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ลกัษณะของหนังสือ 
หนังสอื การตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) เ ขีย น
โดย ฟิลปิ คอตเลอร ์เห
มะวนั การตะจายา และ 
ไอวัน เซเตียวาน เป็น
การต่อยอดแนวคดิจาก
ยุคการตลาด 3.0 ทีเ่น้น
ความส าคญัเรื่องมนุษย์
และคุณค่าของแบรนด์

เข้าสู่ยุคสมยัของดิจิทลัโดยในหนังสือชี้ให้เห็นถึง
การเปลีย่นแปลงครัง้ส าคญัของการตลาด โดยมกีาร
น าเสนอเส้นทางผู้บริโภคฉบับ 4.0 แนวคิดการ
เขา้ถงึแบบทุกช่องทาง (Omnichannel Marketing) 
และความมสีว่นร่วมของลูกคา้ทีม่ตี่อแบรนดใ์นยุคนี้  

 

องคป์ระกอบของหนังสือ 
หนงัสอืการตลาด 4.0 แบ่งออกเป็น 3 สว่นไดแ้ก่  

ส่วนท่ี 1 แนวโน้มพื้นฐานในการก าหนด
ทิศทางของการตลาด   

บทท่ี 1 อ านาจอยู่ในมือผู้บริโภคท่ีเช่ือมถึงกัน 
(Power Shifts to The Connected Customers)  

ในบทนี้ จ ะกล่ าวถึงการ เปลี่ยนแปลง
โครงสรา้งอ านาจของผูบ้รโิภค จากผูท้ีม่อี านาจมาก
สู่การกระจายอ านาจอย่างเท่าเทียมกัน กระแส
โลกาภิวฒัน์จะท าให้ความสามารถในการแข่งขัน
ของแบรนด์มคีวามเท่าเทยีมกนัมากขึ้น นอกจากนี้
การเปลี่ยนแปลงความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และ
ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นจากแนวดิง่สูแ่นวราบหมายความ
ว่าผูบ้รโิภคจะไดร้บัการปฏบิตัเิช่นเพือ่นโดยแบรนด์



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2562

บทวิจารณ์หนังสือ | 139

จะมีการสื่อสารแบบตรงไปตรงมาและมีการ
เปลี่ยนแปลงจากตวับุคคลสู่การรวมตวัเป็นสังคม 
กล่าวคอืผู้บรโิภคจะรบัฟังความเหน็จากสงัคมและ
คนรอบข้างซึ่งเรยีกว่า F-factors (เพื่อน, ครอบครวั, 
แฟน, ผูต้ดิตาม) มากขึน้เรื่อยๆ ซึ่งเป็นโจทยใ์ห้กบั
นักการตลาดที่ต้องปรบัตวัเพื่อตอบรบักระแสการ
เปลีย่นแปลงนี้ 

 

บทท่ี 2 ความขดัแย้งทางการตลาดและผู้บริโภค
ท่ีเช่ือมถึงกนั (The Paradoxes of Marketing to 
Connected Customers) 
ในบทน้ีจะกล่าวถงึความขดัแยง้ของผูบ้รโิภค 3 สว่น 
ด้วยกันประกอบด้วย ส่วนแรก ปฎิสิมพันธ์ของ
ออนไลน์และออฟไลน์ โดยผูเ้ขยีนเชื่อว่าออนไลน์จะ
ไม่สามารถแทนที่ออฟไลน์ได้และเป็นโจทย์ที่แบ
รนด์จะท าอย่างไรที่จะบูรณาการออนไลน์และ
ออฟไลน์ใหห้ลอมรวมกบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค
ได้ ส่วนที่สอง ผู้บรโิภคที่รอบรู้และผู้บรโิภคที่ไคว่
เขว ผู้เขยีนต้องการสื่อประเด็นว่า แม้ผู้บรโิภคจะ
รอบรูเ้นื่องจากหาขอ้มูลสนิคา้ง่าย แต่ผูบ้รโิภคก็ยงั
มีความไขว่เขวในตัวเอง  ส่วนที่ 3 การสนับสนุน
เชงิลบและการสนับสนุนเชงิบวก หมายความว่าแบ
รนด์สนิคา้จะต้องมทีัง้ผูค้นทีช่ื่นชอบและไม่ชื่นชอบ 
โดยผู้ไม่ชื่นชอบแบรนด์มไีว้เพื่อปลุกให้ลูกค้าที่ชื่น
ชอบออกมาปกป้องแบรนดน์ัน่เอง 
 

