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ช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้า

และบริการของภาครัฐในยุคการตลาด 4.0
Distribution Channels of Government Services in the Marketing 4.0

นิพนธ์  สังกลม * จามร สมศักดิ์ * และจักรีรัตน์ แสงวารี ** 

บทคัดย่อ

	 ช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการ ในสมัยก่อนหน้าท่ีจะมีระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามานั้นนับได้ว่าเป็นยุค

ของการตลาดที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำ�หน่ายจะเน้นเรื่องของการออฟไลน์ หรือการมีหน้าร้านที่มีสาขาจำ�นวนมาก ๆ ย่อมได้

เปรียบ แต่ปัจจุบันการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการได้เข้าสู่ยุคที่เรียกว่าการตลาด 4.0 ซึ่งเป็นการผสมผสานกันของช่อง

ทางการจัดจำ�หน่ายแบบออฟไลน์ และออนไลน์ โดยที่สื่อออนไลน์นั้นจะมีบทบาทที่สำ�คัญมากๆ ที่จะทำ�ให้ตราสินค้า 

หรือ Brand เป็นที่น่าจัดจำ� และสร้างความสะดวกรวดเร็วให้กับผู้อุปโภค บริโภค แบบทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งสามารถทำ�ให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดได้ ในส่วนของภาครัฐบาลเองก็ตื่นตัวเรื่องช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการเป็น

อย่างมาก โดยมีการปรับโฉมรูปแบบทั้งในเรื่องของการบริการประชาชน และจัดจำ�หน่ายสินค้า เพื่อให้เกิดความสะดวก

สบายแก่ประชาชน และความพึงพอใจสูงสุดของประชาชนต่อหน่วยงานภาครัฐ เรียกว่าเป็นการพลิกโฉมของภาครัฐเลย

กว็า่ได ้และเพือ่อธบิายถงึชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยสนิคา้และบรกิารของภาครฐัในยคุการตลาด 4.0 ใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ จงึได้

รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ที่มีการเก็บข้อมูลทางด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการของภาครัฐ และ

ขอ้มลูเกีย่วกบัการตลาด 4.0 เวป็ไซตต์า่งๆ มานำ�เสนอ เพือ่ใหเ้ปน็ถงึการพฒันาชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยสนิคา้และบริการ

ของหน่วยงานภาครัฐ

คำ�สำ�คัญ :  ช่องทางการจัดจำ�หน่าย / สินค้าและบริการ / ภาครัฐ, การตลาด 4.0

Abstract 

Product and service distribution channels In the early days of Internet, it was the era of marketing where 

manufacturers or distributors focused on offline. Or have a storefront with a large number of branches. 

Advantageous Nowadays, the distribution of goods and services has come into the so-called marketing 

4.0, a combination of offline and online distribution channels, where online media plays a very important 

role. To make a brand or brand is to remember. And to create convenience to consumers anytime, 

anywhere that can bring customers satisfaction. In the government sector, it is very aware of the distribu-

tion channels of goods and services. The model is in the public service. And distribution. For convenience 

to the people. And the highest satisfaction of the public to government agencies. It is a turn of the 

government that it is. And to describe the distribution channels of public goods and services in the 4.0 

marketing era more clearly. It has collected information from various agencies. The information on the 

distribution channels of goods and services of the government. And information about marketing. 4.0 

* นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สาขาวิชาการบริหารนวัตกรรมการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
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web site to present the development of chan-

nels for distribution of goods and services of 

government agencies.

Keywords: distribution channels, products and 

services, public sector, marketing 4.0

บทนำ�

	 “ชอ่งทางการจดัจำ�หน่ายสนิคา้และบรกิารของ

ภาครัฐในยุคการตลาด 4.0” ครั้งนี้ อาศัยข้อมูลที่ได้

รวบรวมจากหน่วยงานหลายๆ หนว่ยงาน อาท ิสำ�นกังาน

ประกนัสงัคม, กรมพฒันาฝมีอืแรงงาน, วารสารทีป่รกึษา

ทางธรุกจิ โดยส่ิงทีไ่ดม้าเปน็ในลกัษณะของรปูภาพ ภาพ

รวมของเว็ปไซต์ แอปพลิเคชั่น, ไลน์, เฟสบุ๊ค ซึ่งเป็น

ตัวอย่างพ้ืนท่ีในการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการของ

ภาครัฐ ซ่ึงตอ้งอาศยัการวเิคราะห์ สงัเคราะหข์อ้มลูต่างๆ 

โดยผู้ที่มีประสบการณ์ในการเขียนบทความอยู่เป็น

ประจำ� เพื่อถ่ายทอดสิ่งต่างๆ ที่กล่าวมาออกมาเป็น

บทความ และรวบตวมข้อมูลที่น่าสนใจไว้ในบทความนี้ 

เพือ่เปน็ประโยชน์ตอ่ผูส้นใจทัง้ในแงข่องการจดัจำ�หนา่ย

สินค้าและบริการของภาครัฐ ปัจจัยที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค

ซื้อสินค้า อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำ�หรับผู้สนใจในการ

