


กลายเป็นหนังสือท่ีต้องมีการอัพเดตปรับปรุงประจ�าปีไปแล้วกับ Digital 

Marketing คงไม่ต้องกล่าวเท้าความถึงความเป็นมาว่า Digital Marketing มี

ความจ�าเป็นต่อธรุกจิ กิจการห้างร้านน้อยใหญ่ หรอืแม้แต่การค้าขายออนไลน์ 

อย่างไรบ้าง มันก้าวข้ามเรือ่งพวกนีไ้ปแล้ว ต้องมาพดูกนัว่าเกดิอะไรใหม่ๆ ขึน้

มาบ้างในโลกของการตลาดออนไลน์มากกว่า นี่เป็นคีย์หลักที่ท�าให้คนท่ีเคย

อ่านเคยซื้อหนังสือเล่มนี้ไปใน Edition ก่อนหน้ายังคงต้องซื้อซ�้าในทุกครั้งที่

หนังสือมีเล่มอัพเดตล่าสุดออกมา

ขอยกตวัอย่างสกัเลก็น้อยทีท่กุวันนีม้คี�าว่า Omni Channel เกิดข้ึนมาใหม่ใน

โลกของ Digital Marketing นักการตลาดชั้นน�าหลายท่านกล่าวเอาไว้ว่ายุค

นี้มันต้อง Omni Channel แล้วมันคืออะไร วิธีการเป็นอย่างไร ใช้เครื่องมือ

ออนไลน์ตัวใดบ้าง และสุดท้ายแล้วช่วยอะไรกับธุรกิจของคุณบ้าง 

นี่เป็นเพียงตัวอย่างหนึ่งเท่านั้น ยังมีอะไรๆ อัพเดตอีกมากมายยิ่งนักในโลก

ของ Digital Marketing โลกที่ความเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา
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หน่ึงในกระแสส�าคญัของโลกธรุกจิวนันีค้งหนไีม่พ้นค�าว่า “Digital Marketing” ท่ีเป็นแนวคดิ

และเคร่ืองมอืส�าคญัให้กบัองค์กรธรุกจิและผู้ประกอบการได้สามารถเข้าถงึพฤตกิรรม (Con-

sumer Behavior) และรูปแบบการด�าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค  

ดงัจะเหน็ได้จากการเตบิโตอย่างต่อเนือ่งของความนยิมในการค้นหาข้อมลู การตดิต่อสือ่สาร

และเชือ่มต่อสงัคมเครอืข่าย ตลอดจนเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ผ่านทางออนไลน์และแอพพลเิคชนั

ในโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเคลื่อนที่หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ชนิดอื่นๆ หนังสือเล่มนี้จึงนับว่า

เป็นอีกหนึ่งเล่มที่ช่วยตอบโจทย์ให้กับผู้ท่ีต้องการอัพเดตแนวโน้มทางการตลาดดิจิตอลและ

เข้าใจถงึวิธีการใช้งานเครือ่งมอืทางการตลาดดจิติอลได้อย่างเหมาะสม โดยผูอ่้านจะสามารถ

รับรู้แนวคิดและกรณีศึกษาผ่านการบอกเล่าเรื่องราวที่มาจากการสืบค้นข้อมูล รวมถึงผ่าน

ประสบการณ์ของผู้เขียนด้วยข้อความและรูปภาพที่เข้าใจง่าย 

ดีใจที่ผู้เขียนให้เกียรติและเรียกอาจารย์ว่า “อาจารย์การตลาดคนแรก” และภูมิใจที่ได้เห็น

ผู้เขียนสามารถถ่ายทอดแนวคิดในมิติของนักการตลาดที่มีพื้นฐานความรู้ทางด้านวิศวกรรม

ออกมาได้อย่างน่าสนใจและเป็นรูปธรรม การเขียนหนังสือหนึ่งเล่มขึ้นมานั้นไม่ใช่เรื่องง่าย

แต่นี่เป็นเล่มท่ี 5 แล้ว ก็ยิ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึงความพยายาม การสละเวลา และการ

