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บทคดัย่อ 

      บทความวชิาการเรื่อง พลวตัการตลาดยุคใหม่ การวเิคราะห์บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและพฤตกิรรม
ผู้บรโิภค มวีตัถุประสงค์เพื่อสงัเคราะห์องค์ความรู้เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงของแนวคดิและกลยุทธ์ทางการตลาด
ภายใต้บริบทของการพฒันาเทคโนโลยดีิจทิลั ข้อมูลขนาดใหญ่ และปัญญาประดิษฐ์ในการตลาด โดยใช้วธิกีาร
ทบทวนวรรณกรรมเชิงวิเคราะห์และการสังเคราะห์แนวคิดจากแหล่งข้อมูลวิชาการทั ้งในและต่างประเทศ              
ผลการศกึษาสามารถจ าแนกพลวตัการตลาดออกเป็น 3 มติสิ าคญั ไดแ้ก่ 1) มติกิารตลาดดจิทิลัทีมุ่่งเน้นการบูรณา
การช่องทางการสื่อสารแบบไรร้อยต่อ 2) มติกิารประยุกตใ์ชปั้ญญาประดษิฐใ์นการตลาดเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล การคาดการณ์พฤติกรรม และการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล และ 3) มติิการยกระดบัประสบการณ์
ลูกค้าในทุกจุดสมัผสัตลอด Customer Journey การอภิปรายผลชี้ให้เห็นว่า แม้แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่าและ
การตลาดเชงิสมัพนัธย์งัคงเป็นรากฐานส าคญั แต่บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและปัญญาประดษิฐ์ไดเ้ขา้มาเสรมิให้
การตลาดมลีกัษณะเชงิพลวตัมากขึน้ โดยเฉพาะการตลาดแบบ Personalization และ Precision Marketing ทีช่่วย
เพิม่ความแม่นย าและความเกี่ยวขอ้งของการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม การน าเทคโนโลยมีาใช้ยงัเผชญิกบัขอ้จ ากัด    
ดา้นจรยิธรรม ความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู และความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค ขอ้เสนอแนะจากการศกึษาเสนอว่า องคก์ร
ควรพฒันาแนวทางการตลาดแบบผสมผสานระหว่างมนุษย์และเทคโนโลย ี(Human–AI Collaboration) ควบคู่กบั
การก าหนดนโยบายดา้นจรยิธรรมขอ้มลู การสรา้งความโปร่งใส และการพฒันาทกัษะบุคลากร เพื่อใหส้ามารถสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนืในยุคการตลาดดจิทิลั 
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Abstract 

      The academic article titled Dynamics of Modern Marketing: An Analysis of the Roles of Digital 
Technology and Consumer Behavior aims to synthesize knowledge on the transformation of marketing 
concepts and strategies within the context of digital technology advancement, big data, and artificial 
intelligence in marketing. This study employs an analytical literature review and conceptual synthesis of 
both domestic and international academic sources. The findings identify three key dimensions of modern 
marketing dynamics: (1) digital marketing emphasizing seamless integration across communication 
channels, (2) the application of artificial intelligence in marketing to enhance data analytics, predictive 
decision-making, and personalized communication, and (3) the enhancement of customer experience 
across all touchpoints throughout the customer journey The discussion reveals that while value-based 
marketing and relationship marketing remain fundamental theoretical foundations, digital technologies and 
AI have significantly reshaped marketing into a more dynamic and data-driven paradigm. In particular, 
personalization and precision marketing play a critical role in increasing the relevance and effectiveness of 
marketing communication. However, the implementation of these technologies also raises concerns 
regarding ethical issues, data privacy, and consumer trust. The study recommends that organizations adopt 
a hybrid human–AI collaboration approach, alongside establishing ethical data governance, transparency 
practices, and continuous skill development for marketing professionals. Such strategies are essential for 
achieving sustainable competitive advantage in the evolving digital marketing landscape  
 

