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บทคดัย่อ 
                งานวิจัยครัง้นี้มีความมุ่งหมายในการการพัฒนาการตลาด 4.0 ส าหรับชุมชนตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง มี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาสมรรถนะของผูป้ระกอบการในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ การตดัสนิใจทางการตลาด บนพืน้
ฐานขอ้มลู การน าเสนอคุณค่า การตลาด 4.0 และผลการด าเนินงาน 2) แนวทางการพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชน
ตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ ด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ ใช้การตรวจสอบความถูกต้องโดยวิธีการ
ตรวจสอบสามเสา้ ด้านขอ้มูล ผู้น าของกลุ่มผูค้้าในตลาดน ้าบางน ้าผึง้ ผู้น ากลุ่มผลติสนิคา้แปรรูปวสิาหกจิชุมชนบาง
น ้าผึง้ และผูท้รงคุณวุฒอิงคก์ารบรหิารส่วนต าบลบางน ้าผึง้  ผลการวจิยั ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้มศีกัยภาพและความ
พรอ้มรองรบัการพฒันาการตลาด 4.0 ทัง้ในดา้นการตดัสนิใจทางการตลาด การน าเสนอคุณค่า การตลาด 4.0 สง่ผลต่อ
ใหผ้ลประกอบการ ดว้ยกลยุทธก์ารตลาด 4.0 ดา้นผลติภณัฑด์ว้ยการสรา้งคุณลกัษณะตราสนิคา้ทีต่อกย ้าถงึคุณภาพ 
ดา้นราคา ดว้ยรปูแบบการช าระเงนิแบบใหม่ ระบบเทคโนโลยทีางการเงนิและควิอารโ์ค๊ช ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดว้ย
รูปแบบการซือ้สนิคา้ผนวกกบัประสบการณ์บนออนไลน์ สรา้งระบบช่องทางการขายออนไลน์ การเชื่อมต่อฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่เขา้กบัแอพพริเคชัน่การค้า การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดแบบแอพพริเคชัน่ พร้อมกบักลยุทธ์การ
สือ่สารการตลาดอย่างครบวงจร 
ค าส าคญั: การตลาด4.0, ช่องทางการตลาด, ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ 
 

Abstract 
                The aim of this research is to develop Marketing 4 . 0  for the Bang Nam Phueng Floating market 
community which is objective below; 1) Entrepreneurs competency study in Bang Nam Phueng Floating Market 
Community, decision making in marketing database related, valuable of Marketing 4.0 and the performance 2) 
Marketing 4.0 development guidelines for Bang Nam Phueng floating market community on qualitative research; 
in-depth interview methods, validation by the data triangulation method and the sample are trade leaders, 
processed products enterprise and qualified person at subdistrict administrative organization in Bang Nam 
Phueng Floating Market. Research results: The Bang Nam Phueng Floating Market community has a potential 



and readiness to support the 4 .0  market development in terms of marketing decisions.  The value proposition 
Marketing 4.0 is affects earnings with the marketing strategy 4.0 on the product side by creating brand features 
that emphasize quality, price, with a new payment model by financial technology system and QR code 
distribution channel with a shopping style combined with online experience, online sales channel system, 
connecting to the large databases on commercial applications, marketing communication through application 
marketing along with a comprehensive marketing communication strategy 
Keywords: Marketing 4.0, Marketing channel, Bang Nam Phueng Floating Market  
 