พัฒนาช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการในยุค

การตลาด 4.0 ของภาครัฐ และเอกชน

ช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการของภาครัฐ

ในยุคการตลาด 4.0

	 ในยุคที่นวัตกรรมต่างๆ เข้ามามีบทบาทต่อ

เศรษฐกจิ สงัคม และชวิีตประจำ�วนัของมนษุยน้ั์น ในภาค

เอกชนและภาครัฐก็ไม่สามารถที่จะใช้ยุทธวิธีต่างๆ ใน

การบริหารงานแบบเดิมได้ โดยเฉพาะเรือ่งของการตลาด 

การขายสนิคา้และบรกิาร หรือแมก้ระทัง่การสร้าง Brand 

ตัวตนขององค์กรหรือองค์การต่างๆ ทั้งในส่วนของภาค

รัฐและเอกชน และดว้ยพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นไป 

การบริโภคขา่วสารเปลีย่นไปจากการอา่น การรบัชมผา่น

โทรทัศน์ หรือฟังผ่านวิทยุกระจายเสียง ก็เปลี่ยนไปเป็น

บริโภคข่าวสารต่างๆ ผ่าน Smart phone ซึ่งมีให้เลือก

บรโิภคอยูม่ากมาย ไมว่า่จะเปน็ facebook, Instragram, 

Line, Twister, Website ต่างๆ หรือแม้กระทัง่ Applica-

tion ทีถ่กูพฒันาขึน้มาใหเ้หมาะกบัคนแต่ละกลุม่จึงทำ�ให้

สื่อต่างๆ เข้าถึงผู้คนอย่างรวดเร็วทันใจกว่าสื่อเดิมๆ รวม

ไปถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อ ตัดสินใจซื้อ และสั่งซื้อ

สินค้าและบริการของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 

จากที่เคยจับจ่ายใช้สอยโดยการเดินห้างสรรพสินค้า 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ช๊อปปิ้งเซนเตอร์ ต่างๆ เหล่านี้ก็หันมา

ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น แต่อย่างไร

กต็ามท ีกรูดูา้นการตลาดหลายๆ ทา่นยงัออกมาใหค้วาม

เห็นว่า ถึงแม้พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปสู่การ

บรโิภคขา่วสาร เลอืกซือ้ และสัง่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผา่น

สือ่ออนไลนก์ต็ามนกัการตลาดหรือผูใ้หจ้ดัจำ�หนา่ยสินคา้

หรือบริการก็ไม่ควรละทิ้งการตลาดหรือการขายแบบ

ออฟไลน์ด้วย ดังนั้นจึงทำ�ให้กลยุทธ์ทางการตลาด การ

ขาย ของผู้จัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการเปลี่ยนไปเข้าสู่

ยุคที่เรียกว่า การตลาด 4.0 

	 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) หลายๆ คนคง

เคยได้ยินคำ�คำ�นี้อยู่บ่อยๆ การตลาด 4.0 เกี่ยวข้องอะไร

กับ ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) หรือไม่ เราจะนำ�การ

ตลาด 4.0 มาปรบัใช้กบัธรุกจิ หรอืชีวิตประจำ�วนัเราอยา่ง  

บทความนี้จะพาทุกท่านมาไขข้อสงสัยทีละข้อ

การตลาด 4.0 

	 • Marketing 4.0 is a marketing approach 

that combines online and offline interaction 

between companies and customers. In the 

digital economy, digital interaction alone is not 

sufficient. In fact, in an increasingly online world, 

offline touch represents a strong differentiation. 

คือการตลาดที่ผสมผสานการติดต่อปฏิสัมพันธ์ทาง

ออนไลน์กับออฟไลน์ ระหว่างองค์กรและลูกค้า 

	 •  Marketing 4.0 also blends style with 

substance. While it is imperative for brands to 

be more flexible and adaptive due to rapid 

technological trends, their authentic characters 

are more important than ever. In an increas-

ingly transparent world, authenticity is the most 

valuable asset. แบรนด์ต้องมีความยืดหยุ่น และปรับ

ตวั ได้ ความจรงิใจเป็นทรพัยส์มบัตท่ีิมีคา่ท่ีสดุขององคก์ร 

	 •  Digital marketing is not meant to                  

replace traditional marketing. Instead, the two 

should coexist with interchanging roles across the 
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customer การตลาดดิจิทัลจะไม่เข้ามาแทนที่การตลาด

แบบดั้งเดิม แตใ่ช้เสริมซึ่งกันและกัน เพื่อสร้างความจงรัก

ภักดีของลูกค้า (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016)

	 ยคุสมยัของกาตลาด กอ่นจะมาถงึการตลาด 4.0 

จากหนังสือ Marketing 3.0 แต่งโดยฟิลิป คอตเลอร์,                

เฮรมาวัน การตะจายา และอีวาน เชเตียวาน มีดังนี้

	 ยุคการตลาด 1.0 (Marketing 1.0) หรือยุค

แรกของการตลาด  มีรายละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1950 

• แรงขับเคลื่อนสำ�คัญคือ การปฏิวัติอุตสาหกรรม (In-

dustrial Revolution) 

• เปน็ยคุทีก่ารตลาดใหค้วามสำ�คัญกบัเรือ่งผลิตภณัฑเ์ป็น

หลัก (Product Centric)

• วัตถปุระสงคห์ลกัคือ การขายสินคา้ (Selling Product) 

• เน้นทำ�ตลาดมวลชน (Mass Market) 

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(Product Development) เพื่อให้มีจุดขายเหนือคู่แข่ง

• แนวทางการทำ�ตลาดคือ เน้นที่การนำ�เสนอจุดขาย

พิเศษของผลิตภัณฑ์นั้น (Product Specification) 

• โดยเน้นที่การนำ�เสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional)

• ทำ�การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้คน

เปน็จำ�นวนมากได้ในเวลาเดียวกนั หรอืสือ่มวลชน (Mass 

Media)

	 จะเหน็ได้วา่ ยคุ การตลาด 1.0 นัน้เปน็ยคุทีก่าร

ตลาดมหีน้าทีห่ลกัคอื สนบัสนนุให้เกดิการขายผลติภณัฑ์

กับคนหมู่มาก เน้นที่กลวิธีเฉพาะหน้าให้ขายผลิตภัณฑ์

ได้ ยังไม่ได้ถูกนำ�มาประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ในการขับ