Keywords : Digital Marketing  AI in Marketing  Customer Experience 
 

1. บทน า   

      ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา การเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยดีจิทิลัไดส่้งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อรูปแบบ
และแนวคดิทางการตลาดทัว่โลก โดยเฉพาะการพฒันาอย่างก้าวกระโดดของข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และ
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ซึ่งไดเ้ขา้มามบีทบาทส าคญัในการปรบัเปลี่ยนกระบวนการสื่อสารทาง
การตลาดจากรูปแบบดัง้เดมิไปสู่การตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยขอ้มูล (Data-Driven Marketing) และการสื่อสารแบบ
เฉพาะบุคคล (Personalized Communication) มากยิ่งขึ้น (พงษ์ศกัดิ ์ผกามาศ, 2562) ภายใต้บริบทดงักล่าว 
แนวคดิเรื่อง การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) ไม่ได้จ ากดัอยู่เพยีงการใช้สื่อออนไลน์หรอืแพลตฟอร์มดจิทิลั
เท่านัน้ แต่ได้พฒันาไปสู่การบูรณาการช่องทางการสื่อสารแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Integration) เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ต่อเนื่องและสอดคล้องกนัในทุกจุดสมัผสัของผู้บรโิภค ขณะเดยีวกนั ปัญญาประดษิฐ์ในการตลาด    
(AI in Marketing) ไดเ้ขา้มามบีทบาทในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึ การคาดการณ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการสรา้ง
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เนื้อหาทางการตลาดแบบอตัโนมตั ิซึ่งช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและความแม่นย าในการตดัสนิใจทางการตลาดอย่าง      
มนีัยส าคญั (มนชญา สระบวั และสถริ ทศันวฒัน์, 2568) นอกจากนี้ แนวคดิเรื่อง ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 
Experience) ได้กลายเป็นศูนย์กลางของกลยุทธ์ทางการตลาดยุคใหม่ โดยองค์กรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบ
และบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ในทุกช่วงของเสน้ทางการตดัสนิใจ (Customer Journey) เพื่อสรา้งความพงึพอใจ 
ความภกัด ีและความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ การผสมผสานระหว่างเทคโนโลยดีจิทิลั ปัญญาประดษิฐ์ และการ
บรหิารประสบการณ์ลูกคา้ จงึก่อใหเ้กดิ “พลวตัทางการตลาด” ทีม่ลีกัษณะเปลีย่นแปลงอย่างต่อเนื่อง ซบัซอ้น และมี
ความเชื่อมโยงระหว่างปัจจยัหลายมติ ิ(Kotler & Keller, 2016) 
       Kotler และ Keller (2016) กล่าวไวว้่าการตลาดยุคใหม่มไิดมุ้่งเน้นเพยีงการน าเสนอสนิคา้และบรกิารให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเท่านัน้ หากแต่ยังให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ (Customer 
Experience) ความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลูกคา้ ความโปร่งใส ความยัง่ยนื และคุณค่าทางสงัคมควบคู่ไปกบัการสรา้ง
ผลก าไรทางธุรกจิ นอกจากนี้ ขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big Data) และการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิลกึยงัเขา้มามบีทบาทส าคญั
ต่อการตัดสินใจทางการตลาด ส่งผลให้องค์กรสามารถออกแบบกลยุทธ์ที่มีความเฉพาะเจาะจงและตอบสนอง
ผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ การตลาดยุคใหม่ต้องเป็น “ศลิปะและวทิยาศาสตร์” ที่สร้างคุณค่าร่วม 
(Shared Value) ระหว่างองค์กรและผูบ้รโิภค การผสานเทคโนโลยเีพื่อเพิม่ความเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการ
อย่างแม่นย าจงึกลายเป็นหวัใจส าคญัในการก าหนดกลยุทธ์ 
     อย่างไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวกม็าพรอ้มกบัความทา้ทายหลายประการ เช่น ความผนัผวนของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความเขม้ขน้ของการแขง่ขนัในตลาดดจิทิลั ปัญหาดา้นจรยิธรรมและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล 
รวมถึงความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะและองค์ความรู้ของบุคลากรด้านการตลาดให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
บทความวชิาการนี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ประเดน็ส าคญัของพลวตัการตลาดยุคใหม่ในปี 2026 โดยมุ่งเน้น
การอธบิายแนวโน้มส าคญั ปัจจยัทีส่่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด และขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ์ทีส่ามารถ
น าไปประยุกตใ์ชใ้นการด าเนินงานขององคก์รธุรกจิและการศกึษาดา้นการตลาดในอนาคต 

2. กรอบทฤษฎีและแนวคิด   
2.1 ทฤษฎกีารตลาดเชงิคุณค่า (Value-Based Marketing Theory) 

