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บทท่ี 2 
วิวัฒนาการแนวความคิดทางการตลาด 
 
 
 
             แนวคิดหรือหลักปรัชญาในดานการตลาด จะเปลี่ยนแปลงไปในแตละยุคแตละสมัย  
เน่ืองจากตลาดไมเคยน่ิงอยูกับที่ แตไดมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนาของสังคมและ
เศรษฐกิจ  ดังน้ัน ความคิดหรือปรัชญาที่ใชเปนหลักยึดในการดําเนินงานตลาด ก็ยอมเปลี่ยนแปลง
ตามไปดวย   ทั้งน้ี ในการเรียนรูเกี่ยวกับการตลาด  ผูศึกษาควรทําความเขาใจถึงปรัชญาหรือ
แนวความคิดทางการตลาด เน่ืองจากปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาดที่ยอมรับวาดีในยุคสมัย
หน่ึงน้ัน จะเปนแนวความคิดที่ดีและเหมาะสมสําหรับสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของยุคสมัยน้ันๆ 
เทาน้ัน  ซึ่งแนวคิดทางการตลาดเพิ่งไดรับการพัฒนาและเผยแพรในชวงป ค.ศ .1960  และในชวงป 
ค.ศ.1990   โดยแนวคิดการบริหารงานตลาดที่องคการธุรกิจสามารถเลือกนําไปใชในการดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาดจากอดีตจนถึงปจจุบัน มี 5 แนวความคิด ดังน้ี  (Armstrong & Kotler, 2000, 
p.18)  

  1.  แนวคิดมุงเนนการผลิต ( the production concept) 
    แนวคิดมุงเนนการผลิตเปนแนวคิดที่นิยมอยางมากในชวงปลายคริสตศตวรรษที่ 19 

ถึงตนศตวรรษที่ 20 หรือชวงหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมในทวีปยุโรป  เน่ืองจากเปนชวงระยะเวลาที่ 
เกิดการประดิษฐคิดคน และพัฒนาเครื่องจักรที่มีประสิทธิภาพเพื่อนํามาทดแทนแรงงานคน ทําให
ผูผลิตสามารถผลิตสินคาไดจํานวนมาก รวดเร็ว และมีตนทุนตํ่า  กระบวนการดานการผลิต                  
ไมสามารถตอบสนองทันตอความตองการของผูบริโภคอยางเพียงพอ หรือกลาวไดอีกอยางวา “ผลิต
ไมทันขาย ”  ดังน้ัน ผูผลิตจึงใหความสําคัญกับการปรับปรุงประสิทธิภาพของการผลิต 
(productivity) ใหสินคาที่ผลิตได มีจํานวนมากมายภายใตตนทุนการผลิตตํ่าที่สุด เพื่อใหสามารถ
จําหนายได ในราคาถูกเพื่อการแขงขันกับคูแขงขันในรายอื่น  และเพื่อใหไดรับผลกําไรจากหนวยการ
ผลิตที่มาก ผูผลิตจึงตองเพิ่มความสามารถในการขยายตลาดใหไดกวางข้ึน เพราะในชวงเวลาน้ัน 
ผูบริโภคมีบทบาทเปนเพียงผูใชสินคาที่ถูกผลิตออกมาในรูปแบบที่ไมมีความแตกตางกัน คือ เปน
สินคาแบบมวลชน ( mass product) ไดแก สบู  ยาสีฟน เปนตน ผูบริโภคจะไมมีโอกาสเลือกซื้อ
สินคา โดยพิจารณาถึงปจจัยดานคุณภาพหรือรูปแบบของสินคา  

 
2. แนวคิดมุงเนนตัวผลิตภัณฑ   (the product  concept)   

                      แนวคิดมุงเนนผลิตภัณฑเปนแนวคิดที่ไดรับการพัฒนาตอเน่ืองมาจากแนวคิด                 
ที่มุงเนนการผลิต  กลาวคือ  หลังจากที่ผูผลิตหรือคูแขงขันในตลาดเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก เปนผลให
สินคาในตลาดมีมาก ราคาจําหนายไมแตกตางกัน ผูบริโภคจึงเริ่มพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 
สามารถใชงานไดดี มีลักษณะนวัตกรรมที่ล้ําสมัย  ดังน้ัน ผูผลิตจึงหันมาใหความสําคัญกับ               
การผลิตสินคาที่มีคุณภาพตามความคาดหวังของผูบริโภค เพราะเช่ือวา ผูบริโภคพอใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพ ดังน้ัน ปรัชญาแนวคิดมุงเนนผลิตภัณฑ ก็คือ ผลิตภัณฑที่ดีจะสามารถขาย
ตัวเองได  (Levitt ,2000,p.18)  โดยไมคํานึงถึงความตองการของตลาดอยางแทจริง 
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3. แนวคิดมุงเนนการขาย  (the selling concept)     
    แนวคิดมุงเนนการขายเปนแนวคิดที่พัฒนาข้ึนมาเพื่อแกปญหายอดขายตกตํ่า               

เกิดข้ึนประมาณป 1930  กลาวคือ  หลังจากที่บริษัทตาง ๆ ทําการผลิตสินคาออกมาเปนจํานวนมาก
ทําใหสินคาขายไดยาก ประกอบกับ สภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ดังน้ัน ผูผลิตหลาย ๆ บริษัท จึงได
พยายามหาทางผลักดันผลิตภัณฑโดยการเนนการขายดวยวิธีตาง ๆ  เชน  การโฆษณา  การใช
พนักงานขาย  และการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ที่เสนอขายน้ัน ๆ   ทั้งน้ี เพราะมีความเช่ือวา  ผูบริโภคโดยปกติจะไมซื้อผลิตภัณฑของบริษัทมากนัก
ทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑมีคุณภาพ นอกจากวา บริษัทใชความพยายามทางการขายอยางเต็มที่ และทุมเท
การสงเสริมการตลาดอยางแทจริง (พิบูล ทีปะปาล,2545,หนา 24)  ซึ่งแนวคิดดังกลาวน้ี สวนมากมัก
ใชกับการขายผลิตภัณฑประเภทที่ผูซื้อไมเคยคิดซื้อมากอน หรือไมไดแสวงหาซื้อ (unsought goods) 
เชน เครื่องฟอกอากาศ การประกันภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน ดังน้ัน บริษัทจึงตองวางแผนและ
ใชเทคนิคการขายอยางมาก  อาทิ การโฆษณาควบคูกับการใชเทคนิคการขายตรง หรือ ใชพนักงาน
ขายที่มีความสามารถ จึงจะประสบความสําเร็จ เพราะ                 เปนผลิตภัณฑที่ขายยาก 

 
อยางไรก็ตาม การขายไดเริ่มตกตํ่าลงอยางตอเน่ืองและรวดเร็ว   ทําใหพนักงานขายตองใช

ความพยายามขายสินคาใหแกผูบริโภคไดมากกวาคูแขงขัน โดยไมคํานึงถึงความจําเปนและความ
ตองการของผูบริโภคกับคุณภาพและปจจัยอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ  ซึ่งการที่องคกรมุงแตพัฒนาสินคา
และบริการขององคกร เพื่อที่จะขายสินคาและบริการที่บริษัทผลิตข้ึนมาได โดยมิไดมุงประเด็นไปที่ตัว
ลูกคาหรือผูบริโภค  ดังน้ี เราเรียกระบบการวางแผนการตลาดโดยเนนที่ตัวองคกรน้ีวา “หลักการ
วางแผนจากภายในสูภายนอก” (inside-out planning)  (อนัฆ เอื้อวัณณะโชติมา,254 5, หนา 62.) 
จึงเปนการสรางความผิดหวังใหผูบริโภคไมกลับมาซื้อซ้ําและพูดกันปากตอปาก เปนผลใหภาพลักษณ
ของบริษัทเสียหาย    

        ปรัชญาการผลิตสินคาในสมัยน้ันจึงกลาวไววา ผูซื้อมีหนาที่ตองรับผิดชอบตนเองใน
การซื้อสินคาที่มีลักษณะหรือคุณภาพตรงตามความตองการของตนเอง  (Schultz ,Tannenbuam & 
Lauterborn ,1995. p.5.อางถึงใน ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ, 2544, หนา 7 - 8 ) 