บทท่ี 3 วฒันธรรมย่อยท่ีมีพลงัโน้มน้าวในโลก
ดิจิทลั (The Influential digital Subcultures) 
ในบทนี้จะกล่าวถงึพลงัของคน 3 กลุ่มไดแ้ก่ ผูเ้ยาว ์
(ครองส่วนแบ่งทางความคิด) ผู้หญิง (ครองส่วน
แบ่งตลาด)และผู้ใช้บรกิารอินเตอร์เน็ต(ครองส่วน
แบ่งทางจติใจ)  โดยผูเ้ขยีนกล่าวว่าผูเ้ยาวเ์ป็นกลุ่ม
ทีก่ลา้ทดลองผลติภณัฑใ์หม่ๆและเทคโนโลยใีหม่ๆ 
เป็นผูน้ ากระแส ขณะทีผู่ห้ญงิเป็นผูท้ีร่วบรวมขอ้มูล
และค านึงถงึการซื้อทุกอย่างและเป็นคนที่ตดัสนิใจ

ในการซื้อในครอบครัว สุดท้ายผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 
เป็นผูท้ีม่อีทิธพิลในการโน้มน้าวในโลกดจิทิลัเพราะ
คนกลุ่มนี้จะตดิต่อสื่อสารกนับ่อย โดยทัง้ 3 กลุ่มนี้
จะเป็นกุญแจส าคัญในการท าการตลาดดิจิทัลใน
อนาคต 
 

บทท่ี 4  การตลาด 4.0 ในยุคดิจิทลั (Marketing 
4.0 in the Digital Economy) 
ในบทนี้เป็นการน าเสนอการตลาดแบบผสมผสาน
ระหว่างการตลาดแบบดัง้เดิมและการตลาดแบบ
ดิจิทัล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกันได้แ ก่                
1.จากการแบ่งกลุ่มลูกคา้และตัง้เป้าหมายสู่การเป็น
ส่วนหนึ่ งของชุมชนผู้บริโภค  2.แบรนด์จะไ ม่
สามารถวางต าแหน่งทางการตลาดได้ (Brand 
Positioning) แต ่จะต ้องสื ่อสารด ้วยตวัตนและ
คว ามซื ้อ ส ัตย ์เท ่านั น้ ถ ึง จ ะชนะ ใ จล ูกค ้า ได ้              
3.การเปลี่ยนแปลงจาก 4P’s สู่ 4C’s ในยุคการตลาด
แบบดิจิทัล เป็นการตลาดแบบสองทางระหว่าง
ผู้ขายและผู้บรโิภค แบรนด์จงึจ าเป็นต้องหนัมาให้
ความส าคัญกับ 4C’s ได้แก่ การร่วมมือกันสร้าง 
(Co-Creation) การตั ้ง ราคาให้มีความยืดหยุ่ น
เสมือนเงินตรา(Currency) การกระตุ้นให้ชุมชนมี
ส่วนร่วม(Communal Activation) และการพูดคุย
สือ่สาร (Conversation) ซึง่กล่าวโดยสรุปในบทน้ีคอื
แนวคดิส าคญัของการตลาด 4.0 ควรประกอบด้วย
การตลาดแบบดิจิทัลและการตลาดแบบดัง้เดิม
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดคอืได้รบัการสนับสนุน
จากผูบ้รโิภค 
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ส่วนท่ี 2 กรอบแนวคิดทางการตลาดใน
เศรษฐกิจยุคดิจิทัล (New Framework 
for Marketing in the Digital Economy) 

 

บทท่ี 5 เส้นทางผู้บริโภครูปแบบใหม่ (The new 
Customer Path) 

