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บทคัดย่อ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส าหรับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรช่ัน ซี ซ่ึงแนวคิดนี้มีผลต่อการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยว และเพื่อให้ประสบ

ความส าเร็จในการด าเนินทางธุรกิจได้นั้น ธุรกิจท่องเที่ยวควรที่จะปรับตัวด้วยการน าเทคโนโลยีมาช่วย

ในการท างาน ช่วยในเรื่องของการสื่อสารการตลาดซ่ึงเป็นสิ่งจ าเป็น และควรศึกษาในเรื่องพฤติกรรม

ให้มีความเขา้ใจ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่ม Generation C ที่มีอิทธพิลต่อรูปแบบทางธุรกิจ การตลาด 

รวมถึงการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อสังคมและระดับครอบครัว กลุ่มนี้มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตแบบ

ดิจิทัลไลฟส์ไตล์ มีการเช่ือมต่อตลอดเวลา ด้วยกลยุทธว์ธิีการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมที่เคยใช้นั้น

อาจจะไม่เพียงพอเพื่อใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเจน ซี เนื่องจาก

พฤติกรรมการด าเนินชีวิต ความสนใจในสิ่งต่าง ๆ รวมถึงปัจจัยทางด้านเทคโนโลยทีี่มีการพัฒนาอย่าง

ต่อเนื่องในปัจจุบัน ท าให้มีข้อมูลจ านวนมากจากหลากหลายช่องทาง ซ่ึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการสื่อสาร

การตลาดจะต้องน าขอ้มูลเหล่านั้นมาวเิคราะห์เพื่อใช้ในการวางแผนให้ตรงเป้าหมายและวัตถุประสงค์

ให้ได้มากที่สุด โดยการสื่อสารการตลาดสามารถที่จะเขา้ถึงกลุ่มนักท่องเที่ยว Generation C ได้นั้นควร

ที่จะน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมาใช้เพื่อให้ตรงกับพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของ

นักท่องเที่ยว Generation C ประกอบไปด้วย 5A กลยุทธ์มัดใจลูกค้า, การใช้การตลาดดึงดูด Inbound 

Marketing และ C Model for digital Marketing โดยที่ทางผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวต้องให้

ความส าคัญกับเทคโนโลยใีหม่ ๆ นีด้้วย 
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Abstract 

 The purpose of this article is to present concept of digital marketing communication for 

Generation C tourist. The concept affects tourism business operation. In order to be successful in 

the tourism business, technology should be adapted in working process with marketing 

communication which is needed. Also, it should study the behavior to understand especially 

Generation C tourists who have influences in the business model, marketing including lifestyle, 

society and family levels. They have digital lifestyle habits which are always connected. The 

original traditional marketing communication strategies that have been used may not be enough to 

plan marketing communications for the Gen-C tourists because of lifestyle habits, interest in 

various things, including technological factors that are continuously developing. Resulting in a large 

amount of information from various channels. It is important that marketers have to use the data 

to analyze in order to plan strategies to achieve target and objective as much as possible. 

Marketing communications can access Generation C tourists with digital marketing communication 

strategies, consisting of C Model for Online Marketing, 5A Marketing and Inbound Marketing. The 

tourism business entrepreneur should focus on the new technologies as well. 

 

Key words: Generation C tourists; Digital marketing; Model C for digital marketing; Strategy to tie 

the mind of customers 5A; Attractive marketing 

 

บทน า 

การท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่ส าคัญของประเทศไทยและของโลก ในแง่ของการสร้างรายได้และ

กระจายตัว ทั้งยังช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจ มีแนวโน้มการเติบโตมากขึ้นในทุก ๆ ปี ควบคู่ไปพร้อมกับ

เทคโนโลยทีี่ทันสมัยทีมี่การพัฒนาในทุก ๆ วัน ท าให้เกิดกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งที่มีพฤติกรรมการ

เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดทข้อมูล ข่าวสาร ความสนใจต่าง ๆ ในช่องทางออนไลน์ 

และช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ มีปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์ผ่านการเช่ือมต่ออุปกรณ์ที่หลากหลาย ทุกที่ 

ทุกเวลา โดยที่เราสามารถแยกคนกลุม่นีอ้อกมาเป็นอีกหนึ่งเจเนอเรช่ัน ที่ไม่เกี่ยวข้องกับปี พ.ศ.เกิด แต่

เกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมแทน เราจะเรียกคนกลุ่มนี้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน ซี หรือ เจน-ซี

(GenC) หรือ Generation C ซ่ึงตัว C ย่อมาจากค าว่า Connectedness คือ การที่มีพฤติกรรมแบบ

ดิจิทัลไลฟ์สไตล์ Digital Lifestyle หรือเป็น Digital Native ที่มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตแบบดิจิทัล ซ่ึงคน

กลุ่มเจเนอเรช่ัน ซี นีเ้ป็นกลุ่มเจอเนอเรช่ันที่มีจ านวนมากที่สดุ เนื่องมาจากเป็นกลุ่มเจเนอเรช่ันที่ได้รวม
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จากทุก ๆ เจเนอเรช่ัน โดยดูจากพฤติกรรมการเช่ือมต่อออนไลน์ ท าให้นักการตลาดควรที่จะหันมาให้

ความสนใจ เป็นโอกาสของผู้ประกอบการทางด้านการท่องเที่ยวที่จะเข้าถึงกลุ่มนกัท่องเที่ยวเจเนอเรช่ัน 

C นี ้ 

 เพื่อให้การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลประสบความส าเร็จได้นั้น ทาง

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวควรที่จะน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วยในการท างานเก็บข้อมูล 

วิเคราะห์ แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มานั้นไปวางแผนปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเจน ซี จะยิ่งท าให้กลยุทธท์ี่เราได้วางแผนมานั้นมปีระสิทธภิาพมากยิ่งขึ้น 

