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บทคัดย่อ 
การกำหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยสำคัญที่จะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความนิยมใน

กลุ่มผู้บริโภค แต่เป็นเรื่องใหม่และยากสำหรับกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนหรือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ OTOP                                              
ที่จะกำหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดและปรับให้สอดรับกับพฤติกรรมและวิถีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค
ในยุค New Normal ที่มีลักษณะแตกต่างไปจากเดิม บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เปลี่ยนแปลงไปจากยุคอดีต อันมีผลจากการอุบัติของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรน่าและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลในยุคปัจจุบัน โดยเนื้อหาของบทความนี้นำเสนอ
เกี่ยวกับรูปแบบการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้บริโภคหลังจากมีการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 
เส้นทางของผู้บริโภคในอดีตมาสู่ยุคปัจจุบัน การกำหนดแผนที่เส้นทางของผู้บริโภคในยุคดิ จิทัลเพื่อปรับใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุค New Normal ซึ่งเนื้อหาของบทความนี้จะเป็นประโยชน์ใน
การกำหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดและการปรับตัวของผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนให้สอดรับการวิถีชีวิตยุค 
New Normal อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  
 
คำสำคัญ: เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ผลิตภัณฑช์ุมชน  เส้นทางผูบ้ริโภคในยุค New Normal 
 
 
     Abstract 

Determining the communicative tools was the vital factors for the products to 
become popular. However, that was new and difficult for the community business 
entrepreneurs or OTOP producers to determine the communicative tools in accordance with 
the behaviors and way of life of the consumers in the new normal age. The article aimed to 
propose the communicative tool for the community products that have recently changed 
thanks to the Corona virus pandemic and the technological advances made in the digital 
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age. It described the changes of the way of life of the consumers in the wake of the virus 
pandemic, the consumers’ consumption behaviors from the past to present, and the 
proposed route in the digital age. The proposed contents could prove useful to determine 
the communicative tools for the community products and the consumers’ adaption in line 
with the new normal way of life.  

 
Keywords: Communicative Tools for Marketing,  Community Products,  Consumers in the   
                New Normal Age  
 
