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ลึกซึ้งกบัการตลาด 4.0 
 

เสรี วงษ์มณฑา 
 

บทคัดย่อ 
 การตลาดยุค 4.0 เป็นการตลาดที่พัฒนาต่อจากการตลาด 3.0 ที่มีการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน                  
เป็นการตลาดที่บูรณาการยุทธศาสตร์การตลาดแบบดั้งเดิมกับยุทธศาสตร์การตลาดดิจิทัล การตลาด 4.0 
เป็นการตลาดที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยีเพื่อแสวงหานวัตกรรมต่าง  ๆ  ที่จะพัฒนาสิ่งที่มี
คุณค่าให้แก่ผู้บริโภค 4.0 ที่ เป็นพลเมืองของประเทศดิจิทัล การตลาด 4.0 จะต้องอาศัยการด าเนิน
ยุทธศาสตร์การตลาดอ่ืนๆ หลายอย่างบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องพัฒนา
ความสามารถการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ และที่ส าคัญคือการตลาด 4.0 เป็นการตลาดเชิงพันธกิจ             
ในการมุ่งมั่นสร้างคุณค่าให้แก่มวลมนุษยชาติทั้งที่เป็นลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้า ผู้ประกอบการจะต้องเป็น                
การด าเนินยุทธศาสตร์การตลาดที่มีหลักธรรมาภิบาล มุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติและ     
ด ารงความยั่งยืน มุ่งมั่นสร้างตราสินค้าให้เป็นที่ชื่นชมด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
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Profoundly Understanding Marketing 4.0 
 

Seri Wongmonta 
 

Abstract 
 Marketing 4.0 is an expansion of Marketing 3.0 with conspicuous transformation.               
It is the integration between traditional marketing and digital marketing. It deploys 
creativity and technology to come up with innovative values for consumers 4.0 who are 
natives of Digital Nation. Marketing 4.0 comprises of several marketing strategies on social 
media; thus, entrepreneurs must develop competency in social marketology. The most 
important issue is Marketing 4.0 is Mission Marketing to create values for consumers 
regardless whether they are customers or non-customers. It requires that entrepreneurs 
uphold governance principles with commitments to make human lives better and to 
promote sustainability. It aims at building charismatic brands with CSR programs. 
 
Key words: Marketing 4.0, Digital marketing, Integration, Creativity, Digital technology, 

Socialmarketology, Governance, Make lives better, Sustainability, CRS 
programs 
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 หลังจากที่รัฐบาลของประเทศไทยประกาศ
นโยบายพัฒนาประเทศไทยให้เป็น  Thailand 
4.0 ตัวเลข 4.0 ก็กลายเป็นกระแสแฟชั่นที่ใช้กัน
ไปทั่ว มีทั้งสื่อสารมวลชน 4.0 การศึกษา 4.0 
การท่องเที่ยว 4.0 และอ่ืน ๆ อีกมากมาย เมื่อมี
ใครท าอะไรที่ ไม่ทันสมัย หรือไม่ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล ก็จะถูกเย้ยหยันว่าไม่มีพฤติกรรม 4.0 จน
ท าให้ตัวเลข 4.0 มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ว่า
เป็นความทันสมัย เป็นการรู้จักใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลในการใช้ชีวิต และการท างาน โดยที่คนที่ใช้
จ านวนหนึ่งไม่อาจจะอธิบายได้ว่าก่อนที่จะมา
เป็น 4.0 นั้น คุณลักษณะของ 1.0, 2.0, และ 3.0 
เป็นเช่นไร ต่างกับการประกาศนโยบายพัฒนา
ประเทศไทยให้ เป็น  Thailand 4.0 ที่ รัฐบาล
อธิบายชัด เจนว่าประเทศไทย 1.0 เป็นยุค
การเกษตร ประเทศไทย 2.0 เป็นยุคอุตสาหกรรม
เบา ประเทศไทย 3.0 เป็นยุคอุตสาหกรรมหนัก 
และประเทศไทย 4.0 เป็นเรื่องของนวัตกรรม 
ความคิดสร้างสรรค์ และเทคโนโลยี เพื่อความ
มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน ดังนั้นหากใครจะใช้ 4.0 กับ
อะไรก็ตาม น่าจะอธิบายเพิ่มเติมด้วยว่าส าหรับ
เร่ืองนั้นๆ ยุค 1.0 ยุค 2.0 และยุค 3.0 ก่อนที่จะ
มาถึง 4.0 เป็นเช่นไร จะได้ไม่เป็นคนที่ใช้ตัวเลข 
4.0 ตามกระแสแฟชั่นโดยไม่อาจจะแยกแยะ
ลักษณะที่แตกต่างกันของแต่ละยุคได้ 
 การตลาดเป็นอีกเรื่องหนึ่งที่ในเวลานี้เป็นยุค 
4.0 ผู้ประกอบการจะต้องเข้าใจให้ชัดเจนว่า
การตลาด 4.0 ว่ามีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจาก
การตลาด 1.0 การตลาด 2.0 และการตลาด 3.0 
อย่างไร 
 แนวความคิดหลักของการตลาด 4.0 คือ
การตลาดที่ให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่า
ส าหรับมวลมนุษยชาติ ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าหรือ
ไม่ ใช่ลู กค้ า โดยมีปั จจัย ในการสร้างคุณค่ า                    
ที่ประกอบด้วย นวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์ 

เทคโนโลยี เป็นการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission 
Marketing) ที่ แ ต ก ต่ า ง จ า ก ก า ร ต ล า ด                    
เชิ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product Marketing) ให้
ความส าคัญ กับการบริการ ความร่วมมือ               
การร่วมกันสร้าง และการสร้างเครือข่ายระดับ
โลกาภิวัตน์ 

การท าการตลาด  4 .0  เริ่ ม ต้ น ด้ วยการ
ตระหนักรู้พฤติกรรมผู้บริโภคที่แปรเปลี่ยนไป            
ในแต่ละช่วงเวลา ดังต่อไปนี้ 

ผู้ บ ริ โ ภ ค  1 .0  มุ่ ง แ ส ว ง ห า สิ น ค้ า ที่               
พวกเขาคิดว่าดีกว่าสินค้าอ่ืน ๆ ที่เป็นคู่แข่งกัน 
โดยพวกเขาจะใช้ข้อความจากการโฆษณ า               
ผ่านสื่อสารมวลชนเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ 
ก า ร ต ล า ด ใน ยุ ค นี้ จึ ง เป็ น ก า ร ต ล า ด ที่
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการสื่อสาร              
กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่าสินค้าของเขาดีกว่า
สินค้าของคู่แข่งอย่างไร เป็นการตลาดที่เรียกว่า 
Product Marketing 

