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บทค ัด ย ่อ ภาษาไทย  ณพัฒน์ เอี่ยมยิ่ง : รูปแบบและประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ . ( 

FRAMEWORK AND EFFECTIVENESS OF AGILE MARKETING COMMUNICATION) อ.ที่
ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา 

  
การวิจัยครั้งนี้ เ ป็นการวิจัยแบบผสมผสาน  มีวัตถุประสงค์  1) เพื่ออธ ิบายรูปแบบและ

ประสิทธ ิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 2) เพื่อส ารวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ
รูปแบบและประสิทธ ิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ โดยมีขั้นตอนการวิจัยเริ่มจากการสัมภาษณ์
นักวิชาชีพและนักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด จ านวน 30 คน ประกอบกับการวิเคราะห์เอกสาร  
หลังจากนั้นใช้การวิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์  โดยมกีลุ่มตัวอย่างคือนักสื่อสาร
การตลาดที่ม ีประสบการณ์ อย่างน้อย 1 ปี จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชงิส ารวจ 

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ มีลักษณะปรับเปลี่ยนยืดหยุ่นตาม
การเปลี่ยนแปลงของผูบ้รโิภคและสถานการณ์ตลาด ทีมการตลาดสามารถท างานได้อย่างอิสระ ใช้ขอ้มลู
ขับเคลื่อนผ่านช่องทางการสื่อสารแบบผสมผสานตามวตัถุประสงค์ของโครงการ  พร้อมติดตามผลและน า
ผลกลับมาตรวจสอบเพื่อพัฒนาการสื่อสารใหด้ีขึ้น โดยมกีระบวนการ 5 ขั้นตอนแบบวนซ้ า ได้แก่ 1) การ
ล าดับความส าคัญงาน 2) การสกรัม 3) การวางแผนระยะเวลาของการสื่อสาร 4) การตรวจสอบความ
ถูกต้อง และ 5) การหยุดคิดเพื่อพิจารณา สามารถท าควบคู่กับแผนงานแบบเดิม หรือ ตั้งทีมแยกส าหรบั
โครงการที่มคีวามรูเ้ฉพาะต่างกัน ประสิทธผิลประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการเข้าถึงและสนบัสนนุ 
2) ด้านการรับรู้และการเติบโตของยอดขาย 3) ด้านการกระท าและการตอบรับของผู้บริโภค 4) ด้านการ
เปิดรับเนือ้หา 5) ด้านความสนใจและใช้เวลากับขอ้มลู 6) ด้านทักษะการท างานเชิงกระบวนการ 

มุมมองของนกัสื่อสารการตลาด แบ่งได้ออกเป็น 4 มุมมอง ได้แก่ 1) การสื่อสารการตลาด แบ
บอไจล์เสริมสร้างแบรนด์อย่างรวดเรว็ 2) ทิศทางของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สู่กลยทุธก์ารสื่อสาร
สมัยใหม่ 3) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ปรับสู่รูปแบบออนไลน์  เ ชื่อมโยงกับเส้นทางของ
ผู้บริโภค 4) ตรงจุดคล่องตัวและจัดเรยีงการท างานของทีมอไจล์อยา่งรวดเรว็  
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บทค ัด ย ่อ ภาษาอ ังก ฤษ 
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 Naphat Eiamying : FRAMEWORK AND EFFECTIVENESS OF AGILE MARKETING COMMUNICATION. 

Advisor: Assoc. Prof. PHNOM KLEECHAYA, Ph.D. 
  

This research aims 1) to explain the framework and the effectiveness of agile marketing 
communication and 2) to explore marketers’ viewpoints on them. We started by interviewing thirty 
marketing professionals and academics along with analyzing documents. Survey research is then 
conducted by an online questionnaire from four hundred samples with at least one year of marketing 
experience. The analysis of this quantitative research was carried agile the exploratory factor analysis.  

The results show that agile marketing communication is flexible and can be adapted to 
consumers and market situations. Marketing team can work independently by using a data -driven 
approach for offline and online communication according to the objective of each project. Also, the 
results of work will be followed up and will be ver ified to improve the communication. Agile marketing 
communication process consists of five repetitive working steps: 1) Sprint Planning 2) Sprint Scrum 3) 
Communication Planning 4) Sprint Review and 5) Sprint Retrospective. These five working steps can be 
operated along with the original model or by making a new team in which members have a different 

specific knowledge. Agile marketing communication effectiveness is divided into six aspects:  1) 
Consumers' accessibility and brand support 2) Awareness and sales growth 3) Consumers' actions 
and conversion 4) Content exposure 5) Attention and time spending on brand information and 6) 
Process skills. 

Practitioners’ viewpoints are grouped into four: 1) Agile marketing communication can create 
brand rapidly 2) It is a new way of modern communication strategies 3) It is adapted to an online 
platform to harmonize with consumer journey and 4) It is direct to objectives, flexible and encourage 
staff to proiritize work. 
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ก ิต ต ิก ร ร มประ กา ศ  

กิตติกรรมประกาศ 
  

การเดินทางของการวิจัยในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงบรรลุวัตถุประสงค์ตามความต้องการของผู้วิจัย  บน
ความท้าทายคือเรือ่งของเวลา แต่ความโชคดีคือผู้วิจัยไดร้ับความช่วยเหลอืจากหลายสว่น ผู้วิจัยขอขอบพระคณุ
ทุกภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ รศ.ดร. พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ช่วยให้ผู้วิจัยมแีนวทาง
และรู้ถึงเป้าหมายของการแสวงหาในการท าการวิจัยรวมถึงการใชช้ีวิตรูเ้สน้ทางที่จะเดินไปข้างหนา้ว่าต้องเดนิ
ไ ปทางไหน รวมทั้งยังช่วยให้ผู้วิจัยได้รับทุนสนับสนุนจากบัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้ง
ขอขอบคุณท่าน รศ.ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล ประธานกรรมการ และ รศ.ดร. กุลธ ิดา ธรรมวิภัชน์ กรรมการ
ภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ช่วยสละเวลาของตนเองในการชี้แนะและท าใหง้านวิจัยเป็นไปตามวัตถปุระสงคท์ าให้
เกิดประโยชนแ์กผู่้อ่านและสามารถน าไปประยุกตใ์ช้ไดใ้นอนาคต  

ขอขอบคุณ ผศ.ดร.พรรณพิลาศ กุลดิลก อาจารย์ที่ปรึกษาตั้งแต่ในระดับปริญญาตรีและคอยให้
ค าปรึกษามาโดยตลอด ผศ.ดร.ชัชวาลย์ หลิวเจริญ ที่ช่วยให้ค าแนะน าและรูปแบบค าถามการวิจัยเพือ่ให้ตรงตอ่
วัตถุประสงค์มากที่สุด รวมถึงนักวิชาการ นักวิชาชีพทุกท่านที่ช่วยเปิดโลกนักวิจัยให้ได้เห็นมมุมองที่ไมไ่ดห้า
อ่านได้จากบทความหรือหนังสือแต่เป็นความรู้ที่ถูกแบ่งปันจากประสบการณ์การแลกเปลี่ยนรู้ทางวิชาชีพ
ร่วมกันให้ผูว้ิจัยได้สมัผัสมมุมองใหมห่รอืมปีระสบการณ์ด้านนั้นให้เขา้ใจเหน็ภาพการท างานมากขึน้  

ขอขอบคุณทีมการตลาด บริษัท บิทคับ ออนไลน์ จ ากัด ที่เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้เข้ามาศึกษาการ
ท างานและการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ใหเ้หน็ภาพและเข้าใจมากยิ่งขึน้ในการเขียน อีกทั้งขอขอบคุณเพือ่น
ร่วมงานที่เข้าใจและชว่ยเหลืออกีทั้งหลายทมีที่ชว่ยให้การวิจัยมขี้อมลูที่ครบถ้วน 

นอกจากนี้ต้องขอขอบคุณ นางสาวสุพรรษา ทัศน์ยิ่งยง ที่ร่วมแชร์ประสบการณ์ด้านการเรยีนในมมุ
ของต่างประเทศ นางสาววรีรัตน์ โชวใจมีสขุ นางสาวสุรัตนา ชื่นอารมณ์ นางสาวอัญธ ิกา สอนสมนึกนางสาวสุ
นันทินี พูลสวัสดิ์ นางสาววรินทิพย์ วรธรรม และ นางสาวจุฑารัตน์ แม้นโชติ ที่เป็นก าลังใจในวันที่รู้สึกท้อ
ขอบคุณ นายภูม ินทร์ หลงสมบูรณ์ ที่ให้ค าปรกึษาทางด้านสถิติ ตลอดจนเพื่อนจากประถม  มัธยม ปริญญาตรี 
รวมถึงเพื่อนและอาจารย์ ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทุกท่านทีค่อยช่วยเหลอืเสมอ
พร้อมยังร่วมแบ่งปนัประสบการณ์ในมมุมองใหม  ่ๆ  ในระหวา่งเดนิทาง 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณครอบครัว “เอี่ยมยิ่ง” และขอบคุณตนเองทีม่ ีพยายาม  อดทนอย่างมากในการ
เรียน ท างาน คู่กับการท าวิจัย ขอบคุณที่ท าให้รู้ว่าเส้นทางความรูม้มีหาศาลไมม่วีันสิ้นสุด เช่นเดียวกับการวจัิย
และการค้นหาทฤษฎทีี่ท าใหเ้ราเห็นถึงการค้นพบสิง่ใหมเ่พื่อเรยีนรูอ้ย่างในทุก ๆ การออกเดินทาง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1. ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

 
 ปัจจุบันหลากหลายประเทศทั่วโลก  เริ่มเข้าสู่ยุคระบบเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลผ่า น
เครื่องมือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และการน านวัตกรรมมาประยุกต์ ใช้กับการตลาด 5.0 ที่ให้
ความส าคัญกับการตลาด สู่ เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ (Technology for Humanity) ด้วย
เทคโนโลยีใหม่ที่เรียกว่า “Next Tech” ที่มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ ได้แก่ การเชื่อมโยง
อินเทอร์เน็ต ปัญญาประดิษฐ์ ระบบเซนเซอร์ หุ่นยนต์เสมือนจริง การจ าลองภาพความเป็นจริงเสมือน 
และ บล็อกเชน (Kotler et al,. 2021, p. 7) เพ่ือเข้าถึงความต้องการผ่านความรู้สึก (Sensation) 
ด้วยประสบการณ์ภาพเสมือน (Augmented and Virtual Reality) เข้ามามีส่วนส าคัญของการ รับรู้  
(Perception) ของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ ท าให้เกิดการรับรู้ ตีความเพ่ือแปลความหมาย สู่การ
เรียนรู้  จดจ า  เชื่อมโยง ระลึกถึงตราสินค้าและสร้างคุณค่าเพ่ือให้ผู้บริโภคยอมที่จะจ่ายเพ่ือมี
ประสบการณ์ที่ ดีและท าให้รู้สึกที่จะแตกต่างผ่านสิ่งเร้าที่ช่วยกระตุ้น กระบวนการตัดสินใจ การ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อ ความคิด และความจ า จากการปลูกฝังความเชื่อใหม่ด้วยการใช้ภาษาและการ
สื่อสารที่ถูกต้อง (Solomon, 2020, pp. 98-114) ท าให้พ้ืนที่ของโลกออนไลน์ เต็มไปด้วยข้อมูลด้วย
เทคโนโลยีอัตโนมัติมากขึ้นเพ่ือความสะดวกสบายจากอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ถูกพัฒนาเพ่ือแก้ปัญหา ด้าน
ต่าง ๆ ด้วยเทคนิคการเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ผ่านอินเทอร์เน็ตหรือที่เรียกว่า “อินเทอร์เน็ตส าหรับทุก
สิ่ง” (Internet of Everything) ที่เปลี่ยนวิถีการใช้ชีวิตของผู้บริโภค (Case, 2016) โดยมีคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลาง  (Computer-mediated Communication) ที่ช่วยในการสื่อสาร
ระหว่าง 2 คนขึ้นไป ที่อาจจะส่งผลกระทบและมีอิทธิพลโดยเน้นวิธีการสื่อสารผ่านตัวบุคคลเป็นหลัก 
เช่น การสื่อสารผ่านอีเมล ข้อความ การประชุมด้วยเสียงหรือวิดีโอ รวมไปถึงวิดีโอเกม ที่เน้นการ
โต้ตอบแบบทันที (Morsyet al,. 2021; Moore and Kearsley, 2017) 

 
ข้อมูลจ านวนมหาศาลและเรื่องของ “ความเร็ว” เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการขับเคลื่อนบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการเพ่ิมมูลค่าของห่วงโซ่เศรษฐกิจรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงการมาถึ งของ
เทคโนโลยีน ามาสู่การถอดรหัส ผ่านการบ่มเพาะด้วยสื่อ ท าให้รูปแบบธุรกิจอุตสาหกรรมที่ท าให้เรา
เห็นการท างานรูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้นจากเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาและหลอมรวมกัน (Convergence) กับ
สื่อด้ังเดิมเพ่ือปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ อาทิ อุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร ภาพยนตร์ 
วิดีโอเกม และสื่อประชาสัมพันธ์รูปแบบต่าง ๆ สู่การพัฒนาข้อมูลพ้ืนฐานที่สื่อสารเป็นรูปแบบบล็ อก 
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อีเมล ไฟล์เสียงหรือวิดีโอ โซเชียลมีเดียและมัลติมีเดีย ที่ถูกพัฒนาด้วยสื่อดิจิทัลเข้ากับกระแสหลักของ
เนื้อหา (Turow, 2020) พร้อมหลอมรวมให้เข้า กับรูปแบบการใช้ชีวิตคนผ่านความสร้างสรรค์และใช้
ประโยชน์อย่างแท้จริงเพ่ือเปลี่ยนโครงสร้างรูปแบบเศรษฐกิจ กระบวนการผลิต การบริการ การค้า 
รวมถึงกระบวนการรูปแบบต่าง ๆ ทางสังคมให้มีประสิทธิภาพ เพ่ิมโอกาสในการพัฒนาอย่างเร่ง ด่วน 
จากการรวมกลุ่มเศรษฐกิจเพ่ือพร้อมก้าวข้ามขีดจ ากัดตลอดจนแก้ปัญหาด้านความเหลื่อมล้ า ทาง
สังคม เช่น รายได้ การศึกษา ตลอดจนการรักษาพยาบาล  ผ่านการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาเป็น
เครื่องมือและส่วนประกอบที่ส าคัญในการขับเคลื่อนและพัฒนาประเทศเพ่ือใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ อย่าง
จ ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Depa, 2560) 

 
 ในประเทศไทยได้มีการน าแนวคิด (ประเทศไทย 4.0) มาเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการปฏิรูป
ประเทศ เพ่ือตอบปัญหาความท้าทายที่ส าคัญที่ประเทศก าลังเผชิญอยู่เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการพัฒนา
เศรษฐกิจและอุตสาหกรรมกระแสใหม่และพัฒนาศักยภาพและบุคลากรด้านต่าง ๆ ของประเทศ ใน
การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางความคิดทุกภาคส่วน และ เพ่ือพัฒนาประเทศไทยไปสู่ “ความม่ันคง 
ม่ังค่ัง ยั่งยืน” ยกระดับคุณภาพชีวิตของชุมชม สังคม รวมทั้งเพ่ือลดความเหลื่อมล้ าการเข้าถึงความ
ทันสมัยความเจริญในทุกภาคทั่วประเทศเป็นส าคัญและเป็นจุดเริ่มต้นของกรอบยุทธศาสตร์ชาติและ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12” (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2559 อ้างถึงใน คงกระพัน 
อินทรแจ้ง, 2560 หน้า 4) ส่งผลให้ ประชาชน ภาคธุรกิจ ภาควิชาการ องค์กรทุกภาคส่วนทั้งภา ครัฐ
และเอกชนมีการปรับรูปแบบการท างานเพ่ือเข้ากับยุคสมัยและตอบรับความต้องการของผู้บริโภคที่มี
การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาให้มีความรู้ด้านดิจิทัลและเพ่ิมความสามารถด้วย Mega Program 
สามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเวลา ผ่านข้อมูลที่มีอย่างมหาศาลสู่การพัฒนาระบบนิเวศน์ ดิจิทัล 
(Digital Ecosystem) สู่การแข่งขันทางการตลาดด้วยกลยุทธ์สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตรา
สินค้าของจากทุกภาคส่วนที่เปรียบเสมือนฟันเฟืองของกลไกลการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ
ไทยในอนาคต โดยมีเป้าหมายที่จะน าเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนและสร้ า ง
อุตสาหกรรมกระแสใหม่เพ่ิมโอกาสการพัฒนาเศรษฐกิจและพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในด้าน ต่าง 
ๆ เพ่ือปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางความคิดและยกระดับการพัฒนาระบบนิเวศน์ดิจิทัล (Digital 
Ecosystem) สู่ความยั่งยืนของประเทศเพ่ือให้ทุกคนสามารถเข้าถึงและพร้อมใช้ข้อมูลที่ มีจ าน วน
มหาศาลภายใต้การแข่งขันทางธุรกิจ ทุกเพศ ทุกวัย ทุกที่ ทุกเวลาทั้งภาคประชาชน ภาคธุรกิจ ภาค
วิชาการ และภาครัฐ ภายใต้การคุ้มครองและการดูแลการแพร่ระบาดของภัยไซเบอร์ ที่ก่อให้เกิดความ
เสี่ยงและความกังวลจากการท าธุรกรรมรูปแบบต่าง ๆ ให้ตอบโจทย์ความต้องการของประเทศควบคู่
ไปกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสู่ เป้าหมายมากยิ่ งขึ้น 
(Depa, 2560) ท าให้นักการตลาดต้องเรียนรู้การเปลี่ยนพฤติกรรมส าคัญโดยต้องอาศัยคนห มู่มาก
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โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ เช่น กลุ่มคน Generation Y หรือกลุ่ม Millennial และ Generation Z ที่ถือ
เป็นคนกลุ่มใหญ่ของตลาดผู้บริโภคที่ ต้องการเปลี่ยนสังคมไปสู่ ดิจิทัล เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ใน
ตลาดแรงงาน และมีพลังในการโน้มน้าวภายในองค์กร สามารถผลักดันให้เทคโนโลยีก้าวเข้ าสู่ สื่อ
กระแสหลักด้วยวิถีดิจิทัล ที่เป็นขนบใหม่ต้องอาศัยคนกลุ่มใหญ่ให้กระจายไปอย่างทั่วถึง เพราะทุก
กระบวนการเกิดขึ้นเร็วมากกับกลุ่มคนทุกรุ่น ทุกสถานะทางเศรษฐกิจถึงแม้จะมีลูกค้าบางกลุ่มที่ยั งคง
คุ้นชินกับการซ้ือสินค้ารูปแบบเดิม ไม่อยากเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลเพ่ือให้รูปแบบของการตลาดรูปแบบ
ใหม่ให้ประสบความส าเร็จมากขึ้น (Creative Thailand, 2020) 
 

ในปี 2562 ทั่วโลกเกิดการระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา โควิด-19 มีอันตรายต่อร่างกายและมี
โอกาสเสียชีวิตสูงเม่ือติดเชื้อไวรัสดังกล่าว โดยเฉพาะหากเป็นผู้สูงอายุ หรือ เป็นบุคคลที่มีโรค
ประจ าตัว (กรมควบคุมโรค, 2564) สถานการณ์โควิดจึงเป็นตัวเร่งที่ส าคัญในการการเปลี่ยนแปลงทุก
อุตสาหกรรมธุรกิจเข้าสู่ยุคดิจิทัลผ่านการน าเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการรายงานสถานการณ์
และจ านวนผู้ติดเชื้อทั่วโลกท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงมุมมองการเปิดรับ ความคิด รวมถึงทัศนคติ ที่มี
ความจ าเป็นที่จะต้องก้าวไปสู่ดิจิทัลท าให้การสื่อสารการตลาด 5.0 เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยเชื่อมโยง
ให้คนแต่ละวัยที่มีความแตกต่างของพฤติกรรม ความรู้ และประสบการณ์ให้เข้าถึงและพร้อมปรับ ตัวสู่
ยุคเทคโนโลยีที่จะเกิดขึ้น การหลอมรวมนวัตกรรมจึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือความอยู่รอดขององค์กรที่ช่วย
ขับเคลื่อนเทคโนโลยี ความคิด และกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือพัฒนากลไกของตลาด จากตัวเร่งปฏิกิริยาของ
สถานการณ์ดังกล่าวท่ีน ามาสู่กลยุทธ์นวัตกรรมที่ยั่งยืนและมีประสิทธิภาพองค์กร (Sang & Silvana, 
2020) ให้พร้อมรับมือกับสถานการณ์ผันผวนรุนแรงที่เรียกว่า “วูก้า” (Volatility, Uncertainty, 
Complexity and Ambiguity; VUCA) 

 
จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้หลายองค์กรต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน เป็นรูปแบบ

ออนไลน์มากขึ้น (Digitalization) จากเดิมที่จะต้องเข้าสถานที่ท างาน (Work at office) สู่รูปแบบการ
ท างานจากที่บ้าน (Work From Home) ที่นิยมใช้ในกลุ่มสถาปนิกหรือช่างเย็บผ้ารวมถึงผู้ผลิตขนาด
เล็กเช่นงานไม้รูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นเกิดขึ้นต้ังแต่ในอดีต (Alan and Nick, 2001. pp. 16) แต่อาจจะ
ไม่ได้มีการพูดถึงหรือเก่ียวข้องกับรูปแบบการท างานในปัจจุบันมากนัก เนื่องจากเป็นรูปแบบงาน
เฉพาะกลุ่มอาชีพและบริบทท่ีแตกต่างจากในปัจจุบันจึงกลับมาได้รับความนิยมอีกครั้งจากสถานการณ์
โควิด-19 จากมาตรการและกฎหมายที่เก่ียวข้องกับการเว้นระยะห่างทางสังคม เพ่ือเป็นการลดความ
เสี่ยงจากการสัมผัสท่ีอาจน ามาสู่การติดเชื้อจึงไม่ต้องเดินทางมาท างานและมีความยืดหยุ่นในเรื่องของ
เวลางานมากขึ้น และพบว่าสมดุลชีวิตการท างาน (Work-life balance) ของกลุ่มคน Generation Y 
หรือกลุ่ม Millennial มีผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการท างานรูปแบบใหม่ที่ ต้องปรับตัว โดยบริษัท
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จะต้องใส่ใจกับ E-Training ที่มีลักษณะคล้ายกับระบบการเรียนรู้ ด้วยตัวเอง (E-Learning) โดยใช้
กรอบเวลาการเรียนรู้ที่สั้นกว่าปกติ รวมถึง E-Leadership เรื่องของความเป็นผู้น าในสภาพแวดล้ อม
การท างานที่มีผลกระทบต่อปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้น าจะต้องสื่อสารกับพนักงานให้เกิดความเข้าใจแม้ไม่ไ ด้อยู่
ในสถานที่เดียวกันและสมดุลของสภาพแวดล้อมในการท างานควบคู่ไปกับสุขภาพของพนักงา นที่
เอ้ืออ านวย เพ่ือให้พนักงานมีแรงจูงใจและเพ่ือรักษาประสิทธิภาพการท างานของพนักงานให้
เหมาะสม ซ่ึงจะน ามาสู่ความส าเร็จและความสุขในการท างานที่เป็นแรงบันดาลใจหรือความปรารถนา
ที่น ามาสู่ความสัมพันธ์และผลปฏิบัติงาน (Wolor et al,. 2021) 

 
“ฐานวิถีชีวิตวิถีใหม่” (New Normal) เป็นพ้ืนฐานชีวิตใหม่ที่จะต้องปรับรูปแบบการใช้ชี วิต

ส่งผลต่อผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือปรับพฤติกรรมพร้อมกันทั่วโลก ที่ต้องสวมหน้ากากอนา มัย
ถูกต้องตามหลักการปฏิบัติทุกครั้งเม่ือออกนอกเคหะสถานหรือการออกไปสถานที่ต่าง ๆ จะต้องท า
ความสะอาดเพ่ือ ฆ่าเชื้อด้วยเจลล้างมือตลอดเวลา ต้องได้รับการตรวจวัดอุณหภูมิโดยมีเทคโนโลยีเข้า
มาเป็นส่วนหนึ่งในแทบทุกรูปแบบกระบวนการท างานผลักดันให้ผู้คนทั่วโลกเข้าสู่ “ความปกติรูปแบบ
ใหม่” ที่ผิดแปลกไปจากวิถีหรือพฤติกรรมเดิมของการใช้ชีวิตเป็นค านิยามค าศัพท์ท่ีถูกใช้เป็นครั้ งแรก
ในปี ค.ศ. 2008 โดย Bill Gross เป็นนักลงทุนผู้ร่วมก่อต้ังบริษัท Pacific Investment Management 
ได้ให้นิยาม ค าว่า "New Normal" ในบริบทเศรษฐกิจไว้ว่าเป็นสภาวะที่เศรษฐกิจโลกมีอัตราการ
เติบโตชะลอตัวลงและเข้าสู่อัตราความเติบโตระดับใหม่เฉลี่ย “ที่ต่ าหรือมูลค่ารวมลดลงกว่าเ ดิม” 
(The Bangkok Insight, 2563) 

 
จากการชะลอตัวของเศรษฐกิจน ามาสู่ อัตราการว่างงานที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากความ

รวดเร็วและความรุนแรงของโรคระบาดของโควิด-19 อาทิ การท างานจากที่บ้านท าให้องค์กรต้องมี
การประชุมผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น รูปแบบระบบของโรงเรียนและมหาวิทยาลัยทั่วโลกก็นิย มหัน
มาใช้ระบบการเรียนรู้ด้วยตัวเองมากขึ้นอีกทั้งรูปแบบการการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
Marketing) หรือกิจกรรมด้านกีฬาและความบันเทิง ไม่สามารถท าได้อย่างเดิมเนื่องจากการที่มีคนมา
อยู่รวมกันในพ้ืนที่เดียวอาจจะส่งผลให้เกิดการระบาดท าให้กิจกรรมดังกล่าวได้รับความนิยมน้อยลง
เพราะการเข้าไปมีส่วนร่วมของกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงในทางบวกและอารมณ์
เชิงลบที่เป็นสื่อกลางของความสัมพันธ์ เพราะการมีส่วนร่วมในเหตุการณ์เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สัม พันธ์
กับการรับรู้เชิงบวกและความเสี่ยงผ่านอารมณ์เชิงลบที่เพ่ิมขึ้นอย่า งไม่มีนัยส าคัญ (Qian and Li, 
2020) ที่อาจเกิดขึ้นในระหว่างกระบวนการต่าง ๆ ท าให้บางองค์กรที่ท าธุรกิจเก่ียวกับการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดต้องเปลี่ยนรูปแบบโดยใช้เทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือหลักผ่านการจ าลองสภาพแวดล้ อม
เสมือนจริงให้มาอยู่บนรูปแบบออนไลน์ (Virtual Event) มากขึ้นเพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไป ได้
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ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลท่ีช่วยเพ่ิมโอกาสในการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางไกล โต้ตอบได้แบบเรียลไทม์และ
มีปฏิสัมพันธ์ด้วยโทรคมนาคมที่มีประสิทธิภาพสูง เช่น ดาวเทียม 5G ในการส่งสัญญาเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ด้วยภาพจ าลองที่ใกล้เคียงกับความจริงและช่วยสร้างชุมชมเหมือนอยู่ในเหตุการ ณ์ที่
เรียกว่า “โซเชียลเสมือน” (Social-Virtual) เพ่ือทดแทนการจัดกิจกรรมรูปแบบเดิมโดยไม่ต้องย้าย
จากสถานที่เพ่ือวางแผนกิจกรรมบนเว็บไซต์ได้ (Porpiglia et al,. 2020) 
 

ตลอดจนธุรกิจประเภทร้านอาหาร ก็จะต้องเว้นระยะห่างทางสังคม (Social – Distancing) 
หากมาพร้อมกันหรือรู้จักกันก็ไม่สามารถรับประทานอาหารโต๊ะเดียวกันได้ ต้องเว้นระยะห่างกัน 1-2 
เมตรส่งผลให้ความนิยมในการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านลดน้อยลงและท าให้เกิดการปิด
กิจการตามมารวมไปถึงการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศในบางประเทศก็ยังไม่สามารถท าไ ด้  
เนื่องจากต้องถูกกักตัว เป็นเวลา 14 วันเพ่ือดูอาการหรือบางประเทศไม่อนุญาตให้บุคคลที่ยัง ไ ม่รับ
วัคซีนตามระบุของกฎหมายการอนุญาตเข้าประเทศนั้น ๆ รวมไปถึงประเพณีทางศาสนาของศาสนา
พุทธที่เรียกว่าการท าบุญ การตักบาตร จากที่ปกติแล้วเราจะต้องเดินทางไปที่วัดเพ่ือร่วมพิธี กร รม
ดังกล่าวก็ล้วนแล้วแต่ได้รับผลกระทบไปด้วยท าให้เราเห็นภาพใหม่ ๆ ที่เราไม่เคยเห็น อาทิ รูปแบบ
การท าบุญแบบออนไลน์ของบริษัทไปรษณีย์ไทยสามารถท าพิธีกรรมทางศาสนา เช่น การสวดมนต์
ผ่านรูปแบบออนไลน์ด้วยการสนทนาทางวิดีโอ (Video Call) หรือภาพบรรยากาศใหม่ของการบริจาค
ทรัพย์หรือถวายปัจจัยผ่านรูปแบบการช าระเงินและโอนเงินแบบทันที  (Promptpay) ให้วัดท าให้
เทคโนโลยีเข้ามาเปลี่ยนวัฒนธรรมและความเชื่อเดิม (บริษัทไปรษณีย์ไทย. 2564) 

 
ความคุ้นชินกลายเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตหรือพฤติกรรมไปในที่สุด นักการตลาดในยุค

การตลาด 5.0 จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคภาย ใต้
สภาพการเปลี่ยนแปลงแบบพลิกโฉมของเทคโนโลยีและสภาวะของโลกผันผวน ซับซ้อน และ
คลุมเครือที่ เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว (Creative Thailand, 2020) เม่ือรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปจากเทคโนโลยีที่พัฒนาน ามาสู่โมเดลการเปลี่ยนแปลงธุรกิจเดิม ให้ภาคธุรกิจจะต้องต่อสู่ กับ
ความท้าทายไปพร้อมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการสู่ตลาดด้วยกลยุทธ์เชิงใหม่ที่ธุรกิจทั่วโลกมี
ผลท าให้หลาย ๆ ธุรกิจที่ ต้องปรับเปลี่ยนตัวเองเป็นรูปแบบดิจิทัล (Digitalization) ให้มากขึ้น 
(Simon et al,. 2014. pp 88) โดยเฉพาะด้านการตลาดที่จ า เป็นต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บ ริโ ภค 
ต้องใช้ข้อมูลขนาดใหญ่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนกิจกรรมการตลาดน ามาสู่การสื่อสาร
การตลาดที่เข้าถึงและเจาะจงไปยังผู้บริโภคมากขึ้น  โดยประยุกต์จากบริบทสภาพแวดล้อมสมัยให ม่ 
ซ่ึงการมาของเทคโนโลยีก็จะท าให้เราเข้าสู่การถอดรหัสผ่านการบ่มเพราะด้วยสื่อ หรือ ในกรณีสื่อใหม่



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6 

ที่ไม่เคยมีมาก่อนก็จะส่งผลให้สื่อเก่าหรืออุตสาหกรรมด่ังเดิมจะต้องปรับรูปแบบผ่านแพลตฟอร์ มเ ดิม
ที่มีอยู่หรือพัฒนารูปแบบของโมเดลธุรกิจ (Business Model)  
 
 สถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้องค์กรธุรกิจที่ไม่ได้เตรียมพร้อมหรือรับมือเนื่องจากไม่เคย เจอ
ท าให้องค์กรธุรกิจต้องปิดตัวลงเพราะไม่สามารถแบกรับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากปัญหารายได้และ
กระแสเงินที่ลดลงอีกทั้งยังต้องออกมาตราการดูแลพนักงานที่ได้รับผลกระทบ ความคุ้นชินในการใช้
เทคโนโลยี รวมถึงการจับจ่ายใช้สอยผ่านรูปแบบอีคอมเมิร์ซและบริการสั่งซ้ืออาหารที่ส่งถึงบ้า นเ พ่ือ
ลดการสัมผัส เพราะสามารถช าระผ่านรูปแบบดิจิทัลแทนเงินสดเพ่ือลดการสัมผัสในอัตราการใช้งานที่
เพ่ิมมากขึ้นผ่านแอปพลิเคชันทางการเงินรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงโปรแกรมการท างานที่บ้านและแอป
พลิเคชันเก่ียวกับการประชุมออนไลน์ เช่น Zoom และ Google Meet ได้รับความนิยมมากขึ้น ส่งผล
ให้ผู้คนต้องใช้เวลาว่างจากการท ากิจกรรมนอกบ้านมาเป็นการดูวิดีโอผ่านทาง YouTube และ 
Netflix และท าให้ผู้คนหันมาใส่ใจสุขภาพเพ่ือป้องการการเจ็บป่วยเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดรวมไปถึ งการ
เรียนส่วนตัวผ่านรูปแบบออนไลน์และการปรึกษาแพทย์ผ่านแอปพลิเคชันอย่างคุยกับหมอผ่านแอพฯ 
Chiiwiidoctor ก็ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นจากข้อจ ากัดเรื่องของจ านวนบุคลากรทางการแพทย์และ
ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นเม่ือเดินทางไปปรึกษาที่โรงพยาบาล ซ่ึงอาจจะท าให้เสี่ยงต่อการติดเชื้อ ท า
ให้ธุรกิจแบบเดิมจ าเป็นต้องมีการคิดกลยุทธ์รูปแบบใหม่ พลิกโฉม การสื่อสารการตลาด เพ่ือปรับตัว
ให้เข้ากับการระบาดของโควิด-19 (Creative Thailand, 2020) 

 
 อุตสาหกรรมด้านบริการอาหารต้องอาศัยการเพ่ิมยอดขายผ่านการปรับกลยุทธ์ เช่น การไม่มี
หน้าร้านแต่เน้นการบริการส่งถึงบ้านแทนหรืออุตสาหกรรมท่องเที่ยวก็มีการเปลี่ยนไปใช้หุ่นยน ต์ใน
การท าความสะอาดห้องพักแทน เช่น สนามบินในบังกาลอร์ที่ปรับกลยุทธ์โดยมีแนวคิดหลักคือการ
สร้างประสบการณ์ ไร้สัมผัสต้ังแต่การจัดรถจนถึงการขึ้นเครื่อง มีการน าเอาบริการที่เรียกว่าไมโครท
รานซิส (Micro-Transit) มาบริการให้ผู้บริการเรียกรถบัส เพ่ือการรับส่งผ่านมือถือได้ตามความ
ต้องการท าให้เกิดประโยชน์เป็นอย่างมากในหลายอุตสาหกรรมรวมไปถึงประโยชน์ด้านการแพทย์ที่
เราก็สามารถติดตามจ านวนผู้ ติดเชื้อผ่านรูปแบบออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาและ
ทันที จึงท าให้หลายอุตสาหกรรมเริ่มมีการท าการตลาดดิจิทัลคอนเทนต์มากขึ้น โดยมุ่งดึงดูดให้ลูกค้า
เข้ามามีส่วนร่วมผ่านโซเชียลมีเดีย วิกฤติ จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้เราเห็นถึงความพร้อมหรือ
อาจจะยังไม่พร้อมของคนบางกลุ่มส าหรับการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ ดิจิทัลแบบเต็มตัวโดยเฉพาะกลุ่มที่ เ กิด
ก่อนดิจิทัล (Digital Immigrant) ผู้ล้าหลังด้านดิจิทัลที่ เป็นสัดส่วนของตลาดที่ได้รับผลกระทบมาก
ที่สุดในขณะที่ชาวดิจิทัลโดยก าเนิด (Digital Native)  กลับได้รับผลประโยชน์มากกว่าจากสถานการณ์
เดียวกัน ท าให้นักวิทยาศาสตร์และนักเทคโนโลยีมีความคาดหวังที่จะพัฒนาและต่อยอดความสามารถ
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ของมนุษย์จดจ่อกับการจ าลองเครื่องจักรให้มีความสามารถเช่นเดียวกับมนุษย์หรือใกล้เคียงกับมนุษย์
เพ่ือช่วยให้เราสามารถพัฒนาอย่างไม่มีข้อจ ากัดทั้งด้านร่างกายและเวลา เพ่ือให้มีความสามารถในการ
เรียนรู้เชิงบริบทเช่นเดียวกับมนุษย์โดยการท างานของปัญญาประดิษฐ์ไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือให้ต้อง
เรียบแบบด้วยตัวเองแต่เป็นเป็นการฝึกหรือป้อนข้อมูลซ้ าแล้วซ้ าเล่าเพ่ือมองหาความเชื่อมโย งจาก
ข้อมูลหรือบิ๊กดาต้าที่ท าให้ปัญญาประดิษฐ์มีความเข้าใจ สามารถรับรู้ข้อมูลผ่านอัลกอริทึมเพ่ือให้เ กิด
ความสมบูรณ์ของข้อมูลและการประมวลผล (Kotler et al,. 2021) 
 
 การน าเทคโนโลยีหรือข้อมูลมากมายมาใช้ เราต้องมีข้อมูลหรือนวัตกรรมที่คิดว่าน่าสนใจหรือ 
ข้อมูลเชิงลึก (Insight) เพ่ือใช้งานและต่อยอดธุรกิจ อีกทั้งในการตลาด 5.0 จะไม่สามารถอา ศัยแค่
สัญชาตญาณของมนุษย์และอคติ (Bias) มาเป็นตัวตัดสินใจได้อีกเพราะจุดนี้เราสามารถใช้เทคโนโลยี
มาช่วยตีกรอบการอ่านข้อมูลความสนใจของผู้บริโภคออกมาเป็นแบบแผนหรือเครื่องหมายที่น่าสนใจ
เพ่ือให้เข้าใจในประเด็นมากกว่าการท า งานวิจัยแบบเก่าที่อาจจะได้ข้อมูลแต่ก็ถือเป็นข้อมูลที่น้อยจน
ยากในการน ามาเป็นข้อสรุปของคนส่วนใหญ่หรือข้อมูลสรุปทั้งหมดตลอดจนอาจจะมีเรื่องของอารมณ์
หรืออคติ ที่อาจจะท าให้ข้อมูลและความเป็นจริงคลาดเคลื่อน จึงอาจจะต้องพิสูจน์ซ้ าว่าสิ่งที่ เลือกมา
นั้นคือข้อมูลเชิงลึกผ่านการวิจัยรูปแบบใหม่ อาทิ การวิเคราะห์อภิมานที่ใช้สถิติที่ใช้เพ่ือเปรียบเทียบ
และรวบรวมข้อมูล (Meta Analysis) หรือ การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ (Systematic 
Review) เพ่ือท าการเปรียบเทียบเพ่ือวิเคราะห์มากกว่าการท าวิจัยรูปแบบเดิมที่จะท าให้เราเข้า ถึง
ข้อมูลเชิงลึกที่แท้จริงเพ่ือเชื่อมโยงกับบริบท หรือในปัจจุบันขั้นตอนวิธี (Algorithm) จากการจัดการ
ข้อมูลหลังบ้านแบบรายบุคคลก็เป็นตัวช่วยส าคัญในการตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น ๆ ผ่าน
การป้อนข้อมูลแบบอัตโนมัติจากข้อมูลมหาศาลที่ได้รับ แต่ในบางครั้ง ผลลัพธ์จากขั้นตอนวิธี  
(Algorithm) หรือ ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) อย่างเดียวก็อาจจะไม่ได้เพียงพอ
ต้องอาศัยมนุษย์เป็นผู้ช่วยตัดสินใจในประเด็นหรือเรื่องที่ เก่ียวข้อง กับความรู้สึก โดยมีคอมพิวเตอร์
ช่วยคัดเลือกข้อมูลต่าง ๆ คู่กับปัญญาประดิษฐ์ที่จะเป็นเรื่องปกติในศตวรรษที่ 21 ที่ธนาคาร Chase 
ในสหรัฐอเมริกาใช้ผู้เขียนความสร้างสรรค์ควบรวมกับการใช้ปัญญาประดิษฐ์ ควบคุมการผลิตผลงาน
โฆษณาที่มนุษย์คนเดียวไม่สามารถท าได้ด้วยการวัดค่าอัตราการคลิกต่อจ านวนการมองเห็น (Click 
Through Rate: CTR) หรือปัญญาประดิษฐ์ ก็ไม่สามารถท าได้แบบใกล้เคียงเพราะจะต้องอาศัย
ความคิดสร้างสรรค์และความรู้สึกเข้ามาเป็นส่วนประกอบของประสบการณ์ตลอดจนต้อง ใช้
ปัญญาประดิษฐ์ เข้ามาช่วยทดสอบและดูผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นเพ่ือแจ้งกลับมาว่าควรใช้รูปภาพหรือโทนสี
แบบไหนที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจเสมือนเป็นการต่อยอดจากชุดความคิดและไอเดียเดิมแต่ในบา งครั้ง
ขั้นตอนวิธี (Algorithm) ก็อาจจะให้ข้อมูลที่คาดเคลื่อนจากข้อมูลส่วนบุคคลที่ไม่ตรงต่อควา มจ ริง
น าไป สู่ผลลัพธ์ของคีย์เวิร์ดนั้น ๆ ของชุดค าสั่งที่อาจจะแตกต่างกันออกไป นอกจากนี้เครื่องมืออย่าง
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เครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ที่สามารถเช็คเทรนด์โลกออนไลน์ ( Social Listening Tools) ก็
สามารถน าข้อมูลรูปแบบต่าง ๆ มายกระดับเรื่องของประสบการณ์ผู้บริโภคได้เพราะเราสามารถดูและ
เฝ้าระวังว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคของเราก าลังพูดถึงข้อมูลหรือเรื่องประเด็นใดก็สามารถช่วยให้เรา
แก้ปัญหาได้ทันท่วงทีมากขึ้นและแน่นอนว่าเม่ือเทคโนโลยีมีบทบาทมากขึ้นถึงแม้ในปัจจุบันอาจจะมี
ความคาดเคลื่อนของข้อมูลแต่ท าให้เราเห็นข้อมูลภาพรวมที่สามารถท ามาประยุกต์ใช้ได้ เพ่ือให้เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่องค์กรต้ังไว้ในการท าการสื่อสาร (ณัฐพล ม่วงท า , 2564) และลด
กระบวนการหรือขั้นตอนลง 
 

ธุรกิจบางประเภท เกิดการ เปลี่ย นแปลงอย่า งพลิ กผัน ของ เทคโนโลยี ( Disruptive 
Technology) หรือการที่เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่เข้ามาสร้างตลาดและมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ อาจ
ท าให้เกิดผลกระทบอย่างรุนแรงและท าให้ผลิตภัณฑ์เดิมถูกรบกวน ( Disrupt) จนอาจจะท าให้
เทคโนโลยีสร้างความพลิกผันให้กับหน่วยงานหรือองค์กรที่ไม่ได้ปรับตัวและพฤติกรรมให้ทัน ต่อยุค
สมัยและอาจจะ “ส่งผลต่ออุตสาหกรรมพ้ืนฐานและโครงสร้างพ้ืนฐานที่ส าคัญ” (คงกระพัน อินทร
แจ้ง, 2560 หน้า 8) เช่น การเข้ามาของเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมรูปแบบต่าง ๆ ที่ใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในการจัดหาสินค้าและบริการหรือเรียกว่า “เศรษฐกิจดิจิทัล” ซ่ึงมีโครงสร้างพ้ืนฐาน
ของการใช้อินเทอร์เน็ตที่ช่วย ให้ผู้บริโภคสามารถดูสินค้าได้ตามความต้องการ การใช้อีเมลในการ
สื่อสารเนื่องจากมีราคาถูกและสามารถส่งค าขอได้อย่างรวดเร็วท่ัวโลกหรือระบบอัตโนมัติแบบดิจิทัลที่
ใช้ความสามารถของคอมพิวเตอร์ ในการประมวลผลหรือเข้าถึงผู้บริโภค สามารถปฏิวัติรูปแบบของ
พฤติกรรมท าให้ธุรกิจหยุดชะงักหรือส่งผลกระทบในรูปแบบต่าง ๆ (Digital Disruption) และการ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Journey) ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโ ภค 
(Consumer Decision Making) ซ่ึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องปรับตัวหรือเปลี่ยนแปลงรูปแบบของ
องค์กรให้ทันกับเทคโนโลยีและ “เราจะต้องควบคุมเทคโนโลยีก่อนที่เราจะถูกเทคโนโลยีควบ คุม” 
จากในหนังสือของ (Turow, 2020) และ (Turow, 2013) ท าให้เราได้เห็นมุมมองและการพลิกผันจาก
เทคโนโลยีในหลากหลายมุมมองด้านอุตสาหกรรมโดยเฉพาะอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับการสื่ อสาร
อย่างอุสาหกรรมสร้างสรรค์หรืออุตสาหกรรมดิจิทัลในปัจจุบันในมุมมองประเภทธุรกิจที่หลากหลาย 
ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมหนังสือและสื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ ภาพยนตร์ โทรทัศน์ 
การแสดง ดนตรี หรือแม้กระทั่งพิพิธภัณฑสถานก็ล้วนก้าวเข้าสู่ ดิจิทัลและนอกจากนี้ เรายังไ ด้ เห็น
มุมมองของการขับเคลื่อนให้ธุรกิจเติบโตอย่างก้าวกระโดดในอุตสาหกรรมอย่างอุตสาหกรรม เกม 
คาแรคเตอร์และแอนิเมชัน รวมถึงโฆษณาประชาสัมพันธ์หรืออุตสาหกรรมที่ต้องใช้ความคิด
สร้างสรรค์อย่างสารัตถะก็ท าให้มุมมองเรื่องของการพลิกผันทางธุรกิจเปลี่ยนเป็นมุมมองของการ
สร้างสรรค์อย่างไม่สิ้นสุดหรือมีข้อจ ากัดด้านทรัพยากรอีกทั้งรูปแบบดังกล่าว ยังเป็นใช้การท า งาน
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แบบการกระจายอ านาจ (Decentralized) และจะใช้ เทคโนโลยีแทนจ านวนพนักงาน ท าให้ใช้
บุคลากรในการดูแลน้อยแต่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการท าธุรกรรม ตลอดจนเป็นส าเนาฐา นของ
ข้อมูลไปยังอุปกรณ์หรือบล็อกเชนธุรกิจที่เก่ียวข้อง (สยุมรัตน์ มาระเนตร, 2560:3) ในปัจจุบันมีหลาย 
ๆ องค์กร อาทิ แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) ที่ช่วยให้การจองการท่องเที่ยวผ่านระบบออนไลน์โดยแ ต่ละ
ครัวเรือนสามารถปล่อยบ้านหรือห้องพักให้ แก่นักท่องเที่ยวเช่าง่ายยิ่งขึ้น หรือ เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ที่
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อละครและภาพยนตร์ผ่านรูปแบบของแพลตฟอร์มโดยไม่ต้องใช้อุปกร ณ์ทาง
กายภาพ 

 
นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์และบริการรูปแบบอีคอมเมิร์ช เช่น แอมะซอน (Amazon) อาลีบาบา

(Alibaba) กูเกิล (Google) อูเบอร์ (Uber) แกร็บ (Grab) ลาซาด้า (Lazada) และธุรกิจสตาร์ ท อัพ 
(Startup) ต่างก็มีการปรับตัวและอนุญาตที่จะให้ลูกค้าสามารถเลือกใช้จ่ายผ่านสกุลเงินดิจิทัล 
(Cryptocurrency) ผ่านเหรียญสกุลบิตคอยน์ (Bitcoin) หรืออีเธอเรียม (Ethereum) และอ่ืน ๆ มาก
ขึ้นน ามาสู่ธุรกิจและบริการรูปแบบใหม่ ๆ เช่น การให้บริการของแบรนด์บิทคับ (Bitkub) ไบแนนซ์ 
(Binance) สตางค์โปร (Satang Pro) บิตทัสซ่า (Bitazza) และ ซิปเม็กซ์ (Zipmex) เป็นต้น รวมถึง
การใช้เงินไร้ตัวกลาง (DiFi) และสินทรัพย์ดิจิทัลรูปแบบโทเคนที่ไม่สามารถทดแทนกันได้ เป็น
เทคโนโลยีที่ เข้ามาเป็นกลไกในการสร้างสรรค์สินทรัพย์ดิจิทัลรูปแบบใหม่ที่สร้างผลตอบแทนใน
รูปแบบของความว่องไว (Active) และไม่ตอบโต้ (Passive) ที่มีแนวโน้มเติบโตสูงภายหลังจากนี้ เป็น 
“สินทรัพย์ดิจิทัล” ที่เปรียบเสมือนเป็นตัวแทนด้านบริการที่สามารถใช้เงินบาทในการซ้ือขายร วมถึง
การเทรดเหรียญสกุลเงินดิจิทัลได้อย่างง่ายดายผ่านแอปพลิเคชันหรือเว็บไซ ต์แทน อสังหาริมทรัพย์ 
ทองค า และหุ้นของกลุ่มคนรุ่นก่อน ๆ ที่ได้รับจาก คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาด
หลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) ที่เข้ามาควบคุม ท าให้ผู้ใช้บริการสะดวกสบายในการเลือกช าระเงินไม่ว่าจะเป็น
การซ้ือขายของออนไลน์หรือการท าธุรกรรมออนไลน์ที่ท าให้ร้านค้าทั่วไปต้องปรับตัวและอนุญาตให้ใช้
สกุลเงินดิจิทัลในการท าธุรกรรมการค้าจากการรวมกันของแนวโน้มเรื่องของประชากรผู้ใช้บริ การ 
ผู้บริโภคและเทคโนโลยีที่ก าลังเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อ ท าให้เราอาจจะก้าวเข้าสู่คลื่นลูกที่ 4 การ
ปฏิวัติความรู้  (Knowledge Revolution) ที่เป็นยุคสมัยแห่งองค์ความรู้  โดยยุคนี้จะใช้ความคิด 
อารมณ์รวมถึงความรู้สึกเฉพาะตน เข้ามามีบทบาทในการบูรณาองค์ความรู้และใช้ปัญญาและความ
สร้างสรรค์ เพ่ือสร้างความแตกต่างจนน ามาสู่การเกิดการเปลี่ยนแปลงและการปฏิวัติจากเทคโนโลยีใน
ทุกมิติของชีวิตไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเรื่องส่วนตัว (Silberglitt et al,. 
2020) 

รวมทั้งเป็นปัจจัยแห่งยุคการเชื่อมโยงด้านระบบข่าวสารสารสนเทศ การบริหารความรู้ควบคู่
ไปกับการประยุกต์ใช้การสื่อสารสมัยใหม่ควบคู่ไปกับการเชื่อมต่อเข้ากับผลิตภัณฑ์ที่จะเป็นเรื่อ งที่
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จ ากัดเพราะเราจะตระหนักถึงสิ่งที่ เกิดขึ้นว่าจากคลื่นปฏิวัติอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลในวงกว้างของทุกสิ่ง
จากการเพ่ิมเซนเซอร์ ที่เชื่อมต่อที่เรียกว่า “อินเทอร์เน็ตของทุกสิ่ง” (Internet of Everything) จาก
เดิมที่เคยเป็น “อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง” (Internet of Thing) ที่เรารู้จักกันในคลื่นลูกที่ 3 ของปี 
2016 - อนาคต ซ่ึงแน่นอนว่าการเข้ามาของสกุลเงินดิจิทัลในมุมมองหนึ่งก็เป็นโอกาสที่ท าให้ เ กิด
รูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการรูปแบบใหม่ด้านนวัตกรรมเกิดขึ้นแต่ในทางกลับกัน ก็เป็นจุดเริ่มต้นของ
ความพลิกผัน ที่จะปฏิวัติพฤติกรรมของผู้บริโภค และท าให้ธุรกิจรูปแบบด่ังเดิมหยุดชะงัก หรือ ส่งผล
กระทบในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงหากมองย้อนกลับไปในอดีตจนถึงปัจจุบันเม่ือพูดถึง อุตสาหกรรมเศรษฐกิจ
ดิจิทัลแล้วเราล้วนแต่ได้เห็นการเปลี่ยนแปลงขอธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน อาทิ การ
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ฯลฯ 

 
ทั้งนี้กระบวนการการแทรกแซงทางการตลาดหรือในมุมกลับกันสถานการณ์ดังกล่าวก็อาจจะ

เป็นโอกาสที่ส าคัญในการสร้างตลาดเพ่ือให้มูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือการสื่อสารแบรนด์ เพราะ “การ
รับรู้ และความเชื่อเก่ียวกับแบรนด์ต้องใช้เวลาสร้างพอสมควร” (Warren Buffett, 2011 อ้างถึงใน 
วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2564) การเปลี่ยนแปลงการตลาดและเทคโนโลยีอย่างพลิกโฉมที่กล่าวมายัง
ก่อให้เกิดสภาวะความไม่แน่นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ ว (Carla et al,. 2021) 
ถือเป็นความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน และความคลุมเครือ ที่เรียกว่า “VUCA world” (US Army 
War College, 1990) โดยเง่ือนไขดังกล่าวท าให้ความพยายามใด ๆ ในการท าความเข้าใจอนาคตและ
วางแผนการตอบสนองไร้ประโยชน์ท าให้เราต้องแก้ปัญหาดังกล่าวโดยอาศัยความรวดเร็วผ่านการ
วิเคราะห์บนขอบเขตของความไม่แน่นอนเพ่ือแก้ไขปัญหาในสถานการณ์ที่กลืนไม่เข้าคายไ ม่ออก
โดยเฉพาะมูลค่าที่ได้รับผลกระทบอย่างการลงทุนซ้ือขายหุ้นหรือการใช้เหรียญดิจิทัลในกา ร
แลกเปลี่ยนในการท าธุรกรรมผ่านระบบ  ที่เรียกว่า “บล็อกเชน ที่ได้รับความนิยมอย่าง สินทรัพย์
ดิจิทัล (Cryptocurrency) ที่สามารถน ามาสร้างพ้ืนที่ในอนาคตผ่าน  “จักรวาลนฤมิต” โดยราช
บัณฑิตยสภา ได้บัญญัติศัพท์ “Metaverse” ที่เป็นเทคโนโลยีดิจิทัลที่ก าลังท าให้ทั่วโลกก้าวข้า มจาก
ปัจจุบันในการผสานโลกเสมือนจริงคู่ขนานไปกับโลกจริงทางกายภาพของผู้ใช้งานเป็นเทคนิคที่มีความ
ซับซ้อนแต่มีความใกล้เคียงและสมจริงและสร้างความดึงดูดของกลุ่มที่สนใจด้านเทคโนโลยีรวมถึงกลุ่ม
คนที่ชอบเล่นเกมการสวมบทบาทท่ีรู้จักกันในนาม “MMORPG” เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการสร้าง
พ้ืนที่ให้มีความใกล้เคียงกับความเป็นจริง (Ondrejka, 2004) ท าให้สินทรัพย์โทเคน ที่ไม่สามารถ
ทดแทนกันได้ (Non-Fungible Token: NFT) เข้ามามีบทบาทเพ่ือเป็นสื่อกลางการแลกเปลี่ยน ซ้ือ
ขาย "ที่ดิน" บนโลกเสมือน ที่ต้องอาศัยความเข้าใจ การมีส่วนร่วม และความอดทนเพ่ือเอาชนะปัญหา
ความไม่แน่นอนดังกล่าวเพ่ือให้เข้าใจสภาพแวดล้อมมุ่งเน้นสู่ความส าเร็จ  (Raghuramapatruni & 
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Kosuri, 2017) สู่การอัพเดทเทคโนโลยีจากผู้ให้บริการด้วยจักรวาลเดียว (Omniverse) ที่ใช้เทคนิค
รวมรูปแบบ ทีช่่วยให้ผู้ใช้ท างานได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

 
จากข้อมูลข้างต้นท าให้เห็นแล้วว่าในปัจจุบันธุรกิจสามารถถูกรบกวนหรือถูกแทนที่ด้วยธุรกิจ

รูปแบบใหม่ที่ตอบสนองความต้องการไ ด้ง่ายมากขึ้น หลายองค์กรน าเทคโนโลยี เข้ามา เป็ น
ส่วนประกอบของการท างานหรือแม้การปฏิบั ติหน้าที่แทนพนักงานในบางส่วนงานที่ต้องใช้ พ้ืนที่ หรือ
นวัตกรรมดังกล่าวมีรูปแบบการประมวลผลได้เป็นอย่างดีคล้ายกับการท างานของมนุษย์ ( Deep 
Learning) ในการจัดการข้อมูลจ านวนมหาศาล (Data) ท าให้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนประกอบที่
ส าคัญและท าให้กระบวนการท างานผ่านแนวคิดแบบอไจล์ (Agile Methodology) ได้รับความนิยม
กับองค์กรทุกรูปแบบมากขึ้น โดยเน้นย้ าให้คน มีปฏิสัมพันธ์กัน ผ่านกระบวนการท างานซอฟต์แวร์
หรือระบบต่าง ๆ ตลอดจนให้ความส าคัญกับเรื่องความปลอดภัยที่เก่ียวข้องกับ พ.ร.บ. คุ้มครองส่วน
บุคคลของผู้บริโภค หรือ PDPA (Personal Data Protection Act) โดยมีกฎหมายจาก กลต. มาเป็น
ข้อบังคับในการสื่อสารการตลาดมาควบคุมเพ่ือก าหนดทิศทาง และตีกรอบผลกระทบท่ีจะส่งต่อไปยัง
ผู้บริโภค ที่สามารถน าไปใช้ได้จริงภายในองค์กรควบคู่กับการท างานร่วมกับลูกค้าด้วยเครื่องมือและ
อุปกรณ์การสื่อสารและเชื่อมโยงกับทุกคนได้ตลอดเวลาเพ่ือเพ่ิมขีดจ ากัดในการท างานให้สา มารถ
ท างานได้เร็วขึ้นลดขั้นตอนการท างานด้านเอกสารให้ลดน้อยลงควบคู่ไปการเน้น การสื่อสารภายใน
ทีมเพ่ือให้มีการท างานไปในทิศทางเดียวกันและร่วมกันแก้ไขกรณีที่พบปัญหาเกิดขึ้นเพ่ือให้ทันท่ว งที
กับสถานการณ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและผลลัพธ์เชิงบวกของการท างานให้เพ่ิมมากขึ้นพร้อมช่ วย
กระตุ้นให้พนักงานในองค์กรมีความต้องการที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ เพ่ือการพัฒนาศักยภาพของตนเองอยู่
เสมอเพ่ือตอบรับการเปลี่ยนแปลง (Agile Manifesto, 2001) ให้ก้าวสู่การท างานยุคใหม่ที่เกิดขึ้ นทั่ว
โลก 

 “การตลาดแบบอไจล์” (Agile Marketing) Days, (2010); Johansen, (2012. pp. 9-10) 
เสนอว่าเป็นอีกแนวทางหนึ่งหรือองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญในการท าการตลาดแบบ 5.0 เพ่ือการ
ปรับตัวผ่านการท างานแบบอไจล์ที่ช่วยท าให้รูปแบบการท างานทีร่วดเร็วขึ้น (Rascals, 2011; Yusoff 
et al,. 2019) ท าให้งานประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็วมากขึ้นภายในระยะเวลาและการคาดการณ์
ล่วงหน้า (Ewel, 2011) มีการตรวจสอบข้อผิดพลาดและแก้ไขให้ไวที่สุด (Kamat, 2012; Yusoff et 
al,. 2019) ควบคู่ไปกับการสื่อสารภายในทีมที่เน้นกระบวนการจะท าให้งานประสบความส าเร็จ เป็น
ส าคัญ (ปณิชา ติยะวัฒน์, 2563) การท างานแบบอไจล์มีลักษณะเป็นกระบวนการแบบสกรัม (Scrum) 
ที่ให้ทุกคนในทีมมีจุดเน้นเดียวกันและร่วมมือกันท างาน แก้ปัญหา ออกแบบ พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบโจทย์เฉพาะหน้าได้ทันที ผ่านการส่งงานแบบต่อเนื่องเป็นระยะปรับแก้ ทบทวน ผ่านการ
ท าแบบวนซ้ า (Loops) ผ่านกรอบในระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) จนเสร็จสิ้น (Ewel, 2011) เพ่ือ
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ตอบสนองความต้องการและพัฒนาวิธีแก้ปัญหา (Solution) แบบทีละขั้นจนสามารถแก้ปัญหา 
ออกแบบ พัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ส าเร็จ และท าต่อเนื่องเพ่ิมเติมหรือปรับปรุงเพ่ือให้งานส าเร็จตาม
เป้าหมายสู่การสร้างประสิทธิผลของการท างานมากยิ่งขึ้นและจากหนังสือพฤติกรรมของผู้บริโภคของ 
Solomon และ Schiffman, L. G. สามารถแบ่งกระบวนการตัดสินใจแบ่งออกได้เป็นสามช่วง คือ 
ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือและช่วงภายหลังการซ้ือสินค้าโดยมีกระบวนการตัดสินใจของผู้บริ โภค
หรือสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องเลือกรายละเอียดประกอบการตัดสินใจ พฤติกรรมของผู้บริโภคและ
กระบวนการตัดสินใจ (Lear-Feel-Do) ตลอดจนปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ที่เป็นส่วนประกอบ
ในการตัดสินใจและสิ่งที่ เหมาะกับรูปแบบพฤติกรรมและเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาโดยต้องอาศัยประสบการณ์ในอดีตและการได้มาซ่ึงในที่นี้
อาจจะเป็นรูปแบบของการเลือกใช้งานเครื่องมือด้านการสื่อสารการตลาดและผลท่ีได้จากการสื่อสาร
ภายในองค์กรและที่ผู้บริโภคได้รับในช่วงสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 การตลาดแบบอ
ไจล์จึงสะท้อนให้เห็นรูปแบบการท างานที่ต้องปรับเปลี่ยนมาเป็นการวางแผนการท างาน ที่เป็นแบบ
สกรัมแทนการวางแผนการตลาดแบบทั่วไปผ่านประเด็นที่ส าคัญคือการสื่อสารที่ใช้กระบวนการตลาด
แบบอไจล์ควรมีรูปแบบอย่างไร และนักสื่อสารการตลาดเห็นถึงความจ าเป็นในการน าการตลาดแบบ  
อไจล์มาใช้ท่ามกลางสภาวะของการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและโลกที่ผันผวน ซับซ้อน และคลุมเครือ
ได้อย่างไรและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จะมีมากน้อยเพียงใดจึงจะเกิด
ประสิทธิผลทางการตลาดในลักษณะใดได้บ้าง งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการค้นหาและอธิบายรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบ อไจล์รวมถึงมุมมองนักสื่อสารการตลาดต่อการท างานและประสิทธิผลของการ
สื่อสารของแนวคิดดังกล่าว 

 
1.2. ค  าถามน าวิจยั 
 

1. รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในบริบทสถานการ ณ์แบบ
สถานการณ์วูก้า (VUCA) เป็นอย่างไร 

2. มุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด   
แบบอไจล์ในบริบทการตลาด 5.0 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้า (VUCA) เป็น
อย่างไร 
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1.3. วัตถุประสงคก์ารวจิยั 
 

1. เพ่ืออธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
2. เพ่ือส ารวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสาร

การตลาดแบบอไจล์  
 

1.4. นิยามศ ัพทท์ีเ่กีย่วขอ้ง  
 

1. รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing Communication) 
หมายถึง ลักษณะวิธีการวางแผนปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด ทีเ่ปิดโอกาสให้ทุกคนในฝ่าย
หรือคณะท างานรับรู้เข้าใจจุดเน้นเดียวกันและร่วมมือกันแก้ปัญหา ออกแบบ พัฒนาต่อยอดให้ กับ
สินค้าและบริการได้ทันที โดยเน้นการเปิดโอกาสให้ทุกคนในฝ่ายหรือคณะท างานสื่อสารแลกเปลี่ยน
ความคิด ความเห็น การตรวจสอบงาน ที่เน้นการท างานอย่างรวดเร็ว การปรับเปลี่ยนตามการ
เปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ที่ผันผวนเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รูปแบบการสื่อสารการตลา ดแบบ  
อไจล์ในงานวิจัยนี้มี 2 ด้าน ดังนี้ 

1.1 ลักษณะเฉพาะของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ หมายถึง วิธีการปฏิบัติที่ อยู่ บน
หลักการ ได้แก่ การคาดการณ์การเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์การตลาดและการเปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภค การปรับเปลี่ยนยืดหยุ่นตามสถานการณ์ การจัดล าดับความส าคัญของงาน ความรวดเร็วใน
การท างาน การร่วมมือกันของคนท างาน การสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดระหว่างคนท างานอย่าง
อิสระ การท างานที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data Driven) การคิดหาทางแก้ปัญหาของการตลา ดและ
ผู้บริโภค การท างานที่ยึดผู้บริโภคเป็นหลัก (Consumer Based) การใช้ช่องทางการสื่อสารผสมผสาน
ที่เข้าถึงผู้บริโภค การน าเทคโนโลยีมาใช้ การเน้นผลท่ีได้รับตามวัตถุประสงค์ การติดตามวัดผล เ พ่ือ
น ามาปรับเปลี่ยนการท างาน กระบวนการท างานแบบวนซ้ า (Loops) เพ่ือพัฒนาให้ดีขึ้น  
 1.2 กระบวนการท างานการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ หมายถึง ล าดับขั้นตอนการท างาน
ที่เน้นความรวดเร็ว การท างานแบบต่อเนื่องและท าวนซ้ า (Loops) 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การจัดล าดับความส าคัญของงาน (Sprint Planning) หมายถึง การก าหนดงาน
ส าคัญจ าเป็นที่จะน ามาปฏิบัติงาน ระบุวัตถุประสงค์อย่างชัดเจน เพ่ือใช้เป็นกรอบการท างาน 

ขั้นตอนที่ 2 การสกรัม (Scrum) หมายถึง การที่ทุกคนในฝ่ายหรือคณะท างานรับรู้เข้าใจ
จุดเน้นเดียวกัน ร่วมกันคิดแก้ปัญหา ออกแบบ พัฒนาต่อยอดงานที่ก าหนด โดยการแลกเปลี่ยน
ความคิด ความเห็น การตรวจสอบงาน และสรุปเป็นแผนงาน กลยุทธ์ กลวิธีการสื่อสารการตลาด 

ขั้นตอนที่ 3 การวางกรอบการท างาน (Service/Product Planning) หมายถึง การก าหนด
วิธีการ ล าดับขั้นตอนการด าเนินงานตามข้อสรุปจากขั้นตอนที่ 2 เพ่ือลงมือปฏิบัติ 
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ขั้นตอนที่ 4 การตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review) หมายถึง การน าข้อสรุปจากการ
สกรัมมาพิจารณาบนเง่ือนไขการปฏิบัติจริง หรือน ามาทดสอบเบื้องต้น โดยเน้นผลที่จะได้รับที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

ขั้นตอนที่ 5 การพิจารณาปรับปรุงพัฒนาต่อ (Sprint Retrospective) หมายถึง การ
วิเคราะห์ประเมินผลงานที่ลงมือปฏิบัติแล้วมาปรับแก้ ทบทวน น าข้อสรุปเข้าสู่การพัฒนาให้ดีขึ้นด้วย
การน าเข้าสู่กระบวนการการด าเนินงานขั้นตอนที่ 1 อีกครั้งต่อเนื่อง 
  

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับการตลาดของผู้บริโภค มีขั้นตอนอะไรบ้าง เครื่องมือที่ใช้
ในการสื่อสารการตลาด ในงานวิจัยนี้ใช้ กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการซ่ึงมี
เครื่องมือที่ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
การตลาดกิจกรรม 

 
3. ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ (Effectiveness of Agile Marketing 

Communication) หมายถึง ผลท่ีเกิดขึ้นจากการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ที่น าไปสู่ความส า เร็จ
ตามวัตถุประสงค์การตลาดของแผนงาน งานวิจัยนี้ประกอบด้วยประสิทธิผล 3 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ประสิทธิผลเชิงกระบวนการ หมายถึง การวัดผลในมุมมองเจ้าของโครงการและนักการ
ตลาดในกระบวนการท างานแบบต่อเนื่องและท าวนซ้ า (Loops) 5 ขั้นตอนของรูปแบบการสื่ อสาร
การตลาด แบบอไจล์โดยสามารถแยกการวัดเชิงกระบวนการและการวัดผลรูปแบบต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

ความเร็ว เวลาที่ใช้ในการท างาน วัดจากเวลาที่ใช้ในการท างานแต่ละกระบวนการ 
ความยืดหยุ่น ทักษะการท างานหลากหลายด้าน วัดจากการมีหลากทักษะ สามารถปรับและ

ขยับได้โดยไม่ยึดหลักการท างานแบบเดิม เช่น คนที่ ท างานด้านความคิดสร้างสรรค์ (Creative) 
สามารถไปท างาน ด้านฝ่ายผลิต (Production) ได้และยังสามารถท าสายกลยุทธ์ (Strategy) และ
สามารถท าได้ตามเวลาที่ก าหนดไว้ตามรอบเวลา (Cycle Time) ผ่าน Steps by step หรือ รูปแบบ
ตามเวลาเร่งด่วน (Lead Time) ในทั้งภาพรวมของแคมเปญ  

การสามารถท าได้ตามเวลาที่ก าหนดไว้ วัดจากความครบถ้วนของงานทั้งหมดที่ก าหนดไว้ 
คุณภาพของงาน วัดจาก จ านวนงานทีด่ าเนินการได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน 
การด าเนินงานครบถ้วนตามแผนงาน วัดจาก จ านวนงาน โครงการ ที่เสร็จเทียบกับแผนงาน 
ความสอดคล้องของการด าเนินงาน (Alignment Communication) ความคิดเห็นของเพ่ือน

ร่วมงานและผลการท างานร่วมกับผู้อ่ืน 
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ความต่อเนื่องในการติดตามผล (Continuous tracking) วัดจากผลลัพธ์ในแต่ละระดับที่ ต้ัง
ไว้อาจจะเป็นรูปแบบรายวัน รายสัปดาห์ รายเดือน รายไตรมาส และ รายปี เป็นต้น 

3.2 ประสิทธิผลเชิงความส าเร็จ หมายถึง การวัดผลการสื่อสารการตลาดด้วยมุมมองเชิง
บวก (Positive Approach) ในมุมของผู้บริโภคด้านประโยชน์ที่ได้รับตามวัตถุประสง ค์การสื่อสาร
การตลาดของแผนงานประกอบด้วย 9 ด้าน ดังนี้ 

1. กลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มและโอกาสในการขาย (Lead Generation) วัดจาก จ านวน
ผู้สมัครสมาชิก จ านวนผู้ลงทะเบียนรับข้อมูล จ านวนผู้สมัครสมาชิก  

2. การรับรู้ (Awareness) วัดจาก จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง การคิดค่าโฆษณาต่อการ
แสดงผล 1,000 ครั้ง จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา 

3. ความผูกพันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Engagement) วัดจาก จ านวนความคิด เห็น 
จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน 

4. ยอดขาย (Sales) วัดจาก ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ จ านวนสินค้าที่ขายได้ ยอดขายที่
เพ่ิมขึ้น 

5. ด้านความสนใจ (Interest) วัดจาก จ านวนคนเยี่ยมชม จ านวนครั้งในการเข้าชม 
6. ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ (Cost Per Acquisition) วัดจาก ค่าโฆษณาต่อ

การคลิก 1 ครั้งจากการคลิกต่อ 1 คน ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม 
7. ความผูกพันบนเว็บไซต์ (Website Engagement) วัดจาก พฤติกรรมของผู้บริโภคที่
อาจจะ  

มีประสบการณ์และความผูกพันกับธุรกิจ 
8. การเปิดรับเนื้อหา (Content Views) วัดจาก จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา จ านวนครั้งที่ดูโพสต์  

จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ 
9. การสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) วัดจาก การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตรา

สินค้า การรีวิวประสบการณ์สินค้าหลังจากได้รับเนื้อหาผ่านการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
3.3 ประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาด หมายถึง การวัดผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่มี

มุมมองแบบเชิงลบ (Negative Approach) มาใช้ตรวจสอบกระบวนการท างานโดยมุ่งค้นหาตัวชี้วั ดที่
บ่งชี้ถึงผลกระทบที่ท าให้อาจจะไม่ประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ เป็นการก าหนดการ
ประเมินผลโดยใช้ข้อบกพร่อง  ปัญหา  จุดด้อย หรือ สิ่งที่ ก่อให้เกิดความเสียหายแก่องค์กร ได้แก่ 
จ านวนหรือร้อยละของผลผลิตที่ผิดพลาด ความไม่พึงพอใจของลูกค้าจากคะแนนการบริการของลูกค้า 
ศักยภาพการใช้ทางเทคโนโลยีใหม่บริบทด้านอัตราการขาดทุน  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 16 

4. การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) หมายถึง การด าเนินงานการตลาดในสถานการ ณ์ของ
เทคโนโลยีที่มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ ได้แก่ ปัญญาประดิษฐ์ ระบบเซนเซอร์ หุ่นยนต์
เสมือนจริง การจ าลองภาพความเป็นจริงเสมือน บล็อกเชน การเชื่อมโยงอินเทอร์เน็ตใช้หลักการ
ตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing) และการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile 
Marketing)   ที่ เน้ น กา รตลาดเชิ งคาดการ ณ์ ( Predictive Marketing)  กา รตลา ดเชิ งบริบท 
(Contextual Marketing) และการตลาดเชิงเสริมศักยภา พ (Augmented Marketing) โดยใช้
ความสามารถของความยืดหยุ่นปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง 
 

5. สถานการณ์วูก้า (VUCA) หมายถึง ความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน คลุมเครือ  เป็น
สภาพแวดล้อมการด าเนินงานที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวดเร็วและยากจะคาดการณ์   
เก่ียวข้องกับปัจจัยส าคัญของการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีเศรษฐกิจและสังคม จากค าว่า ความผัน
ผวน (Volatility) ความไม่แน่นอน (Uncertainty) ความซับซ้อน (Complexity) และ ความคลุมเครือ 
(Ambiguity) เพ่ือท าความเข้าใจอนาคตและใช้วางแผนกลยุทธ์ในการปรับรูปแบบโมเดลธุรกิจ  
(Business Model) เพ่ือขับเคลื่อนประสิทธิภาพองค์กร ในงานวิจัยนี้รวมถึงสถานการณ์การร ะบาด
ของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบกับเศรษฐกิจทั่วโลก 

 

6. มุมมองของนักส่ือสารการตลาด หมายถึง ความคิดของผู้ปฏิบัติงานในสายงานการสื่อสาร
การตลาดขององค์กรธุรกิจที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ดังนี้ 

6.1 การรับรู้ลักษณะเฉพาะ ได้แก่ การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลงทาง
การตลาดและผู้บริโภค พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์  
เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารการน าเสนออย่างแตกต่าง ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน การท างานอย่างรวดเร็ว การท างานเป็นทีม การสื่อสารแสดง
ความเห็นอย่างอิสระในการท างาน การท างานแบบทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน การใช้งบประมาณอย่างมี
ประสิทธิภาพ  

6.2 การให้ความส าคัญต่อการน ามาใช้ในองค์กร ได้แก่ ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ มี
ความผันผวนตลอดเวลา การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง ตอบสนองความ
ต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ช่วยให้องค์กรต้านทานการเปลี่ยนแปลงได้ ตลอดจนช่วยให้
องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่พลิกผั นเ พ่ือ
เพ่ิมมูลค่าทางการลงทุนสอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่ นใหม่
ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 
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6.3 ความส าเร็จของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ ได้แก่ มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า การ
เชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด การสร้างก าไร  

 
1.5. กรอบแนวคดิ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6. ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั  

 

1. เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการทั้งในด้านทฤษฎีและปฏิบัติ ท าให้ทราบถึงการใช้แนว คิด
การท างานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอไจล์  
 

2. สามารถน าเครื่องมือไปประยุกต์ใช้ในการบริหารงานให้เหมาะสมและเตรียมพร้อมในการ
รับมือในกรณีที่เกิดสถานการณ์ที่ใกล้เคียงกับสถานการณ์โควิด-19 หรือ วิกฤตทางเศรษฐกิจ รวมถึง
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต 

 

3. รูปแบบการท างานผ่านแนวคิดแบบอไจล์สามารถช่วยให้ระบบการท างานและการบริหาร
ราบรื่นในสายงาน หรือ อาชีพธุรกิจใด ที่ตอบโจทย์รูปแบบการท างานและน าไปประยุกต์ใช้ในองค์กร
ในอนาคต 

 

สถานการณ์วูก้า 
 (VUCA) 

 

ประสิทธิผลของการสื่อสาร 
การตลาดแบบอไจล์  

(Effectiveness of Agile Marketing 
Communication) 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
(Agile Marketing Communication) 

การตลาด 5.0 (Marketing 5.0)  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
การศึกษาเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” เป็นการศึกษา

ผลของการสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สู่การสร้างกลยุทธ์ที่ท า ให้
เข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายช่องทางด้วยความเร็วผ่านการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้ 
“การตลาด 5.0 เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ” ที่ เน้นการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และการน า
นวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์มาประยุกต์ในสถานการณ์ความไม่แน่นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา รวบรวม พร้อมสรุปแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือมาใช้
เป็นกรอบส าหรับท าการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 
 1. แนวคิดการตลาด 5.0 (Marketing 5.0)  

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
3. แนวคิดการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing)  
4. แนวคิดเก่ียวกับความไม่แน่นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (VUCA 
World) 
5. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) และประสิทธิผลทาง
การตลาด (Marketing Effectiveness) 
 

1. แนวคดิการตลาด 5.0 (Marketing 5.0) 
 
 การตลาด 5.0 ของ “เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ” โดย Kotler et al. (2021). นิยามว่า 
“การตลาดเป็นศาสตร์ที่ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือยกระดับชีวิตของมวลมนุษย์และช่วยเสริมสร้างประโยชน์
ส่วนรวม”เปรียบเสมือนการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเลียนแบบมนุษย์เพ่ือใช้สร้างการสื่อสาร ส่งมอบข้อมูล 
และเพ่ิมมูลค่าด้านการตลาดผ่านเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยมีเทคโนโลยี รุ่นใหม่ที่
เรียกว่า  “Next Tech” ที่ มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ ได้แก่ ปัญญาประดิษฐ์ ระบบ
เซนเซอร์ หุ่นยนต์เสมือนจริง การจ าลองภาพความเป็นจริงเสมือน บล็อกเชน การเชื่อมโยง
อินเทอร์เน็ต รวมถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ความคิดและความจ า สู่การปลูกฝังความเชื่อ
ใหม่ด้วยการใช้ภาษาและการสื่อสารที่ถูกต้องเพ่ือให้เข้าใจแนวคิดเก่ียวกับการตลาด 5.0 มากขึ้นใน
ส่วนต่อไปจะอธิบายรายละเอียดของประเด็น ที่มีความส าคัญและเก่ียวข้องกับงานวิจัยโดยเริ่มจากการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 19 

ให้ความหมายของการท าการตลาดเทคโนโลยี เพ่ือมวลมนุษยชาติและผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้ นใน
อนาคตตามล าดับ 
 

การให้ความหมายท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดท่ีเน้นเทคโนโลยีและมนุษยชาติ 

 

นักวิชาการให้มุมมองและค านิยามเก่ียวกับการตลาด 5.0 แตกต่างกันออกไป อาทิว่า “เป็น
การน าพลังเทคโนโลยีสมัยใหม่มาผสมผสานกับมูลค่าใหม่ของมนุษย์เพ่ือให้นักการตลาดเข้าใจ
เชื่อมโยงและน าไปปฏิบัติใช้อย่างมีประสิทธิภาพ” โดย Hermann Simon หรือ “การตลาด 5.0 
เปรียบเสมือนการผนวกเทคโนโลยีดิจิทัลเข้า กับการคิด การวางแผน และใช้การตลาดอย่างถู กที่ ถูก
เวลาทุกรูปแบบสถานการณ์เพ่ือน ามาสู่ความส าเร็จทางการตลาด” โดย Kevin Lane Keller และ
มองว่าการตลาด 5.0 เปรียบเสมือน ”บทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ 
เพ่ือให้นักธุรกิจประยุกต์ใช้เพ่ือสร้างความเหนือกว่า คู่แข่ง” (George, 2021) ตามประสบการณ์ของ
แต่ละบุคคล (Kotler et al,. 2021) 
 

การตลาดจึงมาพร้อมกับสภาพแวดล้อมโลกที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วภายใต้บริบท 
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะในมุมผู้ผลิตจะต้องน าเสนอสิ นค้า
และบริการที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคและส่งผลต่อกระบวนการด้านการตลาด ให้เข้ากับการ
มาถึงของเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน โซเชียลมีเดีย แอพพลิเคชั่น และรูปแบบ
อ่ืน ๆ เพ่ือเข้าสู่รูปแบบการแข่งขันดิจิทัลเพ่ือให้ทันกับเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป โดยไม่เพียงแต่ใช้
การตลาดแบบ 4Ps ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) 
และโปรโมชัน (Promotion) แต่ยังรวมไปถึง การแบ่งส่วน การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง
ของสินค้าและผลิตภัณฑ์ในการสร้างตราสินค้าให้มีความส าคัญ (STP) เพ่ือสร้างความแตกต่างและโดด
เด่นสู่ความต้องการของตลาด (Kotler, 2016) 

 
การสร้างแบรนด์และการสื่อสารการตลาดจึงเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้าและผลิตภัณฑ์มีความ

แตกต่างด้วย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือ การผสมผสานบางอย่างเฉพาะขององค์กรเพ่ือให้ผู้บริโภค
รู้จักและตอบสนองด้วยภาพลักษณ์และผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยเพ่ิมมูลค่าให้แบรนด์และน าไปสู่ความภั กดี
ของผู้บริโภค (Rooney, 1995. Pp 48-55) เพ่ือการก้าวเข้าสู่ยุคใหม่ของดิจิทัล “New Digital Age” 
ที่เทคโนโลยีจะเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจและสังคมและเต็มไปด้วยโอกาสที่เกิดขึ้นจาก การ
ปฏิวัติทางดิจิทัลที่จะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทุกมุมของเศรษฐกิจโลก เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภา พและ
ผลผลิตควบคู่ไปกับการลดต้นทุนของผู้ประกอบการจากการเป็นสังคมที่นวัตกรรมด้วยการน าเสนอ
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ขององค์กรและกลไกตลาดด้วยนวัตกรรม ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปและคาดหวังที่
จะใช้สินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีคุณภาพดี ราคาต่ า มีความรวดเร็วพร้อมบริการ 
ตลอดจนมีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น (Schmidt, 2015) นอกจากนี้การสื่อสารผ่านโซ เชี ยล
มีเดียเพ่ือแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภคผ่านแบรนด์ก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่น ามาสู่ความภักดีของ
ผลิตภัณฑ์ ผ่านการมีส่วนร่วมจากกิจกรรมเพ่ือเชื่อมโยงแบรนด์ให้เข้ากับผู้บริโภคในแบบจ าลอง 5 มิติ
ของประสบการณ์แบรนด์ (Johansen, 2012) ประกอบด้วย ได้แก่ บุคลิกภาพรูปแบบการเปิ ด เผย 
(Extraversion) บุคลิกภาพการ ประนีปร ะนอม (Agreeableness) บุคลิกภาพแบบกา ร มีส ติ  
(Conscientiousness) บุคลิกภาพของความม่ันคงผ่านทางอารมณ์ (Emotion Stability) และ
บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) เป็นต้น  (กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธ 
และ ก่อพงษ์ พลโยราช, 2552. อ้างถึงใน John and Srivastava, 1999 as cited in Geuens and 
Wulf, 2009, p. 98) 
 

ท าให้สังคมจะถูกเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า อินเทอร์เน็ตส าหรับ
ทุกสิ่ง (Internet of Everything) มีอินเทอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน รวมถึงการเกิดขึ้นของ
สื่อสังคมออนไลน์ที่ท าให้ทุกคนเชื่อมโยงถึงกันได้ง่ายขึ้นเปรียบเสมือนโลกแห่งความเป็นจริง “Real 
World” กระบวนการต่าง ๆ จะเปลี่ยนวิถีการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ สุขภาพ 
การศึกษา การขนส่งคมนาคม พลังงานและอาหาร ผ่านเทคโนโลยีที่เกิดใหม่จากการคิดใหม่ และเรื่อง
อ่ืนที่เกิดขึ้น (Case, 2016)  

 
ก้าวเข้าสู่ยุคที่มี “ความเร็ว” ของการสื่อสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้ทุกคนสามารถเข้าถึง

ได้ทุกที่ทุกเวลารวมถึงสามารถเข้ามาช่วยขับเคลื่อน (Driven) ภาพรวมทางเศรษฐกิจรวมถึงการสร้าง
โอกาสธุรกิจใหม่ ๆ ให้เกิดขึ้นตามแต่รูปแบบพฤติกรรม สังคม และวัฒนธรรม จากบริบทของประเทศ
นั้น ๆ แต่ในอีกด้านของการเข้ามาของเทคโนโลยีเองก็อาจจะน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงทางเทคโน โลยี 
(Disruptive Technology) ของรูปแบบธุรกิจด้ังเดิมในองค์กรธุรกิจที่ไม่มีการปรับตัวเช่นเดียวกัน 
(Turow, 2020)  
 

การมาถึงของการระบาดจากไวรัสโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจทั่วโลกเป็นปัจจั ยที่
ส า คัญที่ท าให้หลาย ๆ องค์กรธุรกิจต้องปรับตัวเองสู่ ดิจิทัล (Digitalization) ให้มากขึ้นในบริบท 
“New Normal” รูปแบบชีวิตไร้สัมผัสหรือวิถีชีวิตใหม่เพ่ือเอาชนะสถานการณ์ดังกล่าวซ่ึงน ามาสู่
ผลกระทบโดยตรง 3 ด้าน ที่ เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนผ่านสู่เทคโนโลยี คือ เรื่องของแรงงานและ
ความสัมพันธ์ทางสังคม การตลาดและการขาย และเทคโนโลยี จึงเป็นความท้าทายที่บุคลา กร ใน
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องค์กร ที่ต้องมีความสามารถโดยไม่ต้องค านึงถึงสถานที่ ต้ังของรูปแบบภูมิศาสตร์ ตลอดจนเรื่องของ
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวท่ีจะเป็นองค์ประกอบและปัจจัยเรื่องของความเสี่ยงที่จ ะเป็น
องค์ประกอบหลักในการพัฒนาแนวทางแก้ปัญหาผ่านเทคโนโลยีเพ่ือประยุกต์เข้ากับ อินเทอร์เน็ต
รอบตัว ที่เชื่อมผ่านกันเองด้วยนวัตกรรมจากปัญญาประดิษฐ์ บนพ้ืนฐานของจ านวนของข้อมูลจ านวน
มหาศาลและนวัตกรรมด้านหุ่นยนต์ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพเพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการรูปแบบใหม่
ภายใต้การแข่งขันและปัญหาในยุคนี้ (Almeida et al,. 2020) 
 

“เทคโนโลยี” เป็นค าศัพท์ท่ีมีความเชื่อมโยงทางประวัติศาสตร์และเราไม่ใช่คนรุ่นแรกที่ สงสัย
ว่าการเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วของโลกและความสัมพันธ์ของมนุษย์เป็นผลจากรูปแบบการสื่อสาร
รูปแบบใหม่ และไม่ใช่คนรุ่นแรกที่แปลกใจกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในชีวิต (Carolyn, 1988) ของ
การสื่อสารจากอุปกรณ์เคลื่อนที่ได้รับความนิยมท าให้ทั่วโลกเข้าสู่การตลาดแบบบูรณาการสู่การ ครอง
ส่วนแบ่งของการตลาดของแบรนด์ผู้น าตลาด ท าให้คู่แข่งและตลาดท้องถิ่นยากต่อการอยู่รอดจากการ
แข่งขันทางด้านราคา สู่โมเดลธุรกิจเทคโนโลยีใหม่ที่ส่งมอบมูลค่าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายให้น้อยล ง ส่งผลให้
เข้าสู่การผสานสื่อแบบอิเล็กทรอนิกส์รวมฟังก์ชันไปไว้ท่ีอุปกรณ์เดียวและเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคให้
มีทางเลือกมากขึ้นท่ามกลางความแข่งขันที่รุนแรงในตลาดอุตสาหกรรมสินค้าและบริการประเภทต่าง 
ๆ (Khajeheian et al., 2018) 
 

การเกิดขึ้นและความแตกต่างของการตลาดในแต่ละยุคจากเดิมสู่ปัจจุบัน 

 

การเปลี่ยนแปลงการตลาดจากเดิมที่เคยมุ่งเน้นจากตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลักเพ่ือตอบสนอง
ทางด้านปัญญา (1.0) ก็มีการปรับมามองผู้บริโภคเป็นส่วนที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ทางด้านอารมณ์ (2.0) น ามาสู่การมองมนุษย์เป็นศูนย์กลางและความได้เปรียบทางธุรกิจจากการสร้าง
สินค้าและบริการ รวมถึงการมีวัฒนธรรมองค์กรที่มีคุณค่าเพ่ือท าให้แบรนด์มีคุณค่าและน ามาสู่ความ
แตกต่าง เพ่ือแก้ปัญหาด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมโลกผ่านแนวคิดแบบด้ังเดิม  โดยเน้นเรื่องของ
เทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค ระเบียบใหม่ของโลก และการใช้ข้อมูลในการท าการสื่อสารรวมถึงการ
น าเทคโนโลยีขั้นสูงสู่การสร้างปัญญาประดิษฐ์ ในการก าหนดกลยุทธ์ ที่มีส่วนประกอบของการยึด
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง  (3.0) เป็นกระบวนการส าคัญในการพัฒนาอินเทอร์เน็ตจนท าให้ก้าวสู่
การตลาดยุคดิจิทัลและพลังของเทคโนโลยีในการการตลาดให้พร้อมเคลื่อนสู่การปฏิบัติ (4.0) ท าให้
บทบาทของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปมีการใช้เทคโนโลยีทางการตลาดหรือเรียกว่า “Mar Tech” 
ที่มาจากค าว่า Marketing Technology คือ ระบบซอฟต์แวร์ที่ใช้ในการวางแผนและวัดผลทา งการ
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ตลาดที่ช่วยวิเคราะห์และจัดการข้อมูลเพ่ือเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายที่อาจจะก่อให้เ กิด
การพลิกโฉมอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งหรือที่ เรียกว่า การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  
(Disruptive Technology) ที่มีผลต่อโมเดลธุรกิจเดิม และน ามาสู่ การตลาด 5.0 ของ “เทคโนโลยี
เพ่ือมวลมนุษยชาติ” (Kotler et al,. 2021) ที่ท าให้เราได้เห็นการเปลี่ยนแปลงในแต่ละยุคตาม 

 
ภาพที่ 1 แสดงการเกิดขึ้นและความแตกต่างของการตลาดในแต่ละยุค (การตลาดยุค 1.0-5.0) 

(The emergence and differences of marketing in Marketing Era) 
 

 
 
ที่มา: Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan, 2021 p. 3-6.; Afterburner. Group. (2021).  

Marketing 5.0 is Your Future. วันที่เข้าถึงข้อมูล 7 พฤศจิกายน 2564. 
 