เจเนอเรช่ัน C 

C ตัวนี้ยอ่มาจากค าวา่ “Connectedness” ส าหรับคน Gen C นั้น จะมีนิสัยที่เห็นเด่นชัดมาก ๆ 

คอื มีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอ้มูล สนใจขา่วสารที่ได้รับรู้มาในโลกไซเบอร์ 

พร้อมจะแชร์ต่อทุกเม่ือ ติดตามดูคลิปในยูทูบมากกวา่นั่งดูโทรทัศน์ เหมือนกับสังคมออนไลน์กลายเป็น

ส่วนหนึ่งในชีวิตของตัวเองไปแลว้ คนกลุ่มนีเ้ป็นผู้ขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหม่ ๆ จึงมีคุณสมบัติเป็นผู้รอบรู้ 

ใช้ข้อมูลในการตัดสินใจ และอีกทั้งยังสามารถเลือกสิ่งที่ถูกใจได้อย่างมีเหตุมีผล จากผลการวิจัย

สามารถบอกพฤติกรรมของกลุ่ม ผู้บริโภค Gen C เป็น 4C ดังนี ้(Nielsan USA., 2010) 1. มีปฏิสัมพันธ์

ออนไลน์ (Connection) เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตด้วยอุปกรณ์ที่หลากหลาย ใช้งานทุกสถานที่ ทุกเวลา 

อินเทอร์เน็ต คอื สิ่งแรกที่นึกถึงเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ ใช้ชีวิตบนช่องทางออนไลน์ ส าหรับเข้าถึงข่าวสาร 

พูดคุยกับเพื่อน โดยข้อจ ากัดเรื่องเวลา และระยะทาง จะไม่ใช่เรื่องใหญ่อีกต่อไป 2. มีความอยากรู้

อยากเห็น (Curation) ช่ืนชอบในค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าที่ควรค่าแก่การแชร์ 3. มีความคิดสร้างสรรค์ 

(Creation) มีความสร้างสรรค์ การตั้ง Status, โพสต์รูปภาพ และท าคลิปวิดีโอ ฯลฯ โพสต์สิ่งที่

สร้างสรรค์ขึ้น เพื่อบอกเล่าถึงความเป็นตัวตน มีความเป็นตัวตนสูง 4.มีกลุ่มสังคมออนไลน์ 

(Community) มีกลุ่มที่หลากหลายตามความช่ืนชอบ เช่ือมต่อตลอดเวลา และมีการสื่อสารระหว่างกัน 

เนื่องด้วยคนกลุ่ม Generation C เป็นกลุ่มที่มีอิทธพิลต่อรูปแบบทางธุรกจิ การตลาด กิจกรรม

ทางเศรษฐกิจ รวมถึงการด าเนินชีวิต ให้เปลี่ยนแปลงไปจากที่ผ่านมา คนกลุ่ม Generation C นี้มี

อิทธพิลต่อสังคมตั้งแต่ระดับครอบครัวไปจนถึงสังคมโดยรวม ในครอบครัว คน Gen C จะชักจูงการ

เปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารของสมาชิก ให้มาสู่อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมมากขึ้น ถึงแม้ว่าจะอยู่ไกลกันก็

ยังสามารถติดต่อกันได้ทุกเวลา  

ด้วยววิัฒนาการทางเทคโนโลยอัีนทันสมัยที่เกิดขึน้และพัฒนา ท าให้คน Gen C ขยายตัวอย่าง

ต่อเนื่อง และยิ่งมีบทบาทในทางสังคมและเศรษฐกิจมากขึ้นทุกขณะ การพัฒนาจากทางภาครัฐด้าน

โครงสร้างพื้นฐาน หรือการส่งเสริมเศรษฐกิจในแบบ “เศรษฐกิจดิจิทัล” (อานันท์, 2558) นับเป็นปัจจัย

ส าคัญที่ควรผลักดันอยา่งยิ่ง ธุรกิจไหนทีส่ามารถปรับตัวได้ ถึงจะพร้อมรับมือและเก็บเกี่ยวประโยชน์

ผลจากความเปลี่ยนแปลงไดอ้ยา่งเต็มเม็ดเตม็หน่วย เม่ือสังเกตจากพฤติกรรมแล้วจะพบวา่อุปกรณ์ติด
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ตัวที่กลุ่มผู้บริโภค Gen C จะขาดเสียไม่ได้คือโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน เพื่อต้องการเช่ือมต่อ 24 

ช่ัวโมงในทุกสถานที่ เพื่อเขียนบล็อก อ่านบล็อก ติดตามข่าวสารทางโซเชียลมีเดีย เน้นความสะดวก

รวดเร็ว โดยมักรับข่าวสารจากข่องทางออนไลน์เป็นแหล่งแรก ทุกค าถามในโลกนี้มีค าตอบในโลก

อินเทอร์เน็ต สามารถหาค าตอบได้จากการเสริ์ช Google ถึงแม้พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค Gen C นีจ้ะ

ชอบโพสต์ข้อความ มากมาย แต่ก็จะโพสต์ด้วยความระมัดระวัง และเลือกโพสต์เพื่อแบ่งปันความรู้ 

หรือประชาสัมพันธ์ข้อมูลขา่วสารต่าง ๆ 

วันนี้โลกก าลังขับเคลื่อนเข้าสู่ยุค Internet of Things เทคโนโลยีและนวัตกรรมเป็นตัวแปร

ส าคัญในการสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยเฉพาะการท่องเที่ยว ซ่ึงจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

ดิจิทัลได้เปลี่ยนแนวคิดจาก “นักท่องเที่ยว” เป็นนักเดินทาง ขณะที่ “ตัวแทนจากองค์กรท่องเที่ยว” 