เป็น “ผูส่้งต่อองค์ความรู้” ขอให้ทกุความต้ังใจดแีละความมุง่หวงัทีจ่ะท�าให้องค์กรธรุกิจและ 

ผู้ประกอบการของไทยมีการเปลี่ยนแปลง เกิดการพัฒนา และก้าวทันโลกธุรกิจของผู้เขียน

จงประสบผลส�าเร็จ ขอบคุณแทนผู้อ่านทุกคนค่ะ

ผศ.ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี 

รองคณบดีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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ถ้าคุณไม่เริ่มก้าวสู่โลกใบนี้เต็มตัว ไม่เร็วก็ช้า คุณก็ต้องเข้ามาในโลกแห่งเทคโนโลยีและโลก

แห่งการท�าธุรกิจอยู่ดี ไม่ว่าจะเรื่องแบรนด์ เรื่องการตลาด เรื่องการสื่อสาร คุณจะต้องเริ่ม

อ่าน เริ่มคิด เริ่มท�า ตั้งแต่วันนี้ เพ่ือความอยู่รอดในโลกที่เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่ง

ทุกคนไม่ว่าจะท�าธุรกิจหรือไม่ท�าธุรกิจในยุคนี้คุณจ�าเป็นต้องรู้ ต้องอัพเดตความรู้เรื่องของ

แบรนด์ การท�าการตลาดยุคดิจิตอลอย่างต่อเน่ืองและทันสมัย เพราะวันน้ีดิจิตอลเป็นส่ิง

มหัศจรรย์ที่ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการท�าธุรกิจในโลกใบนี้ไปแล้ว ไม่ว่าคุณจะเป็นผู้รุก

หรือผู้รับก็ตาม คุณต้องเริ่มแล้ว 

หนังสือ “Digital Marketing” กระดาษเล่มนี้เป็นมากกว่าเงินตรา ซึ่งเป็นเล่มที่ 5 ที่ได้เขียน

ถ่ายทอดกล่าวขานเล่าเรื่องการท�าการตลาดออนไลน์ โดยคุณณัฐพล ใยไพโรจน์ (หรือผมให้

ฉายาเขาเลยว่า กูรูหนนุแห่งวงการสือ่สารการตลาดและแบรนด์ยคุดจิติอล 4.0) ทีเ่ขยีนอย่าง

สร้างสรรค์และมีจินตนาการเห็นภาพได้ชัดเจน เป็นตัวช่วยส�าหรับนักธุรกิจหรือผู้ท่ีสนใจได้

อ่านเพื่อการเรียนรู้ ท�าความเข้าใจ ในเรื่องของแบรนด์ การตลาด การสื่อสาร และรวมไปถึง

การใช้เทคโนโลยีในการท�าธุรกิจยุคดิจิตอล 

เพราะหนังสือเล่มนี้ได้สรุปเนื้อหาและประเด็นความรู้ พร้อมท้ังมีข้อมูลตัวอย่างประกอบ

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่สามารถน�าไปใช้ในการท�าธุรกิจได้เลย ดังประโยคหนึ่งใน

หนังสือเล่มนี้กล่าวว่า จะเรียกว่า “ดิจิตอล มาร์เก็ตต้ิง” ไปท�าไม หากไม่ใช้ประโยชน์จาก 

ค�าว่า “มาร์เก็ตติ้ง” !!! ในการท�าธุรกิจ และนั่นคือสิ่งที่ผมมองว่าหนังสือเล่มนี้ไม่ใช่หนังสือ  

แต่มนัคอืคมัภร์ีการท�าธรุกจิทางดจิติอลแทนกระดาษท่ีส�าคญัท่ีจะช่วยให้ประสบความส�าเรจ็

ในการท�าธุรกิจในยุคดิจิตอลอย่างยั่งยืนได้แน่นอน

อาจารย์ธวัชชัย สุขสีดา (อ.ต้นรัก) 

รองคณบดีฝ่ายสื่อสารการตลาดและพัฒนาแบรนด์ 

คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 

ประธานศูนย์ดิจิตอลศึกษา
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ต้องขอขอบพระคุณพี่ขนุนนะครับที่ได้ให้เกียรติในการเขียนค�านิยมในครั้งนี้