เคลื่อนธุรกิจมากนัก

	 ยุคการตลาด 2.0 (Marketing 2.0) มีราย

ละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1970 

• แรงขับเคลื่อนสำ�คัญคือ เทคโนโลยีสารสนเทศ (Infor-

mation Technology) 

• เปน็ยคุท่ีการตลาดใหค้วามสำ�คัญกบัเร่ืองลกูคา้เป็นหลกั 

(Customer Centric) 

• วตัถปุระสงคห์ลกัคอื การทำ�ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ

และการสร้างลูกค้าผู้จงรักภักดี (Customer Satisfac-

tion and Loyalty) 

• เนน้ทำ�ตลาดแบบแบง่สว่นตลาด (Market Segmenta-

tion) 

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) เพื่อให้แตกต่างจากคู่แข่ง

• แนวทางการทำ�ตลาดคือ การกำ�หนดจุดยืนที่แตกต่าง 

(Positioning) 

• โดยเน้นที่การนำ�เสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional) และอารมณ์ (Emotional)

• ทำ�การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่างๆ ที่สามารถเข้าถึง

กลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ หรอืสือ่

บูรณาการ (Integrated Media)

	 แนวคิดการตลาด 2.0 ให้ความสำ�คัญมากกับ

ลูกค้า โดยมักเริ่มจากการแบ่งส่วนตลาด (Segmenta-

tion) กำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และกำ�หนด

จุดยืน (Positioning) และทำ�ตลาดผ่านแบรนด์และส่วน

ผสมการตลาดตา่งๆ และเนน้การสรา้งคณุคา่ทางอารมณ ์

(Emotional Value) มากข้ึน ซ่ึงก็ถือว่า ยังใช้ได้อยู่ใน

การแข่งขันของตลาดในเมืองไทย

	 ยุคการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) มีราย

ละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 2010 

• แรงขับเคลือ่นสำ�คญัคอื เทคโนโลยท่ีีเช่ือมตอ่ผูค้นเขา้หา

กนั (Connectedness Technology) โดยเฉพาะ Social 

Network เป็นต้น 

• เป็นยุคท่ีการตลาดให้ความสำ�คัญกับเรื่องคุณค่าเป็น

หลัก (Value Centric) 

• วตัถปุระสงคห์ลกัคอื การตอบสนองความตอ้งการทีแ่ท้

จริงของผู้คนท้ังด้านการใช้งาน อารมณ์ และเหตุผล 

(Response to Functional, Emotional and Ratio-

nale Needs) 

• เน้นทำ�ตลาดกับผู้คน (People) โดยมองตลาดในมิติ

ของความเปน็คนมากข้ึน เชน่ มองเรือ่งของความชืน่ชอบ 

ความเช่ือ ทัศนคติ และไลฟ์สไตล์ท่ีส่งผลต่อการดำ�เนิน

ชีวิตของผู้คน เป็นต้น

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การสร้างคุณค่าเพื่อตอบ

สนองความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูค้น (Value Creation) 

เพือ่ทีจ่ะสามารถชนะใจผูค้นและตอบสนองความต้องการ

ของผู้คนเหล่านั้นได้เหนือกว่าคุณค่าที่คู่แข่งนำ�เสนอ 

• แนวทางการทำ�ตลาดคือ การเน้นสร้างคุณค่าให้กับทั้ง

องคก์รและผลิตภณัฑ์ (Corporate and Product Value)
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• โดยเน้นการนำ�เสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional) อารมณ์ (Emotional) และเหตุผล  (Rationale) 

• ทำ�การส่ือสารการตลาด โดยเนน้ให้ผูท้ีไ่ด้รบัหรอืบรโิภค

สื่อเป็นผู้ทำ�การสื่อสารต่อไปเป็นหลัก หรือสื่อผู้บริโภค 

(Consumer Media)

	 จะเห็นได้ว่าการตลาด 3.0 นั้นจะเน้นเรื่องการ

สร้างคุณค่าให้กับองค์กรและผลิตภัณฑ์โดยการนำ�

เทคโนโลยเีขา้มามบีทบาทในการสือ่สารการตลาดเพือ่ให้

เข้าถึงได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ซึ่ง

ปัจจุบันก็ยังสามารถใช้ได้ดีอยู่มาก จากความหมาย และ

ยุคสมัยของการตลาด 4.0 ที่ได้กล่าวมาทั้งหมด ข้างต้น

นั้น จะเห็นได้ว่าการตลาด 4.0 จะเป็นการผสมผสานกัน

ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน แบรนด์ต้อง

สามารถยดืหยุน่และปรบัตัวได้ และเนน้สรา้งความจริงใจ 

เพราะเชื่อว่าความดีอย่างเดียวปัจจุบันจะไม่สามารถมัด

ใจลูกค้าได้แล้วต้องมี ความดีและความจริงใจ ด้วยจึงจะ

สามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าและ

บริการ ตลอดจนตราสินค้า (Brand) ในส่วนของความ

เกี่ยวข้องของการตลาด 4.0 กับไทยแลนด์ 4.0 นั้น

	 ไทยแลนด์ 4.0 คือ ยุทธศาสตร์ในการพัฒนา

เศรษฐกิจของรัฐบาลไทย ซึ่งก่อนที่จะมาถึง 4.0 ก็จะมี 

ยุค 1.0 เน้นเกษตรกรรม ยุค 2.0 เน้นอุตสากรรมเบา ยุค 

3.0 ยุคของอุตสาหกรรมหนักและการส่งออก ส่วนไทย

แลนด์ 4.0 จะเน้นการขับเคลื่อนธุรกิจและภาค

เกษตรกรรมด้วยนวัตกรรม ซ่ึงหลักการของ ไทยแลนด์ 

4.0 จะเน้นอยู่ 3 เรื่องใหญ่ๆ คือ (1) เปลี่ยนแปลงจาก

การผลิตสินค้าทั่วไป เป็นสินค้าเชิงนวัตกรรมมากขึ้น (2)  

