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บทคัดยอ 

 บทความวิชาการฉบับน้ีนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการใชเครื่องมือทางการตลาดในยุคดิจิทัลที่ม ี

การเปลี่ยนแปลงและเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว โดยใชเทคโนโลยีเปนเครื่องมือการทําการตลาดแรงดึงดูด 

หรือ Inbound Marketing ซึ่งการทําการตลาด Inbound Marketing เปนการสงเน้ือหาที่ถูกตอง  

โดนใจ ถูกกลุม ถูกเวลา เพ่ือใหกลุมลูกคาชอบเน้ือหาน้ัน โดยมีเครื่องมือที่ใชในการทํา Inbound 

Marketing ทั้ง 4 ขั้นตอน ไดแก attract, convert, close, และ delight เปนการทํางานที่ชวยให

องคกรสามารถจัดการดานการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ ตรงกลุมเปาหมาย โดยจะอธิบายเครื่องมือ

ทางการตลาดที่ใชในแตละขั้นตอน และสรุปหลักการ 4 ขอ การทําการตลาดแรงดึงดูด (Inbound 

Marketing) เปนการทําการตลาดที่มีแนวคิดในการสรางเน้ือหาที่ดีมีคุณภาพและนาสนใจ ทําใหลูกคา

หรือผูบริโภคสนใจและเขามาสอบถามหรือหาขอมูล การที่ธุรกิจสามารถใช Inbound Marketing ได 

เพราะการทําการตลาดในลักษณะน้ีมีดานดี 3 ประการ ไดแก 1) เปนการทําการตลาดตนทุนตํ่า 2) เปน

การสื่อสารการตลาด 2 ทาง และ 3) เปนระบบการคัดกรองลูกคา 

คําสําคัญ: การตลาดแรงดึงดูด กระบวนการสรางลูกคา การตลาดยุคดิจิทัล 

Abstract 

 This academic article describes the use of digital marketing tools in this digital 

age that is changing and growing rapidly by using technology as a marketing tool for 

Inbound Marketing. Inbound Marketing provides the right content, to the right groups, 

at the right time for customers to like that content. This involves using Inbound 
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 Marketing tools for each of the 4 steps: attract, convert, close, and delight. Inbound 

Marketing is work that helps organizations work effectively, and to reach their target 

groups. The article will explain each step and marketing tools used in each step. It will 

also summarize the four principles of Inbound Marketing. Inbound Marketing is a 

marketing concept that focuses on good quality and interesting content to make 

customers or consumers become interested and come to inquire or find information. 

Businesses can use Inbound Marketing because of its three good aspects: 1) it is low 

cost marketing, 2) involves two-ways marketing communication, and 3) includes a 

customer screening system. 

Keywords: Inbound Marketing, Lead Generation, Digital Marketing 
 

ความเปนมา/บทนํา 

การเปลี่ยนทางเทคโนโลยีอยางรวดเร็วแบบกาวกระโดด ทําใหหลายสิ่งเปลี่ยนแปลงไป  

การทํางาน การดําเนินธุรกิจ หรือแมแตการดํารงชีวิต Satell, G. (2018) ไดกลาวไววา “ทุกวันน้ี

เทคโนโลยีดิจิทัลเขามาในทุก ๆ สวน หลังจากนี้ไป 10 ปของการพัฒนาจะมีการพัฒนาไปอยาง

ไมนาเชื่อในอนาคตอันใกล เราควรที่จะเริ่มเตรียมตัวสําหรับยุคแหงนวัตกรรมที่มีความแตกตางของ

เทคโนโลยีที่หลากหลาย ไดแก geomics, materials science, และหุนยนต” ซึ่งเห็นไดชัดวาแม 

กระทั่งการติดตอเช่ือมโยงกันบนโลกอินเทอรเน็ต ก็มีความเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เห็นไดจากหลาย ๆ 

บริษัทใหญ เชน Microsoft และ Google ไดมีการสรางปญญาประดิษฐ หรืออัลกอลิทึ่มอัจฉริยะ  

ในรูปของอุปกรณฮารดแวรและซอฟตแวรเพ่ือใชในธุรกิจ 

ในป พ.ศ. 2560 การใชงานเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน หรือ social medias ในประเทศไทย 