บทน า 
         การพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมในยุคปัจจุบนั เป็นที่ทราบกนัดวี่าถูกขบัเคลื่อนด้วยพืน้ฐานทางด้านเทคโนโลย ี
นวตักรรม ระบบฐานเศรษฐกจิดจิทิลั การพฒันารปูแบบของธุรกจิชุมชนทอ้งถิน่ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ทีเ่ปลีย่นแปลงไปจงึเป็นเรื่องทีม่คีวามจ าเป็นอย่างยิง่ ดงันัน้ยุคปัจจุบนัต้องมกีารพฒันารูปแบบการน าเสนอสนิคา้และ
บรกิารที่สามารถตอบสนองต่อบรบิททางการตลาดที่เปลี่ยนไปอย่างหลกีเลี่ยงไม่ได้ พลวตัทางธุรกจิเหล่านี้น ามาซึง่ 
โอกาส หรอื ภยัคุกคามต่อธุรกจิ  การปรบัตวัทางธุรกจิจงึเป็นสิง่ทีม่คีวามจ าเป็นอย่างยิง่ทีต่้องมคีวามคล่องตวั ยดืหยุ่น 
ทนัสมยั รองรบัต่อความเปลีย่นแปลงทีจ่ะเกดิขึน้ เพื่อใหธุ้รกจิในชุมชนอนัเป็นฐานรากทางเศรษฐกิจอยู่ไดอ้ย่างมัน่คง 
และจากนโยบายการพฒันาเศรษฐกจิฐานรากระดบัชุมชน โดยหน่วยงานหลกัคอื กรมพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย 
เป็นกลไกในการขบัเคลื่อนการพฒันาประเทศในยุทธศาสตรท์ี ่2 ดา้นการสรา้งความเป็นธรรมและลดความเหลื่อมล ้าใน
สงัคม ตามแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิฉบบัที ่12 บนพืน้ฐานของยุทธศาสตรข์องชาตขิอ้ที ่2 ดา้นการสรา้ง
ความสามารถในการแข่งขนั ในการวางรากฐานที่แขง็แกร่งให้ชุมชนเพื่อสนับสนุนการเพิม่ขดีความสามารถในการ
แข่งขนัทัง้ดา้นการเกษตร การผลติสนิคา้ และการบรกิารท่องเทีย่วทีเ่ป็นอตัลกัษณ์ของชุมชน โดยยดึหลกัยุทธศาสตร์
การวจิยัรายประเดน็ดา้นการประยุกต์เพื่อการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิพอเพยีงโดยผ่านกลไกการพฒันาเศรษฐกจิฐานราก
และประชารฐั ในการพฒันาเศรษฐกจิชุมชน เพื่อเศรษฐกจิฐานรากเขม้แขง็ ประชาชนมคีวามสขุ  
         ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ เป็นชุมชนดัง้เดมิมเีอกลกัษณ์โดดเด่นมานาน พืน้ทีส่่วนใหญ่ตัง้อยู่รมิแม่น ้าเจา้พระยา
มีแหล่งอาหารและทรพัยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ อีกทัง้ยงัเป็นแหล่งการค้าที่เป็นอตัลกัษณ์ของชุมชนที่สร้าง
เศรษฐกจิฐานรากไดอ้ย่างชดัเจน 
        ท าให้เกิดค าถามของการวิจยัว่า การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากของชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง  ได้ด าเนินการ
ครอบคลุมไดอ้ย่างไร การยกระดบันวตักรรมและผลติภาพชุมชน การยกระดบัสมรรถนะผูป้ระกอบการในชุมชนท้องถิน่ 
ด้วยการพฒันาช่องทางการตลาดส าหรบัสนิค้าและบริการชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง ด้วยแนวคิด การตลาด 4.0 ที่
ผสมผสานการตลาดแบบสมยัเก่า และใหม่ ท าไดห้รอืไม่  น าไปสู่การก าหนดวตัถุประสงคก์ารวจิยั 1)ศกึษาสมรรถนะ
ของผู้ประกอบการในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง การตัดสินใจทางการตลาดบนพื้นฐานข้อมูล การน าเสนอคุณค่า 
การตลาด 4.0 และผลการด าเนินงาน 2) แนวทางการพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ 
         ทัง้นี้การพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ทีจ่ะต้องเขา้ใจถงึความต้องการและรูปแบบของ
การผสมผสานรปูแบบทางธุรกจิ (Business Model) ทีเ่ปลีย่นแปลงไป จงึเป็นแนวคดิโครงสรา้งเศรษฐกจิไปสู ่เศรษฐกจิ
ที่ขบัเคลื่อนด้วยนวตักรรมและการสร้างคุณค่า (Value – Based Economy) ในบรบิทความเป็นอตัลกัษณ์ของชุมชน
รวมถึงการวจิยัและพฒันาต่อยอด จนกลายเป็นความได้เปรยีบในการแข่งขนั (Philip Kotler ,Hermawan Kartajaya , 
Iwan setiawan. Marketing 4.0, 2017: 15) 



