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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอองค์ความรู้เกี่ยวกับการตลาด 4.0 และแนวทางด าเนินงาน
กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุคการตลาด 4.0 ท้ังนี้ เนื่องจากการตลาดได้พัฒนาผ่านยุค
ต่าง ๆ จนมาถึงยุคการตลาด 4.0 ท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคจะรวมตัว
กันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือนด้วยความสมัครใจ เพื่อการสนทนาแลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์ระหว่าง
กัน ซึ่งการสนทนาและข้อมูลท่ีแลกเปล่ียนระหว่างกัน มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น 
ผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูลสินค้าหรือบริการได้โดยง่ายและรวดเร็ว การตลาดยุค 4.0 จึงมุ่งใหผู้้บริโภค
เป็นศูนย์กลาง สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคร่วมสร้างเนื้อหาและสินค้า/บริการใหม่ มุ่งมั่นเสนอคุณค่าและ
ความไว้วางใจจากผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือเชิงบูรณาการและสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างการตลาดออนไลน์
และการตลาดออฟไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้น และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจกับผู้บริโภค รวมถึงความภักดีต่อแบรนด์ด้วย กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุค
การตลาด 4.0 ต้องมุ่งสร้างความสัมพันธ์และความไว้วางใจจากผู้บริโภค มุ่งให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมใน
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า สร้างกลุ่มชุมชนเสมือนเพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน เพราะมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s เป็นกลยุทธ์ใหม่เรียกว่า 4C’s ประกอบด้วย C1 (การสร้างสรรค์ร่วมกัน) C2 (ระบบเงินดิจิทัล) C3  
(การปฏิบัติการท่ีมีส่วนร่วมกัน) และ C4 (การเจรจาและการท าการค้า) โดยกลยุทธ์ 4C’s นี้ เป็นกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดท่ีเช่ือมโยงถึงเส้นทางผู้บริโภคใหม่ (5A's Model) ประกอบไปด้วย A1 (ช่วงรับรู้) A2 
(ช่วงดึงดูดใจ) A3 (ช่วงสอบถาม) A4 (ช่วงลงมือท า) และ A5 (ช่วงสนับสนุน) ท้ังนี้เพื่อสร้างผลลัพธ์ทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีมีประสิทธิภาพและสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันและ
อนาคต 
ค าส าคัญ: การตลาด 4.0 กลยุทธ์การตลาด ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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Abstract 

This article aims to present the knowledge of marketing 4.0 and marketing 
strategies guidelines for community products in the marketing 4.0 era, due to the evolution of 
marketing has occurred over time. In the marketing 4.0 era, consumers are increasingly likely 
to be involved in providing product information. The consumers have voluntarily formed 
community groups to discuss and exchange information and experiences. As a result of these 
discussions and information exchanges, purchase decisions have been influenced. According 
to the advancements in technology and the Internet, the consumers can now access the 
Internet to get information about products or services more easily and quickly.  The consumers 
are at the core of marketing in the 4.0 era, which stimulates them to be co-creators of content 
and new products or services and aims to provide value and trust to them. Furthermore, 
integrated tools and interactions between online and offline marketing must be established 
in order to allow more customers to participate and to strengthen business-to-consumer 
relationships, including brand loyalty. Consumers have a strong influence on purchasing 
decisions; therefore, marketing strategies for community products in the marketing 4.0 
era must focus on building relationships and trust with them, encourage consumers to 
participate in providing product information, and create a virtual community to share 
information with each other. Community business entrepreneurs need to transform their 
4P's marketing mix strategy into a new strategy, known as the 4C's, consisting of C1  
(Co-creation), C2 (Digital currency), C3 (Communal activation), and C4 (Conversation and 
commercialization). This 4C's strategy is a marketing mix strategy that connects to a new 
consumer journey (5A's model), comprising A1 (Aware), A2 (Appeal), A3 (Ask), A4 (Act), 
and A5 (Advocate). This is to produce effective marketing outcomes for community 
products that are consistent with present and future consumer behavior. 

Keywords: Marketing 4.0, Marketing Strategy, Community Products 
 

บทน า  
ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล ส่ิงส าคัญ คือ การใช้ประโยชน์สูงสุดจากเทคโนโลยีการส่ือสารใหม่ และ

อินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการตลาดและการขาย (Ilic, Ostojic & Damnjanovic, 2014, p. 40) 
การตลาดดิจิทัลในปี 2562 ของโลกและประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นมากอย่างเห็นได้ ชัด ส าหรับใน
ประเทศไทย ปี 2562 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 47.5 ล้านคน จากจ านวนประชากรท้ังหมด 66.4 ล้านคน 
คิดเป็นร้อยละ 70 โดยมีช่ัวโมงเฉล่ียการใช้อินเทอร์เน็ตเท่ากับ 10 ช่ัวโมง 22 นาทีต่อวัน และใช้เพื่อ
กิจกรรม Social media มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 91.2 ค้นหาข้อมูลออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 70.7  



166 
 

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปีท่ี 31  ฉบับท่ี 1  (มกราคม–มิถุนายน 2564) 
 

ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 57 และใช้เพื่อการติดต่อส่ือสารผ่านทางออนไลน์ คิดเป็น
ร้อยละ 50 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) จากสถิติดังกล่าว แสดงให้เห็นถึงโอกาส
ของผู้ประกอบการในการขายสินค้าออนไลน์ และการสร้างส่ือโฆษณาผ่านทางออนไลน์เพื่อเข้าถึง 
กลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้เป็นอย่างดี 

พัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัลได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในนานาประเทศ ว่าเป็น  
เครื่องมือส าคัญในการด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบ และมีอิทธิพลท าให้การด าเนินธุรกิจและพฤติกรรม 
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป (กุณฑลี รื่นรมย์, 2561, น. 110) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต 
ก่อให้เกิดแนวทางการตลาดใหม่ ท่ีมีการผสมผสานระหว่างการตลาดออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อท า
การตลาดของธุรกิจเช่ือมต่อกับลูกค้า ซึ่งสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น ตอบสนองความต้องการเฉพาะ
ของลูกค้าได้ดีมากขึ้น ธุรกิจสามารถสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์หรือ Social media 
ส่งผลกระทบต่อการเติบโตและประสิทธิภาพของธุรกิจ (Singh & RatnaSinha, 2017, p. 40) 

ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นสินค้าท่ีผลิตโดยชุมชน โดยการน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการผลิต 
รวมถึงการน าวัตถุดิบท่ีมีในท้องถิ่นมาพัฒนาและสร้างเอกลักษณ์เฉพาะ ผลิตภัณฑ์ชุมชน จึงเป็นสินค้าระดับ
รากหญ้าท่ีจะช่วยพัฒนาเศรษฐกิจในระดับรากหญ้าอย่างแท้จริง แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการชุมชน
จะต้องพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมูลค่าเพิ่ม ท้ังนี้
ยังมีผู้ประกอบการชุมชนหรือวิสาหกิจชุมชนเป็นจ านวนมาก ท่ียังคงประสบปัญหาด้านการตลาด  
ด้านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการออกแบบ การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ และการขยาย
ช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ผู้ประกอบการชุมชนส่วนใหญ่ จะพึ่งพาช่องทางการจัดจ าหน่ายหลัก คือ 
การออกบูธตามงานต่าง ๆ ซึ่งหน่วยงานราชการเป็นผู้จัดหรือเป็นผู้สนับสนุนงบประมาณ และมีบ้างท่ี
จ าหน่าย ณ สถานประกอบการ จึงจ าเป็นท่ีจะต้องมีการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายท่ีมีความหลากหลาย 
เพื่อสร้างความเข้มแข็งให้กับผู้ประกอบการชุมชนให้สามารถพึ่งตนเองได้ (ประสิทธิ์ รัตนพันธ์ มนีรัตน์ รัตนพันธ์ 
และจาริณี แซ่ว่อง, 2561, น. 43) ดังนั้น เพื่อเป็นแนวทางท่ีจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นฐานรากใน
การสร้างรายได้ สร้างอาชีพให้แก่ชุมชน จึงควรต้องใช้ประโยชน์และมีแนวทางปฏิบัติการทางการตลาด
ในยุคการตลาด 4.0 ให้แก่ผู้ประกอบการชุมชน เพื่อสร้างศักยภาพทางการตลาด โดยบทความนี้ 
ได้รวบรวมแนวทางปฏิบัติการทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ชุมชน เพื่อให้ผู้ประกอบการชุมชน
หรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชน สามารถน าองค์ความรู้ไปประยุกต์ใช้ส าหรับวางแผนพัฒนากลยุทธ์การตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุค 4.0 ต่อไป 
 