มกีารใชเ้ทคโนโลย ีนวตักรรม และความคดิสร้างสรรคม์า

ใช้ในอุตสาหกรรม และ (3) เปลี่ยนจากประเทศที่รับจ้าง

การผลิตในเชิงอุตสาหกรรม เป็นการเน้นภาคบริการ

มากกว่าเดิม ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการตลาด 4.0 กับ ไทย

แลนด ์4.0 น้ันจะพดูไดว้า่ไมเ่กีย่วขอ้งกนัเลยกไ็ด ้หากแต่

ว่าทั้งสองเรื่องนั้นได้มีการนำ�เทคโนโลยีการสื่อสารมาใช้

เหมือนกันเท่านั้นเอง จึงทำ�ให้ทั้งสองเร่ืองอาจมีความ

สอดคล้องกันหากเราวิเคราะห์เข้าไปในเชิงลึก เข้าไป 

เพราะไทยแลนด ์4.0 กไ็ด้ใหค้วามสำ�คัญกบัการตลาดโดย

ใช้นวัตกรรมสื่อดิจิทัลไปยังภาคเกษตรกรรมและธุรกิจ 

Start up เพือ่สรา้งมลูค่าทางเศรษฐกจิใหก้บัประเทศชาต ิ

ซึง่แนวทางการทำ�การตลาดในยคุ 4.0 นัน้ ทัง้ภาครฐัและ

เอกชนเองก็ให้ความสำ�คัญเช่นเดียวกัน

เสน้ทางการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของ

ผู้บริโภค

	 ในยุคแรก ๆ ของการตลาด กล่าวคือการตลาด 

1.0, 2.0 จนถึง การตลาดในยุค 3.0 นั้น เรามักจะได้ยิน

คำ�ว่า AIDA ซึ่งเป็นเส้นทางของการรับรู้และตัดสินใจซื้อ

สินค้า/บริการของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังนี้

	 (1) A = Attention ความสนใจ ดึงดูดให้ลูกค้า 

ที่กำ�ลังชมสื่อการส่งเสริมการตลาด ให้รับฟัง ได้ยินในส่ิ่ง

ท่ีกำ�ลังเสนอ อาจจะเป็นรูปภาพท่ีน่าสนใจ เสียงท่ีเร้า

อารมณ์ การใช้ตัวอักษรพาดหัวการโฆษณาที่น่าสนใจ 

การร้องเพลง หรืออะไรก็ได้ที่ เสนอออกมาแล้ว สามารถ

เรียกความสนใจของผู้ชม ให้หันมารับฟังรับชม

	 (2) I = Interest ความเอาใจใส่ คือเมื่อสามารถ

ดึงดูดความสนใจ ด้วยวิธีใดก็ตามตามข้อแรกเรียบร้อย

แล้ว ต้องชักนำ� ชักจูงเขาให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม 

ต้องเร้าอารมณ์ด้วยสิ่งท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคหรือลูกค้า รู้สึก

สนใจ และต้องทำ�ทุกทางที่ให้ จดจ่ออยู่กับสิ่งที่กำ�ลังพูด 

หรือเสนอให้ได้

	 (3) D = Desire ความปรารถนา หลงัจากทีท่ำ�ให้

จดจ่อ ตราตรงึในโฆษณา และการสง่เสรมิการตลาดไดแ้ล้ว 

D จะเปน็ขัน้ตอนท่ียากทีส่ดุ ของ AIDA คือตอ้งใหเ้กิดความ

ปรารถนาในสิ่งที่เสนอ ดังสำ�นวนที่ฝรั่งเขาพูดกันว่า “จง

เสนอหรือขายเสียงทอดไส้กรอก ไม่ใช่ตัวไส้กรอก”

	 (4) A = Action การลงมอืทำ� ตอ้งบอกถงึเหตผุล

ให้กับลูกค้าอย่างชัดเจน ถึงสิ่งที่พวกเขากำ�ลังจะทำ� ไม่

เช่นนั้นเราจะรับรู้แต่ประโยคยอดฮิตท่ีบอกว่า “แล้วไง

ล่ะ” เมื่อพวกเขาพูดประโยคนี้ออกมาแสดงว่างบการส่ง

เสริมการตลาดเสียไปโดยเปล่าประโยชน์.

