
ดิจิทัล ทลายก าแพง “ภูธร” 
ที่แบรนด์ต้องรู้..!! 

โดย  : ประกายดาว แบ่งสันเทียะ 

 
          เมื่ออินเทอร์เน็ตท ำให้เส้นแบ่งระหว่ำง "คนกรุง" กับ "ชนบท" บำงลง  อ ำนำจกำรซื้อ
มหำศำล  ที่ก ำลังก่อตัวโดยเฉพำะ จำก 55 จังหวัด "เมืองรอง" กวักนักกำรตลำด-แบรนด์ ให้ปรับ 
กลยุทธ์อ่ำนอินไซท์ เข้ำหำเศรษฐีภูธร ผู้มีรสนิยมพิสมัย ไม่แพ้คนเมือง!! 
 
          นักกำรตลำด เชื่อมำตลอดว่ำ คนกรุงเทพฯ ไม่ใช่ตัวแทนของคนทั้งประเทศ เพรำะโดยค่ำเฉลี่ย
มีรสนิยมที่หรูหรำกว่ำตำมอ ำนำจซื้อที่สูงกว่ำ..!! 
 
          ทว่ำ เมื่อโลกอินเทอร์เน็ตกระจำยกำรเข้ำถึงจำกคนเมืองสู่ท้องถิ่น  ควำมเชื่อเช่นนั้นเริ่มหมดไป  
ส ำทับด้วยผลส ำรวจของ We Are Social  และ Hootsuite  เรื่อง "Global Digital 2019" 
สถำนกำรณ์กำรใช้งำนดิจิทัล และอินเทอร์เน็ต ประจ ำปี 2562 โดยพบว่ำประชำกรไทย 69.24 ล้ำนคน 
มีผู้มีเบอร์โทรศัพท์ 92.33 ล้ำนเครื่อง นั่นหมำยควำมว่ำ หลำยคนมีมือถือมำกกว่ำ 1 เลขหมำย มีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต 57 ล้ำนคน โดยมี 55 ล้ำนคนที่ใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำนมือถือประจ ำ (Active Users) ขณะที่ 
51 ล้ำนคนใช้งำนผ่ำน โซเชียลมีเดียเป็นประจ ำ และ 49 ล้ำนคนใช้งำน โซเชียลมีเดียบนมือถือ 



          ขณะที่ช่องทำงกำรใช้อินเทอร์เน็ต ในวัยผู้ใหญ่พบว่ำ ผู้มีโทรศัพท์มือถือเกือบทุกคน โดยใช้งำน
อินเทอร์เน็ต ผ่ำนสมำร์ทโฟน 71 % ผ่ำนคอมพิวเตอร์ ทั้งแบบตั้งโต๊ะ และโน้ตบุ๊ค 25% และ ผ่ำนแท็บ
เล็ต 12% 
 
          ผลของกำรใช้อินเทอร์เน็ตที่ได้เข้ำถึงชีวิต คนส่วนใหญ่ของประเทศ ท ำให้ไลฟ์สไตล์ กำรใช้ชีวิต 
ทัศนคติ เปลี่ยนแปลงไป จนนักกำรตลำดต้องทบทวนพลังอ ำนำจกำรใช้จ่ำยของคนต่ำงจังหวัดอีกครั้ง 
จำกเส้นแบ่งพจนำนุกรมของ "คนชนบท" กับ "คนกรุง" ได้แคบลงตำมกำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ต 
 
          นี่คือสิ่งที่ค้นพบจำกส ำรวจของโครงกำร "Hunt 2019" จำกมำยด์แชร์ เอเยนซี่ เครือข่ำยด้ำน
กำรตลำด และกำรสื่อสำร ที่เข้ำไปวิจัย ผ่ำนกำรสัมภำษณ์เชิงลึกถึงทัศนคติเกี่ยวกับควำมสุข วิถีชีวิตคน
ต่ำงจังหวัดในเมืองรอง 55 จังหวัด โดยเข้ำไปสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริโภคใน 4 
จังหวัดเมืองรอง ประกอบด้วย ล ำปำง สกลนคร นครสวรรค์ และนครศรีธรรมรำช รวมกำรพูดคุย 120 
ชั่วโมง เพื่อเข้ำใจวิถีชีวิตและแรงจูงใจของผู้บริโภคเมืองรองต่อกำรเสพสื่อและเลือกซื้อของอุปโภคและ
บริโภค เพื่อให้นักกำรตลำดน ำข้อมูลไปปรับกลยุทธ์ทำงกำรรตลำดได้อย่ำง มีประสิทธิภำพ 
 
