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บทความวิชาการ

บทคัดย่อ 

	 บทความวชิาการนีมุ้ง่เสนอแนะประเดน็ส�ำคญัทีใ่ช้ในการก�ำหนดกลยทุธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

และการสือ่สารการตลาดดจิทิลัเพือ่ให้เป็นประโยชน์ต่อการด�ำเนนิงานของผูป้ระกอบการธรุกจิให้สามารถ

อยู่รอดและด�ำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน ดังน้ัน หากธุรกิจสามารถผสมผสานสองส่วนประสมการตลาดนี้ 

เข้าด้วยกนัในการท�ำการตลาดดจิทัิลได้อย่างลงตวักจ็ะเป็นการสนบัสนนุซ่ึงกนัและกนัเพือ่ให้ธรุกจิสามารถ

ส่งมอบสนิค้าหรอืบรกิารของตนจนถงึมอืผูบ้รโิภคได้อย่างถกูต้อง ครบถ้วน ทนัเวลา ตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย รวมถงึสามารถสือ่สารข้อมลูด้านการตลาดทีเ่กีย่วข้องกบัสนิค้าและบรกิารของ

ตนได้อย่างสมบรูณ์ จนกระทัง่ปัจจบุนัทีเ่ข้าสูย่คุชวีติวถิถีดัไป ทีพ่ฤตกิรรมและทศันคตใินการด�ำรงชวีติของ

ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปหลงัจากทีต้่องด�ำเนนิชวีติอยูภ่ายใต้สถานการณ์การระบาดของ COVID-19 มาช่วงระยะ

เวลาหนึ่ง ผู้บริโภคมีการเปิดรับเทคโนโลยีและบริการดิจิทัลใหม่ ๆ รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ในรูปแบบ

ต่าง ๆ มากขึ้นเพื่อเน้นความสะดวกและตอบสนองความปลอดภัยด้านสุขอนามัย 

	 จากการวเิคราะห์วรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเกีย่วข้อง ผู้เขียนได้น�ำเสนอประเด็นส�ำคญั 8 ด้านท่ีจะ

ใช้เป็นแนวทางในการพจิารณาเพือ่ก�ำหนดกลยทุธ์ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายและการสือ่สารการตลาดดจิทิลั 

ทีเ่หมาะสมกบัธรุกจิในยคุ Next Normal นี ้ประเด็นทัง้ 8 ด้านนี ้ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ ด้านประสบการณ์ 
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ด้านคุณภาพและมาตรฐาน ด้านความสะดวก ด้านข้อมูล ด้านความปลอดภัยและการตรวจสอบได้  

ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านความสมัพนัธ์กบัลกูค้า การประยกุต์ใช้ประเดน็ทัง้ 8 ด้านดงักล่าวจะช่วย 

เพิ่มประสิทธิภาพของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้เกิดการบูรณาการ 

เชื่อมโยงและประสมประสานเข้าด้วยกันอย่างลงตัวโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาสนับสนุน เพื่อให้องค์กร

ธุรกิจสามารถจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคและน�ำมาสร้างสรรค์สินค้าและบริการ  

รวมถงึพฒันารปูแบบในการจดัท�ำช่องทางการจดัจ�ำหน่ายและการสือ่สารการตลาดของตนให้อยูใ่นรปูแบบ

ของดิจิทัลเพื่อรองรับเทรนด์ในการด�ำเนินชีวิตแบบ Next Normal ที่มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นในวงกว้างและ

มีบทบาทส�ำคัญต่อผู้บริโภครวมถึงระบบเศรษฐกิจในอนาคต

ค�ำส�ำคัญ: ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การสื่อสารการตลาด การตลาดดิจิทัล ชีวิตวิถีใหม่ ชีวิตวิถีถัดไป

ABSTRACT 

	 This academic paper focuses on studying and suggesting important issues used in 

formulating digital distribution channels and digital marketing communications strategies 

in order to benefit the operations of business operators to survive and operate their 

businesses sustainably. Therefore, if businesses can combine these two marketing mixes 

in digital marketing, they will be able to support each other so that businesses can deliver 

their products or services to consumers accurately, completely, and timely respond. The 

new normal lifestyle, also known as “New Normal”, which is an era where consumers 

have to order and pay for goods and services via online channels to reduce exposure and 

reduce the risk of infection. Until now, entering to the “Next Normal”, consumer behavior 

and attitudes have changed after living under the situation of the COVID-19 epidemic for 

a certain period of time. Consumers are exposed to new digital technologies and services 

including online platforms in various forms with more focus on convenience and meet 

the safety and hygiene. 

	 From the analysis of literatures and related research, the author therefore presents 8 

key points that will be used as a guideline for determining the strategy of digital distribution 

channels and digital marketing communications that are suitable for business in this Next 

Normal era. These 8 key points are: Image, Experience, Quality and Standards, Convenience, 

Information, Safety and Auditability, Promotion, and Customer Relations. The application 

of these 8 key points will enhance the efficiency of digital distribution channels and digital 

marketing communications to achieve the perfect integration by using digital technology to 

support them. To enable business organizations to store and analyze consumer behavior 
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data and use them to create products and services. This includes developing digital formats 

for their distribution channels and marketing communications to support the widespread 

and growing trend of Next Normal lifestyle which is the important role for consumers and 

the future economy

Keywords: Distribution channel, Marketing communications, Digital marketing, 

New normal, Next normal

บทน�ำ 

	 พฤติกรรมของผู้บริโภคคนไทยมีแนวโน้ม 

ทีจ่ะก้าวเข้าสูย่คุดจิทิลัมากยิง่ขึน้ในแต่ละปี เนือ่งจาก 

ผู ้บริโภคมีความคุ้นชินกับการใช้เทคโนโลยีและ

อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ�ำวันมากยิ่งข้ึน กอปรกับ 

เม่ือเกิดสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ 

ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทุกภาคส่วน 

ทัง้ภาครฐัและภาคเอกชนรวมถงึประชาชนผูบ้รโิภค

ทุกคนจ�ำเป็นต้องหันมาใช้บริการจากช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดออนไลน์

มากยิ่งขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงมิได้ เพื่อความปลอดภัย

ในสุขภาพของตนเองและครอบครัว กลุ่มผู้บริโภค

หลายส่วนซึ่งเดิมทียังไม่เห็นความจ�ำเป็นท่ีจะต้อง

ปรับตัวเพื่อมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการด�ำรงชีวิต

ประจ�ำวนั เช่น กลุม่ผูส้งูอายทุีเ่ดมิไม่เคยใช้ช่องทาง 

ออนไลน์เลยหรือใช้แต่ไม่มากนัก หรือกลุ่มคนท�ำงาน 

นักเรียน นักศึกษา ที่เดิมมีการใช้ช่องทางออนไลน์

ดังกล่าวบ้างในบางกิจกรรม ก็ยิ่งต้องใช้มากขึ้น

จนกลายเป็นช่องทางหลักในการท�ำงาน การเรียน 

และการด�ำเนินชีวิตในปัจจุบัน (EDTA, 2021) 