	 และในยุคการตลาด 4.0 นักการตลาดจะสร้าง

การรับรู้และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ด้วย

โมเดลทางการตลาด 5As ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ Phillip Kot-

ler ปรมาจารย์ด้านมาร์เก็ตต้ิงได้กล่าวเอาไว้ในหนังสือ 

“Marketing 4.0”เล่มล่าสุดของเขา ได้แก่

	 (1) Aware รู้จักสินค้า ช่วงท่ีลูกค้าเราจะรู้จัก

สินค้า ประมาณว่า เราสร้างสินค้าแบรนด์ A ขึ้นมา สเต

ทนี้ก็คือ ลูกค้าได้รับรู้ว่ามีสินค้าแบรนด์ A อยู่ในโลกใบนี้

	 (2) Appeal ชื่นชอบสินค้า เป็นช่วงที่นักการ

ตลาดตอ้งดงึดดูใหล้กูคา้สนใจ ชืน่ชอบสนิค้าเราทา่มกลาง

แบรนด์คู่แข่งหลายๆ เจ้า ทำ�ยังไงก็ได้ ให้เปลี่ยนจาก 

Long list ให้เรากลายเป็น Short list ให้ได้
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	 (3) Ask ถามต่อ คือการทีล่กูค้าเรยีนรูส้นิคา้จาก

การถาม ลกูคา้ทีส่นใจจะเริม่มกีารซกัถามถงึรายละเอยีด

สินค้า หรือเช็กราคา และรวมถึงลูกค้าเริ่มถามเพื่อนหรือ

คนใกล้ตัวที่เคยใช้สินค้านั้นๆ

	 (4) Act การตัดสินใจซื้อ หลังจากการถามถึง

สินค้าแล้ว ถ้าลูกค้าพอใจ และรู้สึกว่าสินค้าตัวนี้แหละที่

ฉันตามหามานาน ก็จะเกิดสิ่งที่เรียกว่า “Act” หรือการ

ตัดสินใจซื้อสินค้านั่นเอง แต่ซื้อแล้ว ก็ยังไม่จบแค่นี้

	 (5) Advocate เกิดการแนะนำ�สินค้าจากผู้อื่น 

การเกิดการแนะนำ�สนิคา้จากลกูคา้ไปสูผู่อ้ืน่ เชน่ ครมีตวั

นี้ใช้แล้วผิวสวยขึ้น ใช้ดีมากจนลูกค้านำ�ไปรีวิว หรือเอา

ไปบอกต่อเพื่อนๆ ซึ่งเป็นช่วงที่สำ�คัญมาก เพราะการท่ี

ลูกค้าบอกต่อสินค้าเรา จะเป็นการประชาสัมพันธ์ไปใน

ตัว จะเกิดพลังของ “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” 

	 ซึ่งจากโมเดลดังกล่าวนี้จะเห็นได้ว่า การตลาด 

4.0 จะเกีย่วกับเทคโนโลยอีอนไลน ์(Online Marketing) 

ก็จริง แต่ธุรกิจจะสำ�เร็จหรือไม่ ก็ขึ้นอยู่กับพลังของผู้คน

ออฟไลน์ (Offline Marketing) ด้วย (Kotler, Kartajaya, 

Setiawan, 2016) 

การตลาด 4.0 กับการพัฒนาช่องทางการจัดจำ�หน่าย

สินค้าและบริการของภาครัฐ

	 ภาครัฐและเอกชนกำ�ลังตื่นตัวเป็นอย่างมากกับ

การนำ�เทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาใชใ้นการพฒันาระบบของการ

จดัจำ�หนา่ยสินคา้และบรกิาร รวมถงึการพฒันากระบวนการ

ในการทำ�งานให้กับพนักงานในองค์การเอง ในทีนี้จะขอ

กล่าวถึงเทคนิคในการนำ�กลักการตลาด 4.0 ไปใช้ในการ

พัฒนาการตลาดทั้งภาครัฐและเอกชน ด้วย 3 วิธีการ ดังนี้

	 (1) นำ�เสนอสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกวัน

นี้ลูกค้าไม่ได้ไปหาสินค้าทางหน้าร้านอย่างเดียว แต่สมัย

นีเ้ปน็ยคุของขอ้มลู ใครอยากซือ้อะไร อยากรูร้ายละเอียด

สินค้าตัวไหน ก็แค่เสิร์ช ค้นหาข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์

