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บทคัดย่อ

วิวัฒนาการของการตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงจากการเน้นเกี่ยวกับคุณภาพและการออกแบบสินค้า

เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ การพัฒนาของเทคโนโลยีนับเป็นส่วนหนึ่ง

ในการเปลี่ยนแปลงมุมมองและรูปแบบการท�างานด้านการตลาดและการสื่อสารแบรนด์ บทความวิชาการนี้

มีวัตถุประสงค์เพื่อน�าเสนอความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีการตลาดในยุค 5.0 และ 6.0 ที่ถูกน�ามาใช้งานด้าน

การสื่อสารแบรนด์ ผู้เขียนได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและน�าเสนอองค์ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับเทคโนโลยี

การตลาดและการสื่อสารแบรนด์ก่อนจะน�าไปสู่กรณีศึกษาท่ีแบรนด์ต่าง ๆ น�าเทคโนโลยีการตลาดไปประยุกต์

ใช้งาน 

ค�าส�าคัญ: เทคโนโลยีการตลาด, สื่อสารแบรนด์, การตลาด 5.0, เมตาเวิร์ส

Abstract

The marketing concept has evolved from emphasizing product quality and design to 

creating brand experiences with consumers. Technology development has significantly changed 

the perspective and working process of marketing and brand communication tasks. This academic 

article aims to present a body of knowledge about marketing technology in the 5.0 and 6.0 eras 

applied in brand communication tasks. The authors review relevant literature and provide an 

understanding of marketing technology, brand communication tasks, and applications.
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บทน�า

การท�าการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปตามพัฒนาการของเทคโนโลยี ในช่วงแรกการท�าการตลาด

เน้นคุณภาพและการออกแบบสินค้า (marketing 1.0: product centric) ต่อมาเพื่อสร้างความได้เปรียบทาง

การแข่งขันจึงเกิดแนวคิดการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์สินค้า บริการ หรือองค์กรเป็นการสร้างความแตกต่าง

และก่อให้เกิดมูลค่าโดยเน้นการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (marketing 2.0: customer 

centric) เมื่อบริษัทสามารถสร้างผลก�าไรได้แล้วจึงเริ่มเกิดแนวคิดการตลาดที่เน้นมนุษย์เป็นศูนย์กลาง 

(marketing 3.0: human centric) เพราะคนในสังคมจึงคาดหวังว่าการด�าเนินกิจการต่าง ๆ ของแบรนด์นั้น

ต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึน ยุคถัดมามีการเชื่อมโยงเทคโนโลยีและดิจิทัล 

(marketing 4.0: traditional to digital) ซึง่เป็นช่วงเวลาทีม่กีารพฒันาอย่างก้าวกระโดดของอนิเทอร์เนต็ท�าให้

การตลาดแบบดั้งเดิมเปลี่ยนเป็นการตลาดแบบดิจิทัล แบรนด์ต่าง ๆ เร่ิมน�าเทคโนโลยีการตลาด (marketing 

technology) ระบบซอฟต์แวร์มาใช้ในการวางแผนและวัดผลทางการตลาดซึ่งจะช่วยในการวิเคราะห์และ

จัดการข้อมูลเพื่อให้เกิดการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเปาหมายในอุตสาหกรรมต่าง ๆ หรือเรียกว่า

เทคโนโลยีพลิกผัน (disruptive technology) ต่อโมเดลธุรกิจแบบดั้งเดิม ยุคต่อมาเป็นการประยุกต์เทคโนโลยี

เข้ามาใช้ในการตลาดเพื่อให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของมนุษยชาติมากขึ้น (marketing 5.0: technology 

for humanity) โดยมุง่หวงัจะพฒันามนษุย์และสงัคมให้ดขีึน้เพือ่สร้างความยัง่ยนืในสงัคม (ธรีศานต์ สหสัสพาศน์, 

2564; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) 

ปัจจุบันโลกของการตลาดเข้าสู่ยุค 6.0 (marketing 6.0: metaverse) เป็นการน�าเทคโนโลยี AR 

(augmented reality) VR (virtual reality) เป็นการสร้างโลกเสมือน และ web 3.0 ผ่านการน�าเทคโนโลยี 

blockchain รวมถึงแนวคิดการตลาดแบบหลายช่องทาง (omni-channel marketing) ซึ่งเป็นการผสมผสาน

ช่องทางแบบออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกนัเพือ่น�าเสนอประสบการณ์แบบไร้ขดีจ�ากดัให้ผูบ้รโิภคได้มส่ีวนร่วม

อย่างเต็มรูปแบบ (Smart, 2022) การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะช่วยสร้างโอกาสให้กับนักการตลาดและนักสื่อสาร

แบรนด์สามารถท�างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วยการใช้ข้อมูลเชิงลึก (insight) มาพัฒนาแคมเปญ

การสื่อสารของแบรนด์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ ยอดขาย และโอกาสที่จะสร้างรายได้ให้กับแบรนด์ในอนาคต 

ดังนั้น วัตถุประสงค์ของบทความวิชาการนี้จึงน�าเสนอความรู้ด้านเทคโนโลยีท่ีถูกน�ามาใช้ในการท�าการตลาด

โดยเน้นยุคการตลาด 5.0-6.0 และการประยุกต์ใช้ในบริบทของการสื่อสารแบรนด์ในมิติต่าง ๆ เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในกระบวนการท�างานด้านการตลาดให้ราบรื่นมากขึ้น

แนวคิดเกี่ยวกับงานด้านการสื่อสารแบรนด์	(Brand	Communication	Tasks)

Kotler and Keller (2009) ให้ความหมายของแบรนด์ว่าหมายถึง ชื่อ ค�า สัญลักษณ์ การออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ หรือทัศนะของผู้บริโภคโดยรวมที่สะท้อนถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการของบริษัทซึ่งสามารถ

สร้างความแตกต่างของแบรนด์ออกจากแบรนด์คู ่แข่งขัน คุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของผู้บริโภคนั้น

มีตั้งแต่คุณค่าทางด้านกายภาพ คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าทางจิตวิทยาที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ของแบรนด์ นอกจากนี ้แบรนด์ยงัสามารถแบ่งได้หลายประเภทต้ังแต่แบรนด์สินค้า แบรนด์บริการ แบรนด์บคุคล 

แบรนด์องค์กร แบรนด์กิจกรรมหรือเหตุการณ์ และแบรนด์พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Coomber, 2002; Upshaw, 

1995 อ้างถึงใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2566)

พัฒนาการแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์สามารถแบ่งออกเป็น 7 แนวคิด ได้แก่ แนวคิดด้านเศรษฐศาสตร์

ที่มองว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด แนวคิดด้านเอกลักษณ์มองการเชื่อมโยงแบรนด์กับ
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เอกลกัษณ์ วฒันธรรม วสิยัทศัน์ และภาพลกัษณ์องค์กร แนวคดิด้านมมุมองของผูบ้รโิภคท�าให้เกดิการสร้างคณุค่า

แบรนด ์แนวคิดดา้นบุคลิกภาพของแบรนด ์แนวคิดดา้นความสัมพันธท์ี่เกี่ยวกบัความผกูพนัระหวา่งผูบ้รโิภคกบั

แบรนด์ แนวคดิด้านชมุชนทีม่องว่าการแลกเปล่ียนท�าให้เกดิปฏสัิมพันธ์ระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค และแนวคิด

ด้านวัฒนธรรมที่มองว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2016)

การท่ีจะท�าให้ผู ้บริโภคตระหนักถึงประเด็นเรื่องราวของแบรนด์ในมิติต่าง ๆ นั้นจ�าเป็นต้องมี

