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การกำาหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล
สำาหรับประเทศไทยในอนาคต

กุณฑลี  รื่นรมย์*

 การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) ได้ทวีบทบาทและความสำาคัญมากข้ึนในทุก
ภาคส่วนของการดำาเนินธุรกิจทุกประเภทและทุกระดับ ตลอดจนมีผลกระทบถึงคุณภาพชีวิตของ 
ผู้บริโภค นักวิชาการด้านการตลาดควรตระหนักถึงความสำาคัญของการกำาหนดปัญหางานวิจัย
(Problem identification) ด้านการตลาดดิจิทัลท่ีต้องตรงกับความต้องการและก่อให้เกิด
ประโยชน์แก่เศรษฐกิจและสังคมไทยในอนาคต จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์งานวิจัยการ
ตลาดดิจิทัลในอดีตถึงปัจจุบันเพ่ือระบุสถานะของงานวิจัย และการจัดประชุมเชิงวิสัยทัศน์
โดยเชิญผู้เช่ียวชาญด้านดิจิทัลจากหลายอาชีพมาให้มุมมองด้านการตลาดดิจิทัลในอนาคต พบว่า
ท้ังภาครัฐและภาคเอกชนต้องการงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีจะช่วยกำาหนดเป้าหมายยุทธศาสตร์  
นโยบาย และแนวทางการพัฒนาภายใต้สภาวะแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วในหลายด้าน
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน วัตถุประสงค์ของบทความเร่ืองน้ี คือ การกำาหนด
ประเด็นปัญหาวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท้ังเชิงมหภาคและจุลภาคท่ีตรงกับความต้องการของ
ประเทศไทยในอนาคต นักวิชาการด้านการตลาดและด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องสามารถนำาข้อเสนอแนะ
ปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลในมิติต่างๆ จากบทความน้ี มาพัฒนาให้เกิดงานวิจัยการตลาดดิจิทัล
ท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมไทยต่อไปในอนาคต
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 Digital marketing is increasing its role and importance both in the 
operation of all type of businesses in all levels including the rise of impacts 
on the quality of life of consumers.  Marketing academicians should be aware 
of the importance of the digital marketing research problem identification that 
must fit to the needs and providing benefits to the economic and Thai society
in the future.  Based on the analysis and the synthesis of the past research to the 
present in order to identify the state-of-the-art of the digital marketing research 
as well as the organized visionary meeting that digital experts from different 
professions were invited to share their visions for digital marketing in the future.  
It is found that both public and private sectors have great need of digital 
marketing research in order to help formulate the strategic goals, policies and 
guidelines for the development of Thai economy and the society under the 
rapidly changing environment in various perspectives more efficiently and 
effectively. The objective of this article is to identify the digital marketing 
research questions both macro and micro perspectives which match to the needs 
of Thailand in the future.  Marketing and other related academicians can take the 
suggestions of digital research problems in various dimensions from this article 
and carry on the task of the digital marketing research that will benefit to the 
development of the economic and Thai society in the future.

The Identification of Research Problems in 
Digital Marketing for Thailand in the Future

Guntalee  Ruenrom*

* Professor, Department of Marketing, Chulalongkorn Business school, Chulalongkorn University.
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หลักการและเหตุผล

 ในทุกประเทศท่ีมุ่งหวังความเจริญก้าวหน้า งานวิจัยนับว่ามีความสำาคัญอย่างย่ิงต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยเฉพาะอย่างย่ิงงานวิจัยท่ีสามารถช่วยในการขับเคล่ือนพัฒนา
ประเทศสู่อนาคต (สำานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2559) เพราะงานวิจัยท่ีสามารถสร้างองค์
ความรู้และต่อยอดให้มีความความก้าวหน้าเชิงวิชาการสามารถนำาไปประยุกต์ให้เกิดประโยชน์และคุณค่า
แก่ภาครัฐและภาคเอกชนได้ ดังน้ัน ในการเตรียมความพร้อมรับการเปล่ียนแปลงของเศรษฐกิจและ
ระบบต่างๆ ของสังคมไทยในอนาคต การมีความรู้ในสถานะของงานวิจัยด้านต่างๆ ท่ีจำาเป็นต่อการพัฒนา
ประเทศ จึงมีความสำาคัญท่ีจะทำาให้ผู้กำาหนดนโยบายหรือผู้บริหารสามารถค้นหาแนวทางหรือกลยุทธ์
ท่ีถูกต้องเหมาะสมเพ่ือเตรียมพร้อมต่อการเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดข้ึน

 นับเป็นเวลาก่ึงศตวรรษท่ีการดำาเนินธุรกิจในนานาประเทศได้มุ่งเน้นด้านการตลาด (Marketing
focused) ให้เป็นปัจจัยสำาคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศให้มีพัฒนาการท่ี
ก้าวหน้าและม่ันคงข้ึน (Kotler & Armstrong, 2014) โดยเฉพาะอย่างย่ิง การมีนวัตกรรมของ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในการดำาเนินธุรกิจท่ีเรียกว่า DSMM (Digital, Social Media and Mobile) 
ซ่ึงมีผลต่อความก้าวหน้าและการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ สังคม และมีผลกระทบโดยตรงกับ
ผู้บริโภคและธุรกิจ (Lamberton & Stephen, 2016; Kietzmann, Hermkens, McCarthy, 
& Silvestre, 2011) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตทำาให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการทำาการตลาด 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค การเปล่ียนแปลงในองค์กร และ
โอกาสใหม่ในการทำาธุรกิจขององค์กรทุกขนาด (Chaffey, 2010; Taiminen & Karjaluoto, 2015)

 เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้รับการยอมรับว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อการดำาเนินงานของธุรกิจ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศต่างๆ ท่ัวโลกในช่วง 15 ปีท่ีผ่านมา (Lamberton & Stephen, 
2016) ปัจจุบันคำาว่า “การตลาดดิจิทัล” (Digital marketing) ได้ถูกพูดถึงบ่อยคร้ังในการบริหาร
จัดการทุกด้าน บางคร้ังอาจจะได้ยินคำาว่า “การตลาดออนไลน์” (Online marketing) หรือ “การตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E-Commerce marketing) หรือ “การตลาดอินเทอร์เน็ต” (Internet 
marketing) คำาท้ัง 3 น้ี ได้มีนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญหลายคนให้ความหมายท่ีคล้ายคลึงกัน และ
ระบุว่าสามารถใช้แทนกันได้ (Melewar & Smith, 2003; Farrah, 2010; Wymbs, 2011; Jarvinen, 
Tollinen, Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) การตลาด
ดิจิทัล หมายถึงการทำาการตลาดท่ีเป็นการนำาอินเทอร์เน็ตและส่ืออิเล็กทรอนิกส์มาทำางานร่วมกัน 
ทำาให้ผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถส่ือสารได้สองทาง (Two way communication) และมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) กับส่ือท่ีเลือกใช้ เช่น เว็บไซต์ มือถือ ทีวีดิจิทัล IPTV (Internet Protocol Televisions) 
หรือส่ือดิจิทัลไร้สายอ่ืนๆ (Dennis, Merrilees, Jayawardhena, & Wright 2009; Hennig-Thurau, 
Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy, & Skiera, 2010; Liu, Karahanna 
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& Watson, 2011; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) ซ่ึงเร่ืองของความหมายของคำาน้ี Wymbs 

(2011) อธิบายว่า คำาว่า Digital marketing มีนัยท่ีครอบคลุมมากกว่า Internet marketing เพราะ 

Digital marketing รวมถึงการส่ือสารในทุกช่องทางของส่ือต่างๆ เช่น มือถือ ทีวีดิจิทัล รวมท้ัง

อินเทอร์เน็ตด้วย ฯลฯ (Wymbs, 2011) ซ่ึงการท่ีผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถโต้ตอบกันได้อย่างสะดวกน้ี

ก่อให้เกิดประโยชน์และคุณค่าในแง่ของประสิทธิภาพ ความง่าย ความสะดวกรวดเร็วและลดค่าใช้จ่ายต่างๆ

ในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค รวมท้ังลดต้นทุนในการบริหารจัดการของบริษัทด้วย (Chaffey 

& Ellis-Chadwick, 2016) ประโยชน์สำาคัญอีกประการหน่ึงของการทำาการตลาดดิจิทัลคือ ผู้บริหารสามารถ

นำาข้อมูลจากผู้ซ้ือไม่ว่าจะเป็น B-to-B หรือ B-to-C มาวิเคราะห์เพ่ือกำาหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีจะ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt, 2014)

 We Are Social ซ่ึงเป็นดิจิทัลเอเจนซีระดับโลก ได้สำารวจและรายงานข้อมูลพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมของประเทศต่างๆ ในทุกภูมิภาคท่ัวโลก ในรายงานพิเศษ “Digital 

in Southeast Asia 2018” มีข้อมูลเก่ียวข้องกับประเทศไทยเม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 ได้รายงาน

ว่าไทยมีประชากร 69.11 ล้านคน มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 57 ล้านคน คิดเป็น 82.60% ของประชากร การ

เติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงข้ึนจากปี พ.ศ. 2560 24% ผู้บริโภคส่ือสารด้วยการใช้ Line สูงเป็น

อันดับ 4 ของโลก และใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย 9.38 ช่ัวโมงต่อวัน มีผู้ใช้มือถือ 55.5 ล้านคน เพ่ิมข้ึน

ใน 1 ปี 3% และมีผู้ใช้ Social media ผ่านมือถือ 46 ล้านคน คิดเป็น 66.67% เพ่ิมข้ึนจากปีก่อน 

10% (We Are Social. 2018. Digital in Southeast Asia 2018. [ONLINE] Available at: https://

www.wearesocial.com > special-report [Accessed 15 June 2018] 

 ในประเทศไทยได้มีบริษัทและองค์กรต่างๆ พัฒนาแอปพลิเคชันบนมือถือท่ีช่วยอำานวยความ

สะดวกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคมากข้ึนในช่วงเวลา 3 ปีท่ีผ่านมา (Marketing

Oops.com. 2018. เผยสถิติการดาวน์โหลดและใช้แอปฯ ของคนไทยในปี 2017. [ONLINE] Available 

at: https://www.marketingoops.com. [Accessed 15 June 2018]) จากรายงานของ We Are 

Social เม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 ผู้บริโภคคนไทยได้ค้นหาข้อมูล 37% บนมือถือหรือสมาร์ทโฟน

และ 15% ใช้บนคอมพิวเตอร์ ซ่ึง Facebook เป็น Social media ท่ีคนไทยใช้มากท่ีสุด 75% อันดับ

สองคือ Youtube 72% และอันดับสามคือ Line 68% สำาหรับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลออนไลน์ในช่วง

เดือนมกราคม  พ.ศ. 2561 ผลสำารวจพบว่าผู้บริโภค 70% มีการค้นหาข้อมูลออนไลน์และเข้าชมร้านค้าออนไลน์

และได้มีการซ้ือจริง 62% โดยส่ังซ้ือจากแล็บท็อปหรือคอมพิวเตอร์ 52% และส่ังซ้ือจากสมาร์ทโฟน

52% ข้อมูลท่ีน่าสนใจประการหน่ึงจากการสำารวจพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีการเข้าชมสินค้าหรือบริการ

ต่างๆ ผ่านสมาร์ทโฟนเพ่ิมข้ึนถึง 30% (We Are Social. 2018. Digital in 2018 in Southeast Asia 

Part 2-South-East. [ONLINE] Available at: https://www.wearessocial.com > special-report 

[Accessed 15 June 2018] ) แสดงถึงความนิยมในการใช้มือถือหรือสมาร์ทโฟนเพ่ือค้นหาข้อมูลเพ่ิมข้ึน 
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 ข้อมูลท่ี We Are Social สำารวจล่าสุดในเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 น้ีสอดคล้องกับข้อมูล

ของสำานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ

และสังคม หรือ Electronic Transactions Development Agency : ETDA ท่ีได้สำารวจผู้บริโภค

ชาวไทย 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม พ.ศ. 2560 ผลสำารวจของ สพธอ.พบว่าผู้บริโภค

มีการส่ังซ้ือสินค้าทางออนไลน์ โดยเข้าชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากโฆษณาในส่ือออนไลน์คิดเป็น

55.9% ซ่ึงปัจจัยท่ีช่วยในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการอันดับหน่ึงคือ ใช้การรีวิวของผู้ท่ีเคย

ใช้สินค้า 54.9% อันดับสองคือ ส่วนลดและของแถม 47.5% และอันดับสามคือ การจัดอันดับเว็บไซต์

จากการค้นหาทาง Search engine 41.9% (ETDA. 2018. ETDA เผยผลสำารวจพฤติกรรมใช้

อินเทอร์เน็ตและมูลค่าอีคอมเมิร์ซ. [ONLINE] Available at: https://www.etda.or.th [Accessed 

15 June 2018] ) 

 ในการทำาการตลาดดิจิทัล MarketingOops.com ซ่ึงทำาธุรกิจส่ือดิจิทัลในประเทศไทยได้

ศึกษาการเจริญเติบโตของสินค้าและบริการโดยใช้การตลาดดิจิทัลในต้นปี พ.ศ. 2561 (MarketingOops.

com. 2018. เจาะลึกพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย ม.ค. 2018. [ONLINE] Available 

at: https://www.marketingoops.com. [Accessed 15 June 2018]) พบว่าหมวดสินค้าท่ีมีการ

เจริญเติบโตสูงสุดในประเทศไทยคือ แฟช่ันและความงามเติบโตข้ึน 38% รองลงไปอันดับสองคือ

อุปกรณ์ไฟฟ้าและส่ือต่างๆ เติบโตข้ึน 14% อันดับสามคือ อาหารและผลิตภัณฑ์ Personal care และ

ธุรกิจฟิตเนสเติบโตข้ึน 23% เท่ากัน ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภคคนไทยดังกล่าว ค่อนข้างสอดคล้องกับรายงานของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

Digital Advertising Agency Thailand: DAAT) ท่ีได้รายงานตัวเลขการใช้จ่ายเงินเพ่ือทำาโฆษณาโดย

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital advertising spending) ในประเทศไทยเม่ือเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 

ในภาพรวมของธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างๆ มีค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้ช่องทาง

อินเทอร์เน็ตในการส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง มียอดการใช้จ่ายในช่วง 6 เดือนแรก ของ

ปี พ.ศ. 2560 6,086 ล้านบาท ทำาให้คาดว่ายอดค่าใช้จ่ายท้ังปีจะประมาณ 12,195 ล้านบาท เพ่ิมจากยอด

รวมในปีท่ีผ่านมา 9,477 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโต 29% ธุรกิจท่ีมียอดค่าโฆษณาดิจิทัลสูงสูด

ได้แก่ ธุรกิจการส่ือสาร ธุรกิจยานยนต์ และธุรกิจผลิตภัณฑ์บำารุงผิว (สมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่ง

ประเทศไทย, 2560) ซ่ึง DATT คาดการณ์ว่าแนวโน้มค่าใช้จ่ายโฆษณาดิจิทัลจะสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง

ถึงปีละ 20-30% (DAAT. 2018. เผยตัวเลขโฆษณาดิจิทัลพุ่ง 29%. [ONLINE] Available at: https://

www.brandbuffet.in.th [Accessed 15 June 2018]) ซ่ึงตัวเลขค่าใช้จ่ายส่ือโฆษณาดิจิทัลดังกล่าว

สะท้อนให้เห็นถึงการตอบสนองผู้บริโภคต่อการทำาการตลาดดิจิทัลของธุรกิจได้เป็นอย่างดี 
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 ในแง่มุมของการตลาดดิจิทัลในด้านการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในช่วงเวลา 

3 ปีท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบัน สามารถกล่าวได้ว่าโอกาสสำาคัญได้เกิดข้ึนจากการท่ีรัฐบาลไทยภายใต้ 

พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและหัวหน้าคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ต้องการ

ให้ประเทศไทยสามารถตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงและการคุกคามจากปัจจัยแวดล้อมหลากหลาย

ประการท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วท้ังจากภายในและภายนอกประเทศ จึงได้มีนโยบายพัฒนาประเทศท่ี