วิธีการวิจยั 
        การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพภายใต้กระบวนทศัน์การวจิยัแบบตคีวาม ( Interpretivist Paradigm) ท า
การเกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึและการสงัเกต  
        ประชากรและตวัอย่าง ผู้ให้ขอ้มูลหลกั (Key Informants) ที่ใช้ในการศกึษาคอื ผู้น าของกลุ่มผู้ค้าในตลาดน ้า
บางน ้าผึง้และผูน้ ากลุ่มผลติสนิคา้แปรรูปวสิาหกจิชุมชนบางน ้าผึง้ โดยใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากความสมคัรใจในการร่วมโครงการวิจยัในการให้ขอ้มูล และ
ผูท้รงคุณวุฒอิงคก์ารบรหิารสว่นต าบลบางน ้าผึง้ รวมทัง้สิน้จ านวน 25 ท่าน 
        การเกบ็รวบรวมข้อมูล ดว้ยการสมัภาษณ์จากกลุ่มตวัอย่างเพื่อเป็นการวเิคราะหส์ามเสา้ (Traiangulation) โดย
เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสมัภาษณ์ ( Interview Form) ลกัษณะแบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) ซึ่ง
ผูว้จิยัจะก าหนดแนวทางการสมัภาษณ์ (Interview Guide) ไว ้5 ส่วน ไดแ้ก่ สมรรถนะของผูป้ระกอบการ การตดัสนิใจ
บนพืน้ฐานขอ้มลู รูปแบบการพฒันาการตลาด 4.0  ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ การน าเสนอคุณค่า และ ผลการด าเนินงานกลุ่ม
ผูผ้ลติในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ รวมถงึการสงัเกตอย่างมสี่วนร่วม และสงัเกตอย่างไม่มสี่วนร่วมดว้ยการพกัในชุมชน
เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลทีไ่ดม้าจากผูใ้หข้อ้มูลหลกั ทัง้นี้เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มูล คอื แบบ
สมัภาษณ์แบบมโีครงสรา้ง โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสมัภาษณ์ (Interview Form) ลกัษณะแบบมโีครงสรา้ง 
(Structured Interview) ซึ่งผู้วจิยัจะก าหนดแนวทางการสมัภาษณ์ (Interview Guide) ไว้ 5 ส่วน ในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มผูค้า้ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ และกลุ่มผูผ้ลติสนิคา้แปรรูปวสิาหกจิชุมชน ทีไ่ดร้บัการคดัสรรมาตรฐานสนิค้า
หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์ระดบั 3-5 ดาว  ส่วนการวเิคราะหศ์กัยภาพแนวทางการพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชน
ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ตามตวัชีว้ดัทีไ่ดพ้ฒันามาจากการตรวจเอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 
            การวิเคราะหข์้อมูล โดยจดัท าบนัทกึภาคสนาม (Field Note) จากการสมัภาษณ์และการสงัเกต พรอ้มทัง้จดัท า
รายละเอยีดจากการเกบ็ขอ้มลู (Transcripts) และใชว้ธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูแบบสรุปใจความส าคญั (Thematic Analysis) 
เพื่อตอบค าถามในการวจิยั โดยมกีระบวนการดงันี้ 1) อ่านรายละเอยีดจากการเกบ็ขอ้มูล (Transcripts) ทีไ่ดด้ าเนินการ
สรุปจากบนัทกึภาคสนาม (Field Notes) การสมัภาษณ์และการสงัเกต เพื่อก าหนดรหสั (Code) ส าหรบัการลงรหสั 
(Coding) ขอ้มลูเชงิคุณภาพ 2) ทบทวนรหสั (Codes) ทีพ่บและระบุความหมายและรายละเอยีดของรหสัต่าง ๆ และอ่าน
รายละเอยีดจากการเกบ็ขอ้มูลอกีครัง้เพื่อก าจดัรหสัที่มคีวามซ ้าซ้อน หรอืเพิม่เติมรหสัใหม่ 3) จดักลุ่มรหสั (Codes) 
ทัง้หมดใหอ้ยู่ในกลุ่มทีม่คีวามหมายหรอืมรีายละเอยีดทีใ่กลเ้คยีงกนั ในกระบวนการนี้ผูว้จิยัจะอ่านรายละเอยีดจากการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูรวมทัง้การท าความเขา้ใจกบัทฤษฎทีีใ่ชใ้นการวจิยัเพื่อเป็นกรอบในการวเิคราะหแ์ละก าหนดใจความ
ส าคญั รวมทัง้การระบุความหมายของใจความส าคญั (Themes) 4) การตรวจสอบคุณภาพ การสมัภาษณ์เชงิลกึ ใชก้าร
ตรวจสอบความถูกต้องโดยวธิกีารตรวจสอบสามเส้า ด้านข้อมูล (Data triangulation) โดยตรวจสอบแหล่งที่มาของ
ขอ้มูลที่ต่างกนั ประกอบไปด้วยขอ้มูลจากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง การเกบ็ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทีต่่างกนัร่วมกบั
การทบทวรวรรณกรรมจะช่วยตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลก่อนน าไปวเิคราะห์  5) ตรวจสอบความถูกต้อง ความ
สอดคล้องของการวเิคราะหข์อ้มูล ตามหลกัการความน่าเชื่อถอืของการวจิยั (Lincoln; & Guba: 1981) ทัง้ 4 รูปแบบ
ไดแ้ก่ คุณค่าของความจรงิ (Truth Value) ความสามารถน าไปใช ้(Application) ความเชื่อมัน่ (Consistency) และความ
เป็นกลาง (Neutrality) ด้วยการเชิญให้นักวิจยัที่มปีระสบการณ์ในการท างานวิจยัเชงิคุณภาพอย่างน้อย 2 ท่านได้
พจิารณาใจความส าคญั (Themes) และผลการวเิคราะหเ์พื่อใหข้อ้มูลมคีวามคลาดเคลื่อนน้อยทีสุ่ด 6) วธิกีารวเิคราะห์
และน าเสนอขอ้มูล การวเิคราะหข์อ้มูลนัน้ ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลทีไ่ดค้น้ควา้จากเอกสารงานวจิยั ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์
ผู้น าของกลุ่มผู้ค้าในตลาดน ้าบางน ้าผึ้งและผู้น ากลุ่มผลติสนิค้าแปรรูปวสิาหกจิชุมชนบางน ้าผึ้ง องค์การบรหิารส่วน



