
วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 14 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2567 1

บทคัดย่อ

	 การเลือกใช้กลยุทธ์ omni media-omni channel นั้น เป็นการใช้ช่องทางการสื่อสารทั้งแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์โดยเน้นความหลากหลายของสื่อท่ีใช้เชื่อมโยงแต่ละแพลตฟอร์มการสื่อสารเพื่อวัตถุประสงค์ในการอ�ำนวย

ความสะดวกให้ลูกค้าได้เข้าถึงข้อมูลข่าวสารและบริการต่าง ๆ  ขององค์กร ซึ่งช่วยในการสร้างประสบการณ์ที่ดีและความ 

พึงพอใจสูงสุด บทความวิชาการน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลเพื่อสร้างเนื้อหาและตอบ

สนองเป้าหมายของลูกค้าได้ดีที่สุดน้ัน ปัจจุบันการสื่อสารแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) ซ่ึงมีวัตถุประสงค์ในการ

สื่อสารที่เข้าถึงลูกค้าได้ครอบคลุมที่สุดเป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีน�ำมาใช้อย่างแพร่หลาย คณะผู้เขียนด�ำเนินการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ (1) การสื่อสารแบบไร้รอยต่อ และ (2) การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม เพื่ออธิบายรูปแบบการ

สื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลในประเทศไทย

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสาร; การส่ือสารไร้รอยต่อ; ยุคดิจิทัล

Abstract

	 Choosing to implement omni media-omni channel strategy, is way to communicate via  

online and offline channel by focusing on variety of media that link each communication platforms 

with purpose to facilitate customer to reach organization’s informations and services, which helps 

built positive experience and best satisfaction. This academic article aims to describe integrated  

communication in digital era for providing content that satisfy customer the most. At present time, 

Omni channel that objective to communicate for enhancing customer reach is communication pattern 

which were implemented widespread. Authors reviewed literatures related to (1) omni channel and 

(2) social media communication to explain integrated communication pattern in digital era in Thailand.
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บทน�ำ
	 คณุสมบติัของตราสนิค้า (brand) หรอืองค์กรธรุกจิที่

บรหิารจดัการช่องทางทีห่ลากหลายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ

สูงสุด จนท�ำให้ลกูค้าของแบรนด์ได้รบัประสบการณ์ทีด่แีละ

ลื่นไหล (Seamless Experience) ไม่ว่าลูกค้าจะใช้บริการ

ผ่านช่องทางใดของแบรนด์เป็นการสื่อสารแบบบูรณาการ

ขององค์กร (Marketingoops, 2023) อีกทั้งเป็นการสร้าง

ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ในการสร้างตราสนิค้า (brand) 

หรือท�ำธุรกิจส�ำคัญในเรื่องของการสื่อสาร โดยจะหาช่อง

ทางที่หลากหลายเพ่ือกระจายสินค้า เจาะกลุ่มเป้าหมาย

ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจเป็น

อย่างมากในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือการสื่อสาร ท�ำให้

เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร  

การขายสินค้าสามารถอยู่ได้ทั้งในรูปแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์

	 โดยช่องทางออนไลน์ จะขายอยู่บน facebook 

การไปเปิดร้านบน Lazada หรือ shopee ในขณะท่ีช่อง

ทางออฟไลน์ เป็นการเปิดหน้าร้าน ส�ำหรับกลุ่มลูกค้า

ที่สะดวกเดินทางเลือกซื้อสินค้าและพูดคุยกับเจ้าของ 

ตราสนิค้า (brand) โดยตรง ในรูปแบบนี้ก็ย่อมท�ำให้มียอด

ขายเพิ่มขึ้น ช่องทางหลากหลาย ลูกค้ากลุ่มเดิมได้รับความ

สะดวกสบายมากขึ้นด้วย แต่ลูกค้าจะคาดหวังเสมอว่าจะ

ได้รับประสบการณ์ที่ดีเหมือนตอนที่ตราสนิค้า (brand) เคย

มีช่องทางเดียว

	 Omni media/Omni channel คือ การส่ือสาร

การตลาดโดยช่องทางที่หลากหลาย เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายอย่างครอบคลุมที่สุด และเพื่อเพิ่มความสะดวก

สบายให้ลูกค้าได้มากขึ้น โดยจะเห็นได้ว่า มีการน�ำรูป

แบบการจัดงานแบบออนไลน์ (online) และ ออนกราวด ์

(on ground) เข้าไว้ด้วยกัน ตัวอย่างเช่น องค์กรของ

อมรินทร์กรุ๊ป ได้เอา Omni Media-Omni Channel มา

ใช้ท�ำให้เขาเป็นผู้น�ำด้านงานแฟร์ไลฟ์สไตล์ชั้นน�ำระดับ

ประเทศด้วยความเชี่ยวชาญประสบการณ์กว่า 45 ปี 

โดยการผสานงานแฟร์รูปแบบออนกราวน์และออนไลน์

เข้าด้วยกัน เพื่อสอดรับวิถีชีวิตแบบชีวิตวิถีใหม่ (New  

Normal) ทีเ่ราได้กล่าวข้างต้น (National Geographic Thai  

version, 2023)

	 Omni media/Omni channel คือ การส่ือสาร

ที่เป็นการรวมตัวกัน เป็นการสื่อสารที่สร้างความสัมพันธ์

ระหว่างกัน โดยการใช้สื่อให้สามารถเข้าถึงกับผู้บริโภค 

ให้เกิดความสะดวกและเกิดการเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย  

ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ และทุกเวลา ทุกช่วงอายุ

ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ท�ำให้เกิดโซเชียลมีเดียท่ีคนหลาก

หลายจากท่ีมี 1 เป็น 2 3 เพิ่มจ�ำนวนคนข้ึนเรื่อยๆ กลาย

เป็นสังคมออนไลน์และสามารถเข้าได้ทุกช่องทางท่ีหลาก

หลายท่ีผู้บริโภคต้องการ และช่องทางสามารถเป็นได้หลาย

รปูแบบตามทีผู่ค้นเลอืกใช้ตามความเหมาะสมของตวับคุคล

นั้น เช่น ไฮไฟ เฟซบุ๊ก ยูทูป เว็บไซต์ ทวิตเตอร์

	 แนวคิด social media marketing ของ Ian 

Dodson (2016) อธิบายว่า social media marketing 

คือ social media หรือ social network เป็นการสื่อสาร

ที่เป็นสังคม หรือการรวมตัวกัน เพื่อสร้างความสัมพันธ์กัน

ของกลุม่คนบางกลุม่ในรปูแบบสือ่ออนไลน์ เรยีกว่า Online 

community ซ่ึงเป็นสังคมเสมือน (virtual community) 

เป็นการท�ำความรู้จักกัน แบ่งปัน แลกเปลี่ยนประสบการณ์ 

จนกลายเป็นเครือข่าย (social network) หรือ สื่อสังคม 

(social media)

	 ในช่วงยุค 1.0 นั้น เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว 

(one way communication) ก็คือเป็นการใช้สื่อท่ีมีเพียง

ผูเ้ขยีนเป็นคนน�ำเสนอเท่าน้ัน ไม่สามารถโต้ตอบกันได้ อาทิ

เช่น บล็อก (blog), ไฮไฟ (Hi5), สื่อต่าง ๆ แบบป้าย

	 ยุค 2.0 ได้มีการพัฒนาสื่อจนสามารถสื่อสารกัน

ได้สองทาง (two way communication) สามารถแสดง

ความคิดเห็นโต้ตอบกันได้ มีปฎิสัมพันธ์กันมากข้ึน อย่าง

เช่น ในปัจจุบัน ผ่านเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ  เช่น 

เฟซบุ๊ก (facebook) ยูทูป (youtube) อนิสตาแกรม/ไอจ ี

(Instagram/IG) ทวิตเตอร์/เอ็กซ์ (Twitter/X) เป็นต้น 

(Solomon, 2020, p. 442)

	 จากแนวคิด social media marketing ของ Ian 

Dodson (2016) พบว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้คนอยู่

ในรูปแบบของ “แชะ แชร์ โชว์” จึงท�ำให้มีการสื่อสารและ

การเข้าถงึข้อมลูได้อย่างรวดเร็ว ทัง้นีเ้พือ่ทีจ่ะตามพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคได้ทัน (p. 38) เมือ่ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบั

แนวคิด social media marketing ของ Dave Chaffey 

& Fiona Ellis-Chadwick (2019) พบว่า social media 

จะมี 3 ประเภท ได้แก่ Earned Media, Owned media 

และ Paid media
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	 1. Owned Media เป็นช่องทางการสื่อสารที่

เป็นของคุณ/ของแบรนด์ ที่คุณได้สร้างขึ้นมา หรือสามารถ

ควบคุมได้ เป็นการพูดถึงสินค้า คอมเมนต์ แชร์ หรือ มี

การพูดถึงในสินค้า หรือบริการต่อ ๆ ไป เสมือนเป็นการ 

โพรโมต (promote) สินค้าให้กับเรา เช่น เว็บเพจหน้า

ร้าน เป็นต้น

	 2. Earned Media เป็นช่องทางการสื่อสารที่

สืบต่อเนื่องมาจาก Owned Media กล่าวคือ เมื่อโพสต ์

หรือแชร์สารผ่านทางช่องทางของเราไปแล้ว ก็จะมีผู้คน

เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือแชร์ต่อให้ ก็จะถือว่าสิ่งนี้ 

คือ Earned Media เช่น เพ่ือนกดไลค์ให้รูปที่เราโพสต์ 

หรือ มีคนส่งลิงก์เพจเราไปให้อีกคน เป็นต้น เป็นการสร้าง

ช่องทางการสื่อสาร แพลตฟอร์ม เพื่อท�ำการควบคุมลูกค้า 

ของเรา เช่น แอปพลิเคชัน

	 3. Paid Media สื่ออะไรก็ตามที่เราจ่ายเงินเพื่อ

โพรโมต (promote) หรือโฆษณาสินค้าหรือแบรนด์ของเรา 

ไม่ว่าจะเป็น การซื้อป้ายโฆษณาโพรโมตในเฟซบุ๊ก หรือซ้ือ

โฆษณาทวิตเตอร์/เอ็กซ์ เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อให้ผู้รับสารเราที่ 

owned media และสามารถท�ำ earned media ต่อไป 

เป็นช่องทางการสื่อสารที่จ่ายเงินเพื่อโพรโมต (promote) 