การตลาดในยุคนี้จึงมาพร้อมกับความท้าทายรูปแบบใหม่ที่ท าให้นักการตลาดรวมถึงผู้บริ โภค

ต้องมีความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมที่ทันต่อเทคโนโลยีและเลือกน ามาใช้ให้เหมาะสมของเครื่องมือควบคู่
ไปกับการวิเคราะห์เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค ทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน เพ่ือตอบโต้
กับแบรนด์ในทุกช่องทางการสื่อสารในทุกเวลาให้ตอบรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เรี ยกว่า 
เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือบางต าราก็เรียกว่ากลุ่มวัย มิลเลนเนียลส์ (Millennials) และเจ
เนอเรชั่นซี (Generation Z) ที่มีความรู้และความคุ้นชินในการใช้เทคโนโลยีมาต้ังแต่เด็กมีอิทธิ พล
อย่างมากในการตัดสินใจซ้ือ (Creative Thailand, 2020) เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในกา ร ใช้
งบประมาณเพ่ือสื่อสารมากที่สุด 

โดยคนสองกลุ่มนี้ใส่ใจต่อสภาพเชิงสังคมหรือความรับผิดชอบต่อปัญหาของสังคมไว้ใน
รูปแบบการท าธุรกิจจนน ามาสู่ช่องว่างระหว่างวัยและความเหลื่อมล้ าทางเทคโนโลยี จากคนบนยอด
พีระมิดที่มีรายได้สูงและฐานพีระมิดที่ก าลังขยายตัวเป็นตลาดกลุ่มใหญ่ที่ เป็นกลุ่มแรงงานที่ส า คัญ
ขนาดใหญ่และเป็นตลาดผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน เพ่ือขับเคลื่อนการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะบุคคลและปรับให้ตรงต่อต่อความต้องการและตอบสนองในเชิงนามธรรมของ
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ผู้บริโภค เพ่ือต่อยอดธุรกิจให้เข้า กับผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการของตัวเอง เพ่ือสร้างมูลค่าให้ เ กิด
ความม่ังค่ังและยั่งยืนในธุรกิจหรือการน ามาสู่การสร้างคุณค่าของมนุษย์ทางธุรกิจที่อา จจะเ กิดใน
อนาคตเพ่ือตอบสนองความความต้องการของมนุษย์ (Maslow's Hierarchy of Needs) และผลที่
ตามมาของการกระจายความต้องการต่อการแบ่งชั้นทางสังคมทั้งในล าดับขั้นของ Maslow และ Karl 
Marx ที่แสดงให้เห็นถึงความต้องการที่แตกต่างของทั้งสองแนวคิด (Ozkan, 2014) ที่อาจจะท าให้ไม่
สามารถนิยามความต้องการของมนุษย์หรือตีกรอบขอบเขตของค าว่าความต้องการได้อย่างชัดเจน ท า
ให้เป็นความท้าทายของนักการตลาดที่จะตอบสนองความต้องการด้วยรูปแบบนามธรรมผ่านการ
จัดระบบความสัมพันธ์ทางทฤษฎีพ้ืนฐานระหว่างความต้องการของมนุษย์และชนชั้นทางสังคมของ
สากลที่มีความแตกต่างแต่ในมุมมองที่ไปในทิศทางเดียวกัน คือการตลาดแบบชนชั้นที่อาจจะท า ให้
ตลาดที่อยู่ตรงกลางหดตัวหรือหายไป จนกดดันให้ผู้เล่นขยับไปเล่นตลาดบนหรือลงมาตลาดล่าง เพ่ือ
รักษาธุรกิจเอาไว้ ซ่ึงนักการตลาดจะต้องจะต้องท าให้กลุ่มที่ กังวลเก่ียวกับการเปลี่ยนสู่ดิจิทัลน า มาสู่
การแย่งงานและการละเมิดความเป็นส่วนตัว ม่ันใจว่าความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะท าให้เกิดความ
ขุ่นเคืองจากปัญหาช่องว่างดิจิทัลระหว่างคนที่เชื่อและไม่เชื่อ เก่ียวกับผลกระทบดังกล่าวท่ีอาจจ ะ
เกิดขึ้นในอนาคต เพ่ือให้ธุรกิจปรับตัวผ่านการน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาปรับใช้กับทุกภาคส่วนของ
องค์กรหรือที่เรารู้จักกันในค าว่า “Digital Transformation” คือการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ลูกค้า
แบบดิจิทัล ผ่านความเข้าใจของลูกค้า การเติบโต และจุดสัมผัสของลูกค้า เปลี่ยนแปลงจากภายในสู่
ความเข้าใจการใช้งานของผู้ปฏิบัติการเพ่ือการจัดการอย่าง มีประสิทธิภาพ (Westerman et al,. 
2021) ผ่านมาตราส่วนแรงจูงใจ 
 

ภาพที่ 2 มาตราส่วนแรงจูงใจในด้านจิตวิทยาและการแบ่งชนชั้นทางสังคม 
(Maslow and Marx Refined) 

 

  
 

 
 
 

 
 

ที่มา:  Ozkan, K. (2014). Consequences of Needs Distributions on Social Stratification: 
Maslow and Marx Refined. Durham University, 69-70. 
https://doi.org/10.15224/978-1-63248-052-1-83  
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การตลาด 5.0 ยุคของ “เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ” 

 

 เทคโนโลยีรุ่นใหม่ที่เรียกว่า “Next Tech” ที่มีความสามารถในการเลียนแบบพฤติกรรมและ
ความสามารถในการเรียนรู้ของมนุษย์ โดยเฉพาะการเรียนรู้ข้อมูลของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้จัดระบบและ
การค้นหาเชิงลึกในการช่วยน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและถูกกลุ่มลูกค้าด้วย อาทิ ปัญญาประดิษฐ์ 
หุ่นยนต์ เซนเซอร์ การท าให้ความจริงเกิดภาพเสมือน (Virtual Reality) หรือท าให้เป็นความจริ งที่
เสริมขึ้น ผ่านอุปกรณ์ (Augmented Reality) รวมไปถึงการเชื่อมโยงอุปกรณ์เข้า ด้วยกัน (Internet 
of Things) และการใช้เทคโนโลยีที่ เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์อย่างไร้ พรมแดนที่เรียกว่าบล็อกเชน 
(Blockchain) การตลาดดังกล่าวจะสามารถท าได้จริงหากน าเทคโนโลยีมาใช้ร่วมกันผ่านการวิเคราะห์
ข้อมูลมหาศาลเชิงลึกที่จะช่วยให้นักการตลาดวางกลยุทธ์ในการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้า หมาย
และสอดคล้องเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคนได้เพ่ิมมากขึ้นผ่านการตลาดเฉพาะบุคคล (Segment of 
one marketing) หรือการน าเอาอัลกอริทึม (Algorithm) มาช่วยคาดการณ์เพ่ือช่วยให้ธุรกิจมอง เห็น
ภาพรวมของตลาดและเลือกน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เพ่ิมมาก
ขึ้นที่ให้ผลแม่นย ากว่าการท าวิจัยทางการตลาดแบบมองย้อนกลับ เช่น การน าข้อมูลจากการสนทนา
ของลูกค้าบนโซเชียลมีเดียมาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก เพ่ือออกผลิตภัณฑ์หรือการท าธุรกิจค้าปลี กบน
อินเทอร์เน็ต (E-Retailers) ที่ท าให้เห็นรูปแบบการซ้ือสินค้าแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านเนื้อหา  

โดยดูข้อมูลจากภาพรวมของลูกค้า เช่น ธุรกิจอย่าง Netflix, Amazon และ YouTube ที่
สามารถช่วยวิเคราะห์ประวัติการซ้ือของลูกค้าเพ่ือแบ่งกลุ่มเก็บข้อมูลในการหาความสัมพันธ์เชิงลึก
และน าข้อมูล มาสู่การวิเคราะห์เพ่ือน าเสนอขายสินค้าที่ เก่ียวข้องกันผ่านการโฆษณาให้เ กิ ด
ประสิทธิภาพมากขึ้น น ามาสู่ผลลัพธ์ท่ีเพ่ิมมากขึ้นในธุรกิจผ่านระบบหลังบ้าน อาทิ การใช้ข้อมูลผ่าน
ระบบการประมวลผล เซนเซอร์ และวิทยาการหุ่นยนต์ในการท างานร่วมกันเพ่ือให้เกิดปฏิสัมพัน ธ์กับ
ลูกค้ารวมไปถึงการบริการด้วยแชทบอท (Chatbot) ที่ช่วยลดทรัพยากรบุคคลและค่าใช้จ่ายที่อาจจะ
เกิดขึ้นในระยะยาวให้ลดน้อยลงได้อีกด้วย ถึงแม้การใช้แชทบอทในการตอบโต้อาจจะไม่ได้ท าให้เ กิด
ประสบการณ์ร่วมโดยตรงในกรณีที่ระบบมีประสิทธิภาพต่ าแต่การตอบโต้อย่างรวดเร็วสามารถสร้าง
แรงดึงดูดและท าให้เกิดความพึงพอใจกับลูกค้าได้มากกว่าการให้ผู้บริโภคต้องรอเป็นระยะเวลานาน 
(Zijian et al,. 2018)  

การมีระบบอัตโนมัติอ่ืนมาใช้แทนพนักงานในการอ านวยความสะดวก เช่น การใช้หุ่นยนต์ มา
เป็นพนักงานเสิร์ฟกาแฟหรือพนักงานอ านวยความสะดวกรวมไปถึงการบริการผ่านรูปแบบของ
แคชเชียร์ที่ ต้ังเป้าในการใช้กล้องเพ่ือจดจ าใบหน้าแทนพนักงานแคชเชียร์หรือแม้กระทั่งการวิเคราะห์
ข้อมูล 
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ภาพที่ 3 น าเสนอการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี คุณภาพสูงผ่านการใช้งาน Netflix 
(High-quality analysis of consumer behavior through the use of Netflix ) 

 

 
 
ที่มา: Srivatsa Maddodi, K. P. K. (2019). Netflix Bigdata Analytics- The Emergence of Data  
 Driven Recommendation. Research Scholar, College of computer and Information  
 Science, Srinivas University, Mangaluru, Karnataka, India. P. 4. 
 
 จากภาพที่ 3 จะเห็นได้ว่าการขับเคลื่อนธุรกิจของ Netflix ที่ใช้ข้อมูลในการขับเคลื่อน ธุรกิจ
ด้วยข้อมูลขนาดใหญ่ด้วยระบบการประมวลผลเ พ่ือกรองการท างานร่วมกัน  (Collaborative 
filtering)  และกรองเนื้อหา (Content-based filtering) เพ่ือน าเสนอโฆษณาและเนื้อหาให้ตรง ต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค (Maddodi and Krishna, 2019) ในช่วงเวลาเข้าชมที่เหมาะสม ผ่านการ
น าเสนอรายการที่มีความน่าสนใจเฉพาะบุคคล ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลจาก วัน-เวลาที่รับชมคอน
เทนต์ อุปกรณ์ที่เข้าแพลตฟอร์มมารับชมเนื้อหา ลักษณะของเนื้อหา การค้นหาบนแพลตฟอร์ม 
รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ที่ชมซ้ า การกดปุ่มต่างๆ เช่น การกดกรอ การกดปุ่มหยุดชั่วคราว ฯลฯ หรือ 
ข้อมูลต าแหน่งของผู้ใช้ ตลอดจนคะแนนที่ให้โดยผู้ใช้งาน และข้อมูลด้านอ่ืน ๆ เพ่ือน ามาประมวลผล
ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอได้อย่างเหมาะสมตรงต่อความต้องการของผู้ บริโภคอย่ า ง มี
ประสิทธิภาพ นอกจากการใช้ระบบ AI ในการประมวลผลร่วมกับการใช้ข้อมูลแล้วยังมีเรื่องของการใช้
ระบบเซนเซอร์และ IoT ในการจ าลองประสบการณ์การซ้ือของผู้บริโภคด้วยอาทิ ประสบการณ์
ภาพเสมือน (Augmented and Virtual Reality) ในร้านค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถทดลองซ้ือ ก่อน
การตัดสินใจซ้ือจริง เพ่ือช่วยแก้ปัญหาและช่วยให้ลูกค้าประหยัดเวลาในการตัดสินใจซ้ืออีกทั้งยัง
พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ชอบการซ้ือของผ่านออนไลน์แต่ชอบมาเห็นของจริงที่ร้านเองมากกว่า ก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือการใช้ภาพจ าลองเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายก็เปรียบเสมือนการน า
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เทคโนโลยีและความต้องการมาควบรวมไว้เข้าด้วยกันผ่านเทคโนโลยีที่มาพร้อมกับภาพความละเ อียด
รูปแบบ 3D (Rajib, 2018) เพ่ือดึงดูดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ภายใต้แนวคิด “IKEA smart store” 
 

ภาพที่ 4 การจ าลองประสบการณ์การซ้ือในร้านค้าผ่านทุกการเชื่อมต่อและประสบการณ์
ภาพเสมือน 

(In-store shopping experience simulation through visual experience ) 
  

 
 

ที่ มา :  Olga, D. (2019). Investigate the challenges and risks between e-commerce and 
Inventory  
 management. How sales uncertainty influence stock levels. (IKEA case study).  
 ATHENS MBA. p. 1.  
 

การประยุกต์ใช้ประสบการณ์ผู้บริโภคผ่านเส้นทางตัดสินใจซ้ือผู้บริโภคด้วยเทคโนโลยี

การตลาด 

 

 การตลาด 5.0 จึงไม่เพียงแต่ให้ความส าคัญกับมนุษย์เป็นหลักแล้วก็ยังมองเห็นความส า คัญ
ของการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาช่วยให้การสื่อสารโดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างประสบการณ์ของผู้บริ โภค 
(Consumer Experience) เป็นส าคัญที่ต้องน าเสนอด้วยความแปลกใหม่ ไม่ยัดเยียดให้กับผู้บริโ ภค
มากเกินไป พร้อมทั้งต้องอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และความฉลาดของคอมพิวเตอร์มาช่วยท า
ให้การท ากิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดประสบความส าเร็จได้ง่ายขึ้น เพราะหากเราน าเทคโนโลยี
มาช่วยวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจากข้อมูลจ านวนมหาศาล โดยจ าเป็นต้องอาศัยมนุษย์เป็นผู้
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คัดเลือกข้อมูลที่ ต้องการมาสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้เกิดความต้องการของผู้บริโภคเข้าร่วมจึงจ ะ
เกิดประสิทธิภาพตามเป้าหมายเพ่ือเป็นจุดสัมพันธ์ในการสร้างประสบการณ์ผ่านเทคโนโลยีให้
เชื่อมโยงกับแบรนด์ทุกจุดสัมผัส 
 

ภาพที่ 5 จุดสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีใหม่กับการสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภค  
(The Next Tech Across the New Customer Experience: CX ) 

 

  
 
ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 9. 
 
 จากภาพที่ 5 นอกจากการใช้เทคโนโลยี ให ม่ในการเชื่อมโย งผู้บริ โภคให้ เข้าถึ ง เ กิด
ประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์แล้วยังต้องอาศัยพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือให้เราเข้าใจในบริบทแวดล้ อม
ทางสังคมที่ถือเป็นความเป็นเหตุและผลท่ีเกิดขึ้นจากการตีความเพ่ือให้เราสามารถน าข้อมูลดังกล่าว
มาคาดการณ์สู่มูลค่าทางธุรกิจควบคู่ไปกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผ่านเทคนิคการสกัดข้อมูลเชิ งลึ กที่
ต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านความรู้เพ่ือสร้างแรงจูงใจสู่มนุษย์ด้วยกันเองด้วยสิ่งที่สามารถรับรู้
ได้ต่อการตัดสินใจ เพ่ือน ามา สู่พฤติกรรม ทัศนคติ และมูลค่าของสินค้าและบริการ จากการบริหาร
จัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้วยประสบการณ์กลยุทธ์มัดใจลูกค้า 5A ภายใต้กลยุทธ์ AIDA 
(Kotler et al,. 2021) 

แบบจ าลองดังกล่าวได้รับความนิยมและถูกน ามาใช่อย่างแพร่หลายในการวางแผนการตลาด
โดยเน้นการสื่อสารการตลาดจะเน้น 3 ขั้นตอนที่ส า คัญคือ การท าให้รับรู้ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ  การสร้างความสัมพันธ์ และการสร้างคุณค่าให้มีส่วนร่วมกับลูกค้า เพ่ือลดช่องว่างระหว่าง
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องค์กรกับผู้บริโภค อีกทั้งยังพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคือเพ่ือนรวมถึงผู้ ติดต่อที่ อยู่ใน
โซเชียลมีเดียมากกว่า การโฆษณาจากแบรนด์หรือองค์กรโดยตรง (Hassan et al,. 2015) 

 
การยกระดับเรื่องประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experiences) เป็นการสร้างความ

แตกต่างและเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการขององค์กรมากกว่า คู่แข่ งที่
สามารถทดแทนกันได้อย่างง่ายดาย ภายในระยะเวลาอันสั้น โดยปัจจุบันสามารถเอาเทคโนโลยี
รูปแบบต่าง ๆ มาช่วยให้ขั้นตอนการท างานง่ายขึ้นผ่านการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์หรือโปรแกรม
อัตโนมัติที่เรียกว่า “Programmatic” คือโปรแกรมจัดการอัตโนมัติ เพ่ือให้ระบบต่าง ๆ เช่น การท า
โฆษณาเป็นไปอย่างง่ายขึ้นไม่ต้องนั่งเซตหรือบิดเอง สามารถคีย์ข้อมูลด้วยระบบอัตโนมัติได้เลย ด้วย
ราคาที่เข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น  ในปัจจุบันท าให้การตลาดแบบ 5.0 เต็มไปด้วยเนื้อหาที่จะท าให้มนุ ษย์ที่
มีความสามารถด้านข้อมูลเพ่ือสามารถเลือกใช้เครื่องมือและน าเอาเทคโนโลยีมาช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
ให้กับการท างานในองค์กรได้ดียิ่งขึ้นในการเข้าถึงประสบการณ์ด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคในทุกจุดสัมผัส 
 

ภาพที่ 6 การใช้งานเทคโนโลยีผ่านการตลาดแบบประสบการณ์ 

(Marketing Technology Use Cases in the New CX) 

 
ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 124. 
 

จากภาพที่ 6 นอกจากการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภคแล้วสิ่งที่นักการตลาดควรต้อง
ปฏิบัติคือการเชื่อมจุดสัมผัส (Touchpoint) เพ่ือเชื่อมโยงกับเส้นทางการตัดสินใจซ้ือ (Consumer 
Journey) ของผู้บริโภคเพ่ือตรวจสอบปัญหาในแต่ละจุดว่า เราก าลังประสบปัญหาจากจุดใดเพ่ือแก้ไข
ปัญหาและท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเชื่อมต่อกับแบรนด์ในทุก ๆ จุด เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพผ่าน
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การน าเทคโนโลยีมาช่วยสร้างประสบการณ์ (Customer Experience) ในทุก ๆ จุดสัมผัสของการ
สื่อสารการตลาดระหว่าง แบรนด์กับผู้บริโภคในทุก ๆ เส้นทางการตัดสินใจซ้ือ ผ่านเครื่องมือ
การตลาดที่หลากหลายรูปแบบเพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าถึงตามภาพตัวอย่างด้านบน เป็นต้นที่
เปรียบเสมือนการดูภาพยนตร์หากภาพยนตร์ดีก็น าไปสู่การบอกต่อ (Advocate) ที่สอดคล้องไปกับ
การตามแบบเดิม ๆ แต่มีบริบทท่ีแตกต่างกัน 

 

ประสบการณ์ผู้บริโภคแบบใหม่ในโลกดิจิทัล 

 

 แนวคิดเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (Experience Economy) ปี 1988 โดยไพน์และกิลมอร์   
ซ่ึงประสบการณ์ผู้บริโภคไม่ถือเป็นเรื่องใหม่และถูกแย้งว่าที่ผ่านมาสินค้าและบริการถือเป็นเครื่อง มือที่
ส าคัญรวมถึงเป็นเครื่องมือหลักในการสร้างนวัตกรรม แต่ตัวสินค้าและบริการเริ่มไม่ได้มีควา มแตก
ต่างหากไม่มี กลยุทธ์ใหม่ก็ไม่สามารถต้ังราคาสูงเพ่ือขายในระดับพรีเมียมได้อีก เพราะคุณภาพหรือ
คุณสมบัติพิเศษอาจจะดึงลูกค้าเอาไว้ไม่ให้ไปคู่แข่งก็จริง แต่ในทางกลับกันลูกค้าก็อาจจะยอมจ่ายแพง
ขึ้นเพ่ือแลก กับ “ประสบการณ์” จึงต้องท าให้มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นในเชิงเศรษฐกิจเพ่ือดึงดูดลูกค้าไว้ โดย
แนวคิดดังกล่าวได้ถูกยอมรับและได้รับความนิยมในวงกว้าง จนพัฒนาเป็นกระแสหลักที่ เปลี่ยน ไปสู่
โลกดิจิทัลและมีเรื่องของความโปร่งใสของอินเทอร์เน็ตท าให้ลูกค้าเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และบริการ
ได้ง่ายขึ้น  

 
สินค้าที่เหมือนกันสามารถกระจายเต็มตลาดได้อย่างรวดเร็วจึงต้องสร้างประสบการ ณ์และ  

การน าเสนอแบบใหม่พร้อมเชื่อมโยงผู้บริโภคให้เข้า กับแบรนด์พร้อมต้องให้เกิดการตอบโต้และเข้าไป
มีส่วนร่วมกับผู้บริโภคผ่านรูปแบบของเทคโนโลยีและการเชื่อมโยงผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เพ่ือน า
นวัตกรรมมาเชื่อมโยงกับทุกจุดสัมผัสเพ่ือช่วยตอบโต้รูปแบบของการสื่อสารที่จะเป็นหัวใจส าคัญใน
การชนะคู่แข่งที่มีรูปแบบเดียวกันได้ ตลอดจนต้องพิสูจน์ตัวผู้บริโภคในการประเมินการซ้ือ การใช้งาน 
และการแนะน าผลิตภัณฑ์ สู่การสร้างประสบการณ์และน าไปสู่วิธีการที่ มีประสิทธิภาพในการด า เนิน
ธุรกิจผ่านการเสนอคุณค่าผ่านผู้บริโภคมากขึ้นในการขับเคลื่อนประสบการณ์ให้น ามาสู่ผลลัพธ์ ทาง
ธุรกิจในการเข้าใจลูกค้า “ถูกที่ ถูกเวลามากขึ้น” และสามารถสื่อสารได้ตรงต่อความต้องกา รของ
ลูกค้าได้มากขึ้นและมีประสิทธิภาพ 
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องค์ประกอบของการตลาด 5.0  

 

 เทคโนโลยีช่วยให้นักการตลาดมีข้อมูลในการวิเคราะห์คาดการณ์เพ่ือท าแผนกลยุทธ์ในการ
ขับเคลื่อนด้านการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพเพ่ือให้สอดคล้องกับบริบททางสังคมให้รวดเร็ วและ
ทันท่วงทีต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในบริบทนั้น ๆ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าได้อย่างหลากหลายรูปแบบ โดยมี 2 
หลักการที่ส าคัญที่ต้องท าควบคู่กันไป ดังนี้ 

หลักการที่ 1 การใช้หลักการตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล  
หลักการที่ 2 สื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
ต้องท าควบคู่กับ 3 เทคนิคในการใช้งาน คือ  
1) การตลาดเชิงคาดการ์ณ 2) การตลาดเชิงบริบท และ 3) การตลาดเชิงเสริมศักยภา พผ่าน 

เพ่ือเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของการตลาด 5.0 เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ (Kotler et al,. 2021) 
 

ภาพที่ 7 องค์ประกอบพ้ืนฐานของการตลาด 5.0  
(The Five Element of Marketing 5.0) 

 

 
 

ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 13. 

หลักการท่ี 1 การตลาดขับเคล่ือนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing): เป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) โดยตัวข้อมูลอาจจะมาจากหลาย
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แหล่งที่มาทั้งภายในและภายนอกที่อาจจะเกิดขึ้นจากสังเกต การสอบถามพูดคุยหรือการทดสอบ เพ่ือ
ทดลองรวมถึงการสร้างระบบนิเวศน์ เพ่ือขับเคลื่อนและท าให้การตัดสินใจทา งการตลา ดมี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจผ่านการใช้ข้อมูลผ่านหลักการจัดการข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้า  

 
ภาพที่ 8 หลักการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

(Individual Customer Persona) 
 

 
 

ที่มา: ณัฐพล ม่วงท า. (2564). Data Thinking ท าธุรกิจให้รุ่ง ยอดขายพุ่งด้วยดาต้า. บริษัทอมรินทร์พ
ริ้นต้ิง  
 แอนด์ พับลิชซ่ิง จ ากัด (มหาชน). หน้า 7. 
 
 โ ด ย ห ลั ก ก า ร ใ ช้  Data Ecosystem จ า ก  Data-Driven Marketing สู่  Hyper-
Personalization เป็นเทคนิคของการใช้ Data-Driven Marketing หรือการน าข้อมูลเพ่ือใช้เ พ่ือท า
การสื่อสารการตลาดได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบันในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้รู้  
Pattern พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านการสะสมคะแนนจากการเป็นสมาชิกรวมถึงการแลกของที่ร ะลึก
ที่ได้รับความนิยมในการท าการตลาดของกลุ่มห้างสรรพสินค้าที่ ต้องการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการ
ใช้งาน (Behavior Data ที่มาจาก Transaction Data หรือ Customer Data ที่ท าให้เห็นควา ม
แตกต่างของกลุ่มเป้าหมายเพศเดียวกันที่อยู่ในช่วงอายุเดียวกันและน ามาสู่การพัฒนาจนถึงขั้น ท าให้
เราสามารถวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคด้วยรูปแบบของขั้นน ามาวิเคราะห์รูปแบบของการ
การตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing or The segments of one) ที่เกิดขึ้นในปี 
1950 เพียงแต่ในตอนนั้นอาจจะไม่ได้รับความนิยมมากเท่าในปัจจุบันเนื่องจากปัจจัยหลายอย่าง เช่น 
การประยุกต์เข้ากับเทคโนโลยีเพ่ือน ามาวิเคราะห์และประมวลผลที่ให้ความแม่นย าเท่ากับทุกวันนี้ เ พ่ือ
น ามาสู่การคาดการณ์ (Predictive) โดยลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแม่นย าว่ าคนกลุ่ มนี้ มี
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พฤติกรรมแบบนี้จะชอบซ้ือของแบบนี้ เช่น การแยกประเภทพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มผู้หญิงที่ ก าลัง
ต้ังครรภ์หรือกลุ่มผู้หญิงที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมตอนปลาย เพ่ือตรวจสอบความสนใจ ปัจจัยที่จะ
น าให้ไปสู่สินค้าและผลิตภัณฑ์ในกลุ่มหรือประเภทนั้น ๆ (Category) จากปริมาณความพร้อมของ
ข้อมูลเพ่ือสร้างข้อมูลการวิจัยทางตลาด (Customer Persona) หรือ กลุ่ม (Segments) ที่ตอบต่อ
ความต้องการน ามาใช้งานง่ายแม้ในบางครั้งการท าการสื่อสารการตลาด อาจจะไม่ได้เน้นผลทาง
ยอดขายก็ตามแต่ก็สามารถท าให้เรารู้ถึงพฤติกรรมและความรู้สึกของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดประสบการณ์
ที่ดีระหว่างสินค้าและบริการที่เชื่อมต่อกับแบรนด์มากกว่า อีกทั้งในปัจจุบันการที่เทคโนโลยีเข้า มามี
บทบาทที่ส า คัญและก้า วเข้าสู่ยุ ค Digital Marketing การน าเอา Data-Driven Marketing มา
ประยุกต์ใช้ก็จะท าให้เราจับกลุ่มลูกค้าและเลือกสื่อสารตามพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ตรงต่อความ
ต้องการในช่วงนั้น ๆ เพ่ือน าสู่การกระตุ้นให้เกิดการซ้ือและเกิดยอดขายเพ่ิมขึ้นจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการใหม่ ๆ ที่ปรับจากการท าการวิจัยแบบเดิมที่เน้น การ
พูดคุยและเข้าไปท าความเข้าใจกับผู้บริโภค แต่ในปัจจุบันเราสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ถึงบริบท
และสถานการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มใหญ่ที่ มีความแม่นย าเพ่ือวิเคราะห์ข้ อ มูล
รายบุคคลให้เห็นถึงพฤติกรรม จิตวิทยา ประชากร และลักษณะภูมิศาสตร์ 

 
ภาพที่ 9 หลักการท าข้อมูลรายบุคคล (Individual Customer Persona) 

(Segments-of-One Customer Profiling) 
 

 
 

ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 133. 

หลักการของการท าข้อมูลรายบุคคล (Individual Customer Persona) ด้วยการปรับเปลี่ยน
ในแต่ละบุคคล มีองค์ประกอบของชุดข้อมูล 4 แกนหลักคือ ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูล
ทางด้านภูมิศาสตร์ ข้อมูลทางด้านพฤติกรรม และ ข้อมูลทางด้านจิตวิทยา ที่อธิบายได้ดังนี้ 
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ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic): หมายถึงลักษณะของชุดข้อมูลพ้ืน ฐาน
เก่ียวกับชื่อ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานะทางครอบครัว เป็นต้น  

ข้อมูลทางด้านภูมิศาสตร์ (Geographic): หมายถึงลักษณะที่เก่ียวข้องกับสถานที่อยู่ อา ศัย  
ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการเดินทางไปสถานที่ทางภูมิศาสตร์ที่ชื่นชอบหรือเพ่ิงเดินทางอีกด้วย 

ข้อมูลทางด้านพฤติกรรม (Behavioral): หมายถึงข้อมูลลักษณะที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
ซ้ือ พฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียหรือพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของสินค้าและบริการ
ของแบรนด์เรารวมไปถึงแบรนด์คู่แข่งอีกด้วย  

ข้อมูลทางด้านจิตวิทยา (Psychographic): หมายถึงข้อมูลลักษณะที่เก่ียวข้องกับความรู้ สึก
หรือการนึกคิด ความชอบ ความสนใจ เป้าหมายรวมไปถึงสิ่งเร้าที่สามารถเข้ามากระตุ้นพฤติกร รม 
อาทิ ปมในใจวัยเด็กตลอดจนทัศนคติและความเชื่อที่ เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมและการกร ะท า
บางอย่าง เป็นต้น 

 
หากเรามีข้อมูลพ้ืนฐานแล้วก็จะน ามาสู่กระบวนการของการท า Data-Driven Marketing ให้

ได้ข้อมูลจากการวิเคราะห์ไปสู่ข้อมูลการปรับเปลี่ยนในแต่ละบุคคล ( Personalization) หมายถึง
ลักษณะของข้อมูลว่าปัจจุบันเรามีข้อมูลขนาดไหนและต้องต้องหาข้อมูลตรงส่วนใดเพ่ิมเพ่ือน า มาสู่
ความท้าทาย คือการประกอบระบบชุดข้อมูล (Data Ecosystem) ทั้งหมดเข้าด้วยกันอย่างรา บรื่น 
โดยจะต้องมีชุดข้อมูลทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ด้วยแบบทันทีทันใด (Realtime) ที่ใช้กันอย่าง
แพร่หลายในยุคดาต้า 5.0 ที่ปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างมากที่เรียกกันในนาม Customer Data 
Platform หรือ CDP เพ่ือท าการตลาดแบบรู้ใจ (Personalized Marketing) ในการเชื่อมโยงและ
เข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจอยู่ กับแบรนด์และไม่ไปหาคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมอัตราการรั กษา
ฐานลูกค้า (Retention) แทนการหาลูกค้าใหม่เพราะการรักษาฐานลูกค้าเดิมจะสามารถช่วยรั กษา
ฐานของการซ้ือที่เราอาจจะไม่ได้จากกลุ่มลูกค้าใหม่เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรืออาจจะไม่ซ้ือเลย ก็ ได้ 
ท าให้การท า Data-Driven Marketing อาจจะมีความล้มเหลวเพราะในบางครั้งชุดความคิดของ
ผู้บริหารและคนในองค์กรอาจไปโฟกัสวัตถุประสงค์ที่ผิดจากการเลือกใช้เครื่องมือด้วยเทคโนโลยี แต่
ขาดการวางกลยุทธ์ทางธุรกิจ (Business Strategy) ให้มีจุดร่วมและสามารถเข้าถึงใจผู้บริโภคด้วยกล
ยุทธ์ที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Strategy) และลดงบประมาณ ที่ต้องใช้ในการสื่อสาร
ได้มากยิ่งขึ้นเพราะเราสามารถเลือกสื่อสารสิ่งที่ผู้บริโภคสนใจได้อย่างตรงจุด 

หลักการท่ี 2 การตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing): เป็นการน าทีมผสมชุดควา มคิด 
ออกแบบ พัฒนาและตรวจสอบความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และแผนการตลาด ภายในระยะเวลาอัน
สั้นและเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เพ่ือพร้อมรับมือกับตลาดและความต้องการของผู้บริโภคที่มีกา ร
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  
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“การตลาดแบบอไจล์” จึงเป็นความน่าสนใจของกลุ่มนักการตลาดรุ่นใหม่ที่มองว่าปั จจุบัน
รูปแบบและพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เราจะต้องเอาน าการใช้ข้อมูลจากการท าการตลาด
ด้วยข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือปรับตัวให้ไวและไหวตัวทันต่อทุกสถานการณ์ เนื่องจากผู้บริโภคเองก็มีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตลอดเวลาและไวกว่าตลาดเสมอ เช่น การน าเสนอเสื้อผ้าของตลาดแฟชั่นแบ
รนด์ Zara ที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ในการออกคอลเลคชันใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็วในทุก 2 
สัปดาห์ท าให้วงการแฟชั่นทั่วโลกหรือแบรนด์คู่แข่งเองต้องเตรียมพร้อมรับมือจากกระบวนการท างาน
ของแบรนด์ดังกล่าวท่ีมีรูปแบบการท างานที่รวมทุกต าแหน่งที่ ต้องการแต่มีคนท าหน้าที่ครบไม่ว่าจ ะ
เป็นทีมผู้ดูแลเรื่องงานวิจัยและข้อมูล ทีมผู้ออกแบบ ทีมผู้ดูแลลวดลาย ทีมด าเนินการในการกระจาย
สินค้า ที่หากเห็นอะไรได้รับความนิยมก็จะหยิบขึ้นมาเพ่ือทดสอบตลาดภายในสองสัปดาห์แร กถ้า
ประสบความส าเร็จและได้ผลลัพธ์ท่ีดีก็จะท าต่อและเพ่ิมจ านวนมากขึ้น แต่หากไม่ได้รับความนิยมใน
สินค้านั้น ๆ ก็จะได้หยิบสิ่งใหม่ที่ มีความน่าสนใจมากกว่ามาน าเสนอกับผู้บริโภคแทนท าให้ผู้บริโ ภค
ได้รับสิ่งที่ตนเองต้องการในเวลาที่ทันท่วงที โดยนี่คือภาพรวมที่ท าให้เราเห็นรูปแบบการท างานผ่าน
การตลาดแบบอไจล์มากขึ้น โดยเฉพาะหลังสถานการณ์โควิดท าให้เราต้องเน้นความเร็วและความ
คล่องตัว เพ่ือให้เข้ากับวิถีการท างานรูปแบบใหม่ (New Normal) ที่เราเลี่ยงไม่ได้ ท าให้นักการตลาด
รุ่นใหม่ต้องให้ความส าคัญของรูปแบบการท างานมากขึ้น ไม่เพียงแต่ให้น้ าหนักกับการท าการตลาด
แบบออนไลน์ในรูปแบบโซเชียลมีเดีย หรือ รูปแบบอีคอมเมิร์ซ อีกต่อไปอีกทั้งเรายังต้องมองตลาดใน
ภาพรวมโดยใช้ข้อมูลและอาศัยความเร็วมาเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการสื่อสารมากขึ้น 
 
 นอกจากสองหลักการในการวางแผนและพัฒนาการสื่อสารการตลาดรวมถึงพัฒนาร ะบบ
ฐานข้อมูลเพ่ือให้โครงการหรือแผนงานประสบความส าเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารแล้ว
ยังต้องมี 3 เทคนิคที่ต้องการควบคู่เป็นองค์ประกอบคือ  

1) เทคนิคที่ 1: การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing)  
2) เทคนิคที่ 2: การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) 
3) เทคนิคที่ 3: การตลาดเสริมศักยภาพ (Augmented Marketing) 

 
เทคนิคท่ี 1 การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing): เป็นกระบวนการในการใช้

เครื่องมือเพ่ือวิเคราะห์เชิงท านายเพ่ือเป็นกระบวนการการสร้างแผนการสื่อสาร โดยในบางครั้ง ใช้
ร่วมกับการท าให้ระบบคอมพิวเตอร์เรียนรู้ได้ด้วยตนเองโดยใช้ข้อมูลเป็นส่วนประกอบ (Machine 
Learning) มาเป็นส่วนหนึ่งในการท านายผลก่อนไปปฏิบัติจริง โดยเทคนิคดังกล่าวจะช่วยให้อง ค์กร
ธุรกิจเห็นภาพล่วงหน้าเก่ียวกับการตอบสนองของแผนงานและสร้างอิทธิพลเชิงรุกได้ในรูปแบบใดเ พ่ือ
ความเหมาะสม 
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การคาดการณ์ความต้องการของตลาดผ่านปฏิบัติการเชิงรุกเพ่ือไม่พลาดซ้ าเรื่องเดิม เป็น

การตลาดเชิงคาดการณ์และวิเคราะห์จากข้อมูลเก่า ๆ เหมาะส าหรับองค์กรที่ต้องการจะรู้สิ่ งที่จ ะ
เกิดขึ้นในอนาคตผ่านการวิเคราะห์แบบรูปแบบเรียลไทม์เพ่ือมีความรวดเร็วในการตอบสนองและ
พร้อมรับมือกับบริบทในอนาคตที่คาดการณ์ล่วงหน้าว่าอาจจะเกิดขึ้น  เพ่ือใช้ทดสอบกิจกรรมการ
การตลาดรวมถึงการท าการตลาดเพ่ือตรวจสอบพฤติกรรมของผู้บริโภคต้ังแต่อดีตที่ข้อมูลสามารถย้อน
ไปได้ เพ่ือน ามาประเมินความเป็นไปได้ที่อาจจะเกิดขึ้นหรือใกล้เคียงกับในอนาคตเพ่ือให้นักการตลาด
รู้ล่วงหน้าเตรียมแผนการตลาดไว้รอในการโน้มน้าวผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้น ซ่ึงหัวใจของการ
คาดการณ์คือเราจะสามารถหาแบบอย่างจากข้อมูล เพ่ือท าความเข้าใจ ตลอดจนในปัจจุบันเรา
สามารถใช้เทคโนโลยีอย่างแมชชีนเลิร์นนิง (Machine Learning) ที่มาช่วยคาดการณ์ได้ง่ายและตรง
มากขึ้น ถึงแม้ในปัจจุบันอาจจะได้มีความแม่นย ามากแต่มีความรวดเร็วและใช้งานได้ง่ายและไม่ไ ด้เป็น
เรื่องใหม่อีกต่อไปซ่ึงในบางเทคนิคก็อาจจะท าให้เราทราบถึงแบบจ าลองการถดถอย (Regression 
model) ได้อีกด้วยซ่ึงในการท านายหรือคาดการณ์ (Predictive) นั้นต้องอาศัย 3 ขั้นตอนคือการ
บริหารลูกค้าเชิงคาดการณ์ การบริหารผลิตภัณฑ์เชิงคาดการณ์ และการบริหารแบรนด์เชิงคาดการณ์
โดยสามารถอธิบายแต่ละขั้นตอนได้ดังนี้ 

 
1) การบริหารลูกค้าเชิงคาดการณ์ หมายถึง การเข้าใจลูกค้ารู้ว่าแต่คนละเป็นอย่างไร โดยมี

ความแตกต่างของความชอบที่แตกต่างกันอย่างไร ผ่านการหามูลค่าของผู้บริโภค ( Customer 
Lifetime Value) โดยสามารถใช้แบบจ าลอง RFM Model ในการแบ่งกลุ่ มลู กค้าไ ด้อ ย่ า ง มี
ประสิทธิภาพเพ่ือหาสิ่งที่ลูกค้าก าลังต้องการเป็นอันดับถัดไป (Next Best) โดยในปัจจุบันมีรูปแบบ
ของเครื่องมือที่สามารถช่วยให้การวางแผนการตลาดง่ายมากยิ่งขึ้น อาทิ โปรแกรมที่สามารถช่วยดู
เรื่องของการวิเคราะห์ข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย   ที่หลากหลายอย่างเครื่องมือการตลาดออนไลน์ที่
ตรวจสอบเทรนด์บนโลกสังคมออนไลน์ และช่วยให้เราเห็น Online Platforms แต่ละเครื่อง มือว่า
เรื่องราวอะไรเกิดขึ้นบ้างในขณะนั้น (Social listening tools) หรือ ระบบฟังเสียงผู้บริโภคออน ไลน์
เชิงลึก (Zocial EYE) เพ่ือท าให้เรารับรู้ถึงว่าชอบของผู้บริโภคในทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube, Pantip, Web board, News, Blog เป็นต้น ซ่ึงเราสามารถที่จะใช้
โปรแกรมในการดูข้อมูลและพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือจับกลุ่มข้อมูล 
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ภาพที่ 10 ตัวอย่างการใช้เทคนิคเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ 
(RFM Analysis ของ Rittman Analytics) 

 

 
 

ที่มา: Rittman Analytics. (2021). RFM Analysis and Customer Segmentation using Looker,  
 DBT and Google Big Query. 

 
 จากภาพที่ 10 ท าให้เราเห็นได้ถึงความใหม่ ความถี่ และมูลค่าทางการเงิน ผ่านการวิเคราะห์
ของกลุ่มผู้บริโภคข้อมูลด้วยแดชบอร์ด (Dashboard) ในการให้คะแนนลูกค้าจากปัจจัย 3 ประการ
ข้างต้น โดยภาพรวมจะเป็นการเฉลี่ยจากจ านวนล่าสุดและย้อนหลัง 12 เดือนประกอบด้วย: 
 ความใหม่ (Recency): หมายถึง ระยะเวลาของความห่างที่ลูกค้าท าการซ้ือ ผลลัพธ์จะเป็น
รูปแบบวัน สัปดาห์ หรือ เดือนขึ้นอยู่กับรอบการซ้ือทั่วไปของตลาดที่องค์กรต้ังไว้ 

ความถี่ (Frequency): หมายถึง จ านวนความบ่อยหรือความถี่และการซ้ือครั้งล่าสุดของลูกค้า
แต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 

มูลค่าเงิน (Monetary Value): หมายถึง มูลค่าหรือจ านวนเงินยอดรวมโดยเฉลี่ยในการซ้ือ 
 
2) การบริหารผลิตภัณฑ์เชิงคาดการณ์ หมายถึง แนวทางในการปฏิบัติที่ช่วยให้ทีมพัฒนา

ผลิตภัณฑ์สามารถบริหารจัดการสินค้าและบริการโดยไม่ต้องวนวางแผนใหม่ครั้งแล้วครั้งเล่าแต่เลื อกที่
จะน าสินค้าจริงเพ่ือทดสอบตลาดเพ่ือช่วยให้ลดต้นทุนในการผลิตรวมถึงท าให้เห็นถึงผลตอบรั บและ
เสียงตอบรับจากผู้บริโภคเพ่ือให้เราปรับปรุงก่อนขายผลิตภัณฑ์จริงเพ่ือให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและ
แยกองค์ประกอบของคุณสมบัติข้อมูล (Data Attributes) ให้ละเอียดที่สุดเพ่ือให้เราคาดการ ณ์ได้
อย่างแม่นย า ผ่านการเอาสินค้าและบริการที่ขายดีมาวิเคราะห์หาสูตรส าเร็จ เช่น กรณีศึกษาของ
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เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ที่สร้างซีรี่ย์ดัง ที่วิเคราะห์องค์ประกอบของภาพยนตร์อย่าง เรื่อง House of 
Cards ที่ถูกท าขึ้นเป็นเวอร์ชันอเมริกา เพราะดูจากข้อมูลว่าเหมาะกับกลุ่มสมาชิกในภูมิศาสตร์นั้น ๆ 

 
3) และการบริหารแบรนด์เชิงคาดการณ์ หมายถึง องค์กรหรือทีมนักการตลาดรู้ว่าสินค้าหรือ

บริการควรสื่อสารออกไปรูปแบบใดถึงจะประสบความส าเร็จโดยดูจากข้อมูลย้อนหลังจากการท าโปร
โมชันรูปแบบต่าง ๆ และดูตรงจุดสัมผัส (Touchpoints) ที่คนนิยมและให้ความส าคัญมากที่สุด เพ่ือ
ช่วยในการคาดการณ์เพ่ือท าการบริหารจัดการ อีกทั้งสามารถท าการทดลองแบบเล็ก ๆ เช่น การใช้ธีม 
สี ข้อความ หรือ ตัวอักษรสไตล์ไหนที่จะสามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้มากที่สุด  
 

สรุปภาพรวมของการตลาดแบบคาดการณ์คือจะต้องมีการท านายผลล่วงหน้าได้ในระดับหนึ่ง
โดยใช้รูปแบบของชุดข้อมูลเดิมว่ากลุ่มเป้าหมายประเภทใดที่จะต้องลงทุนท าการตลาดได้ต่อและเลือก
น าเสนอสินค้าที่ได้รับความนิยมโดยใช้การทดลองผ่านการสื่อสารการตลาดรูปแบบเนื้อหา โดยใช้
ข้อมูลย้อนหลังและผลของแคมเปญทางการตลาดมาวิเคราะห์ความสนใจของเป้าหมายเพ่ือน าเสนอให้
ถูกจุดผ่านการตลาดแบบ Data-Driven เพ่ือท าการตลาดแบบคาดการณ์ (Predictive Marketing) 
เพ่ือให้เราคาดและท านายผลท่ีจะได้รับที่จะเกิดขึ้นในระดับที่ใกล้เคียงจากประสบการณ์เดิม ตลอดจน
ไม่ต้องทดลองเสี่ยงในการลงทุนไปกับสิ่งใหม่ที่อาจจะไม่ได้เกิดผลลัพธ์ที่แตกต่างจากเดิมหรืออาจจะ
ล้มเหลวได้ โดยจะต้องอาศัยการท าเยอะ ๆ ท าซ้ า ๆ และท าบ่อย ๆ เพ่ือจะได้เรียนรู้มากขึ้นในการท า
การสื่อสารการตลาดหรือการสื่อสารแบรนด์  ที่ไม่ได้ท างานชิ้นเดียวเพ่ือสื่อสารออกไปแบบเดีย วกัน
กับทุกคนแต่เราจะต้องเลือกสื่อสารตามความเหมาะสมโดยเลือกใช้ชิ้นงานที่มีความสอดคล้องและตรง
ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการครอบคลุมเฉพาะกลุ่มในกลุ่ม ๆ กลุ่มและทั่วถึงครบทุก
กลุ่มเป้าหมายเพราะสื่อออกไปถึงทุกคน โดยใช้เครื่องมือทางวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Science) ใน
การวางแบบจ าลองส าหรับเลือกใช้งานตามกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเลือกรูปแบบและวิธีการสื่อสาร 
 
  เทคนิคท่ี 2 การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing): เป็นการตลาดที่ใช้กิจกร รม
ในการระบุ วิเคราะห์ประวัติ และน าเสนอปฏิสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันกับลักษณ์ความชอบของลูก ค้าที่ มี
ความแตกต่างระหว่างบุคคลได้ (Individual Difference) ผ่านชุดเซนเซอร์หรือชุดอุปกรณ์ที่ท าหน้าที่
ตรวจวัดคุณสมบัติและลักษณะต่าง ๆ ที่ได้จากชุดข้อมูลมหาศาลและการสื่อสารแบบดิจิทัลใน
เครื่องมือจุดต่าง ๆ ในบริบทท่ีแตกต่างกันเพ่ือช่วยให้นักการตลาดสามารถท าการสื่อสารได้ตามบริบท
ที่เหมาะสมของลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลได้ทันที 
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 การตลาดแบบบริบท (Contextual Marketing) คือการเอาข้อมูลจากสภาพแวดล้อมมาช่วย
ท าให้การน าเสนอโฆษณาสอดคล้องกับสถานการณ์ในขณะนั้นมากขึ้น เช่น ถ้าด้านนอกมีอากาศร้อน 
ตัวโฆษณาก็จะแสดงลักษณะสินค้าที่ช่วยเพ่ิมความเย็นหรือลดอุณภูมิของหน้าจอที่แสดงผลก็จะช่วย
สร้างการดึงดูดกับผู้บริโภคที่เดินผ่านไปมาโดยรอบได้มากขึ้น ทั้งนี้สามารถใช้ระบบการจดจ าใบหน้า
เพ่ือเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจกับลูกค้ารายเดิมที่กลับมาใช้บริการก็จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ้ า
และเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าและบริการได้มากขึ้นจากข้อมูลที่ได้รับจากการตลาดแบบบริโภคและ
การประมวลผลของเทคโนโลยี เป็นต้น เพ่ือให้เกิดกระบวนการในการจ าข้อมูลผ่านการใช้อุปกรณ์และ
เทคโนโลยีเพ่ือสร้างประสบการณ์ 

 
ภาพที่ 11 กระบวนการสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคผ่านการตลาดแบบบริบท  

(Contextual Marketing Mechanism) 
 

 
 

ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p.s 159. 
 โดยกระบวนการดังกล่าวจากภาพที่ 11 จะช่วยให้เราน าข้อมูลรูปแบบต่าง ๆ มาใช้ส าหรับ
การสื่อสารเพ่ือให้เกิดผลก าไร จากการเลือกน าเอาสิ่งผู้บริโภคซ้ือมากที่สุดมาต่อยอดโปรโมชันส่งเสริม
การขาย 
“การสร้างคุณค่าผ่านการท างานยุคใหม่ที่มนุษย์ต้องท างานร่วมกับเทคโนโลยี”  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 39 

แต่ในขณะเดียวกันความฉลาดของเทคโนโลยีก่อให้เกิดความกังวลใจเพราะอาจจะท าให้หลาย
คนต้องตกงานท าให้ในศตวรรษที่ 21 ท าให้เราต้องเรียนรู้ที่จะใช้เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ผ่าน
รูปแบบโปรแกรมต่าง ๆ ที่จะช่วยให้ประสิทธิภาพในการท างานเพ่ิมมาขึ้นและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ทันท่วงทีในกระบวนการทางการสื่อสารการตลาดให้ครอบคลุมและสื่ อสาร
กลับอย่างรวดเร็ว 

 
ภาพที่ 12 จุดสัมผัสของการท่ีมนุษย์ต้องท างานร่วมกับเทคโนโลยีสู่ความส าเร็จ 

(Example of Augmented Marketing in Tiered Sales Interface) 
 

 
 

ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 173. 

 
จากภาพที่ 12 เห็นได้ว่าการน าเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือจะช่วยให้การบริหารงาน สามารถ

จัดล าดับความส าคัญและแยกประเภทความส าคัญและความเร่งด่วนได้ง่ายขึ้น เช่น การใช้ Chatbot  
ในการช่วยตอบค าถามเรื่องทั่วไปแล้วให้พนักงานหรือคนในองค์กรเป็นคนตอบค าถามยาก ๆ ที่ AI ไม่
สามารถตอบได้แต่หากเป็นค าถามเดิมซ้ าอีก AI จะมีมีการเรียนรู้และลดภาระงานของเราได้มากขึ้นใน
อนาคตเพราะท างานเป็นเหมือนเราอีกคนเพ่ือแก้ปัญหารูปแบบงานเดิมซ้ า ๆ ก็สามารถส่งต่อใ ห้ AI 
เข้ามาบริหารจัดการข้างต้นซ่ึงในปัจจุบันนวัตกรรมดังกล่าวถูกพัฒนาจนสู่การยกระดับด้านการแพทย์
ที่มีข้อจ ากัดในเรื่องของจ านวนบุคลากร จึงการให้ AI ช่วยคัดกรองคุยเปรียบเสมือนหมอที่ต่างประเทศ
เริ่มมีการใช้งาน หลักการท างานแบบการตลาดด้วยเทคโนโลยี (Marketing Technology) สามารถ
ช่วยลดต้นทุนการท างานและท าให้ผลลัพธ์มีประสิทธิภาพมากขึ้นจนสามารถวิเคราะห์มูลค่าการใช้งาน
ของลูกค้า (Customer Lifetime Value) ผ่านระบบอัตโนมัติที่มาช่วยรักษาฐานลูกค้าได้มากขึ้น โดย
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ที่เราไม่ต้องท างานแข่งกับเทคโนโลยีแต่ต้องเลือกใช้งานและประยุกต์น า เอาเทคโนโลยีมาใช้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพทั้งผู้ใช้งานและน ามาสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ท าให้ความสามารถ
ของเทคโนโลยีท าให้เราท าทุกอย่างได้ไม่ยาก เช่น การขายของออนไลน์มาช่วยเพ่ิมมูลค่าและลด
ขั้นตอนท างานต่าง ๆ และจ านวนคนด้วยระบบดิจิทัลท าให้น ามาสู่การสร้า งรายได้ของผู้ขา ยหรือ
เจ้าของผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มมากขึ้น ช่วยสร้างความสะดวกสบายและประสิทธิภาพการท างานมากขึ้น 
แต่การท างานกับบริษัทใหญ่ก็ยังท ารายได้และก าไรได้ไม่แพ้กันรวมถึงท าให้เรามีข้อมูลใหม่ ๆ ที่
สามารถเลือกเรียนรู้ได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุดเหมาะส าหรับคนที่ต้องการพัฒนาตัวเองตลอดเวลาน า มาสู่
การมีคุณภาพชีวิตที่มีเวลาใส่ใจกับสุขภาพ ธรรมชาติ และสังคมเพ่ิมมากขึ้น 

 
เทคนิคท่ี 3 การตลาดเสริมศักยภาพ (Augmented Marketing): เป็นการน าเทคโนโลยี

ดิจิทัลท่ีมีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ อาทิ แอปที่ผู้ใช้ท างานผ่านลักษณะการสนทนาโดยใช้
ข้อความ กราฟิก รวมไปถึงการใช้เสียงพูด ที่เรียกว่า “แชทบอท” ที่ท าหน้าที่เป็นเหมือนเจ้า หน้าที่
หรือผู้ช่วยเสมือนจริงมาสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานด้านการตอบโต้
อย่างรวดเร็วให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายมากขึ้น โดยใช้ความเร็วและความสะดวกเข้าด้วยกันพร้อมให้
ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าให้สามารถเข้าถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์แบบทันทีและลด
ทรัพยากรในกระบวนการท างานได้มหาศาล 
 
 เทคนิคดังกล่าวสามารถใช้งานพร้อมกันได้ในเวลาเดียวกัน เพ่ือสร้างแบบจ าลองการตลาดเชิง
คาดการณ์ขึ้นมาเพ่ือคาดการณ์ความต้องการของลูกค้า ตัวอย่างเช่น การสร้างแบบจ าลองพฤติกรรม
การซ้ือของลักษณะเฉพาะทางประชากรศาสตร์สู่แนวโน้มการเลือกซ้ือประเภทของสินค้าและบริการ
ใด เพ่ือสร้างแบบจ าลองพร้อมทั้งมีเซนเซอร์ ณ จุดขายรวมถึงกล้องดิจิทัลท่ีมีระบบจดจ าใบหน้าไว้ ที่ ตู้
ขายสินค้าและบริการแบบด้วยตัวเอง เม่ือลูกค้าเข้าใกล้ ตู้จัดจ าหน่ายภาพก็จะจับและท าการส่ง
สัญญาณผ่านระบบเซนเซอร์ให้น าเสนอโฆษณาที่สอดคล้องกับบริบทของลูกค้าตามลักษณะเฉพา ะทาง
ประชากรศาสตร์ เพ่ือน าเสนอขายสินค้าตามแบบจ าลองที่คาดการณ์ก าหนดไว้ก็จะท าให้เรา ไ ด้รับ
ข้อมูลและสร้างช่องทางผ่านรูปแบบดิจิทัลให้กับลูกค้าตามความชอบได้อีกด้วย หรือ อาจจะท าให้
รูปแบบของการจัดพนักงานประจ าในพ้ืนที่ที่ก าหนดไว้พร้อมติดต้ังอุปกรณ์และแบบจ าลองที่
คาดการณ์ที่จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการลูกค้ารวมไปถึงช่วยเหลือหากลูกค้าไม่พอใจ กับ
ตัวเลือกรายการสินค้าจากตู้สินค้าแบบบริการตัวเองก็จะท าให้เราเห็นแบบลองและการตอบรับรวมถึง
ผลกระทบท่ีอาจจะเกิดขึ้นจากการคาดการณ์ได้เป็นอย่างดีเพ่ือลดงบประมาณและวางแผนกลยุ ทธ์
ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบระยะสั้นได้อีกด้วย 
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 สรุปคือการอาศัยพลังของเทคโนโลยีการเลียนแบบมนุษย์มาวางแผน สร้างเน้นการวางแผน
จากข้อมูลเพ่ือสื่อสาร ส่งมอบและเพ่ิมมูลค่าเพ่ือให้เกิดประสบการณ์อันดีแก่ลูกค้าจากการตลา ดเชิง
คาดการณ์มาประเมินผลตอบรับที่ได้จากการลงทุนทางการตลาดทุกกิจกรรม โดยต้องเริ่มต้นจากการ
ก าหนดแผนเส้นทางเดินและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าแต่ละคนมาใช้ ณ จุดขายเพ่ือระบุจุดที่
สามารถใช้เทคโนโลยีการตลาดหรือ MarTech เชื่อมต่อกับลูกค้าและออกแบบความต้องกา รของ
ลูกค้าแบบเฉพาะบุคคล เพ่ือให้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพและมีมูลค่ามา กขึ้น
ผ่านองค์ประกอบดังกล่าวเพ่ือตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  
 

ความสามารถของเทคโนโลยีในการเสริมสร้างประสิทธิภาพด้านการส่ือสาร 

  

 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างมากและมีความนิยมอย่าง
แพร่หลาย อาทิ การใช้การตลาดผ่านเครื่องมือสืบค้น ( Search Engine) ตลอดจนธุรกิจกิจแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เติบโตสูงขึ้นและรวดเร็ว ท าให้มองเห็นโอกาสของการเปลี่ยนธุรกิจไป
เป็นแบบดิจิทัลมากขึ้น (Digitalization) ที่เพ่ิมความสะดวกให้กับลูกค้าที่ซ้ือสินค้าและบริการสามารถ
จ่ายผ่านดิจิทัลได้ทันทีและน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงของมุมมองนักการตลาดที่มองเห็นว่าเทคโน โลยี
สามารถช่วยเพ่ิมแนวปฏิบัติทางการตลาดได้ 5 วิธีดังนี้ 
 
 1) ช่วยตัดสินใจผ่านข้อมูลมหาศาล (Big Data): การมีฐานข้อมูลมหาศาลหากมองในบริ บท
เชิงดิจิทัล ทุกจุดสัมผัสระหว่างแบรนด์กับลูกค้า เช่น การสอบถามผ่านศูนย์บริการ การตกลงซ้ือขาย
และ การติดต่อผ่านอีเมลจะต้องมีการบันทึกข้อมูลไว้เสมอและลูกค้ามักจะทิ้งข้อมูลหรือมีความคิดเห็ น
กับสิ่งในสิ่งหนึ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ หากมองข้ามความเป็นส่วนตัวข้อมูลดังกล่าวสามารถเป็นข้อ มูล
เชิงลึกในการให้นักการตลาดแกะรอยความต้องการของลูกค้าเพ่ือสร้างภาพรวมข้อมูลลูกค้าและน ามา
สู่การท าการตลาดเฉพาะบุคคลระดับหนึ่งต่อหนึ่งได้ 
 
 2) ช่วยคาดการณ์ผลการใช้กลยุทธ์และวิธีทางการตลาด ( Predictive) : การลงทุนทาง
การตลาดจะต้องค านวณผลตอบแทนทางธุรกิจจากทุกกิจกรรมทางการตลาดให้องค์กรธุรกิจมีความ
น่าเชื่อถือและ ในปัจจุบันการใช้การวิเคราะห์ด้วยปัญญาประดิษฐ์ก็สามารถช่วยให้นักการตลาด
คาดการณ์ผลลัพธ์ได้ก่อนเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่หรือแคมเปญใหม่เพ่ือจ าลองและคาดการณ์เ พ่ือลด
ความเสี่ยงและเข้าใจรูปแบบที่เกิดประสิทธิผลและน าเสนอเป็นแคมเปญที่ดีที่สุดออกมาซ่ึงจะช่วยให้
เรามีข้อมูลล่วงหน้าในการเตรียมพร้อมการสื่อสารและไม่ตกกระแสสังคม 
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 3) ช่วยสร้างประสบการณ์ดิจิทัลเชิงบริบทมาใช้กับโลกกายภาพ (Experiences): การติดตาม
พฤติกรรมของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท าให้นักการตลาดสามารถน าเสนอประสบการณ์ที่สอดรับ กับ
บริบทของผู้ใช้งานได้มากขึ้น เช่น การออกแบบสร้างหน้าเพจรับที่มีลักษณะเฉพาะตัว การแสดงออก
ของโฆษณาที่มีความสอดคล้อง รวมถึงการปรับเนื้อหารให้มีความเหมาะสมก็จะเป็นจุดได้เปรียบที่
ส าคัญเพราะจะท าให้เรามีความเหนือกว่าเม่ือเทียบกับคู่แข่ง ซ่ึงในปัจจุบันมีการใช้เซนเซอร์ในการ
เชื่อมต่อเข้ากับอุปกรณ์ทางเทคโนโลยี หรือที่เรียกว่า Internet of thing (IoT) ที่จะช่วยเสริมพลังและ
เชื่อมโยงธุรกิจเข้ากับพฤติกรรมของลูกค้าให้มาสัมผัสกันหรือที่ เรียกว่าทัชพอยท์ (Touchpoint) ที่
สอดรับกับบริบทและท าให้มีความเท่าเทียมในการแข่งขันมากขึ้น พร้อมช่วยสร้างประสบการณ์
ผู้บริโภคให้มีความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์แบบเฉพาะบุคคลได้ทุกช่องทาง 
 
 4) ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้นักการตลาดท างานหน้างานที่มีมูลค่าเพ่ิมขึ้น (Efficiency): การ
ท าให้ตัวเองและเทคโนโลยีดิจิทัลสามารถท างานร่วมกันได้มากที่สุด จะช่วยปรับปรุงผลิตภา พของ
ธุรกรรมที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ให้ดีขึ้นและเพ่ิมขีดความสามารถให้พนักงานในจุดที่สร้าง
ประสบการณ์ร่วมกับลูกค้าปรับแนวทางของตัวเองได้ เช่น การใช้แชทบอทรับการสนทนาที่ติดต่อเข้า
มาได้ง่ายและรวดเร็ว และน าเสนอให้ลูกค้ามามีส่วนร่วมผ่าน AR และ VR โดยมีพนักงานไปเก่ียวข้อง
น้อยที่สุด ท าให้คนที่ท าการตลาดแบบหน้างานก็จะมีเวลามากขึ้นเพ่ือที่จะสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
เฉพาะเม่ือจ าเป็นเท่านั้น  
 
 5) ช่วยเร่งปฏิบัติแผนการตลาด (Action): การที่ลูกค้ามีความต้องการที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาท าให้ธุรกิจได้รับแรงกดดันเพ่ือหาโอกาสในการท าก าไรรูปแบบออนไลน์ลดน้อยลงก็จ ะท า
ให้เกิดความเสี่ยงจากการท าธุรกิจ ดังนั้นการรับมือที่ง่ายที่สุดจะต้องน าแนวปฏิบัติที่ขับเคลื่อนอย่าง
รวดเร็วท่ีอาศัยความคล่องตัวมาเป็นแรงบันดาลใจในการก าหนดเป้าหมายและทิศทางขององค์กร เพ่ือ
ใช้เทคโนโลยีในการตรวจสอบความถูกต้อง รวดเร็ว และเรียลไทม์ ผ่านการท าธุรกิจด้วยโอเพนซอร์ส
แพลตฟอร์มในการท าแผนและออกแบบกระบวนร่วมคิดสร้างสรรค์ (Co-Creation) สู่ตลาดได้เร็วขึ้น
เพ่ือให้เกิดทัศนคติที่ ดีและความคิดที่รวดเร็วและทันที และโดยสาเหตุที่ท าให้บริษัทล้มเหลวจา กการ
ท า Data-Driven Marketing เนื่องจากมุมมองของผู้บริหารในปัจจุบันในแต่ละวัยล้วนมีความแตกต่าง
ทางความคิด ในบางมุมมองอาจมองว่าการใช้ข้อมูล (Data) มาเป็นส่วนหนึ่งเป็นเรื่องของ IT ทั้งที่เรื่อง
ข้อมูลจะต้องเกิดจากการประยุกต์ใช้จากทีม Marketing ซ่ึงเป็นกลุ่มที่ต้องหาข้อมูลและศึกษาเก่ียวกับ 
Customer Data มากที่สุดในเพ่ือท า Data-Driven Marketing โดยเริ่มจากวัตถุประสงค์ทางธุ รกิจ 
(Business Objective) ว่าเราต้องการน าข้อมูลจาก Big Data ไปใช้ท าอะไรในบริบทใด เช่น การเห็น
สัดส่วน (Segment) แปลก ๆ ที่เกิดจากพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์และออฟไลน์ในวันเดียว คนท า
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วิจัยทางการตลาดก็ต้องท าความเข้าใจและสอบถามพูดคุยว่าเกิดจากพฤติกรรมใด ท าให้เกิดความ
เข้าใจผิดว่า Big Data หรือ Automation ต้องท าครั้งเดียวแล้วจบเฉกเช่นเดียวกันกับรูปแบบของ
แคมเปญทางการตลาดแบบเดิม ๆ แต่การวิเคราะห์ข้อมูลนั้นเป็นงานที่จะต้องท าต่อเนื่องไปเรื่อย ๆ 
ไม่มีวันจบเพราะจะท าให้เรามองเห็นมุมมองหรือปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นของเส้นทางการตัดสินใจ ซ้ือ
ของผู้บริโภคและน ามาสู่โอกาสในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือลดปัญหาดังกล่าวไปทีละนิดเพ่ือให้ผู้บริโภคเ กิด
ความพึงพอใจสูงสุด โดยหลักการที่จะให้องค์กรประสบความส าเร็จมี 3 ขั้นตอนง่าย ๆ คือ การต้ังเป้า
วัตถุประสงค์ใหม่และก าหนดเป้าหมายของการตลาด ระบุความต้องการและแหล่งข้อมูล และสร้าง
ระบบนิเวศข้อมูลแบบบูรณาการดังนี้: 

 
ขั้นตอนที่ 1: การต้ังเป้าวัตถุประสงค์ใหม่และก าหนดเป้าหมายของการตลาด  คือ การที่

องค์กรหรือนักการตลาดต้องรู้ก่อนว่าปัญหาของการสื่อสารการตลาด (Problem Solving) คือจุดใดที่
เป็นจุดอ่อนและสามารถแก้ให้ให้ดีกว่าเดิมได้อย่างไรเพ่ือให้เราท าการศึกษาและน าสิ่งใหม่ ๆ ที่อาจจะ
เคยรู้หรือไม่เคยรู้มาก่อนที่ได้รับมาช่วยในการพัฒนาแผนเพ่ือท าให้โปรเจคต่าง ๆ ประสบความส าเร็จ
มากยิ่งขึ้น 

 
ขั้นตอนที่ 2: ระบุความต้องการและแหล่งข้อมูล คือ การก าหนดเป้าหมายและสิ่งที่ ต้อ งการ

ศึกษาว่าเราต้องการจะศึกษาเรื่องอะไรจะท าให้งานของเราง่ายขึ้นและไม่ตีสเปกของข้อมูลให้แคบลง
เพ่ือง่ายต่อการเลือกใช้ข้อมูลรวมไปถึงการวิเคราะห์ข้อมูล  

โดยรูปแบบของการจัดประเภทข้อมูลคือดูจากแหล่งที่ มาเราสามารถท าแผนการสื่อสารเป็น
ตารางตาม (ภาพประกอบภาพที่ 14) ตัวอย่างตารางข้อมูลเมทริกซ์ เพ่ือท าให้ง่ายต่อการวางแผนมาก
ขึ้น 

 2.1) ข้อมูลจากโซเชียล เป็นข้อมูลที่ครอบคุลมถึงข้อมูลทุกตัวท่ีผู้บริโภคต้องการ
เปิดเผย เช่น ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ และเรื่องที่สนใจ เป็นต้น 

 2.2) ข้อมูลจากสื่อ เป็นข้อมูลที่ส ารวจจากกลุ่ มรับสื่ อ ด้ัง เดิม เช่น ทีวี วิทยุ  
หนังสือพิมพ์ และภาพยนตร์ เป็นต้น 

 2.3) ข้อมูลจากการเข้าเว็บไซต์ เป็นข้อมูลการท่องเว็บไซต์ของผู้บริโภค เช่น การเข้า
หน้าเพจ การสืบค้น และการซ้ือ ซ่ึงถูกบันทึกการใช้งานทั้งหมด (Logs) เป็นต้น 

 2.4) ข้อมูล ณ จุดขาย (POS) และข้อมูลธุรกรรม เป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการบันทึก 
เช่น จ านวนเงินที่ซ้ือ การซ้ือ เวลาซ้ือ พ้ืนที่ท่ีซ้ือ เป็นต้น 

 2.5) ข้อมูล IoT เป็นข้อมูลที่เชื่อมกับการใช้งานอุปกรณ์และเครือข่ายรวมถึงร ะบบ
เซนเซอร์ เช่น อุณหภูมิ ความชื้น อุปกรณ์ที่ใกล้เคียง และสัญญาณชีพ เป็นต้น 
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 2.6) ข้อมูลการมีส่วนร่วม เป็นข้อมูล การใช้จุดสัมผัสท่ีท าธุรกิจกับลูกค้า เช่น ข้อมูล
จากการตอบอีเมล ข้อมูลจากคอลเซนเตอร์ รวมถึงข้อมูลแชท เป็นต้น 

 
ภาพที่ 13 ตัวอย่างตารางข้อมูลเมทริกซ์  

(Data Matrix Framework) 
 

 
ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 139. 

 
ขั้นตอนที่ 3: สร้างระบบนิเวศข้อมูลแบบบูรณาการ คือ การสร้าง Data Ecosystem โดย

น าเอาทุกแหล่งที่มาของข้อมูลที่ได้รับมารวมกันและเอาข้อมูลของลูกค้าที่กระจัดกระจายมาเชื่ อมต่อ
รวมกันไว้ใน ที่เดียวเพ่ือให้เราเข้าใจลูกค้ามากขึ้นจนถึงระดับ Customer 360 ทั้งนี้สามารถทดลองท า
ได้ผ่านการท าการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบแคมเปญระยะสั้นหรือระยะยาวก็ได้แต่ต้องมีความ
ต่อเนื่องในการสร้างระบบข้อมูล (Data Ecosystem) ขึ้นมาให้ได้ผ่านการน าเอาข้อมูลมาท าการ
สื่อสารการตลาดท าให้มีความแม่นย ามากขึ้นเม่ือเทียบกับรูปแบบเดิมที่จะต้องอาศัยความรู้สึ กและ
ความคาดเดาสถานการณ์ ทั้งนี้การใช้ข้อมูลจะท าให้เรามองเห็นกลุ่มลูกค้าที่ชันเจนมากขึ้น เช่น ข้อมูล
จากสื่อด้ังเดิม ข้อมูลโซเชียล ข้อมูลเว็บ ข้อมูล IoT รวมถึงข้อมูล ณ จุดขาย ที่ไม่ได้จัดมาจากการ
สัมภาษณ์จากปริมาณไม่ก่ีสิบคนท าให้เห็นภาพรวมมากขึ้นแล้วน าเอามาต้ังข้อสังเกตหรือสมมติฐาน
เป็น Persona ของลูกค้าที่เรามีท าให้ง่ายในการท าการตลาดส่วนบุคคล (Personalized Marketing) 
เพ่ือให้เป้าหมายแคบและเฉพาะเจาะจง เพราะเราจะรู้แล้วว่าเราสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายออก เป็น
กลุ่มจากพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกันผ่านรูปแบบของแมชชีนเลิร์นนิง รวมถึงท าให้เราจัดล า ดับ
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ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าที่ เป็นกลุ่มหลักที่ มีความส าคัญหรือกลุ่มใดที่สามารถปล่อยให้เขารอก่อน ได้
เพราะอาจจะไม่ได้มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของเรา อีกทั้งในการระบุตัวตนเจ้าของมูลนั้นเป็นเรื่อง ที่
ยากมากขึ้นเพราะหากลูกค้าเข้ามาที่เว็บของเราแต่หากยังไม่ได้ลบประวัติการใช้งาน (Cookies) ก็
สามารถท าให้เราย้อนกลับไปดูได้ว่าเขามีพฤติกรรมอย่างไรแต่หากลูกค้าหรือผู้บริโภคล้างการใช้งาน 
ทั้งหมดก็อาจจะท าให้มีความยากในการค้นหาข้อมูลรายบุคคลเพ่ือท าการแยกกลุ่มมากขึ้นและ
แน่นอนว่าการใช้ข้อมูลไม่ใช่เรื่องของฝ่ายไอที อีกต่อไปแต่เป็นทีมนักการตลาดทุกคนในองค์กรจะต้อง
มีส่วนร่วมเพ่ือจะเป็นทีมที่สามารถดูข้อมูลการใช้งานเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าและน าเสนอสิ่ งที่
ต้องการสื่อสารเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการและตอบสนองปัญหาของลูกค้าได้มากที่สุด  ดังนั้น
ความสามารถของเทคโนโลยีเพ่ือการเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดในภาพรวมคือ เรา
จะต้องใช้ข้อมูลที่มีมาวิเคราะห์ความต้องการที่แท้จริง เพ่ือตอบสนองความต้องการได้อย่าตรงจุด โดย
เริ่มจากการใช้ข้อมูลที่มีอยู่ในมือและค่อย ๆ เริ่มการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเอาไปประยุกต์ใช้และทดล อง
ท าด้วยตัวเอง (ณัฐผล ม่วงท า, 2564) ควบคู่กับการคาดการณ์ของตลาด โดยเน้นการสื่อสารที่ สร้าง
ประสบการณ์เพ่ือเข้าถึงจุดสัมผัสร่วมกับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน
และน ามาสู่การปฏิบัติแผนการตลาดที่ตรงต่อความต้องการเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิ ดขึ้นในการท า
ธุรกิจภายใต้การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วและไร้ขีดจ ากัด เ พ่ือ
พร้อมรับมือกับคลื่นการปฏิวัติความรู้ (Knowledge Revolution) ที่จะต้องใช้ความคิด อารมณ์ และ
การปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อความต้องการเฉพาะเพ่ือความแตกต่างสู่ปร ะสบการณ์อันดีร่วมกับ
ผู้บริโภคที่สอดคล้องกับแนวคิด LEARN-FEEL-DO ที่จะต้องอาศัยความคิดและตามด้วยความรู้สึกตาม
ทฤษฎีของ Vaughn, R. (1979). และเชื่อมโยงกับพฤติกรรม จากแนวคิดว่าด้วยประสบการณ์กลยุทธ์
มัดใจลูกค้า 5A ภายใต้กลยุทธ์ ที่เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญที่เรียกว่า โมเดลลูกค้า 5A’s ที่
เชื่อมจุดสัมผัสระหว่างแบรนด์กับประสบการณ์ผู้บริโภค (The 5A’s Customer Path) 
 

ความกังวลของผู้คนต่อเทคโนโลยี 

 
 ในปัจจุบันมีความกังวลหลากหลายด้านไม่ว่าจะเป็นการตกงานเพราะระบบปัญญาประดิษฐ์ 
(Artificial Intelligence) ให้สามารถใช้รูปแบบระบบควบคุมอัตโนมัติ (Automation) เพ่ือทดแทน
หรือท างานแทนมนุษย์ท าให้เราไม่ไว้ใจเทคโนโลยีเพราะอาจจะน ามาสู่ความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัยของรูปแบบของมูลส่วนบุคคลตลอดจนอาจจะน ามาสู่การสร้างข่าวปลอมบนโลกโซเชียลท า
ให้เราแยกระหว่างความจริงและความเท็จไม่ออกเพราะการจับข้อมูลของขั้นตอนวิธี (Algorithm) ที่
ป้อนข้อมูลที่เราสนใจ และใช้โซเชียลงานมากขึ้นส่งผลกระทบโดยตรงต่อการเปิดรับ รับรู้ และน าไปสู่
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปที่รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
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สรุป 

 
การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) หรือ “เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ” เพ่ือยกระดับคุณภาพ

ชีวิตผ่านเทคโนโลยี “Next Tech” มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ ได้แก่ ปัญญาประดิษฐ์  
ระบบเซนเซอร์ หุ่นยนต์เสมือนจริง การจ าลองภาพความเป็นจริงเสมือน บล็อกเชน การเชื่อมโยง
อินเทอร์เน็ตมี 5 องค์ประกอบ แบ่งเป็น 2 หลักการและ 3 เทคนิค (Kotler et al,. 2021. pp. 7) 

 
1.1) หลักการที่ 1: การใช้หลักการตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing) 

เป็นเหมือนไกด์ที่เราต้องอ่านเพ่ือชี้ทางให้กับนักการตลาดเผื่อการเผชิญหน้ากับความท้าทายและการ
มองหาและเพ่ิมรายได้ให้กับแบรนด์ (Eisner; Chavez et al,. 2018) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
วิเคราะห์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ จากหลายแหล่งที่มาทั้งภายในและภายนอกที่อาจจะเกิดขึ้นจาก
สังเกต การสอบถามพูดคุย หรือการทดสอบเพ่ือทดลอง เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจผ่านกา รใช้
ข้อมูล (Kotler et al,. 2021 pp. 17)  

 
1.2) หลักการที่ 2: สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing) เป็นการน าทีมผสมชุด

ความคิด ออกแบบพัฒนาและตรวจสอบความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ และแผนการตลาด ภายใน
ระยะเวลาอันสั้นและเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วเพ่ือพร้อมรับมือกับตลาดและความต้องการของผู้บริโภคที่มี
การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะในตลาดอุตสาหกรรมไฮเทคที่มีวงจรระยะสั้นจึงต้องรีบสร้าง
โอกาสในการท าก าไรเพ่ือสร้างประสบการณ์และมัดใจผู้บริโภค (Kotler et al,. 2021 pp. 225-230) 
สู่การเปรียบเทียบและวิธีการที่ดีในการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดบนโลกแห่งความเป็นจริงและ
รวมเร็วเฉกเช่นการตลาดแบบทันทีทันใด (Real-time Marketing) ที่มีความคล้ายกันในการสื่ อสาร
การตลาดแบบด้ังเดิมและการสร้างแบรนด์เม่ือด าเนินการตามแผนตามกระบวนทัศน์ที่ เราต้ังไว้ 
(Fournier and Avery 2011; Johansan, 2021 pp. 9-10)  โ ดย เน้ น ค่า นิ ยมในปี  2001 จะเน้น
หลักการที่เป็นรากฐานส าหรับทีม ในการตัดสินใจ “ส่งผลให้ผลลัพธ์ดีขึ้น” เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการทางธุรกิจ ผ่านหลักการของ "คุณค่าของลูกค้า” (Customer Value) เพ่ือให้งานออกมา
ประสบความส าเร็จ (Ewel, 2011) 

 
1.3) เทคนิคที่ 1: การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing) เป็นกระบวนการในการ

ใช้เครื่องมือเพ่ือวิเคราะห์เชิงท านายเพ่ือเป็นกระบวนการการสร้างแผนการสื่อสาร โดยในบางครั้งใช้
ร่วมกับการท าให้ระบบคอมพิวเตอร์เรียนรู้ได้ด้วยตนเองโดยใช้ข้อมูลเป็นส่วนประกอบ (Machine 
Learning) มาเป็นส่วนหนึ่งในการท านายผลก่อนไปปฏิบัติจริง จากการดูดข้อมูลและการท่อง
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อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค สู่รูปแบบการเสนอขายโดยใช้ Algorithm ในการวิเคราะห์จนถูกนิยา มว่า 
“Cruising and Vacuuming the Internet”, Internet Marketing News. (Turow, 2006 , p.74 ; 
Kotras, 2020) หรือการได้รับข้อมูล  ที่น่าสนใจจากการท่องอินเทอร์เน็ตโดยที่เราไม่รู้ ตัว ซ่ึงเทคนิค
ดังกล่าวจะช่วยให้องค์กรธุรกิจเห็นภาพล่วงหน้าเก่ียวกับการตอบสนองของแผนงานและสร้างอิทธิพล
เชิงรุกได้ในรูปแบบใดเพ่ือความเหมาะสม (Kotler et al,. 2021 pp. 175-190) 

 1.3.1) การบริหารลูกค้าเชิงคาดการณ์ เป็นการเข้าใจลูกค้ารู้ว่าแต่คนมีความแตกต่าง
ของความชอบที่แตกต่างกันอย่างไร ผ่านการหามูลค่าของผู้บริโภค (Customer Lifetime Value) 

 1.3.2) การบริหารผลิตภัณฑ์เชิงคาดการณ์ เป็นแนวทางในการปฏิบัติที่ช่วยให้ที ม
พัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถบริหารจัดการสินค้าและบริการโดยไม่ต้องวนวางแผนใหม่ครั้งแล้วครั้งเล่า 

 1.3.3) การบริหารแบรนด์เชิงคาดการณ์ เป็นองค์ความรู้ขององค์กรหรือทีมนั กการ
ตลาดรู้ว่าสินค้าหรือบริการควรสื่อสารออกไปรูปแบบใดถึงจะประสบความส าเร็จโดยดูจากข้ อ มูล
ย้อนหลัง 

1.4) เทคนิคที่ 2: การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) เป็นการตลาดที่ใช้กิจกรรม
ในการระบุ วิเคราะห์ประวัติ และน าเสนอปฏิสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันกับลักษณ์ความชอบของลูก ค้าที่ มี
ความแตกต่างระหว่างบุคคลได้ (Individual Difference)  

 1.4.1) การตลาดแบบบริบท เป็นการเอาข้อมูลจากสภาพแวดล้อมมาช่วยท าให้การ
น าเสนอโฆษณาสอดคล้องกับสถานการณ์ในขณะนั้นมากขึ้น  

1.5) เทคนิคที่ 3: การตลาดเชิงเสริมศักยภาพผ่าน (Augmented Marketing) เป็นการน า
เทคโนโลยีดิจิทัลทีมีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ อาทิ แอปที่ผู้ใช้ท างานผ่านลักษณะการ
สนทนาโดยใช้ข้อความ กราฟิก รวมไปถึงการใช้เสียงพูด ที่เรียกว่า แชทบอท ที่ท าหน้าที่เป็นเหมือน
เจ้าหน้าที่หรือผู้ช่วยเสมือนจริงมาสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานด้านการ
ตอบโต้อย่างรวดเร็วให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายมากขึ้น 

 
โดยนักวิชาการในประเทศไทยนิยามการตลาด 5.0 มาจากสังคม 5.0 (Society) เป็นแนวคิด

ของรัฐบาลญี่ปุ่นก าหนดแผนที่น าทางเพ่ือประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในการสร้างสังคมอย่างยั่งยืน
ผ่านการน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในแง่มุมของการตลาดและธุรกิจผ่านการน าข้อมูลไปวิเคราะห์ ด้วย 
ปัญญาประดิษฐ์ หรือ แมชชีนเลิร์นนิงและน าไปสู่การท าการตลาดแบบเจาะจง (Personalization 
Marketing) เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพจากการใช้เครื่องมือ (ณัฐพล ม่วงท า, 2564)  
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2. แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) 
 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารและสื่อ
ความหมายของกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และการยอมรับระหว่างธุรกิจ กับ
ผู้บริโภค โดยมุ่งหวังผลลัพธ์คือช่วยกระตุ้นการขายและความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด โดยมีเครื่องมีที่ส าคัญ ที่ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง และการส่งเสริมการขายโดยมีหน่วยงานที่รับผิดชอบการด าเนินงานและกระบวนการท างาน 
ผ่านสื่อ (Media) ที่หมายถึงช่องการการสื่อสาร (Means of Communication) เก่ียวกับข้อมูล
ข่าวสารและความบันเทิงไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้รับสาร (Katz, 2010)  

 
ปัจจุบันเครื่องมือดังกล่าวมีการพัฒนาควบคู่กับการสื่อสารจนเรียกได้ว่าเป็นการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (Fauzi & Abidin, 2012) ที่ผู้ประกอบการนิยมใช้ในการสร้างความพึงพอใจ
กับลูกค้าเพ่ือน าไปสู่ความจงรักภักดีและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า (Dlacic & Kezman, 2014) 
ผ่านคุณค่าของตราสินค้าตลอดจนความพึงพอใจ ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ผ่านการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดในอนาคตแก่ผู้บริโภคและน ามาสู่ควา มภั กดี
กับแบรนด์ได้ในอนาคต 
  

นอกจากนี้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาท าให้หลายรูปแบบธุรกิจ
ปรับตัวและเตรียมพร้อมรับมือในการท าการสื่อสารเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั้น ได้
อย่างทันท่วงที รวมถึงองค์กรต้องมีการปรับลักษณะการสื่อสารตลอดจนวัฒนธรรมองค์กรผ่านรูปแบบ
ดิจิทัลทรานสฟอร์มเมชัน หรือ การเปลี่ยนแปลงโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ท างาน และสามารถวัดผลตอบแทนการลงทุน ควบคู่ไปกับการสื่อสารภายในองค์กรเพ่ือให้ท างานเ กิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในทุกรูปแบบการสื่อสารท าให้หลาย ๆ องค์กรมีความจ า เป็นที่
ต้องการลดกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็นและประยุกตใช้ในเครื่องมือการสื่อสารภายในองค์กรมาก
ขึ้นภายใต้เรื่องของ “ความเร็ว”  ที่เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของการสื่อสาร เพ่ือให้ทุกคนสา มารถ
เข้าถึงข้อมูลและการสื่อสารได้ตลอดเวลาเพ่ือก้าวข้ามขีดจ ากัดความสามารถในการท างาน  

 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หรือ

รูปแบบการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยเพ่ิมมูลค่าของแผนการตลาดรวมถึงการประเ มินกล
ยุทธ์การสื่อสาร เช่น การโฆษณาทั่วไป การส่งเสริมการขาย การตอบสนองโดยตรง การสัมพันธ์
มวลชน กลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดประสิทธิผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิ ดการ
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ผสมผสานอย่างกลมกลืนของเนื้อหา สู่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการพิจารณาการรับรู้
ของผู้บริโภครอบด้านบนช่องทางแตกต่างกัน เพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Kotler, 2006 อ้างถึงในนัทธฤดี ศรีสอน, 2559) 

 
กระบวนการสื่อสารการตลาดต้องใช้การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายและต่อเรื่ อง

โดยมีเป้าหมายคือการเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายกับความต้องการตลาด ผ่านการสื่อ
สารตราสินค้า เพ่ือน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและความเชื่อม่ันในตราสินค้า ตลอดจนกระตุ้น
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้การซ้ือโดยองค์กรส่วนใหญ่จึงนิยมในการใช้การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เข้า
มามีส่วนเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Thomas, 1987) และพาดพิงหรือเอนเอียงไปในทิศทาง ใด
ทิศทางหนึ่งก็ได้เพราะความชอบในการติดตามและอัพเดทข้อมูลข่าวสารที่มีค่า AIO Lifestyle กว่า 
12.67% ของความแปรปรวน (Saravudh, 2013) การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จึงเป็นตัวเลือกที่
ส าคัญที่ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จบนความรวดเร็วมากขึ้นในระยะเวลาและการคาดการ ณ์
ล่วงหน้า (Jim, 2011) ที่ต้องตรวจสอบข้อผิดพลาดและแก้ไขให้ไวท่ีสุด (Kamat, 2012) ให้สอดคล้อง
กับการเปิดรับผ่านการรับรู้รูปแบบต่าง ๆ ที่เข้ามากระตุ้นการเปิดรับของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 14 ภาพรวมของกระบวนการรับรู้ 

(An Overview of the perceptual process) 

 
ที่มา: Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being 

 (13th ed., Globaled.). Harlow, UK: Pearson. pp. 99. 
 