ต าบลบางน ้าผึ้ง และขอ้มูลการสมัภาษณ์จากกลุ่มตวัอย่าง มาศกึษาและวเิคราะห์ตามกระบวนการของงานวจิยัเชิง
คุณภาพ กล่าวคอื วเิคราะหถ์งึประเด็นส าคญัทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ (Major themes) จากนัน้น าประเดน็ส าคญัมาแยก
เป็นประเดน็ย่อย (Sub-themes) และหวัขอ้ย่อย (Categories) ซึ่งเป็นการวเิคราะหจ์ากภาพรวมไปจนถึงวเิคราะหถ์งึ
ประเดน็ย่อย และน าเสนอผลการวจิยัดว้ยวธิกีารเชงิบรรยาย (Descriptive Research) 
 

ผลการวิจยั 
         การศกึษาสมรรถนะของผูป้ระกอบการในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ การตดัสนิใจทางการตลาด บนพืน้ฐานขอ้มลู 
การน าเสนอคุณค่า การตลาด 4.0 และผลการด าเนินงานพบว่า สมรรถนะผูป้ระกอบการในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ มี
ความส าคญัต่อการยกระดบัขดีความสามารถในการแข่งขันและทกัษะขัน้สูงในการพฒันาเพื่อให้เกดิความยัง่ยนืของ
ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง ดงันี้ 1) ด้านการพฒันาสมรรถนะของผู้ประกอบการ เป็นสิง่ที่มคีวามส าคญัโดยเฉพาะใน
บรบิทการตลาด 4.0  ในระบบเศรษฐกจิฐานดจิทิลั อนัจะต้องมคีวามรูค้วามเขา้ใจทัง้ในรูปแบบการตลาดแบบดัง้เดมิ 
(ออฟไลน์) และการตลาดสมยัใหม่ (ออนไลน์)   2) ดา้นการน าเสนอคุณค่า เป็นการน าเอาภูมปัิญญาทอ้งถิน่วถิชีวีติอนั
เป็น อตัลกัษณ์ทีส่ าคญัของชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ ซึง่สอดคลอ้งกบั การน าเสนอคุณค่าทีเ่ป็นระบบการส่งมอบคุณค่า
จากในชุมชนเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค อันประกอบดว้ย การเลอืกคุณค่า การจดัเตรยีมคุณค่า และการ
สื่อสารคุณค่า ทัง้นี้พบว่า การน าเสนอคุณค่ามคีวามสอดคลอ้งกบัสมรรถนะของผูป้ระกอบการในชุมชนในกระบวนการ
ห่วงโซ่คุณค่าผ่านไปยงัช่องทางการตลาดและสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค 3) ดา้นการพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชนตลาด
น ้าบางน ้าผึง้ในทุกกลุ่มผูผ้ลตินัน้ ยงันับว่าเป็นเรื่องใหม่ส าหรบัชุมชน สมรรถของผูป้ระกอบการเป็นส่วนส าคญัในการ
ผลกัดนัใหเ้กดิการพฒันา ทัง้นี้ชุมชนมคีวามพรอ้มในการพฒันา ไดม้กีารรวบรวมเอาคุณลกัษณะอนัโดดเด่นของชุมชน
ตลาดน ้าบางน ้าผึง้มาสรา้งเป็นคุณค่าแลว้น าเสนอสูต่ลาด ซึง่ผ่านช่องทางทัง้ในรปูแบบของออฟไลน์ และออนไลน์  ทัง้นี้
การผสมผสานรปูแบบเครื่องมอืทัง้ในรปูแบบออฟไลน์และออนไลน์มลีกัษณะค่อยเป็นค่อยไป ผ่านรปูแบบเชงิพฤตกิรรม
ที่ตอบสนองต่อระบบเศรษฐกจิแบบดจิิทลั ที่ทัง้ผู้บริโภคและผู้ผลิตต่างเปลี่ยนแปลงไปตอบรบัต่อเครื่องมอืดจิทิลัที่
เชื่อมโยง ทัง้นี้พบว่าแนวนโยบายของภาครฐัในการสง่เสรมิและสนบัสนุนกระตุน้เศรษฐกจิในรปูแบบเครื่องมอืทีเ่ชื่อมต่อ
ด้วยดิจิทลัมีส่วนในการกระตุ้นผลกัดนัพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อเศรษฐกิจแบบดิจิทลั และช่องทางการตลาดแบบ 