การเข้าถึงของผู้คนกลุ่มเป้าหมาย อาจมีการแลกเปลี่ยนสิ่ง

ใดส่ิงหนึ่งกันจึงจะได้มา เช่น ซื้อพื้นที่โฆษณา แลกกันโพร

โมตให้กันกับอีกบริษัทหนึ่ง เป็นต้น (pp. 10-11)

	 Omni media/Omni channel มีการใช้ owned 

media ของตัวเองทุก ๆ  ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น ส่ือสิ่งพิมพ ์

หรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ หรือ สื่อโซเชียล 

มีเดียของตนเองในการให้ข้อมูลข่าวสารและสร้างกิจกรรม

ที่น่าสนใจใหผู้รับสารเข้ามาติดตามและมีส่วนท�ำให้ข้อมูล

ข่าวสารของ omni ถูกพูดถึงในวงกว้าง ก่อให้เกิด earned 

media ตามมาแบบธรรมชาติ ซึ่งในส่วนนี้ omni ท�ำได้ดี

และประสบความส�ำเร็จมาก ๆ  แต่ในปัจจุบันผู้คนในสังคม

ยังมีความหลากหลาย omni จึงเลือกใช้ paid media 

หรือการจ่ายเพื่อโฆษณา ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟ

ไลน์ เพื่อให้เข้าถึงลูกค้าในทุก ๆ กลุ่ม และเมื่อสร้างการ

รับรู้ไปในวงกว้างแล้ว ลูกค้าจ�ำนวนมากจึงให้ความสนใจ

และกลับมาค้นหากิจกรรมของ omni และด้วยการตลาด

ที่น่าสนใจใน Owned media ของ omni เอง ก็ก่อให้เกิด 

Earned media กลับมาเป็นจ�ำนวนมาก ถึอว่าประสบ

ความส�ำเร็จเป็นอย่างดี

แนวคิดการตลาดของ Dave Chaffey & Fiona  

Ellis-Chadwick (2019) อธิบายว่า

	 1. เทคนิคการโพรโมต (promote) ออฟไลน์ 

ได้แก่

	 1.1 การโฆษณา (Advertising)

	 1.2 งานขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling)

	 1.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)

	 1.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR)

	 1.5 การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship)

	 1.6 จดหมายทางตรง (Direct mail)

	 1.7 งานนิทรรศการ (Exhibitions)

	 1.8 การจัดการสินค้า การขายสินค้า การใช้

ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)

	 1.9 บรรจุภัณฑ์ (Packaging)

	 1.10 ปากต่อปาก (Word-of-mouth)

	 2. เทคนคิการโพรโมต (promote) ออนไลน์ ได้แก่ 

	 2.1 การท�ำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบน

อินเทอร์เน็ต (Search marketing) เป็นการท�ำการตลาด

บนการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตโดยใช้สื่อท�ำการตลาดบน

แพลตฟอร์ม ที่มีการท�ำเงินจากโฆษณาที่เราผลิตโดยไม่

จ�ำกัดคน

	 2.1.1 กระบวนทางการตลาดดจิทิลัทีท่�ำให้เวบ็ไซต์

ของคุณติดหน้าแรกในการค้นหา (บนหน้า Google) 

[Search engine optimisation (SEO)]

	 2.1.2 ช่องทางการโฆษณาออนไลน์บน search 

engine การท�ำโฆษณาในแพลตฟอร์ม ของ Search Engine 

ท่ีจะมีการคิดเงินจากการท่ีมีคนคลิกโฆษณาของเรา โดยไม่

จ�ำกัดคนท่ีเห็น (Paid search Per-per-click (PPC))

	 2.1.3 ช่องทางการโฆษณาออนไลน์บน Search 

Engine ที่จะมีการคิดเงินจากการน�ำค�ำส�ำคัญ (Keyword) 

ของเราไปติดบนป้ายโฆษณา โดย Google เรียกส่ิงนี้ว่า 

“Adword” (Paid for inclusion feeds) “Adword” 

เป็นการโฆษณาท่ีใช้ Keyword หรือ ค�ำค้นหา เพื่อให้เข้า

ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดย Google Search จะแสดงโฆษณา

อยู่ในหน้าแรกของ Google จะคล้ายกับการท�ำ SEO แต่

จะเห็นผลเร็ว

	 2.2 การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public 

Relations: Online PR) เทคนิคนี้ช่วยให้คนรู้จักคุณ จาก

สื่อต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มท่ีคุณควบคุม (control) ได้
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	 2.2.1 Publisher outreach: เทคนิคนี้ช่วยท�ำให้

ผู้คนกล่าวถึง ชื่อ สินค้า เว็บไซต์ของคุณมากขึ้น โดยอาศัย

สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร เช่น บล็อก

	 2.2.2 การมีส่วนร่วมในชุมชน (Community 

participation)

	 2.2.2.1 ชุมชนบริการ/ ช่วยเหลือ (Service  

community)

	 2.2.2.2 ชุมชนความรู ้(Knowledge community)

	 2.2.2.3 ชุมชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 

community)

	 2.2.2.4 ชมุชนความสนใจเฉพาะเจาะจง (Passion 

community)

	 2.3 พันธมิตรออนไลน์ (Online partnership)

	 2.4 การโฆษณาเชิงรุก (Interactive ads)

	 2.5 การเลือกใช้อีเมล (Opt-in e-mail)

	 2.6 การตลาดโซเชียลมีเดีย (Social media 

marketing) (p. 28)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงสนับสนุน

แนวคิดที่ว่า Omni media/Omni channel เป็นการสื่อ

สารบูรณาการในยุคดิจิทัล เพราะเป็นการน�ำเทคโนโลยี

มาใช้ในการเปิดช่องทางการขายสินค้า หรือการบริการ

ท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น และเข้าถึงได้มากยิ่งขึ้น  

ที่พบเห็นในชีวิตประจ�ำวัน อาทิเช่น เฟซบุ๊ก (facebook) 

ยูทูป (youtube) ติ๊กต๊อก (TikTok) ทวิตเตอร์/เอ็กซ ์

(Twitter/X) หรือเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ Omni 

media/Omni channel เป็นการสร้างความหลากหลาย

ของธุรกิจให้กับองค์กรให้มีช่องทางในกระจายข้อมูลได้

มากยิ่งขึ้น

เนื้อหา
	 1. Omni media/omni channel

	 Omni media/omni channel คือ การสื่อสาร 

บูรณาการในยุคดิจิทัลรูปแบบหนึ่ง เพราะมีการขายสินค้า

และบริการหลากหลายช่องทาง โดยการน�ำเทคโนโลยีเข้า

มาใช้ท�ำให้เกิดการซื้อขายสินค้าในช่องทางที่หลากหลาย 

เช่น ทางแพลตฟอร์มและเว็บไซต์ รวมถึงการขายสินค้า

ผ่านหน้าร้านค้า ซ่ึงเป็นแบบออฟไลน์ ทุกช่องทางสามารถ

ช่วยเหลือกันได้ จึงเป็นการอ�ำนวยความสะดวกให้ลูกค้า

อย่างครบวงจร เข้าถึงได้รวดเร็วไม่ว่าจะอยู่ในพื้นท่ีไหน

ก็ตาม เป็นการบูรณาการการขายสินค้า จึงกล่าวได้ว่า 

omni media/omni channel เป็นรูปแบบการสื่อสาร 

บูรณาการในยุคดิจิทัล ซ่ึงการส่ือสารบูรณาการในยุคดิจิทัล 

คือ การท�ำการตลาดและส่งข้อมูลไปยังกลุ ่มเป้าหมาย 

โดยรูปแบบการสื่อสารบูรณาการสามารถแบ่งออกเป็น 2  

รปูแบบ ได้แก่ การสือ่สารแบบออนไลน์และการสือ่สารแบบ

ออฟไลน์ โดยการสื่อสารแบบออนไลน์ เป็นการสื่อสารผ่าน

อุปกรณ์ เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์และวิทย ุ

ซ่ึงในปัจจุบันโลกของเราได้พัฒนาเครือข่ายเพื่อการสื่อสาร

มาถึงยุค 5G ผู้คนหันมาใช้งานโซเชียลมีเดียมากข้ึน ท�ำให้

สามารถรับรู้ข่าวสารได้มากยิ่งข้ึน โดยการสื่อสารออนไลน์

สามารถท�ำสื่อออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ยูทูป ติ๊กต๊อก และ

การท�ำการตลาดดิจิทัล โดยการสร้างรายได้จากการขาย

สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กเพจก็ท�ำได้เช่นกัน อีกช่องทาง

หนึ่งเป็นการสื่อสารแบบออฟไลน์ คือ การสื่อสารโดยผ่าน

ตัวแปรที่สามารถจับต้องได้ในชีวิตจริง เช่น ป้ายโฆษณา 

ใบปลิว การเดินขบวนโพรโมตสินค้า การจัดบูธแสดงสินค้า 

เป็นต้น เหตผุลทีใ่นปัจจบุนัยงัจ�ำเป็นต้องใช้การสือ่สารแบบ

ออฟไลน์ เนื่องจากปัจจุบันยังมีประชาชนบางส่วนยังไม่มี

เทคโนโลยีที่จะรองรับการสื่อสารออนไลน์ จึงจ�ำเป็นต้อง

ใช้การสื่อสารแบบออฟไลน์

	 Omni media/omni channel โดยการใช้ทุก

ช่องทางท่ีมี ใช้สื่อทุกสื่อท่ีมีนั้นให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ทุกช่องทางสามารถเชื่อมโยงกัน ส่งเสริมกันและกันแบบ

ไร้รอยต่อ ไม่ว่าจะเป็นออนไลน์ อีเว้นท์ ธุรกิจดิจิทัล 

ต่าง ๆ เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึง

พอใจสูงสุด มีระบบจัดการด้าน marketing system ที่

รองรับการให้บริการและการจัดการข้อมูลการตลาด

ได้เป็นอย่างดี ลูกค้าเข้าถึงได้ไม่ว่าจะ ออนไลน์ และ  

ออนกราวด์ ออนช้อป เช่นเดียวกับแนวคิดการตลาดดิจิทัล 

ของ Dave Chaffey & Fiona Ellis-Chadwick (2019) 

มองว่าการตลาดควรท�ำท้ังแบบออนไลน์และออฟไลน์ เช่น 

การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ การยงิโฆษณา (Ads) ไม่ว่าจะใน  