           ทฤษฎีนี้เน้นการสร้างคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้เป็นแกนกลางของการตลาด โดยค่านิยมของสนิค้าและ
บรกิารจะถูกก าหนดจากมุมมองของผูบ้รโิภคเอง (Kotler & Keller, 2016) เป็นรากฐานของแนวคดิ Brand Purpose 
และ Marketing for Good  แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่า (Value-Based Marketing Theory) เป็นกรอบแนวคดิส าคญั
ทีมุ่่งเน้นการสรา้งและส่งมอบคุณค่า (Customer Value) ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเป็นศูนยก์ลางของกลยุทธท์างการตลาด โดย 
(Kotler & Keller, 2016) ได้น าเสนอว่าแก่นแท้ของการตลาดมิใช่เพียงการขายสินค้าและบริการ หากแต่เป็น
กระบวนการในการสร้างคุณค่า ตอบสนองความต้องการ และรกัษาความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้า ซึ่งแนวคดิ
ดงักล่าวไดพ้ฒันาจากการตลาดแบบดัง้เดมิทีเ่น้นธุรกรรม ไปสู่การตลาดทีมุ่่งสรา้งคุณค่าร่วมกนัระหว่างองคก์รและ
ผูบ้รโิภค ในมติขิองการนิยามคุณค่า Valarie A. Zeithaml (1988) อธบิายว่าคุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Value) 
เกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างประโยชน์ทีไ่ดร้บักบัตน้ทุนทีต่อ้งเสยีไป ไม่ว่าจะเป็นดา้นราคา เวลา ความพยายาม 
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หรือความเสี่ยง แนวคิดนี้ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าเป็นเรื่องของการรบัรู้เชิงอตัวิสยั (Subjective Perception) ซึ่งอาจ
แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล และเป็นปัจจยัส าคญัที่มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
ขณะที ่Robert B. Woodruff (1997) เสนอกรอบแนวคดิคุณค่าของลูกคา้ในเชงิพลวตั โดยมองว่าคุณค่าไม่ใช่สิง่คงที ่
แต่เปลี่ยนแปลงไปตามบรบิท ประสบการณ์ และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค Woodruff เน้นว่าการเขา้ใจคุณค่าใน
มุมมองของลูกคา้อย่างลกึซึ้ง จะช่วยใหอ้งค์กรสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดทีต่อบสนองความต้องการที่
แทจ้รงิ และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในระยะยาวการพฒันาทฤษฎกีารตลาดเชงิคุณค่าไดร้บัอทิธพิลอย่าง
เด่นชดัจากแนวคดิการตลาดเชงิบรกิาร (Service-Dominant Logic) ของ Stephen L. Vargo และ Robert F. Lusch 
(2004) ซึ่งเสนอว่าคุณค่าไม่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยองค์กรฝ่ายเดยีว แต่เกิดจากกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า (Value    
Co-Creation) ระหว่างองค์กร ผูบ้รโิภค และผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีอื่น ๆ ภายใต้แนวคดินี้ สนิคา้และบรกิารเป็นเพยีง
สื่อกลางในการแลกเปลีย่นคุณค่า ขณะทีค่วามรู ้ทกัษะ และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคมบีทบาทส าคญัในการก าหนด
คุณค่าทีแ่ทจ้รงิ 

2.2 ทฤษฎกีารตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship Marketing Theory) 
       Morgan และ Hunt (1994) ชี้ว่าความไว้วางใจและความผูกพนัระหว่างแบรนด์กบัผู้บรโิภคมผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อซ ้าและ Life-Time Value ของลูกคา้ การตลาดยุค 2026 จงึตอ้งมุ่งไปสู่การสรา้งความสมัพนัธร์ะยะ