ภายใต้ความคิด อารมณ์ และการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อความต้องการเฉพาะเพ่ือความ
แตกต่างสู่ประสบการณ์อันดีร่วมกับผู้บริโภค (Customer Experiences) อย่างไร้รอยต่อ (Seamless) 
ที่สอดคล้องกับแนวคิด FCB Model และ LEARN-FEEL-DO ที่จะต้องอาศัยความคิดและตา มด้วย
ความรู้สึกตามทฤษฎีของ (Vaughn, 1979) โดยนิยมใช้เครื่องมือที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การ
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ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย ตลอดจนการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า 
สามารถอธิบายเครื่องมือได้ดังนี้: 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตรา
สินค้าอย่างรวดเร็วเน้นสร้างความแตกต่างในการสื่อสารภาพลักษณ์องค์กร เพ่ือให้เกิดการรับรู้ อย่าง
กว้างขวาง 

2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง หรือ 
การสื่อสารระหว่างบุคคลโดยมีวัตถุประสงค์ในการชักจูงและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ ตลอดจนช่วยใน
การปิดการขาย โดยเน้นการให้ความรู้ เก่ียวกับสินค้าและอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย (Product 
Knowledge) เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน โดยจะเน้นสินค้าประเภทที่ขา ยตาม
บ้าน อาทิ การประกับชีวิต เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดที่กระตุ้นให้
เกิดการซ้ือหรือการดึงลูกค้าใหม่ (Attract new users) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือผ่านการลด แลก 
แจก แถม ในการกระตุ้นพฤติกรรม เป็นต้น ตลอดจนยังเป็นการรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold current 
customer) ผ่านกรณีที่คู่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยา กจะ
ทดลองใช้สินค้าใหม่ จึงต้องใช้สิ่งเร้าต่าง ๆ มาช่วยกระตุ้นให้ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายมากขึ้น ตลอดจนการ
ส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load present user) โดยกรณีนี้  อาจจะไม่
เก่ียวข้องกับคู่แข่งขันแต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซ้ือสินค้าอีกหรือไม่ เช่น น้ ายาล้าง
จานเม่ือผู้บริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซ้ือสินค้าอีกหรือไม่ สิ่งนี้จึงเป็นปัญหาที่ต้องแ ก้ไข 
โดยท าอย่างไรลูกค้าจึงจะซ้ือสินค้าในจ านวนมาก ตลอดจนการเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ เกิดขึ้นเม่ือ
ต้องการ ให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ้นกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการส่งเสริมการขายท าให้
ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให้ซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพ
ดีขึ้น ผ่านการเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า เม่ือโฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น 
โปสเตอร์  โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว ชั้นวางที่พูดได้เม่ือผู้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับ
ผู้บริโภค เป็นการเพ่ิมการรู้จักและสร้างผู้รับข่าวสารเกิดความได้เปรียบบนชั้นวางสามารถดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นใช้
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ว่าเหนือกว่า คู่แข่งซ่ึงคุณสมบัติอ่ืน  ๆ ไม่สามารถ
สร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่
จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ ตลอดจนการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เม่ือต้องการ ให้
ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิด จะประสบความส าเร็จได้ เม่ือคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึง ต้อง
อธิบายถึงคุณสมบัติเก่ียวกับสินค้า  
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เพราะเม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้  

5 )  ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  ( Direct Marketing) ห รื อ  ก า ร ต ล า ด ท า งไกล 
(Telemarketing) เป็นกลุยทธ์ เม่ือต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized 
marketing) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึก ว่า เป็นการตลาดแบบส่วนตัวเม่ือผู้บริโภคไ ด้รับ
จดหมายแล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญ เพ่ือเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) เป็นการ
เตือนความทรงจ าและการเร่งรัดการตัดสินใจ เช่น ธุรกิจรูปแบบอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น เพ่ือเป็นการ
เตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้าง
ความสัมพันธ์ ที่ดี เช่น ต่ออายุนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ เม่ือใกล้หมดอายุ โดยทั้งนี้บทบาทของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างตราสินค้า โดยปกติแล้ววิธีหลัก ๆ ที่นิยมใช้มี 3 วิธี
ดังนี้: 

1) กลยุทธ์ด้านความแตกต่าง (Differentiation) คือ เป็นการน าเอา ตราสินค้าไป
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง เพ่ือสร้างจุดยืนของตราสินค้าในใจผู้บริโภค 

2) กลยุทธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม (Added Value) คือ การเน้นทั้งการสร้างคุณค่าเพ่ิมและ
คุณค่าพิเศษที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับจากตราสินค้า 

3) กลยุทธ์ด้านการผสมผสาน ( Integration) คือ ความส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในการผสมผสานเครื่องมือด้านต่าง ๆ ของเครื่องมือเข้าด้วยกัน อย่าง
กลมกลืนเป็นหนึ่งเดียวอย่างสม่ าเสมอและคงที่ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ของตราสินค้าที่ก าหนดไว้อย่าง
มีประสิทธิภาพ โดยหน้าที่การสร้างการตระหนักรู้ เก่ียวกับตราสินค้าผ่านการโฆษณา จะเห็นได้ว่า
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทต่างก็ท าหน้าที่ท่ีแตกต่างกัน ทั้งนี้การโฆษณาจะท าหน้าที่
ในการ สร้างการตระหนักรู้ เก่ียวกับ ตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นการสร้างความแตกต่าง หรือ คุณค่าเพ่ิม
ของตราสินค้า เพ่ือต้องการจะน าเสนอให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ได้รับทราบและจดจ าในตรา สินค้า
นั้น โดยหน้าที่ในการสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ (Credibility Builder  
of Public Relations) เม่ือโฆษณาท าหน้าที่สร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า ในช่วงเวลาเดียวกันการ
ประชาสัมพันธ์ ก็ท าหน้าที่ในการสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ ของตราสินค้าให้ปรา กฏ ต่อ
สายตา และความรู้สึกของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และประชาชนโดยทั่วไป เพ่ือให้เกิดความชื่นชมที่มี ต่อ
องค์กร และ ตราสินค้า โดยเรามักจะเห็นทั้งละครโทรทัศน์ และภาพยนตร์มีการน าสินค้าต่างๆ เข้าไป
แสดงและเก่ียวข้องกับเรื่องราว หรือตัวแสดงในแต่ละฉากแต่ละตอนมากขึ้น ทราบหรือไม่ว่า วิธีการนี้ 
คืออะไร มีประโยชน์และข้อจ ากัดอย่างไรบ้าง วิธีการนี้เรียกว่าการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉา กให้ผู้
แสดงได้ใช้สินค้าหรือเลือกซ้ือตราสินค้านั้น ๆ เม่ือมีฉากในระหว่างการเดิน  ช้อปปิ้งในห้างสรรพสินค้า 
ฉากบู๊เองก็มีการไปถ่ายท าในโกดังเก็บของ มีกล่องสินค้าวางเรียง รายอยู่ โดยกล้องก็จะถ่ายให้ เห็น
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ตราสินค้ามีโอกาสเห็นตราสินค้ามากเท่าไร ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ในตราสินค้ากับผู้บ ริ โ ภค
กลุ่มเป้าหมายที่ชม ละคร หรือภาพยนตร์มากเท่านั้น และถ้าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความชื่นชอบ
และผูกพันกับบทบาทของตัวแสดงหรือเรื่องราว ก็ยิ่งจะส่งผลต่อ ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ การ
ยอมรับและซ้ือสินค้านั้น ๆ ในที่สุดสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคดังที่กล่าว
ไปข้างต้น โดยการท าการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) มีประโยชน์ ต่อการ
สนับสนุนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาได้ดังนี้: 

1) ช่วยเพ่ิมการเปิดรับกับกลุ่ม เป้าหมาย (Exposure) คือช่วยเพ่ิมโอกาสของการ
เปิดรับตราสินค้า (Brand Contact) ของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

2) ท าให้มีการครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น (Coverage) คือหากเราเจาะกลุ่มที่
มีความแตกต่างของพ้ืนที่มากเท่าไร ก็จะครอบคลุม พ้ืนที่ต่าง ๆ มากเท่านั้น ส่งผลต่อการครอบคลุม
พ้ืนที่กลุ่มเป้าหมายได้ กว้างขวางมากขึ้นด้วย 

3) ช่วยเพ่ิมโอกาสหรือความถี่ในการเห็นตราสินค้า (Frequency) คือยิ่งตราสินค้า
นั้นถูกใช้หรือปรากฏในละครหรือภาพยนตร์ให้กลุ่มเป้าหมาย ได้เห็นมากเท่าไร ก็จะท าให้เกิดความถี่
ในการเห็นตราสินค้ามากตามไปด้วย 

4) มีต้นทุนต่ ากว่า  (Cost) การใช้เครื่องมืออ่ืน  เช่น การท าโฆษณา ตราสินค้า 
ในขณะที่ปริมาณการเปิดรับและครอบคลุมพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมายเท่า ๆ กัน 

5) ช่วยในการจดจ า (Recognition) ของกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
6) ช่วยสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบู รณา การ อ่ืน คือ ถ้า

กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสเห็นโฆษณาสินค้านั้นมาก่อนท าให้เกิดการรับรู้ได้ดี ยิ่งขึ้น อันเป็นการเพ่ิมการ
ยอมรับและเชื่อถือศรัทธาในตราสินค้านั้น มากขึ้นตามไปด้วย 

7) เพ่ิมการยอมรับในตราสินค้ามากขึ้น (Acceptance) ถ้าผู้ผลิตละครโทรทัศน์หรือ 
ภาพยนตร์น าสินค้านั้นไปบรรจุในบท หรือ เรื่องราวได้อย่างกลมกลืนและเหมาะสม ก็จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายยอมรับ ในตัวสินค้านั้นด้วย 
 

อย่างไรก็ตามการส่ือสารผ่านการจัดวางผลิตภัณฑ์ (Product Placement) มีดังน้ี 
 

1) ข้อจ ากัดในการกระตุ้น (Appeal) คือ เนื่องจากมีโอกาสน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับ 
ประโยชน์ของตราสินค้าได้น้อยกว่าเครื่องมืออ่ืน ๆ เช่น โฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ 

2) การควบคุมเนื้อหาให้เป็นไปตามที่ต้องการท าได้ยาก (Hard to Control) คือ มี
ขั้นตอนการผลิตที่พิถีพิถันมากกว่า 
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3) อาจเกิดภาพลักษณ์เชิงลบให้กับตราสินค้า (Negative Image) คือ การน าตรา
สินค้า นั้นเข้าไปในจังหวะหรือสถานการณ์ที่ไม่เหมาะสมกับเรื่องราวในละครโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ 

4) การเลียนแบบ (Imitation) คือ เม่ือคู่แข่งขันเห็นตราสินค้าอ่ืนท า Product 
Placement ก็น าตราสินค้าของตนไปท าบ้าง ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกไม่ดี เนื่องจากอาจจะท ามาก
เกินไป ทั้งในแง่โอกาสที่เห็น หรือจังหวะที่ไม่เหมาะสม  

 
นอกจากนี้ยังมีปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการท าการจัดวางผลิตภัณฑ์  (Product 

Placement) ได้แก่ ระยะเวลาหรือโอกาสที่ออกอากาศ มีวิธีการน าเสนอได้อย่างแนบเนียน มากน้อย
เพียงใด ขึ้นอยู่กับความคุ้นเคยของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า ที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่รู้จักของ
ผู้บริโภคจะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่ กับ
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ทั้งนี้ ต้องเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมเพ่ือให้เกิดการสื่อสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลและสามารถวัดผลการสื่อสารเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดครั้งต่อไป 

ในปัจจุบัน We Are Social คาดการณ์ว่าภายในปี 2030 ผู้ใช้งานจะเพ่ิมขึ้นคิดเป็น 90% 
ของประชากรหรือมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 8 พันล้านรายทั่วโลกควบคู่กับภัยคุกคามที่อาจจ ะ
เกิดขึ้นคือเรื่องของระบบอัตโนมัติและการตกงาน ท าให้เกิดความกลัวอนาคตที่ยังไม่เกิดขึ้นและน ามา
สู่ความกังวลต่อการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลและความม่ันคง รวมไปถึงผลข้างเคียงเชิงพฤติกรรมใน เรื่อง
ของความเชื่อม่ันจากแบรนด์ผู้ให้บริการและร่างกฎหมายรูปแบบต่าง ๆ ที่เข้ามาช่วยก ากับดูแลและ
คุ้มครองผู้บริโภคให้ทันต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมที่อาจจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงจากการชัก
จูง อาทิ ข่าวปลอม หรือ การแชร์ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องบนโลกออนไลน์ ที่อาจจะท าให้เกิดความสั บสน
และความเข้าใจผิดได้อย่างรวดเร็วและน ามาสู่ภัยอันตราย ความเชื่อม่ัน และอาจจะส่งผลกระทบ ต่อ
ความม่ันคงขององค์กร 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

ภาพที่ 15 แนวคิดการมีส่วนร่วมหรือการเชื่อมโยง 
(Conceptualizing Involvement) 

 

 
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being 

 (13th ed., Globaled.). Harlow, UK: Pearson. pp. 180. 
 
จากการแนวคิดการเชื่อมโยง (Involvement) ผ่านสิ่งเร้ารูปแบบต่าง ๆ เพราะมนุษย์ เป็น

สิ่งมีชีวิต ที่มีความพิเศษและที่ส าคัญคือมีความสามารถในการจดจ าท าให้เรามีความได้เปรียบในการ
ตัดสินใจปัญหาต่าง ๆ รวมไปถึงความสามารถในการแก้ปัญหาที่ซับซ้อน เพราะยังสามารถเรียนรู้ ได้
จากประสบการณ์ จากเทคนิคพิเศษของสมองที่พัฒนามาจากทักษะการจดจ าคือเรื่องของการเรียนรู้
จากสถานการณ์และบริบทรอบข้างที่ เกิดขึ้นที่ เป็นความพิเศษจากการรับสิ่งเร้าจากภายนอกผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ในการใช้ภาษาในการพูด รับสื่อผ่านสายตา รับรู้โลกภายนอกจากการสัมผัสรวม
ไปถึงการรับกลิ่นและการรับรส น ามาสู่การสื่อสาร การรับสัมผัส และการเคลื่อนไหวจากแรงกร ะตุ้น
รูปแบบต่าง ๆ ทางสังคม เป็นต้น 
 

รูปแบบของผลกระทบท่ีเกิดขึ้นอาจจะช่วยเสริมให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือ
ในทุกประสบการณ์หรือกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นได้ทุกขณะตลอดจนสามารถท าให้ความเชื่ อใน
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การพัฒนาและเปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่างจากเทคโนโลยีก็สามารถน าไปสู่ทัศนคติและเป็นเจตนารม
ให้เรากล้าที่จะกระท าบางสิ่งบางอย่างหรือลองอะไรใหม่ ๆ 
 

ภาพที่ 16 มุมมองมิติเดียวของทัศนคติ 
(The Unidimensional View of Attitude) 

 

  
 

ที่มา:  Lutz, R. J. (1980). The Role of Attitude theory in Marketing. pp. 320. 
 

ดังนั้นเราต้องกล้าที่จะลองเรียนรู้จากผลท่ีเกิดขึ้นในการท าสิ่งใหม่และปรับปรุงตนเองอย่าง ไม่
สิ้นสุดอีกทั้งทีมบุคคลจะต้องประยุกต์การใช้งานและพิจารณาความเหมาะสมกับวัฒนธรรมอง ค์กร 
เพราะการตลาดแบบอไจล์ไม่มีความตายตัวจะต้องมีการทดลอง ปรับความคิดและพูดคุยกันอย่าง
สม่ าเสมอแต่หากไม่มีการทดลองก็จะไม่มีทางรู้เลยว่าเราสามารถพัฒนาการท างานได้ดีมากขึ้นไป อีกใน
ระดับใด แต่สิ่งที่ส าคัญไม่ว่าจะท างานในรูปแบบในการสื่อสารเป็นสิ่งที่จะเป็นอย่างมากเพราะหั วใจ
หลักของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จะต้องการการสื่อสารระหว่างกันอย่างมีประสิทธิภา พและ
เคารพในความเป็นปัจเจกบุคคลและความแตกต่างที่จะท าให้เราท างานอย่างไร้ข้อมจ ากีดและจูงใจให้
พัฒนาตัวเองอยู่เสมอ 

เพ่ือยกระดับการพัฒนาตัวเอง องค์กร สังคม และประเทศเพ่ือให้ทันกับสถานการ ณ์และ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอยู่เสมอ โดยผลการวิจัย (Robert & Gary, 1961) พบว่ามี 3 
รูปแบบที่เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างการรับรู้ คือ  

1) การสร้างการรับรู้ผ่านการให้ข้อมูลหรือน าเสนอไอเดียใหม่ ๆ  
2) การมีทัศนคติบางอย่างและความรู้สึกกับสินค้าและผลิตภัณฑ์  
3) การกระตุ้นผ่านทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning)  

โดยใช้การความเข้าใจ อารมณ์ และ แรงจูงใจ  
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ตารางท่ี 1 การวิจัยการโฆษณาและการโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับโมเดล 
(Advertising and Advertising Research Related to the model) 

 

 
 

ที่มา: Steiner, R. J. L. a. G. A. (1961). A Model for Predictive Measurements of 
Advertising Effectiveness.  
สรุป 

 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดจะเริ่มจากผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร และ
ผู้รับสาร ในการตอบสนองอาจจะเป็นรูปแบบตอบโต้หรือรูปแบบการรับข้อมูลก็ได้ โดยเครื่องมือการ
สื่อสารตลาดนักการตลาดได้ให้ค านิยามในการอธิบายของแต่ละเครื่องมือได้แตกต่างกันแต่ในการ
สื่อสารการตลาดจะประกอบด้วยเครื่องมือ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน 
(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ การตลาด
ทางไกล (Telemarketing) โดยจะเน้นการรับรู้ เชื่อมโยงและจดจ าเพ่ือให้เกิดการระลึกถึงแบรน ด์  
เพ่ือให้เกิดการรู้จัก การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อม่ัน การซ้ือ ตามแบบจ าลอง
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ผลกระทบการสื่อสาร (Hierarchy of Effect Model) ที่แสดงถึงกระบวนการหรือขั้นตอนที่น า มาสู่
พฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์

 

การท างานแบบอไจล์ (Agile Method) สร้างขึ้นในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ช่วงประมาณ
คริสต์ศักราชที่ 2001 โดยนักพัฒนาชั้นน า 17 ราย ผ่านค าแถลงการณ์อุดมการณ์แห่งอไจล์ โดยให้
ความส าคัญกับคนและ การมีปฏิสัมพันธ์กัน มากกว่าการท างานตามขั้นตอนหรือเครื่องมือ มองว่า
ซอฟต์แวร์น าไปใช้งานได้จริงมากกว่าเอกสารที่ครบสมบูรณ์ผ่านการร่วมมือการท างานร่วมกับลู กค้า
และรับการเปลี่ยนแปลงมากกว่าการท าตามแผนที่วางไว้หรือการต่อรองให้เป็นไปตามที่สัญญา กับ
ลูกค้า (Agile Developer Manifesto, 2001)  
 
 ค าว่า “Agile” สามารถอ่านได้ว่า “อไจล์ หรือ อา-ไจล์ หรือ แอ-ไจล์” เดิมเป็นรากค าศัพท์
จาก ค าว่า “Agilis” ของภาษาละตินแปลว่า รวดเร็ว คล่องแคล่ว (Fast) หรือ Quick (ว่องไว) ในบาง
บริบท ก็หมายถึง การขับเคลื่อน ท า และดู หรือ การเคลื่อนที่อย่างรวดเร็ว (Move quickly) รวมไป
ถึงความหมายว่าบางเบา (Lightly) และอย่างง่ายดาย (Easily) เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษที่ 1930 ใน
อุตสาหกรรมยานยนต์และการผลิตและได้ถูกแนะน าให้เป็นแนวคิดที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน 
(Von Rosing, Von Scheel, & Gill, 2014 ; Yusoff, 2019) ในบางสภาพแวดล้อมอไจล์จึงแปลว่า 
“การรับเสี่ยงในกระบวนการอาจผิดพลาดได้แต่สิ่งส าคัญคือต้องตรวจจับข้อผิดพลาดให้ได้ต้ังแต่เนิ่น ๆ 
และแก้ไขโดยเร็วท่ีสุด” (Kamat, 2012) ท าให้หลายๆ องค์กรหันมาใช้วิธีที่คล่องตัว ซ่ึงน าไปใช้ในทีม
ธุรกิจ การขาย และการตลาด (Bruce, Daly and Towers, 2004; DeFauw, 2012) ซ่ึงมีรูปแบบของ
ประสิทธิผลท่ีแตกต่างในแต่ละอุตสาหกรรมผ่านทักษะ ความสามารถด้านการตลาด และกระบวนการ
แบบอไจล์ (Rascals, 2011)  และการตอบสนอง ที่รวดเร็วเพ่ือให้การสื่อสารการตลาดเป็นไปอย่าง
คล่องตัว (Christopher, Lowson & Peck, 2004) เพ่ือเข้าสู่สภาวะไดนามิกเพ่ือปรับให้เข้ากับ
สถานการณ์เฉพาะเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาศักยภาพด้านทักษะและเปลี่ยนแปลงตัวเอง (Hu Yuan and 
Zhang, 2009) เพ่ือตอบสนองควา มท้า ทายที่ เกิ ดขึ้นจา กสภา พแวดล้ อมทางธุรกิจจา กกา ร
เปลี่ยนแปลงภายใต้สภานการณ์แบบวูก้าที่ เกิดขึ้นในปัจจุบันทั่วโลก การตลาดแบบอไจล์จึงเป็น ส่วน
ส าคัญที่ช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วมของลูกค้ามากขึ้นการจากทดสอบกระบวนการท างานรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น การจัดส่งที่รวดเร็วและข้อก าหนดที่ใช้งานอยู่ (Mansor, Yahya, Habibah และ Arshad, 2012) 
เช่น การสื่อสารผ่านรูปแบบของการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) หรือการท าการตลาด
ผ่านการสร้างข้อความหรือการสนทนา (Seeding) ตลอดจนรูปแบบของการสื่อสารผ่านอีเมล (Email 
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Marketing) หรือแม้กระทั้งเครื่องมือการสื่อสารใหม่ อาทิ ไลน์บรอดแคสต์ (Broadcast Line OA) 
คือ การส่งข้อความที่ผู้ใช้สามารถส่งข้อมูลไปหาทุกคนทุกเครื่องที่ ติดตามแบรนด์ อีกทั้งยังสามารถ
เลือกกลุ่มลูกค้าได้ ท าให้นักการตลาดต้องมีความรวดเร็วต่อสถานการณ์และทันท่วงที เพ่ือการให้
ข่าวสารและเข้าถึงผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดประสบการณ์และความประทับใจในการใช้งานและการ
ให้บริการ โดยทั้งนี้จากประกาศตามหลักของอไจล์โดย Rosing et al. (2014) ได้มีการให้ความส าคัญ 
กับหลักการและกระบวนการท างานดังนี้: 

1) บุคคลและการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการผ่านเครื่องมือ 
2) ท างานบนรูปแบบของเอกสารประกอบที่ครอบคลุมอุปกรณ์ซอฟต์แวร์ 
3) ความร่วมมือในการเจรจาผ่านรูปแบบสัญญา 
4) สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงแบบอัพเดททันที 
5) รักษากระบวนการให้มีความคล่องตัว 
6) รักษากระบวนการให้คุ้มค่า 
 
จากแถลงการณ์ของ “The Agile Manifesto” ระบุว่าอไจล์ คือค่านิยมและหลักการที่ เป็น

รากฐานส าหรับทีมในการตัดสินใจ “ส่งผลให้ผลลัพธ์ดีขึ้น” แต่ไม่ใช่วิธีการ ไม่ใช่วิธีการเฉพาะในการ
ท าซอฟต์แวร์หรือการพัฒนา รวมถึงไม่ใช่กรอบหรือกระบวนการ แต่ความส าคัญสูงสุดคือการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าในการส่งมอบซอฟต์แวร์ที่ มีคุณค่า เพ่ือตอบสนองความต้องการทางธุรกิจ
ผ่านหลักการของ "คุณค่าของลูกค้า” (Customer Value) เพ่ือให้การท าโครงการประสบความส าเร็จ
สูงสุดยินดีที่จะเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาตามกระบวนการเพ่ือความได้เปรียบของลูกค้าในการแข่ งขัน
และน ามาสู่การปรับตัวของการเปลี่ยนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพพร้อมเพ่ิมฟังก์ชันในการท า งาน
ตลอดจนลดขั้นตอนที่ไม่จ าเป็นเพ่ือลดระยะเวลาการท างานให้การส่งงานมีความถี่หรือบ่อยมา กขึ้น 
(Frequently) เพ่ือประเมินและเรียนรู้จากผลท่ีเกิดขึ้นพร้อมทั้งปิดช่องว่างหรือรอยรั่วที่จะเกิดขึ้ นโดย
การเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์ให้บ่อยมากขึ้น (Interaction) ระหว่างนักธุรกิจและนักพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ โดยกระบวนการท างานจะต้องมีสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยและไว้ใจให้พนักงานในอง ค์กร
สามารถตัดสินใจและเลือกน าเทคโนโลยีหรือเครื่องมือมาปรับใช้ในกระบวนการได้ตามความเหมาะสม 
เพ่ือให้มีแรงจูงใจ (Motivation) ในการท าโครงการมากขึ้น โดยวิธีการท างานที่มีประสิทธิภา พและ
ประสิทธิผลมากที่สุดคือการถ่ายทอดข้อมูลหรื อการสื่อสารแบบ เห็นหน้ากัน ( Face-to-Face 
Conversation) และปัญหาของการท างานต้องไม่ใช่เรื่องของเอกสารแต่เป็นความเข้าใจโดยทีม
สามารถใช้การสื่อสารที่เป็นเทคนิคการเป็นสื่อสารทางตรงมากขึ้น ( Direct Communication) 
“เพราะความรู้และความเข้าใจบางครั้งไม่สามารถถ่ายทอดความคิดลงบนกระดาษได้” (Harvard 
Business School Press, 2000; Martin and Jim, 2001) เพราะการออกแบบคุณภาพเป็นสิ่งส าคัญ
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ของการท างานแบบคล่องตัว โดย Dee Hock กล่าวว่า “จุดประสงค์และหลักการที่เรียบง่ายชัด เจน 
ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ซับซ้อนและชาญฉลาด” นอกจากนี้สมาชิกของ Agile Manifesto ยังกล่าวว่า 
Agility หรือ ความคล่องตัว คือ “ความไว้ใจในความสามารถของตนเองที่จะตอบสนองต่อเหตุการณ์ที่
คาดเดาไม่ได้จากการวางแผนล่วงหน้า จะต้องตอบรับอย่างต่อเนื่อง เรียนรู้จากอดีต ซ้ าซ้อนและ
พยายามปรับปรุงในครั้งต่อไปพร้อมรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้อผิดพลาดและรีบการแก้ไขโดย เร็ว ” 
(Martin and Jim, 2001)  

 
เราจะเห็นได้ถึงคุณค่าของการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing Values) แต่มีข้อความ

นิยามไว้ว่า ต้องตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงตามแผนงาน ทดลองและใช้ข้อมูลเก่ียวกับแสดงความ
คิดเห็นและการประชุมต้องมีการทดลองเล็ก ๆ ก่อนการท าขนาดใหญ่ มีส่วนร่วมและความโปร่ง ใส
นอกเหนือจากต าแหน่งงานเพ่ือสร้างข้อมูลเชิงลึกมากกว่า การวิจัยทางการตลาดแบบเป็นทางการ 
นอกเหนือจากค านิยามแล้วนักการตลาดแบบอไจล์จะต้องน าโครงสร้าง และกระบวนการด้าน
การตลาดมาประยุกต์ใช้กับโครงการเพ่ือให้เกิดการกระท าและสัญชาตญาณจากความมีส่วนร่วมของ
คนในทีมและสามารถลดเครื่องมือหรือกระบวนการบางอย่างที่ไม่จ าเป็นลงได้เพ่ือเป็นการเริ่มต้นที่ ดี
แม้ในบางครั้งจะมีสิ่งที่ตกหล่นจากการคาดการณ์ เช่น สิ่งที่ เกิดขึ้นในกระบวนการความคิดของ
ผู้บริโภค (Black Boxes) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน คือ ปัจจัยภายในของผู้ซ้ือ เช่น รูปแบบวิถี
ชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle & Personality) การรับรู้ (Perception) และความรู้ เก่ียวกับสิ นค้า  
(Product knowledge) เป็นต้น  

 
ภาพที่ 17 การพัฒนาแบบวอเตอร์ฟอลล์และแบบอไจล์ในกระบวนการพัฒนาซอฟต์แวร์ 

 
 

 
 
ที่ มา :  Lakshman Mahadevan, William J. Kettinger and homas O. Meservy. (2 0 1 5 ) . 
Running on Hybrid: Control Changes when Introducing an Agile Methodology in a 
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Traditional “Waterfall” System Development Environment. The AIS Journals at AIS 
Electronic Library (AISeL). p. 95. 

 
รูปแบบการท างานการตลาดจะต้องปรับสู่กระบวนการท างานการตลาดแบบอไจล์เพ่ือสร้าง

ความสามารถใหม่ ๆ และก้าวสู่การเรียนรู้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด เพ่ือให้เกิดความคล่องตัวขององค์กร ด้วย
วงจรในการพัฒนาโปรแกรมรูปแบบต่าง ๆ ผ่านกระบวนที่ “สามารถปรับแก้ไขให้แบบวงกลมที่
สามารถปรับเปลี่ยนและพัฒนาได้ตลอดเวลาไม่ใช่จากบนลงล่าง” เช่นเดียวกับโปรแกรมพัฒนาวงจร
หรือที่เรียกว่าวงจรการพัฒนาระบบสารสนเทศ (Software Development Life Cycle)  

 
วิธีการท างานเริ่มจากการเก็บ ข้อมูลที่ต้องการ (Requirements) เพ่ือวิเคราะห์งานต่าง ๆ 

แล้วออกแบบรวมถึงการเข้ารหัส (Coding) และท าการทดสอบโปรแกรม (Testing) และน ามาสู่การ
ส่งมอบและปรับใช้โปรแกรม (Deploy) รวมถึงติดต้ังที่มีกระบวนและความใกล้เคียงกับกระบวนการ
ท างานการตลาดแบบอไจล์ 
 

ภาพที่ 18 กระบวนการท างานการตลาดแบบอไจล์  

(Agile Marketing Process) 
 

 
 

ที่มา: Ewel, J. (2011). Getting Started with Agile Marketing. In. p. 4. 
 

จากภาพที่ 18 เป็นกระบวนการท างานเก่ียวกับการท างานการตลาดแบบอไจล์จะมีความ
ใกล้เคียงกับกระบวนการท างานของโปรแกรมพัฒนาวงจร โดยการตลาดแบบอไจล์จะเน้นเรื่อ งของ
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การพัฒนาคนและพัฒนาโปรแกรมรูปแบบของการตลาด มากกว่ากระบวนการและเครื่องมือ โดย
สามารถท าได้จริงและลดการใช้เอกสารรูปแบบต่าง ๆ  ตลอดจนต้องให้ลูกค้าเข้ามาอยู่ในทีมเพ่ือ
เปลี่ยนแปลงและพัฒนาตลอดทุกขั้นตอนโดยแตกงานก้อนใหญ่ ๆ ออกมาเป็นก้อนเล็ก ๆ ย่อย ๆ 
หลายอัน แล้วน ามารวมกันเป็นก้อนหรือโปรเจคเดียวกันท าให้เราลดเวลาการท างานจากเป็นปี ให้จบ
ภายใน 1-2 สัปดาห์ที่ ง่ายมากขึ้น   โดยต้องอาศัยสภาพแวดล้อมที่ ดีและความร่วมมือจากความ
รับผิดชอบงานของแต่ละบุคคล ผ่านการท างานเป็นทีมเวิร์คโดยสมาชิกในทีมจะช่วยเหลือกัน โดย
รูปแบบการท างานแบบอไจล์เป็นแบบท าแล้วตรวจคิด ณ ตอนนั้นซ่ึงหากท าไม่ดีก็จะรีบแก้ไขเ พ่ือให้
เห็นข้อผิดพลาดอย่างรวดเร็วและแก้ไขโดยเร็วท่ีสุดแต่จะค่อย ๆ ท าอาจจะเป็นแบบวันต่อวัน ซ่ึงเน้น
การท างานเป็นทีมย่อย ๆ ท างานหลาย ๆ อย่างได้สามารถช่วยกันรุมงานเพ่ือให้เสร็จเร็วท่ีสุด โดยมี
การใช้สกรัม (Scrum) มาเป็นเครื่องมือร่วมเพ่ือให้เอามารวมกันและให้ทีมช่วยกันรุมงานท าให้ เ กิด
การตลาดแบบอไจล์ โดยมี Product Owner เป็นผู้ประเมินมูลค่าและจัดล าดับความส าคัญ โดยในทีม
จะประกอบด้วย ผู้ออกแบบโปรแกรม (Programmer) นักออกแบบ (Designer) และนักทดลอง 
(Testing) ผ่านการท าเป็นประจ า (Backlog) โดยในกระบวนการท างานจะมีช่วงระยะเวลาแบบไ ม่เกิน  
30 วัน (Sprint Phase) โดยแต่ละวันจ ะท า เป็ นรูปแบบวงกลมเ พ่ือปรั บเปลี่ย นและท า บ่ อย 
(Prototype) เพ่ือแก้ไขปัญหาที่ผิดพลาด ซ่ึงจะมีความแตกต่างจากการท างานด้ังเดิมแบบวอเตอร์
ฟอลล์ (Waterfall) ที่เริ่มจากการวางแผน ออกแบบ ปรับแผน ทดสอบ และส่งมอบ หรือการบริหาร
โครงการที่มีรูปแบบการท างานเป็นล าดับขั้นตอนไล่ลงมาแบบน้ าตกและจะต้องวางแผนระยะยาววาง
ทีเดียวต้ังแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนหลังเม่ือมีปัญหาจะต้องกลับมาท า ขั้นตอนที่ 1 ใหม่! ท าให้มี
ความเสียเวลาในการท างานเพราะต้องใช้เวลามากกว่าในการอนุมัติของแต่ละล าดับเพราะมีความยาก
ในการวางแผน รวมถึงท าให้เราทราบปัญหาหรือข้อผิดพลาดหลังจากที่ด าเนินการส่วนอ่ืนไปเรียบร้อย
แล้ว เช่น หน่วยงานราชการที่จะต้องวางแผนโครงการล่วงหน้าเพ่ือขอพิจารณางบประมาณ เป็นต้น 
โดยรูปแบบกระบวนการท างานการตลาดแบบอไจล์ ที่มีความคล่องตัว สามารถอธิบายเป็นขั้นตอนได้
ดังนี้: 
 ขั้นตอนที่ 1: การจัดล าดับความส าคัญของงาน (Sprint Planning) คือ การเริ่มจากการ
วางแผนการตลาดโดยมีระยะเวลา 4-6 สัปดาห์ ซ่ึงสามารถเริ่มเห็นผลของกิจกรรมทางการตลาด
บางส่วนได้แตกต่างกันไปตามประเภทของช่องทางการขายโดยธุรกิจรูปแบบออนไลน์จะเห็นผล เร็ว
กว่ารูปแบบอ่ืน ๆ ที่มีรอบการขายที่ใช้การวางแผนและมีระยะเวลานานในการจัดกิจกรรมการตลาด 

ขั้นตอนที่ 2: การสกรัม (Scrum) คือ การเอาคนทั้งสองกลุ่มมารวมกันเป็นหัวใจหลักในการ
จัดการโครงการถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือจัดการโครงการพัฒนาซอฟต์แวร์ สามารถใช้เพ่ือจัดการโคร งการ
การตลาดต่าง ๆ ได้หากได้รับการแนะน าให้รู้จักการก าหนดบทบาท (Product Owner, Scrum 
Master และ Team)  
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Product Owner คือ คนที่มีหน้าที่ประเมินมูลค่าและจัดล าดับความส าคัญของหน้าที่ให้ กับ
ทีม 

Scrum Master คือ ผู้ที่ท าให้การท างานลื่นไหล คอยช่วยจัดการปัญหาต่าง ๆ ของทีม 
Team คือ การท างานแบบ Self-Management มีทุกต าแหน่ง เช่น นักออกแบบ (Designer) 
โปรแกรมเมอร์ (Programmer) และทีมทดสอบ (Testers) เข้าด้วยกันเพ่ือให้ทีมสา มารถ
ท างานได้ต้ังแต่ต้นจนจบไม่ต้องข้ามแผนกในกรณีนี้อาจปรับเปลี่ยนรูปแบบได้ ตามความ
เหมาะสมของงาน 
- วิธีการสกรัม คือ การประชุมสั้น ๆ 10-15 นาที เป็นแบบรายวัน ว่าแต่ละคนท าอะไรไป

แล้วบ้างและงานของตัวเองที่ต้องท ามีอะไรบ้างแล้วต่อไปจะท าอะไร (Backlog) ให้แต่ละ
คนต้องรายงาน 3 อย่าง คือ สิ่งที่พวกเขาท าเม่ือวานนี้ วันนี้จะท าอะไร และ อุปสรรคใด 
ๆ บ้างที่ เกิดขึ้น เพ่ือวางแผนการส่งงานที่เรีย กว่า Sprint Phase เพ่ือปรับเปลี่ย น 
(Change) โดยมีระยะเวลาก าหนดประมาณ 2-4 สัปดาห์ 

- รูปแบบของการประชุม Scrum คือ ต้องมีการพูดคุยทุกวันหรืออาจจะแค่สัปดาห์ละครั้ง
ก็ได้ แต่หากสัปดาห์ละครั้งมักจะไม่ควรจัดการประชุมการ Scrum กัน 2-3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ เพ่ือให้ทีมพบปะพูดคุยกันทุกวัน ซ่ึงถือเป็นสร้างการสื่อสารและท าให้ ม่ัน ใจว่า
ปัญหาต่าง ๆ จะได้รับการแก้ไขอย่างรวดเร็วก่อนที่จะควบคุมไม่ได้  

ขั้นตอนที่ 3: การตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review) คือ การให้สมาชิกในทีมช่วยกัน
ตรวจสอบความถูกต้องก่อนการเผยแพร่หรือเริ่มโครงการเพ่ือตรวจสอบความผิดภาพและแก้ไขไ ด้ก่อน
การเผยแพร่จริง เช่น หากทีมการเนื้อหา (Content Marketing) ต้องการโพสต์เนื้อหาเก่ียวกับโปร โม
ชันส่งเสริมการขายลงโซเชียลมีเดีย จะต้องลงให้ทีมช่วยกันตรวจสอบก่อนการเผยแพร่จริง ว่าเนื้อหามี
ความเสี่ยงในแง่ลบหรือไม่ เป็นต้น 

ขั้ น ตอนที่  4: กา ร วา งแผนผลิ ตภัณฑ์  ( Product Planning)  คือ  กา ร วา งแผนอย่าง
สมเหตุสมผลและเป็นไปได้ในระยะเวลาของการ Spin ในรอบนั้น ๆ เป็นรูปแบบเมทริกซ์คุณลักษณะ
ผ่านช่วงเวลาให้มีความสอดคล้องกับระยะเวลาในการด าเนินงานที่มีความใกล้เคียงกับการวางแผนการ
จัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น เม่ือทีมโปรดักต้องการปิดระบบเพ่ือซ่อมแซมก็จะต้องมีการแจ้งทีมที่ เก่ียวข้ อง
เก่ียวกับการปิดระบบในช่วงเวลานั้น ๆ โดยมีแผนและระยะเวลาในการปรับปรุงชัดเจน พร้อมมีการ
ปรึกษาทีมที่เก่ียวข้องในการวางแผนเก่ียวกับเวลา เป็นต้น 
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ภาพที่ 19 การวางแผนผลิตภัณฑ์ 
(Product Planning) 

 

 
ที่มา: Noor, M. A., Rabiser, R., & Grünbacher, P. (2008). Agile product line planning: A 

collaborative approach and a case study. Journal of Systems and Software, 
81(6), 868-882. https://doi.org/10.1016/j.jss.2007.10.028  
 
ขั้นตอนที่ 5: การคิดพิจารณาไตร่ตรอง (Sprint Retrospective) คือ การหยุดคิดและ

พิจารณา ในการวิเคราะห์ปรับปรุงแผนโครงการใช้ระยะเวลาคงที่ไม่เกิน 20 วัน เป็นกิจกรรมสุดท้าย
ของการสกรัม ใช้รอบเวลาสั้น ๆ ในการพูดคุย(Sprint) ปรับจาก Scrum Framework จากค าถาม
เพ่ือพัฒนาให้งานดีขึ้น 

 
 ทั้งนี้กระบวนการดังกล่าวมีข้อจ ากัด คือ หากเป็นองค์กรใหญ่จะค่อนข้างท าได้ยาก เช่น การ
เปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์กร รวมถึงต าแหน่งการท างานไม่ต่างกันมากนัก และ วัฒนธรรมการ
ท างานต้องเอ้ือกับกระบวนการและรูปแบบการท างานนี้  โดยทุก ๆ การสกรัมหรือหลังจากจบ
แคมเปญหรือโครงการต่าง ๆ จะต้องมีการวัดผล การวนซ้ า และการบูรณาการ คือ การปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือน าทีมไปสู่ กิจกรรมหลักบางอย่างของการตลาดแบบอไจล์ที่จะต้องใช้การวัดผลและการ
ประเมินผลวนซ้ าในทุกกิจกรรมทางการตลาดในช่วงเวลานั้น (Sprint) ควรมีตัวชี้วัดผลความส าเร็จ ซ่ึง
ส าหรับหลาย ๆ กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือการทดสอบหลายรูปแบบไม่ว่าจะผ่านการทดสอบ A/B 
Testing คือ กระบวนการทางทดสอบประสบการณ์ของผู้ใช้  (User Experiences) เพ่ือทดสอบ
องค์ประกอบ (Elements) ว่ารูปแบบไหนเหมาะสมและช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดประสบการณ์ในการใช้งาน
ดีที่สุด เพ่ือน าไปสู่การเปลี่ยนจากรูปแบบหนึ่งไปยังรูปแบบหนึ่ง (Conversion) ที่มากที่สุดและต้องมี
การเปรียบเทียบผลลัพธ์ อาทิ หน้าเริ่มต้น การพาดหัวข่าว ข้อเสนอ ช่วงเวลาของวัน ช่องทาง การส่ง
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ข้อความทั้งหมดนั้น เป็นต้น ซ่ึงต้องสามารถทดสอบผลลัพธ์ได้และน าผลลัพธ์ท่ีได้มาวัดผลผ่า นการ
ท าซ้ าและจะต้องสามารถปรับปรุงได้ (Ewel, 2011)  
 

นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการตลาดแบบเรียลไทม์ หรือ "Real-time Marketing " ทีก่ารตลาด
ไม่สามารถด าเนินการตามแผนที่วางไว้ได้อีกต่อไป เพราะมีบางครั้งที่การตลาดต้องเคลื่อนไหว ด้วย
ความเร็วของเหตุการณ์ในตลาดสร้างโอกาสในการสร้างความเสียหายต่อแบรนด์หรือโอกาสในการใช้
ประโยชน์จากข่าวด่วนจึงต้องใช้ Sprint ในการก าหนดสิ่งที่ไม่คาดคิดหรือแหล่งข้อมูลเหล่านี้สามารถ
ใช้ส าหรับการจัดการชื่อเสียงออนไลน์และเพ่ือตอบสนองต่อข่าวอย่างรวดเร็ว (Ewel, 2011) 
 

ทั้งนี้การตลาดแบบอไจล์ยังสามารถบูรณาการผ่านกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางที่
แตกต่างกัน เช่น หากลูกค้าพบข้อความเดียวกันผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ โฆษณาออนไลน์ และค าบอก
เล่าแบบปากต่อปาก พวกเขาชอบตอบกลับมามากกว่าเห็นข้อความเดียวกันซ้ า ๆ กันในช่องทางเดียว 
เพ่ือให้นักการตลาดคิดหาวิธีที่หลากหลายในการส่งข้อความและตรวจสอบให้แน่ใจว่าข้อความมีความ
สอดคล้องกันและให้ความส าคัญที่ช่องทางต่าง ๆ โดยผลกระทบของการสร้างการตลาดแบบบูรณา
การ สามารถก าหนดความท้าทายบางอย่างในการวัดประสิทธิภาพของช่องทางต่าง ๆ ได้ เช่น ลูกค้า
จ านวนมากอาจรู้จักวงดนตรีผ่านการสนทนาผ่านโซเชียลมีเดียมาก่อนโดยได้รับการปรับให้เข้า กับ
ข้อความมากขึ้นเม่ือพวกเขาเรียกดูเว็บไซต์ที่คุ้นเคยพร้อมโฆษณาแบบรูปภาพที่เก่ียวข้องและสุ ดท้าย
ก่อนท าการซ้ือสินค้า มีการค้นหาชื่อผลิตภัณฑ์ ในเครื่องมือค้นหาคงจะไม่ถูกต้องที่จะระบุแหล่งที่มา
ของการสนทนานั้นว่าเป็นการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาและดึงงบประมาณการตลาดทั้งหมดจาก
ช่องทางอ่ืน ๆ ได้ โดยทั้งนี้กระบวนการท างานการตลาดแบบอไจล์มีการพัฒนาและประยุกต์ ใช้ กับ
การตลาด 5.0 เพ่ือให้เข้ากับยุคสมัยและบริบททางสังคมมากขึ้น  
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ภาพที่ 20 การพัฒนากระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ในยุคการตลาด 5.0 
(Developing Agile Marketing) 

 

 
 
ที่มา:  Philip Kotler, H. K., Iwan Setiawan. (2021). Marketing 5.0. John Wiley & Sons Inc.  
   Canada. p. 184. 
 

จากภาพที่ 20 สามารถอธิบายได้เป็นขั้นตอนคือ เริ่มจากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบทันที ใน
สถานการณ์นั้น ๆ (Real-time analysis) ผ่านการกระจายข้อมูลภายในทีมไม่เอามารวมหรือกร ะจุกที่
ใครคนใดคนหนึ่ง (Decentralized) ผ่านแพลตฟอร์มของสินค้าที่ยืดหยุ่นได้ (Flexible Product 
Platform) โดยมีกระบวนการที่ท าไปพร้อม ๆ กัน (Concurrent Process) ควบคู่ไปกับการทดลองที่
รวดเร็ว (Rapid experimentation) เพ่ือก้าวสู่ความสร้างสรรค์นวัตกรรม (Open Innovation) สู่ยุค
การตลาด 5.0 
 

การตลาดแบบอไจล์จึงไม่ได้เป็นเรื่องใหม่เนื่องจากมีมานานแล้วแต่เนื่องจากสถานกา รณ์โค
วิด-19 รูปแบบการท างานเปลี่ยนไป การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จึงกลับมาได้รับความนิยมมากขึ้น
ในหลากหลายองค์กรเพราะมีความยืดหยุ่นในการท างานเหมาะกับการท าการตลาดแบบดิจิทัลที่
จะต้องเอาเทคโนโลยีมาจับกับคนโดยต้องอาศัยกลุ่มเป้าหมายรูปแบบเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยสื่อสารผ่านเทคโนโลยี 

ซ่ึงจากผลการวิจัยในบางบริบทพบว่าการท างานแบบอไจล์มีความยืดหยุ่นในการท างานมาก
ขึ้น แต่ยังมีปัญหาเรื่องการยึดติดกับผู้ ตัดสินใจงาน ซ่ึงหากน ามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีก็จะท าให้
รูปแบบการท างานเร็วขึ้น เช่น การใช้โปรแกรมแทนการเขียนมือในอุตสาหกรรมเก่ียวกับเครื่องมือทาง
การแพทย์ เป็นต้น (ณฌา มนต์ปณิชา, 2563) แต่ในขณะเดียวกันก็พบว่าในอุตสาหกรรมประกันการ
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ท างานแบบอไจล์จะต้องมีความรู้ความเข้าใจรวมถึงการให้อ านาจตัดสินใจ อีกทั้งองค์กรต้องมี
สภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยเน้นการท างานเป็นทีมและต้องปรับโครงสร้างเพ่ือให้พร้อมในการ
ออกแบบนวัตกรรมซ่ึงต้องศึกษาบริบท และรูปแบบองค์กรที่ใกล้เคียงกันเพ่ือน ามาเปรียบเทียบ กับ
องค์กรที่ประสบความส าเร็จแล้ว  (ปณิชา ติยะวัฒน์, 2563) นอกจากนี้ยังพบว่าการในอุตสาหกร รม
ธนาคาร รูปแบบการท างานแบบอไจล์ที่ไม่รวมถึงด้านการตลาด ท าให้การสื่อสารระหว่างทีมเป็น ไป
อย่างล่าช้าส่งผลให้งานไม่เสร็จในระยะเวลา  ที่ก าหนด เนื่องจากรูปแบบของวัฒนธรรมองค์กร ไม่ ได้
เป็นอไจล์ทั้งหมดจึงส่งผลต่อความล่าช้าเพราะท าให้ไม่ได้มีการเก็บข้อมูลของลูกค้า แต่ทั้งนี้พบว่าหาก
เป็นการสั่งงานจากเบื้องบน ไม่ว่ารูปแบบการท างานแบบไหนก็เสร็จภายในระยะเวลาที่ก าหนด (นิภา
พร สุวัฒนวนิช, 2562) ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของการตลาด 5.0 ที่จะต้องเริ่มจากการปรับรูปแบบ
ทางความคิด (Mindset) เพ่ือให้เข้าใจวิธีการท างานแบบเป็นขั้นเป็นตอนและเข้าใจว่าการท างานแบบ
แยกแผนกแบบเดิมอาจจะไม่เหมาะส าหรับยุค 5.0 อีกต่อไปเพราะอาจ จะท าให้องค์กรถูกคู่แข่งราย
ใหม่ที่ปรับตัวได้รวดเร็วมากกว่าพลิกผันธุรกิจในที่สุด ตลอดจนการท างานผ่านการตลาดแบบอไจล์
จะต้องให้ทุกคนเข้ามาตัดสินใจได้แบบรวดเร็วผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล ไม่ใช่เพียงการใช้เหตุผลของ
ผู้บริหารแบบเดิมอีกต่อไป (Kotler et al,. 2021) 
 
 นอกจากนี้งานวิจัยที่เก่ียวข้องอย่างเรื่องกรอบแนวคิดด้านการตลาดแบบ Agile ส าหรับผู้สูง
วัยสถาบันการศึกษา (Agile Marketing Conceptual Framework for Private Higher Education 
Institutions) มองว่าการตลาดแบบอไจล์เป็นแนวทางที่ท าซ้ าในการวางแผนและการน ากลยุทธ์ ทาง
การตลาดไปใช้โดยใช้เฟรมเวิร์กอย่างสกรัม (Scrum) และอีกมุมมองอย่างการมองการท างา น เป็น
ระบบ ที่ได้รับอิทธิพลมาจากการเรียนรู้ (Kanban) และวิธีการอไจล์อ่ืนๆ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือท าความ
เข้าใจความคล่องตัวที่สามารถน ามาใช้เ ป็นกลยุ ทธ์ทางการตลาดใน อุตสาหกรรมการ ศึกษา
ระดับอุดมศึกษาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคเอกชนสถาบันอุดมศึกษา ( PHEIs) ทั้งนี้ เป็นเพราะ
อุตสาหกรรมอุดมศึกษาของเอกชน เป็นไปอย่างรวดเร็วเพราะกลายเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ดังนั้น
การตลาดแบบคล่องตัวหรือการตลาดแบบอไจล์จึงเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลา ดที่มี
ประสิทธิภาพเพ่ือความสัมพันธ์และการขายกับลูกค้าที่ยั่งยืนในระยะยาวช่วงเวลาและด้วยการแข่งขัน
ที่รุนแรงในอุตสาหกรรมการศึกษาระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ท าให้เกิดท้าทายในแคมเปญ
การสร้างแบรนด์เพ่ือคัดเลือกนักเรียน พนัก งาน  และบุคลากรที่ ดีที่สุดและฉลาดที่สุด เพ่ือสร้าง
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ แสดงให้เห็นว่าความคล่องตัวสามารถเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในกล
ยุทธ์ทางการตลาด  
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อย่างไรก็ตามการวิจัยเก่ียวกับผลกระทบของการตลาดแบบคล่องตัวท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้ายังอยู่
ในช่วงเริ่มต้น การศึกษาจะศึกษาว่าการตลาดแบบคล่องตัวมีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า
โดยการค้นพบนี้คาดว่าจะใช้เป็นความต้องการ พ้ืนฐานส าหรับการท าการตลาดที่เก่ียวข้องกับ
มหาวิทยาลัยในการส่งเสริมการตลาดเพ่ือปรับปรุงแบรนด์และชื่อเสียงอย่างทันท่วงที 
 

กลุ่มนักทฤษฎีแนวเทคโนโลยีก าหนด (McQuail, 1994) ได้ประมวลคุณลักษณะของแนวคิดของ
กลุ่มทฤษฎีนี้ว่าเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของทุกสังคม โดยเทคโนโลยีแต่ละชนิดก็จะเหมาะสม
กับรูปแบบ โครงสร้างสังคมแต่ละอย่างและมีขั้นตอนของการผลิต และการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารจะ
เป็นตัวน าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคม และน ามาสู่การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสาร
ในแต่ละครั้งจะท าให้เกิดการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงสังคมตามเสนอมาตลอด ส าหรับนักทฤษฎีในกลุ่ม
เทคโนโลยีเป็นตัวก าหนดที่จะกล่าวถึงในตอนต่อไปนี้ จะเป็นนักวิชาการด้านการสื่อสารที่สนใจการ
เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่มีผลกระทบต่อสังคมและปัจเจกบุคคลในแง่ของเวลา (Time) 
สถานที่ (Space) และการเปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวิตประจ าวันน าไปสู่ “ประเภทของผู้รับนวัตกรรม” 
เพราะเม่ือนวัตกรรมมีการแพร่กระจายและใช้เป็นที่แพร่หลายใน สังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน
ทุกคนล้วนให้ความสนใจและให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีแต่ถึงกระนั้นก็ตามคนในสังคมซ่ึ งมี
ความหลากหลายอาจมีการยอมรับและรับรู้ปฏิบัติต่อนวัตกรรมไม่เหมือนกัน ไปตามบริบทของ
สถานการณ์ ซ่ึงการน าเอาแนวคิดการตลาดแบบอไจล์มาได้รับความสนใจอย่างมากในอุตสาหกร รม 
เพราะท าให้ “สามารถค้นหาหรือสร้างโซลูชันในวิธีที่เพ่ิมขึ้น ขจัดข้อก าหนดที่ไม่จ าเป็นส าหรับการส่ง
มอบมูลค่า” (Rascals, 2011)  

 
นอกจากนี้นักการตลาดต้องปรับตัวมากขึ้น เพ่ือให้ทันกับความเร็วของการสื่อสารในการสร้าง

เนื้อหาการตลาดเพ่ือให้เกิดความส าเร็จกับเนื้อหาจากการท าความเข้าใจลูกค้า (Johansen, 2012) 
เพ่ือน าไปสู่ การส่งมอบประสบการณ์ดิจิทัล โซลูชันส่วนบุคคล การเร่งข้อมูลระบบและการเลื อกกล
ยุทธ์แบบบูรณาการเพ่ือยกระดับเทคโนโลยี รวมถึงระบบนิเวศ เพ่ือให้เกิดความคล่องตัวของการ
ตอบสนอง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เข้าถึง ผู้ชมด้วยเนื้อหาที่มีคุณค่าและแตก ต่าง 
ต่อเนื่อง แทนการตลาดแบบด้ังเดิมซ่ึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญการแข่งขัน “เม่ือมีโอกาสเกิดขึ้นในการท า
ให้ลูกค้าตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างทันทีของข้อเสนอ” (Poolton et al., 2006).  
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สรุป 

 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing Communication) เป็นรูปแบบ
ของกรอบแนวคิดที่ถูกพัฒนามาจาก “Agile Software Development” (ปณิชา ติยะวัฒน์, 2564) 
ท างานผ่านการตลาดเก่ียวกับแนวคิดแบบอไจล์ที่ไม่ได้จ ากัดขอบเขตว่าจะต้องอยู่ในรูปแบบของ
เครื่องมือหรือโปรแกรมซอฟต์แวร์เท่านั้น โดยมีบุคคลเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือพัฒนา ต่อ
ยอดให้กับสินค้าและบริการที่ ต้องอาศัยความเร็วเพ่ือการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคและ
ตอบสนองความต้องการอย่างทันทีทันใด (Ewel, 2011) ตลอดจนช่วยลดกระบวนการและระยะเวลา
การท างานจากการท างานรูปแบบเดิมที่เรียกว่า วอเตอร์ฟอลล์ (Waterfall Model) แนวคิด รูปแบบ 
วิธีการหรือขั้นตอนการท างานที่เสมือนการไหลของน้ าตก ที่เป็นการไล่ระดับค่ันลงมาเรื่อย ๆ แต่การ
ท างานรูปแบบอไจล์จะเป็นการให้สมาชิกในทีมท ารายงานประจ าวันเพ่ือศึกษาพฤติกรรมค าติชมของ
ลูกค้าเพ่ือท าการประเมินและแก้ไขปัญหาดังกล่าวภายใต้ความ ผันผวนและข้อก าหนดที่เกิดขึ้ นใน
ข้อก าหนดเพ่ือน ามาสู่ความรับผิดชอบและแก้ไขปัญหาร่วมกันภายในทีมที่เพ่ือเปลี่ยนแปลงอง ค์กร 
(Mahadevan et al,. 2015) 
 
 การท างานแบบอไจล์มีลักษณะเป็นกระบวนการแบบสกรัม (Scrum Framework) กรอบ 
การท างานหรือประเภทรูปแบบการท างาน เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือซอฟต์แวร์ ที่ลักษณะซับซ้อน มี
ปัญหา และมีการเปลี่ยนแปลงบ่อย (ปณิชา ติยะวัฒน์, 2564) ที่ให้ทุกคนในทีมมีจุดเน้นเดียวกันและ
ร่วมมือกันท างาน แก้ปัญหา ออกแบบ พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์เฉพาะหน้าได้ทันที ผ่าน
การส่งงานแบบต่อเนื่องเป็นระยะปรับแก้ ทบทวน ผ่านการท าแบบวนซ้ า  (Loops) ผ่านกรอบใน
ระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) จนเสร็จสิ้น (Jim, 2011) ในบางบริบทอไจล์จึงเป็นชุดวิธีการ พัฒนา
ซอฟต์แวร์ที่ต้องการในการแก้ปัญหารูปแบบต่าง ๆ เพ่ือพัฒนาโซลูชันจากการท างานร่วมกันของทีม
ข้ามสายงานและเป็นการท าซ้ าที่ เปรียบเสมือนกุญแจส าคัญในการแก้ปัญหาได้อย่างตร งจุ ด 
(Petersen, 2011) 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กิจกรรมที่นักการตลาด
จัดท าขึ้น เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซ้ือหรือแสดง
พฤติกรรมตอบสนองอย่า งใดอย่า งหนึ่งโ ดยเป็นการตลาดแบบองค์รวม (Holistic Marketing 
Management) สู่การการเปลี่ยนแปลงเพ่ือการบูรณาการบุคลากร เทคโนโลยีด้วยแนวทางปฏิบัติที่ ดี
ที่สุด ดังนี้: 
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1) เครื่องมือหลัก (Marketing Tools): การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขายระหว่างบุคคล การขายรูปแบบทางตรง การมีความรับผิดชอบต่อสังคม การ
สนับสนุนหรืออุปถัมภ์ เป็นต้น (Schiffman & Wisenblit, 2019). 

2) เครื่องมือย่อย (Marketing Tools for Execution): สื่อสิ่งพิมพ์ การประกวด เกมรูปแบบ
ต่าง ๆ ชุดข่าว การน าเสนอการขาย แคตตาล็อก ลอตเตอรี่ สุนทรพจน์ การอบรมด้านการขาย การส่ง
จดหมาย การออกแบบผลิตภัณฑ์และของรางวัล การสัมมนา สิ่งจูงใจผ่านโปรแกรมโปรโมชัน การ
สื่อสารการตลาดผ่านโทรศัพท์ ภาพเคลื่อนไหว  สินค้าตัวอย่าง รายงานประจ าปี ตัวอย่า ง
อิเล็กทรอนิกส์ แผ่นผับโปรโมชัน  งานแสดงสินค้า  การบริจาคเพ่ือการกุศล การซ้ือผ่านทางทีวี 
โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงนิทรรศการ การแสดงโชว์ การส่งอีเมลผ่านแฟกซ์ การทดลอง
สินค้าตัวอย่าง คูปองโปรโมชัน การส่งเสียงทางอีเมล  สื่อนอกบ้าน  เงินคืน ป้ายส าหรับโชว์สินค้า
ตัวอย่าง สื่อประจ าตัวท่ีมีลักษณะเฉพาะ สื่อ ณ จุดขาย ความบันเทิง นิตยสารของบริษัท สื่อโสตทัศน์ 
เบี้ยเลี้ยงและการแลกเปลี่ยน กิจกรรมการตลาดรูปแบบอีเวนต์ สัญลักษณ์และโลโก้ โปรแกรมความ
ต่อเนื่อง วิดีโอเทป การสื่อสารการตลาดรูปแบบเนียนไปกับเนื้อหาวิดีโอ หรือ สื่อนั้น ๆ (Tie-ins) และ
เครื่องมืออ่ืน ฯลฯ เป็นต้น (Schiffman & Wisenblit, 2019). 
 การตลาดแบบอไจล์จึงเป็นสิ่งที่ช่วยให้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจจากรูปแบบธุรกิจด้านการ
สื่อสารการตลาดเป็นธุรกิจที่สื่อสารผ่านประสบการณ์เป็นความสามารถใหม่ของความคล่องตัวซ่ึง เป็น
สิ่งที่จ าเป็นในการสื่อสารยุคดิจิทัลเพ่ือให้องค์กรมีวิธีการที่เหมาะสมสู่การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาเช่น
ในปัจจุบัน (Purcărea, 2016) ตลาดจนความสามารถดังกล่าวเปรียบเสมือนแบบจ าลองการตลาดร่ วม
สมัยเพ่ือเข้ากับยุคดิจิทัลเพ่ือน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงเพ่ือส่งเสริมการจ้างงานองค์กรการตลาด โดยใช้
แนวคิด Marketing 4.0 เพ่ือสร้างโอกาสทางการตลาดและน ามาสู่การเปลี่ยนแปลง ในองค์กร 
(Vassileva, 2017) 
 หนังสือ “The Age of Agile 2018” ได้ให้ค านิยามของการเปลี่ยนแปลงในยุคการสื่อสาร
แบบอไจล์ว่าเปรียบเสมือนความไว้วางใจผ่านอไจล์เพ่ือเชื่อมโยงองค์กรให้เข้า กับทุกคนและทุ่ งสิ่ง
เข้าถึงกันในทุกเวลา เพ่ือส่งมอบความใกล้ชิดภายใต้ตลาดที่ไร้แรงเสียดทานและน ามาสู่การเรียนรู้และ
มีส่วนร่วมในการบริหารจัดการภายในโองค์กรที่ไม่ใช่เพียงแค่โปรแกรมหรืออุปกรณ์สารสนเทศแ ต่ยัง
สามารถประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมที่หลากหลายด้าน อาทิ ด้านเทคโนโลยี ด้านการผลิต อุปกรณ์ทาง
การแพทย์หรือยาเวชภัณฑ์ ที่ เก่ียวข้องกับด้านสุขภาพ ด้านคมนาคมรวมไปถึงอากาศยานหรือ
อุตสาหกรรมยานยนต์ รวมไปถึงด้านอ่ืน ที่มีความใกล้เคียงและสอดคล้องที่มาช่วยเสริมสร้างด้านการ
ท าธุรกิจและการวางแผนกระบวนการที่สามารถปฏิวัติองค์กรที่ได้รับความนิยมมากในองค์กร ด้าน
เทคโนโลยี ทั้งนี้นักวิชาการก็มีค านิยามที่หลากหลายโดยมองว่า “ยุคแห่งอไจล์ ที่ขาดไม่ได้ในการสร้าง
และเปลี่ยนแปลงองค์กรสู่ความเติบโตอย่างไม่หยุดยั้ง” เปรียบเสมือนสิ่งที่ช่วยน าทางสู่ความก้าวหน้า
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ทางธุรกิจ หรือ มองว่าการสื่อสารแบบอไจล์เปรียบเสมือนกระบวนทัศน์ใหม่ที่น ามาสู่การบริหารจัดให้
องค์กรเข้าสู่ มุมมองและทัศน์ที่เพ่ิมมูลค่ารูปแบบใหม่ (Denning, 2020) หรือในหนังสือ Agile PR: 
Expert Messaging in a Hyper-Connected, Always-On World มองว่ า เครื่ อ ง มื อ ดั ง ก ล่ า ว
เปรียบเสมือนวิธีการเรียนรู้ แต่เป็นการก าหนดรูปแบบไม่ใช่เพียงแค่การตอบสนองสิ่งที่ เกิดขึ้น ต่อไป
เท่านั้น (Salzman, 2017) และการวิจัยเชิงวิชาการมองว่า Agile คือ ความต้องการส าหรับ รูปแบบ
องค์กรแบบใหม่และยืดหยุ่นและตอบสนองความต้องการได้ดีกว่า ตลอดจนมองว่า Marketing Agility 
(MA) เปรียบเสมือนความคล่องตัวทางการตลาดที่เป็นความส าคัญหลักที่ น ามาสู่ความส าเร็จบรรลุ
เป้าหมายที่เป็นข้อได้เปรียบและเป็นเลิศทางด้านการตลาด (Kalaignanam et al,. 2020) การตลาด
แบบอไจล์จึงเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างประโยชน์แก่องค์กรด้วยวิธีเครือข่ายทางสังคมรวมไปถึงการ
เชื่อมโยงผ่านรูปแบบออนไลน์ที่ เปิดประตูและท าลายก าแพงต่างที่เป็นข้อจ ากัดในการสื่อสารของแต่
ละแผนกในองค์กรเพ่ือให้การตลาดเป็นองค์กรบริหารที่ มีความยืดหยุ่นและสามา รถขับเคลื่อน
ความส าเร็จได้อย่างแท้จริง (Petersen, 2011. pp. XIV-XV) โดยแนวคิดและงานวิจัยเก่ียวข้ อง กับ
เรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครือข่า ยที่
ส าคัญในติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือบุคคลรอบข้างตลอดจนการโต้ตอบกับผู้ใช้ งาน (User Interface) 
ด้วยการเชื่อมโยงเรื่องราวชีวิตผู้คนให้เข้าถึงกับชีวิตเรา ซ่ึงท าให้เราต้ังเป้าเลียนแบบวีถีของคนอ่ืนที่มี
น่าต่ืนเต้นน่าสนใจจนมาสู่ความกลัวตกกระแส (Fear of Missing out - FOMO) ท าให้การสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์อาจจะมีผลต่อประสบการณ์ (Experiences) จากการสื่อสารแบรนด์ (Brand 
Communications) และน ามาสู่การต้ังค าถามของผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้น (Effectiveness) จาก
กา รก า หนดทิ ศทา งก ลยุ ทธ์ กา ร สื่ อส า รกา รต ลา ดแ บบ ออ น ไ ลน์  ( Online Marketing 
Communication) เพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน (Maslow's Hierarchy of Needs) ที่ท าให้
การสื่อสารมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้นโดยน าเสนอในรูปแบบสมมติฐานโดยใช้การวิจัย เชิง
ปริมาณเพ่ืออธิบายการใช้โซเชียลมีเดียและแบรนด์สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานผ่านการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณเพ่ือตรวจสอบแบบจ าลองเส้นทางสมมุติฐาน (Hypothesized path model) 
จากงานวิจัย (Yusoff, Abdullah & Mansor, 2019). 
 
4. แนวคดิเกีย่วกบัความไมแ่นน่อนสมดลุเศรษฐกจิที่เปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ (VUCA World) 
 

ความผันผวน ความไม่แน่นอน ความซับซ้อน และความคลุมเครือของสภาวะและสถานการ ณ์
ทั่วไปเป็นแนวคิดที่ท าให้เราก้าวจากโลกแห่งปัญญาซ่ึงต้องการ “ความรวดเร็ว การวิเคราะห์ และการ
แก้ปัญหาบนความไม่แน่นอน” เพ่ือแก้ไขโลกแห่งภาวะที่กลืนไม่เข้าคายไม่ออก ซ่ึงค าย่อของศัพท์ทาง
ธุรกิจที่ใช้อธิบายสภาพแวดล้อมที่ท้าทายได้รับการแนะน าโดย U.S. Army War College เพ่ืออธิบาย
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โลกพหุภาคีที่ “ผันผวนไม่แน่นอนซับซ้อนและคลุมเครือ” ซ่ึงเป็นผลมาจากการสิ้นสุดของสงครามเย็น  
โดยองค์ประกอบของค าว่า ความผันผวน (Volatility) ความไม่แน่นอน (Uncertainty) ความซับซ้อน 
(Complexity) และความคลุมเครือ (Ambiguity) ที่นิยมใช้ทั่วโลกเพ่ือพูดถึงการกลยุทธ์ในการปรับ ตัว 
จากความเปลี่ยนแปลงที่วุ่นวายทางเศรษฐกิจที่มีอัตราการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจนท าให้อ ง ค์กร
ธุรกิจก้าวไม่ทันกับความแปรปรวนของโลกเพ่ือให้การขับเคลื่อนมีประสิทธิภาพทั้งบริษัทเล็กและใหญ่ 
ภายใต้ความท้าทายใหม่ ๆ ที่มีความซับซ้อนและผันผวนมาก โดยมีความเร็วเป็นตัวขับเคลื่อนและเ กิด
แรงกดดันในสภาพแวดล้อมการท างาน ซ่ึงเง่ือนไขของสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้ความเข้าใจอนาคตและ
การวางแผนเพ่ือตอบสนองนั้นไร้ประโยชน์ เช่น การวางแผนเชิงกลยุทธ์ เป็นต้น แต่ต้องมีความอดทน 
ความเข้าใจ และมีสว่นร่วมกับความไม่แน่นอน ตลอดจนแนวทาง ที่แตกต่างในการเพ่ิมทักษะต่าง ๆ  
 

แนวคิดนี้มองว่าหากหย่อนมากเกินไปก็อาจจะท าให้โอกาสบางอย่างผ่านไปโดยที่เราไม่รู้ตั วเป็น
การยอมรับว่ามีหลายวิธีที่อยู่เหนือกว่าคู่แข่งในด้านความได้เปรียบของตน เช่น รูปแบบการจัดการของ
การใช้ กองก าลังพิเศษ คือ ความพยายามที่จะเปลี่ยนจากล าดับชั้นไปสู่รูปแบบโมดูลาร์ขององค์กร 
ดังนั้นการเปลี่ยนหน่วยงานจากคณะกรรมการบริหารไปสู่ตนเองและผู้รับมอบอ านาจ จึงเป็นแนวโน้มที่
จะสร้างพันธมิตรที่ไม่เลือกปฏิบัติในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่วุ่นวายนี้ ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล
ต้องใช้แบบจ าลองดังกล่าว เป็นกรอบแนวคิดงานในการพัฒนาผู้น าเอกสารฉบับปัจจุบันมุ่งเน้ นไปที่
อุปสรรคสู่ความส าเร็จในโลกที่มี การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Radha & Shanmukha, 2017) 

 
ท าให้วิธีที่เราด าเนินการหรือคิดเก่ียวกับธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากภายในหนึ่งทศวรรษ

ท าให้ ค าว่า “VUCA” ได้กลายเป็นวลีที่ เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในด้านการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี ทีก่ าลังท าให้ทั่วโลกพูดถึงสถานการณ์ดังกล่าวเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 
(Anita Sarkar, 2015)น ามาสู่การเผชิญหน้ากับความท้าทายที่ครอบคลุมทั้งเรื่องของการล่มสลายทาง
จริยธรรมในหลากหลายประเทศ รวมถึงรูปแบบของสงครามการก่อการร้าย ตลอดจนเรื่องของการ
ระบาดอย่างโรคซาร์สในอดีต ที่น ามาซ่ึงความท้าทายรูปแบบใหม่ของเทคโนโลยี ความต้องการทาง
ตลาด และการแข่งขันใหม่ ๆ ที่ เกิดขึ้น (Bill George, 2003 ; Bruce & William, 2005) บนโลกที่
กลายเป็นแบบวิถีใหม่ (New Normal) สู่การเปลี่ยนแปลงอย่างคาดไม่ถึงที่ไม่สามารถก าหนดอนา คต
ของเราได้ (Manwani, 2013 ; Radha & Shanmukha, 2017) ปรากฎในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา
อุตสาหกรรมต่าง ๆ สู่การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมากขึ้น เห็นได้ชัดจากภาวะถดถอยทั่วโลกครั้ง
ล่าสุดในปี 2550 มีส่วนท าให้เกิดสภาพแวดล้อมที่พวกเราหลายคนเชื่อว่า พ้ืนฐานเดิมแตกต่างจากเ ม่ือ 
10 ปีที่แล้ว (Nick Petrie, 2014) และต้องอาศัย “ความเป็นผู้น าที่มีความรับผิดชอบ” ภายใต้ทฤษฎี
ความเป็นผู้น าเชิงบรรทัดฐานที่จะช่วยท าให้องค์กรประสบความส าเร็จภายใต้สถานกา ร ณ์ที่
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เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Johnson, 2012 ; Anita Sarkar, 2015) ในสภาพแวดล้อมนี้ผู้น าต้อง
ตระหนักอนาคตที่ยั่งยืนเพ่ือให้องค์กรสามารถปรับตัวและตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้ ที่จะช่วย
ให้องค์กรพัฒนาไปพร้อมกับโลกที่ก าลังพัฒนา (Betof, Lisa & Sue, 2014; Radha & Shanmukha, 
2017) ทั้งนี้  วิชัย วงษ์ใหญ่ และ มารุต พัฒผล , 2562 ได้ให้ลักษณะของบุคคลที่มีความรอบรู้ทาง
สังคม (Social Intelligence) ที่มีพฤติกรรม 5 ประการเหมาะกับการเรียนรู้รูปแบบใหม่อยู่ เสมอจาก
สถานการณ์แบบวูก้าที่ ต้องเน้นการท าวิจัยและพัฒนา R&D (Research and Development)  
ประกอบด้วยลักษณะดังนี้ 

1) เป็นบุคคลเชิงรุก (Proactive skills) คือ ชอบคิด วางแผนเพ่ือท างานอย่างมีประสิทธิภาพ 
เป็นคนช่างสังเกตมีวิสัยทัศน์มองโลกในแง่บวก มีมนุษยสัมพันธ์และชอบแบ่งปันวิธีคิดและวิธี การ
สม่ าเสมอ 
 2) มีทักษะการใช้ข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ (Data skills) คือ มองภาพรวม ชอบการคัด
กรองข้อมูลรอบด้านที่เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะน ามาสู่กระบวนการวิเคราะห์และตัดสินใจ อย่าง
สร้างสรรค์ 
 3) มีทักษะมนุษยสัมพันธ์ ( Interpersonal skills) คือ เป็นนักฟังมากกว่านักพูด  เพ่ือจับ
ประเด็น ที่ผู้พูดต้องการสื่อสารเพ่ือด าเนินการสร้างสัมพันธภาพอย่างราบรื่น ให้ผู้พูดคิดและเข้าใจสิ่งที่
ต้องการสื่อสารอย่างถูกต้องและเปิดโอกาสในการเรียนรู้ร่วมกันเพ่ือแก้ปัญหาหรือสร้างสรรค์แนว คิด
ใหม่ 
 4) เป็นบุคคลที่พร้อมจะเรียนรู้จากผู้อ่ืนเสมอ (Learn from other skills) คือ พร้อมรับฟัง
ความคิดเห็นเพ่ือพัฒนาการเติบโตทางความคิด (Growth mindset) ผ่านการวิเคราะห์เบื้องหลัง
ความคิดของบุคคลอ่ืนจากการสนทนาและค านึงถึงความรู้สึกของคนรอบข้างเสมอ 
 5) เป็นผู้ให้โดยไม่ค านึงถึงสิ่งตอบแทน (Give for the sake of giving) คือ คนประเภทท่ี
ชอบการแบ่งปันให้กับคนรอบตัวรู้สึกดี ให้แนวคิดสู่ความเชื่อม่ันท าให้ผู้รับเกิดความสบายใจ รวมถึง
การแบ่งปันบางสิ่งบางอย่างที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับ 
 
 นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมที่ส่งเสริมการท างานร่วมกับผู้ อ่ืนผ่านการท างานเป็นทีมในการเข้าใจ
ผู้ อ่ืน (Social skills) เพ่ือเป็นการเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) น ามาสู่
ความฉลาดทางสังคม (Social Quotient) นอกจากนี้ (Riggio, 2014). ยังระบุว่าพฤติกรรมเหล่านี้ยัง
ต้องอาศัยความพยายามจากการเรียนรู้อย่างหนักและต้องพยายามเป็นผู้ฟังที่ มีประสิทธิภาพ เพ่ือ
สะท้อนหรือกระตุ้นให้เกิดความกระตือรือร้นในการสร้างแรงบันดาลใจในการท าบางสิ่งบางอย่า งเ พ่ือ
พัฒนาทักษะทางสังคมควบคู่กับ ความฉลาดทางสติปัญญา (Intelligence Quotient) รวมถึง ความ
ฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Quotient) ตลอดจนความฉลาดทางสังคม (Social Intelligence) ที่
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เป็นส่วนประกอบที่ส า คัญของนักการตลาดเพ่ือน ามาสู่ “VUCA ที่เป็นมากกว่าค าศัพท์ แต่ยังเป็นถึง
แนวคิดและการแก้ปัญหาในโลกดิจิทัลและไดนามิก” (Waltraud Glaeser (VUCA Expert) อ้างถึงใน 
(Glaeser, 2019). 
 
 ผลกระทบจากการเข้ามาของเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่ส่งผลต่อโครงสร้า งพ้ืนฐานเพรา ะ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่างต่อเนื่องจนอาจจะท าให้เ กิดผล
กระทบรอบด้านในหลาย ๆ ธุรกิจรวมไปถึงเส้นทางการใช้เครื่องมือการสื่อสารและ เส้นทางการ
ตัดสินใจซ้ือตลอดจนการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่เป็นส่วนส าคัญในการขับเคลื่ อน
เศรษฐกิจและการกระจายรายได้ที่ ซ่ึงท าให้ภาคอุตสาหกรรมบางประเภทอาจได้รับผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม ซ่ึงถือเป็นความท้าทายและโอกาสที่ส า คัญในการขับเคลื่อนดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ
และสังคมในทุก ๆ มิติและด้วยผลกระทบ ที่เกิดขึ้นในวงกว้าง จากอิทธิพลดังกล่าวท่ีกล่าวไว้ข้างต้นท า
ให้ทั่วโลกตระหนักถึงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น จึงให้ความส าคัญพร้อมออกมาตรการ นโยบาย ตลอดจน
กฎระเบียบทางสังคม เพ่ือรองรับการเติบโตที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอันน าไปสู่ความยั่งยืนผ่าน
การใช้ข้อมูลที่มีจ านวนมหาศาลในโลกดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมที่ส่ งผล
กระทบต่ออาณาจักร (Majumdar et al,. 2020) ในปัจจุบันการสร้างการรับรู้และความเชื่อต้องอาศัย 
“ความเร็ว” ควบคู่ไปกับการปรับตัวให้เข้า กับการใช้ชีวิตการท างานวิถีใหม่ ( New Normal) เพ่ือ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Journey) โดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวขับเคลื่อน อาทิ 
การใช้เทคโนโลยีที่เรียนว่า “ระบบคลาวด์” หมายถึง  ชุดเซิร์ฟเวอร์และกลุ่มศูนย์ข้อมูลที่กระจายอยู่
ทั่วโลกที่เราสามารถเก็บข้อมูลได้ ผ่านบริการจัดเก็บเอกสาร งาน หรือ ข้อมูลต่าง ๆ ที่โปรแกรมสร้าง
ขึ้นหรือใช้งานผ่านไฟล์ (File) รูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตแบบจ่ายค่าบริการตาม
การใช้งานหรือ การช าระเงินแบบดิจิทัล อาทิ การโอนผ่านธนาคาร ที่ขับเคลื่อนเราไปสู่สังคมไร้เงินสด
เพราะมีองค์กรที่ให้บริการอย่างครบวงจร ไม่ว่าจะเป็นการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต แอปเปิลเพย์ 
(Apple Pay) และ กูเกิล เพลย์  (Google Pay) รวมไปถึงการใช้เหรียญดิจิทัลเป็นสกุลเงินดิจิทัลท่ี
เรียกว่าสกุลเงิน “คริปโทเคอร์เรนซี” (Cryptocurrency) ที่ถูกแบบขึ้นเพ่ือแลกเปลี่ยนในการท า
ธุรกรรมทางการเงินเสมือนจริงในการแลกเปลี่ยนระหว่างบุคคลโดยไม่ต้องผ่านตัวกลาง หรือ บุคคลที่
สามอย่างธนาคาร ท าให้การท าธุรกรรมนั้นสะดวก ปลอดภัย และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา อีก
ทั้งยังใช้การท างานแบบการกระจายอ านาจ (Decentralized) และจะใช้ เทคโนโลยีแทนจ านวน
พนักงานในบริษัท ท าให้ใช้บุคลากรในการดูแลน้อยแต่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการท าธุรกรรม
รูปแบบต่าง ๆ ตลอดจนเป็นส าเนาฐานของข้อมูลไปยังอุปกรณ์หรือบล็อกเชนธุรกิจที่เก่ียวข้อง (นาง
สยุมรัตน์ มาระเนตร, 2560) แน่นอนว่าในปัจจุบันมีหลาย องค์กร อาทิ แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) ที่ช่วย
ให้การจองการท่องเที่ยวผ่านระบบออนไลน์รูปแบบแต่ละครัวเรือนสามารถ ปล่อยบ้านหรือห้อ ง พัก
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ให้แก่นักท่องเที่ยวเช่าง่ายยิ่งขึ้น หรือ เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อละครและ
ภาพยนตร์ผ่านรูปแบบของแพลตฟอร์ม (Platform) โดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์ทางกายภาพ นอกจากนี้ยัง
มีเว็บไซต์และบริการรูปแบบอีคอมเมิร์ช เช่น แอมะซอน (Amazon) อาลีบาบา(Alibaba) กูเกิล 
(Google) อูเบอร์ (Uber) แกร็บ (Grab) ลาซาด้า (Lazada) และ ธุรกิจสร้างใหม่ หรือ ธุรกิจ Startup 
ต่าง ๆ ก็มีการปรับตัวและอนุญา ตที่จ ะให้ ลู ก ค้าสา มารถ เลื อก ใช้ จ่ายผ่านส กุล เ งิน ดิจิ ทั ล 
(Cryptocurrency) ด้วยเหรียญสกุล บิตคอยน์ (Bitcoin) หรือ อีเธอเรียม (Ethereum) และอ่ืน ๆ 
มากขึ้นน ามาสู่ธุรกิจและบริการรูปแบบใหม่ ๆ เช่น การให้บริการแพลตฟอร์มเทรดเหรียญดิจิทัลของ
แบรนด์ บิทคับ(Bitkub) ซิปเม็กซ์ (Zipmex) บิตทัสซ่า (Bitazza) และ สตางค์โปร (Satang Pro) ที่
เป็นตัวแทนด้านแพลตฟอร์มเทรดบริการที่สามารถใช้เงินบาทในการซ้ือขายรวมถึงการเทรดเหรียญ
สกุลเงินดิจิทัลได้อย่างง่ายดายผ่านแอปพลิเคชันหรือเว็บไซด์ที่ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการ
ก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) ท าให้ผู้ใช้บริการสะดวกสบายในการเลือกช าระเงิน ไม่
ว่าจะเป็นการท าธุรกรรมออนไลน์หรือการแลกเปลี่ยนข้ามประเทศผ่านสกุลเงินดิจิทัลที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคและเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อให้เราก้าวเข้าสู่คลื่นลูกที่ 4 การปฏิวัติความรู้  
(Knowledge Revolution) ที่เป็นยุคสมัยแห่งองค์ความรู้ ใช้ความคิดอารมณ์รวมถึงความรู้สึกเฉพาะ
ตน เข้ามามีบทบาทในการบูรณาองค์ความรู้และประยุกต์ผ่านความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างความ
แตกต่างสู่การเกิดการเปลี่ยนแปลง รวมทั้งเป็นปัจจัยแห่งยุคเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่ อสาร  
(ICT) ในการเชื่อมโยงด้านระบบข่าวสารสารสนเทศ การบริหารความรู้ควบคู่ไปกับการประยุกต์ใช้การ
สื่อสารสมัยใหม่ควบคู่กับการเชื่อมต่อเข้ากับผลิตภัณฑ์ที่จะเป็นเรื่องที่จ า กัดที่จะเข้ามา ปฏิวัติ
อินเทอร์เน็ตที่จะส่งผลในวงกว้างของทุกสิ่ง จากการเชื่อมต่อที่เรียกว่า “Internet of Everything” 
(Case, 2016) จากเดิมที่เคยเป็น Internet of Thing (IOT) ที่เรารู้จักกันในคลื่นลูกที่ 3 ในปี 2016 - 
อนาคต (Scmidt, 2015)  

การเข้ามาของสกุลเงินดิจิทัลในมุมมองหนึ่งก็เป็นโอกาสที่ท าให้เกิดรูปแบบผลิตภัณฑ์และ
บริการรูปแบบใหม่ด้านนวัตกรรมเกิดขึ้นแต่ในทางกลับกัน ก็เป็นจุดเริ่มต้นของความพลิกผั นที่จ ะ
ปฏิวัติพฤติกรรมของผู้บริโภคและท าให้ธุรกิจรูปแบบด่ังเดิมหยุดชะงัก หรือ ส่งผลกระทบในรูปแบบ
ต่าง ๆ ทุกอุตสาหกรรม (Digital Disruption) ซ่ึงหากมองย้อนกลับไปในอดีตจนถึงปัจจุบัน เม่ือพูดถึง
อุตสาหกรรมเศรษฐกิจดิจิทัลแล้วเราล้วนแต่ได้เห็นการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ ทาง
การตลาดที่มีความแข่งขันสูง (Shepherd et al., 2018; Pratono, 2020) ได้อย่างชัดเจน อาทิ การ
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล  

องค์กรจึงมีความจ าเป็นที่ต้องการลดกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็นและน าแนวคิดแบบอไจล์
เข้ามาประยุกตใช้ในเครื่องมือการสื่อสารภายในองค์กรมากขึ้นเพราะแนวคิดดังกล่าวมีจุดเด่นคือเรื่ อง
ของ “ความเร็ว” เป็นเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของการสื่อสารผ่านความคิดสร้างสรรค์และสา มารถ
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ต่อยอดเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจในหลากหลายด้านเพ่ือกระจายรายได้ลดความเหลื่อมล้ าและให้ทุ กคน
สามารถเข้าถึงข้อมูลและการสื่อสารได้ตลอดเวลาเพ่ือก้าวข้ามขีดจ ากัดความสามารถในการท า งาน 
(กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559)  

ผลกระทบจากวิกฤติโควิด-19 ท าให้อินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากขึ้นจากการแพร่ร ะบาด
ของโควิด-19 (GroupM., 2020) มีผลต่อธุรกิจที่ต้องท าให้เป็นรูปแบบดิจิทัล (Giuditta, 2014) ท าให้
กลุ่มคนรุ่นดีมีความวิตกกังวลเก่ียวกับเรื่องงานมากกว่า 30% ที่อายุระหว่าง 30-49 ปี (การวิจัยกลุ่ม
ในอเมริกา) ที่มองว่าสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลต่อการสูญเสียหน้าที่การงานจนส่งผลกระทบมา ยัง
ครอบครัวท าให้ต้องพร้อมรับมือกับการเรียนออนไลน์แบบ 100% ท าให้ผู้บริโภคก ลุ่มคนรุ่นใหม่
รับทราบถึงคุณสมบัติของนวัตกรรมซ่ึงมีอยู่ ด้วยกัน 5 ประการคือ ทดลองใช้ได้ก่อนการจะยอมรับ 
สามารถสังเกตผลท่ีเกิดขึ้นมีข้อดีและประโยชน์มากกว่าไม่ซับซ้อนและสอดคล้องกับการปฏิบัติ ตาม
แนวคิดของ Rogers, (1995) อีกทั้งผลการวิจัยพบว่าการตลาดรูปแบบออนไลน์ได้รับความนิยมอย่าง
มากโดยเฉพาะองค์กรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีความได้เปรียบจากการแข่งขันในช่ วง
สถานการณ์ดังกล่าว (Sheth, 2020) ตลอดจนเทคโนโลยีที่ใช้ท าการตลาดผ่านมีความสัมพันธ์ ที่
เก่ียวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Wang et al., 2020). โดยความไว้ใจจากผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่
ส า คัญบนสถานะการณ์ของความเสี่ยงและความไม่แน่นอน ( Pratono, 2021) ผู้บริโภคในทุกรุ่น 
(Generation 2022) ภายใต้บริบทชีวิตวิถีใหม่จึงความเครียดเป็นประเด็นที่ส าคัญส่งผลต่อคุณภาพ
ชีวิตอย่างมหาศาล (TCDC., 2020) การใช้เทคโนโลยีอย่างถูกต้อง จึงมีความส าคัญที่จะท าให้มนุษย์มี
ความสุขมากขึ้นและช่วยลดช่องว่างของทุกความสัมพันธ์เชิงสังคมตลอดจนปัจจุบันเทคโนโลยีเข้า มามี
บทบาทและเป็นส่วนที่ส าคัญจึงเป็นความท้าทายนักการตลาดที่จะเชื่อมโยงคนละวัยที่ มีความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล (Individual Difference) ภายใต้รูปแบบการท างานแบบวิถีใหม่ (New Normal) ที่
จะต้อง Work Form Home และพูดคุยงานผ่านรูปแบบออนไลน์ ในการประชุมให้เชื่อมความสัมพันธ์
และอยู่ร่วมกันเพ่ือไม่ให้เกิดช่องว่างระหว่างวัยและช่องว่างดิจิทัลในอนาคต (Creative Thailand, 
2020) อาจจะมีการคุกคามจากปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) เข้ามามีส่วนส าคัญเป็นยุค
ใหม่ของดิจิทัล “New Digital Age.” (Eric, 2015) ในการเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ผ่านการเชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ต (Internet of everything) ในวงกว้างของทุกสิ่ง (Steve, 2016) มีเรื่องของ “ความเร็ว” 
เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการขับเคลื่อนเศรษฐกิจรูปแบบต่าง ๆ (Joseph, 2020) ผ่านห่วงโซ่คุณค่า 
(Online value chain) ทุกคนเข้าถึงข้อมูลมหาศาลได้ทุกที่ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา (Jean, 2014) แต่
ก็อาจจะส่งผลท้ังทางตรงและทางอ้อมกับสังคม เช่น การแย่งงานตลอดจนระบบอัตโนมัติที่ก าลังอยู่ใน
ระหว่างการพัฒนาที่อาจจะเข้ามาทดแทนต าแหน่งงานของมนุษย์มากขึ้นจากจ านวนผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตที่ เพ่ิมสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ จนในปัจจุบัน We Are Social คาดการณ์ว่าตัวเลขอาจจะสูง
มากกว่า  5 พันล้านรายทั่วโลกจากการผู้ใช้งานรายใหม่ที่ เพ่ิมขึ้นมากกว่า 1 ล้ านรายต่อวันและ
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คาดการณ์ว่าภายในปี 2030 ผู้ใช้งานจะเพ่ิมขึ้นคิดเป็น 90% ของประชากรหรือมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
มากกว่า 8 พันล้านรายทั่วโลกควบคู่กับภัยคุกคามที่อาจจะเกิดขึ้นคือเรื่องของระบบอัตโนมัติและการ
ตกงาน ท าให้เกิดความกลัวอนาคตที่ยังไม่เกิดขึ้นและน ามาสู่ความกังวลต่อการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุ คคล
และความม่ันคงในโลกยุคหลังความจริง รวมไปถึงผลข้างเคียงเชิงพฤติกรรมในเรื่องของความเชื่อ ม่ัน
จากแบรนด์ผู้ให้บริการและร่างกฎหมายรูปแบบต่าง ๆ ที่เข้ามาช่วยก ากับดูแลและคุ้มครองผู้บริโ ภค
ให้ทันต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมที่อาจจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงจากการชักจูง อาทิ ข่าว
ปลอม หรือ การแชร์ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องบนโลกออนไลน์ ที่อาจจะท าให้เกิดความสับสนและความเข้าใจ
ผิดได้อย่างรวดเร็วและน ามาสู่ภัยอันตราย ความเชื่อม่ัน และอาจจะส่งผลกระทบต่อความม่ันคงของ
องค์กรจากการคอนเซปต์การเชื่อมโยง (Involvement) ผ่านสิ่งเร้ารูปแบบต่าง ๆ เพราะมนุษย์เป็น
สิ่งมีชีวิตที่มีความพิเศษและที่ส าคัญคือมีความสามารถในการจดจ าท าให้เรามีความได้เปรียบในการ
ตัดสินใจปัญหาต่าง ๆ รวมไปถึงความสามารถในการแก้ปัญหาที่ซับซ้อน เพราะยังสามารถเรียนรู้ ได้
จากประสบการณ์จากเทคนิคพิเศษของสมองที่พัฒนามาจากทักษะการจดจ าคือเรื่องของการเรียนรู้
จากสถานการณ์และบริบทรอบข้างที่ เกิดขึ้นที่ เป็นความพิเศษจากการรับสิ่งเร้าจากภายนอกผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ในการใช้ภาษาในการพูด รับสื่อผ่านสายตา รับรู้โลกภายนอกจากการสัมผัสรวม
ไปถึง การรับกลิ่นและการรับรส น ามาสู้การสื่อสาร รับสัมผัส และเคลื่อนไหวจากแรงกระตุ้นรูปแบบ
ต่าง ๆ ทางสังคม ผ่านแนวคิดการมีส่วนร่วมหรือการเชื่อมโยง (Conceptualizing Involvement ) 
ตามแนวคิดของ (Solomon, 2020) องค์กรส่วนใหญ่จึงนิยมในการใช้การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เข้า
มามีส่วนเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Thomas, 1987) และพาดพิงหรือเอนเอียงไปในทิศทาง ใด
ทิศทางหนึ่งก็ได้เพราะความชอบในการติดตามและอัพเดทข้อมูลข่าวสารที่มีค่า AIO Lifestyle กว่า
ร้อยละ 12.67 ของความแปรปรวน (Saravudh, 2013) การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จึงเป็น
ตัวเลือกที่ส าคัญที่ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จบนความรวดเร็วมากขึ้นในระยะเวลาและการ
คาดการณ์ล่วงหน้า (Jim, 2011) ที่ต้องตรวจสอบข้อผิดพลาดและแก้ไขให้ไวท่ีสุด (Kamat, 2012) ให้
สอดคล้องกับการเปิดรับผ่านการรับรู้รูปแบบต่าง ๆ ที่เข้ามากระตุ้นการเปิดรับของกระบวนการรับรู้  
(The perceptual process) ตามแนวคิดของ Solomon, (2020). 
 