ผู้บริโภค 2.0 เป็นผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญ
กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า พวกเขาไม่เพียงแต่
มองหาสินค้าที่พวกเขาคิดว่ามีคุณภาพดีกว่า
สินค้าอ่ืน ๆ ที่เป็นคู่แข่งเท่านั้น แต่พวกเขามอง
หาสินค้าที่ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี ผู้บริโภค 
2.0 ยินดีที่ จะจ่ายแพงกว่าส าหรับสินค้าที่ มี
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ที่ ดี  ก า ร ต ล า ด ยุ ค นี้ จึ ง ต้ อ ง             
ให้ความส าคัญกับการวางจุดยืน  (Positioning) 
ของสินค้าเพื่อสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้าให้ชัดเจน การตลาดยุคนี้จึงเป็น
การตลาดแบบ Brand Marketing 

ผู้บริโภค 3.0 ให้ความส าคัญกับประสบการณ์
ในการท าธุรกรรม การใช้สินค้า  และการบริการ 
พวกเขาไม่ได้ต้องการเพียงสินค้าที่ดีเท่านั้น แต่
พวกเขาต้องการประสบการณ์ที่ประทับใจตั้งแต่
ก่อนซื้อสินค้า กระบวนการในการการท าธุรกรรม
ในช่วงซื้อสินค้า และประสบการณ์ในการใช้สินค้า 
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ตลอดจนการได้รับบริการที่ดีทั้งช่วงก่อนซื้อ ขณะ
ซื้อ และหลังจากที่ซื้อไปแล้ว การตลาดในยุคนี้
เป็ น ก า รต ล าด เชิ งสั ม พั น ธ์  Relationship 
Marketing ที่ต้องใช้ยุทธศาสตร์ในการจัดการ
ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience 
Management—CEM) แ ล ะ ก า ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management—CRM)  

ผู้บริโภค 4.0 เป็นผู้บริโภคที่แสวงหาสินค้า
และบริการที่มีคุณค่าคุ้มกับสิ่งที่พวกเขาจะต้อง
ลงทุนไปเพื่อให้ได้สินค้านั้น ไม่ว่าจะเป็นเงิน เวลา 
พลังงาน และสภาพจิตใจ เป็นผู้บริโภคที่ ให้
ความส าคัญกับเรื่องเวลาจนเกิดวัฒนธรรมของ
ก ารต้ อ ง ได้ รั บ ก า รต อ บ ส น อ งแ บ บ ทั น ที                    
ที่ ต้ อ งการ  (Real Time) พ วกเขากลาย เป็ น
พลเมืองของประเทศที่เรียกว่า Digital Nation 
ที่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โทรคมนาคม และ               
อ่ืน ๆ เชื่อมต่อสื่อสารกันทั่วโลกผ่านช่องทาง
ดิจิทัลที่มีอยู่อย่างหลากหลาย พวกเขาแสวงหา
ข้อมู ลบนพื้ นที่ ดิ จิทั ลทุ กรูปแบบ  และเกิ ด
วัฒนธรรมเสมือน (Virtual Culture) ในหลาย ๆ 
เร่ือง เช่น ที่ท างานเสมือน ห้องสมุดเสมือน เพื่อน
เสมื อน  ชุ มชน เสมื อน  ที่ พ วก เขาสาม ารถ
ปฏิสัมพันธ์กันได้ โดยไม่ต้องรู้จักกัน เป็นการ
ส่วนตัว หรือไม่จ าเป็นจะต้องอยู่ ในสถานที่
เดียวกัน เทคโนโลยีทั้งหลายที่มีการพัฒนาขึ้นมา 
ไม่เป็นเพียงสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitator) 
แต่กลายเป็นสิ่งที่ท าให้อะไรที่เป็นไปไม่ได้ในอดีต 
กลายเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ในปัจจุบัน (Enabler) 
 ถ้าจะลงรายละเอียดเกี่ยวกับผู้บริโภค 4.0 ก็
อาจจะกล่าวได้ว่าผู้บริโภค 4.0 เป็นผู้บริโภคที่
ขับเคลื่อนพฤติกรรมของตนเองบนพื้นฐานของ
เนื้อหาที่พวกเขาได้รับจากการค้นคว้าหาข้อมูล
บ น พื้ น ที่ ดิ จิ ทั ล  ทั้ ง  Web Site, Google, 
YouTube, แล ะ  สื่ อสั งคมออน ไลน์  (Social 

Media) ที่ มี อ ยู่ ห ล า ก ห ล า ย ช่ อ ง ท า ง               
เ ช่ น  Blog, Facebook, Twitter, Instagram 
และ Fan Page พวกเขาใช้พื้นที่ของสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับบันทึกและรายงานประสบการณ์
ของตนเองหลังจากที่ เขาซื้อสินค้าหรือได้ ใช้
บริการต่าง ๆ พวกเขาชอบเขียนข้อความ แบ่งปัน
ข้อความ สนทนาปฏิสัมพันธ์กันบนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ และนิยมซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน 

การที่ผู้บริโภค 4.0 ค้นหาข้อมูลบนพื้นที่
ดิจิทัลมากขึ้น ปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนเสมือนบนสื่อ
สังคมออนไลน์มากขึ้น ท าให้พวกเขามีความรู้
เก่ียวกับสินค้าและบริการมากขึ้น ท าให้มีอ านาจ
ในกระบวนการธุรกรรมซื้อขายมากกว่าผู้บริโภค
ในยุคก่อน ๆ สินค้าและบริการที่พวกเขาแสวงหา
คือสินค้าและบริการที่มีคุณค่าในการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของพวกเขา ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภค 4.0 
จึ ง ให้ ค ว าม ส าคั ญ กั บ เรื่ อ งจ ริ ย ธ รรม แล ะ                  
การด าเนินธุรกิจที่ปฏิบัติตามหลักธรรมาภิบาล
ของผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการใดไม่มี
จริยธรรม หรือไม่มีธรรมาภิบาล ไม่เพียงแต่พวก
เขาจะ ไม่ สนั บ สนุ น สิ น ค้ าและบ ริก ารของ
ผู้ประกอบการดังกล่าวเท่านั้น  พวกเขายังจะ
ประณามผู้ประกอบการดังกล่าว โดยใช้พื้นที่บน
สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีพลังที่จะท าลายชื่อเสียง
ของตราสินค้าอีกด้วย 