พัฒนาการด้านเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและสถานการณ์

การแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลกระทบ 

ให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเป็นผู้บริโภค

ที่มีการด�ำเนินชีวิตปกติในวิถีใหม่ หรือที่เรียกกัน

ว่า ยุคนิว นอร์มอล (New Normal) ซึ่งเป็นยุคที่ 

ผู้บริโภคต้องสั่งซื้อและช�ำระค่าสินค้าและบริการ

ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้เพ่ือลดการสัมผัสและ

ลดความเส่ียงต่อการติดเชื้อ เป็นต้น จนกระทั่ง

ปัจจุบันที่เข้าสู่ยุคชีวิตวิถีถัดไป (Next Normal)  

ท่ีพฤติกรรมและทัศนคติในการด�ำรงชีวิตของ 

ผู้บริโภคเปลี่ยนไปหลังจากที่ต้องด�ำเนินชีวิตอยู่ 

ภายใต้ช่วงระยะเวลาของสถานการณ์การระบาด

ของ COVID-19 โดยเฉพาะการเปิดรับเทคโนโลยี

และบรกิารดจิทิลัใหม่ๆ รวมถงึแพลตฟอร์มออนไลน์

ในรปูแบบต่าง ๆ  เพือ่เน้นความสะดวกและตอบสนอง

ความปลอดภัยด้านสุขอนามัยมากขึ้นจนเกิดเป็น 

รูปแบบเศรษฐกิจที่ เรียกว่า stay-at-home-

economy เช่น บริการสั่งซื้อและจัดส่งสินค้า 

รวมถงึอาหารถงึบ้าน รปูแบบการจ่ายเงนิเพือ่ช�ำระ

ค่าสินค้าหรือบริการแบบ e-payment เป็นต้น 

(BOT, 2020) จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นดังกล่าว  

ผู้ประกอบการธุรกิจจึงจ�ำเป็นที่จะต้องเร่งพัฒนา

และปรับปรุงช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและช่องทาง 

การสื่อสารการตลาดของตนเพื่อให้สามารถรองรับ

กับการแข่งขันและสภาพเศรษฐกิจท่ีเกิดการชะลอ

ตัวอย่างมาก อีกทั้ง สามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภคในทุกกลุ่มได้อย่างครอบคลุม

และทั่วถึง 
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กรอบในการวิเคราะห์

	 บทความนีม้วีตัถปุระสงค์ในการเสนอแนะ 

ประเด็นส�ำคัญที่ใช้ในการก�ำหนดกลยุทธ์ช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

เพื่อให ้เป ็นประโยชน์ต ่อการด�ำเนินงานของ 

ผู ้ประกอบการธุรกิจให ้สามารถอยู ่รอดและ

ด�ำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน เนื่องจากช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดถือเป็น 

องค์ประกอบส�ำคัญของส่วนประสมการตลาด 

	 โดยเป็น 2 ใน 4 ของส่วนประสมการตลาด 

ซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ (Kotler et.al, 

2017) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และการสื่อสาร

การตลาด (Promotion) และเป็น 2 องค์ประกอบ

ส�ำคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีสามารถน�ำมาใช้

ในการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดดิจิทัลผ่านช่องทาง

ออนไลน์ร่วมกนัได้ โดยธุรกิจสามารถท�ำการสื่อสาร 

การตลาดผ่านช่องทางดจิิทลัและสามารถใช้ช่องทาง 

ดิจิทัลเป็นช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายเพื่อรับ 

ค�ำส่ังซ้ือจากผู้บริโภคได้เช่นกัน ซ่ึงบทความนี ้

จะได้วิเคราะห์ และกล่าวถึงความส�ำคัญและ 

กลยุทธ์ในการด�ำเนนิการด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

ซึ่งเป็นกระบวนการในการรับค�ำสั่งซื้อและรับ 

ความต้องการจากผู้บริโภค รวมถึงการเคล่ือนย้าย

สินค้าและบริการจากผู ้ผลิตหรือผู ้ประกอบการ 

ธุรกิจไปส่งมอบให้กับผู ้บริโภค (Consumer)  

และการสื่อสารการตลาดซึ่ งใช ้ส ่ วนประสม 

การส ่ ง เสริมการตลาดทั้ ง  6 รูปแบบ ได้แก่  

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์

	 การประชาสัมพันธ ์  การขายโดยใช ้

พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาด 

ทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า และการตลาดผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ (Solomon, Marshall & Stuart, 

2015) เพื่อท�ำการสื่อสารข้อมูลของการส่งเสริม 

การตลาดไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย องค์ประกอบ

ของส่วนประสมการตลาดสามารถแสดงได้ ดังภาพ

ที่ 1

ภาพที่ 1 องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

     ที่มา: ปรับจาก Kotler et.al, 2017; Solomon, Marshall and Stuart, 2015
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เนื้อหา

	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 	

	 ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place/Distribution) 

หมายถึง คนกลาง อาจเป็นบุคคล กลุ่มบุคคลหรือ

องค์การทีมี่ส่วนร่วมในกระบวนการน�ำพาผลติภณัฑ์ 

(สินค้าหรือบริการ) จากผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ

ธุรกิจไปส่งมอบจนถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้าย (End 

user) ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นด้วยตนเอง

หรือน�ำไปใช้ในครอบครัว อาจเรียกว่าผู ้บริโภค 

ครัวเรือนหรือผู้บริโภครายย่อยก็ได้ กระบวนการ

ในการด�ำเนินการด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

จึงเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ท้ังท่ีเป็น 

การเคลือ่นย้ายทางกายภาพ

	 หรอืการเคลือ่นย้ายกรรมสทิธิใ์นผลติภัณฑ์

จากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู ้ซื้อด้วยช่องทางการ 

จดัจ�ำหน่ายทีเ่หมาะสมและมปีระสทิธภิาพ (Boone 

and Kurtz, 2019; Kerin and Hartley, 2021)  

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการในท�ำธุรกรรม 

การซื้อขายระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย องค์ประกอบ

ที่ส�ำคัญของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีหลาย 

ภาคส่วน เช่น ผู ้ผลิต คนกลางในระดับต่าง ๆ  

(ผู ้ค้าส่ง ผู ้ค้าปลีก ตัวแทนจ�ำหน่าย) และผู ้ท่ี

เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินงานเพื่อให้เกิดช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายที่ผู ้บริโภคใช้เป็นช่องทางในการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการ

	 โครงสร้างของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

แบ่งตามระดบัของคนกลางทางธรุกจิได้เป็น 3 รปูแบบ 

(Kotler & Armstrong, 2018; Baines, Fill, 

Rosengren and Antonetti, 2017) ดังนี้ 

	 (1)		 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทางตรง 

(Direct channel structure) เป็นการส่งผ่าน

สินค้าและบริการจากผู ้ผลิตหรือผู ้ประกอบการ 

ตรงไปยังผู ้บริโภคคนสุดท้าย โดยไม่ผ่านคนกลาง

ในช่องทางการจัดจ�ำหน่าย หรอืเรยีกว่า ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายระดับศนูย์ 

	 (2)	ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทางอ้อม 

(Indirect channel structure) เป็นการส่งผ่าน 

สินค้าและบริการจากผู ้ผลิตหรือผู้ประกอบการ 

ไปยงัผู้บริโภคโดยผ่านคนกลาง เช่น ตัวแทนจ�ำหน่าย  

ผู ้จัดจ�ำหน่าย ผู ้ค ้าส่ง หรือผู ้ค ้าปลีก เป็นต้น  

ซึ่งช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทางอ้อมสามารถจ�ำแนก 

ได้เป็น ช่องทาง การจัดจ�ำหน่าย 1 ระดับ ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่าย 2 ระดบั และช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 

3 ระดับขึ้นไป 

	 (3)		 ช ่องทางการจัดจ� ำหน ่ายแบบ 

ผสมผสาน (Multichannel structure) เป็นการ

ส่งผ่านสินค้าและบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ประกอบ

การไปยังผู้บริโภคโดยใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ทางตรงและทางอ้อมไปพร้อมกนัเพ่ือเพ่ิมศกัยภาพ

ของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายของตน

	 การสื่อสารการตลาด

	 การสื่อสารการตลาด (Promotion/ 

Communication) หมายถึง การใช้เครื่องมือ 

ของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดท้ัง 6 รปูแบบ 

เพื่อท�ำการสื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา 

การจัดจ�ำหน่าย ภาพลักษณ์ของกิจการและอื่น ๆ 

จากผู้ผลิตหรือผู้จัดจ�ำหน่ายไปยังผู้บริโภค โดยมี

เป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ ความประทับใจและ

ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งกระตุ้น จูงใจ 

ให้ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายและผู ้บริโภคโดยทั่วไป 

เกิดความต้องการที่จะซื้อและใช้สินค้าและบริการ 

ที่ตนจัดจ�ำหน่าย (Kotler et.al, 2017; Solomon, 

Marshall & Stuart, 2015) ดังนัน้ ค�ำว่า การส่ือสาร

การตลาด จึงเป็นการน�ำส่วนประสมการส่งเสริม 
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การตลาดทั้ง 6 รูปแบบมาสื่อสารให้กับผู้บริโภค 

ได้รับรู้ โดยมีแนวทางที่ส�ำคัญดังนี้

	 (1)		 การโฆษณา หมายถึง การท่ีธุรกิจ

ท�ำการสือ่สารข้อมลูเกีย่วกบัคณุสมบัต ิคณุลกัษณะ 

คุณประโยชน์ที่ผู ้บริโภคจะได้รับจากการซื้อและ

ใช้ผลิตภัณฑ์ของตนผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น 

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายกลางแจ้ง 

โปสเตอร์ วิทยุ โรงภาพยนตร์ เป็นต้น เพื่อชักจูง 

ให้ผูบ้รโิภคเกิดความประทบัใจและมคีวามต้องการ

ที่จะซื้อสินค้าของตน การโฆษณาจะต้องมีการ

จ่ายเงินช�ำระค่าสื่อและมีวัตถุประสงค์ระยะสั้น 

เช่น ต้องการขายสินค้าให้ได้มากยิ่งขึ้น หรือ 

อาจเป็นการแนะน�ำผลิตภัณฑ์ใหม่ของตนให้เป็น 

ที่รู้จักของผู้บริโภค 

	 (2)		 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การ

สื่อสารตราสินค้าหรือธุรกิจผ่านสื่อ ซึ่งอาจเป็น 

การประชาสัมพันธ์โดยไม่ต้องเสียเงิน เช่น กิจการ

หรือผลิตภัณฑ์น่าสนใจจนนักข่าวมาท�ำข่าวและ

เผยแพร่ต่อสาธารณะให้เอง หรืออาจเป็นการ

ประชาสัมพันธ์โดยผู้ประกอบการเสียค่าใช้จ่าย 

ในการด�ำเนินการเองก็ได้

	 (3)		 การขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถงึ 

การใช้พนักงานเพื่อท�ำการจูงใจให้ลูกค้าเกิดความ 

ต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการของผู้ประกอบการ

ธุรกิจ เป็นการสื่อสารโดยการพูดคุยกับลูกค้าที่มี

ศักยภาพพร้อมซื้อเพื่อเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้า 

โดยมีเป้าหมาย คือ การปิดการขาย ซึ่งการขาย

ท�ำได้หลายแบบ เช่น พนักงานขายท่ีเป็นตัวแทน

ของกจิการออกไปพบลกูค้าเป้าหมาย พนกังานขาย 

ประจ�ำร้านเป็นแบบขายปลกี หรอืการใช้พนกังานขาย 

ระดบับรหิารสนบัสนนุการขายเพือ่สร้างความมัน่ใจ 

กระตุน้ให้เกิดความสนใจ สร้างภาพลกัษณ์ให้สนิค้า

หรือเพื่อปิดการขาย

	 (4)		 การส่งเสริมการขาย การส่งเสริม 

การขายเป็นกิจกรรมที่กระตุ้นยอดขายของสินค้า

หรือบริการ โดยการจัดกิจกรรมเพื่อส ่งเสริม 

การขาย (ลด แลก แจก แถม) ในรูปแบบต่าง ๆ  

เช่น การเสนอราคาพิเศษ การเสนอของแถม  

การแสดงสินค้า การจัดวางสินค้า การตลาด และ

วิธีการอื่น ๆ เพื่อช่วยกระตุ้นยอดขาย และเป็น 

การกระตุ้นการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร แบ่งเป็น  

2 กลยทุธ์ ได้แก่ กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) ซึ่งเป็น 

วิธีการท�ำการส่งเสริมการขายตรงกับผู ้บริโภค 

ด้วยวิธีการต่าง ๆ ให้สนใจเข้ามาสอบถามข้อมูล 

เพื่อท�ำการซื้อสินค้า และกลยุทธ์ผลัก (Push 

strategy) ซึ่งเป็นวิธีการท�ำการส่งเสริมการขาย 

โดยการผลักดันสินค้าไปยังคนกลางเพื่อให้ช่วย 

ผลกัดนัและกระจายสนิค้าไปสูผู่บ้รโิภคอกีทอดหนึง่ 

	 (5)		 การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูล

ลกูค้า เป็นเครือ่งมอืในการท�ำการสือ่สารการตลาด

อย่างหนึ่งเพื่อการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ ์

ที่ต้องการจ�ำหน่ายไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 

โดยไม่ผ่านคนกลางทั้งที่เป็นการใช้สื่อตรงหรือ 

เป็นกิจกรรมใช้ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้ขาย 

และผูมุ้ง่หวัง หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการท�ำการตลาด