การสื่อสารไปยังกลุ่มเปาหมายหรือที่เรียกว่า การสื่อสารแบรนด์ (brand communication) วัตถุประสงค์ของ

การสื่อสารแบรนด์นั้นเริ่มจากการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกนิยมชมชอบ ตลอดจนการเปลี่ยนแปลง

เชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่การซื้อหรือใช้บริการจนเกิดความผูกพันกับแบรนด์และจงรักภักดีในที่สุด  

เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารแบรนด์หลัก ๆ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ ที่ถูกออกแบบขึ้นมาทั้งออนไลน์และ

ออฟไลน์

Eager, Czarnecka, Dahl, and Lloyd (2021) อธบิายกระบวนการการด�าเนนิงานด้านส่ือสารแบรนด์

แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนก่อนจะพัฒนาแคมเปญในการส่ือสารแบรนด์ และขั้นตอนการพัฒนา

แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ สามารถอธิบายได้ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 ก่อนจะพัฒนาแคมเปญในการส่ือสารแบรนด์ นักส่ือสารจะต้องวิเคราะห์ข้อมูล 3 ส่วน 

ได้แก่ วิเคราะห์สินค้าและแบรนด์ วิเคราะห์ตลาดและการแข่งขัน และวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเปาหมาย เพื่อใช้

ในการประเมินจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของแบรนด์ หรือที่เรียกว่า SWOT analysis จากนั้นจึงสรุป

สถานการณ์ปัจจุบันของแบรนด์ในตลาดว่ามีปัญหาในการส่ือสารหรือประเด็นที่ควรส่ือสารกับผู้บริโภคหรือไม่ 

อย่างไร

ขั้นตอนท่ี 2 การพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ แคมเปญ หมายถึง แผนรณรงค์การสื่อสาร 

ของแบรนด์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ในช่วงเวลาหนึ่ง โดยเริ่มต้นจาก

1. ก�าหนดวตัถปุระสงค์ของแคมเปญการสือ่สารการตลาด เช่น แบรนด์ต้องการท�าอะไรเพือ่ตอบสนอง

สถานการณ์การตลาดในตอนนี้ เช่น การสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ผ่านแคมเปญ หรือจัดกิจกรรมทางการตลาด 

หรือการกระตุ้นให้เกิดการซื้อในช่วงเทศกาลส�าคัญ 

2. การก�าหนดกลุ ่มเปาหมายท่ีต้องการสื่อสาร กระบวนการนี้ต้องอาศัยการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงลึกเก่ียวกับความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้แบรนด์ของผู้บริโภค และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ทั้งในชีวิตประจ�าวันและสื่อของแบรนด์เพื่อการวางแผนต่อไป 

3. การออกแบบสาร เป็นการน�าข้อมลูจากขัน้ตอนที ่1 มาพฒันาแนวคดิหลกัของแคมเปญ (concept) 

และประเด็นที่ต้องการสื่อสาร (key message) ในแคมเปญเพื่อตอบวัตถุประสงค์การสื่อสาร

4. การเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุ่มเปาหมาย 

5. การก�าหนดช่วงเวลาด�าเนินงาน และงบประมาณของแคมเปญ

6. การปฏิบัติการและการประเมินประสิทธิผลการด�าเนินงานแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ว่าบรรลุ

วัตถุประสงค์หรือไม่ เป็นไปตามงบประมาณที่ต้ังไว้มากน้อยเพียงใด การประเมินผลอาจอยู่ระหว่างการด�าเนิน

งานไปบางกิจกรรมและสามารถปรับเปลี่ยนแผนได้ในกรณีที่เกิดปัญหา
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การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีส�าหรับงานด้านการสื่อสารแบรนด์	(Marketing	Technology	for	Brand	

Communication	Tasks)	

บทความน้ีจะเน้นการอธิบายความรู้พื้นฐานของเทคโนโลยีการตลาดในยุคการตลาด 5.0-6.0 เพื่อให้

เกิดความเข้าใจในองค์ความรู้พื้นฐานและการน�าเทคโนโลยีไปประยุกต์ใช้ในกระบวนการท�างานด้านการสื่อสาร

แบรนด์รูปแบบต่าง ๆ โดยอาจจะเป็นขั้นตอนก่อนการวางแผนที่อาจจะช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อช่วยให้

คนท�างานเข้าใจความต้องการของลูกค้ามากข้ึนจนสามารถน�าไปใช้วางแผนและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค

ได้ในเวลาจริง โดยมีการผสมผสานช่องทางแบบออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันเพื่อน�าเสนอประสบการณ์

แบบไร้ขีดจ�ากัดให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมได้อย่างเต็มรูปแบบ จนท�าให้การตลาดและการส่ือสารแบรนด์นั้น ๆ 

มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

เทคโนโลยีการตลาดยุค	5.0	(Marketing	5.0:	Technology	for	Humanity) 

Kotler et al. (2021) กล่าวถงึหลกัการของเทคโนโลยกีารตลาด 5.0 ว่าม ี2 หลักการท่ีต้องท�าควบคูก่นัไป

คือ การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (data driven marketing) และการตลาดแบบอไจล์ (agile marketing) 

ซึ่งรวมกับอีก 3 เทคนิค ได้แก่ 1) การตลาดเชิงคาดการณ์ (predictive marketing) 2) การตลาดเชิงบริบท 

(contextual marketing) และ 3) การตลาดเชงิเสรมิศกัยภาพ (augmented marketing) โดยมรีายละเอยีดดงันี้

หลกัการที	่1	การตลาดทีข่บัเคล่ือนด้วยข้อมลู	(Data	Driven	Marketing) เป็นการเกบ็รวบรวมข้อมลู

และการวิเคราะห์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (big data) ข้อมูลมาจากหลายแหล่งท่ีมาอาจเป็นท้ังภายในและ

ภายนอกองค์กร และมาจากหลายวิธีการไม่ว่าจะเป็นการสังเกต การสัมภาษณ์ หรือการทดลองเปรียบเทียบ

รปูแบบประสทิธผิล องค์ประกอบของเวบ็เพจ อเีมลหรือแคมเปญทางการตลาดท่ีมคีวามแตกต่างกนั (A/B Testing) 

โดยมุง่หวงัน�าข้อมลูไปใช้ในการตดัสนิใจวางแผนการตลาดและการสือ่สารแบรนด์ การท�าฐานข้อมลูขนาดใหญ่นัน้

บริษัทจ�าเป็นต้องตรวจสอบผ่านการประมวลผล จัดเก็บ และวิเคราะห์ข้อมูลตั้งแต่ขนาดและประเภทของข้อมูล

ที่ต้องการใช้ในการวางแผนอยู่เสมอ รวมทั้งความราบรื่นในการด�าเนินการชุดข้อมูลในระบบออนไลน์และ

ระบบออฟไลน์ในช่วงเวลาขณะปัจจุบัน (real-time) ควบคู่กับแพลตฟอร์มที่มีข้อมูลลูกค้า (customer data 

platform) ผลลัพธ์ดังกล่าวจะช่วยให้นักการตลาดและนักส่ือสารแบรนด์สามารถท�าการตลาดเฉพาะบุคคล 

(personalized marketing) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม การท�าการตลาดที่ขับเคล่ือนด้วยข้อมูลอาจล้มเหลวได้เพราะชุดความคิดของผู้บริหาร

และคนในองค์กรอาจเน้นวัตถุประสงค์ที่ผิดในบางครั้ง หรือเลือกใช้เครื่องมือด้วยเทคโนโลยีแต่ขาดการวาง

กลยุทธ์ทางธุรกิจ ทั้งนี้หลักการการท�าข้อมูลแบบรายบุคคล (individual customer persona) ของบริษัท