ผู้เขียนได้น าเสนอแนวคิดเรื่องเส้นทาง
ผู้บรโิภคจากเดิมเรยีกว่า 4A’s สู่เส้นทางแบบใหม่
เ รียกว่ า  5A’s ซึ่ งประกอบด้วย  รับ รู้ (Aware) 
ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนด์ต่างๆจากการสือ่สารการตลาด 
หรือการแนะน าจากบุคคลอื่น ดึงดูดใจ(Appeal) 
ผูบ้รโิภคจะเลอืกแบรนด์ทีม่คีวามน่าสนใจเพยีงไม่กี่
แบรนด์ สอบถาม(Ask) โดยสามารถขอค าแนะน า
จากแบรนด์โดยตรงหรอืจากบุคคลรอบข้าง ลงมอื
ท า(Act)หลังจากสอบถามแล้วผู้บริโภคจะเข้าสู่
ข ัน้ตอนของการลงมือท าหรือการบริโภค  และสู่
ข ัน้ตอนสุดท้ายคือการสนับสนุน(Advocate) โดย
ผู้บริโภคยินดีที่จะบอกต่อความประทับใจของ
ตนเองให้กบับุคคลอื่น และในบทนี้ผู้เขยีนน าเสนอ
อกีหนึ่งแนวคดิที่สอดคล้องกนัเรยีกว่า พลงั O Zone 
ซึ่งเป็นแนวคดิทีม่พีลงัโน้มน้าวส าคญั 3 อย่างไดแ้ก่ 
อิทธิพลจากแรงผลักดันส่วนตัว (Own influence) 
อิทธิพลจากบุคคลอื่น (Others’ Influence) และ 
อิทธิพลจากภายนอก (Outer Influence) ซึ่งท า
หน้าทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
ทัง้หมดนี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึแนวคดิการตลาด 4.0 ที่
มเีป้าหมายสูงสุดอยู่ทีก่ารผลกัดนัผู้บรโิภคจากการ
รบัรู ้(Aware) ไปสู่การสนับสนุน(Advocate) โดยใช้
แรงผลักดันทัง้  3 ส่วน (O Zone) เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายทางการตลาด 
 

บ ท ท่ี  6 ตัว ช้ี วัต ผ ลิ ต ภ า พ ท า ง ก า ร ต ล า ด 
(Marketing Productivity Metrics) 
ในบทนี้ผูเ้ขยีนพูดถงึตวัชี้วดัทางการตลาดแบ่งโดย
คิดจากอัตราส่วน 2 ชนิด คือ อัตราส่วนการซื้อ 

(Purchase Action Ratio) แล ะ  อัต ร า ส่ ว นก า ร
สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy Ratio) ส าหรับ
อตัราส่วนการซื้อสามารถใช้วดัความสามารถของ
บรษิทัในการเปลี่ยนการรบัรู้แบรนด์ให้เป็นการซื้อ 
และอตัราส่วนการรบัรู้แบรนด์ใช้วดัความสามารถ
ของแบรนด์ในการเปลี่ยนการรับรู้ ให้เ ป็นการ
สนับสนุนแบรนด์ ซื้อสอดคล้องกับหลัก 5A’s ที่
น าเสนอในบทก่อนหน้า ซึ่งแบรนด์ก าลงัประเมนิว่า
มี จ า น วนผู้ บ ริ โ ภคที่ ผ่ า น จ ากช่ ว ง ก า ร รับ รู้  
(Awareness) ไปยังช่วงการลงมือท า (Act) และ
จนถงึช่วงสนบัสนุน (Advocate) เท่าใด ซึง่ทัง้ 2 อตัราสว่น
จะถูกน ามาเป็นตวัชี้วดัผลตอบแทนจากการลงทุน
ดา้นการตลาดหรอืระดบัผลติภาพของกจิกรรมทาง
การตลาดของแบรนดไ์ดอ้กีเช่นกนั 
 

บ ท ท่ี  7 แ ม่ แ บ บ ธุ ร กิ จ แ ล ะ ก า ร ป ฏิ บัติ ท่ี ดี  
(Industry Archetypes and Best Practices) 