มีจํานวนมาก โดยขอมูลจากป พ.ศ. 2560 พบวา 74% ของคนไทยใชสื่อสังคมออนไลน โดยมีอัตราการ

ใช งาน Facebook 75% , YouTube 72% , LINE 68% , Messenger 55%  และ Instagram 50%  

ดังภาพประกอบ 
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Figure 1 Social Medias Share of Population 

ที่มา: https://www.statista.com/statistics/284483/thailand-social-network-penetration/ 
 

ในป พ.ศ.2561 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคกรมหาชน) (2561) 

ไดรายงาน ผลสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตประเทศไทยป พ.ศ. 2561 พบวา พฤติกรรม 

การใชงานอินเทอรเน็ตยังเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง โดยคนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยนานขึ้นเปน 10 ช่ัวโมง 5 นาที

ตอวัน เพ่ิมขึ้นจากปกอน 3 ช่ัวโมง 41 นาทีตอวัน  โดย Gen Y  เปนแชมปการใชงานอินเทอรเน็ตสูง

ที่สุดเปนปที่ 4 ซึ่งเปนผลมาจากการเปลี่ยนผานชีวิตไปสูดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น พรอมกันน้ี คนไทยยังนิยมใช

สื่อสังคมออนไลน อาทิ Facebook, Instagram, Twitter และ Pantip สูงมากถึง 3 ช่ัวโมง 30 นาทีตอ

วัน ในขณะที่รับชม Video Streaming จาก YouTube หรือ Line TV มีช่ัวโมงการใชงานเฉลี่ยอยูที่  

2 ช่ัวโมง 35 นาทีตอวัน สวนการใชงานแอปพลิเคชันเพ่ือการพูดคุย เชน Messenger และ Line อยูที่  

2 ช่ัวโมงตอวัน 

จากการเปรียบเทียบคําคนหา จากเว็บไซต Google Trends พบวา เน้ือหาดาน Inbound 

Marketing และ Content Marketing มีแนวโนมที่สูงขึ้น สวนการทําการตลาดดวย e-Mail Marketing 

มีแนวโนมที่ลดลงอยางตอเน่ือง ดัง Figure 2 
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Figure 2 Comparison of Search Terms 

ที่มา: e-Mail: Marketing, Search Engine Optimization, Content Marketing, Inbound Marketing, 

2004-2018 (Bunsiri, n.d.) 
 

เว็บไซต Hubspot.com (n.d.) ไดทําการสํารวจสถิติการตลาดดานเน้ือหา (Content Marketing 

Statistics) พบขอมูลดังตอไปน้ี 

- 55% ของนักการตลาดมักจะสรางบล็อก (Blog) ไววา การสรางเน้ือหาเปนสิ่งที่ตองทําอันดับ
ตนๆ ในการทําการตลาดแบบ Inbound Marketing 

- มีคนใชงานสื่อสังคมออนไลน ทั่วโลกกวา 3.03 พันลานคน 
- 61% ของนักการตลาดแนะนําวา การปรับปรุง Search Engine Optimization (SEO) และ

การโฆษณาแบบ Organic เปนสิ่งจําเปนในการทํา Inbound Marketing ทั้งน้ี สื่อสังคมออนไลนที่ไดรับ
ความนิยม และเปนที่แพรหลายมากที่สุด ซึ่ งจากการสํารวจของ S. (2019). คือ Facebook และ 
Instagram เปนสื่อสังคมออนไลนที่ถูกนํามาใชในการทําการตลาดเชิงเน้ือหาไววา พฤติกรรมการอานคอน
เทนตที่เปลี่ยนแปลงไป Facebook ระบุรูปแบบของการเสพคอนเทนตจากฐานขอมูลของผูใชบริการ
จํานวนมากดังน้ี  

- 70% ของผูบริโภคที่ออกจากแพลตฟอรมของคอนเทนต  
 ระยะเวลาในการใชงานอาจจะสั้นสําหรับพวกเขา  
 อาจจะใชงานในชวงเวลาที่เรงดวน  
 ความต้ังใจในการซื้อหรือใชบริการตํ่า  
 ดึงดูดความสนใจดวยใจความสําคัญเปนเรื่องที่สําคัญ  
 มักมีการใชงานผานโทรศัพทมือถือ (ยกตัวอยางเชน ใชงานขณะเดินทาง รอ