เมื่ อผู้ บริโภคพัฒนามาเป็นผู้บริโภค 4.0 
ผู้ประกอบการก็จะต้องใช้การตลาด 4.0 ในการ
ด าเนินธุรกิจ ปรากฏการณ์อย่างหนึ่งที่เกิดขึ้นใน
ยุค 4.0 คือข้อมูลที่ผู้ประกอบการจะต้องน ามาใช้
ในการด าเนินธุรกิจมีปริมาณมากจนเรียกขานกัน
ว่า Big Data ซึ่งมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการคือ 
มีปริมาณมาก (Volume) มีความหลากหลาย 
(Variety) ส ะ ส ม เพิ่ ม พู น อ อ ย่ า ง ร ว ด เร็ ว 
(Velocity) และมีความสับสน ผิดบ้าง ถูกบ้าง 
(Veracity) ด้วยเหตุนี้ความสามารถหลักของ
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ผู้ประกอบการในการท าการตลาด 4.0 คือ
ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล (Analytics 
Competence) เพื่ อที่ จ ะท า ให้ ข้ อมู ล ใน  Big 
Data นั้นมีคุณค่า (Value) ในการน ามาใช้ในการ
ตัดสิน ใจในการด าเนินธุ รกิจด้ านต่ างๆ  ทั้ ง
ยุทธศาสตร์ ยุทธวิธีและกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่จะช่วย
ท าให้การด าเนินธุรกิจมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล และการวิเคราะห์ในยุค 4.0 นี้ก็เป็น
การวิเคราะห์ที่แตกต่างจากการวิเคราะห์ในยุค
ก่อนหน้านี้ 

Analytics 1.0 การวิเคราะห์ในยุค 1.0 เรียก
กันย่อๆว่า C-PEST-N หมายถึงการวิ เคราะห์
สภาพการแข่งขัน  (Competition) สภาพทาง
การเมืองและกฎหมาย  (Politics) สภาพทาง
เศรษฐกิจ (Economics) สภาพทางสังคมและ
วั ฒ น ธ ร ร ม  (Socio-Culture) ส ภ า พ ท า ง
เท ค โน โล ยี  (Technology) แ ล ะส ภ าพ ท า ง
ธรรมชาติ (Nature) การวิเคราะห์ดังกล่าวนี้คือ
การสืบค้นข้อมูลที่เป็นสภาพแวดล้อมของธุรกิจ 
เรียกว่าเป็นการสืบค้นข้อมูลทางธุรกิจเพื่อใช้ใน
การวางยุทธศาสตร์ (Business Intelligence for 
Strategy Formulation) 

 Analytics 2.0 การวิเคราะห์ในยุค 2.0 เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากพื้นที่ดิจิทัลต่าง ๆ 
ผนวกกับการเก็บรวบรวมฐานข้อมูลของลูกค้า             
ที่กระท ากันภายในองค์กรโดยพนักงานที่ท างาน
ในทุกจุดที่สัมผัสกับลูกค้า ทั้งฝ่ายขาย ฝ่ายบัญชี 
และฝ่ายบริการ เพื่ อให้ เข้าใจผู้บริโภคอย่าง               
ลึกซึ้ ง  (Consumer Insights) ให้ รู้ ว่ าผู้ บ ริ โภค
กลุ่มเป้าหมายคือใคร และพวกเขาตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการเพราะอะไร 

Analytics 3.0 การวิเคราะห์ในยุค 3.0 เป็น
การสืบค้นข้อมูลที่น าเสนอโดยผู้บริโภคจ านวน
มากบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า Crowd 
Sourcing แล้ววิ เคราะห์ข้อมูลดั งกล่ าวให้ ได้

แนวความคิดของมวลชนกลุ่มเป้าหมายที่จะน ามา
ผนวกกับแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ ไม่ว่าการ
ออกสิ น ค้ า  การน า เสน อการบ ริก าร  และ
ยุทธศาสตร์การตลาดอ่ืนๆ เป็นยุคที่แนวทาง
ด า เ นิ น ธุ ร กิ จ เ กิ ด จ า ก ค ว า ม ร่ ว ม มื อ 
(Collaboration) ระหว่างผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภคที่ร่วมกันสร้าง (Co-Creation) สินค้า 
บริการ และข่าวสารทางการตลาด การวิเคราะห์
ดังกล่าวส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอ
สินค้าและบริการได้โดนใจผู้บริโภคมากขึ้น 

Analytics 4.0 การวิเคราะห์ในยุค 4.0 เป็น
การติดตามด้วยการเฝ้าระวังข้อมูลข่าวสารบน
พื้นที่สื่อดิจิทัลทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกช่องทาง 
เป็นการเฝ้าระวังตลอดเวลาแบบ 24/7 คือตลอด 
24 ชั่วโมงในทุกวันของแต่ละสัปดาห์ โดยให้
ความส าคัญกับบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดบน
พื้นที่ดิจิทัล (Digital Influencers) และจะต้อง
วิเคราะห์บทสนทนาของสมาชิกชุมชนเสมือนบน
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่สนทนาแลกเปลี่ยนและ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ซึ่งกัน
และกัน ยุคนี้เป็นยุคที่ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์
นั้นมาจากผู้บริโภคเป็นหลัก และในการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลดิจิทัลนี้ ผู้ประกอบการ
จะต้องเรียนรู้ที่จะแสวงประโยชน์จากผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดที่ร่วมสนทนาอยู่บนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ 

การวิเคราะห์ในยุค 4.0 นี้ จะต้องวิเคราะห์ 3 
ระดับ กล่าวคือ (1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analytics) คื อ ก า รวิ เค ราะ ห์ ที่
สามารถสาธยายสถานการณ์ อันเป็นปัจจุบัน
เกี่ ย วกั บ เรื่ อ งที่ ต้ อ งการวิ เค ราะ ห์  (2) การ
วิ เคราะห์ เชิ งท านาย  (Predictive Analytics) 
เป็นการวิ เคราะห์เพื่ อท านายเหตุการณ์ และ
แนวโน้มต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตบนพื้นฐาน
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ของสถานการณ์ปัจจุบัน และ (3) การวิเคราะห์
เชิงก าหนดการกระท า (Prescriptive Analytics) 
คือการก าหนดยุทธศาสตร์ ยุทธวิธี และกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่จะต้องท าเพื่อรองรับสถานการณ์ปัจจบุนั
และแนวโน้มต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตตามที่
ได้ท านายไว้ 

เนื่องจากความสามารถด้านการวิเคราะห์ 
(Analytics Competency) ก ล า ย เ ป็ น
ความสามารถหลักในการด าเนินธุรกิจในยุค 4.0 
จึงท าให้ผู้ประกอบการจะต้องมีบุ คลากรที่มี
ความสามารถด้านศาสตร์ข้อมูล (Data Science) 
ที่จะต้องมีความรู้ด้านคณิตศาสตร์ประยุกต์ สถิติ 
คอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีดิจิทัล ผนวกกับ
ความรู้ด้านสังคมศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตร์ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและ
เชิ งคุณ ภาพ  เพื่ อน ามาใช้ ใน การตั ดสิ น ใจ                    
วางยุทธศาสตร์ในการด าเนินธุรกิจ  