ยาว ซึง่ทฤษฎกีารตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship Marketing Theory) เป็นแนวคดิทางการตลาดทีมุ่่งเน้นการสรา้ง 
รกัษา และพฒันาความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ แทนการมุ่งเน้นการท าธุรกรรมระยะสัน้เพยีงอย่าง
เดยีว แนวคดินี้เริม่ได้รบัความสนใจอย่างชดัเจนตัง้แต่ช่วงปลายทศวรรษ 1980 จากการตระหนักถึงขอ้จ ากดัของ
การตลาดแบบดัง้เดมิทีเ่น้นยอดขายและส่วนแบ่งตลาดเป็นหลกั (Berry, 1983) ซึ่ง เป็นนักวชิาการกลุ่มแรกทีเ่สนอ
แนวคดิการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยใหค้วามหมายว่าเป็นกลยุทธ์ในการดงึดูด รกัษา และเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์กบั
ลูกค้า โดยเฉพาะในบรบิทของธุรกิจบรกิาร ซึ่งความสมัพนัธ์และประสบการณ์ของลูกค้ามบีทบาทส าคญัต่อความ
ภกัดแีละการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า แนวคดิดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่าความส าเร็จทางการตลาดไม่ได้วดัจากการได้
ลูกคา้ใหม่เพยีงอย่างเดยีว แต่รวมถงึการรกัษาลูกคา้เดมิและสรา้งคุณค่าในระยะยาว ต่อมา Grönroos (1994) ได้
ขยายกรอบแนวคดิการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยเสนอว่าการตลาดคอืกระบวนการในการสร้าง รกัษา และเสรมิสรา้ง
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าและผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีอื่น ๆ ผ่านการแลกเปลี่ยนคุณค่าและการปฏิบตัิตามสญัญาที่ให้ไว้ 
แนวคดินี้เน้นบทบาทของความไว้วางใจ (Trust) และความมุ่งมัน่ (Commitment) ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ Morgan และ Hunt (1994) ไดน้ าเสนอ “Commitment–Trust Theory 
of Relationship Marketing” ซึ่งถอืเป็นกรอบทฤษฎีส าคญัของการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยอธบิายว่าความไวว้างใจ
และความมุ่งมัน่เป็นตัวแปรหลกัที่ส่งผลต่อความร่วมมือ ความภักดี และความเต็มใจของคู่สมัพนัธ์ในการรกัษา
ความสมัพนัธ์ในระยะยาว หากองค์กรสามารถสรา้งความไวว้างใจและความมุ่งมัน่ได ้ย่อมช่วยลดความไม่แน่นอน
และความขดัแยง้ในความสมัพนัธ์ทางการตลาด นอกจากนี้ Kotler และ Keller (2016) ได้อธบิายว่าการตลาดเชงิ
สมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ่งของแนวคดิการตลาดยุคใหม่ทีมุ่่งสรา้งคุณค่าร่วมกนัระหว่างองค์กร ลูกคา้ และเครอืข่ายทาง
ธุรกจิ โดยใหค้วามส าคญักบัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) การสื่อสารแบบ
สองทาง และการใช้ขอ้มูลเพื่อเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่อง แนวคดิดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ถึงการเปลี่ยน
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บทบาทของลูกคา้จากผูซ้ื้อไปสู่พนัธมติรทางธุรกจิ ในบรบิทของการตลาดดจิทิลั ทฤษฎีการตลาดเชงิสมัพนัธย์ิง่ทวี
ความส าคญั เนื่องจากเทคโนโลยสีารสนเทศและสื่อสงัคมออนไลน์เอื้อให้องค์กรสามารถติดต่อ สื่อสาร และสร้าง
ปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ไดอ้ย่างใกล้ชดิและต่อเนื่อง การใชร้ะบบบรหิารความสมัพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship 
Management : CRM) การตลาดแบบเฉพาะบุคคล และการสื่อสารแบบเรยีลไทม์ ล้วนเป็นเครื่องมอืส าคญัทีช่่วย
เสรมิสรา้งความสมัพนัธแ์ละความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว (Payne & Frow, 2005)  
 

