
MARKETING TECHNOLOGY AND INNOVATION

 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปัณณทัต จอมจักร์

นวัตกรรมทางการตลาด
เทคโนโลยี และ

ฉบับปรับปรุง 2568�



MARKETING TECHNOLOGY AND INNOVATION

 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปัณณทัต จอมจักร์

นวัตกรรมทางการตลาด
เทคโนโลยี และ

������������������



 

เทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการตลาด 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปณณทัต จอมจักร 

  ขอมูลบรรณานุกรมของหอสมุดแหงชาต ิ
  National Library of Thailand Cataloging in Publication Data 

  ปณณทัต จอมจักร. 

          เทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการตลาด.-- พิมพครั้งท่ี 2.--กรุงเทพฯ : 

 สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน, 2568. 

336 หนา. 

 

1. การจัดการตลาด. I. ชื่อเรื่อง. 

   

 658.8 

 ISBN (e-book) 978-616-629-701-0 

 

พิมพครั้งท่ี 2   พ.ศ. 2568 

จํานวนหนา  336 หนา 

ราคา   349 บาท 

จัดทําโดย  ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปณณทัต จอมจักร 

   สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน สํานักงานอธิการบดี ชั้น 5 อาคาร A 

             เลขท่ี 1771/1 ถนนพัฒนาการ 

   แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพฯ 10250    

   โทร. 098-239-5619                     

                      e-mail: pannathadh@tni.ac.th 

 

ส่ังซ้ือไดท่ี   ศูนยหนังสือแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

   ถนนพญาไท  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ 10330 

http://www.chulabook.com 

   โทร. 08-6323-3703-4 

   customer@cubook.chula.ac.th, info@cubook.chula.ac.th  

Apps: CU-eBook Store 

 

mailto:pannathadh@tni.ac.th
http://www.chulabook.com/
mailto:customer@cubook.chula.ac.th


ก 
 

ค ำน ำ 
 
 ต ำรำ “เทคโนโลยีและนวัตกรรมทำงกำรตลำด (Marketing Technology and Innovation)” 
เป็นต ำรำส ำหรับใช้เป็นสื่อกำรเรียนกำรสอนและแหล่งข้อมูลประกอบกำรศึกษำ ค้นคว้ำของนักศึกษำ ผู้ที่มี
ควำมสนใจทำงด้ำนเครื่องมือและเทคโนโลยีส ำหรับกำรตลำดยุคดิจิทัล ใช้กับรำยวิชำที่เก่ียวข้องประกอบด้วย  
วิชำเทคโนโลยีและนวัตกรรมทำงกำรตลำด (MKT-459) ซึ่งเป็นวิชำบังคับสำขำ ในหลักสูตรกำรตลำดดิจิทัล 
สำมำรถใช้ได้กับผู้เรียนทั่วไปที่มีควำมสนใจเกี่ยวกับเครื่องมือและเทคโนโลยีส ำหรับกำรตลำดยุคดิจิทัล  