          ณัฐำ ปิยะวิโรจน์เสถียร ผู้อ ำนวยกำรวำงแผนและพัฒนำธุรกิจ มำยด์แชร์ อธิบำยถึงกำรเข้ำไป
ส ำรวจเจำะลึกถึงไลฟ์สไตล์ โดยกำรลงไปนั่งคุย เพื่อตอบสมมติฐำนของนักกำรตลำด เมื่อคนส่วนใหญ่ 
เข้ำถึงอินเทอร์เน็ต นิยำมของค ำว่ำ คนกรุง และ คนต่ำงจังหวัด ก็ควรจะปรับเปลี่ยน กำรวำงแผน 
กำรตลำด ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของพวกเขำ ในปัจจุบัน  โดยกลุ่มประชำกรศำสตร์ถูกแบ่งด้วยนิยำม
ใหม่ เมื่อทุกคนเข้ำถึงโลกอินเทอร์เน็ต ท ำให้พวกเขำมีควำมเป็นตัวตนที่แตกต่ำงกัน ประกอบด้วย 
  •  กลุ่มวัยรุ่นที่ ถูกเรียกว่ำ The Seeker ผู้ที่ ค้นหำตัวตน วัยตำมล่ำหำฝัน 
 •  กลุ่มผู้ใหญ่ ถูกเรียกว่ำ The Builder ผู้ที่เข้ำใจ ตัวเองว่ำชอบอะไรและท ำให้ควำมฝันเป็นจริง 
 •  กลุ่มผู้ใหญ่ที่มีลูก มีสำมี และครอบครัว ถูกเรียกวำ่ The Manager เพรำะเป็นผู้ที่ต้องบริหำร
จัดกำรหน้ำที่กับควำมชอบ จำกทุกอย่ำงโฟกัสทุ่มเทไปที่ลูก อินเทอร์เน็ตท ำให้พวกเขำ ได้มีเวลำไล่หำ
ควำมฝันและควำมสนใจใหม่ เช่น แม่บ้ำนระหว่ำงเลี้ยงลูก ก็หำรำยได้เสริม โดยกำรขำยสนิค้ำผ่ำน
อินเทอร์เน็ต 
 •  กลุ่มผู้ที่ก ำลังจะเข้ำสู่ผู้สูงวัย ถูกเรียกว่ำ The Restarter หมำยถึง คนที่กลับมำเรียนรู้ กำรใช้
ชีวิตเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดียหลังจำกภำระหน้ำที่ได้ผ่อนคลำยลง 
 
          "นับเป็นมิติใหม่ของกำรส ำรวจ จำกจ ำกัด ประชำกรแต่ละช่วงอำยุวัย ซึ่งไม่ได้เป็นตัวก ำหนด
พฤติกรรมกำรเสพสื่อของพวกเขำอย่ำงชัดเจน เพรำะบำงคนวัยรุ่น แต่ไม่ได้หมำยควำมว่ำไม่ดูทีวี วัยรุ่น
บำงคนยังดูทีวีละครเป็นต่อทำงทีวี ด้วยเหตุผลดูทำงทีวีได้อรรถรสดีกว่ำ หรือ กลุ่มซิลเวอร์ ไม่ใช่ผู้ที่ไกล
จำกอินเทอร์เน็ต แต่กลับเป็นผู้ที่สำมำรถใช้เทคโนโลยีได้อย่ำงคล่องแคล่ว สำมำรถต่ออินเทอร์เน็ตทำง
ทีวี" 