จ า ก ผ ล ข อ ง ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล                 
ด้ ว ย ค ว า ม ส า ม า ร ถ ด้ า น  Data Science 
ผู้ประกอบการจะต้องเปลี่ยนแปลงแนวทาง
การตลาดของตนเองให้เป็นการตลาด 4.0 เป็น
การขานรับสภาพแวดล้อมของธุรกิจที่เป็นบริบท 
4.0 

ก่อนที่จะเรียนรู้แนวทางของการท าการตลาด 
4.0 ผู้ประกอบการจะต้องท าความเข้าใจลักษณะ
ของการตลาดแต่ละยุคที่ผ่านมา เพื่อให้มองเห็น
การเปลี่ยนแปลงที่ เกิดขึ้นในแต่ละยุค เพื่อให้
สามารถปรับแนวทางในการท างานให้สอดคล้อง
กับบริบท  

การตลาด 1.0 เป็นยุคของการตลาดมวลชน 
(Mass Marketing) ที่ สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร มี
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก อยู่ในพื้นที่กว้าง โดย
ผู้ประกอบการก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยลักษณะ
ทางประชากร (Demographics) ว่าพวกเขาเป็น
ใครที่ เรียกว่า Target Consumer Profile เป็น

การด าเนินธุรกิจที่ให้ความส าคัญกับการจัดการ
การผลิตให้มีประสิทธิภาพเพื่อลดต้นทุน และการ
แสวงหาแนวทางในการสินค้าและบริการที่
เหนือกว่าคู่แข่ง 

การตลาด 2.0 เป็นการตลาดที่ให้ความส าคัญ
กับผู้บริโภคมากขึ้น เน้นการสร้างประสบการณ์            
ที่ ประทับ ใจให้แก่ผู้ บริ โภคเพื่ อให้ เกิดความ                
ภักดีต่ อตราสินค้ า เป็นการตลาดที่ เรี ยกว่ า      
Brand Experience Marketing ก า ร ก า ห น ด
กลุ่มเป้าหมายจะมีปัจจัยทางด้านจิตวิทยาเพิ่มขึ้น 
เพื่อให้เข้าใจว่าท าไมพวกเขาจึงตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ ยุคนี้ผู้ประกอบการไม่เพียงแต่
จะรู้ Consumer Profile เท่านั้น แต่จะต้องรู้จัก
ผู้บ ริ โภคให้ลึกซึ้ งด้ าน ความต้องการ ความ
ปรารถนา รสนิยม ความคาดหวัง แรงจูงใจ 
รูปแบบการใช้ชีวิต และค่านิยมในการด าเนินชีวิต
ที่เรียกว่า Consumer Insights 

การตลาด  3 .0  เป็ น การตลาด ใน ยุ คที่
เทคโนโลยีดิจิทัลได้รับการพัฒนาก้าวหน้าอย่าง
มาก ผู้บริโภคมีอุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ ใช้อย่าง
หลากหลาย และมีช่องทางในการแสวงหาข้อมูล
เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ
เพิ่มขึ้นอย่างมาก การตลาดยุคนี้จึงเป็นการตลาด
ดิจิทัลและเป็นการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Digital and Social Marketing) ผู้ประกอบการ
จะต้องมีความสามารถในการน าเสนอเนื้อหาบน
พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะพิเศษ น่าสนใจ 
ที่ผู้บริโภคพบเห็นแล้ว ต้องการแบ่งปันและ             
บอกต่อที่ เรียกว่า เป็นการด าเนินการ  Buzz 
Feeding เพื่อให้ผู้บริโภคพากันแบ่งปันระหว่าง
กันอย่างกว้างขวางและรวดเร็วดุจดังการแพร่
ระบาดของไวรัส เป็นการตลาดที่เรียกว่า Viral 
Marketing การตลาดในยุคนี้ให้ความส าคัญกับ
การสนทนาปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค เรียกว่าเป็น 
Interactive Marketing ลั ก ษ ณ ะส าคั ญ ข อ ง
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การตลาด 3.0 คือเป็นการตลาดที่ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลในการขับเคลื่อนธุรกิจ มีการเชื่อมต่อ
สนทนาปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค และมีการร่วมมือ
กับผู้บริโภค สร้างชุมชนเสมือนบนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ ให้เป็นพื้นที่ ส าหรับผู้บริโภคเข้ามา
แบ่งปันแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็นและ
ประสบการณ์กัน 

มีข้อความที่อธิบายยุทธศาสตร์การตลาด 3.0 
ที่ผู้ประกอบการควรจะรู้ เพราะว่ายุทธศาสตร์
ดังกล่าวนี้เป็นพื้นที่ฐานที่ยุทธศาสตร์การตลาด 
4.0 จะเป็นการต่อยอดยุทธศาสตร์ที่จะกล่าว
ต่อไปนี้ (1) เป็นการตลาดเพื่อตอบสนองความ
ปรารถน าของผู้ บ ริ โภค  (Desire Response 
Marketing) โดยพัฒนาสินค้าและบริการตาม
ข้อมูลที่ ได้จากบนสนทนาออนไลน์  (2) เป็น
การตลาดที่ลดความวิตกกังวลให้แก่ผู้บริโภค 
(Anxiety Reduction Marketing) คื อ จ ะต้ อ ง
เรียนรู้จากบทสนทนาออนไลน์ให้รู้ว่าผู้บริโภคมี
ปัญหาอะไรที่ต้องการแก้ไข (3) เป็นการตลาดที่
เน้นการสร้างคุณค่า  (Value Marketing) โดย
จะต้องท าให้ผู้บริโภคมองเห็นความคุ้มค่าที่ยอม
เสียเงิน เสียเวลา เสียพลังงานในการซื้อสินค้า
และใช้บริการ (4) เป็นการตลาดที่ จะต้องให้
ความส าคัญกับความคิดสร้างสรรค์ (Creativity 
Marketing) ต้ องคิดนอกกรอบ เพื่ อแสวงหา
นวัตกรรมในการน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่
ผู้บริโภค (5) เป็นการตลาดที่ มุ่ งเน้นพัฒนา
คุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติ  ไม่ เพียงแต่             
ค น ที่ เป็ น ลู ก ค้ า เท่ า นั้ น  (Human-Centric 
Marketing) การพัฒนาสินค้าและบริการจะต้อง
ให้ความส าคัญกับปรัชญาของความยั่งยืน รักษา
ทรัพยากรธรรมชาติ  ความหลากหลายทาง
ชีวภาพ และคุณภาพของสิ่งแวดล้อมเพื่อคุณภาพ
ชีวิตที่ดีกว่าของมวลมนุษยชาติ (6) เป็นการตลาด
ที่ ขั บ เคลื่ อนด้ วย เทคโน โลยี ดิ จิ ทั ล  (Digital 