ควรประกอบด้วยชุดข้อมูล 4 ชุด ได้แก่ ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ (demographic) หมายถึง 

ชุดข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า เช่น ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานะทางครอบครัว 

เป็นต้น ข้อมูลทางด้านภูมิศาสตร์ (geographic) หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่อยู่อาศัย และการเดินทางไป

สถานทีท่างภูมศิาสตร์ของลกูค้า ข้อมลูทางด้านพฤตกิรรม (behavioral) หมายถงึ ข้อมลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ หรือการใช้สินค้าและบริการของแบรนด์บริษัทและคู่แข่ง 

และ ข้อมูลทางด้านจิตวิทยา (psychographic) หมายถึง ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ 

เปาหมายรวมไปถึงสิ่งเร้าที่สามารถเข้ามากระตุ้นพฤติกรรม 

ตวัอย่างของการน�าหลกัการใช้ระบบนเิวศของฐานข้อมลู (data ecosystem) ผ่านการตลาดทีข่บัเคลือ่น

ด้วยข้อมูล (data-driven marketing) สู่การท�าการตลาดเพื่อเข้าใจผู้บริโภค (hyper-personalization) เช่น 
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แคมเปญ “Menopause Marketing” ของบริษทั FemTech focus ท่ีมกีารเกบ็ข้อมลูจากกลุ่มผู้บริโภคเพศหญงิ

ที่อยู่ในวัยทองให้มาถ่ายทอดความรู้สึกเกี่ยวกับความกังวลใจในรูปร่างและทัศนคติเรื่องเพศที่เปลี่ยนแปลงไป 

ซึ่งผู้คนทั่วไปมักเข้าใจผิดว่าคนวัยทองไม่มีความต้องการทางเพศ โดยแบรนด์ Je Joue ซ่ึงเป็นสินค้าซอฟแวร์

และเทคโนโลยีช่วยส่งเสริมสุขภาพ/สุขภาวะที่ดีส�าหรับผู้หญิง (FemTech) และเป็นผู้ผลิตเซ็กส์ทอย (sex toy) 

ที่ถูกกฎหมายในประเทศต่าง ๆ เช่น สิงคโปร์ ญี่ปุน เยอรมนี สาธารณรัฐเช็ก และบางประเทศที่เซ็กส์ช็อป (sex 

shop) ได้รบัการอนุญาต จากน้ันจงึได้น�าข้อมลูดงักล่าวมาช่วยในการออกแบบสนิค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคผู้หญิงกลุ่มดังกล่าว ซึ่งมูลค่าตลาดสินค้าประเภทนี้สูงถึง 600,000 ล้านบาท นอกจากนี้ผลวิจัย

ยังพบว่า ร้อยละ 90 ของผู้หญิงกลุ่มนี้พร้อมทุ่มเทให้กับแบรนด์ที่เข้าใจพวกเธอด้วยการสนับสนุนและซื้อสินค้า

หรือบริการ (ณัฐพล ม่วงท�า, 2566)

นอกจากน้ีฐานข้อมลูขนาดใหญ่ของบรษิทักส็ามารถช่วยให้คนท�างานวเิคราะห์แบบแผนพฤตกิรรมของ

ลกูค้าได้ เช่น บรษิทัทนิเดอร์ (Tinder) แอปพลเิคชนัหาคูท่ีม่กีารออกแบบให้ผูบ้รโิภคสามารถสร้างความสมัพนัธ์

กับเพศตรงข้ามท่ีอยูใ่นพืน้ท่ีใกล้เคยีงได้ โดยวธิกีารคอื ถ้าผูใ้ช้งานท�าการปัดหน้าจอทางขวาในแอปพลเิคชนัเท่ากบั

การกดแสดงความ “ชอบ” ถ้าปัดหน้าจอไปทางซ้ายเป็นการกดแสดง “ความไม่ชอบ” ถ้าผู้ใช้งานทั้งสองคนปัด 

“ชอบ” ด้วยกนัทัง้คู ่ระบบกจ็ะจบัคูเ่พือ่เปิดโอกาสให้ผูใ้ช้ได้ด�าเนนิการสนทนากนัต่อไป บรษิทัได้ศกึษาพฤตกิรรม

ของผู้ที่ใช้งานผ่านแอปพลิเคชันโดยระบบจะเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงพฤติกรรมการปัดซ้ายหรือปัดขวาหน้าจอ

ในแอปพลิเคชันของผู้ใช้งานดังกล่าว (tinvec) โดยแบ่งเป็นผู้ปัด (swiper) และผู้ที่ถูกปัด (swipee) และน�ามา

เปรยีบเทยีบและวเิคราะห์ร่วมกบัพฤตกิรรมอืน่ ๆ  ของผูใ้ช้ทีถ่กูบนัทกึไว้ในแอปพลเิคชนั เช่น ข้อมลูทางกายภาพ 

งานอดิเรก หรือความสนใจที่มีความใกล้เคียงกับผู้ใช้งาน เพื่อน�าไปพัฒนาการน�าเสนอคู่เดทให้เหมาะสมกับผู้ใช้

ต่อไป (พิชชากร สิริมณฑา, 2563) 

นักการตลาดหรือนักสื่อสารแบรนด์อาจเพิ่มการวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อพัฒนา

การตลาดแบบเฉพาะบคุคล (personalized marketing or the segments of one) เพราะถงึแม้ว่าผูบ้รโิภคจะมี

ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีค่ล้ายคลงึกนั เช่น เพศ อาย ุแต่พวกเขากอ็าจจะมพีฤติกรรมการบริโภคทีแ่ตกต่างกนัได้ 

เทคโนโลยกีารตลาดในปัจจบุนัสามารถช่วยให้คนท�างานวเิคราะห์ข้อมลูเพือ่คาดการณ์ได้อย่างแม่นย�ายิง่ขึน้ เช่น 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของกลุ่มผู้หญิงที่ก�าลังตั้งครรภ์กับกลุ่มผู้หญิงที่ก�าลังศึกษา

ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และเปรียบเทียบความสนใจของทั้ง 2 กลุ่มว่าปัจจัยใดที่จะน�าไปสู่การซื้อสินค้า

หรอืบรกิารในกลุม่สนิค้าประเภทนัน้ ๆ  (category) และยงัสามารถช่วยในการสร้างลกัษณะส่วนบคุคลของลกูค้า 

(customer persona) เพื่อให้การวางแผนการสื่อสารแบรนด์มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Kotler et al,. 2021)

นอกจากนี ้ยงัมกีารน�าแนวคดิการท�าการตลาดแบบอตัโนมติั (marketing automation)	ท่ีเป็นการน�า

ซอฟต์แวร์หรือเทคโนโลยมีาใช้กบัข้อมลูของกลุม่ลกูค้าและข้อมลูจากเวบ็ไซต์ โดยคนท�างานจะน�าข้อมลูดงักล่าว

มาวิเคราะห์ แยกแยะ และสร้างเนื้อหาผ่านข้อความหรือรูปภาพเพ่ือส่ือสารกับลูกค้า การจะกระท�าได้นั้น

ต้องมซีอฟต์แวร์เข้ามาช่วยในการสือ่สารกบัลกูค้าเพ่ือให้สามารถท�างานได้ท้ังใน “ระบบหลังบ้าน” (dashboard) 

ที่เป็นข้อมูลเชิงสถิติและ “ระบบหน้าบ้าน” (posts) ท่ีอาจปรากฏในรูปแบบบทความ ข่าวสาร หรือ

กจิกรรมต่าง ๆ  ของแบรนด์เพือ่ช่วยในการวเิคราะห์พฤติกรรมและค้นหาความต้องการของกลุ่มเปาหมายได้ตรง