“7 อินไซท์” สะท้อนวิธีคิดคนเมืองรอง 
          มำยด์แชร์ ยังได้แยกกำรค้นพบ 7 วิธคีิดและพฤติกรรมที่นักกำรตลำดจะต้องรู้และเข้ำใจควำม
ต้องกำรภำยใน (Insight) ของคนเมืองรอง 55 จังหวัด ที่สะท้อนไปถึงควำมเชื่อ ไลฟ์สไตล์และค่ำนิยม 
(Lifestyle & Value), กำรเสพสื่อ (Media) และ เส้นทำงกำรตัดสินใจซื้อ (Purchase journey) 
ประกอบด้วย 
          1. ภาคภูมิใจในทอ้งถ่ิน ชุมชน ของตัวเอง รวมถึงมีความสุขกับชีวิต (Proud of my city, 
Happy with my life) กำรเติบโตมำกับท้องถิ่น ขนบธรรมเนยีม ประเพณี เป็นแรงบันดำลใจให้พวก
เขำรักในควำมแตกตำ่งมีควำมภูมใิจกับประเพณีที่จัดประจ ำปีของท้องถิ่น ที่จะต้องรู้สึกหวงแหน ซึ่งทุก
คนต้องมีส่วนร่วมไปช่วย และพวกเขำมองควำมสุขเป็นเรื่องที่หำได้ง่ำยดำยรอบๆ ตัว 
          "ตอนที่เรำไปสัมภำษณ์เป็นช่วงเวลำเดียวกันกับที่มีขนบธรรมเนียมประเพณีประจ ำจังหวัด เช่น 
ตรุษจีน นครสวรรค์ ซึ่งคนในจังหวัดรู้ว่ำภูมิใจในภูมิหลังประเพณีของท้องถิ่นมีเฉพำะในจังหวัด รู้สึกว่ำ 
เป็นสิ่งที่ท ำให้จังหวัดมีควำมแตกต่ำงจำกต่ำงจังหวัด ไม่ต้องถำมว่ำไปหรือไม่ เพรำะทุกคนต้องไปช่วย" 
รวมไปถึงนิยำมควำมสุขของคนต่ำงจังหวัด ก็หำได้ง่ำยได้ เพียงขับรถไปน้ ำตกไม่กี่นำที ก็ได้ชื่นชม
ธรรมชำติ ไม่วุ่นวำย รถติด ค ำตอบคือ กรุงเทพฯ ไม่ใช่ศูนย์รวมควำมสุข คนต่ำงจังหวัดอยำกเข้ำถึง
โอกำสเขำ้ถึงควำมทันสมัยเหมือนเช่นกรุงเทพฯ แต่ก็ ไม่ได้อยำกไปใช้ชีวิตอยู่ในกรุงเทพฯ 
 
          2. มีอิสระตัดสินใจเลือกแบบปัจเจกบุคคล (Making a choice of my own) 
คนต่ำงจังหวัดในเมืองรอง มีสิทธิ์เลือกกำรใช้ชีวิตได้เฉพำะตัวหรือปัจเจกบุคคลไม่แตกต่ำงจำกคนกรุง 
ไม่ว่ำจะเป็นอำชีพกำรเสพสื่อและสินค้ำ (Career, Content, Consume) เริ่มจำกอำชีพที่สร้ำงควำม
มั่นคงให้กับตัวเองได้ จำกอดีตที่เส้นทำงควำมมั่นคงของชีวิต คือกรุงเทพฯ หรือกำรรับรำชกำรหรือเป็น
หมอ เพื่อควำมมั่นคง แต่คีย์เวิร์ดค่ำนิยมของกำรใช้ชีวิตนั้นเปลี่ยนไป คนส่วนใหญ่ตอบว่ำ อยำกเป็น
นำยตัวเอง อยำกเป็นผู้ประกอบกำร  "ทัศนคติที่ปรับเปลี่ยนใหม่ของค่ำนิยมคนต่ำงจังหวัดเมืองรองไม่
แตกต่ำงจำกกรุงเทพฯ หลำยคนอยำกเป็นนำยตัวเอง ข้ำรำชกำรไม่ใช่ทุกอย่ำง" ขณะที่คนเมืองรองต่ำง
ก็ใช้สินค้ำแบรนด์เนมไม่แตกต่ำงจำกคนกรุง รวมถึงเทรนด์รักสุขภำพ ก็ไม่ได้เติบโตเฉพำะกรุงเทพฯ แต่
มีในคนต่ำงจังหวัด 
 