 
       4.  แนวคิดมุงเนนการตลาด (the marketing concept)    
            แนวคิดมุงเนนการตลาดเริ่มตนประมาณป คศ . 19550 กลาวคือ เทคโนโลยี                    

มีการพัฒนากาวหนามากข้ึน ธุรกิจสามารถผลิตสินคาไดมากข้ึนในอัตราที่มากกวาการเพิ่มข้ึน              
ของประชากร ทําใหผูบริโภคมีสินคาใหเลือกซื้อมากข้ึน  ผูผลิตจึงตองนําเสนอผลิตภัณฑใหตรงกับ
ความตองการของผูซื้อหรือผูบริโภค  แนวคิดทางการตลาดจึงเปลี่ยนไป จากภายในสูภายนอก inside 
- out)  มาเปน แนวคิดทางการตลาดแบบภายนอกสูภายในบริษัท ( outside - in) น่ันคือ                                                                                 
การใหความสําคัญและทําความเขาใจถึงความจําเปน ( needs) และความตองการ ( wants)                       
ของผูบริโภคมากข้ึน และตอบสนองดวยการสงมอบสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการใหดีกวา              
ที่คูแขงขันทํา  หรือกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ  “ตลาดเปนของผูซื้อ”  (buyer’s market)   

       แนวคิดมุงเนนการตลาดจึงถือเปนปรัชญาทางธุรกิจหรือแนวคิดหลักของการดําเนิน
ธุรกิจทั่วไปในปจจุบัน ที่มุงศึกษาและวิเคราะหถึงความจําเปนและความตองการของผูซื้อกอน               
แลวจึงนําขอมูลที่ไดรับ มาดําเนินการผลิตสินคาหรือบริการออกสูตลาด เพื่อที่องคกรจะไดรับ                 
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ในระยะยาว   เราเรียกระบบการวางแผนการตลาดโดยเนนที่ตัวลูกคาหรือผูบริโภคน้ีวา “หลักการ
วางแผนจากภายนอกสูภายใน”  (outside - in planning) 

      ทั้งน้ี ชูลทซ ,แทนเนนโบมม และเลาเทอรบอรน (Schultz,Tannenbuam & 
Lauterborn ,1995. p.5 อางถึงใน ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ, 254 4,หนา 7)  ไดอธิบายถึงการ
เปลี่ยนแปลงแนวคิดทางการตลาดจากผูผลิตสูผูบริโภคไวอยางนาสนใจ ดังน้ีคือ  การตลาดแบบมวล
รวม ( mass market)  เปนแนวคิดที่เกิดข้ึน เพื่อจําหนายสินคาอุตสาหกรรมที่ถูกผลิตข้ึนมา
เหมือนกัน คราวละมากๆ ไปยังผูบริโภคจํานวนมากที่มีลักษณะความชอบเหมือนๆกัน  และมีความ
ตองการที่ไมแตกตางกัน  ในชวงป 1960  จึงไดเกิดแนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาด (4 P’s) ข้ึน            
ทฤษฎีทางการตลาดในสมัยน้ันถูกคิดคนข้ึนมาในลักษณะจากบนลงลาง คือ จากหนวยธุรกิจออกสู
สาธารณชน โดยเปนการคิดคนข้ึนมาโดยผูบริหาร ซึ่งใหความสนใจกับผลิตภัณฑมากกวาผูบริโภค   
ผูผลิตตัดสินใจที่จะผลิตผลิตภัณฑหน่ึงๆ ข้ึนมา ก็เพราะวา เขาสามารถขายมันได  สามารถต้ังราคาที่
ชดเชยตนทุนบวกดวยกําไรตามที่ตองการ  สามารถนําไปวางจําหนายในชองทางการจัดจําหนาย ที่
ตนเปนเจาของ และสามารถใชความพยายามในการสงเสริมการตลาดไดอยางเต็มที่ 

ตอมา ในป คศ .1972  ไดเกิดแนวคิดเรื่องการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ( positioning)               
โดยแจ็ค เทราทและอัล รีส  (Jack Trout & Al  Ries)  ซึ่งเปนการลบลางแผนการตลาดแบบด้ังเดิม  
คือ เช่ือวาผลิตภัณฑของตนเปนเพียงรายเดียวที่มีอยูในตลาด    โดยเทราทและรีส กลาววา               
เจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาไมเคยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของตนเองในตลาด                
แตผูบริโภคตางหากที่เปนผูกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในใจตนเอง  น่ันคือ บริษัทผูผลิตตองคนหา             
ใหไดวา ผลิตภัณฑของตนอยูตําแหนงใดในจิตใจของผูบริโภคเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ                 
ของคูแขงขันในตลาด   ทั้งน้ี เปนเพราะผูประกอบการผลิตสามารถผลิตสินคาหรือบริการไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  เพราะใชเทคโนโลยีทางดานการผลิตที่มีสมรรถภาพสูงกวาในอดีตมาก  ทําใหสินคา
หรือบริการ ที่ผลิตออกมาจําหนายมีมากเกินความตองการของตลาด  ผูบริโภคจึงมีโอกาสเลือกสินคา
มากข้ึน  จึงทําใหฝายการตลาดในเกือบทุกอุตสาหกรรม  จําเปนตองหาวิธีการที่จะทําใหผูบริโภครูจัก
สินคาหรือบริการของตน  ตลอดจนหาวิธีที่จะโนมนาวใจของผูบริโภคใหตัดสินใจ              ซื้อสินคา
หรือบริการของตนแทนการซื้อของคูแขงขัน   
    ผูบริโภค ไดกลายเปนผูกําหนดวาตองการสินคาอะไร ตองการใหขายในราคาเทาไร และ
ตองการซื้อที่ไหน เมื่อมีการศึกษาความตองการของผูบริโภค (research)  ก็ยอมพบความตองการ         
ที่แตกตาง ผูผลิตหรือผูขายแมวาจะยังไมสามารถที่จะตอบสนองตามความตองการไดทั้งหมด แต         
ก็พอจัดแบงประเภทของความตองการออกเปนกลุมยอยๆ ได  จึงเกิดเปนการแบงสวนของตลาดข้ึน            
(market segmentation)  แตละสวนของตลาดน้ัน จะมีความตองการที่แตกตางกันอยางชัดเจน 
สินคาหรือบริการจึงตองมีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (positioning) ข้ึน เพื่อใหเปนสินคาหรือ
บริการ ที่ครองใจตลาดเปาหมาย(target market) ในแตละกลุม  ที่ผูผลิตหรือผูขายสามารถสงขอมูล
ขาวสารการตลาดไปสูกลุมเปาหมายที่ตองการไดอยางถูกตองแมนยํา   
 ดังน้ัน แนวคิดมุงเนนการตลาดจึงมิไดมุงแสวงหาผลกําไรสูงสุด     แตมุงเนนที่การบริหาร           
ความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค (marketing  is  managing  demand) ดังคํากลาวของคอตเลอร
(Kotler ,1999, p.19) ที่วา “ การตลาด ” คือ การหาสิ่งที่ลูกคายังไมสามารถคนพบ และ คนหา
คําตอบที่จะตอบสนองตอลูกคา   แนวคิดมุงเนนการตลาดจะเปนแนวคิดที่เกิดข้ึนมาเพื่อทดแทน
แนวคิดที่มุงเนนการขายเพราะใหความสําคัญที่การขายอยางเดียว  แตแนวคิดมุงเนนการตลาด                 
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จะมุงที่ความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ ทั้งน้ีสามารถเปรียบเทียบระหวางแนวคิดที่มุงเนนการ
ขายเปนหลัก และแนวคิดที่มุงเนนการตลาดเปนหลักได ดังแสดงในตารางที่ 1.1  
 

ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางแนวคิดที่มุงเนนการตลาดและแนวคิดที่มุงเนนการขาย 
 

แนวคิดมุงเนนการขาย แนวคิดมุงเนนการตลาด 

1. เนนความตองการขายของผูขาย          
     (seller ‘s  oriented) 
2. เริ่มตนจากผลิตภัณฑที่บริษัทมีอยูแลวเริ่ม 
     กระทําการขาย  และสงเสริมการขาย 
     ผลิตภัณฑน้ัน  สูความตองการของผูบริโภค  
     (inside-out) 
3. เนนกําไรสูงสุดจากยอดขาย 
 
4. ใชการวางแผนระยะส้ันไมเนนการเจริญ  
     เติบโตอยางยั่งยืนขององคกร ทําใหไม 
     สามารถตั้งอยูไดนาน 
 
 

1 . เนนความตองการของผูบริโภค                                                                           
( consumer ‘s  oriented )                

                                              2.เริ่มตนจากการพิจารณาถึงความ
 

    ของผูบริโภคกอน จึงจะนําเสนอผลิตภัณฑ 
    เพื่อตอบสนองความตองการน้ัน   
    (outside-in) 
3. เนนผลกําไรสูงสุดจากความพึงพอใจของ 
     ผูบริโภค 
4. ดําเนินงานตามแผนระยะยาวเพื่อการ 
 เจริญเติบโตขององคกรในอนาคต 
 
 

        

      ที่มา :  Stanton, Etzel  &  Walker, อางถึงใน ศรีสุภา สหชัยเสรี,2546, หนา 19.  
 