ประเด็น เช่น เจ้าของแบรนด์อาจท�าโฆษณาสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีการน�าเสนอภาพของสินค้าและข้อความ 

ถ้าผู้บริโภคสนใจก็สามารถคลิกไปที่ภาพดังกล่าวเพื่ออ่านข้อมูลสินค้าเพิ่มเติมได้ รวมทั้งอาจเข้าไปสืบค้นเนื้อหา

ส่วนอืน่ ๆ  ในหน้าเวบ็ไซต์ของแบรนด์เพิม่เตมิ แม้ว่าผูบ้รโิภคอาจจะออกจากหน้าเวบ็ไซต์ของแบรนด์ไปแล้ว โดยที่
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ยงัไม่ได้กดซือ้สนิค้า “ระบบหลงับ้าน” ของหน้าเวบ็ไซต์ แต่ระบบกจ็ะท�าหน้าทีจ่ดจ�าและส่งข้อความไปน�าเสนอ

กับผู้บริโภคจนกว่าจะมีการตัดสินใจซื้อ (Readyplanet, 2022)

นอกจากนี ้การทีผู่บ้รโิภคในปัจจบุนัมคีวามต้องการปฏสิมัพนัธ์จากแบรนด์อย่างรวดเรว็ ฉบัไว ถกูต้อง

ทันสมัย และปลอดภัยในทุกมิติของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของเขา ดังนั้นองค์กรจึงต้องท�าหน้าที่เป็น

ผูช่้วยในการให้ข้อมลูกบัลกูค้าได้ 24 ชัว่โมง หลายองค์กรน�าแชตบอต (AI chatbot) เข้ามาช่วยในการมปีฏสัิมพันธ์

กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีการใช้เทคโนโลยีตอบกลับแบบอัตโนมัติ (automation) ผ่านการตั้งค่า 

“ระบบหลังบ้าน” ให้ตอบค�าถามผู้บริโภคได้ทันทีและตลอดเวลา หรือแม้แต่ส่งข้อความไปกระตุ้นให้ลูกค้าที่

เข้ามาใช้บรกิารของแบรนด์ผ่านการแจ้งเตอืน (notification) ในช่องทางอเีมลล์หรอืแอปพลเิคชนัทีล่กูค้าได้สมคัร

เป็นสมาชิกและยินยอมรับข้อมูลกับแบรนด์ การกระท�าดังกล่าวช่วยให้องค์กรประหยัดเวลาและงบประมาณ 

ลดข้อผิดพลาดในการท�างาน และสามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าได้อัตโนมัติ (Readyplanet, 2022) 

หลักการที่	 2	การตลาดแบบอไจล์	 (Agile	Marketing) แนวคิดของอไจล์ (agile) เป็นแนวทาง

การบริหารโครงการ (project management) เพ่ือตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงภูมิทัศน์ดิจิทัลและ

ความต้องการของลกูค้าอย่างรวดเรว็ แนวคดิทีส่�าคญัของอไจล์ คอื กระบวนการแบบสกรมั (scrum framework) 

ทีเ่น้นให้ทกุคนทีเ่ป็นทมีงานร่วมมอืกนัแก้ปัญหา ออกแบบ และพฒันาโปรเจคได้ทนัทผ่ีานการส่งงานแบบต่อเนือ่ง 

อาจกล่าวได้ว่า การท�าการตลาดแบบอไจล์ คอื การสร้างแคมเปญการตลาดขนาดเลก็หรอืประเมนิความต้องการ

ลูกค้าในเวลาขณะปัจจุบัน (real time) และจะมีการเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่อง มีการปรับเปลี่ยนและน�าเสนอ

สินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการผู้บริโภคในเวลาจริง ขั้นตอนของการท�างานแบบอไจล์มี 4 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1) การวางกรอบเปาหมายและวางแนวทางการท�างานเบื้องต้น โดยบริษัทต้องสร้างทีมงาน ออกแบบวิธี

การท�างานของทีมงาน และวางแนวทางการสร้างแคมเปญ 2) การสร้างทีมงาน บุคลากรไม่ควรเกิน 8 คน และ

มาจากสายงานหลากหลายท่ีจะตอบสนองต่อการพัฒนาแคมเปญ 3) การพัฒนาแคมเปญ ควรเป็นแคมเปญ

ขนาดเล็ก ใช้งบประมาณไม่มากนัก ระยะเวลาไม่ควรเกิน 2 สัปดาห์ ถ้ามีปัญหาจะได้ปรับแก้ได้ทันสถานการณ์ 

หลักการเบื้องต้นของแคมเปญ คือ การทดลองตลาดกับลูกค้ากลุ่มหนึ่ง และ 4) การวัดและประเมินผล 

เป็นการน�าผลลัพธ์แคมเปญไปพัฒนาแคมเปญระดับใหญ่ของบริษัทในอนาคตอย่างมีประสิทธิภาพ (อังคาร 

คะชาวังศรี และจุฑาทิพย์ พหลภาคย์, 2564) 

ตัวอย่างของแบรนด์ที่ใช้แนวคิดแบบอไจล์ เช่น แบรนด์ซาร่า (Zara) ที่เป็นแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นของ

ประเทศสเปนและเป็นแบรนด์หลักของเครือ Inditex Group ปัจจุบันเป็นร้านขายเส้ือผ้าที่ใหญ่อันดับหนึ่ง

ของโลก โดยแบรนด์นี้จะมีการออกเสื้อผ้าคอลเลคชันใหม่อย่างรวดเร็วทุก 2 สัปดาห์ วิธีการท�างานของแบรนด์ 

เริม่จากการทีที่มงาน (ทีมวจิยัและข้อมลู ทีมผูอ้อกแบบ ทมีผูดู้แลลวดลาย และทมีด�าเนนิการในการกระจายสนิค้า) 

เฝาสังเกตการณ์ความนิยมของคนในสังคม (trend) และจะน�าประเด็นดังกล่าวมาผลิตสินค้าแฟชั่น เพื่อทดลอง

ตลาดกับผูบ้รโิภคภายในสองสปัดาห์แรก ถ้าสนิค้าได้ผลลพัธ์ด ีบรษิทักจ็ะด�าเนนิการเพิม่จ�านวนการผลติมากขึน้ 

แต่ถ้าสินค้าตัวใดไม่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคก็จะน�าออกจากตลาดทันที การด�าเนินงานดังกล่าวของบริษัท

ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ต้องการในเวลาที่ต้องการทันทีทันใด 

การวางแผนการตลาดแบบอไจล์ (agile marketing) ต้องท�าควบคู่กับ 3 เทคนิค คือ 

เทคนิคที่	 1	 การตลาดเชิงคาดการณ์	 (Predictive	Marketing)	หมายถึง กระบวนการใช้

เครื่องมือดิจิทัลเพื่อวิเคราะห์เชิงคาดการณ์ การบริหารผลิตภัณฑ์ การบริหารแบรนด์ และผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น

ผ่านชุดข้อมูลเดิมว่าควรลงทุนกับกลุ่มเปาหมายรูปแบบใด ควรน�าเสนอสินค้าและบริการใดที่ได้รับความนิยม

 

 

 

 

 

 

 

 



96 วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 31  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม 2566

ผ่านแคมเปญทางการตลาด และรูปแบบและวิธีการสื่อสารใดที่สอดคล้องกับกลุ่มเปาหมาย เพื่อลดความเสี่ยง

ในการลงทุนไปกับสิ่งใหม่ การท�านายหรือคาดการณ์ (predictive) นั้น ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ

1. การบริหารลูกค้าเชิงคาดการณ์ หมายถึง การท�าความเข้าใจและความต้องการของลูกค้าผ่าน