          3. การรวมกลุ่มเป็นชุมชนเหนียวแน่น (MY bonding network) ต่ำงจังหวัดมีควำม
แข็งแรงในกำรรวมกลุ่มท้องถิ่น จำกอยู่อำศัยร่วมกันเป็นครอบครัวใหญ่ ยังมีวิถีชีวิตเกื้อกูลกันมำกกว่ำ 
แม้จะมีอินเทอรเ์น็ตเข้ำมำ แต่ชุมชนออฟไลน์ก็ยังแข็งแกร่งที่ส ำคัญโลกออนไลน์กลับช่วยท ำให้สังคมนั้น
มีควำมแข็งแกร่งมำกขึ้น ดังนั้นอิทธิพลกำรสื่อสำรปำกต่อปำก (Word of mouth) ก็ยังแพร่กระจำย
ข่ำวสำรได้อย่ำงรวดเร็ว เช่น งำนบุญ งำนบวช หรืองำนโอกำสพิเศษในแต่ละเทศกำล ทุกคนในชุมชน
ต่ำงพร้อมใจกันมำช่วยและเจ้ำภำพก็เลี้ยงอำหำรเป็นกำรตอบแทน 
 



            4. การใช้สื่อหลากหลายและข้ามไป อีกขั้น (My media universe is shifted)   เมื่อ
อินเทอร์เน็ตอยู่ในสังคมไทยมำกกว่ำ 10 ปี คนเมืองรองก็ไม่ใช่เพิ่งเรียนรู้ในไม่กี่ปี หลำยคนได้เริ่มเรียนรู้
ออนไลน์พร้อมกันกับคนกรุง กำรใช้อินเทอร์เน็ตจึงถึงจุดที่อำยุไม่ใช่ตัวก ำหนดพฤติกรรมกำรใช้ ผู้ใหญ่
หลำยคนรู้จักกำรใช้แอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (Tiktok) หรือ ดูสื่อบนยูทูปอย่ำงวทำนิกำ หรือ เด็กวัยรุ่น
ต่ำงจังหวัดก็ดูเนื้อหำออนไลน์ที่โด่งดัง ตลอดจนกำรใช้ยูทูปผ่ำนจอสกรีนทีวี กุญแจส ำคัญไขรหัสในกำร
สื่อสำรไม่ใช่เทคโนโลยี แต่คือเนื้อหำที่ย่อยง่ำย เข้ำใจง่ำย บันเทิง ตลก และจริงใจ 
          โดยกระแสช่องทำงที่เริ่มได้รับควำมนิยม เพิ่มขึ้นในช่วงที่ผ่ำนมำ คือ อี-สปอร์ต (e-Sport) และ 
ไลฟ์สด (Live Content) ที่กลำยเป็นมำเนื้อหำที่คนดูไม่ใช่เพียงแค่กำรซื้อสินค้ำ แต่เป็นกำรดูเพื่อควำม
บันเทิง เพรำะตลก ดูแล้วสนุก ผ่อนคลำยโดยไม่จ ำเป็นต้องซื้อสินค้ำ 
          ส่วนคนที่ซื้อสินค้ำทำงไลฟ์สด เพรำะชอบกับกำรที่ผู้ขำยตอบโต้และตอบค ำถำมเกี่ยวกับสินค้ำ
ได้ทันที เพรำะธรรมชำติของคนไทยยังต้องกำรซื้อสินค้ำโดยที่เห็นหน้ำพ่อค้ำแม่ค้ำ และตอบโต้เป็นหลัก 
แต่กำรจ่ำยเงินซื้อสินค้ำอำจจะต้องมีกำรช ำระเงินปลำยทำง เพรำะยังไม่มั่นใจควำมปลอดภัย   สิ่งที่
นักกำรตลำดต้องรู้และพัฒนำต่อยอดคือกำรเข้ำไปเป็นส่วนหนึ่งของเส้นทำงกำรค้นหำ (Search) ที่
ไม่ใช่ มีเพียงกูเกิล แต่ยังรวมถึงแฮชแท็กตำมแอพพลิเคชั่นต่ำงๆ 
 