การตลาด 4.0 
การตลาดแบบด้ังเดิม เริ่มต้นกิจกรรมจากการแบ่งส่วนการก าหนดเป้าหมาย และการจัดสรร

เงินทุน ผ่านการวางต าแหน่งทางการตลาด อย่างไรก็ตาม การแบ่งกลุ่มและการก าหนดเป้าหมายเป็น
การแสดงออกของความสัมพันธ์แนวด่ิงระหว่างธุรกิจและลูกค้า บ่อยครั้งท่ีนักการตลาดก าหนดตัวแปร
และการมีส่วนร่วมของลูกค้า จ ากัดอยู่ท่ีการท าวิจัยทางการตลาดเพื่อสร้างแคมเปญส่งเสริมการขาย  
แต่โลกแห่งธุรกิจได้เปล่ียนแปลงไป เทคโนโลยีใหม่ ๆ และการพัฒนาการของอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ 
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ทุกด้านและน าไปสู่ความจริงท่ีว่า ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล (Wereda & Wo´zniak, 2019, p. 2) โครงสร้าง
ทางสังคมปัจจุบันได้ส่งผลต่อพฤติกรรมแห่งความคิดเห็นของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ข้อมูลและมีส่วนร่วม
ในการแสดงความคิดเห็นผ่านในหลายช่องทาง เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก ยูทูป ไลน์ เป็นต้น  
ในยุคแห่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคใช้เครื่องมือส่ือสาร ท าให้ข้อมูลของสินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย 
ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการ การรีวิวการใช้งาน การติชมสินค้า ดังนัน้ 
การท าธุรกิจในยุค Marketing 4.0 จึง ต้องอาศัยความเช่ือมโยงทุกส่วนของกระบวนการทาง 
ด้านการตลาดเข้าไว้ด้วยกัน ต้ังแต่การน าเสนอสินค้า การให้ข้อมูลสินค้า การขายสินค้า การจัดส่ง การดูแล 
และบริการหลังการขาย ไว้ในระบบฐานข้อมูลและระบบออนไลน์ท่ีเช่ือมโยงเข้าไว้ด้วยกัน (พจน์ ใจชาญสุข
กิจ, 2560, น. 90)  

การตลาดได้พัฒนาผ่านยุคต่าง ๆ มาแล้วถึง 4 ยุค ท่ีเรียกกันว่ายุคการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 
การตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 การตลาดยุค 1.0 เป็นการตลาดท่ีเน้นตัวสินค้าหรือบริการเป็นศูนย์กลาง โดยพิจารณาประโยชน์
การใช้งาน ใช้หลัก 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อสร้างแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงสินค้าได้ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2560, น. 91) ผู้ผลิตในยุค
การตลาด 1.0 มุ่งเน้นการผลิตสินค้าท่ีดีท่ีสุด โดยไม่พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนอง 
ความคาดหวังของลูกค้าได้หรือไม่ (Andhyka, 2020, p. 50) โดยยุคนี้มีเครื่องจักรกลเป็นเทคโนโลยีหลัก 
สินค้าท่ีผลิตจากโรงงานส่วนใหญ่ เป็นสินค้าท่ีมีลักษณะพื้นฐาน สินค้าจะถูกออกแบบมาเพื่อขายให้
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ดังนั้น เป้าหมายส าคัญในการผลิต คือ ผลิตสินค้ามาตรฐานเดียวกันจ านวนมาก 
เพื่อให้ต้นทุนการผลิตต่ าท่ีสุด และต้ังราคาจ าหน่ายให้ถูก ส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าเพื่อใช้อุปโภคบริโภคได้ 
(นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2554, น. 3-4) นอกจากสินค้าจะตรงความต้องการ ราคาถูกกว่าแล้ว ท าเลท่ีต้ัง
หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า จะอยู่บริเวณชุมชนท่ีสามารถสัญจรไปมาสะดวก และการตลาดยุค 1.0 
จะต้องมีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ลดราคา หรือ มีของแถม เชิญชวนให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น (พิริยะ เงินศรีสุข และ เสรี วงศ์มณฑา, 2563, น. 315) 
 การตลาดยุค 2.0 มุ่งเน้นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อลูกค้า เนื่องจากการพัฒนาความต้องการ
ของมนุษย์ในตัวผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดความหลากหลายของการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ลูกค้าจึงจะมี
ทางเลือกท่ีหลากหลายในการตัดสินใจซื้อ จากวิธีนี้ ลูกค้าจะได้รับประโยชน์จากการได้รับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการค้นหาตลาดเป้าหมายใหม่ ๆ  (Andhyka, 2020, p. 50) และมีการท าการตลาด
ด้วยการแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง ค้นหาจุดเด่นของตัวเองให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า
แต่ละกลุ่ม มีการจัดท าฐานข้อมูลเพื่อบริหารความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 
2560, น. 91) ท้ังนี้ การตลาดยุค 2.0 เกิดขึ้นในยุคข้อมูลสารสนเทศ การตลาดในยุคนี้แตกต่างจาก
การตลาดในยุค 1.0 จึงท าการตลาดได้ยาก เนื่องจากผู้บริโภคมีความรอบรู้ และสามารถเปรียบเทียบ
สินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายกันได้โดยง่าย ด้วยรสนิยมและความช่ืนชอบเฉพาะตัวของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 
ในยุคนี้จึงแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ และพัฒนาสินค้าให้มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม โดยมีความเช่ือว่า ลูกค้าคือพระเจ้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเป็นฝ่ายได้เปรียบ 
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เนื่องจากธุรกิจต้องเอาใจใส่ในความต้องการและความอยากได้ของผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องใช้ความ
พยายามเข้าถึงความคิดและจิตใจของผู้บริโภค (นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2554, น. 4) 
 การตลาดยุค 3.0 ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อปัญหาท่ีเกิดขึ้นในสังคมมากขึ้น ท าให้หลาย
องค์กรหรือหลายธุรกิจมุ่งเน้นไปท่ีการปรับปรุงธุรกิจ และพยายามสร้างคุณค่าท่ีลูกค้าต้องการ (Erragcha 
& Romdhane, 2014, p. 140) ในยุคนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคก่อตัวขึ้นจากการเห็น
นิสัย กิจกรรม และวัฒนธรรมท่ีซับซ้อนมากขึ้นของสังคม จากนั้น ผู้ผลิตจะผลิตสินค้าท่ีมีลักษณะเฉพาะ
เพื่อให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดท่ีหลากหลายมากขึ้น (Andhyka, 2020, p. 50) ยุคนี้ การท าการตลาด
ต้องเน้นความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค โดยให้ผู้บริโภคมีส่วนในการออกความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการมากยิ่งขึ้น รวมถึงให้ความส าคัญต่อแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นพิเศษ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 
2560, น. 91) ยุคการตลาด 3.0 จะขับเคล่ือนด้วยค่านิยม ซึ่งจะไม่ได้มองกลุ่มเป้าหมายเป็นเพียง
ผู้บริโภคธรรมดา ๆ แต่ผู้บริโภคจะถูกมองในฐานะเป็นมนุษย์อย่างสมบูรณ์ ท่ีประกอบด้วยความคิด 
จิตใจ และจิตวิญญาณ การตลาด 3.0 ยังคงมีเป้าหมายท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจเช่นเดียวกับการตลาด 2.0 
แต่ว่าแนวทางการตลาด 3.0 จะรังสรรค์ประโยชน์แก่มวลมนุษย์โลก ด้วยการเสนอทางออกเพื่อแก้ปัญหา 
ในสังคม การตลาด 3.0 ได้เข้ามาช่วยให้การตลาดอารมณ์ สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น (นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2554, น. 5) 
 การตลาดยุค 4.0 เป็นยุคของพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีล้ าหน้า การตลาดยุคนี้ได้อิงพฤติกรรม
ท้ังหมดท่ีอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นยุคของความแตกต่างทางความคิดท่ีหลากหลาย มีการส่ือสารและ
แลกเปล่ียนความรู้ซึ่งกันและกัน ตลอดจนมีความสะดวกในการค้นหาข้อมูลซื้อ - ขายสินค้าและบริการได้
ทุกท่ีทุกเวลา การพิจารณาด้านการตลาด ต้องด าเนินการให้เหมาะสมท้ังสินค้าและเนื้อหา ต้องออกแบบให้
ตรงกลุ่มเป้าหมาย และโดนใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เป็นท้ังการสร้างและรักษาต าแหน่งในใจของลูกค้าให้
ยาวนานท่ีสุด (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2560, น. 91) สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2560, 
น. 6) ท่ีระบุว่า การตลาด 4.0 เป็นยุคบูรณาการทุกเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย (1) บูรณาการ
การตลาดออนไลน์ด้วยการใช้ส่ือดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน์ด้วยการใช้ส่ือสารมวลชน (2) บูรณาการ
การตลาดแบบลูกค้าค้นหาธุรกิจ โดยเจ้าของธุรกิจส่งข่าวสารผ่านส่ือสารมวลชนท่ีสร้างไว้บนพื้นท่ี 
ส่ือสังคมออนไลน์ และลูกค้าเข้ามาค้นหาข้อมูลการตลาด (3) บูรณาการการท าการตลาดในจังหวะเวลา
ท่ีเหมาะสม ซึ่งเป็นจังหวะเวลาท่ีลูกค้าต้องการทันทีทันใดแบบ Real time (4) บูรณาการการตลาด 
เป็นช่วง ๆ หรือมีการบูรณาการการตลาดต่อเนื่องตลอดเวลา และสอดคล้องกับ Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan (2017, p. 46) ท่ีระบุว่า การตลาด 4.0 เป็นแนวปฏิบัติทางการตลาดท่ีรวมปฏิสัมพันธ์ 
ท้ังออนไลน์และออฟไลน์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ด้วยการใช้การส่ือสารออนไลน์มากขึ้น การตลาด 4.0 
ผสมผสานเรื่องสไตล์กับสาระอย่างกลมกลืน การตลาด 4.0 ได้น าเอาการเช่ือมโยงระหว่างเครื่องมือถึง
เครื่องมือ และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ มาพัฒนาผลิตภาพทางการตลาดให้ดียิ่งขึ้น และน าการเช่ือมโยง
ระหว่างมนุษย์ถึงมนุษย์มาใช้ เพื่อท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้น  
 จากข้อมูลการการตลาดยุค 1.0 - 4.0 ข้างต้น จะเห็นได้ว่า การตลาดได้พัฒนาผ่านยุคต่าง ๆ มาแล้ว 
4 ยุค ซึ่งในแต่ละยุค มีจุดมุ่งเน้นแตกต่างกันในหลายด้าน เช่น ด้านความเช่ียวชาญ ด้านจุดมุ่งหมาย  
ด้านการเกิดขึ้นของแนวคิด ด้านการรับรู้ทางการตลาดของธุรกิจ ด้านแนวคิดการตลาดท่ีส าคัญ ด้านแนวทาง
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การตลาด ด้านข้อเสนอท่ีมีค่า ด้านการโต้ตอบกับผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งสามารถสรุปเปรียบเทียบ
การตลาดยุค 1.0 - 4.0 ในด้านต่าง ๆ ข้างต้นได้ดัง ตารางท่ี 1  