Marketing) ปรับ เปลี่ ยนการด าเนินงานที่ ใช้
ป ระโยชน์ จาก เทคโน โลยี ดิ จิทั ล ให้ เป็ น ทั้ ง 
Facilitators คือเป็นสิ่งอ านวยความสะดวก และ
เป็น Enablers คือ เป็นสิ่งที่ท าให้หลายสิ่งหลาย
อย่างที่เคยเป็นไปไม่ได้ในอดีต ให้กลายเป็นสิ่งที่
เป็นไปได้ และ (7) เป็นการตลาดที่ต้องใช้พื้นที่  
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Marketing) ด้วยการ
สนทนาปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนสื่อสังคม
อ อ น ไล น์ เพื่ อ เพิ่ ม ย อ ด ข า ย เพื่ อ พั ฒ น า
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้า 

หลักการพื้นฐานของการตลาด 3.0 คือการ
มองว่าผู้บริโภคในยุคนี้เป็น Creative Prosumer 
คือเป็นทั้งผู้มีความคิดสร้างสรรค์ในการผลิต 
(Produce) ข้อความเพื่ อการสื่อสารกับเพื่ อน
เส มื อ น บ น พื้ น ที่ สื่ อ สั งค ม ออ น ไล น์  แ ล ะ               
เป็ น ผู้ บ ริ โภ ค  (Consume) ข้ อ ค วาม ที่ ผู้ อ่ื น
น าเสนอบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคยุคนี้
ใช้พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์รายงานประสบการณ์
ของตัวเองเพื่อสนทนาปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนเสมือน 
การรายงานประสบการณ์ที่พวกเขาประทับใจจึง
กลายเป็นข้อความที่ช่วยส่งเสริมตราสินค้า พวก
เขากลายเป็นผู้ร่วมสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับความดี
ของตราสินค้า และหลักการดังกล่าวนี้กลายเป็น
พื้นฐานส าหรับการพัฒนาการตลาด 4.0 ที่ถือได้
ว่ า เป็ นยุท ธศาสตร์การตลาดที่ ต่ อยอดบน
ยุทธศาสตร์ของการตลาด 3.0    

การตลาด  4 .0  จะมี ยุ ท ธศาสตร์ต่ า งๆ
ดังต่อไปนี้ (1) ยังคงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อน
ด้วยการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์  (Social 
Marketing) เห มื อ น ก ารต ล าด  3 .0  (2 ) ใ ห้
ความส าคัญกับการบูรณาการการตลาดแบบ
ดั้งเดิมเข้ากับการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Integration Marketing) ด้ ว ย วลี ที่ ว่ า ต้ อ งมี 
High Touch and High Tech หมายความว่าใช้
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เทคโนโลยีดิจิทัลเป็น High Technology ของ
การท าการตลาด แต่ต้องไม่มองข้ามมนุษย
สัมพันธ์ของการปฏิสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า ถือ
เป็น  High Touch ที่จะสร้างความผูกพันทาง
อารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (3) เป็น
การตลาดที่ให้ความส าคัญกับการสร้างชุมชน
เสมือนบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Community 
Marketing) เป็นการเปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคได้เข้า
ม ารายงานประสบการณ์ ของตน เอง เพื่ อ
แลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมูล ความคิดเห็นและ
ประสบการณ์กัน เปิดโอกาสให้พวกเขาได้เป็น
ผู้สร้างเสริมตราสินค้า (4) เป็นการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) ที่ผู้ประกอบการ
จะต้องเป็นเสมือนผู้ผลิตนิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
รายงานโทรทัศน์ รายงานวิทยุ ที่จะน าเนื้อหา
เกี่ยวกับตราสินค้าและเนื้อหาเป็นประโยชน์กับ
ผู้บริโภคเพื่อก่อให้เกิดการสนทนาปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์  (5) เป็น
การตลาดที่ เน้นการสนทนาปฏิสั มพันธ์กับ
ผู้บริโภค (Engagement Marketing) ด้วยการ
น าเสนอเนื้อหาที่กระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดแรง
บันดาลใจที่จะเข้าร่วมสนทนา แสดงความคิดเห็น 
เสนอแนะ และหาข้อมู ล เพิ่ ม เติ ม  (6 ) เป็ น
การตลาดที่ให้ความส าคัญกับการกระจายข่าวสาร
บนพื้นที่บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวางและ
รวดเร็ว  (Viral Marketing) ด้ วยการน าเสนอ
ข้อความ ถ้อยค า การกระท า กิริยาท่าทาง และ
วิดีโอสั้น ๆ ที่มีลักษณะพิเศษโดดเด่นเป็น Buzz 
ที่ท าให้ผู้บริโภคที่ได้พบเห็นอดไม่ได้ที่จะต้อง
แบ่งปันส่งต่อให้เพื่อนเสมือนบนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ 

การตลาด 4.0 เป็นยุทธศาสตร์ของการบูรณา
การการตลาดสองขั้วเข้าด้วยกันเพื่อให้เสริมพลัง
ซึ่งกันและกัน ดังต่อไปนี้ (1) บูรณาการการตลาด
แบบดั้งเดิม (Offline Marketing) กับการตลาด

บนพื้นที่ดิจิทัล (Online Marketing)  ที่เป็นการ
ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ ทั้ ง  High Touch ข อ งก า ร
ป ฏิ สั ม พั น ธ์  แ ล ะ  High Tech ข อ งก า ร ใช้
ป ระ โยชน์ จ ากพั ฒ น าการของ เท ค โน โลยี                  
(2) บูรณาการการตลาดแบบส่งข้อความไปหา
ผู้บริโภค (Outbound Marketing) กับการตลาด
ที่ รับ เอาข้อความมาจากผู้บริโภค  (Inbound 
Marketing) เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้า
และบริการ และก าหนดยุทธศาสตร์การตลาดที่
โดนใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (3) บูรณาการ
การตลาดตามจังหวะเวลาที่ เหมาะสม  (Right 
Time Marketing) กับการตลาดแบบทันทีทันใด
ตามความต้องการของผู้บริโภค  (Real Time 
Marketing) ที่ จะต้องมีการวางแผนก าหนด
ตารางเวลาของการท ากิ จกรรมการตลาด                
และการตอบสนองความต้องการข้อมูลข่าวสาร
ให้แก่ผู้บริโภคทันทีทันใดที่พวกเขาต้องการ (4) 
บู รณ าการการจู ง ใจด้ วย เหตุ ผล  (Rational 
Appeal) และการจูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional 
Appeal) ด้ วยการน าเสนอทั้ งคุณ ประโยชน์            
ด้ า น ก า ร ใช้ ส อ ย ข อ งสิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร                   
และคุณประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาที่เป็นอารมณ์
ความรู้สึกที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้า        
และบริการ และ (5) บูรณาการความเข้มแข็ง                
ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ  (Domestic Strength)                
กับการส ร้างศักยภาพการแข่ งขัน ในระดับ                 
โลกาภิวัตน์  (Global Competitiveness) เป็น
การท าการตลาดแบบไร้พรมแดน 

