ การตลาด 2.0 (Marketing 2.0) 
ด้วยการมาถึงของอินเทอร์เน็ตที่ช่วยลดข้อจำกัดใน
การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารให้ความสำคัญกับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าตอบสนองความต้องการมากขึ้น 
ถัดมาคือ การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) เป็นยุคที่มี
การปฏิวัติระบบอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคเข้าถึงเครื่องมือ
สื่อสารมากขึ้น ผู้บริโภคมีอำนาจต่อรองมากขึ้นจาก
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ 
และต่อมาคือ การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) เป็นยุค
ที ่มีการเปิดพื ้นที่บนสื ่อสังคมออนไลน์มากขึ ้นให้
ผู ้บริโภคได้มีโอกาสแลกเปลี ่ยนข้อมูลข่าวสารและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ร่วมกัน โดยมองการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคเป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหาสิ่งที่ตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนา 

จากที่ได้กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าด้วยความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีได้ส่งผลทำให้บริบทต่าง  ๆถูกเปลี่ยนแปลง
ไปกระทบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้าก็ถูกเปลี ่ยนแปลงไปด้วย ดังนั ้นนักสื ่อสาร
การตลาดจำเป็นต้องปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวและต้องให้ความสำคัญกับข้อมูลที่เกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ รวมไปถึงรายละเอียดอื่นๆ 
ของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพื่อใช้กำหนดแผนกลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสม 

จากข้อมูลที ่กล่าวมาในข้างต้นประกอบกับ   
การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมของผู้วิจัยที่พบว่า การทำ       
การวิจัยในเรื่องผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกาย
ค่อนข้างน้อย อีกทั้งแนวคิดเกี ่ยวกับการตลาด 4.0 

เป็นแนวคิดใหม่เพิ่งถือกำเนิดขึ้น ยังไม่มีผู้ที่ทำการวิจัย
ในด้านนี้มากนัก จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการวิจัย
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุค
การตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เพื่อค้นหารูปแบบ
การทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A อันจะนำมาซึ่ง
ภาพรวมและแนวโน้มทิศทางในการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการทั ้งในช ่วงย ุคการตลาด 3.0 และ
การตลาด 4.0 เพื่อนำผลที่ได้นำไปเป็นข้อมูลต่อผู้ที่
สนใจศึกษาในเรื ่องการสื ่อสารการตลาด เพื ่อเป็น
แนวทางในการพัฒนางานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง และเพ่ือ
เป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
และการดำเนินธุรกิจในอนาคตต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกาย
แบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

2. เพื ่อศึกษารูปแบบในการทำการสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอม
ระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และ
การตลาด 4.0 

3. เพื่อวิเคราะห์ถึงรูปแบบการเปลี่ยนผ่านใน
การทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A จากช่วงยุค
การตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

การสื่อสารการตลาด 
Teepapal (2010) ได ้ ให ้ความหมายไว ้ ว่ า    

การสื ่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั ้งมวลที่
นักการตลาดได้กระทำขึ้นเพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้น
จูงใจ เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
หรือสิ่งอื่นใด เพื่อให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อ 
ในที่สุดหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามที่มุ่งหวัง นอกจากนี้ Kotler & Keller (2012) ได้
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ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
การสื่อสารที่มีเป้าหมายเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร ชักชวน 
และเตือนความจำแก่ผู้บริโภคทั้งในทางตรงและทางอ้อม
เกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร การสื่อสารการตลาดช่วย
ทำให้แบรนด์ขององค์กรมีชีวิต สามารถสื่อสารและ
สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ ซึ่งมีองค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 1) ผู้ส่งข่าวสาร  
2) การเข้ารหัส 3) ข่าวสาร 4) สื ่อในการสื ่อสาร        
5) การถอดรหัส 6) ผู้รับข่าวสาร 7) การตอบสนอง   
8) ข้อมูลย้อนกลับ และ 9) สิ่งรบกวน 

Worasunthararom (2016) ได้วิจัยเรื่องการสื่อสาร
ทางการตลาดที ่มีผลต่อการรับรู ้ของลูกค้าที ่ม ีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์
และใช้ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อโฆษณาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง
ต่อวัน โดยพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทต่างๆ ที่มี
ระดับความสำคัญมากที่สุดคือ สื่อออนไลน์ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
4.82 จากคะแนนเต็ม 5 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.13 และวิทยุมีค่าเฉลี่ย 3.27 
โดยมีระดับความสำคัญปานกลาง นอกจากนี้ในงานวิจัย
ยังได้ว ิเคราะห์ถึงระดับการรับรู ้ผล ิตภัณฑ์ด ้าน
องค์ประกอบที่ปรากฏในสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน โดยการรับรู้ชื่อสินค้าหรือแบรนด์
ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบนอยู่ในระดับ
มากที่สุด ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากงานวิจัยนี้จะสามารถใช้
เป็นแนวทางให้ผ ู ้ประกอบการในการเลือกใช ้สื่อ
ประเภทต่างๆ ให้เหมาะสมตรงกับระดับการรับรู้และ
ตอบสนองผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
Choompolsathien (2004) ได้ให้ความหมาย

ไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 
การดำเนินกิจกรรมเพ่ือการสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ 
การยอมรับ ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้
เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจัดเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาด ทำหน้าที่ส่งข้อมูลของสินค้าหรือบริการ 
เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

รวมทั้งเป็นกระบวนการเพื ่อการสื ่อสารข้อมูลไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ Kotler 
& Keller (2006) ได้อธิบายถึงนิยามความหมายการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยได้ให้ความหมายไว้ว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การวางแผน
การสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อม
กับผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆ 
อีกทั ้งเพื ่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู ้บริโภคให้     
การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน มีความกลมกลืนและมี
ผลกระทบมากที่สุด ซึ่งประกอบไปด้วย 8 เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 1) การโฆษณา 
2) การส่งเสริมการขาย 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 4) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน
บนสื่อออนไลน์ 7) การตลาดแบบปากต่อปาก และ   
8) การขายโดยใช้พนักงานขาย 

Panaddaporn & Benjarongkij (2015) ว ิจัย
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าไอศกรีมแท่งแม็กนั่ม ผลพบว่า 
การสื่อสารการตลาดโดยการสร้างการจดจำให้เกิดขึ้น 
กับผู้รับสารคือ เนื้อหาที่สอดแทรกอยู่ในการสื่อสาร
การตลาด เช่น การโฆษณาโทรทัศน์ การถ่ายภาพ
แฟชั่นนิตยสาร การสร้างกิจกรรมให้เกิดขึ้นเพื่อสร้าง
การจดจำ การตั้งตู้ไอศกรีมแม็กนั่มตามร้านค้าสะดวกซื้อ 
เป็นต้น เพื่อสร้างความโดดเด่นจากคู่แข่ง และในส่วน
ของสื่อออฟไลน์ เป็นการตอกย้ำเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์
และความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า โดยการสื่อสาร
ออฟไลน์นี้เป็นการสื่อสารออกไปในวงกว้าง ทำให้คน
ส่วนใหญ่ที่รับสื่อนั้นรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า มี
ความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า มีความคุ้มค่าเมื่อได้
ซื ้อรับประทาน มีรสชาติอร่อย ซื ้อแล้วไม่ผิดหวัง 
นอกจากนั้นในด้านสื่อออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า
ไม่ได้เป็นปัจจัยในการส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์
ของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นปัจจัยที่ทำให้
ตราสินค้าไอศกรีมแท่งแม็กนั่มมีชื่อเสียง เป็นกระแส
ในสังคม สร้างความสนใจและติดตามจากผู ้บริโภค
เป้าหมายได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งซึ ่งผู ้วิจัยสามารถ
วิเคราะห์จากผลของการศึกษาได้ว่าหากขาดการสื่อสาร
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แบบออฟไลน์ภาพลักษณ์ก็จะไม่มี แต่หากขาดสื่อ
ออนไลน์กระแสของตราสินค้าก็จะไม่เกิด ทั้งนี้การเลือก
เครื่องมือที่ใช้เพื่อการสื่อสารต้องย้อนกลับมามองถึง
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารว่าต้องการสร้างภาพลักษณ์
ของตราสินค้า หรือต้องการให้เกิดเป็นกระแสภายใน
ระยะเวลารวดเร็ว โดยแนวทางของการศึกษานี ้เพ่ือ
นำไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพื่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
องค์กรหรือธุรกิจอ่ืนๆ ได ้