เรียกว่า “ประเทศไทย 4.0” (Thailand 4.0) โดยได้กำาหนดเป้าหมายยุทธศาสตร์สำาหรับประเทศไทย

ในอีก 20 ปีข้างหน้า เน้นให้เกิดความ “ม่ันคง ม่ังค่ัง และย่ังยืน” ซ่ึงมีแนวทางสำาคัญคือ การปรับ

โครงสร้างเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ท่ีเรียกว่า Value-based economy หรือ “เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือน

ด้วยนวัตกรรม” ท่ีต้องใช้เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม เป็นกลไกสำาคัญในการพัฒนา 

(สุวิทย์ เมษินทรีย์. 2559. Thailand 4.0: สร้างความเข้มแข็งจากภายในเช่ือมโยงเศรษฐกิจไทยสู่โลก 

[ONLINE] Available at: https://m.facebook.com > posts [Accessed 14 June 2018]) และ

เพ่ือรองรับการปรับโครงสร้างทางเศรษฐกิจใหม่ตามนโยบายของรัฐบาล สำานักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้ร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 

2560-2564) โดยได้ระบุว่าอุตสาหกรรมเป้าหมายของวิสัยทัศน์ “ประเทศไทย 4.0” ท่ีสำาคัญมี 5 กลุ่ม

ได้แก่ (1) กลุ่มอาหาร เกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ (2) กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทาง

การแพทย์ (3) กลุ่มเคร่ืองมือ อุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์และเคร่ืองกลท่ีใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม

การทำางาน (4) กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ ปัญญาประดิษฐ์ 

เทคโนโลยีสมองกล และ (5) กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และการบริการท่ีมีคุณค่าสูงเพ่ือ

เพ่ิมประสิทธิภาพ ในการน้ี รัฐบาลได้ออกพระราชบัญญัติการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน

ของประเทศสำาหรับอุตสาหกรรมเป้าหมาย พ.ศ. 2560 มีผลต้ังแต่วันท่ี 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 

(สำานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ. 2560. ประเทศไทย 4.0. [ONLINE] 

Available at: https://www.MMThailnd.com [Accessed 17 June 2018]) 

 อุตสาหกรรมเป้าหมายท้ัง 5 กลุ่มน้ีก่อให้เกิดโอกาสท่ีดีสำาหรับการทำาการตลาดดิจิทัล ซ่ึงการ

ทำาการตลาดในปัจจุบันต้องเตรียมพร้อมกับส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ดังน้ัน จึงจำาเป็นต้องมีงานวิจัย

การตลาดดิจิทัลท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการในอนาคตของประเทศ เพ่ือให้เกิดความรู้

ความเข้าใจอย่างถูกต้องทันกับสถานการณ์เพ่ือท่ีจะได้นำาผลการวิจัยไปช่วยกำาหนดยุทธศาสตร์หรือ

มาตรการท่ีเหมาะสมสำาหรับองค์กรท้ังภาครัฐและภาคเอกชนต่อไป ซ่ึงประสิทธิผลของงานวิจัยด้าน

การตลาดดิจิทัลน้ีข้ึนอยู่ปัจจัยสำาคัญประการหน่ึงคือ การกำาหนดประเด็นปัญหาการทำาวิจัยการตลาด

ดิจิทัล (Problem identification of Digital Marketing) ท่ีตรงกับการคาดการณ์ในอนาคตได้อย่าง

แม่นยำา ถูกต้อง เหมาะสม และทันต่อสถานการณ์ของการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของปัจจัยแวดล้อม

ภายนอก
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การตลาดดิจิทัล: คำาถามท่ีต้องการคำาตอบด้วยงานวิจัย

  จากการทำาการตลาดแบบด้ังเดิมท่ีประกอบด้วยผู้ซ้ือ ผู้ขาย และการมีส่วนประสมทางการ

ตลาด (Marketing mix) ซ่ึงได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจำาหน่าย และการส่งเสริม

ทางการตลาด การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) 

เป็นหลักการสำาคัญท่ีผู้บริหารต้องยึดถือเพ่ือความก้าวหน้าในการทำาธุรกิจ (Kotler, 1997) อย่างไร

ก็ตามในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม ประชากร

และพัฒนาการของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ทำาให้กระบวนการทางการตลาดมีการปรับเปล่ียนจากการ

ทำาการตลาดแบบด้ังเดิมเป็นการทำาการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลมากข้ึน (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 

2017) ท้ังผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถสามารถโต้ตอบกันได้อย่างสะดวกรวดเร็วผ่านส่ือท่ีเลือกใช้ เป็นผลให้

ธุรกิจต้องให้ความสำาคัญกับการบริหารจัดการข้อมูลจากการทำาธุรกรรมต่างๆ ท่ีมีจำานวนมหาศาลเรียก

ว่า Big data เพ่ือให้สามารถนำาข้อมูลจำานวนมากเหล่าน้ันมาใช้วิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business analytics)

ให้เกิดความรู้ความเข้าใจถึงการเปล่ียนแปลงของตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย

ได้ชัดเจนข้ึน (Chaffey & Ellis Chadwick, 2016; Taiminen & Karjaluoto, 2015) ซ่ึงจะช่วยให้

องค์กรสามารถวางแผนและกำาหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลย่ิงข้ึน การท่ีการตลาดดิจิทัลได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ว อาจกล่าวได้ว่าเป็นเพราะ

การรวมตัวของระบบเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีเรียกว่า Digital convergence ซ่ึงก่อให้เกิดเทคโนโลยี

ท่ีมีประสิทธิภาพแต่มีต้นทุนถูกลง เทคโนโลยีสำาคัญ 3 ด้าน ได้แก่ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยี

การส่ือสาร และเทคโนโลยีท่ีเก่ียวกับ Media contents (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 

การรวมตัวกันของเทคโนโลยีท้ัง 3 น้ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในรูปแบบการดำาเนินธุรกิจและการตลาด

ซ่ึงเป็นการเพ่ิมมูลค่าของการทำาธุรกิจสมัยใหม่ (Jarvinen et al., 2012) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงกระบวนการ

การตลาดแบบด้ังเดิมมาสู่การทำาตลาดดิจิทัลน้ี ได้มีนักวิชาการด้านการตลาดผู้เขียนหนังสือ 

“Marketing 4.0” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) ต้ังข้อสังเกตท่ีน่าสนใจอยู่ 4 ประการ

มีสาระสำาคัญสามารถสรุปได้ ดังน้ี

  1)  กลยุทธ์การแบ่งตลาดเป็นส่วนๆ (Segmentation) ซ่ึงเดิมใช้เกณฑ์ต่างๆ ในการแบ่ง

ส่วนตลาด เช่น ประชากร (Demographic) ภูมิศาสตร์ (Geographic) บุคลิกภาพและรูปแบบ

การดำาเนินชีวิต (Psychographic) และพฤติกรรม (Behavior) ในอนาคตจะไม่มีการใช้เกณฑ์เหล่าน้ี

ในการแบ่งส่วนตลาดโดยเฉพาะอีกต่อไป แต่จะมีการใช้เกณฑ์เหล่าน้ีผสมผสานร่วมกัน (Kotler, 

Kartajaya, & Setiawan, 2017) ดังน้ัน ลูกค้าหลายกลุ่มท่ีมีแรงจูงใจ อุปสงค์และความต้องการแตกต่างกัน

แต่อยู่สังคมหรือตลาดเดียวกันเป็น Customer community ซ่ึงผู้เขียนจะเรียกว่า “ชุมชนลูกค้า”

โดยชุมชนลูกค้าท่ีมีกลุ่มย่อยหลายกลุ่มน้ีจะประกอบด้วยผู้คนต่างวัย อาชีพ ฐานะ การศึกษา บุคลิกภาพ 

รูปแบบการดำารงชีวิต ฯลฯ คนเหล่าน้ันจะได้รับการตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุ่มอย่างท่ัวถึง
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และเป็นการตอบสนองความต้องการท่ีเช่ือมโยงกันได้ คำาถามท่ีน่าสนใจสำาหรับการทำาการตลาดดิจิทัล

ในอนาคตคือ ผู้ประกอบการธุรกิจจะสามารถใช้การตลาดดิจิทัลตอบสนองความต้องการของลูกค้า

หลายกลุ่มท่ีมีแรงจูงใจและความต้องการท่ีแตกต่างกันน้ันได้อย่างไร โดยสินค้า/บริการท่ีจะตอบสนอง

ความต้องการน้ันควรจะเช่ือมโยงกันได้ เช่น การศึกษา การเงิน อสังหาริมทรัพย์ การดูแลสุขภาพ 

การท่องเท่ียว และการสันทนาการ ฯลฯ เป็นต้น 

  2) การตลาดรูปแบบเดิมใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) 

ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำาหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด มาผสมผสานเพ่ือให้เกิด

การส่งมอบคุณค่าไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่เม่ือโลกหมุนเข้าสู่ยุคดิจิทัลกลยุทธ์ส่วนประสมการ

ตลาดแบบเดิมน้ีจะไม่สามารถตอบสนองการทำาธุรกิจท่ีซับซ้อนข้ึน กลยุทธ์ 4Ps จะปรับเปล่ียนเป็น

กลยุทธ์ใหม่เรียกว่า 4Cs น่ันคือ (1) การสร้างสรรค์ร่วมกัน (Co-creation) (2) ระบบเงินดิจิทัล (Digital 

currency) (3) การปฏิบัติการท่ีมีส่วนร่วมกัน (Communal activation) (4) การเจรจาและการทำา

การค้า (Conversation and commercialization) ท้ัง 4Cs น้ีเป็นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด

แบบเช่ือมโยง (Connected marketing mix) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) รูปแบบ

ของการทำาการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ 4Cs จะเห็นมากข้ึนในอนาคตไม่ว่าจะเป็นการทำาการตลาดระหว่าง

ประเทศ หรือการซ้ือขายระหว่างรัฐบาลกับรัฐบาล (G-to-G) คำาถามคือ ทำาอย่างไรจึงจะทำาให้การ

ทำาการตลาดในอนาคตท่ีต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดจาก 4Ps เป็น 4Cs สามารถเกิดข้ึนได้อย่าง

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด

 3)  การตลาดในยุคดิจิทัลต้องดูแลลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายมากข้ึน 

(Collaborative customer care) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) หน่วยงานแต่ละหน่วย

ไม่ว่าจะอยู่ในบริษัทเดียวกันหรือบางกรณีอาจจะต่างบริษัทกันต้องร่วมมือกันโดยเฉพาะอย่างย่ิงเร่ือง

การแชร์ข้อมูล (Data sharing) เพ่ือช่วยให้หน่วยงานหรือบริษัทได้รับข้อมูลข่าวสารและสามารถ

แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและทันเวลามากข้ึน โดยคำานึงถึงผลประโยชน์ร่วมกัน (Mutual 

benefits) ในการส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการให้ลูกค้า เช่น ธุรกิจประกันชีวิตท่ีต้องประสานงาน

กับโรงพยาบาล ธุรกิจโลจิสติกส์ท่ีต้องอาศัยยานพาหนะในการขนส่งสินค้าท้ังทางบก เรือ อากาศ 

ตลอดจนเร่ืองกฎหมายและภาษี ธุรกิจการท่องเท่ียวต้องประสานงานอย่างใกล้ชิดกับโรงแรมหรือ

ร้านอาหารในต่างประเทศเพ่ือนำาเสนอส่ิงท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด ฯลฯ คำาถามคือ 

ทำาอย่างไรจึงจะทำาให้เกิดความร่วมมือระหว่างหน่วยงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือส่งมอบ

คุณค่าท่ีลูกค้าต้องการซ่ึงเป็นหัวใจของการทำาการตลาดดิจิทัลในอนาคต 

 4)  การปรับเปล่ียนด้านดิจิทัล (Digital transformation) มีผลทำาให้รูปแบบการทำาธุรกิจ

ต้องเปล่ียนแปลงไป รวมท้ังการเกิด Digital disruption ซ่ึงหมายถึงการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจาก

เทคโนโลยีดิจิทัล ท่ีจะทำาให้เกิดรูปแบบของธุรกิจแบบใหม่ (New business model) ท่ีจะส่งผลกระทบ
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กับการทำาธุรกิจรูปแบบเดิม (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) เช่น การบริการรถแท็กซ่ี 

Grab ผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือท่ีเป็นทางเลือกใหม่ของการเดินทางท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบัน 

หรือธุรกิจโรงแรม Airbnb disruption เกิดจากการเปล่ียนแปลงของการแข่งขันของธุรกิจยุคใหม่โดย

มีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยสำาคัญ ดังน้ัน ธุรกิจท่ีจะอยู่รอดได้จำาเป็นต้องปรับเปล่ียนตัวเอง

อย่างรวดเร็ว มิฉะน้ัน การดำาเนินธุรกิจในรูปแบบเดิมจะมีปัญหาและอาจจะถูกกลืนหายไป การตลาด

ในยุคดิจิทัลต้องทำาให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีและประทับใจ Geraldine Calpin อดีต CMO ของ 

Hilton Group กล่าวว่าการดำาเนินงานธุรกิจยุคใหม่จำาเป็นต้องมีข้อมูลท่ีทันสมัยและถูกต้อง การเกิด 

Digital disruption หรือ Digital transformation จึงทำาให้เกิดอุปสรรคสำาหรับธุรกิจท่ีไม่ได้เตรียมตัว

รับการเปล่ียนแปลงในยุคดิจิทัล การทำางานในยุคดิจิทัลน้ี Calpin เรียกว่า “Phygital” หมายถึงการ

ทำาให้โลกจริง (Physical world) ผสานเข้ากับโลกดิจิทัล (Digital world) และทำาให้เกิดคุณค่า (Value) 

แก่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Personalization) ให้มากท่ีสุด โดยใช้เพียงแค่ Smartphone ท่ีมีอยู่ (CNBC. 