ก า ร ต ล าด  4 .0  เป็ น ก า ร ต ล า ด ที่ ต้ อ ง               
ให้ความส าคัญกับความโปร่งใสและจริยธรรม  
เพราะผู้บริโภคยินดีที่จะสนับสนุนผู้ประกอบการ
ที่ท าการตลาดด้วยจิตวิญญาณของผู้ปรารถนาดี
กั บ ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Spiritual Marketing) ที่ เน้ น              
พั น ธกิ จขอ งก ารพั ฒ น าคุณ ภ าพ ชี วิ ต ขอ ง                       
มวลมนุษยชาติและด าเนินธุรกิจบนพื้นฐาน                     
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ป รั ช ญ า ค ว า ม ยั่ ง ยื น ด้ ว ย ก า ร รั ก ษ า
ทรัพยากรธรรมชาติและคุณภาพของสิ่งแวดล้อม 
เป็นการตลาดเพื่อพันธกิจ (Mission Marketing) 
ที่เน้นความมุ่งมั่นของผู้ประกอบการในการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาตินอกเหนือไปจาก
การเน้นว่ามีสินค้าและบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

ผู้บริโภค 4.0 ให้ความส าคัญกับเรื่องธรรมา           
ภิ บ าลและจะไม่ สนั บ สนุ น ผู้ ป ระกอบการ              
ที่ ไม่ มี จ ริยธรรม  และพร้อมที่ จะประณ าม
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจโดยไม่มีธรรมาภิบาล
บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ซึ่ง เป็นสื่อเปิดที่ ให้
โอกาสแก่ทุกคนที่ต้องการน าเสนอเร่ืองราวต่าง ๆ
ได้อย่างเสรี  

เพื่ อแสดงความเป็นผู้ป ระกอบการที่ ให้
ความส าคัญกับมวลมนุษยชาติ ผู้ประกอบการ
ควรจะมีโครงการที่แสดงความรับผิดชอบต่อ
สั ง ค ม  (Corporate Social Responsibility—
CSR) ด้วยการด าเนินธุรกิจที่ไม่ท าร้ายสังคม และ
แบ่งปันก าไรท าโครงการช่วยเหลือสังคมเพื่อสร้าง
ตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและได้รับ
การยกย่องชื่นชมเป็น Charismatic Brand  

เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงการด าเนินธุรกิจของ
อ งค์ ก ร ด้ ว ย ยุ ท ธ ศ า ส ต ร์ ก า ร ต ล า ด  4 .0 
ผู้ประกอบการจะต้องมีความเข้าใจหลักการ
ด าเนินการตลาดบนพื้ นที่ สื่อสังคมออนไลน์ 
(Socialmarketology) ต้ อ งเรียน รู้ ที่ จ ะ ใช้ สื่ อ
สังคมออนไลน์เข้าถึงผู้บริโภคให้กว้างไกล (Social 
Penetration) ต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติด้วยการท า
การตลาดเชิงพันธกิจ (Human-Centric Mission 
Marketing) ประกอบธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริตและยุติธรรม เป็นองค์กรที่มีหลักธรรมา           
ภิบาล ท าการตลาดบนรากฐานของการสร้าง
คุณค่าให้มวลมนุษยชาติ พัฒนาสินค้าและบริการ
เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติ 

คุณลักษณะเด่นของการตลาด 4.0 ที่ท าให้
แตกต่างจากการตลาดยุคก่อนหน้าที่ผ่านมาคือ 
(1 ) ด้ านการสื่ อสารการตลาดจะ เน้ น ก าร
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ 
โดยอาศัยโทรศัพท์มือถือที่เป็น Smart Phone 
เป็น เครื่องมือส าคัญที่ เชื่อมต่อตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคให้สื่อสารกันได้สม่ าเสมอ ทุกที่ ทุกเวลา 
และยังเป็นพื้นที่ส าหรับการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันอีกด้วย (2) ด้านเทคโนโลยี ต้อง
อาศัยอินเตอร์เน็ท เทคโนโลยี โทรคมนาคม 
เท ค โน โล ยี ส า รส น เท ศ  แ ล ะ เท ค โน โล ยี
อิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ ที่ท าให้สามารถเชื่อมต่อ
สื่อสารกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังเป็น
เครื่องมือในการจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมากเป็น  Big Data             
ที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ในการวางแผน
การตลาดได้อย่างแม่นย า ท าให้การตลาด 4.0 
เป็นการตลาดที่มียุทธศาสตร์ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล 
(Data-Driven Strategy) ที่ มี ค ว า ม แ ม่ น ย า
มากกว่าแต่ก่อน นอกจากนั้นแล้วเทคโนโลยี            
ในปัจจุบันเปิดโอกาสให้ผู้ป ระกอบการสร้าง
ชุ ม ช น เสมื อน บ น พื้ น ที่ สื่ อ สั งคม ออน ไล น์                  
ให้ผู้บริโภคได้สนทนาปฏิสัมพันธ์กันอีกด้วย 
รวมทั้ งก่อให้ เกิดการด าเนินการตลาดแบบ                 
Real Time คื อ ส า ม า ร ถ ส น ท น า ต อ บ โต้                   
กับผู้บริโภคได้ทันทีทันใดในเวลาที่ ผู้บริโภค
ต้ อ งการ และ  (3 ) ด้ าน ผู้ บ ริ โภ ค  พ วก เขา
กลายเป็นพลเมืองของประเทศดิจิทัล (Natives 
of Digital Nation) ที่เป็นทั้งผู้ผลิตข่าวสารและ
ผู้บริโภคข่าวสาร เขาจึงเป็น Prosumer ที่เป็นทั้ง
ผู้ช่วยสร้างตราสินค้า  (Brand Curators) และ              
ผู้วิพากษ์วิจารณ์ตราสินค้า (Brand Critics) พวก
เขาใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นส่วนหนึ่งของการ
ด าเนินชี วิต  (Social at Heart) ที่ จะรายงาน
พฤติกรรมของตนเองให้เพื่อนเสมือนในเครือข่าย
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ทางสังคมได้รับรู้เพื่อแสดงตัวตนเป็นคนมีรสนิยม 
มีระดับ พวกเขาเขียนข้อความ  กด  Like ให้
ข้อความแบ่งปัน และเขียนวิพากษ์วิจารณ์ตอบโต้
ซึ่ งกั น และกั น  เป็ น บท สนท นาออน ไลน์ ที่
กลายเป็นที่มาของ Big Data ที่ผู้ประกอบการ
สามารถน าไปใช้ ในการวางแผนยุทธศาสตร์
การตลาดได้ การติดตามข้อมูลจากการสนทนา
ของผู้บริโภคที่สนทนาปฏิสัมพันธ์กันบนพื้นที่สื่อ
สั งคมออนไลน์ จะท าให้ผู้ ประกอบการรู้จั ก
ผู้บริโภคทั้งด้านความต้องการความปรารถนา 
รสนิยม ความคาดหวัง พฤติกรรมในการบริโภค 
รูปแบบในการใช้ชีวิต ค่านิยมที่ยึดมั่นในการ
ด าเนินชีวิต อีกทั้งปัญหา (Pain Point) ของพวก
เขา ความรู้ทั้งหมดเกี่ยวผู้บริโภคในยุคการตลาด 
4.0 เรียกขานกันว่า Consumer Persona ที่มี
ความละเอียดลึกซึ้งกว่า Consumer Profile และ 
Consumer Insights ที่ศึกษากันในยุคก่อนหน้านี้ 