โดยต ำรำเล่มนี้ มีเนื้อหำเกี่ยวกับกำรตลำดยุค 5.0 วิวัฒนำกำรของเทคโนโลยีทำงกำรตลำด กำร
ตัดสินใจเลือกเทคโนโลยีเพ่ือใช้ในงำนด้ำนกำรตลำด ปัจจัยกำรเติบโตของเทคโนโลยีทำงกำรตลำด ประเภท
ของเทคโนโลยีทำงกำรตลำด นักเทคโนโลยีทำงกำรตลำด (Marketing Technologist) Data Visualization 
กำรตลำดอัตโนมัติ (Marketing Automation) กำรตลำดเชิงปัญญำประดิษฐ์ (AI Marketing) อินเทอร์เน็ต
สรรพสิ่งส ำหรับกำรตลำด (Internet of Things for Marketing) และแนวโน้มกำรใช้เทคโนโลยีกับงำนด้ำน
กำรตลำด 
 เนื้อหำหลักของต ำรำเล่มนี้ ผู้เขียนได้เรียบเรียงเนื้อหำจำกควำมรู้และประสบกำรณ์จำกกำรสอน กำร
วิจัย แหล่งที่มำของควำมรู้ที่มำจำกหลำกหลำยแหล่งทั้งหนังสือ ต ำรำ คู่มือ บทควำมจำกวำรสำร บทควำม
ออนไลน์ บทควำมวิจัย พร้อมกับกรณีศึกษำ น ำมำเรียบเรียงให้เป็นเนื้อหำต ำรำซึ่งจะสำมำรถใช้ประโยชน์
ทำงกำรศึกษำกับผู้ที่มีควำมสนใจด้ำนเครื่องมือและเทคโนโลยีส ำหรับกำรตลำดในยุคดิจิทัล 
 ผู้เขียนมีควำมคำดหวังว่ำเนื้อหำและข้อมูลจำกต ำรำเล่มนี้ จะสำมำรถช่วยให้นักศึกษำ รวมถึงผู้ที่มี
ควำมสนใจเกิดควำมรู้ ควำมเข้ำใจ เกี่ยวกับเครื่องมือและเทคโนโลยีส ำหรับกำรตลำดยุคดิจิทัล สำมำรถ
น ำเอำควำมรู้ไปประยุกต์ใช้ในงำนด้ำนกำรตลำดได้อย่ำงเหมำะสม ท้ำยนี้ขอขอบคุณ คณำจำรย์และ
ผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่ำน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ งคุณจิตติพงศ์ เลิศประดิษฐ์  อดีตนำยกสมำคม  MarTech 
Association Thailand ผู้บุกเบิกและจุดประกำยวงกำรเทคโนโลยีเพ่ือกำรตลำดในประเทศไทย ซึ่งมีส่วน
ส ำคัญในกำรเป็นแรงบันดำลใจให้กำรเขียนและพัฒนำต ำรำเล่มนี้ส ำเร็จได้เป็นอย่ำงดี 
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บทที่ 1 
วิวัฒนาการทางการตลาด 

 
วิวัฒนาการของการตลาด 
 วิวัฒนาการทางการตลาดเริ่มตั้งแต่ปี ค.ศ. 1950 จนถึงปัจจุบัน การตลาดมีวิวัฒนาการที่ไม่
หยุดยั้ง การเปลี่ยนแปลงแนวคิด และความต้องการของกลุ่มลูกค้า เปลี่ยนแปลงตามความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี ธุรกิจสามารถปรับตัวและประยุกต์ใช้วิวัฒนาการที่เกิดข้ึนกับกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ 
ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะน าพาไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจภายในสภาวะการแข่งขันอย่างต่อเนื่อง  (Kotler, 
Kartajaya , & Setiawan, 2021) ดังภาพที่ 1 
 

 
ภาพที ่1 วิวัฒนาการการตลาด 1.0-5.0 

ที่มา: ดัดแปลงจาก (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 
 
 
 
 
 
 
 

ฏ



ฏ 
 

สำรบัญภำพ 
           หน้ำ 
ภำพที ่ 171 IoT Product “Glass”       275 
ภำพที ่ 172 Cloud         276 
ภำพที ่ 173 Kevin Ashton        277 
ภำพที ่ 174 ชิ้นส่วนยำนยนต ์        278 
ภำพที ่ 175 Smart Car        279 
ภำพที ่ 176  Voice Chatbot        281 
ภำพที ่ 177 Intent based search optimization     282 
ภำพที ่ 178 In-store analytic       283 
ภำพที ่ 179 Amazon’s Dash Button      284 
ภำพที ่ 180 IoT in Smartwatch       285 
ภำพที ่ 181 IoT in Retail        286 
ภำพที ่ 182 Beacon Technology       286 
ภำพที ่ 183 Smart Shop        287 
ภำพที ่ 184 Self Checkout Systems      288 
ภำพที ่ 185 Store Layout Optimization      289 
ภำพที ่ 186 Robots in Store       290 
ภำพที ่ 187 Smart Kiosk        297 
ภำพที ่ 188 Live Streaming Commerce      299 
ภำพที ่ 189 Virtual Shopping Assistant      299 
ภำพที ่ 190 Voice Search Optimization      300 
ภำพที ่ 191 กรอบแนวคิดวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของลักษณะเมืองอัจฉริยะ    303 