3. ปัจจยัขบัเคลื่อนพลวตัการตลาดยุค 2026 (Drivers of Marketing Dynamics) 

3.1 ปัญญาประดษิฐแ์ละระบบอตัโนมตั ิ(AI & Automation) 
          AI ไม่เพยีงแต่เป็นเครื่องมอืวเิคราะหข์อ้มูลเท่านัน้ แต่กลายเป็นตวัก าหนดการตดัสนิใจเชงิกลยุทธ์ของ
องค์กรในปี 2026 การน า AI มาใช้ในการคาดการณ์พฤตกิรรม การออกแบบ Customer Journey แบบเรยีลไทม์ 
และการปรับแต่งข้อความส่งเสริมการขายแบบ Personalization ท าให้การตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้น ซึ่ง 
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence : AI) และระบบอตัโนมตั ิ(Automation) เป็นเทคโนโลยสี าคญัทีม่บีทบาท
อย่างยิง่ต่อการเปลี่ยนแปลงโครงสรา้งทางเศรษฐกจิ ธุรกจิ และการตลาดในศตวรรษที ่21 แนวคดิของ AI หมายถงึ
ความสามารถของระบบคอมพวิเตอร์ในการเรยีนรู้ วเิคราะห์ และตดัสนิใจเลยีนแบบสติปัญญาของมนุษย์ ขณะที่
ระบบอตัโนมตัมิุ่งเน้นการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อทดแทนหรอืสนับสนุนการท างานของมนุษยใ์นกระบวนการต่าง ๆ อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Russell & Norvig, 2021) นักวชิาการจ านวนมากมองว่า AI เป็นววิฒันาการส าคญัของเทคโนโลยี
สารสนเทศ โดย McCarthy (2007) อธบิายว่า AI คอืศาสตร์และวศิวกรรมในการสรา้งเครื่องจกัรอจัฉรยิะทีส่ามารถ
แกปั้ญหาไดอ้ย่างมเีหตผุล ต่อมา การพฒันาเทคนิคการเรยีนรูข้องเครื่อง (Machine Learning) และการเรยีนรูเ้ชงิลกึ 
(Deep Learning) ไดช้่วยเพิม่ขดีความสามารถของ AI ใหส้ามารถประมวลผลขอ้มูลขนาดใหญ่และคน้หารูปแบบที่
ซบัซ้อนได้อย่างแม่นย า ส่งผลให้ AI ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายอุตสาหกรรม รวมถึงการตลาด การเงิน 
การแพทย ์และการผลติ (Goodfellow et al., 2016) 
       ส าหรบับริบททางการตลาด AI และ Automation ได้เข้ามามีบทบาทอย่างชดัเจนในการวิเคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค การคาดการณ์ความต้องการ การก าหนดราคาแบบพลวตั และการสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะ
บุคคล (Personalized Marketing) Davenport, Guha, Grewal และ Bressgott (2020) ระบุว่า AI ช่วยใหอ้งค์กร
สามารถเปลี่ยนจากการตลาดแบบมวลชนไปสู่การตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยข้อมูลและการตัดสินใจเชิงคาดการณ์ 
(Predictive Decision-Making) ซึง่ส่งผลต่อประสทิธผิลของกลยุทธท์างการตลาดอย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ Huang 
และ Rust (2018) เสนอว่า AI สามารถเขา้มาทดแทนหรอืสนับสนุนงานทางการตลาดใน 3 ระดบั ได้แก่ งานเชงิ     
กล (Mechanical Tasks) งานเชงิวเิคราะห ์(Analytical Tasks) และงานเชงิอารมณ์ (Emotional Tasks) เช่น การใช้
แชตบอตในการบรกิารลูกคา้ หรอืระบบแนะน าสนิคา้อตัโนมตั ิซึง่ช่วยยกระดบัประสบการณ์ของลูกคา้และเสรมิสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัผูบ้รโิภค 
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3.2 การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing 
          การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing เป็นแนวคดิส าคญัในยุคการตลาดดจิทิลัที่
มุ่งเน้นการน าเสนอสนิคา้ บรกิาร และการสื่อสารทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ความสนใจ และบรบิท
เฉพาะของผูบ้รโิภคแต่ละราย แทนการใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) แนวคดิดงักล่าวได้รบั
การพฒันาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยสีารสนเทศ ขอ้มูลขนาดใหญ่ และปัญญาประดษิฐ์ ซึ่งช่วยให้องค์กร
สามารถวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเชงิลกึและด าเนินกลยุทธ์ไดอ้ย่างแม่นย ามากยิง่ขึน้ (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2021) Personalization ในบรบิททางการตลาดหมายถงึการปรบัแต่งเนื้อหา ขอ้เสนอ หรอืประสบการณ์
ของลูกคา้ใหเ้หมาะสมกบัลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล โดยอาศยัขอ้มลูดา้นพฤตกิรรม ความชอบ และประวตักิาร
มปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด ์Wedel และ Kannan (2016) ระบุว่าการตลาดเชงิ Personalization ช่วยเพิม่ความเกีย่วขอ้ง 
(Relevance) ของการสื่อสาร ส่งผลให้ลูกค้ามส่ีวนร่วม ความพึงพอใจ และอตัราการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง
การตลาดสงูขึน้อย่างมนีัยส าคญั ขณะเดยีวกนั Precision Marketing มุ่งเน้นการใชข้อ้มลูและการวเิคราะหข์ ัน้สงูเพื่อ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอยีด และส่งสารทางการตลาดไปยงัลูกค้าที่เหมาะสม ในเวลาที่เหมาะสม และผ่าน
ช่องทางทีเ่หมาะสม แนวคดินี้สอดคล้องกบัการตลาดทีข่บัเคลื่อนดว้ยขอ้มลู (Data-Driven Marketing) โดย Li และ 
Kannan (2014) ชี้ให้เหน็ว่า Precision Marketing ช่วยใหอ้งค์กรสามารถเพิม่ประสทิธภิาพการใชท้รพัยากรทาง
การตลาด ลดต้นทุนทีไ่ม่จ าเป็น และเพิม่ผลตอบแทนจากการลงทุนทางการตลาด (Marketing ROI) การพฒันาของ 
AI และระบบอตัโนมตัไิดเ้ขา้มาเสรมิบทบาทของ Personalization และ Precision Marketing อย่างมนีัยส าคญั โดย 
Davenport et al. (2020) ระบุว่า AI ช่วยใหอ้งค์กรสามารถประมวลผลขอ้มูลลูกคา้จ านวนมากแบบเรยีลไทม์ และ
สร้างขอ้เสนอเฉพาะบุคคลในระดบัที่การท างานของมนุษย์ไม่สามารถรองรบัได ้เช่น ระบบแนะน าสนิคา้อตัโนมตั ิ
การก าหนดราคาตามพฤตกิรรม และการสื่อสารแบบปรบัเปลีย่นตามบรบิท (Context-Aware Marketing) 
          อย่างไรกต็าม การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing ยงัเผชญิกบัความทา้ทายดา้น
จรยิธรรมและความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู โดยเฉพาะความกงัวลของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัการเกบ็รวบรวม การใช ้และ
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล Martin และ Murphy (2017) ชี้ให้เห็นว่าการขาดความโปร่งใสและการขอความ
ยนิยอมอย่างเหมาะสม อาจส่งผลกระทบเชงิลบต่อความไว้วางใจและความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับ
ผูบ้รโิภค ดงันัน้ องคก์รจ าเป็นตอ้งออกแบบกลยุทธ ์Personalization บนพืน้ฐานของจรยิธรรม ความรบัผดิชอบ และ
การคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคล 

4. การวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางการตลาดยุคใหม่ 
 

4.1 Marketing Mix 4Ps vs 7Ps ในยุคดจิทิลั 
          แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นหนึ่งในกรอบแนวคดิพืน้ฐานของการตลาดที่
ไดร้บัการใชอ้ย่างแพร่หลายในการวางแผนกลยุทธท์างธุรกจิ โดย McCarthy (1960) ไดน้ าเสนอแนวคดิ Marketing 
Mix 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) ซึ่งมุ่งเน้นการบรหิารองค์ประกอบทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและ 
บรรลุเป้าหมายขององคก์ร 
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         อย่างไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงของโครงสรา้งเศรษฐกจิและการขยายตวัของภาคบรกิาร ท าใหก้รอบ 
4Ps ถูกวพิากษ์ว่ามขีอ้จ ากดัในการอธบิายการตลาดในบรบิททีเ่น้นประสบการณ์และปฏสิมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบั
ลูกคา้ Booms และ Bitner (1981) จงึเสนอการขยายกรอบแนวคดิเป็น Marketing Mix 7Ps โดยเพิม่องค์ประกอบ
ด้านบุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อสะท้อน
ลกัษณะเฉพาะของธุรกจิบรกิารและความส าคญัของประสบการณ์ลูกคา้ ในยุคดจิทิลั บทบาทของ Marketing Mix ทัง้ 
4Ps และ 7Ps ไดร้บัการปรบัเปลี่ยนอย่างมนีัยส าคญั Kotler และ Keller (2016) ระบุว่าผลติภณัฑ์ไม่ไดจ้ ากดัอยู่ใน
รปูแบบจบัตอ้งได ้แต่รวมถงึบรกิารดจิทิลั ประสบการณ์ออนไลน์ และคุณค่าทีเ่กดิจากแพลตฟอรม์ ราคาในยุคดจิทิลั
มคีวามยดืหยุ่นมากขึน้ผ่านกลไกการก าหนดราคาแบบพลวตั (Dynamic Pricing) ขณะที่ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ขยายจากรา้นคา้แบบดัง้เดมิไปสู่แพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซและตลาดออนไลน์ ส่วนการส่งเสรมิการตลาดเปลี่ยนจาก
การสื่อสารทางเดยีวไปสู่การสื่อสารแบบสองทางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ส าหรบักรอบ 7Ps ในยุคดจิทิลั องคป์ระกอบ
ดา้นบุคลากรมบีทบาทเชงิกลยุทธใ์นการสรา้งประสบการณ์และความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ทัง้ในรูปแบบการบรกิารโดย
มนุษย์และการใชเ้ทคโนโลย ีเช่น แชตบอตและระบบอตัโนมตั ิกระบวนการถูกปรบัใหม้คีวามรวดเรว็ โปร่งใส และ
เน้นผู้ใช้เป็นศูนย์กลางผ่านระบบดิจทิลั ขณะที่ลกัษณะทางกายภาพไม่ได้จ ากัดอยู่ในสถานที่จริง แต่ขยายไปสู่
สภาพแวดลอ้มดจิทิลั เช่น เวบ็ไซต ์แอปพลเิคชนั และอนิเทอรเ์ฟซผูใ้ช ้ซึง่มผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและความน่าเชื่อถอื
ของแบรนด ์(Lovelock & Wirtz, 2016)  นักวชิาการบางส่วนวพิากษ์ว่า Marketing Mix 4Ps อาจไม่เพยีงพอในการ
อธบิายการตลาดยุคดจิทิลัที่ซบัซ้อน เนื่องจากยงัคงยดึมุมมองจากฝัง่องค์กรเป็นหลกั ขณะที่กรอบ 7Ps มคีวาม
ยดืหยุ่นและครอบคลุมมติเิชงิประสบการณ์มากกว่า อย่างไรก็ตาม Constantinides (2006) เสนอว่าทัง้ 4Ps และ 
7Ps ยังมีคุณค่าในฐานะเครื่องมือเชิงโครงสร้าง หากได้รับการปรับประยุกต์ให้สอดคล้องกับบริบทดิจิทัลและ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