ที่มีปฏิกิริยาต่อกัน ซ่ึงต้องมีการใช้ฐานข้อมูลของ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมาท�ำการตลาดทางตรง เช่น 

ประวัติและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า ช่องทาง 

ในการติดต่อเพื่อซื้อและช�ำระเงิน เป็นต้น 

	 (6)		 การตลาดผ่านช่องทางออนไลน  ์

เป็นการส่งเสรมิการตลาดผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็

ต่าง ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (อีเมล์) เว็บไซด์ 

หรือสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุก๊ อนิสตาร์แกรม 

ไลน์ เป็นต้น การตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์
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เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส�ำคัญมาก

อย่างหนึ่งในโลกยุคปัจจุบัน เนื่องจากท�ำให้ลูกค้า

สามารถเข้าถึงข้อความที่เป็นการสื่อสารการตลาด

ของผู้ประกอบการธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว สามารถ

ท�ำได้ทัง้การสือ่สารท่ีเป็นแบบทางเดยีว (One-way 

communication) คือการสื่อสารจากผูป้ระกอบ 

การธุรกิจให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และการสือ่สารแบบ  

2 ทาง (Two-way communication) โดยผู้ประกอบ

การธุรกิจและลูกค้าสามารถสื่อสารระหว่างกัน 

และโต้ตอบกนัได้ นอกจากนี ้การตลาดผ่านช่องทาง 

ออนไลน์ยังสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง  

ได้ทุกที่ ทุกเวลา ผ่านทางอุปกรณ์ที่สามารถ 

เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ (ETDA, 2021) โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งการรับส่งข้อความผ่านแอพพลิเคชั่น 

ในโทรศัพท ์มือถือสมาร ์ทโฟนที่ ใช ้กันอย ่าง 

แพร่หลายอย่างยิ่งในปัจจุบัน

	 การตลาดดิจิทัล

	 การตลาดดิจิทัล หมายถึง การใช้วิธีการ 

ส่งเสริมการตลาดหลากหลายวิธีมาประกอบกัน 

เพื่อให้เข ้าถึงลูกค้ากลุ ่มเป ้าหมายโดยการใช้

เทคโนโลยีดิจิทัลเข้าสนับสนุน เพื่อท�ำการส่งเสริม

การตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ ผู ้ประกอบการธุรกิจ 

รวมถึงตราผลิตภัณฑ์ ผ่านสื่อดิจิทัลหลากหลาย

รูปแบบ ซึ่งการด�ำเนินการด้านการตลาดดิจิทัลน้ี

สามารถด�ำเนินการโดยผสมผสานทั้งช่องทางที่ใช้

อินเทอร์เน็ตและไม่ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ ์

ท่ีสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้มาสนับสนุน 

การด�ำเนินการด้านการสร้างสรรค์ สื่อสาร และ

น�ำเสนอข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์

เพื่อส ่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให ้กับลูกค้า 

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ครอบคลุม ทั่วถึง

มากยิ่งขึ้น (Kannan & Li, 2017) นอกจากนี้  

การตลาดดิจิทัล ยังมีความหมายกว้างกว่าค�ำว่า 

“การตลาดออนไลน์” ในประเดน็ทีก่ารตลาดดจิทิลั

จะรวมถึงการวิเคราะห์และประมวลผลจากข้อมูล 

ของผู้บริโภคที่ได้มาทั้งจากช่องทางออฟไลน์ปกติ 

หรือจากช่องทางออนไลน์ และน�ำข้อมูลนั้นมา 

สร้างสรรค์สินค้าและบริการให้ตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างดียิ่งขึ้น จึงนับได้ว่า

ในเรื่องของการตลาดดิจิทัลนั้น ผู้บริโภคมีส่วนร่วม

ในการสื่อสาร สร้างสรรค์ ออกแบบ สินค้าและ 

บริการที่ตนต้องการเพื่อให้ตอบสนองและตรงกับ 

ความต้องการของตนมากท่ีสุด (Customer Co-

Creation) และนอกจากเรือ่งของ Co-Creation แล้ว 

การตลาดดิจิทัลยังสามารถท�ำในรูปแบบของการ 

ผสมผสานช่องทางทั้งที่ใช้อินเทอร์เน็ต (ช่องทาง 

ออนไลน์) และช่องทางแบบด้ังเดิมที่ ไม ่ผ ่าน

อินเทอร์เน็ต (ช่องทางออฟไลน์) หรือที่เรียกว่า 

ช่องทางการตลาดแบบบูรณาการหรือ Omni-

Channel ได้อกีด้วย

	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล 

	 จ ากความหมายของช ่ อ งทา งกา ร  

จัดจ�ำหน่ายและความหมายของการตลาดดิจิทัล 

สามารถสรปุได้ว่า “ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายดจิทิลั” 

เป็นการด�ำเนินการด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

เพื่อขายสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการธุรกิจ

ผ่านช่องทางดิจิทัลประเภทต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซด์  

แอพพลิเคชั่น หรือสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ 

เช่น ไลน์ เฟสบุค๊ อนิสตาแกรม เป็นต้น โดยช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายดิจิทัลนี้ลูกค้าจะเป็นผู้ค้นหาข้อมูล

ข่าวสาร เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีต้องการ 

ด้วยตนเองหรือสามารถแจ้งความต้องการของตน

กับธุรกิจได้โดยตรง สามารถช�ำระเงินค่าสินค้าหรือ
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บริการผ่านทางออนไลน์ รวมถึงสามารถติดตาม 

สถานะการจัดส่งสินค้าได้ ซึ่งการซื้อขายผ่าน 

ช่องทางออนไลน์นี้จะสะดวก รวดเร็ว และสามารถ

ท�ำการซือ้ขายกนัได้ตลอดเวลา ส�ำหรบั “การสือ่สาร 

การตลาดดิจิทัล” เป ็นการบูรณาการเพื่อน�ำ 

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 รูปแบบ 

มาใช้ร่วมกันโดยมีการผสมผสานให้สอดรับกัน

อย่างลงตัวทั้งการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 

ที่เป็นออฟไลน์และการสื่อสารการตลาดแนวใหม่

ซึ่งเป็นออนไลน์ เพื่อให้สนับสนุนซึ่งกันและกัน 

โดยประเด็นส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล

คือ ลูกค้าจะมีส่วนร่วมในการสื่อสาร ปรับปรุงและ

คิดค้นผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตอบสนองความต้องการ

ของตนเองมากยิ่ งขึ้น เกิดเป ็น Customer 

Co-Creation โดยการสื่อสารการตลาดดจิทิลันี ้

สามารถเกิดขึน้ได้อย่างครบวงจร ทั้งช่วงก่อนการขาย 

ระหว่างการขาย และหลังการขาย

	 การที่ ผู ้ ประกอบการธุ รกิจมีการใช ้ 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลนี้ จะส่งผลให้ธุรกิจสามารถประมวลผล