ก่อนอื่นขอแนะน�าให้กับคนที่หยิบหนังสือเล่มนี้ขึ้นมาอ่านให้ทราบก่อนว่า หนังสือเล่มที่คุณ

ถอือยูน่ีไ้ม่ใช่สตูรส�าเรจ็ในการท�าธรุกจิ แต่ถอืว่าเป็นคมัภร์ีเรยีนลดัและคูม่อืให้กบัคนทีอ่ยาก

จะเป็นเจ้านายตัวเองต้องเรียนรู้

พ่อผมเป็นพ่อค้าครับ พ่อผมสอนว่า ถ้าคุณขายของเป็น คุณจะไม่มีวันอดตาย 

และหนังสือเล่มนี้ช่วยคุณได้ เพราะภายในเล่มนี้จะแนะน�าให้คุณได้รู้ว่า ถ้าคุณจะขายของ

ทั้งในโลก Online หรือ Offline จะต้องมีหลักและวิธีคิดอย่างไร โดยไม่ต้องเสียเวลาล้มลุก

คลุกคลานนานนัก

การตลาดสมัยนีไ้วมากๆ หลกัคิดท่ีเคยมีในต�ารามากมาย ตอนนีถ้กูน�ามาย่อยให้เข้าใจได้ง่ายๆ 

อยู่ในหนังสือเล่มนี้ คุณก็ลองเลือกเอาว่าจะยอมเสียเวลาอ่านหนังสือเล่มนี้ 1 วัน หรือจะไป

ล้มลุกคลุกคลานเอาเองในวันข้างหน้า 

ส�าหรับผม ผมขอมีติดตัวไว้ดีกว่าครับ 

ธีระพงษ์ สุขวาณิชย์ด�ารง 

ผู้จัดการฝ่ายขาย/การตลาด  

หจก.ซิน อกรีฟู้ดส์, บริษัท ซิน ออแกนิค อินเตอร์ฟู้ดส์ จ�ากัด
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ปฏิเสธไม่ได้ว่าการท�าธุรกิจในยุคนี้ล้วนต้องให้ความส�าคัญกับการตลาดแบบดิจิตอลทั้งนั้น 

ด้วยความเร็วในการส่งต่อข้อมูล การเข้าถึงได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย และ Media Spend 

ที่น้อยกว่า ท�าให้ใครๆ ก็ล้วนเลือกช่องทางนี้เป็นอันดับต้นๆ

คุณอาจจะคิดว่าง่าย แต่ในทางกลับกันด้วยความง่ายนั่นเองที่สร้างการแข่งขันที่สูงขึ้น และ

การเปลี่ยนแปลงเทรนด์วันต่อวัน 

“เกิดขึ้นง่าย และหายไปเร็ว” 

คงนิยามค�าว่า Digital Marketing ได้ดีค�าหนึ่งเลยทีเดียว

ตอนนี้เงินไม่ใช่ปัจจัยหลักเช่นในอดีตอีกต่อไป ที่ใครจ่ายมากก็ได้พื้นที่สื่อสารมาก แต่ทุก

คนต้องงัดกลยุทธ์มาต่อสู้กันไม่เว้นแต่ละวัน เพื่อแย่งชิงพ้ืนท่ีในการส่ือสาร และระยะเวลา

สื่อสารที่นานที่สุด

ใช่ค่ะ ตอนนีเ้ราก�าลงัเดนิมาถึงยคุแห่งการแข่งขนัทางกลยทุธ์การตลาดอย่างเต็มรปูแบบ ไม่ใช่

การแข่งขันระหว่างคู่แข่งระดับเดียวกัน คู่แข่งของคุณอาจจะเป็นเพียงแบรนด์เล็กๆ ก็อาจ 

เป็นได้

เรียกได้ว่าครูคนแรกของเราคือหนังสือ Digital Marketing : Concept & Case Study ของ

พี่ขนุนนี่แหละค่ะ ท่ีสอนให้เราเรียนรู้กลยุทธ์ในการตลาดดิจิตอล ด้วยเน้ือหาท่ีครอบคลุม 