การตลาด 3.0 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) ไ ด้

อธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 3.0 ในหนังสือ 
Marketing 3.0 From Products to Customers to 
the Human Spirit ไว้ว่า การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 
คือ หนึ่งในยุคการตลาดที่พัฒนาจากยุคการตลาด 1.0 
และ 2.0 โดยการตลาด 3.0 นั้นเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อน
ด้วยคุณค่า (Value-driven Marketing) มีวัตถุประสงค์
เพื่อทำให้โลกน่าอยู่ขึ้น เป็นยุคที่มีการพัฒนาระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีใหม่  ๆเป็นอย่างมาก 
ในยุคนี้มองผู้บริโภคว่าเป็นมนุษย์ที่มีความคิด (Mind) 
มีชีวิตจิตใจ (Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) มุ่งเน้น
ไปที่การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นมาเป็นแนวทางปฏิบัติ
โดยมองคุณค่าของสินค้าหรือบริการอยู ่ที ่ร ูปแบบ  
การใช้งานได้ตามหน้าที่ (Functional) สามารถสร้าง
ความพึงพอใจทางอารมณ์ (Emotional) และเติมเต็ม
ความปรารถนาของผ ู ้บร ิโภคทางจ ิตว ิญญาณได้  
(Spiritual) เป็นยุคที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วม
บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ จากการที่ผู้บริโภคเข้าถึง
เครื่องมือสื่อสารได้หลากหลาย ทำให้มีอำนาจต่อรอง
มากยิ่งขึ้นจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น 
มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณ์ที่
เกี ่ยวกับสินค้าหรือบริการ ดังนั ้นจึงจำเป็นต้องทำ
ความเข้าใจ ความกังวลใจ (Anxiety) และความปรารถนา 
(Desire) ของผู้บริโภคให้ได ้

Leksrisakul (2015) ได้วิจัยพัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิด
การตลาด 3.0 ของบริษัทไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จำกัด 
ผลการศึกษาพบว่า ช่วงปี พ.ศ. 2519 - 2529 บริษัทดำเนิน

ธุรกิจตามแนวคิดการตลาด 1.0 เน้นยึดตัวสินค้าเป็นสำคัญ 
ส่วนการสื่อสารการตลาดพบว่า มีเพียงการส่งเสริม
การตลาดเท่านั ้น ถัดมาช่วงปี พ.ศ. 2529 - 2558 
บริษัทดำเนินธุรกิจตามแนวคิดการตลาด 2.0 โดย
กำหนดตำแหน่งทางการตลาดให้กับตราสินค้า ส่วน
การสื ่อสารการตลาดพบว่า ใช้สื่อโฆษณาเป็นหลัก 
และช่วงปี พ.ศ. 2548 - 2558 บริษัทดำเนินธุรกิจตาม
แนวคิดการตลาด 3.0 มีการดำเนินกิจกรรมแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม
พบว่า ปัจจุบันบริษัทได้ดำเนินธุรกิจตามแนวคิดการตลาด 
2.0 และ 3.0 ควบคู่กันไป เน้นไปที่การหานวัตกรรม
ใหม่เพ่ือผลิตสินค้าให้สนองความต้องการผู้บริโภค 
ในขณะที่มีการดำเนินกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมจนเป็นการสร้างคุณค่าร่วมทางสังคมควบคู่
ไปกับการดำเนินธุรกิจ 

การตลาด 4.0 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ได้อธิบาย

ถึงแนวคดิเกี่ยวกับการตลาด 4.0 ในหนังสือ Marketing 
4.0 Moving from Traditional to Digital ไว้ว่า การตลาด 
4.0 (Marketing 4.0) คือ หนึ่งในยุคการตลาดที่พัฒนา
ต่อจากยุคการตลาด 3.0 เป็นยุคหลอมรวมของเทคโนโลยี
เก่าและใหม่ร่วมกัน ผู้บริโภคมีความต้องการที่อยาก
ได้รับความชัดเจนเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการเป็น
อย่างมากรวมไปถึงการเกิดขึ้นของเทคโนโลยีรวบรวม
ข้อมูลขั้นสูงเพื่อนำไปวิเคราะห์ในเชิงลึก (Big Data) 
ทำให้แบรนด์ต่างๆ สามารถพัฒนาสินค้าหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น 
ทำให้เกิดผลกระทบต่อแนวทางการทำการตลาดทั่วโลก 
การทำการตลาดยุคนี้จะปรับให้เข้ากับลักษณะเส้นทาง
ของผู้บริโภค (The Customer Path) ที่ถูกเปลี่ยนแปลง
ไปสู่โลกดิจิทัลมากยิ่งขึ้น เน้นที่ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
โดยมองในแง่มุมที ่ล ึกซึ ้งมากขึ ้น ครอบคลุมไปถึง
เส้นทางของผู้บริโภคในทุกด้าน โดยมองกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นการเดินทางเพื่อแสวงหา
สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการและความปรารถนา 
นอกจากนี้ย ังได้อ้างถึง 4A’s Model (Sternthal & 
Rucker, 2011) ของศาสตราจารย์ด ้านการตลาด
มหาวิทยาลัยนอร์ทเวสเทิร์นที่ปรับปรุงมาจาก AIDA 
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Model (Lewis, 1908) ผู้บุกเบิกงานโฆษณา แต่ด้วยบริบท 
การเปลี ่ยนแปลงที ่เกิดขึ ้น จึงจำเป็นต้องปรับปรุง
กระบวนการนี้ใหม่ให้เป็น 5A’s Model โดยอธิบายถึง
กระบวนการของเส ้นทางผ ู ้บร ิ โภคร ูปแบบใหม่  
ประกอบด้วย A1 ช่วงรับรู้ (Aware), A2 ช่วงดึงดูดใจ 
(Appeal), A3 ช่วงสอบถาม (Ask), A4 ช่วงลงมือทำ 
(Act) และ A5 ช่วงสนับสนุน (Advocate) 

Wongmontha & Techakana (2017) ได้วิจัย
การตลาด 4.0 ในบริบทประเทศไทย 4.0 ผลพบว่า ในยุค 
4.0 มีรูปแบบการทำการตลาดรูปแบบใหม่มากมาย
หลายวิธีที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การตลาด 
4.0 เป็นการตลาดแบบบูรณาการผสมผสานกับการทำ
การตลาดออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันเป็นการใช้
เครื่องมือผสานกันระหว่างเครื่องมือการตลาด เครื่องมือ
ขาย และเครื่องมือการสื่อสาร เพ่ือขับเคลื่อนการตัดสินใจ