คอยฆาเวลา หรือใชงานระหวางชวงเวลาพัก)  
- 30% ที่สามารถดึงดูดผูบริโภคใหสนใจที่จะเรียนรูตอได  

 ผูคนมักจะมองหาสิ่งที่สามารถโตตอบกันได  
 มองหากลุมคนที่สามารถมีสวนรวม และใหความสนใจเปนอยางมาก  

Content Marketing 

Inbound Marketing

E-mail Marketing
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  ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคดวยเน้ือหาสําคัญที่สามารถเขาใจไดโดยงาย  
 คนกลุมน้ีมักมีการใชงานผานคอมพิวเตอรหรือมือถือ ที่มีการเช่ือมตอ WIFI  

Facebook  

- ในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2018 Facebook มีจํานวนสมาชิก 1.47 พันลานผูใชงานที่ใชงาน 
ในแตละวัน และมี 2.23 พันลานผูใชงานที่เขาใชในแตละเดือน 
Instagram 

- ในเดือนมกราคม ค.ศ. 2018 กลุมอายุที่ใชงาน Instagram ทั่วโลกคือ 18-24 ป ถูกติดตาม
โดยกลุมอายุ 25-34 ป  

- 7 ใน 10 ของการทํา Hashtag (#) ใน Instagram ถูกทําขึ้นเพ่ือเปนการสรางแบรนด 
- ยอดการโฆษณาใน Instagram มีรายรับเกือบ 7 พันลานดอลลาร ในป ค.ศ. 2018 
- Instagram สรางรายไดการทําโฆษณาบนมือถือให Facebook ไดถึง 28.2%  

 จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวามีหลายธุรกิจที่มีการนําทั้ง Facebook และ Instagram  

มาใชในการทําการตลาด ผูประกอบการสมัยใหมจึงควรหันมาทําการตลาดกับสื่อสังคมทางออนไลน  

เพ่ือรับมือกับสถานการณที่มีการแขงขันสูงในปจจุบัน 
 

I การตลาดแบบด้ังเดิม 

การตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) เปนการสื่อสารการตลาดแบบแรงผลัก คือการ

สงสารจากนักการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค รูปแบบ Offline (การออกรายการทีวี วิทยุ การซื้อปาย

โฆษณา การออกงานแสดงสินคาตาง ๆ เปนตน) หรือ Online (การซื้อรายช่ือ e-Mail การซื้อโฆษณา

บนโซเซียลมีเดีย หรือการติดแบนเนอร เปนตน) ก็ตาม โดยสื่อสารขาวสาร เน้ือหาไปยังชองทางตาง ๆ 

ไมวาจะโฆษณาบนโทรทัศน วิทยุ หรือบนหนาหนังสือตาง ๆ โดยนับวาวิธีเหลาน้ีเปนวิธีที่ดีที่ไดผลมาก

ที่สุด เพราะในการตลาดแบบด้ังเดิมน้ัน ลูกคาไมมีทางเลือกในการเขาถึงคอนเทนตของสินคา จึงทําให

ลูกคาจําเปนจะตองบริโภคคอนเทนตที่นักการตลาดนําเสนอ ซึ่งนักการตลาดก็จะสามารถที่จะเลือกพูด

ในสิ่งที่พวกเขาอยากพูด และเลือกไดวาตองการใหลูกคาเขาถึงคอนเทนตเหลาน้ันแบบไหน ทางใด หากเปน

การใช Digital Marketing อาจจะทําใหนึกถึง Video แรกที่โฆษณาบน YouTube ทั้งที่เปนแบบ In-Stream 

Video Ads แบนเนอร โฆษณา Display Ads ซึ่งถือวาการโฆษณาเหลาน้ีเปนการทําตลาดแบบแรงผลัก 

โดยในการตลาดแบบด้ังเดิม จึงเปนยุคที่เรียกวา “Brand-Centric” ซึ่งจะเรียกการตลาดแบบน้ีวา 

“Outbound Marketing” (Hubspot, 2018) 

ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี การเพ่ิมจํานวนของผูใชงานเทคโนโลยีทําใหระบบการสื่อสาร

เปลี่ยนแปลงไป และสงผลตอการสื่อสารทางการตลาดที่มีการปรับตัวอยางรุนแรง ทําใหพฤติกรรมของ

ลูกคาเกิดการเปลี่ยนแปลง กลาวคือ ลูกคาหรือผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลไดงายขึ้น สามารถศึกษา