สรุป  

 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าบริบททางสังคมที่มีความไม่แน่นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วจึงคาดหวังบุคคลที่จะสามารถตอบสนองความซับซ้อน ที่ มีความรู้ความสามารถ ในการ
แก้ปัญหาอย่างมีคุณภาพและปรับ ให้ เข้า กับการ เปลี่ ยนแปลงอย่าง ต่อเนื่ อ งขององ ค์ก ร ใน
สภาพแวดล้อมที่ มีควา มซับซ้อน (Hasgal & Ahituv, 2017 ; Damien Canzittu, 2020) สู่การ
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เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและเศรษฐกิจโลกผ่านความคิดสร้างสรรค์และการจัดการองค์ความรู้ เพ่ือ
การจัดการโครงสร้างองค์ความรู้ขององค์กรอย่างเป็นระบบสู่การใช้งานที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในแง่
เศรษฐกิจ (Meneses-Ortegón & Gonzalez, 2019) ควบคู่ไปกับการคาดการณ์กับเหตุการ ณ์ที่จ ะ
เกิดขึ้นในอนาคตละความรวดเร็วว่อ งไว เพ่ือเอาชนะสถานการณ์รูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้กา ร
ความสามารถในการจัดการเป้าหมายระยะสั้นและระยะยาวไปพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงที่เ กิ ดขึ้น
อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้มีมุมมองที่ชัดเจนมากขึ้นและช่ วยให้เป้าหมายขององค์กรธุรกิจปร ะสบ
ความส าเร็จในอนาคต (Radha & Shanmukha, 2017. p. 6) 

สถานการณ์ที่มีความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน คลุมเครือ  (VUCA World) จึงหมายถึง 
สภาพแวดล้อมการด าเนินงานในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวดเร็วและยากจะคาดการ ณ์  
(ดร.รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2561) ปัจจัยส าคัญของการพัฒนาทางด้าน เทคโนโลยี เศรษฐกิจและสังคมที่
ก าลังได้รับความนิยม (Mark et al,. 2016) ที่นิยมใช้ทั่วโลกเพ่ือท าความเข้าใจอนาคตและวางแผนกล
ยุทธ์เพ่ือตอบสนองรูปแบบต่าง ๆ ที่ขับเคลื่อนประสิทธิภาพองค์กร (Radha Raghuramapatruni & 
Shanmukha Kosuri, 2017) สามารถอธิบายความหมายได้ดังนี้: 
 ความผันผวน (Volatility) หมายถึง ธรรมชาติ ความเร็ว ปริมาตร ขนาด และพลวัตของการ
เปลี่ยนแปลงสถานการณ์รูปแบบต่าง ๆ ที่อาจจะมีระยะเวลาคาดเดาไม่ได้ เช่น ความผันผวนของราคา
หุ้น ที่ได้รับผลกระทบจากผู้น าองค์กร เป็นต้น 

ความไม่แน่นอน (Uncertainty) หมายถึง การคาดเดาของปัญหาและเหตุการณ์โดยมีข้อ มูล
ไม่มากแต่สามารถทราบถึงผลกระทบท่ีเหตุการณ์และส่งผลลัพธ์สู่การเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เช่น การ
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกันแต่เหนือกว่าโดยคู่แข่ง เป็นต้น 
 ความซับซ้อน (Complexity) หมายถึง ความซับซ้อนของข้อมูลบางอย่างทางธรรมชาติที่
สามารถคาดการณ์ได้ลักษณะของปัญหาอาจสามารถพิสูจน์ได้ เช่น ความคาดหวังด้านวัฒนธรรมด้าน
ธุรกิจในหลายประเทศ เป็นต้น 
 ความคลุมเครือ (Ambiguity) หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ไม่ชัดเจน รวมไปถึง
สถานการณ์ที่ไม่เคยเกิดและต้องเผชิญโดยที่ไม่รู้จักมาก่อน เช่น การส ารวจตลาดเปิดใหม่ เป็นต้น  
 

นอกจากนี้ยังมีสถานการณ์อ่ืน ๆ ที่ เกิดขึ้นในขณะนั้น เช่น สถานการณ์โควิด -19 คือ 
โรคติดต่อ ซ่ึงเกิดจากไวรัสโคโรนาชนิดที่ มีการค้นพบล่าสุดมีการระบาดในช่วงเดือนธันวาคม 2019 
จากเมืองอู่ฮั่นและส่งผลกระทบแก่ทุกประชาชนและเศรษฐกิจประเทศทั่วโลก (กรมควบคุมโรค, 
2564.) ซ่ึงถือว่าเป็นสถานการณ์ VUCA World ที่ส่งผลกระทบทั่วโลกด้วย รวมไปถึงเรื่องของการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  (Disruptive Technology) หมายถึง ผลกระทบจากเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมที่มีศักยภาพที่ เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงแบบอนาล็อกเป็นรูปธรรมในรูปแบบดิจิ ทัล 
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เช่น อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง นวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ ภาพพิมพ์เสมือนจริง และ 
พลังงานหมุนเวียน เป็นต้น การน ามาก่อกวนและประยุกต์ใช้เป็นนวัตกรรมใหม่ที่ส่งผลกระทบ ต่อ
อาณาจักรจึงเป็นเรื่องส าคัญที่จะต้องตรวจสอบความซับซ้อนและบทบาทของเทคโนโลยี ที่ มี
องค์ประกอบที่ช่วยส่งเสริมความสร้างสรรค์เพ่ือความในเปรียบทางการตลาดที่มีความแข่งขันสูง  

 
รูปแบบของการสื่อสารจึงต้องมีความพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งในตลาดธุรกิจที่ มีการแข่งขันสูง รูปแบบการท างานหรือการวางแผนล่วงหน้าแบบเดิมอาจจะ
น ามาใช้ไม่ได้อีกต่อไปเพราะเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ดังนั้น 
“กระบวนความคิดหรือรูปแบบกระบวนการท างานที่มีประสิทธิภาพมีความรวดเร็วและยืดหยุ่นจึ งเป็น
หัวใจส าคัญที่จะน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงและพร้อมปรับตัวเปิดรับกับทุกสถานการณ์ทางเศรษฐ กิจที่
อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต” ตลอดจนเครื่องมือที่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการท างานก็จะต้องมีความ
พร้อมด้วยรูปแบบทางเทคโนโลยีที่ช่วยให้พนักงานในองค์กรสามารถท างานได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง
และแม่นย ามากขึ้นเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้พร้อมสื่อสารในทุกสถานการณ์แบบ
ทันทีทันใด โดยยังให้ความส าคัญกับการท างานโดยใช้มนุษย์ที่ มีความคิดสร้างสรรค์และประยุ ก ต์ใช้
เทคโนโลยีเข้ากับการสื่อสารผ่านกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ระหว่างบุคคลที่เก่ียวข้องกัน 2 ฝ่าย 

ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ส่งข่าวสาร ไปยังอีกฝ่ายหนึ่งซ่ึงเป็นผู้รับข่าวสาร เพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกันและแสดง
พฤติกรรมตอบสนองต่อกันเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน หรือความสามารถและทักษะในการ

กระท าของบุคคลเพ่ือให้ตนเองหรือผู้อ่ืนดีขึ้นและบรรลุเป้าหมายของตนเองและองค์กรน ามาซ่ึงความ
พึงพอใจที่สามารถวัดผลได้จากอัตราส่วนของผลลัพธ์กับค่าใช้จ่าย (Return on Investment: ROIs) 
หรือตัวชี้วัดความส าเร็จของงาน (Key Performance Indicator: KPIs)  

 
การวัดผลทางตรง: ดัชนีชี้วัดความส าเร็จ (KPIs) ประเภทนี้จะแสดงผลออกมาโดยตรงอย่าง

ชัดเจน ไม่ต้องตีความใด ๆ ตัวเลขบ่งบอกค่าตามความเป็นจริงและมีหลักฐานตรวจสอบได้ มีมาตรวัด
จะอยู่ในระดับ Ratio Scale เป็นมาตรวัดอัตราส่วน เช่น น้ าหนัก ส่วนสูง จ านวนสินค้า เป็นต้น  

 
การวัดผลทางอ้อม: ดัชนีชี้วัดความส าเร็จ (KPIs) ประเภทนี้จะไม่แสดงผลออกมาโดยตรง

อย่างชัดเจน จะต้องวัดโดยผ่านกระบวนการทางสมองเพ่ิมเติม เช่น การวัดทัศนคติ ความรู้ บุคลิกภาพ 
เป็นต้น  
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5. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) และประสทิธผิลทางการตลาด 
(Marketing Effectiveness) 

 

ผู้วิจัยมีความต้องการศึกษาประเด็นด้านแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผล
ทางการตลาดภายใต้บริบทการท างานผ่านแนวคิดแบบอไจล์ในสถานการณ์วูก้าที่ ต้องปรับตัวให้ทัน
โดยผู้เขียนนิยามแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผลทางการตลาดได้ดังนี้ : 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง เป็นการท าความเข้าใจผู้บริโภคในด้าน

การรับรู้ อารมณ์ และทัศนคติ ที่มีความจ าเป็นในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคภายใต้การเปลี่ยนแปลง
โลกที่มีความรวดเร็วท่ีอาจจะเป็นประสบการณ์ การถูกสิ่งเร้ากระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสรูปแบบต่าง ๆ 
ผ่านกระบวนการการรับรู้ อารมณ์ของผู้บริโภครวมถึงกระบวนการความสัมพันธ์ด้านอารมณ์ผ่าน
รูปแบบการวัดและน ามาสู่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์และรูปแบบการ
สื่อสารการตลาด (ศรันยา หงส์ทอง, 2560.) ผ่านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ทั้งก่อนตัดสินใจซ้ือ ระหว่าง
การตัดสินใจซ้ือ และหลังการตัดสินใจซ้ือด้วยแนวคิด 5 ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (Solomon, 2020, 
pp. 99-114, 337-361)  

 
จากหนังสือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ของ Solomon และ Schiffman สามารถ

แบ่งกระบวนการตัดสินใจแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง คือ ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือ และช่วงภายหลัง
การซ้ือสินค้า โดยมีการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นสถานการ ณ์ที่ผู้บริโภคต้องเลือกรายละเอียด
ประกอบการตัดสินใจ  (Complex decision making) พฤติกรรมของผู้บริโภคและกระบวนการ
ตัดสินใจ  (Lear-Feel-Do) ตลอดจนปัจจัยภายใน ( Internal Influences) และปัจจัยภายนอก 
(External Influences) ที่เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจและสิ่งที่เหมาะกับรูปแบบพฤติกรรม 
(Self-Concept and Lifestyle) เพ่ือตอบสนองความต้องการ (Want) และความปรารถนา (Desires) 
โดยต้องอาศัยประสบการณ์ในอดีตและการได้มา (Experiences and Acquisitions) ซ่ึงในที่นี้อาจจะ
เป็นรูปแบบของการเลือกใช้งานเครื่องมือด้านการสื่อสารการตลาดและผลที่ได้รับภายในองค์กร เป็น
ต้น  
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ภาพที่ 21 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behaviour Model) 

  

 
 
ที่มา: www.geektonight.com. (2021) The Consumer Decision Process. 
Buyer Behaviors. วันที่เข้าถึงข้อมูล 27 มีนาคม 2564,  
แหล่งที่มา: https://www.geektonight.com/consumer-behaviour-models/ 
 
โดยมีกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ: 

1) ปัจจัยภายใน (Internal Influences) อาทิ การรับรู้ การเรียนรู้ ความจ า แรงจูงใจ 
ลักษณะส่วนบุคคล อารมณ์ รวมถึง ทัศนคติ  
2) ปัจจัยภายนอก (External Influences) อาทิ วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ อิทธิพลจากกลุ่ม สังคม และครอบครัว  

โดยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก มีความเชื่อมโยงและสอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคที่แต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากลักษณะทางกายภา พและ

สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการ ก่อน ระหว่างและหลังกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือ ตลอดจนรูปแบบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ ที่น าไปสู่กระบวนการรับรู้ เรียนรู้ จดจ า ส่งผล

ต่อข้อมูลการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ในการตอบค าถามสัมภาษณ์ที่ใช้สินค้า  ผ่าน

ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) รวมถึงลักษณะกิจกรรมเฉพาะที่เก่ียวข้องกับการตลาด

นั้น ๆ ผ่านแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) ที่สอดคล้องกับ ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ภายใต้
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ความต้องการ (Needs) และความปรารถนา (Desires) โดยใช้ประสบการณ์และการได้มาของข้อ มูล

ต่าง ๆ (Experiences & Acquisitions) มาเป็นส่วนประกอบของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโ ภค 

(Consumer Decision Making) อธิบายได้ดังนี้: 

 
5.1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ความต้องการพ้ืนฐานทาง

กายภาพ ที่เก่ียวข้องกับ Maslow's Hierarchy of Needs ของพฤติกรรมเพ่ือท าการสื่อสารให้ตอบ

โจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อนและหลากหลายภายใต้ความเป็นปัจเจกบุคคล 

(Individual Differences) แต่ในปัจจุบันเม่ือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีอิทธิพลกับ

ผู้บริโภคก็ท าให้ความต้องการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้ารูปแบบต่าง ๆ ได้ง่ายเพ่ิมมากขึ้น เช่น จากเดิมที่เรา

ต้องการทางกายภาพ (Physiological) ความต้องการทางการภาพ อากาศ น้ า อาหาร หรือเครื่องนุ่ม

ห่ม แต่เม่ือมีเทคโนโลยีเข้ามา ท าให้ความต้องการของเราเกิดขึ้น อาจจะเกิดจากการ กลุ่มอ้างอิง 

(Reference Group) หรือบุคคลรอบข้างที่ มีการแต่งกาย ไม่ใช่เพียงแค่ใส่เพ่ือปกปิด แต่เม่ือมี

เทคโนโลยีเข้ามาจะเป็นการ ใส่เพ่ืออวดให้คนภายนอกหรือคนอ่ืน ๆ รอบตัวรับรู้ เห็นคนอ่ืนท าเลยท า

ตาม เห็นคนอ่ืนใส่เลยใส่ตาม อาจจะเพราะอยากให้คนรอบข้าง รักหรือต้องการเป็นเจ้าของ 

(Love/belonging) จากคนรอบข้างในระดับขั้นที่สามของความต้องการมนุษย์ น ามาสู่ความพอใจใน

ตัวเอง จากการเคารพนับถือ (Esteem) จากบุคคลรอบข้าง ที่ได้แต่งตัวตามคนอ่ืน และน ามาสู่ ความ

สมบูรณ์แบบของชีวิต ที่สังคมขัดเกลา “การคล้อยตามกลุ่ม” (Conformity) ว่าท าแบบนี้ตามคนส่วน

ใหญ่ในโซเชียลมีเดียก็จะมีความคิดเท่ากับว่าท าเช่นนี้ คือประสบความส าเร็จเป็นต้น 

 
5.2) การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค ( Information Search) หมายถึง การค้นหาภายใน 

(Internal Search) ก่อนการตัดสินใจเริ่มกระบวนค้นหาข้อมูลจากตัวผู้บริโภคเองน ามาสู่การ คิดถึง

ตราสินค้าที่เป็นตัวเลือกที่เรียกว่าการจดจ า (Evoked Set) และทัศนคติต่อสินค้าซ่ึงจะมีความสัมพันธ์

กับการจดจ าในระยะยาว (Long-term memory) ซ่ึงการสื่อสารตรงส่วนนี้จะช่วยท าให้ตราสินค้าน่า

จดจ าและสร้างความโดดเด่นผ่านการสร้างบุคลิกที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ ต่อตราสิ นค้า

นั้น (Brand Schema) และนอกจากนี้ยังต้องมีการค้นหาแหล่งข้อมูลจากภายนอก ( External 

Search) สามารถแบ่งได้เป็น การหาข้อมูลแบบต่อเนื่อง (On-going Search) ที่ผู้บริโภคมีความ

เก่ียวข้องและเชื่อมโยงกับตราสินค้าอย่างยาวนาน โดยส่วนใหญ่จะมีการความคุมโดยนักการตลาด 

ผ่านรูปแบบการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ที่
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จะช่วยสร้างความนิยมและเข้าถึงได้ทุกเพศทุกวัย ที่จะช่วยน ามาสู่การหาข้อมูลเฉพาะเพ่ือการ

ตัดสินใจซ้ือ (Purchase-specific search) ผ่านกลยุทธ์รูปแบบต่าง ๆ ตามสถานการณ์หรือโอกาส

พิเศษผ่านการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ที่จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากขึ้น ความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีการสื่อสารถือเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือพฤติกรรมของคนเปลี่ยน 

เพ่ือเม่ือมีความก้าวหน้า จะท าให้เราสามารถใช้เครื่องมือและเทคโนโลยีในการค้นหาข้อมูล  

การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) คือ กระบวนการที่เริ่มจากความทรงจ าเกิดจาก
การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์เก่ียวกับแบรนด์อยู่แล้ว เช่น การซ้ือเสื้อผ้าจากแบรนด์หนึ่งไปสวมใส่เป็น
ความจ าที่อยู่น าการจดจ าในระยะยาว (Long-term memory) ซ่ึงหากเรามีพฤติกรรมการซ้ือ หรือ 
แบรนด์มีช่องทางการสื่อสารจดท าให้เราจดจ าได้ ก็จะท าให้ เรานึกถึง (Recall) แบรนด์ในอันดับต้น ๆ 
ก่อนแบรนด์อ่ืนเสมอ (Top of Mind) ตามทฤษฎีของ Keller’s Brand Equity Framework ที่เกิด
จากความรู้ สู่การรับรู้ และเรานึกถึง (Recall) แบรนด์ในอันดับต้น ๆ และน ามาสู่การจดจ าและนึกถึง
ในอนาคต  

 
การหาข้อมูลภายนอก (External Search) คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีรูปแบบการใช้ชีวิต 

ที่แตกต่างในช่วงก่อนการตัดสินใจซ้ือหากมีเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวก็จะท าให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อ มูล
ทางการตลาดได้ง่ายขึ้น (Marketing source) ซ่ึงเราอาจจะท าการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ให้เป็น
วิธีการค้นหาข้อมูลภายนอกแบบโดยตรง (Direct search) อาจจะการหาข้อมูลภายนอกจากบุคคล 
(Personal source) หรืออาจจะเป็นรูปแบบการหาข้อมูล แบบต่อเนื่อง (Ongoing Search) ที่
ผู้บริโภคมีควา มเ ก่ีย ว พัน กับตร าสิ น ค้า อย่างยาวนาน หรือ หาข้อมูลไป เรื่ อย ( Enduring 
Involvement) เราก็สามารถที่จะศึกษาพฤติกรรมและ ควบคุมการสื่อสารผ่านพฤติกรรมของผู้บริโภค
โดยนักการตลาดได้ (Impersonal marketer-controlled) อาจจะน าเสนอเพ่ือกระตุ้นผ่านการใช้กล
ยุทธ์กระตุ้นยอดขาย หรือ การโฆษณา บริเวณจุดขายเดินผ่านแล้วเห็นโฆษณาแล้วแวะเข้ามาหรือป้าย
ราคาโปรโมชันระหว่างที่เขาเลือกสินค้า (Instore-stimuli communication) หรือการน าเสนอสินค้า
ในช่วงเทศกาลซ้ือตามแต่ละสถานการณ์ (Purchase-specific search) วันส าคัญ เช่น วันปีใหม่ ก็
สามารถกระตุ้นการซ้ือได้ในอนาคต  
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ภาพที่ 22 Keller’s Brand Equity Framework (1993) 
 

 
 

ที่มา: Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management. Brand knowledge model. 
Reprinted with permission of Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, NJ. 
p. 94.  

 

จากภาพที่ 22 หากแบรนด์มีข้อมูลการสื่อสารเชิงลบก็จะท าให้เกิดความเสี่ยงต่อกา รรั บรู้  

( Pe r c i e ved Ri s k )  แ ต่หา ก เร า มีการน าเสนอหรื อตัวอย่า งที่ ดู ดี ก็ จะท า ให้ เ กิ ด เสริมแรง 

(Reinforcement) ท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลกับแบรนด์ในทางบวก 

 5.2.1) การรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการเชื่อมโยงกับสังคม (Consumer-perceived 
Social Connectedness) หมายถึง ความเชื่อมโยงหรือเก่ียวพันของผู้บริโภคกับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม
เม่ือเปิดรับสารในมุมมองที่กว้างมากขึ้น (Akestam et al. 2017) มีมุมมองเก่ียวกับตราสิ น ค้า
ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการที่เก่ียวกับโฆษณาเท่านั้น (ศรันยา หงส์ทอง, 2560.)  

 5.2.2) การรับรู้ของผู้บริโ ภคผ่านความเข้าใจ และเห็ นใจ ผู้ อ่ื น ( Consumer-
perceived Empathy) หมายถึง ความสามารถและมุมมองการเข้าใจถึงความรู้สึกของผู้ อ่ืน ที่เป็น
รูปแบบของการตระหนักรู้ กังวลใจ รวมถึงอารมณ์ส่วนบุคคล ผ่านความเข้าใจ คาดเดาทางรูปแบบ
ความคิดและความรู้สึก ของบุคคลนั้น ๆ (Akestam et al. 2017; ศรันยา หงส์ทอง, 2560.)  

 
5.3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการคิด

วิเคราะห์เ พ่ือเปรี ยบ เทียบข้ อ มูลสู่ การปร ะเ มินตรา สิน ค้า ผ่านกา รดูภา พร วมแบบช ด เชย 
(Compensatory) อาทิ คุณภาพสินค้า บริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และความสะดวกด้านสถานที่
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ตลอดจนโปรโมชั่นที่เป็นตัวกระตุ้นส าคัญที่ช่วยให้เกิดการซ้ือได้ง่ายขึ้นที่ ก่อให้เกิดการทดลอง ซ้ือ ไป
จนถึงการซ้ือซ้ า โดยเทคโนโลยีสามารถท าให้ผู้บริโภคประเมินทางเลือกได้ง่ายขึ้น เพราะหาก ความ
ภักดีต่อแบรนด์สูง (Brands Loyalty) ก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้เราจะต้องท าการ
สื่อสารการตลาด ผ่านช่องทาง ที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับ เพ่ือสร้างการรับรู้ และเกิดความความทรงจ า 
(Memory) ก็จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าภาพลักษณ์ของบรนด์ (Brand Image) จากเทคโนโลยี
ต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น 

5.4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) หมายถึง รูปแบบการเลือกซ้ือแบ่งเป็น 3 รูปแบบคือ  
5.4.1) การเลือกประเภทสินค้าและแบรน ด์ก่อนเข้าร้าน ค้า ( Fully planned 
purchase)  
5.4.2) การเลือกประเภทสิ นค้า ไว้แ ต่ไ ม่ ได้ เลื อกแบรน ด์ (Partially planned 
purchase) 
5.4.3) การตัดสินใจที่ไม่ได้มีการวางแผนมาก่อนหน้า (Unplanned purchase) 

โดยผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกจากกระบวนการก่อนหน้าเพ่ือตัดสินใจหรืออาจจะเป็น
รูปแบบที่ไม่ได้ตัดสินใจมาล่วงหน้าแต่อาจจะตัดสินใจทันทีจากปัจจัยอ่ืน ๆ ในสถานการณ์นั้น ๆ ซ่ึง
ส่วนใหญ่กรณีดังกล่าวส่วนมากจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคมีควา มเก่ียว พันต่ า กับตราสินค้า ( Low 
involvement) และเป็นการตัดสินใจแบบวิธีเส้นทาง (Peripheral route) ทั้งนี้ โซโลมอนกล่า วว่า 
“พฤติกรรมดังกล่าวอาจจะมีเรื่องของอารมณ์มาเป็นส่วนเก่ียวข้อง” ซ่ึงสื่อ ณ จุดขายถือว่าเป็นสิ่งที่
ช่วยดึงดูดและกระตุ้นการขายได้เป็นอย่างดีเพ่ือสามารถช่วยเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือในระหว่างผู้บริโ ภค
เดินเลือกสินค้าหรือก าลังเปรียบเทียบสินค้า ที่น าไปสู่ความ “ต้ังใจซ้ือ” (Purchase Intention) ที่
หมายถึง การกระท าส่วนบุคคลต่อสินค้าและบริการ ที่แสดงออกผ่านพฤติกรรมการซ้ืออย่างรู้ตัวหรือมี
สติ (Akestam et al. 2017; ศรันยา หงส์ทอง, 2560.) 

ทั้งนี้เทคโนโลยีมีส่วนที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้มากขึ้น เช่นหากเราขายของออนไลน์  
ผ่าน Online Shopping เช่น Lazada หรือ Shopee ก็หากผู้บริโภคเชื่อม Mobile Banking อาจจะ
ท ารูปแบบการร่วมมือกับธนาคารแบรนด์อ่ืน ๆ (Brand Collaboration) หรือมีพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยีอยู่แล้ว ก็จะช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย  แต่ทั้งนี้ ต้องน าเสนอสินค้าผ่านเทคโนโลยีใน
รูปแบบด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) และด้านความรู้สึก (Emotional) โดยการให้ลองตัวอย่าง 
(Samples)  เช่น การใช้เทคโนโลยีด้าน AR/VR มาช่วยก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น ซ่ึง 
โปรโมชั่นลดราคา (Price off) เป็นส่วนส าคัญเพราะมีผลต่อการตัดสินใจ (Suggestion effect) ของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Marcom Tools) หากมีการสื่อสารที่ ดี ก็จะท าให้เกิดการซ้ือซ้ า 
(Enforcement) ในอนาคต 
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5.5) การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post Purchase Consideration) หมายถึง ความถึงพอใจ
หลังการซ้ือหรือรูปแบบการตัดสินใจเป็นประจ าสม่ าเสมอ ( Habitual Decision Making) จาก
ประสบการณ์ที่ได้รับเป็นพฤติกรรมที่ช่วยให้ตัดสินใจซ้ือแบรนด์เดิมซ้ า ๆ เป็นประจ าและน ามาสู่
ลักษณะการตัดสินใจแบบเฉื่อย ( Inertia) หรือการภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) ที่ไม่ต้องใช้
กระบวนการคิดที่จะสร้างสร้างคุณค่าเพราะผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจและไว้วางใจในตราสินค้าและ
น ามาสู่ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) คือ ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่อ
ตราสินค้า (ศรันยา หงส์ทอง, 2560.) 

 
ในปัจจุบันผู้บริโภคใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้บริโภคเราต้องท าให้ทุกคนเ กิด

ความประทับใจ (Satisfaction) อาจจะจากความคาดหวังของคุณภาพสินค้า (Expectation of 
product performance) เพราะผู้บริโภคมีการการเปรียบเทียบ (Comparison) อาจจะการอ่าน
ข้อมูล ในช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ โดยเป็นส่วนส าคัญที่เราจะต้องเน้นย้ า หรือท าการสื่อสารผ่าน 
CRM เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ บริการหลังการขาย (After-sales service) และป้องกันความไ ม่ พึง
พอใจในสินค้า หรือบริการของแบรนด์ (Customer complaints) จากความคาดหวังหลังซ้ือสิ นค้า 
(Cognitive dissonance) ที่น าไปสู่การบอกต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ “ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model) คือการน าเทคโนโลยีมาใช้แทบทุกขณะของ
ชีวิต” (Davis, 1989 อ้างถึงในหทัยรัตน์ เสนาะพล, 2563:2) เพ่ือให้พฤติกรรมของบุคลากรในอง ค์กร
หรือผู้ส่งสาร (Sender) สู่การปรับตัวและเนื้อหาการสื่อสารการตลาด (Message) ไปยังผู้รับสาร 
(Receiver) น ามาสู่การเปลี่ยนแปลงโดยใช้เครื่องมือหรือโปรแกรมในการสื่อสารผ่านรูปแบบดิจิ ทัล
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน (Return on Investment)  

ทั้งนี้เราสามารถน าข้อมูลด้านการสื่อสารและการบริหารงานมาประยุกต์ใช้กับการท างาน ทั้ง
รูปแบบการสื่อสารผ่านในองค์กรและภายนอกองค์กรผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้ เป็น
อย่างดีในอนาคต ตัวอย่างเช่น เม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ 79% ของผู้บริโภคอ้างถึงบทวิจารณ์ออนไลน์ ว่า 
ความน่าเชื่อถือของบทวิจารณ์ออนไลน์ค่อนข้างสูงที่ 71.3% และเม่ือบทวิจารณ์เหล่ านี้ เป็นลบ
ผู้บริโภค 7 ใน 10 คนก็หลีกเลี่ยงการซ้ือผลิตภัณฑ์ ด้วยความหลากหลายของเส้นทางการแบ่ งปัน
ข้อมูลระหว่างผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายบนอินเทอร์เน็ตอิทธิพลของข้อมูลดังกล่าว
ที่เกิดจากการบอกปากต่อปากทางออนไลน์ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก “การบอกปากต่อ
ปากทางออนไลน์มีผลอย่างมากต่อการยอมรับ มากกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่าการบอกปากต่อปาก
ทางออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการที่ผู้โดยสารยอมรับปากต่อปากและความพึงพอใจ” (Kim 
& Park, 2017). 
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นอกจากนี้ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกจึงมีความเชื่อมโยงและสอดคล้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่แต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากลักษณะทางกายภาพ
และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการ ก่อน ระหว่างและหลังกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ ตลอดจนรูปแบบการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ ที่น าไปสู่กระบวนการรับรู้ เรียนรู้  
จดจ า ส่งผลต่อข้อมูลการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ในการตอบค าถามสัมภาษณ์ที่ใช้
สินค้าโดยสามารถอธิบายรายละเอียดการเชื่อมโยงทฤษฎีและปัจจัยที่ มีผลต่อพฤติกรรมที่เก่ีย วข้ อง
ผ่านปัจจัยภายใน ( Internal Factors) ผ่านด้านทัศนคติ และภายนอก (External Factors) ผ่าน
ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) และส่งผลต่อ ปัจจัยภายใน ( Internal Factors) 
เก่ียวข้องกับ ด้านทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงแนวโน้มในการตอบสนองความต้องการบางอย่า งใน
ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้น ามาสู่ทัศนคติหรือการประเมินความรู้สึกที่ เ กิด
จากการเรียนรู้ไปสู่การกระท าในเชิงบวกและลบ อธิบายได้ดังนี้: 

1) ทิศทางวัตถุประสงค์ในด้านบวก หรือ ลบ อาทิ ทัศนคติในการกินของหวานจะท าให้ อ้วน  
สามารถน าไปประยุกต์กับการสื่อสารด้วยการท าโฆษณาต่าง ๆ เช่น ท าจากหญ้าหวานแทนน้ า ตาล 
เป็นต้น 

2) มีการประเมิน เช่น การด่ืมน้ าอัดลมในจ านวนมาก จะท าให้ปวดท้อง ประยุกต์กับการ
สื่อสารได้โดยระบุว่าจะต้องรับปริมาณที่เหมาะสม จะท าให้ไม่ปวดท้อง เป็นต้น 

3) ต้องมีคุณภาพ เช่น การน าเสนอสินค้าด้านบริการเก่ียวกับสายการบิน ที่ช่วยเพ่ิมความ
สะดวกสบายได้ ท าให้เดินทางได้เร็วขึ้น ปลอดภัยขึ้น สู่คุณภาพชีวิตดีขึ้น เป็นต้น 

4) เกิดจากความรู้ทางตรงหรือทางอ้อม เช่น การเดินทางไปต่างประเทศต้องใช้เงิน ในการ
เดินทาง 

5) คงทนไม่เปลี่ยนแปลงง่าย เช่น มีทัศติว่าหมอ  คือ คนเรียนเก่ง ขยันเรียน โดยสื่อสาร
การตลาดได้โดยสื่อสารแบบโฆษณาของเป๊ปทีน อาทิ การพูดถึงคนที่ต้ังใจอ่านหนังสือที่อยากเป็นหมอ 
จะต้องกินเป๊ปทีน เพราะช่วยท าให้สมองไม่เบลอ ช่วยให้การอ่านหนังสือสามารถอ่านได้นานขึ้น โดย
หน้าที่ของทัศนคติ  คือ 1) ให้ความรู้ 2) น าไปสู่สิ่งต้องการ เช่น การได้รางวัล 3) หน้าที่แสดงค่านิยม 
4) ปกป้องอะไรบางอย่าง ทั้งนี้จะต้องมีเรื่องของ Valence คือทิศทางต้องเป็นบวกหรือลบ เช่น ชอบ
ทาครีมเพราะครีมช่วยให้ผิวขาว เป็นต้น หรือ ต้องมี Intensity คือความหนาแน่นของทัศนคติในและ
ความรู้สึกในสิ่งนั้น เช่น การมีทัศนคติว่าการต้ังใจเรียน จะน าไปสู่การมีงานท าที่ดี จึงต้ังใจเรียนรู้จน
ท าให้มีงานท าที่ดี เป็นต้น 

 
 ที่มาของทัศนคติจะต้องอาศัยประสบการณ์จากการเรียนรู้  ( Personal Experience with 
Objects) เช่นการเรียนรู้จากการเรียนในมหาวิทยาลัย การท างานกลุ่ม หรือ การท างานในบริ ษัท  
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ต่าง ๆ ก็จะท าให้เรามีประสบการณ์เฉพาะด้านในเรื่องที่ ต้องการอยากเรียนรู้ หรือ การมีปฏิสัมพันธ์ 
(Social interaction) เช่นการใช้ Facebook ในการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเรื่องต่าง  ๆ  ที่
น ามาสู่การมีสังคมและการเปิดรับสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อโฆษณา ก็จะท าให้เรามีความรู้ มีการเรียนรู้สู่การ
จดจ าในสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เป็นต้น 
 องค์ประกอบของทัศนคติจะต้องประกอบด้วย 3 สิ่งคือ Cognition (Learn), Affect (Feel) 
และ Conation (Do) โดยสามารถประยุกต์กับการการสื่อสารได้โดยหลากหลายวิธี อาทิ  การคิด
โฆษณา  ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้ น ามาสู่ความรู้สึกชอบ และซ้ือสินค้าของเราในอนาคต เป็น
ต้น 
 ทั้งนี้ทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือการประเมินความรู้สึก (Unidimensional view) ซ่ึง
หากมองในลักษณะของสาเหตุของกลไก (Causal Flow) จะมีความเป็นเหตุเป็นผลกัน เพราะเม่ือมี 
Brand beliefs ก็จะน าไปสู่ Brand evaluation สู่ Intention ในการซ้ือและน ามาสู่พฤติกรรมการซ้ือ
ในที่สุด  
 

 

 

  

Brand beliefs คือเรื่องของความคิดความเชื่อเก่ียวกับตัวสินค้า ที่ผู้บริโภคมี เช่นคุณลักษณะ
ของสินค้าหรือประโยชน์ของสินค้า หรือ สคีมา (Schema) หมายถึง โครงสร้างข้อมูลหรือนิยามข้อมูล 
รวมถึงความสัมพันธ์ของข้อมูลในแต่ละเอนทิต้ีมีความสัมพันธ์กันอย่างไรหรือสิ่งที่ผู้บริโภคนึกถึง
เก่ียวกับเราซ่ึงตรงส่วนนี้เม่ือท าการสื่อสารการตลาด จะสามารถเปลี่ยนทัศคติของผู้บริโภคได้ง่ายที่สุด 
โดยน าเสนอสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ และเป็นประโยชน์ให้กับตัวกลุ่มเป้าหมายเพ่ือขจัดปัญหาที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค จากนั้นจะน ามาสู่ การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในแต่ละแบรน ด์สู่
ขั้นตอนต้ังใจจะซ้ือซ่ึงในระหว่าง 2 กระบวนการนี้จะท าให้เกิดทัศนคติกับตัวผู้บริโภค แต่สามารถ
เปลี่ยนได้อย่าง จนน ามาสู่ผลลัพธ์พฤติการณ์การซ้ือ โดยหากเป็นนักการสื่อสารการตลาดจะต้อง
เปลี่ยนทัศนคติต้ังแต่ Brand beliefs เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับแบรนด์ต้ังแต่กระบวนการแรก
เพราะเม่ือผู้บริโภคชอบแบรนด์ รู้จักแบรนด์และมีทัศนคติที่ ดีต่อแบรนด์จะน าไปสู่การซ้ือในอนา คต 
ซ่ึงหากใช้ทฤษฎี Hierarchies of Effect ในกลุ่ม Standard Learning Hierarchy เราจะต้องเปลี่ยน 
ในจุ ด  Cognition (Learn)  เพร า ะเป็ น  Problem Solving โ ดยหา ก เป็ นสิ น ค้า ที่ เป็ น  Low-
Involvement Hierarchyเราจะต้องเปลี่ยน ในจุด Cognition (Learn) แต่หากเป็น Experience 
Hierarchy เราจะต้องเปลี่ยนตรง Affect (Feel) เพราะเนื่องจากผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือจากอารมณ์ 

Brand beliefs  
Brand 

evaluation 

Intention  

to Buy 
Behavior 
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(Emotional) เช่น การน าเสนอขายสินค้าที่เป็นเครื่องประดับ เราจะต้องท าให้สินค้าดูน่าดึงดูดผ่านตัว
โฆษณาให้รู้สึกว่าหากใส่แล้วจะดูหรูหราราคาแพงเป็นต้น 
 

ประสิทธิผลทางการตลาด (Marketing Effectiveness) 

 
ประสิทธิผลทางการตลาด (Marketing Effectiveness) หมายถึง การวัดประสิทธิภา พของ

นักการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการท าการตลาดเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทั้งในระยะ
สั้นและระยะยาวโดยใช้เส้นทางของผู้บริโภค (Consumer Journey) เพ่ือตรวจสอบผลลัพธ์ในแต่ละ
จุดว่าเราก าลังท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเชื่อมต่อกับแบรนด์ในทุก ๆ จุดหรือไม่และน าไปสู่
ประสิทธิภาพผ่าน  การน าเทคโนโลยีมาช่วยสร้างประสบการณ์ (Customer Experience) เพ่ือเชื่อม
จุดสัมผัสของการสื่อสารการตลาด เพ่ือน ามาสู่พฤติกรรม ทัศนคติ และมูลค่าของสินค้าและบริการ 
จากการบริหารจัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้วยประสบการณ์กลยุทธ์มัดใจลูกค้า 5A ภายใต้
กลยุทธ์ AIDA (Kotler et al,. 2021) ในทุกเส้นทางการตัดสินใจผ่านการตลาด 5.0 เริ่มจากการรับรู้ 
(Awareness) การสนใจ (Appeal)  การถาม (Ask) การกระท า (Act) และการสนับสนุน (Advocate ) 
เพ่ือเชื่อมโยงประสบการณ์กับผู้บริโภคสู่การเกิดการตลาดแบบปากต่อปาก และจุดขายหรือวิ ธีการ
ใหม่ ๆ ที่น าเสนอด้วยแนวคิดเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงและมีส่วนร่วม ที่ สามารถวัดได้ชัดเจนจาก
วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ทีมนักการตลาดต้ังหรือวางแผนไว้ ทั้งนี้รวมไปถึงประสิทธิภาพที่เกิ ดขึ้น
จากทักษะของบุคลากรหรือพนักงานภายในองค์กร ผ่านทักษะในการแบ่งกลุ่มตลาด การก าหนด
เป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ที่จะเป็นโอกาสหรือกลยุทธ์ระยะยาวเพ่ือวัดประสิทธิ ภาพ
กลยุทธ์ภายในองค์กร (Petersen, 2011. pp. X., 11, 30-33, 90-95)  
 นอกจากนี้การวัดประสิทธิผลต้องพิจารณาควบคู่ กับบริบท ในขณะนั้น เพ่ือวิเคร า ะห์
สถานการณ์ ที่เกิดขึ้นหรือต้องมีข้อมูลของข้อจ ากัดต่าง ๆ รวมทั้งทางเลือกของการเปิดรับการสื่อสาร
ควบคู่ไปด้วย 
 จากหนังสือที่เก่ียวข้องกับแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการชี้วัดเราจะพบว่า
ปัจจุบันประสิทธิผลทางการตลาดของธุรกิจในประเทศไทย มีข้อมูลที่เก่ียวข้องกับวิธีวิจัยทั้งรูปแบบ
ปริมาณและคุณภาพรวมถึงรูปแบบการผสมผสานการเก็บข้อมูล ที่เริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และ 
น ามาสู่การวิจัยเชิงส ารวจมีกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นทั้งหญิงและชายในจ านวนที่ใกล้เคียงกัน อีกทั้ง
กลุ่มเป้าหมายจะท าธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน โดยแต่ละงานวิจัยจะเลือกใช้กลุ่ม
อายุของกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงตามประเด็นที่ต้องการศึกษาแต่จะเจาะกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้องกับด้าน
การสื่อสารการตลาดจ านวน 3 กลุ่มคือ กลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ผู้บริหารระดับกลาง และ
ผู้บริหารระดับสูง ที่มีประสบการณ์ท างานระหว่าง 5-10 ปีเพ่ือวิเคราะห์กลุ่มตัวชี้วัดประสิทธิผลทาง
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การตลาด ทั้งนี้อ้างอิงจากงานวิจัย “กลยุทธ์และตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออน ไลน์
ของธุรกิจในประเทศไทย” ของ ชัชวาลย์ หลิวเจริญ  (2563) ศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหา และสรุปประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาสื่อออนไลน์ที่ถือเป็นการสื่อสารการตลาด
ว่า มีตัวชี้วัดมากกว่า 37 ตัวชี้วัด โดยจัดกลุ่มได้เป็น 9 กลุ่ม  

 
ตารางท่ี 2 ตัวชี้วัดประสิทธิผลท้ัง 9 ด้าน 

ด้านชี้วัด ประเภทประสิทธิผล ตัวชี้วัด 

ด้านที่ 1 
การสร้างโอกาสในการขาย 

(Lead generation) 
- จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 
- จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล  

ด้านที่ 2 
การรับรู้  

(Awareness) 

- จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง  
- การคิดค่าโฆษณาต่อ 
การแสดงผล 1,000 ครั้ง  
- จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา  

ด้านที่ 3 
ความผูกพันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social engagement) 

- จ านวนความคิดเห็น  
- จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
- จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน 

ด้านที่ 4 
ยอดขาย  
(Sales) 

- ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์  
- ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น 
- จ านวนสินค้าที่ขายได้  

ด้านที่ 5 
ความสนใจ  
(Interest) 

- จ านวนคนเยี่ยมชม  
- จ านวนครั้งในการเข้าชม  

ด้านที่ 6 
ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรม 

ที่ต้องการ (Cost per acquisition) 
- การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง  
- การคลิกต่อ 1 คน  

ด้านที่ 7 
ความผูกพันบนเว็บไซต์ 

(Website engagement) 
- ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ 
- จ านวนหน้าบนเว็บไซด์ที่คลิกเข้าชม  

ด้านที่ 8 
การเปิดรับเนื้อหา  
(Content view) 

- จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา  
- จ านวนครั้งที่ดูโพสต์  

- จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ  

ด้านที่ 9 
การสนับสนุนตราสินค้า 

(Brand advocacy) 
- การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 
- การรีวิวประสบการณ์  
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ที่มา: ชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2563) “กลยุทธ์และตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออน ไลน์
ของธุรกิจในประเทศไทย” 
 

ทั้งนี้ผู้วิจัยจะเลือกใช้มาตรวัดที่ เก่ียวกับกับการตลาด 5.0 คือเรื่องของ จุดสัมพันธ์ระหว่าง
เทคโนโลยีใหม่กับการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค (The Next Tech Across the New Customer 
Experience: CX) ควบคู่กับการประยุกต์ใช้ประสบการณ์กลยุทธ์มัดใจลูกค้า 5A ภายใต้กลยุทธ์ AIDA 
(Kotler et al,. 2021) โดยเลือกเครื่องมือและมาตรวัดที่ เก่ียวข้องจากทั้ง 9 กลุ่มมาอยู่ในขั้นตอนการ
รับรู้ (Awareness), การสนใจ (Appeal), การถาม (Ask), การกระท า (Act) และการสนับสนุน 
(Advocate) เพ่ือวัดผล เพราะศักยภาพทีม่ากขึ้นด้วยเทคโนโลยี (The Next Tech) ในปี 1950-1960 
ท ามนุษย์ได้เป็นผู้พัฒนาและผลิตเทคโนโลยีใหม่ ๆ ไม่ว่าจะ เป็น Computer Vision, Machine 
Learning, Deep Learning, Artificial Intelligence หรือแม้แต่ Neuro Linguistic Programming 
ที่เรารู้จักหรือคุ้นหูกันในค าว่า NLP เพียงแต่ในปีคริสต์ศักราชนั้นมนุษย์เองอาจจะยังมีข้อจ ากัดหรือ
ความไม่พร้อมในหลาย ๆ ด้าน เช่น ความเร็ว ปริมาณของข้อมูลในการประมวลผลที่อาจจะไม่เพียงพอ 
รวมไปถึงขีดจ ากัดในรูปแบบของการจัดเก็บข้อมูลที่มีราคาสูงเม่ือเทียบกับปัจจุบัน  

เทคโนโลยีตามแนวคิดการตลาด  5.0 ก็ท าให้เรารับรู้ถึงเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือ
เลียนแบบวิธีการท างาน เพ่ือคาดการณ์ผลลัพธ์ของอนาคตรวมถึงเลียนแบบวิธีคิดและวิธีท าที่ใกล้เ คียง
กับมนุษย์ให้มากที่สุด เพ่ือให้เข้าใจในสถานการณ์และบริบทรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือคิดได้ใกล้เคียงหรือ
เทียบเท่ากับมนุษย์แม้จะมีข้อจ ากัดเรื่องของประสบการณ์และรูปแบบการเรียนรู้ เฉพาะที่ไม่สา มารถ
ทดแทนมนุษย์ได้ แต่ความสามารถของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีก็ท าให้มันเรียนรู้ร่วมกันผ่านร ะบบ
คลาวด์ (Cloud) เพ่ือเชื่อมโยงสิ่งใหม่เข้า กับอีกตัวหนึ่งที่ มีมากกว่าล้านตัวเพ่ือให้ประสบการ ณ์แบบ
เดียวกันภายในระยะเวลาเสี้ยวนาทีจนพัฒนาให้เราเห็นความแปลกใหม่และเทคโนโลยีล้ าสมัย เฉก
เช่นเดียวกับในปัจจุบัน โดยเครื่องมือเทคโนโลยี (MarTech) ส าหรับการท าประสบการณ์ลูกค้าดิจิทัล 
(Digital Customer Experiences) ผ่านการวิเคราะห์ประสิทธิภาพด้วยเครื่องมือทั้ง 7 ประเภท 
ประกอบด้วยดังนี้: 
 

1) การโฆษณา (Adverting) หมายถึง การน าเสนอข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการ โดยใน
การตลาดแบบ 5.0 จะต้องเริ่มจากการหากลุ่มลูกค้าแล้วเลือกกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารออกไปใน
แต่ละกลุ่มไม่ใช่การสื่อสารแบบเดิมที่ใช้การหว่านออกไปให้มากที่สุด อีกทั้งต้องไม่ใช่งานที่มีรูปแบบซ้ า 
ๆ เหมือนเดิมและต้องไม่ซับซ้อนและหลากหลายเกินจิตนาการ อีกทั้งต้องเริ่มท าแบบการปรับเปลี่ยน
ในแบบของลูกค้า (Personalization) เพ่ิมมากขึ้นโดยเริ่มจากการเอาข้อมูลมา เพ่ิมประสิทธิภาพ 
(Optimization) และส่งอีเมลผ่านเนื้อหาที่เป็นฟีเจอร์ที่ส าคัญมากขึ้น 
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2) การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) หมายถึง การสื่อสารที่ไม่ใช่แค่
บทความหรือแค่วิดีโอ แต่ทั้งนี้การตลาดแบบเนื้อหาจะรวมเอา เทคโนโลยีการตลาด (Marketing 
Technology) มาเพ่ิมประสิทธิภาพมาขึ้นเช่นการใช้ข้อมูลด้วย Data-Driven Content เพ่ือแนะน า
สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าบุคคลนั้น ๆ สนใจและเคยเลือกใช้หรือรับชมในช่วงเวลาที่ผ่านมา เป็น
แบบการวิเคราะห์รายบุคคลผ่านเครื่องมือและเทคโนโลยีในการป้อนเนื้อหาหรือผลลัพธ์ท่ีต้องการ
ค้นหาจากประวัติการใช้งาน 
 

3) การตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสร้างประสบการณ์ผู้บ ริโ ภค 
(Customer Experience) เพ่ือให้เกิดความประทับใจไม่เพียงแต่แค่การส่งจดหมายหรือส่ง EDM ไป
หาผู้บริโภคเราจะต้อง มีการ เลื อกกลุ่ ม แบ่งกลุ่ม เพ่ือท าการ ปรับเปลี่ยน ในแบบของ ลู ก ค้า 
(Personalization) ตามสไตล์ที่ เขาสนใจ ว่ากลุ่ม เป้า หมา ยเป็นใครและสน ใจเรื่ องอะไร หรื อ
กลุ่มเป้าหมายไม่ชอบอะไร 
 

4)  กา ร สร้ า งควา มสั มพัน ธ์ ลู ก ค้า แล ะกา ร ขา ย  ( Sales Customer Relationship 
Management) หมายถึง การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยบริหารจัดการกับลูกค้า อาทิ การใช้ Chatbot 
หรือ NLP + AI เข้ามาช่วยคัดกรองลูกค้าเบื้องต้นได้ ผ่านการตอบค าถามง่าย ๆ แบบทันทีเพ่ือลด
ทรัพยากรแต่หากเม่ือเจอค าถามยาก ๆ ที่ต้องอาศัยการวิเคราะห์หรือให้ข้อมูลเชิงลึกก็จะใช้มนุ ษย์ใน
การพูดคุยและดูแลต่อไป 

 
5) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง การเอาเทคโนโลยีเข้า มามี

บทบาทในการขนส่ง เช่น ระบบการจ่ายเงินด้วยใบหน้าจาก AliPay หรือ การส่งสินค้าผ่านโดรนที่มา
ช่วยสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า เป็นต้น 

The Next Tech ของ Marketing 5.0 ก็ท าให้เรารับรู้ถึงเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือ
เลียนแบบวิธีการท างาน เพ่ือคาดการณ์ผลลัพธ์ของอนาคตรวมถึงเลียนแบบวิธีคิดและวิธีท าที่ใกล้เ คียง
กับมนุษย์ให้มากที่สุด เพ่ือให้เข้าใจในสถานการณ์และบริบทรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือคิดได้ใกล้เคียงหรือ
เทียบเท่ากับมนุษย์แม้จะมีข้อจ ากัดเรื่องของประสบการณ์และรูปแบบการเรียนรู้ที่ไม่สามารถทดแทน
มนุษย์ได้ (Kotler et al, 2021.)ทั้งนี้ยังรวมไปถึงศักยภาพที่มากขึ้นด้วยเทคโนโลยี (The Next Tech) 
ในปี 1950-1960 หมายถึง มนุษย์ได้เป็นผู้พัฒนาและผลิตเทคโนโลยีใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็น Computer 
Vision, Machine Learning, Deep Learning, Artificial Intelligence หรือแม้แต่ Neuro Linguistic 
Programming ที่เรารู้จักหรือคุ้นหูกันในค าว่า NLP เพียงแต่ในปีคริสต์ศักราชนั้นมนุษย์เองอาจจะยั งมี
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ข้อจ ากัดหรือความไม่พร้อมในหลาย ๆ ด้าน เช่น ความเร็ว ปริมาณของข้อมูลในการประมวลผลที่
อาจจะไม่เพียงพอ รวมไปถึงขีดจ ากัดในรูปแบบของการจัดเก็บข้อมูลที่มีราคาสูงเม่ือเทียบกับปัจจุบัน  
 
ตารางท่ี 3 การท าให้เทคโนโลยีล้ าสมัยเข้าถึงได้ผ่านการช าระเงินด้วยการจดจ าใบหน้า 
(Making Cutting-Edge Technology Approachable) 

Payment Methods Device Requirements 
Software 

Requirements 
Time Cost 

Apple Pay  
or Android Pay 

A phone that  
supports facial recognition 

Credit/debit card preset in 
Apple Pay 

Within 15s 

QR-code scanning 

 

A smartphone  
with a camera 

An Ali Pay/WeChat 
account and an associated 

bank account 
30s – 1min 

Facial recognition None (well, a face) 
An Ali Pay/WeChat 

account and an associated 
bank account 

10 – 15s  (For frequent 
users, it could be less 

than 10 seconds) 
 

ที่มา: www.nngroup.com, (2020) Making Cutting-Edge Technology Approachable.  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 มีนาคม 2564,  
แหล่งที่มา: https://www.nngroup.com/articles/face-recognition-pay/ 

 
6) รูปแบบสินค้าและบริการ (Product and Service): หมายถึง การสร้างสินค้าหรือบริการ

ใหม่ผ่านการยกระดับด้วยข้อมูลแบบ 5.0 อย่าง PepsiCo ที่ เลือกใช้ Data และเครื่องมือที่ชื่อว่า 
Social Listening เพ่ือดูว่าคนส่วนใหญ่ก าลังพูดอะไร หรือ สนใจอะไร และชอบรสชาติแบบไหน
รวมถึงการออกแบบดีไซน์ เพ่ือผลิตสินค้าให้ตรงต่อความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค 

 
7) การบริการลูกค้าหลังการ ขาย  (Service Customer Relationship Management) 

หมายถึง การเอาเครื่องมือการตลาดแบบใหม่มาช่วยยกระดับประสบการณ์ เช่น การใช้ Chatbot ใน
กา รตอบปัญหา ลู ก ค้า หรื อกา ร เอา  NLP หรื อ  จิ ตวิ ทย า สื่ อปร ะสา ท  ( Neuron-Linguistic 
Programming) เข้ามาช่วยรับฟังปัญหาแล้วให้ค าตอบแบบง่าย เพ่ือให้สามารถติดตามดูแลลูกค้าและ
แก้ปัญหาหลังการขายได้ เป็นต้น 

ดังนั้นประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Effectiveness of Agile Marketing 
Communication) จึงหมายถึง ความสามารถในการสื่อสารโดยมีเทคโนโลยีและมีความเฉพา ะตัว

http://www.nngroup.com/
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สามารถจูงใจให้กับผู้คนได้อย่างกว้างขวางมีประสิทธิภาพในเชิงปฏิบัติและเป็นนวัตกรรมที่สา มารถ
น าไปใช้งานได้จริงเพ่ือน ามาสู่ความส าเร็จทางธุรกิจควบคู่กับการดูแลของทีมงานที่มีความหลากหลาย
เพ่ือขับเคลื่อนกระบวนการและขั้นตอนที่เข้มงวดผ่านความยืดหยุ่นและการน ามาใช้ เพ่ือสื่อสารอย่าง
มีประสิทธิภาพ จากบนลงล่าง (ผู้บริหารสู่พนักงาน) และล่างขึ้นบน (พนักงานสู่ผู้บริหาร) ในทุกระดับ
ภายในกลุ่มเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคภายใต้งบประมาณที่ คุ้มค่าจา กการ
วางแผนที่มีประสิทธิภาพที่สามารถวัดผลได้ จากอัตราส่วนของผลลัพธ์กับค่าใช้จ่าย (Return on 
Investment: ROIs) หรือ ตัวชี้วัดความส าเร็จของผลงาน (Key Performance Indicator: KPIs) คือ
การระบุและวัดผลได้จากแบบสอบถาม: 

1) การวัดผลทางตรง: ดัชนีชี้วัดความส าเร็จ (KPIs) ประเภทนี้จะแสดงผลออกมาโดยตรง
อย่างชัดเจน ไม่ต้องตีความใดๆ ตัวเลขบ่งบอกค่าตามความเป็นจริง และมีหลักฐานตรวจสอบได้ มาตร
วัดจะอยู่ในระดับ Ratio Scale แบบมาตรวัดอัตราส่วน อย่างเช่น น้ าหนัก ส่วนสูง จ านวนสินค้า เป็น
ต้น 

2) การวัดผลทางอ้อม: ดัชนีชี้วัดความส าเร็จ (KPIs) ประเภทนี้จะไม่แสดงผลออกมาโดยตรง
อย่างชัดเจน จะต้องวัดโดยผ่านกระบวนการทางสมองเพ่ิมเติม เช่น การวัดทัศนคติ ความรู้ บุคลิกภาพ 
เป็นต้น เป็นการประเมินที่ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของแต่ละบุคคลด้วยเช่นกัน มาตรวัดจะอยู่ในระดับ
หรือมาตรวัดอันตรภาคหรือมาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) ที่ประเมินตามความเห็นส่วนบุคคล 
เป็นต้น 

โดยทั้งนี้สามารถวัดผลได้ในสองมุมมองคือ Positive KPIs หมายถึง ดัชนีวัดความส าเร็ จใน
เชิงบวก จะเป็นการก าหนดเกณฑ์การประเมิลผลในแง่ดีที่เก่ียวเนื่องกับธุรกิจ อาทิ ยอดขาย  ก าไร 
ความพึงพอใจของลูกค้า ก าลังการผลิต เป็นต้น และ Negative KPIs หมายถึง ดัชนีวัดความส าเร็จใน
เชิงลบ จะเป็นการก าหนดเกณฑ์การประเมินผลโดยใช้ข้อบกพร่อง ปัญหา  จุดด้อย หรือเกณฑ์ที่
ก่อให้เกิดความเสียหาย  มาเป็นบรรทัดฐาน อาทิ เปอร์เซ็นต์ของผลผลิตที่ผิดพลาด เกณฑ์ลดอัตรา
การขาดทุนให้น้อยที่สุด  เกณฑ์ความไม่พึงพอใจของลูกค้าจากคะแนนการบริการของลูกค้า เป็นต้น 
(Gibson and Other, 1982) รวมถึง OKRs ย่อมาจาก Objectives and Key Results แนวคิดจาก 
Professor Peter Drucker เป็นวิธีการต้ังเป้าหมายไปสู่ความส าเร็จขององค์กร โดยมีวัตถุปร ะสงค์
หลัก (Objectives) มีความสอดคล้องกันในทุกระดับในองค์กร ต้ังแต่ระดับผู้บริหารไปจนถึงร ะดับ
พนักงาน 

 
ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ดังกล่าวจะต้องอยู่ภายใต้กฎหมาย PDPA (Personal 

Data Protection Act) เป็น พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ในการจัดเก็บข้อมูลหรือน าไปใช้โ ดย
ไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลเพ่ือให้การเผยแพร่ข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ไม่ละเมิดสิ ทธิ
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ตามระบุข้างต้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tony Jaques, (2004) ที่เราจะต้องรู้ว่าเวลาเกิดปัญหา
ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคนั้นประเด็นเกิดขึ้นจากเรื่องใดทั้งนี้ขึ้นอยู่ กับประสบการณ์ในการตีความของแต่ละ
บุคคลและมุมมองของผู้บริหารและนักการตลาดว่ามีความคิดเห็นว่าจะแก้ปัญหาอย่างไร (Direction) 
ตลอดจนประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือนั้นจะต้องมีการเข้าใจในปัญหาซ่ึงถือเป็นกระบวนการแรกที่
จะพูดในช่วงระยะเวลาที่เกิดขึ้นของสถานการณ์ดังกล่าวไม่มองข้ามปัญหาเรื่องการสื่อสารเล็ก ๆ ใน
องค์กรอีกทั้งจะต้องมีความรู้ในเรื่องของกฎหมายเพ่ือให้เข้าใจปัญหาและมองเห็นว่าประเด็นใดที่ท าให้
เกิดปัญหาเหล่านั้น โดยจะต้องมีจุดยืดในเรื่องนั้น ๆ ต้องเข้าไปพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ รวมถึง
ต้องหาแนวทางหลายในหลากหลายรูปแบบและมุมมองเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารอย่าง
ทันที เพ่ือจัดการประเด็น เลือกให้ความส าคัญกับประเด็น และมองว่าสามารถจัดการประเ ด็น ได้
อย่างไรบ้าง 
 

สรุป 
 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง เป็นการท าความ
เข้าใจผู้บริโภคในด้านการรับรู้ อารมณ์ และทัศนคติ ที่มีความจ าเป็นในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโ ภค
ภายใต้การเปลี่ยนแปลงโลกที่มีความรวดเร็วท่ีอาจจะเป็นประสบการณ์ การถูกสิ่งเร้ากระตุ้นผ่าน
ประสาทสัมผัสรูปแบบต่าง ๆ ที่น ามาสู่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์และ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ทั้งก่อน ระหว่างการ และหลัง ด้วยแนวคิด 
5 ขั้นตอน โดยแบ่งออกเป็นปัจจัยภายใน (Internal Influences) อาทิ การรับรู้ การเรียนรู้ ความจ า 
แรงจูงใจ ลักษณะส่วนบุคคล อารมณ์ รวมถึง ทัศนคติ และปัจจัยภายนอก (External Influences ) 
อาทิ วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ อิทธิพลจากกลุ่ม สังคม และ
ครอบครัว รวมถึงลักษณะกิจกรรมเฉพาะที่เก่ียวข้องผ่านแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) ที่
สอดคล้องกับ ไลฟ์สไตล์ภายใต้ความต้องการ (Needs) และความปรารถนา (Desires) โดยใช้
ประสบการณ์และการได้มาของข้อมูลต่าง ๆ (Experiences & Acquisitions) มาเป็นส่วนประกอบ
ของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making)  

ประสิทธิผลกาตลาดในงานวิจัยนี้ ได้ประยุกต์แนวคิดประสิทธิผลการตลาดที่พิจารณาจาก
การบริหารจัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้วยประสบการณ์กลยุทธ์มัดใจลูกค้า 5A ภายใต้กล
ยุทธ์ AIDA (Kotler et al,. 2021) และกรอบการวัดผล 9 ด้าน ของ ชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2563) “กล
ยุทธ์และตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย” ร่วมกับแนวคิด
ที่ คิดค้นโดย Professor Peter Drucker และ Andy Grove เป็น CEO บริษัท Intel Corporation 
เอาแนวคิด MBO มาเพ่ือปรับใช้กับบริษัทและปรับให้เป็นหลักการที่เรียกว่า “OKRs” ต่อมา John 
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Doer ได้และแนวคิดที่เก่ียวข้องกับแนวคิดของกิบสันและคณะ (Gibson and Other, 1982) ที่
อธิบายถึง เกณฑ์ประสิทธิผลขององค์กรว่าประกอบด้วย ตัวบ่งชี้ 5 ตัว คือ การผลิต ประสิทธิภาพ 
ความพึงพอใจ การปรับเปลี่ยน และการพัฒนา ซ่ึงสิ่งที่บ่งชี้ถึงประสิทธิผลนั้น คือ การประเมินผลการ
ปฏิบัติงานซ่ึง ที่เรียกว่า “ดัชนีชี้วัดควาส าเร็จ (Key Performance Indicator: KPIs)” มาเป็นกรอบ
การวิเคราะห์ประสิทธิผลการตลาดในงานวิจัยครั้งนี้ผ่านประสิทธิพลทางการตลาด 2 ลักษณะคือ ดัชนี
ความส าเร็จในเชิงบวก และ มุมมองผลเชิงลบ (Negative) ที่ประกอบด้วยทีมงานที่มีความหลากหลาย
เพ่ือขับเคลื่อนกระบวนการขั้นตอนที่เข้มงวดผ่านความยืดหยุ่นและการน ามาใช้ สามารถวัดผลได้ 2 
ลักษณะดังนี้: 

1) ดัชนีความส าเร็จในเชิงบวก เป็นการก าหนดเกณฑ์การประเมิลผลในมุมดีที่ เก่ียวกับธุรกิจ 
คือ: 

1. โอกาสในการขาย (Leader Generation) เพ่ืออธิบายโอกาสในการขายในการขยายธุรกิจ 
2. การรับรู้ (Awareness) เพ่ืออธิบายการรับรู้ที่จะเกิดขึ้นจากงบประมาณที่สื่อสารออกไป 
3. ความผูกผันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Engagement) เพ่ืออธิบายแนวโน้มความ
ผูกพัน  
 ของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นกับแบรนด์จากการสื่อสารที่ได้รับจากกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ  
4. ยอดขาย (Sale) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภคจากยอดขายก าไร 
5. ด้านความสนใจ (Interest) เพ่ืออธิบายความสนใจของผู้บริโภคในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
6. ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ (Cost Per Acquisition) เพ่ืออธิบายงบประมาณ
ที ่
 ใช้ในงานสื่อสารการตลาดและการคาดการณ์ผลตอบรับล่วงหน้าที่จะได้รับกลับมา 
7. ความผูกพันบนเว็บไซต์ (Website Engagement) เพ่ืออธิบายแนวโน้มของพฤติกรรมของ 
 ผู้บริโภคที่อาจจะมีประสบการณ์และความผูกพันกับธุรกิจ 
8. การเปิดรับเนื้อหา (Content Viewers) เพ่ืออธิบายการเปิดรับสารของผู้บริโภค 
9. การสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) เพ่ืออธิบายเก่ียวกับผู้บริโภคในการสนับสนุน
ตรา 
 สินค้าหลังจากได้รับเนื้อหาผ่านการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
2) มุมมองผลเชิงลบ (Negative) เป็นการก าหนดเกณฑ์การประเมินผลโดยใช้ข้อบกพร่ อง

ปัญหา จุดด้อย หรือ เกณฑ์ที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่องค์กร มาเป็นบรรทัดฐาน อาทิ ภาพรวม
เปอร์เซ็นต์ของผลผลิตที่ผิดพลาด เกณฑ์ลดอัตราการขาดทุนให้น้อยที่สุด เกณฑ์ความไม่พึงพอใจของ
ลูกค้า  เช่น จากคะแนนการบริการของลูกค้าและยังรวมไปถึงศักยภาพที่มากขึ้นด้วยเทคโนโลยี (The 
Next Tech) 
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การตลาดแบบอไจล์จึงอาจจะไม่ได้เหมาะสมกับทุกองค์กรแต่อาจจะช่วยกระตุ้นให้คนท างาน  
มีความสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ ออกมามากขึ้นรวมทั้งรูปแบบของผลกระทบที่เกิดขึ้นอาจจะช่วย
เสริมให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือในทุกประสบการณ์หรือกระบวนการตัดสิน ใจที่
เ กิ ดขึ้ น ไ ด้ทุ กขณะโดย มีแนว คิด  Lutz, R. J. (1980). มุมมอง มิ ติ เ ดีย วของทั ศน คติ  ( The 
Unidimensional View of Attitude)  
ที่จะลองเรียนรู้จากผลที่เกิดขึ้นในการท าสิ่งใหม่และปรับปรุงตนเองอย่างไม่สิ้นสุดอีกทั้งทีมบุ คคล
จะต้องประยุกต์การใช้งานและพิจารณาความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร เพราะการตลาดแบบอ
ไจล์ไม่มีความตายตัวจะต้องมีการทดลอง ปรับความคิดและพูดคุยกันอย่างสม่ าเสมอแต่หากไม่ มีการ
ทดลองก็จะไม่มีทางรู้ เลยว่าเราสามารถพัฒนาการท างานได้ดีมากขึ้นไปอีกในระดับใด แต่สิ่งที่ส าคัญ
ไม่ว่าจะท างานในรูปแบบในการสื่อสารเป็นสิ่งที่จะเป็นอย่างมากเพราะหัวใจหลักของการสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์จะต้องการการสื่อสารระหว่างกันอย่างมีประสิทธิภาพและเคารพในควา มเป็น
ปัจเจกบุคคลและความแตกต่างที่จะท าให้เราท างานอย่างไร้ข้อมจ ากีดและจูงใจให้พัฒนาตัวเองอยู่
เสมอเพ่ือยกระดับการพัฒนาตัวเอง องค์กร สังคม และประเทศเพ่ือให้ทันกับสถานการณ์และ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอยู่เสมอ 
 
งานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยทั้งจากต่างประเทศและในประเทศ ดังนี้ 
 

Barry (2012) ศึกษา “การพัฒนาล าดับชั้นของผลกระทบ: มุมมองทางประวัติศาสตร์ 
ผ่านการทบทวนในการเลือก (Review of Selected Areas)” พบว่าโครงการต่าง ๆ ต้องเริ่มจาก
ความต้องการและอาศัย ความสนใจเพ่ือให้เกิดความต้องการสิ่ง ๆ นั้น และความปรารถนาและน ามา
สู่ความเชื่อม่ันทางอารมณ์หรือความต้องการในการแก้ปัญหาของตัวเองจนท าให้เกิดการซ้ือโดยจะต้อง
มีผลลัพธ์เป็นความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาด 
 Yong-Sook (2017) ศึกษา “ผลกระทบของค าพูดปากต่อปากออนไลน์ส าหรับสายการบินที่
มีต่อพฤติกรรมของลูกค้า” พบว่าการบอกปากต่อปากทางออนไลน์มีผลอย่างมากต่อการยอมรับ
มากกว่า .05 ซ่ึงหมายความว่าการบอกปากต่อปากทางออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการที่
ผู้โดยสารยอมและพึงพอใจ 
 Johansen (2012) ศึกษา “การมีส่วนร่วมของลูกค้าบน Facebook: ประสบการณ์แบรน ด์ 
โซเชียล” ผ่านรูปแบบการวิจัยแบบเชิงทดลองและการวิจัยเชิงส ารวจ พบว่าการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค
เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้เกิดประสบการณ์จะน ามาสู่ความถึงพอใจท าให้เกิดความจงรักภักดีมากขึ้น  
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นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของประเทศไทยที่พูดถึงกระบวนการท างานแบบอไจล์ จากการศึกษา
ความพึงพอใจของพนักงานในองค์กรหลังการปรับโครงสร้างองค์กร จากที่แบบแบ่งตามหน้าที่ 
(Functional structure) มาเป็นรูปแบบการท างานที่ใช้แนวคิดแบบอไจล์ (Agile Organization) 
พบว่ามี 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการท างานและความพึงพอใจประกอบด้วย ด้านความส าเร็จของงาน ด้าน
การยอมรับจากเพ่ือนร่วมงาน ด้านการสื่อสารภายในทีม และ ด้านการกระตุ้นให้สมาชิกหรือพนักงาน
ปรับปรุงและพัฒนาตัวเอง มีผลลัพธ์ท่ีแตกต่างเป็นรูปแบบของความเป็นปัจเจคบุคคล  

ณฌา มนต์ปณิชา (2563) ศึกษา “ความพึงพอใจของพนักงานภายหลังการปรับโครงสร้าง
องค์กรจากการท างาน แบบแบ่งตามหน้าที่ มาเป็นการท างานโดยใช้แนวคิดแบบอไจล์” ผลการวิจัย
พบว่าปัจจัย ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของพนักงานในองค์กรประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยด้าน
ความส าเร็จของงานที่ได้รับมอบหมาย 2) ปัจจัยด้านการได้รับการยอมรับนับถือจากเพ่ือนร่วมงาน
และหัวหน้างาน 3) ปัจจัยด้านสื่อสารภายในองค์กร 4) ปัจจัยด้านการกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาตัวเอง 

ปณิชา ติยะวัฒน์ (2563) ศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการใช้กระบวนการ พัฒนา
ซอฟต์แวร์รูปแบบอไจล์ของอตสาหกรรมประกันในประเทศไทย” พบว่าปัจจัยที่ส่งผลคือ ด้านองค์กร 
ด้านบุคลกร และด้านกระบวนการ แต่ทั้งนี้ระบุว่าผู้บริหารองค์กรมีความส าคัญที่เก่ียวข้องกับกา รมี
อ านาจตัดสินใจซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะท าให้การท างานประสบความส าเร็จโดยระบุว่า ปัจจัยด้าน
เทคนิคและปัจจัยด้านโครงการไม่ส่งผลต่อความส าเร็จ 

นิภาพร สุวัฒนวนิช  (2562) ศึกษา “แนวทางการใช้อไจล์ (Agile) ในองค์กรให้ประสบ
ความส าเร็จของธนาคารแห่งหนึ่ง” พบว่า องค์กรส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดที่เก่ียวข้องกับ ด้านวัฒนธรรม
องค์กร ด้านการจัดล าดับความส าคัญของงาน ด้านการเปิดรับของพนักงาน และด้านอ านาจของผู้
ตัดสินใจงานไม่มีอ านาจมากพอจึงท าให้การท างานเป็นไปล่าช้าท าให้การท างานไม่เต็มประสิทธิภาพ 
 ศรัญญา หงส์ทอง (2560) ศึกษา “ผลของโฆษณาที่ใช้จินตนาภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิ ติและ
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 
 รัตนา สารีบุตร (2564) ศึกษา “ความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วั ดความส า เร็จ KPIs กับ
ประสิทธิผลการปฏิบัติงาน” พบว่า เกณฑ์ตัวชี้วัดความส าเร็จ ความเชื่อม่ันและการยอมรั บ
ความส าเร็จ KPIs มีความสอดคล้องระหว่างตัวชี้วัดความส าเร็จ มีความสัมพันธ์ต่อประสิทธิผลของการ
ปฏิบัติงาน ร้อยละ 79.50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยความเชื่อม่ันและการยอมรับ ในตัวชี้วัด
ความส าเร็จมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐานอยู่ที่ .431 รองลงมาคือเกณฑ์ตัวชี้วัดความส าเร็จ อยู่ที่  
.371 และความสอดคล้องระหว่างตัวชี้วัดความส าเร็จและวิสัยทัศน์องค์กร .321 ตามล าดับ 
 ชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2563) ศึกษา “กลยุทธ์และตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อ
ออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย” พบว่า การตลาดเนื้อหาเป็นกระบวนการในการสื่อสารเนื้ อหา
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อย่างสร้างสรรค์มีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ 8 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การท าความเข้าใจธุรกิจ 2) การ
วิเคราะห์สถานการณ์และบริบททางการตลาด 3) การก าหนดวัตถุประสงค์ 4) การก าหนดและหา
ความต้องการเชิงลึกของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 5) การก าหนดความคิดและข้อความหลักที่ ต้อ งการ
จะสื่อสาร 6) การก าหนดช่องทางในการสื่อสาร 7) การวัดประสิทธิผล 8) การปรับปรุงประสิทธิผลให้
ดีขึ้น  

การตลาดเนื้อหาในบริบทสังคมไทยมีลักษณะเฉพาะที่ต้อง พิจารณาเก่ียวกับด้านเนื้อหาของ
ตราสินค้า ความโปร่งใสของเนื้อหา และหลีกเลี่ยงประเด็น อ่อนไหวท่ีจะส่งผลกระทบต่อตราสิ นค้า  
โดยมีตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์มี 37 ตัวชี้วัด สามารถจัดกลุ่มได้ 9 ด้าน 
ได้แก่ 1) การสร้างโอกาสในการขาย 2) การรับรู้ 3) ความผูกพันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 4) ยอดขาย 5) 
ความสนใจ 6) ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ 7) ความผูกพันบนเว็บไซต์ 8) การเปิดรับ
เนื้อหา และ 9) การสนับสนุนตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธกีารวิจยั 

 
การวิจัยเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” เป็นการวิจัย 

“รูปแบบเชิงผสาน (Mixed Methods Research)” ซ่ึงมีการผสานกันระหว่างการวิจัยเชิงปริ มา ณ
และ การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ืออธิบายอย่างครอบคลุมสมบูรณ์มากที่สุด โดยแบ่งรูปแบบการวิจัยเป็น 
2 ขั้นตอน: 

 
ขั้นตอนที่ 1 การวิจยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 

 การวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของ  
การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในบริบทสถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้า (VUCA) โดยใช้วิธีวิการ
สัมภาษณ์จากกลุ่มบุคคลจากองค์กร/ธุรกิจ ที่มีความเชียวชาญทางด้านอไจล์ในการบริหารอง ค์กร  

ควบคู่กับ การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร  
  

1.1. การสัมภาษณแ์บบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ผู้รับผิดชอบงานบริหารที่ใช้แนวคิดการท างานแบบอไจล์โดยใช้วิธีการ

เลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการอ้างอิงต่อเนื่องปากต่อปาก (Snowball 

Sampling Technique) ในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมและได้มีเกณฑ์การพิจารณาผ่านการเลือกอง ค์กร

ธุรกิจ ที่ต้องเป็นองค์กรที่ใช้แนวคิดการท างานแบบอไจล์ หรือ องค์กรที่ก าลังปรับตัวในการใช้แนวคิด

การท างานแบบอไจล์ ผ่านการเก็บข้อมูลไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้านข้อเท็จจริง ข้อมูลความคิดเห็นและ

เจตคติ มีค าถามโครงสร้าง และการพูดคุยอย่างเป็นกันเองเพ่ือค้นหาความหมาย โดยมีองค์ควา มรู้

เก่ียวกับการน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลและการตลาด 5.0 มาใช้เปลี่ยนแปลงการท าธุรกิจ (Digital 

Transformation) และการเปลี่ยนแปลงของสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากเทคโนโลยีดิจิทัลรูปแบบธุรกิจที่เกิ ดขึ้น

ใหม่ (Digital Disruption) ใช้ข้อมูลจาก 2 ส่วน คือ: 

1.1.1) แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ได้แก่ นักวิชาชีพด้านการสื่อสารการตลาดในประเทศไทย  

จากบริษัทด้านโฆษณา บริษัทตัวแทนสื่อ บริษัทตัวแทนโฆษณาสื่อดิจิทัล บริษัทท่ีเก่ียวข้องกับ ด้าน   
การประชาสัมพันธ์รวมถึงผู้ให้ข้อ มูล เชิงลึกที่ มีความเข้าใจในแนวคิด การปฏิบัติงานและ มี
ประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดและนักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด ตามรายละเอียดดังนี้  
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1. กลุ่มนักวิชาช ีพ คือ การได้มาข้อของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยผู้วิจัยท าการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญด้วยผ่านวิธีการแบบเจาะจง โดยเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ท างานอย่างน้อย 1 ปี ทั้งพนักงานระดับ

ปฏิบัติการ ผู้บริหารระดับกลาง และผู้บริหารระดับสูงรวมอย่างน้อย 11 คน โดยใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลักดังต่อไปนี้  

 

ล าดับที่ 
 

บร ิษัท 
 

ต าแหน่ง 
 

1 บริษัท บิทคับ ออนไลน์ จ ากัด 
ค ุณรวมพร ศ ิระธนาพนัธ  ์
รองประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายธุรกิจและ กล

ยุทธ์ 

2 บริษัท บิทคับ ออนไลน์ จ ากัด 
ค ุณชศูลิป ์เมธ ีไชยพงศ  ์
ผู้อ านวยการฝ่ายการการตลาด 

3 บริษัท บิทคับ ออนไลน์ จ ากัด 

ค ุณภานพุงศ ์ทองมีบัว 

เจ้าหน้าที่อาวุ โสผลิ ตภัณฑ์ และ ปฏิบั ติ ง า น
การตลาด  

4 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ส านักงานใหญ่ 

ค ุณดุรยิภทัร ศรรีตันพงศ  ์
Assistant Vice President, Data Advocacy  

5 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ส านักงานใหญ่ 

ค ุณธาม เหลืองสขุโสภณ 
Internal Communications and Activity 
Management Specialist 

6 บริษัทระหว่างประเทศ 
ค ุณกิตตศิกัดิ์ อนันตส์ิทธโิชค 

ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารและประชาสัมพันธ์  

7 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 

จ ากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส 
ค ุณอธวิฒัน ์คชภมูิ 
เจ้าหน้าที่สื่อสารองค์กรอาวุโส 

8 
บริษัท เอ็นวิเดีย (ประเทศไทย) 

จ ากัด 

ค ุณอภพิร ทองเปล่งศร ี

Consumer Marketing Manager 

9 
บริษัท เอ็นวิเดีย (ประเทศไทย) 

จ ากัด 
ค ุณชัชภณ เบื้องสงู 
Channel Sales Manager 

10 
บริษัท เอ็นวิเดีย (ประเทศไทย) 

จ ากัด 

ค ุณชญานท์ัต นรรตัน ์

Channel Marketing Manager 

11 
บริษัท ปตท.ส ารวจและผลิต
ปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน) 

ค ุณปิยชาติ เช ื้อวงบญุ 
Senior Officer, Corporate Culture 
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 2. กลุ่มนักวชิาการ  คือ ผู้ที่เก่ียวข้องกับด้านการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์นั้น ผู้วิจัยท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการผู้ทรงคุณวุฒิที่ได้รับความร่วมมือจากสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา  

ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมทั้งหมด 4 คน โดยมีรายละเอียดคือ 
 

 1.) ผศ.ดร.พรรณพิลาศ กุลดิลก  สาขาการสื่อสารตราสินค้า ภาควิชานิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยบูรพา  

 2.) ผศ.ดร.ชัชวาลย์ หลิวเจริญ  อาจารย์ประจ าภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 3.) อาจารย์ณัฐพล ม่วงท า  ผู้ก่อต้ังเพจการตลาดวันละตอน 

 4.) อาจารย์กฤษณ์ ปัทมะโรจน์  สาขาวิชาบริหารการปฏิบัติการ 
   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

เครื่องมือกา รเ ก็บข้อ มูล ได้แก่ รูปแบบก่ึงโคร งสร้า ง ( Semi-structured interview 
questions) เพ่ือเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) ส าหรับการเก็บ

ข้อมูลรายการข้างต้น โดยมีประเด็นการสัมภาษณ์ประกอบด้วยประเด็นดังนี้ 
 

ประเด็นที ่1: ร ูปแบบและประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

ในบรบิทสถานการณแ์บบสถานการณว์กูา้ในความคดิวา่เป็นอย่างไร 
- รูปแบบและกรอบแนวคิด 

- ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
- บริบทสถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้า (VUCA) 

 

ประเด็นที่ 2: ความค ิดเกี่ยวกับรปูแบบและประสิทธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบ 
อไจล์ในบรบิทการตลาด 5.0 การ เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณว์ูก้าเปน็

อย่างไร 
- ความคิดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
- มุมมองเก่ียวกับการตลาด 5.0 และการตลาดในอนาคต 

- มุมมองเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้า (VUCA) 
- การวัดประสิทธิผลของการตลาดแบบอไจล์รวมถึงข้อจ ากัดที่เกิดขึ้น 

- ตัวชี้วัดในแต่ละด้านและการประเมินความส าเร็จของโครงการนั้น ๆ  
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การเก็บข้อมูลจะมีการนัดหมายและส่งประเด็นให้ล่วงหน้า จากนั้นจะท าการวิเคราะห์ข้อมูล  
จากการสัมภาษณ์ผ่านการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative analysis) และสรุปประเด็นส าคัญ ตาม

วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือน าหลักฐานที่ได้มาสังเคราะห์ในการเตรียมน าเสนอข้อมูลผ่านการเรียงล าดับ
เนื้อหาให้มีความสอดคล้อง เชื่อมโยงต่อเนื่อง มีความเป็นเหตุเป็นผลและครอบคลุมตามประเด็นการ

วิจัย 
ตลอดจนน าข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บข้อมูลเอกสารรูปแบบต่าง ๆ (Document Analysis ) 

เพ่ือวิเคราะห์สรุปและเพ่ือเปรียบเทียบผ่านขั้นตอนดังนี้ 

 
 1.2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลการเอกสาร (Document) ประกอบการสัมภาษณ์ เพ่ือศึกษา
แนวคิดในการท างานแบบอไจล์เพ่ือเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนตรงประเด็น  โดยมีเนื้อหาและ
ประเด็น ที่ต้องการศึกษาคือรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในบริ บท

สถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้า (VUCA) ดังนี้ 
 

1) เอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ที่
เก่ียวข้องกับการท างานแบบอไจล์ จากช่องทางต่าง ๆ อาทิ Google Scholar และ หนังสือที่เก่ียวข้อง
จากในหอสมุดจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย รวมถึงหนังสือรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์จากส านักงานวิ ทยา

ทรัพยากร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (แหล่งอ้างอิง www.car.chula.ac.th) 
 
2) จากคลิปการให้สัมภาษณ์ที่เผยแพร่ใน Facebook Fanpage “8 บรรทัดครึ่ง” เป็นเพจที่

บอกเล่าเรื่องราวนวัตกรรมทางธุรกิจที่เกิดขึ้นทั่วโลกในแบบสั้น กระชับ ตรงประเด็น รวมถึงรูปแบบ
การท างานของหน่วยงานด้านนวัตกรรมและแผนกลยุทธ์องค์กรชั้นน าของไทย ที่สามารถมาปรับใช้ใน

การสร้างนวัตกรรมภายในองค์กรของไทย ผ่านรูปแบบการสัมภาษณ์ผ่านวิดีโอแบบเห็นหน้า (Video 
Conference) รูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interactive) และการสื่อสารแบบสองทาง (Two 
way Communications) โดยให้บุคคลที่สามที่เข้าร่วมการรับชมในช่วงและเวลาดังกล่าวสามารถ

สอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมจากการแสดงควา มคิดเห็น (Comments) ในระหว่างการสัมภา ษณ์ 
(Executive Interview) โดยมีเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารนวัตกรรมขององค์กรที่ปรับตัวสู่ ยุค

การตลาด 5.0 อาทิ คุณลักษณะพฤติกรรมขององค์กร พฤติกรมการท างาน ลักษณะเฉพาะสู่ การ
ปรับตัวและเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผ่านสัมภาษณ์แนวคิดการท างานของผู้บริหารและคนท างาน
มากประสบการณ์  
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ภาพที่ 23 Live สัมภาษณ์แนวคดิการท างานของผู้บรหิารและคนท างาน 
มากประสบการณ์ 39 คน โดย 8 บรรทัดครึ่ง (รูปแบบวิดีโอ) 

 

 
 

ที่มา: 8 บรรทัดครึ่ง. วันที่เข้าถึงข้อมูล 25 พฤษภาคม 2564, แหล่งอ้างอิง 
https://www.facebook.com/eightandahalfsentences/posts/5931607650198676  

 

1.3. การวิเคราะหแ์ละน าเสนอข้อมูล (Data analysis and Presentation) 
จากผลการวิจัยผู้วิจัยได้น าเอาข้อมูลที่ได้จากการสัมภา ษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 

Interview) มาศึกษาประกอบกับข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ แล้วสรุปสาระส าคัญและน าเสนอข้อมูลเชิง
พรรณนา โดยเริ่มจากน าเสนอประวัติของผู้บริหารและมุมมองการท างานของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
วิชาการ/วิชาชีพในการบริการงานผ่านแนวคิดการท างานแบบอไจล์และท าการวิเคราะห์ข้อมูล 

เปรียบเทียบและน าเสนอ 
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ขั้นตอนที่ 2: การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) การวิจยัเชงิส ารวจ (Survey 
Research)  

น าผลการวิจัยจากขั้นตอนที่ 1 ไปส ารวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและ
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นนักวิชาชีพด้านการตลาด

รวมถึงนักสื่อสารการตลาดในองค์กรต่าง ๆ ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  
(Survey Research) และใช้แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) เนื่องจาก
สถานการณ์โควิดเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพ่ือส ารวจความ

คิดเห็นของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
ในบริบทการตลาด 5.0 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้า (VUCA)  

การเก็บรวมรวมข้อมูส าหรับการวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อ มูล
กับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 

2.1. ประชากรทีศ่กึษาและกลุ่มตวัอยา่ง  
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาจากประชากรที่เป็นพนักงานภายในองค์กร/ธุรกิจ ทั้งเพศ

ชาย และเพศหญิงภายในองค์กรที่มีการใช้แนวคิดการตลาดแบบอไจล์ ที่เป็นผู้รับผิดชอบด าเนินงาน
ด้านการสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดดิจิทัล การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ภายใต้การ
ท างานในองค์กรหรือบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศไทย ตลอดจนผู้เชี่ยวชาญ ที่ปรึกษาหรือแผนก

ที่เก่ียวข้อง กับการท างานผ่านแนวคิดการตลาดแบบอไจล์ที่ท างานและมีประสบการณ์ท างานภาย ใต้
การบริหารงานด้วยแนวคิดดังกล่าวมากกว่า 1 ปี จากจ านวนรวมประมาณ 37 ,249 ,200 คน 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม . 2562) ผู้วิจัยก าหนดขนา ดกลุ่ม

ตัวอย่างตามหลักแปรผันร่วมกันของขนาดกลุ่มตัวอย่างกับความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุ่มตัวอย่าง  
 

โดยใช้สูตรของ Yamane (1973). ซ่ึงได้ก าหนดค่าความเชื่อม่ัน (Confident Level) ที่ 95% 
และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ดังต่อไปนี้ 

 

  

n = 1 + Ne2 
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 N = ขนาดของประชากร 
 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

N 
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เม่ือแทนค่าสูตรจะได้ ดังนี้ 
   37,249,200 

n = 1 + (37,249,200) (0.05)2 
   n = 399.999 

   ≈ 400 
 
 นอกจากนี้การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 

Analysis) ซ่ึงจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมควรเป็น 10 เท่าของตัวแปร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) 
หรือข้อความตามที่ใช้วิเคราะห์องค์ประกอบประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์รวม 37 

ข้อความและมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จ านวนรวม 25 ข้อความขนาดตัวอย่างที่
สามารถใช้เป็นตัวแทนประชากรได้และเหมาะสมกับบริบทการวิเคราะห์องค์ประกอบ คือ 400 คนจึง
ใช้กลุ่มตัวอย่างรวม 400 คน 

 
2.2. วิธ ีการสุม่ตัวอยา่ง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  จาก

ประชากรซ่ึงเป็นพนักงานในองค์กร/ธุรกิจที่ มีแนวคิดการท างานแบบอไจล์ โดยมีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้น

ไป โดยผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
ผ่านระบบกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) และผู้วิจัยได้ด าเนินการขอความร่วมมือกลุ่มเป้าหมาย

ดังกล่าวพร้อมการส่งลิงก์ในการกรอกแบบสอบถาม หากจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเต็มใจ และ
สะดวกใจในการตอบข้อมูลด้วยตนเอง 
 

2.3. ตัวแปรและการวดัตัวแปร 
การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้  

1) ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
2) มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
3) แนวทางปฏิบัติแนวคิดการท างานแบบอไจล์  

 
ผ่านมาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) 5 ระดับ 

    5 =  มากที่สุด 
4  =  มาก 
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3  =  ปานกลาง 
2 =  น้อย 

1  =  น้อยที่สุด 
ก าหนดเกณฑ์การตีความของค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 

 
2.4. เคร ือ่งมอืในการวจิัย  

  2.4.1. แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านระบบ Google 

Forms ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ โดยให้กลุ่ม

ตัวอย่างเลือกตอบจากค าถามที่ก าหนดไว้ 
  ส่วนที่ 2: ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ในบริบทการตลาด 5.0 
การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้า (VUCA)  

  ส่วนที่ 3: มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
  2.4.2. การทดสอบความนา่เช ือ่ถอืของเคร ือ่งมือ  

การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity): ผู้วิจัยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  

โดยการน าข้อมูลที่ท าวิจัยก่อนการวิเคราะห์ข้อมูลกับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และกรรมการ
พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องชัดเจนช่วยตรวจสอบความเป็นไปได้ให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ ต้ัง ไว้

และเลือกเนื้อหาและแก้ไขปรับข้อมูลที่ต้องการศึกษาให้ถูกต้องก่อนการท าวิจัยในขั้นต่อไป 
ผู้วิจัยได้น าตัวอย่างแบบสอบถามดังกล่าวไปตรวจสอบความถูกต้องกับผู้ เชี่ยวชาญด้าน