4.2 Omni-Channel Marketing และ Customer Journey 
          แนวคดิการตลาดแบบหลายช่องทางไดพ้ฒันาอย่างต่อเนื่องจาก Single-Channel และ Multi-Channel 
สู่ Omni-Channel Marketing ซึง่มุ่งเน้นการบูรณาการทุกช่องทางการตดิต่อสื่อสารและการขายใหเ้ป็นประสบการณ์
เดยีวกนัอย่างไรร้อยต่อ (Seamless Experience) ส าหรบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ ออฟไลน์ หรอืดจิทิลั
แพลตฟอร์มต่าง ๆ (Verhoef et al., 2015) แนวคดินี้สะท้อนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มกีารสลบัใช้
หลายช่องทางตลอดกระบวนการตดัสนิใจซื้อ Verhoef et al. (2015) อธบิายว่า Omni-Channel Marketing แตกต่าง
จาก Multi-Channel ตรงทีไ่ม่ไดเ้พยีงเพิม่จ านวนช่องทาง แต่เน้นการเชื่อมโยงขอ้มลู กระบวนการ และประสบการณ์
ของลูกค้าในทุกจุดสัมผสั (Touchpoints) ให้มีความสอดคล้องกัน แนวคิดดังกล่าวท าให้องค์กรสามารถสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้แบบองคร์วม และเพิม่คุณค่าทีลู่กคา้รบัรูใ้นระยะยาว 
          ในขณะเดยีวกนั แนวคดิ Customer Journey เป็นกรอบส าคญัทีใ่ชอ้ธบิายกระบวนการทีลู่กคา้โตต้อบ
กบัแบรนดต์ัง้แต่ก่อนการรบัรูค้วามตอ้งการ ระหว่างการคน้หาขอ้มลู การตดัสนิใจซื้อ ไปจนถงึประสบการณ์หลงัการ
ซื้อ Lemon และ Verhoef (2016) ระบุว่า Customer Journey ประกอบด้วยชุดของ Touchpoints ที่ลูกค้ามี
ปฏสิมัพนัธก์บัแบรนด ์ซึง่อาจถูกควบคุมโดยองคก์ร (Brand-Owned) คู่คา้ (Partner-Owned) ลูกคา้เอง (Customer-
owned) หรือสงัคมภายนอก (Social/External) การบูรณาการ Omni-Channel Marketing เข้ากับการบริหาร 
Customer Journey ช่วยใหอ้งค์กรสามารถออกแบบประสบการณ์ลูกคา้อย่างเป็นระบบ โดยการเชื่อมโยงขอ้มลูจาก
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ทุกช่องทางเพื่อท าความเขา้ใจพฤตกิรรม ความต้องการ และอารมณ์ของลูกคา้ในแต่ละช่วงของ Journey ไดอ้ย่าง
แม่นย า (Homburg et al., 2017) แนวคดินี้สอดคล้องกบัการตลาดยุคใหม่ทีมุ่่งเน้นลูกคา้เป็นศูนย์กลาง (Customer-
Centric Marketing) เทคโนโลยีดิจทิลัและขอ้มูลขนาดใหญ่มีบทบาทส าคญัต่อการพฒันา Omni-Channel และ 
Customer Journey โดยเฉพาะการใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูลและ AI เพื่อระบุรูปแบบพฤติกรรมของลูกค้าแบบ
เรียลไทม์ ท าให้องค์กรสามารถน าเสนอเนื้อหา ข้อเสนอ และการสื่อสารที่เหมาะสมในแต่ละจุดสมัผสัได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Wedel & Kannan, 2016) นอกจากนี้ การเชื่อมโยง Omni-Channel กบั Personalization ยงัช่วย
ยกระดบัประสบการณ์ลูกคา้และเสรมิสรา้งความภกัดตี่อแบรนด์ 
          อย่างไรก็ตาม การบรหิาร Omni-Channel Marketing และ Customer Journey ยงัเผชญิกบัความ     
ท้าทายหลายประการ เช่น ความซับซ้อนของการบูรณาการข้อมูลจากหลายช่องทาง ความไม่สอดคล้องของ
ประสบการณ์ลูกคา้ และประเดน็ดา้นความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลลูกคา้ (Payne et al., 2017) องคก์รจงึจ าเป็นต้องมี
โครงสรา้งพืน้ฐานดา้นเทคโนโลย ีกลยุทธข์อ้มลู และวฒันธรรมองคก์รทีส่นับสนุนการท างานแบบบูรณาการ 

4.3. พลวตัของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 
            พชัมณฑ ์ดว้งนุ่มและ ฐติริตัน์ มเีพิม่พนูศร ี(2568) ไดก้ล่าวถงึพลวตัของส่วนประสมทางการตลาด ใน
ยุคปัจจุบนั 7Ps ไม่ใช่เพยีงแค่ปัจจยัทีแ่ยกส่วนกนั แต่ต้องท างานร่วมกนัแบบบูรณาการเพื่อสรา้งประสบการณ์ที่ดี
ทีสุ่ด  

   1. Product (ผลติภณัฑ)์ ตอ้งเน้น "การสรา้งคุณค่า" (Value Creation) มากกว่าแคคุ่ณสมบตัสินิคา้                                    
เช่น การเสรมิวติามนิในเครื่องดื่มเพื่อตอบโจทยสุ์ขภาพเชงิป้องกนั 
    2. Price (ราคา) พลวตัดา้นราคามคีวามยดืหยุ่นสงูขึน้ (Dynamic Pricing) และตอ้งสะทอ้นถงึความ
คุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived Value) 
            3. Place (ช่องทาง) เปลีย่นผ่านสู่ Omni-Channel คอื การเชื่อมต่อรา้นคา้ออฟไลน์และออนไลน์เขา้ 
เขา้ดว้ยกนัอย่างไรร้อยต่อ 

         4. Promotion (การส่งเสริมการตลาด) เปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียวเป็นการตลาดที่แม่นย า 
(Precision Marketing) โดยใช ้Data เพื่อส่งโปรโมชัน่ทีต่รงใจรายบุคคล 
                     5. People (บุคลากร) เน้นความเชีย่วชาญและการใหบ้รกิารที่สร้างความประทบัใจ ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัในขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูและตดัสนิใจซื้อ 

    6. Process (กระบวนการ) ตอ้งมคีวามสะดวก รวดเรว็ และลดจุดสะดุด (Pain Points) เช่น ขัน้ตอน   
การช าระเงนิทีง่า่ยหรอืการจดัส่งทีร่วดเรว็ 
                     7. Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) ครอบคลุมไปถงึความน่าเชื่อถอืของหน้าเวบ็ไซต์ 
รวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ และบรรยากาศของจุดขายทีช่่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจ 