เข้าใจง่าย อีกทั้งมีการอัพเดตข้อมูลให้ติดตามได้ตลอด เรากลายเป็นนักสะสมหนังสือของ 

พี่ขนุนทุก Edition เลยทีเดียว และในเล่มนี้ก็เช่นกันค่ะ เราเชื่อว่าทุกคนจะได้รับประโยชน์

จากหนังสือเล่มนี้ไม่น้อย แล้วคุณจะรู้สึกโชคดีที่มีหนังสือเล่มนี้เก็บไว้

รัตน์ภัสสกรห์ พราห์มศรีชาย 

เจ้าของเพจ “หัวกลม”/social media strategist
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C–Consumer ผู้บริโภค
มองท่ีความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักว่าผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ประเภทใด เพ่ือตอบ

สนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น โจทย์ใหญ่จากที่มองว่าจะผลิตสินค้าอะไรใน 4Ps จึงเปลี่ยนมา

เป็นจะผลิตสินค้าอะไรเพ่ือตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด หรือพูดง่ายๆ ก็คือตามใจ

ผู้บริโภค โดยผู้ผลิตมีหน้าที่คิด ประดิษฐ์ สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยจัดการปัญหาของผู้บริโภค หรือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างสูงสุดนั่นเอง

C–Cost ราคา
ไม่ได้มองที่ก�าไรเพียงอย่างเดียว แต่การตั้งราคานี้จะค�านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก โดยเชื่อว่าผู้บริโภค

มีอ�านาจในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าอย่างเต็มท่ี ดังนั้น การก�าหนดราคาจึงเน้นที่ราคา 

สมเหตุสมผล โดยในส่วนนี้จะต้องมองในเรื่องของกลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด์ก�าหนดไว้ด้วยว่าเป็นกลุ่ม

เป้าหมายระดับใด มีรายได้มากน้อยแค่ไหน และสินค้ามีความจ�าเป็นต่อความต้องการของผู้บริโภค

หรือไม่ร่วมด้วย 

C-Convenience  
ช่องทางจัดจ�าหน่าย

ค�านึงถึงความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้า หากเป็นการตลาดแบบออฟไลน์ก็

หมายถึงการมีหน้าร้านหลายสาขา แต่หากเป็นการตลาดแบบออนไลน์ก็หมายถึงช่องทางในการจัด

จ�าหน่ายในโลกออนไลน์ อาทิ โซเชียลเน็ตเวิร์ค เว็บไซต์ เป็นต้น การมีช่องทางการจ�าหน่ายที่หลาก

หลายนอกจากเอื้ออ�านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคแล้ว ยังเป็นการสร้างโอกาสในการขายหรือขยาย

ธุรกิจของคุณให้เพ่ิมข้ึนด้วย

100

Digital Marketing 5G : concept & case study  Basic Marketing บทนี ้ห ้ามข้าม!

Digi 2018.indd   100 5/3/2561 BE   17:41



C–Communications  
ช่องทางการสื่อสาร

การสื่อสารกับผู้บริโภคช่วยในการสร้างการรับรู้ต่อตัวสินค้า หรือตราสินค้า เช่น การโฆษณา การ

ออกบูธ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

ปัจจุบันการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วที่สุดหนีไม่พ้นเรื่องของอินเทอร์เน็ต เราสามารถติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าได้โดยตรงผ่านการคอมเมนต์ หรือแชทผ่าน Inbox หรือจะสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าผ่าน

การเล่นเกมตอบค�าถามชิงรางวัล หรือแจกคูปองส่วนลดบนโลกออนไลน์ ฯลฯ ก็ท�าได้ตลอด 24 ชั่วโมง

ดังนั้น C–Communication จึงเป็นแนวคิดที่เน้นในการสร้างการรับรู้ ให้ความรู้ และเผยแพร ่

คอนเทนต์เก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพื่อท�าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

แบรนด์เป็นหลัก ไม่ใช่เน้นขายสินค้าเพียงอย่างเดียว

ถึงตรงนี้จะเห็นได้ว่าไม่ว่าจะเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps หรือ 4Cs ในยุค 4.0 เป้าหมาย