ขอมูลสินคาหรือบริการไดสะดวกและงายมากขึ้น หรือที่เรียกยุคนี้วา “Content Overload” ดังนั้น 
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 จึงสงผลใหอํานาจการนําเสนอถูกเปลี่ยนแปลงจากนักการตลาดไปยังลูกคาหรือผูบริโภค คือการ

เปลี่ยนแปลงจาก “Brand-Centric” ไปเปน “Customer-Centric” ทําใหนักการตลาดหรือแบรนด ไม

สามารถพูดสิ่งที่ตองการจะพูดไดอีกตอไป (ทําไมตอง Inbound Marketing?, ม.ป.ป.) 

ในการทําการตลาดแบบด้ังเดิม ที่มีผลมาจากปจจัยตาง ๆ ไมวาจะเปนดานความกาวหนาของ

เทคโนโลยี พฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหรูปแบบการทําการตลาดแบบด้ังเดิม จึงเปนการทําการตลาด

แบบแรงผลัก (Outbound Marketing) โดยการทําการตลาดแบบเสนอขอมูลในรูปแบบตางๆ ผานสื่อ

สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ซึ่งในยุคปจจุบัน พฤติกรรมของลูกคาหรือผูบริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปดวย ทําให

สามารถคนหาขอมูลดวยตนเองไดงายขึ้น จึงทําใหการตลาดแบบแรงผลัก (Outbound Marketing) 

เกิดขอเสียดังน้ี (Pinrat, 2017) 

1. มีการลงทุน ในการจายคาโฆษณาราคาแพง เพ่ือสรางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
2. เปนการสื่อสารทางเดียว การตลาดแบบน้ีจะทําการประชาสัมพันธ โฆษณาผานสื่อ ซึ่งเปน

การนําเสนอขอมูลแบบทางเดียว ลูกคาไมสามารถปฏิสัมพันธพูดคุยสอบถามได 
3. เปนการขายแบบมัดมือชก เปนการนําเสนอขอมูลใหกับทุกคน โดยไมคํานึงวาลูกคาตองการ

รับรูหรือไม ซึ่งอาจจะกอใหเกิดความรําคาญได 
4. สรางสภาวะอันนาอึดอัด ซึ่งเปนการเขาหาลูกคาดวยวิธีการแบบเขาถึงโดยตรง ผานสื่อตางๆ 

ซึ่งทําใหเกิดความอึดอัดและมีเจตนาทางการตลาดชัดเจน จนสรางความไมสบายใจใหแกกลุมลูกคา 
 

II การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing)  

การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) เปนการตลาดรูปแบบใหม ที่มีแนวคิดตรงกันขาม

กับการตลาดแบบแรงผลัก (Outbound Marketing) คือ เปนการตลาดที่มีแนวคิดในการสรางเน้ือหาที่ดีมี

คุณภาพและนาสนใจ ทําใหลูกคาหรือผูบริโภคสนใจและเขามาสอบถามหรือหาขอมูล Bezhovski 

(2015) ไดกลาววา “คนทั่วไปไมตองการถูกรบกวนหรือกอความรําคาญดวยพนักงานขาย เพราะตองการ

ใหถูกชวยเหลือหรือชวยตอบสนองความตองการมากกวา” จึงทําใหการตลาดแบบน้ี เปนการคัดกรอง

ลูกคากลุมเปาหมายไปในตัว เพราะลูกคาหรือผูบริโภคที่เขามาสอบถามหรือสนใจ แสดงวาเน้ือหาที่

นําเสนอตรงกับความสนใจ จึงทําใหการตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) เปนการตลาดที่

กําลังเติบโตและเปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน โดยมีขอดีคือ (Pinrat, 2017) 

1. มีตนทุนตํ่า สามารถสรางเน้ือหา (contents) แลวกระจายไปยังลูกคาไดงายและสะดวก
เพียงเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต อีกทั้งมีอายุการใชงานของเน้ือหาที่นานกวาการใชสื่อแบบเดิมผานสื่อ
สิ่งพิมพ 