 
บทนำ 

สืบเนื่องจากปัจจุบันประชากรโลกถูกภัยคุกคามจากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือโควิด 19                                       
ที่เร่ิมเกิดขึ้นครั้งแรกที่ประเทศจีนเมื่อเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2562 และเร่ิมมีการแพร่ระบาดในประเทศไทย
ตั้งแต่วันที่ 13 มกราคม 2563 ทำให้ประชาชนต้องปรับเปลี่ยนวิถีการดำรงอยู่ในสภาวการณ์การระบาดของ
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 อย่างฉับพลัน โดยการดำเนินชีวิตประจำวันของคนในสังคมเริ่มปรับเปลี่ยนไป เช่น 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบมาทำงานที่บ้าน (Work from Home) แทนการเดินทางไปทำงานที่บริษัท รวมไปถึง
การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์แทนการเดินทางออกไปซื้อยังห้างสรรพผลิตภัณฑ์ที่ผู้คนแออัด 
ส่งผลให้ระบบการบริการและการอำนวยความสะดวกในช่วงวิกฤตการณ์ไวรัสโคโรนามีเพิ่มมากยิ่งขึ้น                                             
เพื่อรองรับการบริโภคและการใช้ชีวิตของคนในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป  จึงถือเป็นการกำเนิดวิถีการบริโภค
แบบวิถีปกติแบบใหม่ (New Normal) ที่กระแสการบริโภคผลิตภัณฑ์ออนไลน์ได้เติบโตอย่างรวดเร็วทั้งใน
ไทยและในต่างประเทศ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการอยู่บ้านยาว                                        
นานขึ้น การมองหารูปแบบการรับประทานอาหารใหม่ ๆ จากเดิมที่ต้องเดินทางไปนั่งรับประทานที่ร้าน                                   
มาเป็นการสั่งอาหารผ่านเดลิเวอรี และการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (อริญญา เถลิงศรี, 
2563) ผนวกกับยุคสมัยปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่ผู้คนสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีข่าวสารได้ง่ายขึ้น องค์กรธุรกิจ
และกลุ่มวิสาหกิจชุมชนหรือ OTOP จึงจำเป็นที่จะต้องปรับตัวและผลักดันธุรกิจของตนสู่การตลาดดิจิทัล
หรือการตลาดออนไลน์ โดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อเข้าถึงเส้นทางผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เนื่องจาก
จะมีส่วนช่วยเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันให้ผลิตภัณฑ์ขับเคลื่อนเข้าถึงผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่
หรือ New Normal จนเกิดการยอมรับ จดจำ ซื้อบริโภค และการบอกต่อได้ 
 ปัจจุบันการใช้เครื ่องมือสื ่อสารการตลาดจึงมีการปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์เพื่อให้มีความ
เหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม พฤติกรรมของผู ้บริโภคและเทคโนโลยีที ่ม ีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในเชิงบูรณาการ หรือ IMC จึงเป็นสิ่งสำคัญใน
กระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจและกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคในระยะยาวและต่อเนื่อง จากแนวความคิด
การตลาดยุคเก่ากับการตลาดยุคใหม่ทำให้นักการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนมุมมองจากการให้ความสำคัญกับ
ผลิตภัณฑ์ (Product) มาคำนึงถึงผู้บริโภค (Customer) เป็นสำคัญ โดยพยายามสร้างการมีส่วนร่วมระหว่าง
ผลิตภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมายและปรับบทบาทจากการสื่อสารทางเดียวมาเป็นการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand) ให้สามารถโต้ตอบและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้โดยอาศัยการสร้างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand Equity) ด้วยการบ ูรณาการเคร ื ่องม ือการส ื ่อสารการตลาดต่า ง ๆ ได ้แก ่ 1) การโฆษณา 
(Advertising) 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
(Events and Experiences) 4) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) 
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5) การตลาดออนไลน์และสื่อสังคม 6) การตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) 7) การตลาด
ทางตรงและฐานข้อม ูล (Direct and Database Marketing) และ 8) การขายโดยใช ้พน ักงานขาย 
(Personal Selling) มาบูรณาการแก้ปัญหาอย่างเต็มประสิทธิภาพ (ธเนศ ยุคันตวนิชชัย, 2553) จึงเห็นได้ว่า
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นได้ถูกนำมาประยุกต์ใช้สื่อสารในธุรกิจต่าง ๆ อย่างแพร่หลายรวมถึง
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่แต่ละท้องถิ่นต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ถือเป็นจุดเด่นให้ผลิตภัณฑ์ได้ 
 ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือโครงการ “หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tumbol One Product 
หรือ OTOP) เป็นแนวทางที่จะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนใน
ชุมชนให้ดีขึ้น ซึ่งต้นแบบการพัฒนาเกิดมาจากโครงการ One Village, One Product (OVOP) ที่จังหวัด
โออิตะ (Oita) ประเทศญี่ปุ่น เมื่อ พ.ศ 2504 โดยเป็นโครงการที่ส่งเสริมการเพาะปลูกบ๊วยและเกาลัดโดยใช้
การเกษตรแบบผสมผสานเข้ามาแทนการปลูกข้าวที่เป็นพืชหลักเดิม โครงการนี้จึงเสมือนพลิกชีวิตความ
เป็นอยู่ของคนญี่ปุ่น และรวมไปถึงผู้คนนับล้านจากหลายประเทศที่ได้นำแนวคิดพื้นฐาน หรือหลักปรัชญา 
OVOP ไปปรับใช้เพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจระดับท้องถิ่นของตนเอง (พัชรี บอนคำ, 2562) ดังนั้นหากชุมชนใด
สามารถเพิ่มเครื่องมือสื่อสารการตลาดให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองก็จะส่งผลให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็งและ
สามารถพึ่งพิงตนเอง และมียอดขายที่มากข้ึนได้ (มาลินี คำเครือ และธีระพันธ์ โชคอุดมชัย, 2562) 
 
เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey)  

เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) คือ เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์
กับองค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ทำให้ธุรกิจสามารถ
พัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น และสามารถ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั ้งการสร้างแรงจูงใจให้ผู ้บริโภคสนใจในสินค้าและบริการ                                         
การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการและการสร้างความพึงพอใจ  หลังการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (Flom, 2011) จึงเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ในทุกช่องทาง
ตลอดระยะเวลาของวงจรชีวิตของลูกค้า (ปรีดี นุกุลสมปรารถยา, 2563) เป็นเครื่องมือที่นำมาใช้เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงเพิ่มประสิทธิภาพในการขายและกระบวนการดำเนินการหลังการขายได้  
(Lemon & Verhoef, 2016) 