          5. โลกอินเทอร์เน็ต คือผู้สร้าง (Internet is My maker)  อินเทอร์เน็ตได้กลำยเป็นกลไกที่
สร้ำงโอกำสยกระดับชีวิตคนมำกมำย ได้แก่ 
 •  กำรสร้ำงตัวตนและสร้ำงคนให้เป็นอีกด้ำนที่อยำกจะเป็น (Make my identity & Hype 
me) ท ำให้รู้ตัวถึงควำมชอบควำมฝัน ควำมสนใจ ที่ท ำให้สิ่งเหล่ำนั้นชัดเจนขึ้น เช่น รู้ว่ำชอบดนตรีก็
เรียนดนตรีผ่ำนยูทูป เพื่อควำมฝันอยำกไปออดิชั่นเป็นนักร้องหรือเด็กคนหนึ่งเรียนภำษำผ่ำนออนไลน์ 
 •  สร้ำงกำรท ำงำนให้มีประสิทธิภำพ (Make me proficient) ท ำให้กำรท ำงำนและกำรติดต่อ 
รำยงำนควำมคืบหน้ำโครงกำรผ่ำนเจ้ำนำยมีประสิทธิภำพมำกขึ้น เพรำะมีหลักฐำนถ่ำยรูปยืนยัน  
 •  สร้ำงชีวิตควำมเป็นอยู่ที่ดีขึ้น (Make a living) สร้ำงเงิน สร้ำงรำยได้ ท ำให้กำรค้ำขำยบน
โลกออนไลน์นั้นง่ำยขึ้น สำมำรถเป็นพื้นที่เชื่อมต่อพัฒนำกำรเรื่องงำน ติดต่อกำรท ำงำน และยังสร้ำง
รำยได้ เช่น คุณแม่ผู้เลี้ยงลูกอยู่บ้ำน ใช้เวลำระหว่ำงวันว่ำงเลี้ยงลูกสร้ำงรำยได้ให้กับตัวเอง โดยกำร
ขำยมะม่วงดองผ่ำนออนไลน ์
 •  สร้ำงควำมโดดเด่น (Make me shine) มีแพลตฟอร์มสร้ำงตัวตน ท ำให้เกิดตัวตนที่อยำกจะ
เป็นที่สำมำรถควบคุมชีวิต ภำพลักษณ์ และไลฟ์สไตล์ที่อยำกให้คนเห็นได้บนโซเชียลมีเดีย 
 •  สร้ำงควำมรู้และควำมเข้ำใจใหม่ๆ (Make me wiser) เช่น กำรเลี้ยงลูก ที่หำข้อมูลที่มำ 
บำลำนซ์กับควำมเชื่อ ที่ว่ำกันในอดีตหรือกำรน ำมำเป็นตัวช่วยในกำรเดินทำง เช่น กำรขับรถใน
ต่ำงจงัหวัด ใช้อินเทอร์เน็ตหำแผนที่น ำทำง 
 
 