ตารางที ่1. การเปรียบเทียบการตลาดยุค 1.0, 2.0, 3.0 และ 4.0 
คุณลักษณะ การตลาดยุค 1.0 การตลาดยุค 2.0 การตลาดยุค 3.0 การตลาดยุค 4.0 

ความเช่ียวชาญ  มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นผู้บริโภค มุ่งเน้นการตลาด 
ต่อผู้คน 

มุ่งท่ีมนุษย์เป็น
ศูนย์กลาง โดยมุ่ง
การตลาดท่ีลึกซึ้งผ่าน 
“เส้นทางของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้า” 

จุดมุ่งหมาย มุ่งเน้นขายสินค้า ความพึงพอใจ
และ การรักษา
ลูกค้า 

ท าให้โลกน่าอยู่
ขึ้น มอบคุณค่า
เชิงบวก 

สร้างแรงบันดาลใจ
ให้กับลูกค้า ร่วมสร้าง
เนื้อหา และสินค้า/
บริการใหม ่

การเกิดขึ้น 
ของแนวคิด 

ปฏิวัติ
อุตสาหกรรม 

ข้อมูลสารสนเทศ
และเทคโนโลยี 

คล่ืนลูกใหม่ของ 
เทคโนโลยี 

เศรษฐกิจดิจิทัล 

การรับรู้ทาง 
การตลาดของ
ธุรกิจ 

ลูกค้าจ านวนมาก 
กับความต้องการ
สินค้า 

ลูกค้าขับเคล่ือน
ด้วยเหตุผลและ
อารมณ์ 

ผู้ท่ีมีเหตุผล หัวใจ
และจิตวิญญาณ 

ชาวอินเทอร์เน็ต 
(เครือข่ายผู้คน) 

แนวคิด
การตลาด 
ท่ีส าคัญ 

การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 
 

การกระจายความ
เส่ียงและความ
แตกต่างในตลาด 

ให้คุณค่าสูงขึ้น แบรนด์มีลักษณะและ
ส่วนประกอบ
เหมือนกับมนุษย์ 

แนวทาง
การตลาด 

ความจ าเพาะของ
ผลิตภัณฑ์ 

การวางต าแหน่ง 
ธุรกิจและ
ผลิตภัณฑ์ 

พันธกิจ วิสัยทัศน์
และคุณค่าของ
ธุรกิจ 

การส่งเสริมการตลาด 
การตลาดเชิงเนื้อหาและ 
การสร้างแบรนด์ 

ข้อเสนอท่ีมีค่า หน้าท่ี หน้าท่ี และ
อารมณ์ 

หน้าท่ี อารมณ์ 
และจิตวิญญาณ 

ความมุ่งมั่นและ 
ความไว้วางใจ 

การโต้ตอบ 
กับผู้บริโภค 

แนวทางโดยรวม 
การท าธุรกรรม
หนึ่งสู่หลายคน 

แนวทางการสร้าง
ความสัมพันธ์
รายบุคคล 

ความสัมพันธ์และ
ความร่วมมือกัน 

ความสัมพันธ์ขึ้นอยู่
กับการท างานของ
เครือข่ายผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Wereda & Wo´zniak (2019, p. 3) 
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ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงจากการตลาด 
แบบด้ังเดิมสู่การตลาด 4.0 โดยสาระส าคัญของการเปล่ียนแปลงกระบวนการทางการตลาดท่ีน่าสนใจ 
มีดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2561, น. 102)  