เฟซบุ๊ก ยทููป ทวติเตอร์/เอก็ซ์ อนิสตาแกรม หรอื ในโทรทศัน์ 

การท�ำสื่อออนไลน์ แพลตฟอร์มดิจิทัล เว็บไซต์ หรือจะ

เป็นการใช้เทคนคิแบบออฟไลน์ เช่น การจดังานแสดงสนิค้า  

การจัดบูธ จัดนิทรรศการ การท�ำบรรจุภัณฑ์ให้มีความ

ดึงดูด การสื่อสารปากต่อปาก หรือใช้งานขายโดยพนักงาน

ขาย เป็นต้น การท�ำ omni media/omni channel เป็น 
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การบูรณาการโดยการใช้ทุกสื่อ ทุกช่องทางที่มี ในการ

อ�ำนวยความสะดวก และท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจสงูสดุ

	 2. แนวคิด social media marketing ของ Dave 

Chaffey & Fiona Ellis-Chadwick (2019) omni media 

/omni channel ได้แก่

	    2.1 Earned media คือ การที่ผู ้คนพูดถึง

บริการของคุณ สินค้าของคุณ ช่องทางคุณ ไม่ว่าจากการ

ที่กดถูกใจ แชร์ คอมเมนต์ โพสต์ ทวิต ในรูปภาพ ใน 

วดีทิศัน์ ในบทความ หรอืช่องทางไหน เป็นการดทีีม่กีารเผย

แพร่ โพรโมต พูดถึง โดยแฟน ๆ  หรือลูกค้าของคุณเองการ

ที่ผู้คนเป็นแฟนคลับของเรา นิยมชมชอบและเข้ามากดไลก์

แชร์ แสดงความคิดเห็นใน owned media ของเรา และ

สามารถสร้างการรับรู้ข่าวสาร และสร้างประโยชน์ให้เรา

	     2.2 Owned media คือ ช่องทางการสื่อสาร

ของเราเอง ยกตัวอย่างเช่น line account หรอื facebook  

ส่วนตัว หรือ website ของตราสนิค้า (brand) เรา สื่อของ

คุณ แพลตฟอร์มของคุณ ร้านของคุณ หรืออะไรก็ตามที่

คุณเป็นเจ้าของ สามารถเข้าไปจัดการหรือควบคุม หรือ

แก้ไขได้ เช่น เว็บไซต์ ร้านค้าออนไลน์ เฟซบุ๊กเพจออฟฟิศ 

เชียล (facebook page official) ต่าง ๆ ของคุณ

	      2.3 Paid media คือ สื่ออะไรก็ตามท่ีเราจ่าย

เงนิเพือ่โพรโมต (promote) หรอืโฆษณาสนิค้าหรอืแบรนด์

ของเรา ไม่ว่าจะเป็น การซื้อป้ายโฆษณาโพรโมต ในเฟซบุ๊ก

หรือซ้ือโฆษณา ทวิตเตอร์/เอ็กซ์ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้รับ

สารเราที่ owned media และสามารถท�ำ earned media 

ต่อไป Paid media คือสื่ออะไรก็ตามท่ีคุณจ่ายเงินเพื่อ 

โพรโมตและส่งข้อมูลให้กลุ่มเป้าหมาย โดยการน�ำคนเหล่า

นั้นมายัง Owned media ของคุณ เพื่อการท�ำ Earned 

media ต่อไป เช่น ป้ายโฆษณา ยูทูป เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม 

ทวิตเตอร์/เอ็กซ์ เป็นต้น

	 Omni media/omni channel มีการใช้ owned 

media ของตัวเองทุก ๆ  ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น ส่ือสิ่งพิมพ ์

หรือส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ หรือ สื่อโซเชียลมี

เดียของตนเองในการให้ข้อมูลข่าวสารและสร้างกิจกรรม

ที่น่าสนใจใหผู้รับสารเข้ามาติดตามและมีส่วนท�ำให้ข้อมูล

ข่าวสารของ omni ถูกพูดถึงในวงกว้าง ก่อให้เกิด earned 

media ตามมาแบบธรรมชาติ ซึ่งในส่วนนี้ omni ท�ำได้ดี

และประสบความส�ำเร็จมากๆ  แต่ในปัจจุบันผู้คนในสังคม

ยังมีความหลากหลาย omni จึงเลือกใช้ paid media หรือ

การจ่ายเพ่ือโฆษณา ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน ์

เพื่อให้เข้าถึงลูกค้าในทุก ๆ  กลุ่ม และเมื่อสร้างการรับรู้ไป

ในวงกว้างแล้ว ลูกค้าจ�ำนวนมากจึงให้ความสนใจและกลับ

มาค้นหากิจกรรมของ omni และด้วยการตลาดท่ีน่าสนใจ

ใน Owned media ของ omni เอง ก็ก่อให้เกิด Earned 

media กลับมาเป็นจ�ำนวนมาก ถือว่าประสบความส�ำเร็จ

เป็นอย่างดี

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ภทัราภรณ์ ปัญโญ

ใหญ่ (2565) เรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

(Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลูกค้าร้าน UNIQLO ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า UNIQLO 

มีการน�ำกลยุทธ์การตลาดแบบ Omni Channel มาปรับ

ใช้ ในส่วนของ“Online”ได้มีการจัดท�ำเว็บไซต์ (www.

uniqlo.com/th) และแอปพลิเคชัน (UNIQLO APP) เพื่อ

เพิ่มความสะดวกให้แก่ลูกค้าไม่ว่าจะเป็นการเลือกหรือ

การซื้อสินค้า ท้ังนี้แอปพลิเคชันดังกล่าวยังมีการอัปเดต 

อยูเ่สมอเพือ่ให้ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้และยงั

มีส่วนลดและข้อเสนอพิเศษให้กับลูกค้าท่ีใช้บริการอีกด้วย 

และส�ำหรับส่วนของ“ออฟไลน์ (Offline)” ทาง UNIQLO 

ได้เลือกใช้ Company profile ในการน�ำเสนอตัวตนของ

ธุรกิจไปสู่ผู้บริโภคและยังใช้สร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร

อีกด้วย นอกจากยังมีในเรื่องของ Catalog ท่ีปริ้นออกมา

เป็นใบปลิวหรือส่งผ่านอินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย

	 การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

เริ่มจาก Owned Media ที่เป็นสื่อหรือช่องทางการส่ือสาร

ที่เป็นของเรา และเราสามารถควบคุมได้ ซึ่งพอถ้าเราไป

โพสต์หรือเผยแพร่ส่ือสื่อลงในพื้นที่ของเราไปแล้ว แล้ว

ได้การการตอบรับกลับมาไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์ กดแชร์

หรือคอมเมนต์ พวกนี้ท้ังหมดล้วนเป็น Earned Media 

โดยที่เราจะถือว่าได้รับการโพรโมตผ่านทางนี้ไปอีกด้วย 

และส�ำหรับช่องทางที่เราต้องมีการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มา

จะเรียกว่า Paid Media ซ่ึงก็คือสื่อจ�ำพวกโฆษณาต่าง ๆ 

นั่นเองและยังสามารถน�ำไปสู่ Earned Media ได้อีกด้วย

	 จากกรณีศึกษา: Owned Media ของ UNIQLO 

ได้แก่ หน้าร้าน เว็บไซต์ (www.uniqlo.com/th) และแอป

พลิเคชัน (UNIQLO APP) , Earned Media คือถุงผ้า Eco 

bag ทีด่ไีซน์พเิศษส�ำหรบัประเทศไทยเท่านัน้เมือ่ลกูค้าได้ถงุ

ผ้านี้ไปก็จะเหมือนได้โพรโมต (promote) ให้กับ UNIQLO 

ไปในตัว, Paid Media คือการท�ำ Localization ตัวอย่าง
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เช่น ในโอกาสทีค่รบรอบ 10 ปี ยนูโิคล่ะประเทศไทยร่วมมือ

กับ ดิสนีย์ ในคอลเลคชัน UT ที่ชื่อ “Mickey Mouse in 

Thailand” น�ำคาแรกเตอร์ยอดฮิตอย่าง Micky Mouse, 

Minnie Mouse, Donald Duck และ Daisy Duck ใส่

ความเป็นไทยลงไป (Panyoyai, 2022)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ปาริฉัตร ทรง

ราษี (2562) เรื่อง การสังเคราะห์งานวิจัยเกี่ยวกับ  

omni-Channel ในระหว่างปี พ.ศ. 2553 ถึงปี พ.ศ. 2562 

พบว่า Omni media และ omni channel เป็นค�ำศัพท์

ท่ีมักใช้แทนกันได้ โดยหมายถึงรูปแบบการสื่อสารที่รวม

เอาช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็น

ช่องทางแบบออฟไลน์ เช่น หน้าร้าน โทรศัพท์ หรือช่อง

ทางแบบออนไลน์ตัวอย่าง เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 

อีเมล เป็นต้น โดยการสื่อสารแบบ omni media/omni  

channel เป็นการพยายามเชื่อมโยงช่องทางการส่ือสาร 

ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารและบริการจากธุรกิจได้สะดวกและต่อเนื่อง โดย

ไม่ค�ำนึงว่าผู ้บริโภคจะเลือกช่องทางใดในการติดต่อกับ

ธุรกิจ ที่น่าสนใจคือการสื่อสารแบบ omni media/omni 

channel เป็นรูปแบบการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัล 

เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป โดย

ผู้บริโภคมักใช้ช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ ผสมผสานกัน 

เช่น ผู้บริโภคอาจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

บนเว็บไซต์ จากน้ันจึงไปดูสินค้าหรือบริการจริงที่หน้าร้าน 

หรือผู้บริโภคอาจสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

ผ่านโซเชยีลมเีดยี จากนัน้จงึตัดสนิใจสัง่ซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร

ผ่านเว็บไซต์ (Songrasee, 2019)

	 กรณีศึกษาของการสื่อสารแบบ omni media 

/omni channel ที่น่าสนใจ ได้แก่ กรณีของ Amazon  

ที่ได ้น�ำเทคโนโลยีต ่าง ๆ มาใช ้ในการเชื่อมโยงช่อง

ทางการส่ือสารต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เช่น เทคโนโลยี RFID  

(Radio-Frequency Identification) ช่วยให้พนักงาน

สามารถติดตามสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เทคโนโลยี Big Data ช่วยให้ธุรกิจสามารถวิเคราะห์ข้อมูล