2. เปนการสื่อสารแบบสองทาง กลาวคือ หากเราใชเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน จะสามารถ
ติดตอและตอบสนองตอลูกคา ไดอยางทันทีสามารถอธิบายและตอบคําถามลูกคาได 
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 3. มีการคัดกรองลูกคา การทํา Inbound Marketing เปนการนําเสนอเน้ือหาของสินคาและ
บริการ เมื่อเน้ือหา (contents) น้ันๆ ออกไปแลวมีลูกคาเขามาดู สนใจ สอบถาม และมีการสื่อสารกับ
ทีมงานทางการตลาด ซึ่งก็คือการคัดกรอง และบุคคลเหลาน้ีมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและบริการของ
บริษัทอยางเต็มใจ ไมเปนการสรางภาวะกดดันกับลูกคา 
 

III ขั้นตอนการทําการตลาดแบบ Inbound Marketing 

การทําการตลาดแบบ Inbound Marketing มีวิธีการ (Methodology) อยู 4 ขั้นตอน ดังน้ี 

 
Figure 3 Inbound Marketing Methodology  

ดัดแปลงจาก: Brian & Dharmesh, 2014 
 

ขั้นตอนที่ 1. Attract เปนขั้นตอนในการดึงดูดใหลูกคาหรือผูบริโภค เปลี่ยนจากการเปน  

“คนแปลกหนา (Stranger)” มาเปน “ผู เย่ียมชม (Visitor)” โดยใชเครื่องมือที่ เรียกวา “Buyer 

Persona” หรือ “Customer Persona” เปนการวิเคราะหลูกคาที่มีอยูในตลาด รวมถึงการวิเคราะห

ทางภูมิศาสตร พฤติกรรม รูปแบบการใชชีวิต แรงจูงใจ รวมถึงเปาหมายของลูกคาแตละกลุม (Brown, 

2016) เพ่ือทราบถึงปญหาและความตองการของลูกคาหรือผูบริโภค โดยวัตถุประสงคของขั้นตอนน้ีคือ

การทราบขอมูลเชิงลึกของลูกคา เพ่ือจะไดนําเสนอสินคาและบริการใหกับลูกคาหรือผูบริโภคไดตรงตาม

ความตองการ ในขั้นตอนน้ี จะใชวิธีการสรางเน้ือหา (content) ที่นาสนใจ ผานชองทางตาง ๆ ไมวาจะเปน

การทํา Blog, Website, Facebook, Line@ หรือสื่อสังคมออนไลน อ่ืน ๆ รวมถึงการใชเครื่องมือ

Attract

Convert

Close

Delight

Stranger 

Leads 

Visitor 

Promoters 
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 วิเคราะห Keyword ในการหาคําหรือ Keyword ที่ลูกคาหรือผูบริโภคใชในการคนหาขอมูล รวมถึงการ

ใชเครื่องมือ SEO (Search Engine Optimization) ในการเขาถึงกลุมเปาหมาย 
 

 เครื่องมือที่ใชสําหรับขั้นตอน Attract แบงเปนดังน้ี (HubSpot, 2018) 

 (1) เครื่องมือดานการตลาด (marketing) ไดแก การทําการโฆษณา (ads) การทําวิดีโอ (video) 

บล็อก (blogging) เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน  (social medias) กลยุทธดานเน้ือหา (content 

strategy) 

 (2) เครื่องมือดานการขาย (sale) ไดแก การโทรศัพท (calling) การจัดการลูกคากลุมมุงหวัง 

(prospects) การสรางเทมเพลต (e-Mail templates) การจัดทําตารางพบลูกคา (meeting scheduling) 

การสรางหุนยนตตอบขอความอัตโนมัติ (conversation bots) 

 (3) เครื่องมือสําหรับสินคาบริการ (service product) ไดแก การสรางทีมในการตอบคําถาม

ลูกคา การสรางระบบการจัดการความรูในการตอบคําถาม (knowledge base or knowledge 

management) รวมถึงการสรางหุนยนตตอบขอความอัตโนมัติ (conversation bots) เพ่ือใชกับ

คําถามที่ถูกถามบอย ๆ เพ่ือปองกันลูกคารอนาน 
 

 ขั้นตอนที่ 2. Convert เปนขั้นตอนการทําความรูจักผูเขาชมใหมากขึ้น โดยการใสปุม CTA 

(Call-to-Action) เพ่ือดึงดูดผูเย่ียมเยือน หรือ Visitors มาเปน Lead โดยการขอขอมูลโดยใชเครื่องมือ 