ส�าคัญของการท�าธุรกิจไม่ได้มุ่งเน้นไปท่ีการท�าก�าไรสูงสุด หากแต่เป็นการส่ือสารด้วยรูปแบบต่างๆ 

อาทิ ไม่ว่าจะเป็นการเผยแพร่บทความเกี่ยวกับสินค้า ประชาสัมพันธ์ การสร้างการรับรู้ การบริการ

หลังการขาย แม้แต่การท�าการตลาดแบบ CSR ทั้งนี้ก็เพื่อท�าให้คนรู้สึกใกล้ชิดกับธุรกิจมากขึ้นนั่นเอง
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Consumer

มองความต้องการของผู้บริโภคว่าต้องการอะไร อย่างไร เพื่ออะไร

มอบสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

Cost

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า

เป็นราคาที่ผู้บริโภคเอื้อมถึง

Convenience

ช่องทางการจัดจ�าหน่ายสะดวกสบายในความรู้สึกผู้บริโภค เช่น  ขายออนไลน์ 

มีเก็บเงินปลายทาง  

Communication

ลูกค้าสามารถติดต่อได้หลายช่องทาง อาทิ อีเมล, Line@, Facebook

ส่ือสารด้วยความเป็นกันเอง เสมือนเป็นเพ่ือนคู่คิดให้กับลูกค้า 

Shortcut 
เรียนลัดกับ 4Cs
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Product

Place
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Price
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Cost

Convenience

มุมมอง 
ผู้ผลิต (4Ps)

มุมมองจาก 
ผู้บริโภค 

(4Cs)

Shortcut 
ความแตกต่างของ 4Ps & 4Cs
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Consumer Behavior 
‘พฤติกรรมผู้บริโภค’  
เรื่องที่ละเลยไม่ได้
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พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการตัดสินใจและการกระท�าของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ

ซื้อสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ เพราะสินค้า

ของคุณไม่ได้ผลิตมาเพ่ือขายคนทุกคน ดังนั้น คุณจึงต้องท�าความเข้าใจพฤติกรรม

ของผู้บริโภค (Consumer Behavior) อย่างลึกซึ้ง  เพื่อให้คุณรู้จัก เข้าใจ น�ามา

สู่การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคของคุณได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยทฤษฎีที่น�า

มาวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะเรียกว่า 6Ws1H 

ส�าหรับนักการตลาดแล้วการท�าความเข้าใจกับพฤติกรรมผู ้บริโภค หรือ 

Customer Behavior มีความหมายครอบคลุมในหลายๆ เรื่อง ไม่ว ่าจะ

เป็นลักษณะบุคลิกภาพของผู ้บริโภค รูปแบบการด�าเนินชีวิต หรือไลฟ์สไตล์

ของกลุ ่มเป้าหมาย เม่ือคุณรู้จักกับกลุ ่มเป้าหมายเป็นอย่างดีแล้วก็จะท�าให้

สามารถคิดกลยุทธ์ในการท�าการตลาดโดนใจกลุ ่มเป้าหมายได้ไม ่ยากเลย 

6Ws1H
Who / What / Where / When / Why / 
Whom / How
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Who = ใครคือกลุ่มเป้าหมายของคุณ

เป็นการท�าการศึกษาถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายในเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

ด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม เช่น เพศ อายุ อาชีพ  

รายได้ต่อเดือน ถิน่ทีอ่ยูอ่าศยั เป็นต้น ข้อมลูเหล่านีจ้ะช่วยให้คุณระบกุลุม่เป้าหมาย 

ของคุณได้ชัดเจน เพื่อที่คุณจะสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างเหมาะสม 

และสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้นั่นเอง

What = ผู้บริโภคซื้ออะไร

คุณต้องทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ เช่น องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

หีบห่อ คุณสมบัติของตัวสินค้าที่ตรงความต้องการ ตราสินค้าที่ต้องเป็นตรานี้

เท่านั้น เป็นต้น เพื่อคุณจะน�าไปปรับปรุง หรือส่งเสริมสินค้าและบริการของคุณ

ให้มีความโดดเด่น แตกต่าง และหลากหลายกว่าคู่แข่งขันในตลาดเดียวกัน

Where = ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 

ช่องทางหรือแหล่งที่ลูกค้าใช้ในการหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อ เช่น ซื้อผ่าน