จากตารางที่ 2.1 จะเห็นไดวา แนวคิดที่มุงเนนการขายเปนหลัก เปนแนวคิดที่มีลักษณะเริ่ม

จากภายในไปสูภายนอก (inside - out)  สวนแนวคิดที่มุงเนนการตลาดเปนหลัก มีลักษณะเริ่มจาก
ภายนอกเขาสูภายใน (outside - in)  ซึ่งบริษัทใหญ ๆ ในปจจุบัน ยึดถือเปนหลักในการปฏิบัติงาน
อยางแพรหลาย  

ปจจุบัน หลังจากที่โลกไดวิวัฒนาการดานคอมพิวเตอรโดยเฉพาะดานอินเตอรเน็ต ทําให
ระบบการสื่อสารในโลกน้ีปรับเปลี่ยนไป นักการตลาดเริ่มปรับเปลี่ยนมุมมองใหมและปรับกรอบ
แนวความคิด (paradigm) จากความคิดเดิมของสวนประสมทางการตลาด (marketing mix หรือ 
4P’s)  ซึ่งเปนองคประกอบที่จะทําใหการดําเนินงานของธุรกิจประสบความสําเร็จ จาก 4P’s มาสู
แนวคิดของสวนประสมทางการตลาดที่มุงเนนผูบริโภคเปนหลัก (consumer–centric) อันเปน
แนวคิดใหมทางการตลาดในศตวรรษที่ 21  โดยเลาเทอรบอรน (Lauterborn, quoted in Kotler,         
2003, p.17)  ไดเสนอแนวคิดของสวนประสมทางการตลาดจากเดิมที่เคยใหความสําคัญตอ   
ผลิตภัณฑ  คือ รูปแบบ 4 P’s  มาสู การใหความสําคัญที่ผูบริโภคเปนหลัก หรือ รูปแบบ 4 C’s   ดัง
แสดงในภาพที่ 2.1 
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4 P’s (Four P’s) 
 

4 C’s (Four C’s) 

ผลิตภัณฑ 
(product) 

 ความตองการของลูกคา 
(customer solution) 

ราคา คุณคาที่ผูบริโภคไดรับ 
(price) (customer cost) 

ชองทางการจําหนาย ความสะดวกสบายที่จะซื้อ 
(place) (convenience) 

การสงเสริมการขาย การสื่อสาร 
        (promotion )  (communication) 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดจากรูปแบบ 4 P’s มาสูรูปแบบ   4 C’s

 ที่มา : Kotler, 2003, p. 17 
 
      จากภาพที่ 1.3 สามารถอธิบายแนวคิดสวนประสมทางการตลาดจากรูปแบบ 4 P’s มา

สูรูปแบบ  4 C’s  ไดดังน้ี 
       1)  ลดความสําคัญกับการผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑ ( product)  ตามความตองการ

ของตนเอง  แตใหความสําคัญกับการผลิตสินคาตามความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค              
( consumer ) ตัวอยางเชน  บริษัทพร็อคเตอรแอนดแกมเบิ้ล ( P&G )  ไดวางปรัชญาของบริษัทดวย
ขอความสั้นๆ  แตไดใจความวา ” เขาใหถึงตัวลูกคาใหใกลที่สุด  ” เพราะเช่ือวา ความอยูรอด คือ   
การหาความตองการของลูกคาทุกคนใหได ดังน้ัน บริษัทจึงไดต้ังเปาหมายในแตละป ดวยการ               
ออกเย่ียมลูกคาไมนอยกวา 1 ลานคน พรอมทั้งวางแผนโครงการวิจัยไมนอยกวา 1,000 โครงการ 
แยกตามสายผลิตภัณฑ เพื่อวิจัยพฤติกรรมการใชสินคาแตละตราย่ีหอของผูบริโภค เพื่อนําขอมูล          
ที่ได  มาพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคอยูตลอดเวลา (สุรางคณา  ณ นคร , 
2546, หนา 5-6 )   

    2)  ลดการใหความสําคัญกับราคา ( price)  ในการผลิต แตใหความสําคัญกับราคา                
ที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ( consumer’s cost) โดยนักการตลาดจะตองหาวิธี                
การเพิ่มอํานาจการซื้อใหผูบริโภคทุกรูปแบบ ตัวอยางเชน  กําหนดราคาในลักษณะของการจาย            
ครั้งเดียว โดยลดราคาสินคา  ดําเนินกลยุทธการจายเปนงวด ๆ หรือลดจํานวนเงินดาวนและไมคิด
ดอกเบี้ย เปนตน (สุวัฒนา  วงษกะพันธ,2539, หนา 7) 

3) ลดความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนาย ( place) แตใหความสําคัญกับความ
สะดวกสบายในการซื้อสินคา (consumer ’ s convenience ) ของผูบริโภค กลาวคือ ปจจุบัน ชอง
ทางการจัดจําหนายมีความหลากหลายและแยกยอยมากข้ึน ( fragmentation )  ทําใหผูบริโภค
สามารถหาซื้อสินคาที่ตองการไดงาย และสะดวกรวดเร็ว การซื้อสินคาผานระบบออนไลน  การขยาย
รีเทลเอาทเลท  (retail outlet )  ทั้งดิสเคาตสโตร (discount store  ) โฮลเซล ( wholesale ) คอน
วีเนียนสโตร ( convenience store) เชน เทสโก โลตัส  คารฟูร  บิ๊กซี  ฯลฯ  รวมทั้งการนําระบบ
สมาชิกมาใช ( member club)  การบริการจัดสินคาสงใหถึงบาน ( delivery)  ซึ่งเปนสิ่งที่นักการ
ตลาดจะตองเรียนรูคนหาเพื่อจะไปใหถึงวิธีการเหลาน้ี  (สุรางคณา ณ นคร, 2546, หนา 6)   
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4) ลดใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด (promotion) แตใหความสําคัญ โลกปจจุบัน
เปนโลกของการสื่อสาร ( the world in 1990 ‘s is communication ) เพราะเทคโนโลยีการ
สื่อสารในปจจุบันสามารถสงขอมูลขาวสารทุกอยางไดกวางไกลไรขอบเขต และไมจํากัดเวลา ทําให
ผูบริโภคมี “โลกทัศนใหม ” ที่เปดกวาง สามารถเขาถึงวิธีการสื่อสารตางๆ หลายรูปแบบในเวลา
เดียวกันอยางตอเน่ือง ดังน้ัน เมื่อธุรกิจตางมีเปาหมายในการเอาชนะผูบริโภคใหไดและรักษาผูบริโภค
เอาไวอยางย่ังยืน ธุรกิจจะตองสามารถสื่อสารนําสิ่งที่ดีของตนเองที่กวาคูแขงขันไปใหถึงผูบริโภค ซึ่ง
นับเปนสิ่งสําคัญ ที่นักการตลาดจะตองเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนน้ี (ธงชัย สันติวงษ , 2542,
หนา 5 )    น่ันก็คือ การตลาดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่   ”ไมคํานึงถึงผูบริโภค ” มาเปน  “ คํานึงถึง
ผูบริโภค” อยางแทจริง  จึงอาจกลาวไดวา แนวความคิดทางการตลาดแบบใหมในปจจุบัน จึงเริ่มจาก
ผูบริโภคและสิ้นสุดที่ผูบริโภค  ดังในภาพที่ 1.4  (สุรางคณา ณ นคร, 2546, หนา 6 - 7) 

