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บทคัดย่อ 
	 บทความน้ี้�นำเสนอแนวคิดิเกี่่�ยวกับัการพัฒันากลยุทุธ์แ์ละส่ว่นประสมนวัตักรรม
การตลาดในยุุค Marketing 6.0 ซึ่่�งเน้้นการบููรณาการเทคโนโลยีีดิิจิิทััล เช่่น AI, Big 
Data, IoT และ AR/VR เข้้ากัับกระบวนการทางการตลาดเพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและ
สร้้างความแตกต่่างในตลาด การศึึกษานี้้�ให้้เห็็นถึงความสำคััญของการใช้้ข้้อมููลและ
เทคโนโลยีีในการพััฒนากลยุุทธ์์ด้้านผลิิตภััณฑ์์ การกำหนดราคา ช่่องทางการจััด
จำหน่่าย และการส่่งเสริิมการตลาด รวมถึึงการสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้าที่่�เหนืือระดัับ
และยั่่�งยืืน องค์์กรที่่�สามารถปรัับตััวและประยุุกต์์ใช้้แนวคิิดดัังกล่่าวได้้อย่่างมีี
ประสิทิธิิภาพจะสามารถรักษาความได้้เปรีียบในตลาดและสร้้างความสััมพันัธ์ร์ะยะยาว
กัับลููกค้้า
คำสำคััญ :	นวั ัตกรรมการตลาด; การตลาด 6.0; เทคโนโลยีีดิิจิิทััล; การสร้้าง

ประสบการณ์์ลููกค้้า; ความยั่่�งยืืน

Abstract
	 This article explores the development of strategies and marketing 
innovation mix in the era of Marketing 6.0, emphasizing the integration of 
digital technologies such as AI, Big Data, IoT, and AR/VR into marketing 
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processes to enhance efficiency and differentiation. The study highlights 
the importance of leveraging data and technology in strategies related to 
product development, pricing, distribution channels, and promotional 
efforts, as well as creating superior and sustainable customer experiences. 
Organizations that effectively adapt and apply these concepts will maintain 
competitive advantages and foster long-term customer relationships
Keywords:	 Marketing Innovation; Marketing 6.0; Digital Technology; 
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รัักษาความได้้เปรีียบในระยะยาว ในทางกลัับกััน องค์์กรที่่�ปรัับตััวไม่่ได้้อาจสููญเสีีย
ส่่วนแบ่่งตลาดและความสามารถในการแข่่งขััน
มีี 
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คุุณค่า่และแตกต่า่งเข้้าสู่่�ตลาดใหม่ ่ทำให้้ธุรุกิจิสามารถเจริญิเติบิโตได้้ในพื้้�นที่่�ที่่�ไม่ม่ีีคู่่�แข่ง่ 
ซึ่่�งส่่งผลให้้ธุุรกิิจสามารถเจาะตลาดใหม่่และขยายฐานลููกค้้าได้้มากขึ้้�น เพิ่่�มโอกาส
ทางธุุรกิิจและส่่งเสริิมความยั่่�งยืืนในระยะยาว
	 หากมองในด้้านการใช้้เทคโนโลยีีในการสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า Lemon & 
Verhoef (2020) ได้้เสนอว่่า การใช้้เทคโนโลยีี VR และ AR ในการสร้้างประสบการณ์์
ที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งสามารถสร้้างความภัักดีีและความผููกพัันในระยะยาวกัับลููกค้้า 
การประยุกุต์เ์ทคโนโลยีีเหล่า่นี้้�ยังัช่ว่ยดึงึดููดความสนใจและเพิ่่�มการมีีส่ว่นร่ว่มของลููกค้้า
ได้้มากขึ้้�น การนำเทคโนโลยีีเหล่่าน้ี้�ไปใช้้ไม่่เพีียงแต่่จะช่่วยสร้้างจุุดเด่่นให้้กัับธุุรกิิจ 
แต่่ยังัสร้้างความเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์ระหว่่างลููกค้้าและแบรนด์ได้้อย่า่งมีีประสิิทธิภิาพ 
สมิิทและคณะ (Smith et al.,2014) ขยายความถึึง การใช้้เทคโนโลยีีอััตโนมัติิ 
ว่่าสามารถช่วยปรัับปรุุงกระบวนการทำงานและลดต้้นทุนในการดำเนิินงาน ส่่งผลให้้
ลููกค้้าได้้รับับริกิารที่่�มีีประสิทิธิภิาพและเป็น็ระบบมากยิ่่�งขึ้้�น การปรับัใช้้เทคโนโลยีีนี้้�ยังั
ช่่วยเพิ่่�มความรวดเร็็วในการให้้บริิการ ทำให้้ลููกค้้าพึึงพอใจและได้้รัับประสบการณ์์ที่่�ดีี
ยิ่่�งขึ้้�นในทุุกขั้้�นตอนของกระบวนการทางธุุรกิิจ
	 ในแง่่ของ การใช้้ข้้อมููลในการปรับักลยุทุธ์์  Day & Schoemaker (2011) ระบุวุ่่า 
การใช้้ข้้อมููลวิจััยตลาดเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการพััฒนากลยุทธ์์ที่่�ตอบสนองความ
ต้้องการของตลาดได้้อย่่างแม่่นยำ การนำแนวคิิดนี้้�มาใช้้ช่่วยให้้องค์์กรสามารถสร้้าง
กลยุุทธ์์ที่่�ปรัับเปลี่่�ยนได้้ตามสภาวะตลาดจริิง ซึ่่�งจะทำให้้สามารถรัักษาความได้้เปรีียบ
ในการแข่่งขันัได้้อย่่างมีีประสิทิธิิภาพ InsightEra (2025) เสริมิว่่า การใช้้ข้้อมููลแบบเรีียลไทม์์ 
จะทำให้้องค์์กรสามารถปรัับตััวได้้อย่่างรวดเร็็วและสอดคล้้องกัับการเปลี่่�ยนแปลงของ
ตลาดได้้ทัันทีี ซึ่่�งส่่งผลให้้สามารถรัักษาความสามารถในการแข่่งขัันได้้ในระยะยาว
	 จากการทบทวนแนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับนวัตกรรมการตลาด พบว่่า นวัตักรรมการตลาด 
หมายถึึง กระบวนการคิิดค้้นและพััฒนาแนวทางใหม่่ๆ ในการนำเสนอผลิิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการสู่่�ตลาด ซ่ึ่�งอาจเกิิดขึ้้�นได้้ในทุุกองค์์ประกอบของการตลาด เช่่น การพััฒนา
ผลิิตภััณฑ์์ การกำหนดราคา การจััดจำหน่่าย หรืือการส่่งเสริิมการขาย เพื่่�อสร้้างความ
แตกต่่างและตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าในวิิธีีที่่�สร้้างสรรค์์และมีีประสิิทธิิภาพ 
หรืือในทุกุรููปแบบของการตลาดที่่�มีีการนำเอาเทคโนโลยีี ความคิดิสร้้างสรรค์์ หรืือวิธิีีการ
ใหม่่ๆ มาประยุุกต์์ใช้้
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สวนประสมนวัตกรรมการตลาด 
   สวนประสมนวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation Mix) หมายถึง การนํา
แนวคิดและเทคโนโลยีใหม ๆ มาประยุกตใชกับองคประกอบตาง ๆ ของสวนประสมการ
ตลาด (4Ps หรือ 7Ps) เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคาและสรางความแตกตางในตลาด ในที่นี้
จะขอกลาวถึงเฉพาะสวนประสมการตลาด 4Ps เพื่อเปนพื้นฐานการทําความเขาใจในเรื่อง
นี้ ประกอบดวย นวัตกรรมผลิตภัณฑ นวัตกรรมราคา นวัตกรรมชองทางการจดัจําหนาย 
และนวัตกรรมการสงเสริมการตลาด (Eduzor, 2024; Smith et al., 2014) ดังนี้ 

1. นวััตกรรมผลิิตภััณฑ์์ (Product Innovation)
ในยุค Marketing 6.0 ซ่ึ่�งเน้้นการบููรณาการเทคโนโลยีีล้้ำสมััยและความต้้องการ