ของลูกค้าตาม Customer Journey จากรู้จักว่ามีสินค้า
ภายใต้ตราสินค้าอยู่ในตลาด ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า
เพื ่อดึงดูดความสนใจให้เข้ามาอยู ่ในกระบวนการ
การตลาดของเรา เพ่ือที่จะเปลี่ยนเขาให้เป็นลูกค้าของเรา 
จากนั ้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื ่อง
จนกระทั่งกลายเป็นแฟนพันธุ์แท้ที่ช่วยส่งเสริมตราสินค้า
ของเรา กุญแจสู่ความสำเร็จของการดำเนินธุรกิจคือ 
ความสามารถในการนำเทคโนโลยีและข้อมูลมหาศาล
ที่มีอยู่มาแปรเปลี่ยนเป็นความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง 
ทั้งความต้องการ ความปรารถนา รูปแบบการดำเนินชีวิต 
ค่านิยม รสนิยม กระแสแฟชั่น และกระบวนการใน
การตัดสินใจ ดังนั้นการดำเนินธุรกิจจะต้องมุ่งมั่นที่จะ
สร้างคุณค่าให้ผู ้บริโภค ขับเคลื ่อนด้วยนวัตกรรม 
ความคิดสร้างสรรค์ และความสามารถในการประยุกต์ 
ใช้เทคโนโลยีร่วมกัน

 
รูปที่ 1  เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model 

 
วิธีการวจิัย 

บทความนี ้เป็นการวิจัยเฉพาะส่วนรูปแบบ  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบใน
การทำการส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ ่นกายแบรนด์ A 
ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2561 ที่สอดคล้องกับแนวคิด
การตลาด 3.0 และแนวคิดการตลาด 4.0 

เหตุที่เลือกวิจัยแบรนด์ A เนื่องด้วยจากการศึกษา
ค้นคว้าของผู้วิจัยย้อนกลับไปในปี พ.ศ. 2557 พบว่า 
ยอดขายของผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายมียอดที่เพิ่มข้ึน
ทุกปี ส่งผลให้ธุรกิจที่ผลิตและจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์
ระงับกลิ่นกายมีโอกาสเพิ่มช่องทางในการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑไ์ด้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น ในด้านส่วนแบ่งการตลาด

 

แบรนด์ A ได้ครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับสอง    
รองจากแบรนด์ N เพียงเท่านั้น (Nantaleela, 2014)      
อีกทั้งแบรนด์ A เน้นจุดขายที่สำคัญในเรื่องกลิ่นหอม
ที่แตกต่างและมีให้เลือกสรรหลากหลายโดยมีจุดมุ่งหมาย
เพื ่อเพิ ่มเสน่ห์ เสริมสร้างความเท่และความมั ่นใจ
ให้กับผู้ชาย นิยามของแบรนด์ A คือ การที่ทำสิ่งต่างๆ 
ให้แปลกใหม่อยู่เสมอ นอกจากนี้ชิ้นงานโฆษณาของ
แบรนด์ A ยังนำเสนอในเรื่องความแตกต่างสำหรับ
ผู้ชายที่ต้องการความเท่และมีเสน่ห์ สามารถสร้าง
ความแตกต่างและประทับใจผู้บริโภคและนักการตลาด
ทั่วโลกจนได้รับรางวัลด้านครีเอทีฟในหลายรางวัล 
รวมไปถึงรางวัลระดับโลกอย่างคานส์ โกลด์ ไลอ้อนด้วย 
รวมแล้วกว่า 20 รางวัล ในสื่อสังคมออนไลน์แบรนด์ A 
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ยังได้จัดแคมเปญและกิจกรรมการตลาดให้ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจำนวนแฟนเพจ
ติดตามรวมกันจากกว่า 60 ประเทศทั่วโลกมากกว่า 
18 ล้านคน (Unilever, 2019) โดยผู้วิจัยเริ่มต้นศึกษา
แบรนด์ A ตั้งแต่ในช่วงปี พ.ศ. 2553 เนื่องจากเป็น
ช่วงที ่แบรนด์ได้เข้ามาทำการตลาดในประเทศไทย  
โดยเริ่มทำการสื่อสารการตลาดเผยแพร่ออกสู่สาธารณะ
ตั้งแต่วันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ. 2552 ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากสื่อของ
แบรนด์ที่เผยแพร่ออกสู่สาธารณะร่วมกับข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตและบนสื่อสังคมออนไลน์ มุ่งเน้นศึกษา
เฉพาะส่วนรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและรูปแบบในการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ตลอดจนรูปแบบการเปลี่ยนผ่านในการทำ
การสื่อสารจากช่วงยุคการตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 
เพ่ือเปรียบเทียบเชื่อมโยงไปยังบริบทของการเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้น 

ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือลงรหัสเพื่อใช้สำหรับ
การวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เพื่อบันทึกข้อมูล 
พร้อมกันนี้ยังได้นำแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Kotler, Kartajaya & Setiawan 
(2017) แนวคิดการตลาด 3.0 ของ Kotler, Kartajaya 
& Setiawan (2010) ในด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย
รูปแบบการใช้งานได้ตามหน้าที่ การสร้างความพึงพอใจ
ทางอารมณ์ และการเติมเต็มความปรารถนาทาง     
จิตวิญญาณ และแนวคิดการตลาด 4.0 ของ Kotler, 
Kartajaya & Setiawan (2017) ในด ้านกระบวนการ
เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model ประกอบด้วย A1 ช่วงรับรู้ 
(Aware), A2 ช่วงดึงดูดใจ (Appeal), A3 ช่วงสอบถาม 
(Ask), A4 ช่วงลงมือทำ (Act) และ A5 ช่วงสนับสนุน 
(Advocate) มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้แนวทางการวิเคราะห์เนื ้อหาสาระ (Content 
Analysis) ร่วมกับการวิเคราะห์เทียบเคียงรูปแบบ 
(Pattern Matching) เพ่ือค้นหารูปแบบการทำการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอม
ระงับกลิ่นกายแบรนด์ A จากนั้นทำการสร้างข้อสรุป

จากข้อมูลที ่ได้นำมาเปรียบเทียบกับข้อมูลแนวคิด
ตามที่กล่าวไว้ในข้างต้น เพื ่อให้เกิดความเข้าใจใน
รูปแบบและปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าวที่
เกิดขึ้น โดยมีกระบวนการขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังนี้ 

1. การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง 
กระบวนการคัดเลือก การย่อความ ที่ทำให้เข้าใจได้ง่าย 
การแปลงข้อมูลให้พร้อมนำไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป 
สิ่งที่ผู้วิจัยทำในการลดทอนข้อมูลคือ การเขียนสรุป 
การร่างหัวเร ื ่องย่อที ่ เก ี ่ยวข้อง สร้างหลักการใน     
การจำแนกกลุ่มข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ทำ
การจดบันทึกข้อมูลต่างๆ ตั้งแต่เริ ่มการเก็บข้อมูล  
ครั้งแรกไปจนถึงขั้นตอนทีง่านวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2. การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง 
การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสารกับผู้อ่านให้
เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ 
กระบวนการการจ ัดร ูปแบบโดยข้อมูลน ี ้ เก ิดขึ้น
นับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการในการนำเสนอข้อมูล
ด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้ผู้อ่าน
สามารถเข้าใจได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

3. การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion 
Drawing and Verification) หมายถึง การตีความหมาย 
การทำความเข้าใจถึงรูปแบบที่ได้ค้นพบ ความสัมพันธ์
ที่เชื่อมโยงของข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ที่ได้รวบรวมมา
เพ่ือนำผลที่ได้นำไปสรุปผลการวิจัย 

เมื่อเสร็จสิ้นกระบวนการขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจะนำผลการวิเคราะห์ที่ได้นำเสนอใน
รูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัย
และแนวคิดที่เกี่ยวข้องต่อไป 

 

ผลการวิจัย 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า มีรูปแบบ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ที่ปรากฏ โดย
สามารถจำแนกได้ดังตารางที่ 1
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ตารางท่ี 1  แสดงรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมฯ แบรนด์ A 

ที ่ รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ ปีเผยแพร่ รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1 A01 พ.ศ. 2553  การโฆษณา, การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์, 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 