1. กลยุทธ์การแบ่งตลาดเป็นส่วน ๆ ซึ่งเดิมใช้เกณฑ์ต่าง ๆ เช่น เกณฑ์ประชากรศาสตร์   
เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์บุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิต และเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ เป็นต้น ท้ังนี้ 
ในอนาคตจะไม่มีการใช้เกณฑ์เหล่านี้ในการแบ่งส่วนตลาดต่อไป แต่จะมีการใช้เกณฑ์ผสมผสานร่วมกัน 
โดยลูกค้าท่ีมีความต้องการแตกต่างกัน สามารถอยู่สังคมหรือตลาดเดียวกันเป็นชุมชนลูกค้าได้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 
2561, น. 102)    

2. การตลาดรูปแบบเดิมใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด โดยน าส่วนประสมทางการตลาด 
มาผสมผสาน เพื่อให้เกิดการส่งมอบคุณค่าไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เมื่อเข้าสู่ยุคการตลาด 4.0 กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ถูกปรับเปล่ียนเป็นกลยุทธ์ใหม่เรียกว่า 4C’s (กุณฑลี รื่นรมย์, 2561,  
น. 102) คือ (1) การสร้างสรรค์ร่วมกัน (Co-creation) (2) ระบบเงินดิจิทัล (Digital currency) (3) การปฏิบัติการ
ท่ีมีส่วนร่วมกัน (Communal activation) (4) การเจรจาและการท าการค้า (Conversation and 
commercialization) ท้ัง 4C’s นี้เป็นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดแบบเช่ือมโยง โดยกลยุทธ์ 4C’s  
มีรายละเอียดดังนี้ (Tanhnanchya, 2561; นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2560, น. 62-63) 

2.1 การสร้างสรรค์ร่วมกัน (Co-creation) เป็นกลยุทธ์ใหม่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งวิธีนี้เป็น
การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมต้ังแต่เริ่มแรกในช่วงการคิดหาไอเดีย ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเหมาะสมกับตนเอง ช่วยท าให้ผู้บริโภคประทับใจในคุณค่าผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
ซึ่งในอดีต การผลิตสินค้าจะเป็นความรับผิดชอบของธุรกิจอย่างเดียว ซึ่งธุรกิจต้องท าวิจัยการตลาด และ
ก าหนดรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการเช่ือมต่อกันระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคนั้นไม่เข้มข้นเหมือน
ในปัจจุบัน จึงมีแนวโน้มท่ีแบรนด์จะอนุมานได้ว่า นี่คือส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการ ซึ่งในปัจจุบัน ธุรกิจสามารถ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยพัฒนาไอเดียส าหรับสินค้าบริการใหม่  ผู้บริโภค
สามารถส่งข้อเสนอแนะให้แบรนด์ได้อย่างง่ายดาย และหากแบรนด์ต้องการท าการวิจัยแบบ
เฉพาะเจาะจง ก็สามารถเชิญลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมาเข้าร่วมการท าวิจัยได้ ธุรกิจจะได้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ ผลิตสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า และไปพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ต่อไป  

2.2 ระบบเงินดิจิทัล (Digital currency) ในอดีต ราคาจะถูกต้ังตามโครงสร้างต้นทุนและก าไร
ท่ีธุรกิจต้องการ แต่เมื่อเทคโนโลยีได้รับการพัฒนามากขึ้น ธุรกิจจึงเริ่มใช้กลยุทธ์การต้ังราคาแบบ
ยืดหยุ่น โดยอิงจากความต้องการของตลาด และอัตราการใช้ก าลังการผลิต ลูกค้าแต่ละรายจะได้ราคา 
ท่ีแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับรูปแบบการซื้อท่ีผ่านมา ประวัติการซื้อ ระยะทางท่ีต้ังร้านค้า และข้อมูลอื่น ๆ 
ของลูกค้า ราคามีความยืดหยุ่นเหมือนค่าเงินท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้ตามความต้องการของตลาด  

2.3 การปฏิบัติการท่ีมีส่วนร่วมกัน (Communal activation) ในอดีต ก่อนจะมีความเจริญก้าวหน้า
ด้านเทคโนโลยี ช่องทางการจัดจ าหน่าย จะอยู่ในรูปแบบของหน้าร้าน บูธขายของ หรือบูธกิจกรรม คือ
สถานท่ีท่ีเป็นรูปธรรม แต่ปัจจุบัน การค้าขายไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านหรือพิกัดแหล่งชุมชนท่ีมีผู้คน
จ านวนมาก ๆ อีกต่อไป ธุรกิจสามารถน าสินค้าหรือบริการขึ้นไปสู่โลกออนไลน์ได้ ซึ่งจะท าให้
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ประสบการณ์ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น แต่ก็ไม่สามารถรับรองได้ว่า การเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการไปอยู่บน
โลกออนไลน์จะประสบความส าเร็จในทุกกรณี แบรนด์ต้องกระตุ้นให้ชุมชนมีส่วน กล่าวคือ ธุรกิจไม่ควร
ด าเนินการแค่เปิดเพจในเฟสบุ๊ค และเน้นการโพสต์เนื้อหาเท่านั้น แต่ควรหากลุ่มชุมชนของธุรกิจให้พบ 
เมื่อพบแล้ว ต้องหาประเด็นท่ีท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ให้ได้  

2.4 การเจรจาและการท าการค้า (Conversation and commercialization) ในยุคท่ีผ่านมา 
การส่งเสริมการขาย จะเป็นกิจกรรมทางเดียวที่ธุรกิจส่งข่าวสารไปให้ผู้บริโภคทราบ ในฐานะผู้ชมหรือผู้ฟัง 
ซึ่งในปัจจุบัน การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านระบบโซเชียลมีเดีย ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกับข่าวสาร
เหล่านั้น และมีประเด็นท่ีธุรกิจควรให้ความสนใจ คือ ผู้บริโภคสามารถร่วมวงพูดคุยกับผู้บริโภคคนอื่น ๆ 
ในเรื่องนั้นได้ อานุภาพของ Word-of-mouth จึงมีอิทธิพลมาก ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือการแนะน าจาก
ผู้บริโภคคนอื่น ๆ มากกว่าการแนะน าจากธุรกิจ ดังนั้น การส่งเสริมการขายท่ีได้ประสิทธิผลท่ีสุดใน
ปัจจุบันคือการสร้าง Conversation เกี่ยวกับแบรนด์ของตนเอง (ในเชิงบวก)  
 3. การตลาดในยุคดิจิทัลต้องดูแลลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายมากขึ้น ธุรกิจ
และองค์กรต่าง ๆ มีความร่วมมือกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องการแชร์ข้อมูล เพื่อช่วยให้ธุรกิจและองค์กร
ได้รับข้อมูลข่าวสาร และสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและทันเวลา โดยค านึงถึงผลประโยชน์
ร่วมกัน ในการส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการให้ลูกค้า (กุณฑลี รื่นรมย,์ 2561, น. 102) 
 4. การปรับเปล่ียนด้านดิจิทัล มีผลท าให้รูปแบบการท าธุรกิจต้องเปล่ียนแปลงไป รวมท้ังการเกิด 
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากเทคโนโลยีดิจิทัล ท่ีจะท าให้เกิดรูปแบบของธุรกิจแบบใหม่ ท่ีจะส่งผลกระทบกับ
การท าธุรกิจรูปแบบเดิม ซึ่งธุรกิจท่ีจะอยู่รอดได้ จ าเป็นต้องปรับเปล่ียนตัวเองอย่างรวดเร็ว (กุณฑลี รื่นรมย์, 
2561, น. 102) 
 จากการการเปล่ียนแปลงกระบวนการการตลาดข้างต้น น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
บนเส้นทางผู้บริโภคใหม่ท่ีเรียกว่า “5A's Model” ประกอบไปด้วย A1 ช่วงรับรู้ (Aware) A2 ช่วงดึงดูดใจ 
(Appeal) A3 ช่วงสอบถาม (Ask) A4 ช่วงลงมือท า  (Act) และ A5 ช่วงสนับสนุน  (Advocate)  
(นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2560, น. 75-77) ดังนี้ 