Online มากขึน้ ทัง้นี้งานวจิยัยงัพบว่า การพฒันารูปแบบช่องทางการตลาดใหม่ ๆ ยงัท าให้เกดิโอกาสในการสื่อสาร
การตลาดไปยังลูกค้าเพิ่มขึ้น ช่องทางเหล่านี้สามารถกระตุ้นยอดขายได้เป็นอย่างดี 4) ด้านการตัดสินใจบนพื้น
ฐานขอ้มูล ซึง่ในงานวจิยัพบว่า การตดัสนิใจบนพืน้ฐานขอ้มูลมคีวามเชื่อมโยงกบัสมรรถนะของผูป้ระกอบการ 5) ผล
การด าเนินงานของกลุ่มผูผ้ลติในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ จากการวจิยัพบว่าผลการด าเนินงานขึน้อยู่กบัปัจจยัอทิธพิล 
ไม่ว่าจะเป็นสมรรถนะผูป้ระกอบการ การน าเสนอคุณค่า และการพฒันาการตลาด 4.0 ซึง่สง่ผลต่อผลการด าเนินงานไม่
ว่าจะเป็น การพฒันารูปแบบผลติภณัฑใ์หม่ ๆ การปรบัปรุงคุณภาพการผลติใหม้คีวามทนัสมยั การน าเสนอภูมปัิญญา
ทอ้งถิน่ ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ จากทัง้ช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ ยอดขายทีเ่พิม่ขึน้จากการสง่เสรมิการตลาด
ในช่องทางออนไลน์ และมฐีานลกูคา้ประจ าเพิม่ขึน้  
         ส าหรบัการศกึษาแนวทางการพฒันาการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้พบว่ากลยุทธข์องตลาดน ้า
บางน ้าผึง้ เป็นการรวมเอาวธิกีารน าเสนอชุดสว่นประสมทางการตลาดทัง้หมดมาเป็นจุดเริม่ตน้ในการสรา้งแนวความคดิ 
การน าเสนอเรื่องราว การสรา้งภาพลกัษณ์ และ การน าเสนอแนวความคดิเป็นส่วนประสมของการออกแบบผลติภณัฑ ์
(Product Design) การออกแบบบรรจุภณัฑ์ (Packaging Design) ตราสนิค้า โลโก้ ภาพลกัษณ์ (Brand Image) การ
น าเสนอสนิค้า เทคนิคการเสนอขาย จุดขาย เกิดความประทบัใจอยากซื้อ (Product Presentation & Atmospheric 



Design) ภาพลกัษณ์ของบรษิทั ความเชื่อถอืขององคก์ร (Corporate Image) และการเลอืกแนวความคดิในการน าเสนอ 
และการวางจุดยนืของสนิคา้ (Product Positioning) ใหส้อดคลอ้งกบัระดบัราคาทีบ่่งบอกถงึคุณค่า (Value) ทีไ่ดส้ง่มอบ
ใหก้บัผูบ้รโิภค ดว้ยภาพลกัษณ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ระบบเครอืขา่ยคุณค่าสูผู่บ้รโิภค รวมถงึการสรา้งการสือ่สารบนฐาน
กิจกรรมดิจิทัลที่ต้องสะท้อนรูปแบบที่สอดคล้องกันอย่างเป็นระบบ  ด้วยแนวคิดการตลาดแบบ  Online channel 
marketing ในสว่นของการตลาดทีใ่ช ้Online เลอืกใชใ้นสว่นของ Marketing Application 

                                

          ภาพที่ 1 แสดงรูปแบบ Online marketing platform on Marketing Application ด้วยการใช้การบูรณาการทาง
การตลาด (Integrated Marketing 4.0) ดว้ยคุณค่าในส่วนประสมทางการตลาดใหก้บัตลาดน ้าบางน ้าผึง้ ไดแ้ก่  คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ (Product Value)  ราคาจากคุณค่า (Pricing Based  On Value) เครือข่ายคุณค่า (Value Network) และ 
สือ่สารคุณค่า (Value Communication) 