กลายเป็น “ผู้ให้ค าแนะน า” หรือ “ที่ปรึกษาด้านการท่องเที่ยว” จากที่กล่าวมาเรื่องเหล่านี้เป็นปัจจัยที่

ผู้ประกอบการท่องเที่ยวในไทยควรที่จะให้ความสนใจ ใส่ใจ และหันมาพึ่งพาเทคโนโลยีที่มีอยู่ให้เกิด

ประโยชน์มากยิ่งขึ้น 

 

เจเนอเรช่ันซีกับการท่องเท่ียว 

นอกจากที่ดิจิทัลไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตตามปกติแลว้ ยังเป็นส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจ

ทุกประเภท และเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่จะขาดมิได้ ไม่ว่าจะอยู่ในธุรกิจประเภทใดก็ตามโดยเฉพาะธุรกิจที่

ต้องการขอ้มูลในการประมวลผลจากขอ้มูลที่มากมายมหาศาล ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสินค้า

หรือบริการต่าง ๆ อยา่งเช่นธุรกิจคา้ปลีก และธุรกิจท่องเที่ยว ซ่ึงธุรกิจท่องเที่ยวของไทยในแต่ละปี จะ

มีนักท่องเที่ยวจ านวนไม่ต่ ากว่า 20 ล้านคนจากทั่วโลกเดินทางเข้ามาเที่ยวในประเทศไทย ส่งผลให้

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศ ที่สามารถท าเงินให้กับประเทศไทยเป็น

จ านวนมาก  

Isranews (2020) ขอ้มูลจากกระทรวงการทอ่งเที่ยวระบุวา่ในปี 2562 มูลคา่ของอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวมีมูลค่าสูงถึง 3.01 ล้านล้านบาท และจ านวนนักท่องเที่ยวจ านวน 39.7 ล้านคน ถึงแม้

การท่องเที่ยวไทยอาจจะดูมีมูลค่าสูง แต่กระแสการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวในปัจจุบันได้ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายใหม่และเก่าจ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อชิงส่วนแบ่ง

การตลาดและรักษาธุรกิจให้อยูร่อดปลอดภัย โดยเฉพาะโลกไร้พรมแดน หรือโลกยุคดิจิทัลที่เข้ามามี

บทบาทส าคัญ จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้ประกอบการในไทยจ าเป็นต้องมีการปรับตัวให้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

Agoda (2019) จากผลการส ารวจของอโกด้า แพลตฟอร์มการท่องเที่ยวดิจิทัลที่เติบโตเร็ว

ที่สุดในโลกเผย 3 ‘วถิีการท่องเที่ยว’ ที่จะเป็นที่นิยมในหมู่นักเดินทางส าหรับทศวรรษ 2020 ได้แก่ 1. 

แอปปลิเคชันเดียวส าหรับทุกความต้องการในการเดินทาง 2. การเดินทางโดยไม่ใช้พาสปอร์ต และ 3. 

การเช็คอินผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ จะเห็นได้จากผลสรุปการส ารวจถึงการเปลี่ยนแปลง
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ของพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน เพิ่มความสะดวกสบายในการ

จัดการสิ่งต่าง ๆ มากยิ่งขึ้น ทุกสิ่งสามารถจบได้ที่บนโทรศัพท์มือถือ มีความเปลี่ยนแปลงทาง

เทคโนโลยทีี่เกิดขึน้อยา่งต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น แอปปลิเคชันการท่องเที่ยวที่ล้ าสมัย และสัญญาณการ

เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตที่ดีขึ้น ส่งผลให้นักเดินทางมีความคาดหวังเกี่ยวกับการท่องเที่ยวมากขึ้น  

การปรับตัวของผู้ประกอบการท่องเที่ยวนั้น การน าเทคโนโลยมีาช่วยในการท างานและช่วยใน

เรื่องการตลาดเป็นสิ่งจ าเป็น ปัจจุบันผู้ประกอบการท่องเที่ยวทั่วโลกได้น าเทคโนโลยีมาช่วยในการ

ด าเนินธุรกิจ และกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันธุรกิจท่องเที่ยวให้ประสบความส าเร็จ การท่องเที่ยว

เป็นอุตสาหกรรมที่เกือ้กูลเรื่องความม่ันคง เศรษฐกิจ สังคม จิตวทิยา และการต่างประเทศที่ต้องบูรณา

การทุกภาคส่วน ด้วยอัตราการขยายตัวอย่างรวดเร็วของนักท่องเที่ยว จึงต้องเตรียมความพร้อมในการ

เพิ่มขดีความสามารถในการแขง่ขัน  

Bangkokbanksme (2019) โดย 5 เทคโนโลยีดิจิทัลที่ส าคัญและจ าเป็นส าหรับอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวได้แก่ 1. AR(Augmented Reality) และ VR(Virtual Reality) คือการน าเสนอข้อมูลเชิง

เสมือนที่ผสมผสานกับโลกของความเป็นจริง เช่น การฉายภาพทิวทัศต์ต่าง ๆ ในระบบ 3 มิติ เพื่อให้

นักท่องเที่ยวเห็นก่อนน ามาตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังสถานที่นั้น ๆ 2. Blockchain คือ เทคโนโลยีที่

ช่วยสร้างความปลอดภัยและแม่นย าของข้อมูล โดยการน า Blockchain มาใช้เพื่อยืนยันตัวตน หรือจะ

เป็นเรื่องของในการช าระเงิน 3.Recognition คือ เทคโนโลยีเพื่อการจดจ า ไม่ว่าจะเป็นใบหน้า 

ลายนิ้วมือ หรือดวงตา โดยสามารถน ามาใช้เพื่อคัดกรองแขกประจ าที่สามารถเข้าไปใช้บริการพื้นที่

พเิศษ หรือไวส้ าหรับตรวจสอบพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมของลูกค้า 4. Smartphone เพื่อให้กิจกรรม