ท่ีลึกซ้ึงของผูบริโภค นวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation)  หมายถึง การ 
พัฒนาผลิตภัณฑใหมดวยแนวคิด เทคโนโลยี และการออกแบบทีเนนความเฉพาะตัว 
และการตอบสนองตอความตองการท่ีซับซอนของลูกคาแนวคิดนี้ไมเพียงแตเก่ียวของ 
กับการสรางผลิตภัณฑใหมแตยังรวมถึงการสรางมูลคาท่ีเช่ือมโยงกับประสบการณการใช 
เทคโนโลยีใหม และความยัง่ยืน (Kotler et al., 2023)
  นวัตกรรมผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จตองการการผสมผสานระหวางความคิด 
สรางสรรค ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับลูกคา และเทคโนโลยีใหมๆ เชน การวิเคราะหขอมูล 
เพื่อติดตามแนวโนมการบริโภค การออกแบบผลิตภัณฑที่ใชวัสดุรีไซเคิล และลดของเสียใน 
กระบวนการผลิต ซึ่งทําใหการพัฒนาผลิตภัณฑสอดคลองกับแนวทางความยั่งยืน (Goffin 
& Mitchell, 2022)
    การพัฒนาผลิตภัณฑใหมยังตองอาศัยการเขาใจขอมูลจากตลาดและลูกคา เชน 
การใชขอมูลจากโซเชียลมีเดียเพ่ือติดตามความตองการของลูกคาการสรางผลิตภัณฑ 
ใหมท่ีสอดคลองกับขอมูลเหลานี้จะชวยใหธุรกิจสามารถปรับตัวไดรวดเร็วตอการ 
เปลีย่นแปลงของตลาด
   จะเห็นไดวา ความสําเร็จของนวัตกรรมผลิตภัณฑไมไดข้ึนอยูกับตัวผลิตภัณฑเพียง 
อยางเดียว แตยังข้ึนอยูกับการกําหนดราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการส่ือสารการ 
ตลาดหากผลิตภัณฑใหมไมสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายได ผลิตภัณฑนั้นก็อาจไม 
ประสบความสําเร็จ ตัวอยางเชน การเปดตัว iPhone ของ Apple ซ่ึงพัฒนาฟเจอร    
ตาง ๆ อยาง Face ID และกลองคุณภาพสูง พรอมดวยการตลาดท่ีสอดคลองและการตั้ง
ราคา ทีด่ึงดูดผูบริโภค
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2. นวััตกรรมราคา (Pricing Innovation)
	นวั ัตกรรมราคา หมายถึึงการนำแนวคิิดใหม่่ๆ มาใช้้ในการกำหนดราคาให้้เหมาะสม
ห้้ 
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แบรนด์์มีีความโดดเด่่น การใช้้กลยุุทธ์์อย่่าง Dynamic Pricing หรืือ Personalized 

Pricing ยัังสามารถปรัับเปลี่่�ยนราคาให้้ตรงกัับสถานการณ์์และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค

ได้้อย่า่งแม่น่ยำ ซึ่่�งไม่เ่พีียงแค่เ่พิ่่�มรายได้้ แต่ย่ังัสร้้างความสัมัพันัธ์ร์ะยะยาวกับัลููกค้้าได้้

3. นวัตักรรมช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ย (Channel Innovation in Distribution)

	นวั ตกรรมช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ยหมายถึงึการพัฒันาและปรับัปรุงุกลยุทุธ์ก์ารนำ

ส่่งสิินค้้าและบริิการจากผู้้�ผลิิตไปยัังลููกค้้า ด้้วยการใช้้เทคโนโลยีีใหม่่ๆ เช่่น AI และ Big 

Data ธุุรกิิจสามารถบริิหารจััดการโลจิิสติิกส์์และซััพพลายเชนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 

ช่่วยให้้การวิิเคราะห์์ข้้อมููลการสั่่�งซื้้�อแม่่นยำยิ่่�งขึ้้�น และลดการสููญเสีียจากสิินค้้าค้้าง

สต็็อก (Sharma & Dutta, 2023)การขายผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เช่่น Instagram, 

Facebook, TikTok เป็็นอีีกหนึ่่�งกลยุุทธ์์ที่่�ได้้รับความนิิยมอย่่างแพร่่หลาย เนื่่�องจาก

สามารถสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับลููกค้้าและเพิ่่�มการเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคได้้เป็็น

อย่่างดีี (Pantano & Gandini, 2018)

	 ในยุคที่่�ผู้้�บริิโภคหัันมาใช้้ช่่องทางออนไลน์ในการซื้้�อสิินค้้าเพิ่่�มขึ้้�น ธุุรกิิจจึึงต้้อง

ปรัับตััวโดยใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลเพื่่�อพััฒนาช่่องทางการจััดจำหน่่าย ตััวอย่่างเช่่น การใช้้ 

Omni-channel Strategy ที่่�ผสมผสานระหว่่างช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ ช่่วยให้้

ลููกค้้าสามารถซื้้�อสิินค้้าได้้จากหลายช่องทาง ไม่่ว่่าจะเป็็นการสั่่�งซื้้�อผ่่านเว็็บไซต์์หรืือ

แอปพลิเิคชันัแล้้วรับัสินิค้้าที่่�ร้้าน หรืือการจัดัส่ง่สินิค้้าถึงึบ้้านอย่า่งสะดวกสบาย ตัวัอย่า่ง

จาก Amazon เป็็นกรณีีศึึกษาที่่�สำคััญในเรื่่�องนี้้� โดย Amazon ใช้้ระบบหุ่่�นยนต์์ในการ

จััดเก็็บและจััดส่่งสิินค้้า และบริิการ Amazon Prime ที่่�ให้้บริิการจััดส่่งสิินค้้าภายใน 

1-2 วััน ช่่วยเพิ่่�มความสะดวกให้้กับลููกค้้าและเสริิมความสามารถในการแข่่งขััน ทั้้�งนี้้�

Amazon ยังัสามารถลดต้้นทุนด้้วยการใช้้ระบบจัดัการโลจิสิติกิส์ท์ี่่�มีีประสิทิธิภิาพ ทำให้้

เสนอราคาที่่�แข่่งขัันได้้ และส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้าในตลาดอีีคอมเมิิร์์ซ

จะเห็็นได้้ว่า การพััฒนาช่่องทางการจััดจำหน่่ายมีีบทบาทสำคััญในการสร้้างความ

ได้้เปรีียบทางการแข่ง่ขันั ธุรุกิจิที่่�สามารถผสานเทคโนโลยีีใหม่่ๆ ในการจััดการซััพพลาย

เชนและโลจิสติิกส์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะสามารถเพิ่่�มความเร็็วในการจััดส่ง 

ลดต้้นทุนุ และตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าได้้ทันัทีี ทั้้�งนี้้� การใช้้ Omni-channel 

ยังัช่ว่ยให้้ลููกค้้าเข้้าถึงึสินิค้้าได้้ง่า่ยขึ้้�น ทำให้้ธุรุกิจิสามารถสร้้างความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ยั่่�งยืืนกับั