      
   (3 )  ผูบริโภคเปาหมาย         (2 )  แนวคิดสินคา          (1 ) นักการตลาดพัฒนา  
                                                                                                      

แนวความคิดสินคา        
 
 

 
 ผลิตสินคาตามความ           ชองทางการจําหนาย                      ผูบริโภค  

ตองการและความพึงพอใจ 
 

 
                            ปญหาหรือความตองการใหมที่เกิดข้ึน 
 

ภาพที่ 2.2  แสดงแนวคิดทางการตลาดที่เริ่มจากผูบริโภคและสิ้นสุดที่ผูบริโภค 
 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป  (2547,หนา 8)  ไดกลาวสรุปลักษณะแนวคิดมุงเนนการตลาด ไววา 
4.1  การต้ังเปาหมายไปที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค (meeting customer 

needs)   หมายความวา  สมาชิกทุกคนในบริษัท นับต้ังแตผูบริหารระดับสูงจนถึงพนักงานตอนรับ  
จําเปนตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการสรางความพอใจใหกับลูกคา  โดยมีหลักแนวปฏิบัติ 2 
ข้ันตอน  คือ ข้ันตอนแรก ตองเขาใจวาสิ่งที่ลูกคาคาดหวังหรือตองการคืออะไร  และข้ันสุดทาย คือ มี
วิธีการอยางไร ที่จะตอบสนองความตองการในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังน้ันใหไดรับความพอใจเหนือ               
คูแขงขัน หรือ สามารถทําใหผลิตภัณฑของบริษัทมีความแตกตางจากคูแขงขัน 

4.2 การประสมประสานกิจกรรมทั้งหมดของบริษัทเขาดวยกัน (co-ordination 
marketing efforts across the organization ) กลาวคือ  เปนการใชความพยายามทางการตลาด
ของทุกฝาย  ในองคกรใหเกิดการประสานสัมพันธกันในอันที่จะตอบสนองความตองการ และสราง
ความพึงพอใจใหลูกคา ไมใชเปนหนาที่ของฝายการตลาดฝายเดียว  แตเปนหนาที่ของทุกฝายใน
องคการ  เชน  ฝายวิจัยและพัฒนา (research and  development)  ฝายผลิต 
(manufacturing)ฝายการเงิน  (finance)  และฝายอื่น ๆ ไดแก  การเก็บรักษา การสงมอบ  การต้ัง
ราคา ฯลฯ  ซึ่งตางก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน  ในอันที่จะประสานสัมพันธรวมมือกันเพื่อสราง
ความสําเร็จสูองคการ 

  ( 5 )    (6 )    (4 )  

( 7 ) 
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 4.3  การมุงสรางความสัมพันธกับผูบริโภคเพื่อหวังผลกําไรในระยะยาว   (working for 
long - term profits) กลาวคือ ในการดําเนินงานธุรกิจน้ัน จําเปนตองคํานึงถึงความรับผิดชอบ
เกี่ยวกับการทําผลกําไรในระยะยาว  ซึ่งการดําเนินการดังกลาวน้ีใหบรรลุผลสําเร็จ  ธุรกิจจําเปนตอง 
สรางความพอใจใหแกผูบริโภคดวย  (customer satisfaction)  เชน  การทําวิจัยตลาด  เพื่อศึกษา
ถึงความตองการของผูบริโภค  การออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองตรงกับความตองการในการผลิต
สินคาตามที่ลูกคาตองการ  ทั้งในแงเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพ  การสงเสริมการตลาดเพื่อ                   
แจงใหผูบริโภคทราบถึงผลิตภัณฑที่ออกใหม  รวมทั้งหาวิธีการอื่น ๆ  เพื่ออํานวยความสะดวก และ
ใหบริการแกผูบริโภคใหมากข้ึน  สิ่งตาง ๆ เหลาน้ี  จะทําใหลูกคาไดรับความพอใจ และจะเปนลูกคา
ประจํา  อันจะชวยใหบริษัทสามารถรักษายอดขายและผลกําไรในระยะยาวได  (ดารา ทีปะปาล , 
2541,หนา 1-2)   
 
                                       
แผนภาพที่ 2.3 แสดงการเปรียบเทียบระหวางแนวคิดที่มุงเนนการขายและแนวคิดที่มุงเนนการตลาด  
 

        
            

 ที่มา : Kotler, 2003 ,  p 10. 
 
ปจจุบันบริษัทใหญๆ นิยมยึดถือแนวความคิดมุงการตลาดเปนหลักในการปฏิบัติงาน              

อยางแพรหลาย  และคอยประเมินผลการปฏิบัติงานของตนอยูเสมอ เพื่อใหเกิดความมั่นใจวาบริษัท
ของตนไดยึดถือแนวความคิดมุงการตลาดอยางแทจริง 

อยางไรก็ตาม แนวคิดมุงเนนการตลาด ยังมีขอจํากัดบางประการเกี่ยวกับการทําใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจ  วิธีการแขงขันกับบริษัทคูแขงอื่น ๆ และวิธีดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให
สอดคลองสัมพันธกัน  ซึ่งปญหาที่เกิดข้ึนตาง ๆ ที่เกิดข้ึนน้ีเปนผลใหเกิดแนวคิดใหมและถือเปน
ปรัชญาทางธุรกิจยุคศตวรรษที่ 21 อีกอยางหน่ึง น่ันคือ “แนวคิดการมุงเนนคุณคาใหกับผูบริโภค ” 

จุดเร่ิมต้น 

       1.  แนวคิดมุ่งเน้นการขาย 
 
 
 
 
 
 
  

 จุดเน้น      วิธีการ 

จุดสิน้สุด / 

เป้าหมาย 

อุตสาหกรรม 
โรงงาน 

   

ผลิตภัณฑ์ 
บริการ 

การขายและการ

ส่งเสริมการตลาด 
ผลกําไรจาก

ยอดขาย 

2. แนวคิดมุ่งเน้นการตลาด 

ตลาด

เป้าหมาย 

ความต้องการ

ของผู้บริโภค 
การตลาดแบบ

ครบวงจร 
ผลกําไรจากความ

พอใจของผู้บริโภค 
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(value–driven marketing) ซึ่งเปนแนวคิดที่บริษัทผูผลิตจะเนนการพัฒนาและการสงมอบ
ผลิตภัณฑที่มีคุณคาเหนือกวาคูแขงขันใหกับผูบริโภค (พิบูล ทีปะปาล, 2543, หนา 23) 

 
5. แนวคิดมุงเนนการตลาดเพื่อสังคม  (the societal marketing concept)    
    แนวคิดมุงเนนการตลาดเพื่อสังคม เปนแนวคิด ที่พัฒนาข้ึนเพื่อเสริมแนวคิดที่มุงเนน

การตลาดเปนหลัก โดยสรางดุลยภาพระหวางผลกําไรขององคกร  การสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภค และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยสวนรวม  กลาวคือ มีผูใหความเห็นวา                   
การดําเนินธุรกิจที่มุงตอบสนองความตองการของผูบริโภคและผลกําไรสูงสุดขององคกร ไมถือวาเปน
แนวทางการดําเนินงานที่เหมาะสมตอสภาพเศรษฐกิจและสังคม เพราะสภาพแวดลอมกําลัง           
เสื่อมโทรม การขาดแคลนของทรัพยากร  การเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วของประชากร  การเกิดภาวะ               
เงินเฟอทั่วโลก และการบริการเพื่อสังคมที่ไมไดรับความสนใจ  การไมคํานึงถึงสวัสดิภาพของผูบริโภค
ในระยะยาว  ฯลฯ   สิ่งตาง ๆ เหลาน้ีลวนเปนผลรายอยางย่ิง  ผูบริหารการตลาดในปจจุบัน จึงได
ตระหนักถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนกับสังคมโดยรวม ควบคูไปกับการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคและวัตถุประสงคขององคการ  ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑบางชนิดจะทําจากสมุนไพรธรรมชาติ 
หรือ มีสวนผสมของสมุนไพร ซึ่งไมเปนอันตรายตอผูบริโภค หรือ ผลิตภัณฑบางชนิด ใชบรรจุภัณฑซึ่ง
ยอยสลายไดตามธรรมชาติ ซึ่งไมเปนอันตรายตอผูบริโภคและสิ่งแวดลอมโลก  เปนตน   แนวคิด
มุงเนนการตลาดเพื่อสังคม จึงเปนแนวคิดที่เริ่มไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและตอเน่ือง 
เน่ืองจากผูบริโภคเองก็ใหความสําคัญและพอใจกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑกับองคกร ที่มีสวน
รับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนดวยเชนกัน 