 
เส้นทางของผู้บริโภคในอดีต-สู่ยุคปัจจุบัน 
 ในอดีตนั้นเส้นทางการบริโภคของผู้บริโภคไม่มีความซับซ้อนมากนัก เนื่องจากเส้นทางการเดิน
ทางผ่านสื่อมีลักษณะเป็นเส้นทางเดียว (Single Journey) ตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการทำให้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่ และรักษาฐานลูกค้าเดิมให้มีความ
จงรักภักดีแบรนด์นั้นทำได้ไม่ยาก แต่ในยุคปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป  โดยเฉพาะ
ในช่วงของการรับรู้และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่ใช้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น และมี
การซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด ส่งผลให้เส้นทาง
การเดินทางของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  โดยเน้นการทำการตลาดออนไลน์ (Digital 
Marketing) เป็นสำคัญ ดังนั้นเส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญที่ทำให้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดประสบความสำเร็จได้ (Greene et al., 2009) 
 ขั ้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าหรือเส้นทางของลูกค้าในอดีตมีลักษณะเป็นแบบดั ้งเดิม 
(Traditional Customer Journey) ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน (Lemon & Verhoef, 2016) ดังนี้ 
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1. การรับรู้ (Awareness) คือ ขั้นตอนแรกที่ทำให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข้อมูล รายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างจากตราผลิตภัณฑ์อื่น ๆ โดยนิยมใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านทางสื่อมวลชน                                             
ทั้งการโฆษณาในสื่อวิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง นิตยสาร ป้ายโฆษณา ซึ่งเน้นใช้ความถี่มากในช่วงเวลา
ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมดูสื่อ ใช้สื่อที่ได้รับความนิยม และสื่อครอบคลุมพื้นที่มาก จะส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ได้สูง และกลุ ่มเป้าหมายอีกบางส่วนอาจใช้การสอบถามจากคนใกล้ตัว หรือให้ความเชื ่อถือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีดาราที่มีชื ่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ ประกอบกับเนื้อหาที่นำเสนอในสื่อนิยมใช้การเล่าเป็น
เร่ืองราว ดังนั้นแบรนด์จึงต้องใช้งบประมาณจำนวนมากเพื่อสร้างการรับรู้  

2. การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ ขั ้นตอนที ่กลุ ่มเป้าหมายรับรู ้ข ้อมูลของตรา
ผลิตภัณฑ์และได้ทำการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อมีความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น ทั้งคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ วัตถุดิบ ราคา และตราผลิตภัณฑ์แต่อาจจะยังไม่ได้ต้องการซื้อในทันที  โดยอาจไปยังร้านค้าที่
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ หรือค้นหาข้อมูลรายละเอียดในเว็บไซต์ของบริษัทและสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 

3. การซื้อ (Purchasing) คือ ขัน้ตอนที่กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซื้อและจะไปที่ร้านค้าที่เป็น
สถานที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้นการให้ข้อมูล ณ จุดซื้อ หรือการบริการจะมีความสำคัญอย่างยิ่ง 
ทั้งการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าตราผลิตภัณฑ์อ่ื น ๆ                                               
การแจ้งโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย รูปแบบการชำระเงิน การบริการหลังการขายจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
และซื้อในจำนวนที่มากขึ้น ดังนั้นทักษะการขายของพนักงาน หรือการมีผลิตภัณฑ์วางจำหน่ายโดยที่ไม่มี
พนักงานขายนั้นบรรจุภัณฑ์มีความสำคัญอย่างยิ่ง โดยจะต้องมีความโดดเด่นกว่าตราผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ทั้งการ
ใช้สีสัน รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่นอกจากจะสวยงามแล้ว ยังต้องตอบโจทย์การใช้งานที่มากกว่าคู่แข่ง และ
มีคำอธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนจึงจะสามารถทำให้เกิดการซื้อได้   

4. การซื ้อซ้ำ (Repurchase) หรือการสร้างความจงรักภักดี (Loyalty Building) คือ ขั ้นตอน
หลังจากที่กลุ่มเป้าหมายได้ซื้อและนำไปใช้งานหรือได้รับบริการเรียบร้อยแล้ว กลุ่มเป้าหมายก็จะประเมิน
ความพึงพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หากมีความพึงพอใจ
และไม่มีข้อมูลใหม่ว่ามีตราผลิตภัณฑ์ใดสามารถผลิตผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าตราผลิตภัณฑ์ เดิมที่ใช้อยู่ ก็จะเกิด
การซื้อซ้ำ ซึ่งพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายลักษณะนี้คือสิ่งที่ตราผลิตภัณฑ์และธุรกิจทุกบริษัทต้องการให้
เกิดขึ้น  