A1 ช่วงรับรู้ (Aware) ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ต่าง ๆ  มากมายจากประสบการณ์เก่า จากข้อความ
ส่ือสารทางการตลาดและ/หรือจากการแนะน าของคนอื่น ประเด็นนี้ คือจุดเริ่มต้นในการเข้าสู่เส้นทาง
ผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เดิมกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง จะมีแนวโน้มจ าแบรนด์นั้นได้ โฆษณา
และการบอกต่อแบบปากต่อปากจากผู้บริโภคอื่น ๆ ยังเป็นแหล่งส าคัญท่ีท าให้เกิดการรับรู้ถึงแบรนด์  

A2 ช่วงดึงดูดใจ (Appeal) เมื่อรู้จักแบรนด์ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลข่าวสาร
ท้ังหมดท่ีได้รับ บันทึกเป็นความทรงจ าระยะส้ัน หรือขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว จากนั้น  ผู้บริโภค
จะสนใจแบรนด์เพียงไม่กี่แบรนด์ โดยเรียกช่วงนี้ว่าเป็นช่วงดึงดูดใจ  

A3 ช่วงสอบถาม (Ask) ผู้บริโภคท่ีอยากรู้อยากเห็น มักกระตือรือร้นแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับแบรนด์ท่ีสนใจจากเพื่อน คนในครอบครัว ส่ือมวลชน และ/หรือจากแบรนด์โดยตรง โดยเรียก
ช่วงนี้ว่าเป็นช่วงสอบถาม ปัจจุบัน การสอบถามมีความซับซ้อนขึ้น ด้วยการรวมข้อมูลจากโลกดิจิทัล 
(ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เข้าด้วยกัน ในขณะผู้บริโภคเดินชมสินค้าในร้าน ผู้บริโภค
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อาจใช้โทรศัพท์มือถือค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ธุรกิจจึงต้องเตรียมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้พร้อม
ในหลายช่องทาง 

A4 ช่วงลงมือท า (Act) เมื่อผู้บริโภคเช่ือในข้อมูลท่ีได้รับมาจากการสอบถาม ผู้บริโภค 
จะตัดสินใจลงมือท า (Act) ซึ่งประเด็นส าคัญ คือ ต้องระลึกเสมอว่า ส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการจากผู้บริโภค
ไม่ได้จ ากัดเฉพาะการซื้อเท่านั้น แต่จะต้องค านึงถึงการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ท้ังจาก
การใช้ การบริโภค รวมทั้งการใช้บริการหลังการขาย ซึ่งแบรนด์ต้องมัดใจลูกค้าให้ได้ 

A5 ช่วงสนับสนุน (Advocate) ในเวลาต่อมา ลูกค้าอาจภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น ซึ่งสะท้อน 
ให้เห็นจากการคงเป็นลูกค้าของแบรนด์นั้น การซื้อซ้ า และในท่ีสุด น าไปสู่การสนับสนุนให้ผู้อื่นใช้  
โดยเรียกช่วงนี้ว่าเป็นช่วงสนับสนุน ผู้สนับสนุนแบรนด์ ยินดีแนะน าแบรนด์ท่ีตนชอบให้แก่ผู้อื่น เต็มใจ
แนะน าโดยไม่ต้องร้องขอ พวกเขาจะเล่าเรื่องราวดี ๆ และเปล่ียนสถานะเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ในท่ีสุด 

เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2560, น. 7) ระบุว่า การตลาด 4.0 จะแบ่งตลาด
ออกเป็นกลุ่มท่ีเล็กลง และมองกระบวนการการตัดสินใจของลูกค้าเป็นการเดินทางท่ีแสวงหาส่ิงท่ี
ต้องการและความปรารถนา นักการตลาดต้องให้ความส า คัญกับข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
สภาพแวดล้อมของธุรกิจ และบูรณาการข้อมูลจากหลายภาคส่วน เพื่อใช้ในการก าหนดยุทธศาสตร์
ทางการตลาด ท้ังนี้ การตลาด 4.0 มีลักษณะเป็นการตลาดท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า ผู้บริโภคจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือน ด้วยความสมัครใจ และมีการสนทนาแลกเปล่ียน
ข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง ผู้บริโภคจะแลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์
เกี่ยวกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และจะเช่ือส่ิงท่ีสมาชิกในชุมชนเสมือนสนทนากัน มากกว่าข้อความท่ีมาจาก
เจ้าของตราสินค้า การเป็นสมาชิกของชุมชนนั้น เป็นความสมัครใจท่ีจะได้รับข่าวสารท่ีสมาชิก
แลกเปล่ียนกัน และการท่ีเจ้าของตราสินค้าจะเข้าไปร่วมอยู่ในพื้นท่ีบนส่ือสังคมออนไลน์ของชุมชนใด
จะต้องได้รับการยินยอมจากเจ้าของพื้นท่ีก่อน  
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การตลาด 4.0 เป็นการตลาดยุคใหม่ โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคนี้ 
จะแตกต่างจากยุคก่อน ผู้บริโภคจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือนในโลกออนไลน์ มีการสนทนา
แลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างกัน ซึ่งการสนทนาและข้อมูลท่ีแลกเปล่ียนระหว่างกัน 
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า อีกท้ังความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลา ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
ต่าง ๆ หรือสืบค้นข้อมูลสินค้าหรือบริการได้โดยง่ายและรวดเร็ว การตลาดยุค 4.0 จึงต้องใช้เครื่องมือ 
ท่ีหลากหลายโดยต้องบูรณาการและสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภค 
เข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้น อันเป็นการสร้างความสัมพันธ์และความภักดีต่อแบรนด์ต่อไป  
 อย่างไรก็ตาม การตลาดออนไลน์ไม่ได้มาแทนท่ีการตลาดแบบด้ังเดิม ท้ังสองอย่างควรอยู่
ร่วมกัน และมีบทบาทสลับกันไปมาตลอดเส้นทางผู้บริโภค ดังแสดงให้เห็นจากสถานการณ์ต่อไปนี้ 
ผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์ยี่ห้อหนึ่งจากโฆษณาในโทรทัศน์ จากนั้นจึงไปท่ีร้านใกล้บ้านเพื่อเลือกชม
ผลิตภัณฑ์ พิจารณาเปรียบเทียบกับยี่ห้อคู่แข่ง สอบถามรายละเอียดจากพนักงานขาย จึงสรุปว่า
ผลิตภัณฑ์ท่ีเห็นจากโฆษณาในโทรทัศน์เป็นยี่ห้อท่ีดีท่ีสุด จากนั้น  ผู้บริโภคจึงค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในส่ือออนไลน์ และตัดสินใจซื้อจากร้านค้าออนไลน์เพราะราคาถูกกว่า หรืออีกหนึ่ง
สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์จากแบนเนอร์โฆษณาในเว็บไซต์แห่งหนึ่ง แล้วใช้โทรศัพท์มือถือ
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมในโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีโพสต์หนึ่ง  แนะน าให้รู้จักเว็บไซต์เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคจึงไปศึกษาข้อมูลในเว็บไซต์นั้น และพบว่า ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุด จึงรีบหาร้านค้า
ใกล้บ้านท่ีมีผลิตภัณฑ์นั้นขายอยู่ และด าเนินการซื้อ ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนช่องทางการส่ือสาร
และช่องทางการขายให้สอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงนี้ ซึ่งการตลาดท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแบรนด์
ได้ทุกช่องทาง ได้รับการพิสูจน์แล้วว่า สามารถผลักดันยอดขายได้ โดยผลการวิจัยของ International 
Data Corporation หรือ IDC ระบุว่า ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าโดยติดต่อกับแบรนด์ในทุกช่องทาง จะให้ผลก าไร
รวมแก่แบรนด์ตลอดช่วงชีวิตการเป็นลูกค้าสูงกว่าลูกค้าท่ีซื้อสินค้าในช่องทางเดียวถึงร้อยละ 30 ในขณะท่ี
ห้างสรรพสินค้า Macy’s พบว่า ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าจากหลายช่องทาง ใช้เงินจับจ่ายมากกว่าลูกค้าท่ีซื้อสินค้า
จากช่องทางเดียวถึง 8 เท่า ผู้บริโภคจะมีความมุ่งมั่นสูงกว่า ถ้ารู้สึกว่าตัวเองมีทางเลือก และรู้ว่าสามารถ
ตัดสินใจซื้อในเวลาไหนก็ได้ท่ีต้องการ (นงลักษณ์ จารุวัฒน์, 2560, น. 171-172) 