                   

          ภาพที ่2 แสดงกลยุทธก์ารพฒันาช่องทางการตลาด 4.0 ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ จงัหวดัสมุทรปราการ 
          ผลการวจิยัได้จดัท ากลยุทธ์การพฒันาช่องทางการตลาด 4.0ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง จงัหวดัสมุทรปราการ
ดงันี้ วตัถุประสงค์การตลาด 1) เพื่อเพิม่ยอดขายและส่งเสรมิการตลาด สนิค้าชุมชนบางน ้าผึ้ง ด้วยกลยุทธ์การเพิม่
ยอดขายดว้ย การผสมผสานระหว่าง Online and Offine  และการพฒันาช่องทางการตลาดสมยัใหม่วางระบบหน้ารา้น
ใหม้คีวามทนัสมยั ตวัชีว้ดัยอดขายเพิม่ขึน้รอ้ยละ 2 ต่อปี กลยุทธต์ลาดน ้ายุคใหม่ผูค้า้ปลกีสมยัใหม่เพื่อการตอบรบัต่อ 
IOT จ านวนผู้ค้าที่มทีกัษะด้าน IOT ร้อยละ 5 ของสมาชกิผู้ค้าในตลาด 2) เพื่อพฒันาช่องทางการตลาดแบบ Online 
channel marketing กลยุทธ์ตลาดน ้าในมอืคุณ application ส าหรบัตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง กลยุทธ์การพฒันาระบบดจิทิลั 
และการเชื่อมโยงติดต่อถึงกนั (Digitalization and Connectivity) จ านวน 1 application  กลยุทธ์ความเป็นอตัลกัษณ์ 
และวธิชีุมชนของตลาดน ้าบางน ้าผึง้ รอ้ยละ 60 ของผูบ้รโิภครบัรูถ้งึอตัลกัษณ์ของตลาดน ้าบางน ้าผึง้ กลยุทธ ์Branding 
ใหช้ดัดว้ยการสรา้ง Brand Character และการตอกย ้าถงึ quality รอ้ยละ 60 ของผูบ้รโิภครบัรูถ้งึตราสนิคา้ของตลาดน ้า
บางน ้าผึง้ กลยุทธร์ะบบตรา้เงนิการช าระสนิคา้ การน าเอาระบบ Fin tech การช าระเงนิผ่านระบบ QR code ผ่าน Apps 
เป๋าตุง ในโครงการชมิช้อปใช้ และโครงการประชารฐัอื่น ๆ ร้อยละ 10 ของผู้บรโิภคเขา้ถึงการใช้งานตามโครงการ
กระตุ้นเศรษฐกจิของภาครฐั กลยุทธ์การสร้าง lifestyle marketplace ผนวกกบั online experience  เพิม่ช่องทางการ
ตดิต่อสื่อสาร (Inbox) และสร้างระบบช่องทางการขายสนิคา้ออนไลน์ การเชื่อมต่อ Big data เขา้กบั public เพื่อขยาย
ตลาด รอ้ยละ 10 ของผูบ้รโิภค Active ต่อช่องทางการตลาดแบบ application กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดอย่างบูรณา
การผ่านสือ่ (Marketing Application) ทัง้ในระดบัตลาดน ้าบางน ้าผึง้ และระดบัของรา้นคา้เอง  การเลอืกใชเ้ครื่องมอืการ
ส่งเสรมิการขาย (การลด แลก แจก แถม ชงิโชค ฯลฯ) เพื่อกระตุ้นยอดขาย โดยสามารถสื่อสารไดอ้ย่างครบวงจรทัง้ 2 