โปรแกรมที่ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อออนไลน์ เช่น ระบบฟังเสียงผู้บริโภคออนไลน์เชิงลึก (zocial eye) 

ซึง่เป็นเครือ่งมอืช่วยในการท�าความเข้าใจผูบ้รโิภคอย่างลกึซึง้ (consumer voice) ในประเดน็ต่าง ๆ  ทีม่กีารแสดง

ความคิดเห็นบนสือ่สงัคมออนไลน์ หรอืความนยิมในประเดน็ต่าง ๆ  โดยแบรนด์ของบรษิทัจะสามารถสือ่สารและ

เข้าถึงผู้บริโภค (social voice) ผ่านแคมเปญและประเมินผลลัพธ์แคมเปญเพื่อน�าไปปรับปรุงต่อไป

2. การบริหารผลิตภัณฑ์เชิงคาดการณ์ หมายถึง การน�าข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคมาปรับปรุงสินค้า

ก่อนวางขายให้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ เช่น บริษทัเนต็ฟลิกซ์ (Netflix) ธรุกจิบริการสตรีมมงิทีผู้่บริโภคจะต้อง

สมคัรเป็นสมาชิกเสยีเงนิเพือ่สามารถรบัชมซรีส์ีและภาพยนตร์ผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ ก่อนทีบ่รษิทัจะท�าการผลติ

หรือฉายภาพยนตร์ในแพลตฟอร์มเน็ตฟลิกซ์ ทีมงานบริษัทก็จะศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการรับชมของสมาชิก

ในพื้นที่ภูมิศาสตร์นั้น ๆ ก่อน เพื่อลดความเสี่ยงในการลงทุน ที่ผ่านมาบริษัทได้วิเคราะห์องค์ประกอบของซีรีส์

เรื่อง “House of Cards” ที่ผลิตและฉายในเวอร์ชั่นอเมริกา ผลการวิเคราะห์ข้อมูล (data analytics) พบว่า 

ลูกค้าเน็ตฟลิกซ์ในประเทศสหรัฐอเมริกาจ�านวนมากชื่นชอบเวอร์ชั่นอังกฤษท่ีก�ากับโดย David Fincher และ

พวกเขาชอบดูหนังที่ Kevin Spacey แสดงน�า นอกจากนี้ บริษัทเน็ตฟลิกซ์ยังท�าการตลาดแบบปากต่อปาก 

(word of mouth) จึงท�าให้ซีรีส์เรื่องนี้ไม่ต้องใช้งบการโฆษณาจ�านวนมากเพื่อให้ได้รับความนิยมเหมือนซีรีส์

เรื่องอื่น (ณัฐพล ม่วงท�า, 2564) 

3. การบริหารแบรนด์เชิงคาดการณ์ หมายถึง การตรวจสอบผลลัพธ์การด�าเนินแคมเปญย้อนหลัง 

เพื่อช่วยในการคาดการณ์และเพื่อท�าการบริหารจัดการ อีกท้ังยังสามารถท�าการทดลองแบบเล็ก ๆ เพ่ิมเติมได้ 

เช่น การใช้ธีม สี ข้อความ หรือรูปแบบตัวอักษรท่ีจะสามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 

เช่น แคมเปญ “The 11.11 phenomenon in China” ที่เป็นปรากฏการณ์ในวงการค้าปลีกในอุตสาหกรรม 

อีคอมเมิร์ซของแบรนด์อาลีบาบา (Alibaba) ท่ีใช้ “วันโสด” และหมายเลข 1 ท่ีแปลว่า “โสด” มาเล่น และ

สื่อสารท�าให้เกิดความสนใจเป็นจ�านวนมากในกิจกรรมส่งเสริมการขายและท�าให้มีการจดจ�าได้ว่าในทุกเดือน 

จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท�าให้ผู้บริโภครอที่จะใช้จ่ายในวันและเวลาที่เป็นเลขคู่มาจนถึงปัจจุบัน (Chen, 

2016, p. 9)

เทคนิคที่	 2	การตลาดเชิงบริบท	 (Contextual	Marketing)	 เป็นการศึกษาข้อมูลหรือบริบท

ของผู้บริโภคเพื่อน�าไปวางแผนหรือสร้างสรรค์แคมเปญทางการตลาด มีการเชื่อมโยงพฤติกรรมของผู้บริโภค

เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการและการตอบสนอง (trigger & response) ผ่านการต่อยอดการส่งเสริมการขาย 

เช่น เมื่อผู้บริโภคหาข้อมูลสินค้าประเภทหนึ่งผ่านช่องทางบนส่ือสังคมออนไลน์ก็จะพบข้อมูลการแนะน�าสินค้า

ของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไปตามพฤติกรรมการค้นหา (search) หรือการใช้บาร์โค้ดของสินค้าเพื่อดูข้อมูล

ของสินค้านั้น ๆ เพิ่มเติม และยังสามารถช่วยสร้างประสบการณ์เสมือนจริงให้กับผู้บริโภค เช่น การใช้ผู้ช่วย

แต่งตัวอัจฉริยะ (smart mirror) เพื่อทดลองสวมใส่หรือเปลี่ยนสีเสื้อผ้าให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค

ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายมากขึ้นเพราะไม่ต้องเสียเวลาในการสวมใส่เสื้อผ้าจริง

เทคนิคที่	3	การตลาดเชิงเสริมศักยภาพ	(Augmented	Marketing) เป็นการน�าเทคโนโลยีดิจิทัล 

หรือการตลาดในรูปแบบใหม่ด้วยการน�าเทคโนโลยีมาพัฒนาหรือประยุกต์ใช้ในสินค้าหรือบริการในด้านบวก

ให้กับลูกค้า (ตรียุทธ พรหมศิริ, 2564) เช่น การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานผ่านข้อความการสนทนารวมไปถึง
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การใช้เสียงพูดที่เรียกว่า “แชตบอต (chat bot application)” เทคนิคดังกล่าวสามารถให้บริการผู้ใช้งาน

พร้อมกนัในเวลาเดยีวกนัผ่านการสร้างแบบจ�าลองเพือ่คาดการณ์ความต้องการของลกูค้า หรอืการสร้างตู้ขายสนิค้า

แบบให้บริการตัวเอง (vending machine) ณ จุดขาย โดยที่บริษัทได้มีการสร้างแบบจ�าลองพฤติกรรมจ�าแนก

ตามลักษณะประชากรเฉพาะของผู้บริโภคกับแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการประเภทต่าง ๆ 

ขึน้มาก่อนว่าลกูค้าลกัษณะใดจะเลอืกซือ้สนิค้าประเภทใด โดยตู้ดังกล่าวจะติดต้ังระบบเซนเซอร์และกล้องดิจทิลั

ที่มีระบบจดจ�าใบหน้าลูกค้าที่เข้าใกล้ตู้ขายสินค้า เมื่อลูกค้าเดินเข้ามาใกล้ตู้ในระยะที่กล้องสามารถจับภาพได้ 

ตู้ก็จะส่งสัญญาณผ่านระบบเซนเซอร์ให้น�าเสนอโฆษณาที่สอดคล้องกับบริบทของลูกค้าตามลักษณะประชากร

เฉพาะของลกูค้า ตวัอย่างท้ังสองนีเ้รยีกว่า การน�าเสนอขายสนิค้าตามแบบจ�าลองทีค่าดการณ์ก�าหนดไว้ ถงึแม้ว่า

อาจจะไม่สามารถปิดการขายได้ทกุครัง้ แต่บรษิทักจ็ะได้ข้อมลูท่ีสามารถน�าไปใช้ในการพัฒนาช่องทางการส่ือสาร