แต่ในยุคปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพื้นที่มากขึ้น ธุรกิจต่าง ๆ จำเป็นต้องปรับตัวดว้ย
การทำการค้าและการตลาดออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีสื่อในมือ และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้มาก 
รวมทั้งการซื้อที่ไม่ได้มีขีดจำกัดแค่ต้องไปซื้อที่ร้านค้าหรือโทรสั่ง แต่สามารถซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ในทันที เหล่านี้จึง

การรับรู้ 
(Awareness)

การประเมิน
ทางเลือก 

(Consideration) 

การซื้อ 
(Purchasing)

การซื้อซ้้า 
(Repurchase)

ภาพที่ 1 เส้นทางของลูกค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey) 
ที่มา: Lemon & Verhoef, 2016 
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ปีที่ 14 ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 
 

ยิ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น ตั้งแต่ก่อนการซื้อ  
ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Ayanso, 2015) โดยเส้นทางของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Customer’s Journey) หรือเส้นทางซื้อของผู้บริโภคยุคปัจจุบันประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังน ี้ 
 

 
 
 

 
 
 
 
1. การรับรู้ (Awareness) คือ การที่ธุรกิจสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสาร

ที่หลากหลายมากขึ้นและใช้หลายช่องทางประกอบกัน โดยเฉพาะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมที่มักนำเสนอให้เห็นภาพผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดความสนใจ รวมถึงการใช้สื ่อยูทูปเป็นวิดีโอเล่า
เรื่องราวต่าง ๆ และอาจใช้โฆษณาทางสื่อออฟไลน์ต่าง ๆ ทั้งโฆษณาบนสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และสื่อโฆษณา
นอกบ้านประกอบกัน ดังนั ้นจึงจะเห็นได้ว่าช่องทางการสื่อสารข้อมูลเพื่ อให้ผู ้บริโภคได้ทราบข้อมูล
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์นั้นมีความหลากหลายมาก โดยแต่ละสื่อสามารถเข้าถึงหรือนำเสนอข้อมูลไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้แตกต่างกัน ซึ่งกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจจะเลือกใช้ ทั้งประเภทของสื่อ ลักษณะของเนื้อหา 
ความถี่ในการเข้าถึงผู้บริโภคล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบของความสำเร็จในการสร้างการรับรู้ของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายทั้งสิ้น (Lemon & Verhoef, 2016)  

2. การประเมินทางเลือก (Consideration) หลังจากที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทราบข้อมูลแล้ว จะทำ
การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อเปรียบเทียบรายละเอียดของผลิตภัณฑ์กับตราผลิตภัณฑ์อื่น และประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจุบันมักค้นหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ ทั้งจากการอ่านความคิดเห็นของผู้ที่
เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การใช้เครื่องมือสำหรับค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search Engine) เพื่อหา
ข้อมูลต่าง ๆ เพิ่มเติม ซึ่งเมื่อกลุ่มเป้าหมายมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมแปลว่ากลุ่มเป้าหมายเร่ิมมีความต้องการใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์นั้นและมีความสนใจหรือรู้จักตราผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดต่าง ๆ อาจกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ แต่ธุรกิจจะควบคุมข้อมูลในขั้นตอนนี้ได้ยาก
เนื่องจากเป็นข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นข้อเท็จจริงจึงมีความน่าเชื่อถือสูง หาก
เป็นข้อมูลในเชิงบวกก็จะเสริมให้ผู้บริโภครายใหม่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น แต่หากเป็นข้อมูลเชิงลบ
อาจทำให้ผู้บริโภครายใหม่ไม่กล้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ ดังนั้นในปัจจุบันหากลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ
ในตราผลิตภัณฑ์ธุรกิจต้องรีบดำเนินการจัดการปัญหาให้ลูกค้าโดยเร็วที่สุดเพื่อไม่ให้เกิดข้อมูลเชิงลบ
แพร่กระจายในสื่อออนไลน์ นอกจากนี้กลุ่มเป้าหมายอาจจะทำการติดต่อสื่อสารกับธุรกิจผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น การส่งข้อความทางไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เป็นต้น เพื่อขอข้อมูลรายละเอียดเพิ่มเติมใน
การประกอบการตัดสินใจ (Webster & Hume, 2016; Greene et al., 2009)  

3. ความช ื ่นชอบ (Preference) ค ือ เม ื ่อม ีการค ้นหาข ้อม ูลและประเม ินทางเล ือกแล้ว                                         
หากกลุ่มเป้าหมายเริ่มรู้สึกชื่นชอบตราผลิตภัณฑ์ก็จะกดไลค์และแชร์ข้อความในสื่อออนไลน์ หรืออาจกด
ติดตามเพื่อรับทราบข้อมูลของตราผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งเมื ่อเกิดพฤติกรรม เหล่านี้แล้วก็มักจะเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ (Webster & Hume, 2016)  