          6. สนุกสนานกับตอบโต้ผ่านคนบนออนไลน์ (Enjoy a charm of human interaction) 
มือถือท ำให้กำรซื้อสินค้ำและกำรเข้ำถึงเนื้อหำ กำรสื่อสำรทำงออนไลน์นั้นสะดวกรวดเร็วและง่ำย 
คนชอบที่จะซื้อสินค้ำผ่ำนพ่อค้ำแม่ค้ำบนโซเชียลมีเดียที่ค้ำขำยผ่ำนไลฟ์ เพรำะมีกำรตอบโต้ทันที 
แต่สิ่งที่คนต่ำงจังหวัดในเมืองรอง มองเกี่ยวกับกำรซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต คือ ควำมต้องกำรเชื่อมั่น 
ควำมปลอดภัย ไม่ต้องกำรโดนหลอก ต้องกำรประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำที่ไว้ใจได้จึงมักจะพูดคุยกับ
คนขำยผ่ำนไลฟ์ แต่ยังไม่ไว้ใจแบบเต็มร้อย จึงให้ช ำระเงินปลำยทำงมำกกว่ำออนไลน์ นี่คือโจทย์ที่
ธนำคำรจะต้องเข้ำไป สร้ำงประสบกำรณ์ควำมไว้วำงใจให้กับคนต่ำงจังหวัดในยุคที่อีคอมเมิร์ซเติบโต 
หำกเข้ำถึงกำรใช้ได้ก่อนก็หยิบฉวยโอกำสตรงนี้ได้ก่อน 
 
         7. มองหาความคุ้มค่าของสินค้า (Maximizer under my given resource) ลูกค้ำในยุค
ปัจจุบันเป็นนักเศรษฐศำสตร์ที่บริหำรจัดกำรทรัพยำกร ที่มีให้คุ้มค่ำทั้งสื่อที่เข้ำมำจ ำนวนมำกหรือ 
เมมเมอรี่ในโทรศัพท์ที่ควำมจุไม่เพียงพอกับจ ำนวนเนื้อหำที่เข้ำมำจึงต้องเลือกบริหำรจัดกำรเสพย์ 
สื่อและเลือกซื้อเฉพำะที่ตรงกับควำมต้องกำรและคิดว่ำคุ้มค่ำ เช่น กำรเลือกสินค้ำไม่จ ำเป็นต้องถูกที่สุด 
แต่ให้มองหำควำมคุ้มค่ำที่สุด แม้จะเป็นสำวกกับแบรนด์และมีควำมจงรักภักดี แต่ก็พร้อมทดลอง 
สิ่งใหม่และหำกถูกใจก็สวิชแบรนด์ ปรับเปลี่ยนกำรใช้แบรนด์อื่นทันทีหำกตรงกับควำมต้องกำร  
นักกำรตลำดที่ต้องกำรให้แบรนด์จดจ ำ จึงต้องสร้ำงกำรรับรู้และท ำให้จดจ ำภำยในเวลำจ ำกัดได้ เพรำะ
มีสื่อผ่ำนตำจ ำนวนมำก เมื่อผู้บริโภคไปถึงเชลฟ์สินค้ำอำจจะลืมได้ จึงต้องท ำให้จดจ ำจนถึงกำรตัดสินใจ 
ซื้อหน้ำเชลฟ์ไม่เช่นนั้นจะซ้ือผิดแบรนด์ 
          "ผู้ใช้จะต้องมีกำรวำงแผนเปรียบเทียบบนมือถือ รู้รีซอร์สข้อมูลและควำมจุบนมือถือมีจ ำกัด 
แต่ละคนมีไม่เท่ำกันจึงต้องมีกำรบริหำรจัดกำรทรัพยำกรที่มีแบรนด์จึงต้องเข้ำไปสร้ำงกำรรับรู้ตลอด
เส้นทำงควำมสนใจกำรรบัสื่อให้เกี่ยวข้องกับผู้ใช้ และจดจ ำง่ำยจนถึงตัดสินใจซื้อ" 
 
 
“6 กลยุทธ”์ ค้นอินไซท์ นั่งในใจคนเมอืงรอง 
          จำกควำมเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของคนต่ำงจังหวัดที่มีรสนิยมใกล้เคียงกับคนเมืองกรุง  โจทย์ที่
นักกำรตลำด ต้องทบทวน ปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของสินค้ำและกลุ่มเป้ำหมำย  
โดยกำรเตรียมกำร 6 ด้ำน คือ 
 