ระดบั รอ้ยละ 5 ของผูบ้รโิภคตอบสนองต่อ การสือ่สารการตลาด กลยุทธก์ารใชเ้ทคโนโลย ีGoogle Maps Marketing ใน
การปักหมุดรา้นคา้ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ สรา้งระบบพกิดัรา้นคา้และเพิม่ขอ้มูลสนิคา้ดว้ยสมารท์โฟน น าไปสู่ การพฒันา
ต้นแบบตลาดดิจิทลั ประเทศไทย 4.0 ร้อยละ 5 ของผู้บริโภคตอบสนองต่อ Google Maps Marketing กลยุทธ์การ
เชื่อมโยงช่องทางสื่อสารการตลาดไปยงัลูกคา้ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ การมสี่วนร่วมรอ้ยละ 5 ของผูบ้รโิภคทีต่อบสนอง กล
ยุทธส์รา้งความเขา้ใจในความคาดหวงัของลกูคา้ชุมชนดว้ยเทคโนโลย ีรอ้ยละ 5 ของผูค้า้ในตลาดน ้าบางน ้าผึง้เขา้ใจใน
ความคาดหวงัของลกูคา้ กลยุทธส์รา้งประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้แบบใหม่ใหก้บัตลาดน ้าบางน ้าผึง้ (experience) รอ้ย
ละ 5 ของผู้บรโิภคพงึพอใจต่อการมาซื้อสนิค้า กลยุทธ์สร้างความผูกพนั ของผู้เดนิทางมาตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง 3)เพื่อ
สร้างการรบัรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสนิค้า กลยุทธ์การสร้างตราสนิค้าส าหรบัตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง กลยุทธ์การสร้าง
เครื่องหมายการนัตขีองดบีางน ้าผึง้ รอ้ยละ 15 ของผู้บรโิภค รบัรูต้ราสนิคา้ตลาดน ้าบางน ้าผึง้ 
 ตารางท่ี 1 แสดงกลยุทธก์ารพฒันาการตลาด 4.0  ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ จงัหวดัสมุทรปราการ  

          กลยุทธก์ารสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ตราสนิคา้ตน้แบบตลาดน ้าบางน ้าผึง้ 

                                          

 

 

ภาพที ่3 แสดงแนวคดิตราสนิคา้                 ภาพที ่4 ตน้แบบตราสนิคา้      ภาพที ่5 ตน้แบบตราของดบีางน ้าผึง้ 

          ก่อให้เกดิภาพเชงิบวกต่อตราสนิคา้ ทัง้ในด้านความตระหนักรู้ในตราสนิค้าตลาดน ้าบางน ้าผึง้ และของดบีาง
น ้าผึ้ง (Brand Awareness) จนก่อให้เกดิเป็นความภกัดใีนตราสนิค้าตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง และของดบีางน ้าผึ้ง (Brand 
Loyalty) ที่จะสะท้อนทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง และของดีบางน ้าผึ้ง (Brand Attitude) ตาม
บุคลกิภาพ (Brand Personality) และต าแหน่งตราสนิคา้ตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง และของดบีางน ้าผึง้ (Brand Positioning)  
ถือเป็นกระบวนการในการจดัการสนิทรพัย์ตราสนิคา้ของธุรกจิตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง และของดบีางน ้าผึ้ง (Brand Asset 
Management) ตราสนิคา้ทีท่รงพลงัจะแสดงใหเ้หน็ถงึกลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามภกัดอีย่างแทจ้รงิ คุณค่าตราสนิคา้ ตลาดน ้า
บางน ้าผึง้ และของดบีางน ้าผึง้ (Brand Equity) (ธนวรรณ  แสงสวุรรณ และคณะ. 2546: 537) 
                 
 อภิปรายผลการวิจยั 
         การพฒันาการตลาด 4.0 ในบรบิทของวถิชีุมชนเพื่อการพฒันาเศรษฐกจิฐานรากในประเทศไทย เป็นสิง่ทีท่า้ทาย
ต่อการปรบัตัวและเปลี่ยนแปลงจากพลวตัรทางธุรกิจ เทคโนโลยีและสงัคมที่เปลี่ยนไปการปรบัตัวด้านการพฒันา
สมรรถนะของผูป้ระกอบการ เป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัโดยเฉพาะในบรบิทการตลาด 4.0  ในระบบเศรษฐกจิฐานดจิทิลั อนั
จะต้องมคีวามรูค้วามเขา้ใจทัง้ในรูปแบบการตลาดแบบดัง้เดมิ (ออฟไลน์) และการตลาดสมยัใหม่ (ออนไลน์) เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับ Bird, B. (1995). ความสามารถในการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมยัมาปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจ  
Ahmad, N. H. 2007.A  ที่กล่าวว่าในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องพัฒนาศักยภาพขีด
ความสามารถในการแขง่ขนัเพื่อรบัต่อระบบเศรษฐกจิแบบใหม่ และสอดคลอ้งกบั Chuah, S. H.-W., Marimuthu, M., & 
Ramayah, T. (2016). ทีก่ล่าวว่าการพฒันานัน้ต้องมุ่งนัน้ในดา้นสมรรถนะขดีความสามารถขัน้สงูทางดา้นดจิทิลั เพื่อ
เขา้ไปสู่ตลาดใหม่ ๆ ดา้นการน าเสนอคุณค่า เป็นการน าเอาภูมปัิญญาทอ้งถิน่วถิชีวีติอนัเป็น    อตัลกัษณ์ทีส่ าคญัของ
ชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ ซึง่สอดคลอ้งกบั การน าเสนอคุณค่าทีเ่ป็นระบบการส่งมอบคุณค่าจากในชุมชนเพื่อตอบโจทย์