อยางไรก็ตาม แนวคิดมุงเนนการตลาด ก็ยังมีขอจํากัดบางประการเกี่ยวกับ การทําให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ  วิธีการแขงขันกับบริษัทคูแขงอื่น ๆ และวิธีดําเนินกิจกรรมทางการตลาด
ใหสอดคลองสัมพันธกัน เปนตน  จากปญหาตาง ๆ ที่เกิดข้ึนน้ี เปนผลใหเกิดแนวคิดใหมและถือเปน
ปรัชญาทางธุรกิจในยุคศตวรรษที่ 21 อีกแนวคิดหน่ึง น่ันคือ “แนวคิดการตลาดที่มุงเนนคุณคา            
ใหกับผูบริโภค ” (value–driven marketing)  ซึ่งเปนแนวคิดที่บริษัทผูผลิตจะเนนการพัฒนาและ          
การสงมอบผลิตภัณฑที่มีคุณคาเหนือกวาคูแขงขันใหกับผูบริโภคเปนสําคัญ  (พิบูล ทีปะปาล, 2543, 
หนา 23)  อันถือเปนแนวความคิดทางการตลาดแบบใหม  ซึ่งจะไดกลาวตอไป 

 
สําหรับปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดทางการตลาดมี  2 ประการ 

ดังน้ีคือ  (สุรางคณา ณ นคร, 2546, หนา 7)   
      1. ผูบริโภคมีอํานาจมากข้ึน ( empowerment )  ทั้งน้ี เกิดจากการที่ปจจุบันมี

เทคโนโลยี     การสื่อสารที่ทันสมัย โดยมีสื่อหรือชองทางการสื่อสารมากข้ึน  กวางขวางข้ึน ผูบริโภค
สามารถแสวงหาขอมูลขาวสารไดจากชองทางการสื่อสารมากมายและรวดเร็ว    ตลอดจนผูบริโภคมี
การศึกษาสูงข้ึน มีลักษณะการดํารงชีวิตแบบโลกาภิวัตน   สงผลใหผูบริโภคมีอํานาจมากข้ึน  สิ่ง
เหลาน้ี มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ทําใหแนวคิดดาน
การตลาดเปลี่ยนไป 

       2. การแขงขันทางธุรกิจ  (high competition) ปจจุบันทุกบริษัทสามารถผลิตสินคาที่
มีคุณภาพไดเหมือนๆ กัน ทําใหความแตกตางของสินคาลดนอยลง หากแตธุรกิจจําเปนตองอยูรอด 
ดังน้ัน จึงเกิดการแขงขันมากข้ึน และตองใชความพยายามในการแขงขันมากข้ึนกวาเดิม                   
ความแตกตางเชิงกลยุทธจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับธุรกิจทุกประเภท 
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     ดวยปจจัยทั้ง  2  ประการดังกลาวขางตน ทําใหนักการตลาดตองแสวงหาแนวคิด              
แบบใหมมาใชในการทําตลาด เพื่อใหธุรกิจของตนอยูรอดและประสบความสําเร็จมากข้ึน  ซึ่ง
ทางออกของนักการตลาดแนวทางหน่ึง คือ การดําเนินการตลาดโดยการผสมผสานเครื่องมือและสวน
ประสมตางๆ ทางการตลาดเขาดวยกัน และใหเปนไปในทิศทางเดียวกันมีความสม่ําเสมอ ตอเน่ือง 
เพื่อมุงถึงเปาหมายสําคัญ คือ การตอบสนองความตองการ และการสรางความสัมพันธที่ดีในระยะ
ยาวของกลุมที่มีผลไดผลเสีย ( stakeholder ) กับบริษัท   ดวยวิธีการซึ่งรูจักกันเปนอยางดี ใน
ปจจุบันวา “”การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร / แบบบูรณาการ ” (integrated marketing 
communication) ซึ่งจะไดกลาวในบทตอไป 

 

ปรัชญาการตลาดยุคใหม : การเนนคุณคาใหกับผูบริโภค 
                 แนวความคิดการเนนคุณคาใหกับผูบริโภค ( value–driven marketing)  เปนปรัชญา
ทางธุรกิจที่นักการตลาดในศตวรรษที่ 21 ไดใชเปนหลักยึดถือในการบริหารงานไปสูความสําเร็จตาม
เปาหมายขององคการ  โดยจะเนนถึงการพัฒนาและการสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(superior value)  ใหกับผูบริโภคเปนหลักสําคัญ  
               พิบูล  ทีปะปาล ( 2543, หนา 22 - 23) ไดกลาววา คุณคาที่มอบใหกับผูบริโภค 
หมายถึง ความแตกตางระหวางคุณคาที่เปนประโยชนที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ และ
บริการ               ซึ่งประกอบดวย คุณคาดานตัวผลิตภัณฑ  ดานการบริการ ดานบุคลากร และดาน
ภาพลักษณ กับ คาใชจายทั้งหมดที่ผูบริโภคตองเสียไป ซึ่งไดแก  คาใชจายที่เปนเงิน   เวลา  พลังงาน
ที่เปนแรงกาย             ที่ตองเสียไปในการออกไปซื้อผลิตภัณฑ และพลังจิตหรือความเครียดที่ตอง
ใชไปในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําคัญที่ราคาแพงหรือมีความเสี่ยงสูง 
                 สําหรับแนวความคิดการเนนคุณคาใหกับผูบริโภคน้ีจะเปนการขยายแนวความคิดที่มุง   
ดานการตลาดใหสมบูรณย่ิงข้ึน  โดยมีหลักที่สําคัญ ดังน้ี (Churchill & Peter,1993,pp.12 - 15) 

 1.  มุงเนนกิจกรรมสรางสรรคทางการตลาดและสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภค   
      การมุงเนนกิจกรรมสรางสรรคทางการตลาดและสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภคน้ี