หรอืสมารท์โฟน ดังน้ัน เพือ่ไมใ่หเ้สยีโอกาสทางดา้นธรุกจิ 

ผู้ประกอบการควรจะเปิดเว็บไซต์ หรือสร้างเพจเฟซบุ๊

คนำ�เสนอสินค้าผ่านช่องทางเหล่านี้ เมื่อลูกค้าเสิร์ชมาก็

เห็น  ตัวอย่างเช่น ธุรกิจร้านอาหารร้านเล็กๆ ร้านหนึ่ง 

วิธีการ จากที่แค่ขายอาหารอยู่ในร้าน ก็เปิดเพจ Face-

book โพสต์เกี่ยวกับอาหารในร้านลงไปในเพจ และที่น่า

สนใจก็คือ ร้านนี้จะมีเมนูเซอร์ไพร้ส์ทุกวัน แต่ละวันเมนู

อาหารจะไม่เหมือนกัน ลูกค้าต้องรอเมนูที่ทางร้านจะ

อพัเดทผา่นทาง Facebook Page เทา่นัน้ สว่นใครอยาก

กนิอะไร กส็ัง่ผา่นทาง Inbox หรอืทางโทรศัพท์ไวก้อ่นได ้

พอไปถึงร้านก็มีอาหารรออยู่บนโต๊ะ ไม่ต้องไปเสียเวลา

ไปน่ังรออาหารท่ีร้านอีก ซ่ึงก็เป็นวิธีท่ีเรียกความสนใจ

จากลูกค้าได้ไม่น้อย

	 (2) เชื่อมโยงหน้าร้านออฟไลน์กับออนไลน์เข้า

ด้วยกัน ผู้ประกอบการสามารถมีทั้งหน้าร้านออฟไลน์ 

และหน้าร้านออนไลน์ควบคู่กันไป โดยสร้างกิจกรรมที่

ทำ�ให้สองโลกนี้เชื่อมต่อกันได้ อย่างเช่น Macy’s ห้างค้า

ปลีกที่ขายสินค้าหลากหลายชนิดในสหรัฐอเมริกา โดย

ปกตแิลว้ปญัหาทีเ่ราจะเจอพอสรา้งแพลต็ฟอรม์ออนไลน์

ข้ึนก็คือ ลูกค้าท่ีชอบช้อปออนไลน์ก็จะไม่ค่อยเข้าหน้า

ร้านเลย ส่วนลูกค้าท่ีชอบซ้ือของผ่านหน้าร้าน ก็จะไม่

ค่อยสนใจการซ้ือของผ่านออนไลน์ Macy’s หาวิธีที่จะ

เชื่อมหน้าร้านออฟไลน์กับออนไลน์เข้าด้วยกัน โดยการ

สร้างแอปลิเคช่ัน GPS บอกตำ�แหน่งของสินค้าที่ลูกค้า

ตอ้งการ หากเขา้รา้นนี ้ไมม่ทีางหลง หรอืไมม่ทีางหาของ

ไม่เจอแน่นอน เพราะหากเราหาของไม่เจอ ก็สามารถหา

ตำ�แหนง่สนิคา้ผา่นแอปพลเิคชัน่น้ีไดเ้ลย ไมต่อ้งเสียเวลา

เดินตามหาพนักงาน เพียงแค่เดินตาม GPS ในแอปพลิ

เคช่ันกจ็ะเจอสนิคา้ทีเ่ราตอ้งการไดแ้ล้ว ซึง่แอปพลเิคช่ัน

นี้ก็สร้างประสบการณ์ใหม่ในการช้อปปิ้งของลูกค้า เพิ่ม

ยอดลกูคา้ให้เดนิเขา้หนา้รา้นมากขึน้ และยงัเปน็การเพิม่ 

User ให้เข้าไปใช้บริการในแพล็ตฟอร์มออนไลน์อีกด้วย

	 (3) สรา้งชอ่งทางใหล้กูค้าไดแ้สดงความคดิเหน็ 

สมัยนี้เป็นยุคท่ีพลังปากต่อปากค่อนข้างมีพลังสูง ใครๆ 

ก็ใช้ชีวิตไปกับเทคโนโลยี หรือโซเชียลมีเดีย จะซื้ออะไรก็

ต้องอ่านรีวิว ดังนั้น เพื่อให้สินค้าดูน่าเชื่อถือ และดึงดูด

ใจมากยิ่งข้ึน ผู้ประกอบการอาจจะสร้างพื้นที่ในเว็บไซต์

ใหล้กูคา้เข้ามาแสดงความคิดเหน็ หรอืรีววิสนิคา้ นอกจาก

จะเป็นการประชาสัมพันธจ์ากลูกคา้ท่ีใชส้นิคา้จริงแลว้ ยงั

สามารถนำ�ความคิดเห็นเหล่านี้มาพัฒนาสินค้าของ ให้ดี

ยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่นการสร้าง Community หรือ Club 

ของผู้ขับรถยนต์ยี่ห้องต่างๆ ในเมืองไทย เพ่ือให้ผู้ใช้สา

มารถโพสทริปต่างๆ ที่ตนเองเดินทางด้วยรถยนต์ยี่ห้อ

นั้นๆ ตลอดจน ถาม-ตอบ กันเรื่องต่างๆ ของการใช้งาน

รถทีส่มาชกิบางทา่นรู้หรอืไมรู่ ้รวมถงึมกีารขอความชว่ย

เหลือและช่วยเหลือกัน เป็นต้น
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การใช้สื่อออนไลน์ในการจำ�หน่ายสินค้าและ

บริการของภาครัฐ

	 ในสว่นของภาครฐัปจัจบุนันัน้ไดใ้หค้วาม

สำ�คญัในเรือ่งของการพฒันาการบรกิาร และการ

จัดจำ�หน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์

ผสมผสานกันเป็นอย่างมาก จะเห็นได้จาก

กระทรวงต่างๆ ของภาครัฐ เริ่มมีระบบในการให้

ยื่นแบบต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเพิ่มความ

สะดวกสบาย และความรวดเร็วให้กับประชาชน 

ในขณะเดยีวกันประชาชนกย็งัสามารถทีจ่ะไปยืน่

แบบต่าง ๆ เหล่านั้นที่สำ�นักงานได้อีกด้วย 

	 ตัวอย่างเช่น สำ�นักงานประกันสังคม 

กระทรวงแรงงาน เปิดให้บริการผู้ประกันตนใน

เรื่องต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกันตน

สามารถเข้าไปตรวจเช็คเงินสมทบ เปลี่ยนแปลง

สถานพยาบาล ขอเบิกสิทธิ์ประกันสังคมและ

ตรวจสอบเงนิสงเคราะหช์ราภาพ ผา่นหนา้เว็ปไซต์

ประกันสังคมและ SSO Application

	 นอกจากนั้นผู้ประกันตนและนายจ้างยัง

สามารถยื่นเงินสมทบประกันสังคม ผ่านระบบ e-

payment ของธนาคารต่างๆ ได้อีกด้วย

	 นอกจากการให้บริการต่างๆ ตามสื่อ

ออนไลน์ข้างต้นของสำ�นักงานประกันสังคม 

กระทรวงแรงงานแลว้ ผูป้ระกนัตนและนายจ้างยงั

สามารถยืน่แบบต่างๆ ไดท้ีส่ำ�นกังานประกนัสงัคม

เขตพื้นที่เหมือนเดิม

	 กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวง

แรงงาน กเ็ปน็อกีหน่ึงหนว่ยงานทีเ่ปดิให้บรกิารแก่

แรงงานและผู้ประกอบการยื่นขอใช้บริการต่างๆ 

ได ้ผา่นสือ่ออนไลนผ์า่นเวป็ไซต ์http://e-report.