2017. Hilton Hotel Chief Marketer: We want to personalize bedrooms using digital 

technology. [ONLINE] Available at: https://www.cnbc.com [Accessed 17 June 2018]) 

คำาถามคือ ต้องทำาอะไรและทำาอย่างไรจึงจะเกิดรูปแบบการทำางานเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีประทับใจ

ให้แก่ลูกค้า และเพ่ิมประสิทธิภาพการทำางานของพนักงานให้มากท่ีสุดเพ่ือทำาให้เกิดธุรกิจท่ีมีความ

แตกต่าง (Differentiation) ได้อย่างแท้จริง

 จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้นท้ังหมด 4 ข้อ เป็นสาระสำาคัญของการเปล่ียนแปลงจากการตลาด

แบบด้ังเดิมมาสู่การตลาดดิจิทัล จากการท่ีธุรกิจท่ัวโลกจำาเป็นต้องปรับตัวเข้าสู่การตลาดดิจิทัล ทำาให้

เกิดคำาถามต่างๆ มากมายท่ีเก่ียวข้องกับการดำาเนินงานด้านการตลาดท้ังซัพพลายเออร์ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก

พนักงาน และผู้เก่ียวข้องท้ังหลายในข้ันตอนหรือระบบของการทำางานต้ังแต่การผลิต การตลาด 

การขาย การจัดการหน้าท่ีสนับสนุนต่างๆ จนถึงการส่งมอบสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณค่าให้ลูกค้า งานวิจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลจึงมีความจำาเป็นเพ่ือช่วยให้มีข้อมูลท่ีจะทำาให้เกิดความเข้าใจในสถานการณ์และ

ปัจจัยส่ิงแวดล้อมท้ังภายนอกและภายในของการทำาการตลาดดิจิทัล และช่วยกำาหนดกลยุทธ์ในการ

วางแผนธุรกิจหรือการตลาดท่ีต้องเผชิญกับการเปล่ียนแปลงในอนาคต โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการ

พัฒนาประเทศเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ท้ังหมดน้ีทำาให้เกิดคำาถามว่าเม่ือต้องเตรียม

การสำาหรับการดำาเนินธุรกิจในอนาคต ซ่ึงรัฐบาลไทยต้องการให้เศรษฐกิจของชาติมีความ “ม่ันคง 

ม่ังค่ัง และย่ังยืน” หน่ึงในปัจจัยท่ีต้องเตรียมพร้อมคือ การมีงานวิจัยท่ีทันสมัย ถูกต้อง และเช่ือถือได้

เพ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ดังน้ัน จึงมีความจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องมีงานวิจัยด้านการ

ตลาดดิจิทัล ท่ีผู้มีบทบาทเก่ียวข้องจะสามารถนำาข้อเสนอแนะจากงานวิจัยมาใช้เป็นแนวทางใน

การกำาหนดกลยุทธ์และสร้างสรรค์เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรมเพ่ือความก้าวหน้าและม่ันคงของ

ธุรกิจ สังคม และประเทศชาติต่อไป
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วัตถุประสงค์ของบทความ

 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาคำาถามหรือประเด็นปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล 

(Problems identification in digital marketing research) ท่ีตรงกับปัญหาของประเทศ มีความ

ทันสมัย สามารถตอบโจทย์ในการสร้างสรรค์พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยท้ังในเชิงมหภาค

และจุลภาค ก่อให้เกิดประโยชน์ในการกำาหนดแนวทางหรือยุทธศาสตร์ในการพัฒนาประเทศและ

เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของประเทศในอนาคต

วิธีการศึกษา

 บทความวิชาการเร่ืองน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะระบุคำาถามงานวิจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยในอนาคต วิธีการศึกษาได้ดำาเนินการโดยการค้นคว้ารวบรวม

ข้อมูลท้ังในอดีตและปัจจุบัน เพ่ือจะได้ทราบสถานะของการทำาวิจัย (State-of-the-art) ด้านการตลาด

ดิจิทัล โดยข้อมูลได้มาจาก 2 แหล่งใหญ่ ดังน้ี

   1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary source of data) ได้จากการจัดการประชุมเชิงวิสัยทัศน์ 

(Visionary meeting) โดยผู้เขียนได้เชิญผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญท้ังภาครัฐและภาคเอกชนซ่ึงเป็น

ผู้บริหารระดับสูงจำานวน 9 คน เพ่ือรับฟังจากท่ีประชุมถึงประเด็นต่างๆ ท่ีเป็นมุมมองของผู้ท่ีมีบทบาท

หน้าท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดดิจิทัลในด้านต่างๆ ท้ังทางตรงและทางอ้อมอันเน่ืองมาจากผลกระทบ

ของเทคโนโลยีดิจิทัลในการทำาการตลาด ซ่ึงข้อมูลจากการประชุมเชิงวิสัยทัศน์น้ี ผู้เขียนได้ใช้เทคนิค

การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative data analysis) ซ่ึงได้แก่ Content analysis เพ่ือให้ได้ข้อมูล

ท่ีถูกต้อง เช่ือถือได้และมีประโยชน์ในการระบุปัญหาท่ีเก่ียวข้องกับการทำาวิจัยการตลาดดิจิทัลต่อไป

ในอนาคต ดังจะได้กล่าวรายละเอียดในส่วนของการประชุมเชิงวิสัยทัศน์ต่อไป

 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary source of data) ได้จากการค้นคว้าทฤษฎี แนวคิด 

ท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดดิจิทัลจากหนังสือ ตำารา เว็บไซต์ ฐานข้อมูลท่ีบันทึกวิทยานิพนธ์และบทความ

วิจัยท่ีเก่ียวข้องท้ังในประเทศและต่างประเทศ ในช่วงระยะเวลา 20 ปีท่ีผ่านมา ทำาการวิเคราะห์จาก

วัตถุประสงค์งานวิจัย (Research objectives) ขอบเขตการทำาวิจัย (Research scope) และประโยชน์

ท่ีได้รับ (Research contributions) เพ่ือให้สามารถสังเคราะห์จัดจำาแนกประเภทงานวิจัยออกเป็น

เชิงมหภาค (Macro research) และเชิงจุลภาค (Micro research) เพ่ือให้เข้าใจถึงสถานะของการ

ทำาวิจัยการตลาดดิจิทัล (State-of-the-Art) ในประเทศไทย สำาหรับงานวิจัยการตลาดดิจิทัลใน

ต่างประเทศได้คันคว้างานวิจัยท่ีมีวัตถุประสงค์คล้ายคลึงกับวัตถุประสงค์ของบทความเร่ืองน้ี ดังจะ

ได้กล่าวถึงรายละเอียดในส่วนต่อไป
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 ความรู้ถึงประเภทของงานวิจัยการตลาดดิจิทัลท่ีเป็นผลจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์
งานวิจัยในอดีต และการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิท่ีได้จากการประชุมวิสัยทัศน์ของผู้ทรงคุณวุฒิโดยใช้ 
Content analysis จะสามารถนำาไปสู่การระบุช่องว่างงานวิจัย (Research gap) หรือการกำาหนด
ปัญหางานวิจัย (Problem identification) ด้านการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยต่อไป 

งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล: อดีตสู่ปัจจุบัน
 การทำาการตลาดดิจิทัลซ่ึงในสมัยก่อนเรียกว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ได้เข้ามาในประเทศไทย
เม่ือประมาณ 20 ปีท่ีผ่านมา เม่ือค้นคว้างานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยย้อนหลังไปในช่วง
เวลาดังกล่าว พบว่างานวิจัยในอดีตจะใช้คำาว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (e-Commerce) อย่างแพร่หลาย
ในปี พ.ศ. 2541 องค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO) ได้ให้ความหมาย
คำาว่า “e-Commerce” หมายถึง การผลิต การกระจายสินค้า การตลาด การขายหรือการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์” 

 “electronic commerce” is understood to mean the production, distribution, 
marketing, sale or delivery of goods and services by electronic means” (WTO, 25th 

September, 1998) (WTO Electronic Commerce. [ONLINE] Available at: https://www.wto.org
[Accessed 10 December 2017])

  ในประเทศไทย พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 ได้นิยาม
คำาว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือเรียกทับศัพท์ e-Commerce ว่าหมายถึง “การทำาธุรกรรมทุก
รูปแบบท้ังการซ้ือ การขาย ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท้ังหมดหรือบางส่วนในช่องทางต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต 
และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์” (พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544.
[ONLINE] Available at: https://www.nbtc.go.th [Accessed 10 December 2017]) ปัจจุบัน
คำาว่า “การตลาดดิจิทัล” ได้เข้ามาแทนท่ี “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ไปโดยปริยาย เพราะ “ดิจิทัล” 
มีความหมายถึงการใช้เทคโนโลยีการส่ือสารเช่ือมโยงทุกส่ิงเข้าด้วยกันบนโลกออนไลน์ โดยใช้เรียก
การดำาเนินการท่ีใช้ส่ือดิจิทัล (Digital media) ในการทำาธุรกรรมท่ีทำาให้คนหลายฝ่ายเกิดปฏิสัมพันธ์กัน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 พัฒนาการของเทคโนโลยีดิจิทัลได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในนานาประเทศ ว่าเป็น
เคร่ืองมือสำาคัญในการดำาเนินธุรกิจทุกรูปแบบ และมีอิทธิพลทำาให้การดำาเนินธุรกิจและพฤติกรรม
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Nikunen, Saarela, Oikarinen, 
Muhos, & Isohella, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, 
& Jayawardhena, 2012; Smith, 2011) ในบทความน้ีจะกล่าวถึงงานวิจัยในต่างประเทศท่ีระบุถึง
ความต้องการงานวิจัยการตลาดดิจิทัลเพ่ือประโยชน์ในการพัฒนาต่อไป ซ่ึงสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของบทความเร่ืองน้ี ท่ีต้องการกำาหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีเป็นท่ีต้องการสำาหรับ
ประเทศไทยต่อไปในอนาคต
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 งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในต่างประเทศมีอยู่เป็นจำานวนมาก แต่ภาพรวมของงานวิจัย

ค่อนข้างคล้ายคลึงกันไม่ว่าจะเป็นวัตถุประสงค์งานวิจัยหรือระเบียบวิธีการวิจัย เพราะพัฒนาการ

ของวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีก้าวหน้าและมีประสิทธิภาพ การนำาพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการดำาเนินธุรกิจอย่างแพร่หลาย เพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขันของ

ประเทศต่างๆ ทำาให้นักวิชาการด้านการตลาดของประเทศท่ีพัฒนาแล้ว เช่น ในยุโรปและอเมริกา

ต้องการให้งานวิจัยการตลาดดิจิทัลตอบสนองความต้องการของอุตสาหกรรมต่างๆ ของประเทศ เพ่ือ

สร้างความได้เปรียบและประสิทธิภาพในการแข่งขัน ในยุโรป Jarvinen และคณะ 2012 ได้ศึกษางานวิจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลโดยเก็บข้อมูลจาก 145 บริษัท ในหลายอุตสาหกรรมท่ีเป็น B-to-B และพบว่าธุรกิจ 

B-to-B เหล่าน้ีแม้ว่าจะมีการทำาการตลาดดิจิทัลอยู่แล้วแต่ก็ยังมีความต้องการงานวิจัยด้านน้ีอยู่มาก 

เพราะผู้ประกอบการต้องการข้อมูลท่ีทันสมัยเพ่ือจะได้มีความเข้าใจตลาด สภาวะการแข่งขัน และ

พฤติกรรมผู้บริโภคมากข้ึน Jarvinen และคณะ (2012) เช่ือว่าความรู้ในงานวิจัยการตลาดดิจิทัลจะเป็น

เคร่ืองมือสำาคัญของผู้ประกอบการในการสร้างศักยภาพการแข่งขันและโอกาสก้าวหน้าของธุรกิจในอนาคต

ในเวลาต่อมา Taiminen และ Karjaluoto (2015) ได้ศึกษาการใช้การตลาดดิจิทัลสำาหรับ SMEs ใน

ประเทศฟินแลนด์ โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและใช้แบบสอบถามสำารวจธุรกิจ SMEs 

จำานวน 421 บริษัท ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจ SMEs ส่วนมากยังไม่ได้ใช้ประโยชน์จากการตลาดดิจิทัล

อย่างเต็มท่ีทำาให้เสียโอกาสในการทำาธุรกิจ Taiminen และ Karjaluoto (2015) ได้เสนอแนะให้รัฐบาล

สร้างหลักสูตรอบรมความรู้ด้านการตลาดดิจิทัลแก่ผู้ประกอบการ SMEs เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการ

ทำาธุรกิจและการพัฒนาประเทศ งานวิจัยของนักวิจัยท้ัง 2 น้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mogos (2015) 

ท่ีศึกษาการทำาการตลาดของธุรกิจ SMEs ในประเทศโรมาเนีย Mogos พบว่า ยังมีช่องว่างของเทคโนโลยี

ท่ี SMEs ยังไม่ได้นำามาใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านการตลาด และได้เสนอแนวคิด

การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการทำาการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทคโนโลยี Cloud computing 

(CC technology) สำาหรับการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าอย่างเป็นระบบและลดความเส่ียง 

เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการดำาเนินงานและการแข่งขันของธุรกิจ SMEs มากข้ึน

 ในประเทศฟินแลนด์ Nikunen และคณะ (2017) ได้ทำาวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการถึงการใช้การตลาดดิจิทัลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าในธุรกิจขนาดย่อยท่ีมีพนักงาน

ไม่เกิน 10 คน และมีผลประกอบการไม่เกิน 2 ล้านยูโรต่อปี (Micro-enterprise) ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ประกอบการท่ีมีความรู้เร่ืองการตลาดดิจิทัลมีโอกาสประสบความสำาเร็จในการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า (Customer relationship) มากกว่า ซ่ึง Nikunen และคณะ (2017) แนะนำาให้ใช้การตลาดดิจิทัล

มากข้ึนเพ่ือลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำางาน รวมท้ังเสนอแนะให้มีการทำางานวิจัยด้าน

การตลาดดิจิทัลท่ีมีประโยชน์ ตรงกับความต้องการของอุตสาหกรรม และสามารถนำาผลงานวิจัยมา

ใช้กับธุรกิจได้จริง โดยเฉพาะในการสร้างกลยุทธ์การตลาดเพ่ือความได้เปรียบในการแข่งขัน งานวิจัย
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การตลาดดิจิทัลท่ีต้องการคือ งานวิจัยท่ีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยสามารถนำามาใช้ประโยชน์ใน

อุตสาหกรรมได้จริง เพ่ือท่ีผู้บริหารจะมีความรู้ความเข้าใจการตลาดในยุคดิจิทัลและพฤติกรรมของ

ลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไปมากข้ึน 

  ในปี ค.ศ. 2016 Lamberton ซ่ึงเป็นนักวิชาการในสหรัฐอเมริกาและ Stephen ซ่ึงเป็นนักวิชาการ

ในอังกฤษ ได้ร่วมกันทำางานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ค้นหาสถานะของงานวิจัยสามด้านคือ 

Digital Social media และ Mobile marketing หรือเรียกว่า DSMM เพ่ือท่ีจะเสนอแนะงานวิจัย

ท่ีจะช่วยตอบปัญหาได้มากข้ึนในอนาคต Lamberton และ Stephen (2016) ใช้วิธีศึกษางานวิจัยด้าน

การตลาดดิจิทัลในอดีตต้ังแต่ปี ค.ศ. 2000-2015 โดยวิเคราะห์จากวัตถุประสงค์ (Objectives) ขอบเขต 

(Scope) และประโยชน์ของงานวิจัย (Contributions) และได้สรุปว่างานวิจัย DSMM เป็นเคร่ืองมือ

สำาคัญท่ีจะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจด้านการตลาด (Decision support tool) ของผู้บริหาร ดังน้ัน 

นักวิจัยในอนาคตต้องเติมเต็มช่องว่างระหว่างงานวิจัยท่ีมีความเป็นวิชาการสูง (Advanced academic 

research) และงานวิจัยท่ีผู้ทำางานในภาคธุรกิจ (Practitioners) ต้องการ นอกจากน้ี Lamberton และ 

Stephen (2016) ยังเช่ือว่าแนวคิด “Digital marketing” กับแนวคิด “Marketing” ในอนาคตจะ

รวมเป็นแนวคิดเดียวกันคือ “Marketing” เท่าน้ัน เพราะสภาพแวดล้อมทางสังคม เศรษฐกิจ และ

ผู้บริโภคในอนาคตจะไม่สามารถแยกดิจิทัลออกจากการตลาดได้ ข้อเสนอแนะของ Lamberton และ 

Stephen (2016) สอดคล้องกับข้อเสนอแนะของ Jarvinen และคณะ (2012) ท่ีเน้นให้เกิดการพัฒนา

งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีมีประโยชน์เพ่ือจะได้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ประกอบการ

ในภาคธุรกิจได้อย่างแท้จริง

การหาช่องว่างงานวิจัยการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย

  ในการหาช่องว่างงานวิจัย (Research gap) เพ่ือกำาหนดปัญหาด้านการตลาดดิจิทัลท่ีเป็น

ท่ีต้องการสำาหรับประเทศไทยในอนาคต ผู้เขียนได้ค้นคว้างานวิจัยนับต้ังแต่เร่ิมมีการบันทึกข้อมูล

งานวิจัยด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2542 จนถึงปัจจุบัน นับเป็นเวลาได้เกือบ 20 ปี จาก

ฐานข้อมูลหลายแหล่งพบว่า งานวิจัยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการตลาดดิจิทัลในอดีตส่วนใหญ่เป็น

วิทยานิพนธ์ในหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยต่างๆ และงานวิจัยท่ีเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ

ในประเทศ ฐานข้อมูลท่ีค้นคว้า ได้แก่ 

 l  ThaiJo2.0 : Thai Journal2.0

     [ONLINE] Available at: https://www.tci-thaijo.org 

 l TCI : Thai Journal Citation Index Center 

    [ONLINE] Available at: https://www.kmutt.ac.th>jif>public_html  
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 l  NRCT : National Research Center of Thailand 