4.4 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Consumer Decision Making Process) 
               พชัมณฑ์ ดว้งนุ่ม และ ฐติริตัน์ มเีพิม่พูนศร ี(2568) ไดก้ล่าวถงึกระบวนการนี้ม ี 5 ขัน้ตอนส าคญั ซึ่ง  
แต่ละขัน้ตอนถูกอทิธพิลของ 7Ps เขา้ไปกระตุน้ ดงันี้ 
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                      1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บรโิภครู้สกึถงึความต้องการ (เช่น อยากสุขภาพดี
ขึน้) 7Ps ในดา้น Product และ Physical Evidence (เช่น บรรจุภณัฑท์ีด่นู่าเชื่อถอื) จะเริม่มบีทบาทตรงนี้ 
                      2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ผู้บรโิภคค้นหาทางเลอืก Promotion (คอนเทนต์ให้
ความรู)้ และ People (พนักงานหรอือนิฟลูเอนเซอร)์ จะช่วยใหข้อ้มลูทีจ่ าเป็น 
                      3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบ Price และ Product
คุณภาพตอ้งเด่นกว่าคู่แขง่ในราคาทีเ่หมาะสม 
                      4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ปัจจยัดา้น Place (ความสะดวกในการซื้อ) และ Process 
 (ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก) เป็นตวัตดัสนิว่าจะซื้อจรงิหรอืไม่ 
           5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หาก Product ดจีรงิและม ีProcess การดแูล
หลงัการขายทีด่ ีจะน าไปสู่การซื้อซ ้าและการบอกต่อ 
 

5. บทสรปุ 

    บทความวชิาการเรื่อง พลวตัการตลาดยุคใหม่: การวเิคราะห์บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและพฤตกิรรม
ผู้บริโภค มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของแนวคิดและกลยุทธ์ทางการตลาดภายใต้บริบทของ
เทคโนโลยดีจิทิลั ขอ้มลูขนาดใหญ่ และปัญญาประดษิฐ ์ซึง่ส่งผลใหร้ปูแบบการด าเนินธุรกจิและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมี
ความซบัซ้อนและพลวตัมากยิง่ขึน้ การทบทวนวรรณกรรมแสดงใหเ้หน็ว่าการตลาดยุคใหม่ไม่ไดมุ้่งเน้นเพยีงการ
แลกเปลีย่นสนิคา้และบรกิาร หากแต่ใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคุณค่า ประสบการณ์ และความสมัพนัธร์ะยะยาวกบั
ลูกคา้ 
     ผลการวเิคราะห์ชี้ใหเ้หน็ว่า แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่าและการตลาดเชงิสมัพนัธย์งัคงเป็นรากฐานส าคญั
ของการตลาดยุคใหม่ แต่ได้รับการต่อยอดผ่านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI และระบบอัตโนมตัิ ซึ่งช่วยเพิ่ม
ประสทิธภิาพในการวเิคราะห์ขอ้มูล การคาดการณ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการตดัสนิใจเชงิกลยุทธ์ ขณะเดยีวกนั 
การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing ไดก้ลายเป็นกลไกหลกัในการสรา้งประสบการณ์เฉพาะ
บุคคล และเพิ่มความเกี่ยวข้องของการสื่อสารทางการตลาดในระดบัรายบุคคล นอกจากนี้ การทบทวนแนวคดิ 
Marketing Mix 4Ps และ 7Ps ในยุคดจิทิลัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า แมก้รอบ 4Ps จะยงัคงมปีระโยชน์ในเชงิโครงสรา้ง แต่
กรอบ 7Ps มีความเหมาะสมมากขึ้นในการอธบิายการตลาดที่เน้นประสบการณ์ลูกค้าและการมปีฏิสมัพนัธ์ผ่าน
ช่องทางดจิทิลั ขณะทีแ่นวคดิ Omni-Channel Marketing และ Customer Journey ช่วยเสรมิใหก้ารวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดมคีวามเป็นองค์รวมและเชื่อมโยงทุกจุดสมัผสัของลูกคา้อย่างไรร้อยต่อทีส่่งผลต่อการกระบวนตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค 
      โดยสรุป การตลาดในปี 2026 เป็นการตลาดที่ผสานระหว่างแนวคดิดัง้เดมิกบันวตักรรมทางเทคโนโลย ี
โดยมลูีกค้าเป็นศูนย์กลาง ใช้ขอ้มูลและเทคโนโลยอีย่างชาญฉลาด และค านึงถึงประเด็นด้านจรยิธรรมและความ
ยัง่ยนื บทความนี้จงึมส่ีวนช่วยเสรมิสรา้งความเขา้ใจเชงิวชิาการเกีย่วกบัทศิทางการตลาดยุคใหม่ควบคู่กบัปัจจยัการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และสามารถใชเ้ป็นกรอบแนวคดิส าหรบันักวชิาการและผูป้ฏบิตังิานในการพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงในอนาคต 
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