ฟอรม (Form) ในการเก็บขอมูลที่สําคัญสําหรับการใหขอมูลหรือติดตอลูกคา อาทิ e-Mail address 

ที ่อยูติดตอ เบอรโทรศัพท เปนตน เพ่ือใชขอมูลเหลาน้ีในการจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationships Management: CRM) ตอไป โดยในขั้นตอน Attract และ Convert น้ีเราสามารถเรียก

อีกอยางวา Lead Generation โดยเปนกระบวนการของการสรางแรงดึงดูดผูบริโภคและเปลี่ยนสถานะ

จากคนแปลกหนา (Strangers) และลูกคาอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจเหมือนๆ 

กัน โดยใชเครื่องมือตาง ๆ ซึ่งอาจจะรวมถึง ขอมูลการลงทะเบียน (registration form) ขอมูลบนบล็อก 

(blog posts) คูปอง และสิทธิพิเศษ (coupon and voucher) การถายทอดสด (live events) หรือ

เน้ือหาที่นาสนใจออนไลน (online content) 
 

 เครื่องมือที่ใชสําหรับขั้นตอน Convert แบงเปนดังน้ี (HubSpot, 2018) 

(1) เครื่องมือทางการตลาด (marketing) ไดแก ขั้นตอนการทํา Lead Flow คือ การทํา
ปุม CTA (Call-To-Action) การสรางเพจขอมูลสินคาและบริการ (landing page) เพ่ือใหขอมูล 
และเน้ือหาของผลิตภัณฑ การสรางฟอรมกรอกขอมูล (form) เพ่ือเก็บขอมูลของผูสนใจหรือผูเย่ียม
เยือน การทํ าการตลาดดวยอี เมล  (e-Mail marketing) เพ่ือส งเน้ือหาที่ น าสนใจใหกับลูกค า  
การสรางหุนยนตตอบขอความอัตโนมัติ (conversation bots) เพ่ือทักทายและตอบขอมูลที่ถูกถามบอย
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 เพ่ือใหลูกคาไมตองรอนาน การใชโปรแกรม Marketing Automation เพ่ือดึงขอมูลลูกคามาใชใน
การตลาด 

(2) เครื่องมือดานการขาย (sale) ไดแก การทําขอตกลง การใชวิดีโอในการนําเสนอ 
(video) เน้ือหาของผลิตภัณฑ การมีเอกสารมัลติมีเดีย (playbooks) เพ่ือใชสื่อในการใหขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑใหนาสนใจ การสื่อสารผานอีเมล (e-Mail) และการสรางหุนยนตตอบขอความอัตโนมัติ 
(conversation bots) 

(3) เครื่องมือสําหรับสินคาบริการ (service product) ไดแก  การให  gift voucher 
ทดลองใชงาน (ticket) เพ่ือใหลูกคาหรือผู เย่ียมเยือนไดทดลองใชสินคาบริการ เพ่ือจะไดทราบ 
และสัมผัสประสบการณกับสินคาบริการ การสรางการสนทนาออนไลน (conversations inbox)  
การสรางระบบลูกคาสัมพันธ (Customer Service Automation) เพ่ือใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวาง
ลูกคากับผูขายซึ่งเครื่องมือในขั้นตอนน้ีมีความสําคัญและสามารถใชไดหลากหลายวิธี 
 

 ขั้นตอนที่ 3. Close เปนขั้นตอนการปดการขายหรือขั้นตอนที่จะนําผูเย่ียมเยือน (Visitors) 

ไปเปนลูกคา (Customer) เน่ืองจากกลุมน้ีมีการตอบสนองตอเน้ือหาและสื่อทางการตลาด กลาวคือ 

กลุมน้ีเปนกลุมที่ใหความสนใจสินคาและบริการของธุรกิจ โดยการตอบสนองตอ CTA (Call-to-Action)  

มีการคลิกเขาไปอานขอมูลในหนาเน้ือหา (landing page) รวมถึงมีการกรอกขอมูลสวนบุคคลใหกับ

ธุรกิจเพ่ือตองการขอมูลหรือสมัครสมาชิก (form) โดยทางธุรกิจสามารถที่จะสงขอมูลที่เปนเน้ือหาดี ๆ 

(contents) ไปยังลูกคาไดโดยตรง ที่ไมใช spam mail จนกลายเปนลูกคา (Customer) ในที่สุด 
 