วิชาการ และผู้เชี่ยวชาญทางวิชาชีพ รวมจ านวน 4 ท่านประกอบด้วยรายชื่อดังนี้ 
 

ผู้เช ี่ยวชาญดา้นวชิาการ  
1) ผศ.ดร.พรรณพิลาศ กุลดิลก สาขาการสื่อสารตราสินค้า ภาควิชานิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา  
2) ผศ.ดร.ชัชวาลย์ หลิวเจริญ อาจารย์ประจ าภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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ผู้เช ี่ยวชาญดา้นวชิาชพี 
1) คุณกิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารและประชาสัมพันธ์ 

    บริษัทระหว่างประเทศ 
2) คุณปรียาภา ทวีวิกยหาร นักเขียนเนื้อหาเชิงสร้างสรรค์อาวุโส 

    บริษัท บิทคับ ออนไลน์ จ ากัด 
 

 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability): ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ

เบื้องต้น (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความถูกต้องและความเข้า ใจ ใน
ประเด็นต่าง ๆ ในแบบทดสอบ และนอกจากนี้ผู้วิจัยตรวจสอบโดยการใช้วิธีครอนบาค -อัลฟา 

(Conbach’s Alpha Coefficient) หรือค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟา ใช้กับเครื่องมือวัดที่เป็นสเกล 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบข้อมูลและแบบสอบถามก่อนการท าการส ารวจจริงกับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 30 คน เพ่ือทดสอบค่าสมประสิทธิความน่าเชื่อถือ (Cronbach's Alpha) โดยได้ผลลัพธ์สถิติ

ความน่าเชื่อถือ (Reliability Statistics) ของแบบสอบถามตามตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 4 ผลวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือแบบสอบถามท้ังฉบับ  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

.960 .960 62 

 
 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิความน่าเชื่อถือประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์

ตามตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 5 ผลวิเคราะห์สถิติความน่าเชื่อถือประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

.949 .948 37 

ผลการทดสอบค่าสมประสิทธิความน่าเชื่อถือของมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

ตามตารางที่ 5 
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ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

.949 .950 25 

 

ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูง
สามารถใช้กับข้อมูลได้ 
 

2.5. สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห ์(Statistics Data) 
  จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างครบ 400 ชุด แล้ว

ผู้วิจัยน าข้อมูลทั้งหมดไปวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ทาง
สถิติ SPSS เพ่ือค านวณและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ ดังต่อไปนี้: 

 2.5.1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis): ผู้วิจัย

ใช้สถิติเชิง พรรณนาเพ่ือแจกแจงความถี่ อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2.5.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis): เพ่ือ

น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์องค์ประกอบประสิทธิผลและมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
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สร ุปขั้นตอนและระเบียบวธิกีารวจิยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

วัตถุประสงคก์ารวจิัย 

เพื่ออธบิายรปูแบบและประสิทธผิล 

ของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 

เพื่อส ารวจมุมมองของนกัสือ่สารการตลาด
เกี่ยวกบัรปูแบบและประสทิธผิล 

ของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ นักวิชาการและการวิเคราะห์ข้อมูลจากทางเอกสาร  

สร ุปภาพรวมผลประเด็นจากการสัมภาษณ ์

สร ้างแบบสอบถาม 

 การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยตรวจสอบความถูกต้องกับผู้เช่ียวชาญด้านวิชาการ  
และผู้เช่ียวชาญทางวิชาชีพ รวมจ านวน 4 ท่าน 

 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability): ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-Test) 
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด (ทดสอบผล Cronbach's Alpha โดยได้ผลลัพธ์สถิติ) 
 

ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

ใช ้สถติิวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มลกัษณะ 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบและจัดกลุ่มเชิง

ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบและจัดกลุ่มเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

มุมมองของนักสื่อสารการตลาด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ร ูปแบบ ประสทิธผิล และมมุมอง 
ต่อการส ือ่สารการตลาดแบบอไจล  ์

 
 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” เป็นการวิจัย
รูปแบบเชิงผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ 

ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เด่ียวและกลุ่ม เพ่ืออธิบายรูปแบบและ
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์อย่างครอบคลุมสมบูรณ์มากที่สุด รวมผู้ให้สัมภาษณ์
จ านวน 15 คนจาก 2 กลุ่มแบ่งเป็นกลุ่มที่ 1 คือ นักวิชาชีพ จ านวน 11 คนและกลุ่มที่ 2 คือ 

นักวิชาการจ านวน 4 คน  
รวมทั้งการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) จ านวน 15 คน รวมจ านวน 

30 คน เพ่ือการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล (Data analysis and Presentation) มุมมองการท างาน
ของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญทางด้านวิชาการ/วิชาชีพในการบริการงานผ่านแนวคิดการท างานแบบอไจล์ แบ่ง
รายงานผลการวิจัยนี้เป็น 3 ตอนน าเสนอดังนี้ 

ตอนที่ 1 สถานการณ์แบบวูก้า (VUCA)  
ตอนที่ 2 รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  

ตอนที่ 3 ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
ตอนที่ 4 มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

 

ตอนที่ 1 สถานการณแ์บบวกูา้ (VUCA)  
ข้อมูลพ้ืนฐานของรูปแบบและกรอบแนวคิดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  

ในบริบทสถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้า (VUCA) น าเสนอเป็นประเด็นส าคัญดังต่อไปนี้ 

 
1.1. สถานการณว์กู้าส่งผลให้ตอ้งปรบัเปลีย่นรปูแบบวธิกีารทีใ่ชใ้นการสื่อสารการตลาด  

  สถานการณ์แบบวูก้าไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ในมุมมองของนักการตลาดส่วนใหญ่ที่ เข้าใจ
บริบทเพราะนักการตลาดเองมองว่าต้องมีการพร้อมเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เน้นน าเสนอผ่านรูปแบบ
ออนไลน์มากขึ้นเพ่ือเป็นจุดดึงดูดให้คนสนใจและท าให้เกิดการเข้าถึงของเนื้อหามากยิ่งขึ้น หาก

น าเสนอในสิ่งผู้บริโภคสนใจในช่วงสถานการณ์ดังกล่าว อาทิ เนื้อหาที่เผยแพร่ก็อาจจะท าให้ ไ ด้รับ
ความนิยมอย่างรวดเร็วจากคนเฉพาะกลุ่ม ไปสู่วงกว้างผ่านการแบ่งปันข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย ท าให้

ผู้ผลิตเนื้อหากลายเป็นผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์และได้รับความนิยมได้ง่ายมากขึ้น น ามาสู่โอกาสการ
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สร้างรายได้บนการสื่อสารรูปแบบออนไลน์มากขึ้น ทั้งนี้ต้องดูรูปแบบเนื้อหาและกลุ่มเป้าหมายที่จะ รับ
สารเพ่ือให้สารเกิดประสิทธิผลและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการจะสื่อสารมากที่สุดและหา กยิ่ง

สื่อสารให้เข้าใจง่ายก็จะน ามาสู่ผลลัพธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นบนความไม่แน่นอนที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว 

“VUCA มาได้รับความนิยมมากขึ้นในช่วงโควิด คือ การเปลี่ยนแปลงอย่างต่อ เนื่ อง
เวลาคุยเรื่องการเปลี่ยนแปลงก็ค่อย ๆ เปลี่ยนไปตามบริบท แต่ถ้า VUCA ภาพจะไม่
เคยชัดภาพมันจะเบลอตลอดเวลา เช่น เวลาวางแผนเราเห็นภาพชัด พอภาพเบลอ 

“ท าให้เราต้องพร้อมเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” เน้นเรื่องของออนไลน์มากขึ้น วิธีการ
น าเสนอที่จะท าให้คนสนใจมา กขึ้น คือกา รสร้า ง เนื้ อหา ( Create Content) 

ตลอดเวลา และไม่มีอะไรตายตัวว่าจะต้องสื่อสารแบบนี้ ๆ ยิ่งน าเสนอให้แตกต่างก็
จะดึงดูดมากขึ้น เช่น หากเป็นเบอร์หนึ่งคนก็จะสนใจมากขึ้น อาทิ พิมรี่พาย ที่แบบ
ใช้สื่อต่างจากชาวบ้าน เป็นต้น” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

“เป็นค าที่ช่วงที่เกิดวิกฤติ (Crisis) ท าให้เราต้องพร้อมปรับเปลี่ยนได้เร็วขึ้น เพราะ
บริบทผ่านมาแล้วเลยไม่ได้ใหม่อะไรแล้วทุกอย่างเปลี่ยนแปลงเร็วไม่มีความแน่นอน

เกิดขึ้น” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“การน าเสนอโอกาสและการสร้างก าไรในการสร้างรายได้ ในขณะที่เ จ อ กับ
สถานการณ์ ช่วงเวลาที่เป็นโควิดเรามีการสื่อสารที่เป็นทางเลือกใหม่ ๆ หรือหา

โอกาสใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์ต่อการสื่อสารและสร้างสารต่าง ๆ ในการสื่อสารรวมถึง
การวางกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ก็สามารถสร้างก าไรได้ เหมือนเราต้องรีบ
กอบโกยรายได้เก่ียวกับเหรียญประเภทต่าง ๆ” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

การเข้ามาของเทคโนโลยีก็ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส า คัญในการขับเคลื่อน
สถานการณ์ดังกล่าวให้เป็นที่ยอมรับไปทั่วโลก นักการตลาดต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโ ภค 

วิเคราะห์โอกาสและปัญหาที่อาจจะส่งผลกระทบในการสื่อสารการตลาดมากยิ่งขึ้น 
“สถานการณ์แบบวูก้าเกิดขึ้นมานานหลายปีก่อนหน้าแล้ว สามารถไล่เรียงให้เห็นใน
บริบทต่าง ๆ ตามการตลาดยุค 1.0 สู่ 2.0 ที่สามารถท าให้เห็นว่าผู้บริโภคเป็นหัวใจ

ส าคัญ (Consumer Centric) ในการท าการสื่อสารการตลาดเนื่องจากมีตัวเลือกใน
การซ้ือขายเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งเราไม่สามารถท าการตลาดแบบ Inside-out ได้เหมือน

แบบที่ผ่านมาเนื่องจากผู้บริโภคมีการปรับตัวตลอดเวลาแต่สิ่งที่ท าให้เป็น Fast 
Forward คือ ประเด็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากเทคโนโลยี ( Digital 
Disruption) และสถานการณ์ โควิด-19 ที่ท าให้คนเห็นภาพของสถานกา ร ณ์

แบบวูก้ามากขึ้น เพราะเป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบท าให้เราต้องมีการ
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วิเคราะห์ SWOT ที่เป็นปัจจัยภายนอก เพ่ือท าการหา O (Opportunities) และ T 
(Threats) เวลาที่มองเห็นปัจจัยภายนอกผ่านการเอาแพทเทินมาจับเพ่ือลดควา ม

เสี่ยงและผลกระทบของแบรนด์” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
กรณีดังกล่าวสามารถเห็นได้ชัดจากภาพแบรนด์และสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับ

การเมือง การที่แบรนด์ไม่เลือกข้างหรือแสดงจุดยืนในปัจจุบันก็อาจจะกลายมาเป็นความเสี่ยงของแบ
รนด์มากขึ้น เราสามารถเห็นภาพชัด ๆ ได้จากหลักและการวิเคราะห์ผ่านแนวคิดกรอบการประเ มิน
ปัจจัยทางรูปแบบ การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม และกฎหมาย ที่ เรียกว่า 

“PESTEL Analysis” 
“หลักคิดของ P-Political ที่น ามาสู่ Brand Democracy หรือ E-Economic ของ

เศรษฐกิจและสถานการณ์ในควา มเสี่ ยงเรื่ องของ เม็ดเ งินต่า ง ๆ ที่ส่งผลต่อ
งบประมาณ ที่จะถูกตัดเป็นล าดับแรกโดยเฉพาะงบประมาณด้านของการสื่อสารที่
อาจจะถูกแบ่งหรือหั่นจากก้อน ของ S-Social ให้เราก้าวเข้าสู่สังคมไทยก าลัง เข้าสู่

ยุคสังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) แบบ 100%  
ดังนั้นรูปแบบการเปลี่ยนของสังคมถูกปรับเปลี่ยนท าให้แบรนด์ต้องหาโอกาสในการ

เปลี่ยนแปลงและความแตกต่างของวัยหรืออายุ อาจจะต้องท าให้การสื่อสาร ต้อง
ระมัดระวังมากขึ้นเพราะอาจจะน าไปสู่ประเด็นอ่อนไหวจากการเคลื่อนไหวทาง
สังคมหรือที่ เรียกว่า “Social Movement” ที่ส่งผลต่อ “Technological” ที่

เทคโนโลยีกระทบมากที่สุดในส่วนของฝั่งสารสนเทศที่เข้ามาและท าให้ Marketing 
3.0, 4.0 และมา 5.0 ให้มีบทบาทมากขึ้น เพราะตัวเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงท าให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปและท าให้แบรนด์เองต้องปรับตัวมากขึ้นท าให้แบรนด์เองก็ ต้อง

เป็นแบบแบรนด์ในฐานะบุคคล (Brand as a person) เกิดการใช้เทคโนโลยีสูงสุด
น ามาสู่ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Factor) ที่มาจากการต้องการ

เปลี่ยนแปลงโลกจากคนรุ่นใหม่สู่การเป็น “ผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer)” 
จากที่เราอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ไม่เหมาะสมก็ท าให้แบรนด์เองต้องปรับตัวและ เป็น
ปัญหา (Issue) ที่แบรนด์ต้องน าเสนอเรื่องความยั่งยืนที่ส่งผลกระทบต่อการตลาดใน

ระยะเวลาหนึ่ง” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
อีกทั้งน ามาสู่กฎหมาย (Legal) ทั้งเรื่องของพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล พ.ศ. 2562 (Personal Data Protection Act B.E. 2019)ห เป็นกฎหมายว่าด้วยการให้สิ ทธิ์
กับเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือสร้างมาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลให้ปลอดภัยที่ส่งผลต่อ
เทคโนโลยีและ  การเรียกร้องของผู้บริโภคควบคู่กันที่จะส่งผลให้ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบต่าง ๆ ของ

การสื่อสารมากยิ่งขึ้นในการยืนยันตัวตนก่อนการใช้งานเพ่ือคุ้มครองข้อมูลของผู้บริโภค ตลอดจนการ
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ถ่ายภาพบรรยากาศงานอย่าง อีเวนต์ก็จะต้องมีป้ายส าหรับแจ้งข้อมูลลูกค้าว่า พ้ืนที่ดังกล่าวคือ พ้ืนที่
ได้รับการยินยอมจากผู้บริโภคอีกด้วย 

“สถานการณ์แบบ VUCA” เป็นปัจจัยภายนอกที่เราต้องวิเคราะห์ไปพร้อมกับ 
“PESTEL Analysis” เพ่ือหา O และ T ของค าว่า “SWOT” เพ่ือหาโอกาสและ

อุปสรรคเพ่ือให้ แบรนด์หรือองค์กรเองต้องรีบฉวยโอกาสหรือจัดการกับอุปสร รค
รูปแบบต่าง ๆ โดยเวลาล้มต้องลุกให้ไวจากสถานการณ์นั้น ๆ ได้อย่างไรบ้าง เช่น 
แบบอไจล์เราต้องจัดการกับอุปสรรคได้ยังไงภายใต้ควา มไม่แน่นอน ซับ ซ้อน

คลุมเครือ โดยไม่เอาแบรนด์เป็นที่ ต้ังและต้องปรับตัวเพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์
ดังกล่าว “ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว”  (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

 นอกจากนี้ในมุมมองของนักการตลาดมองว่าสถานการณ์เราต้องมีการปรับเปลี่ยน
ตัวเองตลอดเวลารวมถึงงบประมาณก็ต้องปรับตามไปด้วยเพ่ือให้ทันต่อความไม่แน่นอนของบริบทที่
เกิดขึ้น และเป็นสถานการณ์ปกติที่มีความท้าทายในด้านการสื่อสารให้เราต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว 

“เป็นสถานการณ์ปกติแต่เป็นสถานการณ์ที่มีความท้าทายมากขึ้นด้วยรูปแบบต่าง ๆ 
ที่เพ่ิมเข้ามา รวมถึงความสนใจ (Attention) ที่เพ่ิมเข้ามาท าให้เห็นชัดขึ้นใน เรื่ อง

ของการสื่อสารมีความท้าทายมากขึ้น เช่น กรณีของ ราคาเหรียญ Luna ที่มีความ
ผันผวนและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 
“การตลาดต้องปรับให้เหมาะกับสถานการณ์ตลอดเวลา เช่น หากได้รายได้มากขึ้น

งบก็จะมากขึ้นแต่หากเรามีงบการตลาด 100 แต่พอมูลค่ารายได้ตก เราต้องปรับงบ
การตลาดตาม รวมถึงต้องดูทั้งปัจจัยภายในและภายนอก เช่น งบการตลาด ที่ต้อง
ปรับเปลี่ยน หรือ ทิศทางต่าง ๆ ไปตามบริบทสถานการณ์ตลอดเวลา” (ชูศิลป์ เมธี

ไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
  ในมุมมองของนักการตลาดมองว่าสถานการณ์โควิดรวมถึงสถานการณ์แบบวูก้าเป็น

ปัจจัยส าคัญที่ท าให้รูปแบบการท างานต้องเปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งยังส่งผลต่อรูปแบบการสื่อสาร
ภายในองค์กรอีกด้วยที่จะต้องน าเสนอในรูปแบบออนไลน์มากขึ้นเน้นข้อมูลจากการปรับพฤติกรรมสู่
การท างานจากที่บ้าน 

“ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องข้อมูล เพราะจากเดิมที่ท างานที่ออฟฟิศ รูปแบบการท างานก็
จะต่างจากเดิม เช่น จากการจัดอบรมพนักงาน (Training) เข้าแบงก์ไม่ได้ ก็ต้อง

กลายมาเป็นรูปแบบออนไลน์ ท าให้รูปแบบการท างานส่วนใหญ่ก็กลายมาเป็น แบบ
ออนไลน์มากขึ้น 
โลกเปลี่ยนธุรกิจต้องปรับตัวเพราะมีคู่แข่งที่หลากหลายเพราะมีคู่แข่งที่มากกว่าใน

ประเทศ เช่น แบบเมืองนอกมาลงทุนที่เมืองไทยและบางเจ้าเป็นรายใหญ่กว่าแบงก์
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เรา เช่น รูปแบบการท างานการตลาดก็ต้องเปลี่ยนและมีการเปิดธุรกิจใหม่ ๆ ที่
เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีเข้ามาด้วย เช่น กสิกรไลน์ หรือ คิวบิก ที่ เก่ียวกับสกุลเ งิน

ดิจิทัลให้มันตอบโจทย์ความเป็นอันดับหนึ่งของเอเชีย” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และ 
ธาม เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 

  นอกจากการสื่อสารภายในองค์กรแล้วการสื่อสารกับผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปตามบริบท
ที่เปลี่ยนแปลงไปจากสถานการณ์ข้างต้นจากการที่เราไม่สามารถพบหน้ากันได้อย่างเช่นเคยท า ให้
รูปแบบ และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดล้วนได้รับผลกระทบโดยตรงโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของ

การวางกลยุทธ์ที่ท าให้นักการตลาดเองจะต้องมาดูบริบทรายวันเพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์ที่เ กิ ดขึ้น
อย่างทันทีทันใด 

“ในมุมมองของ Consumer แบรนด์ NVIDIA เราไม่สามารถท ากิจกรรมรูปแบบผ่าน
กายภาพ (Physical) หรือกิจกรรมที่ต้องพบปะเห็นหน้ากัน (Face facing) ท าให้
เราต้องปรับต้องหลีกเลี่ยงในบางแคมเปญ (Avoid being some campaign) ส่วน

ในมุมมองของ Channel นั้นจากเดิมจากที่เดินไปหน้าร้านออฟไลน์ต้องกลายเป็นมา
ท าออนไลน์มากขึ้น” (อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง , 

สัมภาษณ์) 
“สถานการณ์ท าให้เราไม่สามารถคาดการณ์บริบทรอบนอกทั้งหมด 100% ไม่
สามารถเห็นภาพได้และส่งผลต่อการท างานของนักการสื่อสารการตลาด ท าให้ไม่

สามารถท างานได้อย่างม่ันใจเพราะต้องดูบริบทรายวันและเราไม่สามารถม่ันใจใน
การวางกลยุทธ์บางอย่างได้เพราะบริบท” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
บางองค์กรมีการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและมี

การใช้ 
การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “อไจล์ทีม” ที่เป็นการรวมตัวการของพนักงานแตก ต่าง

แผนก เพ่ือท างานเฉพาะในบริบทหรือวัตถุประสงค์นั้น ๆ ที่มีความเร็วเข้ามาเก่ียวข้องท าให้ต้อ งปรับ
รูปแบบ การประเมินผลจากเดิมที่เราดูผลลัพธ์ในระยะยาวก็ต้องลดเวลาลงมาให้ทันกับบริบทหรือ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นแต่ทั้งนี้ต้องค านึงถึงการท างานของพนักงานองค์กรควบคู่ไปด้วยรวมถึงการ

ปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กรให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ที่เกิดจากปัจจัยภายนอกควบคู่ กับผล
ประกอบการไปด้วยในอนาคต 

“เรามีทีมที่ เราจัดขึ้นมาใหม่ที่ เรียกว่า “อไจล์ทีม” จัดขึ้นมาที่เป็นคนจากทีม
การตลาด (Marketing) ฝ่ายบุคคล (HR) ทีมอ่ืนที่คอยช่วยปรับกลยุทธ์ โดยที่เราจะ
เห็นได้ชัดที่สุดคือ สถานการณ์โควิด โดยเฉพาะเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่ได้รับการปิด

แรก ๆ แต่เปิดในช่วงสุดท้ายรวมถึง ผับ บาร์ ร้านอาหาร ดังนั้นวิธีการท างานของ
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บริษัทเลยต้องการปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็วโดยมีทีมอไจล์เกิดขึ้นเพ่ือมอนิเตอร์ใน
การปรับเปลี่ยนแผน รวมถึงการสื่อสารการตลาดด้วยถ้าเจาะโดยตรงจะปรับเปลี่ยน

แพลนการท างานจะค่อนข้างรวดเร็วก็จะมอนิเตอร์และปรับแพลนตลอดเวลาอยู่แล้ว
โดยจากเดิมที่เป้าหมายระยะยาว 5 ปีหรือ 10 ปีหรือระยะสั้นแค่ 1 ปีหรือสั้นกว่านั้น 

ในช่วงวางแผนการสื่อสารหรือการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุม Physical year 
หรือ Yearly plan ก็ปรับเปลี่ยนตลอดด้วยบริบทหลาย ๆ อย่าง เช่น ธุรกิจผับ บาร์ 
ที่เป็นอีกหนึ่งช่องทางหลักช่วงคลายล็อกดาวน์เข้าได้ ต้องมีระยะห่าง ห้ามเต้น จน

เกิดคลัสเตอร์ ปิดอีกครั้ง แต่ถ้าเปิดก็ได้เห็นข่าวดี  ท าให้สถานการณ์เหล่านี้เราไม่ได้
เป็นตัวก าหนด ดังนั้นการท าแพลนล่วงหน้าหรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 

มากมาย พอถึงเวลาก็อาจจะท าให้เราต้องปรับ เช่น แบบให้น้ าหนักไปออนไลน์แทน
ออฟไลน์ หรือ บริบทการเฉลิมฉลองและท ายังไงให้ออนไลน์ยังไฮบริดไปตอกย้ า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ เก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์   ภายใต้การคุ้มครอง

โฆษณา” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“จากสถานการณ์โควิดธนาคารเริ่มท า Food Delivery เพ่ือช่วยร้านค้ารายย่อยเรา

สร้างภายใน 3 เดือนต้องปรับรูปแบบการท างานให้พนักงานธนาคารเข้ามาช่วยกัน
ออกแบบ ถ่ายรูปเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ของพนักงานธนาคาร ซ่ึงสิ่งที่ยากคือ
ก็สร้างแอพ ซ่ึงยากกว่าการท าโมบายแบงก์ก้ิง ปัจจุบันพนักงานบริษัทส่วนใหญ่เป็น

คนรุ่นใหม่ เราต้องการให้เขาเข้ามาแชร์ไอเดียแบ่งปันความคิดเห็นใหม่ ๆ กับเราท า
ให้เราต้องปรับตัวให้เข้ากับน้อง ยิ่งสั่งเยอะยิ่งได้ส่วนลดเยอะเป็นจุดดีที่เราท า เราให้
ไรเดอร์ได้รับเงินเต็มแบบไม่หักค่าคอมเลย จึงท าให้ไรเดอร์ชอบในระบบงานของเรา 

เราฝึกอบรมไรเดอร์ในวิธีการใส่ใจในการส่งอาหาร มารยาท ใส่ใจ จนกลายเป็น
วัฒนธรรมขององค์กรในเรื่องมารยาทที่มีต่อลูกค้าเป็นเรื่องส าคัญ” (บิ๊ก สีหนาท , 

จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
 

1.2 . แนวทางการปรบัตัวของสายงานการสื่อสารการตลาดในสถานการณ์วกูา้  

 มุมมองของนักสื่อสารการตลาดมองว่า การสื่อสาร เราต้องสื่อสาร ให้ตร ง กับ
กลุ่มเป้าหมายหรือจะต้องมองผู้รับสารเป็นส าคัญโดยต้องไม่ยึดติดรูปแบบการสื่อสารเดิมที่เคยท า ต้อง

มีการปรับให้ไว และต้องพร้อมเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา 
“คนสื่อสารต้องมองผู้รับสารเป็นหลัก เช่น การออกแบบความคิด (Design 
thinking) ต้องเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมายของเราต้องการอะไร เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการ  ไม่ใช่แค่ช่องทาง” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 
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“การสื่อสารต้องปรับตัวให้ไวเปลี่ยนแปลงให้เร็วไม่ยึดติดแบบเดิมต้องพร้อมการ
เรียนรู้สิ่งใหม่ตลอดเวลาอันนี้ส าคัญที่สุด อะไรที่คิดว่าเวิร์คต้องปรับ (ณัฐพล ม่วงท า , 

สัมภาษณ์)  
  สิ่งที่องค์กรส่วนใหญ่ปรับตัวคือรูปแบบการสื่อสารคือย้ายมาสื่อสารรูปแบบออนไลน์

มากยิ่งขึ้นจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าของแบรนด์เป็นส าคัญ 
“ท ากิจกรรมรูปแบบออนไลน์มากขึ้นในทุกกิจกรรม แต่ส่วนส าคัญต้องท ายังไ ง ให้ 
Outstanding ออกมา มา กขึ้ น  เร า ต้องมองลู ก ค้า เป็ นหลั กและ มี ศักยภาพ 

(Potential) มีก าลังซ้ือ (Convert) สู่ผู้บริโภค (Shopper) เช่น เม่ือก่อนคนชอบการ
เดินหน้าร้าน แต่ทุกวันนี้สามารถท าได้บนออนไลน์ได้” (อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์

ทัต นรรัตน์ และ  ชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
แนวทางการปรับตัวเป็นเหมือนกับการที่เราท าการสื่อสารที่ ดีเราต้องเริ่มต้นท าความ

เข้าใจเรียนรู้การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล โดยอาจจะใช้หลักการรูปแบบเดิมแต่ใช้เครื่องมือในการ เก็บ

ข้อมูลหรือวิเคราะห์ข้อมูลที่แม่นย ามากขึ้นและท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนของตลาด 
(Segmentation) ให้ชัดเพราะผู้บริโภคมีความแตกต่างกันมาก ดังนั้นต้องน ามาสู่การท าข้อมูลเจาะ

เป็นแบบส่วนตัว (Personalize) และท าให้เราต้องมีความเข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเพ่ือสร้างความ
เชื่อม่ันให้กับแบรนด์ 

“เป็นความท้าทายที่นอกจากเราต้องเจาะหาข้อมูลผู้บริโภคในแต่ละส่วนแล้วเรายัง

จะต้องหา Fragment ย่อย ๆ ในเทรนด์ด์หรือแนวโน้มของคนกลุ่มนั้น ๆ เพ่ือหา
เส้นทางของผู้บริโภค (Consumer Journey) เพ่ือท าความเข้าใจในการใช้เครื่ อง มือ
ต่าง ๆ มาท าความเข้าใจลูกค้าเพ่ิมมากขึ้นไม่ได้ดูแค่ว่าปัจจุบันคนเห็น หรือ คนผ่าน

จ านวนเท่าไหร่  แต่จะยังต้องเข้าไปถึงความเข้าใจมากขึ้น สู่การปรับตัวโดยการ
เรียนรู้จากคู่แข่งเพราะใคร ๆ ก็ล้วนมีเครื่องไม้เครื่องมือแต่การถอดบทเรียนและ

เรียนรู้ว่าเขาท าอะไรแล้วท าความเข้าใจถ้าเป็นเจ้าเล็กกว่าเราท าตามเจ้าใหญ่หรือ เท
รนด์ด์ที่เกิดขึ้นกับเมืองนอกแล้วแต่อาจจะยังไม่ได้มาถึงประเทศได้ เช่น Metaverse 
เมืองนอกท าแล้วไปไกลแล้ว หรือไปถึงไหนแล้ว หรือวิเคราะห์และเรียนรู้จากการ

สื่อสารของแบรนด์ที่ มีควา มใกล้ เคียง กับ เราเอา ตัว เองไปอยู่ ใน การจ า ล อง
สภาพแวดล้อมจริงเข้าไปให้เสมือนจริง (Virtual Reality) และสร้างประสบการณ์

ยังไงกับลูกค้าแบรนด์อ่ืน ๆ ปรับตัวอย่างไรผ่านการเรียนรู้  จากแบรนด์ที่เป็น In-
direct และ ท าความเข้าใจและกลับมามองแบรนด์ของเราว่ามีความพร้อมมา กน้อย
เพียงใดและมีทรัพยากรเพียงพอไหมที่จะโยงไปสู่ เรื่องของวัฒนธรรมองค์กรและ

น ามาสู่แนวทางของการปรับตัวในการท าความเข้าใจกับบริบท (Context) เช่น การ
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เข้าใจการสื่อสารการตลาดตามหลัก 4 Cs (Consumer, Cost, Convenience, 
Communications) ว่ามีผลกระทบกับแบรนด์ไหมและมาดูปัญหา (Problem) 

รวมถึงโอกาส (Opportunity) ในการเลือก White Space เพ่ือเวลาที่เราเจอปัญหา 
เราจะจัดการให้สอดคล้องกับหลัก 4Cs เพ่ือให้แบรนด์มีศักยภาพที่จะน าเสนอสิ่ งที่

แตกต่างจากคู่แข่งและยังไม่มีใครท าโดยไม่ต้องใช้งบประมาณมากเกินไป แต่สร้าง
จากช่องการหรือการผลิตที่ไวขึ้นในการณ์แบบวูก้าที่หากเราสื่อสารออกไปช้าอาจจะ
ท าให้เราตกขบวน”  (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

“เรื่องการสื่อสารในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง คือ เราต้องเข้าใจผู้บริโภคดังนั้นการ
สื่อสารกับ กลุ่มลูกค้า ต้องมองว่าเราสามารถสร้างความเชื่อม่ันของเราได้”  (ภานุ

พงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์)  
ยิ่งท าให้รวดเร็วยิ่งน ามาสู่ผลลัพธ์ท่ีดี เป็นมุมมองที่นักการตลาดเห็นพ้องต้องกัน จาก

สถานการณ์ที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ยังมองว่าข้อมูลและเทคโนโลยีเครื่องมือใหม่ ๆ ก็เป็นอุปกรณ์ที่ส าคัญ 

ในการเลือกน ามาใช้ให้เหมาะกับบริบทเพ่ือหาโอกาสให้กับแบรนด์ในการสื่อสารและเห็นพฤติกร รม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือให้เราสามารถสื่อสารได้อย่างถูกจุดและน ามาสู่ความพึงพอใจให้กับ

แบรนด์ได้ 
“รูปแบบเปลี่ยนเพราะเปลี่ยนตามปัจจัยภายนอกและภายในจึงต้องปรับแนวทาง
ต้องปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์แบบวูก้า” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 

“ท าให้รวดเร็วมากยิ่งขึ้นกว่าเดิมอีกไม่ได้มองสถานการณ์ปัจจุบันต้องทั น ต่อ
เหตุการณ์ เช่น LUNA ต้องท าทันทีไม่สามารถรอหรือใช้เวลาได้” (รวมพร ศิระธนา
พันธ์, สัมภาษณ์) 

“พอเป็นรูปแบบออนไลน์ก็ต้องเปลี่ยน Platform ใหม่ หรือ Tools ใหม่ ๆ มากขึ้น
เห็นได้ชัดเลยจากเดิมที่เน้นสื่อทีวีมาเน้นออนไลน์มากขึ้น หรือ Facebook คนก็ใช้

น้อยลงไปใช้สื่ออ่ืนมากขึ้น หรือ อนาคต Metaverse ก็อาจจะเข้ามาได้รับความนิยม
มากขึ้นในอนาคตและอาจจะท าให้ได้เห็นการสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ มากขึ้น เช่น 
การท าข้อมูล (Data) จากเดิมที่เอาข้อมูลจากที่เดียวต้องเอาข้อมูลจากหลาย ๆ ส่วน

มาพัฒนาเพ่ิมมากขึ้นดูธุรกรรมที่ไหนบ้างในการออกให้ในการได้กลุ่มลูกค้า ที่ เพ่ิม
มากขึ้น การตลาดก็ใช้ดิจิทัลมากขึ้นอาจจะเป็นการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ มากขึ้น 

ปัจจุบันคนเข้าแบงก์เพราะคนต้องเดินไปที่ธนาคารแต่ตอนนี้คนหันมาใช้ธนา คาร
มากขึ้นว่าสถานการณ์ที่มันฟอร์ส หรือ การท าธุรกรรมออนไลน์อย่าง K-Plus ในการ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นในการพัฒนาจากภายใน หรือการน า K-Points 

มาเป็น IMCs ให้คนได้สะสมแต้มและพอคนเข้ามาใช้งานออนไลน์มากขึ้นก็จะ 
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Empower ทุกกลุ่มไม่ใช่กลุ่มที่ เป็นรายใหญ่อย่างเดียวผลิตภัณฑ์ (Product) ก็จะ
ครอบคลุมทั้งกลุ่มใหญ่และกลุ่มเล็กผ่านผลิตภัณฑ์ที่ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายว่า

ผลิตภัณฑ์ตอบทุกกลุ่มเป้าหมาย” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และ ธาม เหลืองสุขโสภณ
, สัมภาษณ์) 

 นอกจากนี้นักการตลาดมองว่าการท างานผ่านแนวคิดแบบอไจล์ก็เป็นกระ บวนที่
สอดคล้องกับบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกในการท างานของนั กการ
ตลาดมากขึ้น ในการดึงเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้เพ่ือเชื่อมโยงผู้บริโภคกับแบรนด์ได้อย่าง

ตรงจุด 
“อไจล์ เป็นเรื่องส าคัญ แต่อาจจะฝังอยู่ในการท างานของเราโดยที่เราไม่รู้สึกรวมถึง

งานสื่อสารการตลาดด้วยเพราะโลกเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาถ้าเรา Negative ทุก
การเปลี่ยนแปลง การท างานสายการตลาดอาจจะไม่เหมาะสมเพราะเป็นสิ่งที่ ส า คัญ
ที่จะเชื่อมจุดสัมผัส (Touchpoint) ของผู้บริโภค เพราะเราไม่สามารถคาดการ ณ์

ล่วงหน้าได้เลย ไม่ว่าจะบริบทหรือมาตรการของภาครัฐที่มาเป็นองค์ประกอบส าคัญ 
เพราะคงไม่มีใครคิดว่าเราจะให้พนักงานกลับไปท างานที่บ้านเพ่ือลดความเสี่ย งใน

การติดเชื้อ และบริษัทไหนที่แบบเอ้ืออ านวยความสะดวก มันก็จะช่วยให้องค์กรที่
ปรับตัวเพ่ืออ านวยความสะดวกไม่ได้ เราต้องก้าวเข้าสู่รูปแบบออนไลน์มากขึ้น เรา
ต้องไม่ยึดติดเครื่องมือเดิมเพราะเราต้องปรับตลอด” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโ ชค , 

สัมภาษณ์) 
สิ่งที่ต้องพึงปฏิบัติในมุมมองของนักการตลาดคือ การศึกษาบริบท สังเกตพฤติกรรม 

ผู้บริโภคมากขึ้นนักสื่อสารการตลาดจะต้องน าเสนอข้อมูลที่เร็วและตรงต่อความต้องการผู้บริโภคมาก

ยิ่งขึ้น 
“ดูบริบทท่ีต้องเปลี่ยนไปตลอดเวลา เช่น โควิด เข้ามามีผลกระทบต่อการด าเนินงาน

ของการใช้ชีวิตของทุกคนบนโลกเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วและสถานการณ์ที่เกิดขึ้นใน
อนาคตกลับมาท าให้ดิจิทัลมันมาเป็นตัวผลักดันให้การท างาน WFH, Learn Form 
Home ก็คือ “เปลี่ยนพฤติกรรม” การท างานต้องเข้าใจบริบทอยู่ตลอดเวลา ทุก

อย่างผันผวนอย่างรวดเร็ว ท าให้เรื่องเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา นักการตลาดเลยจะต้อง
เข้าใจว่าทุกอย่างรีบไปหมด นักการตลาดจึงต้องมีการปรับตั ว นักการตลาดต้อง

ท างานเร็วขึ้นและปรับตัวเร็วขึ้น (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
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1.3 . การท างานแบบอไจลใ์นการสื่อสารการตลาดในสถานการณ ์VUCA  
ในมุมมองของนักการตลาดมองว่าทุกบริษัทควรจะต้องท าและองค์กรต้องพร้อม

ท างานแบบอไจล์เนื่องจากหากเราไม่ปรับตัวอาจจะท าให้องค์กรตามไม่ทันแบรนด์คู่แข่งรายใหญ่และ
รายย่อยทั้งในทางตรงและทางอ้อมเพราะหากเราสื่อสารช้าก็อาจจะท าให้ตามคู่แข่งไม่ทัน ดังนั้นการ

ท างานแบบอไจล์ จงึมีความเหมาะสมและทุกบริษัทควรต้องท า 
“ควรจะต้องท าและบริษัทต้องพร้อมท างานแบบอไจล์ก่อน ” (ณัฐพล ม่วงท า , 

สัมภาษณ์) 

“เหมาะสมทุกบริษัทต้องท า “เป็นมาตรฐานที่ทุกบริษัทต้องท า” (ชูศิลป์ เมธีไชย
พงศ์, สัมภาษณ์) 

“การท างานแบบอไจล์มีความเหมาะสมอยู่แล้วเนื่องจากบริบทช่วยส่งให้การท างาน
ต้องรวดเร็วมากขึ้นเพราะนอกจากคู่แข่งที่ เป็นแบรนด์ใหญ่ ๆ แล้วยังมีคู่แข่งที่ เป็น
คนไม่ว่าจะเป็นคนที่มีอิทธิพล (Influencers) ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ (Experts) หรือ 

ผู้น าทางความคิด (Key Opinion Leader) ก็นับว่าเป็นคู่แข่งของแบรนด์ในมุมของ
การสื่อสารแบบ SMCR เพราะถ้าข้อมูลข่าวสาร (Message) ที่เราต้องการจะสื่อสาร

ก็อาจจะช้าไปด้วยและอาจจะท าให้สารที่ ต้องการจะสื่อสารพัง ดังนั้นการท างาน
แบบอไจล์จึงมีความเหมาะสมแน่นอน” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
การท างานแบบอไจล์ในมุมของการสื่อสารเราจะต้องปรับเนื้อหาให้เข้ากับคนมาก

ยิ่งขึ้น  
เช่น การเลือกใช้เครื่องมือรูปแบบต่าง ๆ อีกทั้งหากเราดึงกลุ่มคนที่มีความรู้ เฉพาะด้านน าข้อ มูลมา
แปลงให้เข้าใจง่ายขึ้นจากมุมมองของผู้เชี่ยวชาญก็จะท าให้การสื่อสารและเนื้อหามีประสิทธิผลมา ก

ยิ่งขึ้น 
“การท างานแบบอไจล์ในการสื่อสารไม่สามารถสร้างเนื้อหา (Content) เองได้เลย

ต้องหาเนื้อหาจากทีมอ่ืน ๆ ที่มีความสามารถ แต่เราไม่มีความรู้ ด้านไอทีหรือ ด้าน
บัญชีต่าง ๆ ถ้าเราได้ท าตรงนั้นมา เราไม่รู้ลึกดังนั้นเราต้องดึงคนกลุ่มนี้เข้ามาอยู่ กับ
เราและเล่าประเด็นที่ต้องการสื่อสารและแปลงสารนั้นให้คนฟังเข้าใจง่ายขึ้น ผ่าน

การดึงคนเฉพาะด้านมาช่วยให้ข้อมูลและเราท าให้สารนั้นท าให้มันเข้าใจได้ง่า ยขึ้น 
แต่ต้องดูผู้รับสารด้วยว่าผู้รับสารเป็นใคร” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

“ปรับเนื้อหาให้เข้ากับคนมากยิ่งขึ้น เช่น การใช้เครื่องมือ TikTok นักการตลาดเอง
ต้องยิ่งพยายามปรับตัวรวมถึงการเกาะกระแสและปรับให้มากขึ้นอีก ด้วยระยะเวลา
ที่สั้นลง หรือ การน าเสนอผ่าน Meme หากช้าไปแค่ 2 วันก็ถือว่าช้าแล้วว่า ท าไม

ออกมาซ้ า ๆ”  (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 
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 สถานการณ์แบบวูก้าอาจจะท าให้หลายองค์กรได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจากการ
ปรับตัวของพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงรูปแบบการท างานแต่ในทางกลับกันบางองค์กรที่ มีการ

เตรียมพร้อม และมีความยืดหยุ่นต่อทุกสถานการณ์ก็อาจจะไม่ได้รับผลกระทบดังกล่าว 
“ในมุมของแบรนด์อ่ืนอาจจะมีผลแต่ของ NVIDIA ไม่มีผลเพราะเราเตรียมรับมืออยู่

แล้วเพราะเรารับผิดชอบในเนื้องานมาตลอดแล้วมาอัพเดตกันไม่ได้เปลี่ยนใน 
Corporation มันเป็น Hybrid เพราะไม่ต้องปรับตัวอะไรมากเท่าไหร่ แต่ปรับตัวใน
มุมของการสื่อสารกับลูกค้ามากกว่า “เพราะมีทิศทาง (Direction) ชัดเจน” (อภิพร 

ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
 

ความส าคญัของวฒันธรรมองคก์รและทศิทางขององคก์ร   
 ปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของการท างานด้านการสื่อสารการตลาด   

แบบอไจล์คงปฏิเสธไม่ได้ว่ารูปแบบวัฒนธรรมที่ส่งต่อกันมาก็เป็นอีกเหตุผลนึงที่ท าให้คนตัดสินใจที่จะ

ท างานและเลือกที่จะอยู่ กับองค์กร การคุ้นชินกับวัฒนธรรมแบบเดิม ๆ ก็เป็นส่วนที่ส าคัญตลอดจน
ในช่วงสถานการณ์วูก้าที่ เกิดขึ้นทั่วโลก ก็ท าให้เห็นแล้วว่าพนักงานต้องมีความพร้อมในการ พัฒนา

ตนเองตลอดเวลาและนอกจากนี้การเลื่อนขั้นของการท างานก็อยู่ที่การประเมินผลงานของแ ต่ละ
บุคคลท าให้นักการตลาดเองต้องมีการทดลองสิ่งใหม่ ๆ เพ่ือปรับให้เข้ากับบริบทและความต้องการอยู่
ตลอดเวลามากขึ้น 

“วัฒนธรรมองค์กรถูกสร้างมาจากวัฒนธรรมไทย ต่อเนื่องมาเป็นวัฒนธรรมอง ค์กร  
แบบพ่ีสอนน้อง น้องต้องฟังพ่ี แต่ถ้าพูดในระบบการท างานแบบอไจล์ ทุกคนต้อง
เป็นล าดับขั้น (Tier) เดียวกัน มีสิทธิออกเสียงได้เท่ากันเสมอกัน ไม่ได้เป็นพ่ีเป็นน้อง

จ๋าขนาดนั้น เพ่ือให้โปรเจคนั้นรวดเร็วและทันเวลา พอเวลาเจอสถานการ ณ์แบบ 
VUCA น้องอาจจะเก่งกว่า เพราะคนที่เป็นพ่ีอาจจะกลัวจากการเดินหน้าที่ไม่ชัด แต่

น้องไม่กังวลอะไรเลย ลองผิดลองถูกลองผิดไปเรื่อย ๆ การเอาคนรุ่นใหม่มาท าเวิร์ค
กว่าเพราะวัฒนธรรมแบบเก่าท าอไจล์ได้ค่อนข้างยาก สิ่งที่เราต้องท ามาก ๆ คือต้อง
เชื่อใจคนอ่ืนมากขึ้นและไว้ใจ (Trust) เขามากขึ้น เพราะทุกคนเป็นผู้ เชี่ยวชาญ 

(Experts) ในแต่ละด้านไม่ต้องท าเยอะควรรีบ Spin1 สู่ Spin2 และออกไปทดลอง 
เพราะการท าอไจล์ที่ดี ไม่ใช่การรวมหัวกันแต่ของต้องออกมาให้เห็นให้เร็วท่ีสุด และ

เอาไปทดลองและเอามาพัฒนาให้มันดียิ่งขึ้นต้องไว้ใจพนักงานในองค์กร ไม่ใช่ไปโทร
ตามและวัดที่ผลงานจริง ๆ เพราะใครใกล้นาย ก็จะโตไว พอเป็นวูก้า ต้องวัดกันที่
ผลงานเท่านั้นที่จะเป็นค าตอบ เพราะคุณไม่ได้เจอหน้าใครเลยในการท างาน และสิ่ง
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ที่ผลที่สุดคือไม่ใช่การมาเช้าและกลับดึกแต่คือผลท่ีได้ ว่างานอะไรออกมาบ้าง” (ปิย
ชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

ในมุมมองของนักการตลาดเราต้องต้องปรับตัวให้ไวโดยไม่ต้องรอกระบวนการและ
ทีมต้องสามารถจบงานได้ด้วยตัวเองอีกทั้งผู้น าในองค์กรก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะเป็นคนขับเคลื่ อน

ทิศทางขององค์กรให้เดินไปทิศทางใดทิศทางหนึ่งและต้องล้อไปกับมูลค่าและวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ
นั้นก็คือ “ก าไร” 

“การตลาดต้องปรับตัวไว และ ไหวตัวเร็ว คล้าย Marketing 5.0 เหมือนเป็นที ม 

Adventure พร้อมออกชิ้นงานได้โดยไม่ต้องรอกระบวนการ (Process) ทีมที่พร้อม
ท าและจบด้วยตัวเองได้ แล้วเวิร์คค่อยกระบวนการ (Process) แบบปกติ”  (ณัฐพล 

ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“ส าคัญมากโดยเฉพาะผู้น าที่จะชูธงให้ทุกคนเดินตาม เพราะถ้าเดินผิดก็เดินผิด
ทิศทางต้องล้อไปกับผู้น าและวัฒนธรรมต้องสอดคล้องกันสู่ มูลค่า ( Value) ต้อง 

Beyond กล้าท้าทายสิ่งใหม่ ๆ” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
วัฒนธรรมขององค์กรจึงมีความส าคัญอย่างมากที่จะให้บุคลากรทุกคนมีทิศทาง ไป

ในทางเดียวกันพนักงานต้องยอมรับวัฒนธรรมองค์กรเพราะปัจจุบันหลาย ๆ องค์กรก็พยายามปรับตัว
ให้เป็นองค์กรสมัยใหม่มากยิ่งขึ้นแต่ในขณะเดียวกันโครงสร้างองค์กร ความคิดของคนในองค์กร 
รวมถึงทักษะของคนในองค์กรเองก็เป็นสิ่งที่ส าคัญที่จะช่วยให้การท างานมีคว ามหลากหลายผู้น า

จะต้องมีความกล้าได้กล้าเสียและต้องมีการกระจายอ านาจหรืออาจจะถูกสร้างในรูปแบบของ “อไจล์
ทีม” เพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่ ต้องรวดเร็วและปรับเปลี่ยนตลอดเวลา 

“การปรับวัฒนธรรมให้เหมาะสมกับภายในองค์กรให้มากที่สุดวิธีจ้างคนก็ต้อง มอง

คนที่ยอมรับในวัฒนธรรมขององค์กร ถ้าไม่เข้ากับ Culture ไม่ได้เราก็ต้องมองว่าเค้า
ไม่เหมาะกับเรา เราก็ต้องเชิญเค้าออกวิธีการท างานของเราที่ส า คัญที่สุดคือถ้าไ ม่

ลองเราก็ไม่รู้ว่ามันดีหรือไม่ดี” (ทิวา ยอร์ค, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
“มีความส าคัญแน่ ๆ เนื่องจากโครงสร้างองค์กรสมัยใหม่จะแตกต่างจากองค์กร
แบบเดิม และมีความส าคัญไปต้ังแต่โครงสร้างองค์กรจากเดิมที่บนลงล่าง ( Side 

Low) มันจะท าให้กระบวนการช้าเพราะหากองค์กรไม่ปรับตัวหรือปรับตัวไ ม่ ไ ด้ก็
อาจจะส่งผลต่อการเป็นเหยื่อของสถานการณ์แบบวูก้าไปเลย  ดังนั้นโครงสร้าง

องค์กรต้องถูกต้องกะทัดรัด สามารถปรับตัวและมูฟได้อย่างรวดเร็ว วัฒนธรรม
องค์กร (Culture) ขององค์กรที่เป็นแบบอไจล์ต้องเชื่อในศักยภาพของคน เช่น การ
ท างานที่บ้าน (Work from home) เพราะหากเราไม่ให้คนท างานที่บ้านเพราะกลัว

คนไม่ท างานก็อาจจะไม่เวิร์คส า หรับพนักงานในองค์กรในสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 
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วัฒนธรรมองค์กรจึงต้องเอ้ือกับคนในวัยท างาน และความคิด ( Mindset) ของ
คนท างานเองก็ต้องท างานได้ข้ามสายงาน (Cross) กันได้มากขึ้นเพราะทักษะของคน

ต้องมีความหลากหลาย (Multi task) ท างานข้ามสายงานตัวเองหรือต าแหน่งอ่ืน ได้ 
ท าทุกอย่างได้ ซ่ึงหากท าไม่ได้หรือท างานแบบตัวใครตัวมันโดยวัฒนธรรมของ

องค์กรนั้น ก็อาจจะไม่เหมาะกับการใช้การท างานแบบอไจล์ ทั้งนี้ผู้บริหารต้องเป็น
คนก าหนดโครงสร้าง งบประมาณ และวัฒนธรรมองค์กร รวมถึงมีความเข้าใจในการ
เปลี่ยนแปลงของโลกและผู้บริหารที่กล้าที่จะออกจากงานรูปแบบเดิม ๆ กล้าเสี่ยง

มากขึ้น รวมถึงมีการกระจายอ านาจภายในองค์กร ไม่รวมศูนย์อ านาจทีมต่าง ๆ ที่สูง
มากขึ้นก็จะท าให้เกิดประสิทธิผลมากขึ้น หรือในบางสถานการณ์หลาย ๆ องค์กรก็

ควรต้ัง Agile ทีมขึ้นมาเลยเพ่ือให้เหมาะกับบริบทการท างานที่ต้องการความ
รวดเร็ว” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

 สินค้าผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรก็ล้วนเป็นส่วนที่ส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่ งใน

องค์กรขนาดเล็กหรือขนาดกลางที่เป็นรูปแบบสตาร์ทอัพก็ล้วนแล้วต้องอาศัยความเร็วและวัฒนธรรม
การท างาน ที่ต้องเคลื่อนที่อย่างรวดเร็วและต้องเป็นทิศทางเดียวกับการสื่อสารตลอดจนต้องน าเสนอ

ข้อมูลอย่างถูกต้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและจัดการองค์กรได้ดีควบคู่กับการดูแลลูกค้าภายนอก 
“องค์กรเติบโตมาด้วยแนวคิดแบบ Startup ถ้าท าการท างานแบบด่ังเดิมมันจะท า
ให้ทุกอย่างช้าและเนื่องจากผลิตภัณฑ์ของเราเป็นสกุลเงินดิจิทัลท่ีต้องการความเร็ว

ในการท างานกับบริษัทเนื่องจากรูปแบบอไจล์” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 
“วัฒนธรรมในองค์กรจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การจัดการภายในองค์กร
จะต้องดีควบคู่กับการดูแลลูกค้าภายนอกข้อเสนอที่ต้องให้ลูกค้าต้องดีมีการดูแลทั้ง

ไรเดอร์ทั้งร้านอาหาร รวมถึงการขยายไปยังเมืองต่าง ๆ เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก นอกจาก
สื่อสารกับลูกค้าและพาทเนอร์แล้วก็ต้องสื่อสารกับทางสื่อด้วยเพ่ือให้มีการน าเสนอ

ข่าวสารได้อย่างถูกต้อง ไลน์แมนกับวงในมีการที่ใครซ้ือหุ้นใครหรือไม่? ไม่มีใครซ้ือ
ใครแต่เป็นการควบรวมกิจการ เป็นการน าหุ้นมารวมกันและผู้ถือหุ้นทุกฝ่ายไม่มี ใคร
ออกจากการเป็นผู้ถือหุ้น แต่ไม่มีการยุบแอพหรือรวมแอพกันแต่อย่างใด เป็นรวมกัน

เพ่ือโต ยืนยันว่าเป็นบริษัทของไทยไม่มีผู้ถือหุ้นต่างชาติ วิสัยทัศน์คือฟู๊ดเดลิเวอรี่ เรา
ม่ันใจว่าองค์การเรามีร้านอาหารให้เลือกเยอะที่สุด มีการรีวิวร้านอาหารมา กที่ สุด

เพราะเรามีโมเดลธุรกิจที่ยืดหยุ่นต่อลูกค้าและร้านค้าในการรวมกันของวงใน ไลน์
แมน POS และ line ecosystem จะเป็น end-to-end ecosystem เป็นหนึ่งใน
จุดเด่นหลักของเรา” (ยอด ชินสุภัคกุล, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
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 อารมณ์และความแตกต่างของวัยก็เป็นปัญหาที่ส าคัญในการสร้างวัฒนธรรมอง ค์กร
หรือสภาพแวดล้อมองค์กรที่เป็นผลกระทบต่อการตัดสินใจอยู่ ต่อหรือจากไปของพนักงานหลาย ๆ คน 

การให้โอกาสให้พนักงานได้กล้าแสดงออกก็จะส่งผลต่อการท างานคุณภาพงานสู่การมีส่วนร่วมในการ
ท างานซ่ึงสิ่งที่ส าคัญที่วัฒนธรรมองค์กรต้องมีคือความเชื่อใจและเชื่อม่ันของคนในทีมเป็นส าคัญ ใน

ปัจจุบันช่องว่างระหว่างวัยเป็นปัญหาในหลาย ๆ องค์กรเนื่องจากพนักงานภายในองค์กรเอง มีการ
พูดคุยกันคนละภาษา เช่น ค าว่าสวยในมุมของผู้ใหญ่ก็อาจจะไม่ได้เป็นค าว่าสวยส าหรับวัยรุ่น หรือ
กลุ่มคนรุ่นใหม่ หรือ การมีรายละเอียดในงานในกลุ่มผู้ใหญ่และเด็กก็อาจจะไม่ได้เท่ากันจากรสนิยมที่

ถูกหล่อหลอมอย่างแตกต่างและด้วยสภาพแวดล้อมรวมถึงอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใหม่ ๆ รวมไปถึง
อิทธิพลทางสังคมวัฒนธรรมและประสบการณ์ชีวิต ก็ท าให้คนทั้งสองรุ่นเปิดรับสารที่แตกต่างกัน ท า

ให้นักการตลาดมองว่านี่คือความท้าทายที่ต้องเผชิญในการเสนอสินค้าและบริการที่แตกต่างกันของคน
ที่เกิดต่างยุค 5 รุ่นคือ คนรุ่น Baby Boomers, Generation X, Generation Y, Generation Z และ 
Generation Alpha หรือ Gen Alpha โดยใน 4 รุ่นแรงส่วนใหญ่จะอยู่ในตลาดแรงงานทั้งหมดและ

เป็นก าลังที่ส าคัญในการพัฒนาและขับเคลื่อนเศรษฐกิจของสังคม โดยมี Generation Y เป็นสัดส่วนที่
ใหญ่ที่สุดของตลาดแรงงาน อย่างไรก็ตามในปัจจุบัน Generation X ก าลังเป็นรุ่นที่เข้ามามีบทบาท

เป็นผู้น าอยู่ทั่วโลก ส่วน Generation Z ก าลังเป็นรุ่นที่ก้าวเข้าสู่ตลาดแรงงาน ซ่ึงทั้ง 4 รุ่นล้วนมีความ
รอบรู้ด้านเทคโนโลยีและแน่นอนว่าพลังของเทคโนโลยีเองจะส่งผลต่อรูปแบบของการตลาดเฉพาะ
รายแบบหนึ่งต่อหนึ่ง จึงต้องปรับรูปแบบของการสื่อสาร ให้ตรงกับลักษณะความชอบและพฤติกรรม

เฉพาะที่ทุกคนมีความแตกต่างกัน โดยมีการปรับตามความต้องการ และน าเสนอสิ่งที่ตรงใจมากขึ้นใน
ระดับปัจเจกบุคคลและดูทิศทางของตลาดในภาพรวมเพ่ือจับตาการตลาดในกระแสหลักเพ่ือเตรี ยม
น าเสนอสินค้าและบริการให้ทันท่วงทีในอนาคตพร้อมท านายและคาดการณ์ทิศทางที่จะเกิดขึ้นของ

สถานการณ์ในอนาคตว่าจะมีทิศทางเป็นรูปแบบใดเพ่ือเตรียมพร้อมในทุกสถานการณ์และเพ่ือให้การ
ท างานภายในองค์กรเป็นไปอย่างราบรื่น ซ่ึงนอกจากนี้ความแตกต่างของแต่ละรุ่นสามารถแบ่งส่วน

ตลาดมวลชน ที่นิยมท ามากที่สุดคือการแบ่งจากรุ่นคน เนื่องจากมีความเก่ียวข้องกับการเกิดและการ
เติบโตในยุคที่ใกล้เคียงกัน มีประสบการณ์หรือสภาพแวดล้อมที่สอดคล้องไม่แตกต่างกันมาก รวมถึงมี
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในยุคของการเติบโตที่เปรียบเสมือนประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในขณะของระยะเวลาที่

เป็นเส้นขนานกัน ดังนั้นคนที่มีประสบการณ์ทางสังคมรวมถึงวัฒนธรรมมาในรูปแบบเดียวกันหรือ
เหมือนกันก็มีความเป็นไปได้ที่จะส่งผลต่อทัศนคติหรือคุณค่าของความคิดรวมถึงพฤติกรรมที่คล้ายกัน

หรือไปในทิศทางเดียวกัน เรียกง่าย ๆ คือเชื่อในสิ่งที่คิดและเห็นเป็นเส้นเดียวกันจากประสบการ ณ์ที่
หล่อหลอม โดยปัจจุบันสามารถแบ่งรุ่นของระยะเวลาการเกิดออกเป็น 5 รุ่นใหญ่ ๆ และมีชีวิตอยู่
ร่วมกัน ได้แก่ 5 รุ่นคือ Baby Boomer, Gen X, Generation Y, Generation Z และ Gen Alpha 

โดยมีค านิยามของแต่ละรุ่นและความแตกต่างของประสบการณ์ของแต่ละวัยเปรียบเทียบทั้ง 5 รุ่น 
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“เราให้สิทธิในการตัดสินใจของทีมงานเป็นกลุ่ม คนรุ่นใหม่เรื่องที่ ต้องจัดการ คือ
อารมณ์เพราะต้องท างานร่วมกันกับ GEN ที่แตกต่างกันไป วิธีการคือสร้างที มให้ มี

หลายวัย (Generation) อยู่ในทีมเพ่ือให้ต่างฝ่ายต่างปรับตัวเข้าหากันได้ จริงไหมที่
เด็กรุ่นใหม่ไม่ชอบท างานหนัก? ด้วยความที่ยุคสมัยในตอนนี้ เปลี่ยนเป็นยุค ดิจิ ทัล

แล้ว ปัจจุบันขึ้นอยู่กับคุณภาพของงานที่ได้รับมอบหมาย สิ่งที่ส าคัญสุดของคนรุ่น
ใหม่คือความรับผิดชอบ เครื่องมือในการบริหารคน ท ายังไงให้เด็กรุ่นใหม่ยอมรับใน
ตัวเรา คนรุ่นใหม่มองในเรื่องความแฟร์ในองค์กร เพ่ือให้เค้ามีโอกาสในการ เสนอ

ความคิดเห็นกันอย่างใจจริง เป็นการท าให้มีส่วนร่วมใจการท างาน สิ่งที่ส าคัญคือ
ความเชื่อใจและเชื่อม่ันในวัฒนธรรมในองค์กรของเรา” (หมู ณัฐวุฒิ, จากคลิปการ

ให้สัมภาษณ์) 
 

คนในทมีและวธิกีารท างาน  

 คนในทีมและวิธีการท างานเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการท างานแบบอไจล์เพราะต้อง
อาศัยการท างานเป็นทีมโดยใช้หลักการในการท างานหากเราได้ผู้บริหารที่ดีก็จะน ามาสู่ทรัพยา กรที่

ส าคัญเราควรมีการสรุปงานในทุก ๆ เช้าว่าแต่ละคนมีงานอะไรที่ติดค้างและวันนี้จะล าดับความส าคัญ
งานใดขึ้นมาก่อนเพ่ือปรับงานให้สอดคล้องกับเวลาและอาศัยการท างานเป็นทีมมากขึ้นโดย ต้องมี
พ้ืนฐานองค์ความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีที่มาของข้อมูลที่ ดีน่าเชื่อถือได้ผลลัพธ์และรูปแบบงาน

ต้องปรับเปลี่ยนได้และมีความยืดหยุ่นให้กับคนในทีมโดยคนในทีมเองก็ต้องมีความรับผิดชอบแล ะมี
คุณสมบัติตรงตามที่วัฒนธรรมองค์กรต้องการเพ่ือให้น าไปสู่เป้าหมายตลอดจนรูปแบบการสื่อสารต้อง
มีความชัดเจนกับบุคลากรในองค์กรน าไปสู่ความพร้อมที่จะสื่อสารออกไปยังภายนอกองค์กร

ตลอดเวลาและทันทีทันใด 
“หลักการท างานแบบอไจล์ ทุกเช้าควรมีสรุปประชุม (Catch-Up Meeting) ว่าแต่

ละคนท างานไปทางไหนยังไง คล้ายกับกีฬาแบบการเล่นสนุ๊ก มีล าดับ เช่น เดียวกับอ
ไจล์ที่เหมือนกับการเล่นฟุตบอล ทั้งทีมต้องปรับตัวไปตามลูกบอล แบบภาระงาน 
(Task)  ทีมไอเดีย ส่งงาน ทุกคนปรับงานของตัวเองให้สอดคล้องกันมากขึ้น” (ณัฐ

พล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“หากเราได้ผู้บริหารที่ดีเหมาะสมกับองค์กรก็ปัจจัยที่ส าคัญที่จะน ามาสู่ทรัพยากรที่

ส าคัญ ที่มีความเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีให้มีความพร้อมในวิธีการต่าง ๆ การท างาน
ของคนในทีมจะต้องมีทักษะความเข้าใจและใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Literacy) 
โดยมีความรู้ในดิจิทัลที่ ดี ควบคู่กับความรวดเร็วและความยืดหยุ่น โดยหนีไม่พ้น

เรื่องของเครื่องมือดิจิทัล คนต้องมีความรู้ในการรวบรวมข้อมูล มีความรู้เรื่องข้ อมูล 
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(Data) เป็นอย่างดีมาก  ถ้าเราจะไปได้ไว ต้องไปแบบ ROIs ที่ดีที่ต้องมาจากข้อมูล
ที่ดีและเชื่อในความหลากหลาย (Diversity) หลุดจากความเชื่อแบบเดิม ๆ ไม่เก่ียง

งานและต้องท าอะไรให้หลากหลายตามคุณสมบัติที่ ต้องมีในองค์ประกอบของ
ทิศทางองค์กรและวัฒนธรรมองค์กร ที่พร้อมและสามารถท างานข้ามสาย (Cross) 

กันได้เพราะเม่ือทรัพยากรพร้อม เชื่อในคนแล้วก็จะน าไปสู่ผลลัพธ์ท่ีดี (Outputs) 
โดยคนในทีมก็จะต้องโฟกัสที่เป้าหมายโดยแต่ละกระบวนการ (Process) ก็เป็นสิ่งที่
ส าคัญสามารถเอาเข้าและเอาออกได้ หรือ บางอันที่ท าแล้วช้าและเสียเวลา ก็ควร

จะต้องเอาออกจากกระบวนการ เพราะจะต้องที่ผลลัพธ์เป็นหลัก แผนงานสามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ อีกทั้งการสื่อสารภายในองค์กร  ( Internal Communication) มี

ความส าคัญอย่างมาก เพราะยิ่งรวดเร็วหรือไวต้องมีความเสี่ยงที่จะพลาดสูงการตก
ยุคก็อาจจะไม่ทันจึงควรที่จะต้องเดินเร็วเพ่ือไปถึงเป้าหมาย (Goals) โดยที่คนในทีม
จะต้องช่วยกัน และส่งต่อและท างานทดแทนกันได้ เช่น A>B>C สื่อสารกัน

ตลอดเวลาสื่อสาร 24 ชั่วโมงตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภคอาจจะต้องสื่อสารกับเรา
ทั้ง 7 วัน ดังนั้นคนในทีมต้องสามารถที่จะสื่อสารต่อได้ และทุกคนต้องรับรู้ข้อมูลชุด

เดียวกัน สามารถท างานและสื่อสารแทนกันได้” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
 คนในทีมและกระบวนการจึงมีความส าคัญมากที่จะช่วยขับเคลื่อนงานให้เป็นไปตาม

แผนที่นักการตลาดวางไว้อีกทั้งเราต้องเลือกคนที่เหมาะกับทีมหรือทิศทางองค์กรว่าบริบทเป็นเช่นไร 

ต้องพร้อมเปิดรับความคิดเห็นและเคารพการเห็นต่างสามารถเอาตัวเองเป็นที่ ต้ังเก่ียวกับ เทรนด์
ผู้บริโภคหรือสิ่งที่คนส่วนใหญ่คิดคล้ายกันและนักการตลาดเองต้องเร็วขึ้นต้องเข้าใจตัวเองและ ตลาด
มากขึ้น 

“ส าคัญมากเพราะทีมคือฟันเฟืองนึงที่ท าให้ภาพรวมของบริษัท (Move) คนภายใน
องค์กรจึงมีความส าคัญมาก เพราะเป็นหนึ่งใน One of the most ที่บริษัทควรจะมี 

(Hight low fly fast) และต้องไม่เป็นพิษ (Toxic) กับเลือกคนเข้ามาให้ Match กับ
ทิศทางองค์กร” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
“เวิร์คในระดับเบสิค แต่สิ่งที่ท าให้เด่นขึ้นมา คือ วัฒนธรรมองค์กรที่ต้องเข้าใจบริบท

ของตัวเองว่าจะเดินช้าหรือเดินเร็ว การเปิดรับความคิดเห็นและเคารพในการ เห็น
ต่าง ๆ” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

“ให้เกียรติเวลาและความแตกต่างกัน” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“คล้ายกับวัฒนธรรมองค์ เราสามารถเอาตัวเองเป็นที่ต้ังได้ ต้องมองเทรนด์ผู้บริโภค
ว่าสถานการณ์แบบนี้ เราสามารถเอาความรู้สึกมาตอบโจทย์หรือความคุ้นชิน กับ

การตลาดก็ได้ เช่น เราอาจจะไม่อยากเข้าออฟฟิศ ก็อาจจะเป็นสิ่งที่คล้ายกับทุกคน
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เป็นสิ่งที่คนส่วนใหญ่คิดคล้ายกันเรื่องของความรู้สึกอาจจะกลับมา เอาตัวเองมาต้ัง
ต้นได้แต่ต้องเช็ก เข้าใจตัวเองมากขึ้น และอาจจะเข้าใจตลาดมากขึ้น นักการตลาด

เองก็ต้องเร็วขึ้น แต่จุดแข็งเราต้อง ให้ความส าคัญ ในช่วงที่คนอาจจะแตกต่ืน สิ่งที่
เราต้องการจะท า คืออะไร ไม่สูญเสียโฟกัส และต้องไม่ต้องพยายามตามคนอ่ืน 

(Keep Focus) ในสิ่งที่เราเห็นมากเกินไป” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 
 ในมุมมองของนักสื่อสารมองว่าปัจจุบันรูปแบบการท างานเปลี่ยนแปลงไปจาก เดิม

มากเพราะเราต้องอาศัยการใช้ข้อมูลเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาและในกระบวนการท างานควร

ต้องมีทีมอ่ืนที่มีมุมมองและความแตกต่างเข้ามาเสริมมุมมองและองค์กรเพ่ือให้เวลาคิดงานไม่เอีย งไป
ทางใดทางหนึ่งเพ่ือให้งานมีความหลากหลายและพัฒนาไปได้ไกลกว่าแค่มุมมองทีมนักการตลาดอย่าง

เดียว 
“การท างานเปลี่ยนไปจากเดิมมากและแต่ตอนนี้ เราจะต้องเข้าไปร่วมในฐานะอ่ืน ๆ 
ในการท างานมากขึ้นเช่น การใช้ Data หรือเข้าไปเป็นหนึ่งในการใช้ข้อมูล (Data) 

ท าให้ภาพมันออกไปในฐานะการท างานและแชร์ร่วมกันมาก” (ดุริยภัทร ศรีรัต
นพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 

“ในองค์กรคนในทีมจะมีความแตกต่างท าให้ไม่เกิดความหลากหลายในการ มีส กิล
ใหม่ ๆ เข้ามาเสริมกัน องค์กร ควรมีคนที่มีทักษะที่ไม่เหมือนกันแต่ความสามารถที่
เสริมกันได้ ท าให้เวลาคิดงานไม่เอียงไปทางใดทางหนึ่ง เช่น บอกให้ไปทางนี้ทุกคน

ไปทางนี้ แต่ถ้ามีคนละทาง แล้วเราหาตรงกลางมันจะท าให้งานไปได้ไกลกว่า คือคน
ต้องมีความหลากหลาย (คุณอธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
การท างานเป็นทีมนอกจากจะต้องอาศัยหัวหน้าทีมที่ ดีแล้วเราจะต้องมีการวา งแผน

งานที่ดีควบคู่กับเครื่องมือที่ช่วยให้งานมีประสิทธิภาพและการท างานเป็นไปอย่างราบรื่นผ่านการหา
วิธีการที่เหมาะสมกับทีมและปรับให้เข้ากับวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องและพัฒนาร่วมกับพนักงาน

ในองค์กร 
“การท างานมองว่าเป็นเหมือนการลงเล่นกีฬาชนิดหนึ่งที่ต้องเล่นเป็นทีม ไม่ใช่กีฬาที่
เล่นคนเดียว เพราะฉะนั้นหากมีหัวหน้าทีมที่ดีก็จะท าให้มีการวางแผนวิธีการเล่นที่ ดี

ได้ เครื่องมือในการท างานมุ่งเน้นถึงการสื่อสารภายในองค์กรให้เข้าใจกันง่า ยขึ้น  
เพ่ือคุณภาพงานและประสิทธิภาพที่มากขึ้น ทุกเดือนจะกลับมารีวิวรูปแบของงาน

หรือการสื่อสารใหม่ตลอด ทุกปีจะมีการเปลี่ยน Process ตลอดเพ่ือปรับให้เข้า กับ
องค์กรมากที่สุด เพ่ือให้ทุกคนในทีมวางแผนการท างานได้อย่างง่ายขึ้นหลาย ๆ 
อย่างหรือกระบวนการท างานจะเกิดจากการได้ลองใช้งานจริงก่อนตลอด บางไอเดีย

มีผู้คัดค้านตอนเสนอจัดท าว่ามันไม่เหมาะแต่จะมีการทดลองท าสิ่งนั้นก่อนตลอดเ พ่ือ
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จะได้รู้ว่ามันไม่ดีจริงแล้วเราก็เปลี่ยนวิธีการท างานกันใหม่ หาวิธีที่เหมาะสมกับการ
สื่อสารภายในองค์กรของเราให้มากที่สุด” (ทิวา ยอร์ค, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 

“ทีมเป็นเรื่องที่ท้าทายที่สุดในการท างานคนเก่าที่ไม่รู้ว่าจะโตทันเราไหมและคนให ม่
ที่ เข้ามาจะปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมขององค์กรได้ไหม ดังนั้นเราต้องท าให้มัน

สอดคล้องและไปด้วยกันได้ภูมิใจกับอะไรที่สุด ? ภูมิใจกับทีมที่ยังอยู่กับเรา ต้ังแต่
แรกและพัฒนามาด้วยกันได้ไกล (เบล พงษ์ลดา, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
ส าหรับบางองค์กรที่มีความพร้ อมต่อในทุกสถานการ ณ์อาจจะไ ม่ต้อง มีกา ร

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างานมากนักแต่ต้องมีความเข้าใจลูกค้าเพ่ือเพ่ิมผลลัพธ์ในการท างานมากขึ้น 
ทั้งนี้ทุกอย่างเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ววัฒนธรรมองค์กรต้องท าให้บุคคลภายในมีความไว้ใจและกล้า

ตัดสินใจด้วยตัวเองและให้คนท างานมีส่วนร่วม เรียนรู้ ในการคิดวางแผนและทดลองท างานและ
ยอมรับความคิดเห็นของกันมากขึ้นเพ่ือให้การสื่อสารภายในทีมเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้
คุณภาพงานของทีมประสบผลส าเร็จ 

“ในทีมของ NVIDA ไม่มีอะไรต้องปรับเพราะทีมท างานแบบนี้อยู่แล้วแต่อาจจะต้อง
ปรับในมุมของมุมมองของลูกค้า แต่บริษัทอ่ืนอาจจะต้องปรับมุมมองและความ

เข้าใจของลูกค้ามากขึ้นมันมีความคลุมเครือของตลาดในปัจจุบันเราก็ต้องสื่อสาร
ชัดเจนมากขึ้นและท ายังไงให้ในใช้ทรัพยากรน้อยลงแต่มีประสิทธิผลเพ่ิมมา กขึ้น 
(อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 

“มองในมุมวัฒนธรรมองค์กรท าให้เราต้องไว้ใจในองค์กรมากขึ้น ตัดสินใจได้ด้ วย
ตัวเองมากขึ้น เพราะทุกอย่างเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว หัวหน้าไม่สามารถลงถึงได้
ทุกปัญหา และน้องต้องสามารถตัดสินใจท างานเองได้เลย ไม่ต้องรอหัวหน้าตัดสินใจ

ให้ เพราะวูก้าท าให้ทุกอย่างไม่ชัด ดังนั้นเราจึงต้องเชื่อทีมมากกว่าเดิมเข้า ก็จะรู้สึก
ว่ามีคุณค่าได้ตัดสินใจด้วยตัวเอง หัวหน้างานก็ดีด้วยเพราะงานก็ออกด้วยและ

เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมองค์กร”  (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 
“การสร้างทีมที่เก่งหาคนที่เก่งมาท างานกับเราส าหรับบริษัทเราเราจะแบ่งหุ้น ในแก่
พนักงานที่เข้ามาท างานกับเราเพ่ือให้มีความเชื่อและส่วนร่วมและอยากเรียนรู้และ

พร้อมจะประสบความส าเร็จไปกับเราซ่ึงถ้าเทียบกับต่างประเทศคนส่วนใหญ่ใน
ต่างประเทศจะเลือกเงินเดือนน้อยและขอหุ้นเยอะ ๆ เพ่ือให้มีส่วนร่วมมากขึ้น เลย

มาใช้วิธีนี้กับพนักงานของเรา เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันและพร้อมที่จะเติบโตไปกับเรา
หน้าที่หลักของ CEO ต้องคุยกับนักลงทุนเพ่ือค้นหาไอเดียใหม่ ๆ ตลอดเวลา คิด 
วางแผน แล้วลองท าเลยแล้วลองทดสอบเลย (แมน สรวิศ , จากคลิปการให้

สัมภาษณ์) 
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“LINE BK เป็นการยกธนาครเข้ามาอยู่ในไลน์อะไรส าคัญในการสร้างทีม? Agile เป็น
การน าบุคคลหลายสายงานเข้ามาท างานร่วมกันเป็นทีม เน้นการท างาน สื่อสารกัน

ในทีม ไม่มีการแยกแผนกชัดเจน แต่ก าหนดเป้าหมายระยะสั้นในทีมงานต้องมี เค มีที่
ดี ไม่ต้องเก่งหมดแต่หลากหลายบางคนอาจจะไม่เก่งแต่เค้าท าให้รอบข้างมีพลั งใน

การท างานไม่จ าเป็นต้องเก่งสุดแต่หาเคมีที่ลงตัวในการท างานจะมีประสิทธิภา พคน
รุ่นใหม่ที่ร่วมทีมเค้าต้องการอะไร? ต้องการอิสรภาพแห่งความคิดมากขึ้น เพ่ือมี
จุดยืนที่ดี ท าให้เค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจด้วยผู้น ายุคก่อนกับยุค ดิจิ ทัล

แตกต่างกันไหม? เลือกคนตามรูปแบบวัฒนธรรมของเราให้อยู่ ด้วยกันได้ ยอมรับซ่ึง
กันและกันได้ คนยุคนี้มีจุดยืนมีการแสดงออกด้านความคิดเห็นอย่างชัดเจน ส่วน

ใหญ่เราจะมองในเรื่องการท างานเป็นทีมเป็นส าคัญ การสื่อสารภายในทีมส าคัญสุด 
เพ่ือให้งานประสบผลส าเร็จ การแบ่งงานมอบหมายกันให้แต่ละทีมเป็นสิ่งส า คัญ 
(ทอมม่ี ธนา, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 

  
พฤติกรรมผูบ้รโิภค  

 พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงทุกชั่วโมงเพราะต้องการสิ่งที่ตัวเองต้องการมาก
ที่สุดหากเราช้าหรือถ้าสื่อสารผิดแบรนด์ก็อาจจะเสียหายอย่างรวดเร็ว เราต้องรีบน าเสนอสารรูปแบบ
ทันทีและฉับไวเพ่ือให้เกิดการส่งต่อที่เป็นโอกาสให้กับแบรนด์จากการที่ผู้บริโภคหันมาเป็นผู้ส่ งสาร

หรือผู้คิดสร้างสรรค์เนื้อหาด้วยตัวเองโดยที่ไม่รอการสื่อสารจากองค์กรหรือแบรนด์อีกต่อไป 
“เปลี่ยนตลอดเวลาเพราะลูกค้าต้องการสิ่งที่ ตัวเองต้องการมากที่สุดวิธีการใช้เ งิน
เปลี่ยนไปลองเรียนรู้ (Learning) กับการปรับให้กับตัว สู่ Digital transformation 

เกิดขึ้นจริงในปัจจุบันพูดถึงกันเม่ือ 5 ปีก่อน” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“ เปลี่ยนแปลงไปมากเพราะในทุกชั่วโมงก็เปลี่ยนแปลงไปมากแล้ว ถ้าสื่อสารผิดแบ

รนด์ก็เสียได้อย่างรวดเร็ว แบรนด์ต้องเป็นกลางไม่ฝั่ กใฝ่ฝ่ายใดคนก็มีทั้งชอบและไ ม่
ชอบ” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
“พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไวผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมหนัก ๆ มาต้ังแต่ยุค 

Marketing 2.0 ที่มีความเป็น “Butterfly Consumer” เปลี่ยนไวไปไว แต่ในวันนั้น
อาจจะยังไม่ไวเท่าวันนี้  เพราะวันนี้อาจจะเปลี่ยนไปเร็วกว่าเดิมอีกไม่รู้ ก่ีเท่าตัว 

เพราะการรบกวน (Disrupt) ทางสังคมผู้บริโภคมีตัวเลือกในการเสพเนื้อหาหรือคอน
เทนต์ต่าง ๆ เข้าไปเยอะขึ้น  ท าให้เราต้องรีบสื่อสารและปรับตัว ผ่านการน าเสนอ
สารรูปแบบทันทีและฉับไว (Realtime Content) ผ่านการท าการตลาดแบบทันที 

(Realtime Marketing) ที่มีความส าคัญอย่างมากให้กับลูกค้าใช้เวลาอยู่กับเรา มาก
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ยิ่งขึ้น แต่สิ่งที่น่ากลัวคือผู้บริโภคเองก็ไม่ได้เป็นแค่กลุ่มผู้ชม/ผู้ อ่าน ( Passive 
Audience) แต่ทุกวันนี้ผู้บริโภคเปลี่ยนตัวเองเป็นผู้น าความคิดเห็น ( Opinion 

Leader) ในการส่งต่อข้อความและส่งต่อให้กับคนอ่ืน ๆ ซ่ึงนับได้ว่าเป็นโอกาสของ
แบรนด์เช่นเดียวกัน” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

 ในการท างานสิ่งที่ส าคัญส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคคือการท าให้ลูกค้า ม่ันใจและ
เชื่อม่ันและน าเสนอสิ่งที่ มีความใหม่อยู่ตลอดเวลาเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ ดีให้กับผู้บริโภคหา กขาย
ของสินค้าเราก็ต้องขายได้บนความท้าทายของสภาวะเศรษฐกิจที่มีความยากและท้าทายทุกอง ค์กร

มากยิ่งขึ้นเพราะในบางครั้งการตัดสินใจซ้ือก็ไม่ได้มาในรูปแบบของคุณสมบัติของสินค้าแต่อาจจะมา
จากอารมณ์ของผู้บริโภคก็เป็นได้ 

“เราเป็นผลิตภัณฑ์ที่พยายามท าให้ลูกค้า คุ้นเคยและท าให้ลูกค้าเข้าใจท าให้ลู กค้า
เชื่อม่ันในการท างานเพราะอะไร Bitkub จึงมี Customer Service ของ Product 
เราไม่ว่าจะการประกาศหรือการส่งสารรูปแบบต่าง ๆ ที่จะต้องให้ผู้บริโภคมีควา ม

เชื่อม่ัน และการท าให้ดูใหม่อยู่ตลอดเวลา เนื่องจากคนยุคใหม่เปลี่ยนแปลงไป เร็ว 
ดังนั้นการเสิร์ฟอะไรต้องเป็นแบบเร็ว (Fast) เพราะคนไม่ได้ภักดี (Loyalty) เหมือน

เม่ือก่อน ต้องท าความเข้าใจและน าเสนอผ่านรูปแบบใหม่และทันกระแสมา กขึ้น 
เช่น ผลิตภัณฑ์ของเราเป็นการเทรด เราจึงต้องลิสต์เหรียญเพ่ือให้เกิดมูลค่า (Value) 
หรือเทรดเหรียญเกม GameFI ตลาดขึ้น หรือ เทรด ของ Cryptocurrency เองที่

ต้องตอบความต้องการของนักลงทุน (Investor) ตอบโจทย์ตรงนี้ ก่อนที่มันจ ะขึ้น 
(Moon) เพ่ือสร้างความไว้ใจ (Trust) และชอบในการใช้งานเพราะหากราคาพุ่งแล้ว
ก็ไม่ได้ช่วยท าให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

“เปลี่ยนไปตามสภาวะเศรษฐกิจ ต้องขายของ ต้องมีคนซ้ือ มีความยากขึ้นเรื่อย ๆ 
เรื่องของเงินเฟ้อ ราคาน้ ามัน ราคาสินค้า และ ผู้บริโภคต้องคิดเยอะขึ้น ในการควัก

เงินออกมาในการลงทุน เช่น ในตลาดขาลง คนก็ไม่อยากลงทุน ผู้บริโภคอยาก
จับจ่ายใช้สอยมากขึ้นท าให้ติดนั้นติดนี่บางคนก็ออกมาเป็นปฏิกิริยา (Reaction) 
เลยให้สบายใจขึ้นเห็นการใช้สอยที่เป็นสิ่งจ าเป็นและใช้อารมณ์ (Emotional) มาก

ขึ้น มีความอินเทรนด์ด์ ในการสร้างภาพลักษณ์หรือการสร้างแบรนด์” (รวมพร 
ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 

 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยหรือแม้แต่ผลกระทบที่ท่ัวโลกไ ด้รับ
จากสถานการณ์โควิด-19 ที่มันเป็นตัวขับเคลื่อนให้ผู้คนต้องก้าวเข้าสู่โลกเทคโนโลยี มากขึ้น ท า ให้
บางอย่างถูกแทนที่ด้วยสิ่งใหม่ ๆ ในการสื่อสารเช่นเราอาจจะไม่ต้องถือเงินแบบเดิน เราสามารถ

จ่ายเงินออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือเพียงสแกน QR code แทนโดยที่ไม่ต้องรอเงินทอน เป็นต้น 
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ดังนั้นปัจจัยที่มาช่วยให้พฤติกรรมรูปแบบเดิมของผู้บริโภคง่ายขึ้นก็จะถูกแทนที่ด้วยพฤติกรรมให ม่ที่
เข้ามาช่วยตอบโจทย์ความต้องการและอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคได้ง่ายมากขึ้นสู่พฤติกรรมการ

ซ้ือให้จบง่ายในที่เดียวหรือตู้เดียวอย่างกรณีศึกษาที่เราเห็นได้มากมายในปัจจุบัน ที่อาจจะเป็นคู่แข่งที่
ส าคัญบนโลกการสื่อสารการตลาดในอนาคตหากองค์กรปรับแผนไม่ทันหรือไม่มีการวางแผนล่วงหน้า

ก็อาจจะถูกกลืนกินส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งได้อย่างง่ายดายและรวดเร็วโดยสิ่งที่ส า คัญ คือบน
สภาวะที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคนักการตลาดจะต้องหาวิธีท่ีจะให้ผู้บริโภคมีความคิดนึกถึงแบ
รนด์ตลอดเวลาถึงแม้ว่าอาจจะไม่ได้อยู่สถานที่ที่มีแบรนด์หรือใช้งานแบรนด์แต่เราจะต้องแทรกซึมไป

ในทุก ๆ พฤติกรรมและสร้างประสบการณ์และการจดจ าเพ่ือเชื่อมโยงให้ผู้บริโภคนึกถึงและระลึ กถึง
แบรนด์ตลอดเวลาแม้ไม่ได้ใช้งาน 

“เราเห็นอยู่แล้วว่าพฤติกรรมก้าวสู่การเป็นเทคโนโลยีแต่สถานการณ์โควิดส่งผล
กระทบในวงกว้างท าให้บางอย่างเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วเราไม่เคยเห็นการจ่ายเ งิน
ผ่าน QR code ข้างทางหรือซ้ือของข้างทางภาพก็จะเปลี่ยนตามพฤติกรรมอยู่แล้ว” 

(อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
“เปลี่ยนมากแรกคือคนไม่เหมือนเดิม ไม่ใช้จ่าย ไม่ซ้ือบ้าน อสังหาริมทรัพย์ขายไม่ได้ 

คนเก็บตัวกันมากขึ้น และนักการตลาดก็ต้องพัฒนาสินค้าให้มันขายให้ได้มากขึ้น เรา
ก็ต้องปรับตามพฤติกรรมที่เปลี่ยนของผู้บริโภค เช่น เม่ือก่อนตู้ขายน้ าคนไม่ซ้ือ ตู้
มาม่า ตู้น้ ากระป๋อง แต่ตอนนี้ เต่าบิน กลับเคลมว่าขายสินค้าได้ ว่า Segment มี

ความ Premium แบบสตาร์บัคส์แต่มีราคาที่ ต่ ากว่า ท าให้สินค้าขายได้ เพราะ
คนท างานที่บ้าน อยู่คอนโด จากคนที่ชอบท าน้ าหวาน สู่พฤติกรรมคนซ้ือยังไง (All 
in one) ในตู้เดียว หรือแบบ แกร็บขนส่งอาหาร โรบินฮู้ด ฟู้ดแพนด้า ก็ต้องมีการ

ปรับพฤติกรรม เพ่ือมาแข่งกับคู่แข่งมากขึ้นผ่านการท ากิจกรรมกับ Partner และมี
ความสะดวกสบายมากขึ้นในการใช้บัตรนู้นบัตรนี้เพ่ิมมากขึ้นที่ มีความหลากหลาย 

เยอะมากตามพฤติกรรมผู้บริโภค (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ , 
สัมภาษณ์) 
การตลาดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมากท าให้หลายองค์กรต้องเน้นการสื่อสารรูปแบบ 

ออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นจากสถานการณ์โควิดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการจัดกิจกรรมเส มือน
จริงเช่นกิจกรรม Live Steaming จ าลองบรรยากาศต่าง ๆ รูปแบบเสมือน (Visual) เพ่ือที่จะให้คน

นึกถึงแบรนด์และตอบโจทย์กับลูกค้าปัจจุบันผ่านไอเดียรูปแบบใหม่ ๆ ที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อนเพราะ
ผู้บริโภคต้องการความเร็วต้องสั้นและไวเพ่ือให้ทันต่อความต้องการพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปตลอดเวลา 
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“ไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนไปเพ่ือช่วย Support ของแผนการสื่อสารการตลาดท าให้หลาย
องค์กรที่ปรับตัวไม่ทันก็จะมีปัญหาในการปรับแพลนไม่ทัน และควรวางแผนล่วงหน้า

เช่นแพลนในอนาคต ที่จะเกิดขึ้น และต้องมีการปรับแพลนต่าง ๆ เช่น เอาท์เล็ตบาร์
ต่าง ๆ ที่ถูกปิด ในการปรับแผนพวกแบบ บริคบาร์ เอ้าโซล ในมุมของธุรกิจ

แอลกอฮอล์ที่ มีความส าคัญและมีบทบาทในการสร้างความสัมพันธ์ ผับบาร์นั่งด่ืม 
ไม่ใช่สถานที่แต่บริคบาร์เป็นครอบครัว รวมถึงลูกค้าในการปรับแผน Wave แรก
เพ่ือสร้างความสนุกให้คนยังมี Interact ต่อกัน เช่น การท ากิจกรรม Live สด อย่าง 

Brickbar x Jouney worker และมี Admin คอยตอบ ทั้งแฟนบริคบาร์ หรือ แฟน
จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ผ่านการ Live สดพร้อมมี Admin ในการสร้างสรรค์ความสนุก

ต่าง ๆ ที่เป็นคูปองแทนเงินสด ซ่ึงเราซ้ือในราคาที่มูลค่าสูงขึ้นท าให้คนมามีส่วนร่วม
เยอะมาก โดยมี Admin ในการ Moderate ที่มีความใกล้เคียงกับสถานการณ์จริง
ผ่าน กิจกรรมรูปแบบ Visual เช่นแบบโต๊ะนั้นผู้ชายที่เรามอง มีแชทอยู่ในช่องแชท 

เพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ มีบทบาทหน้าที่ในการสังสรรค์ เวลาอยู่ด้วยกัน
ในการเปิดผับในการตอบรับการตอกย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างดี เช่น แบ

รนด์ผ่านกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ ท าให้คนไม่ลืมที่จะนึกถึงแบรนด์ หรือ ความสนุก
ของแบรนด์ จากความรู้สึกไม่แน่นอน กังวลใจหรือความเครียดจากการท างานจาก
การปิดธุรกิจในช่วงนั้น ๆ ที่น ามาสู่ภาวะของความตึงเครียด เพ่ือสร้างบรรยากาศที่มี