ความต้องการของผูบ้รโิภค เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการสรา้งคุณค่าสู่ผูบ้รโิภค ในกระบวนการคุณภาพในห่วงโซ่
คุณค่าจะท าให้เกิดความแตกต่างในการแข่งขนัที่ชดัเจน ทัง้นี้ยงัสอดคล้องกบั Jocevski et al. (2019). ที่กล่าวว่า 
การตลาดแบบ (Omni channel marketing) จ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องน าเสนอคุณค่าไปยงัผูบ้รโิภคในช่องทางการตลาด
แบบไรร้อยต่อ ดา้นการพฒันาช่องทางการตลาด 4.0 ส าหรบัชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึง้ในทุกกลุ่มผูผ้ลตินัน้ ยงันบัว่าเป็น
เรื่องใหม่ส าหรบัชุมชน สมรรถของผู้ประกอบการเป็นส่วนส าคญัในการผลกัดนัให้เกดิการพฒันา ทัง้นี้ชุมชนมคีวาม
พร้อมในการพฒันา ได้มกีารรวบรวมเอาคุณลกัษณะอนัโดดเด่นของชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผึ้งมาสร้างเป็นคุณค่าแลว้
น าเสนอสู่ตลาด ดา้นการตดัสนิใจบนพืน้ฐานขอ้มลู ซึง่ในงานวจิยัพบว่า การตดัสนิใจบนพืน้ฐานขอ้มลูมคีวามเชื่อมโยง
กบัสมรรถนะของผูป้ระกอบการ และการพฒันาตลาดแบบ Omni channel marketing อยู่ซึง่เป็นไปตามแนวคดิทฤษฏ ี
ซึ่งสอดคล้องกับ Kembro, H. J., Norrman, A., & Eriksson, E. (2018). ที่กล่าวว่าในการจัดท าระบฐานข้อมูลใน
ช่องทางการตลาดทีส่มัพนัธก์บัระบบการกระจายสนิคา้ และการบรหิารการตลาด แต่พบว่าการส่งผลของการตดัสนิใจ
บนพืน้ฐานขอ้มลูกลบัไม่สามาถสง่ผลต่อผลการด าเนินงานของกลุ่มผูผ้ลติในชุมชนตลาดน ้าบางน ้าผงึได ้ซึง่เป็นลกัษณะ
ของกลุ่มผู้ผลติในชุมชนยงัไม่มกีารจดัท า ระบบฐานขอ้มูล (Big data) จากช่องทางการตลาดทัง้ในแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ เพราะด้วยยงัเป็นช่วงในการเริม่ด าเนินงาน และผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยงัคงใชว้จิารณาณ และภูมปัิญญา
ความรู้ทกัษะและความสามารถเฉพาะตวัในการด าเนินธุรกจิมากกว่าที่จะใช้ระบบฐานขอ้มูลในการตดัสนิใจในการ
ด าเนินธุรกิจ Williams, J., Memery J., Megicks, P., & Morrison, M. (2010). ผลการด าเนินงานของกลุ่มผู้ผลิตใน
ชุมชนตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง จากการวิจัยพบว่าผลการด าเนินงานขึ้นอยู่กับปัจจัยอิทธิพล ไม่ว่าจะเป็นสมรรถนะ
ผูป้ระกอบการ การน าเสนอคุณค่า และการพฒันาช่องทางการตลาด 4.0 ซึง่สง่ผลต่อผลการด าเนินงานเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกบั Deloitte.(2017).  ซึง่กล่าวว่าเราสามารถสร้างยอดขายทีเ่พิม่ขึน้ไดจ้ากช่องทางการตลาดแบบใหม่ และควร
เพิม่การส่งเสรมิการตลาดผ่านช่องทางใหม่ ๆ เพื่อเพิม่ยอดขาย  ทัง้นี้ยงัพบว่า รายไดห้ลกัของธุรกจิในชุมชนตลาดน ้า
บางน ้าผึง้ยงัคงมากจากรูปแบบการด าเนินธุรกจิแบบดัง้เดมิ และในส่วนของออนไลน์จะเป็นส่วนของการแนะน าสนิค้า 
การสรา้งตราสนิคา้ และการสื่อสารการตลาด อนัจะสามารถเป็นตน้แบบการตลาด 4.0 ส าหรบัสนิคา้ชุมชนรากหญา้ซึง่
เป็นเศรษฐกจิฐานรากของไทย  
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