ลููกค้้าและเสริิมสร้้างความแข็็งแกร่่งในตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง
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4. นวััตกรรมการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion Innovation)
	นวั ตักรรมการส่่งเสริิมการตลาดหมายถึงการพััฒนาและปรัับปรุุงวิิธีีการส่ื่�อสารที่่�
กระตุ้้�นความสนใจในผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการใหม่่ๆ โดยเฉพาะการใช้้ เทคโนโลยีีดิิจิิทััล 
เช่่น AI, Big Data, IoT เพื่่�อเชื่่�อมโยงแบรนด์กัับลููกค้้าอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Kotler & 
Keller, 2022) การตลาดแบบดิิจิิทััลทำให้้สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้ในวงกว้้างและ
รวดเร็็วขึ้้�น นอกจากนี้้� กลยุทธ์์การสร้้าง คอนเทนต์เชิิงสร้้างสรรค์์ และ Influencer 
Marketing ก็็มีีบทบาทสำคััญในการสร้้างการรัับรู้้�และความภัักดีีของลููกค้้าต่่อแบรนด์์ 
(Herhausen et al., 2020)
	 ในยุคปััจจุุบััน การใช้้ โซเชีียลมีีเดีีย เป็็นหนึ่่�งในเครื่่�องมืือสำคััญของการส่่งเสริิม
การตลาด เช่น่ การโปรโมตผ่า่น Instagram, Facebook, TikTok ที่่�สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�ม
เป้้าหมายได้้อย่่างรวดเร็็ว การใช้้ AI ช่่วยปรัับแต่่งเนื้้�อหาให้้ตรงกัับความสนใจของ
ผู้้�บริิโภคแต่่ละรายแบบเรีียลไทม์์ นอกจากนี้้� การใช้้ Big Data เพื่่�อวิิเคราะห์์พฤติิกรรม
ผู้้�บริิโภคและคาดการณ์์แนวโน้้มสามารถเพิ่่�มความแม่่นยำในการวางแผนการตลาด ทำให้้
แบรนด์สามารถสร้้างประสบการณ์์เฉพาะบุุคคล (Personalization) ที่่�ตรงใจลููกค้้ามากขึ้้�น
	ตั ัวอย่่างหนึ่่�งของ Adidas ที่่�ใช้้ Influencer Marketing โดยร่่วมมืือกัับนัักกีีฬา
ช่ื่�อดังัอย่า่ง ธนวัฒน์์ ซึ้้�งจิติถาวร (แบงค์)์ ในการโปรโมตสินิค้้าผ่า่นช่อ่งทางโซเชีียลมีีเดีีย 
ทำให้้ Adidas สามารถเพิ่่�มการรัับรู้้�และยอดขายได้้อย่่างมีีนััยสำคััญ ทั้้�งนี้้� กลยุุทธ์์นี้้�ยััง
ช่่วยสร้้างภาพลักัษณ์ข์องแบรนด์ใ์ห้้ดููทันัสมัยัและเชื่่�อมโยงกับักลุ่่�มเป้า้หมายในตลาดที่่�
กว้้างขึ้้�น
	 จะเห็็นได้้ว่่า นวััตกรรมการส่่งเสริิมการตลาดเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการแข่่งขััน
ในตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว โดยเฉพาะการใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลในการเพิ่่�มการ
เข้้าถึงึและการสร้้างความสัมัพันัธ์ก์ับัลููกค้้า การใช้้กลยุทุธ์ท์ี่่�ทันัสมัยั เช่น่ การตลาดแบบ
เรีียลไทม์์ และ Influencer Marketing ช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์และสร้้างความภัักดีี
ในระยะยาว อย่่างไรก็็ตาม การส่่งเสริิมการตลาดต้้องทำอย่่างสอดคล้้องกัับนวััตกรรม
ในผลิิตภััณฑ์์และกลยุุทธ์์การตั้้�งราคาเพื่่�อให้้ประสบความสำเร็็จอย่่างยั่่�งยืืนในตลาด

กลยุทธ์การพัฒนานวัตกรรมการตลาด 
	 การพััฒนานวััตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) เป็็นแนวทางที่่�สำคััญ
ในการสร้้างความแตกต่า่งและความได้้เปรีียบในการแข่ง่ขันัในตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่า่ง
รวดเร็็ว โดยการผสมผสานความคิิดสร้้างสรรค์์ เทคโนโลยีี และการตอบสนองต่่อความ
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ต้้องการของลููกค้้า เพื่่�อพััฒนาแนวทางการตลาดที่่�ใหม่่และมีีประสิิทธิิภาพ จากการ
ศึกึษาแนวคิิดทางทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับนวัตกรรมการตลาดและส่่วนประสมทางการตลาดจาก
การทบทวนวรรณกรรมจากแหล่่งข้้อมููลงานวิิจััย บทความวิิชาการ และสื่่�อทฤษฏีี
ทางการตลาด  ทำให้้ทราบได้้ว่า่ ในการพัฒันานวัตักรรมการตลาดมีีกลยุทุธ์ท์ี่่�เหมาะสม 
5 กลยุุทธ์์ คืือ (1) กลยุุทธ์์การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ (2) กลยุุทธ์์การสร้้างประสบการณ์์
ลููกค้้า (3) กลยุทธ์์การพััฒนาช่่องทางการจััดจำหน่่ายใหม่่ (4) กลยุุทธ์์การพััฒนาการ
ส่่งเสริิมการตลาดใหม่่  (5) กลยุุทธ์์การเพิ่่�มคุุณค่่าและข้้อเสนอที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ ในที่่�นี้้�
จะขอนำเสนอเป็น็แนวคิดิเพื่่�อเป็น็แนวทางในการนำไปประยุกุต์ใ์ช้้ตามความเหมาะสม 
(Kotler et al., 2022; Kotler et al., 2023; Schmitt, 1999; Mathwick et al., 2001) 
ดัังนี้้�

1. กลยุุทธ์์การพััฒนาผลิตภััณฑ์์ใหม่่ (New Product Development)
การพััฒนาผลิตภััณฑ์์ใหม่่ (New Product Development) ในยุคปััจจุุบัันได้้

กลายเป็็นหนึ่่�งในกลยุทธ์์สำคััญที่่�ช่่วยให้้ธุุรกิิจสร้้างความแตกต่่างและตอบสนองความ
ต้้องการของผู้้�บริโิภคได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ Smith & Jones (2022) ชี้้�ให้้เห็น็ว่าแนวโน้้ม
สำคััญในกระบวนการพััฒนาผลิตภััณฑ์์ใหม่่ คืือ การใช้้วััสดุุที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดความยั่่�งยืืนที่่�ได้้รับความสนใจในหลายอุตสาหกรรม เช่่น 
การใช้้บรรจุุภััณฑ์์รีีไซเคิิลในอุุตสาหกรรมอาหารและแฟชั่่�น
	 Brown (2023) เน้้นว่า่การพัฒันาผลิติภัณัฑ์ใ์หม่ท่ี่่�ประสบความสำเร็จ็ไม่ค่วรหยุดุ
อยู่่�ที่่�การตอบสนองความต้้องการที่่�มีีอยู่่�ในตลาด แต่ต่้้องสามารถระบุถึุึงปััญหาหรืือความ
ต้้องการที่่�ยัังไม่่ได้้รับการพููดถึงได้้ การเข้้าใจถึึงช่่องว่่างนี้้�จะช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถสร้้าง
ผลิิตภััณฑ์์ที่่�ตอบโจทย์์ปััญหาเหล่่านี้้�ได้้อย่่างตรงจุุด ตััวอย่่างเช่่น การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์
ด้้านสุุขภาพที่่�ผสานเทคโนโลยีี IoT เพื่่�อติิดตามสุุขภาพแบบเรีียลไทม์์
	 ในบริิบทของการแข่่งขััน เรีียงดาว ทวะชาลีี และ ภููษิิต ปุุลัันรััมย์์ (2567)  ช้ี้�ให้้
เห็็นว่่ากลยุุทธ์์การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ในยุุคดิิจิิทััลควรเน้้นที่่�นวััตกรรมในด้้านการ
ออกแบบและคุณุภาพ โดยเฉพาะการสร้้างผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีีความโดดเด่น่ในด้้านประโยชน์์
ใช้้สอยและความสวยงาม การมุ่่�งเน้้นเหล่่านี้้�ไม่่เพีียงช่่วยเพิ่่�มมููลค่าให้้กับลููกค้้าเท่่านั้้�น 
แต่่ยัังสร้้างความแตกต่่างที่่�ชััดเจนจากคู่่�แข่่งในตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง นอกจากนี้้� 
การเปลี่่�ยนแปลงในยุุคดิิจิิทััลยัังทำให้้กลยุุทธ์์การแข่่งขัันในระดัับองค์์กร (Corporate 
Strategy) ต้้องปรับัเปลี่่�ยนตาม การใช้้เทคโนโลยีี AI และ Big Data ช่ว่ยให้้ธุรุกิิจสามารถ
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วิิเคราะห์์ข้้อมููลลููกค้้าได้้อย่า่งลึึกซึ้้�งและตอบสนองความต้้องการได้้อย่่างรวดเร็ว็ Smith 
& Jones (2022) เน้้นว่่าการสร้้างความยั่่�งยืืนควบคู่่�กัับนวััตกรรมในผลิิตภััณฑ์์ใหม่่เป็็น
สิ่่�งสำคััญที่่�จะช่่วยให้้ธุุรกิิจอยู่่�รอดและเติิบโตในระยะยาว
	 ในประเทศไทย ผลการวิจัิัยจาก Wisesight (2023) ระบุวุ่่า 91% ของผู้้�บริโิภคไทย 
ต้้องการประสบการณ์์การซื้้�อที่่�ปรัับให้้เหมาะสมกัับความต้้องการเฉพาะบุุคคล กลุ่่�ม 
Gen Z และ Millennials มีีแนวโน้้มตอบรัับโปรโมชั่่�นที่่�ออกแบบเฉพาะบุุคคลผ่านช่อง
ทางออนไลน์ ์เช่น่ Shopee และ Lazada มากขึ้้�น สิ่่�งนี้้�สะท้้อนให้้เห็น็ว่า่ธุรุกิจิที่่�สามารถ
นำเสนอข้้อเสนอเฉพาะบุุคคลได้้ จะมีีโอกาสเพิ่่�มยอดขายและความภัักดีีของลููกค้้าได้้
อย่า่งมาก ในการดำเนิินธุรุกิจิค้้าปลีีก (Retail) หนึ่่�งในเป้า้หมายสำคัญัที่่�บริษัิัทส่ว่นใหญ่่
ให้้ความสำคััญคืือการเพิ่่�มความหลากหลายของสิินค้้าและการมีีตัวเลืือกที่่�ครอบคลุุม 
เพื่่�อให้้สามารถตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่า่งครบถ้้วน ตัวัอย่า่งที่่�ชัดัเจน
คืือ Amazon ซ่ึ่�งได้้ขยายจำนวนสิินค้้าในแพลตฟอร์์มอย่่างมหาศาล โดยเฉพาะในส่่วน
ของ Marketplace ปััจจุุบััน Amazon มีีสิินค้้าของตนเองประมาณ 12 ล้้านชิ้้�น และ
เมื่่�อรวมสิินค้้าที่่�มาจาก Marketplace แล้้ว จำนวนสิินค้้าทั้้�งหมดบนแพลตฟอร์์มพุ่่�งสููง
ถึึง 353 ล้้านชิ้้�น และยัังคงมีีการเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง (Piasak, 2020) แนวทางนี้้�แสดง
ให้้เห็็นถึงศัักยภาพของการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงลึึกที่่�สามารถนำไปสู่่�การปรัับเปลี่่�ยน
กลยุุทธ์์การตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	ดั งันั้้�น การพััฒนาผลิติภัณัฑ์ใ์หม่ใ่นยุคุดิจิิทิัลัจึงไม่ใ่ช่แ่ค่ก่ลยุทุธ์ใ์นการเพิ่่�มยอดขาย 
แต่่เป็็นหััวใจสำคััญในการสร้้างความภัักดีีในกลุ่่�มลููกค้้า การนำเสนอผลิิตภััณฑ์์ที่่�
แตกต่า่งในด้้านคุณุภาพ ความสวยงาม และความยั่่�งยืืน ช่่วยเสริมิสร้้างภาพลักัษณ์แ์ละ
ความเชื่่�อมั่่�นในแบรนด์์ อัันเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ทำให้้ธุุรกิิจสามารถรัักษาความได้้เปรีียบ
ในตลาดและเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืน

2. กลยุทุธ์์การสร้้างประสบการณ์ล์ููกค้้า (Customer Experience Creation)
ในยุคดิิจิิทััล การสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า (Customer Experience Creation)

ได้้รับความสนใจอย่่างมาก เนื่่�องจากเป็็นปััจจััยสำคััญในการสร้้างความพึึงพอใจและ
ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า จากการศึึกษาในปี 2024 พบว่่าแบรนด์์ชั้้�นนำทั่่�วโลกจััดอัันดัับ
เทคโนโลยีี AI, การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล และ AR/VR เป็็นแนวโน้้มสำคััญในการสร้้าง
ประสบการณ์์ลููกค้้า (Contentsquare, 2023) ในประเทศไทย การลงทุุนด้้านเทคโนโลยีี
ในธุรกิิจ SMEs เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมีีนัยสำคััญ ข้้อมููลจากสถาบัันวิิจััยเพ่ื่�อการพััฒนา
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ประเทศไทย (TDRI) ระบุวา SMEs ภาคการคามีจํานวน 1,336,053 ราย คิดเปน 42% 
ของ SMEs ทั้งหมด  (Thailand Development Research Institute, 2023) ธุรกิจบาง
แหง เชน SCG Home ไดนํา AR มาใชเพื่อใหลูกคาสามารถจําลองการติดตั้งวัสดุในบานได 
สงผลใหยอดขายเพิ่มขึ้นอยางมีนยัสําคัญ ในขณะที่ IKEA ในตางประเทศ ใชแอปพลิเคชัน 
IKEA Place ที่ใหลูกคาจําลองวางเฟอรนิเจอรในบานผาน AR ซึ่งชวยลดการคืนสินคาลงได
อยางมีนัยสําคัญพรอมกับเพิ่ม Conversion Rate ไดถึง 27%  (Social Native, 2023) 

       ในยุคดิจิทัลปจจุบัน การใชปญญาประดษิฐ (AI) ในการวิเคราะหขอมูลลูกคา
ไดกลายเปนกลยุทธสําคัญที่ชวยใหแบรนดสามารถปรับแตงประสบการณเฉพาะบุคคล
ไดอยางมีประสิทธิภาพ ตามที่ Gupta และ Khan (2024) ระบุวา AI ชวยใหสามารถ
วิเคราะหขอมูลลูกคาเพ่ือสรางประสบการณทีป่รับแตงไดสูง และยังสามารถคาดการณ
พฤติกรรมและแนวโนมของลูกคา ชวยใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการและ
ความชอบของลกูคาไดลวงหนา ตวัอยางเชน Sephora ไดนาํ AI มาใชในการแนะนาํ
ผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับลูกคาตามขอมลูพฤติกรรมการซื้อและความชอบสวนตวั จาก
ขอมูลของ Lindecrantz et al. (2020) ระบุวา Sephora ไดพัฒนาประสบการณในราน
คาโดยใชขอมูลจากโปรแกรมความภักดีของลูกคา เพ่ือใหพนักงานสามารถเขาถึงโปรไฟล
ของลูกคาและติดตามสินคาท่ีลูกคาสนใจ ทําใหลูกคาสามารถคนหาและซ้ือสินคาผาน
เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันไดอยางงายดาย (Boudet, Brodherson, Robinson, & 
Stein, 2023) นอกจากนี้ Palumbo (2023) ยังเสริมวาการใช AI ในการปรับแตง
ประสบการณ์ลูกคาชวยใหแบรนดสรางความสัมพันธที่ใกลชดิกับลูกคามากยิ่งขึน้ และ
ทําใหลูกคารูสึกวาบริการที่ไดรับมีความเฉพาะตัว โดย AI สามารถวิเคราะหขอมูล
ลูกคา เชน ประวัติการซื้อและพฤติกรรมการทองเว็บ เพื่อมอบประสบการณท่ีตรง
กับความตองการของแตละบุคคล ดังน้ัน การผสมผสานระหวางการวิเคราะหขอมูล
ดวย AI และการปรับแตงประสบการณลูกคาเฉพาะบุคคล ไมเพียงแตชวยเพิ่มความ
พึงพอใจของลูกคา แตยังสงเสรมิความภักดตีอแบรนดในระยะยาวอีกดวย 

       ในบริบทของการแขงขันในยุคดิจิทัล กลยุทธการสรางประสบการณลูกคาไมเพียง
แตชวยสรางความพึงพอใจ แตยังเปนเครื่องมือสําคัญในกลยุทธการสรางความแตก
ตางดวยนวตักรรมจากคูแขง การใชเทคโนโลย ีAR, VR และ AI ชวยใหแบรนดสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด และสรางความภักดีในระยะยาว 
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       นอกจากน้ัน การใชเทคโนโลยีเชน AI รวมกับระบบการจัดการขอมูลขนาดใหญ 
(Big Data) ยังทําใหธุรกิจสามารถสรางแคมเปญที่ตอบโจทยลูกคาในแบบเรียลไทม 
สามารถปรับเปล่ียนกลยุทธไดตามแนวโนมของตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็ว (ทศพร ธรรมธนวณิช และคณะ 2567)
       จะเหน็ไดวา การสงเสรมิการตลาดผานเทคโนโลยใีหม ๆ ทาํใหธรุกจิสามารถสราง
แคมเปญที่มีประสิทธิภาพและเปนเฉพาะบุคคล ซึ่งชวยเพิ่มความพึงพอใจและความ
ภักดีของลูกคา ดังน้ัน การใชการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและ AI จึงเปนกลยุทธ
สําคญัทีช่วยใหธรุกจิสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดอยางตรงจดุ

5. กลยทุธการเพ่ิมคุณคาและขอเสนอที่เปนเอกลักษณ (Unique Value
Proposition) 
      การสรางคุณคาและข้อเสนอทีเ่ปนเอกลกัษณ (Unique Value Proposition - 

UVP) เปนกลยทุธสําคัญทีช่วยใหธรุกิจสามารถสรางความแตกตางจากคูแขง การนําเสนอ
สินคาหรือบรกิารท่ีมคีวามพเิศษไมเหมือนใคร และไมสามารถหาไดจากทีอ่ื่น ชวยดงึดูดความ
สนใจจากลูกคาและสรางความประทับใจที่ยาวนาน ตัวอยางเชน การนําเสนอคุณลักษณะ
เฉพาะที่ตอบสนองตอความตองการเฉพาะกลุมลูกคาหรือการใหบริการเสริมที่สราง
ประสบการณเชิงบวกใหกับลูกคา (BMC Thailand, 2018) การเพิ่มมูลคา (Value 
Addition) หมายถึง การปรับปรุงหรือพัฒนาในลักษณะตางๆ เพื่อเพิ่มคุณคาและทําให
สินคานั้นมีความนาสนใจมากขึ้น สงผลใหผูบริโภคยินดีที่จะจายราคาท่ีสูงขึ้น โดยมัก
จะเนนการปรับปรุงทั้งในดานคุณภาพ ประสิทธิภาพ หรือการตอบสนองความตองการ
ของตลาดไดดียิ่งขึ้น  (Coggle, n.d.) 

     การสรางขอเสนอที่เปนเอกลักษณยังเปนวิธีที่ชวยสรางความภักดีของลูกคา  ตอ
ตราสินคา เมื่อธุรกิจสามารถสรางขอเสนอที่ลูกคาเห็นคุณคาและเชื่อมโยงกับความตองการ
เฉพาะบุคคลได ก็จะทําใหลูกคารูสึกมีคุณคาและสรางความสัมพันธท่ียั่งยืนกับตราสินคา 
(Sudchai, 2024) 

      นอกจากนี ้การเพ่ิมคณุคาและนาํเสนอสิง่ทีเ่ปนเอกลกัษณสามารถทาํใหธรุกจิ
โดดเดนในตลาดทีม่กีารแขงขนัสงู การทาํเชนนีไ้มเพยีงชวยใหธรุกิจอยูในตาํแหนงทีโ่ดด
เดนเทานัน้ แตยงัสรางความไดเปรยีบในการแขงขนัระยะยาวอีกดวย (The Standard, 
2023)
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	 จะเห็น็ได้้ว่า่ กลยุทุธ์ก์ารเพิ่่�มคุณุค่า่และข้้อเสนอที่่�เป็น็เอกลักัษณ์เ์ป็น็สิ่่�งที่่�ช่ว่ยให้้

ธุุรกิิจสามารถดึึงดููดความสนใจของลููกค้้าได้้ โดยการนำเสนอสิินค้้าที่่�มีีความพิิเศษและ

ไม่่เหมืือนใคร ไม่เ่พีียงแค่ส่ร้้างความแตกต่า่ง แต่ย่ังัช่ว่ยสร้้างความยั่่�งยืืนในความสัมัพันัธ์์

กัับลููกค้้ารวมถึึงความได้้เปรีียบในระยะยาว	

5. แนวโน้้มของนวััตกรรมการตลาดในอนาคต

ในอนาคต นวััตกรรมการตลาดจะถููกขัับเคลื่่�อนด้้วยการพััฒนาเทคโนโลยีีดิิจิิทััล

และการใช้้ข้้อมููลเชิงิลึกึเพื่่�อปรับักลยุทุธ์ก์ารตลาดให้้ตรงกับัความต้้องการของผู้้�บริโิภค

มากยิ่่�งขึ้้�น โดยแนวโน้้มสำคััญที่่�คาดว่่าจะมีีบทบาทในอนาคต ได้้แก่่

1. การตลาดเชิิงข้้อมููล (Data-Driven Marketing)

การตลาดเชิิงข้้อมููล (Data-Driven Marketing) ได้้กลายเป็็นแนวโน้้มสำคััญใน

อนาคต เน่ื่�องจากการพััฒนาเทคโนโลยีีและความพร้้อมของข้้อมููลขนาดใหญ่่ (Big Data) 

การใช้้เทคโนโลยีี เช่่น ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) และการเรีียนรู้้�ของเครื่่�อง (Machine 

Learning) ช่่วยให้้ธุรกิิจสามารถวิิเคราะห์์พฤติิกรรมและความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้

อย่่างแม่่นยำและลึึกซึ้้�ง ข้้อมููลเหล่่านี้้�ถููกนำมาใช้้เพื่่�อปรัับกลยุุทธ์์การตลาดแบบเรีียล

ไทม์ ์โดยเฉพาะในกรณีีของการค้้นหาสินิค้้าบนแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ ์ตัวัอย่่างเช่่น ธุรุกิจิ

สามารถแนะนำสิินค้้าที่่�สอดคล้้องกัับความสนใจของลููกค้้าได้้ทัันทีี ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�ม

ความพึึงพอใจและสร้้างประสบการณ์์ที่่�ตรงใจลููกค้้า (Widen, 2024)

 ในทํานองเดียวกัน McKinsey & Company ชีใ้หเหน็วาองคกรท่ีนาํ Data-Driven 

Marketing มาใชสามารถลดตนทุนการตลาดไดถึง 10-20% พรอมกับเพิม่ประสิทธิภาพการ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค การใชขอมลูจากหลายชองทาง เชน โซเชียลมีเดีย 

ประวติัการซือ้สินคา และขอมูลจากเวบ็ไซต ชวยใหธรุกิจมคีวามเขาใจแบบองครวมเกีย่วกับ

ลูกคา และสามารถปรับเปล่ียนแผนการตลาดไดในเวลาท่ีเหมาะสม  (Lindecrantz et al., 

2020)

	น อกจากนี้้� ความสำเร็็จของ Data-Driven Marketing ยัังอยู่่�ที่่�ความสามารถใน

การผสานข้้อมููลที่่�ได้้จาก AI และ Machine Learning เพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบในการ

แข่่งขััน การปรัับแต่่งประสบการณ์์แบบเฉพาะบุุคคล (Personalized Experience) 

ผ่่านการใช้้ข้้อมููลช่วยให้้ธุรกิิจสามารถสร้้างความจงรัักภัักดีีต่่อตราสิินค้้าได้้อย่่างมีี

ประสิิทธิิภาพ  (Akilkhanov, 2024)
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	ดั งันั้้�น Data-Driven Marketing จึงึเป็น็มากกว่า่เครื่่�องมืือ แต่เ่ป็น็แนวทางสำคััญ
สำหรัับธุุรกิิจที่่�ต้้องการสร้้างความได้้เปรีียบในตลาดที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว
และซัับซ้้อน

2. การตลาดเฉพาะบุุคคล (Personalization)
การตลาดเฉพาะบุุคคล (Personalization) เป็็นกลยุทธ์ส์ำคััญสำหรัับธุรุกิจิในยุค