ต่าง ๆ มีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ทุกอยา่งจะสามารถจัดการได้บน Smartphone เช่น การจองตั๋ว

เครื่องบิน ที่พัก เพื่อตัดความยุ่งยากในกระบวนการต่าง ๆ ออกไป 5. AI ผู้ช่วยเสมือนอัจฉริยะ 

ลักษณะจะคล้ายกับ Alexa หรือ Siri ที่จะมาคอยช่วยเหลือนักท่องเที่ยว สร้างความเช่ือม่ันให้กับ

นักท่องเที่ยว เพิ่มความสะดวกสบาย ปลอดภัย และม่ันใจในความถูกต้อง 

 

พฤติกรรมและความคิดของคนกลุ่ม Generation C  

Google Inc. (2013) การเข้าใจคนกลุ่ม Generation C นี้ถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งโดยสิ่ง

ส าคัญทั้ง 5 ในการเขา้หาและตอบสนองต่อความต้องการของคนกลุ่ม Generation C คือ 1. การสร้าง

คอนเทนต์เฉพาะกลุ่ม – ขอ้มูลต้องเฉพาะเจาะจงในการเขา้ถึงคนกลุ่มนี ้เป็นกุญแจส าคัญเพื่อให้การ

ให้บริการประสบความส าเร็จ ธุรกิจบริการควรค านึงถงึประสบการณ์และผลลัพธท์ี่อยากให้ลูกคา้ได้รับ

เป็นจุดเริ่มต้น 2. ถ่ายทอดเร่ืองราวอย่างเหมาะสม –ข้อมูลที่สามารถดึงดูดความสนใจของคนกลุ่ม 

Generation C ได้ต้องเป็นการสร้างคอนเทนต์ข้ึนมาโดยเฉพาะ โดยไม่ต้องค านึงถึงช่องทางการสื่อสาร 
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ซ่ึงรวมไปถึงการโฆษณาด้วย คน Generation C ไม่ต่อต้านโฆษณาบนโลกออนไลน์ หากโฆษณานั้น

สามารถตอบสนองความต้องการได้ 3. ใช้โซเชียลมีเดียให้เป็น – เครื่องมือที่ส าคัญที่สุดส าหรับกลุ่ม 

Generation C คอืโซเชียลมีเดีย เพราะคนกลุ่มนีเ้ช่ือมทุกสิ่งบนโลกผ่านหน้าต่างโซเชียลมีเดีย ใช้ช่องทาง

นีเ้พื่อสื่อสารถึงความเป็นตัวเอง ดังนั้น ธุรกิจบริการควรสนับสนุนให้เกิดการแชร์ให้พวกเขาใช้สื่อแสดง

ความเป็นตัวเองให้ทุกคนได้เห็น เพราะคนในกลุ่ม Generation C มักมองวา่ตนเองเป็นผู้น าทางความคิด

มากกวา่คนกลุ่มอื่น 4. สื่อสารด้วยแบรนด์ – ควรสื่อสารผ่านแบรนด์ไปพร้อม ๆ กับการมีบริการที่ดี

เพื่อท าให้คนกลุ่ม Generation C เกิดความสนใจ 5. เศรษฐกิจแบบผนึกก าลัง หรือ we economy – 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้คาดหวังว่า ผู้ให้บริการจะรับรู้และเข้าใจความต้องการของตัวเองเป็นอย่างดี และ

สามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการ 

จากพฤติกรรมเหล่านีแ้สดงให้เห็นวา่การสื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ ผ่านทางช่องทางการ

สื่อสารแบบเก่า อาจจะไม่เกิดประสิทธิผลกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ เพราะพฤติกรรมของกลุ่ม Gen C ไม่

เหมือนกับ Generation อื่น ๆ เนื่องจากการใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงสื่อได้อย่าง

ง่ายดาย ทั้งเนื้อหา ข้อความรูปภาพ และวิดีโอ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพของสังคม และ

พฤติกรรมของมนุษยท์ี่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากความรู้ที่มีมากขึ้นและเทคโนโลยตี่าง ๆ ท าให้นักการ

ตลาดนั้นต้องไม่ยึดมั่นถือม่ันกับความรู้ที่เคยมีมาและหม่ันที่จะติดตามการเปลี่ยนแปลงรอบ ๆ ตัวอยู่

เสมอเพื่อให้ปรับตัวในการท าการตลาดได้ทัน ยิ่งในยุคนี้ที่มีการแข่งขันสู ง และเริ่มมีการแย่งชิง

กลุ่มเป้าหมายทั้งจากคู่แข่งทางการตลาดของตัวเอง จนถึงคู่แข่งจากตลาดอื่นที่ เข้ามาแย่ง

กลุ่มเป้าหมายเดียวกันออกไป ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดควรต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดให้เหมาะสมกับนกัท่องเที่ยวกลุม่ Generation C นีด้้วยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ซ่ึง

ประกอบไปด้วย  

 

5A กลยุทธ์มัดใจลูกค้า 

Phillip Kotler (2016) ได้กล่าวเอาไวใ้นหนังสือ “Marketing 4.0” จากการที่ตลาดในปัจจุบันได้

เปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงเป็นผลมากจากพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปใน

ปัจจุบัน ส าหรับกลยุทธก์ารตลาด 5A จะประกอบไปด้วย 1. รู้จักสนิค้า Aware คอื การสร้างการรับรู้

เป็นการท าให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีสินค้าหรือบริการชนิดนี้อยู่ โดยการสร้าง Aware หรือ Awareness 

สามารถท าได้มากมายหลายวธิี เช่น การโฆษณาที่พักหรือบริการต่าง ๆ การท าเว็บไซต์ส าหรับลูกค้าที่

ต้องการหาข้อมูลที่พักหรือบริการ 2. ท าให้รู้สึกชอบ Appeal คือ การท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ

สินค้าหรือบริการของเรา โดยสิ่งที่จะแสดงถึงความสนใจของลูกคา้ ได้แก่ การกดถูกใจ การแสดงความ

คดิเห็นถึงบริการที่ดี ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ เช่น โซเชียลมีเดีย หรือช่องทางรีวิว จ าพวก OTA ต่าง ๆ 

3. จูงใจให้ซักถามเพ่ิมเติม Ask คอื การสอบถามขอ้มูลจากลูกคา้ เกิดขึน้เม่ือลูกคา้เกิดความสนใจใน
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สินค้าหรือบริการของเรา ดังนั้นจึงมหีน้าที่เตรียมพร้อมที่จะตอบข้อสงสัยให้กับลูกค้าที่สอบถามเข้ามา 

ไม่ว่าจะเป็นทาง Inbox Comment หรือ Live Chat โดยค าถามอาจจะเกี่ยวกับรายละเอียดที่พัก บริการ 

โปรโมช่ัน ราคา หรือวธิีการเดินทางต่าง ๆ 4. การตัดสินใจซื้อ Act คือ สิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากที่ลูกค้า

สอบถาม และหาข้อมูลของสิ่งที่สนใจ แล้วพบว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ ลูกค้าจึง

ตัดสินใจซ้ือ 5. ผู้สนับสนุนตราสินค้า Advocate คอื การแนะน าสินค้าหรือบริการต่อ หรือการบอก

ต่อจากผู้ใช้งานจริง เป็นผลมาจากความพงึพอใจในการรับงานบริการของลูกค้าหลังจากที่ได้เข้าไปรับ

งานบริการ ถึงจะมองว่า Advocate จะเป็นเพียงแค่การบอกต่อ แต่ในปัจจุบันจะเห็นว่าการบอกต่อ

ส าคัญอยา่งมาก เพราะการบอกต่อจากคนใกล้ตัว ระดับความน่าเช่ือถือจะสูงมากกว่าข้อมูลที่มาจาก

ธุรกิจ 

 

Inbound Marketing 

Phillip Kotler(2016) Inbound Marketing คือการใช้การตลาดเพื่อดึงคนเข้ามาหา คล้ายกับ

แม่เหล็ก ต่างจาก Outbound Marketing ซ่ึงหลักการคอืการใช้ Content หรือสิ่งที่น่าสนใจดึงดูด คนที่มี

แนวโน้มการเป็นลูกคา้ของเราสูง โดยเฉพาะในโลกของ Digital Marketing  การท า Inbound Marketing 

นับวา่มีบทบาทขึน้มาก เนื่องจากเครื่องมือต่าง ๆ เหมาะกับการท าการตลาดแบบดึงดูดนั่นเอง โดยจะ

เริ่มจากคนที่ไม่รู้จักแบรนด์เราเลย นับว่าเป็นคนแปลกหน้า (Strangers) แต่มีความสนใจที่แบรนด์เรา

สามารถขายสินค้าและบริการได้ เม่ือค้นหาข้อมูลเจอคอนเทนต์ของเรา เข้าชมเว็บไซต์ หรือ Social 

Media ของเรา ก็จะกลายเป็น Visitors เม่ือมีความผูกพันกันมากขึ้น อยากติดตาม content ของเราให้

มากขึ้นกว่าเดิม อาจกด Subscribe ทางอีเมล์ หรือเพิ่ม See First ใน Facebook ก็จะกลายเป็น Leads 

เรียกวา่ใกล้มาก ๆ กับการที่จะเป็นลูกคา้ 

เม่ือได้ซ้ือสินค้าและบริการของเราแล้ว จะกลายเป็น Customer สุดท้ายคือการข้ามก้าวผ่าน

จากลูกคา้กลายเป็น Promoters ถ้าสินค้าและบริการของเราดีจริง โดนใจ จะคอยช่วยกระจายข่าวสาร

กลับไปให้กับ คนแปลกหน้า (Strangers) อีกครั้งหนึ่ง นับว่าเป็นการท า Inbound Marketing ได้อย่าง

สมบูรณ์แบบ 

โดยหลักแล้วคอืการดึงดดูคนที่สนใจสิ่งที่คนนั้นต้องการ หรือคนที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกคา้ด้วย

วธิีการต่าง ๆ เช่น การเขยีนบล็อก (Blog) การเขยีนสิ่งที่น่าสนใจ สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่มีคุณภาพ จึง

ท าให้เว็บไซต์เป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เพื่อให้เว็บไซต์ของเราเป็นแหล่งรวมขอ้มูล Content ทั้งหมด เม่ือมีคน

ที่สนใจ Content ก็จะเข้าผ่านทางเว็บไซต์นั่นเอง สร้างลักษณะของลูกค้า (Customer Persona) เพื่อให้รู้

ว่าใครคือกลุ่มลูกค้า จากนั้นจึงใช้ SEO กับคอนเทนต์ เพื่อให้ตรงกับพฤติกรรมของการค้นหา เพื่อ

ดึงดูดคนให้เข้ามายังเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่าง ๆ ท าหน้าที่เป็นตัวคอยเผยแพร่

คอนเทนต์ที่มีประโยชน์ เพื่องดึง Traffic กลับมาที่เว็บไซต์ และการใช้ Paid Search, Email Marketing 



 

 
 

305 วารสารสหวิทยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2563) 

โดยการใช้ Keywords ต่าง ๆ ซ่ึงสามารถ Link กลับมายังช่องทาง Content บนเว็บไซต์ได้ จึงนับว่าเป็น

ส่วนหนึ่งของการท า Inbound Marketing ด้วย 

ซ่ึงการใช้งานการตลาดแบบดึงดูด (inbound marketing) นั้นเหมาะสมกับสินค้าประเภท high 

involvement product หรือสินค้าที่ต้องการที่ลูกคา้ต้องใช้เวลาในการคน้หาข้อมูลในการตัดสินใจ เช่น ที่