ข้อมูลที่ได้รับจากช่องทางต่าง ๆ ที่สัมผัสกับลูกค้า

ได้เป็นอย่างดี ผู้ประกอบธุรกิจสามารถน�ำข้อมูล

พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค เช่น พฤติกรรม

การสั่งซื้อ พฤติกรรมการช�ำระเงิน พฤติกรรม 

การค้นหาข้อมลู ฯลฯ เข้ามาเพือ่วเิคราะห์พฤตกิรรม

ผู้บริโภคให้ได้อย่างแม่นย�ำ รวมถึงท�ำการแบ่งส่วน

ตลาดผู้บริโภคเพื่อประโยชน์ในการท�ำการตลาด 

เป ้าหมายอย ่างมีประสิทธิภาพ ตอบสนอง 

ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ตรง

ประเด็นและครอบคลุม เมื่อลูกค้าท�ำการค้นหา

ข้อมูล สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ ท�ำการช�ำระเงิน ฯลฯ 

ข้อมูลเหล่าน้ีจะถูกบันทึก วเิคราะห์และประมวลผล 

โดยระบบป ัญญาประดิษฐ ์  (A I :  Art ific ial 

Intelligence) เพื่อท�ำการจ�ำแนกลูกค้าหรือ 

จัดกลุ่มลูกค้าเข้าส่วนตลาดต่าง ๆ เปรียบเสมือน

เป็นการท�ำการตลาดเป้าหมาย (STP) โดยแบ่งเป็น  

S - Segmentat ion: การแบ ่งส ่วนตลาด  

T - Targeting: การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย  

และ P - Positioning: การก�ำหนดสถานภาพ 

ของตนและการสื่อสาร

	 ความส�ำคญัของช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการส่ือสาร

การตลาดนั้น นับว่าเป็นประเด็นส�ำคัญที่จะต้อง

น�ำมาประยุกต์ใช้และผสมผสานกันอย่างกลมกลนื

เพือ่สนบัสนนุซึง่กนัและกนัในรปูแบบของการตลาด

ดจิทิลั (Digital Marketing) มากยิ่งขึ้นเพื่อให้องค์กร

ธุรกิจสามารถส่งมอบสินค้าหรือบริการของตน 

จนถึงมือผู ้บริโภคได ้อย ่างถูกต ้อง ครบถ้วน  

ทันเวลา ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค 

กลุ ่มเป ้าหมายรวมถึงสามารถสื่อสารข ้อมูล 

ด้านการตลาดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ 

ของตนได้อย่างสมบูรณ์ในทุกระดับ ไม่ว่าจะเป็น 

การสื่อสารในระดับของผู ้ประกอบการธุรกิจ 

ด้วยกันเอง ผู้ประกอบการธุรกิจกับลูกค้า หรือ 

แม้แต่การสื่อสารระหว่างลูกค้ากับลูกค้าเพื่อ 

แลกเปล่ียนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการท่ีตน 

สนใจระหว่างกัน และเนื่องจากช่องทางการ 

จัดจ� ำหน ่ ายและการสื่ อสารการตลาดเป ็น 

ส่วนประสมการตลาดที่ส�ำคัญที่ท�ำหน้าที่เชื่อมโยง

ระหว่างผู ้ประกอบการธุรกิจและลูกค้าด้วยการ 

น�ำพาผลิตภัณฑ์ ข้อมูล คุณสมบัติ คุณลักษณะ 

ประโยชน์จากการใช้สอย ฯลฯ จากผู้ผลิตหรือ 

ผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ 
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ข่าวสารทั้งข้อมูลของผลิตภัณฑ์และมีช่องทาง 

ที่สะดวกในการที่จะหาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตนสนใจได้

ก็จะส่งผลให้เกิดการซื้อ การบอกต่อและการซื้อซ�้ำ 

น�ำมาซึ่งรายได้ให้กับธุรกิจ อีกทั้งยังเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขนัให้กบัธรุกจิให้สามารถแข่งขนั 

และอยู ่ รอดได ้ ในสภาพเศรษฐกิจ ท่ี เกิดการ 

ชะลอตัวอย่างมากจากสถานการณ์ COVID-19  

สรุปความส�ำคัญของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลได้ ดังนี้

	 1.	 ช่วยให้ธุรกิจท�ำการประชาสัมพันธ์

สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของตน 

ไปสู ่ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ท�ำให้ 

ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราผลิตภัณฑ์และ

คุณค่าที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เนื่องจากช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล

น้ีจะเป็นเครื่องมือที่ท�ำการสื่อสารถึงคุณลักษณะ 

คุณสมบัติและประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากการ 

ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น และยังช่วยให้ลูกค้าสามารถ 

ซื้อสินค้าได้สะดวกมากยิ่งขึ้น

	 2.	 ช่วยให้ธรุกจิมช่ีองทางในการจดัจ�ำหน่าย

และช่องทางการสือ่สารการตลาดทีห่ลากหลายและ

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกมากยิ่งขึ้นในการ 

หาซือ้และหาข้อมลูเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ท่ีตนต้องการ 

เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการประหยัด

เวลาในการซื้อสินค้า (Wattanapichai, 2015; 

Sombultawee & Rinthong, 2021) ทั้งในแง่ของ

การเดินทาง การเลือกซื้อสินค้า การได้รับบริการ 

ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก 

ผู้ประกอบการที่ท�ำให้การใช้ชีวิตง่ายขึ้น 

	 3.	 ช่วยให้ธุรกิจสามารถขยายฐานลูกค้า

ได้อย่างกว้างขว้างมากยิ่งขึ้น การสื่อสารการตลาด

และการวางแผนเรือ่งระบบช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

ดิจิทัลที่ดีจะช่วยให้ธุรกิจสามารถขยายฐานลูกค้า

ได้ทั้งในด้านตลาดที่ห่างไกลและด้านประเภทของ

สินค้าและบริการที่จ�ำหน่าย 

	 4.	 ช ่ วย ให ้ ธุ รกิ จมี ภาพลั กษณ ์และ 

ความผูกพันท่ีดีประทับอยู ่ ในใจของผู ้บริโภค  

เพราะหากผู ้ผลิตมีการส่ือสารการตลาดและ 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่สะดวก แพร่หลาย  

ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง ่าย มีประเภทและ

ปริมาณสินค้าที่เพียงพอที่จะสนองความต้องการ 

กจ็ะส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความประทบัใจ ก่อให้เกดิ

การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภคและเกิดเป็น

ความภักดีและความผูกพันในที่สุด

	 5.	 ช่วยสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ ช่องทาง  

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดที่ด ี

ย่อมท�ำให้ลูกค้าเกิดความสนใจและอยากที่จะ 

ซื้อสินค้า มีช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้า  

การโต้ตอบส่ือสารระหว่างผู้ประกอบการและลูกค้า

น�ำไปสู่การการปิดการขายและตัดสินซื้อในที่สุด 

เป็นการเพิ่มรายได้ให้กับธุรกิจ นอกจากนี้ การใช้ 

ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายดิจทิลั ยงัสามารถลดต้นทนุ 

ในการด�ำเนนิงานได้อกีด้วย

		  การก�ำหนดกลยุทธ ์ช ่องทางการ 

จัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที ่

เหมาะสมกับธุรกิจในยุค Next Normal นั้น 

ผู ้ประกอบการธุรกิจต้องมีการวางแผนเกี่ยวกับ 

ส่วนประสมการตลาดทั้ง 2 ด้าน ให้สอดรับกัน 

เป็นหนึ่งเดียว เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพ หมายถึง 

ผู้ประกอบการธุรกิจ
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		  สามารถใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ดจิทิลัเพือ่ท�ำการสือ่สารด้านการตลาดให้กบัตนเอง

ได้ ในขณะเดียวกันช่องทางการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลก็สามารถเป็นช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายได้

เช่นเดยีวกนั โดยพจิารณาประเดน็ส�ำคญั 8 ประเดน็ 

สรุปได้ดังภาพที่ 2 สามารถอธิบายรายละเอียด 

ของประเด็นส�ำคัญแต่ละด้านได้ ดังนี้

	 1.	 ด ้านภาพลักษณ์ ธุรกิจต้องสร้าง 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี เหมาะสมกับต�ำแหน่ง

ทางการตลาดของตน หาช่องทางและเนื้อหาที่จะ

ส่ือสารให้ตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สร้างความ

ประทับใจและทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้า 

สร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นกับตราผลิตภัณฑ์

ของตน

ภาพที่ 2 แสดงประเด็นส�ำคัญ 8 ด้าน ที่ต้องพิจารณาส�ำหรับการก�ำหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส�ำหรับธุรกิจในยุค Next Normal
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	 2.	 ด ้านประสบการณ์ เว็บไซด ์หรือ 

แอพพลิเคชั่นที่เป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายของ

ธุรกิจต้องมีความสวยงาม สบายตา ใช้งานง่าย 

ข้อมูลครบถ้วน เนื้อหากระชับ ไม่เยอะเกินไป 

และมีการแบ่งหมวดหมู่อย่างชัดเจน ให้ความรู้สึก

เหมือนได้ไปสัมผัสสินค้าและบริการที่หน้าร้านจริง 

อาจมวีดิโีอประกอบเพือ่ให้เกดิความเข้าใจเกีย่วกบั

ผลติภณัฑ์ได้เป็นอย่างด ีสามารถตอบค�ำถามได้และ

ตอบสนองอย่างรวดเร็ว ให้ลูกค้ามีประสบการณ ์

ที่ดีและประทับใจในการใช้บริการเพื่อให้กลับมา 

ซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจอีก

	 3.	 ด้านคุณภาพและมาตรฐาน สินค้า 

หรือบริการที่ธุรกิจน�ำเสนอผ่านช่องทางดิจิทัลนี้ 

จะต ้องมีคุณภาพท่ีดีและได ้มาตรฐานตามท่ี 

ได้ประกาศไว้กับลูกค้า สามารถท�ำให้ลูกค้าได้เห็น

รูปภาพ ขนาด วิธีการใช้งานหรือวิธีการให้บริการ

ของสินค้าเสมือนของจริง 

	 4.	 ด ้านความสะดวก  ช ่องทางการ 

จัดจ�ำหน่ายดิจิทัลนี้จะท�ำให้ลูกค้ามีประสบการณ์

ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอย่างสะดวกและ

เป็นอิสระ รู้สึกว่าการเลือกซื้อมีความเป็นส่วนตัว  

ไม่ต้องรีบร้อน มีเวลาในการตัดสินใจ ไม่มีพนักงาน

ขายมาคอยเร่งปิดการขาย หลีกเลี่ยงความยุ่งยาก

ทางกายภาพ ไม่ต้องเดินทาง ไม่ต้องต่อแถวหรือ

รอคิวนาน และสามารถปฏิเสธการซื้อได้อย่าง

สะดวกใจโดยไม่ต้องรู ้สึกผิดหรือเกรงใจผู ้ขาย  

รวมถึงเป็นการเพิ่มทางเลือกให้กับลูกค้าในกรณี 

ที่ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

แบบบูรณาการหรือ Omni-channel ซึ่งเป็นการ

ผสมผสานช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแบบออฟไลน์

ควบคูก่บัออนไลน์ร่วมกนัได้ เป็นความสะดวกในการ 

เลือกซื้อแบบไร้รอยต่อ 

	 5.	 ด้านข้อมูลหรือเนื้อหา ทั้งการสื่อสาร

การตลาดและช่องทางการจัดจ�ำหน่ายดิจิทัล

ของธุรกิจนั้นจะต้องมีการสื่อสารถึงรายละเอียด 

คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้สินค้าหรือ

บริการอย่างครบถ้วน มีวิธีการใช้งาน มีข้อมูล

และเนื้อหาของสินค้าและบริการอย่างละเอียด

ท�ำให้เกิดคุณค่าและความน่าสนใจในสายตาของ

ลูกค้า (content marketing) ข้อได้เปรียบของ

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายดิจิทัลคือลูกค้าสามารถ 

หาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วกว่าการไปหน้าร้าน สามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ กับร้านค้าอื่นได้ง่ายและ

รวดเร็ว

	 6.	 ด ้ า น ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย แ ล ะ ก า ร 

ตรวจสอบได้ ธุรกิจต้องสร้างให้ลูกค้าเกิดความ

มั่นใจว่าช่องทางการจัดจ�ำหน่ายดิจิทัลของธุรกิจ

นั้นมีความน่าเชื่อถือ มีการก�ำหนดนโยบายอย่าง

ชัดเจนและมีการส่ือสารให้ลูกค้าทราบครบถ้วน 

เช่น นโยบายการช�ำระเงิน นโยบายการจัดส่งสินค้า

ทีต้่องรวดเร็ว ตรงเวลา ได้รับของครบถ้วน สมบรูณ์ 

สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนที่จะช�ำระเงินโดยมี

ขั้นตอนในการตรวจสอบที่ก�ำหนดไว้อย่างชัดเจน  

เช่น มีการถ่ายคลิปวิดิโอเป็นหลักฐานระหว่าง 

การเปิดกล่องเพ่ือตรวจสอบสินค้า หากพบว่า 

มีข้อผิดพลาด เช่น สินค้าช�ำรุด ได้ของไม่ครบ  

ได้ของผิดประเภท ฯลฯ ผู ้ประกอบการธุรกิจ 

ต้องเป็นผู้รับผิดชอบ มีการรับประกันให้เปลี่ยน/

คืนสินค้า ภายใต้นโยบายการรับประกันสินค้าที่ได้ 

มาตรฐานและมีการก�ำหนดไว้แล้วอย่างชัดเจน  

มีกระบวนการในการท�ำงานชัดเจนทั้งก่อนและหลัง 

การขาย มีนโยบายในการรับปัญหาและเร่ือง 

ร้องเรียน มีความเสถียรและปลอดภัยในระบบ 

การช�ำระเงิน มีนโยบายรักษาข้อมูลส่วนตัวและ
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ข้อมูลทางการเงินให้กับลูกค้า สามารถตรวจสอบ