ดิิจิิทััลที่่�ต้้องการสร้้างความผููกพัันและความพึึงพอใจในตราสิินค้้า Wisesight (2024) 
ระบุุว่่าความสำเร็็จของ Personalization อยู่่�ที่่�ความสามารถในการปรัับแต่่ง
ประสบการณ์์ให้้เหมาะสมกัับความต้้องการเฉพาะของผู้้�บริิโภคแต่่ละราย ด้้วยการใช้้
เทคโนโลยีีปัญัญาประดิษิฐ์ ์(AI) และข้้อมููลจากหลายช่อ่งทาง เช่น่ ข้้อมููลพฤติกิรรมการ
ซื้้�อสินิค้้าที่่�ผ่า่นมาและการมีีส่ว่นร่ว่มในโซเชีียลมีีเดีีย TalkaTalka (2023) ชี้้�ให้้เห็น็ว่า่การ
วิิเคราะห์์ข้้อมููลเหล่่านี้้�ช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถเสนอแนะสิินค้้าหรืือบริิการที่่�สอดคล้้องกัับ
ความสนใจเฉพาะบุุคคลได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	 Sixtygram (2024) เสริิมว่่า Personalization ไม่่เพีียงแต่่ช่่วยให้้แบรนด์์สร้้าง
ความเชื่่�อมั่่�นในสายตาของลููกค้้า แต่่ยัังสามารถเพิ่่�มความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ในระยะ
ยาว ตัวัอย่า่งเช่น่ การใช้้ข้้อมููลเพื่่�อแนะนำสิินค้้าเฉพาะเจาะจงผ่่านอีีเมลหรืือโฆษณาใน
แพลตฟอร์์มออนไลน์์ ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับประสบการณ์์ที่่�ตรงกัับความต้้องการและ
ความสนใจของพวกเขา นอกจากนี้้� การตลาดเฉพาะบุุคคลยัังสามารถช่วยลดค่่าใช้้จ่าย
ทางการตลาดโดยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างแม่่นยำ
	 Branding Champ (2024) อธิิบายว่าการตลาดเฉพาะบุุคคลไม่่เพีียงแต่่เป็็น
กลยุุทธ์์ทางธุุรกิิจ แต่่ยัังเป็็นความคาดหวัังของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบััน การปรัับแต่่ง
ข้้อความ โฆษณา และข้้อเสนอที่่�เหมาะสมกับัแต่ล่ะบุคุคลทำให้้ผู้้�บริโิภครู้้�สึกึว่า่แบรนด์์
ให้้ความสำคััญกัับความต้้องการเฉพาะของพวกเขา ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำคััญในการสร้้างความ
สัมัพัันธ์ระยะยาวระหว่่างแบรนด์และลููกค้้า การตลาดเฉพาะบุุคคลจึงไม่่ใช่เ่พีียงตััวเลืือก 
แต่่เป็น็แนวทางที่่�จำเป็น็สำหรับัธุรุกิจิที่่�ต้้องการตอบสนองต่่อความต้้องการของผู้้�บริิโภค
ยุุคใหม่่ และสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันในตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว
	 ผู้้�เขีียนจึึงสรุุปได้้ว่่า การนำเทคโนโลยีี AI เข้้ามาวิิเคราะห์์พฤติิกรรมลููกค้้าแบบ
เรีียลไทม์์ ได้้ช่่วยให้้องค์์กรสามารถสร้้าง Personalized Marketing ที่่�ตอบโจทย์์ความ
ต้้องการของแต่่ละบุุคคลได้้อย่่างแม่่นยำ ตััวอย่่างเช่่น ระบบ AI สามารถแนะนำสิินค้้า
หรืือบริิการที่่�ตรงใจลููกค้้าผ่า่นการวิเิคราะห์ข์้้อมููลพฤติกิรรมการซื้้�อ อย่า่งไรก็ต็าม การนำ
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ข้้อมููลลููกค้้ามาใช้้ในระดัับนี้้�อาจกระทบต่่อความเป็็นส่่วนตััวของผู้้�บริิโภค หากไม่่มีีการ
บริหิารจััดการข้้อมููลอย่า่งโปร่่งใสและมีีจริิยธรรม องค์์กรอาจเผชิญกับัความเสี่่�ยงต่อ่การ
ถููกฟ้้องร้้องหรืือการสููญเสีียความไว้้วางใจจากลููกค้้า

3. การตลาดที่่�เน้้นประสบการณ์์ (Experiential Marketing)
การตลาดที่่�เน้้นประสบการณ์์ (Experiential Marketing) ยัังคงมีีบทบาทสำคััญ

ย
        






   










4. การตลาดแบบยั่่�งยืืน (Sustainable Marketing)
การตลาดแบบยั่่�งยืืน (Sustainable Marketing) เป็็นแนวโน้้มสำคััญในอนาคต

เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันให้้ความสำคััญกัับผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�น 
Ourgreenfish (2025) ระบุุว่่ากลุ่่�มผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ โดยเฉพาะคนรุ่่�น Gen Z และ 
Millennials มีีความต้้องการสนัับสนุุนแบรนด์์ที่่�มีีความรัับผิิดชอบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและ
มีีแนวทางการดำเนิินธุุรกิิจที่่�ยั่่�งยืืน
	 เทคโนโลยีีชาวบ้้าน (2566) ชี้้�ให้้เห็็นว่่าธุุรกิิจที่่�สามารถปรัับตััวด้้วยการนำเสนอ
ผลิตภััณฑ์์และบริิการที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การใช้้บรรจุุภััณฑ์์ที่่�ย่่อยสลายได้้ 
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การลดการปล่่อยก๊าซเรืือนกระจก และการใช้้ทรััพยากรอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะได้้รัับ
การสนัับสนุุนจากผู้้�บริิโภคในระยะยาว ตััวอย่่างเช่่น ธุุรกิิจที่่�ใช้้เทคโนโลยีีเพื่่�อช่่วยลด
ของเสีียในการผลิิตสามารถเพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�นในสายตาของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีนััยสำคััญ
	 Insightera (2024) เสริิมว่่าการตลาดแบบยั่่�งยืืนไม่่ได้้เป็็นเพีียงกลยุุทธ์์ทางธุุรกิิจ 
แต่่ยัังกลายเป็็นความคาดหวัังของสัังคม การสื่่�อสารคุุณค่่าและความมุ่่�งมั่่�นด้้านความ
ยั่่�งยืืนผ่่านช่่องทางการตลาดต่าง ๆ เช่่น โซเชีียลมีีเดีียและแคมเปญโฆษณา สามารถ
สร้้างความสััมพัันธ์ที่่�ดีีระหว่่างแบรนด์์และผู้้�บริิโภค
	 ผู้้�เขีียนจึึงสรุุปได้้ว่่า การตลาดแบบยั่่�งยืืน (Sustainable Marketing) กลายเป็็น
สิ่่�งสำคััญเม่ื่�อผู้้�บริิโภคเริ่่�มให้้ความสำคััญกัับผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�น การใช้้
บรรจุภุัณัฑ์ท์ี่่�ย่อ่ยสลายได้้หรืือการลดของเสีียในกระบวนการผลิติช่ว่ยสร้้างภาพลักัษณ์์
ที่่�ดีีและดึึงดููดกลุ่่�มลููกค้้าใส่่ใจสิ่่�งแวดล้้อม อย่่างไรก็็ตาม ธุุรกิิจที่่�มุ่่�งเน้้นความยั่่�งยืืนต้้อง
เผชิญิกับัต้้นทุนุการผลิติที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งอาจเป็็นอุปุสรรคสำคัญัสำหรับัองค์์กรที่่�มีีทรัพัยากรจำกัดั

5. การตลาดผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer Marketing)
แม้้ว่่าการตลาดผ่่านอิินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer Marketing) ยัังคงมีีบทบาท

สําคัญในยุคปจจุบัน แตในอนาคตจะใหความสําคัญกับการใชไมโครอินฟลูเอนเซอร 
(Micro-Influencers) มากยิ่งขึ้น TalkaTalka (2023) ระบุวาไมโครอินฟลูเอนเซอร
คือผูที่มีผูติดตามในจํานวนที่จํากัด แตสามารถสรางความสัมพันธท่ีนาเช่ือถือและลึก
ซึ้งกับผูติดตามได ซึ่งความสัมพันธนี้เปนปจจัยสําคัญในการสรางความเช่ือมั่นและ
ความจงรกัภกัดตีอตราสินคา
      ANGA COM (2023) ชี้ใหเห็นวาแบรนดที่เลือกใชอินฟลูเอนเซอรที่สอดคลองกับ

ภาพลักษณของตราสินคาจะสามารถเชือ่มโยงกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิธิภาพ 
การใชไมโครอินฟลูเอนเซอรชวยลดชองวางระหวางแบรนดและผูบรโิภค เนื่องจากผู
ตดิตามมกัมองวาไมโครอินฟลูเอนเซอรเปนบคุคลทีเ่ขาถงึไดงายและนาไววางใจ
     Sellsuki (2024) เสริมวาไมโครอินฟลูเอนเซอรมีศักยภาพในการเขาถึงกลุมเปา

หมายเฉพาะไดอยางตรงจุด ซึ่งชวยใหแบรนดสามารถเจาะตลาดในระดับท่ีลึกซ้ึงมากข้ึน 
การมีสวนรวมในเน้ือหาและการตอบสนองตอความคิดเห็นของผูติดตามเปนเครื่องมือ
สําคัญที่ชวยสรางความสัมพันธระยะยาว
       Oliver (2024)  อธิบายเพิ่มเติมวาการตลาดผานไมโครอินฟลูเอนเซอรเปนการ