พัก และตั๋วเครื่องบิน การใช้งาน inbound marketing ที่อาศัยการเห็นผลในระยะยาว (ใช้ระยะเวลา

ประมาณ 6 เดือนถึง 1 ปี) นั้นยังสามารถท าการตลาดแบบดึงดูดดควบคู่ไปกับการใช้งาน outbound 

marketing ทีส่ามารถสร้างผลลัพธ์ในระยะสั้นได้ดอีีกด้วย 

 

โมเดลซีส าหรับการตลาดดิจิทัล (C Model for Digital Marketing)  

 โมเตลซี เป็นผลจากการที่พฤติกรรมของผู้บริโภคไดเ้ปลี่ยนแปลงไป มีการเช่ือมต่อตลอดเวลา 

ซ่ึงถูกจัดให้อยู่ในกลุ่ม Generation C ส าหรับโมเดลซีนั้นจะประกอบไปด้วย 1. ชุมชน (Community) 

สิ่งส าคัญของการตลาดนั้นไม่ใช่เพียงการหาลูกค้าใหม่ แต่เป็นการที่สามารถสร้าง Community ของ

สินค้าและบริการของตัวเองขึ้นมาให้ได้ เพราะจะเป็นแรงสนับสนุนที่ส าคัญอย่างมากในการท า

การตลาด โดยใช้งบประมาณน้อยกวา่ในรูปแบบวิธอืี่น สามารถให้คนช่วยบอกต่อเพื่อสร้างจ านวนฐาน

ลูกค้า ย่อมสามารถสร้างความได้เปรียบกว่าคู่แข่งได้เป็นอย่างมาก 2. เนื้อหา (Content) การท า 

Content นั้นเป็นการให้คุณค่าทางประสบการณ์แบบหนึ่งกับกลุ่มเป้าหมายสามารถที่จะสร้าง

ปรากฏการณ์ท าให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกได้รับการดูแลและมีคุณค่ามากยิ่งขึ้นไปอีก 3. การคัดสรร 

(Curated) การคัดเลือกและรวบรวมสิ่งที่สนใจในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้นหมายรวมทั้งระหว่าง

กลุ่มลูกค้า และธุรกิจ โดยการคัดเลือกรวบรวมนี้ในมุมของทางลูกค้าจะเลือกจากสิ่ งที่คิดว่ามีความ

น่าสนใจและพร้อมที่จะแชร์ Content เหล่านั้นออกไป เป็นอีกขั้นหนึ่งของ User Generated Content 

ส าหรับทางธุรกิจจะคัดสรรโดยพิจารณาดูความเกี่ยวข้อง เช่ือมโยง กับแผนทางด้านการสื่อสาร

การตลาดที่วางเอาไว ้ 4. วัฒนธรรม (Culture) ในการท าการตลาดไม่สามารถท าการตลาดรูปแบบ

เก่า ๆ โดยไม่ได้เข้าใจวัฒนธรรมทางสังคมของผู้บริโภค ท าให้ศาสตร์อย่างสังคมวิทยาหรือจิตวิทยา

สังคม และเศรษฐศาสตร์นั้นต่างกลับมามีความส าคัญอยา่งมากในการตลาดตอนนีใ้นการที่จะท าความ

เข้าใจความเคลื่อนไหวทางสังคม 5. การก าหนดเอง (Customization) เนื่องจากมนุษย์มีความ

ต้องการที่แตกต่างกัน ต้องการความเป็นปัจเจก ต้องการความเป็นเฉพาะส่วนตัว ไม่อยากเหมือน

บุคคลอื่น ท าให้ในยุคนี้การสร้างอะไรที่จะเป็น Custom ส าหรับแต่ละคนนั้นก าลังจะกลับมามี

ความส าคัญอยา่งมาก ซ่ึงสามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์ได้ยาวนานอีกด้วย 6. ความยืดหยุ่น 

(Casual) ต้องมีความยดืหยุ่นในการท างาน มีการติดตาม และวัดผล พร้อมที่จะปรับเปลี่ยนแผนการ

เพื่อให้ตรงกับความต้องการ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 7. ลูกค้า (Consumer) สิ่งส าคัญ
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ที่สุดและเป็นแกนกลางของการตลาดก็คือ Consumer เพราะเรื่องของการตลาดไม่ว่าจะเป็นโลก

ออนไลน์ ออฟไลน์ ล้วนเริ่มต้นจากการเขา้ใจผู้บริโภค โดยเรื่องส าคัญที่คือเรื่องของ Customer Journey 

ของลูกค้าว่ามันไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป และถ้าเราไม่เข้าใจ Customer Journey นี้แล้ว ก็จะท าให้เรามี

ปัญหาของการออกแบบการตลาดเราได้  8. ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ใช้ความคิด

สร้างสรรคเ์พื่อคดิคน้แนวทาง วธิี และรูปแบบการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย Generation C เพื่อดึงดูดความ

สนใจให้เข้ามาติดตาม และเป็นกระบอกเสียงกระจายเนือ้หาบอกต่อไปยังบุคคลใกล้เคียงด้วยสื่อสังคม

ที่ทางกลุ่ม Generation C มีการใช้งานอยู ่ 9. การเข้าถึง (Connect) เม่ือเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย ล าดับถดั

มาที่การตลาดต้องท าคือการ “เข้าถึง” กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ในทุกวันนี้เราก็จะพบว่ามีทางเลือก

ของสื่อมากมาย และพฤติกรรมการรับสื่อแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน 10. การซื้อขาย 

(Commerce) ต้องเข้าใจว่าวิธีของการ “ซ้ือสินค้า” ในยุคนี้จะไม่เหมือนกับสมัยก่อน นักการสื่อสาร

การตลาดต้องปรับตัวในการสร้าง “ประสบการณ์” ของการซ้ือสินค้าที่ตอบโจทย์พฤติกรรมของลูกค้า