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างละเอียด และเทคโนโลย ี 

AI (Artificial Intelligence) ช่วยให้ธุรกิจสามารถให้บริการ

แก่ผู้บริโภคได้อย่างอัตโนมัติและมีประสิทธิภาพ

	 ตวัอย่างของการสือ่สารแบบ omni media/omni 

channel จากกรณีของ Amazon ได้แก่

	 - ผู ้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าหรือบริการท่ี

ต้องการบนเว็บไซต์ของ Amazon จากน้ันสามารถสั่งซื้อ

สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันมือถือได้

	 - ผู ้บริโภคสามารถตรวจสอบสถานะการจัดส่ง

สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันมือถือได้

	 - ผู้บริโภคสามารถรับสินค้าหรือบริการท่ีหน้าร้าน

ของ Amazon ได้

	 การสื่อสารแบบ omni media/omni channel 

มีประโยชน์ต่อธุรกิจหลายประการ ดังนี้

	 - ช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค

	 - ช่วยเพิ่มยอดขาย

	 - ช่วยลดต้นทุนการด�ำเนินงาน

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ วาสิตา ชัยเสรี 

(2561) เรื่อง แนวทางการท�ำการตลาดของห้างสรรพสินค้า

เพื่อรองรับกลยุทธ์ Omni-Channel ในประเทศไทย พบ

ว่า Omni Media/Omni Channel คือ โมเดลรูปแบบ

ใหม่ ท่ีเป็นช่องทางการจ�ำหน่ายรูปแบบใหม่ท่ีผสมผสาน

ทั้งการขายออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน ครบวงจร

อย่างไร้รอยต่อ ทีท่�ำให้การขายสามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคได้ใน 

ทกุ ๆ  ทีผ่่านหน้าร้านหรอืออนไลน์ ไม่เพยีงขยายการสือ่สาร 

การขายแต่ยังสามารถช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า

กับแบรนด์ตลอดเวลาและเป็นรูปแบบการสื่อสารบูรณา

การในยุคดิจิทัลด้วย เพราะไม่ได้มีเพียงแค่การขายทั่วไป 

แต่ยงัมกีารสือ่สารกบัผูบ้ริโภคในรปูแบบอืน่ด้วยการสือ่สาร

อย่างดึงดูดใจ มีความคิดสร้างสรรค์ ผ่านการใช้สื่อดิจิทัล 

ท่ีมปีฏสิมัพนัธ์ มกีารแบ่งปันแลกเปล่ียนอย่างมปีระสทิธภิาพ 

ท้ังการผสมผสานข้อความ (text) ภาพ เสียง เทคนิคพิเศษ

ต่าง ๆ จนเกิดผลต่อผู้รับสาร ดังท่ีผู้ส่งสารตั้งใจ เช่น การ

ซือ้-ขายผ่านไลฟ์สดท�ำให้ได้ส่วนลด 50%/30%/20%/10% 

หรือสอบถามค�ำถามผ่านไลฟ์, การเก็บคูปองส่วนลด/ส่งฟรี

ผ่านแอปพลิเคชัน ช่องทางการขายต่าง ๆ

	 การเลือกใช ้กลยุทธ ์ Omni Media–Omni  

Channel มีหลายกลยุทธ์และยังเช่ือมโยงกันเพื่อสร้างฐาน

ธุรกิจท่ีกว้างข้ึน เช่น

	 - ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ธุรกิจผันตัวเข้าสู่

ด้าน offine เพื่อยกระดับธุรกิจให้เป็นแบบ Omni-Media 

/Channel เช่น Amazon เริ่มลงทุนสร้างร้าน physical 

store ของตนเอง รวมทั้งควบซื้อกิจการ Wholefoods 

ก็เพ่ือให้ธุรกิจอยู่ใน touchpoints ของลูกค้าได้มากข้ึน
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	 - Omni-Media/Channel สร้างช่องทางจ�ำหน่าย

รูปแบบใหม่ที่ต้องพึ่งพาเทคโนโลยีในการด�ำเนินการ เช่น 

อายุมีผลต่อการจัดกลุ่มลูกค้าสืบเนื่องมาจากความเช่ือมั่น

และความถี่ในการใช้เทคโนโลยี ลูกค้าท่ีใช้สื่อ channel ไม่

ได้ถูกจ�ำกัดช่วงอายุ หรือก็คือไม่ว่าช่วงอายุใดก็สามารถ

เข้าถึงและใช้งาน Omni-Media/Channel ได้เพียงแต่

จุดร่วมที่เหมือนกันคือความสามารถของผู้บริโภคในการ

ใช้เทคโนโลยีเครื่องมือสื่อสารใช้เวลาส่วนใหญ่กับอุปกรณ์

ส่ือสารเหล่าน้ีเสมอ

	 - Offline-to-Online ต่อความเปล่ียนแปลงของ

ความถี่ในการซื้อ ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์

เป็นปัจจัยส�ำคัญในการกระตุ้นในผู้บริโภคมีความตั้งใจใน

การซื้อของมากขึ้นและท�ำให้กลยุทธ์ทางการตลาดจ�ำเป็น

ต้องท�ำควบคู่ไปทั้งสองช่องทางอันได้แก่ช่องทาง ออฟไลน์ 

และออนไลน์ การมีช่องทางการขายที่หลากหลาย ช่วยให้

เกิดการซ้ือของมากขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การกระตุ้นจาก

ช่องทาง ออนไลน์ เช่น การท่ีห้างเพิ่มช่องทาง ออนไลน ์

ช่วยให้ลูกค้าใช้จ่ายถี่ขึ้น เมื่อเทียบกับความถี่ในการใช้จ่าย

เฉพาะออฟไลน์อย่างมีนัยส�ำคัญ ,การเช่ือมโยงโปรโมชัน

ไปในทั้งช่องทาง ออนไลน์ และออฟไลน์ท�ำให้ลูกค้าอยาก

กลับมาซ้ือซ�้ำ

	 - เทคโนโลยีที่ใช้กับ Omni-Media/Channel 

คือการน�ำแอปพลิเคชัน มาเป็นส่วนหน่ึงของการขาย 

เพราะผู้บริโภคทุกคนล้วนเข้าถึงแอปพลิเคชัน รวมไปถึง  

Database กับความสามารถทางเทคโนโลยีของพนักงาน 

และทางเลือกในการช�ำระเงิน เช่น การใช้ Application 

เป็นเครื่องมือการเลือกซื้อสินค้าและช�ำระเงินได้ ท�ำให้

ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย เช่น ช�ำระผ่าน QR code

	 ซึง่ผลสรุปจากงานวิจัยโดยรวม คือ ห้างสรรพสนิค้า

ควรปรับตัวในท�ำการตลาดภายใต้กลยุทธ์ Omni-Media 

/Channel เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมลูกค้าในปัจจุบัน 

ซึ่ง“Application” และ “Mobile banking, e-wallet” 

มีส่วนส�ำคัญในการเพิ่มช่องทางออนไลน์ของห้างช่วยให้

ลูกค�้ำพึงพอใจมากข้ึน เนื่องจากพวกเขาสามารถใช้จ่าย

เวลาใดก็ได้ตามต้องการ อีกทั้งยังมีระบบที่ใช้ง่าย และ

เอื้อต่อการซื้อของ ท�ำให้ได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น 

และก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อกลยุทธ์ Omni-Media 

/Channel ได้ในที่สุด ในส่วนบางร้านค้าไร้พนักงาน เป็น

ความคิดที่น่าสนใจที่จะใช้บริการ QR code ช่วยให้เข้าถึง

โปรโมชันได้ง่ายขึ้นและ QR code ช่วยให้เกิดการใช้คูปอง 

ส่วนลด สิทธิพิเศษต่าง ๆ มากข้ึน ท�ำให้ลูกค้าได้รับความ

สะดวกสบายมากขึ้น เพราะสามารถเข้าถึงโปรโมชันได้ง่าย

ข้ึน และท�ำให้ตนเองได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ  ในการเข้าร่วม

การส่งเสริมทางการขายภายในห้างสรรพสินค้ามากขึ้น ใน

ส่วนบริการ Click & Collect ท่ีไม่ต้องเสียค่าจัดส่ง อีก

ทั้งยัง ประหยัดเวลาอีกด้วย บริการเหล่านี้สามารถตอบ

โจทย์ลูกค้าได้ เพราะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อกลยุทธ์  

Omni-Media/Channel ที่สามารถช่วยในการตัดสินใจ

ก่อนซือ้จรงิ เพราะช่วยให้ลกูค้าเหน็สนิค้าจรงิก่อนรบัสนิค้า

กลับด้วย (Chaiseri, 2018)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ วราภรณ์  

เตชะกสิกรพาณิชย์ (2565) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคต่อ Pharmacy Omni-channel ใน

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า Omni Media/Omni 

Channel คือ การรวมทุกช่องทางที่ลูกค้าติดต่อแบรนด์

เข้ามาไว้ในที่ที่เดียว ไม่ใช่แค่เฉพาะออฟไลน์และออนไลน์ 

แต่ไม่ว่าจะเป็นหน้าร้าน, Social Media ,Website,  

Application ต่าง ๆ เป็นรูปแบบการสื่อสารบูรณาการ

ในยุคดิจิทัล กลยุทธ์แบบบูรณาการผสานการส่ือสาร

ในช่องทางต่าง ๆ ให้เป็นไปในทางเดียวกันเพื่อรวมเอา

ประสบการณ์ของการซื้อสินค้าออนไลน์และออฟไลน์เข้า

ด้วยกันอย่างลงตัว ข้อดีต่อตราสนิค้า (brand) คือเพิ่มยอด

ขายให้มากขึ้นทั้งในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ข้อดีต่อ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือมีตัวเลือกในการซื้อสินค้าที่มากขึ้น 

หลากหลายช่องทาง

	 การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

คือ กระบวนการการผลิตและสร้างคอนเทนต์ให้ตอบโจทย์

กับช่องทาง Social Media ต่าง ๆ  เพื่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า

และโพรโมตชือ่เสยีงของแบรนด์ เพจเฟซบุก๊ อนิสตราแกรม 

ติ๊กต๊อก เป็นการช้อปปิ้งท่ีสะดวก สามารถเลือกซ้ือสินค้า

และช�ำระเงินผ่านแอปพลิเคชันธนาคารได้ เป็นการขาย

แบบออนไลน์ เช่น การสั่งซ้ืออุปกรณ์การเรียนผ่านแอป

พลิเคชันลาซาด้า และยังสามารถยังเก็บเงินปลายทางได้ 

(Techakasikornpanich, 2022)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ชัชฌาพร กลาง