          1. ต้องมองกลวิธีการสร้างประสบการณ์และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องวิเคราะห์ข้อมูล  
(Big Data)  เพื่อน ำสิ่งที่มีให้เข้ำถึงควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำมีชีวิตที่ดีขึ้นไม่ต่ำงจำกคนเมือง  แต่มี
อินไซท์และควำมภำคภูมิใจในควำมเป็นตัวตนที่แตกต่ำงกัน จะหยิบมำใช้อย่ำงไรให้ตอบโจทย์และ 
สร้ำงประสบกำรณ์ที่ดี 
 
 



          2. วางเป้าหมายจากพฤติกรรมในประชากรดิจิทัล อายุไม่ใช่ตัวก าหนดการใช้ชีวิต  รายได้ 
และอาชีพถิ่นที่อยู่ (Demography)  จึงต้องวิเครำะห์พฤติกรรมกำรเลือกรับสื่อ เลือกซื้อสินค้ำ ควำม
สนใจหรือกำรมีไลฟ์สไตล์ จึงไม่ควรติดกับดักแค่อำยุ ประชำกรศำสตร์ให้เป็นแพทเทิร์นเดียวกัน แต่ต้อง
ศึกษำเชิงลึกถึงควำมต้องกำรภำยใน (Insight) และพฤติกรรมของกลุ่มเป้ำหมำยเป็นหลัก 
          "เมื่อทุกคนเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ควำมสนใจและพฤติกรรมกำรบริโภคไม่แตกต่ำงกันทั้ งคน
เมือง และคน ต่ำงจังหวัด" 
 
          3. ไม่ใช่ยุคที่หนึ่งไซส์เข้ากับทกุคนและที่ส าคัญไม่มีค าว่าคนเมืองหรือคนชนบทอีกต่อไป แต่
ให้ไปโฟกัสที่พฤติกรรมกำรใช้ชีวิตส่วนบุคคล ที่เข้ำไปล้วงลึกถึงควำมต้องกำรภำยในส่วนบุคคล  เพรำะ 
คนเมืองรองก็ต้องกำรมีชีวิตที่สะดวกสบำยเท่ำเทียมกันกับคนเมือง รวมถึงต้องกำรมีอิสระต้องกำร  จึง
ต้องเข้ำไปติดตำมดูข้อมูลเชิงลึกส่วนบุคคลและจับควำมต้องกำรนั้น และเข้ำไปเป็นส่วนหนึ่งของ
เส้นทำงกำรเดินทำงกำรตัดสินใจของชีวิตพวกเขำ 
 
          4. การคัดเลือกสิ่งที่สนใจเฉพาะบุคคล  ให้เข้ำไปหำโอกำสสร้ำงควำมสนใจให้ลูกค้ำเลือก 
เพรำะเป็นยุคที่เนื้อหำข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตมีหลำกหลำย ผู้บริโภคมีทำงเลือกมำกขึ้น และส่วนใหญ่
เลือกบริโภค และสนใจสื่อตำมควำมชอบตัวเองและสิ่งที่บ่งบอกควำมเป็นตัวตนเป็นหลัก  "แบรนด์ต้อง
เปิดช่องทำงแสดงออกตัวตนและควำมชอบของผู้บริโภค โดยที่เปิดโอกำสให้เลือกโดยอิสระ แต่ต้อง
พยำยำมรวบรวมเนื้อหำ สร้ำงควำมสนใจให้ตรงกับตัวตนและสิ่งที่ลูกค้ำมองหำ เช่น ชอบดูหนังตลก 
คอนเทนท์ใช้สนใจ น ำเสนอรำยกำรประเภทเดียวกัน ตัวอย่ำงแตกต่ำงจำกสมัยก่อน คนอำยุเท่ำกัน 
เห็นข้อมูลเดียว แต่ยุคอินเทอร์เน็ต เลือกตำมควำมสนใจของแต่ละบุคคล" 
 