เครื่องมือที่ใชสําหรับขั้นตอน Close จะใชเครื่องมือที่เหมือนกับขั้นตอนที่ 2 โดยแบงเปนดังน้ี 

(HubSpot, 2018) 

(1) เครื่องมือทางการตลาด (marketing) ไดแก การทํา Lead Flow คือ การทําปุม CTA 
(Call-to-Action) เพ่ือสรางชองทางในการใหขอมูลเพ่ิมเติม การสรางเพจขอมูลสินคาและบริการ 
(landing page) เพ่ือจูงใจโดยใหขอมูลที่จําเปนและนาสนใจเพ่ือกระตุนใหลูกคายอมรับสินคา 
และผลิตภัณฑ การสรางฟอรมกรอกขอมูล (form) ซึ่งเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ประวัติลูกคา  
การทําการตลาดดวยอีเมล (e-Mail marketing) การสรางหุนยนตตอบขอความอัตโนมัติ (conversation 
bots) การใชโปรแกรม Marketing Automation เพ่ือดึงขอมูลลูกคามาใชในการตลาด 

(2) เครื่องมือดานการขาย (sale) ไดแก การทําขอตกลง การใชวิดีโอในการนําเสนอ 
(video) การมีเอกสารมัลติมีเดีย (playbooks) การสื่อสารผานอีเมล (e-Mail) และการสรางหุนยนต
ตอบขอความอัตโนมัติ (conversation bots) 

(3) เครื่องมือสําหรับสินคาบริการ (service product) ไดแก  การให  gift voucher 
ทดลองใชงาน (ticket) การสรางการสนทนาออนไลน (conversations inbox) การสรางระบบลูกคา
สัมพันธ (Customer Service Automation) ซึ่งจะเห็นไดวาเครื่องมือในขั้นตอนที่ 2 Convert และ
ขั้นตอนที่ 3 Close มีเครื่องมือที่มีความคลายกันเน่ืองจากขั้นตอนการ Close เปนขั้นตอนการปดการขายโดย
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 ผูขายสามารถใชเครื่องมือตางๆ ที่ใชในขั้นตอนที่ 2 Convert เพ่ือสรางความสัมพันธโดยการสงเน้ือหาดี ๆ ตอ
หลังการปรับแตงใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาตอเน่ือง หรือการสงมอบหรือนําเสนอสิทธิประโยชนดี ๆ ใหกับ
ลูกคา เพ่ือใหกลุมที่สนใจกลายเปนลูกคา 

 

 ขั้นตอนที่ 4. Delight เปนขั้นตอนการนําลูกคา (Customers) ใหเปนนักโปรโมท (Promoters) 

หรือกระบอกเสียง (Word of Mouth) ใหกับสินคาหรือบริการของธุรกิจ คลายการบอกตอจากเพ่ือนถึงเพ่ือน 

เพ่ือแนะนําสิ่งที่ลูกคาชอบและดี โดยการรีวิวของลูกคาถือเปน content ที่มีผลมากที่สุด ใชวิธีการขอ 

ใหชวยกดแชรบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งเพ่ือนๆ ของลูกคามีโอกาสไดเห็น content ที่ถูกแชร และเขามาเปน 

Stranger และมีโอกาสเขามาเปน Visitor ในอนาคต โดยธุรกิจจะตองหาวิธีการใหลูกคายินดีที่จะมา

เปนผูที่ชวยโปรโมทสินคาและบริการของธุรกิจ โดย content ที่ใช ถูกชองทาง ถูกเวลา และถูกคน  

มีความสําคัญมากที่นักการตลาดจะตองวางแผนอยางเปนระบบ 
 

 เครื่องมือที่ใชสําหรับขั้นตอน Delight แบงเปนดังน้ี (HubSpot, 2018) 

(1) เครื่องมือทางการตลาด (marketing) ไดแก การทํา Smart Content การทําการตลาด
ดวยอีเมล (e-Mail marketing) การสรางการสนทนาออนไลน (conversations inbox) การสราง
รายงานผลที่นาสนใจ การใชโปรแกรม Marketing Automation เพ่ือดึงขอมูลลูกคามาใชในการตลาด 
เชน การติดตามลูกคาผานอีเมล การจัดทําตารางสงอีเมล (Brown, 2016) 