โฉม (2564) เรือ่ง การตลาดไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑ์จากสวนดสุติโฮมเบเกอรี ่พบว่า Omni Media/

Omni Channel คือกลยุทธ์การบูรณาการสื่อสารในช่อง
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ทางต่าง ๆ  ให้เป็นไปในทศิทางเดียวกนัเพือ่เอาประสบการณ์

ของการซ้ือของออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกนัอย่างลงตวั

เพื่อก�ำหนดตัวตนของตราสนิค้า (brand) ชัดเจน ให้บริการ

กับกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าได้ด้วยข้อมูลชุดเดียวกันทุก ๆ  

ช่องทาง ตัวอย่างเช่น การสื่อสารออฟไลน์ ไม่จ�ำเป็นท่ีเรา

จะต้องใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อที่จะเป็นการสื่อสาร เราสามารถ

ที่จะท�ำป้ายโฆษณาสินค้า แจกใบปลิว สื่อสิ่งพิมพ์ แผ่นพับ

	 การสื่อสารออนไลน์ ช่วยกระตุ ้นให้เกิดความ

ต้องการในการซ้ือสินค้าและบริการผ่านการท�ำสื่อโฆษณา

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคดิเหน็ 

การแสดงความรู้สึก การกดถูกใจ การแชร์ หรือ การรีวิว

สินค้าจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการเก็บข้อมูลพฤติกรรมของ

ลกูค้าและการช�ำระเงนิผา่นชอ่งทางออนไลนไ์ด้สะดวกมาก

ยิ่งขึ้น สามารถเห็นสินค้าที่ชัดเจนมากขึ้น (Klangchom, 

2021)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ พรกนก เพลนิสขุ, 

ลสัดา ยาวลิะ และ รตันา สทิธอ่ิวม (2565) เรื่อง ความไว้วางใจ 

การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์และความต้ังใจสนับสนุน

ของผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางจากธรรมชาติและสมุนไพรท่ีใช้

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแบบบูรณาการ (Omni-Channel) 

ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 

Omni Media/Omni Channel เป็นการสื่อสารทางการ

ตลาดที่มีการเชื่อมโยงช่องทางต่าง ๆ  ทั้งออนไลน์ (Online) 

และการขายหน้าร้าน (Offline) รวมให้เป็นหนึ่งเดียวเพื่อ

สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าแบบไร้รอยต่อ ซึ่งเป็น

ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์

	 การสื่อสารแบบบูรณาการ (Omni-Channel) 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและการรับรู ้คุณค่า

เชิงประสบการณ์ท่ีส ่งผลต่อความต้ังใจสนับสนุนการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ การใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media)  

มีประโยชน์ที่จะส่งผลให้การสร้างแบรนด์สินค้าให้ตลาดได้

รับรูม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ เป็นตวัช่วยให้แบรนด์สนิค้าเป็น

ที่รู้จักเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง เมื่อแบรนด์สินค้าเป็นท่ี

รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีความผูกพัน ตอบสนองความ

ต้องการให้ลูกค้า สิ่งเหล่าน้ีจะสะท้อนไปยังยอดขายและ

ปิดการขายได้ง่ายขึ้น ยอดขายสูงขึ้นและสามารถจดต้นทุน

ด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้ (Ploensuk, Yawila 

& Sittioum, 2022)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ เกตุวดี สมบูรณ์

ทวี และ วริษฐ์ รินทอง (2564) เรื่อง ความต้ังใจในการ

ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแบบบูรณาการ  

(Omni-channel) ในรูปแบบ Buy Online Pickup in 

Store (BOPS) พบว่า Omni media/omni channel  

คือ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลายช่องทาง  

การเชือ่มโยงช่องทางต่าง ๆ  ให้เป็นหนึง่เดยีว โดยผสมผสาน

ช่องทางการสื่อสารเหล่านั้น ทั้งออนไลน์และออนกราวด์

เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าอย่างชาญฉลาด และ 

ไร้รอยต่อ เพือ่อ�ำนวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคให้สามารถ

เข้าถึงสินค้าและบริการของร้านได้ในทุกท่ีและทุกเวลา

	 Omni media/omni channel เป็นรูปแบบการ

สื่อสารบูรณาการยุคดิจิทัล เพราะเป็นการขายสินค้าหรือ

บริการท่ีมีการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ ท�ำให้เกิดช่องทางใน

การซื้อขายสินค้าที่มีความหลากหลายมากขึ้น เช่น เว็บไซต ์

อีเมล แอปพลิเคชัน

	 จากกรณีศึกษา ส่งผลกับองค์กรตรงท่ี อิทธิพล

การท�ำการตลาดออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าจาก

สื่อออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท้ัง 4 ช่องทาง คือ 

เวบ็ไซต์ เฟซบุก๊ อนิสตาแกรม และไลน์ หรอือกีแพลตฟอร์ม

ที่ skinfood ท�ำ คือ ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ส่วนการใช้กลยุทธ์ Social Media Marketing 

สามารถวิเคราะห์ได้ ดังนี้

	 1. Earned media คือ เมื่อผู้คนพูดถึงสินค้า

คุณ บริการคุณ และแบรนด์คุณ ท้ังจากการกดไลก์ แชร ์

ตอบกระทู้ คอมเมนต์ ในเนื้อหาวีดิทัศน์คลิป ในบทความ  

ในสื่อของคุณ

	 2. Owned media คือ ช่องทางการสื่อสาร หรือ

แพลตฟอร์มที่เป็นของคุณ ของแบรนด์ ที่คุณได้สร้างขึ้นมา 

หรือสามารถควบคุมได้ เช่น เว็บไซต์ โมบายไซต์ (mobile 

site)

	 3. Paid media คือ สื่ออะไรก็ตามท่ีคุณจ่ายเงิน

เพ่ือโพรโมตการเข้าถึงของผู้คนกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน�ำคน

เหล่านั้นมายัง owned media ของคุณเอง และเพื่อท�ำ 

Earned media ต่อไป

	 ในการวิเคราะห์โดยใช้แนวคิด social media 

marketing สามารถอธิบายได้ว่า ช่องทางการสื่อสารท้ัง 

3 ประเภทต้องเช่ือมโยงกันอย่างดีท่ีสุด ไม่ใช่มุ่งหวังเพียง

การโฆษณาออนไลน์ ตัวอย่างเช่น

	 Earned media ของทาง Skinfood คือ การรับ

รู้จากสื่อออนไลน์ทั้ง 4 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก เว็บไซต ์ 

อินสตาแกรม และไลน์
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	 Owned media ของทาง Skinfood คือ การ

สร้างแพลตฟอร์มผู้ตอบแบบสอบถามที่เราเป็นผู้สร้างและ

ควบคุมได้

	 Paid media ของทาง Skinfood คือ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้จาก เฟซบุ๊ก การตลาดออนไลน์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือเฟซบุ ๊ก 53% และผู ้ตอบ

แบบสอบถามเข้าถึงเฟซบุ๊ก 77.8 % (Sombultawee & 

Rinthong, 2020)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ อัศน์อุไร เตชะ

สวัสดิ์ (2560) เร่ือง การค้าปลีกช่องทางไร้รอยต่อเพื่อผู้

บริโภคในยุคการตลาด 4.0 พบว่า Omni media/Omni 

channel คือ การสร้างกลยุทธ์ที่เน้นท�ำให้ผู้บริโภคสามารถ

เข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างหลากหลายช่องทาง และ

ยังมีการเชื่อมโยงข้อมูลของผู้บริโภคผ่านทุกช่องทางการ

ขายอย่างครบถ้วน ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารบูรณาการในยุค

ดิจิทัลเพราะมีการท�ำการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์

โดยใช้อนิเทอร์เนต็เทคโนโลยผีสมผสานกบั social network 

เป็นต้น

	 จากกรณีศึกษาการค้าปลีกช่องทางไร้รอยต่อเพื่อ

ผู้บริโภคในยุคตลาด 4.0 Omni Media/Omni channel 

เป็นการสื่อสารบูรณาการขององค์กรโดยพบว่าการค้าปลีก

ช่องทางไร้รอยต่อเป็นแนวทางการจัดจ�ำหน่ายผ่านหลาย

ช่องทางโดยการเชื่อมโยงฐานข้อมูลลูกค้าและระบบปฏิบัติ

การ เพราะด้วยระบบท่ีเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อระหว่าง

ช่องทางการจ�ำหน่าย จะท�ำให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์

การได้ซื้อหาสินค้าอย่างสะดวกรวดเร็ว ส่งผลให้ธุรกิจค้า

ปลีกสามารถเติบโตได้ในยุคต่อไป ตัวอย่างเช่น ธุรกิจค้า

ปลีกที่เดิมจ�ำหน่ายด้วยช่องทางเดียวแบบมีร้านค้าขยาย

ไปสู่ช่องทางออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคหาข้อมูลเปรียบเทียบ

และตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่

มากขึ้น เช่น ธุรกิจค้าปลีกเทสโก้โลตัสประเทศไทย เป็นต้น

	 โดยรวมไปถึงการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรม หรือ ติ๊กต๊อก ในการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค

หันมาท�ำความรู้จักกับแบรนด์ โดยมีผู้บริโภคเข้ามาพูดคุย 

ค้นหา อย่างหลากหลายเพื่อสื่อความหมายกับผู้ใช้อย่างมี

ปฏิสัมพันธ์ ตัวอย่างเช่น ตราสนิค้า (brand) เครื่องส�ำอาง

มีช่องทางการสื่อสารโซเชียลมีเดียเพ่ือใช้ในการโพสต์โพร

โมต (promote)  ตั้งกระทู้ให้ผู้บริโภคมาแชร์ประสบการณ์ 

ต่าง ๆ การมีแอปพลิเคชัน เว็บเพจสินค้าเป็นของตัวเอง

ท่ีมีข้อมูลของสินค้าแต่ละชนิดว่ามีสรรพคุณอย่างไร ส่วน

ประกอบอะไรบ้าง ราคาเท่าไหร่ รวมไปถึงมีผู้ให้ค�ำปรึกษา

หรือแอปประเมินเบ้ืองต้น เพื่อให้ผู ้บริโภคเข้าใจถึงจุด

ประสงค์ของตราสนิค้า (brand) ว่าต้องการสื่ออะไรแก่ผู้

บริโภค (Techasawat, 2017)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ วรนิร�ำไพ รุง่เรือง