การรับรู้ 
(Awareness)

การประเมิน
ทางเลือก 

(Consideration)

ความชื่นชอบ 
(Preference)

การซ้ือ 
(Purchasing)

ความ
จงรักภักดี 
(Loyalty)

การบอกต่อ 
(Advocacy)

ภาพที่ 2 เส้นทางของผู้บริโภคผา่นสื่อดิจิทลั  
ที่มา: Ayanso, 2015 
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4. การซื้อ (Purchasing) คือ เมื่อตัดสินใจซื้อแล้ว กลุ่มเป้าหมายจะเลือกซื้อตามช่องทางการจัด
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย โดยเลือกจากช่องทางที่เข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน รวมถึงเลือกช่องทางการ
ชำระเงินผ่านระบบออนไลน์ที่หลากหลายรูปแบบตามความสะดวกของลูกค้า ถือว่าเป็นเร่ืองสำคัญที่จะทำให้
เกิดการขายได้สำเร็จ เพราะเกิดปัญหาเมื่อผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราผลิตภัณฑ์แล้ว แต่เมื่อจะทำการ
ซื้อกลับมีกระบวนการที่ยุ่งยาก ซับซ้อน อาจทำให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไม่ซื้อได้ (Webster & Hume, 2016; 
Greene et al., 2009)  

5. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ เมื่อลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์และได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
แล้ว หากเกิดความประทับใจเนื่องจากผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิมที่เคยใช้ ก็จะเกิดความ
จงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ดังนั้นธุรกิจต้องให้ความสำคัญกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มนี้ที่มีความจงรักภักดี 
โดยใช้กลยุทธ์บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management) และการบริหาร
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า (Customer Experience Management) เพื่อให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อ
ตราผลิตภัณฑ์แล้วซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง และรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษสำหรับตราผลิตภัณฑ์  (Webster & 
Hume, 2016; Kandampully, Zhang & Bilgihan, 2015; Greene et al., 2009)  

6. การบอกต่อ (Advocacy) คือ เมื่อลูกค้าได้ซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วก็จะทำ
การบอกต่อในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ทั้งเชิงลบและเชิงบวก ในกรณีที่เป็นเชิงบวกจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วมีความรู้สึกจงรักภักดี  ผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์แล้ว ก็จะมีการบอกต่อความ
ประทับใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งถือว่ามีผลเชิงบวกในการสร้างยอดขายเป็นอย่างมาก ปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถทำได้หลายรูปแบบทั้งการเล่าเรื ่องราวความประทับใจ ในสื ่อออนไลน์ส่วนตัว เช่น เฟซบุ๊ก                                        
อินสตาแกรม หรือในสื่อออนไลน์สาธารณะ เช่น เว็บไซต์พันทิป เป็นต้น หรืออาจให้คะแนนความพึงพอใจใน
การใช้บริการในแอปพลิเคชันออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ลาซาด้า ช็อปปี้ เป็นต้น ดังนั้นธุรกิจนั้น ๆ ต้องติดตาม
สำรวจข้อความต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ในทางตรงกันข้ามหากมีข้อความเชิงลบปรากฏ
ในสื่อออนไลน์ ธุรกิจต้องตอบสนองข้อความเชิงลบโดยเร็วทันทีที่ทราบเพื่อไม่ให้เกิดกระแสเชิงลบต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ (Howard & Kerin, 2013; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Greene et al., 2009; Gonring, 
2008) ดังนั้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า (Customer Experience) จะช่วยให้เกิดความชื่นชอบ 
(Preference) ความจงรักภักดี (Loyalty) และการบอกต่อ (Advocacy) ในเชิงบวกได้ 
 ดังนั้นเส้นทางของผู้บริโภค (Consumer Journey) จึงเป็นเครื่องมือที่มีความสำคัญที่นักการตลาด
ควรออกแบบกลยุทธ์สื่อสารการตลาดที่ควรใช้ในแต่ละขั้นตอนอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเป็นเครื่องมือให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองความต้องการหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการข้ึนมาได้ 
 
“กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล” เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคยุค New Normal 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลหมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งข่าวสารไปสู่ผู้รับ
สารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อดิจิทัล เช่น ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) เว็บไซต์ 
(Website) อินสตราแกรม (Instagram) เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการ
และการบริโภคของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล หรืออีกนัยยะหนึ่งคือการสื่อสารใด ๆ ที่พึ่งพาเทคโนโลยี ซึ่งมี
ช่องทางหลายประเภท คือ อีเมล โทรศัพท์ การประชุมทางวิดีโอ สิ่งพิมพ์ดิจิทัล หรือการส่งข้อความโต้ตอบ
แบบทันที เช่น SMS แชต แม้แต่บล็อก พอดแคสต์ และวิดีโอถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารดิจิทัลทั้งสิ้น 
การสื่อสารดิจิทัลมีลักษณะที่แตกต่างจากการสื่อสารแบบเดิม 5 ประการ ได้แก่ พร้อมโต้ตอบมากขึ้น มีส่วน
ร่วมมากขึ้น คุ้มค่ามากขึ้น กระจายอำนาจมากขึ้น และมีลำดับชั้นน้อยลง ข้อดีของการใช้สื ่อดิจิทัลคือ                                
มีความรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และสะดวกสบาย ผู้ขายสามารถสนทนาแบบเรียลไทม์กับลูกค้าได้ ปัจจุบัน



 
211 วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภฏัอุบลราชธาน ี 

ปีที่ 14 ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 
 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยมีมากถึง 69.5% หรือประมาณ 48.59 ล้านคน (Gram Digital, n.d.) ดังนั้นหาก
ธุรกิจใดปราศจากการใช้สื ่อสารดิจิทัลถือว่าผลิตภัณฑ์จะขาดโอกาสในการเข้าถึงผู ้บริโภคในยุค New 
Normal ได้ เฉกเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือผลิตภัณฑ์ OTOP ที่สามารถใช้การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลได้
เพื่อสร้างยอดขายด้วยกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในรูปแบบดังนี้ (ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ, 2565) 

 1. มีเว็บขายสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม โดยทำให้เว็บเป็นที่รู้จักมากขึ้น ลงภาพและรายละเอียด
สินค้าให้เป็นปัจจุบัน มี Admin รับผิดชอบปรับข้อมูลโดยตรง 

 2. ต ั ้งเพจเฟซบุ ๊กเฉพาะของผลิตภัณฑ์ รวมถึงมี Instagram และ Twitter ใช ้เน ื ้อหา 
(Content) เกี่ยวกับการโพสต์เรื่องราวของกลุ่ม ผลิตภัณฑ์ ความก้าวหน้าหรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่
สนับสนุนสินค้า ที่ช่วยเสริมแบรนด์เป็นที่รู้จักและมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น 

 3. ใช้การดึงดูดความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มในรูปแบบ Like & 
Share หรือช่วยแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ เพื่อรับรางวัลหรือส่วนลดในการซื้อสินค้า เช่น ร่วมส่งภาพการแต่ง
กายด้วยผ้ามัดย้อม การเสนอไอเดียต่อยอดผ้ามัดย้อม เป็นต้น 

 4. ใช้การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) ที่ให้ผู ้ที่เคยใช้มาร่วมแชร์
ข้อมูลในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพื่อช่วยถึงกลุ่ม
คนจำนวนมาก ๆ ต่อไป 

 5. หา Influencer ในโลกออนไลน์ หรือ Review Bloggers หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยกันรีวิว
โปรโมทเอกลักษณ์และจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 

 6. ให้เว็บเพจ หรือหน้าเฟซบุ๊กปรากฏในหน้าค้นหา (Search Engine) มากที่สุด  
 7. แอปพลิเคชันไลน์ เช่น Line Group, Line Chat หาลูกค้าและให้ลูกค้าที่ซื้อเป็นประจำเข้า
มาอยู่ในกลุ่มเพื่อใช้เป็นช่องทางสื่อสารกับลูกค้ารายใหม่และเก่า และลงเนื้อหา รูปผลิตภัณฑ์ ตอกย้ำ
เอกลักษณ์ของ Brand เป็นระยะอย่างเหมาะสมสม่ำเสมอ และมี Admin ตอบอย่างรวดเร็ว 
 