ผู้ บ ริ โภ ค  4 .0  จ ะ มี ก า ร ใช้ ข้ อ มู ล จ า ก              
3 แหล่งในการตัดสินใจซื้อสินค้า (1) จากการ
สื่ อสารการตลาดของผู้ ป ระกอบการทั้ งใน
สื่อสารมวลชนและพื้นที่ดิจิทัล (2) จากค าแนะน า
ของเพื่อนเสมือนที่พวกเขาหาได้บนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ โดยที่จะมีคนบางคนที่ผู้บริโภคติดตาม
การเขียนข้อความและให้ความเชื่อถือ เรียกว่า
เป็ น ผู้ มี อิ ท ธิ พ ล บ น พื้ น ที่ ดิ จิ ทั ล  (Digital 
Influencers) ที่พลังของการจูงใจมักจะเหนือกว่า
อิ ท ธิ พ ล ข อ งก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ข อ ง
ผู้ประกอบการที่เจ้าของตราสินค้า และ (3) จาก
ประสบการณ์ของเขาเองที่ท าให้เขามีความรู้และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าต่าง ๆ 

ผลลัพธ์ของการสื่ อสารการตลาดในยุค
การตลาด 4.0 จะประเมินด้วย 5 A ดังต่อไปนี้ 
(1 ) Awareness คื อ การท า ให้ ผู้ บ ริ โภค รู้ จั ก                
ตราสินค้าของสินค้าและบริการ มีข้อมูลที่ถูกต้อง
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยอาศัยข้อมูลที่มี

อิทธิพลต่ อผู้ บ ริ โภคทั้ ง  3 O คือ  Own จาก
ประสบการณ์ตรงของเขาเองในการติดต่อกับ
พนั กงานของตราสิ น ค้ า  Outer จากข้อมู ล
ข่าวสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ และ Others 
จากการติดตามข่าวสารที่ เพื่อน ๆ เสมือนเขียน
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้าบนพื้นที่สื่อ
สังคมออนไลน์ (2) Appeal คือการท าให้ผู้บริโภค
มีความพึงพอใจสินค้าและบริการมีความชื่นชมว่า                   
สินค้ าและบริการนั้ น เป็ นสิ นค้ าที่ ส ามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาให้เขาได้ 
(3) Ask คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
ที่จะสนทนาปฏิสัมพันธ์กับพนักงานของเจ้าของ
ตราสินค้าหรือกับเพื่อนเสมือนบนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ เพื่อให้มีความรู้เก่ียวกับสินค้าให้มากขึ้น 
มีความมั่นใจเกี่ยวกับตราสินค้ามากขึ้น (4) Act 
คือการสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการ และเมื่อได้ใช้สินค้าและบริการแล้ว 
ต้ อ งการที่ จ ะ เล่ าป ระสบการณ์ และความ
ประทับใจของเขาบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ และ 
(5) Advocate คือการที่ผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้า
และบริการแล้ว มีความพอใจ มีความประทับใจ 
และเล่าเรื่องความประทับใจนั้นให้เพื่อนเสมือน
บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ใด้ชื่นชม และเชิญชวน
ให้คนอ่ืนใช้ตาม จากองค์ประกอบที่เป็นขั้นตอน
ทั้ง 5 A นี้ เป้าหมายของการตลาด 4.0 คือการท า
ให้ผู้บริโภคที่รู้จักสินค้า (Awareness) พัฒนาไป
เรื่อย ๆ จนถึงการเป็นผู้ช่วยส่งเสริมตราสินค้า 
(Advocate) ในการนี้จะมีตัวชี้วัดอยู่  2 ตัวคือ  
(1) การวัดสัดส่วนระหว่างจ านวนคนที่รู้จักตรา
สินค้ากับจ านวนคนที่ตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้น 
เ รี ย ก ว่ า PAR—Purchase and Awareness 
Ratio หมายถึงจากจ านวนคนที่รู้จักตราสินค้า
ทั้งหมด แล้วตัดสินใจซื้อเป็นสัดส่วนเท่าใด และ 
(2) การวัดสัดส่วนระหว่างการรู้จักตราสินค้ากับ
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การแนะน าคนอ่ืนให้ซื้อตราสินค้านั้น เรียกว่า 
BAR—Brand Advocacy and Awareness Ratio 
หมายถึงจากจ านวนคนที่รู้จักตราสินค้าทั้งหมด 
แล้วแนะน าให้คนอ่ืนซื้อเป็นสัดส่วนเท่าใด 

ในการสื่ อสารการตลาดให้ ได้ ผลในการ
ด าเนินการตลาด 4.0 ผู้ประกอบการจะต้อง
ด า เนิ น การดั งต่ อ ไป นี้  (1 ) คั ด ส รรเนื้ อห า 
(Contents) ในการเล่าเรื่องตราสินค้าให้น่าสนใจ 
(2) มีความคิดสร้างสรรค์  (Creativity) ในการ
น าเสนอเนื้อหาดังกล่าวนั้นให้มีพลังในการจูงใจ
ผู้บริโภค (3) เนื้อหาที่น าเสนอนั้นจะต้องมีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของผู้บริโภค (4) เนื้อหานั้น
จะต้องมีความน่าเชื่อถือ (Credibility) วางใจได้ 
(5 ) เนื้ อ ห านั้ น จ ะต้ อ งมี เรื่ อ งราวที่ โด น ใจ 
(Relevance) เข้าถึ ง เหตุผลและอารมณ์ ของ
ผู้บริโภคได้ (6) จะต้องเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
กว้างขวาง (Coverage) ด้วยการใช้ช่องทางการ
สื่อสาร (Channels) ที่หลากหลายทั้งช่องทางที่
ต้ อ ง ซื้ อ  (Paid Media) ช่ อ งท า งที่ ไ ด้ เป ล่ า 
(Earned Media) ที่ เกิดจากการท าสิ่ งที่แปลก
ใหม่ แตกต่างจากคนอ่ืน ช่องทางที่เกิดจากการ
แบ่งปัน (Shared Media) ที่เกิดจากการน าเสนอ
เนื้อหาที่ผู้บริโภคเห็นแล้วต้องการที่จะแบ่งปัน
บอกต่อ  และช่ องทางที่ เป็ นสื่ อ ของตน เอง 
(Owned media) ทั้งที่ เป็นสิ่งพิมพ์ (On Print) 
ที่ออกอากาศ (On Air) ที่ เป็นการท ากิจกรรม 
(On Ground) และที่อยู่บนพื้นที่ดิจิทัล (Online) 
ด้วยเนื้อหา ลีลา อารมณ์ที่มีความคงเส้นคงวา (7) 
จ ะ ต้ อ งก ร ะ ตุ้ น ค ว าม ต้ อ งก า ร รู้ เพิ่ ม เติ ม 
(Curiosity) ของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการซักถาม 
เป็นการสนทนาปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภคเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ์ที่ ดี  (8) ต้องสร้างความมั่ น ใจ 
(Confidence) ให้แก่ผู้บริโภคในการจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้ าหรือใช้บริการด้ วยความปักใจมั่ น 
(Conviction) ด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์และ