คุณภำพชีวิตพลเมือง และกำรมีส่วนร่วมของพลเมืองที่มีต่อควำมตั้งใจ 
ใช้จ่ำยเพื่อกำรบริโภคและอยู่อำศัย : กรณีศึกษำกรุงเทพมหำนคร 
ในฐำนะเมืองอัจฉริยะ”  

ภำพที ่ 192 ผลกำรวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของลักษณะเมืองอัจฉริยะ     303 
คุณภำพชีวิตพลเมือง และกำรมีส่วนร่วมของพลเมืองที่มีต่อควำมตั้งใจ 
ใช้จ่ำยเพื่อกำรบริโภคและอยู่อำศัย : กรณีศึกษำกรุงเทพมหำนคร 
ในฐำนะเมืองอัจฉริยะ”  

 

P a g e  | 1 
 

บทที่ 1 
วิวัฒนาการทางการตลาด 

 
วิวัฒนาการของการตลาด 
 วิวัฒนาการทางการตลาดเริ่มตั้งแต่ปี ค.ศ. 1950 จนถึงปัจจุบัน การตลาดมีวิวัฒนาการที่ไม่
หยุดยั้ง การเปลี่ยนแปลงแนวคิด และความต้องการของกลุ่มลูกค้า เปลี่ยนแปลงตามความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี ธุรกิจสามารถปรับตัวและประยุกต์ใช้วิวัฒนาการที่เกิดข้ึนกับกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ 
ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะน าพาไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจภายในสภาวะการแข่งขันอย่างต่อเนื่อง  (Kotler, 
Kartajaya , & Setiawan, 2021) ดังภาพที่ 1 
 

 
ภาพที ่1 วิวัฒนาการการตลาด 1.0-5.0 

ที่มา: ดัดแปลงจาก (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 
 
 
 
 
 
 
 

P a g e 1



P a g e  | 2 
 

 การตลาด 1.0 ยุคทีใ่ห้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพที่ 2 ผลิตภัณฑ์ 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
  

การตลาด 1.0 หรือการตลาดมุ่งผลิตภัณฑ์เริ่มต้นในสหรัฐอเมริกา ช่วงทศวรรษ 1950 เป็น
แนวคิดหลักที่พัฒนาเพ่ือตอบสนองคนรุ่น Baby Boomers และรุ่นพ่อแม่ที่มีฐานะดี เป้าหมายส าคัญ
ของการตลาด 1.0 คือสร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่ครองตลาด เป็นกลุ่มที่มีความสามารถครบถ้วนและมี
จุดได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขัน เมื่อผลิตภัณฑ์และบริการมีประโยชน์สูงสุดต่อลูกค้า ช่วยให้ธุรกิจ
สามารถตั้งราคาสูงได้เป็นระยะเวลายาวนาน แนวคิดการตลาดส าคัญที่พัฒนาในยุคนี้รวมถึงการสร้างบน
พ้ืนฐานของหลัก 4Ps ให้ดีที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการขาย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ความพึงพอใจของผู้บริโภค ถือเป็นเป้าหมายที่ส าคัญ อย่างไรก็ตาม 
ข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้กับผู้บริโภคในสิ่งที่ไม่จ าเป็นจนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรม
บริโภคนิยมข้ึนมา (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) 