แผนที่เส้นทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลนำไปสู่การปรับกลยุทธ์สื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุค 
New Normal 
 ดังที่ได้กล่าวข้างต้นว่าปัจจุบันองค์กรต้องเผชิญกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปในยุค New Normal รวมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Digital Disruption) โดยพบว่าผู้บริโภคมี                                       
การปรับเปลี่ยนไปใช้การซื้อขายในระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) มากขึ้นและเร็วขึ้น ผู้บริโภคต้อง
ปรับตัวกับการซื้อของใช้ประจำวันและสินค้าอื่น ๆ ผ่านทางออนไลน์แทน เมื่อต้องเผชิญหน้ากับการแพร่
ระบาดของ COVID-19 ที่ส่งผลให้เกิดการล็อกดาวน์ และการเว้นระยะห่างทางสังคม ซึ่งเมื่อการซื้อของ
ออนไลน์กลายเป็นกิจวัตรประจำวันของผู ้บริโภคแล้วนั้น ทำให้พวกเขาเปิดรับการใช้จ่ายผ่านทาง e-
Commerce มากขึ ้น ส่งผลให้ธุรกิจดั ้งเดิมเร่งปรับตัวมาใช้การซื ้อขายทาง e-Commerce ให้ได้ (e-
Commerce, 2021) แต่การจะปรับตัวมาซื ้อขายในระบบ e-Commerce ได ้อย่างมีส ัมฤทธิ ์ผลนั้น 
จำเป็นต้องรู ้จักพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป้าหมายในยุคนี้ให้ดีที่ สุด โดยนำผลจากการศึกษาหรือ
วิเคราะห์แผนที่เส้นทางของผู้บริโภคเป้าหมายในยุคดิจิทัลมาปรับกลยุทธ์เครื ่องมือสื่อสารการตลาดสู่
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด  
 สำหรับการกำหนดกลยุทธ์เครื ่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคในโลกยุคดิจิทัล
ปัจจุบันเป็นสิ่งสำคัญและไม่ยากเกินไปสำหรับองค์กรธุรกิจที่มีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถด้าน
การตลาดสมัยใหม่พร้อมสรรพ แต่สำหรับธุรกิจชุมชนหรือผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นนั้นถือว่าเป็นเรื่องที่ใหม่และยาก
ยิ่ง ถึงแม้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตและจำหน่ายโดยชุมชนจะมีจุดเด่นคือ เอกลักษณ์เฉพาะตัวของท้องถิ่น แต่จุดอ่อน



 
212 การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อบรรลุเส้นทางผู้บริโภคในยุค New Normal 

ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ  อุทยั ยะร ี

ที่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีคือ ความสามารถด้านสื่อสารการตลาด แต่สมาชิกกลุ่มอาชีพจำเป็นต้องเรียนรู้และ
ปฏิบัติได้ เนื่องจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับเส้นทางของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยหลักที่จะทำ
ให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ และเข้าใจถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากการบริโภคหรือใช้สินค้าหรือบริการ 
(Clow, 2010) ดังนั้นหากจะทำการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภค สร้างการจดจำ เกิดการซื้อ จนถึงขั้นการบอกต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ทดลองใช้แล้วประทับใจได้นั้นจำเป็นต้องกำหนดกลยุทธ์ที่สอดรับกับการสื่อสารการตลาดยุค
ใหม่มิใช่เพียงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การกำหนดราคาที่เหมาะสม หรือการทำให้ผู้บริโภคหาซื้อสินค้า (Kotler, 
2017) ผสมกับกลยุทธ์เครื่องมือสื่อสารตลาดในสื่อดิจิทัลและกลยุทธ์เครื่องมือสื่อสารการการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่ดีที่สุดเข้าไว้ด้วยกันเพื่อให้เกิดผลดีต่อการจัดการการตลาดในโลกยุคปัจจุบัน (ธีรพันธุ์ โล่ห์ทองคำ, 
2562) ดังเช่นผลิตภัณฑ์ผ้าทอกระแสสินธุ์ อำเภอกระแสสินธุ์ จังหวัดสงขลา ที่ใช้การกำหนดกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด โดยสร้างความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย รวมถึงสร้าง
ทัศนคติให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าการสวมใส่หรือแต่งกายด้วยสินค้าผ้าไหมเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันที่
จำเป็นต้องใช้ และเมื่อใช้แล้วยังเกิดการบอกต่อ การเล่าเรื่องราวที่เป็นผลหรือประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
สินค้าที่ผลิตโดยชุมชน ผลิตจากวัตถุดิบในพื้นถิ่นให้เพื่อน ๆ ที่ไม่เคยใช้ผ้าไหมได้เข้าใจถึงอรรถประโยชน์ที่
เกิดขึ้นในสื่อออนไลน์ และกลุ่มเป้าหมายยังเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารผ่าน
สื่อต่าง ๆ ทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี (ดวงฤดี อุ ทัยหอม                                  
และคณะ, 2563)  