ใหม่ ๆ เช่นการใช้ Mobile Payment ที่ Retail Shop หรือวธิีการให้บริการ Delivery ต่าง ๆ ที่ท าให้ลูกค้า

นั้นพอใจกับธุรกิจ 11. ความสะดวก (Convenience) คอื การท าให้เกิดความง่าย มีความสะดวกสบาย

มากขึ้นในการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบการซ้ือสินค้า หรือการรับบริการ รวมไปถึงการจัดการใน

กระบวนการอื่น ๆ  12. ความต่อเนื่อง (Consistency) สร้างความต่อเนื่องความม่ันคงในการสื่อสารใน

ความเป็นตัวตนของตัวเอง ซ่ึงกระบวนการดังกลา่วไม่ใช่จะเกิดขึน้ในครัง้เดียวแต่เกิดจากการตอกย้ าทั้ง 

Message  และการสื่อสาร โดยใช้การวางแผนที่ครอบคลุม ไปในทุก ๆ แพลทฟอร์ม ที่จะเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าของเรา โดยสารที่สื่อออกไปจะต้องออกไปในทิศทางเดียวกัน 13.  การร่วมมือกัน 

(Collaboration) การท างานร่วมกันเพื่อสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ โดยจะต้องก าหนดเป้าหมายให้ชัดเจน 

ตั้งแต่เบื้องต้นเพื่อก าหนดทิศทาง และวางแผนเกี่ยวกับกิจกรรมที่จะท าร่วมกับพันธมิตรได้ชัดเจนและ

ตรงเป้าหมายมากยิ่งขึ้น โดยการเลือกพันธมติร ควรอิงที่ความช่ืนชอบของลูกคา้เป็นส าคัญ มีความเข้า

กันของทั้งสองแบรนด์สามารถไปดว้ยกันได้ และจะต้องรักษาความสัมพันธ์ให้ยืนยาว เพื่อโอกาสที่จะได้

ร่วมงานในครั้งต่อ ๆ ไป 14. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์

ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดย

ผู้ผลิตแบบการสื่อสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงที 

และต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อนิเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวจิัยแบบกลุ่ม

(Focus Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์ อ่านเว็บไซต์(Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค

(Social Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และเขา้ใจผู้บริโภคในวงกวา้ง ขอ้มูลที่ได้รับสามารถต่อยอดไปอกี

ระดับ 15. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนือ้หาทางการตลาด

แบบร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดจากการท างาน
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แบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัทไม่ว่าจะเป็นสถาบันการศึกษา 

นักวทิยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ นอกจากนั้นยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเนื้อหาทางการตลาด

เดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค(User-Generate 

Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือน าเสนอผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม(Digital 

Platform) 

 

 

บทสรุป 

ในการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวจะให้ประสบความส าเร็จได้นั้น ทางธุรกิจท่องเที่ยวควรจะต้อง

ค านึงการพัฒนาปรับเปลี่ยน และปรับตัวด้วยการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการท างานและช่วยในเรื่อง

การตลาดเป็นสิ่งจ าเป็น และศึกษาถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยว 

Generation C เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบทางธุรกิจ การตลาด กิจกรรมทางเศรษฐกิจ 

รวมถึงการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อสังคมตั้งแต่ระดับครอบครัวไปจนถึงสังคมโดยรวม และขยายตัว

อยา่งต่อเนื่อง โดยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Generation C นีมี้พฤติกรรมการใช้ชีวิตแบบดิจิทัลไลฟ์สไตล์ เช่ือ

ต่อกับอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา โดยนักสื่อสารการตลาดสามารถที่จะเขา้ถึงกลุ่ม Generation C นีไ้ด้ด้วย

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัล ประกอบไปด้วย 5A กลยุทธมั์ดใจลูกค้า, Inbound Marketing และ 

C Model for Digital Marketing 

 5A กลยุทธมั์ดใจลูกคา้ ประกอบด้วย ด้วย 1. รู้จักสินค้า Aware สร้างการรับรู้ให้ลูกคา้รู้ว่ายัง

มีสินคา้หรือบริการนี้อยู่ 2. ท าให้รู้สึกชอบ Appeal การที่ลูกค้าเริ่มให้ความสนใจ และความต้องการ

สินค้าหรือบริการ 3. จูงใจให้ซักถามเพิ่มเติม Ask การค้นหาและสอบถาข้อมูลของลูกค้าผ่านช่องทาง

สื่อสารต่าง ๆ 4. การตัดสินใจซ้ือ Act การตัดสินใจซ้ือหรือเข้ารับบริการ 5. ผู้สนับสนุนตราสินค้า 

Advocate เปลี่ยนลูกคา้ผู้ภักดีให้กลายเป็นผู้ที่คอยแนะน าต่อให้กับลูกคา้รายอ่ืน ๆ 

Inbound Marketing คอืการใช้การตลาดเพื่อดึงคนเขา้มาหา คล้ายกับแมเ่หล็ก ซ่ึงหลักการคอื

การใช้ Content หรือสิ่งที่น่าสนใจดึงดูดคนที่มีแนวโน้มการเป็นลูกค้าของเราสูง โดยเฉพาะในโลกของ 

Digital Marketing ซ่ึงการใช้งานการตลาดแบบดึงดูด(inbound marketing) นั้นเหมาะสมกับสินค้า

ประเภท high involvement product หรือสินค้าที่ต้องการที่ลูกคา้ต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลในการ

ตัดสินใจ เช่น ที่พัก และตั๋วเครื่องบิน การใช้งาน inbound marketing ที่อาศัยการเห็นผลในระยะยาว