          5. ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน ที่เกี่ยวข้องได้ง่ำย คือ กำรเชื่อมต่อกับคน ซึ่งตอบโจทย์ สะดวก 
ง่ำย ปลอดภัย อุ่นใจไว้วำงใจ ซึ่งสิ่งส ำคัญก็คือกำรเชื่อมต่อกับคน เพรำะมีกำรตอบโต้ทันที จึงไม่ควรใช้
เทคโนโลยีแทนที่ทุกอย่ำง แต่ให้ใช้ เป็นตัวช่วยสร้ำงประสบกำรณ์ให้ดีขึ้น "คนต่ำงจังหวัดยังชอบ
ปฏิสัมพันธ์กับคน แต่เทคโนโลยีช่วยท ำให้ชีวิตดียิ่งขึ้น  นักกำรตลำดควรเอำเทคโนมำปรับใช้ให้ 
ผู้บริโภครู้สึกอุ่นใจและไว้วำงใจแต่ไม่แทนที่ทุกสิ่ง เสน่ห์ของต่ำงจังหวัดยังชอบพูดคุยพนักงำนแบงก์
และพนักงำนขำย" 
 
          6. เนื้อหายังเป็นสิ่งส าคัญมากที่สุด (Content is the King) ไม่ว่ำแพลตฟอร์มจะเกิดขึ้นใน
ออนไลนห์รือออฟไลน์ ต้องท ำให้เนื้อหำเข้ำไปอยู่ในเส้นทำงกำรค้นหำ หรือกำรเดินทำงของกลุ่มลูกค้ำที่
ค้นเจอ และเป็นเนื้อหำที่มีคุณภำพน่ำสนใจ 
 
 



          นักกำรตลำดจำกมำยด์แชร์ได้ทิ้งท้ำยกำรวำงแผนสื่อ เมื่อไม่มีช่องว่ำงระหว่ำงคนเมืองกับคน
ชนบท จึงต้องหำจุดแตกต่ำงที่ชัดเจนเฉพำะบุคคล หำช่องทำงเข้ำไปท ำกิจกรรม สร้ำงประสบกำรณ์ 
สร้ำงทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ โดยหำกเป็นต่ำงจังหวัด กลยุทธ์ที่เข้ำไปท ำกิจกรรมกับคนได้คือ กำรเข้ำไป
เป็นสปอนเซอร์ชิพ ส่งผลท ำให้แบรนด์เป็นที่จดจ ำ 
          "อย่ำประเมินก ำลังซื้อของคนเมืองรองต่ ำ เพรำะก ำลังมีเศรษฐกิจที่เติบโต และเข้ำถึงโอกำส
จำกอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่ำงจำกคนกรงุ ขณะเดียวกันชุมชนออฟไลน์ของคนต่ำงจังหวัดนั้นยังแข็งแกร่ง
จึงต้องใช้ออนไลน์เป็นเครื่องมือในกำรเข้ำถึง และหำจุดสมดุลระหว่ำงกิจกรรมออฟไลน์ ที่ยังส ำคัญ 
เสน่ห์ของกำรวำงแผนอยูท่ี่กำรบูรณำกำรสื่อแบรนด์อำจจะเข้ำไปเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน พูดจำภำษำ
เดียวกันและให้มีส่วนเกี่ยวข้อง ให้เป็นส่วนหนึ่ง ส่วนผู้ทรงอิทธิพลในท้องถิ่น (Local Influencer) 
จะต้องมีกำรน ำมำใช้ในแบบเฉพำะที่ใช้ภำษำย่อยงำ่ย เข้ำถึงง่ำย โดยดูวัตถุประสงค์กำรสื่อสำรเป็นหลัก 
          "คนต่ำงจังหวัดยังชอบปฏิสัมพันธ์กับคน แต่เทคโนโลยีช่วยท ำให้ชีวิตดียิ่งขึ้น นักกำรตลำดควร
เอำเทคโนมำปรับใช้ให้ผู้บริโภครู้สึกอุ่นใจและไว้วำงใจ" 
          ค่ำนิยมคนต่ำงจังหวัดเมืองรองไม่แตกต่ำงจำกกรุงเทพฯ อยำกเป็นนำยตัวเอง ขำ้รำชกำรไม่ใช่
ทุกอย่ำง ปัจจุบันสังคมมีทำงเลือกมำกขึ้น 
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