    [ONLINE] Available at: http://www.natureindex.com

  l  TRF : Thailand Research Fund 

    [ONLINE] Available at: https://www.trf.or.th 

 l  CUIR : Chulalongkorn University Intellectual Repository 

    [ONLINE] Available at: https://www.cuir.car.chula.ac.th

 l  ThaiLIS : Thai Library Integrated System 

    [ONLINE] Available at: https://www.thailis.or.th 

 การค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลหรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากฐานข้อมูลต่างๆ 

เหล่าน้ีพบว่ามีปัญหาพอสมควร เน่ืองจากการเก็บข้อมูลงานวิจัยด้านน้ีในประเทศไทยไม่มีศูนย์รวม

แหล่งเดียวท่ีเป็นเอกภาพ ดังน้ัน ฐานข้อมูลเหล่าน้ีจึงมีรูปแบบการเก็บท่ีต่างกัน (Different platforms) 

และมีปัญหาอ่ืนๆ เช่น งานวิจัยบางเร่ืองในฐานเดียวกันมีการลงบันทึกซำา้ บางเร่ืองไม่ใช่เป็นงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ได้รับการบันทึก และฐานข้อมูลไม่ได้มีการเพ่ิมข้อมูลใหม่ให้ทันสมัย 

(Update) ทำาให้ต้องใช้เวลาในการตรวจทานระหว่างฐานข้อมูลเพ่ือให้เกิดข้อมูลท่ีถูกต้องตรงกันมาก

ท่ีสุด   

 ในการกำาหนดประเด็นหรือปัญหาด้านการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยในอนาคต ผู้เขียน

ได้ใช้เกณฑ์ 3 ประการ ในการวิเคราะห์งานวิจัยในอดีต ตามแนวทางของ Lamberton และ Stephen 

(2016) โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Research objectives) ขอบเขตการทำาวิจัย 

(Research scope) และประโยชน์ของงานวิจัย (Research contributions) เพ่ือจำาแนกงานวิจัย

ออกเป็นงานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาค (Macro digital research) และงานวิจัยการตลาดดิจิทัล

เชิงจุลภาค (Micro digital research) ประโยชน์ของการจัดจำาแนกน้ีเพ่ือให้เห็นความลึก (Depth) 

และความกว้าง (Breath) ของงานวิจัยท่ีแตกต่างกัน (Lamberton & Stephen, 2016) ผลของ

การจำาแนกโดยการสังเคราะห์จะทำาให้เข้าใจสถานะของการทำาวิจัย (State-of-the-arts) ของการตลาด

ดิจิทัลในประเทศไทยในภาพรวมให้ชัดเจนข้ึน โดยท่ีงานวิจัยเชิงมหภาคจะมีขอบเขตกว้างกว่างานวิจัย

เชิงจุลภาคแต่มีความลึกน้อยกว่า (Churchill, 1976) ท้ังงานวิจัยเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคเป็นงานวิจัย

ท่ีมีประโยชน์ในแง่มุมต่างกัน ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยว่าต้องการศึกษาอะไรเป็นสำาคัญ

ซ่ึงงานวิจัยในอดีต ได้แก่ วิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษาและงานวิจัยท่ีเผยแพร่แล้วในวารสารทาง

วิชาการท่ีได้มีบันทึกในฐานข้อมูลตามท่ีกล่าวถึงข้างต้น
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 วิทยานิพนธ์

 จากการวิเคราะห์งานวิจัยท่ีเป็นวิทยานิพนธ์ในระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยต่างๆ 
ท่ีได้มีบันทึกในฐานข้อมูล ThaiLIS ([ONLINE] Available at: https://www.thailis.or.th) ซ่ึงเป็น
ฐานข้อมูลในระบบเครือข่ายห้องสมุดท่ีได้รับการสนับสนุนจากสำานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) 
ได้รวบรวมวิทยานิพนธ์ของนิสิตนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยต่างๆ เก่ียวกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้จำานวน 297 เร่ือง ซ่ึงนับว่ามีความสมบูรณ์มากท่ีสุด วิทยานิพนธ์ปีท่ีเก่าสุดท่ีได้มีการ
บันทึกในฐานข้อมูลน้ีอยู่ในปี พ.ศ. 2542 จนถึงปีล่าสุดคือ พ.ศ. 2560 ในการจัดจำาแนกเป็นงานวิจัย
เชิงมหภาคและเชิงจุลภาค โดยใช้วัตถุประสงค์ในการทำาวิจัยและประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัยเป็นหลัก 
พบว่า มีงานวิจัยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มหภาคอยู่ 88 เร่ือง หรือ 29.62 % และงานวิจัยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จุลภาคอยู่ 209 เร่ือง คิดเป็น 70.37 % จากจำานวนงานวิจัยท่ีบันทึกไว้ท้ังหมด ผู้เขียน
ได้คัดเลือกตัวอย่างท่ีเป็นวิทยานิพนธ์ท่ีจำาแนกเป็นระดับมหภาคในตารางท่ี 1 และระดับจุลภาคในตาราง
ท่ี 2 จากฐานข้อมูล ThaiLIS ต้ังแต่พ.ศ. 2542 – พ.ศ. 2560 

 จากการวิเคราะห์งานวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษาพบว่า งานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิง
มหภาคส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) มีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษาสถานการณ์
หรือตัวแปรท่ีนักวิจัยสนใจในบริบทต่างๆ เช่น กฎหมาย การท่องเท่ียว หรือการทำาธุรกิจการค้าท่ีได้รับ
ผลกระทบจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีอาจทำาให้เกิดโอกาสหรืออุปสรรค เพ่ือแนะนำามาตรการหรือ
แนวทางท่ีเหมาะสมในการดำาเนินการ ใช้การเก็บข้อมูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์ (Interview) และ
ข้อมูลทุติยภูมิจากทฤษฎี แนวคิด และบทความวิชาการท่ีเก่ียวข้อง และนำาข้อมูลท้ังหมดมาวิเคราะห์
เพ่ือสรุปหาข้อเสนอแนะในอนาคต ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาค ช่วยให้
เกิดแนวทางหรือยุทธศาสตร์ในระดับนโยบาย (Policy level) ในด้านต่างๆ ของสังคมหรือประเทศใน
ภาพรวม (Churchill, 1976) ซ่ึงผู้ท่ีมีหน้าท่ีหรือมีบทบาทเก่ียวข้องสามารถนำาผลวิจัยไปประยุกต์เป็น
แนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรม เศรษฐกิจ และสังคมของประเทศ เช่น การออกมาตรการทางกฎหมาย 
การปรับปรุงระบบภาษี การทำาสัญญาซ้ือขาย คำาแนะนำาแนวทางการปฏิบัติทางการบัญชี ข้อเสนอ
มาตรการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค ฯลฯ ซ่ึงเป็นข้อเสนอแนะในภาพกว้าง ตัวอย่างรายช่ือวิทยานิพนธ์
ด้านการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาค แสดงในตารางท่ี 1

 สำาหรับงานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาคจะมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาในขอบเขตท่ี
แคบ แต่ลึกกว่าการวิจัยในเชิงมหภาค (Churchill, 1976) จากการวิเคราะห์วิทยานิพนธ์ในอดีตพบว่า
งานวิจัยในเชิงจุลภาคสนใจศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมหรือ
ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เช่น นักศึกษา วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการดำาเนินงาน
ด้านการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง หรือสินค้า/บริการบางประเภท ขอบเขต
การศึกษาอยู่ในอาณาบริเวณท่ีมีการระบุชัดเจน เช่น ตำาบล อำาเภอ หรือจังหวัด ส่วนใหญ่เป็นงานวิจัย
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เชิงสำารวจ (Survey research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) กลุ่มตัวอย่างเป็นคนใน

พ้ืนท่ีศึกษา เช่น นักศึกษามหาวิทยาลัย หรือผู้บริโภคในพ้ืนท่ี ขนาดตัวอย่าง (Sample size) ระหว่าง 

300-500 คน ใช้เทคนิคสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน ประโยชน์ของงานวิจัย

การตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาคช่วยให้ทราบถึงปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

หรือบริการ ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทำาให้เกิดข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategy) ในระดับปฏิบัติการ (Operation level) ท่ีผู้ประกอบการธุรกิจน้ันๆ สามารถ

นำาไปประยุกต์ในการดำาเนินงานด้านการตลาดสำาหรับสินค้าหรือบริการท่ีตนสนใจ ตารางท่ี 2 แสดงตัวอย่าง

รายช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาค 

ตารางท่ี 1 ตัวอย่างรายช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลมหภาคจากฐานข้อมูล ThaiLIS 

  (https://www.thailis.or.th) 

 พ.ศ.   ช่ือเร่ือง  สถาบัน

 2542 มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

 2543 ปัญหาและอุปสรรคต่อผู้ประกอบการในการทำาธุรกิจพาณิชย์ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  

 2544 กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีควรจะเป็นเพ่ือการพัฒนา มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  เศรษฐกิจการค้าไทย  

 2544 ปัญหากฎหมายภาษีเงินได้นิติบุคคลในธุรกรรมพาณิชย์ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

 2544 แนวปฏิบัติทางการบัญชีกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

 2544 ปัญหาการขยายตัวอย่างล่าช้าของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยบูรพา

  ในประเทศไทย  

 2545 การก่อให้เกิดสัญญาในสัญญาซ้ือขายระหว่างประเทศโดย มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 2546 การคุ้มครองผู้บริโภคในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนอินเตอร์เน็ต มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

 2546 ระบบความปลอดภัยสำาหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

 2547 หลักกฎหมายเก่ียวกับผู้ให้บริการเคร่ืองหมายแสดง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

  ความน่าเช่ือถือในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2547 การจัดเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมจากธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

 2549 ปัญหาและมาตรการทางกฎหมายของการคุ้มครองผู้บริโภค มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

  สำาหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
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ตารางท่ี 1 ตัวอย่างรายช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลมหภาคจากฐานข้อมูล ThaiLIS 

  (https://www.thailis.or.th) (ต่อ)

 พ.ศ.   ช่ือเร่ือง  สถาบัน

 2549 แนวทางการทำาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือความได้เปรียบ สถาบันเทคโนโลยี

  ในธุรกิจ  พระจอมเกล้าพระนครเหนือ

 2549 ความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กับศักยภาพ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ในการแข่งขันของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท

  คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

 2550 ปัญหาการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมตามประมวลรัษฎากร:  มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  กรณีธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2550 การวิเคราะห์ธุรกรรมการชำาระเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

 2550 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  เก่ียวกับการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 2551 มาตรการทางกฎหมายในการกำากับดูแลการประกอบธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  บนอินเทอร์เน็ต   

 2551 ผลของการลงทุนในเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีต่อการเจริญเติบโต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

  ทางเศรษฐกิจและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มประเทศอาเซียน  

 2551 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือของ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

  ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย  

 2551 ระบบตรวจสอบความเช่ือม่ันของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สถาบันเทคโนโลยี

     พระจอมเกล้าพระนครเหนือ

 2553 ปัญหาในการปฏิบัติทางบัญชีตามมาตรฐานการบัญชีไทยของ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

  ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2553 การวิเคราะห์ธุรกรรมการชำาระเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 2553 ปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกับธนาคารพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

 2553 การสร้างแบบจำาลองพฤติกรรมผู้บริโภคแบบธุรกิจกับ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

  ธุรกิจผ่านทางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสนับสนุน

  กิจกรรมทางการตลาดโดยการทำาเหมืองข้อข้อมูล 

 2553 การวัดผลสำาเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

 2553 ผลกระทบของรูปแบบการนำาเสนอสินค้าออนไลน์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

  ประเภทสินค้า และเพศของผู้ซ้ือท่ีมีต่อการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 

  ความต้ังใจซ้ือ และความต้ังใจกลับมายังเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2554 กลยุทธ์การสร้างตราอินเตอร์เน็ตสำาหรับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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ตารางท่ี 1 ตัวอย่างรายช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลมหภาคจากฐานข้อมูล ThaiLIS 

  (https://www.thailis.or.th) (ต่อ)

 พ.ศ.   ช่ือเร่ือง  สถาบัน
 2554 ผลกระทบของนวัตกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อความ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 2555 ความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

  เว็บไชต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2556 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรรมการซ้ือสินค้าและบริการ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

  ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 2557 ปัญหาการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมจากการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ :  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

  ศึกษากรณีการซ้ือขายสินค้าท่ีมีรูปร่างผ่านทางอินเตอร์เน็ตของ

  ผู้ประกอบการจดทะเบียนภายในราชอาณาจักร 

 2557 ผลกระทบของกลยุทธ์อินเตอร์เน็ตและการดำาเนินงานท่ีมุ่งเน้น มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  การตลาดท่ีมีผลต่อการดำาเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

  ในประเทศไทย 

 2557 ผลกระทบของสมรรถนะเครือข่ายเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจพาณิชย์

  อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 2557 การคุ้มครองผู้บริโภคในการซ้ือขายสินค้าและบริการทาง มหาวิทยาลัยศรีปทุม

  ส่ืออินเตอร์เน็ต  วิทยาเขตชลบุรี

 2558 ผลกระทบของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตท่ีมี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ผลต่อการดำาเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 2559 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สมัยใหม่กับ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ผลการดำาเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

 2559 การพัฒนาระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เสมือนจริงเพ่ือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี

  เพ่ิมประสบการณ์การซ้ือเสมือนจริง 

 2560 ปัญหาจากการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิมจากการพาณิชย์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

  อิเล็กทรอนิกส์: ศึกษากรณีการซ้ือขายสินค้าท่ีมีรูปร่างผ่าน

  อินเทอร์เน็ตของผู้ประกอบการจดทะเบียนภายในราชอาณาจักร 

 2560 คุณภาพของเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

  ซ้ือซำา้และการส่ือสารแบบบอกต่อของผู้ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต  

ท่ีมา:  ผู้เขียนจัดจำาแนกจากฐานข้อมูล ThaiLIS [ONLINE] Available at: https://www.thailis.or.th [Accessed 14 

  June 2018]. 
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ตารางท่ี 2  ตัวอย่างช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลจุลภาคจากฐานข้อมูล ThaiLIS 

  (https://www.thailis.or.th) 

 พ.ศ.   ช่ือเร่ือง  สถาบัน

 2544 การศึกษาความคิดเห็นและความเข้าใจเก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

   (E-Commerce) ของนักศึกษา  

 2545 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้กับธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

  นำาเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม่  

 2545 ผลกระทบของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อการจัดเก็บภาษีอากรใน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

  จังหวัดเชียงใหม่ 

 2546 การรับรู้และการปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจในเขตจังหวัดอุดรธานี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

  ท่ีมีต่อระบบการจัดซ้ือจัดจ้างด้วยอิเล็กทรอนิกส์ (E-Procurement) 

 2546 การสำารวจทัศนคติของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมภาคเหนือ (ลำาพูน)  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

  ต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2550 การศึกษารูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำาหรับซ้ือขายหนังสือมือสอง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

 2550 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี

  ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวในอำาเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

 2551 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์ มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

  อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2552 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

  อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์: 

  กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม 

 2552 การจัดต้ังธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดอกไม้แห้ง มหาวิทยาลัยแม่โจ้

 2553 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการนำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

  ในธุรกิจขนาดเล็ก: กรณีศึกษาธุรกิจช้ินส่วนอะไหล่ยนต์ 

 2553 องค์ประกอบการออกแบบเว็บไชต์สำาหรับสินค้าประเภท มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

  เคร่ืองเบญจรงค์ในธุรกิจแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2554 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

  ร้านหนังสือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย 

 2556 การเลือกใช้บริการการทำาการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของโรงแรม วิทยาลัยราชพฤกษ์

  ขนาดเล็กในเขตอำาเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 

 2556 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้ประกอบการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการฝากส่งสินค้าผ่านบริษัทไปรษณีย์ไทย จำากัด 

 2556 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่าย สถาบันเทคโนโลีพระจอมเกล้า

  สังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  เจ้าคุณทหารลาดกระบัง
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ตารางท่ี 2 ตัวอย่างช่ือวิทยานิพนธ์ด้านการตลาดดิจิทัลจุลภาคจากฐานข้อมูล ThaiLIS 

  (https://www.thailis.or.th) (ต่อ)

 พ.ศ.   ช่ือเร่ือง  สถาบัน 

2556 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการทำาธุรกรรมในธุรกิจการซ้ือขายออนไลน์ มหาวิทยาลัยศิลปากร

  ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตจังหวัดนครปฐม

  ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม 

 2557 การพัฒนาระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำาหรับสินค้าศิลปหัตถกรรม มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี

  ด้วยส่ือสังคมออนไลน์  

 2557 ความแตกต่างเชิงพฤติกรรมระหว่างกลุ่มบุคคลในการซ้ือสินค้าหรือใช้ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

  บริการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เจ้าคุณทหารลาดกระบัง

 2558 การพัฒนาระบบฐานข้อมูลผ้าไหมทอมือของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

  จังหวัดบุรีรัมย์     

 2559 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงค์ก้ิงของ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

  ลูกค้าธนาคารออมสินในเขตอำาเภอเมืองเชียงใหม่ 

 2560 กลยุทธ์ในการดำาเนินธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มหาวิทยาลัยศิลปากร

 2560 แนวทางการพัฒนาส่วนประสมการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม

  ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามเพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้า 

ท่ีมา:  ผู้เขียนจัดจำาแนกจากฐานข้อมูล ThaiLIS [ONLINE] Available at: https://www.thailis.or.th [Accessed 14 

June 2018].