ความสุข และรัดกุม ไม่ยกออฟไลน์แล้วดูแป้ก (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“ตลาดออนไลน์ปัจจุบันเติบโตขึ้นเยอะมาก เพราะตอบโจทย์ลูกค้าในปัจจุบันในการ
ขายของเราควรเลือกขายของที่เราชอบจะดีที่สุดเพราะเราจะแฮปปี้ เวลาขาย การ

ไลฟ์ขายของในปัจจุบัน ฉีกกฎ E-commerce ได้ดีที่สุดมีการพูดคุยกับลูกค้าไ ด้ทันที
เข้าถึงลูกค้าได้หลายกลุ่มเจาะกลุ่มตลาดได้ง่าย E-commerce มีการขายที่แตกต่าง

ไปมากขึ้นเช่น Grab ขนส่งสินค้าออนไลน์ (Ship pop) ขายภาพถ่ายออนไลน์ รับ
ออกแบบงาน เป็นต้นแนะน าน้องที่จบใหม่ถ้าอยากลองท า Startup เอง แนะน าให้
ลองไปท าบริษัทใหญ่ก่อนเพ่ือให้เห็นภาพรวมและปัญหาในองค์กร แล้วค่อยออกมา

เริ่ม Startup ประสบการณ์ท างานสามารถเริ่มรับงานได้หรือลองท างานได้ต้ั งแต่
ตอนเรียนเพ่ือสะสมประสบการณ์ท างานอนาคต Startup จะเป็นอย่างไร? คิดว่า

ต่อไปจะเปิดรับบริษัท Startup มากขึ้นเพราะเริ่มมีการเข้าใช้มากขึ้นเพราะปัจจุบัน
หลายบริษัทเริ่มเข้ามาใช้บริการมาก และคิดว่าจะมีนักลงทุนเข้ามาลงทุนมา กขึ้น 
ช่วงนี้กลุ่มคนมีไอเดียมากมายที่รอนักลงทุนมาร่วมลงทุน ในอนาคตอาจะมีคน เข้า

มาร่วมลงทุนมากขึ้น (ป้อม ภาวุธ, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 132 

“เปลี่ยนไปมาก เพราะทุกอย่างต้องเร็ว มาช้าตามกระบวนการการท างานแบบ เดิม
ไม่ได้ จะมาไล่ขั้นตอนไม่ได้ถ้าจากเราดูจากผู้บริโภคทั่วไป เช่น ยูทูป เฟสบุ๊ค ถ้าคอน

เทนต์ไม่โดนเรา อยากได้อะไร ต้องการสิ่งนั้นเร็วขึ้น พฤติกรรมเปลี่ยนไปเลย เช่น
แบบการสั่งแกร็บ เราได้ของเร็วขึ้น ช้าปุ๊บเราเปลี่ยนไปใช้อย่างอ่ืน เช่น การเรียก

แท็กซ่ี อันนี้คือสิ่งที่ผู้บริโภคเปลี่ยนไป ถ้าอยากได้มาถึงเลย ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคมาก
ที่สุด และคุณต้องท าให้มันเร็วเพราะทุกอย่างสู้ ด้วยความเร็วของเวลาการท า
การตลาด อะไรที่ยาวไม่โดน ต้องสั้นและไว เช่น YouTube เกิน 2 นาทีก็ไม่มีคนดู

แล้ว ทุกวันนี้คนไม่ดูหนังแต่ดูสปอยแทน เพราะเด๋ียวนี้ผู้บริโภคต้องการควา มเร็ว 
เช่น การดูสปอยหนัง 10 นาที ให้จบ”  (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

 การสื่อสารการตลาดผ่านเกมออนไลน์บนมือถือก็ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นเพราะ
มุมมองเพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ที่เม่ือก่อนมองว่าคนเล่นเกมคือคน ไม่
ต้ังใจเรียน ปัจจุบันเกมก็สามารถสร้า งรายได้ให้กับเด็ก ๆ หรือน้อง ๆ นักศึกษาเพ่ิมได้มากอีก ด้วย

ดังนั้นการเอาเกมมาประยุกต์ใช้กับการสื่อสารการตลาดก็ถือได้ว่าสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคน
รุ่นใหม่ที่ชอบเทคโนโลยีในการท าการสื่อสารการตลาดได้อีกด้วย 

“เกมออนไลน์บนมือถือเข้ามาเป็นที่นิยมในตอนนั้นเช่น เกม HON FIFA ONLINE 
จนถึงปัจจุบันเกมบนมือถือ เช่น ROV FREEFIRE ซ่ึงเป็นที่นิยม ในส่วนของ ROV จะ
เป็นเกมยอดฮิตของชาวเมืองเพราะสมาร์ทโฟนตอบโจทย์ ภาพ ความคมชัด เพราะ

คนเมืองใช้สมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ๆ ในส่วนของ FREEFIRE เป็นเกมที่สร้างมาเพ่ือ
ชาวต่างจังหวัดกลุ่มที่มีสมาร์ทโฟนที่คุณภาพลดลงมาอีก ได้เล่นเกมกันได้ทั่วถึง การ
ท าธุรกิจเกมให้ประสบผลส าเร็จท ายังไง? เกมที่น าเข้ามาต้องเป็นเกมที่เหมาะสมกับ

ฐานผู้เล่นในประเทศนั้น และคนที่พัฒนาเกมต้องมีความสามารถในการให้บริ การ
เกมที่ดีด้วยมีการตอบโต้ให้ความช่วยเหลือผู้เล่นได้อย่างรวดเร็ว การสร้างสังคมให้

คนเล่นเกมได้ หรือจะเป็นการเชิญพรีเซนเตอร์มาสร้างจุดสนใจให้กับผู้ เล่น แจก
รางวัล สร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้ เล่นและโฆษณาให้มีคนเห็นมากขึ้น และต้องการ
สร้างวงการ E-sports ให้แข็งแรงเหมือนสร้างการแข่งขันแบบนักกีฬาโดยแข่ง เป็น

ลีกเพ่ือมาค้นหาผู้ชนะ ปรับเกมให้เหมือนกีฬามีการแข่งขันเพ่ือนเข้าถึงรอบลึก ๆ 
สร้างรางวัลท่ีน่าสนใจ วงการเกมเป็นกลุ่มที่ มีการเติบโตได้อย่างแน่นอน มีส่วนของ

ภาครัฐและเอกชนที่พร้อมจะเข้ามาร่วมมือกับเราตลอดเวลาอย่างเช่น เกม ROV ที่
ได้เป็นตัวแทนไปแข่งกับต่างประเทศและชนะได้เหรียญทองกลับมา เรามองว่าจะท า
ยังไงให้เค้ารู้สึกรักเกมที่เขาเล่น และสามารถน าเกมไปท าเงินและสร้างรายได้ให้ กับ

เขาได้ การสร้างเกมเริ่มจากคนสร้างรู้จักกันและคุยกันว่าในตลาดมีอะไรที่น่า สนใจ 
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หากมีการเริ่มต้นที่ ดีก็จะไปได้ดี เราม่ันใจว่าเกมที่เราสร้างมาจะท าให้มีคนชอบใน
เกมของเรา และจะต้องควบคู่ไปกับการพัฒนาระบบและซัพพอร์ตผู้ เล่นได้อย่าง

รวดเร็ว การสร้างเกมขึ้นมาต้องสร้างเกมที่อยู่ได้นาน เช่น FREEFIRE เป็นเกมที่เล่น
กับเพ่ือนได้ตลอดเป็นการเล่นเป็นทีม และมีส่วนร่วมของทีม และเล่นกับเพ่ือน ได้

หลายครั้ง ต้องเป็นเกมที่สนุกและมีคุณภาพ ท าให้เป็นเกมที่ได้เล่นแล้วไม่อยากเลิก
เล่น ในทุกครั้งที่เล่นบทบาทในเกมต่างกันไปเรื่อย ท าให้เล่นได้เยอะหลายรอบ และ
มีการออกแบบตัวละครให้เหมาะสมกับความชอบของแต่ละประเทศ แต่ที่ส าคัญต้อง

มีการแบ่งเวลาเล่นเกมให้เป็นด้วยในการพัฒนาเกมเรามีทีมพัฒนาเกมอยู่ที่เซ่ียง ไฮ้ 
และหลายประเทศ จนมาถึงประเทศเราเม่ือเกมเข้ามาในประเทศเราจะปรับรูปแบบ

เกมให้เข้ากับความชื่นชอบของแต่ละประเทศ” (กฤตย์ พัฒนเตชะ, จากคลิปการให้
สัมภาษณ์) 

 ดังนั้นเม่ือพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปการเข้าใจลูกค้าและรับรู้ถึงปัญหา

เพ่ือแก้ไขและปรับให้เหมาะสมต่อพฤติกรรมและความต้องการของลู กค้าก็อาจจะท าให้ เ กิ ด
ประสบการณ์ที่ดีในการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ในบางบริบทแต่ทั้งนี้ต้องดูองค์ประกอบ โครงสร้าง 

และวัฒนธรรมองค์กรตลอดจนตัวผู้น าและรูปแบบอุตสาหกรรมด้วยเช่นกันว่าเหมาะสมกับการ ใช้
แนวคิดการตลาดแบบอไจล์มาประยุกต์ใช้มากน้อยเพียงใดบนเทคโนโลยีที่ มีความต้องการและความ
รวดเร็วเฉกเช่น การตลาดแบบ 5.0 

“การฟังลูกค้าเพ่ือจะได้รู้ถึงปัญหา และท าระบบให้สามารถใช้งานได้ง่ายที่สุด 
ออกไปคุยกับลูกค้าเยอะ ๆ เพ่ือให้เข้าใจระบบของเรา ทุกครั้งที่ออกแบบระบบจะ
ออกไปให้ลูกค้าได้ลองใช้ใหม่เลยตลอด เพ่ือน ามาปรับใช้ในเหมาะสมกับลูกค้า มาก

ที่สุดเพ่ือให้เข้าถึงได้ง่ายที่สุด” (ทิวา ยอร์ค, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
“อาจจะตอบโจทย์ในบางบริบท เช่น บริบทในยุคนี้ที่ต้องการความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

เพราะคนถูกสปอยจากควา มเป็น ดิจิทั ล รับสารผ่านสื่อ อ่านหนังสื อ พิม พ์  
Generation Now ยุคที่ เป็น Anywhere Anytime เพราะคนไม่อ่านข้ อ ควา ม 
(Text) ถ้าใช้วิดีโอมันมีอิทธิผลมากขึ้นและการแชร์มันมีคุณค่ามากขึ้น ซ่ึงพฤติกรรม

ของผู้บริโภคค่อนข้างเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ โดยเฉพาะในอนาคต การท างานของนัก
สื่อสารการตลาดจะต้องปรับไปและเปลี่ยนไปไม่หยุดอย่างแน่นอน ยิ่งปัจจุบันเป็น

ยุค Marketing 5.0 ในการเอาข้อมูลมาใช้พฤติกรรมเปลี่ยนไปขนาดนี้ Agile อาจจะ
ตอบโจทย์การท างานแบบนี้ แต่ไม่ได้ตอบโจทย์ทั้งหมด เช่น องค์กรขนาดใหญ่
อาจจะไม่ได้เหมาะเท่า อยู่ที่บริบทมากกว่า ท าเพ่ือให้จบกระบวนการนั้นอย่าง

รวดเร็ว แต่ทั้งนี้วัฒนธรรมองค์กรก็อาจจะไม่ได้สามารถปรับเปลี่ยนได้ เหมือนกับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 134 

วิธีการท างานในยุคนี้ ไม่จ าเป็นต้องระบุว่ามันคืออะไร มันก็จะ Automatic เพราะ
จริง ๆ แล้วบางคนก็ยังไม่ได้เข้าใจว่าอไจล์คืออะไร ภายใต้โครงสร้างการบริหารงาน 

อาจจะเป็น Waterfall ผ่าน Management การ PR สู่การกระจายจากคนที่ต่างกัน
มาบรรลุเพ่ือ Mix การท างาน (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

 
ปัญหาที่พบจากการสือ่สารการตลาดในสถานการณว์กูา้มีอะไรบ้าง  
 ท่ามกลางสถานการณ์ที่ มีความผันผวนสูงล้วนท าให้เกิดปัญหาด้านการสื่อสาร

การตลาดกับในหลาย ๆ องค์กรเพราะอาจจะท าให้แบรนด์มองภาพไม่ชัดหรือภาพอาจจะเบลอโดย
นักการตลาดได้ให้หลักการ 3Y ดังนี้ 

“ความผันผวนที่เกิดขึ้นเวลาจะวางแผนอะไรมันจะท าให้แผนที่วางไว้ออกมาใกล้กับ
แผนงานมากที่สุด พอมีความไม่แน่นอนก็ท าให้การคาดการณ์อะไรก็ล าบาก เช่น ต้ัง 
KPIs แบบนี้ ROIs แบบนี้อาจจะไม่ได้ผลลัพธ์ตามแผนที่เราต้องไว้ การคาดการณ์มี

ความล าบากมากขึ้น เพราะมีความผันผวนเขามาและท าให้เราต้องไวขึ้น ควบคู่กับ
แบรนด์ต้องจัดการได้อย่างรวดเร็วเพ่ือจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้น รวมทั้งคนท างาน

เองก็ต้องมีความไวท่ีจะแก้ปัญหา ปัญหาที่ใหญ่ที่สุดอาจจะเป็นเรื่องของคนท างานที่
ปรับตัวไม่ทันดังนั้นคงท างานต้องมี 3Y คือ 
Y หัวข้างบนกว้าง หางลึก หมายถึง เราต้องมีความรู้กว้าง ในงานที่มันเก่ียวข้องหรือ

อาจจะเก่ียวข้องกับเรา แต่งานที่เรารับผิดชอบเราจะต้องรู้ลึก กับงานของเราเ พ่ือ 
Cross Function ท างานแทนคนอ่ืนได้ 
Why การจะปรับตัวได้เร็ว หมายถึง ต้องแม่นย าด้วย ดังนั้นการรู้สาเหตุจะเป็น ตัว

ช่วย คนท างานต้องมีทักษะในการ เอ๊ะ ต้ังถาม วิเคราะห์ 
Wide การจะไปเร็ว บางทีมันตาม Process หมายถึง ในแนวด่ิงไม่ได้ ต้องคิดให้

กว้าง สร้างสรรค์ บางอย่างต้องนอกกรอบ เป็นมุมมองที่คนท างาน Agile พึงมีและ
แก้ปัญหาในหลากหลายแนวทาง ด้วยหลักการที่อยู่ในสถานการณ์ผันผวน 
คนที่มีประสบการณ์การท างานสูง จะยึดติดกับปัญหาเดิมไม่ได้เนื่องจากมันไม่

แน่นอนมันไม่มีอะไรการันตีว่า สิ่งที่เราเคยท าจะส าเร็จ (Success) ในปัจจุบันและ
ปัญหาเราใช้ปัญหาในการตัดสินปัญหาและเราควรข้อมูลเชิงลึก (Insight) ต้องหยิบ 

Smart Data มาใช้” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
 ในมุมมองนักการตลาดที่เก่ียวข้องกับแนวคิดแบบอไจล์มองว่าปัญหาที่เก่ียวข้อง กับ

การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์อาจจะมีเรื่องของการอัพเดตข้อมูลที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลาเราต้องมีการ

ตามกระแสในมุมปัจจัยภายนอกรวมถึงดูคู่แข่งว่ามีการสื่อสารการตลาดอะไรบ้าง เพ่ือไม่ให้เรา เสีย
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โอกาสนั้น ๆ ให้กับแบรนด์คู่แข่ง อีกทั้งองค์กรต้องมีวัฒนธรรมองค์กรที่เชื่อมโยงกับพนักงานทั้งการต้ัง
วัตถุประสงค์หรือการต้ังเป้าหมายร่วมกันกับสมาชิกในทีมอีกทั้งเม่ือหากมีข้อผิดพลาดเราต้องพร้ อม

แก้ไขเสมอและต้องตรวจสอบความถูกต้องอย่าถี่ถ้วนและเข้าใจว่างานทุกงานอาจจะไม่จ าเป็น ต้อง
สมบูรณ์แบบเสมอไป 

“จากการสื่อสารจากอะไรในส่วนของแบรนด์ไม่ค่อยมีปัญหา แต่ในอีกมุมหน่วยงาน
ภาครัฐ ในการให้ความรู้อาจจะมีปัญหา เนื่องจากมีข้อมูลที่ถูกต้องกว่าขึ้นมาเรื่อย ๆ 
ไม่ตายตัวแบบความรู้เดิม ๆ “เก่ียวกับข้อมูลที่อัพเดตใหม่ตลอดเวลา” (ณัฐพล ม่วง

ท า, สัมภาษณ์) 
“ในมุมของการสื่อสารภายในองค์กร ต้องคิดว่าท ายังไงให้ Keep In Touch ไปกับ 

Trend ต้องมีทิศทางและตามทันกับกระแส ในมุมภายนอก (External) เราต้องดูว่า
คู่แข่งเป็นยังไง เราต้องระวังและอัพเดตตลอดเวลา เพ่ือล้อกับวัฒนธรรมองค์กรจาก
บนลงล่างและก้าวไปด้วยกัน” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 

“การท างานในทีมอไจล์ต้องยอมรับการผิดพลาดและพร้อมแก้ไขเสมอเพราะบางคน
อาจจะไม่เข้าใจการท างานแบบอไจล์ หรือ เพ่ือนในทีมและภาพรวมที่จะต้องเข้าใจ

ในบทและลุกขึ้นสู้เพราะอไจล์ไม่ได้เวิร์คกับทุกคนและอาจจะมามาพร้ อมกับการผิด
บ่อย ๆ  จึงต้องตรวจสอบให้มีความถูกต้องเสมอ” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

 แน่นอนว่าหากมีการอัพเดตข้อมูลข่าวสารที่เพ่ิมมากขึ้นก็ท าให้ปริมาณของข้อ มูล มี

จ านวนมหาศาลรวมถึงมีความเร็วท่ีเราสามารถหยิบแต่ละชุดข้อมูลมาเลือกใช้ส าหรับการสื่อสาร
ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดเวลาและต้องคัดเลือกบางประเด็นที่มีความน่าสนใจเพราะ
หากเราเอามาใช้ทั้งหมดจะท าให้เกิดข้อมูลมีปริมาณเกินความจ าเป็นและเราต้องรู้ ก่อนว่าเราต้องการ

ที่จะสื่อสารกับใครและประเด็นอะไรที่ผู้รับสารต้องการจะฟังและน ามาสู่พฤติกรรมหรือผลลัพธ์ที่
ตามมา 

“กลัวว่าเนื้อหาไม่ครบ อยากท าอะไรเยอะ ๆ ให้มันครบ แต่เอาจริงถ้าอยากสื่ อสาร
อะไรสักอย่างต้องท าให้คนฟังอยากรู้ก่อนแล้วเขาจะติดตามเองว่ามันคืออะไร และ
น ามาสู่พฤติกรรมสุดท้าย เขาไม่ได้อยากได้ข้อมูลที่จะส่งไปก็ได้” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ , 

สัมภาษณ์) 
ปัญหาที่หลาย ๆ องค์กรน่าจะพบไปในทิศทางเดียวกันบนสถานการณ์แบบวู ก้า คือ

เรื่องของปริมาณงานและปริมาณคนที่อาจจะเป็นส่วนส าคัญของผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นที่นักการตลา ดเอง
จะต้องหามุมมองและวิธีการใหม่ ๆ เพ่ือให้โครงการสื่อสารการตลาดที่ท าอยู่คุ้มค่ากับผลลัพธ์มากที่สุด 
รวมทั้งการมีข้อมูลมหาศาลและทุกคนสามารถสร้างเนื้อหาเองได้ ก็ท าให้แบรนด์ต้อ งระวังเรื่อ งข่าว

ปลอมมากยิ่งขึ้นทั้งนี้ ก็เป็นโจทย์ที่ ส า คัญส าหรับนั กการตลาดว่า เราจะสร้างเอกลักษ ณ์หรื อ
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ลักษณะเฉพาะเพ่ือไม่ให้คนเข้าใจผิดเก่ียวกับสารที่ได้รับและมีความเชื่อม่ันกับแบรนด์ได้อย่า ง ไรที่
อาจจะน ามาสู่กระแสตีกลับได้ในอนาคต 

“การสื่อสารคนน้อยลงการปรับตัว ปริมาณงานมากขึ้นแต่งานต้องการผลลัพธ์ ดีขึ้น 
(Impact) มากขึ้น จ่ายน้อยท าเยอะ ๆ หรือท าอะไรที่ มันคุ้มค่าเพราะท าแบบ เดิม

ไม่ได้จ้างเอเจนซีไม่ได้ให้คนเห็นเข้าถึงได้ท ายังไงและปิดช่องว่างลูกค้ายังไง ในส่วน
ของเรื่องคน การท างานจะยากล าบากเพราะการท างานเรื่องคนที่จะต้องเปลี่ยนทุก
อย่าง ผ่านการสื่อสาร Internal ก็ต้องเปลี่ยน มาเป็นรูปแบบออนไลน์หมดและ

ปัจจุบันคนเริ่มสื่อสาร ความต้องการของคนเริ่มไม่เหมือนกันคนก็เริ่มชินและคนก็ไ ม่
อยากกลับมาท างานพอจะเปิดกลับมาท างานก็จะต้องท ายังไงให้ดึงดูดให้คนกลั บมา

ท างาน เพราะปัจจุบันคนก็เลือกงานได้ เพราะมีการแย่งตัวกันเยอะ ว่าต้องท ายังไงที่
จะดึงดูดให้เขาอยู่ การท างานต้องมีความสะดวกสบาย หรือ การสื่อสารที่มีควา ม
ปลอดภัยและตอบโจทย์พนักงานมากที่สุด การสื่อสารแบบออนไลน์ของกสิกรก็ คือ

ตาย เช่น ทีวีในแต่ละจุด ต้องเปลี่ยนเป็น ออนไลน์แทนหรือปรับสถานที่ท างาน 
(Workplace) หรือ อะไรบ้างที่จะตอบโจทย์พนักงานตอบโจทย์ที่สุด และความท้า

ทายของคนที่ท างานที่สาขาทั้งคนที่ท างานที่ออฟฟิศ เพ่ือให้ประโยชน์เท่าเทียมกัน
หมดและต้อง คิดให้ ดี ว่าเ ราจะ มอบอะไร ให้ เท่าเทียมกันและทุ กคน ต้อ ง ไ ด้
ผลประโยชน์ (Benefits) เท่าเทียมกัน” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุข

โสภณ, สัมภาษณ์) 
“เรามีความสะดวกสบายมากขึ้นในการใช้จ่ายบนดิจิทัลเรื่องการเข้าถึงข้อมูล 
(Data) แต่ปัญหาที่เกิดตามมาคือการที่เรามีข้อมูลที่อยู่บนสื่อออนไลน์มากเ กิน ไป 

เลยท าให้ไม่ถูกกรองว่ามันคือข่าวปลอม (Fake News) ท าให้เห็นทั้งมุมดีและ ไ ม่ดี
วิจารณญาณของผู้บริโภคต้องมีการวิเคราะห์อาจจะส่งผลต่อแบรนด์เป็นอุปสร รค์

พอสมควร เพราะการสื่อสารค่อนข้างมีความอ่อนไหว (Sensitive) มากขึ้น ดังนั้น
รูปแบบการขายหน้าร้านมันท าให้เราต้องระวังมากขึ้นเพราะ One Way มัน
อ่อนไหวมากขึ้นแค่ผิดเล็กผิดน้อยอาจจะส่งผลสู่กระแสตีกลับจากสังคมได้” (อภิพร 

ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และ  ชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
 นอกจากนี้ในบางอุตสาหกรรมยังต้องมีการตระหนักถึงข้อจ ากัดเรื่องกฎหมา ยและ

หลักการคุ้มครองผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นในการท าการโฆษณาและสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
อุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และอุตสาหกรรมที่เก่ียวกับสินทรัพย์ดิจิทัลหรือฟินเทค  (FinTech) 
มีที่มาจากค าว่า Financial และ Technology แปลตรงตัวได้ว่า เทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับการเงิน เป็น

ต้น 
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“ข้อจ ากัดด้านกฎหมายในการโฆษณา และต้องม่ันใจว่าสิ่งที่ เราท าไม่ผิดต่อหลัก
กฎหมายทางสังคมในการสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาดในการคุ้มครองผู้บริโ ภค

ใน FMCG อ่ืน ๆ ในแง่ของการท างานหรือราชบัญญัติตลอดจนความแป๊ก หรือ 
ความแมส ในการสร้าง Engagement ให้เป็นไปตามความคาดหวังโดยสามารถปรับ

ผ่านการวางเป้าหมายว่าไปได้ถึงระดับไหน ในกลวิธีที่จะช่วยในการสื่อสารให้เกิดขึ้น
จริงในบรรยากาศหรือสถานที่นั้นที่ท าให้คนอยากมีส่วนร่วมกับคืน ๆ นั้นยกมาเป็น 
Pain point แต่ละจุดว่าสามารถท าได้ไหม เช่น การขายวอชเชอร์ การสั่งเครื่องด่ืม 

เพ่ือสร้างรายได้ให้กับร้าน ในการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ และให้ลูกค้ารู้สึกว่ามันคุ้ม เช่น
ผ่านการท าการกุศล รวมถึงได้ใช้วอชเชอร์ ให้คนมาท ากิจกรรมที่ร้าน ให้รู้สึกเสมือน

จริง ให้คนมีส่วนร่วม เพ่ือให้บรรยากาศมีความใกล้เคียงกับบรรยากาศจริงมากที่ สุด
รวมถึงวงดนตรีที่มาช่วยสร้างบรรยากาศให้เหมือนจริงมากที่สุด” (กิตติศักด์ิ อนันต์
สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 

“ปริมาณของข้อมูล ความเร็วของข้อมูลมีความท้าทายมากขึ้นในการสื่อสารกับการ
รับสาร แต่ละนาทีข้อมูลที่รับเข้ามาอาจจะมีเยอะมากขึ้นทั้งข้อมูลที่ ต้องบอกลู กค้า

หรือข้อมูลที่ส่ือสารภายในองค์กร ผันผวนเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เช่น ตอนเช้าข่าว
แตงโมเย็นเจอข่าวนายก บ่ายเจอข่าวข้อมูลราคาของเหรียญ LUNA ท าให้มีความ 
Overload ในการรับข้อมูล” (คุณรวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 

 บางองค์การอาจจะไม่ได้มีข้อจ ากัดหรือผลกระทบโดยตรงแต่อาจจะต้องเผชิญ กับ
ความ ท้าทายในการปรับเปลี่ยนแผนและน าเสนอรูปแบบหรือวิธีการใหม่ ๆ ตามบริบทท่ีเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ที่เกิดขึ้นให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด 

“อาจจะไม่ได้เป็นปัญหาอาจจะเรียกว่าความท้าทายของการท างาน เช่น โควิด มัน
เห็นภาพชัดเจนมากว่ามันจะเกิดขึ้น มันท าให้การท างานมีข้อจ ากัดในยุคนี้ เช่น ช่วง

ที่มีโควิดเข้ามาใหม่ ๆ การจัดอีเวนต์และการจัดงาน แถลงข่าว ท าให้แพลนที่วางไว้
ต้องเปลี่ยนแต่งานต้องด าเนินต่อไปเพราะองค์กรต้องท าธุรกิจท าให้มีข้อจ า กัด ใน
เรื่องของการท างานรูปแบบท างานแบบเดิม ให้เป็นแบบใหม่ไปตามบริบทและ

ข้อจ ากัดในสิ่งต่าง ๆ รอบตัวท่ีเปลี่ยนเลยต้องเปลี่ยนวิธีการคิดให้อยู่รอดได้ เช่น On-
Ground + Online หรืออนาคตอาจจะต้องท าสองอย่างร่วมกันเราอาจจะเจอ

ข้อจ ากัดของการท างานฉับพลันทันที เพราะถ้าไม่ท าอาจจะสายไปที่จะท าการ
สื่อสารการตลาดได้ (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
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ตอนที่ 2 ร ูปแบบของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล ์
ความคิดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ มุมมองเก่ียวกับ

การตลาด 5.0 และการตลาดในอนาคต มุมมองเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและ
สถานการณ์วูก้า (VUCA) อธิบายได้ดังนี้ 

 
2.1. การท างานแบบอไจล์ในงานสื่อสารการตลาด ในมุมมองของท่านเป็นอยา่งไร ควรมี 

กระบวนการอย่างไร  

 ในมุมมองของนักการตลาดมองว่าสิ่งส าคัญของการท างานแบบอไจล์คือแนวคิดของ
คนในทีมที่ต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับการท างานดังกล่าว กล้าที่จะปรับและยอมรับผลลัพธ์ที่อาจจะ

แตกต่างจากเดิมต้องมีความรวดเร็ว ยืดหยุ่น และน าเครื่องมือใหม่ ๆ มาใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์
ข้อมูลต้องรู้จักลูกค้าและประเมินผลต้องมีการท างานร่วมกันระหว่างคนละทีมเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ให ม่ 
ๆ มากขึ้น 

“Set mindset ของทีมงานทั้งหมด เราต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับอไจล์ในการท างาน  
และกล้าที่จะปรับรวมถึงกล้าที่จะเสี่ยงที่อาจจะเกิดผลลัพธ์ท่ีวางแผนไว้แต่แร กและ

ต้องไม่ยึดติดกับวิธีการเดิม ๆ หรือผลลัพธ์เดิมโดยเซตต้ังแต่ Top to Down ที่
จะต้องยอมรับผลลัพธ์ท่ีอาจจะไม่เหมือนเดิมก็ได้ และผู้บริหารต้องรับได้และรัดกุม
มากพอและมีการท าวิจัยผู้บริโภค” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 

“ต้องเร็ว (Speed) และยืดหยุ่น (Flexibility) โดยมีการเริ่มจากการค้นหาข้อมูลผ่าน
การวิจัย (Research) ยังไงให้ไวโดยใช้เครื่องมือ (Tools) ที่ดี เช่น การใช้เครื่องมือ 
Social Listening ผ่านการ Correct Data และน ามาสู่การวิเคราะห์ (Analysis) 

โดยการเลือกเครื่องมือ (Tools) ที่เหมาะสมและถี่กว่าเดิม ดูทุกวันจากเครื่ อ ง มือ 
จากการสื่อสารจากข้อมูลหลังบ้านของเรา” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

“ต้องมีความเร็ว ต้องรู้จักลูกค้าและเข้าใจลูกค้าในการเข้าใจลูกค้า ผ่านการ
ประเมินผลกับลูกค้า” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 
“ควรต้องเริ่มจากบนลงล่าง (Top down) ท างานเป็นทีมมีการมอบหมายงาน 

(Assignment) มีการคุยกันก่อนให้งานแต่ละคน ในการจับหน่วยงานนี้กับหน่วยงาน
นี้มาท างานร่วมกัน” (คุณดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และ คุณธาม เหลืองสุขโสภณ, 

สัมภาษณ์) 
  นอกจากนี้การท างานแบบอไจล์ในบางครั้งอาจจะเป็นเรื่องใหม่ส าหรับบางคน เราจึง
ต้องมีการให้ข้อมูลและมีการทดสอบผลแต่ละงานให้ออกมาเห็นภาพเพ่ือตอบสนองความต้องการของ

คนที่เราต้องการจะสื่อสารที่มีความต้องการหรืออยากรู้ที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละกลุ่ม 
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“เวลาที่เราท า Project ขึ้นมาที่เก่ียวกับการท างาน เช่นระบบจองที่นั่ง เป็นเรื่องใหม่
ของหลาย ๆ คนที่ยังไม่รู้ ดังนั้นเราจึงต้องท าสกรัม (Scrum) เอาคนที่เก่ียวข้อง กับ

เรื่องนี้โดยตรงหรือตัวแทนของแผนกมารวมหัวกัน Audience ที่เราอยากได้มันเป็น
ยังไงและจะสื่อสารยังไง Spin สู่ Spin1: ดราฟต์ตัวนี้ขึ้นมา และเอาไป Test Idea 

ว่าถ้าเอาออกตัวนี้ เขารู้สึกยังไง เพ่ือเราอาจจะถามเรื่องนี้ กับคนสักหนึ่ง หาไอเดีย 
เขาฟีดแบค เขาบอกว่าอาจจะไม่เหมาะปรับนู้นนี้นั่นสู่ Spin2 สู่การทดลองสื่อสาร
ไปกับ Audience บางส่วนอาจจะเป็นคนกลุ่มหนึ่งอายุ 20-25 สิ่งที่คุณได้รับไปคุณ

รู้สึกยังไง > เราเริ่มม่ันใจแล้วว่าวิธีการสื่อสารยังไงสู่ Spin3 > Spin คือการพัฒนา 
Communications ของเราให้มันตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุ่ม” (ปิยชาติ 

เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 
 

ขั้นตอนการท างาน  

  ในส่วนของขั้นตอนการท างานในบางขั้นตอนอาจจะไม่แตกต่างจากการท างา นรูป
แบบเดิมเพียงแต่มีวิธีการที่ท าให้เร็วขึ้นง่ายขึ้นและมีความยืดหยุ่นมากกว่าเดิมผสานกับการใช้ข้อ มูลใน

การขับเคลื่อนเพ่ือให้ทราบถึงปัญหาของลูกค้าผ่านและแก้ปัญหาดังกล่าวผ่านข้อมูลที่เรามีเพ่ือให้เ กิ ด
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

“ไม่ได้ต่าง ต่างกันแค่วิธีการท างานให้เร็วขึ้น ท าแล้วจะเสร็จถ้าไม่เวิร์คก็รื้อทิ้ง แล้ว

ท าใหม่ ท าให้เร็วให้ไวง่าย” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“ขั้นตอนการท างานยังคงเหมือนเดิมเพียงแต่ท าให้มันไวขึ้นกว่าเดิมและยืดหยุ่น
กว่าเดิมทั้งการวิจัย การวางแผนงาน การน าเสนอเนื้อหา ต้องสามารถปรับเปลี่ยนได้

และผู้บริหารต้องเข้าใจว่าแผนเหล่านี้ เป็นเพียง โครงร่าง ( Outline) ที่สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ ผสมผสานกับการใช้ข้อมูลในการขับเคลื่อน (Date Driven) เพ่ือให้

ทราบถึงปัญหาของลูกค้า (Pain Points) ที่มาช่วยในการวางแผนงานและคิดคอน
เทนต์เพ่ือก าหนดเวลาในการน าเสนอว่ากระแสอะไรเกิดขึ้นบ้างและควรรีบจับ
กระแสอะไรที่มันเกิดขึ้น รวมถึงค่านิยมหลัก (Core Value) ของแบรนด์ต้องชัดเจน 

ในการน าเสนอข้อความหลักที่ เราต้องการจะสื่อสารกับลูกค้า (Key Message) ก็
ควรมีความยืดหยุ่นลื่นไหลไปตามกระแสที่ มันมี อีกทั้งสื่อ (Media) ที่เรามีต้อง

สามารถใช้ประโยชน์จากสารสนเทศจากงานวิจัยที่ได้ ผ่านข้อมูลที่เรามี โดยให้ข้อมูล
ช่วยบอกว่ามันจะเพ่ิมประสิทธิภาพ (Optimize) ยังไงได้บ้างและเม่ือเรามีระบบ
นิเวศข้อมูล (Data Ecosystem) ที่ดีก็จะท าให้งานออกมาได้ไวขึ้น เพราะหากข้อมูล

ไม่พร้อมงานก็ช้า ดังนั้นการขาดทรัพยากรที่ส า คัญที่ตีคู่กับความจ าเป็นด้า น
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เทคโนโลยีคือ ข้อมูล (Data) ในปัจจุบันการผลิตอาจจะไม่จ าเป็นจะต้องท าแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ (Perfect product) ออกมาเพ่ือท า AB Testing แต่

ปัจจุบันเราสามารถค่อย ๆ น าเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วยทดลอง (Test) ระหว่าง
ทางเพ่ือพัฒนาให้ดียิ่งกว่าเดิมได้” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

  ในบางครั้งเราอาจจะต้องมีกระบวนการที่ให้งานออกมาให้เห็นชัดเจนผ่านการ Spin 
งานออกมาและให้ทีม Review เพ่ือท าการพัฒนาต่อวนลูปเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในมุมมองของ
ผู้บริโภคตลอดจนการดูและวิเคราะห์พฤติกรรมและน ามาประยุกต์เป็นรูปแบบของกิจกรรมในอนา คต

โดยการท างานแต่ละขั้นตอนต้องมองทรัพยากรที่เรามีและปรับขั้นตอนการท างานบางอันที่ไม่จ า เป็น
สามารถตัดทิ้งได้เพ่ือลดกระบวนการและความซับซ้อนในการท างาน 

“มองกลับไปที่ผู้บริโภค หรือ ผู้ใช้งาน เช่น Kubber เป็นกิจกรรมภายใน (Internal) 
ต้องดู Paint point และเกณฑ์เขาคืออะไร ชอบอะไร สนใจอะไรและน าเสนอผ่าน 
ความชอบที่เขาอยากจะได้ และ ความรู้สึกของเขาจากการใช้งานยังไง ตลอดจนดู

พฤติกรรมผ่านการเก็บข้อมูล (Collect data) เพ่ือน ามาวิเคราะห์ (Analysis) 
ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับ Insight และเม่ือมีข้อมูลและกลับมาเปลี่ยนเป็นข้อมูลเชิงลึ กที่

เอามาท าต่อเป็นกิจกรรมนั้น ๆ (Activate) สรุปคือการ Data Collect > Insight > 
Analysis > Activate”  (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
“อไจล์ในการสื่อสารการตลาด ในการท างานควรมีขั้ นตอนแต่มองทรัพยากร 

(Resource) มากกว่า มีความพังได้ถ้าไม่ชัดเจน เราต้องมีกระบวนการที่สา มารถ
ปรับได้โดยการใช้การตัดสิน (Judgement) ของคน “ให้ขั้นตอนรับใช้เราไม่ใช่เรารับ
ใช้ขั้นตอน” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 

“Scrum > Spin 1 > Feedback > Spin 2 > Review > Release งานจาก Spin1  
งานต้องออกมาให้เห็นให้ได้” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

  กระบวนการท างานแบบอไจล์ต้องมีความรวดเร็วในบางครั้งเราอาจจะต้องสร้างที ม
ขึ้นมาเพ่ือให้งานออกมาตรงตามเวลาที่ก าหนดและอาศัยความเฉพาะด้านของแต่ละแผนกมาช่วยให้
งานขับเคลื่อนได้ตามแผนที่ วางไว้โดยอาจจะมีการต้ังเป้าหมายที่ชัดเจนและปรับตามบริบทท่ี

เปลี่ยนแปลงไป 
“ถ้าพูดถึงอไจล์กับการสื่อสารการตลาด มันจะให้ความหมายคนละแบบเพราะอไจล์

แค่จะเป็นการฟอร์มทีมในการท างานเป็นการท างานที่มีความปราดเปรียว รวดเร็ว 
ทันโลกทันเวลา หรือเป็นบริบทของทีมมากกว่าการท าการสื่อสารการตลาด เช่น มี
การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ที่ให้เข้าถึงผู้บริโภค แต่อไจล์ยังดูเป็นการท างานแบบทีม

มากกว่า เช่น ที่ฝ่าย PR AIS > การท างานอาจจะมีความใกล้เคียงกับ Waterfall 
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เช่น Head อาจจะให้เป้าหมายมาและให้แต่ละทีมค่อย ๆ แตกวัตถุประสงค์แต่ถ้ามี
โปรเจคพิเศษ เราไม่จ าเป็นต้องท างานแบบเป็นทีมที่ต้ังขึ้นมา เช่น จาก 7 ทีมย่อย ๆ 

ทีมสื่อ ชุมชม ความยั่งยืน สตาร์ทอัพ เพราะเป็น Waterfall > มี KPIs ที่ต้องบรรลุ 
แต่ถ้ามีโปรเจคพิเศษเช่นโปรเจคแบบ PR Flagship เป็นเหมือนเป้ารวมของทั้ง

แผนกท าให้เราดึงความเชี่ยวชาญในแต่ละด้านเพ่ือฟอร์มทีมเพ่ือให้เกิดขึ้น ควบคู่ไป
กับการท างาน Routine แบบ Waterfall > จากการจัดต้ังกองก าลังพิเศษ ต้ัง ๆ ท า 
ๆ เกิดโปรเจค จบ แยกย้าย > Cost frequency Agility ที่อาจจะต้องมาจากความ

หลากหลายด้าน เช่น เออี มีเดีย เพ่ือให้มันเกิดขึ้น > แบบแผนของการสื่อสาร
การตลาดจะต้องคิดรูปแบบการท างานเหมือนเดิม แต่เรามีวิธีการคิดแผนที่ต่าง ไป

เพราะมองพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น เช่น จากดิจิทัล ยุคนี้ต้องเด๋ียวนี้ แผนก็เลย
ต้องคิดจากบริบทของคนที่เปลี่ยนแปลงไป” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

 

วิธ ีการและเทคนคิ  
 วิธีการและเทคนิคของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์คือเราต้องเลือกทางที่ดีที่สุด มี

เทคนิคการประเมินผลท่ียืดหยุ่นปรับเปลี่ยนได้และน าข้อมูลไปต่อยอดกับแผนงานต่อ ๆ ไปเพ่ือไม่ให้
เสียทรัพยากรในการท างานให้เกิดความคล่องตัวและตอบสนองปัญหาต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่เกิ ดขึ้น
โดยเร็วท่ีสุด 

“เลือกทาง (Ways) ที่ดีที่สุดจากการคุยกัน” (อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ 
และ ชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
“เทคนิคคือการประเมินผลต้องมีความยืดหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยนได้ โดยสังเกตได้

จาก สถานการณ์โควิด-19 เข้ามาทุกสิ่งทุกอย่างเปลี่ยน เช่น การจัดอีเวนต์ที่ต้องใช้
รูปแบบเสมือนจริงเข้ามาแทน ดังนั้น KPIs ต้องมีความยืดหยุ่น จะยึดตามรูป

แบบเดิมไม่ได้เนื่องจากมีความแตกต่างทางบริบท และต้องไม่รอในระยะสั้น (Short-
term) แต่เราสามารถประเมินได้แบบทันที (Real time) จริง ๆ เพ่ือเอาข้อมูล
ย้อนหลังไปดู Loop แรกของการเก็บข้อมูลเข้า Ecosystem ที่ใช้เครื่องมือต่าง ๆ 

ในการช่วยให้งานเราง่ายขึ้นอยู่แล้วเพ่ือประเมินผลข้อ มูล และน าข้อมูลไปต่อยอด
หากไม่ประสบความส าเร็จหรือเฟลก็ต้องลุกให้ไว เพ่ือจะท าให้องค์กรไม่เสี ย

ทรัพยากรไปมากกว่าเดิม” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
“การท างานแบบอไจล์ถูกออกแบบเพ่ือท างานกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง
รวดเร็ว เช่น หากรายได้ของบริษัทตกเราต้องหาตัวแทนแต่ละทีมเพ่ือมาหาข้ อ มูล

และด าเนินการท ากับทีมอ่ืน ๆ ให้เกิดขึ้นและรวดเร็วคล่องตัวเพ่ือตอบสนองปัญหา
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ต่าง ๆ และแก้ปัญหาให้ลูกค้า ผ่านการสร้างทีมขึ้นมาเพ่ือวิจัย วางแผน และ
แก้ปัญหาดังกล่าวในช่วงเวลานั้นโดยเร็วท่ีสุด” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

 ทั้งนี้วิธีการและเทคนิคที่ดีควรมีการทดลองเล็ก ๆ โดยการใช้ข้อมูลเพ่ือให้เราเห็นผล
และสิ่งที่จะได้ตอบแทนกลับมาชัดเจนมากขึ้นเพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์รวมไปถึงการท าการโฟกัสแบบ

กลุ่มเพ่ือให้เห็นมุมมองที่เกิดขึ้นเป็นวิจัยเล็ก ๆ ที่อาจจะท าให้เกิดผลลัพธ์หรือสิ่งที่เรา อาจจะไม่ได้ คิด
ไว ้

“ควรมีการทดลอง (Experimentation) เอาข้อมูล (Data) มาปรับขอบ เ ขต

ความสามารถท าได้ ไม่ต้องท าใหญ่ หรือเห็นความส าเร็จเต็มร้อย และลองท าก่อนได้ 
ถ้าเฟลค่อยมาปรับ ถ้ามันดีค่อยปรับไปเรื่อย ๆ งบน้อยแต่ Impact” (รวมพร ศิระธ

นาพันธ์, สัมภาษณ์) 
“ขึ้นอยู่กับแต่ละแผนกหรือช่องว่าง เพ่ือท าตามสูตรของการท าข้อมูล (Data) หรือ
การฉีกกฎต่ ากว่า 0.3 ในการแข่งขันดึงลูกค้าต้องลองฉีกกฎ พอท าออกมาแล้ว มัน

เวิร์ค ผ่านการเอาข้อมูลมาวิเคราะห์ (Analysis) และท าร่วมกันกับคนในที มและ
นอกทีม” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 

“อาจจะผ่าน Focus group เล็ก ๆ ว่าคนคิดถึงผับบาร์ไหม ผ่านข้อมูลชุดเล็ก ๆ 
ผ่านมุมมองที่เกิดขึ้น เพ่ือเป็น Research เล็ก ๆ ที่จะปรับในการปรับแพลนที่จะ
เกิดขึ้นการหาข้อมูลจากพนักงาน ณ จุดขาย บลา ๆ หรือชุดข้อมูลเกิดขึ้น ผ่านการ

เข้าไปสัมผัสจริง ๆ และมองการเปลี่ยนแปลงในมุม Positive ในการชอบการทดลอง
สิ่งใหม่ ๆ โดยบางเรื่องเปลี่ยนบ่อย ๆ ก็ไม่ดี อยู่กับอะไรเดิม ๆ ก็ได้ บลา ๆ ผ่าน 
Positive thinking เพ่ือให้เกิดความสมดุลเพ่ือให้ได้” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, 

สัมภาษณ์) 
นอกจากนี้เราจะต้องมีหลักการน าเสนอที่ชัดเจนมองพฤติกรรมผู้บริโภคและบริ บท

ทางสังคมเป็นหลักเข้าใจสิ่งที่ลูกค้าต้องการอยากจะรู้อาจจะเป็นการเจาะกลุ่มเป้าหมายหรือการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

“Design Thinking” เป็นหลักเน้นไอเดียเป็นหลักในการน าเสนอแต่ละครั้งแต่ ต้อง มี

ข้อมูลเข้ามาบ้าง Insight Thinking เพ่ือเข้าอกเข้าใจลูกค้าสิ่งที่ เขาอยากได้อยาก
เห็นคืออะไร” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

“แผนต้องมองที่พฤติกรรมและบริบท และไม่มองสื่อสู่การสื่อแตกเป็น Segment 
มากขึ้น เพ่ือเปลี่ยนวิธีการคิด โดยดูเครื่องมือและดูกลุ่มเป้าหมาย ว่าเขาเป็นคนกลุ่ม
ไหนและวางแผนตามพฤติกรรมมากขึ้น สื่อประเภทนึงที่สื่อสารกับกลุ่มที่ใช้ รวมถึง

แผนของ Content ด้วยเช่น การคิดแผนเนื้ อหา จา กพฤ ติกรรมผู้ บริ โ ภ คที่
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เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือให้โดนใจกับคนที่เปิดรับมากยิ่งขึ้น เช่นการท า SEO และต้องอิง
จากเรื่องของการท า Data Analysis > เพ่ือยกระดับ PR สู่การท า Cognitive PR 

เพ่ือให้สามารถคาดการณ์ได้ว่าอนาคตเรื่องนี้จะ Success ในการน าเสนอเนื้ อหา
แบบนี้” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

เคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการสื่อสาร  
 เครื่องมือส าหรับการสื่อสารแบบอไจล์สามารถใช้ได้ทุกรูปแบบหรือสามารถประยุกต์

ผ่านเครื่องมือใหม่ ๆ เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกในการท างานและช่วยแจ้งเตือนกรณีที่งานไม่เป็นไป

ตามแผนที่วางไว้ตลอดจนสามารถใช้เครื่องมือหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ คาดการณ์สถานการณ์หรือ
แคมเปญในอนาคตได้อย่างแม่นย า 

“เม่ือเห็นความผิดพลาดต้องมูฟได้ไวจากเครื่องมือ หรือ จากเครื่องมือของบุคคลที่ 3 
(3rd party) หลังบ้านและการเก็บข้อมูลที่ชัดเจนเก็บ UX+UI ให้เอ้ือกับ Data 
System ในการที่สามารถเอาข้อมูลไปใช้ได้ตลอดเวลา เช่น ใช้รูปแบบของการ

สื่อสารแบบฉับไว (Real time) ควบคู่กับการท านายหรือคาดการณ์สถานการณ์
ล่วงหน้า (Predictive)” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

“ใช้ทุกเครื่องมือ ไ ม่ว่าจะ เป็น Paid, Own และ Earn” (ชูศิลป์ เมธีไชยพง ศ์ , 
สัมภาษณ์) 
“ใช้เทคโนโลยี เช่น เครื่องมือ Monday หรือ Jira หรือ Tello เป็น Software มา

ช่วยตีกรอบการท างานในการสโคปงาน ผ่านเทคโนโลยีมาช่วยท าให้งานเกิดขึ้น ด้วย
การท า Checklist (ใช้ซอฟต์แวร์ในการก าหนดระยะเวลา) ใช้เทคโนโลยีมาช่วย
ควบคุมก าหนดการท างานและวางแผนว่าเราจะต้องท าอะไรต่อ” (ภานุพงศ์ ทองมี

บัว) 
 โดยแต่ละองค์กรต้องเข้าใจรูปแบบการท างานและวัฒนธรรมการท างานขององ ค์กร

เพ่ือเลือกใช้เรื่องมือที่เหมาะสมและสอดคล้องต่อการท างานและเอ้ือให้คนในทีมท างานได้ง่า ยและ
รวดเร็วมากขึ้นโดยอาจจะแบ่งเป็นเครื่องมือส าหรับคนภายในองค์กรและนอกองค์กรเพ่ือให้เหมาะสม
กับทุกคนที่เราจะต้องท างานหรือประสานงานของโครงการนั้น ๆ ได้อย่างเหมาะสม 

“แต่ละทีมแต่ละแบรนด์ และ คนที่ท างานควรที่จะเข้าใจการท างาน Function 
เครื่องมือและลูกเล่นต่าง ๆ รู้เขารู้เราและสิ่งที่ ต้องการในการสื่อสารคืออะไรและ

สารที่เราจะส่งเหมาะสมกับผู้รับสารแบบนี้ไหม เช่น การคอล การนัดแบบเห็นหน้า 
(Face to Face) ในเรื่องของเครื่องมือ แต่ต้องไม่ยึดติดกับเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง 
ให้เข้าใจสารที่ต้องการจะสื่อ” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 
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“เลือกให้การสื่อสารสอดคล้องกับการท างาน” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม 
เหลืองสุขโสภณ) 

“แบ่งเครื่องมือเป็นสองกลุ่มคือการสื่อสารภายในทีม ( Internal) และ ภายนอก
องค์กร (External) โดยการสื่อสารภายใน (Internal) จะมีเครื่องมือพวก Telegram, 

Line และ Team การสื่อสารกับภายนอกองค์กร (External) จะมีเครื่องมือ All 
google เช่ น  Team meeting, Quick chat, WhatsApp, Discord, Telegram, 
Facebook แล้วแต่วัฒนธรรมของประเทศนั้น ๆ แล้วแต่ว่าเราคุยกับใคร รวมถึงการ

ใช้ Cloud, Google Drive และ One Drive ขึ้นอยู่ กับความสะดวกของพันธมิตร 
(Partner)” (อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 

 นอกจากเครื่องมือที่ มีความจ าเป็นในการท างานแล้วในบางครั้งเราจะต้องย้อนกลับ
ไปดูว่าเครื่องมือเดิม ๆ ที่เราเคยใช้นั้นเหมาะสมกับแผนงานของเราหรือไม่ 

“สถานการณ์บังคับ จากเดิมที่เคยมีการสื่อสารบางอย่าง ณ จุดขาย On Trade ร้าน

เหล้า, Off Trade พวกตาม Supermarket ซ่ึงเราต้องรีบปรับวิธีการจาก จุดขาย 
On Trade ที่ถูกปิด ไปเพ่ิมเติมหรือปรับเป็นอะไรได้บ้าง ไป Off Trade แทนได้ไหม 

หรือสามารถปรับเป็น Online แทนได้ไหม แต่ของออนไลน์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ก็
อาจจะไม่ได้ปรับวิธีการได้ และต้องท า Research แต่ละ Tools เพ่ือให้ Target ใน
แต่ละอายุ ของแต่ละกลุ่ม เพ่ือดูพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ เช่น คนท างานดูออนไลน์ 

หรือ เด็กลงมาหน่อยเขาใช้ Twitter กันสื่อสารกัน และอะไรที่เพ่ิมขึ้นและอะ ไรที่
ลดลง” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“ต้องไม่ยึดติดกับแพลนเดิม เพ่ือไม่ให้สูญเสียธุรกิจอะไรบางอย่างเพ่ือไม่ให้สูญ เสีย

โอกาสจากการสื่อสารการตลาด เช่น สถานการณ์โควิด เขาปรับ Interest เปลี่ยนไป
อยู่จุดไหนบ้างตามไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเพ่ือ Support การท างานของเขามากขึ้นรึ

เปล่า เราก็ต้องปรับให้การสื่อสารของเราตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมา กที่ สุด 
จากช่วง Eyeball, Traffic ผ่านการเช็ค Peak hours จากช่วงเดือนนี้ กับปีที่แล้ว 
ผ่าน Eyeball เช่นแบบ Out of home เดิมเราสูญเสีย Eyeball ถ้าในองค์กร > 

Email > หนังสั้น > Internal > TikTok > Podcast > Poster > J-Flag > Audient 
พนักงาน > เสียงตามสาย > วิดีโอเยอะมากขึ้นในการสื่อสาร เพ่ือให้คนเข้าใจ มาก

ขึ้น” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ สัมภาษณ์) 
“การใช้ Data Driven” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
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 นอกจากนี้หากเครื่องมือใดที่เอ้ือและช่วยให้เราสามารถมองเห็นประสิทธิผลของการ
ท างานอยู่แล้วก็อาจจะไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนใหม่เสมอไปแต่ควรเลือกใช้อย่างเหมาะสมและการเลื อกใช้

เครื่องมือต้องไม่เป็นการเพ่ิมภาระให้กับพนักงานอีกด้วย 
 

แรงจูงใจ จุดดึงดูดความสนใจในการท าการสื่อสารหรอืสรา้งแคมเปญรปูแบบต่าง ๆ   
 สิ่งส าคัญในการท าแคมเปญการสื่อสารการตลาดคือการต้ังวัตถุประสงค์ของโครงการ

และการออกแบบปัญหาเพ่ือเอาข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์และปรับแผนเพ่ือช่วยเหลือผู้บริโภคของ

เราในการแก้ปัญหาเหล่านั้นนอกจากนี้เราจะต้องมีความแตกต่างในการสื่อสารและจุดดึงดูดโดยอาศัย
ความต้องการ พ้ืนฐานของผู้บริโภคมาเป็นกรอบในการวางแผนกิจกรรมการสื่อสารเพ่ือให้ตอบ

วัตถุประสงค์และแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภคมีความกังวลใจได้มากขึ้น นอกจากนี้ในมุมมองนักการตลาด
มองว่าสินค้าและบริการต้องมีความน่าสนใจอยู่แล้วและหากเรามีของรางวัลมาเป็นตัวกระตุ้นให้ กับ
ผู้บริโภคในการเข้าร่วมกิจกรรมก็จะท าให้แคมเปญของเรามีความน่าสนใจและมีความน่าเชื่อถือมาก

ขึ้นก่อให้เกิดประสบการณ์อันดีและดึงดูดให้ผู้ ใช้งานเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ได้มากขึ้ นใน
อนาคต 

“ต้องกลับไปดูวัตถุประสงค์แต่แรกก่อนว่าตอบวัตถุประสงค์ไหม และต้องออกแบบ
ปัญหาก่อน (Design Problem) ก่อน หรือ ดูว่าปัญหาเกิดจากอะไร แล้วค่อยมาต้ัง
วัตถุประสงค์ว่าปัญหาที่ ต้องแก้คืออะไร ใช้อะไรในการแก้ แล้วค่อยไปคิดถึ งการ

วัดผล”  (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“ดูจากความเจ็บปวดของเขา เช่น Paint point จากที่ได้รับจากทีม Consumer 
Service หรือการคอมเมนต์ (Comments) และเอาปัญหาของลูกค้า (Problem 

solving) มาปรับสู้การ Heading user Pain เขาคืออะไร หรือ คนไม่ใช้เลยท ายังไง
ให้เขามาใช้แบรนด์ของเรา” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 

“สร้างความแตกต่าง จากความเบื่อง่าย เร็ว ๆ ก็ไปเด๋ียวก็มา” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว) 
“ความท้ายทาย ในการดึงดูดความสนใจของคน ต่อให้สถานการณ์ภายนอก
เปลี่ยนไป หรือ Psychologies ก็ยังเป็นรูปแบบเดิมเช่น Maslow แต่สื่อสารมากขึ้น

ตอบโจทย์มากขึ้น จากเม่ือก่อนอาจจะแจกแต่สตาร์บัคส์ หรือ ลองมาเปลี่ยนคูปอง
น้ ามัน หรือ คูปองรถไฟฟ้า มาหาสร้างแรงจูงใจและเอาอไจล์มาหาความต้องการ 

และ ดูความต้องการ และหาจุดดึงดูดความสนใจ ” (รวมพร ศิระธนาพันธ์ , 
สัมภาษณ์) 
“ดูความต้องการผ่านการใช้ข้อมูลมาช่วย Support” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพง ศ์  

และธาม เหลืองสุขโสภณ) 
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“ผลิตภัณฑ์ (Product) และแบรนด์ น่าสนใจอยู่แล้ว เช่น สินค้าราคาสูงก็ยังขา ยได้ 
หรือ การแถมเกมหรือของรางวัลต่าง ๆ แต่ทั้งนี้อยู่ที่วัตถุประสงค์ (Objective) แต่

ละอันมากกว่า รวมถึงอยู่ที่สารหลัก (Key message) ที่จะสื่อสารมากกว่า เช่น การ
คุยกับชุมชนออนไลน์ (Community) อาจจะต้องดึงผู้ใช้งาน End Users) และอยู่

ที่ว่า เราต้องการจะสื่อสาร ในมุมไหน อาทิ การท าคอนเทนต์ในแต่ละสัปดาห์ 
(Content of the week) เพ่ือสร้างความน่าสนใจของเรื่องใด ๆ ในช่วงนั้น หรือการ
จับกระแสต่าง ๆ เช่น ซีรี่ส์เรื่องไหนก าลังดัง เช่น เธอยังไม่ชัดเจน แต่ RTX ON ท า

ให้ชัดเจนมากขึ้นเหมือนเอาความทันที (Real time) มาเล่นผ่านรูปแบบ Content 
Marketing” (อภิพร ทองเปล่งศรี , ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสู ง , 

สัมภาษณ์) 
 นอกจากนี้เราต้องมีมุมมองที่หลากหลายของปัญหาผู้บริโภคที่เกิดขึ้น และควรน า เท

รนด์ใหม่มาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารหรือกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ รวมถึงการสื่อสารไป

ในทิศทางเดียวกันโดยอาศัยการคุยกันของคนในทีมให้มากขึ้นและช่วยกันระดมความคิดและวา งแผน
แต่ละงานให้เหมาะสมกับทรัพยากรที่มีและตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

“เพ่ือหาข้อสรุปว่าเราจะน าเสนอในแนวทางแบบไหนของบริษัท เช่น ต้องการ
สื่อสารกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนเล่นเกม (Gamer) และ นักสร้างสรรค์ผลงาน 
(Creator) ก็จะต้องให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี โดยมานั่งคุยกันว่ามีมุมไหนที่จะ

ปรับเปลี่ยนตรงนี้แต่ละรอบจะมีการท าแพลนและการด าเนินงาน (Execution) งาน
ออกมาอาจจะเวิร์คและไม่เวิร์คแล้วเอามาพัฒนาเพ่ิมจากสิ่ งที่ ต่อจากกัน โดยเรา
จะต้องรวมกัน (Combine) ระหว่างแบรนด์ (Brand) และพันธมิตร (Partner) ใน

แต่ละมุมและหาจุดที่บาลานซ์เพ่ือส่งต่อออกไปโดย อาจจะมีข้อจ ากัดเรื่องต่าง ๆ 
ด้วยของที่ท าในประเทศไทย ต้องมาหาบาลานซ์ในการลงโปรแกรมออกไปให้ตร งกับ 

KPIs ให้มากที่สุด NVIDIA เองจะเป็นมุมที่ทีมการตลาดและทีมขาย (Marketing + 
Sale) นั่งคุยกันในเรื่องแบบนี้ อันนี้ไม่รู้ว่า เพราะสถานการณ์รึเปล่า หรือ เป็นที่ 
วัฒนธรรมองค์กรมาต้ังแต่แรก ท าให้เราเห็นบางแบรนด์ที่การขายกับการสื่อสารไ ม่

ถูกกันหรือสื่อสารไม่ตรงกันระหว่าง ทีม Marketing กับทีม Sale ซ่ึงบางแบรนด์
อาจจะสื่อสารคนละ ทิ ศทา ง แต่ของเราเป็นทิ ศทา งเ ดียว หรือ One way 

communication ที่เป็นทิศทางขององค์กร (Direction) ของทีม Marketing กับ 
Sale แม้จะมีเป้าหมายหรือประเมินประสิทธิภาพคนละตัวเลขกันแต่ต้องช่ วย กัน
ผลักดัน (Drive) ยอดไปด้วยกัน ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารมันต้องคุยกันทั้งหมด เห็น

ภาพรวมทั้งหมด กระบวนการที่เราท าคือ รับบรีฟทางเมืองนอก จากนั้นมาระดม
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ความคิดกัน และน าไปบรีฟเอเจนซี ในการท าเนื้อหา หรือ กิจกรรมออกมา โดยดู
ภาพรวมว่าปลายทางเราอยากได้อะไร แล้วค่อย ๆ ปรับให้ไปถึงจุดนั้น โดยดูที่ ตัว

วัตถุประสงค์ ทรัพยากรที่มีและผลว่าท ายังไงให้กลับมาที่เดิม โดยอาจจะท างานเป็น
วงกลมกลับไปกลับมาเพ่ือให้ผลลัพธ์ดีที่สุด”(อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ 

และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
“Brainstorm Idea ก่อนเลยเพ่ือให้มีความแตกต่างของแต่ละช่วงวัย เช่นแบบอันนี้
ไม่เวิร์คแล้วบลา ๆ และให้บริษัทงานวิจัยลองโยนให้ Agency ที่เป็น Partners ของ

เราและดู Finding และท าข้อมูลต่าง ๆ มาให้เรา รวมถึงเอเจนซีเราก็ต้องกลับมา
พร้อมกับ Performance ที่เราใช้งานอยู่ เพ่ือดูว่าอะไรตกลงและอะไรเพ่ิมขึ้ น 

พฤติกรรมคนเปลี่ยนไปยังไง เช่น ชอบท าอาหาร ชอบปลูกต้นไม้ หรือชอบตกแต่ง
บ้านมากขึ้นในช่วงสถานการณ์โควิด อะไรที่ก าลังมา เช่น TikTok บลา ๆ ผ่าน 
Media ใหม่เกิดขึ้นของแต่ละวัย ลดแพลตฟอร์มนี้ไปใช้แพลตฟอร์มนั้นแทนผ่าน 

Media Plan จ า ก  Lifestyle ของคน ในแ ต่ละ จุ ดกา รลด Event ขา นึ งของ 
Marketing Communication พอไม่มีอีเวนต์ก็ไม่มี PR มันก็จะส่งผลไปหลาย ๆ จุด

เช่น Media > คนร่วมงาน หรือเราควรต้องย้ายไปเป็นออนไลน์แทนได้ไหม (คุณ
กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) ตลอดจนของรางวัล เช่น แจกเป็นพวกบั ตร
สตาร์บัคส์ส่งผ่านไลน์ Points ได้รับเสื้อเชิ้ต มี Points ส าหรับ Internal สู่ Personal 

line หรือส่งผ่าน Team – Microsoft team” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 
 สิ่งที่ส าคัญนอกจากการเอาของรางวัลมาจูงใจกับกลุ่มเป้าหมายแล้วการมีรางวั ลจูง

ใจกับการสื่อสารภายในองค์กรก็มีความส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และต้ังเป้าหมายร่วมกันในสิ่งที่

ทุกคนสนใจก็จะท าให้แต่ละแผนกหรือทีมที่เก่ียวข้องกับโครงการดังกล่าวมีส่วนร่วมกับการท างานและ
สามารถช่วยให้เราเอาความคิดเห็นหรือมุมมองที่แตกต่างมาพัฒนาให้เกิดศักยภาพในการท างานของ

องค์กรมากขึ้นด้วย 
“มาจากการสื่อสารเช่นการไปเอ้าท์ต้ิงข้างนอกในการเปิดโปรเจคนี้หรือ การท า 
Workshop ขึ้นมาบางอย่างจากหัวหน้าฝ่าย ให้แบ่งทีมกันและให้โจทย์ให้ท าถ้า 

Workshop กันแล้วมันเวิร์ค เช่น โปรเจคสุพรรณหงส์ที่ท าน้อยแต่ได้มาก ทุกคนเลย
รับรู้และเห็นเป้าร่วมกัน และท าให้ค ามันติดปาก ชื่องานเอาโปรเจคนี้มาคุยกันและ 

ต้ังเรื่องนี้ขึ้นมาและคนก็จะให้ความส าคัญมากยิ่งขึ้น และ เป็นเป้าหมายร่วมมีการ
โหวต ทุกคนก็ให้ความสนใจกับเรื่องนี้” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
“เราเน้นดูแลในเรื่องค่าขนส่ง โปรโมชั่น ส่วนลด เราพยายามจะแก้ไขปัญหาของงาน

แบบวันต่อวัน เป้าหมายของเราคือเพ่ือกระจายรายได้ให้แก่ร้านค้าและไรเดอร์ ดูแล
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ทีมงานยังไง? ความชัดเจนขององค์กรของเราเริ่มจากความอยากช่วยเหลือด้วยความ
มีน้ าใจของคนในองค์กรเพราะทุกคนพร้อมจะช่วย กลายเป็นเหมือนการรวมตัว

ท าบุญ จึงเกิดโปรเจคนี้ขึ้นมามีการส่งอาหารไปยังผู้ป่วยที่อยู่ในโรงพยาบาลด้วย พอ
เราเห็นจุดเล็ก ๆ ที่เป็นปัญหาแล้วเรายื่นมือเข้าไปช่วยเหลือท าให้ผู้ส่งมอบและผู้รับ

มีก าลังใจขึ้นมาด้วย ได้อะไรจากการท าครั้งนี้? เราเข้าใจ ร้านค้า ลูกค้า ไรเดอร์ ซ่ึง
ได้เข้าใจเค้ามากขึ้นแล้วเราจะรู้สึกแฮปปี้ กับผลตอบรับและสิ่งที่เรามอบให้ลูกค้า สิ่ง
ส าคัญคือไม่ต้องคิดเยอะ ท าไปก่อน เรียนรู้ที่จะผิดพลาดและกล้าลองถูกลองผิด 

กล้าที่จะปรับเปลี่ยนแก้ไข ข้อดีของเราคือเราไม่มีกลุ่มผู้ใหญ่มาปิดก้ันความคิด เห็น
ของเด็กรุ่นใหม่ท าให้เรากล้าพัฒนากันต่อไปได้” (บิ๊ก สีหนาท , จากคลิปการให้

สัมภาษณ์) 
 

2.2 . หลักกระบวนการและรปูแบบการท างานแบบอไจล์ในงานสื่อสารการตลาด 

ในมุมมองของนักการตลาดมองว่าการระดมไอเดียและการทดลองเล็ก ๆ ถ้าเวิร์ค
ค่อยขยายไปสู่งานที่มีสเกลใหญ่มากขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดรับต้องอาศัยความต้องการพ้ืนฐาน

และความยืดหยุ่นสามารถปรับและแก้ไขได้ 
“ท าตามเทคนิคและการเรียนรู้รูปแบบต่าง ๆ อาจจะเริ่มจากการทดลองเล็ก ๆ 
(Mini-Test) เวิร์คค่อยขยายไปเป็นรูปแบบการท าแคมเปญและเพ่ิมสเกล (Scale) 

ไปเรื่อย” (คุณชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
“ใช้การระดมไอเดีย Brainstorm สู่การหางานวิจัย (Research) ด้วยข้อมูล (Data 
driven) โดยที่อ่ืนจะใช้ข้อมูล (Data) เป็นหลัก แต่เราใช้ข้อมูล (Data) มาช่วยซัพ

พอร์ตข้อมูลแทน เพราะเราต้องต้ังเป้าสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับก่อนเพราะมาจากปัจจัย
อ่ืน ๆ ด้วย” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

“ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ Maslow + Flexibility (ความยืดหยุ่น) การพร้อม
ปรับ เช่น การแก้ไขข้อความ เช่น ถ้าเราปรับเนื้อหาได้ โดยเราไม่ได้สามารถท าได้ท า
ให้เห็นแล้วว่าแพทเทิร์นแบบนี้เอาใช้ได้” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 

  นอกจากนี้การตลาดมองว่าเราต้องเปิดรับมุมมองในหลากหลายแง่มุมและมีผลความ
คืบหน้าทุกเดือนเพ่ือให้เราจัดล าดับความส าคัญและมีการแชร์ข้อมูลภายในองค์ กรเพ่ือช่วยกัน

วิเคราะห์ปัญหาหรือตีกรอบทิศทางให้กับกระบวนการเพ่ือให้การสื่อสารมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น  
“เราต้องเป็นส่วนหนึ่งของทีมและรับผิดชอบหน้าที่ของเรา สามารถช่วยเหลือหรือให้
ค าปรึกษาเราต้องลากกันมาหมด ต้องเอาไปคุยกับคนอ่ืนที่มีมุมมองต่างจากเรา มาก

ขึ้น จะได้หลายแง่มุมเพราะมีมุมมองจากหลายหน่วยงานที่มีประสบการณ์แตก ต่าง
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กัน ทุกอย่างมีความรวดเร็ว ต่อเนื่อง และมีการรายงานผลความคืบหน้าทุก เดือน 
และองค์กรต้องวางแผนและ ให้ พนัก งานแ ต่ละ กลุ่ มจับกลุ่ มกัน จากการต้ั ง

คณะท างาน ผลสรุปเป็นยังไงเพ่ือมาสรุป คิดมาจากเฮดว่าเป็น 10 เรื่อง ที่เราต้อง
โฟกัสประเด็นใด ตามธุรกิจใหม่ ๆ พอเขาก าหนดหัวข้อมาก็จะต้องส่งตัวแทนแต่ละ

กลุ่มในการแบ่งหน้าที่ชัดเจน เช่น การท าการสื่อสาร (Communication) เพ่ือมา
ตอบวัตถุประสงค์ของแต่ละกลุ่มทั้งภายใน ( Internal) และภายนอก (External) 
เพ่ือให้ข้อมูล (Data) มีหลายมุมมองให้แต่ละคนมีความแตกต่างกันออกไป หรือการ

ไปหาคนที่มีความสามารถ (Talent) เข้ามาช่วยกันการวิเคราะห์ในมุมมองที่แตกต่าง
กัน และใช้คนที่หลากหลายและแตกต่างกัน ทิศทาง (Direction) ต้องชัดเจนมีการ

แบ่งปันข้อมูล (Data sharing) แลกเปลี่ยนกัน อีกทั้งมีผู้บริหารหลัก หลายระดับ 
(Level) มีการประชุมกับผู้บริหารฝ่ายผ่านการรายงานและแสดงความคิดเห็น
เพ่ิมเติม ในบางครั้งกระบวนการดังกล่าว บางครั้งอาจจะมีความเป็น Waterfall 

ขึ้นอยู่ กับระยะเวลาของงาน (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ , 
สัมภาษณ์) 

“ทิศทางการสื่อสาร (Direction) เป็นกรอบของการท างาน ที่เราจะท างานนั้นแต่
อาจจะนอกกรอบไปบ้างเล็กน้อยให้การสื่อสารน่าสนใจมากขึ้น หรือ บางครั้งก็
ออกไปนอกกรอบมากขึ้น” (คุณอภิพร ทองเปล่งศรี, คุณชญาน์ทัต นรรัตน์ และ คุณ

ชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
โดยรูปแบบการท างานแบบอไจล์ต้องเริ่มคิดจากวัตถุประสงค์และสารที่เราต้องการ

จะน าเสนอเพ่ือให้ตอบโจทย์ต่อกลุ่มเป้าหมายทั้งนี้ ต้องอาศัยหลักควา มคิดของคนในที มที่ ใ ห้

ความส าคัญและร่วมกันรับผิดชอบงาน ในบางงานอาจจะสามารถคุยตรงกับผู้บริหารเพ่ือสรุปประเด็น
ได้เลยโดยไม่ต้องผ่านขั้นตอนมากนักเพ่ือให้ข้อมูลไม่ตกหล่นหรือผิดพลาดในการสื่อสาร 

“ถ้าการสื่อสาร Main หลักจะเน้นลูกค้าเป็นหลัก อะไรคือ Key หลักและ Objective 
สื่อสารกับใคร วัตถุประสงค์คืออะไร และคีย์แมสเสจคืออะไรเพ่ือให้ตอบโจทย์” (ปิย
ชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

“Mindset ของคนที่ท างาน และเห็นเป้าหมายของงาน และเห็นความส าคัญของ
งานไปด้วยกัน เช่นท างาน 40 คน มี 5 คนที่รู้สึกว่างานนี้เป็นงานที่ส าคัญ > ชวนกัน

มาท า คนอ่ืนไม่มี Mindset เหมือนเขาโดนบังคับมาท าและเห็นความส าคัญของ
รูปแบบวัฒนธรรมการท างานที่ Flexible มาก ๆ เราเน้นที่ผลลัพธ์ โดยระหว่างทาง
จะท างานรูปแบบไหนยังไงก็ได้ คุณจะท าเร็วก็ได้ ช้าก็ได้ แต่ได้ผลลัพธ์เหมือน กัน 

เพราะคนจะมีเป้าหมายและเห็นความส าคัญของการท างาน เพ่ือจะไม่ต้องคุม
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บรรยากาศ เพราะมีผลต่อบรรยากาศงาน เพราะคุณให้ความส าคัญกับเรื่องนี้  
ตลอดจนโครงสร้างของฝ่ายต้องไม่มี Hierarchy เยอะเช่น แบบราชการ ที่มีล า ดับ

ขั้นที่สูงขึ้น หรือโครงสร้างควรจะเป็นแบบทุกคนในทีมสามารถ Direct ที่นายได้เลย 
หรือคุยตรงได้เลย หรือเอาอะไรแบบนี้ไปใช้”  (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

 
2.3 . สิ่งส าค ัญส าหรบัการประยกุต์การท างานแบบอไจลม์าใชใ้นการสือ่สารการตลาด  

กระบวนการท างานแบบอไจล์ที่สามารถประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดคือ ต้อง มี

ความยืดหยุ่นและว่องไวโดยใช้ข้อมูลเทคโนโลยีและความหลากหลายเพ่ือปรับในการท างานอาจจะมี
การคุยกันทุกเช้าแบบการสกรัมรวมกันเพ่ือตัดสินใจกรณีที่ มีประเด็นติดค้างและแก้ปัญหาต่าง ๆ 

รวมถึงการปรับแผนให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
“มีความรวดเร็วว่องไวและมีความยืดหยุ่น โดยต้องเชื่อเพราะหากเราช้าเราพลาดเรา
จะตามใครไม่ทัน โดยหลักการของปัจจัยที่เก่ียวข้องและปัจจัยที่อยู่ในองค์กรเองจะ

รั บมา ปรั บ ให้ ทั นมา กน้ อยขนา ดไหนขึ้น อยู่ กั บข้ อ มูล  ( Data) เทคโน โลยี  
(Technology) และความหลากหลาย (Diversity) สู่การท างานแบบอไจล์” (พรรณ

พิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
“ในกระบวนการของการท างานแบบอไจล์ก็ท าอยู่แล้วแต่อาจจะไม่ได้ท าเป็น
ทางการ (Official) กันตลอดเวลา แต่การคุยกันอาจจะมีถี่ขึ้น แต่อาจจะไม่ได้คุยกัน

ทุกเช้า แต่ก็อาจจะถี่ขึ้นจากเดิมเป็นต่อเดือน (Monthly) หรือเป็น รายสัปดาห์ 
(Weekly) แล้วแต่ (Function) ของการท างาน” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิ โ ชค , 
สัมภาษณ์) 

“สมัยก่อนเวลาจะสื่อสารอะไร นักการตลาดจะคิดจากตัวเองเป็นหลักอไจล์ คุณ
ไม่ได้เก่งทุกเรื่องเราต้องเดินไปหาคนที่คุณต้องการจะเดินไปหาและท าให้การสื่อสาร

ของคุณจะเข้าถึงคนมากครับ เน้นการสื่อสารของคนในทีมบวกเพ่ือนนอกทีม เพราะ
คนในทีมเราก็จะรู้ด้านใดด้านหนึ่ง แต่มันก็ยังมีอีกหลายมุมมองจากคนกลุ่มอ่ืนไ ด้กับ
การที่เราจะสื่อสารเรื่องพวกนี้ออกไปให้กับลูกค้าดังนั้น Partnership จึงส าคัญมาก” 

(ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 
“สกรัมเหมือนรวมกัน มันเป็น Process ของการท างานทั่วไปที่มีอยู่แล้ว เช่น สกรัม

เกิดขึ้นในทุกช่วงโปรเจค จนกระดานดิจิทัลเขียน ๆ ไดอาแกรมสู่แผนให้ตอบ โจทย์
มารีวิว มาตรวจแผนงานให้คนที่สามารถตัดสินใจได้เป็นคนตัดสินใจ ไม่มีล าดับขั้น
เยอะขนาดนั้นและทุกคนสามารถใช้แนวคิดอาจจะไม่ได้ Direct หลักการสื่อสาร

การตลาดโดยตรง เพราะอไจล์เป็นแค่บรรยากาศตามหลักการตลาด ท าผนวก
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ร่วมกันแต่อาจจะไม่ได้รีเลทร่วมกันแต่ถ้ามารวมฟอร์มทีมกันและท าอไจล์ก็อาจจะ
ท าให้เรามีเป้าหมายเดียวกัน” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

 
2 .4 . การ สื่อสารการตลาดในยุคการตลาด 5.0 ที่ เน้น เทคโนโลยีเพื่อมนุษยชาติ 

(Technology for humanity) 
 การตลาด 5.0 ได้มีการน าแนวคิดแบบอไจล์มาเป็นองค์ประกอบที่ส า คัญ มุมมอง

นักการตลาดมองว่าการตลาดแบบอไจล์เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างประสบการณ์ที่ ดีโดยมีลูกค้าเป็นจุด

ศูนย์กลางผ่านองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารโดยมีผู้ส่งสาร ข้อมูลข่าวสาร ช่องทาง และผู้รับ
สาร  ในปัจจุบันมีเครื่องมือที่หลากหลายที่จะช่วยกระจายช่องทางไปยังกลุ่มเป้า หมายเพ่ิมมา กขึ้น

ขึ้นอยู่ กับวัตถุประสงค์และการเลือกใช้ของนักการสื่อสารการตลาดในการเลือกส่งสารไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

“ส่ วน ตัวมองว่ า  Agile เป็ น เซตย่ อย  ( Subset) ที่ ให้ ควา มส า คัญ กับกา ร มี

ประสบการณ์ที่ ดี โดยเน้นการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง หรือการมุ่งเน้นการสร้ าง
ประสบการณ์ที่ ดีให้ลูกค้า (Customer-Centric) ผ่านการใช้เทคโนโลยีเข้ามา เ อ้ือ

ด้วย SMCR ผ่าน Marketing 5.0 อธิบายได้คือ  
ผู้ส่งสาร (Sender) คือ การใช้ เทคโนโลยีช่วยผู้ส่งสาร ผ่านการเอา ปัญญาประดิษฐ์ 
(AI : Artificial Intelligence) มาช่วยรวบรวมข้อมูล เพ่ือช่วยท าการสื่อสารได้อย่าง

แม่นย าและรวดเร็วเพ่ือเป็นการส่งสารแบบทันทีทันใด (Realtime)  
ข้อมูลข่าวสาร (Message) คือการใช้เทคโนโลยี 5.0 มาช่วยในการสร้างสาร 
(Create message) อาทิ ในการท าข้อความภาพนิ่ง การสร้างความเคลื่อนไหว หรือ 

ภาพนิ่ง ในการลดข้อจ ากัดได้ หรือ การเก็บข้อมูลงานโฆษณาที่ได้รางวัล ผ่านการ
ประมวลผลข้อมูล และน ามาสู่การสร้างเนื้อหาทั้งนี้ต้องอาศัยมนุษย์เป็นคนเลือกสาร

ก็จะท าให้การสร้างสารออกมาได้ไวมากขึ้นจากการ Input ข้อมูลเข้าไป 
ช่องทางในการส่ง (Channel) คือ การใช้ช่องทางเข้ามาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร 
จะท าให้สารที่ ต้องการจะสื่อเร็วมากยิ่งขึ้น เช่นการใช้แชตบอท การจ้างคน

นอกเหนือเวลางานมาช่วยตอบเพ่ือสื่อสารและสร้างประสบการณ์ที่ดี เพราะการใช้
แชตบอทมีความเร็วกว่าคนธรรมดาแน่นอน อีกทั้งแชตบอทสามารถท างานได้ 24 

ชั่วโมง และท างานได้ทั้ง 7 วันไม่หยุดเสาร์อาทิตย์ เครื่องมือดังกล่าวจะไม่มีอารมณ์
หงุดหงิด หรือสร้างน้ าเสียงที่ผู้บริโภคจะขุ่นข้องหมองใจอีกทั้งในบางองค์กรมีการต้ัง
รูปแบบของการตอบค าถามมาโคร (Marco)  
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ผู้รับสาร (Receiver) คือ การใช้เทคโนโลยีช่วยให้ผู้รับสารติดต่อกับแบรนด์ได้ ง่าย  
อยากคุยก็สามารถเข้ามาได้เลย โดยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่องทางของเราได้ดี

น ามาซ่ึงผลลัพธ์ท่ีดี เพราะมนุษย์ก็ต้องท างานควบคู่กันเครื่องไม้เครื่องมือต่าง ๆ ไม่
สามารถที่จะเก่งได้เอง และความเชื่อว่าเราอยากที่จะท าการสื่อสารต้องมีการ

ผสมผสานเข้าด้วยกันจะให้ความส าคัญและเพ่ิมศักยภาพของคน แบบ 3D ให้คนคน
นี้ มีส กิลแบบ  3 D ถึ งจ ะ เอา ควา มรู้ คว า มสามา รถที่ ดี ไปสื่ อสาร ได้อย่ างมี
ประสิทธิภาพ” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

“มีเครื่องมือต่าง ๆ ที่มี เช่น AI, Google Analytic โดยดูว่าคนชอบอ่านแบบไหนก็
ส่งแบบนั้น หรือ การใช้ Email ส่งหากลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท (Segmentation)  

โดยใช้ AI ช่วยวิเคราะห์การเสพคอนเทนต์อย่างถูกต้องที่สุด และมี Bot แล้วแต่
ประเภทตลาดนั้น ซ่ึงอาจจะไม่ทั้งหมดเพราะถ้ากับคนที่ฝากเงินกับเราเป็นสิ บบาท
การใช้บอทก็อาจจะไม่ได้เวิร์ค (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

 ปัจจุบันนักการตลาดหลาย ๆ องค์กรมีกา ร เอาแนว คิด Marketing 5.0 มา
ประยุกต์ใช้อย่างหลากหลายรูปแบบไปตามอุตสาหกรรมแต่ละประเภท อาทิ การใช้บอท การท า 

NFTs การใช้ข้อมูล การใช้การตลาดแบบส่วนบุคคล หรือการท าการตลาดแบบ Omniverse เป็นต้น 
สังเกตได้ว่าขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการจะสื่อสารว่าเขามีพฤติกรรมแบบใด 
ใช้ช่องทางใดและเราก็ต้องสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายไปยังแต่ละช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายเปิ ดรับ

ตามกระบวนการของการสื่อสาร (SMCR) 
“มีการเอามาใช้ค่อนข้างเห็นได้ชัด ท าให้เราสามารถท างานแบบอไจล์ได้จาก
เทคโนโลยี ถ้าเราไม่มีอินเทอร์เน็ต หรือ ไม่สามารถส่งอีเมลได้ มันก็ไม่สามารถอไจล์

ได้ ดังนั้นเทคโนโลยีเป็นตัวไดร์ฟการท างาน เช่น web3 หรือ บอทบน Discord แต่
ทั้งนี้สามารถปรับได้ตามฟีดแบคที่ได้รับจากสังคมชุมชน (Community) แล้วปรับไป

เลย ดรอปไปเลย หรือ การใช้ Agile + Tech ปรับได้มากขึ้น เช่น การขาย NFTs 
ผ่านการ Boost ads เพ่ือปรับที่วิธีและตัวสินค้าขายได้ (รวมพร ศิระธนาพันธ์ , 
สัมภาษณ์) 

“การใช้ข้อมูล (Data-driven) และการตลาดแบบส่วนบุคคล (Personalization) 
แบ่งกลุ่มที่ เราจะสร้างจะบิ๊วไปที่ใครหรือเจาะแค่ข้อมูล ( Data Talent) จาก

กลุ่มเป้าหมายที่เราวางไว้บางทีไม่ตอบโจทย์จากความสนใจของคนและเลือกเฉพาะ
คนที่เขาสนใจจริง ๆ ไหมให้ไปบอกต่อ” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุข
โสภณ, สัมภาษณ์) 
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“ปัจจุบันทาง NVIDIA มีการท าการตลาดด้วย Omniverse เหมาะกับกลุ่ มผู้
สร้างสรรค์ผลงาน (Creator) ที่ท างานร่วมกันมากกว่าผ่านพวกเทคโนโลยีของการ

พัฒนา (Develop) อยู่แต่ถ้าในมุมของภายในองค์กร (Internal) อาจจะยังไม่ได้ มี
โปรแกรมขนาดถึงตรงนั้น”(อภิพร ทองเปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้อง

สูง, สัมภาษณ์) 
  นอกจากนี้เรายังสามารถน าเสนอรูปแบบกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดโดย ใช้
เทคโนโลยีเข้ามาผสมผสาน เช่น การออกแบบทรัพย์สินดิจิทัลผ่าน NFTs หรือ Design อ่ืน ๆ เพ่ือให้

ตอบโจทย์และสื่อสารได้ตรงจุดมากขึ้น อีกทั้งการใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวกลางก็อาจจะช่ วยลด
ผลกระทบที่ก่อให้เกิดภาวะทางอารมณ์ในการตอบลูกค้าได้ดีมากกว่า ถึงแม้อาจจะไม่ได้สร้าง

ความสัมพันธ์ให้กับลูกค้าแค่ความเร็วในการสื่อสารก็อาจจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในความต้องการ
ทันทีทันใดมากยิ่งขึ้น 

“Global มีแล้ว เช่นการออก NFTs ของ Johnnie Walker ที่มีแค่ 7  Art Peak 

ผ่านการประมูลที่มีน้ า เหล้าพิเศษในการสร้างประสบการณ์ที่ มีเอกลักษณ์ของใคร
ของมัน กับการท างานร่วมกับศิลปินชื่อดังในแต่ละขวด ผ่านการเปิดประมูล ที่มีมา

พร้อมขวดแต่อาจจะไม่ได้แตะโฆษณาเต็มรูปแบบในเมืองไทยได้” (กิตติศักด์ิ อนันต์
สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“ถ้าตัวแชทบอท ขึ้นมาตัวนึงสามารถถามอะไรที่เก่ียวข้องกับงานเราได้เป็น Tools 

Internal แล้วดู Paint point ของพนักงานขึ้นมาบอกเราว่ามี Microsoft Team 
ด้วยChat bot อัพเดตตลอดตามรัฐบาล หรือถ้าเราอยากเสิร์ชเก่ียวกับเบอร์
พนักงาน แชทบอทก็ตอบได้ หรือถ้าถามว่ากลุ่มนี้เจาะ แต่มันเอาค าตอบที่ถูกออกมา

เลย Popup Reply กับค าถามสามารถพิมพ์ได้เลย บางค าถามอาจจะเป็น Options 
เลือกให้เราดูมีค าถามจาก Telegram เช่น เขาท ามา 3-4 ปี มันฉลาดขึ้น เขาจะมี 

Choice ให้เราเลือกเช่นเมนูอาหาร เช่นประเภทจานหลัก น้ า = Pepsi น้ าเปล่า น้ า
เขียว น้ าแดง ถึงจะมีค าตอบออกมาผ่านการลากเส้น ตรงนี้ไปตรงนี้การป้อนข้อ มูล
มากขึ้นด้วยข้อมูล (Data base) สู ่Journey ใช้เวลาในระดับ” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ , 

สัมภาษณ์) 
การใช้ข้อมูลจึงมีความส าคัญอย่างมากเพราะหากมีข้อมูลที่แม่นย าและเทคโนโลยีที่

สื่อสาร 
ได้อย่างรวดเร็วก็สามารถช่วยลดกระบวนการที่ไม่จ าเป็นและท าให้การสื่อสารการตลาดมีประสิ ทธิผล
มากขึ้น 
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“ถ้าอิงจาก 5 สิ่ง การตลาด Data Driven เข้ามามีอิทธิพลมากขึ้นเพราะผู้บริโภคมี
การปรับเปลี่ยน ถ้าเทคโนโลยีเอามาเลียนแบบมนุษย์ได้ก็จะสื่อสารได้มากยิ่งขึ้น เช่น 

IOT AI AR VR ถ้าเอามาใช้กับอไจล์ มันค่อนข้างสอดคล้องเพราะอไจล์ต้องฉับไว ใน
การสร้าง Process งานบางอย่างในการท าการตลาดรูปแบบใหม่ในการใช้ Data 

เข้ามาช่วยจับคนเพ่ือรู้ว่าคนมีพฤติกรรมยังไง แต่ยุคนี้สามารถเก็บข้อมูลลูก ค้า มา 
Analysis การตลาดเทคโนโลยีช่วยลด Process การท างานเพ่ือเข้าถึงพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป”  (อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

นอกจากเครื่องมือการตลาด 5.0 แล้วการน าเอาเทคโนโลยีมาควบคุมระบบก็จะท า
ให้การบริหารงานภายในองค์กรง่ายขึ้นสามารถลดขั้นตอนหรือตัดบางกระบวนการที่ไม่จ าเป็นออกได้

อีกทั้งซอฟต์แวร์ค่อนข้างมีความแม่นย าอาจจะให้ข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนมากกว่ามนุษย์ปฏิบัติการ  
แต่ทั้งนี้กระบวนการดังกล่าวก็ยังต้องอาศัยมนุษย์เป็นผู้ป้อนข้อมูลดังกว่าเพ่ือช่วยให้เราท างานไ ด้ง่าย
ขึ้น 

“เราสร้างซอฟต์แวร์เข้ามาควบคุมระบบเพ่ือลดปริมาณคน แล้วให้คนเข้าไปท างาน
ในส่วนทีซ่อฟต์แวร์ท าไม่ได้ กระบวนการบริหารงานช่วงแรกต้องท าทุกอย่าง เริ่มหา