สถานะการจัดส่งได้ เป็นต้น 

	 7.	 ด้านการส่งเสริมการขาย การสื่อสาร 

รายการส ่ ง เสริมการขายผ ่ านช ่องทางการ 

จัดจ�ำหน่ายดิจิทัลนี้  จะช่วยกระตุ ้นให้ลูกค้า 

เกิดความอยากซื้อ หรือดึงดูดความสนใจให้ลูกค้า

ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น ซื้อในปริมาณที่มากขึ้น 

นอกจากนี ้ยงัสามารถกระตุน้ให้ลกูค้าหนัมาซือ้หรือ

ทดลองใช้สนิค้าของธรุกจิอกีด้วย ซึง่การจดัรายการ

ส่งเสริมการขายนี้อาจจัดขึ้นในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

หรือจัดผ่านกิจกรรมเพื่อให้เกิดความน่าสนใจ 

และดตูืน่ตาตืน่ใจเพือ่ช่วยให้การจดัรายการส่งเสรมิ

การขายนี้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

	 8.	 ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า การที่

ธุรกิจมีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลจะช่วยให้การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

ธุรกิจกับลูกค้าท�ำได้อย่างรวดเร็วและทันท่วงที  

โดยสามารถใช้การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ ์

ได้ทัง้แบบทางเดยีว เช่น การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์

สินค้า การมีวิดิโอสาธิตวิธีการใช้สินค้า การสั่งซื้อ

สินค้า เป็นต้น และแบบสองทาง เช่น การสอบถาม

และตอบข้อสงสยัให้กบัลกูค้า การรบัเรือ่งร้องเรยีน

และแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้า การสอบถามและรบัฟัง

ความคดิเหน็และความต้องการจากลกูค้า เป็นต้น

สรุป

	 จากที่กล่าวมา การเพิ่มประสิทธิภาพของ

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลเป็นการบูรณาการเชื่อมโยงและประสม 

ประสานการด�ำเนินงานด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาดเข ้าด ้วยกันโดยใช ้

เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาสนับสนุน เพื่อให้องค์กร

ธุรกิจสามารถจดัเกบ็และวเิคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคและน�ำมาสร้างสรรค์สนิค้าและบรกิาร 

รวมถึงพัฒนารูปแบบในการจัดท�ำช่องทางการ 

จัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดของตน 

ให้ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้ดี 

มากยิ่งขึ้น การเพิ่มประสิทธิภาพของช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนี้

จะช่วยสนบัสนนุให้ผู้ประกอบการธรุกจิด�ำเนนิงาน 

ได้อย่างครบวงจรและมีประสิทธิภาพดีมากยิ่งขึ้น  

สามารถเพิม่รายได้และสร้างความเข้มแขง็ให้ด�ำเนนิ

ธรุกจิได้อย่างยัง่ยนืในยคุ Next Normal สอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Narakorn (2020) ที่ศึกษา 

เกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดดิจิทัลที่ส่งผล

ต่อประสิทธิภาพในการด�ำเนินงานด้านการตลาด 

ของผู ้ประกอบการธุรกิจ ผลการวิ จัยพบว ่า  

ผูป้ระกอบการธรุกจิทีต้่องการจะเพิม่ประสทิธภิาพ

ทางการตลาดของตน เช่น การเพิ่มลูกค้ารายใหม่ 

หรือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด จะต้องมีการ

พัฒนาความรู้ความสามารถทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม 

หรือช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายดิจิทัล เช่น การใช้

ดิจิทัลแพลตฟอร์มแชร์ข้อมูลสินค้า สื่อสารและ 

ติดต่อประสานงานกับลูกค้า รวมถึงจะต้องน�ำ 

ความสามารถหลักทางด้านการตลาดดิจิทัล ได้แก่ 

ความสามารถทางด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

และความสามารถทางด้านการสื่อสารออนไลน์

มาปรับใช้ในส่วนประสมการตลาดของตน โดย

ส่วนประสมการตลาด 2 ด้านนี้เป็นสองอันดับแรก 

ท่ีผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องปรับ ตามมาด้วย

ความสามารถด ้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ 

ความสามารถด ้ านราคา ตามล� ำ ดับ และ 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Buakhao et. al, 

2020 ที่ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาด
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ของธรุกจิในจงัหวดันครนายก พบว่าผูป้ระกอบการ 

ธุรกิจควรพัฒนาศักยภาพทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยจัด

ให้มีผู ้ดูแลช่องทางออนไลน์เพื่อให้ข ้อมูลและ 

รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พร้อมท้ังสามารถ

รับค�ำสั่งซื้อและติดตามความเคลื่อนไหวได้อย่าง

ต ่อเนื่องเพื่อกระตุ ้นความสนใจของผู ้บริโภค  

และควรจัดให้มีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 

หรือกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 

ออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น การไลฟ์สดเพือ่ให้ธรุกจิสามารถ

สื่อสารโต้ตอบกับผู้บริโภคได้ทันที 

	 กลยุทธ ์ช ่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ

ในยุค Next Normal นี้ จะต้องค�ำนึงถึงประเด็น

ต่าง ๆ 8 ด้านที่ส�ำคัญ ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์  

ด้านประสบการณ์ ด้านคุณภาพและมาตรฐาน 

ด้านความสะดวก ด้านข้อมูล ด้านความปลอดภัย

และการตรวจสอบได้ ด้านการส่งเสริมการขาย 

และด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ Ananchokphathama (2015)  

ที่ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและ

การตัดสินใจซื้อสินค ้าออนไลน์ผ ่านช ่องทาง 

แอพลิเคชั่นไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ส�ำคัญที่ผู้ประกอบ

การธรุกจิจะต้องพจิารณา ได้แก่ ความสะดวกสบาย 

มีความปลอดภัยในการสั่งซื้อและช�ำระค่าสินค้า 

และสอดคล้องกับ Wuttisakdusakun (2017)  