2 A02 พ.ศ. 2553 การโฆษณา, การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
3 A03 พ.ศ. 2554 การโฆษณา, การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
4 A04 พ.ศ. 2555 การโฆษณา, การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
5 A05 พ.ศ. 2555 การโฆษณา 
6 A06 พ.ศ. 2556 การโฆษณา, การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
7 A07 พ.ศ. 2557 การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, การตลาดเชิงกิจกรรม

และประสบการณ์, การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อ
ออนไลน์ 

8 A08 พ.ศ. 2558 การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, การตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ 

9 A09 พ.ศ. 2560 การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 

10 A10 พ.ศ. 2561 การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย 

จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า มีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการปรากฏร่วมกันในแต่ละรุ่น
ผลิตภัณฑ์ทั ้งหมด 5 ร ูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา     
การส ่งเสร ิมการขาย การตลาดเช ิงก ิจกรรมและ
ประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
และการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ โดยมี
สัดส่วนการนำเสนอสูงสุดเป็นอันดับแรกคือ การโฆษณา 
มีจำนวน 10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41.66 รองลงมาคือ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ มีจำนวน 7 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 29.17 ถัดมาคือ การส่งเสริมการขาย 
และการตลาดที ่ม ีการโต้ตอบกันบนสื ่อออนไลน์        
มีจำนวนที่เท่ากัน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.50 และ
น้อยที่สุดคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร  
มีจำนวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.17 

2. รูปแบบในการทำการสื ่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของผล ิตภ ัณฑ์สเปรย ์น ้ำหอม    
ระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 
(สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0) 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที ่สอดคล้องกับแนวคิด
การตลาด 3.0 ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2555 ประกอบด้วย
รุ่นผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A01 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการใช้งานด้วยการสื ่อสารว่า 
ผลิตภัณฑ์มีสองกลิ่นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ร่วมกับ
การสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ที่สื่อสารว่าผู้ชาย
ต้องหมั่นเปลี่ยนแปลงอะไรใหม่ๆ เสมอ เพ่ือเสริมสร้าง
เสน่ห์อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาทางจิตวิญญาณ 
โดยนำเสนอในเรื่องการเสริมสร้างเสน่ห์ของผู้ชายเพ่ือ
มัดใจหญิงสาวเพศตรงข้าม 

2) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A02 มีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่นำเสนอในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ด ้วย     
การสื่อสารว่าผู้ชายไม่จำเป็นต้องดังมีชื ่อเสียงแบบ
ซูเปอร์สตาร์แค่เป็นคนธรรมดาก็มีเสน่ห์ได้ อีกทั้งยัง
เติมเต็มความปรารถนาทางจิตวิญญาณโดยนำเสนอ 
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ในเรื่องการเสริมสร้างเสน่ห์ของผู้ชายเพื่อมัดใจหญิงสาว
เพศตรงข้ามที่ผู ้ชายไม่จำเป็นต้องมีชื ่อเสียงในแบบ
ซูเปอร์สตาร์ก็มีเสน่ห์ได้เช่นกัน 

3) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A03 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการใช้งาน ด้วยการสื่อสารว่า
ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นหอมร่วมกับการสร้างความพึงพอใจ
ทางอารมณ์ที ่สื ่อสารว่ากลิ ่นของผลิตภัณฑ์เมื ่อได้      
ใช้งานจะรู ้ส ึกเซ็กซี ่ มีเสน่ห์เป็นที ่ด ึงดูดกระตุ ้นให้      
หญิงสาวหันมาสนใจ ขนาดนางฟ้ายังต้องลงมาจาก
สวรรคเ์พ่ือเข้าหา อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาทาง
จิตวิญญาณ โดยนำเสนอในเรื่องการเสริมสร้างเสน่ห์
ของผู้ชายเพ่ือมัดใจหญิงสาวเพศตรงข้าม 

4) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A04 มีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่นำเสนอในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบการใช้งาน ด้วยการสื ่อสารว่าผลิตภัณฑ์มี  
กลิ่นหอมใน 2 รูปแบบทั้งกลิ่นของผู้ชายและผู ้หญิง
ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ที่สื่อสารว่า
กลิ่นของผลิตภัณฑ์เมื่อได้ใช้งานจะรู้สึกถึงความมีเสน่ห์ 
เป็นที่ดึงดูดให้เพศตรงข้ามหันมาสนใจจนไม่สามารถ
ละสายตาได้ อีกทั ้งยังเติมเต็มความปรารถนาทาง    
จิตวิญญาณ โดยนำเสนอในเรื่องการเสริมสร้างเสน่ห์
ของผู้ชายเพ่ือมัดใจหญิงสาวเพศตรงข้าม 

5) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A05 มีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่หยิบยกประเด็นเหตุการณ์วันโลกาวินาศ 
2012 มานำเสนอร่วมในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบการใช้งาน ด้วยการสื่อสารว่าผลิตภัณฑ์นี้มี
กลิ่นหอมร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ที่
สื่อสารว่าด้วยกลิ่นของผลิตภัณฑ์เมื่อได้ใช้งานจะรู้สึก
มีเสน่ห ์ด ึงดูดให้หญิงสาวเข้าหาแม้ในเหตุการณ์       
วันโลกาวินาศ 2012 อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนา
ทางจิตวิญญาณ โดยนำเสนอในเรื่องการเสริมสร้าง
เสน่ห์ของผู้ชายเพ่ือมัดใจหญิงสาวเพศตรงข้าม 

3. รูปแบบในการทำการสื ่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของผล ิตภ ัณฑ์สเปรย ์น ้ำหอม    
ระงับกลิ่นกายแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 4.0 
(สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 4.0) 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า มีการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที ่สอดคล้องกับแนวคิด
การตลาด 4.0 ในช่วงปี พ.ศ. 2556 - 2561 ประกอบด้วย
รุ่นผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A06 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับ 5A’s Model 
ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) เริ ่มตั้งแต่ 
A1 ช่วงรับรู้ โดยสื่อสารให้รู้จักผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ
มนุษย์อวกาศ ซึ ่งได้ทิ ้งคำถามไว้ในใจให้ผู ้บริโภค 
นำเข้าไปสู่ A2 ช่วงดึงดูดใจและ A3 ช่วงสอบถาม โดย
ผู ้บริโภคจะเข้าไปค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติมว่าแบรนด์
ต้องการทำอะไร จากนั้นแบรนด์ได้จัดกิจกรรม Space 
Academy เพ ื ่อเฉลยว่ าแบรนด ์ต ้องการเป ิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ และเฟ้นหาตัวแทนคนไทยคนแรกเพ่ือ
เดินทางขึ้นสู่อวกาศ จึงได้นำไปสู่ A4 ช่วงลงมือทำ 
เพ ื ่อต ัดส ินใจซ ื ้ อผล ิตภ ัณฑ ์และส ่ งผลนำไปสู่            
การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วงสนับสนุนในที่สุด 

2) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A07 มีรูปแบบการทำ
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการใช้งานด้วยการสื ่อสารว่า
ผล ิตภ ัณฑ์น ี ้ม ีกล ิ ่นหอมและให้ความร ู ้ เก ี ่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ร่วมด้วย ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจ 
ทางอารมณ์ที่สื่อสารในเรื่องตัวตนบุคลิกของผลิตภัณฑ์ 
เทียบเคียงให้เห็นภาพว่าผู้ชายที่เป็น Gold มีรูปแบบ
ตัวตนบุคลิกที่เท่ ดูดี มีระดับ และผู้ชายที่เป็น Dark มี
รูปแบบตัวตนบุคลิกที่เท่ ดูอบอุ่น มีความโรแมนติก  
อ ีกทั ้งย ังสอดคล้องกับ 5A’s Model ของ Kotler, 
Kartajaya & Setiawan (2017) (2017) เริ ่มตั้งแต่ A1 
ช่วงรับรู ้ โดยสื ่อสารให้ร ู ้จ ักผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ
เทียบเคียงให้เห็นภาพเป็นผู ้ชาย 2 คนที ่มีบุคลิก
ต่างกัน ร่วมกับการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วย
รูปแบบการนำเสนอที่แตกต่างและทิ้งคำถามให้ช่วย
ตัดสินใจได้นำไปสู ่ A2 ช่วงดึงดูดใจ และ A3 ช่วง
สอบถาม โดยผู้บริโภคจะเข้าไปสอบถามที่เฟซบุ๊กของ
แบรนด์รวมไปถึงค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติม ระหว่างนั้น   
แบรนด์ได้จัดโปรโมชันร่วมกับเซเว่น-อีเลฟเว่น ซึ่ง
นำไปสู่ A4 ช่วงลงมือทำเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
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และส่งผลนำไปสู ่การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วง
สนับสนุนในที่สุด 

3) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A08 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการใช้งานด้วยการสื ่อสารว่า
ผล ิตภ ัณฑ์น ี ้ม ีกล ิ ่นหอมและให้ความร ู ้ เก ี ่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ 
ที่สื ่อสารในเรื่องความเท่ในแบบเรียบง่ายก็เพียงพอ
แล้ว อีกทั ้งยังสอดคล้องกับ กับ 5A’s Model ของ 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) เร ิ ่มตั ้งแต่ A1 
ช่วงรับรู้ โดยสื่อสารให้รู้จักผลิตภัณฑ์ และให้เห็นภาพ
ว่าผู้ชายที่เท่ในแบบเรียบง่ายควรเป็นอย่างไร และ
สอดแทรกความรู้ในการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าควรใช้งาน
อย่างไร ด้วยรูปแบบการนำเสนอนี้ได้นำไปสู่ A2 ช่วง
ดึงดูดใจ จากนั้นแบรนด์ได้จัดกิจกรรม Store : Men’s 
Grooming Bar เปิดพื ้นที ่ให้เข้ามาขอคำแนะนำใน 
การเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเอง รวมทั้งเปิดโอกาสให้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยการจัดกิจกรรมนี้ได้นำไปสู่ 
A3 ช่วงสอบถาม โดยผู้บริโภคจะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือ
ขอคำแนะนำ สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากแบรนด์และ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์อีกด้วย ระหว่างนั้นแบรนด์ได้จัด
โปรโมชันร่วมกับเซเว่น-อีเลฟเว่นซึ่งจะนำไปสู่ A4 ช่วง
ลงมือทำเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และส่งผลนำไปสู่
การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วงสนับสนุน 

4) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A09 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ นำเสนอในเรื่องการสร้างความพึงพอใจ 
ทางอารมณ์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ กับ 5A’s Model 
ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) เริ ่มตั้งแต่ 
A1 ช่วงรับรู้ เพื่อให้รู้จักผลิตภัณฑ์โดยผ่านการบอก
เล่าเรื่องราวตัวตนของบุคคลในสังคมที่มีความเท่และ
เป็นตัวของตัวเอง ถ่ายทอดให้เห็นถึงมุมมองบุคคล
หนึ่งที ่มองมายังอีกบุคคลหนึ่งที ่ทำตัวแตกต่างใน     
แง่ลบ ซึ่งเหตุการณ์นี้เกิดขึ้นจริงในสังคม ด้วยรูปแบบ
การนำเสนอนี้ได้นำไปสู่ A2 ช่วงดึงดูดใจ ผู้บริโภคจะ
เกิดความสนใจและอยากรู ้ เร ื ่องราวของบุคคลที่
ปรากฏนั้นมากขึ้น จึงได้นำไปสู่ A3 ช่วงสอบถาม โดย
จะเข้าไปสอบถามที ่เฟซบุ ๊กของแบรนด์  รวมไปถึง

ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ซึ่งแบรนด์ได้ทำการประชาสัมพันธ์
โดยเผยแพร่บทสัมภาษณ์เพื ่อขยายเนื ้อหาในส่วน
เรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏให้ เห ็นภาพมากขึ้น 
หลังจากนั้นได้จัดกิจกรรมสร้างรหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A09 
ขวดเดียวในโลกเพื่อกระตุ้นให้ผู ้บริโภคสนใจ ซึ่งจะ
นำไปสู่ A4 ช่วงลงมือทำ เพื่อเข้าร่วมกิจกรรมและ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และส่งผลนำไปสู่การสนับสนุน
แบรนด์ในกระบวนการ A5 ช่วงสนับสนุนในที่สุด 

5) รหัสรุ ่นผลิตภัณฑ์ A10 มีรูปแบบการทำ 
การสื ่อสารการตลาดที ่นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ นำเสนอในเรื่องการสร้างความพึงพอใจทาง
อารมณ์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ กับ 5A’s Model ของ 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) เร ิ ่มตั้ งแต ่ A1 
ช่วงร ับรู ้  เพื ่อให้ร ู ้จ ักผลิตภัณฑ์โดยผ่านการเล่า
เรื่องราวกระแสที่เกิดขึ้นในสังคมในช่วงเวลานั้น ได้แก่ 
กระแส Girl Group การเล ่น เกม E-Sport และ       
การเต้น B-BOY โดยเล่าผ่านบุคคลถ่ายทอดให้เห็นถึง
มุมมองบุคคลหนึ่งที่มองมายังอีกบุคคลหนึ่งที่ทำตัว
แตกต่างในแง่ลบ ซึ่งเหตุการณ์นี้เกิดขึ้นจริงในสังคม 
ด้วยรูปแบบการนำเสนอนี้ ประกอบกับผลิตภัณฑ์ได้
พัฒนาต่อยอดจาก A09 ทำให้ได้รับผลการตอบรับที่ดี
ตามไปด้วย จึงได้นำเข้าไปสู่ A2 ช่วงดึงดูดใจ และ A3 
ช่วงสอบถาม โดยผู้บริโภคได้เข้าไปสอบถามที่เฟซบุ๊ก
ของแบรนด์ รวมไปถึงค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมระหว่างนั้น
แบรนด์ได้จัดโปรโมชันร่วมกับร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ซึ่ง
จะนำไปสู่ A4 ช่วงลงมือทำ เพ่ือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
และส่งผลนำไปสู ่การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วง
สนับสนุนในที่สุด 

4 . ร ู ปแบบการเปล ี ่ ยนผ ่ านในการทำ         
การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากช่วงยุค
การตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและทำการวิเคราะห์ 
พบว่า มีรูปแบบการเปลี่ยนผ่านในการทำการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการจากช่วงยุคการตลาด 3.0 
ไปสู ่การตลาด 4.0 ในช่วงปี พ.ศ. 2557 - 2561 
ประกอบด้วยรุ่นผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A07 มีรูปแบบการเปลี่ยนผ่าน
ในการทำการสื่อสารการตลาดจากช่วงยุคการตลาด 
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3.0 ไปสู ่การตลาด 4.0 นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สอดแทรกอยู ่ ในช่วงกระบวนการของ
เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model ในช่วง A1 ช่วงรับรู้ 
และ A2 ช่วงดึงดูดใจ ที ่ได้สื ่อสารในเรื ่องรูปแบบ   
การใช้งานได้ตามหน้าที่ (Functional) โดยนำเสนอว่า 
ผลิตภัณฑ์มีกลิ ่นหอมร่วมกับการให้ข้อมูลความรู้
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื ่อให้ผู ้บริโภครู ้จักผลิตภัณฑ์   
มากขึ้น ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ 
(Emotional) โดยการเปรียบเทียบผู ้ชาย 2 คน ที่มี
บุคลิกต่างกันเทียบให้เห็นภาพชัดเจนว่าผู้ชายที่เป็น 
Gold เป็นแบบใด และผู้ชายที่เป็น Dark เป็นแบบใด 
ซึ ่งรูปแบบนำเสนอดังกล่าวได้สร้างความแตกต่าง      
มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก และทิ ้งคำถามให้
ผู้บริโภคช่วยตัดสินใจว่าหญิงสาวในโฆษณาควรเลือก
ไปงานปาร์ตี้กับใครในที่สุด 