จะเนนผูบริโภคที่ลูกคาเปนหลักสําคัญ  กลาวคือ การทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับผูบริโภค ถือเปน 
หัวใจของการดําเนินงานขององคการ ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรทําความเขาใจเปนอยางดีในตัว
ผูบริโภคที่เปนลูกคาของตนวาคิดอยางไร  รูสึกอยางไร  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อ  เลือกใชผลิตภัณฑและบริการอยางไร  อีกทั้งในขณะเดียวกัน จะตองหาแนวทางเพื่อ
สรางสรรคคุณคาที่ผูบริโภคตองการตอบสนองอีกดวย  กลาวโดยสรุป คือ นักการตลาดจะบรรลุ
วัตถุประสงคของตนเองไดก็ดวยการสงมอบคุณคาที่ดีที่สุดใหกับผูบริโภค  ซึ่งวิธีหน่ึงที่นักการตลาด
สามารถทําได ก็คือ “การสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในระยะยาว ” หรือเรียกไดอีกอยางหน่ึงวา 
“การตลาดเพื่อการสรางความสัมพันธที่ดี ” ทั้งน้ีสามารถทําได 2 แบบ คือ การสรางความสัมพันธใน
ทางตรง ( direct relationships) ดวยการที่นักการตลาดจะตองรูจักช่ือของผูบริโภคแลวติดตอ
โดยตรง  เชน  ทางจดหมาย  อีเมล โทรศัพท ฯลฯ เปนตน  และอีกแบบหน่ึง คือ การสราง
ความสัมพันธในทางออม ( indirect relationships) ดวยการใชตัวผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่มี
ความหมายตอผูบริโภคเปนสื่อกลางสรางความสัมพันธในระยะยาว  เชน  เปปซี่   โคก  เปนตรา
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจํานวนมากรูจักกันเปนอยางดี แตบริษัทไมรูจักช่ือผูซื้อเปนรายบุคคลเลย 
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2.  นําเสนอคุณคาที่เหนือกวาของคูแขงขัน  
                             การนําเสนอคุณคาที่เหนือกวาของคูแขงขันมีหลักที่สําคัญ  คือ กลยุทธ                   
การแขงขันจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑและสินคา เพื่อให
ตนไดรับความพึงพอใจจากคูแขงขันหลายรายในเวลาเดียวกัน ดังน้ัน นักการตลาดจึงไมควรพิจารณา
เฉพาะคุณคาของผลิตภัณฑที่ตนนําเสนอเทาน้ัน หากแตควรพิจารณาดวยวา คุณคาที่ตนนําเสนอน้ัน
ตองเหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งจะชวยใหองคกรอยูรอดไดในระยะยาว 
                        3.  เปลี่ยนสภาพแวดลอมใหมเมื่อเห็นวาเหมาะสมเพื่อเพิ่มโอกาสแหง
ความสําเร็จ  
                             นักการตลาดควรหาชองทางเปลี่ยนสภาพแวดลอมที่เกี่ยวกับการตลาดเสีย
ใหม โดยการกระตุนกิจกรรมทางการตลาดทุกประเภท กลาวคือ พยายามโนมนาวจูงใจใหผูบริโภคหัน
มาซื้อผลิตภัณฑหรือบริการตราของบริษัทตน แทนการซื้อตราผลิตภัณฑหรือบริการของคูแขงขัน 
หรือ แสดงใหผูบริโภคเห็นวาบริษัทมีการดําเนินงานที่มีความจริงใจตอผูบริโภค  มีความรับผิดชอบ                 
ตอสังคม ดังน้ีเปนตน  ซึ่งจะชวยใหบริษัทมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภค 
                        4.   ใชทีมงานที่มีหนาที่ตางกันรวมกันทํางานเมื่อตองการเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของกิจกรรมทางการตลาด     
                               งานการตลาดไมใชเปนหนาที่ของแผนกการตลาดเพียงแผนกเดียว และ
บริษัทก็มิไดมีหนาที่การตลาดอยางเดียว ดังน้ัน ในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบางอยางเพื่อใหมี
ประสิทธิภาพสูงข้ึน จึงควรที่หลายๆ ฝายในองคกรรวมกันทํา  เชน  ในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
นอกจากแผนกการตลาดและการวิจัยทางการตลาดจะมีบทบาทสําคัญแลว   ฝายวิจัยและพัฒนา                       
(R&D)  ฝายการผลิต  ฝายการเงิน  ฝายวิศวกรรม และฝายควบคุม ก็มีบทบาทสําคัญดวย                    
ซึ่งทั้งหมดน้ีจะชวยใหองคกรเกิดการประหยัดและประสบความสําเร็จในที่สุด 
                       5.  ปรับปรุงดานการวางแผน  การปฎิบัติการ และการควบคุมทางการตลาด                
อยางตอเน่ือง 
                             ในการสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภคตามที่ผูบริโภคตองการใหดีย่ิงข้ึนเรื่อยๆ 
น้ัน  องคการจะตองปรับปรุงดานการปฏิบัติงาน   ดานกระบวนการดําเนินงาน  ดานผลิตภัณฑและ
บริการเปนระยะ ๆ อยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอ 
                     6.  พิจารณาถึงผลกระทบจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับผูมีสวนเกี่ยวของ
ทั้งหมด 
                         ในการสงมอบคุณคามิใชมุงเนนใหแกผูบริโภคอยางเดียว หากแตควรคํานึงถึงผูมี
สวนเกี่ยวของอื่นๆ ในทุกฝายขององคการ ตลอดจนคูแขงขันดวย เพื่อเปนการปองกันปญหาที่อาจ
เกิดข้ึนได ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจตองการสินคาที่มีราคาถูกที่สุด แตการตอบสนองความตองการ
ดังกลาวอาจทําใหเจาของกิจการขาดทุนได  หรือ ผูบริโภคอาจตองการใหมีสินคาจําหนายในทุกสาย
ของผลิตภัณฑ (product line) และมีการสงมอบที่รวดเร็ว ทันที  แตรานคาปลีกหรือผูขายตออาจ 
เห็นวาเปนการทําใหมีคาใชจายสูง ดังน้ัน การวางแผนกลยุทธทางการตลาด จึงควรคํานึงถึง
ผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนในทุกฝาย เหตุน้ีจึงตองนํามาพิจารณารวมกัน 
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กรณีศึกษา : 8 เทรนดการตลาดและโฆษณาของไทยที่จะเกิดแนๆ ในป 2018 
 
ป 2017 กําลังจะผานพนไป และเปนอีกครั้งที่ในปที่ผานมามีจุดเริ่มตนของหลายสิ่งหลายอยาง ทั้ง
การเขามาของเทคโนโลยีใหมๆ ที่สําคัญทั้งในสวนของตัวแพลตฟอรมตางๆ รวมถึงเครื่องมือ Devices 
ใหมๆ และการเปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค ซึ่งกําลังจะกลายเปนกรณีศึกษาที่สําคัญหลายอยางที่จุด
ประกายใหวงการการตลาดและวงการโฆษณาของไทย แบรนดสินคาเองก็เริ่มลองผิดลองถูกกับดิจิทัล
มากพอที่จะเริ่มรูวาอะไรที่เวิรก อะไรไมเวิรก 
 
 เรามาดูกันวาในป 2018 จะมีเทรนดอะไรที่คาดการณวาจะเกิดข้ึนที่นักการตลาดตองจับตามองและ
ปรับกลยุทธของตัวเองใหเขากับกระแสที่มีแนวโนมที่จะทําใหการทําการตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน
กันครับ 
 
 1. แนวการโฆษณาแบบจริงใจ ตรงไปตรงมา (Transparency & Authenticity) 
 
การโฆษณาแบบจริงใจแมจะไมใชเทรนดใหมในตางประเทศ แตในเมืองไทยเริ่มมีการทํากันมากข้ึน
โดยเฉพาะในชวงปลายปที่ผานมา 
 
จากการที่โลกโซเชียลเขามามีบทบาททําใหผูคนสามารถตรวจสอบความจริงและรูเทาทันโฆษณามาก
ข้ึนน้ัน เทรนดที่นาจะทํากันเพิ่มมากข้ึนในป 2018 คือแนวทางการโฆษณาแบบจริงใจ พูดภาษา
ชาวบาน คือ ‘ดีก็บอกดี ไมดีก็บอกไมดี’ ซึ่งเปนแนวทางที่ชาวโซเชียลและผูบริโภคในยุคดิจิทัลใหการ
ยอมรับมากข้ึน เพราะพวกเขาเหลาน้ันสามารถแชรประสบการณและขอมูลตางๆ ทั้งดีและไมดีถึงกัน
ได อีกทั้งมีแนวโนมที่จะยอมรับแบรนดในฐานะมนุษยและผูบริหารแบรนดในฐานะคนทํางานที่มี
ความรับผิดชอบมากข้ึนเรื่อยๆ ดวย 
 
ดังน้ัน การออกมาพูดหรือบอกอยางจริงใจจะเปนแนวทางที่ดีที่สุดในการสรางแบรนดตอไป น่ีรวมไป
ถึงการเลิกทําการตลาดผานหนามา หรือเนียนเชียรขายในกระทูหรือบทความตางๆ ดวย 
 
จะเห็นไดวาเริ่มมีบางแบรนดทํากันแลวทั้งโฆษณาและในรูปแบบของการใหขอมูลโดยเฉพาะกลุม
ธุรกิจประกัน ซึ่งตองใชการอธิบายเงื่อนไขที่คอนขางยุงยาก หรือแมกระทั่งกลุมสินเช่ือที่เปลี่ยนมา
เปนการสรางแบรนดแบบใชความจริงใจเขาสู และจะตามมาอีกหลายแบรนดในอนาคตแนนอน 
 
2. โซเชียลมีเดียสําหรับแบรนดจะกลายเปน Services & Solutions ซึ่งไดประโยชนมากกวาชอง
ทางการสื่อสาร 
 