ท่ีผ่านมา ผลิตภัณฑ์ชุมชนในไทยยังประสบปัญหาการด าเนินงานการตลาด ท่ีจ ากัดเพียงรูปแบบ
การตลาดเดิม ๆ ขาดการบูรณาการเครื่องมือท่ีหลากหลายในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างออนไลน์และ
ออฟไลน์ ดังเช่น กศิพัฎญ์ ทองแกม และ โฆสิต แพงสร้อย (2562, น. 4627-4628) ได้น าเสนอปัญหา
การขายสินค้า OTOP บนตลาดออนไลน์ ดังนี้ 1) ขาดองค์ความรู้ ด้านการวิเคราะห์การตลาด ทักษะ 
การส่ือสารออนไลน์ ทักษะการถ่ายภาพ มีเพียงองค์ความรู้ด้านการผลิตท่ีได้รับสืบทอดกันมา 2) มีความเข้าใจ
การใช้เครื่องมือการท าตลาดออนไลน์ในบางส่วน ไม่สามารถน ามาขายสินค้าบนตลาดออนไลน์ได้  
3) ขาดความตระหนักและแรงจูงใจในการขายสินค้าบนตลาดออนไลน์ เนื่องจากขั้นตอนการขายและ
การส่ือสารออนไลน์เป็นเรื่องยากส าหรับผู้ประกอบการ OTOP รวมท้ังทัศนคติท่ีมองว่า สินค้าของตน
สามารถขายได้อยู่ในตลาดปัจจุบัน สอดคล้องกับ ชัญญา แว่นทิพย์ และ คะนอง พิลุน (2559, น. 66) ท่ีระบุ
ว่า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนไม่มีการแสวงหาช่องทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มมีลักษณะเป็นรูปแบบเดิม ๆ ไม่มีการพัฒนาและสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ ส่งผลให้
ผลิตภณัฑ์ของกลุ่มไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับ ธันยมัย เจียรกุล (2557, 
น. 180-182) ท่ีช้ีให้เห็นว่า ผู้ประกอบการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ขาดความรู้ด้านการตลาด  
มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีจ ากัด การโฆษณาผ่านส่ือต่าง  ๆมีต้นทุนสูง ขาดการประชาสัมพันธ์ท่ีดี ไม่มีตลาด 
ท่ีแน่นอนท้ังในและต่างประเทศ ไม่มีแหล่งจ าหน่ายของตนเอง ไม่มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทาง  
e-commerce ดังนั้น การหาแนวทางการด าเนินงานการตลาดออนไลน์และการตลาดออฟไลน์ (O2O: 
Online to offline) ท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ชุมชน และสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ จึงเป็น
ส่ิงจ าเป็นยิ่ง  

กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
จากผลงานวิจัยท่ีผ่านมา พบว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีน่าสนใจ มีดังนี้ 

กฤษณะ ดาราเรือง (2560, น. 131) ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ 
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พบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญ คือ 1) กลยุทธ์เชิงรุก ประกอบ ด้วย (1) ออกงานแสดงสินค้า 
อย่างต่อเนื่อง (2) แสวงหาความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและสถาบันอุดมศึกษา เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
เข้าสู่ตลาด Modern trade (3) ขยายกลุ่ม ตลาดในกลุ่มธุรกิจสปาและธุรกิจโรงแรม และ (4) พัฒนา 
การด าเนินงานด้วนการตลาด 4.0 ผ่าน Social media และ Digital marketing 2) กลยุทธ์แก้ไข 
ประกอบด้วย (1) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และตราสัญลักษณ์สินค้า ตลอดจนรูปแบบ การจัดกลุ่มบรรจุภัณฑ์ 
ท่ีหลากหลาย (2) สร้าง Brand online ผ่าน Social branding 3) พัฒนาศักยภาพ บุคลากรท่ีสอดคล้อง
กับความต้องการ 3) กลยุทธ์เชิงป้องกัน ประกอบด้วย (1) ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคตลอดจน 
กลยุทธ์ของสินค้า Modern trade (2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ท่ีตอบสนองและสอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาด 4) กลยุทธ์เชิงรับ ประกอบด้วยส่งเสริมการศึกษาดูงานและการแลกเปล่ียนประสบการณ์แก่บุคลากร 
และสุรชา บุญรักษา (2558, น. 113) ศึกษากลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าขนมไทยในจังหวัด
สมุทรสาคร ตามแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ พบกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ควรสร้าง
ความแตกต่างในด้านวัตถุดิบ รสชาติ บรรจุภัณฑ์และควรประยุกต์ขนมไทยเข้ากับขนมต่างประเทศ  
2) ด้านราคา ควรก าหนดราคาให้มีความหลากหลายตามประเภทของผลิตภัณฑ์ขนมไทย 3) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ควรเปิดแหล่งเรียนรู้คู่กับร้านขายขนมไทย การพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายผ่าน
เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาผ่านทางเครือข่ายทางสังคม
ออนไลน์ การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมอัตลักษณ์ขนมไทย การท าการ์ตูนเกี่ยวกับขนมไทย อีกท้ัง 
กฤษณะ ดาราเรือง (2559, น. 67) ศึกษากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ OTOP หมูฝอยกรอบโกเนียร ต าบลหนองกระโดน 
อ าเภอเมือง นครสวรรค์ จังหวัดนครสวรรค์ พบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญ ดังนี้ 1) กลยุทธ์เชิงรุก 
ได้แก่ (1) เข้าร่วมกิจกรรมแสดงสินค้ากับหน่วยงาน ภาครัฐอย่างต่อเนื่อง (2) เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายใน
แหล่งท่องเท่ียว ร้านของฝาก และ e-commerce และ (3) แสวงหาเครือข่ายร่วมด าเนินธุรกิจท้ังในและ
ต่างประเทศ 2) กลยุทธ์แก้ไข ได้แก่ (1) สร้างเครือข่ายกับสถาบันการศึกษาหรือหน่วยงานภาครัฐ  
เพื่อพัฒนาความรู้ด้านการบริหารจัดการ และแผนการตลาด และ (2) พัฒนาตราสัญลักษณ์สินค้าและ
บรรจุภัณฑ์ 3) กลยุทธ์เชิงป้องกัน ได้แก่ (1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และ (2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
เพื่อสร้างความแตกต่าง 4) กลยุทธ์เชิงรับ ได้แก่ พัฒนาเทคโนโลยีเพื่อ เพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการผลิต 