ดจิทิลัให้เหมาะสมกบัลกูค้าในอนาคตได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ช่วยปรบัลดงบประมาณ และช่วยวางแผนการสือ่สาร

การตลาดระยะสั้นได้อีกด้วย เช่น แบรนด์กาแฟลัค-อิน (Luckin Coffee) ซึ่งเป็นร้านกาแฟของชาวจีนในฮ่องกง

ทีใ่ช้เครือ่งมอืปัญญาประดษิฐ์ (artificial intelligence) แนะน�าเคร่ืองด่ืมให้ลูกค้าตามข้อมลูท่ีเป็นลักษณะใบหน้า 

อายุ เพศ และงานอดิเรกโดยอัตโนมัตจิากการที่กล้องทีจ่ับข้อมูลภาพลูกค้าได้หรืออาจจะเป็นข้อมูลที่ลูกค้าปอน

เข้าไปเอง (Tang, 2018) (ดังปรากฏในภาพ 1)

ภาพ	1

กรณีศึกษาแบรนด์ Luckin Coffee

		

หมายเหตุ. จาก “Chinese coffeehouse chain Luckin Coffee, AI Unicorn SenseTime launch face 

recognition machine” โดย Tang, V., 2018 (https://www.chinamoneynetwork.com /2018/11/08/

chinese-coffeehouse-luckin-coffee-ai-unicorn-sensetime-launch-face-recognition-machine).

เทคโนโลยีการตลาดยุค	6.0	(Marketing	6.0:	Metaverse)	กับงานด้านสื่อสารแบรนด์	

แนวคิดเมตาเวิร์สหรือจักรวาลนฤมิต (metaverse) หมายถึง การใช้แพลตฟอร์มในการเชื่อมโลกจริง

และโลกเสมือนเข้าด้วยกันผ่านการท�างานรูปแบบผสมผสานอย่างกลมกลืน เป็นยุคที่ว่าด้วยการตลาดเชื่อมโลก 

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2023) ให้ไม่มีข้อจ�ากัดในเรื่องของผู้เข้าใช้งานทรัพยากร และทุกคนสามารถ

เข้าใช้งานและเข้าถึงได้ในเวลาเดียวกันในโลกจริง (physical) และโลกเสมือน (digital) ท�าให้ผู้คนมีปฏิสัมพันธ์

และท�ากจิกรรมร่วมกนัได้ เช่น การประชมุ การติดต่อพูดคยุ การท่องเทีย่ว หรือการซ้ือสินค้า เหน็ได้จากหนงัสอื 

Ready Player One ที่จ�าลองภาพระหว่างโลกและโลกอนาคตผ่าน AR/VR เป็นการเชื่อมอุปกรณ์ (interface) 
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ให้เข้าถงึกนัอย่างไร้จดุเชือ่มต่อ (seamless) เทคโนโลยเีมตาเวร์ิสได้รับความสนใจจากนกัการตลาดและนกัส่ือสาร

แบรนด์เพราะเป็นโอกาสในการสร้างรายได้เป็นอันมาก (ดังปรากฏในภาพ 2)

ภาพ	2

กรณีศึกษาแบรนด์ Ready player one, marketing recap 

		

หมายเหตุ. จาก “Ready Player One - marketing recap” โดย Thilk, C., 2018 (https://cinematicslant.

com/2018/03/28/ready-player-one-marketing-recap).

ตัวอย่าง เช่น บริษัท Samsung เป็นแบรนด์ที่ผลิตโทรศัพท์มือถือทั้งแบบปกติและแบบอัจฉริยะของ

ประเทศเกาหลใีต้ได้ร่วมมอืท�ากจิกรรมการตลาดกบัแบรนด์ฟอร์ตไนต์ (Fortnite) วดิโีอเกมส์แนวแบตเทลิรอยลั 

(battle royale) หรอืเกมส์ท่ีมผีูเ้ล่นมากกว่า 100 คนและต้องต่อสูเ้พือ่เป็นคนสดุท้ายทีพ่ฒันาโดยอปิีกเกม (Epic 

Games) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีมีแพลตฟอร์มเกมส์ออนไลน์จากประเทศสหรัฐอเมริกา เพื่อจับกลุ่มเปาหมายที่เป็น

กลุม่คนทีช่อบเล่นเกมส์และสนใจในเทคโนโลย ีวตัถปุระสงค์การสือ่สาร คอื แบรนด์สนิค้ารุน่ Samsung Galaxy 

S23 Series มจีดุเด่นด้านประหยดัพลงังานเมือ่มกีารเล่นเกมส์ และวดีิโอเกมท่ีพัฒนามาเพ่ือท�ากจิกรรมการตลาด

ซึ่งเป็นเกมส์แบตเทิลรอยัลซึ่งเป็นวิดีโอเกมที่มีการเล่นในรูปแบบที่ตัวละครต้องต่อสู้เพื่อเอาชีวิตรอด (มาเธอุส 

ดาลปรา, 2564) (ดังปรากฏในภาพ 3) 

ภาพ	3

กรณีศึกษาแบรนด์ Samsung Galaxy S23 Series กับแบรนด์ Fortnite 

		

หมายเหตุ. จาก “Samsung Galaxy S23 Series บุกเกม Fortnite เปิดแผนที่ใหม่ Samsung SmartCity 

มีเควสให้เล่นด้วย!” โดย MelonnPang, 2023 (https://droidsans.com/samsung-galaxy-s23-series-

collab-with-fortnite/).
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กรณีศึกษาอีกกรณีหนึ่งคือการท�าแคมเปญรองเท้า sneaker รุ่นใหม่ในงาน ComplexCon ของ

แบรนด์อาดิดาส (Adidas) ซึ่งเป็นแบรนด์ผู้ผลิตและพัฒนาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกีฬาทุกรูปแบบและจัดจ�าหน่าย

ทัว่โลก ในอดตีแบรนด์อาดดิาสจะออกสนิค้าใหม่ในทกุปีและมลีกูค้าจ�านวนมากสนใจทีจ่ะซือ้สนิค้าและมารอซือ้

ณ สถานที่จัดจ�าหน่าย แต่บริษัทไม่สามารถด�าเนินการจัดการให้กับลูกค้าได้ทันทุกคร้ัง ในท่ีสุดบริษัทได้

แก้ปัญหาด้วยการใช้เทคโนโลยี AR ท�าให้ลูกค้าสามารถเห็นภาพเสมือนจริงของสินค้าและสแกนส่ังซ้ือสินค้า

ได้ทนัท ีท�าให้บรษิทัสามารถขายรองเท้ารุน่ใหม่เร็วขึน้ถงึ 120 เท่า (ณฐัพล ม่วงท�า, 2562) (ดังปรากฏในภาพ 4)

ภาพ	4

กรณีศึกษาแบรนด์ Adidas 

		

หมายเหต.ุ จาก “AR marketing เปลีย่นการต่อแถวทีวุ่น่วายให้ Adidas ขายรองเท้ารุน่ใหม่หมดเรว็ 12,000%” 

โดย ณฐัพล ม่วงท�า, 2562 (https://www.everydaymarketing.co/business-and-marketing-case-study/

fashion/ar-marketing-unlock-the-drop-adidas/).