ในปจจุบันการแขงขันทางดานคอนเทนตและปริมาณของแบรนดที่ทําโซเชียลมีเดียเพิ่มข้ึนอยาง
มหาศาล สงผลใหเกิดการปรับเปลี่ยนของทั้งทางแพลตฟอรมเองที่ตองการใหพื้นที่ของตัวเองน้ันไม
เต็มไปดวยคอนเทนตโฆษณาหรือยัดเยียดขายของจากแบรนด 
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ยกตัวอยาง เชน การปรับตัวลดลงอยางตอเน่ืองของคา Reach ในเฟซบุก 
www.brandage.com/article/2078/Reach-Facebook-Declined สงผลใหคาโฆษณาแพงข้ึน
ตอเน่ืองทุกป แนนอนวาอินสตาแกรมเองก็ไดรับผลกระทบเชนกัน หรือในแพลตฟอรมอื่นๆ อยาง 
Line เอง ยอดบล็อกก็เพิ่มสูงข้ึนทุกป ตอเน่ืองมาจากการเพิ่มข้ึนของ Line@ Account และ Line 
Official Account ที่เมื่อเรากดติดตามมากข้ึน จะทําใหหนาจอแชตถูกรบกวนจากสิ่งที่แบรนดสงมา 
 
ทั้งหมดทั้งมวลน้ีจะสงผลใหการสื่อสารถึงผูบริโภคโดยไมใชเงินคามีเดียเปนไปไดยากข้ึนไปอีก ดังน้ัน 
แบรนดจึงหันมาหาอรรถประโยชนดานอื่นๆ แทน เชน การดูแลลูกคา การใชแชตบอต การเขียนแอป
พลิเคชันในโซเชียลลงไปในแพลตฟอรมตางๆ ซึ่งไดรับการสนับสนุนจากบริการใหมๆ ของผูบริการ
แพลตฟอรมเหลาน้ี ทั้ง Line Business Connect, Facebook ChatBot, Google Business 
สําหรับ SMEs 
 
ทําใหตอไปการใชโซเชียลมีเดียสําหรับแบรนดจึงจะกลายเปนการใหบริการทางธุรกิจ หรือบริการ
ตางๆ แทนชองทางการสื่อสาร 
 
3. การทําคอนเทนตแบบไลฟสไตลออมๆ จะหมดไป แต Branded Content จะกลับมา 
 
กระแสการทําคอนเทนตมารเก็ตต้ิงมีมาประมาณ 5-6 ปแลว ตอนน้ีแบรนดเกือบทุกแบรนดหันมาทํา
คอนเทนตมารเก็ตต้ิงจริงจังกันมาสักระยะ ซึ่งโมเดลในการทํางานสวนใหญมุงหวังที่จะสรางผูอานหรือ
ผูติดตาม สวนใหญจะทํางายๆ โดยการเลือกคอนเทนตประเภทไลฟสไตลตางๆ ซึ่งไมเกี่ยวกับแบรนด
มากนักมาใชในการดึงดูดกลุมเปาหมาย ดวยเหตุผลดานราคาที่ถูกกวาการสรางคอนเทนตเฉพาะและ
มีประสิทธิภาพในการดึงคนอานดีกวา Branded Content 
 
แตทายที่สุดเมื่อตลาดมีการผลิตคอนเทนตเหลาน้ีมาจํานวนมาก จะทําใหประสิทธิภาพของคอนเทนต
ประเภทน้ีตกลงอยางชัดเจน ดวยเหตุผล 3 ประการของความยากในการทําคอนเทนตมารเก็ตต้ิง คือ 
 
Variety ความหลากหลายของคอนเทนตในโลกออนไลนเยอะมาก จนเราสามารถหาอานคอนเทนตก
ลางๆ ไดแทบทุกแหลงขาว 
Velocity ความเร็วของคอนเทนตเร็วข้ึนอยางมหาศาล 
Volume คือปริมาณคอนเทนตที่มหาศาลในทุกวันน้ี ทําใหเราคิดกอนไดเลยวาคอนเทนตที่เราเขียน
อยูมีคนเขียนแลวแทบจะแนนอน 
  
ดังน้ัน แบรนดหลายแบรนดจึงหันกลับมาใหความสําคัญกับการสรางเอกลักษณของคอนเทนตตัวเอง
โดยใชแบรนดตัวเองเปนจุดเริ่มตนในการสราง ซึ่งทําใหกระแสการทํา Branded Content จะกลับมา
อีกครั้ง เปนการนําเอาแบรนดไปสรางจุดแตกตางของคอนเทนตใหคนรูสึกอยากติดตามมากข้ึน และ
ผลก็สงกลับมาที่แบรนดไดเร็วข้ึนน่ันเอง 
 
4. แบรนดจะสรางความผูกพันอันแนนแฟนมากขึ้น ดวยการดึงคนจากออนไลนมาสูประสบการณ
รวมจริงๆ ใน On-ground (Online to On-Ground) 
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แบรนดหลายๆ แบรนดไดสรางความผูกพัน หรือ Engagement ผานทางชองทางโซเชียลมากข้ึน เรา
รูจักการทําคอนเทนตมารเก็ตต้ิง การทํากิจกรรมผานทางออนไลนตางๆ หรือแมกระทั่งการทํา
ออนไลนวิดีโอตางๆ เพื่อมุงหวังใหผูติดตามมีปฏิสัมพันธกับแบรนด เพื่อสรางความรูสึกที่ดี 
 
 แตเราจะพบไดวาขอจํากัดของออนไลนมีอยูมากมาย และผูบริโภคก็ไมสามารถมีความผูกพันอันดีกับ
แบรนดผานทางชองทางดิจิทัลเพียงอยางเดียว (ไมเชนน้ันความสัมพันธน้ันคงเปนแบบ Virtual 
Relationship หรือคลายๆ กับการจีบกันผานไลนแตไมเคยเจอหนากันเลย) ดังน้ัน เทรนดของการ
สรางความผูกพันแบบ Online to On-ground จะมีมากข้ึนในปหนา เพื่อยกระดับความสัมพันธไป
มากกวาเดิม โดยอีกจุดประสงคหน่ึงก็คือตองการที่จะระบุตัวตนของลูกคา หรือแฟนของเราใหดีย่ิงข้ึน
อีกดวย 
 
5. อินฟลูเอนเซอรท่ีมีชื่อเสียงจะกลายเปนเหมือนเซเลบริต้ีและ Micro-Influencers จะเขามามี
บทบาทมากขึ้น 
 
Influencer Marketing เปนสิ่งที่เราใหความสําคัญมาหลายปแลว จากสาเหตุที่วาเมื่อการมาถึงของ
โซเชียลมีเดียและออนไลน คอมมูนิต้ีตางๆ ผูบริโภคยอมไมเช่ือแบรนดอีกตอไป แตเลือกที่จะเช่ือผูนํา
ทางความคิดตางๆ 
 
ทุกวันน้ีมีอินฟลูเอนเซอรและบล็อกเกอรหนาใหมเกิดข้ึนแทบทุกวัน ซึ่งคนที่ทําไดดีก็จะมีผูติดตาม
เพิ่มข้ึนเปนหลักแสน หลักลาน นํามาซึ่งผลประโยชนทางดานธุรกิจที่มาจากแบรนด ไมวาจะเปนการ
จางเขียนรีวิว การทําสปอนเซอรโพสต หรือการดูแลจากฝายประชาสัมพันธของแบรนดที่สงผลตอการ
พูดถึงสินคาหรือบริการของแบรนดแบบมีลูกเกรงใจ ทําใหบางครั้งผูมีอิทธิพลเหลาน้ันอาจจะมุงเขาสู
เรื่องของธุรกิจอยางหลีกเลี่ยงไมได 
 
 และจากการที่มีผูติดตามมากข้ึนน่ันเอง สงผลกระทบตออัลกอริทึมของเฟซบุกที่ทําให Reach ลดลง 
รวมไปถึงคา Engagement Rate จะตํ่าลง ในขณะที่สิ่งที่แลกเปลี่ยนคือช่ือเสียงและภาพลักษณ ทํา
ใหอินฟลูเอนเซอรเหลาน้ันปรับสภาพกลายเปนเซเลบริต้ี คือถูกใชกับแบรนดในเชิงสรางการรับรูในวง
ผูติดตาม เปนพรีเซนตสินคา เปนแบรนดแอมบาสเดอร มากกวาการโนมนาวทางความคิดที่แตกตาง
จากเมื่อกอน 
 