ในบทน้ีผูเ้ขยีนไดแ้บ่งแม่แบบทางธุรกจิของ
ลูกค้า โดยแบ่งตามระดับความอยากรู้อยากเห็น 
ระดบัความนิยมชมชอบ แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ
ด้วยกนั ได้แก่  1.ลูกบดิประตู: เป็นกลุ่มลูกคา้ทีซ่ื้อ
สนิค้าที่มคีวามคาดหวงัหรอืความชอบเดมิอยู่แล้ว  
2.ปลาทอง: เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความอยากรู้อยาก
เห็นสูงชอบถามและหาข้อมูลอย่างละเอียด  3.
ทรัมเป็ต : เป็นกลุ่มลูกค้าที่ชอบหาข้อมูลแต่ไม่
ตัดสินใจซื้อ ส่วนมากใช้กับสินค้าประเภทหรูหรา
เนื่องจากมีราคาแพง 4.ปล่อง: กลุ่มลูกค้าที่วาง
แผนการซื้อมาเป็นอย่างดีและเชื่อในประสบการณ์
จรงิมากกว่าค าบอกต่อ นอกจากนี้ผูเ้ขยีนยงัไดแ้บ่ง
ธุรกิจออกเป็น 4 กลุ่มโดยใช้เกณฑ์อตัราส่วนการ
สนับสนุน (Brand Advocate Ratio) ซึ่งได้แก่ การ
บริหารแบรนด์   การบริหารช่องทางขาย การ
บริหารงานบริการและการบริหารทีมขาย ทัง้ 4 
แบบถูกแบ่งตามช่วงค่ามธัยฐานและความกวา้งของ 
อัตราส่วนการสนับสนุน (Brand Advocate Ratio) 
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อย่างไรกต็ามทัง้หมดนี้ไม่คงทีแ่ละตายตวัเนื่องจาก
การหลอมรวมกันของเทคโนโลยีท าให้เส้นแบ่ง
ธุรกิจจางหายไปซึ่งนักการตลาดจ าเป็นที่ตะต้อง
ตดิตามการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในธุรกจิของตน 
  

ส่วนท่ี 3 การตลาดเชิงกลวิธีในระบบ
เศรษฐกิจดิ จิทัล  (Tactical Marketing 
Applications in the Digital Economy) 

บทท่ี 8 การตลาดท่ีเพ่ิมความส าคญักับความ
เป็นมนุษยเ์พื่อเพ่ิมความน่าสนใจให้แก่แบรนด ์ 
(Human-Centric Marketing for Brand Attraction)  
ในบทน้ีผูเ้ขยีนระบุว่าแบรนดจ์ าเป็นตอ้งปรบัตวัให้มี
พฤติกรรมเสมือนมนุษย์โดยแสวงหาว่าลูกค้า
ต้องการอะไรและมีความกังวลใจอะไรโดยใช้
เครื่องมือได้แก่ การวิจัยมานุษยวิทยาเชิงดิจิทัล 
(Digital Anthropology) การตรวจสอบเสยีงสะท้อน
จากผู้บริโภค (Social Listening) การวิจัยการใช้
งานอนิเตอรเ์น็ต (Netnography) และการวจิยัทีต่้อง
ใช้มุมมองด้านการเห็นอกเห็นใจของผู้ที่เกี่ยวข้อง
(Empathy Research) และในด้านการแก้ปัญหา
นักการตลาดต้องท าให้แบรนด์ของตนมคีวามเป็น
มนุษย์โดยให้ม ีล ักษณะ ด ึงดูดใจ ม ีสต ิปัญญา    
มีคุณธรรม เข้าอกเข้า ใจความรู้สึกของผู้อื่น                  
เขา้กบัสงัคมไดด้ ีและ รูจ้กัตวัเอง 
 

บทท่ี 9 เน้ือหาการตลาดท่ีกระตุ้นความต้องการ
ให้กับแบรนด์ (Content Marketing for Brand 
Curiosity) 

ผู้เขียนได้น าเสนอแนวคิดที่ว่าปัจจุบันแบ
รนด์ส่วนใหญ่ใช้การตลาดคอนเทนต์แทนการ
โฆษณามากขึ้น เปลี่ยนบทบาทจของนักการตลาด
จากผูโ้ฆษณาส่งเสรมิแบรนดไ์ปเป็นนักเล่าเรื่องราว 
ซึ่งการตลาดคอนเทนต์แบ่งออกไดเ้ป็น 8 ขัน้ตอน
ได้แก่ ก าหนดวตัถุประสงค์ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
คิดหาไอเดีย ผลิตคอนเทนต์ เผยแพร่คอนเทนต์ 

เพิม่พลงัใหแ้ก่คอนเทนต์ ประเมนิผล และปรบัปรุง
แก้ได้ ซึ่งการตลาดคอนเทนต์จะช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้พูดคุยกับแบรนด์ ซึ่งในคอนเทนต์ที่ดี
นัน้จะต้องมีเรื่องราวหรือเนื้อหาที่มีคุณภาพกับ
ผูบ้รโิภคและเล่าเรื่องราวทีเ่กีย่วกบัแบรนด์ไปพรอ้มกนั 
 