2)  รหัสรุ่นผลิตภัณฑ์ A08 มีรูปแบบการเปลี่ยนผ่าน
ในการทำการสื่อสารการตลาดจากช่วงยุคการตลาด 
3.0 ไปสู ่การตลาด 4.0 นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สอดแทรกอยู ่ ในช่วงกระบวนการของ
เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model ในช่วง A1 ช่วงรับรู้ 
และ A2 ช่วงดึงดูดใจ ที ่ได้สื ่อสารในเรื ่องรูปแบบ   
การใช้งานได้ตามหน้าที่ (Functional) โดยนำเสนอว่า
ผลิตภัณฑ์นี้มีกลิ่นหอม ร่วมกับการให้ข้อมูลความรู้
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น วิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิก
ตัวเองไปสู่ความเท่ ความรู้ในการใช้งานผลิตภัณฑ์ที่
ถูกต้อง เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์มากข้ึน 
ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ (Emotional) 
ที่สื ่อสารในเรื่องความเท่ของผู้ชายที่ไม่จำเป็นต้อง
มากมายดูเยอะแยะ ความเท่ในแบบเรียบง่ายพอดีๆ  
ก็เพียงพอแล้ว 

3) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ ์A09 มีรูปแบบการเปลี่ยนผ่าน
ในการทำการสื่อสารการตลาดจากช่วงยุคการตลาด 
3.0 ไปสู ่การตลาด 4.0 นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สอดแทรกอยู ่ ในช่วงกระบวนการของ
เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model ในช่วง A1 ช่วงรับรู้ 
และ A2 ช่วงดึงดูดใจ ที่ได้สื ่อสารในเรื่องการสร้าง
ความพึงพอใจทางอารมณ์ (Emotional) โดยนำเสนอ
ผ่านการบอกเล่าเรื่องราวตัวตนของบุคคลในสังคมที่มี

ความเท่และเป็นตัวของตัวเอง ถ่ายทอดให้เห็นถึง
มุมมองบุคคลหนึ่งมองมายังอีกบุคคลหนึ่งที ่ทำตัว
แตกต่างในแง่ลบ ซึ่งเหตุการณ์นี้เกิดขึ้นจริงในสังคม 
ด้วยรูปแบบการนำเสนอดังกล่าวที่มาจากเหตุการณ์
หรือสิ่งที่ผู ้บริโภคสามารถจดจำและนึกถึงได้ ทำให้
ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์และเกิดความสนใจที่อยากรู้
เรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏในโฆษณามากยิ่งขึ้น 

4) รหัสรุ่นผลิตภัณฑ ์A10 มีรูปแบบการเปลี่ยนผ่าน
ในการทำการสื่อสารการตลาดจากช่วงยุคการตลาด 
3.0 ไปสู ่การตลาด 4.0 นำเสนอในเรื ่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สอดแทรกอยู ่ ในช่วงกระบวนการของ
เส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model ในช่วง A1 ช่วงรับรู้ 
และ A2 ช่วงดึงดูดใจ ที่ได้สื ่อสารในเรื่องการสร้าง
ความพึงพอใจทางอารมณ์ (Emotional) โดยนำเสนอ
ผ่านการเล่าเรื่องราว (Storytelling) กระแสต่างๆ ที่
เกิดขึ้นในสังคมในช่วงขณะนั้น ได้แก่ 1) Girl Group 
2) การเล่นเกม E-Sport และ 3) การเต้น B-BOY โดย
เล่าผ่านบุคคลสมมติที่ปรากฏในโฆษณา ถ่ายทอด   
ให้เห็นถึงมุมมองบุคคลหนึ่งมองมายังอีกบุคคลหนึ่งที่
ทำตัวแตกต่างในแง่ลบซึ่งเหตุการณ์นี้เกิดขึ้นจริงใน
สังคม ด้วยรูปแบบการนำเสนอดังกล่าวที ่มาจาก
เหตุการณ์หรือสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถจดจำและนึกถึงได้ 
ทำให้ผู ้บริโภครู ้จ ักและเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์    
มากยิ่งขึ้น 

 

อภิปรายและสรุปผล 

จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายและสรุปผล
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังนี้ 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A 
ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 พบว่า มี
ผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ ่นกายแบรนด์ A 
ปรากฏทั ้งหมด 10 ร ุ ่น ส ูงส ุดค ือ A07 มีจำนวน         
4 รูปแบบ รองลงมาคือ A01 A08 และ A09 มีจำนวน 
3 ร ู ปแบบ ถ ั ดมาค ื อ  A02 A03 A04 A06 A10              
มีจำนวน 2 รูปแบบ และน้อยที่สุด คือ A05 มีจำนวน 
1 รูปแบบ โดยมีภาพรวมปรากฏทั้งหมด 5 รูปแบบ 
ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด   
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เชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าวสาร และการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อ
ออนไลน์ มีสัดส่วนการนำเสนอสูงสุดเป็นอันดับแรก
คือ การโฆษณา มีจำนวนปรากฏ 10 ครั้ง (41.66%) 
รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
มีจำนวนปรากฏ 7 ครั้ง (29.17%) ถัดมาคือ การส่งเสริม
การขาย และการตลาดที ่ม ีการโต้ตอบกันบนสื่อ
ออนไลน์ มีจำนวนปรากฏเท่ากัน 3 ครั้ง (12.50%) 
และน้อยที่สุดคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ขา่วสาร 
มีจำนวนปรากฏ 1 ครั้ง (4.17%) (จากตารางที่ 1) จาก
รูปแบบการสื ่อสารการตลาดที่ปรากฏนั้น ผู้ว ิจัยมี
ความเห็นว่า รูปแบบดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของ Teepapal (2010) ในด้านนิยามความหมายที่          
แบรนด์ A ได้ทำการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดความหมาย 
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ออกเผยแพร่ตามช่องทาง
สื่อต่างๆ ไปยังผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการยอมรับและ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และยังสอดคล้องกับแนวคิด
เกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
Kotler & Keller (2012) ในด้านนิยามความหมายที่
แบรนด์ A ได้ทำการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเพื่อให้เกิด
ความเข้าใจในแบรนด์โดยสิ่งที่สื่อสารมีความกลมกลืน
ก ับร ูปแบบการใช ้ช ีว ิตประจำว ันของผ ู ้บร ิ โภค 
นอกจากนี้รูปแบบการสื่อสารที่ปรากฏยังเป็นไปตาม
รูปแบบของ 8 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการตามแนวคิดดังกล่าวด้วย โดยผู้วิจัยมองว่า 
แบรนด์ A มีความต้องการที่จะสื่อสารผ่านเครื่องมือ
การสื่อสารในหลากหลายรูปแบบโดยเครื่องมือที่เลือก
อาจแตกต่างกันออกไปตามแต่ละผลิตภัณฑ์ แต่
เครื่องมือนั้นต้องอยู่ในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคสามารถพบเห็น รับรู้  และเข้าถึงได้ จึงจะ
สามารถทำให้การสื่อสารผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคนั้นมี
ประสิทธิภาพ 

2. รูปแบบในการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกาย
แบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 
พบว่า มีรูปแบบในการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการในช่วงยุคการตลาด 3.0 ประกอบด้วย

ผลิตภัณฑ์จำนวน 5 รุ ่น ได้แก่ A01 A02 A03 A04 
และ A05 โดยแต่ละผลิตภัณฑ์มีรูปแบบการทำการสื่อสาร
การตลาดมุ ่งนำเสนอเร ื ่องค ุณค่าของผลิตภ ัณฑ์        
ในรูปแบบการใช้งานได้ตามหน้าที่ร่วมกับการสร้าง
ความพึงพอใจทางอารมณ์ และเติมเต็มความปรารถนา
ของผู้บริโภคทางจิตวิญญาณ จากผลที่ได้นั ้นผู้วิจัย    
มีความเห็นว่าผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Leksrisakul (2015) เรื่องพัฒนาการ
กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัทไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จำกัด ที่พบว่า ในปี พ.ศ. 2548 - 2558 บริษัท
ดำเนินธุรกิจตามแนวคิดการตลาด 3.0 มีการพัฒนา   
กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามแนวคิด
การตลาด 3.0 มุ่งนำเสนอเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ด้วยการสื ่อสารว่าผลิตภัณฑ์บริษัทมีคุณภาพสูง        
มีความหลากหลายร่วมกับการสร้างความพึงพอใจ 
ทางอารมณ์ที่สื่อสารเรื่องความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
เช่น การมีไร่มะเขือเทศเป็นของตัวเอง เป็นต้น อีกทั้ง
เติมเต็มความปรารถนาทางจิตวิญญาณ นำเสนอใน
เรื่องผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ สด สะอาด ปลอดภัย
ตามสโลแกน “โรซ่าคุณค่าจากธรรมชาติ” โดยมี
รูปแบบเช่นเดียวกับรูปแบบในการทำการสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ A ในช่วงยุค
การตลาด 3.0 นอกจากนี้บริษัทยังได้ดำเนินกิจกรรม
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) อย่างต่อเนื่อง 
มุ ่งเน้นประเด็นเรื ่องการรณรงค์ด้านสุขภาพและ
โภชนาการ โดยเลือกกลุ ่มเป้าหมายเป็นกลุ ่มเด็ก 
เยาวชน และผู้ที ่มีส่วนได้ส่วนเสียคือ โรงเรียนและ
ชุมชนบริเวณภาคอีสานตอนบน เนื่องจากบริเวณนี้
เป็นแหล่งผลิตวัตถุดิบให้กับบริษัท แนวคิดการดำเนิน
กิจกรรมเกิดจากผู้บริหารมองว่าตราสินค้าเปรียบเสมือน
คนที ่น่าคบหาเราต้องสร้างแบรนด์ของโรซ่าให้มี   
ความน ่าเช ื ่อถ ือและเป ็นท ี ่ยอมร ับจนเก ิดเป็น
กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมควบคู่ไปกับ 
การดำเนินธุรกิจของบริษัท ซึ่งแตกต่างจากแบรนด์ A 
ที่ไม่ได้ดำเนินกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ด้วยเหตุแตกต่างนี้ผู้วิจัยมองว่า สิ่งที่บริษัทได้ดำเนิน
กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเพื ่อเป็น    
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การตอบแทนคุณต่อผู ้ที ่มีส่วนได้ส่วนเสียเพื ่อสร้าง
ความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจให้เป็นที่ยอมรับจาก
สังคมและส่งผลให้เกิดคุณค่าต่อจิตใจซึ่งอาจมีผลต่อ
การตัดส ินใจซื ้อของผ ู ้บริ โภคด้วย เช ่นเด ียวกับ
ผลการวิจัยของ Kanjanamusig (2011) เรื ่องการทำ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
สินค้าและบริการจากบริษัทผู้ผลิตที่ยอมรับและแก้ไข
ปัญหาจากการเรียกร้องของผู้บริโภคด้วยความเต็มใจ 
และมีการดำเนินงานที่ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
คุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคม อีกทั้งผู้บริโภคจะมี
การแนะนำให้บุคคลอื ่นซื ้อสินค้าและบริการจาก
บริษัทผู้ผลิตที่ทำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
นอกจากจะสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคแล้ว
ยังมีการแบ่งปันรายได้ให้คืนแก่สังคมอีกด้วย และ
สำหรับรูปแบบในการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการในช่วงยุคการตลาด 4.0 ประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์จำนวน 5 รุ ่น ได้แก่ A06 A07 A08 A09 
และ A10 โดยแต ่ละผล ิตภ ัณฑ ์ม ี ร ูปแบบการทำ            
การสื ่อสารการตลาดที ่มุ ่งเป้าหมายไปยังผู ้บริโภค 
สอดคล้องกับกระบวนการเส้นทางผู ้บริโภค 5A’s 
Model เริ่มตั้งแต่ A1 ช่วงรับรู้ โดยสื่อสารให้ผู้บริโภค
รู้จักผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น และด้วยรูปแบบการนำเสนอ
ได้นำผู ้บริโภคไปสู ่ A2 ช่วงดึงดูดใจ และ A3 ช่วง
สอบถาม โดยผู้บริโภคได้เข้าไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
หรือสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากแบรนด์ หลังจากที่
ได้รับข้อมูลตามที่ต้องการแล้ว เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อจะนำไปสู่ A4 ช่วงลงมือทำ เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ และ
ส่งผลนำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วงสนับสนุน
ในที่สุด จากผลที่ได้นั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่าผลดังกล่าว
มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Wongmontha 
& Techakana (2017) เรื่องการตลาด 4.0 ในบริบท
ประเทศไทย 4.0 ที ่พบว ่า ในย ุค 4.0 มีการทำ
การตลาดรูปแบบใหม่มากมายหลายวิธีที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งการตลาด 4.0 เป็นการตลาด
แบบบูรณาการเพื่อขับเคลื่อนการตัดสินใจของลูกค้า
ตาม Customer Journey จากทีรู่้จักว่ามีสินค้าภายใต้

ตราสินค้าอยู่ในตลาด ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจให้เข้ามาอยู่ในกระบวนการการตลาด
ของเราเพื ่อที ่จะเปลี ่ยนเขาให้เป็นลูกค้าของเรา 
จากนั้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื ่อง
จนกระทั่งกลายเป็นแฟนพันธุ์แท้ที่ช่วยส่งเสริมตราสินค้า
ของเรา โดยกระบวนการดังกล่าวนั้นมีรูปแบบเช่นเดียวกับ
รูปแบบในการทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของแบรนด์ A ในช่วงยุคการตลาด 4.0 ซึ่งจากรูปแบบ
ในการทำการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏในทั้ง 2 ช่วงยุค
ตามที ่ได้กล่าวมาในข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่า 
รูปแบบการทำการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ A มี
ความสอดคล้องและตรงกับแนวคิดการตลาด 3.0 ของ 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) และแนวคิด
การตลาด 4.0 ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan 
(2017) 