 
งานวิจัยท่ีเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ

 สำาหรับบทความวิจัยด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีได้ตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ 
(Academic journals) ในประเทศไทย ท่ีได้มีการบันทึกไว้ในฐานข้อมูล ThaiJo2.0 ([ONLINE] 
Available at: https://www.tci-thaijo.org) ซ่ึงเป็นฐานข้อมูลท่ีได้รับการยอมรับในแวดวงนักวิชาการ
ว่าเป็นฐานข้อมูลท่ีค่อนข้างสมบูรณ์ นับต้ังแต่ พ.ศ. 2544-พ.ศ. 2560 มีงานวิจัยด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เก็บไว้ในฐานข้อมูลน้ี 65 เร่ือง แต่เม่ือผู้เขียนได้ตรวจสอบรายละเอียดของงานวิจัยท่ีบันทึกในฐานข้อมูลน้ี 
พบว่างานวิจัยบางเร่ืองมีการบันทึกช่ือซำ้า และบางเร่ืองปรากฏชัดเจนว่าไม่ใช่งานวิจัยด้านการตลาด
ดิจิทัลอยู่จำานวน 15 เร่ือง ทำาให้มีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการตลาด
ดิจิทัลอยู่ท้ังหมด 50 เร่ือง จากการจัดจำาแนกบทความวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาคและเชิงจุลภาค
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์และประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัย พบว่ามีอยู่ 28 เร่ือง หรือคิดเป็น 54% 
ท่ีเป็นงานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาค ท่ีเหลือเป็นบทความงานวิจัยเชิงจุลภาค 23 เร่ือง คิดเป็น 46% 
ผู้เขียนได้นำารายช่ืองานวิจัยท้ังหมด 50 เร่ือง ท่ีได้ตรวจสอบแล้วในฐานข้อมูล ThaiJo2.0 ([ONLINE] 
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Available at: https://www.tci-thaijo.org [Accesses 14 June 2018]) และได้มีการจัดจำาแนกระดับ

งานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคจำาแนกตามปี พ.ศ. ดังปรากฏในตารางท่ี 3

 บทความวิจัยเร่ืองแรกท่ีมีการเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการท่ีได้มีบันทึกในฐานข้อมูล Thaijo2.0

ปรากฏในปี พ.ศ. 2544 คือเร่ือง “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับการท่องเท่ียว” (อรุณี อินทรไพโรจน์, 2544) 

เม่ือวิเคราะห์บทความวิจัยเชิงมหภาคท่ีได้รับการเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการในภาพรวม พบว่าเป็น

งานวิจัยด้านการจัดการการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค อุตสาหกรรมบริการ

เป็นบริบทหลักของการทำาวิจัยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงมีเหตุผลคือ เป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้

อย่างต่อเน่ืองให้กับประเทศ และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถนำาไปใช้สร้างประสิทธิภาพในด้าน

การบริการการท่องเท่ียวให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ดี สำาหรับอุตสาหกรรมอ่ืนท่ีไม่ใช่

อุตสาหกรรมบริการ เช่น อุตสาหกรรมการผลิต อุตสาหกรรมอาหารและผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 

อุตสาหกรรมพลังงาน ฯลฯ ยังไม่ปรากฏว่ามีการศึกษาเร่ืองการตลาดดิจิทัล ซ่ึงถือว่าเป็นช่องว่างของ

การทำาวิจัย (Research gap) ท่ีต้องพิจารณาต่อไปในอนาคต ในส่วนงานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาค

ท่ีเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ พบว่าส่วนใหญ่ผู้วิจัยมีความสนใจนำาการตลาดดิจิทัลหรือพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ไปใช้กับสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่างให้ลึกลงไป โดยศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าเฉพาะ

กลุ่ม ระบุพ้ืนท่ีท่ีศึกษาในกรุงเทพมหานครหรือจังหวัดต่างๆ เป็นวิสาหกิจชุมชนหรือ SMEs ซ่ึงประโยชน์

ท่ีได้รับจากงานวิจัยเชิงจุลภาคทำาให้ได้ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การดำาเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลของ

ธุรกิจหรือหน่วยงานน้ันๆ โดยเฉพาะ รวมท้ังเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

ดังน้ัน แม้ว่างานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาคจะให้ผลวิจัยท่ีสามารถเสนอแนะแนวทางในขอบเขตท่ี

กว้างกว่าในระดับนโยบายหรือให้แนวทางการทำางาน แต่งานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาคก็สามารถ

ให้ข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการหรือผู้เก่ียวข้องในเชิงลึกท่ีมีประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กร บริษัทหรือ

สินค้า/บริการต่างๆ ได้เป็นอย่างดี

 จากการวิเคราะห์พบว่า จำานวนช้ินงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีได้รับการเผยแพร่ในวารสาร

ทางวิชาการในประเทศไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคหรือเชิงจุลภาคยังมีอยู่น้อยมาก ในช่วงระยะเวลา 

17 ปี ต้ังแต่ พ.ศ. 2544 – พ.ศ. 2561 มีการตีพิมพ์เผยแพร่ด้านการตลาดดิจิทัลในวารสารทางวิชาการ

โดยเฉล่ียปีละ 2.94 เร่ืองเท่าน้ัน จึงมีความจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีนักวิชาการไทยต้องสนใจทำางานวิจัยด้าน

การตลาดดิจิทัลมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคหรือเชิงจุลภาค ตารางท่ี 3 เป็นการจำาแนกวิจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลท้ังเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคท่ีเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการต้ังแต่ พ.ศ. 2544 -

พ.ศ. 2561
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ตารางท่ี 3  การจำาแนกงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคท่ีเผยแพร่ในวารสาร

 ทางวิชาการ พ.ศ. 2544 – พ.ศ.2561 จากฐานข้อมูล ThaiJo2.0 

 (https://www.tci-thaijo.org)

 พ.ศ. บทความวิจัยท่ีเผยแพร่ งานวิจัย

 2544 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว มหภาค

 2548 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จุลภาค 

  ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ 

 2550 การค้นหาข้อมูลจากแผนท่ีแบบโต้ตอบได้ออนไลน์กับการพาณิชย์เชิงร่วมมือ มหภาค

 2551 การจัดการสินค้าหน่ึงตำาบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษากลุ่มดอกไม้ใบยาง จังหวัดปัตตานี จุลภาค

 2552 การพัฒนากลยุทธ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำาหรับธุรกิจนำาเท่ียวในประเทศไทย จุลภาค

 2552 สัญญาอิเล็กทรอนิกส์: กรณีศึกษาเฉพาะการเกิดข้ึนของสัญญาตามพระราชบัญญัติว่า มหภาค

  ด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 

 2553 ปัญหาทางกฎหมายพระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544  มหภาค

  ในการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 2555 ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในการใช้อิเล็กทรอนิกส์พาณิชย์ :  จุลภาค

  กรณีศึกษาผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2555 ผลกระทบของรูปแบบการส่ือสารด้วยเทคโนโลยีแบบสองทาง ความอายในการซ้ือสินค้า  มหภาค

  และเพศของตัวแทนในส่วนให้บริการลูกค้าท่ีมีผลต่อการทำาธุรกรรมบนอินเตอร์เน็ต 

 2555 การประทับตราเวลา: ความจำาเป็นในการให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และพระราชบัญญัติ มหภาค

  ว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 

 2555 ปัจจัยการประสบความสำาเร็จในการใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สองมิติ มหภาค

 2555 การจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

 2556 รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจไทย มหภาค

 2556 S-Commerce: อนาคตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มหภาค

 2556 แนวทางการจัดต้ังศูนย์ให้คำาปรึกษาธุรกิจอัจฉริยะของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า  จุลภาค 

  การะทรวงพาณิชย์ 

 2557 The Effectiveness of e-Commerce Policy Implementation by the Ministry of  มหภาค 

  Commerce towards SMEs Entrepreneurs in Thailand 

 2557 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ จุลภาค

  นักศึกษา 

 2557 การศึกษาผลของการใช้ e-Commerce ในการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน จุลภาค

  ในท้องถ่ิน 

 2557 คุณภาพของเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซำา้ และการส่ือสาร มหภาค

  แบบบอกต่อของผู้ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต   
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ตารางท่ี 3  การจำาแนกงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคท่ีเผยแพร่ในวารสาร

 ทางวิชาการ พ.ศ. 2544 – พ.ศ. 2561 จากฐานข้อมูล ThaiJo2.0 

 (https://www.tci-thaijo.org) (ต่อ)

 พ.ศ. บทความวิจัยท่ีเผยแพร่ งานวิจัย

 2557 กลยุทธ์การสร้างตราอินเทอร์เน็ตสำาหรับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จุลภาค

  (ของพนักงานมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย) 

 2558 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และผลประกอบการ มหภาค

  ของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

 2558 รูปแบบการพัฒนาสมรรถนะไอซีทีสำาหรับบุคลากรในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

  ในประเทศไทย 

 2558 ปัจจัยการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จุลภาค

  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2558 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

 2558 การบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตท่ีนำาไปสู่การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน มหภาค

  ประเทศไทย 

 2558 ส่ือสังคมและการสร้างคุณค่าทางธุรกิจให้กับองค์กรธุรกิจในประเทศไทย มหภาค

 2558 ประสิทธิผลการดำาเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออก จุลภาค

  ของประเทศไทย 

 2559 การเลือกใช้บริการทำาการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของโรงแรมขนาดเล็กใน จุลภาค

  เขตอำาเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 

 2559 ปัจจัยเช่ือมโยงของความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและ มหภาค

  ความภักดีของลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2559 แนวทางในการพัฒนาการส่งเสริมความต้ังใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำาหรับผู้ประกอบการ จุลภาค

  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกลุ่มส่งออกสินค้าประเภทแฟช่ันในประเทศไทย 

 2559 การขยายช่องทางการตลาดออนไลน์สินค้าหัตถกรรมชุมชน ตำาบลมะขุนหวาน อำาเภอป่าตอง  จุลภาค

  จังหวัดเชียงใหม่ 

 2559 ส่ือสังคมและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค มหภาค

 2559 อุปสรรคต่อการนำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทย มหภาค

 2559 กลุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษากลุ่มผู้ประกอบการ จุลภาค

  ทางสังคมท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ 

 2559 การพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีกุญแจดอกสำาคัญในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจไทย มหภาค

 2560 พฤติกรรมสารสนเทศของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน จุลภาค

  หมวดหมู่ธุรกิจบริการด้านสถาปัตยกรรมการวิศวกรรมในจังหวัดขอนแก่น 

 2560 การวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดด้วยเน้ือหาท่ีมีผลต่อความไว้วางใจของกลุ่มผู้ซ้ือเส้ือผ้า จุลภาค

  ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ตารางท่ี 3  การจำาแนกงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคท่ีเผยแพร่ในวารสาร

 ทางวิชาการ พ.ศ. 2544 – พ.ศ. 2561 จากฐานข้อมูล ThaiJo2.0 

 (https://www.tci-thaijo.org) (ต่อ)

 พ.ศ. บทความวิจัยท่ีเผยแพร่ งานวิจัย

 2560 พฤติกรรมการซ้ือและการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าหรือบริการ จุลภาค 

  ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (นครราชสีมา) 

 2560 ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดากับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

 2560 การพัฒนาช่องทางจัดจำาหน่ายสินค้าเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

 2560 การจัดการการเงินส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการชำาระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผู้ซ้ือสินค้าและ มหภาค

  บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2560 Payment Gateway: หัวใจระบบชำาระเงินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มหภาค

 2560 การขับเคล่ือนเศรษฐกิจดิจิตอล มหภาค

 2560 แบบจำาลองความต้ังใจกลับมาซ้ือสินค้าของลูกค้า: การศึกษาระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ  มหภาค

  B2C ในประเทศไทย 

 2560 การกำาหนดนโยบายส่งเสริมการค้าชายแดนไทย-เมียนมา จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จุลภาค

 2560 การศึกษาการซ้ือขายสินค้ากลุ่มแฟช่ันในส่ือสังคมออนไลน์ จุลภาค

 2561 ประสิทธิผลการบริหารจัดการระบบและการแข่งขันท่ีมีผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจพาณิชย์ มหภาค

  อิเล็กทรอนิกส์  

 2561 พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว จุลภาค

  ชาวจีนท่ีเดินทางมาเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม่ 

 2561 การพัฒนาความต้ังใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำาหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง จุลภาค

  และขนาดย่อม: กลุ่มส่งออกสินค้าประเภทแฟช่ัน 

 2561 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ จุลภาค

  กลุ่มผู้บริโภคตลาด

ท่ีมา:  ผู้เขียนจัดจำาแนกระดับงานวิจัยจากฐานข้อมูล ThaiJo2.0 [ONLINE] Available at: https://www.tci-thaijo.org 

[Accessed 14 June 2018].

  โดยสรุป จากการศึกษางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย สามารถแบ่งช่วงระยะ

เวลาออกเป็น 2 ช่วง คือช่วงทศวรรษแรก (พ.ศ. 2540 - พ.ศ. 2550) และช่วงทศวรรษท่ีสอง (พ.ศ. 