ลงทุนที่คุมคา เพราะสามารถสรางผลลัพธที่นาเชื่อถือและยั่งยืนใหกับแบรนดในระยะยาว
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การเลืือกใช้้อินฟลููเอนเซอร์ท์ี่่�เหมาะสมกับัความต้้องการและความสนใจของกลุ่่�มเป้า้หมาย
จึึงเป็็นสิ่่�งสำคััญ การตลาดผ่านไมโครอิินฟลููเอนเซอร์์จึึงเป็็นแนวทางที่่�ตอบสนองต่่อ
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในยุุคใหม่่ที่่�มองหาความสััมพัันธ์ที่่�แท้้จริิงและความน่่าเช่ื่�อถืือจาก
แบรนด์์ที่่�พวกเขาสนัับสนุุน
	 การใช้้ Influencer Marketing สามารถช่วยสร้้างการรับัรู้้�แบรนด์และการเช่ื่�อมโยง
กัับกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยเฉพาะการใช้้ไมโครอิินฟลููเอนเซอร์์ 
(Micro-Influencers) ซึ่่�งแม้้จะมีีจำนวนผู้้�ติดิตามน้้อยกว่่า แต่่มีีระดับัความน่่าเชื่่�อถืือสููง 
และสามารถสร้้างความสััมพัันธ์ใกล้้ชิดกับผู้้�บริิโภคได้้ดีีกว่่า อย่่างไรก็็ตาม ธุุรกิิจยัังคง
เผชิญกัับความเสี่่�ยงจากพฤติิกรรมที่่�ไม่่เหมาะสมของอิินฟลููเอนเซอร์์ ซึ่่�งอาจส่่งผลเสีีย
ต่่อภาพลัักษณ์์ของแบรนด์ในระยะยาว

6. การตลาดผ่่านช่อ่งทางดิจิิิทัลัที่่�หลากหลาย (Omni-Channel Marketing)
การตลาดแบบ Omni-Channel (Omni-Channel Marketing) เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�

ธรุกิจไมสามารถมองขามไดในอนาคต เนือ่งจากการเชือ่มโยงประสบการณของผูบริโภคผาน
ชองทางท้ังออนไลนและออฟไลนไดกลายเปนส่ิงสําคัญ Insightera (2024) ระบวุาการตลาด
แบบ Omni-Channel ชวยใหผูบริโภคสามารถมปีระสบการณท่ีราบร่ืนและสอดคลองกันใน
ทุกชองทาง เชน การส่ังซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนพรอมกับการรับสินคาท่ีหนาราน หรอื
การแนะนําสินคาบนเว็บไซตท่ีปรับแตงตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
      Hocco (2024) ชี้ใหเหน็วาการสรางประสบการณที่ราบรื่นนี้ชวยใหแบรนดสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ และยังชวยเพิ่มความสะดวก
สบายในการเดนิทางของลกูคา (Customer Journey) ตัวอยางเชน การใชเทคโนโลยใีนการ
ติดตามการซื้อสินคาในทกุชองทางชวยใหแบรนดสามารถวิเคราะหและพัฒนากลยทุธที่ตรง
กับความตองการของลูกคาไดทันที
      Judprakai (2023) เสริมวาแบรนดท่ีสามารถเชือ่มโยงชองทางการตลาดแบบ Omni-
Channel ไดอยางไรรอยตอจะสามารถสรางความพึงพอใจและความภกัดีจากลูกคาไดใน
ระยะยาว โดยเฉพาะเมือ่ผูบรโิภคในยคุดิจทัิลคาดหวงัประสบการณท่ีสะดวก รวดเร็ว และ
สอดคลองกันในทุกจุดท่ีติดตอกับแบรนด
       ANGA COM (2023) อธิบายเพ่ิมเติมวากลยุทธ Omni-Channel ไมเพียงแตชวย
เพิม่ยอดขายแตยังชวยใหแบรนดสามารถสรางภาพลักษณที่ดีและความนาเชื่อถือในสายตา
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ของผู้้�บริิโภค การผสานการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์อย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพช่่วยสร้้างความประทัับใจให้้กัับลููกค้้าและสร้้างความได้้เปรีียบในการ
แข่่งขััน การตลาดแบบ Omni-Channel จึึงไม่่ได้้เป็็นเพีียงแค่่กลยุุทธ์์ แต่่เป็็นความ
จำเป็็นสำหรัับธุุรกิิจที่่�ต้้องการสร้้างประสบการณ์์ที่่�เชื่่�อมโยงและครบวงจรให้้กัับลููกค้้า
ในยุุคดิิจิิทััล
	 แนวคิิด Omni-Channel ช่ว่ยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึงึสินิค้้าและบริิการได้้อย่่าง
สะดวกสบาย ไม่่ว่่าจะเป็็นการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์และรัับสิินค้้าที่่�หน้้าร้้าน หรืือการใช้้
ระบบ Click-and-Collect อย่่างไรก็็ตาม ธุุรกิิจที่่�ต้้องการนำกลยุุทธ์์นี้้�ไปใช้้จำเป็็นต้้อง
ลงทุุนในเทคโนโลยีีและโครงสร้้างพื้้�นฐานจำนวนมาก ซ่ึ่�งอาจเป็็นภาระต่่อองค์์กรขนาด
เล็็กและขนาดกลาง นอกจากนี้้� ความไม่่สอดคล้้องระหว่่างช่่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์อ์าจนำไปสู่่�ประสบการณ์ข์องลููกค้้าที่่�ไม่ร่าบรื่่�น และส่ง่ผลกระทบต่อ่ระดับัความ
พึึงพอใจของลููกค้้า

บทสรุป 
สรุุปข้้อค้้นพบหลััก

	 ในยุคที่่�เทคโนโลยีีและพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว การ
พััฒนานวััตกรรมการตลาดได้้กลายเป็็นหััวใจสำคััญในการช่่วยให้้องค์์กรรัักษาความ
สามารถในการแข่่งขัันและสร้้างความได้้เปรีียบในตลาดที่่�มีีความซัับซ้้อนและ
เปลี่่�ยนแปลงอย่่างต่่อเน่ื่�อง การพััฒนานวัตกรรมการตลาดในทุกมิิติิของส่่วนประสม
นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation Mix) มีีบทบาทสำคััญในการตอบสนอง
ต่่อความต้้องการที่่�หลากหลายของลููกค้้า ไม่่ว่่าจะเป็็นนวััตกรรมผลิิตภััณฑ์์ (Product 
Innovation) ที่่�เน้้นคุณสมบััติิพิิเศษ เช่่น การใช้้เทคโนโลยีี Internet of Things (IoT) 
หรืือการเลืือกวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กัับแบรนด์์ (Smith & 
Jones, 2022; Brown, 2023) นวััตกรรมราคา (Price Innovation) เช่่น การตั้้�งราคา
แบบไดนามิกิหรืือการสมัคัรสมาชิกิ โดยใช้้ AI และการวิเิคราะห์ข์้้อมููลเพื่่�อปรับัราคาให้้
เหมาะสมกัับพฤติิกรรมลููกค้้า (Kotler & Keller, 2022; Nagle & Müller, 2022)