อุทิศ ทาหอม ส าราญ ธุระตา ชุลีพร บุ้งทอง และคเนศ วงษา (2561, น. 53-55) ศึกษารูปแบบ
การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่น “ต าเปียงทรงเครื่อง” เพื่อสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจชุมชน
บ้านเสม็ดต าบลหนองเต็ง อ าเภอกระสัง จังหวัดบุรีรัมย์ พบกลยุทธ์การตลาดท่ีน่าสนใจดังนี้ 1) จัดส่งให้
สินค้าต่างจังหวัดหรือมีระยะท่ีไกล 2) การจัดจ าหน่ายท่ีถนนคนเดินเซราะกราวบุรีรัมย์ เป็นประจ า 
ทุกสัปดาห ์เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางการตลาดและช่องทางการจ าหน่ายให้กับกลุ่มแม่บ้าน และเป็นการสร้าง
การรับรู้ให้กับประชาชน นักท่องเท่ียวได้ชิม ช้อป อาหารพื้นถิ่นจังหวัดบุรีรัมย์ 3) การขายในชุมชนและ
ชุมชนใกล้เคียง และหน่วยงานราชการในระดับท้องถิ่น 4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้
แก่ลูกค้า ดังนี้ (1) ช่องทาง Facebook โดยใช้วิธีการแท็ก (Tag) เพื่อนในเฟส และกลุ่มแม่บ้านเสม็ด 
ท่ีเป็นสมาชิกใน Facebook (2) เพจชุมชนคนกระสัง การใช้เพจระดับท้องถิ่นช่วยในการประชาสัมพันธ์
ท าให้อาหารพื้นถิ่นมียอดขายเพิ่มขึ้น (3) เพจ BURIRAM WORLD: มหานครอีสานใต้ ท าให้ประชาชน 
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ในจังหวัดบุรีรัมย์สนใจและต้องการรับประทานอาหารพื้นถิ่น “ตาเปียงทรงเครื่อง” มากขึ้น (4) ประชาสัมพันธ์
ทางวิทยุธนาคารเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อ าเภอกระสัง (ธกส.) ท าให้กับประชาชนในอ าเภอกระสัง 
ได้เห็นความส าคัญของการน าคุณค่าทางภูมิปัญญาและวัฒนธรรมการกินมาสู่การสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ทางเศรษฐกิจ (5) งานประชุมระดับอ าเภอ ในการประชุมทุกเดือนของข้าราชการ ก านัน ผู้ใหญ่บ้าน  
(6) งานท าบุญ 9 วัดต าบลหนองเต็ง (เข้าพรรษา) เพื่อให้ประชาชนท่ีมาท าบุญได้ ชิม ช้อป ซื้อไปเป็นของ
ฝากญาติพี่น้อง  

กรณีตัวอย่างธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ ด้วยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เช่น ธุรกิจผ้าซิ่นฝ้ายมัดหมี่ 
ของคุณมัทนี วงศ์ศิริ ท่ีมียอดขายพุ่งขึ้นเป็น 200% ต่อเดือน โดย “ผ้าซิ่นฝ้ายมัดหมี”่ เป็นมรดกแห่งภูมิ
ปัญญาของช่างทอชาวอีสาน จังหวัดอุดรธานี (Facebook ผ้าซิ่นฝ้ายมัดหมี่ By Mattanee) เมื่อมองย้อนกลับ
ไป แม้จะมีท้ังความงดงามของลวดลายผ้าจากหมู่บ้านนาข่า จังหวัดอุดรธานี และการน ามาตัดเย็บเป็น
ผ้าซิ่นท่ีสวมใส่สบาย แต่ก็เป็นเรื่องยากท่ีจะพาแบรนด์ของตัวเองให้เป็นท่ีจดจ าได้ในช่วงเวลาอันส้ัน 
เรียกได้ว่ายังเป็นท่ีรู้จักน้อยมาก ระดับยอดขายเพียงหลักหมื่น แต่ยังมุ่งมั่นท่ีจะสู้ต่อ เพราะเช่ือมั่นว่า
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซก าลังโตอย่างต่อเนื่อง และธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีผลกับชุมชนและสังคมอย่างมาก เพราะ 
มีเงินเข้ามาสู่ธุรกิจ กระจายไปยังช่างเย็บ ช่างทอ เกิดการจ้างงานและเงินหมุนเวียนในชุมชนมากขึ้น 
โดยทุกธุรกิจในปัจจุบัน จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องใช้ส่ือออนไลน์ เพื่อเป็นอีก 1 ช่องทางในการตัดสินใจ
ของคนซื้อ โดยเฉพาะสินค้าพื้นเมือง ท่ีมีเอกลักษณ์ในตัวเอง บ่งบอกถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของ
ท้องถิ่นนั้น ๆ ซึ่งยากต่อการเลียนแบบ เช่น ลายไหบ้านเชียง ซึ่งเป็นอัตลักษณ์ของจังหวัดอุดรธานี และ
ลวดลายมัดหมี่ท่ีอยู่บนผืนผ้าฝ้าย และต านานของผ้าซิ่นท่ีว่าซิ่นเลือกผู้เป็นเจ้าของ เรื่องราวเหล่านี้ ผู้คน
รุ่นหลังต้องได้รับการถ่ายทอดและรับรู้ ไม่ใช่แค่อยู่ในหนังสือหรือเรื่องเล่าจนเลือนหายไป เธอระบุว่า  
ต้องใช้ส่ือออนไลน์เป็นเครื่องมือในการถ่ายทอด เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และท าให้
เธอประสบความส าเร็จด้วยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์สามารถสร้างยอดขายพุ่งขึ้นเป็น 200% ต่อเดือนได้ 
(เปิด 3 ธุรกิจออนไลน์ฯ, 2559)  
 จากการทบทวนผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีเหมาะสมในยุคปัจจุบันธุรกิจ จะต้องใช้การด าเนินการทางการตลาดแบบผสมผสาน 
ท้ังทางออนไลน์ เช่น Facebook, Facebook Fan Page, Line และ Website เป็นต้น และการตลาด
ออฟไลน์ เช่น จัดจ าหน่ายท่ีถนนคนเดิน งานประชุมระดับอ าเภอ งานท าบุญ ออกงานแสดงสินค้า 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) เป็นต้น ซึ่งธุรกิจต้องมีการบูรณาการเครื่องมือทางการตลาด
เพื่อสร้างการรับรู้ และสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ อันจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
ของลูกค้าต่อไป รวมถึงศึกษาความต้องการของผู้บริโภคและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ให้มีความสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค น าเสนอคุณค่าหรืออัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์
และตราสัญลักษณะสินค้า อีกท้ังมีการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ 
 นอกจากนี้ มีงานวิจัยท่ีช้ีให้เห็นว่า การใช้การตลาดแบบผสมผสานท้ังการตลาดออนไลน์ และ
การตลาดออฟไลน์ ส่งผลต่อความส าเร็จทางธุรกิจ และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าจากลูกค้าได้ เช่น
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งานวิจัยของ ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจน์ กฤษฎา ตันเปาว์ และกัญญามน กาญจนาทวีกูล (2562, น. 72-73) 
ท่ีได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดสู่ความส าเร็จของการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สปา ผ่านช่องทางดิจิทัลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การใช้เทคโนโลยีในการสร้างธุรกิจออนไลน์ การท าเว็บไซต์และ
ขายสินค้าผ่าน Facebook การสร้างวี ดีโอภาพเพื่อการส่ือสารกับลูกค้า การวางกลยุทธ์ การตลาด 
โดยการท าการตลาดผ่านช่องทางการค้นหา การวางกลยุทธ์ผ่านส่ือออนไลน์ในการท าโฆษณาผ่าน 
Facebook รวมถึงคลิปวีดีโอลง YouTube ท าให้เกิดการแชร์ข้อมูลและติดตามของลูกค้า ซึ่งมีผลให้เกิด
การตลาดแบบปากต่อปาก (WOM: Word of mouth) และการใช้กลยุทธ์การส่ือสารผ่านบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในส่ือออนไลน์ เพื่อให้แนะน าสินค้าเปรียบเทียบจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ท าให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ลูกค้ามีความนิยมในการส่ังซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางดิจิ ทัล สอดคล้องกับ  
กฤษติญา มูลศรี (2562, น. 55) ท่ีพบว่า การตลาดดิจิทัลหรือการตลาดออนไลน์จะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
เข้าถึง ส่ือสาร และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ถูกต้อง ต้นทุนต่ า และสามารถ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในยุคดิจิทัล ท่ีใช้ส่ือดิจิทัลในการเข้าถึงและเลือกซื้อ
สินค้าและบริการได้อย่างดียิ่ง และจุฬารัตน์ ขันแก้ว (2562, น. 1) พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
ด้านความสามารถในการสร้างเนื้อหาทางการตลาด และด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์   
มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด และมีผลเชิงบวกกับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และงานวิจัยของ ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560, น. 119) พบว่า
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีนักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้ามากท่ีสุด คือ ร้านค้า และรองลงมา
คือ การส่ังซื้อทางอินเตอร์เน็ต โทรศัพท์ และไปรษณีย์ตามล าดับ สอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ 
(2558, น. 114) ท่ีพบว่า ช่องทางการตลาด ควรเน้นช่องทางท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย คือ ช่องทางร้านค้าปลีก
ท่ัวไป ซูเปอร์มาร์เก็ต งานแสดงสินค้า และร้านขายของฝาก ส่วนช่องทางออนไลน์ ควรพัฒนารูปแบบ 
ให้มีความสะดวก ให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น เพราะปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีการใช้ออนไลน์ในการส่ือสาร 
ในชีวิตประจ าวันมากขึ้น กอปรกับมีการซื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์มากขึ้น และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ควรให้ความส าคัญกับพนักงานขายมากขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังซื้อจาก
ร้านขายของฝาก และงานแสดงสินค้า ซึ่งต้องมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย และ ศิริภรณ์ พงศ์ล้ี  
สริณโญ สอดสี และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2560, น. 1117) พบว่า ช่องทางการตลาดมะเขือเทศราชินี 
กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ต าบลดอนตูม อ าเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม แบ่งตลาดออกเป็น 2 ระดับ
คือ ตลาดระดับบน คือ ห้างสรรพสินค้าห้างบิ๊กซี ท็อปซูเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) ซีเจเอ็กเพรส 
และร้านเพื่อสุขภาพอีกหลายแห่ง และตลาดระดับล่าง คือ ตลาดไท ตลาดส่ีมุมเมือง ปากคลองตลาด 
ตลาดท่องเท่ียว ตลาดน้ าดอนหวาย และตลาดน้ าลาพญา ร้านผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดนครปฐม เป็นต้น 
ท้ังนี้ จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีส่งผลต่อความส าเร็จ 
ทางธุรกิจ และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าจากลูกค้าได้ จะต้องประกอบด้วยการด าเนินการ 
ทางการตลาดแบบผสมผสานท้ังการตลาดออนไลน์และการตลาดออฟไลน์ อันเป็นการตอบสนอง 
ต่อพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ  
 การตลาด 4.0 เป็นการตลาดยุคใหม่ท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมรวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือน 
ในโลกออนไลน์ มีการสนทนาแลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างกัน เกิดอิทธิพลอย่างมาก 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การตลาดยุค 4.0 จึงต้องใช้เครื่องมือท่ีหลากหลายเพื่อสร้างความสัมพันธ์และ
ความภักดีต่อแบรนด์ ท้ังนี้ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนจะต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ส่วนประสม 
ทางการตลาด 4P’s เป็นกลยุทธ์ใหม่เรียกว่า 4C’s ประกอบด้วย  