2550 - พ.ศ. 2560) งานวิจัยในช่วงทศวรรษแรกส่วนใหญ่เป็นวิทยานิพนธ์ในระดับบัณฑิตศึกษาของนิสิต

นักศึกษามหาวิทยาลัยต่างๆ ท่ีน่าสังเกตคือ ในช่วงระยะ 5 ปีแรก วิทยานิพนธ์หลายเร่ืองเป็นการศึกษา

มาตรการต่างๆ ทางกฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังไม่ใช่ด้านการบริหารธุรกิจ

หรือการตลาดโดยตรง เน่ืองจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังเป็นเร่ืองใหม่มากของการทำาธุรกิจใน
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ประเทศไทยเม่ือย่ีสิบปีท่ีแล้ว ซ่ึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยียังไม่ได้รับการพัฒนาเช่นในทุกวันน้ีและ

เทคโนโลยียังไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแพร่หลาย ผู้บริโภคเองยังไม่มีความรู้และประสบการณ์

เพราะเคร่ืองมือในการส่ือสารยังมีราคาแพง จึงต้องใช้ระยะเวลานานพอสมควรจึงจะเกิดงานวิจัยพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ด้านการตลาดโดยตรง ซ่ึงจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมด้านสังคมและเศรษฐกิจของ

ประเทศไทยในยุคแรกเร่ิมของการทำาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อาจกล่าวได้ว่าการเข้ามาของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในช่วง 5 ปีแรก ได้ทำาให้เกิดการต่ืนตัวข้ึนเพราะมีผลกระทบในด้านกฎหมาย ภาษี 

การบัญชี และกฎระเบียบต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการดำาเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เหตุผลสำาคัญอีก

ประการหน่ึงคือ เม่ือ 20 ปีก่อนน้ัน การตลาดในประเทศไทยไม่ได้ถูกมองว่าเป็นกลไกสำาคัญของการ

ดำาเนินธุรกิจเช่นในทุกวันน้ี เป็นแต่เพียงหน้าท่ีซ้ือมาและขายไป (Trading) หน้าท่ีหน่ึงขององค์กรหรือ

บริษัทเท่าน้ัน 

 สำาหรับช่วงทศวรรษท่ีสองในอีก 10 ปีต่อมา (พ.ศ. 2550 - พ.ศ. 2560) การเปล่ียนแปลงอย่าง

รวดเร็วของปัจจัยแวดล้อมภายนอกไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี กฎหมาย 

คู่แข่ง ส่ิงแวดล้อม และการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ ฯลฯ ได้มีผลกระทบกับการดำาเนินธุรกิจท้ังทาง

ตรงและทางอ้อม (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) ทำาให้การดำาเนินธุรกิจ กระบวนการทาง

การตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคต้องเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้บริหารธุรกิจเร่ิมให้ความสำาคัญ

กับการตลาดมากข้ึนและสนใจท่ีจะทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค สถานการณ์การแข่งขัน และปัจจัย

ต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความสำาเร็จของการดำาเนินธุรกิจยุคใหม่ ฯลฯ (Lamberton & Stephen, 2016; 

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) ทำาให้จำาเป็นต้องมีข้อมูลด้านการตลาดดิจิทัลท่ีถูกต้อง เช่ือถือได้ 

และมีความทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจของผู้บริหาร 

  จากการวิเคราะห์งานวิจัยการตลาดดิจิทัลในอดีต ท้ังท่ีเป็นวิทยานิพนธ์และบทความวิจัย

ท่ีเผยแพร่ในวารสารทางวิชาการในประเทศไทยในช่วงระยะเวลา 20 ปี และทำาการสังเคราะห์โดย

จัดจำาแนกประเภทงานวิจัยออกเป็นเชิงมหภาคและเชิงจุลภาค ทำาให้ตระหนักว่างานวิจัยด้านการตลาด

ดิจิทัลท่ีช่วยกำาหนดแนวทางหรือยุทธศาสตร์ในการพัฒนาประเทศด้านเศรษฐกิจและสังคมเพ่ือเพ่ิม

ศักยภาพในการแข่งขันของประเทศยังมีอยู่น้อยมาก เพราะมีงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลเผยแพร่ใน

วารสารทางวิชาการโดยเฉล่ียปีละ 2.94 เร่ืองเท่าน้ัน จึงจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีนักวิชาการต้องทำาวิจัยด้านการ

ตลาดดิจิทัลเพ่ิมข้ึนไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคหรือเชิงจุลภาค ซ่ึงการระบุคำาถามงานวิจัยการตลาด

ดิจิทัลควรมุ่งไปสู่สถานการณ์ในอนาคต ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองเศรษฐกิจ สังคม กฎหมายข้อบังคับ การศึกษา 

สุขภาพ การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม การทำาการตลาดดิจิทัลในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายของประเทศ

หรือพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคต ฯลฯ ท่ีเป็นประเด็นสำาคัญอย่างย่ิงในทุกวันน้ี เพ่ือให้งานวิจัยก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่อสังคมและประเทศชาติอย่างแท้จริง
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การประชุมเชิงวิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล 

 ในการศึกษาเร่ือง “การกำาหนดปัญหาวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยในอนาคต” 

นอกเหนือจากการวิเคราะห์งานวิจัยในอดีตท่ีเป็นข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เพ่ือให้ทราบถึง

สถานภาพ (State-of-the-art) ของงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยแล้ว ผู้เขียนยังต้องการ

ข้อมูลเชิงลึกซ่ึงเป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เพ่ือให้การกำาหนดปัญหาหรือช่องว่างของงานวิจัย

ในอนาคตได้คำาตอบท่ีชัดเจน มีระบบ และมีความเช่ือถือได้ ดังน้ัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

จึงได้จัดประชุมเชิงวิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล (Visionary meeting: Digital Marketing for 

Thailand) โดยได้เชิญผู้ร่วมประชุมซ่ึงเป็นนักวิชาการและผู้บริหารระดับสูงท่ีมีบทบาทเก่ียวข้องกับ

การตลาดดิจิทัลจากหลายองค์กรท้ังจากภาครัฐและภาคเอกชน เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากผู้เช่ียวชาญ

ท่ีมีประสบการณ์สูงและมีส่วนร่วมในการกำาหนดนโยบายขององค์กรจำานวน 9 ท่าน ในจำานวนน้ีเป็น

อาจารย์มหาวิทยาลัยช้ันนำาท้ังมหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน 4 ท่าน โดยเป็นอาจารย์ด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ 1 ท่าน ด้านเศรษฐศาสตร์ 1 ท่าน ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ e-Commerce 1 ท่าน 

และด้านการตลาด 1 ท่าน เป็นผู้บริหารระดับสูงด้านการส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวง

พาณิชย์ 1 ท่าน และเป็นผู้บริหารระดับสูงจากภาคธุรกิจเอกชนอีก 4 ท่าน โดยเป็นผู้บริหารจากธุรกิจ

บริการสุขภาพ 1 ท่าน ด้านระบบเครือข่าย 1 ท่าน ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 1 ท่าน 

และด้านส่ือดิจิทัล 1 ท่าน ใช้เวลาในการประชุม 1 วันเต็มในสถานท่ีประชุมท่ีเหมาะสมและมีส่ิงอำานวย

ความสะดวกครบถ้วน โดยผู้เขียนทำาหน้าท่ีเป็นผู้ดำาเนินการประชุมและขออนุญาตบันทึกเทปการสนทนา 

ซ่ึงผู้ทรงคุณวุฒิได้สนทนาเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดดิจิทัลในอนาคตอย่างอิสระไม่มีการช้ีนำาใดๆ 

การสนทนามีหลากหลายประเด็น อาทิ

 -  สถานการณ์ของการตลาดดิจิทัลของประเทศไทยในปัจจุบันและอนาคต

 - ปัจจัยผลักดันท่ีจะทำาให้เกิดการเปล่ียนแปลงของการทำาธุรกิจในอนาคตและการเปล่ียนแปลง

  พฤติกรรมของผู้บริโภค

 -  ปัจจัยความสำาเร็จ อุปสรรค และปัญหาของการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันและอนาคต

 -  อุตสาหกรรมท่ีจะได้รับผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงของการตลาดดิจิทัลในอนาคต

 -  ประเด็นอ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจในการดำาเนินการการตลาดดิจิทัลในอนาคต

 การสนทนาในประเด็นต่างๆ ของผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดดิจิทัล ทำาให้ได้มุมมองจากผู้ท่ี

มีความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์อย่างมากในอาชีพของตน การแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกัน

ทำาให้ทราบถึงความห่วงใยในสถานการณ์ของการตลาดดิจิทัลของประเทศไทยในปัจจุบันและท่ีจะ

เกิดข้ึนในอนาคต และปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ท่ีเป็นตัวขับเคล่ือนการตลาดดิจิทัลอันจะทำาให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงรูปแบบการทำาธุรกิจ (Business model) และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีประชุม

ได้อภิปรายถึงความต้องการ โอกาส ปัจจัยความสำาเร็จ อุปสรรคปัญหา และประเด็นสำาคัญท่ีภาครัฐและ
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เอกชนต้องตระหนัก เช่น ศักยภาพการแข่งขันในการทำาธุรกิจในระดับประเทศ ภูมิภาค และระดับโลก 

การเปล่ียนแปลงของวัยประชากร คุณภาพชีวิต สุขภาพอนามัย ความต้องการด้านการศึกษาของเยาวชน

ท่ีจะเป็นกำาลังสำาคัญของชาติต่อไป ความเป็นส่วนตัวของประชาชน การออกกฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ 

การดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม ฯลฯ ข้อมูลท้ังหมดจากการประชุมเชิงวิสัยทัศน์น้ีได้

ถูกบันทึกเทป และได้มีการบันทึกคำาพูดสำาคัญ (Keywords) ท่ีผู้ทรงคุณวุฒิท้ัง 9 ท่าน พูดในระหว่าง

การประชุมด้วยการเขียนในระหว่างการประชุม เกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาว่าเป็นคำาสำาคัญคือ คำาพูด

ท่ีผู้ทรงคุณวุฒิพูดและมีการตอบสนองอย่างเห็นพ้องตรงกันท้ัง 9 ท่าน แสดงถึงคำาท่ีมีความสนใจร่วมกัน

(Common interest) เช่น คำาว่า สังคม ผู้สูงอายุ เศรษฐกิจ การศึกษา ส่ิงแวดล้อม การอนุรักษ์ 

ความรับผิดชอบ การจัดการข้อมูล จรรยาบรรณ ฯลฯ ซ่ึงผู้เขียนได้ทำาหน้าท่ีสรุปประเด็นต่างๆ เป็นระยะ

เพ่ือให้ท่ีประชุมได้แสดงความคิดเห็นอันเป็นการรับรองหรือสามารถเพ่ิมเติมความคิดเห็นได้

 

การวิเคราะห์และการอภิปรายผล

 ข้อมูลจากการประชุมวิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยของผู้ทรงคุณวุฒิท่ีได้รับ

เชิญมาร่วมประชุมท้ัง 9 ท่านน้ี ได้ถูกนำาไปวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค Content analysis โดยมีข้ันตอน

การวิเคราะห์ ดังน้ี

 l ถอดเทปคำาพูดของผู้ทรงคุณวุฒิท้ัง 9 ท่าน และนำามาบันทึก (พิมพ์) เป็นเอกสารการประชุม

 l  วิเคราะห์เอกสารโดยนำา Keywords ท่ีผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่านได้พูดในประเด็นต่างๆ และ

  ได้รับการบันทึกโดยการเขียนในระหว่างการประชุมมาวิเคราะห์ร่วมกับเอกสารท่ีได้จาก

  การถอดเทปโดยแยกออกเป็นหัวข้อย่อยๆ หัวข้อย่อยท่ีมีความหมายเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน

  จะถูกจับกลุ่มอยู่ด้วยกัน และทบทวนความหมายของหัวข้อย่อยๆ เหล่าน้ันอีกคร้ังหน่ึงว่า

  การจัดกลุ่มหัวข้อย่อยเหล่าน้ันมีความสอดคล้องกันท่ีเหมาะสม อยู่ในกลุ่มเดียวกัน สามารถ

  เข้ากันหรือไม่ 

 l จัดกลุ่มหัวข้อย่อยๆ เหล่าน้ัน โดยจัดหมวดหมู่เป็น Category ผลจากการสังเคราะห์ทำาให้

ได้ Category ท่ีเก่ียวกับสังคม Category ท่ีเก่ียวข้องเศรษฐกิจ และ Category ท่ีเก่ียวข้อง

กับทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม และ Category ท่ีเก่ียวข้องกับการจัดการข้อมูล

 l  ตรวจสอบทบทวนทุก Category ในรายละเอียดอีกคร้ังหน่ึงเพ่ือเปรียบเทียบความเหมือน

และความต่างของความหมายในแต่ละ Category เพ่ือให้แน่ใจว่าแต่ละ Category ท่ีได้

มีความหมายท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน แต่มีความเช่ือมโยงในเน้ือหาสาระของการตลาด

ดิจิทัล 

 l ทำาการสรุปผล
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้ Content analysis น้ีมีประโยชน์มาก เพราะทำาให้

รับทราบความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญถึงสถานการณ์ด้านการตลาดดิจิทัลในภาคปฏิบัติท่ีภาครัฐและ

ภาคเอกชนกำาลังเผชิญ สัญญาณการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม 

การเมือง และเทคโนโลยีท่ีต้องติดตามอย่างใกล้ชิด เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในสถานการณ์ท่ีอาจจะเกิด

ข้ึนในอนาคตและการเตรียมความพร้อมซ่ึงตรงกับท่ี Cheffey (2010) ได้กล่าวว่าการดำาเนินงานด้าน

การตลาดดิจิทัลจำาเป็นต้องใช้วิธี Holistic approach เพราะต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ อย่างรอบด้าน

และพยายามให้การทำาการตลาดเกิดความสมดุลให้มากท่ีสุด ดังน้ัน เม่ือนำาความคิดเห็นท้ังหมดจาก

ผู้ทรงคุณวุฒิมาวิเคราะห์ในประเด็นย่อยและนำามาสังเคราะห์โดยการจัดหมวดหมู่ ทำาให้สามารถ

ทราบถึงปัจจัยสำาคัญท่ีการดำาเนินการตลาดดิจิทัลต้องคำานึงถึงในอนาคต 4 ปัจจัย ได้แก่

  1.  ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ เร่ืองสังคมผู้สูงอายุ การศึกษาของเยาวชนในชาติ 

 2.  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ การค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) ธุรกิจบริการ และธุรกิจ 

  B-to-B (Business to Business)

 3.  ปัจจัยด้านการจัดการข้อมูล

 4.  ปัจจัยด้านทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม ได้แก่ พลังงานทดแทน ระบบนิเวศ

  สามารถเขียนเป็นแผนภูมิเพ่ือความเข้าใจง่ายในภาพท่ี 1

ภาพท่ี 1 ผลการประชุมวิสัยทัศน์วิเคราะห์โดยเทคนิค Content analysis ปัจจัยท่ีจะมีผลกระทบ

 กับการดำาเนินงานการตลาดดิจิทัลในอนาคต
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  สามารถอภิปรายปัจจัยต่างๆ ท่ีจะมีผลกระทบกับการตลาดดิจิทัล เพ่ือการกำาหนดปัญหาหรือ

หัวข้องานวิจัยการตลาดดิจิทัลในอนาคต ดังน้ี

 1)  ด้านสังคม

   ปัจจัยด้านสังคมในอนาคตเป็นเร่ืองใหญ่ของประเทศไทยท่ีจำาเป็นต้องคาดการณ์เสียแต่บัดน้ี 

เพ่ือหาทางป้องกันหรือแก้ไขปัญหาท่ีจะเกิดข้ึน เน่ืองจากเทคโนโลยีดิจิทัลจะเป็นปัจจัยสำาคัญย่ิงท่ี

เก่ียวข้องกับทุกคนไม่สามารถหลบเล่ียงได้ ส่ิงแวดล้อมทางสังคมท่ีถือว่าเป็นการส่งสัญญาณถึงปัญหา

ท่ีต้องตระหนัก และท้ังภาครัฐและเอกชนต้องสามารถปรับตัวเตรียมความพร้อมเพ่ือตอบรับกับการ

เปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนในสังคม ได้แก่

  1.1  การเพ่ิมอัตราประชากรของผู้สูงอายุ ผลการศึกษาของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล ระบุว่าประเทศไทยเร่ิมเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging society) ในปี พ.ศ. 2548 และ

ในปีพ.ศ. 2568 คาดว่าไทยจะเป็นสังคมผู้สูงอายุเต็มตัว (Aged society) เพราะอัตราการเพ่ิมข้ึนของ

ผู้สูงอายุสูงกว่าอัตราการเพ่ิมของประชากรในภาพรวม อัตราการเพ่ิมของประชากรนับต้ังแต่ ปี พ.ศ. 