(2) เครื่องมือดานการขาย (sale) ไดแก การอางอิง การ share ใน social medias  
การสรางระบบขายอัตโนมัติ (sales automation) การมีระบบแจงเตือน (smart notifications)  
การสรางการสนทนาออนไลน (conversations inbox) 

(3) เครื่องมือสําหรับสินคาบริการ (service product) ไดแก Health Scoring สําหรับ
ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ หรือการเก็บขอมูลความคิดเห็นขอเสนอแนะจากลูกคา (customer feedback) 

บทสรุป 

การทํา Inbound Marketing โดยผาน 4 กระบวนการขางตนคือ Attract, Convert, Close, 

และ Delight เปนกระบวนการที่นอกเหนือจากการทําเน้ือหาทางการตลาด โดยเปนกระบวนการที่ใช

เครื่องมือทางการตลาดในการคัดกรองลูกคา เพ่ือใหไดลูกคากลุมเปาหมายแลวผานกระบวนการที่

เรียกวา Lead Generation ใหเปนลูกคา และทําลูกคาสัมพันธเพ่ือใหลูกคาเปนคนนําเสนอสินคาและ

บริการตอไป การทํา Inbound Marketing จึงมีประสิทธิภาพมาก และผลของการทําดังกลาวจะทําให

บริษัทสามารถวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

Biedrzycki, A. (2016) กลาวไววา การทําการตลาดแบบ Inbound Marketing คือการสง

เน้ือหาที่ถูกตอง โดนใจ ถูกกลุม ถูกเวลา เพ่ือใหกลุมลูกคาชอบเน้ือหาน้ัน แทนที่จะใชวิธีการโทรศัพทไป

รบกวน หรือนําเสนอสินคา ดังน้ัน การตลาดแบบ Inbound Marketing จึงเปนการสรางแรงดึงดูด หรือ
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 ความสนใจใหกับลูกคามายังเว็บไซต หรือแหลงขอมูลเพ่ือสนองตอความอยากรูอยากเห็น และเปนการ

แกปญหาของลูกคา โดยมีสวนประกอบ 4 สวนดวยกัน คือ 

1. การใหความสนใจและมุ งไปที่การปรับคาเว็บไซต  บล็อก การต้ังคากลุมเปาหมาย 
(Keywords) และเครื่องมือทางสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ เพ่ือลดความมีอคติอันเน่ืองมาจากการไดรับ
ขาวสารที่ไปสรางความรบกวน 

2. การสรางเว็บไซตใหทันสมัย ฉลาด มีระบบการทํา Call-To-Action เพ่ือสรางการชักนําให
ลูกคาเขามายังเว็บไซต และใหขอมูลที่สําคัญในการตลาด เชน การสรางเพ่ือชักนําไปสูการกรอกขอมูล 
ชองทางการติดตอกลับ เพ่ือแลกกับเน้ือหาหรือขอมูลที่ลูกคาตองการ 

3. การวิเคราะหกลุมเปาหมายดวยวิธีการ หรือการสรางกระบวนการโดยใชการติดตอผาน
ชองทางตาง ๆ ไดแก e-Mail lead nurturing, lead scoring เพ่ือติดตามผลการนําเสนอขอมูล เพ่ือให
กลายเปนลูกคาของทางธุรกิจน้ันตอไป 

4. การสรางความประทับใจใหลูกคารูสึกพึงพอใจโดยการสงผานขอมูลรายบุคคลเพ่ือสราง
ความสัมพันธกับลูกคา โดยใหลูกคามีสวนรวมในการสรางคุณคาของผลิตภัณฑผานการแชรเน้ือหาจาก
ประสบการณที่ไดรับจากสินคาและบริการผานสื่อสังคมออนไลน 

การทํา Inbound Marketing ในสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว 

จึงเปนสิ่งที่มีความจําเปนอยางมาก และธุรกิจควรนําไปใชในการทําการตลาด เพ่ือใชเครื่องมือใหมี 

ความเหมาะสมกับสถานการณ โดยธุรกิจสามารถใชบุคลากรในองคกรเปนผูทําการตลาดแบบ Inbound 

Marketing ทั้ง 4 ขั้นตอน หรือจางหนวยงานภายนอกในการทําการตลาดใหเปนที่ปรึกษาใหกับธุรกิจ

หรือองคกร เพ่ือใหทันตอพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคแหงดิจิทัล 
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