เว็บไซต์ ซื้อที่ตลาดนัด หรือซื้อที่ห้างสรรพสินค้า การทราบว่ากลุ่มเป้าหมายของ

คุณซื้อที่ไหน จะท�าให้คุณสามารถก�าหนดกลยุทธ์ด้านการจัดจ�าหน่าย และน�า

ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการไปสู่ตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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When = ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร

พวกเขาจะต้องการสินค้าหรือบริการของคุณเมื่อไร ในช่วงเวลาไหน และ

ต้องการบ่อยแค่ไหน ซึ่งนี่หมายถึงโอกาสในการซื้อและความถี่ในการบริโภค เช่น 

ช่วงเวลาใดของเดือน ช่วงเวลาใดของเทศกาลหรือโอกาสพิเศษอื่นๆ ที่จะช่วย

ท�าให้คุณก�าหนดกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับโอกาสในการ

ซื้อของผู้บริโภคได้ 

ยกตัวอย่างเช่น

ช่วงมรสุมเป็นช่วงที่ผู้คนไม่ค่อยเดินทางไปเที่ยวต่างจังหวัดเหมือนช่วง

ฤดูหนาวและฤดูร้อน รีสอร์ตต่างๆ จึงจัดโปรโมชันลดราคาห้องเช่าให้

ต�่าลงมาเพื่อเป็นการดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ช่วงใกล้เทศกาลปีใหม่ตามห้างร้านต่างๆ จัดโปรโมชันลดราคาของขวัญ

ส�าหรับวันปีใหม่เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขาย เป็นต้น

Why = ท�าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ

เป็นการศึกษาว่าท�าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ เช่น ซื้อเพื่อตอบสนองต่อความ

ต้องการขั้นพ้ืนฐาน หรือซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยา อาทิ สวมใส ่

นาฬิกาแบรนด์เนมเพื่อท�าให้รู้สึกว่าเป็นคนมีระดับ เป็นต้น 
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Whom = ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

บางครั้งลูกค้าก็ไม่ได้ซื้อเพราะความต้องการของตนเพียงอย่างเดียว ดังนั้น Whom จึงให้ความหมาย 

ครอบคลุมบุคคลอื่นๆ ด้วย

ผู้ริเริ่ม > ผู้ที่มีความตระหนักซื้อ อยากได้ อยากใช้ หรือเสนอใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น ลูกชายอยากได้

ของเล่นเลโก้รุ่นใหม่

ผู้มีอิทธิพล > ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น พ่อแนะน�าว่าตัวต่อเลโก้ที่บ้านมี

มากเกินไปแล้ว ซื้อหุ่นยนต์ของเล่นดีกว่า 

ผู้ตัดสินใจ > ผู้มีอ�านาจในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ เช่น แม่คือผู้ควบคุมรายจ่ายในบ้าน แม่เห็น

ว่าตัวต่อเลโก้ดีต่อพัฒนาการของลูกมากกว่าหุ่นยนต์ แม่จึงตัดสินใจซื้อตัวต่อเลโก้ให้ลูก 

ผู้ซื้อ > อาจเป็นใครก็ได้ที่มีความสามารถในการซื้อ หรือสะดวกไปซื้อ เช่น แม่ไม่ว่าง จึงบอกให้

พ่อกับลูกเอาเงินไปซื้อ

ผู้ใช้ > ผู้ที่ได้สัมผัสกับสินค้าและบริการจริง เช่น ลูกชายเป็นคนที่ได้เล่นตัวต่อเลโก้

How = ผู้บริโภคซื้ออย่างไร

ถือเป็นขั้นตอนในการตัดสินใจที่ส่วนใหญ่แล้วเราจะต้องอาศัยกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด เช่น 

การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายต่างๆ มาช่วยสนับสนุนและผลักดันให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ

ตัดสินใจซื้อ โดยทั่วไปแล้วกระบวนการในการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งเราจะไปท�าความ

เข้าใจเก่ียวกับเรื่องเหล่านี้กันต่อที่หัวข้อถัดไป
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