2548 ค่อยๆ เพ่ิมช้าลงจากอัตราเพ่ิมของประชากรร้อยละ 0.6 ต่อปี ในปี พ.ศ. 2565 คาดว่าจะเป็นปีท่ีประชากร

ไทยถึงจุดอ่ิมตัว เพราะอัตราการเพ่ิมของประชากรใกล้เข้า 0 และอัตราการเกิดจะใกล้เคียงกับอัตรา

การตาย ประชากรท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป จะมีจำานวนเพ่ิมข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับกลุ่มอายุอ่ืน (ปัทมา 

ว่าพัฒนวงศ์ และปราโมทย์ ประสาทกุล. 2017. ประชากรไทยในอนาคต. [ONLINE] Available at: 

http://www.ipsr.mahidol.ac.th > IPSR > Article 02 [Accessed 23 September, 2017] 

จากการศึกษาของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่าในปี พ.ศ. 2548 มีประชากร

อายุเกินกว่า 60 ปี อยู่ร้อยละ 10 หรือประมาณ 6 ล้านคนเศษ แต่เม่ือถึงปี 2578 ประชากรผู้สูงอายุ

คาดว่าจะเพ่ิมเป็นร้อยละ 25 หรือประมาณ 16 ล้านคน เป็นผลให้การตลาดดิจิทัลในอนาคตต้องวางแผน

การผลิตหรือปรับปรุงสินค้าและบริการต่างๆ ในรูปแบบใหม่ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของตลาดผู้สูงอายุท่ีเพ่ิมจำานวนสูงข้ึนกว่ากลุ่มประชากรอายุอ่ืนได้อย่างทันการ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองความ

ต้องการในด้านท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องออกแบบเป็นพิเศษ ด้านสุขภาพ การรักษาพยาบาล การเก็บออม 

การทำาธุรกรรมทางการเงิน การพักผ่อน การคมนาคม การส่ือสาร ฯลฯ ดังน้ัน จำาเป็นต้องมีงานวิจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลเพ่ือช่วยตอบคำาถามในประเด็นต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสังคมผู้สูงอายุ เช่น การทำาวิจัย

ตลาดผู้สูงอายุ (Aging and aged societies) กลุ่มต่างๆ ท่ีแตกต่างกันตาม Socioeconomics ใน

ด้านทัศนคติ ความต้องการ พฤติกรรมการซ้ือการใช้ ความพึงพอใจ และการซ้ือซำ้า เพ่ือให้ได้ข้อมูล

ท่ีจะช่วยธุรกิจต่างๆ ในอนาคตในการเตรียมสินค้าและบริการท่ีเหมาะสมสำาหรับผู้สูงอายุ

 1.2  ปัญหาด้านการศึกษาของบุคลากรในอนาคต ในอีกไม่ก่ีปีข้างหน้าได้มีการคาดการณ์ว่า

การใช้คนงานเพ่ือการผลิต การพาณิชย์หรือการบริการในอุตสาหกรรมต่างๆ การเกษตร การเงิน 

การคมนาคม การแพทย์ การศึกษา การสาธารณสุข ฯลฯ จะลดลงอย่างมีนัยสำาคัญเพราะ Business 
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analytics ท่ีนำาไปสู่การพัฒนาเทคโนโลยีด้านหุ่นยนต์ (Robotics) ท่ีสามารถทำางานแทนมนุษย์ได้

มากข้ึนกำาลังเข้ามาแทนท่ี นอกจากน้ียังมีแนวโน้มท่ีคนจะทำางานให้กับบริษัทหรือองค์กรน้อยลงแต่

ต้องการทำางานเป็นอิสระของตัวเองมากข้ึน (Freelancer) ดังน้ัน คนท่ีจะเข้าสู่วัยทำางานในอนาคตจึง

จำาเป็นต้องพัฒนาตนเองให้มีความรู้และมีทักษะท่ีเป็นท่ีต้องการของสังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงการมีทักษะ

ด้านคอมพิวเตอร์ (Computer literacy) การวิเคราะห์ธุรกิจท่ีใช้ข้อมูลหลายด้าน (Business analytics)

ความรู้ด้าน การตลาดดิจิทัล กฎหมายดิจิทัล เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารดิจิทัล ภาษา

ต่างประเทศ ฯลฯ งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีควรมีการทำาวิจัย เช่น วิจัยการปฏิรูปการศึกษา

ของเยาวชนท่ีจะเข้าสู่โลกดิจิทัล ซ่ึงภาครัฐมีบทบาท และความรับผิดชอบในการกำาหนดยุทธศาสตร์

การศึกษาของคนในชาติให้มีความรู้ข้ันพ้ืนฐานในเร่ือง Digital literacy และ Data analytical skill 

เพ่ือพัฒนาบุคลากรของประเทศให้ตรงกับความต้องการของการทำางานในอนาคต นอกจากน้ี คนไทย

ในปัจจุบันยังใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิงเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงถือว่าเป็นการขยายช่องทางในการรับ

ข้อมูลเท่าน้ัน (Extension of channel) จึงควรทำาวิจัยเพ่ือหาแนวทางในการปรับทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ือให้เกิดประโยชน์และคุณค่าท่ีแท้จริงมากข้ึน 

 2)  ด้านเศรษฐกิจ

    เศรษฐกิจเป็นเร่ืองใหญ่ของทุกประเทศ ปัจจัยท่ีเป็นแรงขับ (Driving force) ท่ีจะก่อให้เกิด

การเปล่ียนแปลงการทำาธุรกิจการค้าปลีก การค้าส่ง การบริการ ซ่ึงเป็นธุรกิจท้ังแบบ B-to-C และ B-to-B 

มีหลายประเด็นท่ีสมควรได้รับการพิจารณา ดังน้ี

 2.1 ธุรกิจการค้าปลีกและค้าส่งสมัยใหม่ (Modern trade) จากการสำารวจในปี พ.ศ. 2560 โดย

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (ธนาคารกสิกรไทย. 2017. ปรับธุรกิจให้ทันรับกระแส E-Commerce โต. [ONLINE] 

Available at: http://www.kasikornbank.com [Accessed 14 June 2018]) ได้ประมาณการว่า

ตลาด B-to-C e-Commerce หรือตลาดดิจิทัลจะมีมูลค่าการซ้ือขายในตลาดถึง 214,000 ล้านบาท 

และพยากรณ์ว่าจะเพ่ิมข้ึนเป็น 470,000 ล้านบาท ในปีพ.ศ. 2565 หรืออีก 5 ปีข้างหน้า โดยมีอัตราการ

เติบโตเฉล่ีย อยู่ท่ี 17% ต่อปี เม่ือเทียบกับภาพรวมของธุรกิจท้ังระบบท่ีคาดว่าจะขยายตัวเฉล่ีย 5% ต่อปี

จะทำาให้การตลาดดิจิทัลมีส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมข้ึน 8.2% ของมูลค่าการตลาดท้ังค้าปลีกและค้าส่งท้ัง

ระบบใน ปี พ.ศ. 2565 โดยท่ีการปรับเปล่ียน (Transformation) ท่ีเกิดข้ึนในยุคของการตลาดดิจิทัลน้ี 

สืบเน่ืองจากโครงสร้างพ้ืนฐาน (Infrastructure) และอุปกรณ์การส่ือสารในอนาคตท่ีจะมีการเปล่ียนแปลง

ขนานใหญ่ ประเด็นงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกันกับการทำาธุรกิจท้ังในระดับมหภาค (Macro level) ท่ีควร

พิจารณา ได้แก่ การทำาวิจัยเร่ืองกฎระเบียบ หรือมาตรการควบคุมทางการเงินและค่าของเงินท่ีไหลเวียน

ในระบบ และการทำาวิจัยเร่ืองโอกาสในการเข้าถึงข้อมูล (Digital access) ของผู้บริโภคเพ่ือลดความ

เหล่ือมลำา้ให้มากท่ีสุด
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   2.2 ธุรกิจบริการ (Service business) เป็นธุรกิจท่ีทำารายได้หลักให้ประเทศไทย เช่น การท่องเท่ียว

สันทนาการ สุขภาพ และธุรกิจบริการอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง การตลาดบริการดิจิทัล (Digital service 

marketing) จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดำาเนินงานในอุตสาหกรรมน้ีได้เป็นอย่างดี 

ระบบการจัดการสารสนเทศ (MIS) มีส่วนสำาคัญในการผลักดันให้มีการพัฒนาการตลาดบริการดิจิทัลให้

แก่ผู้รับบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน งานวิจัยท่ีต้องการในอนาคต จึงควรทำาวิจัยเร่ืองการตลาด

ดิจิทัลในธุรกิจการบริการ เช่น สุขภาพ ท่องเท่ียว การเงิน ประกันภัยและประกันชีวิต ฯลฯ ท่ีจะสามารถ

นำาผลวิจัยมาใช้ให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรท่ีประกอบธุรกิจด้านบริการในอนาคต

 2.3  ธุรกิจ Business-to-business (B-to-B) มีประเด็นสำาคัญท่ีควรพิจารณา 2 ประการ 

ได้แก่ 

   2.3.1  สิทธิในทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual property rights) และมาตรการ

ในการตรวจสอบการละเมิดลิขสิทธ์ิในการผลิตสินค้าหรือบริการ เพราะจะส่งผลถึงความเช่ือม่ัน

ในการทำาการตลาดดิจิทัลระหว่างผู้ผลิตด้วยกันและผู้บริโภค งานวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษาเร่ืองสิทธิ

ในทรัพย์สินทางปัญญาของผู้ประกอบการสินค้าและบริการในการทำาการตลาดดิจิทัล และมาตรการ

ป้องกันทรัพย์สินทางปัญญาเหล่าน้ัน

   2.3.2  ประเทศไทยอยู่ในข้ันเร่ิมต้นของการสร้าง Payment gateway เช่น ระบบ 

PromptPay นโยบายด้านการตลาดดิจิทัลต้องมีแนวทางท่ีชัดเจน มีระบบการบริหารจัดการด้าน

การเงินท่ีโปร่งใส และมีการจัดสรรระบบเงินอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้มูลค่าเพ่ิมตกอยู่ในประเทศ 

การทำาวิจัยการตลาดดิจิทัลในอนาคตจึงควรศึกษาเร่ืองการกำาหนดนโยบายด้านการตลาดและการเงิน

ท่ีมีมาตรฐานสากล สามารถตรวจสอบได้ในการทำาการตลาดดิจิทัล

 3)  ด้านการจัดการข้อมูล

   ปัญหาเร่ืองการจัดการข้อมูลได้ทวีความสำาคัญอย่างย่ิงทุกขณะ ในปัจจุบันหน่วยงานท้ังของ

ภาครัฐและภาคเอกชนมีระบบการจัดการข้อมูลหลายระบบท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงไม่ได้อยู่ในฐานข้อมูลท่ีใช้ 

Platform เดียวกัน ทำาให้เกิดความไม่สะดวกในการรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์และการแปลความหมาย

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ปัญหาใหญ่อีกประการ คือ ฐานข้อมูลของภาครัฐยังไม่มีเอกภาพ

และความสมบูรณ์และเข้าถึงได้ยาก ท้ังท่ีจริงแล้วภาครัฐควรทำาหน้าท่ีอำานวยความสะดวก (Facilitator) 

ควรจัดทำาเว็บไซต์ท่ีเป็นข้อมูลกลาง มีการรวบรวมข้อมูลให้สามารถใช้งานได้ง่ายและเป็นระบบ Real 

Time แต่ปัญหาท่ีเกิดข้ึนคือ ภาครัฐยังไม่สามารถจัดเก็บข้อมูลพ้ืนฐานในทุกภาคส่วนได้อย่างมีเอกภาพ

และทันต่อเหตุการณ์ ดังน้ัน งานวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษาเร่ืองระบบการจัดการข้อมูลแบบ “Enterprise 
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architecture” เพ่ือท่ีจะรวบรวมข้อมูลท้ังหมดเข้าด้วยกัน (Align data) และมีรูปแบบ (Format) ท่ี

ธุรกิจสามารถนำาไปใช้งานได้ง่ายและสะดวกเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้นำาไปใช้ งานวิจัยในอนาคต

อีกเร่ืองท่ีน่าสนใจอย่างย่ิง คือเร่ืองความเป็นส่วนตัวกับการเปิดเผยข้อมูลในท่ีสาธารณะ (Privacy vs. 

Public information) เพ่ือหาจุดท่ีเหมาะสมและสังคมสามารถยอมรับได้

 4)  ด้านทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม

   ปัจจุบันการเกิดปัญหาด้านพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติท่ีลดลงอย่างมาก มนุษย์จำาเป็น

ต้องรีบค้นหาส่ิงท่ีจะมาชดเชยหรือแทนท่ีทรัพยากรธรรมชาติท่ีนับวันจะหมดไปท้ังท่ีอยู่บนพ้ืนดิน 

ในนำ้า และอากาศ การเกิดปัญหา ปัญหาสภาวะโลกร้อน (Global warming) หรือปัญหาปริมาณ

ขยะทุกประเภทรวมท้ังขยะอิเล็กทรอนิกส์มลพิษท่ีมีมากข้ึน ฯลฯ เน่ืองจากการตลาดดิจิทัลมีผลกระทบ

ท้ังด้านบวกและลบกับสังคมและคุณภาพชีวิตของประชาชน เร่ืองน้ีจึงจำาเป็นต้องมีการศึกษา

วิจัยอย่างเร่งด่วน เพ่ือหามาตรการป้องกันหรือแนวทางการแก้ไขปัญหาก่อนท่ีจะสายเกินไป งานวิจัยใน

อนาคตจึงควรศึกษาผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อมในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและพลังงานทดแทน 

ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคและสังคมอันเน่ืองมาจากการทำาการตลาดดิจิทัลและหามาตรการแก้ไข ตลอดจน

หาแนวทางในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและระบบนิเวศน์ ซ่ึงจะเก่ียวข้องกับภาครัฐในหลายด้าน

เช่น การออกกฎระเบียบข้อบังคับ และการศึกษาท่ีต้องเร่งให้ความรู้ความเข้าใจแก่คนในประเทศด้วย

ข้อเสนอแนะการกำาหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในอนาคต
 จากการวิเคราะห์งานวิจัยการตลาดดิจิทัลหรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอดีตเพ่ือให้ทราบ

ถึงสถานะ (State-of-the-art) และช่องว่างงานวิจัย (Research gap) ท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบัน รวมท้ัง

ข้อมูลจากการประชุมวิสัยทัศน์ของผู้ทรงคุณวุฒิ 9 ท่าน โดยใช้เทคนิค Content analysis ในการวิเคราะห์ 

ซ่ึงจากการบูรณาการข้อมูลท้ัง 2 แหล่งร่วมกัน ทำาให้ทราบแน่ชัดว่าการตลาดดิจิทัลได้ทวีบทบาท

ความสำาคัญย่ิงข้ึนในการดำาเนินธุรกิจท้ังในปัจจุบันและอนาคต ประเทศไทยมีความต้องการงานวิจัย

การตลาดดิจิทัลท้ังเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคท่ีจะช่วยตอบคำาถามท้ังเชิงลึกและเชิงกว้าง ซ่ึงจะช่วย

สร้างความรู้ความเข้าใจในเร่ืองการตลาดดิจิทัลเพ่ือการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ท้ังน้ีมี

ข้อเสนอแนะประเด็นปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยในหลายด้านอันเป็นผล

มาจากการบูรณาการข้อมูลท่ีเกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ร่วมกัน ดังน้ี

 1) ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงมหภาค

 1.1 ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านสถานการณ์ส่ิงแวดล้อมของการตลาดดิจิทัล

 l  การวิเคราะห์ Meta analysis ด้านการตลาดดิจิทัลเพ่ือทำาความเข้าใจภาพรวมท้ังหมด

ของการตลาดดิจิทัล 
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 l  กลยุทธ์การทำาการตลาดดิจิทัลในรูปแบบ B-to-C 

 l  กลยุทธ์การทำาการตลาดดิจิทัลในรูปแบบ B-to-B

 l  Technological disruption และผลกระทบต่อสังคมและพฤติกรรมผู้บริโภค

 l  Technological disruption และผลกระทบท่ีมีผลต่ออุตสาหกรรมกลุ่มเป้าหมาย 

 l แนวทางการทำาการตลาดดิจิทัลในลักษณะ Data-driven แทนท่ี Demand-driven 

เพ่ือการใช้ประโยชน์จากข้อมูล

 l ส่ิงแวดล้อมด้านการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลกระทบต่อผู้บริโภคและสังคมท้ังทางบวกและ

ทางลบ

 l การกำาหนดนโยบายของรัฐบาลในด้านการศึกษาของเยาวชนในเร่ือง Digital literacy 

และ Data analytical skill 

  1.2 ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค

  l  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) จำาแนกตามวิถีดำาเนินชีวิต (Lifestyle 