น่ันทําใหพลังของการโนมนาวทางความคิดไปอยูกับกลุม Micro-Influencers กลุมเล็กๆ เพิ่มข้ึน 
เพราะผูบริโภคเช่ือวากลุมคนเหลาน้ีที่มีผูติดตามนอยอยู ก็เปรียบเสมือนตัวแทนผูบริโภคมากกวา 
เพราะยังไมเปนคนดังที่จะมีงานโฆษณาเขามามหาศาล หรือกลุมเหลาน้ีมีความสนใจเฉพาะดานมากๆ 
ซึ่งกลุม Micro-Influencers จะมี Engagement Rate ที่สูงกวา 
 
ทั้งน้ีทั้งน้ันไมไดหมายความวาอินฟลูเอนเซอรดังๆ จะหมดความนาเช่ือถือ แตบทบาทของเขาเหลาน้ัน
จะเปลี่ยนไปเปนผูสรางการรับรูและสรางความนาสนใจที่ทรงประสิทธิภาพมากกวาที่จะเปนผูโนมนาว
ทางการกระทําน่ันเอง 
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ในปหนานาจะเห็นการใชอินฟลูเอนเซอรมารเก็ตต้ิงที่ผสมผสานกันระหวางรายใหญและรายเล็กเพื่อ
ประสิทธิภาพมากข้ึน โดยสิ่งที่สงผลตอเทรนดเหลาน้ีนอกจากเรื่องของตัววัดผลแลว ยังเปนการ
เกิดข้ึนของ Platform Micro-Influencer ตางๆ มากมายไมวาจะเปน Revu หรือ Tellscore ที่ทํา
ใหเราเขาถึง Micro-Influencer เหลาน้ีไดมากข้ึนอีกดวย 
 
6. ปรุงเรืองของ eSports 
 
กระแสของ eSports โดงดังสุดๆ ในปที่ผานมา ต้ังแตมีการสนับสนุนจากบอรด กกท. ใหบรรจุเปน
กีฬาอยางเปนทางการ และความสําเร็จของเด็กไทยในเวทีตางๆ ทุกประเภทเกม รวมไปถึง
ความสําเร็จของเกม ROV ที่มียอดผูดาวนโหลดกวา 10 ลานคน ทําให eSports คือสิ่งที่จะเขาถึงกลุม
วัยรุนและผูเลนเกมออนไลนซึ่งเปนกลุมที่คอนขางใหญมาก สะทอนไดจากมูลคารางวัลที่เพิ่มข้ึนทุกป 
และที่สําคัญยังไมมี แบรนดใหญแบรนดไหนที่จริงจังกับการสนับสนุน เน่ืองจากเจาของแบรนดอาจจะ
ยังไมคุนเคยหรือไมรูจักเกมเหลาน้ีมากนัก 
  
แตจากปจจัยตางๆ ที่กลาวมาขางตน รวมไปถึง Workpoint ไดนําการถายทอดสดการแขงขัน ROV 
มาฉายผานชองของตน และกระแสตอบรับคอนขางดีน้ัน เช่ือไดวา ปหนาเปนปทองของ Brand 
Sponsorship ของ eSports และทุกคนจะหันมาจับตลาดเกมมากข้ึนอยางแนนอน และแบรนดจะใช
ชองทางน้ีเขาถึงและเอาชนะใจคอเกมเมอรตางๆ ไดเปนอยางดี 
 
7. แบรนดจะหันกลับมาลงทุนใน Digital Ecosystem & Platform 
 
เทรนดน้ีเปนเทรนดที่สงผลมาจากขอ 2 ที่วาดวยโซเชียลมีเดียจะกลายเปน Services & Solutions 
มากข้ึน แตมองในภาพรวมขององคกรวาหลังจากการลงทุนในโซเชียลมีเดีย ทั้งในแงของคอนเทนต
หรือการโฆษณา แบรนดจะเริ่มพบวาคาใชจายตางๆ เริ่มสูงข้ึนทุกป ในขณะที่ความยากของการ
แขงขันในการแยงความสนใจช่ัวครั้งช่ัวคราวอยางการทํา Online Video หรือ การทํา Social Ads 
เริ่มเปนการทําการตลาดระยะสั้น ไมตอบเรื่องของการสรางความสัมพันธอยางย่ังยืนกับแบรนดใน
ระยะยาว จะทําใหแบรนดหันมาพิจารณา Digital Ecosystem มากข้ึน 
 
ซึ่งเรื่องของ Digital Ecosystem คือการลงทุนในระบบนิเวศของดิจิทัลเพื่อใหผูบริโภคมีชองทางการ
ติดตอกับแบรนดในทุกชองทางที่มี ต้ังแตเริ่มลงทะเบียนใชบริการ มีประสบการณที่ดีในชองทาง
เหลาน้ัน ไดรับบริการที่เหมาะสม และขอมูลที่เช่ือมถึงกันอยางเปนระบบ เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคสูงสุด ไมวาจะเปน Website, Social Media, Line, Application, E-services, 
CRM, In-Store Platform ที่เช่ือมตอถึงกันดวยระบบขอมูลเดียวกัน และสรางระบบนิเวศของแบ
รนดข้ึนมาเพื่อรักษาลูกคาใหอยูกับแบรนดในระยะยาวตอไป 
 
8. ยุคของตัวเลขและการเก็บขอมูลจะกลับมา และครีเอทีฟตองทํางานมากขึ้น (Data Driven 
Creative Marketing) 
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การเขามาของดิจิทัลแรกๆ น้ัน นักการตลาดอยูในชวงของการเรียนรูลองผิดลองถูกกันเกือบทั้งหมด 
ซึ่งไมมีใครรูวาอะไรดีหรือไม แตในปหนาผลของการลองผิดลองถูกจะแสดงผลออกมาในรูปแบบของ
ตัวเลขอยางชัดเจนมากข้ึน เปนผลจากการปรับปรุง Dashboard วัดผลของแพลตฟอรมตางๆ ใหดี
ข้ึน และการใหความรูเรื่องการใชเครื่องมือวัดผลตางๆ ไมวาจะเปน Google Analytics, Facebook 
Insight และ Social Listening Tools ตางๆ แกนักการตลาดทั่วไป 
 
ทําใหปหนานักการตลาดจะเริ่มนําตัวเลขตางๆ มาพยายามวัดประสิทธิภาพของงานโฆษณาและ
งานครีเอทีฟมากข้ึน (เห็นไดจากเริ่มมีการนํากฎ 5 วินาที การวัดผลจาก Complete View มากกวา 
View การขอผลการ Optimized ของคอนเทนตตางๆ) ทําใหสิ่งเหลาน้ีกระทบการทํางานเชิง
สรางสรรคอยางหลีกเลี่ยงไมได เสมือนกับยุคการทํา Traditional Marketing ที่เริ่มมีการทํา Ad 
Test ซึ่งกลายมาเปน KPI ของครีเอทีฟสมัยกอน ทําใหครีเอทีฟเอเจนซีตองทํางานหนักข้ึนเพื่อ
ตอบสนองตัวเลขเหลาน้ีไดอยางทันทวงท ี
 
แตทั้งน้ีทั้งน้ัน การใชตัวเลขและขอมูลเหลาน้ีจําเปนตองเขาใจและวัดผลใหถูกตองต้ังแตตน มิเชนน้ัน
ผลที่ออกมาอาจจะผิดก็ได 
 
อีกเรื่องหน่ึงคือการเก็บขอมูลเพื่อนํามาตอยอดในการคิดงานสรางสรรค ซึ่งเปนข้ันตอมาของการ
วัดผล ซึ่งแบรนดจะเริ่มเห็นความสําคัญมากข้ึน และมีการทําแคมเปญเพื่อเก็บขอมูลของลูกคามากข้ึน
ในปหนา เน่ืองจากเทรนดของโลกน้ันไดมีการนําขอมูลมาใชในงานโฆษณาที่หลากหลาย และขอมูล
ของลูกคากลายเปนมูลคาทางการเงินที่มีมูลคาสูงที่สงผลตอมูลคาของบริษัทและแบรนดอีกดวย 
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