ชื่อเสียงของตราสินค้า และ (8) จะต้องสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  (Relationship) ให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าและพร้อม
ที่จะส่งเสริมตราสินค้าด้วยการเขียนข้อความ
แนะน าให้เพื่อนเสมือนได้เกิดความเชื่อมั่นและ            
ชื่นชมสินค้า เล่าประสบการณ์และความประทับใจ
ของตนเองเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ 

หลังจากด าเนินการตามยุทธศาสตร์การตลาด 
4.0 ไปแล้ว ผู้ประกอบการจะต้องตรวจสอบ            
การใช้ยุทธศาสตร์การตลาดที่เป็นองค์ประกอบ
ของการตลาด 4.0 ให้แน่ใจว่ามีความครบถ้วน
ดังต่อไปนี้  (1) มีการใช้การตลาดเชิงเนื้ อหา 
(Content Marketing) ที่ ใ ห้ ค ว าม ส า คั ญ กั บ            
การเล่าเรื่องตราสินค้า (2) มีการใช้การตลาด            
เ ชิ ง ส น ท น า ป ฏิ สั ม พั น ธ์  (Engagement 
Marketing) ที่ให้ความส าคัญกับการกระตุ้นการ
สนทนาปฏิ สั มพั น ธ์ ระหว่ า งพ นั กงานของ            
ตราสินค้ากับผู้บริโภคและระหว่างผู้บริโภคกับ
ผู้ บ ริ โภคด้ วยกั น  (3 ) การตลาด เชิ งชุ มชน 
(Community Marketing) ด้วยการสร้างชุมชน
เสมือนบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเปิดพื้นที่ให้
ผู้บริโภคที่มีความสนใจเรื่องเดียวกัน มีรสนิยม
เดียวกันได้แลกเปลี่ยนข่าวสาร ความคิดเห็นและ
ประสบการณ์กัน (4) การตลาดเชิงการแบ่งปัน
อันรวดเร็ว (Viral Marketing) ที่ จะต้องมีการ
สร้างข้อความ ถ้อยค า กิริยาท่าทาง และวิดีโอที่มี
ความพิเศษ ที่เรียกว่า Buzz และผู้บริโภคที่ได้พบ
เห็นมีความต้องการที่จะแบ่งปัน  (Share) เพื่อ
บอกต่อกันอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว (5) 
ก า รต ล าด บ น สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไล น์  (Social 
Marketing) ที่มีการสื่อสาร สนทนาปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภคบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอยู่
หลากหลายช่องทาง และ (6) การตลาดที่
ขับเคลื่อนโดยข้อมูล (Data-Driven Marketing) 
ที่จะต้องใช้ความสามารถด้านการวิ เคราะห์ 



 

12 
 

(Analytics Competence) ข้อมูลที่มีอยู่อย่าง
มากมายมหาศาล (Big Data) เพื่อน ามาใช้เป็น
พื้นฐานการวางยุทธศาสตร์การตลาด 4.0 ทั้งหมด
นี้ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยี
เพื่อแสวงหานวัตกรรมในการสร้างคุณค่าและการ
น าเสนอคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค 4.0 ที่เป็นพลเมือง
ของประเทศดิจิทัล (Natives of Digital Nation) 

การใช้ยุทธศาสตร์การตลาดต่างๆที่ เป็ น
องค์ประกอบของการตลาด 4.0 จะส่งผลท าให้
ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร มี ค ว า ม ร่ ว ม มื อ กั น 
(Collaboration) ใน ก า ร ร่ ว ม กั น ส ร้ า ง  (Co-
Creation) สินค้า บริการ และข่าวสารเกี่ยวกับ
ต รา สิ น ค้ า  แ ล ะ ก ารส น ท น าป ฏิ สั ม พั น ธ์                    
บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์จะเป็นการจัดการ
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้ลูกค้า (Customer 
Experience Management—CEM) ที่ก่อให้เกิด
การจัดการความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer 
Relationship Management—CRM) ที่จะเป็น
การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมี
ค ว า ม ผู ก พั น กั บ ต ร า สิ น ค้ า ท า ง อ า ร ม ณ์ 
(Emotional Brand Affinity) เกิดความรู้สึกเป็น
เจ้าของตราสินค้า  และพร้อมที่จะร่วมส่งเสริม
และด ารงความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand 
Curation) ทั้ งหมดนี้ ผู้ ป ระกอบการจะต้ อ ง     
พัฒนาความสามารถในการด าเนินยุทธศาสตร์
ก า ร ต ล า ด บ น พื้ น ที่ สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไล น์ 
(Socialmarketology) ด้วยการใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีดิจิทัล และพฤติกรรมของผู้บริโภค 4.0 
ที่มีอุปกรณ์ในการเชื่อมต่อสื่อสารได้ทุกที่ทุกเวลา 

ท้ายที่สุดที่จะต้องไม่ลืมก็คือการตลาด 4.0 
เป็นการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมี
ธรรมาภิบาลของผู้ป ระกอบการที่ จะต้องมี
จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจด้วยความมุ่งมั่นที่จะ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติและ
ด าเนินธุรกิจบนพื้นฐานของปรัชญาในการด ารง

ความยั่ งยืนของทรัพยากรธรรมชาติ  ความ
หลากหลายทางชี วภาพ  และคุณ ภาพของ
สิ่งแวดล้อม เพื่ออนุรักษ์สิ่งดีงามของโลกใบนี้ไว้ให้
อนุชนรุ่นหลังอีกตราบนานเท่านาน 
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