แรงจูงใจ (Motives) การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) พฤติกรรมการใช้ (Usage 

behavior) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความจงรักภักดี (Loyalty) 

 l พฤติกรรมตลาดผู้สูงอายุ (Elderly market) จำาแนกตาม Socioeconomics ในด้าน

ความต้องการ แรงจูงใจ และการตัดสินใจซ้ือ

  l  อิทธิพลของผู้นำาความคิด (Opinion Leaders) หรือผู้มีอิทธิพล (Influencers) 

    ในสังคมเครือข่ายการส่ือสารดิจิทัล (Digital social network)

 1.3  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านพฤติกรรมองค์การ

  l การสร้างสภาพแวดล้อมในการทำาการตลาดดิจิทัลท่ีมีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง               

(Customer centricity) และการทำาให้พนักงานมีความสุขในองค์กร (Employee 

happiness)

 1.4  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดดิจิทัลเพ่ือการแข่งขัน

 l  การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดดิจิทัลเพ่ือการแข่งขัน ได้แก่ การออกแบบ

สินค้า/บริการ ราคา ช่องทางการจัดจำาหน่าย และการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล

  ในรูปแบบ DSMM (Digital Social media และ Mobile marketing) 

 1.5  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านจรรยาบรรณและธรรมาภิบาล

 l  จรรยาบรรณ (Ethic) และธรรมาภิบาล (Good governance) ในการทำาการตลาด

ดิจิทัล

 l  ปัญหาเร่ือง Privacy VS. Public ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
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 1.6  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านกฎหมายและระเบียบ
 l  มาตรการทางกฎหมายและระเบียบต่างๆ ท่ีจะควบคุมกำากับระบบดิจิทัลต่างๆ ท่ีมี
  ผลกระทบกับประชาชนหรือผู้บริโภค เช่น ระบบ Virtual money ทรัพย์สินทางปัญญา

 1.7  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 
 l  การวิเคราะห์ผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อมในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและ

พลังงาน ทดแทนท่ีมีต่อประชาชน ผู้บริโภค และสังคมอันเน่ืองมาจากการทำาการตลาด
ดิจิทัล

 1.8  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลใน ASEAN และประเทศผู้นำาด้านเทคโนโลยี
  ดิจิทัล
 l ศึกษาและเปรียบเทียบกลยุทธ์การทำาการตลาดดิจิทัลของประเทศต่างๆ ในกลุ่ม 

ASEAN และประเทศท่ีจัดว่าเป็นผู้นำาด้านเทคโนโลยี เช่น จีน สหรัฐอเมริกา และ
ประเทศในยุโรป

 1.9  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการจัดการข้อมูลและรูปแบบการจัดเก็บข้อมูล
 l  ศึกษาระบบการจัดการข้อมูลแบบ Enterprise architecture เพ่ือรวบรวมข้อมูล
  เข้าด้วยกัน (Align data) และมีรูปแบบ (Format) ท่ีเป็นเอกภาพสามารถนำาไปใช้งาน

ได้ง่ายและสะดวก
 l  ศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบการเก็บข้อมูลท้ังแบบออนไลน์และออฟไลน์ในการทำา

วิจัยการตลาดในอนาคต รวมท้ังศึกษาวิธีการนำาเสนอผลงานวิจัยท่ีมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล

 2)  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลเชิงจุลภาค
 2.1  ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเพ่ิมคุณค่าใน
   อุตสาหกรรม เป้าหมาย
 l  การกล่ันกรองความคิดและการทดสอบแนวคิด (Ideas screening and concept 

testing) สำาหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการในอุตสาหกรรมเป้าหมาย (Targeted indus-
tries) เพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืน

 l  การวิเคราะห์เชิงธุรกิจและการเงิน (Business and financial analysis) ของ
  แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ท่ีเพ่ิมคุณค่าเพ่ือประเมินความเป็นไปได้
    ทางธุรกิจและการตลาด
 2.2 ข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการสร้างส่วนประสมการตลาดดิจิทัลสำาหรับผลิตภัณฑ์/บริการ
  ท่ีเพ่ิมคุณค่า
 l  การสร้างส่วนประสมการตลาดดิจิทัลสำาหรับผลิตภัณฑ์/บริการท่ีเพ่ิมคุณค่าใน

อุตสาหกรรมกลุ่มเป้าหมายของประเทศ (ตามกรอบยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี)
 l  การวัดประสิทธิผลของส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลสำาหรับผลิตภัณฑ์/บริการท่ีเพ่ิม

คุณค่าในอุตสาหกรรมกลุ่มเป้าหมายของประเทศ
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การอภิปรายผล

 การทำาการตลาดดิจิทัลจำาเป็นต้องอาศัยคน (Manpower) อุปกรณ์ (Equipment) ข้อมูล
ท่ีต้องการ (Needed data) และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีจำาเป็นต้องใช้ (Computer program) 
(Wertime & Fenwick, 2008) ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบันคือ การบริการด้านข่าวสารข้อมูลจากภาครัฐ
ยังขาดประสิทธิภาพ ภาครัฐไม่มีความรู้ถึงความต้องการของเอกชนว่าต้องการข้อมูลอะไรบ้าง แม้ว่า
ท่ีผ่านมา องค์กรภาครัฐจะมีการเก็บรวมรวมข้อมูลในฐานข้อมูล แต่ส่วนใหญ่ก็เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์
การใช้งานของหน่วยงานภายในของภาครัฐด้วยกันเท่าน้ัน ภาคเอกชนยังมีปัญหาในการเข้าถึงข้อมูล
และการนำาข้อมูลไปใช้ ประสิทธิผลของข้อมูลท่ีเก็บมาจึงยังไม่เห็นผลเท่าท่ีควร ความรู้ความเข้าใจ
ในความต้องการประเภทของข้อมูลอย่างถูกต้องจึงมีความสำาคัญอย่างย่ิง ภาครัฐควรจะกำาหนดนโยบาย
หรือแนวทางท่ีชัดเจน มีมาตรการต่างๆ รองรับ เพ่ือให้หน่วยงานท้ังภาครัฐและภาคเอกชนสามารถมี
ข้อมูลในการเตรียมความพร้อมเพ่ือก้าวเข้าสู่ยุคการตลาดดิจิทัล ปัจจุบันกระทรวงพาณิชย์มีบทบาท
หน้าท่ีสนับสนุนให้เกิดโอกาสแก่ธุรกิจไทยในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงสู่ Digital economy จึงควรมี
กลไกในการรวบรวมข้อมูลท่ีภาคเอกชนต้องการเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด และจัดทำาฐานข้อมูลส่วนกลาง
(General Database) ท่ีผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีมีหน้าท่ีเก่ียวข้องสามารถนำาไปใช้ประโยชน์ได้ ส่ิงท่ี
ต้องตระหนักก็คือ ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลในระดับประเทศ ภูมิภาค และระดับโลก จะส่งผล
ไปยังองค์กร เศรษฐกิจ และสังคมของประเทศโดยตรงท้ังในระยะส้ันและระยะยาว

 การตลาดดิจิทัลจะสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในอนาคต 
ตัวแปรต่างๆ ท้ังท่ีเป็นด้านการตลาด (Marketing factors) และ/หรือไม่ใช่การตลาด (Non-marketing 
factors) จะมีความซับซ้อนมากข้ึน (Complexity) ด้วยเหตุน้ี จึงอาจทำาให้ปัจจัยความสำาเร็จของ
การดำาเนินธุรกิจไม่ใช่เป็นปัจจัยเดิมเหมือนในอดีต ผู้ประกอบธุรกิจการตลาดยุคใหม่จึงต้องเข้าใจเร่ือง
การปรับเปล่ียนพฤติกรรม (Changing behavior) ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการทำาธุรกิจ B-to-C 
หรือ B-to-B การตลาดดิจิทัลสามารถใช้ประโยชน์ของ Big data ซ่ึงจะทำาให้เกิดการเปล่ียนแปลง
แนวทางการทำาวิจัยการตลาดดิจิทัลในอนาคต โดยอาจจะมีการเปล่ียนแปลงแนวคิดงานวิจัยจาก 
Theory driven ไปสู่ Big data driven ดังน้ัน การกำาหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล
ในประเด็นต่างๆ จึงจำาเป็นต้องพัฒนาระเบียบวิธีการวิจัย (Research methodology) ท่ีจะทำาให้
การเก็บข้อมูลมีประสิทธิภาพและการวิเคราะห์ข้อมูลให้มีความถูกต้องเช่ือถือได้ 

 ประเทศไทยยังขาดระบบข้อมูลพ้ืนฐานท่ีจะนำาไปสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital economy)
โดยสมบูรณ์ ทำาให้เกิดปัญหาสำาคัญสองประการ คือ (1) การเข้าถึงข้อมูล (Accessibility) และ 
(2) ความสามารถในการใช้ข้อมูล (User’s ability) การตลาดดิจิทัลในอนาคตมีแนวโน้มว่าจะเป็น
“ธุรกิจอัจฉริยะ” (Business intelligence) เพราะจะเกิดการบูรณาการของข้อมูลขนาดใหญ่จาก

หลากหลายท่ีมา (Pool of data) การเก็บข้อมูลจะไม่เป็นแบบเดิมท่ีเคยเก็บข้อมูลจากแหล่งเดียว 
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(Single source) ด้วยเคร่ืองมือประเภทเดียวอีกต่อไป นักการตลาดจำาเป็นต้องคิดหาเทคโนโลยีสมัยใหม่

ในการคาดคะเนหรือพยากรณ์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือเหตุการณ์ท่ีอาจจะเกิดในอนาคตเพ่ือให้สามารถ

ได้ผลการวิเคราะห์ท่ีแม่นยำาและเช่ือถือได้มากข้ึน เช่น ธุรกิจค้าปลีกใช้ข้อมูลจากกล้องวงจรปิดในร้านค้า 

(Real time) การพัฒนาระบบ Censor technology ร่วมกับฐานข้อมูลในอดีต (Database) เพ่ือช่วย

ในการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและวิถีการ

ดำาเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ทำาให้นักวิจัยการตลาดอาจต้องเปล่ียนแปลงวิธีการเก็บข้อมูล

จากแบบ Offline มาสู่การเก็บข้อมูลในแบบ Online มากข้ึน หรือใช้ท้ัง 2 แบบผสมผสานกัน นอกจากน้ี

กระบวนการทำาวิจัยและวิธีรายงานผล (Research process and presentation) จะมีรูปแบบ

เปล่ียนแปลงไป ผลการวิจัยการตลาดในยุคดิจิทัลจะเป็นการนำาเสนอผลการวิเคราะห์แบบ Real 

time และเพ่ือให้สามารถเห็นเหตุการณ์ในอนาคต จึงอาจมีการทำาโมเดลเสมือนจริง (3D Virtual) 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของผู้บริหารในการพยากรณ์พฤติกรรมของลูกค้า การพยากรณ์ยอดขาย 

การวางแผนส่ังซ้ือสินค้า หรือการลดต้นทุนสินค้าคงคลังมากข้ึน

 การกำาหนดประเด็นปัญหาวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Research questions in digital 

marketing) ท่ีจะช่วยเพ่ิมขีดความสามารถของประเทศ อันจะนำาไปสู่ผลลัพธ์ของงานวิจัย (Research 

results) ท่ีจะก่อให้เกิดแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของชาติในอนาคต 

เป็นเร่ืองท่ีนักวิจัยหรือนักวิชาการจำาเป็นต้องให้ความสนใจอย่างย่ิง เพราะการตลาดดิจิทัลมีผลกระทบ

โดยตรงกับการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ และศักยภาพในการแข่งขันของประเทศ ไม่เพียงแต่อุตสาหกรรม

กลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน แต่ธุรกิจทุกประเภทและทุกขนาดจำาเป็นต้องมีการคาดการณ์วางแผนและ

เตรียมตัวรับการเปล่ียนแปลงของการตลาดรูปแบบใหม่ท้ัง Transformation และ Disruption ท่ีธุรกิจ

ต้องใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือสำาคัญทางการตลาด การมีข้อมูลจำานวนมากทำาให้ต้องเพ่ิม

ความระมัดระวังในวิธีการได้มา และการใช้ข่าวสารข้อมูลข่าวสารท่ีจำาเป็นต้องมีการตรวจสอบมากข้ึน

เพ่ือความถูกต้อง ซ่ึงต้องมีการจัดการข้อมูลอย่างมีระบบและเป็นเอกภาพเพ่ือให้เกิดความง่ายและ

สะดวกในการใช้งาน การท่ีธุรกิจสามารถนำาข้อมูลจำานวนมากของผู้บริโภคมาใช้อาจทำาให้ต้องสูญเสีย

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) การสร้างจิตสำานึกความรับผิดชอบการทำางานด้านการตลาดดิจิทัล จรรยาบรรณ

กฎหมายและระเบียบข้อบังคับใหม่ๆ ปัจจัยความสำาเร็จและความล้มเหลวในการทำาการตลาดดิจิทัล 

และการแข่งขันกับประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคและในโลก การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเพ่ิมคุณค่าใน

อุตสาหกรรมเป้าหมายตามกรอบยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี และการสร้างส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม

และมีประสิทธิผลสำาหรับอุตสาหกรรมกลุ่มเป้าหมาย ล้วนเป็นประเด็นคำาถามสำาคัญในการกำาหนด

ปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัล เพ่ือให้ผลการวิจัยสามารถกำาหนดแนวทางหรือยุทธศาสตร์ในการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคม และก่อให้เกิดเศรษฐกิจ Value-based economy ท่ีเป็นจุดมุ่งหมายของประเทศ
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สรุป
 การตลาดดิจิทัลเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต และสร้างผลกระทบ

หลากหลายด้านท้ังเศรษฐกิจ สังคม ประชาชน ผู้บริโภค กฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ ทรัพยากรธรรมชาติ

และส่ิงแวดล้อม ฯลฯ จากการวิเคราะห์สถานะของงานวิจัยด้านน้ีจากงานวิจัยในอดีต และการสังเคราะห์

ข้อมูลจากการประชุมวิสัยทัศน์ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญ ทำาให้ได้ข้อสรุปในมิติต่างๆ อันนำาไปสู่การ

กำาหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในอนาคต พบว่าประเทศไทยขาดแคลนงานวิจัยด้านการตลาด

ดิจิทัลอย่างมากไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคหรือจุลภาค บทความน้ีได้เสนอแนะหัวข้อหรือปัญหา

ในการทำาวิจัยการตลาดดิจิทัลสำาหรับประเทศไทยในอนาคตท้ังในเชิงมหภาคและจุลภาคในด้านต่างๆ 

กัน ได้แก่ การศึกษาปัจจัยแวดล้อมของการตลาดดิจิทัล พฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมองค์การ กลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดดิจิทัล จรรยาบรรณและธรรมาภิบาล กฎหมายและระเบียบ ทรัพยากรธรรมชาติ

และส่ิงแวดล้อม การจัดการข้อมูล การตลาดดิจิทัลใน ASEAN และประเทศผู้นำา การพัฒนาผลิตภัณฑ์/

บริการท่ีเพ่ิมคุณค่าในอุตสาหกรรมเป้าหมาย และการสร้างส่วนประสมการตลาดดิจิทัลสำาหรับผลิตภัณฑ์/

บริการท่ีเพ่ิมคุณค่า โดยมุ่งเน้นคำาถามงานวิจัยท่ีจะช่วยเพ่ิมศักยภาพในการดำาเนินงานด้านการตลาด

ดิจิทัล เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจในเร่ืองของการตลาดดิจิทัลมากข้ึน ถ้าจะมีนักวิชาการด้านการ

ตลาดหรือด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องและสนใจสามารถนำาข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลท้ังเชิง

มหภาคและเชิงจุลภาคในบทความน้ี ไปพัฒนาให้เกิดงานวิจัยท่ีก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภค องค์กร 

เศรษฐกิจ และสังคมเพ่ือช่วยเพ่ิมศักยภาพในการพัฒนาประเทศ ต่อไปในอนาคตก็จะเป็นเร่ืองท่ีน่า

ยินดีเป็นอย่างย่ิง 
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