บางครั้งการท�าแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ด้วยการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างแบรนด์

กับผู้บริโภคใน “โลกเสมือน” ยิ่งเป็นการร่วมกับ “เกมส์” ซึ่งถือเป็นจักรวาลโลกคู่ขนานที่สร้างสิ่งแวดล้อมของ 

“โลกจริง” และเทคโนโลยีเข้าด้วยกันก็สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มคนที่สนใจในเทคโลยีได้เพิ่มมากขึ้น 

การสร้างพื้นที่ “โลกเสมือน” ให้มีความใกล้เคียงกับความจริงและท�าให้กลุ่มเปาหมายได้ทดลองเล่นเกมส์และ

ได้สัมผัสกับแบรนด์ในภารกิจเกมส์รูปแบบต่าง ๆ เช่น การให้ตัวละคร (avatar) เดินทางท่อง “โลกเสมือนจริง” 

พร้อมมีภารกิจไปถ่ายรูปในจุดต่าง ๆ และถ้ากรอก “โค้ด” ลงในเกมส์ก็จะได้รับส่วนลดในการซื้อสินค้า วิธีการ

ดังกล่าวช่วยให้ยอดขายเพิ่มข้ึน แต่อย่างไรก็ตามบางกรณีก็อาจจะล้มเหลวได้ถ้าไม่สามารถสร้างความเชื่อมโยง

ได้อย่างไร้รอยต่อ เช่น แบรนด์ไนกี้ (Nike) บริษัทผลิตเครื่องกีฬารองเท้าและอุปกรณ์กีฬา (สินค้าพวกนี้จัดอยู่

ในประเภท fast moving consumer goods) ขณะที่การท�างานใน “โลกเสมือน” นั้นแตกต่างจาก “โลกจริง”

มากเพราะตัวตนผ่านรูปแบบอวตาร (avatar) ของลูกค้านั้นไม่จ�าเป็นต้องซักเสื้อผ้าที่สวมใส่และไม่จ�าเป็นต้อง

กินและดื่มตลอดเวลาจึงท�าให้ไม่จ�าเป็นต้องใช้สินค้าที่แนะน�าเพราะบางสิ่งที่จ�าเป็นใน “โลกจริง” นั้นอาจจะ

ไม่ใช่สิ่งจ�าเป็นใน “โลกเสมือน” (MarketThink, 2021) ดังนั้น กรณีศึกษาของแบรนด์ไนกี้ (Nike) นั้นเป็น

การโฆษณาบน “โลกเสมอืน” ช่วยท�าให้เกดิการพบเหน็เพิม่ขึน้แต่ไม่สามารถน�าไปสูก่ารสร้างยอดขาย (convert 

to sale) เท่า “โลกจริง”

สิง่ทีน่่าสนใจ คอื “โลกเสมอืน” จะช่วยลดข้อจ�ากดัในเรือ่งของเพศออกไปได้เพราะเมือ่เป็นร่างอวตาร 

(avatar) ท�าให้บุคคลสามารถเลือกเพศและเครื่องแต่งกายตามที่ปรารถนา สามารถช่วยลดความเหลื่อมล�้า
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ทางเพศจนท�าให้เกิดโอกาสส�าหรับโมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า การขายไอเทม (direct-to-avatar: 

D2A) ซึ่งเป็นโมเดลของสินค้าหรือบริการที่สร้างข้ึนเพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มผู้ใช้ร่างอวตารโดยเฉพาะ นอกจากนี้

ผลการวจิยัยงัพบว่า ร้อยละ 52 ของคนทีอ่ยูใ่น “โลกเสมอืน” รู้สึกเป็นตัวเองมากกว่า “โลกจริง” (Metaevent, 

2022) และยงัพบว่าร้อยละ 77 ของนกัการตลาดในสหรฐัฯ มแีผนทีจ่ะใช้เทคโนโลยกีารฟมูฟักความฝัน (dream 

incubation) หมายถงึ เทคนคิทีท่�าให้กลุม่เปาหมายฝันตามเรือ่งราวทีธ่รุกจิได้วางไว้เพือ่ให้รูส้กึนกึคดิและซมึซบั

ในส่ิงที่ต้องการสื่อสารและน�าโฆษณามาเชื่อมโยงกับความฝัน มีความเป็นไปได้ว่าอาจเกิดขึ้นในอนาคต 3 ปี 

ข้างหน้าผ่านการฉายโฆษณาในฝันของมนุษย์ (dreamtech marketing) 

ปัจจุบันผู้ทรงอิทธิพลใน “โลกเสมือน” (virtual influencer) มีจ�านวนเพิ่มมากขึ้นและถูกสร้างขึ้น 

โดยโปรแกรมต่าง ๆ  ให้มรีปูร่างหน้าตาเหมอืนคนจรงิ สามารถแสดงสหีน้าท่าทางและอารมณ์เหมอืนคน ท�าหน้าที่

เป็นต้นแบบหรอืตวัแทนแบรนด์ (Mingkwan, 2022) และสามารถสร้างการมส่ีวนร่วม (engagement) ด้วยการมี

ปฏสิมัพนัธ์กบัผูต้ดิตามในสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านเทคโนโลยกีารจ�าลองสภาพแวดล้อมจริงเข้าไปให้เสมอืนจริง เช่น 

แบรนด์เอไอเอส (AIS) ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์พัฒนาผู้ทรงอิทธิพลใน “โลกเสมือน” “น้องไอ-ไอรีน” 

(ตัวละครเสมือนจริง) มาเป็นตัวแทนในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของโลกยุคใหม่ การกระท�าดังกล่าวช่วยสะท้อน

ให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความทันสมัยและเป็นผู้น�าด้านดิจิทัลมากขึ้น (MarketThink, 2021) สามารถสร้าง

โอกาสใหม่ในธุรกิจได้มหาศาลพร้อมแข่งขันกับต่างประเทศได้อย่างเต็มที่ (Gigolo, 2021) (ดังปรากฏในภาพ 5)

ภาพ	5

กรณีศึกษาแบรนด์ AIS

		

หมายเหตุ. จาก “ท�าความรู้จัก ไอ-ไอรีน ระบบ AI คนเสมือนจริงคนแรก สู่การเป็น brand ambassador ของ 

AIS” โดย Gigolo, 2021 (https://www.marketingoops.com/marketing-tech/ais-launch-metaverse-

human-is-new-brand-ambassador/).

นอกจากนี้การตลาดแบบ 6.0 แบบจักรวาลนฤมิต (metaverse) ยังรวมถึงการสร้างสินทรัพย์ 3 มิติ 

(3D asset creation) หมายถึง เครื่องมือที่จะช่วยให้เห็นภาพสิ่งที่เกิดขึ้นในโลกเสมือน (Smart, 2022) 

โดยใช้เทคโนโลยีการออกแบบสินค้าผ่านการสร้างสรรค์ชิ้นงานได้อย่างรวดเร็ว เช่น การท�างานของแบรนด์ 

Nvidia เป็นโปรแกรมที่สามารถใช้ในการสร้างโมเดล 3 มิติ ส�าหรับการออกแบบและใช้งานในเกมส์หรือ

งานออกแบบต่าง ๆ  ได้อย่างรวดเรว็ ซึง่ท�าให้สามารถจ�าลอง “โลกเสมอืน” ให้คนเหน็ภาพได้ง่ายมากขึน้ ถ้านกัสือ่สาร

ต้องการสร้างกิจกรรมการตลาด รูปแบบกิจกรรมก็สามารถใช้โปรแกรมดังกล่าวช่วยในการออกแบบงาน

เพื่อให้ลูกค้าเห็นภาพได้ง่ายยิ่งขึ้น (ดังปรากฏในภาพ 6)
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ภาพ	6

กรณีศึกษาแบรนด์ Nvidia

		

หมายเหตุ. จาก “World-class: Nvidia research builds AI model to populate virtual worlds with 

3D objects, characters” โดย Salian, I., 2022 (https://blogs.nvidia.com/blog/3d-generative-ai-

research-virtual-worlds/).