ในด้้านนวัตกรรมช่่องทางการจััดจำหน่่าย (Place Innovation) กลยุุทธ์์ Omni-
channel ที่่�ผสานช่อ่งทางออนไลน์และออฟไลน์ ์เช่น่ การให้้บริกิาร Click-and-Collect 
กลายเป็น็เครื่่�องมืือสำคัญัที่่�ช่ว่ยเพิ่่�มความสะดวกสบายและสร้้างประสบการณ์ท์ี่่�ราบรื่่�น
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ใหกับผูบริโภค (Pantano & Gandini, 2018) นอกจากนี้ นวัตกรรมการสงเสริมการ
ตลาด (Promotion Innovation) ยังรวมถึงการใชเทคโนโลยี VR และ AR เพ่ือสราง
ประสบการณที่นาจดจํา และการตลาดเฉพาะบุคคล (Personalization) โดยใช Big 
Data ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรางความพึงพอใจในระดับบุคคล (Lemon & 
Verhoef, 2020; Adams, 2024)
     การสรางคุณคาเฉพาะตัว (Unique Value Proposition - UVP) เชน การนําเสนอ
คุณภาพที่โดดเดน หรือการออกแบบที่ดึงดดูใจผูบริโภค เปนอกีหนึ่งองคประกอบสาํคัญที่
ชวยเสริมสรางความแตกตางของแบรนดและเพิ่มความจดจําในใจลูกคา (Harrison, 2024)
   องคกรทีต่องการพฒันาและรกัษาความไดเปรยีบในการแขงขนัจาํเปนตองมกีารวาง   
แผนเชิงกลยุทธที่ชัดเจนการวางแผนนี้ครอบคลุมการวิเคราะหสภาพแวดลอมและแนวโนม
ตลาด เชน การใช PESTLE Analysis และ SWOT Analysis เพื่อเขาใจปจจัยภายใน
และภายนอกองคกร เปาหมายที่ต้ังไวตองเปนไปตามกรอบ SMART Goals เพ่ือให
สามารถวัดผลไดจริง เชน การเพ่ิมสวนแบงตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑใหม หรือการ
สรางความภกัดใีนกลุมลูกคา
     การจัดสรรทรัพยากรที่เหมาะสม เชน การลงทุนใน AI ระบบจัดการขอมูลลูกคา 
(CRM) และการพัฒนาทักษะบุคลากรในดานการวิเคราะหขอมูลและการจัดการนวัตกรรม 
จะชวยสนับสนุนการพัฒนาอยางยั่งยืน นอกจากนี้ องคกรควรมีการจัดการความเสี่ยงและ
ติดตามผลลพัธอยางตอเนื่อง โดยใชตวัชี้วัด เชน ความพึงพอใจของลูกคา ความภักดีตอ
แบรนด และยอดขาย เพื่อปรับปรงุกลยุทธใหตอบสนองตอความตองการของตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ
   ขอคนพบนี้แสดงใหเห็นวาการพัฒนานวัตกรรมทางการตลาดไมเพียงเปนการสราง   
ส่ิงใหม แตยังเปนกระบวนการที่ตองผสานความคิดสรางสรรคเขากบัเทคโนโลยีและกลยุทธ
การดําเนินงานในทุกมิติของสวนประสมการตลาด เพื่อใหองคกรสามารถแขงขันไดในระยะ
ยาว และสรางความยั่งยืนในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง

2. ข้้อเสนอแนะสำหรัับธุุรกิิจ
ในยุคที่่�การเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคเกิิดขึ้้�นอย่่าง

รวดเร็็ว ธุุรกิิจไม่่สามารถพึ่่�งพาแนวทางเดิิม ๆ ในการตลาดได้้อีีกต่่อไป การพััฒนา
นวัตกรรมการตลาดจึึงกลายเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการสร้้างความแตกต่่างและรัักษา
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ความสามารถในการแข่่งขััน กลยุุทธ์์การพััฒนานวััตกรรมการตลาดไม่่ได้้หยุุดอยู่่�เพีียง
แค่่การตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าในปััจจุุบััน แต่่ยัังมุ่่�งเน้้นไปที่่�การค้้นหาความ
ต้้องการที่่�ยัังไม่่ถููกตอบสนองเพื่่�อสร้้างมููลค่่าใหม่่ให้้กัับตลาด

กลยุทธ์การพัฒนานวัตกรรมการตลาด
	 การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ เช่่น การผสานเทคโนโลยีี Internet of Things (IoT) 
และการใช้้วััสดุุที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ไม่่เพีียงสร้้างผลิตภััณฑ์์ที่่�ตอบสนองแนวคิิด
ความยั่่�งยืืน แต่่ยัังช่่วยสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง ในขณะเดีียวกััน การสร้้าง
ประสบการณ์์ลููกค้้าด้้วยเทคโนโลยีีเสมืือนจริิง (AR/VR) เช่่น IKEA ที่่�ใช้้ AR ช่่วยลููกค้้า
วางแผนการจััดวางเฟอร์์นิิเจอร์์ในบ้้าน ได้้แสดงให้้เห็็นถึึงศัักยภาพในการสร้้างความ
สััมพัันธ์ที่่�แน่่นแฟ้้นและความไว้้วางใจในแบรนด์์

การพััฒนาช่่องทางการจััดจำหน่่ายใหม่่ เช่่น กลยุุทธ์์ Omni-Channel ที่่�ผสาน
ช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ช่่วยสร้้างความสะดวกสบายให้้กับลููกค้้า และเพิ่่�มความ
ต่่อเนื่่�องในประสบการณ์ก์ารซื้้�อสินิค้้า นอกจากนี้้� การส่ง่เสริมิการตลาดใหม่ท่ี่่�ใช้้ AI และ 
Big Data เพื่่�อสร้้างแคมเปญเฉพาะบุุคคล (Personalized Campaigns) ยัังช่่วยเพิ่่�ม
ความน่่าสนใจและความสอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างแม่่นยำ
	สุ ุดท้้าย การเพิ่่�มคุุณค่่าและข้้อเสนอที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ (Unique Value 
Proposition) เช่น่ การพัฒันาผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีีคุณภาพและออกแบบมาอย่า่งพิเิศษเฉพาะ
กลุ่่�ม ช่่วยสร้้างความแตกต่่างและความสััมพัันธ์์ที่่�ยั่่�งยืืนระหว่่างลููกค้้าและแบรนด์์

แนวโน้มของนวัตกรรมการตลาดในอนาคต
	 การตลาดในอนาคตจะถููกขัับเคลื่่�อนด้้วยการใช้้ข้้อมููลและเทคโนโลยีี เช่่น 
การตลาดเชิิงข้้อมููล (Data-Driven Marketing) ที่่�ใช้้ AI และ Machine Learning 
เพื่่�อวิิเคราะห์์พฤติิกรรมลููกค้้าแบบเรีียลไทม์์ ตััวอย่่างเช่่น ระบบแนะนำสิินค้้าใน
แพลตฟอร์์มอีีคอมเมิิร์์ซที่่�สามารถปรัับแต่่งข้้อเสนอให้้ตรงกัับความสนใจของลููกค้้า 
นอกจากนี้้� การตลาดเฉพาะบุุคคล (Personalization) ซึ่่�งปรัับแต่่งประสบการณ์์ให้้
เหมาะสมกัับลููกค้้าแต่่ละราย จะกลายเป็็นสิ่่�งสำคััญในการสร้้างความจงรัักภัักดีีในแบรนด์์
	 ในขณะเดีียวกััน การตลาดที่่�เน้้นประสบการณ์์ (Experiential Marketing) จะมีี
บทบาทสำคััญในการสร้้างความเชื่่�อมโยงที่่�ลึึกซึ้้�งระหว่่างแบรนด์์และลููกค้้า โดยการใช้้
เทคโนโลยีี VR/AR เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าจดจำและมีีความหมาย นอกจากน้ี้� 
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การตลาดแบบยั่่�งยืืน (Sustainable Marketing) จะเป็็นจุดุสนใจสำหรัับผู้้�บริโิภคที่่�ใส่ใ่จ
สิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การใช้้บรรจุุภััณฑ์์รีีไซเคิิลและการลดของเสีียในกระบวนการผลิิต

การเชื่อมโยงและการบูรณาการ
	ธุ รกิิจในยุุคใหม่่ต้้องผสานกลยุุทธ์์การพััฒนานวััตกรรมการตลาดเข้้ากัับแนวโน้้ม
ที่่�เกิิดขึ้้�นในอนาคต การลงทุุนในเทคโนโลยีี เช่่น AI, Big Data, AR/VR และระบบ 
Omni-Channel จะช่่วยให้้ธุรุกิจิสามารถสร้้างประสบการณ์ท์ี่่�ตอบสนองความต้้องการ
เฉพาะของลููกค้้า การวางแผนเชิิงกลยุทธ์์อย่่างยืืดหยุ่่�นที่่�สามารถปรัับเปลี่่�ยนได้้ตาม
แนวโน้้มตลาดจะช่่วยให้้องค์์กรสามารถแข่่งขันัในตลาดที่่�ซัับซ้้อนและเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่าง
มั่่�นคงด้้วยการผสมผสานนวััตกรรม การวิิเคราะห์์ข้้อมููล และการตอบสนองที่่�ทัันเวลา 
ธุุรกิิจจะไม่่เพีียงรัักษาความได้้เปรีียบในตลาด แต่่ยัังสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับ
ลููกค้้าที่่�นำไปสู่่�ความสำเร็็จอย่่างยั่่�งยืืน
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