คนเอง หาลูกค้าช่วงกันแก้ปัญหาเฉพาะหน้า ตอนนี้ก็เริ่มชวนคนที่เคยท างานองค์กร
ใหญ่มาร่วมทีม ช่วงแรกที่ไม่มีประสบการณ์บริหารเป็นการบริหารงานโดยการเรียนรู้
จากปัญหาของเราเอง พอเริ่มดึงคนจากองค์กรอ่ืนเข้ามาช่วยได้แล้วก็ท าให้เรา

ท างานได้ง่ายขึ้น ช่วงที่ก าลังเริ่มท าเราเริ่มทดลองจากกลุ่มเล็กแล้วผลตอบรับดีเราจึง
เริ่มใส่รายละเอียดอ่ืนได้อีก เราเรียนรู้  Payment จากที่ อ่ืนแล้วน ามาปรับให้มัน
สะดวกและเข้าใจง่ายกว่าที่อ่ืน เราสร้างความเชื่อม่ันให้ลูกค้าได้ว่าเราอาจไม่ใช้เจ้าที่

ถูกที่สุดแต่เราเป็นเจ้าที่ดีที่สุดแน่นอน องค์กรใหญ่สามารถเรียนรู้อะไรจาก startup 
บ้าง? เราให้อิสระกับคนในองค์กรทุกคนเพราะเรามองว่าทุกคนมีความสา มารถใน

การตัดสินใจได้ เรามีวิสัยทัศน์ในการท างาน แต่เราสามารถแนะน าเพ่ิมเติมได้ 
Startupในเมืองไทยเป็นยังไง? มองว่าภาครัฐยังไม่สนับสนุนเราอย่างเต็มที่ ถ้าเป็น
ต่างประเทศเราอาจจะโตเป็นยูนิคอนกันไปแล้ว เพราะต่างประเทศเค้ามองว่ากลุ่ ม

สร้าง Startup จะท าให้ประเทศพัฒนาไปข้างหน้าได้” (ดอนนี่ อิศราดร, จากคลิป
การให้สัมภาษณ์) 
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การสื่อสารการตลาดแบบอไจลใ์นมุมมองของนกัวชิาการ  
 ในมุมมองนักวิชาการมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ควรคล้ายกับหลั กการ

สื่อสารการตลาดแบบทั่วไปโดยต้องดูจากปัจจัยภายนอกและน ามาปรับกับเทคนิคการท างานของทีม 
“ควรคล้ายกันกับหลักการสื่อสารการตลาดแบบทั่วไป” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, 

สัมภาษณ์) 
“ดูที่ประสิทธิผลโดยต้องควบคู่กับการดูปัจจัยภายนอกที่เกิดขึ้น (External) ว่าเป็น
ยังไงเพ่ือน ามาปรับกับเทคนิคการท างานภายในทีม ( Internal) สู่กระบวนการ” 

(ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, สัมภาษณ์) 
 

ตอนที่ 3 ประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 
มุมมองและการวัดประสิทธิผลของการตลาดแบบอไจล์รวมถึงข้อจ ากัดที่เกิดขึ้น ผ่านตัวชี้วัด

ในแต่ละด้านและการประเมินความส าเร็จของโครงการนั้น ๆ ประกอบด้วยประเด็นดังต่อไปนี้ 

 
3.1. ความส าเรจ็ของการท างานแบบอไจล์ในงานสื่อสารการตลาด  

ด้านความส าเร็จในมุมมองของนักการตลาดจะสามารถวัดผลได้แตกต่างหลากหลาย 
มุมมองโดยอธิบายความส าเร็จของการท างานแบบอไจล์สามารถพิจารณาได้นี้ : 

“ผลลัพธ์ (Results) ได้จากที่เราต้ัง” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 

“ของขายได้จะสื่อสาร นับยอด View สู่พนักงานก่ีคนมาดูเรื่องนี้”  (ปิยชาติ เชื้อวง
บุญ, สัมภาษณ์) 
“ดูจาก 2 ปัจจัยคือ วัดผลได้ (Tractable) และ ด าเนินการได้ (Actionable) ผ่าน

ตัวเลขที่สามารถติดตามผลได้ (Tracking) ว่าผลลัพธ์ได้เท่าไหร่” (ชูศิลป์ เมธีไชย
พงศ์, สัมภาษณ์) 

6 องค์ประกอบที่เราจะสามารถประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์คือ 
ความเร็ว ความยืดหยุ่น การส่งงานตามเวลา ความสมบูรณ์ของงาน การท างานตามแผนงาน และ
คุณภาพงาน โดยทั้งนี้รูปแบบการประเมินผลอาจจะมีความแตกต่างในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เช่น บาง

องค์ประกอบอาจจะเหมาะกับการประเมินผลในเชิงพนักงานในองค์กรแต่ในบางองค์ประกอบก็เหมาะ
ส าหรับการประเมินผลในมุมมองของผู้บริโภคก็อาจจะมีความเหมาะสมในบริบทที่แตกต่างกัน  

“ความส าเร็จของการท างานแบบอไจล์สามารถ พิจารณาจาก 6 ประกอบดังนี้: 1) ดู
จากหลักการเรื่องของความเร็ว 2) ความยืดหยุ่น 3) การสามารถท าได้ตามเวลาที่
ก าหนดไว้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 156 

4) ความสมบูรณ์ของงาน 5) ท างานตรงตามแพลนที่เราก าหนดไว้ไหม 6) คุณภาพ
งาน” (ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, สัมภาษณ์) 

“ดูจาก Conversion ลูกค้าที่เกิดขึ้น” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 
“ผลลัพธ์ทางธุรกิจ (Business result) ส่งผลต่อ ก าไรการขายของ (Profits) ส่งผ 

ลต่อ จ านวนคนซ้ือ (Number of consumers) หรือไม่?” (รวมพร ศิระธนาพันธ์ , 
สัมภาษณ์) 
ในการวัดผลด้านประสิทธิภาพสามารถดูได้หลายรูปแบบจากมุมมองของนั กการ

ตลาดโดยอาจจะดูจากประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ เช่นรูปแบบของการท างานในกระบวนการต่าง ๆ 
รวมถึงยอดผลตอบแทนที่องค์กรได้รับกลับมาจากกาตจัดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด

ได้อีกด้วย 
“การวัดผลผ่านเป้าหมายด้านประสิทธิภาพ (Performance) มันดีกว่าเดิมไหมจาก
การท างานแบบข้ามสายงาน (Cross function) กัน และการพิจารณาแต่ละด้าน

ขึ้นอยู่กับบริบทของแต่ละด้าน เช่น ผลตอบแทนการลงทุน (Return Investment) 
เช่น ไปท าบริการ (Service) แต่ละจุดสุดท้ายตอบวัตถุประสงค์เราไหมจากการ

วิเคราะห์ข้อมูล  และอไจล์ช่วยลดการท างานซ้ าซ้อนได้มากน้อยแค่ไหน ผ่านการท า
AB Testing ท าน้อยได้มากผ่านการใช้ข้อมูล” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม 
เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 

“อย่างแรกที่ต้องท าต้องกลับไปดูที่เป้าหมาย ต้ังระดับ Awareness, Engagement, 
Conversion เช่นแบบ NFTs 7 ชิ้นนี้ ต้องถูกประมูลให้หมด ในแง่กฎหมายไทย
อาจจะไม่ได้สามารถเต็มรูปแบบ ซ่ึงอาจจะไม่แฟร์เลยจะต้องดูบริบทของแต่ละ

ประเทศด้วย ในการต้ังวัตถุประสงค์และการ Set KPIs ต่าง ๆ ให้กลุ่มเป้าหมายรู้ว่า
แบรนด์เรามี Innovations ใหม่ ๆ หรือ Momentum ผ่าน Innovative ใหม่ ๆ 

และมาดูว่าผลลัพธ์ชัดเจน  เช่น Awareness, Top of mind ของเราจะบวกเพ่ิมก่ี 
Points ในแต่ละไคทีเรียส ยิบย่อย มาวัดผล และถ้ามันขึ้นไปตามเป้าหมาย ถือว่า 
Success” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 

  ค านิยามของค าว่า ประสบความส าเร็จ ของนักการตลาดนั้น สามารถมองได้หลาย
มุมมองทั้งนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการท างานและโครงการที่ต้ังขึ้นมาบางโครงการอาจจะให้นิยาม

ของค าว่าส าเร็จเป็นรูปแบบของยอดขาย บางโครงการอาจจะให้ค านิยามของค าว่าประสบความส าเร็จ
จากการพูดถึงหรือการพบเห็นหรืออาจจะเป็นรูปแบบการลงทะเบียนของคนเพ่ือเข้าร่วมงานก็เป็น ได้ 
โดยค าว่าประสบความส าเร็จนี้นั้นสามารถสะท้อนตัววัตถุประสงค์ของงานและเจ้าของโครงการที่ ต้ัง

เอาไว้ได้เป็นอย่างดี 
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“ค าว่าประสบความส าเร็จของคนซ้ือของทีมการตลาดและทีมขาย (Marketing + 
Sale) ท ายอดร่วมกับหมดสุดท้าย คือการประเมินผล (KPIs) รวมที่เกิดขึ้นจาก

ท างาน แต่ไม่ได้ใช้ OKRs เป็นหลักการแต่ใช้ในการท างานร่วมกัน แล้วค่อยตี
ประเด็นแยกย่อยในแต่ละอัน แต่ส่วนใหญ่จะถูกขมวดรวมกันว่าประสบความส าเร็จ

หรือไม่แต่อาจจะไม่ประสบความส าเร็จในการต้ังยอดขายเพราะจะดูผลลัพธ์อ่ืน ๆ 
ควบคู่ไปด้วย เช่น เป้าหมายของทีมขาย (Sale) มาสู่การประเมินผล (KPIs) แล้ว
อาจจะตอบแทนด้วย (Commission) แต่ส่วนของนักการตลาด (Marketing) มี 

KPIs + ROIs มันครอบคลุม (Cover) ในทุก ๆ กิจกรรมที่ท า เช่น การรีวิวของ ต้องดู
ยอด Click view เช่นถ้าจ่าย 1 Dollar เราได้ก่ี Views เป็นเหมือนเป้าความส าเร็จ 

(Achievement) เพ่ือน ามาเปรียบเทียบและวัดผลทุก ๆ ปีแต่อาจจะเปลี่ยนแ ต่ละ
โปรเจค อยู่ที่ภูมิภาคนั้น ๆ และปรับในทุกปี (Depend on projects)” (อภิพร ทอง
เปล่งศรี, ชญาน์ทัต นรรัตน์ และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 

“เราอาจจะต้องดูการท างานของทีมมากกว่า ต้องดูที่ Point แบบอไจล์เพ่ือดูผล
เทียบจากอะไร ไม่ได้แตกต่างจาก Waterfall ไวกว่าทันสถานการณ์มากกว่าจริง ๆ 

ต้องเอามาวัดการท างานปกติ Waterfall + Agile แต่ส่วนตัวมองว่าไม่ต่าง จะ
ต่างกันที่ความเร็ว” (คุณอธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 
นอกจากนี้การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากที่สุดก็ถือได้ว่าเป็นความส าเร็จ

ในบางทีมเพราะสามารถเป็นตัวชี้วัดของพนักงานของพนั กงานแ ต่ละคนไ ด้อีกด้วย โดยผู้ ต้ั ง
วัตถุประสงค์สามารถที่จะเลือกเป้าหมายของโปรเจคโครงการหรือกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในแต่
ละครั้งได้อีกด้วย 

“ขึ้นอยู่กับการใช้อไจล์ในยุคปัจจุบันที่จะต้องสร้างประสบการณ์ที่ ดีที่สุด รวมถึง
ขึ้นอยู่กับการต้ังตัวบ่งชี้ (Indicators) ในการวัดความส าเร็จยังไง เช่น การใช้ความ

พึงพอใจจากลูกค้า (Customer satisfaction) วัดจากอะไร หรือ เขาพอใจเพราะ
อะไรเพ่ือเอามาจับคู่กับการตลาดแบบอไจล์ ให้เราทันสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว
และแก้ปัญหาตรงจุด โดยมีวิธีการในการบริหารจัดการกับความรู้สึกของลูก ค้า ได้

อย่ า งยื ดหยุ่ น มา กขึ้ น โดย มี  กา ร ใช้ ควา มพึงพอใจ จ า กลูก ค้า  ( Customer 
satisfaction) มารองรับและแยกว่าเป็นประสบการณ์ในด้านใด แยกย่อยออกไป

ตามตัวชี้วัดตามวัตถุประสงค์ที่ เราต้ัง แต่สุดท้ายแล้วต้องค านึงถึงงบประมาณที่ใ ช้ไป
และส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) อาทิ ยอดขาย ผลก าไร และ อัตราก าไร 
(Margin) การชี้วัดความส าเร็จ เช่น เราต้ังการเปิดรับและการออกไปช่วงชิงพ้ืนที่ใน

การเปิดรับเป็นเป้าหมาย หรือแง่มุมใดก็ได้ที่ เป็นตัวประสบความส าเร็จ เราก็ใช้จุด
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นั้นเป็นเป้าหมาย (Goals) และดูว่าอะไรที่จะท าให้เราไปสู่จุดนั้นเพ่ือ Set เป็น KPIs 
ซ่ึงขึ้นอยู่ กับเป้าหมายโดยสามารถเอาหลักการท างานแบบอไจล์ที่ มีเรื่องของ

ความเร็ว ความยืดหยุ่น มาวัดความพึงพอใจ อีกรูปแบบหนึ่งคือการใช้ตัวคนในกา ร
วัดความส าเร็จ คือ การวัดความส าเร็จจากคนในทีมโดยดูจาก Cycle Time โดย

เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบเดิมต้ังแต่เริ่มจากจนจบงานว่าใช้
ระยะเวลาเท่าไหร่ เพ่ือเอาเวลาปกติและเวลาที่ท าผ่านรูปแบบอไจล์มาเทียบ กันว่า
เวลาลดลงไปเท่าไหร่ งานที่รอต่อคิวอยู่จะสามารถท าได้มากขึ้นไหม หรือ จ านวน

ปริมาณงานที่เพ่ิมมากขึ้น ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ที่เราต้ังแต่ต้องโฟกัสที่ คุณภาพของ
ผลลัพธ์งานที่เกิดขึ้นด้วย” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

นอกจากนี้ยังพบว่าในหลาย ๆ องค์กรมีการประเมินผลของพนักงานแต่ละคนและมี
การจัดเกรดการท างานอีกด้วยเพ่ือที่จะเป็นแรงจูงใจให้พนักงานท าบางสิ่งบางอย่างโดยมีเป้าหมาย
ของทีมที่ชัดเจนและหากใครสามารถท าตามเป้าหมายหรือบรรลุเป้าหมายก็อาจจะได้รับการตอบแทน

หรือการเสริมแรงทาบวกให้กับพนักงาน อาจจะเป็นรูปแบบของการปรับเงินเดือน การปรับต าแหน่ง 
ที่เราสามารถเห็นได้ในหลาย ๆ องค์กรอุตสาหกรรม เป็นต้น 

“เคล็ดลับของการเติบโต เน้นในสิ่งที่ท าไปแล้วมากกว่าสิ่งที่ก าลังจะท ามีการจัดเกรด
ท างานของพนักงานในองค์กรมีปัจจัยดังนี้  

1. ท างานได้ดีตามเป้าหมาย  

2. ท าได้ดีกว่าที่คาดหวังไว้  
3. ท าได้ดีระดับท็อป  
4. คนที่ไม่พัฒนาตัวก็จะพิจารณาให้ออก เวลาจะไล่ออกก็จะบอกกล่าวต้อง 

ๆ ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น 
หากไม่มีการพัฒนาก็ต้องให้ออกแต่ก็ต้องมองในมุมมองของเขาด้วยว่า เขา

อาจจะไม่เหมาะกับบริษัทเราหรืองานของเราไม่เหมาะกับเขา ก็ต้องปล่อยให้เขาไป
เติบโตในบริษัทที่เหมาะสมกับเขามากกว่า ” (ยอด ชินสุภัคกุล , จากคลิปการให้
สัมภาษณ์) 

“สิ่งที่ท าให้เราประสบความส าเร็จในส่วนของทีมงานแต่ละทีมจะมีผลิตภัณฑ์ใน
บริษัทท่ีจะต้องแบ่งกันดูแล เราให้ทีมมีส่วนในการตัดสินใจเรื่องต่างกันภาย ในที ม

เพ่ือเค้าเค้ารู้สึกว่า เค้าเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์และท าให้คนในทีมรักในการท า งาน
เพราะมีส่วนในการพัฒนาองค์การไปพร้อมกัน สิ่งที่ส าคัญในการเติบโตคือการสร้าง
ความสัมพันธ์กับนักลงทุนก็เป็นสิ่งส าคัญเพราะในอนาคตข้างหน้าจะต้องมีการ

เติบโตมากขึ้น”  (หมู ณัฐวุฒิ, จากคลิปการให้สัมภาษณ์) 
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3.2. ตัวช ี้วดัความส าเรจ็และเกณฑป์ระเมินขั้นต่ า (Bottom line) ของตัวช ีว้ ัด 
 มุมมองของนักการตลาดจะสามารถวัดผลความส าเร็จของแต่ละด้านพิจารณา ได้

หลายหลายรูปแบบอาจจะอยู่ที่การต้ังวัตถุประสงค์ หรือ บางองค์กรก็ไม่ได้มีเกณฑ์ในการก าหนด
ตัวชี้วัดความส าเร็จ โดยแต่ละรูปแบบของอุตสาหกรรมก็จะมีการประเมินและมีเกฑณ์การประเ มิน

รวมถึงตัวชี้วัดที่แตกต่างกันออกไป อาทิ ความเร็ว ความยืดหยุ่น การส่งงานตามเวลา ความสมบูรณ์
ของงาน การท างานตรงแผน และคุณภาพของงาน เป็นต้น 

“ขึ้นอยู่ว่าเราเซตวัตถุประสงค์ไว้เท่าไหร่” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 

“อยู่ที่การลงทุนว่าลงทุนไปเท่าไหร่ ลงทุนกลับมาเท่าไหร่ อยู่ที่เบนมาร์คที่ เรา ต้ัง 
เช่น View จาก Cost per view = 15 บาท แล้วหารออกมาแล้ว View ละแค่ 1 

บาท การค านวนจะเปลี่ยนไปทุกปี (Annual year) อยู่ที่ภูมิภาคสรุป” (อภิพร ทอง
เปล่งศรี, สัมภาษณ์) 
“ไม่มีการประเมินขั้นต่ า ขึ้นอยู่ที่วัตถุประสงค์ที่ เราต้องการแต่แรก ว่าเราต้องการ

อะไรจากงาน? โดยอาจจะต้องเปรียบเทียบกับอดีตที่ผ่านมาเพ่ือหาค่าเฉลี่ย ว่าความ
จะเร็วหรือยืดหยุ่นเท่าไหร่ เพ่ือเทียบกับองค์กรที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ผ่าน

ตัวชี้วัดความส าเร็จ 6 ข้อมาเทียบกัน โดยดูเรื่องของอุตสาหกรรมเดียวกันที่เขา
ท างาน คือ 

1. ดูจากหลักการเรื่องของความเร็ว หมายถึง เวลาที่ใช้ในการท างาน 

2. ความยืดหยุ่น หมายถึง การมีหลายทักษะ ปรับขยับได้ โดยไม่ยึดกับการ
ท า งา นแบบ เ ดิม เช่ น  คนที่ ท า งา น ด้า น Creative สา มา รถ ไปท า งานด้าน 
Production และ ยังสามารถท าสายกลยุทธ์ (Strategy) และสามารถท าได้ตาม

เวลาที่ก าหนดไว้ตามรอบเวลา (Cycle time) ผ่าน Steps by step หรือ รูปแบบ
ตามเวลาเร่งด่วน (Lead Time) ในทั้งภาพรวมของแคมเปญ (Overall campaign) 

3. การสามารถท าได้ตามเวลาที่ก าหนดไว้ หมายถึง ดูความครบถ้วนของ
งานทั้งหมดที่ก าหนดไว้ 

4. ความสมบูรณ์ของงาน หมายถึง ดูความครบถ้วนว่าทั้งหมดเป็นเท่าไหร่ 

5. ท างานตรงตามแพลนที่เราก าหนดไว้ หมายถึง สิ่งที่วางแผนกับสิ่งที่
เกิดขึ้นจริงของแผนงาน 

6. คุณภาพงาน หมายถึง เทียบกับอดีตและคุณภาพของงานและองค์กร  
(ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, สัมภาษณ์) 
“โดยเกณฑ์ขั้นต่ าในแต่ละช่วงเวลาอาจจะลดลงหรือเ พ่ิมขึ้น 80% จากการส ารวจ 

(Survey) หากใช้งานนิ่งแล้วเป็นต้นแบบก็ได้” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
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“ควรจะมีการสื่อสารหัวหน้าลงมาทีมผ่านรายบุคคลตอบโจทย์ยังไง รวมถึงดู
เป้าหมายทีมเป็นหลักว่าท าอะไรแล้วตอบโจทย์ สื่อสารจากบนลงล่าง ( Top to 

down) Align กันทุกคนเห็นภาพชัด” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
นอกจากนี้เรายังสามารถดูได้จากยอดที่ได้ผลกลับมา เช่น การมองเห็น ยอดขาย 

ส่วนแบ่งการตลาดที่เพ่ิมขึ้น แต่ทั้งนี้พนักงานในองค์กรต้องท างานได้อย่างเหมาะสมมีความสมดุลใน
การท างานด้วย 

“Revenue และ ROIs” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

“สิ่งที่เราส่งมอบ (Deliver) การมองเห็น (Views) ความเชื่อม่ัน (Sentiment) หรือ 
สิ่งที่วัดได้คืออะไรระยะเวลาของแต่ละขั้นตอน (Steps time) Turn over หรือการ

วางแผน (Plan) ผ่านการโหวตภายในองค์กร (Internal poll & Vote) ผ่าน Metric 
ที่วัดความส าเร็จ แต่ต้องส่งผลต่อวัตถุประสงค์ เช่น Impact แต่ Business Value 
ต้อง Impact มาก ๆ แต่คนท างาน Suffer มาก ๆ ต้องปรับ Process ยังไงการแบ่ง

ก้อนช่วยส่งเสริมกันและกัน” (รวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 
“การวัดผลแบบอไจล์ จะมีการให้เราต้ังเป้าหมายโดยไม่บั งคับว่าเราจะต้อง มีการ

วัดผลก่ีเปอร์เซ็นต์ แต่การวัดผลการท างานของแต่ละคนจะมี 100% สิ่งที่เราเข้าไป
เก่ียวข้อง (Involve) แต่ละส่วนเป็นเท่าไหร่ เช่น งานหลักของเราก่ีเปอร์เซ็นต์ 50% 
และ รอง 30% หรืองานที่ไปท าอไจล์มีก่ีเปอร์เซ็นต์ และเราไปช่วย (Support) ใคร

บ้างที่ต้องดูว่าเราอยู่ในกลยุทธ์ไหนผ่านการวัดผลรวมกันคือ การท างานแบบปกติ 
และ การท างานแบบอไจล์ โดยเราต้องประเมินตัวเองก่อนจากนั้นให้หัวหน้า งาน
ประเมิน ส่งต่อให้องค์กรประเมินผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นว่าตอบ FICX ขององค์กรหรือไ ม่ 

เพ่ือท าการเรียกคุยก่อนการประเมินผล เพ่ือลดช่องว่างในการท างาน มีการพูดคุย
ประเมินซ่ึงกันและกัน” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 

“เพ่ิมขึ้นก่ี Point หรือวัด Attitude ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นก่ี point จากเดือนไหน > 
Bent mark เช่น Attitude สู ่Top of mind แบรนด์หรือเปล่า เช่นเริ่มเมษา หลัง 
6 เดือนวัดว่าเพ่ิมขึ้นไหมมาอไจล์กันกับทั้งทีม ในแต่ละเครื่องมือ สามารถไปถึงจุดที่

เราอยากได้ไหม ดู BTH score ผ่าน Ranking ที่เท่าไหร่ช่วยเพ่ิม Innovation ไหม
แต่ละ Interview ออนไลน์แบบสอบถามเกณฑ์คะแนน เช่นมีความร่วมสมัยรึ เปล่า

หรือ Media เองก็มีการวัดผลท่ีแตกต่างกัน คนกดไลก์กดแชร์มากกว่า ผ่านการ Set 
Reach Market ให้มันตรงกับวัตถุประสงค์เรา ตัวเลขเป็นตามที่เราอยากได้ไหม 
Reach, Cost per reach ของ การ Spending สู่การ Setting KPIs” (กิตติศักด์ิ  

อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
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“ต้ัง KPIs เช่น Mockup 60% ของพนักงานเพ่ิมขึ้นทุกปี 15-20% แต่คงไม่ร้อย ถ้า
การตลาดขนาดนอก ของคุณขายได้มากขึ้นรึเปล่าผ่านการวัดคือการซ้ือซ้ าวัดแค่ครั้ง

แรกไม่ได้ การซ้ือซ้ าของคนที่เคยซ้ือ คืออะไร วัดเรื่องของ Loyalty คือ KPIs”  (ปิย
ชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

โดยรูปแบบการท างานแบบอไจล์อาจจะมีความคล้ายกับกาท างานแบบเป็นล าดับขั้น
แต่จะมีความรวดเร็วกว่าตรงที่ผู้รับผิดชอบโครงการมีอ านาจในการตัดสินใจไม่ต้องรอไปถึงผู้บริหาร
ตัดสินใจ  

“คล้ายกับแต่รูปแบบ Waterfall ในการสื่อสารอาจจะช้ากว่า กว่าจะขายทีละขั้นท า
ให้ช้า อาจจะได้ผลลัพธ์ท่ีไม่แตกต่างกัน แต่ถ้าอยากได้แบบเร็ว อาจจะต้องท างาน

แบบอไจล์ Direction ตรงสายและวัดได้แค่ความเร็วของงาน” (อธิวัฒน์ คชภูมิ, 
สัมภาษณ์) 
“จุดที่ท าให้เราโตขึ้นเราประสบความส าเร็จในการท างานกันทั้งที มทุกคนในทีม

พัฒนาตัวเองมากขึ้น เก่งมากขึ้น เรียนรู้มากขึ้น สิ่งส าคัญที่สุดคือการลองท า อย่าคิด
เยอะ อยากลองท าก็ต้องท าเลย ไม่ส าเร็จก็ไม่เป็นไรเอาใหม่คิดใหม่สิ่งส าคัญในการ

เป็น Startup เราต้องทุ่มเทกับมันเอาใจใส่กับมันเสียสละเวลาเพ่ือทุ่มเทกับมันและ
อยากประสบความส าเร็จก็ควรท างานกับมันให้หนัก ๆ สิ่งส าคัญที่สุดคือการลองท า 
และทุ่มเทกับมันให้ได้ท า Startup ควรมีผู้ร่วมทีมก่อนหรือไอเดียก่อน ควรมีผู้ร่วม

ทีมก่อนทีมที่ มีความชอบในทางเดียวกัน แล้วระ ดมทีมพัฒนาหาไอเดียต่อไปจน
ส าเร็จได้ ไอเดียสามารถปรับปรุงสิ่งส าคัญที่สุดคือทีมที่ ดี” (เบล พงษ์ลดา, จากคลิป
การให้สัมภาษณ์) 

 
3.3. ปัจจัยทีท่  าให้การสื่อสารแบบอไจล์ประสบความส าเรจ็  

 มุมมองของนักการตลาดมองว่ามีหลากหลายปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารแบบอไจล์
ประสบความส าเร็จ อาทิ คนในทีม ผู้บริหาร แนวคิดการท างานของหนักงานในองค์กร และบริบทด้าน
อ่ืน ๆ อีกด้วย 

“Mindset การเปลี่ยนแปลง คนในทีม และผู้บริหาร (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค , 
สัมภาษณ์) 

“ดูว่าวัตถุประสงค์เป็นไปตามที่ต้ังเป้าไว้ไหม” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“มีสององค์ประกอบคือ: 
1. มีความเข้าใจตรงกัน (Alignment Communication) คือ เราต้องเห็นของทุกคน 

2. มีความต่อเนื่องในการติดตามผล (Continuous tracking) คือ  
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แต่ละเดือนและแต่ละอาทิตย์ว่ามีผลลัพธ์ในระดับใด” (ชูศิลป์ เมธีไชยพง ศ์ , 
สัมภาษณ์) 

“มีปัจจัย 4 ของบริบทสภาพแวดล้อมภายใน (Internal Environment Context) 
สภาพแวดล้อมภายในองค์กร ( Internal environment) อาทิ โครงสร้างองค์กร 

วัฒนธรรมองค์กรและแนวคิดของคนในองค์กร บริบทผู้บริหาร ( Executive 
Context) อาทิ  ปัจจัยจองผู้บริหารว่ามีวิสัยทัศน์เป็นอย่างไร และมีความยอมลงทุน
กับเทคโนโลยีต่าง ๆ รวมทั้งเชื่อในศักยภาพของคนภายในองค์กรมากน้อยแ ค่ ไหน 

บริบทเทคโนโลยี (Technology Context) อาทิ เทคโนโลยีมีเครื่องมือพร้อมไหมใน
เครื่องมือต่าง ๆ ส่งผลให้งานทุกอย่างไวขึ้นหรือไม่ ปัจจัยภายนอก ( External 

Context) อาทิ กระแสต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นและสิ่งที่ คู่แข่งน าเสนอ” (พรรณพิลาศ กุล
ดิลก, สัมภาษณ์) 
ปัจจัยที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จนั้น นอกจากเรื่องของการบริหาจัดการ

ภายในองค์กรที่ต้องดีแล้วส่ิงที่ส าคัญและเป็นอีกปัจจัยคือเรื่องของวัฒนธรรมของคนในองค์กร ที่ต้องมี
ความรวดเร็ว แตกต่าง คล่องตัวโดยท างานน้อยแต่ผลลัพธ์ต้องเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้งานมีประสิทธิภาพและ

พนักงานไม่เหนื่อยในการท างานบนภาระงานที่เยอะเกินจนไม่มีเวลาในการรับผิดชอบที่ตัวเองดูแล 
“ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมองค์กรในการพัฒนาทักษะแต่ละด้าน ต้องท าให้บุคลากรเชื่อว่า
การให้เวลาไปพัฒนา ให้เงินไปพัฒนา วัฒนธรรมองค์กรต้องตอบโจทย์บางอย่าง ต่อ

การพัฒนาตนเองว่าพัฒนาไปแล้ว บุคคลเหล่านั้นจะได้อะไรกลับคืนมา  อีกทั้งการ
สื่อสารระหว่างเจ้านาย ลูกน้อง และสมาชิกในทีม ต้องสอดรับกับการสื่อสารภายใน
ทีม รวมถึงวัฒนธรรมองค์กร ที่ ต้องท างานได้อย่างยืดหยุ่น รวมทั้งมีแรง จูงใจ 

(Incentive) ว่าถ้าพัฒนาไปแล้วสมาชิกในทีมจะได้ผลลัพธ์อะไรตอบแทนกลับ คืนมา 
นอกจากนี้ ต้องดูปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารประสบความส าเร็จ ว่าแท้จริงแล้ว

วัตถุประสงค์ต้ังสามารถเป็นไปได้ภายใต้งบประมาณที่ก าหนด” (ชัชวาลย์ หลิวเจริญ
, สัมภาษณ์) 
“รวดเร็ว คล่องตัว ตอบสนองทันที คล่องตัวในการท างานท าน้อยแต่ผลลัพธ์ท่ี

ยิ่งใหญ่ (Less effort big impact) และ Work-smart เหมาะสมจะเป็นรถไฟเหาะ
ตลอดเวลา” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 

“ผ่านการประเมินโปรเจคภาพรวม ท างานอันนี้ได้ก่ีเปอร์เซ็นต์ และ OKRs เห็นเป็น
รูปประธรรม ในการวัดผลแต่ละจุดมีผลลัพธ์เป็นอย่างไร โดยต้องใช้ข้อมูล (Data) ก่ี
เปอร์เซ็นต์ วัดได้จากไหน เช่น จากการท าเซอร์เวย์หรือจากการวัดผลรูปแบบ อ่ืน ”  

(ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์ และธาม เหลืองสุขโสภณ, สัมภาษณ์) 
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นอกจากการท าแบบสอบถามเพ่ือวัดผลแล้วอีกปัจจัยหนึ่งที่น่าสนใจแต่สามา รถท า
ได้ยากมากที่สุดคือเรื่องของความแตกต่างผ่านความคิดสร้างสรรค์งานแน่นอนว่าในทุกองค์กรพยายาม

ปรับและท าให้ตัวเองแตกต่างแต่อาจจะไม่ใช่ทุกองค์กรที่จะประสบความส าเร็จเพราะอาจจะ ต้อง
อาศัยปัจจัยอ่ืน ๆ รวมถึงบริบทของสถานการณ์ที่มาช่วยเสริมให้งานนั้นเป็นที่ยอมรับจากเฉพาะกลุ่มสู่

สาธารณมากที่สุด 
“แตกต่างไม่เหมือนคนอ่ืนในการคิดงานสร้างสรรค์ (Content Creator) ไม่ท าซ้ า  
ถ้าท าซ้ า” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

“ยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไปและท าให้องค์กรต้องเคลื่อนตัวเร็วท าให้องค์กรไม่สามารถ
ท างานแบบสมัย ก่อน ได้แล้ ว เ พ่ือจ าน วนหนังสื อ พิมพ์ผ่าน อินฟลู เอน เ ซ อร์  

(Influencer) ยุคการแข่งขันการน าเสนอข่าวเพ่ือต้องเคลื่อนตัวอย่างรวดเร็วเพ่ือก้าว
ข้าม การท างานแบบอไจล์เพ่ือทันคนอ่ืน การปรับตัวการหยุดชะงัก (Disruption)”  
(อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

สิ่งที่ส าคัญกว่าความส าเร็จขององค์กรคือการพัฒนาตัวเองเพราะเป็นปัจจัยที่ส า คัญที่
จะท าให้งานและองค์กรประสบความส าเร็จดังนั้นการไม่หยุดเรียนรู้หรือคิดสิ่งใหม่ ๆ ก็ถือเป็นสิ่ง

ส าคัญที่จะท าให้ทีมและพนักงานในองค์กรสามารถก้าวข้ามข้อจ ากัดของตนเองและท าให้พบอะไรใหม่ 
ๆ มากยิ่งขึ้นในอนาคตเพ่ือน ามาพัฒนาต่อยอดและช่วยให้งานประสบความส าเร็จจากการท างานเป็น
ทีม 

“จุดที่ท าให้เราโตขึ้นเราประสบความส าเร็จในการท างานกันทั้งทีม ทุกคนในทีม
พัฒนาตัวเองมากขึ้น เก่งมากขึ้น เรียนรู้มากขึ้น สิ่งส าคัญที่สุดคือการลองท า อย่าคิด
เยอะ อยากลองท าก็ต้องท าเลย ไม่ส าเร็จก็ไม่เป็นไรเอาใหม่คิดใหม่ สิ่งส าคัญในการ

เป็น Startup เราต้องทุ่มเทกับมัน เอาใจใส่กับมัน เสียสละเวลาเพ่ือทุ่มเทกับ มัน 
และอยากประสบความส าเร็จก็ควรท างานกับมันให้หนักๆ สิ่งส าคัญที่สุดคือการลอง

ท า และทุ่มเทกับมันให้ได้ท า Startup ควรมีผู้ร่วมทีมก่อนหรือไอเดียก่อน ควรมีผู้
ร่วมทีมก่อนทีมที่มีความชอบในทางเดียวกัน แล้วระดมทีมพัฒนาหาไอเดียต่อ ไปจน
ส าเร็จได้ ไอเดียสามารถปรับปรุงสิ่งส าคัญที่สุดคือทีมที่ดี” (แมน สรวิศ, จากคลิป

การให้สัมภาษณ์) 
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3.4. ข้อจ ากัดในการประเมินประสทิธผิลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์ 
 ด้านข้อจ ากัดของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์มีปัจจัยและบริบทที่แตกต่างกันไ ม่

ว่างจะเป็นด้านการประเมินผลอย่างผลลัพธ์ด้านต่าง ๆ เช่น การให้น้ าหนักกับผลลัพธ์ (Output) เรา
ต้องเร็วบนข้อมูลรวมถึงด้านอุปกรณ์เช่น อินเทอร์เน็ตหลุด ไฟดับ หรือสภาพแวดล้อมการท างาน ทั้งนี้

ในบางองค์กรบุคลากรยังมีข้อจ ากัดเรื่องของการท างาน เช่น ทักษะมีความเชี่ยวชาญของบุคลากรมี
ความเฉพาะด้านมากเกินไปเป็นต้น ดังนั้นเราต้องพร้อมจะเปิดรับการเรียนรู้เพ่ือพร้อมปรับตัวเป็นต้น  

“เหมือนกับการประเมินผลการสื่อสารปกติโดยผลลัพธ์อาจจะไม่ได้มาจากการ

สื่อสาร เช่น คนเห็นเยอะไม่ได้แปลว่ายอดขายจะขึ้น หรือ อาจจะไม่ได้มาจากการ
ท างานเร็ว หรือ อาจจะมาจากปัจจัยอ่ืนที่เรามองไม่เห็น หรือ อาจจะมาจาก 4Ps 

(Product, Price, Place and Promotion) ซ่ึงอาจจะมาจาก ณ ตอนนั้นเขาไปเห็น
การรีวิวจากลูกค้า (Customer Review) มาเองหรือลองใช้เอง อาจจะมีความรู้สึก
อคติ (Bias) ของเขาอยู่แล้ว อาจจะท าให้การประเมินผิดเพ้ียน อาจจะไม่ได้มากจาก

การวัดผลจากของเราจริง ๆ ซ่ึงมันไม่ใช่แค่ว่าควรท า มันเป็นสิ่งที่ต้องท า คนควรจะ
เข้าใจว่าเป็นเรื่องที่ต้องมีต้องไว โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นต้องท าแบบใหญ่ ๆ ท าเล็ก ๆ 

ก็ได้ เดินแบบเดิมช้า ๆ ก้าวยาว ๆ ก้าวช้า ๆ ช้าแต่ชัวร์ แทนการเดินสับขาเร็วที่ มัน
เหมาะสมมากกว่ายุคในปัจจุบัน โดยมีสถานการณ์แบบวูก้ามาเป็นสิ่งที่ก าหนดให้เรา
ต้องท าในวันนี้หรือพรุ่งนี้ จะท าอะไรต้องมี Terms of Reference หรือที่เรียกกัน

ทั่วไปว่า TOR เป็นเอกสารที่ก าหนดขอบเขตและรายละเอียดของงานที่จะท าโดย
ต้องให้น้ าหนักกับผลลัพธ์ (Outputs) เราต้องเร็วบนข้อมูล (Data) ที่แข็งแรงและมี
ความแม่นย ามากกว่าเร็วและอาจจะผิดพลาดโดยต้อง มีความคิด (Mindset) ของ

คนทั้งสองคน” (พรรณพิลาศ กุลดิลก, สัมภาษณ์) 
“อินเทอร์เน็ตหลุด ไฟดับ และ สภาพแวดล้อมในสถานที่ท างาน” (อภิพร ทองเปล่ง

ศรี, สัมภาษณ์) 
“องค์กรต้องสนับสนุนต่อการท างาน และ ทักษะความเชี่ยวชาญของบุคลา กร ใน
องค์กร มีทักษะการท างานที่จ า กัด ในการท างานแบบอไจล์บางครั้งมีความเฉพาะ

ด้านมากเกินไป จึงต้องเป็นคนที่พร้อมจะเปิดรับเรียนรู้อะไรใหม่ ๆ ไม่ปิดก้ันและ
พร้อมปรับตัว” (ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, สัมภาษณ์) 

นอกจากนี้ต้องผลลัพธ์ต่าง ๆ จะต้องอาศัยหัวหน้างานในการสร้างแรงจูงใจในการ
ท างานและสร้างเป้าหมายให้ลูกทีมในการท างานและต้องระวังเรื่องของความอ่อนไหวเพราะบา งคน
อาจจะไม่ได้สนุกกับงาน ตลอดจนจะต้องมีการสุ่มตรวจผลที่ได้เพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้ังแ ต่ใน
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บางครั้งอาจจะวัดผลได้ยากส าหรับเครื่องมือที่ไม่ได้อยู่บนแพลตฟอร์มที่สามารถใช้เครื่องมือในการดึง
ข้อมูล 

“ต้องใช้พลังงาน เยอะในการ Tracking ผลลัพธ์จึงต้องใช้ เทคนิ ค ให้ลู กน้ อ ง
ต้ังเป้าหมาย (Goals) กันเองแล้วเรามาโค้ชให้ โดยมีหัวหน้างาน (Manager) คอย

ช่วยโค้ชและสร้างแรงจูงใจให้กับคนในทีม” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
“ไม่ใช่ทุกคนจะชอบหรือจะสนุกกับงานแบบนี้ คนต้องเข้าใจบริบท หรือคนที่มีความ
อ่อนไหวง่าย (Sensitive) อาจจะท าให้เขาไม่สนุกกับงาน” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, 

สัมภาษณ์) 
“ยิ่งขาของแบรนด์ (Branding + Marcom + PR) มันวัดผลได้ยากในการเห็น ถ้า

ไม่ได้อยู่บน Platform ที่วัดผลได้ แต่ก็ต้องปรับเช่นการสุ่มเช็ค การท างานแทนกัน 
หรือ ถามผู้บริหารอาจจะหาข้อมูลได้แต่อาจะไม่ 100%” (รวมพร ศิระธนาพันธ์ , 
สัมภาษณ์) 

นอกจากนี้การตลาดแบบอไจล์มีข้อจ ากัดในเรื่องของความเร็วที่ในบางโครงการ
อาจจะไม่ต้องรีบแต่กระบวนการแบบอไจล์ท าให้เราต้องเร่ง ๆ รีบ ๆ ให้ทุกอย่าง

เป็นไปอย่างรวดเร็วแต่ก็อาจจะเป็นไปได้ยากในการเอาความเร็วมาต้ังเป็น KPIs 
หรือ ROIs ขององค์กรเพราะเวลาในการท างานแบบอไจล์ก็ต้องมีความยืดหยุ่นและ
สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมเพ่ือให้เอ้ือกับการท างานของคนในอง ค์กร

ด้วย 
“มันไม่ได้สะท้อนผลงาน > เพราะช่วยของความเร็วแค่นั้น แต่ความเร็ว แต่
ประสิทธิผลมันวัดไม่ได้ว่างานมันดีกว่าเดิม แต่งานอาจจะไม่ได้ดีขึ้น ในการเทียบกับ

การท างานแบบปกติเพ่ืออะไรในบริบทที่ต้องเปลี่ยนแปลงแบบรวดเร็วเฉย ๆ” 
(อธิวัฒน์ คชภูมิ, สัมภาษณ์) 

“เวลา เช่น การวางแผนทั้งปี และความเหมาะสมของแผนงาน เช่น ต้องการ 3 
เดือนแต่ อไจล์อยากเห็นผลเลยมันท าไม่ได้ต้องเหมาะสม ต้องวัดผ ลให้ตรงกับ
เป้าหมายที่เราเปลี่ย นจากแผน เดิมและแพลน ให ม่ เช่น KPIs หรือ ตัวชี้วั ด 

(Indicator) ที่จะเปลี่ยนเพราะเราจะเอาวัตถุประสงค์ (Objective) มาต้ัง” (กิตติ
ศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 

“KPIs เป็นปีต่อปี > ต้นปีต้ัง > ปลายปีเกิดอะไร > คงไม่ได้วัดแบบร้อย เช่น ต้ังว่า
ต้นปีจะไปอยู่ เชียงใหม่ แต่ถ้าปลายปีคุณไม่ไปเชียงใหม่ก็อาจจะไม่ได้แบบร้อย
เปอร์เซ็นต์ สิ่งที่ส าคัญคือ คุยกับหัวหน้า เพราะมันคือโลกใบใหม่และ KPIs มันควร
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เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เช่น 6 เดือนเปลี่ยน 3 เดือนเขาต้ังทุก ๆ 3-6 เดือนใน
การรีวิวและปรับแผนต้องปรับได้” (ปิยชาติ เชื้อวงบุญ, สัมภาษณ์) 

 
ตอนที่ 4 มุมมองต่อการสือ่สารการตลาดแบบอไจล ์

นักการตลาดส่วนใหญ่มองว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์อาจจะเวิร์คหรือไม่เวิร์คก็ไ ด้อยู่ที่
ปัจจัยและข้อจ ากัดของแต่ละองค์กร แต่หลาย ๆ องค์กรชอบกระบวนการท างานดังกล่าวเพราะทุกคน
มีเป้าหมายร่วมกันในการช่วยกันท างานและช่วยให้เปลี่ยนแปลงได้เร็วแต่ต้องใช้เวลาอย่างมากในการ

เปลี่ยนแปลงจากรูปแบบเดิมเพราะต้องดูวัฒนธรรมองค์กร ข้อจ ากัดด้านทักษะของบุคลากร รวมถึง
ความพร้อมของเทคโนโลยีและตัวผู้บริหาร ถ้าหากมีทิศทางชัดเจนการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ก็

อาจจะตอบโจทย์ในการท างานของคนรุ่นใหม่แต่ทั้งนี้ ต้องดูบริบททางสังคมและข้อจ ากัดของ
อุตสาหกรรมเพราะหากตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ขายได้ด้วยตัวของมันเองเราก็อาจจะไม่ต้องเร่งรีบหรือ
สื่อสารแบบทันทีทันใดก็ได้ นอกจากนี้เราต้องดูคู่แข่งเป็นหลักเพราะถ้าหากคู่แข่งของเราเร็วมากแต่

เรากลับค่อย ๆ เป็นค่อย ๆ ไปคนที่อาจจะตกเป็นเหยื่อของการเปลี่ยนแปลงก็อาจจะเป็นองค์กรของ
เราเองที่อาจจะถูกปลาใหญ่กลืนกินโดยที่ยังไม่รู้ ตัวเพราะยังไม่ได้ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมผู้บริโภค และ สถานการณ์รอบตัวท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
“ถ้าท าได้มันก็ดี แต่อาจจะไม่ได้เหมาะกับองค์กรขนาดใหญ่ หรือ ทีมที่ใหญ่เกินไป 
หรือพนักงานที่มีทักษะเฉพาะมากเกินไป เช่น Gen X การท างานแบบอไจล์อาจจะ

เหมาะกับบริษัทเล็ก ๆ หรือแคมเปญระยะสั้นที่ เราพูดถึงที่ มีเรื่องของเวลาเข้า มา
เก่ียวข้อง หรือ เก่ียวข้องกับเวลาที่มาเป็นตัวบีบที่ปรับให้ทันกับสถานการณ์นั้น ๆ 
แต่ถ้าเป็นแคมเปญระยะยาวการตลาดแบบอไจล์อาจจะไม่ได้เหมาะสมเสมอไป  

นอกจากนี้คนที่ท างานต้องมีความคิด (Mindset) และ ทักษะ (Skill set) รอบด้าน
ในคน ๆ เดียว ผู้บริหารก็ต้องกล้าท าสิ่งใหม่ ๆ ไม่ท าอะไรเป็นขั้นเป็นตอน เพ่ือให้

พนักงานมีทัศนคติที่ดี ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับทุกคนในทีม ไม่ใช่ใครคนใดคนหนึ่งต้องพร้อม
เรียนรู้ได้ทุกคน” (ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, สัมภาษณ์) 
“จะเวิร์คก็ได้หรือไม่เวิร์คก็ได้ ต้องมาดูว่าอะไรคือปัจจัยที่ท าให้มันเวิร์คหรือไม่เวิร์ค

แต่ส่วนใหญ่ที่ไม่เวิร์ค คือ ท าแบบ Waterfall แบบเดิม แล้วค่อย ๆ ปรับสายพาน
การผลิตแบบโรงงานทุกคนมีโจทย์ร่วมกัน สู่การท างานร่วมกันเป็น Spin เป็น 

รอบ ๆ” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) 
“ส่วนตัวมองว่ามันเวิร์คเพราะใช้ OKRs อยู่แล้วในการ Drive Information ของทีม
ผ่านการใช้เครื่องมือรูปแบบต่าง ๆ ช่วยให้ทีมสามารถ Move ได้เร็วเปลี่ยนแปลงได้

เร็วและมีอะไรใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์ทีม” (ชูศิลป์ เมธีไชยพงศ์, สัมภาษณ์) 
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ในบางบริบทการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สามารถท าให้งานเห็นผลได้รวดเร็วมาก
ขึ้น โดยสิ่งที่ส าคัญที่คนในทีมต้องมีคือเรื่องของความยืดหยุ่นและพร้อมเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดย

อาจจะไม่ได้ตอบโจทย์กับทุกอุตสาหกรรม 
“แนวคิดแบบอไจล์ค่อนข้างตอบโจทย์มากกว่าการท างานแบบด้ังเดิม (Waterfall) 

ที่เป็นการหวังผลระยะยาวผ่านการใช้ KPIs วัดผลแต่ปัจจุบันองค์กรเราใช้ OKRs เรา
ปรับตามสถาพแวดล้อมที่ เกิดขึ้น เพราะเราต้องเห็นผลแบบทันทีและต่อเนื่อง
ตลอดไป เช่น ผล 3 เดือน ผล 6 เดือน เพ่ือยอดเทรดเพ่ิมยอดการสมัครบัญชี แทน

การโฟกัสหลาย ๆ จุด แทนการฝากเงินในระยะเวลาเท่านั้น อาจจะเวิร์คในบาง
สภาวะในบางสิ่งแวดล้อม เพราะอาจจะไม่ได้เหมาะกับทุกบริษัท อาจจะไม่เหมาะ

กับราชการแต่ข้อดีคือเรื่องคนเหมือนเดิมต้องพร้อมเปิดใจ ซ่ึงทั้งนี้ขึ้นอยู่กับแล้วแต่
บริษัทแล้วกันกันคนกลุ่ ม เ ดินแบบ เดิม ถ้าเปิดใหม่ก็เวิ ร์ค เหมาะกับแ ต่ละ
อุตสาหกรรมบางประเภท อาจจะไม่ได้ตอบโจทย์ทุกผลิตภัณฑ์ เหมาะกับแค่บาง

สถานการณ์ต้องดูภาพรวมและการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และยืดหยุ่น แต่ถ้า
ผลิตภัณฑ์เป็นแบบระยะยาว (Long-term) ขายได้เรื่อย ๆ ก็อาจจะไม่ต้องใช้แนวคิด

แบบอไจล์” (ภานุพงศ์ ทองมีบัว, สัมภาษณ์) 
  ในมุมมองนักการตลาดมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์อาจจะมีควา ม
เหมาะสมกับสินค้าและผลิตภัณฑ์รวมถึงอุตสาหกรรมบางประเภทเท่านั้น แต่หากเป็นอุตสาหกรรมที่

ไม่ได้ใช้ความเร็วหรือไม่ได้มีคู่แข่งมากนัก รวมทั้งไม่ได้มีความพร้อมเรื่องเครื่องมือก็อาจจะท ารูป
แบบเดิมก็ได้ เพราะการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์เน้นการปรับเปลี่ยนทิศทางไปตามบริบทและ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นและหาโอกาสใหม่ ๆ ผ่านสถานการณ์ดังกล่าวแบบทันทีทันใด 

“บอกไม่ได้ว่า “Agile Master” เวิร์คหรือไม่เวิร์ค แต่การมองภาพรวมว่าทุ กคนก็
ควรจะเป็นแบบนี้ ก็ควรเป็น Spin Weekly + Monthly สู่ความพร้อมปรับตัว แต่

วางการปรับตัวแบบภาพรวมน่าจะดี สุดท้ายต้องกลับไปที่ผลกระทบทางธุรกิจ 
(Business Impact) ถ้าผลลัพธ์ดีแต่ถ้าคนท างานหนักมากก็อาจจะไม่โอเค ต้องดูทั้ง
สองฝั่งควรควบคู่กันไป” (คุณรวมพร ศิระธนาพันธ์, สัมภาษณ์) 

“เวิร์คแต่ต้องใช้เวลาโดยเฉพาะกับองค์กรใหญ่ ๆ ต้องท าหลาย ๆ อย่างมากขึ้น 
เพราะสถานการณ์เปลี่ยน ต้องคิดอะไรใหม่ ๆ เพ่ือจะได้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 

ตลอดเวลา” (ดุริยภัทร ศรีรัตนพงศ์, สัมภาษณ์) 
“เวิร์คถ้าองค์กรมีทิศทาง (Direction) ชัดเจน หรือ OKRs ถ้ามีเป้าชัดเจน จะท าให้
พนักงานระดับปฏิบัติการให้ความส าคัญกับงานได้ถูก ว่าจะไปทางไหนแต่ถ้า ไม่ มี

ทิศทาง (Direction) มันจะเป็นการท างานแบบไม่มีแผน ให้คนที่มีความรู้ได้มา
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ช่วยกันแชร์คนแต่ละคนพอได้รับอะไรที่ท้าทายขึ้นมาก็จะมีทักษะในอนา คต 
(Future Skills) มากขึ้นถ้าหากมีทรัพยากรที่ เพียงพอ” (ธาม เหลืองสุขโสภณ , 

สัมภาษณ์) 
จุดเด่นของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์คือเรื่องของความคล่องตัวและความ

ยืดหยุ่นในการท างานที่เหมาะกับบริบทและสถานการณ์ในปัจจุบันโดยที่ตัดเรื่องของปัญหาเรื่องของ
การเดินทางและสามารถท างานที่ไหนก็ได้เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จะเน้นการสื่อสาร
ผ่านเครื่องมือเทคโนโลยีเป็นหลักแต่สิ่งที่ส าคัญในการสื่อสารรูปแบบดังกล่าวคือเรื่องของอินเทอร์ เน็ต

ในการเชื่อมโยงสมาชิกในทีมเพ่ือเข้าร่วมการสื่อสารทั้งรูปแบบการสื่อสารภายในและภายนอก 
“ชอบเพราะมีความคล่องตัว แต่อาจจะท าให้เราชินกับการท างานแบบนี้ไปแล้ว

เพราะ Covid ท าให้เราชินกับการปรับ โครงสร้างแบบอไจล์ วัฒนธรรมบริษัท พอ
เป็น Anytime Anywhere มันดีกว่าการท างานแบบเดิม ตัดเรื่องการเดินทา งและ
เสียเวลาในช่วงต่าง ๆ มานั่งท างานมากขึ้น ถ้าการท างานสมัยก่อนเราจะมีเวลางาน

ชัดเจน แต่เวลางานอาจจะเกินเวลามากขึ้ นยืดหยุ่น (Flexible) แต่ในบางครั้งก็
ท างานเกินเวลาในปัจจุบัน แต่ก็ยังมีความยืดหยุ่น (Flexible Time) เช่น ถ้าวันนี้ไม่

ท าก็อาจจะย้ายไปท าอีกวันทีเดียวแทน แต่ในอีกมุมหนึ่งการเห็นหน้ากัน หรือ พบ
กันแบบเจอตัวจริงก็สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ (Relation) ได้มากกว่าเพราะ
การขายอยู่ต่อหน้าเราสามารถเห็นปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของคนที่สื่อสารว่ามีสี

หน้าหรือท่าทางยังไงต่อสารที่ได้รับ” (อภิพร ทองเปล่งศรี , ชญาน์ทัต นรรัตน์ 
และชัชภณ เบื้องสูง, สัมภาษณ์) 
“Waterfall ดีในการวางแผนระยะยาวเป็น เรื่องที่ ดีไม่ใช่ไม่ดี แต่ Agility ท าให้

มองเห็นบริบทท่ีเกิดขึ้นในทุก ๆ นักการตลาดอยู่แล้ว ท าให้การเปลี่ยนรวดเร็วและ
เห็นได้ชัด โดยเฉพาะโลกที่มีการสื่อสารรวดเร็วกว่าเดิมหลายเท่ามีอยุ่ในทุก แผนงาน

และกระบวนการต้องไม่แยกกัน” (กิตติศักด์ิ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์) 
“มันเวิร์คเพราะเราได้เห็นมุมอ่ืนมากขึ้นคนมาช่วยเรามากขึ้น Agile มาจากไอทีสู่
การท าแต่ละเรื่องที่ เป็นโปรเจค ยากมากที่จะเอางานไปท ากับ Routine ของ 

Waterfall สู่ งานทั่วไปและ Project urgent > โควิด > ทีมขึ้นมา และมา Agile > 
เบียร์สิงห์ ทุกอย่างเป็น Waterfall ถ้าแคมเปญใหม่จะท าแบบอไจล์” (ปิยชาติ เชื้อ

วงบุญ, สัมภาษณ์) 
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สร ุปผลประเดน็การสัมภาษณเ์ร ือ่งรปูแบบและประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 
 

ความแตกต่างจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งในกระบวนการต่าง ๆ ของการ
ท างาน หรือ ในบางองค์กรจะมีการจัดต้ังทีมอไจล์เฉพาะส าหรับท าโครงการพบว่าปัจจัยที่ส่งผล ต่อ

กระบวนการท างานคือ การท าความเข้าใจผู้บริโภคเป็นหลัก ทิศทางของการสื่อสารที่ชัดเจน แนวคิด
ของบุคลากรและโครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมองค์กร รวมถึงเครื่องมือที่ใช้สื่อสารภายในองค์กร ท าให้
บางกระบวนการจะมีความใกล้เคียงกันแต่แตกต่างกันที่แพลตฟอร์ม ( Platform) เช่น การสกรัม 

(Scrum) จะมีความใกล้เคียงกับการระดมความคิด (Brainstorming) แต่มีระยะเวลาที่แตกต่าง กัน 
ตลอดจนการตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review) บางองค์กรจะมีการท ากระบวนการนี้อยู่

แล้วแต่ในองค์กรธุรกิจสมัยใหม่จะใช้กระบวนการนี้ผ่านเครื่องมือทางเทคโนโลยีเพ่ือให้สมาชิกในทีม
ช่วยตรวจสอบความผิดพลาด อาทิ โปรแกรมสแลก (Slack workspace) เป็นต้น  

รูปแบบของการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จะมีรูปแบบที่เหมือนกัน คือ

การประเมินผล 9 ด้าน คือ โอกาสในการขาย การรับรู้ ความผูกพันผ่านสื่อออนไลน์ ด้านยอดขาย 
ด้านความสนใจ ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ และความผูกพันบนเว็บไซต์ โดยมีส่วนที่

แตกต่างกันคือการสื่อสารกาตลาดแบบอไจล์จะมีการวัดผลแบบเป็นรายวันหรือรายสัปดาห์แต่ส่วน
ของการตลาดแบบบูรณาการส่วนใหญ่จะมีการวัดผลหลังจบโครงการหรือตามระยะเวลารอบ
งบประมาณ เช่น รอบไตรมาสเดือน ที่ 1-4 (Quarter 1-4) นอกจากนี้การประเมินผลแบบการตลาด

แบบอไจล์จะมีเรื่องของระยะเวลา ความยืดหยุ่น (พนักงานมีหลายทักษะ) สามารถท างานแทนกันได้  
มุมมองของนักสื่อสารการตลาดได้ให้ความหมายและค านิยามที่แตกต่างกันไปตามรูปแบบ

อุตสาหกรรมแต่ได้นิยามสิ่งที่ เหมือนกันในการประเมินผลคือมีหลายปัจจัยที่ท าให้รูปแบบการสื่อสาร

การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงไปโดยผู้วิจัยสรุปเป็นตารางเปรียบเทียบเพ่ือให้เข้าง่ายตาม  
นอกจากนี้จากมุมมองของนักสื่อสารการตลาด กระบวนการท างานแบบอไจล์มีความ

เหมาะสมกับสถานการณ์แบบวูก้า และสถานการณ์แบบวูก้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่ท าให้ในการ
สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา แต่อย่างไรก็
ตามกระบวนการท างานแบบอไจล์อาจไม่เหมาะกับองค์กรหรืออุตสาหกรรมบางประเภท (ตาราง

สรุปผล) 
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ตารางท่ี 7 สรุปรูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 
 

ตารางสรปุผลการวจิยั 

ร ูปแบบและประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
 

ขั้นตอนและกระบวนการท างาน 

กระบวนการล าดับ
ความส าคัญของ

งาน 

(Sprint Planning) 

สกรัม (Scrum) 
การตรวจสอบ 
ความถูกต้อง 

(Sprint Review) 

แผนผลิตภัณฑ์ 
(Product 

Planning) 

การหยุดคิด 
พิจารณา 
(Sprint 

Retrospective) 
 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อกระบวนการท างาน 

ท าความเข้าใจ
ผู้บริโภคเป็นหลัก 

ทิศทางการ
สื่อสารที่ชัดเจน 

แนวคิดของ
บุคลากรและ

โครงสร้างองค์กร 

วัฒนธรรม
องค์กร 

เครื่องมือ 
ในองค์กร 

 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อกระบวนการการท างานในสถานการณแ์บบวกู้า 

หาโอกาสใน 
การเปลี่ยนแปลง 

พร้อมปรับตัว
ตลอดเวลา 

พร้อม

เปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเนื่อง 

เน้นรูปแบบ
ออนไลน์มากข้ึน 

เจาะ

กลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้น 

น าเสนออย่าง

แตกต่าง 

ใช้งบประมาณ

อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

มีการวิเคราะห์ 

สวอต (SWOT 
analysis) 

แบรนด์ต้อง 

มีจุดยืนมากขึ้น 

น าเสนอเรื่อง 

ของสิ่งแวดล้อม 

สร้างมาตรฐานการ
รักษาข้อมูลส่วน
บุคคล (PDPA) 

ให้ความส าคัญกับ
เรื่องของข้อมูล 

(Data) 

ปรับรูปแบบการ
ท างานใหม่ 

ปรับแผนงานให้
รวดเร็วมากข้ึน 

 

จัดต้ังทีมเพ่ือ
ท างานเร่งด่วน 

(Agile Team) 
 

การประเมินผลการสือ่สารการตลาดแบบอไจลแ์ละการตลาดแบบบรูณาการ  

 
 
เจ้าของโครงการ 

(Project 
Owner) 

 
 

 
 
เวลาที่ใช้ในการ

ท างาน 
 

 
 

 
วัตถุประสงค์ของ

โครงการ 

 
การติดตามผล

อย่างต่อเนื่อง
รวดเร็ว 

 

การประเมินผลการตลาด แบบ
บูรณาการ 

1. โอกาสในการขาย  
(Leader Generation)  
2. การรับรู้  

(Awareness)  
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ตารางสรปุผลการวจิยั 

ร ูปแบบและประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

 
 

ทีมการตลาด 
(Marketer 

Team) 

 

ความยืดหยุ่น  
(การมีหลาย

ทักษะ) 
 

 
คุณภาพความ

สมบูรณ์ของงาน 
 

ความยืดหยุ่น 

ในการท างาน 
 

 
ผลส ารวจความ 
พึงพอใจหลังจาก 

การท าโครงการ 

3. ความผูกพันผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Engagement)  

4. ด้านยอดขาย (Sale)  
5. ด้านความสนใจ (Interest)  
6. ค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรม

ที่ต้องการ (Cost Per 
Acquisition)  

7. ความผูกพันบนเว็บไซต์  
(Website Engagement)  
8. การเปิดรับเนื้อหา  

(Content Viewers)  
9. การสนับสนุนตราสินค้า  

(Brand Advocacy) 

ผู้บร ิโภค 
(Consumer) 

 
 
 

ดูจากผลท่ีตอบ
แทนกลับมา 

(ROIs) 
 

 

ข้อจ ากัดในการประเมินประสิทธผิล 

อินเทอร์เน็ตหลุด/
ไฟดับ 

สภาพแวดล้อมใน
สถานที่ท างาน 

 

องค์ประกอบ 4Ps 
ความรู้สึกอคติ (Bias)  

ของผู้บริโภค 

การให้น้ าหนักกับ

ผลลัพธ์ 
(Outputs) 

ความเฉพาะด้าน 

มากเกินไป 

ใช้เวลาในการ

ติดตามผลลัพธ์ 

รูปแบบอไจล์อาจจะ 

ไม่เหมาะกับทุกคน 

 

ผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์วูก้าส่งผลให้ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารท าให้นั กการ
ตลาดต้องหาโอกาสในการเปลี่ยนแปลง พร้อมปรับตัวตลอดเวลา และ พร้อมเปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์มากขึ้น เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารมากขึ้น ผ่านการ

น าเสนออย่างแตกต่างใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพต้องมีการวิเคราะห์สวอต (SWOT analysis) 
ที่เป็นปัจจัยภายนอกมากขึ้นเพ่ือลดความเสี่ยงของแบรนด์ แบรนด์ต้องแสดงจุดยืนมากขึ้น ควบคู่กับ

การน าเสนอเรื่องของสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนมากยิ่งขึ้น พร้อมสร้างมาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วน
บุคคลให้ปลอดภัย (PDPA)  ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) มากขึ้นและต้องปรับรูปแบบ
การท างานใหม่และแผนงานให้รวดเร็วมากขึ้น ผ่านการจัดต้ังทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน (Agile Team) 
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โดยการตลาดแบบอไจล์จะต้องมี 5 ขั้นตอน คือ กระบวนการล าดับความส าคัญของงานแต่ละชิ้น 
(Sprint Planning) สกรัม (Scrum) การตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review) กรอบของเวลา

ผลิตภัณฑ์ (Product Planning) และ การหยุด คิด พิจารณา (Sprint Retrospective) ระยะปรับแก้ 
ทบทวน และผ่านการท าแบบวนซ้ า (Loops) ผ่านกรอบในระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) เพ่ือการ

สื่อสารและสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคผ่านดัชนีในเชิงบวก
และเชิงลบและเทคนิคปฏิบัติข้อจ ากัดและความส าเร็จของการสื่อสาร 
 นอกจากนี้นักการตลาดต้องเร็วและมีความคิดเชิงบวกเพ่ือพร้อมปรับตัวต่อเนื่องตลอดเวลา 

โดยเน้นการสื่อสารแบบออนไลน์ควบคู่กับการท าความเข้าใจผู้บริโภคเป็นหลัก มีทิศทางการสื่อสารที่
ชัดเจน ควบคู่กับโครงสร้าง วัฒนธรรม แนวคิดของบุคลากรและเครื่องมือในองค์กร ที่ต้องพร้อมต่อ

การเปลี่ยนแปลงและสามารถประเมินประสิทธิผลผ่านผลตอบแทนจากการลงทุนเพ่ือวัดผลจาก
วัตถุประสงค์ของโครงการที่ทีมต้ังเป้าหมายร่วมกันควบคู่กับการติดตามผลอย่างต่อเนื่องรวดเร็ว ตาม
เวลาที่ก าหนดไว้จากคุณภาพความสมบูรณ์ของงาน ต้องมีความยืดหยุ่นในการท างานของพนักงานใน

องค์กรและผลส ารวจหลังจากการท าโครงการแบบเดียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปประเด็นและจับกลุ่มตัวอย่างออกเป็นแต่ละด้านเพ่ือท าการวิจัยการวิจัย เชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยน า
ผลการวิจัยจากขั้นตอนที่ 1 ไปส ารวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นนักวิชาชีพด้านการตลาดและนักสื่อสาร

การตลาดในองค์กรและสถาบันต่าง ๆ จ านวน 400 คนด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
วิเคราะห์ข้อมูลและน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) โดยใช้
เกณฑ์การให้คะแนนตัวแปรเพ่ือ “อธิบายข้อมูลเชิงปริมาณ” โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นแต่ละด้าน

ได้ดังนี้ 
 

ประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์ 
การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing Communication) หมายถึง ลักษณะ

วิธีการวางแผนปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด ที่เน้นให้ทุกคนในทีมสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิด 

ตรวจสอบงาน ท างานอย่างรวดเร็ว ปรับเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ที่ผันผวน
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอนต่อเนื่องวนลูป (Loop) คือ  

1) จัดล าดับความส าคัญของงาน (Sprint Planning)  
2) สกรัม (Scrum) ร่วมกันคิดงานหรือแก้ปัญหา  
3) ตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review)  
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4) วางกรอบการท างาน (Service/Product Planning)  
5) พิจารณาปรับปรุงพัฒนาต่อ (Sprint Retrospective) 

แบ่งค าถามเก่ียวกับประสิทธิผลการตลาดแบบอไจล์ดังต่อไปนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
2.1) ประสิทธิผลเชิงกระบวนการ หมายถึง การวัดผลในมุมมองเจ้าของโครงการและนักการ

ตลาดในกระบวนการท างานแบบต่อเนื่องและท าวนซ้ า (Loops) 5 ขั้นตอนของรูปแบบการสื่ อสาร
การตลาด แบบอไจล์โดยสามารถแยกการวัดเชิงกระบวนการและการวัดผลรูปแบบต่าง ๆ  

2.2) ประสิทธิผลเชิงความส าเร็จ หมายถึง การวัดผลการสื่อสารการตลาดด้วยมุมมองเชิงบวก 

(Positive Approach) ในมุมของผู้บริโภคด้านประโยชน์ที่ได้รับตามวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด
ของแผนงานประกอบด้วย 9 ด้าน  

2.3) ประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาด หมายถึง การวัดผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่มี
มุมมองแบบเชิงลบ (Negative Approach) มาใช้ตรวจสอบกระบวนการท างานโดยมุ่งค้นหาตัวชี้วั ดที่
บ่งชี้ถึงผลกระทบที่ท าให้อาจจะไม่ประสบความส าเร็จตามวัตถุ ประสงค์ เป็นการก าหนดการ

ประเมินผลโดยใช้ข้อบกพร่อง ปัญหา จุดด้อย หรือ สิ่งที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่องค์กร 
 

ตารางท่ี 8 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงกระบวนการ  

ด้านประสทิธผิลเชงิกระบวนการ  การทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 เวลาที่ใช้ในการท างาน ✔ ✔ 

2 
ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น 

นักวางแผนงานสามารถ ออกแบบงานได้ ✔ ✔ 

3 
ความยืดหยุ่นในการท างาน 
หลากหลายทักษะ ✔ ✔ 

4 ความครบถ้วนของงาน   ✔ 

5 
จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตาม
แผนงาน 

 ✔ 

6 ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน  ✔ 

7 ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน  ✔ 

8 

การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือ

การตรวจสอบผลลัพธ์ เช่น รายวัน ราย
สัปดาห์ และ รายปี เป็นต้น 

✔ ✔ 
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ตารางท่ี 9 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงความส าเร็จ  

ด้านประสทิธผิลเชงิความส าเรจ็ การทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน ✔  

2 จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล ✔  

3 
จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง
(Impression) ✔ ✔ 

4 
การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 
ครั้ง (CPM: Cost per thousand impression) ✔  

5 จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach) ✔ ✔ 

6 
จ านวนความคิดเห็น 
(Comments/Replies) ✔ ✔ 

7 
จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social media sharing) ✔ ✔ 

8 จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) ✔ ✔ 

9 
ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์  

(Offline sales) ✔ ✔ 

10 
ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์  
(Online sales) ✔ ✔ 

11 ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) ✔ ✔ 

12 
ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น  

(Market share) ✔  

13 จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) ✔  

14 จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors) ✔  

15 จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views) ✔  

16 
การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง 
(CPC: Cost per click) ✔  

17 
การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน 

(CPL: Cost per lead) ✔  

18 
ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ  
(Average time on page) ✔  
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ด้านประสทิธผิลเชงิความส าเรจ็ การทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

19 จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม 
✔  

20 จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) ✔  

21 จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) ✔ ✔ 
22 จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views) ✔  

23 
การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 

(Sentiment) ✔ ✔ 

24 
การรีวิวประสบการณ์ (Product 
Reviews/Sharing experiences) ✔ ✔ 

25 
การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตรา

สินค้า (Posts or comments) ✔ ✔ 

 
ตารางท่ี 10 แสดงการเปรียบเทียบตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาด  

ประสทิธผิลเชงิข้อผิดพลาด 
การทบทวน
วรรณกรรม 

การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 
จ านวนหรือร้อยละของผลผลิตที่

ผิดพลาด 
 ✔ 

2 
ความไม่พึงพอใจของลูกค้าจากคะแนน
การบริการของลูกค้า ✔ ✔ 

3 
ขาดศักยภาพการใช้เทคโนโลยีใหม่  
(The Next Tech) ✔ ✔ 

4 อัตราการขาดทุนมีแนวโน้มเกิดขึ้นสูง  ✔ 
  

จากตารางที่ 8-10 ผู้วิจัยน ามาใช้เป็นกรอบค าถามวัดตัวแปรในแบบสอบถามที่ใช้การวิจัยเชิง

ส ารวจ" 
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ตอนที่ 3: มุมมองต่อการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 
ความคิดของผู้ปฏิบัติงานในสายงานการสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจที่ มีต่อการสื่ อสาร

การตลาดแบบอไจล์ ดังนี้ 
3.1) การรับรู้ลักษณะเฉพาะ ได้แก่ การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลงทาง

การตลาดและผู้บริโภค พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์ เจาะ
กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารการน าเสนออย่างแตกต่าง ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) การ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน การท างานอย่างรวดเร็ว การท างานเป็นทีม การสื่อสารแสดงความเห็น

อย่างอิสระในการท างาน การท างานแบบทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน การใช้งบประมาณอย่าง มี
ประสิทธิภาพ  

3.2) การให้ความส าคัญต่อการน ามาใช้ในองค์กร ได้แก่ ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่มี
ความผันผวนตลอดเวลา การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง ตอบสนองความ
ต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ช่วยให้องค์กรต้านทานการเปลี่ยนแปลงได้ ตลอดจนช่วยให้

องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่พลิกผั นเ พ่ือ
เพ่ิมมูลค่าทางการลงทุนสอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่ นใหม่

ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 
3.3) ความความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ได้แก่ มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จ

ตามวัตถุประสงค์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า การ

เชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด การสร้างก าไร  
 

ตารางท่ี 11 แสดงการเปรียบเทียบมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ด้านการรับรู้
ลักษณะเฉพาะ ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก 

มุมมองด้านการรบัร ูล้ ักษณะเฉพาะ 
การทบทวน
วรรณกรรม 

การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 
การมองหาโอกาสความส าเร็จในการ
เปลี่ยนแปลงทางการตลาดและผู้บริโภค ✔ ✔ 

2 
พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 
เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์ ✔ ✔ 

3 
เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร การ

น าเสนออย่างแตกต่าง ✔ ✔ 

4 ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) ✔ ✔ 
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5 การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน ✔ ✔ 
6 การท างานอย่างรวดเร็ว ✔ ✔ 

7 การท างานเป็นทีม ✔ ✔ 

8 
การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระใน
การท างานแบบทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน 

 ✔ 

9 การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ  ✔ 
 

ตารางท่ี 12 แสดงการเปรียบเทียบมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ด้านการให้
ความส าคัญต่อการน ามาใช้ในองค์กร ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก 

มุมมองด้านการใหค้วามส าคญั 
ต่อการน ามาใชใ้นองคก์ร  

การทบทวน
วรรณกรรม 

การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 
ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลง 

ที่ผันผวนตลอดเวลา 
 ✔ 

2 
การแสดงจุดยืนในการปรับตัว 

เข้ากับการเปลี่ยนแปลง 
 ✔ 

3 
ตอบสนองความต้องการ 

ที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ✔ ✔ 

4 
ช่วยให้องค์กรต้านทาง 

การเปลี่ยนแปลงได้ 
 ✔ 

5 
ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่าง
ราบรื่นและประสบความส าเร็จท่ามกลาง

การเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 

 ✔ 

6 เพ่ิมมูลค่าทางการลงทุนขององค์กร  ✔ 

7 
สอดคล้องกับการท างาน 

ของพนักงานรุ่นใหม่ ✔ ✔ 

8 
เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ 
ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร ✔ ✔ 
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ตารางท่ี 13 แสดงการเปรียบเทียบมุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ด้านความส าเร็จของ
การส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก 

มุมมองด้านความความส าเรจ็ของการสือ่สาร
การตลาดแบบอไจล์ 

การทบทวน
วรรณกรรม 

การสัมภาษณเ์ชงิลึก 

1 
มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จ 
ตามวัตถุประสงค์ 

 ✔ 

2 ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า ✔ ✔ 

3 ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า ✔ ✔ 

4 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวก 
ต่อตราสินค้า ✔ ✔ 

5 
เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้า 
ได้อย่างรวดเร็ว ✔ ✔ 

6 ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย  ✔ 
7 น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด ✔ ✔ 
8 น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร  ✔ 

 
จากตารางที่ 11-13 หลังจากผู้วิจัยได้เปรียบเทียบมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  

แต่ละด้านผ่านการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยได้น าไปกรอบการสร้าง
แบบสอบถาม เก่ียวกับมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบประสทิธผิล  

และมมุมองตอ่การส ือ่สารการตลาดแบบอไจล ์
 

 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” ใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการ
เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างนักสื่อสารการตลาดที่มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดหรือการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัล การโฆษณา หรือ การประชาสัมพันธ์ อย่างน้อย 1 ปี ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปจ านวน 400 
คน ใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มประสิทธิผลของการสื่อสา ร
การตลาดแบบอไจล์ มาวิ เครา ะห์อง ค์ปร ะกอบด้วยการแยกอง ค์ปร ะกอบหลัก ( Principal 
component analysis) หมุ่นแกนองค์ประกอบต้ังฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax ก าหนดค่า 
Eigenvalues มากกว่า 1 และที่ก าหนดองค์ประกอบ (Factor Loading) กว่า .40 ขึ้นไปน าเสนอผล

การวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับดังนี้ 
5.1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม  

5.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
 ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
5.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

มุมมองนักการสื่อสารตลาด 
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5.1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้  
ประสบการณ์ การท างาน ลักษณะงานหรือสายงานที่รับผิดชอบดูแล ระดับของต าแหน่งงานใน

ปัจจุบัน อุตสาหกรรมหลัก  ที่ดูแลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  โดยแต่ละส่วนประกอบด้วย
รายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางท่ี 14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ  จ านวน ร ้อยละ 

ชาย 201 50.25 

หญิง 193 48.25 

ไม่ระบุ 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 14 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและหญิงใกล้เคียงกัน คือ เพศชาย 
จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 เพศหญิง จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 และไม่ระบุ

เพศ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  
 
ตารางท่ี 15 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร ้อยละ 

น้อยกว่า 30 ปี 87 21.75 

30-35 ปี 174 43.50 

36-40 ปี 126 31.50 

41-50 ปี 9 2.25 

มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 15 สรุปได้มีอายุ 30-35 ปี มากที่สุด จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
อายุ 36-40 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 น้อยกว่า 30 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ  
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21.75 อายุ 41-50 ปี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป จ านวน 1 
คน  คิดเป็นร้อยละ 4 
 

ตารางท่ี 16 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศกึษา จ านวน ร ้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 72 18.00 

ปร ิญญาตร ี 242 60.5 

ปริญญาโท 83 20.75 

ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 16 สรุปได้ว่าปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60 ปริญญา
โท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และ 

ปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75  
 

ตารางท่ี 17 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร ้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 21 5.25 

15,001-30,000 บาท 206 51.50 

30,001-50,000 บาท 142 35.50 

50,001 บาทขึ้นไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 17 สรุปได้ว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 รายได้ 30,001-50,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50
รายได้ 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 21 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.25  
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ตารางท่ี 18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประสบการณ์การท างาน 

ประสบการณ์การท างาน จ านวน ร ้อยละ 

1-2 ปี 42 5.25 

3-5 ปี 246 51.50 

6-10 ปี 90 35.50 

มากกว่า 10 ปี 22 7.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 18 สรุปได้ว่าประสบการณ์การท างาน 3-5 ปี มากที่สุด จ านวน 246 คน  คิด

เป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาคือ 6-10 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และ 1-2 ปี จ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ประสบการณ์มากกว่า 10 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75  

 
ตารางท่ี 19 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสายงานท่ีรับผิดชอบดูแล 

สายงานทีร่บัผิดชอบดแูล จ านวน ร ้อยละ 

การตลาด (Marketing) 99 24.75 

การประชาสัมพนัธ ์(PR) 85 21.25 

ฝ่ายวางแผนและกลยุทธ์  

(Planning and Strategy) 
70 17.50 

นักบริหารงานลูกค้า (Account Executive) 28 7.00 

นักวางแผนสื่อ (Media Planning) 12 3.00 

นักคิดสร้างสรรค์ (Creative) 8 2.00 

นักออกแบบ (Graphic and Designer) 9 2.25 

อ่ืน ๆ 89 22.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 19  สรุปได้ว่า รับผิดชอบดูแลสายงานนักการตลาด (Marketing) มากที่สุด 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.45  การ
ประชาสัมพันธ์ (PR) จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 นักวางแผนและกลยุทธ์ (Planning and 

Strategy) จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 นักบริหารงานลูกค้า (Account Executive) จ านวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 นักวางแผนสื่อ (Media Planning) จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3  นัก
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ออกแบบ (Graphic and Designer) จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 นักคิดสร้างสรรค์ (Creative) 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  

 
ตารางท่ี 20 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับของต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

ระดับของต าแหนง่งานในปัจจบุัน จ านวน ร ้อยละ 

พนักงานระดับปฏิบัติการ / เจ้าหน้าที่ 
(Junior Level; Operational officer) 

144 36.00 

ผู้บร ิหารระดับกลาง / หัวหน้างาน / ผู้จ ัดการ 

(Middle Level; Head/Manager) 
231 57.75 

ผู้บริหารระดับสูง / ผู้อ านวยการ 
(Higher Level; Director/Chief) 

25 6.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 20  สรุปได้ว่า ระดับของต าแหน่งงาน ผู้บริหารระดับกลาง / หัวหน้างาน / 

ผู้จัดการ (Middle Level; Head/Manager) มากที่สุด จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 
รองลงมาคือพนักงานระดับปฏิบัติการ / เจ้าหน้าที่ (Junior Level; Operational officer) จ านวน 
144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และผู้บริหารระดับสูง / ผู้อ านวยการ (Higher Level; Director/Chief) 

จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25  
 

ตารางท่ี 21 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกลุ่มธุรกิจท่ีกลุ่มตัวอย่างดูแลเก่ียวกับ
การส่ือสารการตลาด 

กลุ่มธรุกิจ จ านวน ร ้อยละ 

อุตสาหกรรมยานยนต์ 47 11.75 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 63 15.75 

การสื่อสาร 95 23.75 

ธนาคาร 80 20.00 

เครื่องด่ืมปราศจากแอลกอฮอล์ 29 7.25 

ร้านค้าปลีก 24 6.00 

ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 4 1.00 

ผลิตภัณฑ์นม 7 1.75 
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อสังหาริมทรัพย์ 11 2.75 

อ่ืน ๆ เช่น ประกอบด้วย ธุรกิจสินทรัพย์ดิจิทัล พลังงาน 
อินเทอร์เน็ตประเทศไทย อุตสาหกรรมเก่ียวกับแบรนด์รองเท้า

และอาหาร เทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ ไอที เครื่องใช้ไฟฟ้า
เทคโนโลยี ด้านธุรกิจบันเทิง ด้านบริการ ทันตกรรม มูลนิธิ 

โรงพยาบาล โรงเรียนสอนพิเศษ กระจกตกแต่งบ้าน  

เอเจนซ่ีโฆษณา การสื่อสาร อุปกรณ์เบเกอรี่เครื่องครัวน าเข้า  
บริการจัดหางาน ตลอดจนตัวแทน ด้านการประชาสัมพันธ์  

40 10.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 21  สรุปได้ว่า การสื่อสาร มากที่สุด จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 
รองลงมาคือ ธนาคาร จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.75 อ่ืน ๆ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 เครื่องด่ืมปราศจากแอลกอฮอล์ จ านวน 29 

คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ร้านค้าปลีก จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ผลิตภัณฑ์นม จ านวน 7 คน คิดเป็น 1.75 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม จ านวน 4 

คน คิดเป็นร้อยละ 1  
 

5.2. ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) ประสทิธผิลของ

การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
 

 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มการวิเคราะห์อธิบายตัว
แปร ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ได้สร้างเป็น

เครื่องมือวัดรวมทั้งสิ้น 37 ข้อความ แล้วน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ ด้วยวิธีการแยกองค์ประกอบ 
องค์ประกอบหลัก (Principle Component Analysis) และหมุนแกนองค์ประกอบแบบต้ังฉาก 

(Orthogonal Rotation) โดยใช้รูปแบบสถิติแบบ Varimax Rotation เพราะได้รับความนิยมมาก
ที่สุด เพ่ือท าการแยกองค์ประกอบแต่ละกลุ่มโดยใช้เกณฑ์ค่า Eigen value มากกว่า 1 ขึ้นไป ในการ
เลือกองค์ประกอบ และใช้เกณฑ์ของค่าน้ าหนักกลุ่มตัวแปร (Factor Loading) ที่มีค่าต้ังแต่ .40 ขึ้น

ไปเพ่ือใช้ในการพิจารณาคัดเลือกตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบโดยมีการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 185 

ตารางท่ี 22 ค่า KMO และ Bartlett’s Test ตัวแปรประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอ
ไจล์ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .832 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4616.277 

Df 666 

Sig. .000 

 

 จากตาราง 22 อธิบายได้ว่า ค่าความตรงเชิงโครงสร้าง (KMO) มีค่า .832 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 

.50 ขึ้นไปและการทดสอบ Bartlett’s Test ยืนยันว่าตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้มีความสัมพันธ์กันแสดง
ให้เห็นว่าข้อมูลเหมาะสมในการใช้วิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ และผลของค่า Sig อยู่ที่ .000 แสดง
ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในระดับสูง สรุปได้ว่าสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์องค์ประกอบได้และ ชุด

ข้อมูลมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ต่อไป 

 

ตารางท่ี 23 ค่าความรวมกัน (Communalities) ตัวแปรประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด
แบบอไจล์ 

ตัวแปร Initial Extraction 

1. เวลาที่ใช้ในการท างาน 1.000 .650 

2. ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น นักวางแผนงานสามารถ 

ออกแบบงานได้ 
1.000 .410 

3. ความยืดหยุ่นในการท างานหลากหลายทักษะ 1.000 .457 

4. ความครบถ้วนของงาน  1.000 .444 

5. จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน 1.000 .433 

6. ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน 1.000 .492 

 7. ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน 1.000 .477 

8. การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือการตรวจสอบผลลัพธ์ 
เช่น รายวัน รายสัปดาห์ และ รายปี เป็นต้น 

1.000 .422 

9. จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 1.000 .596 
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ตัวแปร Initial Extraction 

10. จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 1.000 .413 

11. จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression) 1.000 .477 

12. การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  
(CPM: Cost per thousand impression) 

1.000 .411 

13. จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach) 1.000 .418 

14. จ านวนความคิดเห็น (Comments/Replies) 1.000 .374 

15. จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

(Social media sharing) 
1.000 .354 

16. จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) 1.000 .374 

 17. ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) 1.000 .425 

18. ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales) 1.000 .488 

 19. ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) 1.000 .373 

20. ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) 1.000 .496 

21. จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) 1.000 .427 

22. จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors) 1.000 .467 

23. จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views) 1.000 .502 

24. การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง (CPC: Cost per click) 1.000 .315 

25. การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน (CPL: Cost per lead) 1.000 .477 

26. ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) 1.000 .505 

27. จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม 1.000 .306 

28. จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) 1.000 .473 

29. จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) 1.000 .501 

30. จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views) 1.000 .439 

31. การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า (Sentiment) 1.000 .528 

32. การรีวิวประสบการณ์  
(Product Reviews/Sharing experiences) 

1.000 .452 

33. การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า  

(Posts or comments about brands) 
1.000 .377 

34. จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 1.000 .720 
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ตัวแปร Initial Extraction 

35. จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 1.000 .653 

36. จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression) 1.000 .428 

37. การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  
(CPM: Cost per thousand impression) 

1.000 .565 

 

 จากตารางที่ 23 แสดงค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรรูปแบบประสิทธิ ผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ระหว่างองค์ประกอบที่สกัดได้กับตัวแปรเห็นได้ว่าแต่ละ ตัวมี
ความสัมพันธ์กับตัวเองเท่ากับ 1.00 (Initial) หากเม่ือสกัดองค์ประกอบแล้วสามารถอธิบายตัวแปร

เดิมแต่ละตัวลดลง 1 เหลือค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .315 - .720 
 

ตารางท่ี 24 องค์ประกอบตัวแปรประสิทธิผลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์หลังจากหมุน
แกนองค์ประกอบแบบต้ังฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี Varimax  

 

องค ์ประกอบที ่

ผลรวมก าลงัของน้ าหนกัองคป์ระกอบทีไ่ด้จากการหมนุแกน  

Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % Of Variance Cumulative % 

1 7.235 19.554 19.554 

2 3.819 10.321 29.875 

3 1.877 5.074 34.949 

4 1.480 4.001 38.950 

5 1.381 3.732 42.682 

6 1.324 3.579 46.261 

 

จากตาราง 24 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของข้อมูลผ่านวิธีการหมุนแกนแบบต้ังฉา กโดย
วิธีการ หมุนแกนปัจจัย (Rotation) หมุนแกนแบบ Varimax โดยเลือกองค์ประกอบที่มีค่าความ
แปรปรวนในระดับมากกว่า 1 ขึ้นไป สามารถสกัดองค์ประกอบตัวแปรประสิทธิผลเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบอไจล์ได้ทั้งหมด 6 องค์ประกอบ 
ท าให้เห็นค่าความแปรปรวนของแต่ละองค์ประกอบ (Componence) และความสัมพันธ์โดย

ค่าสะสม (Cumulative) ที่ได้อยู่ระหว่าง 19.54 - 46.26% โดย 6 องค์ประกอบสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 46.261 
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ตารางท่ี 25 ค่าน้ าหนักตัวแปรขององค์ประกอบท่ีมีค่าต้ังแต่ .40 ขึ้นไป 

ตัวแปร 
องค ์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 

1. เวลาที่ใช้ในการท างาน   .609    

2. ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น นักวางแผนงาน
สามารถ ออกแบบงานได้ 

  .586    

3. ความยืดหยุ่นในการท างานหลากหลายทักษะ   .644    

4. ความครบถ้วนของงาน    .510    

5. จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน   .648    

6. ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน   .649    

7. ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน   .676    

8. การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือการตรวจสอบ
ผลลัพธ์ เช่น รายวัน รายสัปดาห์ และ รายปี เป็นต้น 

  .628    

9. จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน      .547 

10. จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล .455      

11. จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression)     .577  

12. การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  

(CPM: Cost per thousand impression) 
    .407  

13. จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach)      .432 

14. จ านวนความคิดเห็น (Comments/Replies) .508      

15. จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

(Social media sharing) 
      

16. จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) .477      

17. ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales)  .542     

18. ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales)  .656     

19. ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) .576      

20. ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) .655      

21. จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) .548      

22. จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors)  .612     

23. จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views)  .650     
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ตัวแปร 
องค ์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 

24. การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง  
(CPC: Cost per click) 

.464      

25. การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน  

(CPL: Cost per lead) 
.625      

26. ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page)  .519    .426 

27. จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม  .449     

28. จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views)     .551  

29. จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views)     .677  

30. จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views) .506      

31. การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 
(Sentiment) 

.504      

32. การรีวิวประสบการณ์  

(Product Reviews/Sharing experiences) 
 .561     

33. การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 
(Posts or comments about brands) 

 .414     

34. จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน    .632   

35. จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล    .693   

36. จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression)       

37. การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง (CPM: 

Cost per thousand impression) 
   .699   

 
จากตาราง 25 แสดงให้เห็นถึงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรที่หมุนแกนแบบ ต้ัง

ฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแบบ Varimax ที่มีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบต้ังแต่ .40 ขึ้นไป