dsd.go.th /eserviceweb/home

 	 ในสว่นของภาครฐัทีจั่ดจำ�หนา่ยสนิคา้ ยัง

ให้ความสำ�คัญเร่ืองของการทำ�การตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์อีกด้วย ตัวอย่างเช่น องค์การตลาดเพื่อ

เกษตรกร กระทรวงเกษตรและสหกรณ ์เราจะรูจ้กั

กันดีในนามของ ตลาด อ.ต.ก. ซ่ึงเป็นตลาดสด 

สินค้าเกษตรคุณภาพ, สินค้าเกษตรเกษตรกรใน

การเช่าพื้นที่เพื่อจัดจำ�หน่ายสินค้าให้กับลูกค้า 

และ ตลาด อ.ต.ก. ยังร่วมกับการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือรับนักท่องเที่ยวเข้ามาจับ

ภาพประกอบที่ 1 การใช้ระบบสมาชิกประกันสังคม และ แอปพลิเคชั่น SSO

ที่มา: สำ�นักงานประกันสังคม (https://www.sso.go.th/wpr/)

ภาพประกอบที่ 2 วิธีการยื่นเงินสมทบประกันสังคมผ่านระบบ e-psyment

ที่มา: สำ�นักงานประกันสังคม (https://www.sso.go.th/wpr/)

ภาพประกอบที่ 3 เว็ปไซต์ยื่นขอใช้บริการต่างๆของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ผ่านสื่อ

ออนไลน์ ที่มา: กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน 

(http://e-report.dsd.go.th /eserviceweb/home)
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จ่ายใช้สอยพืชผักผลไม้ไทยเพื่อรับประทาน และ

หรือซื้อเป็นของฝาก ซึ่งจากการสำ�รวจความพึง

พอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการตลาด อ.ต.ก. และ

พ่อค้าแม่ค้า พบว่าการเข้ามาใช้บริการตลาด 

อ.ต.ก. นั้นอาจจะยังไม่ได้รับความสะดวกเท่าที่

ควร เช่น พ้ืนท่ีในการจอดรถ และหรือการเสีย

เวลากับรถติด ในการมาเดินตลาด 

	 นายกมลวิศว์ แก้วแฝก ผู้อำ�นวยการ

องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร จึงได้คิดค้นและเปิด

ตัว “อ.ต.ก.” เดลิเวอรี่ ขึ้นมา ซึ่งคือบริการใหม่

ลา่สดุจากตลาด อ.ต.ก. เพือ่อำ�นวยความสะดวกให้

แก่ลูกค้า ที่ไม่สมารถเดินทางมาที่ตลาดได้ด้วยตัว

เอง ลูกค้าที่อยู่ต่างจังหวัด หรือแม้กระทั่งลูกค้าที่

อยู่ต่างประเทศ ก็สามารถซื้อสินค้ามารฐาน 

“อ.ต.ก.เดลเิวอรี”่ บรกิารใหมจ่ากตลาดสดได ้ผา่น

เวป็ไซต ์www.ortorkor.com ซ่ึงเปน็เวป็ท่ีสามารถ

เลือกชม เลือกซื้อ สั่งซื้อ และชำ�ระเงินได้ จากนั้น 

อ.ต.ก เดลิเวอรี่ จะจัดส่งสินค้าตรงถึงบ้านภายใน 

3 ชัว่โมง ในเขตกรุงเทพฯ ทีส่ำ�คัญคอืการรบัประกนั

คุณภาพสินค้ามาตรฐาน อ.ต.ก. 100 เปอร์เซ็นต์

	 ปัจจุบัน อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ ให้บริการส่ง

สินค้าด้วยรถจักรยานยนต์ และรถบรรทุกขนาด

เล็กในเชตกรุงเทพมหานครและจังหวัดใกล้เคียง 

กำ�ลงัขยายพืน้ท่ีบรกิารใหก้วา้งออกไปเร่ือยๆ เพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ท่ีมีเข้ามาอยา่ง

ต่อเนื่อง นอกจากนั้นยังมีบริการส่งสินค้าผ่าน

ไปรษณีย์สำ�หรับบริการลูกค้าท่ีอยู่ต่างจังหวัดอีก

ด้วย ตลอดจนเพิ่มช่องทางการจัดจำ�หน่ายไปยัง 

Facebook fanpage : อ.ต.ก. เดลเิวอรี ่และ Call 

Center 02-790-4545 ได้โดยไม่เว้นวันหยุด

ราชการ นอกจากนั้น อ.ต.ก เดลิเวอรี่ ยังพัฒนา

สื่อออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจำ�หน่ายทาง 

Line และ Instagram เพิ่มอีกในเร็วๆ นี้

	 จากสื่อออนไลน์ที่ตลาด อ.ต.ก พัฒนา

ขึน้มาเพือ่เปน็ชอ่งทางในการจดัจำ�หนา่ยสนิค้าที่

กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น นับว่าตลาด อ.ต.ก 

ภาพประกอบที่ 4 เว็ปไซต์จัดจำ�หน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ขององค์การตลาดเพื่อ

เกษตรกร (อ.ต.ก.) ที่มา: องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (www.ortokor.com)

ภาพประกอบที่ 5 เว็ปไซต์จัดจำ�หน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ขององค์การตลาด

เพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ที่มา: อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ 

(https://www.facebook.com/OTKExpressOnline/?ref=br_rs)

ภาพประกอบที่ 6 ประชาสัมพันธ์ ช่องทางจัดจำ�หน่ายสินค้า

ของ อ.ต.ก. ผ่านสื่อออนไลน์ ที่มา: อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ 