ดังนั้น การเข้าถึงเส้นทางของผู้บริโภคได้ครบทั้ง 6 ขั้นตอนในกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือผลิตภณัฑ์ 
OTOP โดยเฉพาะกลุ่มผ้าไทยและผ้ามัดย้อม เร่ิมจากการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า โดยทำให้ผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรู้ในความแตกต่างและคุณค่าของตราสินค้า ต้องใช้การสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง  ๆ 
บูรณาการด้วยกันเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและเกิดการยอมรับในตัวสินค้า เช่น จัดงานเปิดตัวสินค้า                                   
การประชาสัมพันธ์ ณ จุดขาย การใช้พนักงานขายแนะนำสินค้า และการโฆษณาต่าง ๆ เพื่อสร้างแบรนด์
และการสื่อสารการตลาดให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมากขึ้น จากนั้นแสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดเด่นที่ไม่เหมือน
คู่แข่ง โดยมุ่งเน้นเรื่องการผลิตที่ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพให้เกิดความแตกต่าง ทำให้ผู้บริโภคยอมรับในตรา
สินค้าและรู้สึกว่าตราสินค้านั้นมีความสำคัญและมีคุณค่าแก่ตนเอง โดยใช้การสื่อสารการตลาดสื่อสารจุดยืน
หรือการมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง เช่น เน้นความสวยงาม มีคุณภาพดี ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ  100% 
และความมีคุณค่าในตัวเอง เพื่อให้ผู้บริโภคชื่นชอบและเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ขณะที่ขั้นตอนของการซื้อ 
ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ชุมชนจะมีข้อจำกัดเรื่องเทคโนโลยี แต่ผู้ผลิตต้องพยายามใช้ระบบ e-Commerce มาใช้
อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าในยุค New Normal โดยพบว่าผู้บริโภคนิยมเลือกซื้อเสื้อผ้าหรือเครื่องแต่ง
กายจากสื่อสังคมออนไลน์เนื่องจากมีขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก โดยเฉพาะในเฟซบุ๊ก (Facebook) และจะ
ชำระค่าสินค้าโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร หรือ ATM หรือ Internet Banking และจัดส่งสินค้าให้ตรงเวลา 
สุดท้ายสิ่งสำคัญ คือ การสร้างความประทับใจและบอกต่อ ซึ่งพบว่าผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือผลิตภัณฑ์ OTOP 
ทำได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ผ้าไทย เกิดความรู้สึกว่าการสวมใส่หรือแต่ง
กายด้วยสินค้าผ้าไทยเป็นส่วนหนึ่งในชวีิตประจำวันทีจ่ำเป็นตอ้งใช้ และเมื่อใช้แล้วยังเกิดการบอกต่อและเล่า
เรื่องราวที่เป็นผลหรือประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าที่ผลิตโดยชุมชน ผลิตจากวัตถุดิบในประเทศให้                                           
เพื่อน ๆ ที่ไม่เคยใช้ผ้าไหมหรือผ้าไทยได้เข้าใจถึงอรรถประโยชน์ที่เกิดขึ้นและเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำอีก
ด้วย (วรีรัตน์ สัมพัทธ์พงศ์, 2559; มาลินี คำเครือ และธีระพันธ์ โชคอุดมชัย, 2562; ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ, 
2565) 
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ปีที่ 14 ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 
 

บทสรุป 
สรุปได้ว่าเส้นทางของผู้บริโภค ยุคสมัยปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก เนื่องจากเป็น                                 

ยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีสื่อในมือจึงสามารถเข้าถึงข้อมูลและซื้อขายในระบบ e-Commerce ได้ไม่จำกัดสถานที่
และเวลา ไม่ได้มีขีดจำกัดที่ต้องไปซื้อที่ร้านค้าหรือโทรสั่ง แต่สามารถซื้อเมื่อใดก็ได้ในทันที ทำให้รายละเอียด
เส้นทางของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก และเป็นความท้าทายที่ธุรกิจต้องใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่ผลักดันให้บรรลุเส้นทางผู้บริโภค 6 ขั้นตอน ตั้งแต่สร้างให้เกิดการรับรู้ ประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อ เกิดความรู้สึกชื่นชอบ เกิดการซื้อ มีความจงรักภักดี และบอกต่อในที่สุด โดยเน้นการใช้
เครื ่องมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลเป็นเครื่องมือสำคัญ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ชุมชนมีข้อจำกัดด้าน
งบประมาณในการดำเนินการด้านการตลาดและซื้อสื่อที่ต่างจากองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ อีกทั้งควรเน้นการ
นำเสนอเนื้อหาเก่ียวกับเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะตัวเป็นจุดเด่นมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีขายตาม
ท้องตลาดทั่วไป  
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