จิตต์ (2562) เรื่อง บทบาทอิทธิพลก�ำกับของประสบการณ์

ซื้อสินค้าแบบไร้รอยต่อและการรับรู้ความสอดคล้องท่ีมี

ผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า: บริบทธุรกิจค้าปลีก

ฟาสต์แฟชัน พบว่า Omni channel คือ กลยุทธ์ทางการ

บูรณาการ ผสมผสานการสื่อสารในช่องทางต่าง ๆ  ให้เป็น

ไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อรวมเอาประสบการณ์ของการ

ซ้ือของออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันอย่างลงตัว เพื่อ

ก�ำหนดตัวตนของตราสนิค้า (brand) ให้ชัดเจน ให้บริการ

กับกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าได้ด้วยข้อมูลชุดเดียวกันทุก ๆ  

ช่องทาง Omni channel เป็นการสื่อสารแบบบูรณาการ

ท่ีองค์กรใช้เพื่อให้ประสบการณ์การติดต่อกับลูกค้าเป็นไป

อย่างราบรืน่ท้ังในช่องทางออนไลน์และแบบดัง้เดมิ เช่น การ

รวมข้อมูลลูกค้าในระบบเดียว การตอบสนองผ่านช่องทาง 

ต่าง ๆ อย่างเช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชันมือถือ และ

การติดต่อผ่านโทรศัพท์ ตัวอย่างเช่น ลูกค้าที่เริ่มการ

สั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชันมือถือ และต้องการติดต่อฝ่าย

บริการลูกค้า จะสามารถท�ำได้ท้ังผ่านแชทออนไลน์ใน 

แอปพลิเคชัน หรือโทรศัพท์ โดยท่ีข้อมูลการสนทนาจะถูก

แชร์และทราบท้ังทีมบริการลูกค้าทุกคนเพื่อให้ลูกค้าได้รับ

บริการต่อไปโดยไม่ต้องท�ำซ�้ำ

	 การใช้ Omni channel ช่วยให้องค์กรสามารถ

เสริมสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีน่าพอใจและตอบสนองได้

ทุกลูกค้าตามความต้องการของพวกเขา

	 เมื่ออธิบายโดยใช ้แนวคิด social media  

marketing ซ่ึงเน้นการใช้กลยุทธ์ omni media-omni 

channel ซึ่งหมายถึงการเชื่อมโยงและประสานกลยุทธ์

การตลาดของลูกค้าในทุกสื่อและแพลตฟอร์ม เพื่อสร้าง

ประสบการณ์ที่ต่อเนื่องและโปร่งใส ต่างจาก multimedia 

ที่เน้นความหลากหลายของสื่อ โดยเฉพาะการใช้ Omni 

media-Omni channel ช่วยให้การตลาดเป็นไปอย่าง

มีประสิทธิภาพและเข้าใจลูกค้าได้ลึกซ้ึงมากขึ้น อธิบาย

ได้ว่า การใช้ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์/เอ็กซ ์

เช่ือมโยงกันในกลยุทธ์การโพรโมตผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ลูกค้า
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สามารถเข้าถึงเน้ือหาต่าง ๆ  ได้ทั้งในรูปแบบ ภาพ วีดิทัศน ์

และข้อความ โดยที่ประสบการณ์ไม่มีช่องโหว่และเป็นไป

อย่างเป็นระบบ (Rungruangjit, 2019)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ สุภาวดี ปิ ่น

เจริญ (2558) เรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า Omni Media/Omni Channel 

เป็นรูปแบบการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลที่สร้างความ

พึงพอใจและสะดวกรวดเร็วในการใช้สินค้าและจองร้าน

อาหารล่วงหน้าส่งผลท�ำให้ได้ลูกค้ามากกว่าเดิมรวมทั้ง 

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่ายและท�ำให้เกิด

ความสนใจและดงึดดูลกูค้าซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร

จองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชัน

	 การท�ำตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของแอปพลเิคชัน

ส่ังอาหารมรีะบบตลาดทีส่ามารถสือ่สารการตลาดแบบครบ

วงจรเพื่อโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าให้กับ

ลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เจ้าของกิจการและสร้างเนื้อหา

ที่มีความเหมาะสมน่าเชื่อถือและการท�ำรูปแบบที่จดจ�ำง่าย

ไม่ซับซ้อน ตัวอย่างเช่น การท�ำแอปพลิเคชันเป็นรูปเชฟ

หรือรูปอาหาร และเป็นช่องทางให้ลูกค้าในการตัดสินใจ

เลือกซ้ืออาหาร (Pincharoen, 2017)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ชิสา โชติลดาคี

ติกา (2559) เรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติและการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized 

Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า Omni Media 

/Omni Channel คือ การที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้า

เราได้ในช่องทางที่หลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

ที่ส�ำคัญคือเนื้อหาและสื่อสามารถตอบสนองลูกค้าได้เป็น

อย่างดี โดย Omni Media/Omni Channel เป็นรูปแบบ

การส่ือสารบรูณาการในยคุดจิทิลั เนือ่งจากมกีารรวมเอาทัง้

การส่ือสารแบบ ออนไลน์ และ ออนกราวด์ มาเข้าอยู่ด้วย

กัน ซึ่งจะท�ำให้ลูกค้าของเราได้พบประสบการณ์ใหม่ ๆ  ท่ีดี

กว่าเดิม Omni Media/Omni Channel เป็นการสื่อสาร

แบบบูรณาการขององค์กร โดยมีการใช้ระบบ Marketing 

System มาช่วยในการบรหิารจดัการข้อมลูลกูค้าแล้วท�ำให้

เป็นระบบอัตโนมัติสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา โดยใช้ 

Soft Sales ซ่ึงเป็นกิจกรรมการตลาดให้กับลูกค้าเข้าถึงได้

ง่าย ๆ  ในทุกรูปแบบของการบริโภคและทุกช่วงอายุต่าง ๆ  

	 การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

คือกระบวนการการผลิตและสร้างคอนเทนต์ให้ตอบโจทย์

กับช่องทาง Social Media ต่าง ๆ  เพื่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า

และโพรโมตชื่อเสียงของตราสนิค้า (brand)  และประโยชน์

ข้อแรกของการท�ำ Social Media Marketing ไม่ว่าจะอยู่

บนแพลตฟอร์มใดก็ตามก็คือ แบรนด์สามารถใช้ช่องทาง

เหล่านีศ้กึษาและท�ำความเข้าใจกบัลกูค้าและกลุม่เป้าหมาย

ของตวัเองโดยผ่านการสงัเกตพุฤตกิรรมของพวกเขาจากการ 

กระท�ำบางอย่าง เช่น ไลก์ แชร์ หรือคอมเมนต์โพสต์ 

ต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น ผู้ท่ีใช้เฟซบุ๊กจะมีกลุ่มลูกค้าท่ีหลาก

หลายแต่ยังคงมี community ย่อยต่าง ๆ เช่นกัน โดยจะ

มีกลุ่มย่อยท่ีรวบรวมผู้ท่ีช่ืนชอบหรือท�ำกิจกรรมเดียวกันไว ้

ดังนั้นการท่ีจะสร้างสื่อหรือเนื้อหาต่าง ๆ ให้ประสบความ

ส�ำเร็จจะต้องมีคุณภาพและสอดคล้องกับความต้องการ

กลุ่มลูกค้า ที่ส�ำคัญในยุคสมัยนี้โซเชียลมีเดียสามารถเข้า

ถึงผู้คนได้ทุกเพศทุกวัย ดังนั้นสื่อจึงมีความส�ำคัญ เมื่อได้

รับความสนใจและลองใช้งาน หากตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้ดี ก็จะมีการบอกต่อทั้งในช่องทางปากต่อปาก

และช่องโซเชียลมีเดียหรือที่เรียกกันว่า รีวิวโดยจะท�ำให้เรา

สามารถเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าท่ีมีความต้องการเหมือนกัน

ได้ง่าย (Choteladakeetika, 2018)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ศรตุน์ อมรชยันนท์ 

(2563) เรื่อง การศึกษาผลกระทบของ Social Media ต่อ

อุตสาหกรรมค้าปลีก, กรณีศึกษาจากย่านการค้าแห่งหนึ่ง 

พบว่า Omni Channel Marketing เป็นการท�ำ การตลาด

โดยเพิ่มช่องทางให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าและบริการได้หลาก

หลายช่องทางมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการน�ำเสนอสินค้า

ผ่านทางเว็บไซต์ ตัวแทนจ�ำหน่าย หน้าร้าน หรือทางคอล

เซ็นเตอร์ (Call Center) อีกท้ังยังมีการเช่ือมโยงข้อมูลของ

ลูกค้าหรือผู้บริโภคอย่างรอบด้านผ่านทุกช่องทางการขาย 

เช่น ลูกค้าสามารถไปดูสินค้าท่ีหน้าร้านก่อน แล้วจึงกลับ

มากดสั่งสินค้าจากเว็บไซต์ หรือดูข้อมูลจากบนเว็บไซต์

แล้วไปซื้อที่หน้าร้านโดยที่พนักงานเข้าใจและรับรู้ว่าลูกค้า

ได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการจากทางออนไลน ์

มาก่อนแล้ว อีกท้ังยังมีการเช่ือมต่อข้อมูลต่าง ๆ ระหว่าง

ทุกแพลตฟอร์มให้สอดคล้องกันอย่างครบถ้วนรอบด้าน 

การท�ำการตลาดด้วยกลยุ Omni Channel ท�ำให้ตรา 

สนิค้า (brand) สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ดีขึ้น และลูกค้า
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เองก็สามารถเข้าถึงตราสินค้า (brand) ได้มากข้ึนด้วย  

การท�ำการตลาดในรูปแบบนี้จึงมีข้อดีมากมาย ได้แก่ 

สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างสมบรูณ์

รอบด้าน เข้าใจ รู้ใจ และรู้จักลูกค้าของแบรนด์ได้เป็น

อย่างดีผ่านการเก็บข้อมูลการใช้งานช่องทางต่าง ๆ ของ

ลูกค้า ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ชัดเจนและดี

มากยิ่งขึ้นด้วยการเชื่อมต่อทุกช่องทางการขายเข้าด้วย

กัน ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเว็บไซต์ การท�ำแอปพลิเคชัน 