3. วิเคราะห์รูปแบบการเปลี่ยนผ่านในการทำ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ำหอมระงับกลิ่นกายแบรนด์ A จากช่วงยุค
การตลาด 3.0 ไปสู ่การตลาด 4.0 พบว่า มีรูปแบบ 
การเปลี่ยนผ่านในการทำการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจากช่วงยุคการตลาด 3.0 ไปสู่การตลาด 
4.0 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์จำนวน 4 รุ่น ได้แก่ A07 
A08 A09 และ A10 โดยแต่ละผลิตภัณฑ์มีร ูปแบบ 
การทำการสื่อสารการตลาด นำเสนอในเรื่องคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ท่ีได้สื่อสารในเรื่องรูปแบบการใช้งานได้
ตามหน้าที่ ร่วมกับการสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ 
สอดแทรกอยู ่ในช่วงกระบวนการเส้นทางผู ้บริโภค 
5A’s Model ในช่วง A1 ช่วงรับรู้ และ A2 ช่วงดึงดูดใจ 
เพื่อทำให้ผู้บริโภครู้จักและเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์
มากยิ ่งขึ ้น จากผลที่ได้นั ้นผู้ว ิจัยมีความเห็นว่าผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องและตรงกับแนวคิดการตลาด 
3.0 ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) และ
แนวคิดการตลาด 4.0 ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan 
(2017) อีกทั ้งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Fuciu 
(2018) เรื่อง From Marketing 1.0 To Marketing 4.0 - 
The Evolution of the Marketing Concept in    
the Context of the 21ST Century ที่พบว่า การตลาด
นั้นมีรูปแบบที่เปลี ่ยนแปลงไป มีรูปแบบที่ปรับตัว   
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ให้เข้ากับวิวัฒนาการของโลกธุรกิจและการเปลี่ยนแปลง
ในสังคม บริษัทต้องทำความเข้าใจและปรับตัวให้เข้า
กับบริบทการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ต้องให้ความสำคัญ
กับผู้บริโภคและผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย ขณะเดียวกันก็
ต้องเผชิญกับความท้าทายของโลกที่เชื ่อมโยงถึงกัน
มากขึ้น ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าหรือบริการได้จาก
ทั่วทุกมุมโลก อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถรวบรวมข้อมูล
ที ่เกี ่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการเพื ่อนำมาประกอบ   
การตัดสินใจซื ้อได้รวดเร็วมากขึ ้น เช่นเดียวกับ
รูปแบบการเปลี่ยนผ่านในการทำการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของแบรนด์ A จากช่วงยุคการตลาด 
3.0 ไปสู่การตลาด 4.0 ที่แบรนด์ A ต้องปรับตัวให้เข้า
กับวิวัฒนาการของโลกธุรกิจและบริบทการเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นในสังคม ต้องให้ความสำคัญกับผู้บริโภค สิ่งที่
สื ่อสารจะต้องเชื ่อมโยงกับรูปแบบการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ได้มากที่สุดเนื่องจากผู้บริโภค
นั้นสามารถรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ได้
รวดเร ็วมากขึ ้น อ ันจะส่งผลต่อการตัดส ินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

นอกจากนี ้ผู้ว ิจ ัยยังพบว่า มีร ูปแบบการทำ  
การสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันและมี
ความน่าสนใจจำนวน 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่ 1 
การสื่อสารการตลาดโดยเล่าเรื ่องราวปรากฏการณ์
หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง ปรากฏใน A05 A06 A07 
A08 A09 และ A10 ปรากฏจำนวน 6 ครั้ง (46.16%) 
รูปแบบที่ 2 การสื่อสารการตลาดโดยเทียบแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ออกมาเป็นบุคลิกตัวตนบุคคลที่มีอยู่จริง 
ปรากฏในผลิตภัณฑ์ A07 A08 A09 และ A10 ปรากฏ
จำนวน 4 ครั้ง (30.77%) และรูปแบบที่ 3 การสื่อสาร
การตลาดโดยสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้มีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์โดยทำบางสิ ่งบางอย่าง 
ปรากฏในผลิตภ ัณฑ์ A07 A08 และ A09 ปรากฏ
จำนวน 3 ครั้ง (23.07%) จากรูปแบบความสัมพันธ์
ร่วมกันดังกล่าวนั้นทำให้สามารถวิเคราะห์ถึงแนวคิด
รูปแบบใหม่คือ “การเล่าเรื่องจริงเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์
ให้มีส่วนร่วมกับแบรนด์” หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่นำเสนอโดยเล่าเรื่องราว ปรากฏการณ์ หรือ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง หรือเล่าผ่านบุคลิกตัวตนบุคคล

โดยมีเงื ่อนไขว่าเรื ่องราวนั ้นต้องเกิดขึ ้นจริงหรือ
ปรากฏเป็นจริง และต้องสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ให้มีส่วนร่วมกลับมายังแบรนด์ได้ จากแนวคิดรูปแบบ
ใหม่ที่ค้นพบนั้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่ารูปแบบดังกล่าว
มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 4.0 
ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ในด ้ าน
กระบวนการเส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model เริ่มตั้งแต่ 
A1 ช่วงรับรู้ โดยสื่อสารให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ผ่าน
การเล่าเรื่องราวหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริงหรือเล่า
ผ่านบุคลิกตัวตนบุคคลจริง ด้วยรูปแบบเรื ่องราว
ดังกล่าวที ่นำเสนอจะได้นำผู ้บริโภคไปสู ่ A2 ช่วง 
ดึงดูดใจ และ A3 ช่วงสอบถาม โดยผู้บริโภคได้เข้าไป
ค้นหาข้อมูลหรือสอบถามข้อมูลเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับ
เรื่องราวเหล่านั้นจากแบรนด์ หลังจากที่ได้รับข้อมูล
ตามที่ต้องการแล้ว เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจะนำไปสู่ 
A4 ช่วงลงมือทำเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ และส่งผลนำไปสู่
การสนับสนุนแบรนด์ใน A5 ช่วงสนับสนุนในที่สุด 
และยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี ่ยวกับการสื ่อสาร
การตลาดของ Kotler & Keller (2012) ในด้านองค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาด ที่แนวคิดรูปแบบใหม่นี้สามารถ
ตอบโจทย์ได้ครบทุกองค์ประกอบการสื่อสาร เริ่มตั้งแต่ 
ผู ้ส่งสารส่งสารออกไปจนจบกระบวนการที่ผู ้ส่งสาร
ได้รับข้อมูลย้อนกลับจากผู ้บริโภค ซึ ่งอาจมาจาก
ปฏิกิริยาตอบรับกลับของผู้บริโภคหลังจากที่ได้รับชม 
พบเห็น หรือร ับรู้ เร ื ่องราวในการสื ่อสารผ่านบน
ช่องทางต่างๆ ที่สื่อสารออกไป 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะสำหรับนำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1. การทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ในทุกรูปแบบในทุกเครื่องมือการสื่อสารอาจไม่จำเป็น
เสมอไป สิ ่งที ่สำคัญในการสื ่อสารคือ การทำให้
ผู้บริโภคได้รับรู้และเข้าใจสิ่งที่สื่อสารมากที่สุด อาจด้วย
รูปแบบเนื้อหานำเสนอหรือรูปแบบการเล่าเรื่องราว  
ที่มีความแตกต่างและน่าสนใจ โดยสิ่งที่สื ่อสารต้อง
สามารถตอบสนองความต้องการและตอบปัญหา
ผู้บริโภคให้ได้ ทั้งในเรื ่องรูปแบบการใช้งานได้ตาม
หน้าที่ การสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ และเติมเต็ม
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ความปรารถนาที่อยู่ในความคิดและจิตใจของผู้บริโภค 
อีกทั ้งยังต้องสอดคล้องกับรูปแบบกระบวนการใน  
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วย 

2. การทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
สิ่งที่สื่อสารควรเป็นเรื่องราวปรากฏการณ์หรือเหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นจริง เพื่อที่จะทำให้ผู ้บริโภคสามารถจดจำ  

นึกถึง เข้าถึงสิ่งที่สื่อสารได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
อันส่งผลทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจสิ่งที่สื่อสารได้ดี
มากยิ ่งขึ ้น และนำไปสู ่การสอบถามข้อมูลเพิ ่มเติม  
เพื่อตัดสินใจซื้อหรือสนับสนุนแบรนด์นั้นในที่สุดตาม
รูปแบบกระบวนการเส้นทางผู้บริโภค 5A’s Model 
ของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017)
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