นอกจากนี้ เทคโนโลยี “บล็อกเชน (blockchain)” ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีในการจัดเก็บและดูแลข้อมูล 

(data storage) ของผู้บริโภค ตลอดจนเรื่องของการแลกเปล่ียนผ่านสกุลเงินดิจิทัลเร่ิมท่ีจะเข้าถึงได้มากขึ้น 

ในโลกธุรกิจแห่งอนาคตที่สร้างขึ้นใน “โลกเสมือน” ในรูปแบบสามมิติ (3D) หรือจักรวาลนฤมิต (metaverse) 

บุคคลสามารถเชื่อมต่อและเก็บรักษาสินทรัพย์ผ่านสัญญาอัจฉริยะ (smart contract) ที่อยู่บนบล็อกเชน 

ซึ่งมีความโปร่งใสและปลอดภัย (Smart, 2022) ปัจจุบันมีหลายแบรนด์น�าแนวคิดมาต่อยอดและพัฒนาเป็น

พื้นที่ใน “โลกเสมือน” ผ่านการแลกเปลี่ยนรูปแบบเงินจริงเพื่อให้บุคคลเข้าไปจ�าลองพื้นที่บน “โลกเสมือน” 

และสร้างสินทรัพย์ เพื่อใช้ส�าหรับการจัดกิจกรรม โครงการ หรือแคมเปญต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร

แบรนด์เพิ่มขึ้น เช่น การสื่อสารหรือสร้างสินทรัพย์ผ่านเกมส์แนว “โลกเสมือน” บนเทคโนโลยีบล็อกเชนที่ชื่อว่า 

“แซนด์บ็อกซ์” (Sandbox) โดยเกมส์ดังกล่าวเป็นรูปแบบ 3 มิติที่ทางบริษัท อีเธอเรียม (Ethereum) เป็นคน

สร้างและมีรูปแบบใกล้เคียงกับเกมส์ Minecraft (สร้างสรรค์สิ่งก่อสร้าง) นอกจากนี้ ยังมีการจัดให้มีการซื้อขาย

ไอเท็ม (item) บนแพลตฟอร์มด้วยเหรียญคริปโตสกุล SAND ผ่านศูนย์ซื้อขายสินทรัพย์ดิจิทัลบนเครือข่าย 

‘บล็อกเชน’ ที่ท�างานรูปแบบกระจายศูนย์ ไม่มีคนกลางมาควบคุมการแลกเปลี่ยนที่ได้รับใบอนุญาตในประเทศ 

ซึ่งช่วยลดปัญหาข้อจ�ากัดในเรื่องความแตกต่างของสกุลเงิน เวลา สถานที่ และความห่างไกลของคู่ค้าทางธุรกิจ 

(Digimusketeers, 2022) (ดังปรากฏในภาพ 7)

ภาพ	7

กรณีศึกษาแบรนด์ Sandbox 

		

หมายเหตุ. จาก “The new upgraded sandbox metaverse map” โดย The Sandbox, 2021 (https://

medium.com/sandbox-game/the-new-upgraded-sandbox-metaverse-map-96abb787ef1f).

 

 

 

 

 

 

 

 



102 วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 31  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม 2566

การสือ่สารแบรนด์บน “โลกเสมอืน” ยงัสามารถสร้างประสบการณ์ของผูบ้รโิภคกบัแบรนด์ (consumer 

experience) แต่ท้ังนีบ้รษิทัจะต้องน�าเสนอด้วยความแปลกใหม่ให้กบักลุม่เปาหมาย ผ่านการรบัฟังเสยีงของลกูค้า

รวมถงึการสร้างระบบบรหิารทีด่ ีเช่น ตวัอย่างการส่ือสารแบรนด์ของ “7Verse” เป็นเกมส์เมตาเวร์ิสท่ีจ�าลองโลก

เสมือนของแบรนด์เซเว่นอีเลฟเว่น (7-Eleven) ร้านสะดวกซื้อที่ให้ผู้บริโภคเปิดประสบการณ์ใหม่ผ่านการสร้าง

ตัวละครเพื่อเดินเข้าไปในร้านค้าในโลกเสมือนเพ่ือเลือกซ้ือสินค้าพร้อมบริการส่งสินค้าเพ่ืออ�านวยความสะดวก

ให้กบัผูบ้รโิภค แต่ท้ังนีอ้าจจะยงัมปัีญหาในเรือ่งของการอพัเดทสนิค้าแบบทนัททีนัใดส�าหรบัผูใ้ช้บรกิาร (ดังปรากฏ

ในภาพ 8)

ภาพ	8

กรณีศึกษาแบรนด์ “7Verse” 

	 	

หมายเหตุ. จาก “ผู้บริโภคแซะ “7Verse” โลก metaverse ของ 7-eleven ไม่ตรงปก แถมเสียเวลาช็อปปิ้ง” 

โดย Pitchaporn, 2023 (https://siamblockchain.com/2023/09/26/7verse-metaverse-criticized-for-

misleading-cover-time-consuming-shopping/).

โดยสรปุการตลาดแบบเมตาเวร์ิส (metaverse marketing) นบัเป็นโอกาสของแบรนด์ทีจ่ะมช่ีองทาง

และรูปแบบการสื่อสารใหม่ใน “สังคมออนไลน์แบบไร้พรมแดนบนโลกเสมือนจริง” (metasocieties) 

เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นับเป็นการสร้างทางเลือก

ในการส่งมอบสนิค้าและบรกิารให้ลกูค้าได้เข้าถงึได้ง่ายและรวดเรว็ทนัใจมากขึน้ ช่วยแก้ปัญหาการตลาดในอดตีให้

ดีขึ้นด้วยการลดขั้นตอนในการท�างานและลดจ�านวนบุคลากรในการท�างานให้น้อยลงเพื่อเพิ่มประสิทธิผลทาง

การตลาดมากขึ้นด้วยความฉลาดของเทคโนโลยีการตลาดที่ก้าวหน้า 

บทสรุป

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ถึงการน�าเทคโนโลยีการตลาดในยุคการตลาด 5.0-6.0 มาใช้ใน

การท�างานด้านการสื่อสารแบรนด์ในมิติต่าง ๆ ตั้งแต่ขั้นตอนในการท�างานก่อนการวางแผนแคมเปญจนถึง

การวางแผนแคมเปญ ผู้บริโภคในปัจจุบันต่างต้องการความ “ทันใจ ฉับไว ทันที และปลอดภัย” ท�าให้

นักการตลาดและนักสื่อสารแบรนด์จะต้องปรับตัวเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและสามารถท�าให้ผู ้บริโภคเข้าถึง

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการได้ทันทีทันใดและอย่างรวดเร็วได้มากท่ีสุด ปัจจุบันเทคโนโลยีด้าน

การตลาดได้พฒันาไปอย่างมากจนเป็น marketing 6.0: metaverse มกีารจ�าลองสภาพแวดล้อม “โลกเสมอืน” 

ให้มีความใกล้เคียงกับ “โลกจริง” หลายบริษัทสามารถน�าเทคโนโลยีดังกล่าวไปต่อยอดและกระตุ้นให้เกิด

การขายบน “โลกเสมือน” พัฒนาการของเทคโนโลยีเหล่านี้นับเป็นโอกาสส�าคัญที่จะท�าให้แบรนด์เตรียมตัว 

เพือ่ให้มีความพร้อมในการขยายธรุกจิท่ีจะเกดิขึน้และสามารถเชือ่มโยงกบักลุม่เปาหมายทัว่โลกได้อย่างไร้ขอบเขต

ถือเป็นโอกาสส�าคัญในการหาช่องทางรายได้ใหม่ ๆ แต่ต้องไม่ท�าให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือนก�าลังถูกคุกคามจาก

การบริหารจัดการวิเคราะห์ลักษณะประชากรเฉพาะของบริษัทจากการตลาด
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