หรือการเปิดแอคเคานต์บนทวิตเตอร์ (X: เอ็กซ์) ท�ำให้

เพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจได้มากขึ้น ตัวอย่างเช่น การท�ำ

ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่ที่ท�ำธุรกิจค้าปลีกค้าส่งแบบ

ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ได้เริ่มขยายธุรกิจ 

ค้าปลีกค้าส่งมาสู่ช่องทางการค้าออนไลน์มากขึ้น พัฒนา

ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่งผลให้รูปแบบการซ้ีอขาย

สินค้าและบริการเปลี่ยนแปลงไป การซื้อขายสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์เริ่มมีบทบาทมากขึ้น เป็นระบบการค้าที่

มีประสิทธิภาพสูง มีกระบวนการจัดจ�ำหน่ายที่มีการน�ำ

เสนอสินค้าที่หลากหลาย มีระบบการจัดการโดยอาศัย

ความรู ้ความช�ำนาญและเทคโนโลยีช่วยเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า สามารถแสดงผลข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้าต่าง ๆ ได้อย่างแม่นย�ำ (Amornchainont, 2020)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ จรีพฒัน์ พชัิยกมล

ศลิป์ (2563) เร่ือง การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์และความ

ไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ่านช่องทางการ

ถ่ายทอดสดเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ พบ

ว่า Omni Media/Omni Channel คือ รูปแบบการท�ำการ

ตลาดและการขายโดยรวมช่องทางการติดต่อสื่อสารเข้า

ไว้ในที่เดียว ทั้งที่เป็นออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย  

อีคอมเมิร์ซ (e-commerce) และออฟไลน์ เช่น หน้าร้าน

จรงิ โดยข้อมลูของลกูค้าจากแต่ละช่องทางจะถูกรวมเกบ็ไว้

ด้วยกันที่เดียวเพื่อให้ธุรกิจเห็นภาพรวมการซื้อ-ขาย เข้าใจ

ลูกค้า สามารถอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อสินค้า การ

บริการและให้ความช่วยเหลือได้ครบวงจรโดยไม่มีสะดุด

และยังเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารในยุคดิจิทัลอีกด้วย 

ตัวอย่างการท�ำ Omni channel ที่ใช้อย่างแพร่หลายใน

ประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นการใช้ฟังก์ชันของออนไลน์

และออฟไลน์ เพื่อผลักดันโปรโมชัน (promotion) และ

การใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์หลายแพลตฟอร์ม 

ยกตัวอย่างเช่น

	 - ลูกค้าสามารถสั่งกาแฟผ่าน ไลน์ (LINE) แล้วมา

รับหน้าร้านได้ และทางร้านส่ง คิวอาร์ โค้ด (QR Code) 

ให้สแกนสะสมแต้มเพื่อแลกเครื่องดื่มฟรี

	 - การท�ำโฆษณาบนโซเชียล (Social Media) ให้

คนไปกรอกข้อมูลเว็บไซต์เพื่อรับคูปองหรือโปรโมชันพิเศษ

มาใช้หน้าร้าน

	 - ด้านการสื่อสาร (Communication) โดยเฉพาะ

ถกูน�ำมาใช้เป็นช่องทางในการน�ำเสนอข่าวสารผ่าน เวบ็ไซต์ 

(Website) ของส�ำนักข่าวผู้จัดการออนไลน์ (Manager.

co.th) เนช่ันชาแนล (Nationchannel.com) ท่ีเปิดโอกาส

ให้คนทั่วไปสามารถเป็นนักข่าวได้เพียงมีมือถือหรือกล้อง

ถ่ายรูปดิจิทัลก็สามารถอัปโหลด (Upload) ข้อมูลข่าวสาร

ไปยังเว็บบล็อก (Webblog) ต่าง ๆ ได้โดยไม่มีการปิดก้ัน

	 - ด้านการตลาด (Marketing) ซึ่งถือว่าเป็นส่วนท่ี

น�ำ โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Networking) มาใช้ประโยชน์

ในการสร้างตราสนิค้า (brand) ได้อย่างชัดเจน เพราะเป็น

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงในการสื่อสารเพื่อสร้างความ

เข้าถึง สร้างความสัมพันธ์การมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้ดี

และวัดผลได้ทันที (Pichaikamonsil, 2020)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ธนาพล สมประสงค์ 

(2561) เรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่ส่งผล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อเชฟโรเลตผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค พบว่า Omni Media/Omni  

Channel เป็นรูปแบบการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัล

เพราะ กลยุทธ์ทางการแบบบูรณาการ ผสมผสานการ

สื่อสารในช่องทาง ต่าง ๆ  ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อ

รวมเอาประสบการณ์การของการซือ้ของออนไลน์และออฟ

ไลน์เข้าด้วยกันอย่างลงตัว เพื่อก�ำหนดตัวตนของตราสินค้า 

(brand) ให้ชัดเจน ให้บริการกับกลุ่มเป้าหมายและลูกค้า

ได้ด้วยข้อมูลชุดเดียวกันทุก ๆ ช่องทาง ยกตัวอย่างเช่น

	 1. เพิ่มยอดขายให้มากขึ้นทั้งในช่องทางออนไลน์

และออฟไลน์

	 2. มตีวัเลอืกในการซือ้สนิค้าท่ีมากข้ึน หลากหลาย

ช่องทาง

	 3. สะดวกสบายด้วยการช้อปออนไลน์ท่ีส่งสินค้า

ให้ถึงหน้าบ้าน

	 4. ตอบโจทย์การชอปปิงออนไลน์ของผู้บริโภคที่

เพิ่มมากข้ึน

	 5. สามารถซ้ือสินค้าได้จากทุกช่องทางและได้รับ
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การบริการแบบเดียวกัน (Somprasong, 2018)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ วรกานต์ เทพ

สมนึก และ ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ (2564) เรื่อง โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อผ่านระบบ

สื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ในยุคที่ทุกอย่างถูกเชื่อมต่อกัน

ด้วยระบบออนไลน์ดังเช่นปัจจุบันท�ำให้หลากหลายธุรกิจ

ต้องปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงเพื่อความอยู่รอด 

การท�ำการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์เป็นอีกหนึ่งสิ่งท่ี

จ�ำเป็นที่สามารถช่วยเพิ่มยอดขายได้ ตัวอย่างเช่น นอกจาก 

Burberry จะเป็นแบรนด์แฟชันระดับโลกแล้ว ยังเป็นแบ

รนด์แฟชันแรก ๆ ที่เร่ิมต้นท�ำการตลาดบนโลกออนไลน์ 

โดยเริ่มต้นจากการใช้เฟซบุ๊ก และเล็งเห็นความส�ำคัญของ 

Omni Channel และน�ำมาปรับใช้กับแบรนด์ได้อย่างลงตัว 

(Tepsomnuk & Archarungroj, 2021)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ กัลยารัตน ์ 

พันกล่ัน (2559) เรื่อง การส่ือสารทางการตลาดด้านการ

รับรู้ทางประสาทสัมผัสต่อขนมไทยของผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น

ในกรุงโตเกียวประเทศญี่ปุ่น พบว่า การสื่อสารทางการ

ตลาดด้านการรับรู ้ทางประสาทสัมผัสต่อขนมไทยของ 

ผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น ในกรุงโตเกียวประเทศญี่ปุ่นได้เอาหลัก

มาปรับ Omni Media/ Omni Channel มาใช้โดยการท่ี

ท�ำให้คนญี่ปุ่นเห็นเเล้วสามารถเเยกออกว่าขนมแบบไหน

คือ ขนมไทยโดยการท�ำสื่อเป็นป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์

ตามสถานที่ที่มีผู้คนมาก เเละท�ำให้ภาพหรือสินค้ามีสีสัน 

ความสวยงาม ของอาหารไทย ซึ่งท�ำให้คนญี่ปุ่นต้องการซื้อ

ขนมไทยไปฝากตามวาระพิเศษส่วนตัวหรือ ครอบครัว เเละ 

อืน่ ๆ  และ ท�ำการตลาดแบบไร้รอยต่อทัง้ออนไลน์เเละออฟ

ไลน์เเละยังรวมถึงการโพสต์หรือเป็นการเผยเเพร่สื่อต่าง ๆ  

ได้เเก่ หน้าร้านเเละป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ซึ่งหน้าร้าน

จะมีขนมไทยทีมีกลิ่น สี รส ที่ท�ำดึงดูดเเละหน้าร้านยังมี

การที่ให้ลองชิมท�ำให้คนญี่ปุ่นมีความสนใจมากขึ้นเเละสิ่งที่

โพรโมตทางป้ายยังมีสีสรรที่สวยงามพร้อมยังมีโปรโมชันที่

ดึงดูดลูกค้าท�ำให้ขนมไทยนั้นมีคนรู้จักเเละขนมไทยเรายัง

มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นอีกด้วย (Phunklan, 2017)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ ภิญรดา แก้ว

เขียว และ กิตติ แก้วเขียว (2565) เรื่อง การส่ือสารการ

ตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการรับรู ้ประสาทสัมผัส

ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านไอศกรีมเจลาโต้ SCOOPS 

ME UP พบว่า ร้านไอศกรีมเจลาโต้ SCOOPS ME UP 

ประยกุต์ใช้ Omni Media/Omni Channel เป็นการสือ่สาร

แบบบูรณาการขององค์กร ที่มีการขายสินค้าหรือบริการ

จากการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพื่อฝ่าปัญหาจากวิกฤติ 

โควิด-19 และเพื่อให้ร้านไอศกรีมเจลาโต้ SCOOP ME UP 

ตอบโจทย์ยุคดิจิทัล โดยน�ำ 3 รูปแบบของสื่อสังคม ได้แก ่

(1) Earned Media คือ ลูกค้า/ผู้บริโภค ของร้านไอศกรีม

เจลาโต้ SCOOPS ME UP (2) Owned Media คือ เว็บไซต ์

(website), เฟซบุ๊ก, อินสตราแกรม ของร้านไอศกรีมเจลา

โต้ SCOOPS ME UP (3) Paid Media คือ promoted 

posts on Facebook และ paid Search ท�ำให้เข้าถึงกลุ่ม

ลกูค้าได้หลากหลายขึน้ ทัง้นีเ้พือ่อ�ำนวยความสะดวกในการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและการเข้าถึงการบริการและ

การซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ตัวอย่างเช่น ร้าน

ไอศกรีมเจลาโต้ SCOOPS ME UP ได้มีการใช้สื่อโฆษณา

สินค้าผ่าน แฟนเพจ (fan page) เว็บไซต์ (web site) ที่

สามารถสื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที อีกทั้ง

ยังมีบริการแจ้งข้อมูลสินค้าประจ�ำเดือนแก่ลูกค้าผ่านช่อง

ทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (facebook) อินสตรา 

แกรม (instagram) ของทางร้าน ทัง้นีล้กูค้าสามารถสัง่สนิค้า

ผ่านทางโทรศัพท์ (Kaewkhiew & Kaewkhiew, 2022)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมของ สมาภรณ์ เขียว

มีส่วน (2561) เรื่อง การศึกษาถึงความมีอิทธิพลของ

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing)  

ที่ส ่งผลต่อความภักดีของลูกค้าอิเกียในประเทศไทย  

พบว่า ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกรับข้อมูลข่าวสารหรือ

บริการท่ีตนเองสนใจได้จากหลากหลายช่องทางเพราะมี

ช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ หลายช่อง

ทางสื่อทางออนไลน์ (Online Media) เช่น ในช่องทางของ  

เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ 

/เอ็กซ์ (Twitter/X) ไลน์แอด (Line@) และแอปพลิเคชัน 

(Applications) ต่าง ๆ ดังนั้นกลยุทธ์ท่ีธุรกิจจะสามารถ

น�ำมาใช้คือ Omni Channel เพื่อให้ผู้บริโภคหรือลูกค้า

ได้รับประสบการณ์ท่ีเช่ือมต่อระหว่างร้านค้าและออนไลน์  

โดยผสมผสานเข้าด้วยกัน เช่น หน้าร้าน เว็บไซต์ call 

center โทรศัพท์หรือ โซเชียลมีเดีย และอื่น ๆ มารวมเข้า

ด้วยกันจะช่วยให้แต่ละฝ่ายท�ำงานร่วมกันภายใต้ข้อมูลชุด

เดียวกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็น

อย่างดี ซึ่ง Omni Channel จะมีความคล้ายคลึงกับ Multi 
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Channel และ O2O ตรงที่ Multi Channel จะเป็นการ

สื่อสารหลายช่องทาง ในทุกช่องทางนั้นยัง ไม่สามารถ

ท�ำงานร่วมกันได้ ท�ำให้เกิดการแยกช่องทางทางการขาย 

การเก็บข้อมูล และการช�ำระเงิน ซึ่ง Multi Channel  

นี้จะเป็นรูปแบบขายเสร็จ รับเงิน จัดส่งสินค้า และ O2O 

จะเป็นเพียงการเชื่อมโยงลูกค้าจากออนไลน์มาสู่ออฟไลน์ 

ซึง่เป็นการน�ำคณุภาพของออฟไลน์มาช่วยยกระดับออนไลน์  

แต่ Omni Channel นั้นเป็นรูปแบบท่ีพัฒนามาจาก Multi 

Channel ที่จะเชื่อมโยงข้อมูลทางออนไลน์และออฟไลน์

เข้าด้วยกัน (Keawmeesuan, 2018)

บทสรุป
	 ในอดีตบางองค์กรได้มีการใช้ช ่องทางในการ

บริหารธุรกิจเพียงแต่ช่องทางเดียวและมักจะเป็นช่องทาง

ออฟไลน์ (offline) แต่ส�ำหรับในยุคปัจจุบันที่อินเทอร์เน็ต

สามารถเข้าถึงได้อย่างแพร่หลาย การใช้เพียงแค่ช่องทาง

เดียวน้ันจึงไม่เพียงพอ ด้วยเหตุนี้ท�ำให้เกิดแนวคิดเรื่อง 

Omni media/Omni channel ขึ้น โดยแนวคิดนี้เป็นการ

ท�ำการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีการน�ำเทคโนโลยีมาปรับใช ้

ทั้งนี้เพื่อให้เกิดช่องทางการสื่อสารแบบไร้รอยต่อ และ

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยมีองค์ประกอบ 

2 อย่าง ดังนี้

	 1. ช่องทางออฟไลน์ (offline channel) เป็น

ช่องทางจ�ำพวก โฆษณาข้างทาง ใบปลิว หรือการเดิน

ขบวนรณรงค์ เป็นต้น โดยช่องทางนี้อาจถูกมองว่าไม่มี

ประสิทธิภาพมากนัก แต่ในสังคมปัจจุบันก็ยังมีกลุ่มคนที่

ไม่สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ (online media)ได้ ดังนั้น

ช่องทาง “ออฟไลน์ (offline)” จึงเป็นสิ่งที่จ�ำเป็นอยู่เป็น

รูปแบบการขายสินค้าแบบป้ายโฆษณา โพรโมตสินค้า แจก

ใบปลิว เพื่อง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้าและสามารถเห็นรูป

แบบการซื้อสินค้าที่ชัดเจนมากขึ้น และยังเพ่ิมความสะดวก

ให้แก่ผู้ที่บริโภคสินค้าชนิดนี้

	 2. ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) เป็น

ช่องทางที่เรียกได้ว่าแทบจะเป็นช่องทางหลักในยุคปัจจุบัน 

ไม่ว่าจะเป็นสื่อโซเชียล (social media) ต่าง ๆ เช่น  

เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ เว็บเพจ (Webpage) เป็นต้น 

รูปแบบออนไลน์จะเป็นการขายสินค้าไปในทางโซเชียล 

มีเดีย (Social Media) เช่น ผ่านทางสมาร์ทโฟน โทรทัศน ์

วิทยุ ซึ่งง่ายต่อการให้สินค้าเป็นที่รู ้จักมากขึ้นในโซเชียล

และยังเป็นสินค้าท่ีได้รับความพึงพอใจและสะดวกต่อการ

ซ้ือสินค้าชนิดนี้

	 ทั้งนี้การที่แบรนด์สินค้าจะเป็นที่รู้จักเกิดจากการ 

“แชะ แชร์ โชว์” ซ่ึงเป็นพฤติกรรมการสื่อสารของผู้คนใน

ยุคปัจจุบัน ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม 3 ประเภท ประกอบ

ด้วย

	 2.1 Owned media คือ ช่องทางท่ีเราเป็นคน

สร้างข้ึนมาเองหรือช่องทางการสื่อสารท่ีเป็นของเรา และ

เราสามารถควบคุมได้ เช่น เว็บเพจหน้าร้าน เป็นต้น เป็น

สื่อซึ่งเมื่อเราไปโพสต์หรือเผยแพร่สารลงในพื้นท่ีของเรา

ไปแล้วได้การการตอบรับกลับมาไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์  

กดแชร์หรือคอมเมนต์ พวกนี้ทั้งหมดล้วนเป็น earned 

media เพราะสารของเราได้รับการเผยแพร่ผ่านทางนี้

ไปยัง เพื่อนของเพ่ือนในโซเชียล/ ลูกจ้างเจ้าของแบรนด์

	 2.2 Earned media คือ ช่องทางท่ีสืบต่อเน่ืองมา

จาก Owned Media กล่าวคือ เมื่อโพสต์หรือแชร์สารผ่าน

ทางช่องทางของเราไปแล้ว ก็จะมีผู้คนเข้ามาแสดงความ

คิดเห็นหรือแชร์ต่อให้ ก็จะถือว่าสิ่งนี้คือ Earned Media 

เช่น เพื่อนกดไลก์ให้รูปท่ีเราโพสต์ หรือ มีคนส่งลิงก์เพจ

เราไปให้อีกคน หรือ ผู้บริโภคท่ีแชร์ข้อมูลสินค้าให้กับคน 

อื่น ๆ เป็นต้น

	 2.3 Paid media คือ การท่ีเรายอมเสียรายได้

ส่วนหนึ่งเพื่อขยายการเข้าถึงของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการ

ซื้อพื้นที่โฆษณาทางโทรทัศน์ หรือการซื้อพื้นที่โฆษณาตาม

เวบ็ไซต์และสือ่โซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ  เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) 

ลาซาด้า (lazada) หรือ ชอปปี้ (shopee)

	 การท�ำการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni 

Channel) จะมีความเก่ียวข้องกับการสร้างประสบการณ์

ที่ดีของลูกค้า ได้แก่ ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และ

หลังการซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึงเน้นกลยุทธ์ในการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดกีบัลกูค้าโดยผสานระบบออนไลน์และออฟ

ไลน์เข้าด้วยกันแบบไร้รอยต่อ ตลอดจนการดึงลูกค้าให้เข้า

มามีส่วนร่วมและสร้างการสื่อสารสองทางระหว่างกิจการ

และลูกค้า (Srivetbodee, 2019)

	 การใช้ Omnichannel มาช่วยท�ำให้ธุรกิจเรา

เติบโตขึ้นและการสื่อสารแบบบูรณาการท�ำให้ลูกค้ามีช่อง

ทางทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้ ซึง่ท�ำให้กลุม่เป้าหมายหรือ

ลูกค้ามีความสะดวกสบายและต่อเนื่อง หรือลูกค้าสามารถ

เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและได้ตลอดเวลา ท�ำให้ลูกค้าเราได้รับ
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	 สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครื่องมือ

ส�ำคัญส�ำหรับการตลาดในยุคน้ี ในการผลักดันสินค้าและ

บริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค การสื่อสารต่าง ๆ ย้าย

มาที่ สังคมออนไลน์ (online social media) จนเกือบ

หมด การท�ำธุรกิจ จุดเด่นส�ำคัญ คือ การติดต่อสื่อสาร 

เนื่องจากเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบ 2 ทาง (interactive) 

ใช้การลงทุนไม่สูง ท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ่มคนท่ีต้องการ

ได้ง่ายและตลอดเวลา เพ่ือสอดคล้องกับจุดเด่นของการ

ท�ำการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ นั่นคือ ความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้าและองค์กร ใช้หลักการด้านการโฆษณา ด้าน

ประชาสัมพันธ์ ด้านการขาย และอื่น ๆ ผ่านผู้ใช้บริการ

ด้านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (facebook), ทวิต

เตอร์ (twitter), เอ็กซ์ (x), ยูทูป (youtube) และอื่น ๆ
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