มีทั้งหมด 6 องค์ประกอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยมีการตรวจสอบค่า Scree Plot เพ่ือหาจ านวน Component ที่
เหมาะสม โดยจากตารางเราสามารถตรวจสอบการเรียงค่า Eigenvalues ของแต่ละองค์ประกอบจาก

มากไปน้อยเพ่ือตรวจสอบระดับความชันของ Component Number เพ่ือพิจารณาจ านวนของ
องค์ประกอบที่ควรมีคู่กับค่า Eigenvalues ที่ต้องมากกว่า 1 เพ่ือตรวจสอบและดูควบคู่กับจ านวนของ
ตัวแปรในแต่ละกลุ่มที่เราต้องการทั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้จุดที่ 6 Component Number เนื่องจากกราฟมี
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ลักษณะหักศอกตลอดจนมีจ านวนตัวแปรที่มีความเหมาะสมในแต่ละกลุ่มจากการต้ัง Criteria .40  
และดูผลความร่วมกัน (Communalities) เพ่ือให้ง่ายต่อการจับกลุ่มและการวิเคราะห์องค์ประกอบ  

ผู้วิจัยจึงพิจารณาจากความชัดเจนในการอธิบายองค์ประกอบจึงใช้เกณฑ์แบบผสมผสานตามแนว คิด
ของ Ford et al. (1986) และ Fabrigar et al. (1999) ที่แนะน าให้ใช้เกณฑ์ผสมผสานกัน สรุปเป็น 6 

องค์ประกอบดังนี้ 
องค์ประกอบที่ 1 ประสิทธิผลด้านการเข้าถึงและสนับสนุน  
องค์ประกอบที่ 2 ประสิทธิผลด้านการรับรู้และการเติบโตของยอดขาย  

องค์ประกอบที่ 3 ประสิทธิผลด้านกรอบทักษะการท างานเชิงกระบวนการ 
องค์ประกอบที่ 4 ประสิทธิผลด้านการกระท าและการตอบรับของผู้บริโภค 

องค์ประกอบที่ 5 ประสิทธิผลด้านประสิทธิผลของการเปิดรับเนื้อหา  
องค์ประกอบที่ 6 ประสิทธิผลด้านความสนใจและใช้เวลากับข้อมูล 
 

ตารางท่ี 26 องค์ประกอบท่ี 1 ประสิทธิผลด้านการเข้าถึงและสนับสนุน  

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่1 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 

(Factor Loading) 

20 ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) .655 

25 การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน (CPL: Cost per lead) .625 

19 ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) .576 

21 จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) .548 

14 จ านวนความคิดเห็น (Comments/Replies) .508 

30 จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views) .506 

31 การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า (Sentiment) .504 

16 จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) .477 

24 การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง (CPC: Cost per click) .464 

10 จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล .455 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 19.554 

 

จากตารางที่ 26 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสา รกา
ตลาด แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 10 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่
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ระหว่าง .455 – .655 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 19.554 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 10 
ตัวแปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 20 ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) 
ตัวแปรที่ 25 การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน (CPL: Cost per lead) 

ตัวแปรที่ 19 ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) 

ตัวแปรที่ 21 จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) 

ตัวแปรที่ 14 จ านวนความคิดเห็น (Comments/Replies) 

ตัวแปรที่ 30 จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views) 

ตัวแปรที่ 31 การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า (Sentiment) 

ตัวแปรที่ 16 จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) 

ตัวแปรที่ 24 การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง (CPC: Cost per click) 

ตัวแปรที่ 10 จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 1 นี้ว่า “ประสิทธ ิผลด้านการเข้าถึงและสนบัสนนุ”  โดยเป็น

ประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ต้องมีการเข้าถึงและสนับสนุน
สินค้าและบริการของแบรนด์เพ่ือให้เกิดผลก าไรแก่องค์กร 
 

ตารางท่ี 27 องค์ประกอบท่ี 2 ประสิทธิผลด้านการรับรู้และการเติบโตของยอดขาย 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่2 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 

(Factor Loading) 

18 ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales) .656 

23 จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views) .650 

22 จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors) .612 

32 การรีวิวประสบการณ์ (Product Reviews/Sharing experiences) .561 

17 ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) .542 

26 ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) .519 

27 จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม .449 

33 
การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า  

(Posts or comments about brands) 
.414 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 10.321 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 192 

จากตารางที่ 27 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสา รกา
ตลาด แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 8 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่

ระหว่าง .414 – .656 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 10.321 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 8 
ตัวแปร เหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 18 ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales) 
ตัวแปรที่ 23 จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views) 

ตัวแปรที่ 22 จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors) 

ตัวแปรที่ 32 การรีวิวประสบการณ์ (Product Reviews/Sharing experiences) 

ตัวแปรที่ 17 ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) 

ตัวแปรที่ 26 ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) 

ตัวแปรที่ 27 จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม 

ตัวแปรที่ 33 การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 2 นี้ว่า “ประสิทธผิลด้านการรบัร ูแ้ละการเติบโตของยอดขาย” 
โดยเป็นประสิทธิผลที่อธิบายว่าประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ รับรู้เก่ียวกับสินค้า

และบริการของแบรนด์ ทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้เกิดการซ้ือเพ่ือกระตุ้นยอดขาย ตาม
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 28 องค์ประกอบท่ี 3 ประสิทธิผลด้านกรอบทักษะการท างานเชิงกระบวนการ 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่3 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

7 ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน .676 

6 ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน .649 

5 จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน .648 

3 ความยืดหยุ่นในการท างานหลากหลายทักษะ .644 

8 
การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือการตรวจสอบผลลัพธ์ 

เช่น รายวัน รายสัปดาห์ และ รายปี เป็นต้น 
.628 

1 เวลาที่ใช้ในการท างาน .609 

2 
ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น นักวางแผนงานสามารถ 
ออกแบบงานได้ 

.586 

4 ความครบถ้วนของงาน  .510 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 5.074 

 

จากตารางที่ 28  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสาร
การตลาด แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 8 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่

ระหว่าง .510 – .676 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 5.074 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 8 ตัว
แปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 7 ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน 

ตัวแปรที่ 6 ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน 
ตัวแปรที่ 5 จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน 

ตัวแปรที่ 3 ความยืดหยุ่นในการท างานหลากหลายทักษะ 
ตัวแปรที่ 8 การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือการตรวจสอบผลลัพธ์  
ตัวแปรที่ 1 เวลาที่ใช้ในการท างาน 

ตัวแปรที่ 2 ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น นักวางแผนงานสามารถ ออกแบบงานได้ 
ตัวแปรที่ 4 ความครบถ้วนของงาน 

 
ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 3 นี้ว่า “ปร ะสิทธ ิผลด้านกรอบทักษะการท างานเช ิง

กระบวนการ” โดยเป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ต้อง
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อาศัยทักษะที่มีความหลากหลายของนักการสื่อสารการตลาด โดยนอกจากจะต้องมีความสามารถใน
การวางกลยุทธ์เก่ียวกับแผนงานแล้วจะต้องมีความสามารถให้การใช้เวลาและสร้างความพึงพอใจ

รวมถึงสามารถท างานแทนกันของคนในทีม  ผ่านกระบวนการ วิธีการ วัฒนธรรมองค์กร และ
ความสามารถในการใช้เครื่องมือทางการตลาดได้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 
ตารางท่ี 29 องค์ประกอบท่ี 4 ประสิทธิผลด้านการกระท าและการตอบรับของผู้บริโภค 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่4 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

37 
การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  
(CPM: Cost per thousand impression) 

.699 

35 จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล .693 

34 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน .632 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 4.001 

 
ตารางที่ 29 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด  

แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 3 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง  

.632 – .699 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ  4.001 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร
เหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 37 การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  
 (CPM: Cost per thousand impression) 
ตัวแปรที่ 35 จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 

ตัวแปรที่ 34 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 
ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 4 นี้ว่า “ประสิทธผิลด้านการกระท าและการตอบรบัของ

ผู้บร ิโภค” โดยเป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ นอกจากจะเน้นการสื่อสาร
เพ่ือส่งสารให้กับผู้บริโภคแล้วเรายังต้องการที่จะสื่อสารแบบสองทางร่วมกับผู้บริโภคเพ่ือที่จะได้ทราบ
ถึงผลตอบรับจากการเข้าร่วมกิจกรรมหรือการลงทะเบียนผ่านรูปแบบและช่องทางต่าง ๆ ในการจัด

กิจกรรมแต่ละครั้งอีกด้วย 
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ตารางท่ี 30 องค์ประกอบท่ี 5 ประสิทธิผลด้านการเปิดรับเน้ือหา  

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่5 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

29 จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) .677 

11 จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression) .577 

28 จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) .551 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 3.732 

 

จากตารางที่ 30  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสาร
การตลาด  แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 4 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่
ระหว่าง  .407 – .677 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 3.732 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 4 ตัว

แปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  
ตัวแปรที่ 29 จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) 

ตัวแปรที่ 11 จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression) 
ตัวแปรที ่28 จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) 
ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 4 นี้ว่า “ปร ะสิทธ ิผลด้านการ เปิดรบั เนื้อหา” โดยเป็น

ประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่ต้องน าเสนอเนื้อหาอย่างทันทีทันใด ทันต่อ
สถานการณ์เพ่ือให้เกิดการรับชมและเปิดดูของเนื้อหาให้ มากที่สุด ควบคู่กับการใช้โฆษณาการสื่อสาร

การตลาดเพ่ือให้เกิดการรับรู้และเปิดรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมายใหม่มากยิ่งขึ้น 
 
ตารางท่ี 31 องค์ประกอบท่ี 6 ประสิทธิผลด้านความสนใจและใช้เวลากับข้อมูล 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่6 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

9 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน .547 

13 จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach) .432 

26 ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) .426 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 3.579 

 
จากตารางที่ 31 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรรูปแบบประสิทธิผลการสื่อสา รกา

ตลาด  แบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส า คัญ 3 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนักของแต่ละตัวแปรอยู่
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ระหว่าง  .426 – .547 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 3.579 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ตัว
แปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 9 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 
ตัวแปรที่ 13 จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach) 

ตัวแปรที่ 26 ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) 
ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 6 นี้ว่า “ประสิทธ ิผลของความสนใจและใชเ้วลากับข้อมลู”  

โดยเป็นประสิทธิผลที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ต้องสามารถสร้างความสนใจกับ

ผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคใช้เวลากับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึงเนื้อหาที่แบรนด์สร้างขึ้น
ให้มากและนานที่สุดเพ่ือให้เกิดการเปิดรับ รับรู้ เรียนรู้ และจดจ าจนอาจจะท าให้เกิดประสบการณ์อัน

ดีในอนาคต 
  
5.3 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  

มุมมองนักการสื่อสารตลาด 
 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบมุมมองนักการสื่อสารตลาด ได้สร้างเครื่องมือวัด รวมทั้งสิ้น 25 
ข้อความ แล้วน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ ด้วยวิธีการแยกองค์ประกอบ องค์ประกอบหลัก (Principle 
Component Analysis) และหมุนแกนองค์ประกอบแบบต้ังฉาก (Orthogonal Rotation) โดยใช้

รูปแบบสถิติแบบ Varimax Rotation เพ่ือท าการแยกองค์ประกอบแต่ละกลุ่มโดยใช้เกณฑ์ค่า Eigen 
value มากกว่า 1 ขึ้นไป ในการเลือกองค์ประกอบ และใช้เกณฑ์ของค่าน้ าหนักกลุ่มตัวแปร (Factor 
Loading) ที่มีค่าต้ังแต่ 0.40 ขึ้นไปเพ่ือใช้ในการพิจารณาคัดเลือกตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ โดยมี

ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 32 ค่า KMO และ Bartlett’s Test ตัวแปรมุมมองนักการส่ือสารตลาด 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .912 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3789.659 

df 300 

Sig. .000 
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จากตารางที่ 32 ค่าความตรงเชิงโครงสร้าง (KMO) มีค่า .912 และผลการทดสอบ 
Bartlett’s Test ยืนยันว่าตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้มีความสัมพันธ์กันแสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความ

เหมาะสมในการใช้วิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้  
 

ตารางท่ี 33 ค่าความรวมกัน (Communalities) ตัวแปรมุมมองนักการส่ือสารตลาด 
ตัวแปร Initial Extraction 

38. การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลง 

ทางการตลาดและผู้บริโภค 
1.000 .780 

39. พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องเน้นรูปแบบออนไลน์ 1.000 .549 

40. เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารการน าเสนออย่างแตกต่าง 1.000 .613 

41. ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) 1.000 .604 

42. การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน 1.000 .518 

43. การท างานอย่างรวดเร็ว 1.000 .448 

 44. การท างานเป็นทีม 1.000 .506 

 45. การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระ 
 ในการท างานแบบทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน 

1.000 .491 

 46. การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ 1.000 .402 

 47. ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดเวลา 1.000 .794 

 48. การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง 1.000 .425 

 49. ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 1.000 .602 

 51. ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบ
ความส าเร็จท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 

1.000 .652 

 53. สอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ 1.000 .531 

 54. เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 1.000 .381 

 55. มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 1.000 .795 

 56. ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า 1.000 .582 

 57. ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 1.000 .560 

 58. ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตราสินค้า 1.000 .457 

 59. เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 1.000 .314 

 60. ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย 1.000 .585 
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ตัวแปร Initial Extraction 

61. น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด 1.000 .556 

62. น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร 1.000 .473 

 

 จากตารางที่ 33 แสดงค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรมุมมองนักการสื่อสาร

การตลาดระหว่างองค์ประกอบที่สกัดได้กับตัวแปรเห็นได้ว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กับตัวเองเท่ากับ 

1.00 (Initial) หากเม่ือสกัดองค์ประกอบแล้วสามารถอธิบายตัวแปรเดิมแต่ละตัวลดลง 1 เหลือค่า

ความสัมพันธ์ระหว่าง .314-.780 

 

ตารางท่ี 34 องค์ประกอบตัวแปรมุมมองนักการส่ือสารการตลาด หลังจากหมุนแกนองค์ประกอบ
แบบต้ังฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี Varimax  

 

องค ์ประกอบที ่

ผลรวมก าลงัของน้ าหนกัองคป์ระกอบทีไ่ด้จากการหมนุแกน  

Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % Of Variance Cumulative % 

1 8.155 32.619 32.619 

2 1.915 7.660 40.279 

3 1.358 5.434 45.713 

4 1.285 5.142 50.854 
 

จากตาราง 34 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของข้อมูลผ่านวิธีการหมุนแกนแบบต้ังฉา กโดย
วิธีการ หมุนแกนปัจจัย (Rotation) หมุนแกนแบบ Varimax โดยเลือกองค์ประกอบที่มีค่าความ
แปรปรวนในระดับมากกว่า 1 ขึ้นไป สามารถสกัดองค์ประกอบตัวแปรมุมมองนักการสื่อสารการตลาด

ได้ทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ท าให้เห็นค่าความแปรปรวนของแต่ละองค์ประกอบ (Componence ) 
และความสัมพันธ์โดยค่าสะสม (Cumulative) ที่ได้อยู่ระหว่าง 32.61 - 55.07% โดย 5 องค์ประกอบ

สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 50.854 
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ตารางท่ี 35 ค่าน้ าหนักตัวแปรขององค์ประกอบท่ีมีค่าต้ังแต่ .40 ขึ้นไป 

ตัวแปร 
องค ์ประกอบ 

1 2 3 4 

38. การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลงทาง
การตลาดและผู้บริโภค 

 .831   

39. พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสาร

รูปแบบออนไลน์ 
  .404  

40. เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร  
การน าเสนออย่างแตกต่าง 

   .738 

41. ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data)  .518   

42. การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน   .578  

43. การท างานอย่างรวดเร็ว    .522 

44. การท างานเป็นทีม    .561 

45. การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระในการท างานแบบทีม

เพ่ือท างานเร่งด่วน 
  .426  

46. การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ    .423 

47. ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดเวลา  .840   

48. การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง   .540  

49. ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค   .723  

50. ช่วยให้องค์กรต้านทางการเปลี่ยนแปลงได้     

51. ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบ
ความส าเร็จท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 

  .473  

52. เพ่ิมมูลค่าทางการลงทุนขององค์กร     

53. สอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่    .679 

54. เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร   .424  

55. มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตามวัตถุประสงค์  .844   

56. ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า .672    

57. ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า .677    

58. ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตราสินค้า .559    

59. เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว .414    
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60. ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย .697    

61. น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด .704    

62. น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร .547    
 

จากตาราง 35 แสดงให้เห็นถึงค่าน้ าหนังของแต่ละองค์ประกอบและตัวแปรที่หมุนแกนแบบ
ต้ังฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแบบ Varimax ที่มีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบต้ังแต่ .40 ขึ้น

ไปมีทั้งหมด 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
องค์ประกอบที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์เสริมสร้างแบรนด์อย่างรวดเร็ว 

องค์ประกอบที่ 2 ทิศทางของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สู่กลยุทธ์การสื่อสาร
สมัยใหม่ 

องค์ประกอบที่ 3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ปรับสู่รูปแบบออนไลน์ 

เพ่ือเชื่อมโยงกับเส้นทางของผู้บริโภค  
องค์ประกอบที่ 4 ตรงจุดคล่องตัวและจัดเรียงการท างานของทีมอไจล์อย่างรวดเร็ว 

 
ตารางท่ี 36 องค์ประกอบท่ี 1 มุมมองต่อการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์เสริมสร้างแบรนด์อย่าง
รวดเร็ว 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่1 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

61 น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด .704 

60 ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย .697 

57 ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า .677 

56 ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า .672 

58 ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตราสินค้า .559 

62 น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร .547 

59 เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว .414 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 32.619 

 

จากตารางที่ 36  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรมุมมองนักการสื่อสารการตลาด
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 7 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนัก

ของแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง .414 – .704 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 32.619 
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แสดงว่าตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสา มารถ
อธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 61 น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด 
ตัวแปรที่ 60 ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย 

ตัวแปรที่ 57 ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 
ตัวแปรที่ 56 ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ตัวแปรที่ 58 ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ 62 น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร 
ตัวแปรที่ 59 เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 1 นี้ว่า “การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์กบัสรา้งแบรนด์อยา่ง
รวดเรว็” เป็นมุมมองด้านประสิทธิผลที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในมุมมองของนัก
สื่อสารการตลาดสามารถช่วยสร้างแบรนด์ได้อย่างรวดเร็วทั้งในการสื่อสาร สร้างเนื้อหา เพ่ือให้เกิด

การจัดจ าและน าไปสู่การสร้างประสบการณ์เชิงบวกกับผู้บริโภคสู่ก าไรและการเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด
ได้อย่างรวดเร็ว 
 

ตารางท่ี 37 องค์ประกอบท่ี 2 ทิศทางของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์สู่กลยุทธ์การส่ือสาร
สมัยใหม่  

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่2 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

55 มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตามวัตถุประสงค์ .844 

47 ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดเวลา .840 

38 
การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลง 

ทางการตลาดและผู้บริโภค 
.831 

41 ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) .518 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 7.660 

 
จากตารางที่ 37  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรมุมมองนักการสื่อสารการตลาด

เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 4 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนัก
ของแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง  .518 – .844 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ  7.660 
แสดงว่าตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสา มารถ

อธิบายได้ดังนี้  
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ตัวแปรที่ 55 มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
ตัวแปรที่ 47 ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดเวลา 

ตัวแปรที่ 38 การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดและผู้บริโภค 
ตัวแปรที่ 41 ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 2 นี้ว่า “ทิศทางของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สูก่ลยทุธ ์
การสื่อสารสมัยใหม่” เป็นมุมมองด้านประสิทธิผลที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ใน
มุมมองของนักสื่อสารการตลาดที่ช่วยออกแบบทิศทางในการสื่อสารที่จะต้องต้ังจากวัตถุประ สงค์

รายวันเพ่ือลดความเสี่ยง 
 

ตารางท่ี 38 องค์ประกอบท่ี 3 รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ปรับรูปแบบออนไลน์เพ่ือ
เชื่อมโยงกับเส้นทางของผู้บริโภค  

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่3 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 

(Factor Loading) 

49 ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค .723 

42 การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน .578 

48 การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้า กับการเปลี่ยนแปลง .540 

51 
ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบ
ความส าเร็จท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 

.473 

45 
การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระในการท างานแบบทีมเพ่ือ

ท างานเร่งด่วน 
.426 

54 เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร .424 

39 
พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสาร
รูปแบบออนไลน์ 

.404 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 5.434 

 

จากตารางที่ 38  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรมุมมองนักการสื่อสารการตลาด
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 7 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนัก
ของแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง  .404 – .723 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ  5.434 

แสดงว่าตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสา มารถ
อธิบายได้ดังนี้  
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ตัวแปรที่ 49 ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 
ตัวแปรที่ 42 การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน 

ตัวแปรที่ 48 การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลง 
ตัวแปรที่ 51 ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จท่ามกลาง

การเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 
ตัวแปรที่  45 การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระในการท างานแบบทีมเพ่ือท างาน

เร่งด่วน 

ตัวแปรที่ 54 เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 
ตัวแปรที่ 39 พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์ 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 3 นี้ว่า “ร ูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจลป์รบัรปูแบบ
ออนไลนเ์พือ่เช ือ่มโยงกับเส้นทางของผู้บรโิภค ” เป็นมุมมองด้านประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์ในมุมมองของนักสื่อสารการตลาดที่จะต้องปรับให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอีกทั้งบริบทผลักให้ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่โลกออนไลน์มากขึ้น ดังนั้นจุดดึงดูดของ
การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์จะต้องเชื่อมโยงและก้าวให้ทันกับเส้นทางของผู้บริโภคในทุกจุดสั มผัส 

(Touchpoints)  
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 204 

ตารางท่ี 39 องค์ประกอบท่ี 4 ตรงจุดคล่องตัวและจัดเรียงการท างานของทีมอไจล์อย่างรวดเร็ว 

ตัวแปร องค ์ประกอบที ่4 
ค ่าน้ าหนักตัวแปร 
(Factor Loading) 

40 เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร การน าเสนออย่างแตกต่าง .738 

53 สอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ .679 

44 การท างานเป็นทีม .561 

42 การท างานอย่างรวดเร็ว .522 

46 การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ .423 

ร้อยละของความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้จากองค์ประกอบ 5.142 

 

จากตารางที่ 39  เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรมุมมองนักการสื่อสารการตลาด
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ซ่ึงบรรยายด้วยตัวแปรที่ส าคัญ 5 ตัวแปร และมีค่าน้ าหนัก

ของแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง  .423 – .738 สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ  5.142 
แสดงว่าตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปรเหมาะกับกลุ่มองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบสา มารถ
อธิบายได้ดังนี้  

ตัวแปรที่ 40 เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร การน าเสนออย่างแตกต่าง 
ตัวแปรที่ 53 สอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ 

ตัวแปรที่ 44 การท างานเป็นทีม 
ตัวแปรที่ 42 การท างานอย่างรวดเร็ว 
ตัวแปรที่ 46 การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ 

ผู้วิจัยเรียกชื่อองค์ประกอบ 4 นี้ว่า “ตรงจุดคล่องตัวและจดัเรยีงการท างานของทมีอไจล์
อย่างรวดเรว็” เป็นมุมมองด้านประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในมุมมองของ

นักสื่อสารการตลาดต้องมีการปรับ ตัวในการท างาน เป็นทีมอย่างร วดเร็ว ต้องสื่อสารไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์เพ่ือให้ใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพสอดคล้องกับการท างานของ
คนรุ่นใหม่ที่ต้องการอะไรเร็วตามบริบทการเปลี่ยนแปลง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยั 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งส ารวจและอธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอ
ไจล์ โดยน าไปสู่ข้อเสนอเพ่ือการปรับรูปแบบและกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์เพ่ือน ามา

ประยุกต์ใช้ในแต่ละองค์กร ใช้ระเบียบวิจัยแบบผสมผสาน ( Mixed Method) ระหว่างการวิจัย
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคู่กับการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Documentary) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผลการวิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

 
6.1. ผลการวจิัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมกับการศึกษาเอกสาร เพ่ืออธิบายรูปแบบ 
ประสิทธิผล และมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ หลังจากนั้นน าผลสรุปมาสร้า ง
แบบสอบถามส าหรับการวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบประสิทธิผล และมุมมองต่อการ

สื่อสารการตลาดในภาพรวม ผลการวิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตอนที่ 1 : การสื่อสารการตลาดในสถานการณ์วกูา้ (VUCA)  
สถานการณ์ โควิด-19 เป็นตัวผลักให้สถานการณ์แบบวูก้า (VUCA; Volatility, Uncertainty, 

Complexity, Ambiguity) ท าให้นักการตลาดต้องหาโอกาสในการเปลี่ยนแปลงพร้อมปรั บ ตัว

ตลอดเวลาและพร้อมเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์มากขึ้นเจาะ
กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารมากขึ้น เน้นเรื่องของข้อมูล (Data) มากขึ้น ปรับรูปแบบการท างานใหม่
และแผนงานให้รวดเร็วมากขึ้น (ประเมินรายวัน) ควบคู่กับการน าเสนอให้แตกต่าง ตลอดจนต้องมีการ

วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกมากขึ้น มีแบบแผนเพ่ือลดความเสี่ยงและผลกระทบของแบรนด์ ต้องใช้
งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างมาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลให้ปลอดภัยตา ม

พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 (Personal Data Protection Act: PDPA) บาง
องค์กรมีการจัดต้ังทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน (Agile Team) ในองค์กรเพ่ือให้ทันต่อการปรับแผนการ
สื่อสารไปตามบริบทหรือสถานการณ์นั้น ๆ 

แนวทางการปรับตัวของสายงานการสื่อสารการตลาดนั้น นักการตลาดต้องท าความเข้าใจ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การสื่อสารต้องปรับตัวให้ไว เปลี่ยนแปลงให้เร็วตามปัจจัยภายนอก

และภายในพร้อมเรียนรู้และพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือน าเสนอสิ่งใหม่ตลอดเวลา ท ากิจกรรมรูปแบบ
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ออนไลน์มากขึ้น ท าความเข้าใจเรียนรู้การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลที่แม่นย า ควบคู่กับการท าข้อ มูล
เจาะเป็นแบบส่วนตัว (Personalize) เพ่ิมมากขึ้น น าเสนอสิ่งที่แตกต่างจากคู่แข่งและยังไม่มีใครท า

โดยไม่ต้องใช้งบประมาณมากเกินไป ท าให้รวดเร็วมากยิ่งขึ้นกว่าเดิมผ่านจุดสัมผัส (Touchpoints ) 
ของผู้บริโภคในอนาคต 

 
การท างานแบบอไจล์ (Agile) ในการประยกุต์ใชใ้นการสื่อสารการตลาดในสถานการณ์

ว ูก้า  

แนวทางการปรับตัวของสายงานการสื่อสารการตลาด สามารถน าแนวคิดการท างานแบบอ
ไจล์ (Agile) โดยให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมองค์กรและทิศทางขององค์กร คนในทีมและวิธีการ

ท างาน ตลอดจนต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคควบคู่ไปกับการเปลี่ยนแปลง ดังนี้ 
 

- วัฒนธรรมองคก์รและทศิทางขององคก์ร  

วัฒนธรรมองค์กรและทิศทางขององค์กรมีความส าคัญ โดยทุกคนต้องเป็นล า ดับขั้น 
เดียวกันมีความเท่าเทียมกัน ต้องเชื่อใจคนอ่ืนมากขึ้นและไว้ใจคนในทีม กระบวนการท างานควรรีบท า

ผลงานและน าไปไปทดสอบ พร้อมออกชิ้นงานได้โดยไม่ต้องรอกระบวนการ ( Process) และหาก
องค์กรไม่ปรับตัวหรือปรับตัวไม่ได้ก็อาจจะส่งผลต่อการเป็นเหยื่อของสถานการณ์แบบวูก้า ทั้งนี้
โครงสร้างองค์กรต้อง กระทัดรัด สามารถปรับตัวและด าเนินงานได้อย่างรวด เร็ว องค์กรที่เป็นแบบอ

ไจล์ต้องเชื่อในศักยภาพของคน วัฒนธรรมองค์กรจึงต้องเอ้ือกับคนในวัยท างาน และความคิด 
(Mindset) ของคนท างาน คนท างานเองก็ต้องท างานได้ข้ามสายงาน (Cross) กันได้มากขึ้นและท าได้
หลายอย่าง อีกทั้งผู้บริหารต้องความเข้าใจในการเปลี่ยนแปลงของโลกเหมาะกับบริบทการท า งานที่

ต้องการความรวดเร็ว เพ่ือส่งมอบงานลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีคุณภาพอย่างมีคุณค่า ตลอดจนต้อง มี
ความพร้อมที่จะปรับตัวสูง มีความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน องค์กรต้องมีความพร้อมในการปรับตัว

และมีความสามารถที่จะท าตัวเองให้เข้า กับสถานการณ์นั้น ๆ และให้ความส าคัญกับผลงานของคน
และพนักงานในองค์กร มีความเข้าใจและพร้อมที่จะยอมรับกันและกันในฐานะเพ่ือนร่วมงานด้วย ต้อง
มีความเป็นสากล ยึดม่ันในจริยธรรม มีความยืดหยุ่นในบริบท นโยบายให้พนักงานสามารถท างานจาก

ที่ไหนก็ได้ เคารพเวลาการท างานของพนักงาน องค์กรจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันและต้องให้สิทธิ
ในการตัดสินใจของทีมงานเป็นส าคัญในการช่วยกันขับเคลื่อนและเป็นฟันเฟืองในทิศทางขององค์กร  
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- คนในทมีและวธิกีารท างาน  
คนในทีมและวิธีการท างาน คือ หลักการท างานแบบอไจล์ ทุกเช้าควรมีสรุปประชุม 

(Catch-Up Meeting) ทุกคนปรับงานของตัวเองให้สอดคล้องกันมากขึ้น ปรับมุมมองและความเข้าใจ
ของลูกค้ามากขึ้น  มีความรู้ในดิจิทัลที่ ดี ควบคู่กับความรวดเร็วและความยืดหยุ่น เชื่อในความ

หลากหลายหลุดจากความเชื่อแบบเดิม ๆ และเคารพในการเห็นต่างให้เกียรติเวลาและความแตก ต่าง
กัน พร้อมและสามารถท างานข้ามสาย (Cross) คนในทีมก็จะต้องโฟกัสที่เป้าหมาย ในบาง
กระบวนการสามารถเอาเข้าและเอาออกได้ คนในทีมจะต้องช่วยกัน และส่งต่อและท างานทดแทนกัน

ได้ คนในทีมต้องไม่เป็นพิษกับคนในองค์กร ใช้ทรัพยากรน้อยลงแต่มีประสิทธิผล (Impact) เพ่ิมมาก
ขึ้น ต้องไว้ใจในองค์กรมากขึ้นตัดสินใจได้ด้วยตัวเองมากขึ้นรวมถึงการค้นหาไอเดียใหม่ ๆ ตลอดเวลา 

คิด วางแผน แล้วลองท าเลยผ่านการก าหนดเป้าหมายระยะสั้นเพ่ือเน้นถึงการสื่อสารภายในองค์กรให้
เข้าใจกันง่ายขึ้น 

 

- ศ ึกษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไวและเปลี่ยนตลอดเวลา ผู้บริโภคเปลี่ยนตัวเองเป็ นผู้น า 

ความคิดเห็นในการส่งต่อข้อความและส่งต่อให้กับคนอ่ืน ๆ เพ่ือทันกระแสมากขึ้นในบางครั้งมีการใช้
อารมณ์ในการตัดสินใจซ้ือมากขึ้นนอกเหนือจากการซ้ือที่เน้นสินค้าที่ มีคุณภาพ แบรนด์จึงต้องก้าวทัน
กับกระแสความสนใจของผู้บริโภค เสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภคไ ด้ง่าย

มากขึ้น เน้นการเสนอสอนค้าและบริการที่มีการใช้งานสะดวกสบายมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคต้องการ
ความเร็ว ทั้งนี้ต้องออกแบบให้เหมาะสมกับความชอบของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปตามวัฒนธร รม 
ตอบสนองความต้องการตามพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคการตลาด 5.0 

 

อุปสรรคทีพ่บในการท างานการสือ่สารการตลาดในสถานการณว์กู้า 

อุปสรรคที่พบในการท างานสื่อสารการตลาดในสถานการณ์วูก้า คือ ยากจะคาดเดา 
(คาดการณ์อะไรก็ล าบาก) ปริมาณงานมากขึ้น มีข้อมูลที่ถูกต้องกว่าขึ้นมาเรื่อย ๆ ปริมาณของข้อมูลมี
มากขึ้น (ท าให้ Overload ในการรับข้อมูล) รวมถึงมีข้อมูลที่อยู่บนสื่อออนไลน์มากเกินไป เลยท าให้

ไม่ถูกกรองว่ามันคือข่าวปลอม (Fake News) ไม่ได้ผลลัพธ์ตามแผนที่เราต้องไว้คนท างานที่ปรับตัว ไม่
ทันและคนที่มีประสบการณ์การท างานสูง จะยึดติดกับปัญหาเดิม คนก็เริ่มชินและคนก็ไม่อยาก

กลับมาท างาน อีกทั้งการสื่อสารค่อนข้างมีความอ่อนไหว (Sensitive) มากขึ้นและท าให้เกิดความ
ผิดพลาดจากความเร็วในการสื่อสารตลอดจนข้อจ ากัดด้านกฎหมายในการโฆษณากฎหมายทางสังคม
ในการสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาด และ ข้อจ ากัดในเรื่องของการท างานรูปแบบท างานอีกด้วย  
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ตอนที่ 2 ร ูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบอไจล ์ 
ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถอธิบายรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ สรุปได้

ดังต่อไปนี้ 
 

 ลักษณะเฉพาะของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์ 
การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ จ าเป็นต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดการท างานแบบอ

ไจล์ กล้าที่จะปรับตัว ไม่ยึดติดกับวิธีการเดิม ๆ หรือผลลัพธ์เดิม ยอมรับผลลัพธ์ท่ีอาจจะไม่เหมือนเดิม 

ท างานอย่างรวดต้องเร็ว (Speed) และยืดหยุ่น (Flexibility) เลือกเครื่องมือการสื่อสารที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย สื่อสารบ่อยครั้งด้วยความเร็ว รู้จักและเข้าใจผู้บริโภค ลักษณะการท างานเป็นทีมมีการ

มอบหมายงาน การท างานร่วมกันของแต่ละทีมเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ท่ีแตกต่างจากเดิม สิ่งส าคัญส าหรับ
การประยุกต์การท างานแบบอไจล์มาใช้ในการสื่อสารการตลาด คือ รวดเร็ว ว่องไว ยืดหยุ่น ใช้ข้อมูล 
ใช้เทคโนโลยี เข้าใจความหลากหลาย (Diversity) ของผู้บริโภค 

การท างานแบบอไจล์ในการสื่อสารการตลาดนั้น ไม่ต่างจากการสื่อสารการตลาดแบบทั่ วไป
มากนัก แต่เน้นวิธีการท างานให้เร็วขึ้นกว่าเดิมและยืดหยุ่นกว่าเดิม โครงร่างแผนต้องสามารถ

ปรับเปลี่ยนได้ผสมผสานกับการใช้ข้อมูลในการขับเคลื่อน (Date Driven) ทราบถึงปัญหาของลูกค้า 
(Pain Points) ที่มาช่วยในการวางแผนงานควบคู่กับค่านิยมหลัก (Core Value) ของแบรนด์ที่ชัดเจน 
น าสารสนเทศมาใช้ประโยชน์ สร้างระบบนิเวศข้อมูล (Data Ecosystem) ที่ดีก็จะท าให้สามารถผลิต

งานออกมาได้เร็วขึ้น น าเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วยทดลอง ระหว่างการด าเนินงานควรมองกลับไปที่
ผู้บริโภค เพ่ือดูพฤติกรรมผ่านการเก็บข้อมูล น ามาวิเคราะห์ การท างานที่มีความปราดเปรียว รวดเร็ว 
ทันโลกทันเวลา  

การสร้างแรงจูงใจ จุดดึงดูดความสนใจที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด สามารถน าวัตถุประสงค์
ของแผนงานมาเป็นเป้าหมายร่วมกัน เน้นการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค สร้างความแตกต่างโดยใช้ความ

ต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค มีความน่าสนใจ ให้ความส าคัญกับสิ่งที่มีการคุย
กับชุมชนออนไลน์เพ่ือหาทิศทางในการสื่อสาร เข้าใจและเห็นความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัย 

 

กระบวนการท างานการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์
กระบวนการท างานในการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ที่เน้นความ

รวดเร็ว การท างานอย่างต่อเนื่องและวนซ้ า (Loop) ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การล าดับความส าคญังาน (Spin Planning)  
เป็นขั้นตอนเริ่มต้นการด าเนินงาน โดยมีการก าหนดงานส าคัญที่จ า เป็นต้องปฏิบัติให้ชั ดเจน 

ระบุวัตถุประสงค์ของแผนงานอย่างชัดเจน เพ่ือน ามาเป็นกรอบการด าเนินงานในล าดับขั้นตอนต่อไป  
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ขั้นตอนที่ 2 การสกรมั (Scrum) 
หลังจากที่ก าหนดงาน วัตถุประสงค์แล้ว จะเป็นการระดมความคิดจากทุกคนที่ท างานร่วมกัน

เพ่ือสร้างกลยุทธ์และเลือกใช้กลวิธีการสื่อสารที่สามารถบรรลุวัต ถุประสงค์การสื่อสารภายใต้
สถานการณ์ที่ก าหนดไว้ในขั้นตอนแรก โดยเริ่มจากท าให้คนท างานทุกคนรับรู้และเข้าใจเป้าหมาย 

วัตถุประสงค์ จุดเน้นของงานร่วมกัน ร่วมกันคิดหาทางแก้ปัญหา ออกแบบวิธีการ เน้นการแลกเปลี่ยน
ความคิด การแสดงความเห็น การตรวจสอบงานอย่างอิสระและเท่าเทียมกันของคนท างาสร่วมกัน ใน
ขั้นตอนนี้จะได้ข้อสรุปเป็นแผนงาน กลยุทธ์ กลวิธีการสื่อสารการตลาด 

ขั้นตอนที่ 3 การวางแผนระยะเวลาของการสื่อสาร  
เป็นการก าหนดวิธีการ ล าดับขั้นตอนการด าเนินงานตามข้อสรุปจากการสกรัม เพ่ือลงมือ

ปฏิบัติและวางแผนงานโดยในขั้นตอนนี้อาจจะสามารถช่ วยกันระดมความคิดและปรึกษาทีมที่
เก่ียวข้องกับระยะเวลาของแต่ละชิ้นงานเพ่ือให้งานเป็นไปตามแผนการสื่อสาร 

ขั้นตอนที่ 4 การตรวจสอบความถูกต้อง 

การน าข้อสรุปจากการสกรัมมาพิจารณาบนเง่ือนไขการปฏิบัติจริง หรือน ามาทดสอบเบื้องต้น  
โดยเน้นผลท่ีจะได้รับที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องของชิ้นงานที่ใช้

ส าหรับการสื่อสาร อาทิ ข้อความหรือเนื้อสาร ภาพที่ใช้ รวมถึงโทนสีจากการออกแบบ เป็นต้น 
ขั้นตอนที่ 5 การหยุดคดิเพือ่พจิารณา 
การวิเคราะห์ประเมินผลงานที่ลงมือปฏิบัติแล้วมาปรับแก้ ทบทวน น าข้อสรุปเข้าสู่การพัฒนา

ให้ดีขึ้นด้วยการน าเข้าสู่กระบวนการการด าเนินงานขั้นตอนที่ 1 อีกครั้งต่อเนื่อง ทั้งนี้หากแคมเปญ
หรือกิจกรรมมีความเหมาะสมและมีประสิทธิผลที่ดีก็อาจจะปรับเพ่ิมงบประมาณ แต่หากประสิทธิผล
ไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ก็จะต้องปรับรูปแบบการสื่อสารหรืออาจจะเปลี่ยนการสื่อสารใหม่แทน 

 
ตอนที่ 3 ประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์  

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกในประเด็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามส าหรับการวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
จัดกลุ่มตัวชี้วัดสรุปเป็นประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 6 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านการเขา้ถึงและสนับสนนุ 
เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่มาจากการเข้าถึงและให้

การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกรรมผู้บริโภคและน า ไปสู่
การสร้างก าไร ประกอบด้วยตัวชี้วัด ดังนี้ 

- ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) 

- การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน (CPL: Cost per lead) 
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- ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) 

- จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units) 

- จ านวนความคิดเห็น (Comments/Replies) 

- จ านวนครั้งที่ชมวิดีโอ (Views) 

- การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า (Sentiment) 

- จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) 

- การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 1 ครั้ง (CPC: Cost per click) 

- จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 
2. ด้านการรบัร ูแ้ละการเติบโตของยอดขาย   
เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ด้านรับรู้เก่ียวกับสินค้าและ

บริการของแบรนด์ ทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้เกิดการซ้ือเพ่ือกระตุ้นยอดขาย ตาม
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีตัวชี้วัดดังนี้  

- ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales) 
- จ านวนครั้งในการเข้าชม (Page views) 
- จ านวนคนเยี่ยมชม (Users/Visitors) 

- การรีวิวประสบการณ์ (Product Reviews/Sharing experiences) 
- ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) 

- ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) 
- จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิกเข้าชม 
- การโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค้า  

3. ด้านการกระท าและการตอบรบัของผู้บรโิภค 
เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ที่เน้นผลด้านการกระท าหรื อ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดและน าไปสู่การสร้างรายได้ต่อไป 
ประกอบด้วยตัวชี้วัดดังนี้ 

- ค่าใช้จ่ายการโฆษณาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง  

(CPM: Cost per thousand impression) 
- จ านวนการสมัครสมาชิกทางอีเมล 

- จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 
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4. ด้านการเปดิรบัเนือ้หา  
เป็นประสิทธิผลที่อธิบายผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ด้านการเข้าถึงเนื้อหาของ

ผู้บริโภค ประกอบด้วยตัวชี้วัด ดังนี้ 
- จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) 

- จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง (Impression) 
- จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) 

5. ด้านความสนใจและใชเ้วลากับข้อมูล  

เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ด้านความสามารถสร้างความ
สนใจกับผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคใช้เวลากับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึงเนื้อหา ที่แบ

รนด์สร้างขึ้นน าไปสู่การรับรู้ เรียนรู้ และจดจ าจน ประกอบด้วยตัวชี้วัด ดังนี้  
- จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน 
- จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา (Reach) 

- ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ (Average time on page) 
6. ด้านทักษะการท างานเชงิกระบวนการ  

เป็นประสิทธิผลเชิงกระบวนการท างานแบบอไจล์ ด้านทักษะที่มีความหลากหลายของ
นักการสื่อสารการตลาด ความสามารถในการวางกลยุทธ์เก่ียวกับแผนงานแล้วจะต้องมีความสามารถ
ให้การใช้เวลาและสร้างความพึงพอใจรวมถึงสามารถท างานแทนกันของคนในทีม ผ่านกระบวนการ 

วิธีการ วัฒนธรรมองค์กร และความสามารถในการใช้เครื่องมือทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิ ผล 
ประกอบด้วยตัวชี้วัด ดังนี้  

- ความพึงพอใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน 

- ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน 
- จ านวนการด าเนินงานได้อย่างถูกต้องตามแผนงาน 

- ความยืดหยุ่นในการท างานหลากหลายทักษะ 
- การจัดท ารายงานสรุปผล เป็นระยะเพ่ือการตรวจสอบผลลัพธ์ 
- เวลาที่ใช้ในการท างาน 

- ทักษะการท างานหลากหลายด้าน เช่น นักวางแผนงานสามารถ ออกแบบงานได้ 
- ความครบถ้วนของงาน 

 
นอกจากนี้ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถสรุปปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารแบบอไจล์ประ สบ

ความส าเร็จ คือ แนวคิด (Mindset) การเปลี่ยนแปลงคนในทีม ผู้บริหาร วัตถุประสงค์เป็นไปตาม  

ที่ ต้ังเป้า มีความเข้าใจตรงกัน (Alignment communication) ความรวดเร็วและต่อเนื่องในการ
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ติดตามผล (Continuous tracking) สภาพแวดล้อมภายในองค์กร ( Internal environment) อาทิ 
โครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมองค์กร และแนวคิดของคนในองค์กรบริบทผู้บริหาร ( Executive 

context) เทคโนโลยี (Technology context) ปัจจัยภายนอก (External context) อาทิ กระแส 
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นและสิ่งที่คู่แข่งน าเสนอและสุดท้ายคือวัฒนธรรมองค์กรในการพัฒนาทักษะแต่ละด้าน   

 
ตอนที่ 4 มุมมองต่อการสือ่สารการตลาดแบบอไจล ์
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบจัดกลุ่มมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ สรุปได้

ดังต่อไปนี้ 
 

มุมมองที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์เสรมิสรา้งแบรนด์อย่างรวดเรว็ 
เป็นมุมมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ สามารถช่วยสร้างแบรนด์ได้อย่างรวดเร็วท้ังใน  

การสื่อสาร สร้างเนื้อหา เพ่ือให้เกิดการจดจ าและน าไปสู่การสร้างประสบการณ์เชิงบวกกับผู้บริโ ภค  

สามารถอธิบายรายละเอียดมุมมองได้ดังนี้ 
- น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด 

- ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย 
- ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 
- ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า 

- ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกต่อตราสินค้า 
- น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร 
- เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

  
มุมมองที่ 2 ทิศทางของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์สู่กลยุทธก์ารสื่อสารสมัยใหม ่ 

เป็นมุมมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ช่วยออกแบบทิศทางในการสื่อสารที่จะต้อง ต้ัง
จากวัตถุประสงค์ ปรับรายวันเพ่ือลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลง และวางกลยุทธ์ผ่านการมองหา
โอกาสใหม่ ๆ โดยให้ความส าคัญกับข้อมูลและความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก สามารถอธิบาย

รายละเอียดมุมมองได้ดังนี้  
- มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 

- ลดความเสี่ยงการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดเวลา 
- การมองหาโอกาสความส าเร็จในการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดและผู้บริโภค 
- ให้ความส าคัญกับเรื่องของข้อมูล (Data) 
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มุมมองที่ 3 ร ูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ปรบัสูร่ปูแบบออนไลนเ์พือ่เช ือ่มโยง
กับเส้นทางของผู้บรโิภค  

เป็นมุมมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ช่วยปรับให้เข้า กับพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อีกทั้งบริบทผลักให้ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่โลกออนไลน์มากขึ้น สามารถอธิบาย

รายละเอียดมุมมองได้ดังนี้  
- ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 
- การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน 

- การแสดงจุดยืนในการปรับตัวเข้า กับการเปลี่ยนแปลง 
- ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จท่า มกลาง  

การเปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 
- การสื่อสารแสดงความเห็นอย่างอิสระในการท างานแบบทีมเพ่ือท างาน

เร่งด่วน 

- เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 
- พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสารรูปแบบออนไลน์ 

 
มุมมองที่ 4 ตร งจุดคลอ่งตวัและจดัเรยีงการท างานของทีมอไจลอ์ยา่งรวดเรว็ 
เป็นมุมมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ช่วยให้เกิดการปรับตัวในการท างานเป็นทีม

อย่างรวดเร็ว ต้องสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ เพ่ือ ให้ใช้งบประมาณอย่ า ง มี
ประสิทธิภาพสอดคล้องกับการท างานของคนรุ่นใหม่ที่ ต้องการอะไรเร็วตามบริบทการเปลี่ยนแปลง 
สามารถอธิบายรายละเอียดมุมมองได้ดังนี้  

- เจาะกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร การน าเสนออย่างแตกต่าง 
- สอดคล้องกับการท างานของพนักงานรุ่นใหม่ 

- การท างานเป็นทีม 
- การท างานอย่างรวดเร็ว 
- การใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ 
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6.2 อภิปรายผลการวจิยั 
 ผู้วิจัยน าเสนอประเด็นการอภิปรายผลการวิจัยหลัก ดังต่อไปนี้ 

 
ร ูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 

ผลการวิจัยสรุปให้เห็นกระบวนการท างานการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนที่ท าแบบวนซ้ า (Loops) ผ่านกรอบในระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) จนเสร็จสิ้น สอดคล้อง
กับแนวคิดกระบวนการท างานแบบอไจล์ของ  Ewel (2011) ที่อธิบายว่า มีความเหมาะสมในการ

ท างานในบริบทท่ีมีความผันผวนสูงสามารถใช้ส าหรับการจัดการชื่อเสียงออนไลน์และเพ่ือตอบสนอง
ต่อข่าวอย่างรวดเร็ว นอกจากรี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดที่เน้นจุดมุ่งหมายเพ่ือท าความเข้าใจ ความ

คล่องตัวที่สามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (Days, 2010; Johansen, 2012. pp. 9-10) 
ช่วยลดเวลาการท างานจากเป็นปีให้จบภายใน 1-2 สัปดาห์ที่ง่ายมากขึ้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาด
แบบอไจล์จึงเป็นตัวเลือกที่ส าคัญที่ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จบนความรวดเร็วมากขึ้นใน

ระยะเวลาและการคาดการณ์ล่วงหน้า (Jim E., 2011) ที่ต้องตรวจสอบข้อผิดพลาดและแก้ไข ให้ ไว
ที่สุด (Kamat V., 2012) แต่ทั้งนี้การตลาดแบบอไจล์อาจจะไม่ได้เหมาะสมกับทุกองค์กรแต่อาจจะ

ช่วยกระตุ้นให้คนท างานมีความสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ ออกมามากขึ้นรวมทั้งรูปแบบของ
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นอาจจะช่วยเสริมให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือในทุกประสบการณ์
หรือกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นได้ทุกขณะ ตลอดจนสามารถท าให้ความเชื่อในการพัฒนา และ

เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่างจากเทคโนโลยีก็สามารถน าไปสู่ทัศนคติและเป็นเจตนารมให้เรากล้าที่จะ
กระท าบางสิ่งบางอย่างหรือลองอะไรใหม่ ๆ 

 

ประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์
งานวิจัยสรุปประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่มีประเด็นส าคัญจะกล่าวถึง

ดังต่อไปนี้ 
 
ประสิทธิผลด้านการเข้าถึงและสนับสนุน โดยเป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ต้องมีการเข้าถึงและสนับสนุนสินค้าและบริการของแบรนด์เพ่ือให้เกิ ดผล
ก าไรแก่องค์กรตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายข้อสรุปด้วยงานวิจัยของ

รัตนา สารีบุตร (2564) ที่ระบุว่า “ความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดความส าเร็จ KPIs กับประสิทธิผลการ
ปฏิบัติงาน” โดยการโฆษณาเริ่มจากการสร้างการรั บรู้  (Awareness) ความรู้  (Knowledge) 
ความชอบ (Liking) ความพึงพอใจ (Preference) สู่ความเชื่อม่ัน (Preference) และน ามาสู่การซ้ือ 

(Purchase) ในล าดับสุดท้าย (Steiner, 1961) และยังพบว่า การมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคเป็นปัจ จัยที่
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ส าคัญที่ท าให้เกิดประสบการณ์จะน ามาสู่ความถึงพอใจท าให้เกิดความจงรักภักดีมากขึ้น (Johansen, 
2012) และ“ดูว่าวัตถุประสงค์เป็นไปตามที่ ต้ังเป้าไว้ไหม” (ณัฐพล ม่วงท า, สัมภาษณ์) เพ่ือปรับตัวให้

เข้ากับการระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 (Creative Thailand, 2020)  
 

ประสิทธิผลด้านการรับรู้และการเติบโตของยอดขาย เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าประสิทธิผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ รับรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ ทั้งรูปแบบออนไลน์
และออฟไลน์ เพ่ือให้เกิดการซ้ือเพ่ือกระตุ้นยอดขาย ตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกร รม

ผู้บริโภค ที่เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างการรับรู้ คือ การสร้างการรับรู้ผ่านการให้ข้อมูลหรือน าเสนอ
ไอเดียใหม่ ๆ การมีทัศนคติบางอย่างและความรู้สึกกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ และ การกระตุ้นผ่าน 

ความเข้าใจ อารมณ์ และ แรงจูงใจ (Robert & Gary 1961) 
 
ประสิทธิผลด้านการกระท าและการตอบรับของผู้บริโภค เป็นประสิทธิผลที่อธิบายว่า การ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ นอกจากจะเน้นการสื่อสารเพ่ือส่งสารให้กับผู้บริโภคแล้วเรายังต้องการที่
จะสื่อสารแบบสองทางร่วมกับผู้บริโภค เพ่ือที่จะได้ทราบถึงผลตอบรับจากการเข้าร่วมกิจกรรมหรือ

การลงทะเบียนผ่านรูปแบบและช่องทางต่าง ๆ ในการจัดกิจกรรมโดยองค์กรส่วนใหญ่จึงนิยมในการใช้
การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ให้เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Thomas, 1987) โดยธุรกิจที่
ต้องปรับเปลี่ยนตัวเองเป็นรูปแบบดิจิทัล (Digitalization) ให้มากขึ้น (Simon et al,. 2014)  

 
ประสิทธิผลด้านการเปิดรับเนื้อหา เป็นประสิทธิผลท่ีอธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอ

ไจล์ ที่ต้องน าเสนอเนื้อหาอย่างทันทีทันใดเพ่ือน าเสนอโฆษณาและเนื้อหาให้ตรงต่อความต้องการของ

ผู้บริโภค (Maddodi & Krishna, 2019) ทันต่อสถานการณ์เพ่ือให้เกิดการรับชมและเปิดดูของเนื้อหา
ให้มากที่สุดควบคู่กับการใช้โฆษณาการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการรับรู้และเปิดรับเนื้อหาของ

กลุ่มเป้าหมายใหม่มากยิ่งขึ้น มีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ 8 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การท าความเข้าใจ
ธุรกิจ 2) การวิเคราะห์สถานการณ์และบริบททางการตลาด 3) การก าหนดวัตถุประสงค์ 4) การ
ก าหนดและหาความต้องการเชิงลึกของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 5) การก าหนดความคิดและข้อความ

หลักที่ต้องการจะสื่อสาร 6) การก าหนดช่องทางในการสื่อสาร 7) การวัดประสิทธิผล 8) การปรับปรุง
ประสิทธิผลให้ดีขึ้นเพ่ือให้เกิดปากต่อปากทางออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการที่ผู้โดยสาร 

ยอมรับปากต่อปากและความพึงพอใจ (Yong-Sook Kim, 2017) ในการสร้างเนื้อหาการตลาดเพ่ือให้
เกิดความส าเร็จกับเนื้อหาจากการท าความเข้าใจลูกค้าเพ่ือน าไปสู่การส่งมอบประสบกา ร ณ์  
(Johansen, 2012) ภายใต้การแข่งขันและปัญหาในยุคนี้ (Almeida, et al,. 2020) ที่ทุกคนสามารถ

สร้างเนื้อหาได้ด้วยตัวเอง 
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ประสิทธิผลด้านความสนใจและใช้เวลากับข้อมูล เป็นประสิทธิผลที่อธิบายว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์ต้องสามารถสร้างความสนใจกับผู้บริโภค  และให้ผู้บริโภคใช้เวลากับข้อมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ รวมถึงเนื้อหาที่แบรนด์สร้างขึ้นให้มากและนานที่สุดเพ่ือให้เกิดการเปิดรับ รับรู้  
เรียนรู้ และจดจ าจนอาจจะท าให้เกิดประสบการณ์อันดีในอนาคต โดยสื่อสารผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 

ในการใช้ภาษาในการพูด รับสื่อผ่านสายตา รับรู้โลกภายนอกจากการสัมผัสรวมไปถึงการรับกลิ่นและ
การรับรส น ามาสู้การสื่อสาร รับสัมผัส และเคลื่อนไหวจากแรงกระตุ้นรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการ 
การมีส่วนร่วมหรือการเชื่อมโยง (Solomon, 2020). และเพ่ือสร้างความแตกต่างสู่ประสบการณ์อันดี

ร่วมกับผู้บริโภคอย่างไร้รอยต่อที่สอดคล้องกับแนวคิด FCB Model และ LEARN-FEEL-DO ที่จะต้อง
อาศัยความคิดและตามด้วยความรู้สึกตามทฤษฎีของ Vaughn (1979) ที่สามารถรับรู้ข้อมูลผ่าน

อัลกอริทึมเพ่ือให้เกิดความสมบูรณ์ของข้อมูลและการประมวลผล (Kotler et al, 2021) ใต้สภาวะ
ความไม่แน่นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  (Carla et al,. 2021) 

 

ประสิทธิผลด้านกรอบทักษะการท างานเชิงกระบวนการ การท างานผ่านการตลาดแบบอไจล์
จะต้องให้ทุกคนเข้ามาตัดสินใจได้แบบรวดเร็วผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล ไม่ใช่เพียงการใช้เหตุผลของ

ผู้บริหารแบบเดิมอีกต่อไป (Kotler et al, 2021) ต้องศึกษาบริบท และรูปแบบองค์กรที่ใกล้เคีย งกัน
เพ่ือเปรียบเทียบกับองค์กรที่ประสบความส าเร็จแล้ว (ปณิชา ติยะวัฒน์, 2563) องค์กรส่วน ใหญ่มี
ข้อจ ากัดที่เก่ียวข้องกับ ด้านวัฒนธรรมองค์กร ด้านการจัดล าดับความส าคัญของงาน ด้านการเปิดรับ

ของพนักงาน (นิภาพร สุวัฒนวนิช, 2562) เพ่ือน ามาสู่ความส าเร็จและความสุขในการท างานที่ เป็น
แรงบันดาลใจหรือความปรารถนาที่น ามาสู่ความสัมพันธ์และผลปฏิบัติงาน (Wolor et al, 2021) เพ่ือ
สร้างความแตกต่างและโดดเด่นสู่ความต้องการของตลาด (Kotler, 2016) เพ่ิมมูลค่าแบรนด์สู่ความ

ภักดีของผู้บริโภค (Rooney, 1995) 
 

มุมมองนักการสื่อสารการตลาด 
มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ ที่นักการตลาดสะท้อนว่า การสื่อสารการตลาด

แบบอไจล์เสริมสร้างแบรนด์อย่างรวดเร็ว สามารถช่วยสร้างแบรนด์ได้อย่างรวดเร็วทั้งในการสื่ อสาร 

สร้างเนื้อหา เพ่ือให้เกิดการจดจ าและน าไปสู่การสร้างประสบการณ์เชิงบวกกับผู้บริโภคสู่ก าไ รและ
การเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดได้อย่างรวดเร็ว ผ่านการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาเป็นเครื่องมือและ

ส่วนประกอบที่ส าคัญในการขับเคลื่อนและพัฒนาประเทศเพ่ือใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เ กิด
ประโยชน์สูงสุด (Depa, 2560) “ส่งผลต่ออุตสาหกรรมพ้ืนฐานและโครงสร้างพ้ืนฐานที่ส า คัญ” (คง
กระพัน อินทรแจ้ง, 2560 หน้า 8) เพ่ือการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ (Westerman et al,. 2021) 
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มุมมองที่สะท้อนว่า ทิศทางของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สู่กลยุทธ์การสื่อสารสมัยให ม่  
เป็นมุมมองด้านประสิทธิผลที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในมุมมองของนักสื่อสาร

การตลาดที่ช่วยออกแบบทิศทางในการสื่อสารที่จะต้องต้ังจากวัตถุประสงค์ ปรับรายวันเพ่ือลดความ
เสี่ยงการเปลี่ยนแปลง และวางกลยุทธ์ผ่านการมองหาโอกาสใหม่ ๆ โดยให้ความส าคัญกับข้อมูลและ

ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยนอกจากนี้ยังพบว่าการเข้ามาของเทคโนโลยีก็ถือเป็นโอกาสที่
ส าคัญของภาคอุตสาหกรรมด้านอ่ืน ๆ ในการขับเคลื่อนธุรกิจและอุตสาหกรรม ผู้บริโภคให้มีทางเลือก
มากขึ้นท่ามกลางความแข่งขันที่รุนแรงในตลาดอุตสาหกรรมสินค้าและบริการประเภทต่าง ๆ 

(Khajeheian et al., 2018) เช่น อุตสาหกรรมเกมและอีสปอร์ต หรือ กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ และ
อุตสาหกรรมด้านเนื้อหาหรือสารัตถะ (Content Industry) อาทิ กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรร ค์ของ

ประเทศไทย เช่น ศิลปะเชิงสร้างสรรค์ (Core Creative Arts) และมูลค่าสร้างสรรค์จากคุณค่า ทาง
วัฒนธรรม อาทิ งานฝีมือและหัตถกรรม ดนตรี ศิลปะการแสดง ทัศนศิลป์ ภาพยนตร์ การพิมพ์ 
ซอฟต์แวร์  การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในกระบวนการออกแบบ (Creative Service) ในการแปลง

สินทรัพย์ทางวัฒนธรรม การออกแบบเพ่ือสร้า งมูล ค่าเ พ่ิมแ ก่สิน ค้าและบริ การ ( Creative 
Goods/Products) แฟชั่น เป็นต้น เพ่ือใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Depa, 

2560) ด้วยเทคโนโลยีใหม่ที่เรียกว่า “Next Tech” ที่มีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ ได้แก่ 
การเชื่อมโยงอินเทอร์เน็ต ปัญญาประดิษฐ์ ระบบเซนเซอร์ หุ่นยนต์เสมือนจริง การจ าลองภาพความ
เป็นจริงเสมือน และ บล็อกเชน (Kotler et al,. 2021, p. 7) เป็นต้น 

มุมมองว่า การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์สู่รูปแบบออนไลน์ เพ่ือเชื่อมโยงกับเส้นทา งของ
ผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ต้องอาศัยทักษะที่มีความหลากหลายของ
นักการสื่อสารการตลาด โดยนอกจากจะต้องมีความสามารถในการวางกลยุทธ์เก่ียวกับแผนงานแล้ว

จะต้องมีความสามารถให้การใช้เวลาและสร้างความพึงพอใจรวมถึงสามารถท างานแทนกันของคนใน
ทีม ผ่านกระบวนการ วิธีการ วัฒนธรรมองค์กร และความสามารถในการใช้เครื่องมือทางการตลาดได้

เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่องค์กรต้ังไว้ในการท า
การสื่อสาร และลดกระบวนการหรือขั้นตอนลง (ณัฐพล ม่วงท า, 2564) “เราจะต้องควบคุมเทคโนโลยี
ก่อนที่เราจะถูกเทคโนโลยีควบคุม” (Turow, 2013; Turow, 2020) จากเทคโนโลยีในทุกมิติของชี วิต

ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเรื่องส่วนตัว (Silberglitt et al, 2020) นักการ
ตลาดควรต้องปฏิบัติคือการเชื่อมจุดสัมผัส (Touchpoint) เพ่ือเชื่อมโยงกับเส้นทางการตัดสินใจ ซ้ือ 

(Consumer Journey) ของผู้บริโภคเพ่ือตรวจสอบปัญหาในแต่ละจุดว่า เราก าลังประสบปัญหาจาก
จุดใดเพ่ือแก้ไขปัญหาและท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเชื่อมต่อกับแบรนด์ในทุก ๆ จุด เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพผ่านการน าเทคโนโลยีมาช่วยสร้างประสบการณ์ (Customer Experience) ในทุก ๆ จุด

สัมผัส 
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มุมมองที่มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์เป็นการด าเนินงานที่ต้องตรงจุดคล่องตัวและ
จัดเรียงการท างานของทีมอไจล์อย่างรวดเร็ว เป็นมุมมองที่อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์

ต้องมีการปรับตัวในการท างานเป็นทีมอย่างรวดเร็ว การท างานแบบอไจล์ที่ช่วยท าให้รูปแบบการ
ท างานที่รวดเร็วขึ้น (Rascals, 2011; Yusoff et al,. 2019) เพ่ือน ามาสู่ความส าเร็จทางการตลาด 

จากการบริหารจัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้วยประสบการณ์กลยุทธ์มัดใจลูกค้า (Kotler et 
al, 2021) เน้นขั้นตอนที่ส าคัญคือ การท าให้รับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การสร้างความสัมพันธ์ 
และการสร้างคุณค่าให้มีส่วนร่วมกับลูกค้า เพ่ือลดช่องว่างระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค นิยมใช้ในการ

สร้างความพึงพอใจกับลูกค้าเพ่ือน าไปสู่ความจงรักภักดีและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า (Dlacic & 
Kezman, 2014) 

    
6.3 ข้อเสนอแนะเชงิประยุกตใ์ช  ้

งานวิจัยครั้งนี้ได้ข้อค้นพบที่แสดงให้เห็นถึงรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารแบบอไจล์ 

ที่ เป็นโอกาสให้นักการสื่อสารการตลาด  ได้น าไปพัฒนาและต่อยอดประยุกต์ใช้ในบริบทที่มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาเพ่ือเตรียมความพร้อมและรับมือกับโลกดิจิทัลสมัยใหม่ ที่มีการเปลี่ยนแปลง

และก้าวเข้าสู่รูปแบบออนไลน์มากยิ่งขึ้นโดยปรับกระบวนการท างานให้เป็นแบบกระบวนการท างาน 
5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) จัดล าดับความส าคัญของงานตามวัตถุประสงค์ให้คนท างานทุกคนเข้าใจร่ วมกัน
และใช้เป็นจุดเริ่มต้นการท างาน 2) ร่วมกันระดมความคิดพัฒนาแผนงานโดยทีจุดมุ่งหมายเดียวกันใน

การท างานร่วมคิดแบบการสกรัม 3) เม่ือได้กลยุทธ์ กลวิธีที่ร่มกันสร้างสรรค์ขึ้นแล้ว จะมาก าหนด
กรอบระยเวลาการท างานและลงมือปฏิบัติ 4) มีการตรวจสอบความส าเร็จของการท างานตาม
แผนงานทันทีท่ีเริ่มลงมือปฏิบัติ 5) พิจารณาปรับปรุงพัฒนาแผนงานจากข้อมูลที่ตรวจสอบและระ

สิทธิผลท่ีได้รับ ประบแก้ไข ทบทวน พัฒนาแผนงานต่อไปวนลูป ทั้งนี้ต้องเน้นการท างานที่รวด เร็ว 
ยืดหยุ่น บนฐานข้อมูล เทคโนโลยี การท างานที่ร่วมกันคิดและเคารพความคิดเห็นทุกคนอย่า ง เท่า

เทียม 

นักการสื่อสารการตลาดสามารถน าผลการวิจัยครั้งนี้ มาประยุกต์ใช้ด้านการสื่อสารและการ
วัดผลท่ีเก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ในองค์กรสมัยใหม่ได้ โดยการประเมินผลควรมีการ

ประเมินทั้งส่วนของความส าเร็จของการด าเนินงานการสื่อสารอันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงผู้บริโภคที่
น าไปสู่ผลด้านการขายและก าไร และการประเมินเชิงกระบวนการท างานที่เน้นกระบวนการท างาน

แบบอไจล์เพ่ิมเติมจากแนวคิดการประเมินแบบเดิมที่เน้นเพียงผลส าเร็จทางธุรกิจเพียงส่วนเดียว  

นอกจากนี้สามารถน าแนวทางการประเมินประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด ไปประยุกต์ใช้
ประเมินตามช่วงของการตัดสินใจซ้ือของผุ้บริโภคได้ตามตารางที่ 40 
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ตารางท่ี 40 การประเมินผลการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์กับขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค  

ล าดับ ประสทิธผิลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์ พฤติกรรมผูบ้รโิภค 

1. ด้านการเปิดรับเนื้อหา 
ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือ 

ช่วงภายหลังการซ้ือสินค้า 

2. ด้านความสนใจและใช้เวลากับข้อมูล ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือ 

3. ด้านการเข้าถึงและสนับสนุน ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือ 

4. ด้านการรับรู้และการเติบโตของยอดขาย ช่วงก่อนซ้ือสินค้า ช่วงก าลังซ้ือ 

5. ด้านการกระท าและการตอบรับของผู้บริโภค ช่วงก าลังซ้ือ ช่วงภายหลังการซ้ือสินค้า 

6. ด้านทักษะการท างานเชิงกระบวนการ  

 

6.4 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวจิยัต่อเนือ่งในอนาคต 
1. การวิจัยต่อยอดสามารถศึกษารูปแบบการสื่อสารเชิงเทคโนโลยี ค้นหาองค์ความรู้เก่ียวกับ

จุดเชื่อมโยงที่เก่ียวกับหลักวิชาการด้านการตลาดและเทคโนโลยี ภายใต้กรอบแนวคิดรูปแบบอไจล์ 
โดยรูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยเน้นการท างานด้วยชุดข้อมูล (Data) 
และชุดการท างานขั้นตอนวิธี (Algorithm) เพ่ือหาประสิทธิผลของการออกแบบการสื่อสาร ผ่านการ

ทดสอบในแต่ละรอบการส่งมอบงาน (Spin) เพ่ือให้เราได้เห็นกระบวนการสื่อสารและข้อจ ากัดหรือตัว

แปรใหม่ ๆ  

2. การวิจัยสร้างองค์ความรู้  (Basic Research) เชิงลึกเก่ียวกับกระบวนการท างานการ
สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ โดยสร้างองค์ความรู้รายละเอียดในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์ ข้อจ ากัด การปรับตัวของคนท างานที่ต้องเน้นการท างานให้เร็วขึ้น ยืดหยุ่น ที่ต้อง

ปรับวิธีคิดใหม่ รวมทั้งการศึกษาในมิติขององค์กรที่จะน าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ไปประยุกต์ใช้

ให้ประสบกความส าเร็จ 

3. การวิจัยนโยบาย (Policy Research) โดยศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ที่ เน้นการ
น าข้อมูลผู้บริโภคมาใช้วางแผน ซ่ึงคาบเก่ียวกับการท างานภายใตกรอบพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อ มูล

ส่วนบุคคล (Personal Data Protection Act)  
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ภาคผนวก ก 
แนวค  าถามในการสัมภาษณเ์ชงิลึกกับผู้เช ีย่วชาญในวชิาชพีและนกัวชิาการ  

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์” 
(Framework and Effectiveness of Agile Marketing Communication) 

 
ข้อมูลภาพรวมของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” เป็นวิทยานิพนธ์ 
หลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ โดย
มีวัตถุประสงค์การวิจัยคือ 1) เพ่ืออธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
และ    2) เพ่ือส ารวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดแบบอไจล์ ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการทั้งในด้านทฤษฎี
และปฏิบัติ ท าให้ทราบถึงการใช้แนวคิดการท างานรูปแบบอไจล์ สามารถน าเครื่องมือไปประยุก ต์ใช้
ในการบริหารงานให้เหมาะสมและเตรียมพร้อมในการรับมือในกรณีที่เกิดสถานการณ์ที่ใกล้เคียง กับ
สถานการณ์โควิด-19 หรือ วิกฤติทางเศรษฐกิจ รวมถึงสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดที่อาจจะเกิดขึ้นไ ด้ใน
อนาคต และรูปแบบการท างานผ่านแนวคิดแบบอไจล์สามารถช่วยให้ระบบการท างานและการ
บริหารงานราบรื่นในสายงาน หรือ อาชีพธุรกิจที่ตอบโจทย์รูปแบบการท างานและน าไปประยุกต์ใช้ใน
องค์กรได้ในอนาคตต่อไป 

 

ประเด็นท่ี 1: รูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 
ในบริบทสถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้าในความคิดว่าเป็นอย่างไร 

- รูปแบบและกรอบแนวคิด 
- ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
- บริบทสถานการณ์แบบสถานการณ์วูก้า (VUCA) 

 

ประเด็นท่ี 2: ความคิดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอ
ไจล์ในบริบทการตลาด 5.0 การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้าเป็น
อย่างไร 

- ความคิดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
- มุมมองเก่ียวกับการตลาด 5.0 และการตลาดในอนาคต 
- มุมมองเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและสถานการณ์วูก้า (VUCA) 
- การวัดประสิทธิผลของการตลาดแบบอไจล์รวมถึงข้อจ ากัดที่เกิดขึ้น 
- ตัวชี้วัดในแต่ละด้านและการประเมินความส าเร็จของโครงการนั้น ๆ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 235 

ภาคผนวก ข 
แบบส ารวจ 

“ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์” 
 

ค าชี้แจง 
 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหา บัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือส ารวจ

มุมมองของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ 
ผลส ารวจนี้ สามารถน าเครื่องมือไปประยุกต์ใช้ในการบริหารงานให้เหมาะสมและเตรียมพร้อมในการ

รับมือในกรณีที่เกิดสถานการณ์ที่ใกล้เคียงกับสถานการณ์โควิด-19 หรือ วิกฤติทางเศรษฐกิจ รวมถึง
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต และประยุกต์รูปแบบการท างานผ่านแนวคิดแบ
บอไจล์สามารถช่วยให้ระบบการท างานและการบริหารงานราบรื่นในสายงาน หรือ อาชีพธุรกิจที่ตอบ

โจทย์รูปแบบการท างานและน าไปประยุกต์ใช้ในองค์กรได้ในอนาคตต่อไป 
แบบส ารวจเรื่อง “รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์” เป็น

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านระบบ Google Forms แบบสอบถาม
ออนไลน์ ประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถอบถาม   

ส่วนที่ 2: ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  
ส่วนที่ 3: มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์  

จึงเรียนมาเพ่ือขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบส ารวจของการวิจัยนี้เพ่ือเป็น
ประโยชน์ทางวิชาการ ค าตอบของท่านถือเป็นความลับ และจะไม่มีผลกระทบต่อท่านแต่ประการใด 
 ขอบคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้  

 
                  ณพัฒน์ เอ่ียมยิ่ง 

                     นิสิตปริญญาโท 
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง รูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 

 
แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ หลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหา

บัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือส ารวจมุมมอง

ของนักสื่อสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ จึงใคร่ขอ
ความกรุณา และความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ให้ครบทุกข้อตามความเป็น
จริง เพ่ือน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมด จะ

ถือเป็นความลับ และน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเท่านั้นและผลวิจัยจะน าไปใช้เพ่ือประ โยชน์
ทางการศึกษา ทั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณพระคุณอย่างยิ่ง มา ณ ที่นี้ 

 

 
แบบสอบถามเพือ่คดัเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก (Screening question) 

 ท่านมีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล การโฆษณา 
หรือ   การประชาสัมพันธ์ อย่างน้อย 1 ปีใช่หรือไม่ 

 ☐ ใช่  

☐ ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 

 

 
แบบสอบถามประกอบ 3 ส่วน 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถอบถาม   

ส่วนที่ 2: ประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์  
ส่วนที่ 3: มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์
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ส่วนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ โดยให้กลุ่มตัวอย่าง
เลือกตอบจากค าถามท่ีก าหนดไว้ 
 

ค  าช ี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องว่าง ☐ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 

 
1. เพศ            

☐ 1)  ชาย    ☐ 2) หญิง   ☐ 3) ไม่ระบุ 
2. อายุ 

☐ 1) น้อยกว่า 30 ปี     ☐ 2) 30-35 ปี  

☐ 3) 36-40 ปี              ☐ 4) 46-50 ปี   

☐ 5) มากกว่า 50 ปี             ☐ 6) 46-50 ปี     
3. ระดับการศึกษา          

  

☐ 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี      ☐ 2) ปริญญาตรี    

☐ 3) ปริญญาโท            ☐ 4) ปริญญาเอก    
5. รายได้ 

☐ 1) ต่ ากว่า 15,000    ☐ 2) 15,000-30,000 บาท   

☐ 3) 30,001-50,000 บาท   ☐ 4) 50,001 บาทขึ้นไป 
6. ประสบการณ์การท างาน 

☐ 1) 1-2 ปี    ☐ 2) 3-5 ปี  

☐ 3) 6-10 ปี     ☐ 4) มากว่า 10 ปี 
7. ลักษณะงานหรือสายงานที่รับผิดชอบดูแล 

☐ 1) การตลาด (Marketing)  

☐ 2) การสื่อสารการตลาด (MarCom) 

☐ 3) การประชาสัมพันธ์ (PR)  

☐ 4) ฝ่ายวางแผนและกลยุทธ์ (Planning and Strategy) 

☐ 5) นักบริหารงานลูกค้า (Account Executive)  

☐ 6) นักวางแผนสื่อ (Media Planning) 
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☐ 7) นักคิดสร้างสรรค์ (Creative)  

☐ 8) นักออกแบบ (Graphic and Designer) 
8. ระดับของต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

☐ 1) พนักงานระดับปฏิบัติการ / เจ้าหน้าที่ (Junior Level; Operational officer) 

☐ 2) ผู้บริหารระดับกลาง / หัวหน้างาน / ผู้จัดการ (Middle Level; Head/Manager) 

☐ 3) ผู้บริหารระดับสูง / ผู้อ านวยการ (Higher Level; Director/Chief) 
9. อุตสาหกรรมหลักที่ท่านดูแลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

☐ 1) อุตสาหกรรมยานยนต์  ☐ 2) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

☐ 3) การสื่อสาร    ☐ 4) ธนาคาร 

☐ 5) เครื่องด่ืมปราศจากแอลกอฮอล์  ☐ 6) ร้านค้าปลีก 

☐ 7) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม   ☐ 8) ผลิตภัณฑ์นม 

☐ 9) อสังหาริมทรัพย์    ☐ 10) ธุรกิจประกัน 

☐ 11) อ่ืน ๆ …………………... (โปรดระบุ) 
 

ส่วนที่ 2: ประสิทธผิลของการสือ่สารการตลาดแบบอไจล์  
นิยามเฉพาะ  
การสื่อสารการตลาดแบบอไจล์ (Agile Marketing Communication) หมายถึง ลักษณะ

วิธีการวางแผนปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด ทีเ่น้นให้ทุกคนในทีมสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิด 
ตรวจสอบงาน ท างานอย่างรวดเร็ว ปรับเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ที่ผันผวน

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอนต่อเนื่องวนลูป (Loop) คือ 1) จัดล าดับ
ความส าคัญของงาน (Sprint Planning) 2) สกรัม (Scrum) ร่วมกันคิดงานหรือแก้ปัญหา 3) 
ตรวจสอบความถูกต้อง (Sprint Review) 4) วางกรอบการท างาน (Service/Product Planning) 5) 

พิจารณาปรับปรุงพัฒนาต่อ (Sprint Retrospective) 
 

จากนิยามข้างต้นใหท้่านตอบค  าถามเกีย่วกบัประสิทธผิลการตลาดแบบอไจล์ดงัต่อไปนี้ 
แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 2.1. ประสิทธิผลเชิงกระบวนการ  

2.2. ประสิทธิผลเชิงความส าเร็จ 
2.3. ประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาด 
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ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
2.1. ประสิทธิผลเชิงกระบวนการ  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงกระบวนการต่อไปนี้เหมาะกับตัวชี้วัดประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ด้านประสิทธิภาพเชิงกระบวนการมากน้อยเพียงใด 
 

ด้านประสทิธผิลเชงิกระบวนการ  

 

(5) 
มากที่สุด 

 

(4) 
มาก 

 

(3) 
ปานกลาง 

 

(2) 
น้อย 

 

(1) 
น้อยที่สุด 

1 เวลาที่ใช้ในการท างาน      

2 
ทักษะการท างานหลากหลาย
ด้าน เช่น นักวางแผนงาน
สามารถ ออกแบบงานได้ 

 

    

3 
ความยืดหยุ่นในการท างาน

หลากหลายทักษะ 

 
    

4 ความครบถ้วนของงาน       

5 
จ านวนการด าเนินงานได้อย่า ง

ถูกต้องตามแผนงาน 

 
    

6 ความคิดเห็นของเพ่ือนร่วมงาน      

7 
ความพึงพอใจในการท างาน 

ร่วมกับผู้อ่ืน 

 
    

8 
การจัดท ารายงานสรุปผลเป็น
ระยะเพ่ือการตรวจสอบผลลัพธ์  
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2.2. ประสิทธิผลเชิงความส าเร็จ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงความส าเร็จต่อไปนี้เหมาะกับตัวชี้วัดประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบอไจล์ด้านประสิทธิผลเชิงความส าเร็จมากน้อยเพียงใด 
 

ด้านประสทิธผิลเชงิความส าเรจ็ 

 

(5)  
มากที่สุด 

 

(4) มาก 

 

(3) 
ปานกลาง 

 

(2) 
น้อย 

 

(1) 
น้อยที่สุด 

1 จ านวนครั้งที่ลงทะเบียน      

2 
จ านวนการสมัครสมาชิกทาง
อีเมล 

 
    

3 
จ านวนครั้งของเนื้อหาที่แสดง

(Impression) 
     

4 

การคิดค่าโฆษณาต่อการ
แสดงผล 1,000 ครั้ง  

(CPM: Cost per thousand 
impression) 

     

5 
จ านวนคนที่เข้าถึงเนื้อหา 
(Reach) 

     

6 
จ านวนความคิดเห็น 

(Comments/Replies) 
     

7 
จ านวนยอดที่แบ่งปันผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social 

media sharing) 

     

8 
จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน
(Mentions) 

     

9 
ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์  

(Offline sales) 
     

10 
ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์  
(Online sales) 

     

11 ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น       



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 241 

ด้านประสทิธผิลเชงิความส าเรจ็ 

 

(5)  
มากที่สุด 

 

(4) มาก 

 

(3) 
ปานกลาง 

 

(2) 
น้อย 

 

(1) 
น้อยที่สุด 

(Sales growth) 

12 
ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น  

(Market share) 
     

13 จ านวนสินค้าที่ขายได้ (Units)      

14 
จ านวนคนเยี่ยมชม 

(Users/Visitors) 
     

15 
จ านวนครั้งในการเข้าชม 
(Page views) 

     

16 

การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิก 

1 ครั้ง (CPC: Cost per 
click) 

     

17 
การคิดค่าโฆษณาต่อว่าที่ลูกค้า 

1 คน (CPL: Cost per lead) 
     

18 
ระยะเวลาเฉลี่ยหน้าจอ 
(Average time on page) 

     

19 
จ านวนหน้าบนเว็บไซต์ที่คลิก
เข้าชม 

     

20 จ านวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views)      

21 
จ านวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post 
views) 

     

22 จ านวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Views)      

23 
การแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับตราสินค้า 

(Sentiment) 
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2.3. ประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาด 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าตัวชี้วัดประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาดต่อไปนี้เหมาะกับตัวชี้วัดประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล์ด้านประสิทธิผลเชิงข้อผิดพลาดมากน้อยเพียงใด 
 

ด้านประสทิธผิลเชงิข้อผิดพลาด 

 

(5) 
มากที่สุด 

 

(4) 
มาก 

 

(3) 
ปานกลาง 

 

(2) 
น้อย 

 

(1) 
น้อยที่สุด 

1 
จ านวนหรือร้อยละของ

ผลผลิตที่ผิดพลาด 

 
    

2 
ความไม่พึงพอใจของลูกค้า
จากคะแนนการบริการของ

ลูกค้า 

 

    

3 
ขาดศักยภาพการใช้เทคโนโลยี
ใหม่ (The Next Tech) 

 
    

4 
อัตราการขาดทุนมีแนวโน้ม

เกิดขึ้นสูง 
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ส่วนที่ 3: มุมมองต่อการสื่อสารการตลาดแบบอไจล ์
3.1. ด้านการรับรู้ลักษณะเฉพาะ  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าข้อความต่อไปนี้เป็นลักษณะเฉพาะของการตลาดแบบอไจล์มากน้อยเพียงใด 

 

ด้านการรับรู้ลักษณะเฉพาะ 

 

(5) 

มากที่สุด 

 

(4) 

มาก 

 

(3) 

ปานกลาง 

 

(2) 

น้อย 

 

(1) 

น้อยที่สุด 

1 
การมองหาโอกาสความส าเร็จ
ในการเปลี่ยนแปลงทาง

การตลาดและผู้บริโภค 

 

    

2 
พร้อมปรับตัวเปลี่ยนแปลง
อย่างต่อเนื่อง เน้นการสื่อสาร

รูปแบบออนไลน์ 

 

    

3 
เจาะกลุ่ม เป้ าหมา ย ใ น กา ร
สื่อสาร การน าเสน อ อย่ า ง
แตกต่าง 

 

    

4 
ให้ความส าคัญกับ เรื่ อ ง ขอ ง

ข้อมูล (Data) 

 
    

5 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบกา ร
ท างาน 

 
    

6 การท างานอย่างรวดเร็ว      

7 การท างานเป็นทีม      

8 

การสื่อสารแสดงควา ม เห็ น

อย่างอิสระในการท างา นแบบ
ทีมเพ่ือท างานเร่งด่วน 

 

    

9 
กา ร ใช้ งบประ มา ณอย่ า ง มี

ประสิทธิภาพ 
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3.2. ด้านการให้ความส าคัญต่อการน ามาใช้ในองค์กร  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าข้อความต่อไปนี้แสดงถึงความส าคัญของการน าการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์มา

ใช้ในองค์กรมากน้อยเพียงใด 
 

ด้านการให้ความส าคัญ 
ต่อการน ามาใช้ในองค์กร 

 

(5) 

มากที่สุด 

 

(4) 

มาก 

 

(3) 

ปานกลาง 

 

(2) 

น้อย 

 

(1) 

น้อยที่สุด 

1 
ลดความเสี่ยงการ
เปลี่ยนแปลงที่ผันผวน

ตลอดเวลา 

 

    

2 
การแสดงจุดยืนในการปรับตัว
เข้ากับการเปลี่ยนแปลง 

 
    

3 
ตอบสนองความต้องการที่

เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 

 
    

4 
ช่วยให้องค์กรต้านทางการ
เปลี่ยนแปลงได้ 

 
    

5 

ช่วยให้องค์กรยังด าเนินงานได้
อย่างราบรื่นและประสบ

ความส าเร็จท่ามกลางการ
เปลี่ยนแปลงที่พลิกผัน 

 

    

6 
เพ่ิมมูลค่าทางการลงทุนของ

องค์กร 

 
    

7 
สอดคล้องกับการท างานของ
พนักงานรุ่นใหม่ 

 
    

8 
เป็นสิ่งดึงดูดใจให้คนรุ่นใหม่

ต้องการเข้าร่วมงานกับองค์กร 
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3.3. ด้านความส าเร็จของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล์ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในตาราง ที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
ท่านคิดว่าความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล์มีความส าคัญต่อองค์กรใน ด้าน

ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
 

ด้านความส าเร็จของการส่ือสาร
การตลาดแบบอไจล์ 

 

(5) 

มากที่สุด 

 

(4) 

มาก 

 

(3) 

ปานกลาง 

 

(2) 

น้อย 

 

(1) 

น้อยที่สุด 

1 
มีความเป็นไปได้ที่จะส าเร็จ 
ตามวัตถุประสงค์ 

 
    

2 
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตรา

สินค้า 

 
    

3 
ส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตรา
สินค้า 

 
    

4 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวก

ต่อตราสินค้า 

 
    

5 
เกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้
อย่างรวดเร็ว 

 
    

6 ส่งผลไปสู่การเพ่ิมยอดขาย      

7 
น าไปสู่การเพ่ิมส่วนแบ่ง
การตลาด 

 
    

8 น าไปสู่โอกาสการสร้างก าไร      
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ตัวอย่างงานทดลองที่ผูว้ ิจยัได้ทดลองประยกุต์ใชใ้นการสือ่สารการตลาดแบบอไจล ์ 
(ใช ้งานได้จรงิในปัจจบุัน) 

 

 
 

ตัวอย่างงานดังกล่าวเป็นการใช้ข้อมูลแบบรายวันที่ช่วยให้การสื่อสารการตลาดไม่ต้อง เสีย
ทรัพยากรในการออกแบบสารทุกวัน โดยเราสามารถใช้การเรียกบอทออกมาจากการเซตระบบหลัง

บ้าน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แม่นย าถูกต้องและรวดเร็วให้ทันต่อการสื่อสาร โดยรูปแบบสารดังกล่าวผู้วิจัยได้
ท าการออกแบบร่วมกับทีมออกแบบ (Graphic) จากนั้นน าตัวอย่างงานดังกล่าวมาใช้เครื่องมือทาง
เทคโนโลยีดึงตัวเลขหลังบ้านแบบรายวันผ่านการเซตเวลาการสื่อสารเพ่ือให้บอทและระบบดังกล่าว

ท างานได้ด้วยตัวเองหรือผ่านค าสั่ง DAILY@BotKub หรือ REALTIME_SAND@BotKub ที่ผู้วิจัยและ
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ทีมผู้ผลิตต้ังระบบขึ้นเพ่ือให้ทันกับความเร็วของการสื่อสารในการสร้าง เนื้อหาการตลาดเพ่ือให้ เ กิด
ความส าเร็จกับเนื้อหาจากการท าความเข้าใจลูกค้า (Johansen, 2012) อีกทั้งสามารถท าการทดลอง
แบบเล็ก ๆ เช่น การใช้ธีม สี ข้อความ หรือ ตัวอักษรสไตล์ไหนที่จะสามารถสร้างอัตราการ มีส่วน
ร่วมกับผู้บริโภคได้มากที่สุด  

ทั้งนี้ในการเรียกใช้งานบอทผู้วิจัยจะท าการดูข้อมูล (Data) ว่าควรน าเสนอราคาเหรียญไ ด้ที่

ผู้บริโภคสนใจในขณะนั้นแบบรายวัน เพ่ือให้เกิดการเข้าถึงของเนื้อหาและตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคในเวลา ณ ขณะนั้นได้อีกด้วยและในปัจจุบันได้มีการทดลองการสื่อสารรูปแบบเพ่ิมเ ติมใน
ระหว่างการวิจัยโดยการท างานดังกล่าว “สามารถค้นหาหรือสร้างโซลูชั่ นในวิธีที่ เพ่ิมขึ้น ขจัด

ข้อก าหนดที่ไม่จ าเป็นส าหรับการส่งมอบมูลค่า” (Rascals, 2011)  
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ตัวอย่างงานทดลองที่ผูว้ ิจยัได้ทดลองประยกุต์ใชใ้นการสือ่สารการตลาด (การ เรยีกบอท) 
(เพ่ืออัพเดตข่าวสารแบบรายวัน) 

 

 
 

 
 

โดยในการใช้งานจะต้องใช้ผ่านระบบเครื่องมือติดต่อสื่อสารที่เชื่อมโยงทุกคนที่ทีมผู้วิจัยต้ังระบบขึ้น

เท่านั้น (สามารถดูวิธีการใช้งานหน้าต่อไป) 
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ตัวอย่างการเรยีกใชง้านบอทดังกลา่ว โดยใชร้ะยะเวลาเพยีงไม่ถึง 1 นาทีก่อนการน าไปสือ่สาร  
โดยการค้นพบในครั้งนี้ท าให้ผู้วิจัยสามารถออกแบบและมีไอเดียต่อยอดองค์ความรู้ในงานวิจัยต่อไป 

 

 
 

 
 

(ตัวอย่างทดสอบ เม่ือวันที่ 3 กรกฎาคม 2565 เวลา 14.41 น.) 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปร ะ ว ัต ิผ ู้เข ียน  

ประวัตผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-สกุล ณพัฒน์ เอ่ียมยิ่ง 

วัน เดือน ปี เกิด 22 ธันวาคม 2537 
สถานที่เกดิ กรุงเทพมหานคร 

วุฒ ิการศกึษา คณะนิเทศศาสตร์ (พิเศษ) สาขาการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 
มหาวิทยาลัยบูรพา   
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