1) การสร้างสรรค์ร่วมกัน (Co-creation) ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนจะต้องเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
เข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยพัฒนาไอเดียส าหรับสินค้าบริการใหม่ โดยเพิ่มช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถ 
ส่งข้อเสนอแนะถึงธุรกิจ ธุรกิจจะต้องปรับเปล่ียนช่องทางการส่ือสารและช่องทางการขาย ให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงธุรกิจได้ทุกช่องทาง รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง เพื่อธุรกิจจะได้ข้อมูล
ท่ีเป็นประโยชน์ น ามาพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ น าเสนอคุณค่าหรืออัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค  
มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และตราสัญลักษณ์สินค้าให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคต่อไป  

2) ระบบเงินดิจิทัล (Digital currency) ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนจะต้องใช้กลยุทธ์การต้ังราคา
แบบยืดหยุ่น โดยอิงจากรูปแบบการซื้อท่ีผ่านมา ประวัติการซื้อ ระยะทางท่ีต้ังร้านค้า และข้อมูลอื่น ๆ 
ของลูกค้า ซึ่งเป็นการก าหนดราคาให้มีความยืดหยุ่น เหมือนค่าเงินท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้ตาม 
ความต้องการของตลาด  

3) การปฏิบัติการท่ีมีส่วนร่วมกัน (Communal activation) ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนจะต้อง
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย ผสมผสานระหว่างการตลาดออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อจะก่อให้เกิด 
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและมีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนทางออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพในยุคการตลาด 4.0 เช่น Facebook, Website, LINE, Tiktok
และ Clubhouse เป็นต้น และการตลาดออฟไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพในยุคการตลาด 4.0 เช่น ร้านขายของฝาก 
จัดจ าหน่ายท่ีถนนคนเดิน ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ งานท าบุญ ออกงานแสดงสินค้า งานประชุม
ระดับอ าเภอ เป็นต้น ท้ังนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนจะต้องหากลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจให้พบ และด าเนิน
กิจกรรมท่ีท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับธุรกิจให้ได้ต่อไป  

4) การเจรจาและการท าการค้า (Conversation and commercialization) ผู้ประกอบการธุรกิจ
ชุมชนจะต้องส่งเสริมการขายโดยการสร้าง Conversation เกี่ยวกับแบรนด์หรือธุรกิจในเชิงบวก 
เนื่องจากในยุคการตลาด 4.0 ผู้บริโภคจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือนด้วยความสมัครใจ เช่ือมต่อกัน
ผ่านอินเทอร์เน็ตในระบบโซเชียลมีเดีย ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบ สนทนาแลกเปล่ียนข้อมูลและ
ประสบการณ์ระหว่างกัน ซึ่งการสนทนาและข้อมูลท่ีแลกเปล่ียนระหว่างกันมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้า อานุภาพของ Word-of-mouth จึงมีอิทธิพลมาก ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือการแนะน าจาก
ผู้บริโภคคนอื่น ๆ มากกว่าการแนะน าจากธุรกิจ ดังนั้น การส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิผลท่ีสุดในยุคนี้
คือการสร้าง Conversation เกี่ยวกับธุรกิจหรือแบรนด์ (ในเชิงบวก) นั่นเอง 

โดยกลยุทธ์ 4C’s นี้ เป็นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีเช่ือมโยงถึงเส้นทางผู้บริโภคใหม่ (5A's 
model) ประกอบไปด้วย A1 ช่วงรับรู้ (Aware) A2 ช่วงดึงดูดใจ (Appeal) A3 ช่วงสอบถาม (Ask)  
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A4 ช่วงลงมือท า (Act) และ A5 ช่วงสนับสนุน (Advocate) ท้ังนี้ เพื่อสร้างประสิทธิภาพการด าเนินงาน
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน และสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันและอนาคต 
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