(กว่าจะเริ่มเห็นผลก็ประมาณ 6 เดือนถึง 1 ปี) แต่สามารถท าควบคู่ไปกับการใช้งาน outbound 

marketing ที่สร้างผลลัพทใ์นระยะสั้นได้อีกด้วย 

 C Model for Digital Marketing เป็นผลจากพฤติกรรมของกลุ่ม Generation C ประกอบด้วย  

1. ชุมชน (Community) สิ่งส าคัญไม่ใช่การหาลูกค้าใหม่ แต่เป็นการสร้าง community เนื่องจากจะเป็น
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แรงสนับสนุนที่ส าคัญในการท าการสื่อสารการตลาด 2. เนื้อหา (Content) การให้คุณค่าทาง

ประสบการณ์รูปแบบหนึ่งกับกลุ่มเป้าหมายด้วยเนื้อหาท่ีโดนใจ 3.การคัดสรร (Curated) การคัดเลือก

และรวบรวมสิ่งที่สนใจทั้งในมุมของ Customer และ Corporate 4. วัฒนธรรม (Culture) ต้องมีความ

เข้าใจพื้นฐานของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถวางแผนด าเนินการได้ถูกต้อง  5. การก าหนดเอง 

(Customization) เนื่องจากลูกคา้แต่ละคนมีความแตกต่างกนั มีความต้องการเป็นเฉพาะบุคคล ไม่อยาก

เหมอืนใคร 6. ความยดืหยุ่น (Casual) ในการท างานต้องมีความยดืหยุน เพื่อที่จะได้สามารถปรับแผนได้

ทันตามความเปลี่ยนแปลงของลูกคา้ 7. ลูกคา้ (Consumer) สิ่งส าคัญและเป็นแกนกลางของการตลาด 

โดยต้องศึกษาและเข้าใจถึง Customer Journey 8. ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ใช้ความคิด

สร้างสรรคใ์นการน าเสนอเพื่อให้เกิดความน่าสนใจ เพื่อให้สามารถชักจูงใจกลุ่มลูกค้าของเราได้   9. 

การเขา้ถึง (Connect) เนื่องจากปัจจุบันสื่อมีทางเลือกมากมาย เราจึงควรที่จะศึกษาพฤติกรรมในการ

รับสื่อของกลุ่มลูกคา้ของเรา 10. การซ้ือขาย (Commerce) ปรับรูปแบบการซ้ือสินค้าและบริการ ให้ตรง

กับประสบการณ์ของลูกคา้ จึงจะท าให้เกิดความพงึพอใจ 11. ความสะดวก (Convenience) ท าให้ง่าย มี

ความสะดวกสบายมากขึ้นในทุกกระบวนการ 12. ความต่อเนื่อง (Consistency) สร้างความต่อเนื่องและ

ม่ันคงมีความเป็นตัวตน และใช้การวางแผนที่ครอบคลุม ตอกย้ าไปเรื่อย ๆ ไปในทุก ๆ แพลทฟอร์ม   

13. การร่วมมือกัน (Collaboration) การร่วมมือท างานร่วมกันกับพันธมิตรโดยจะต้องมีความเข้ากันได้ 

ไปด้วยกันได้ และต้องรักษาสัมพันธ์ให้ยืนยาว เพื่อการท างานต่อไปในอนาคต 14. การปฏิสัมพันธ์ 

(Conversations) เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมาย ด้วยวธิีการต่าง ๆ ท าให้เกิดการ

เรียนรู้และเขา้ใจผู้บริโภค ขอ้มูลที่ได้สามารถต่อยอดไปได้อีกระดับ 15. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 

การสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดจากการประสานร่วมกัน เพื่อหลีกหนีจากการสื่อสาร

การตลาดในรูปแบบเดิม ๆ  เป็นเนือ้หาท่ีเกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค (User Generate 

Content)  

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการทางด้านการตลาดท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับเทคโนโลยสีมัยใหม ่ควร

ที่จะศึกษาหาความรู้ และน ามาต่อยอดธุรกิจ เพื่อให้การท างานมีความรวดเร็ว แม่นย ามากยิ่งขึ้น ยิ่ง

ธุรกิจสามารถปรับตัวได้เร็วเท่าไหร่ ยิ่งเป็นขอ้ได้เปรียบต่อธุรกิจมากเท่านั้น 

2. ผู้ประกอบการทางด้านการตลาดท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับการวางแผนด้านการ

สื่อสารดิจิทัล โดยแผนการนั้นควรจะน ามาจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาเพื่อให้แผนการที่วางไว้

สามารถบรรลุวัตถุประสงคใ์นระดับดิจิทัลและตรงกับกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวกลุ่มเจน ซี 

3. ผู้ประกอบการทางด้านการตลาดท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับข้อมูลลูกคา้ ซ่ึงสามารถ

หาได้จากช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ หรือช่องทางโซเชียลมีเดียของบริษัทเอง 
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4. ผู้ประกอบการทางด้านการตลาดท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับสื่อต่าง ๆ ทั้งสื่อของ

ตัวเอง(Own Media) สื่อที่เสียเงิน(Paid Media) และสื่อที่ได้มาฟรี(Earn Media) ควรที่จะมีการจัดการ

ตรวจสอบสื่อที่เป็นของบริษัท และควรหากลยุทธ์ในการใช้สื่อที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด จนอาจจะ

กลายเป็นสื่อที่มีคน (Earn Medai)  

5. ผู้ประกอบการทางด้านการตลาดท่องเที่ยวควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาความสัมพันธ์

กับลูกคา้ในรูปแบบใหม ่ๆ อยา่งสร้างสรรค ์มุ่งเน้นสร้างคุณคา่ เพิ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างและควรที่

จะพัฒนาความสัมพันธ์ให้ดีอย่างต่อเนื่อง โดยใช้กลยุทธต์่าง ๆ ดังที่ได้เสนอแนะมามาเช่น กลยุทธ์ 5A, 

Inbound marketing และ C Model for Digital Marketing 
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