ผู้เขียนมีความเห็นว่าการตลาดยุค 1.0 เป็นช่วงเวลาแรก ๆ ในการพัฒนาและการวางจ าหน่าย
สินค้าและบริการ ยุคนี้มีลักษณะส าคัญดังคือ การแลกเปลี่ยนและการค้าขายในยุคนี้เป็นการตลาดเน้น
ไปที่การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างบุคคล โดยที่การแลกเปลี่ยนนี้มักเกิดขึ้นในลักษณะการ
แลกเปลี่ยนเงินหรือสินค้าที่มีค่าเท่านั้น ไม่มีการก าหนดราคาแบบเปรียบเทียบ  การสื่อสารมีข้อจ ากัด
มากมาย เนื่องจากมนุษย์ใช้การสนทนาโดยตรงหรือสื่อสารผ่านสัญญาณเสียงและสัญญาณภาพเท่านั้น 
ยังไม่มีสื่อมวลชนหรือโทรทัศน์ในการสื่อสาร การผลิตยังคงเน้นการใช้แรงงานฝีมือสินค้าและบริการใน
ยุคดังกล่าวมักถูกผลิตโดยแรงงานมนุษยเ์ท่านั้น ไม่มีกระบวนการผลิตโดยใช้เครื่องจักรอุตสาหกรรมหรือ
การผลิตในปริมาณมาก ๆ ธุรกิจมักใช้วิธีการสาธิตสินค้าและบริการโดยการจัดแสดงสินค้าหรือให้ลูกค้า
ทดลองใช้ การสาธิตมีบทบาทส าคัญในการสร้างความเข้าใจและความไว้วางใจในสินค้าและบริการ  การ
ขนส่งและการกระจายสินค้าใช้วิธีการบรรทุกด้วยสัตว์เช่น ช้าง ม้า ลา วัว ควาย อูฐ และรถที่ลากจูงด้วย
สัตว์ที่ใช้เพ่ือการขนส่งและล าเลียง และท าให้มีข้อจ ากัดในระยะทางและเวลาในการขนส่ง มีความไม่
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มั่นคงในการตลาดเนื่องจากขาดความสมดุลในการแลกเปลี่ยน ธุรกิจอาจเผชิญกับการขาดความสามารถ
ในการจัดหาสินค้าหรือการตลาดที่เหมาะสม  

อย่างไรก็ตามการตลาดยุค 1.0 เป็นรากฐานและพ้ืนฐานส าหรับการพัฒนาของวิวัฒนาการ
การตลาดในช่วงถัดไป ซึ่งมีการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและการขนส่ง การพัฒนาของเทคโนโลยี 
และการเปล่ียนแปลงในวิธีการการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสภาวะการ
แข่งขันที่เพ่ิมขึ้น และข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้ผู้บริโภคได้บริโภคในสิ่งที่ ไม่
จ าเป็น จนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมข้ึนมา  
 
การตลาด 2.0 ยุคที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 3 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
 

กระแสการต่อต้านวัฒนธรรมและต่อต้านบริโภคนิยมที่เกิดข้ึนช่วงกลางทศวรรษ 1960 ถึงกลาง
ทศวรรษ 1970 ส่งผลให้การตลาดเกิดวัฒนาการไปสู่แนวทางให้ความส าคัญกับผู้บริโภคมากขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจตกต่ าในช่วงต้นทศวรรษ 1980 ที่ซ้ าเติม ยิ่งท าให้อ านาจ
ซื้อของผู้บริโภคลดลงอย่างหนัก การใช้จ่ายอย่างมัธยัสถ์ของกลุ่ม Baby Boomers ยุคปลาย และกลุ่ม 
Generation X จึงเป็นความท้าทายส าคัญส าหรับนักการตลาด (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 
2021) ปัจจัยดังกล่าวท าให้ยุคการตลาด 2.0 พุ่งเป้าไปที่การท าความเข้าใจกับแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และการวางต าแหน่ง (Positioning) ธุรกิจไม่
สร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่สมบูรณ์แบบส าหรับผู้บริโภคทุกคนอีกต่อไป แต่หันไปศึกษาตลาดที่เป็น
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 การตลาด 1.0 ยุคทีใ่ห้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพที่ 2 ผลิตภัณฑ์ 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
  