บทท่ี 10 การตลาดแบบทุกช่องทางเพื้อสร้าง
ความมุ่ งมัน่ ท่ีมี ต่อแบรนด์  (Omnichannel 
Marketing for Brand Commitment) 
ผู้เขียนน าเสนอเรื่องการตลาดแบบทุกช่องทาง
(Omnichannel Marketing) ซึ่งหมายถงึผู้บรโิภคใน
ปัจจุบันนี้มีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์ในหลากหลาย
ช่องทาง โดยคาดหวงัประสบการณ์ทีแ่ต่ละช่องทาง
มอบให้จะไม่ติดขัด ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน
ด้วยกันได้แก่ ขัน้ตอนที่ 1 ก าหนดจุดสัมผัสและ
ช่องทางทัง้หมดตลอดเสน้ทางผูบ้รโิภค ขัน้ตอนที ่2 
ระบุจุดสมัผสัและช่องทางทีส่ าคญัทีสุ่ด และ ขัน้ตอนที่ 
3 ปรบัปรุงและบูรณาการจุดสมัผสั  ทัง้หมดนี้เป็น
โจทย์ให้กับนักการตลาดต้องบูรณาการช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์เข้าไว้ด้วยกนัโดยใช้จุดเด่น
ของแต่ละช่องทางนัน่คอืความรวดเรว็ของออนไลน์
และความใกล้ชิดของออฟไลน์ เพื่อให้เกิดการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 

บทท่ี 11 การตลาดความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์ 
(Engagement Marketing for Brand Affinity) 
ผู้เขียนน าเสนอถึงแนวคิดเรื่องความผูกพนัธ์ของ
ลูกค้าที่มตี่อแบรนด์ โดยได้น าเสนอ 3 เทคนิคที่จะ
ท าใหลู้กคา้มสี่วนร่วมกบัแบรนด์มากยิง่ขึ้นซึ่งทัง้ 3
เทคนิคไดร้บัการพสิูจน์ว่าได้ผลในเชงิบวก เทคนิค
แรกคือการสร้างแอพพลิเคชัน่ส าหรับอุปกรณ์
เคลื่อนทีเ่พื่อสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ เทคนิค
ที่สองได้แก่การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้าผ่าน
โซเชียลมเีดีย เพื่อให้เกิดการพูดคุยระหว่างลูกค้า
กบัแบรนดห์รอืระหว่างลูกคา้กนัเอง และเทคนิคที ่3 
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คอื ดงึดูดลูกค้าโดยใช้หลกัการเรื่องเกม (Gamification) 
เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการ โดยทัง้หมดที่
น าเสนอนัน้ต้องการให้ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์(Act) 
กลายเป็นผูส้นบัสนุน(Advocate) ในล าดบัถดัไป 
 

ความคิดเหน็ของผู้แนะน าหนังสือ 
ในทรรศนะของผู้วจิารณ์ หนังสอื การตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) เล่มนี้ถอืเป็นหนังสอืทางวชิาการ
ที่มีคุณค่าทัง้ต่อการอ่านและการครอบครองไว้ 
หนังสอืมกีารเปรยีบเทยีบขอ้แตกต่างของการตลาด
แบบดัง้เดมิและการตลาดแบบดจิทิลั ซึ่งท าใหท้ัง้ 2 
เรื่องนี้จะไม่ใช่เรื่องยากอกีต่อไป ดว้ยค าแนะน าจาก

ประสบการณ์ของผู้เขียนเองที่เป็นผู้มคีวามรู้ด้าน
การตลาดเป็นอย่างด ีและเนื้อหาทัง้หมดน้ีไดเ้กดิขึน้
จริงแล้ว หนังสือมีค าอธิบายอย่างละเอียด ของ
ภาษาเฉพาะของวงการการตลาดเช่น Purchase 
Action Ratio, Brand Advocacy Ratio , Longtail 
เป็นต้น นอกจากนี้หนังสอืยงัมคี าถามทา้ยบทใหค้ดิ
เพื่อทีผู่อ้่านสามารถพจิารณาหรอืน าไปต่อยอดทาง
ความคดิได้  หนังสอืเล่มน้ีเหมาะกบัผู้ที่สนใจด้าน
การตลาดในยุดิจิทัลที่สามารถใช้ความรู้นี้ เป็น
พื้นฐานส าหรบัการศกึษาเรื่องการตลาดในล าดบัที่
สงูขึน้ต่อไปได ้
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