(https://www.facebook.com/OTKExpressOnline/?ref=br_rs)

ประสบความสำ�เร็จในเรื่องของการตลาดการขายเป็นอย่างย่ิง โดยมีมูลค่าการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์เพิ่มมากข้ึนจากมูลค่า

การจับจา่ยในตลาด และ เร่ิมมียอดการส่ังซือ้สนิค้าจากตา่งประเทศอกีดว้ย นอกจากนัน้ยงัเปน็การสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ใีห้

กับตลาดจน ได้รับการจัดอันดับจาก CNN ให้เป็นตลาดสดที่ดีสี่สุดในโลก 10 อันดับ ซึ่งตลาด อ.ต.ก. อยู่ในอันดับที่ 4 และ

เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตลาดจน ได้รับการจัดอันดับจาก CNN ให้เป็นตลาดสดที่ดีสี่สุดในโลก 10 อันดับ
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ซ่ึงตลาด อ.ต.ก. อยู่ในอันดับท่ี 4 จากกณีศึกษาของ 

อ.ต.ก. เดลิเวอร่ี สามารถวิเคราะห์ข้อดี - ข้อเสียตาม

ทฤษฏี  SMCR ของเบอร์โล (Berio) ดังนี้ 

S - Source ผู้สง่สาร ถงึแมว่้าสือ่ออนไลน์และเทคโนโลยี

สมัยใหม่จะเข้ามาช่วยให้พนักงานของ อ.ต.ก. เกิดความ

สะดวกสบายมากยิ่งขึ้นในการที่จะช่วยให้หน่วยงาน

สามารถที่จะสื่อสารการตลาดและการจัดจำ�หน่ายต่างๆ 

ไปยงัผู้บริโภคไดอ้ยา่งรวดเรว็ แตพ่นกังาน อ.ต.ก. ซึง่เปน็

พนักงานราชการซึ่งปฏิบัติหน้าที่มาเป็นระยะเวลานาน 

และอยูใ่นชว่ง Gen-X และ Gen-B เสียสว่นใหญ ่ซ่ึง Gen 

ดังกล่าวยังมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ไม่สอดคล้องกับ

ยุคสมัย จึงทำ�ให้เกิดความไม่เข้าใจในระบบดังกล่าวที่ 

อ.ต.ก นำ�มาใช้ในปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดความผิดพลาด

ต่างๆ ในระบบหลงับา้นมากพอควร เชน่ ระบบการชำ�ระ

เงิน ระบบการวางบิล เป็นต้น

 M - Message ข้อมูลข่าวสาร เนื่องจาก อ.ต.ก. ยังขาด

บคุลากรท่ีมคีวามรูค้วามสามารถเกีย่วกบั Content และ

หลักการตลาด ซึ่งเป็นหัวใจหลักสำ�คัญในการที่จะดึงดูด 

และสร้างความสนใจให้กับลูกค้า จึงทำ�ให้ Brand ของ 

อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ยังไม่เป็นที่น่าจดจำ�ต่อลูกค้า

C – Channel ช่องทาง สำ�หรบัชอ่งทางการ

สือ่สารการตลาดและการขายของ อ.ต.ก. เด

ริเวอรี่ นั้น ก็ยังถือว่าไม่หลากหลายเท่าที่

ควร และยงัไม่มกีารเช่ือตอ่ระหวา่งออนไลน์

และออฟไลน์เข้าด้วยกัน ตลอดจนยังไม่มีช่องทางในการ

สื่อสารการตลาดให้ผู้คนได้รู้จักอย่างทั่วถึง

 R – Receiver ผู้รับ เริ่มต้นจากที่ผู้สื่อสารคือนักการ

ตลาดของของ อ.ต.ก เองยังขาดความรู้ในเรื่องของหลัก

การตลาด จึงอาจไม่ได้มีการจัดแบ่งกลุ่มเป้าหมายของ

ลูกค้าออกอย่างจัดเจน ทำ�ให้อาจจะยังเข้าไม่ถึงกลุ่มคน

ที่เป็นลูกค้าหลักของ อ.ต.ก แต่อย่างไรก็ตามที อ.ต.ก. ก็

ยงัสามารถสรา้งยอดขายจากลกูคา้ทีอ่ยูต่า่งประเทศและ

ต่างจังหวัด รวมถึงธุรกิจร้านอาหารได้ 

บทสรุป

	 ยคุของการตลาด 4.0 นัน้ คือยคุท่ีสือ่ท่ีใช้ในการ

สือ่สารทางการตลาด และสือ่ทีใ่ชเ้พือ่เปน็ชอ่งทางการจดั

จำ�หน่ายสินค้าและบริการ เปลี่ยนไปจากเดิมดังนั้น

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคก็เปลีย่นไป มคีวามตอ้งการไดร้บั

ความสะดวกสบาย และความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ภาค

รัฐบาลเองซึ่งกล่าวได้ว่ามีจุดอ่อนเรื่องของการพัฒนา

เทคโนโลยีเป็นอย่างมากก็ต้องปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัย 

อย่างไรก็ตามทีในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก

นั้นก็ยังมีประชาชนอีกส่วนนึงท่ียังเข้าไม่ถึงสื่อท่ีทันสมัย

ต่างๆ เหล่านั้น ภาครัฐหรือเอกชนเองก็ยังต้องใช้ระบบ

ออฟไลน์ควบคู่กับออนไลน์ไปด้วย 

ภาพประกอบที่ 7 ประชาสัมพันธ์ ช่องทางจัดจำ�หน่าย

            สินค้าของ อตก. ผ่านสื่อออนไลน์
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