และ Kansing & Wisitayanithikija (2017)  

ท่ีกล่าวว่าผูป้ระกอบการ ธุรกิจในปัจจุบันต้องให้ 

ความส�ำคัญกับเรื่ องของการท�ำการสื่ อสาร 

การตลาดออนไลน์แบบครบวงจรรวมถึงมีช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายดิจิทัลให้ลูกค้าสามารถค้นหา 

สั่งซ้ือสินค้าหรือเรียกใช้บริการได้อย่างสะดวก

สบาย มีบริการขนส ่งสินค ้าหรือบริการถึงที่ 

รวมถึงให้ค�ำแนะน�ำ มีตัวแทนจ�ำหน่ายครอบคลุม 

ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสถานที่จัดจ�ำหน่ายได้ง่าย 

และมีบริการด้านการส่ังซ้ือและการจัดส่งท่ีมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ข้อมูลหรือเนื้อหาที ่

น�ำเสนอให้ผู ้บริโภคนั้นก็เป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลประสบผลส�ำเร็จ 

สอดคล้องกับ Taikham et. al. (2019) ซ่ึงได้

ท�ำการศกึษาเกีย่วกบัการพฒันารปูแบบการสือ่สาร

ออนไลน์ และผลการวจิยัพบว่า ผูป้ระกอบการธรุกจิ

จ�ำเป็นต้องมีความเข้าใจในเรื่องของการสร้างสรรค์

เนื้อหาในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสามารถพัฒนา

ให้เกิดการสื่อสารที่ดีระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจ 

และลกูค้าของตน 

	 กล ่าวโดยสรุป การก�ำหนดกลยุทธ  ์

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาด

ส�ำหรับธุรกิจในยุค Next Normal นั้น ผู้ประกอบ

การจะต้องเข้าถงึผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย ผ่านช่องทาง 

ออนไลน์มากขึ้น ทั้งด้านการจัดจ�ำหน่ายและ 

การสือ่สารการตลาดดจิทิลั มกีารสร้างหน้าเวบ็ไซด์ 

หรือสร้างแอพพลิเคชั่นของตนเอง การจัดจ�ำหน่าย 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ผ่าน

แพลตฟอร ์ มจ� ำหน ่ ายสินค ้ าทางออนไลน ์ 

(e-marketplace) เช ่น Shopee Lazada 

SHOPAT24 รวมถึงเสริมช่องทางการช�ำระเงิน  

การติดตามสถานะการจัดส ่งของ การติดต่อ

สอบถามและการร้องเรียนผ่านช่องทางดิจิทัล  

ซ่ึงสอดคล้องกับนโยบายภาครัฐที่ให้ความส�ำคัญ

กับการกระตุ้นเศรษฐกิจด้วยการใช้จ่ายผ่านช่องทาง 

ดิจิทัลเพย์เมนท์ (Digital payment) (BOT, 2020) 

หรือการโอนเงินผ่านแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ เช่น 
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โมบายแบงก์กิ้ง เป็นต้น ส�ำหรับการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลนั้น ธุรกิจต้องเน้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

มีประสบการณ์ร่วมกับองค์กรโดยท�ำให้ลูกค้า 

พึงพอใจและมีความประทับใจกับสินค้าของตน 

เพื่อให้ลูกค้ามีการแสดงความรู ้สึกชื่นชอบและ 

บอกกล่าวแบบปากต่อปากผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน์ เช่น การกดไลค์ การกดแชร์ การรวีวิสนิค้า

หรือบริการ เป็นต้น

	 นอกจากนี้ ธุรกิจยังต้องพิจารณาความ

เหมาะสมในการผสมผสานการด�ำเนินการด้าน 

การตลาดดิจิทัลหรือช่องทางออนไลน์ควบคู่กับ 

ช่องทางออฟไลน์หรือช่องทางแบบดั้งเดิม โดยการ 

ผสมผสานใช ้ช ่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

ผ่านการท�ำการตลาดในรปูแบบของ Omni-Channel 

ให้ช่องทางท้ังสองประเภทนั้นสนับสนุนซึ่งกันและกัน

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 

เช่น หากลูกค้าต้องการซื้อเสื้อผ้า อาจท�ำการค้นหา 

ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตรวมถึงติดต่อสอบถามใน

เรื่องของสีสัน ราคา ขนาดที่มีพร้อมส่ง ซึ่งสามารถ

ค้นหาข้อมลูได้อย่างครบถ้วนผ่านช่องทางออนไลน์ 

อย่างไรก็ตาม ลูกค้าอาจมีความไม่มั่นใจในเรื่อง 

ของขนาดว่าเป็นเสื้อผ ้าขนาดที่ตนใส่ได ้พอดี 

หรือไม่ ดังนั้น จึงต้องเดินทางไปยังร้านที่ขาย 

เพื่อท�ำการทดลองสวมใส่ ให้ได้เสื้อผ้าท่ีมีขนาด 

พอดีกับตนเอง หรือในทางกลับกัน ลูกค้าที่ไปซื้อ 

เส้ือผ้าทีร้่านค้าแล้วปรากฎว่าไม่มีขนาดทีต่นต้องการ 

พนักงานหรือลูกค้าจึงต้องค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 

ในอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ทราบว่าสินค้าที่ลูกค ้า 

ต้องการมีขายอยู่ท่ีสาขาใด โดยสามารถท�ำการ 

สั่งซื้อผ ่านทางอินเทอร ์เน็ตแทน ซึ่งสามารถ

ประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังสาขาที่มีสินค้า

และในบางคร้ังการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

ก็อาจได้รับส่วนลดเป็นพิเศษเพิ่มเติม เป็นต้น  

ดังนั้น เพื่อให ้ธุรกิจสามารถก�ำหนดกลยุทธ ์ 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล ให้สามารถคงความได้เปรียบในการแข่งขัน

ในยุค Next Normal ซ่ึงเป็นรูปแบบการด�ำเนิน

ชีวิตในยุควิถีถัดไป พฤติกรรมของผู้บริโภคจ�ำเป็น

ต้องปรับเปลี่ยนไปตามสภาพการและบริบทใหม่ 

ที่เกิดขึ้น การท�ำการตลาดดิจิทัล ทางเว็บไซด์  

โซเชียลมีเดีย แอพพลิเคชั่น รวมถึงแพลตฟอร์ม 

ต่าง ๆจึงต้องมีการก�ำหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ 

การด�ำเนนิชวีติของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปเพือ่ให้ 

ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย ความประทับใจ  

เกิดการมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์

ให้เป็นไปตามที่ตนต้องการ ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจ

สามารถอยู่รอดและแข่งขันได้ท่ามกลางสภาพ

เศรษฐกิจที่มีการชะลอตัวลงอย่างกระทันหันและ

รุนแรงรวมถึงกระแสความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

อย่างรวดเร็วในหลากหลายด้าน
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