การตลาด 1.0 หรือการตลาดมุ่งผลิตภัณฑ์เริ่มต้นในสหรัฐอเมริกา ช่วงทศวรรษ 1950 เป็น
แนวคิดหลักที่พัฒนาเพ่ือตอบสนองคนรุ่น Baby Boomers และรุ่นพ่อแม่ที่มีฐานะดี เป้าหมายส าคัญ
ของการตลาด 1.0 คือสร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่ครองตลาด เป็นกลุ่มที่มีความสามารถครบถ้วนและมี
จุดได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขัน เมื่อผลิตภัณฑ์และบริการมีประโยชน์สูงสุดต่อลูกค้า ช่วยให้ธุรกิจ
สามารถตั้งราคาสูงได้เป็นระยะเวลายาวนาน แนวคิดการตลาดส าคัญที่พัฒนาในยุคนี้รวมถึงการสร้างบน
พ้ืนฐานของหลัก 4Ps ให้ดีที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการขาย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ความพึงพอใจของผู้บริโภค ถือเป็นเป้าหมายที่ส าคัญ อย่างไรก็ตาม 
ข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้กับผู้บริโภคในสิ่งที่ไม่จ าเป็นจนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรม
บริโภคนิยมข้ึนมา (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) 

ผู้เขียนมีความเห็นว่าการตลาดยุค 1.0 เป็นช่วงเวลาแรก ๆ ในการพัฒนาและการวางจ าหน่าย
สินค้าและบริการ ยุคนี้มีลักษณะส าคัญดังคือ การแลกเปลี่ยนและการค้าขายในยุคนี้เป็นการตลาดเน้น
ไปที่การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างบุคคล โดยที่การแลกเปลี่ยนนี้มักเกิดขึ้นในลักษณะการ
แลกเปลี่ยนเงินหรือสินค้าที่มีค่าเท่านั้น ไม่มีการก าหนดราคาแบบเปรียบเทียบ  การสื่อสารมีข้อจ ากัด
มากมาย เนื่องจากมนุษย์ใช้การสนทนาโดยตรงหรือสื่อสารผ่านสัญญาณเสียงและสัญญาณภาพเท่านั้น 
ยังไม่มีสื่อมวลชนหรือโทรทัศน์ในการสื่อสาร การผลิตยังคงเน้นการใช้แรงงานฝีมือสินค้าและบริการใน
ยุคดังกล่าวมักถูกผลิตโดยแรงงานมนุษยเ์ท่านั้น ไม่มีกระบวนการผลิตโดยใช้เครื่องจักรอุตสาหกรรมหรือ
การผลิตในปริมาณมาก ๆ ธุรกิจมักใช้วิธีการสาธิตสินค้าและบริการโดยการจัดแสดงสินค้าหรือให้ลูกค้า
ทดลองใช้ การสาธิตมีบทบาทส าคัญในการสร้างความเข้าใจและความไว้วางใจในสินค้าและบริการ  การ
ขนส่งและการกระจายสินค้าใช้วิธีการบรรทุกด้วยสัตว์เช่น ช้าง ม้า ลา วัว ควาย อูฐ และรถที่ลากจูงด้วย
สัตว์ที่ใช้เพ่ือการขนส่งและล าเลียง และท าให้มีข้อจ ากัดในระยะทางและเวลาในการขนส่ง มีความไม่

P a g e  | 3 
 

มั่นคงในการตลาดเนื่องจากขาดความสมดุลในการแลกเปลี่ยน ธุรกิจอาจเผชิญกับการขาดความสามารถ
ในการจัดหาสินค้าหรือการตลาดที่เหมาะสม  

อย่างไรก็ตามการตลาดยุค 1.0 เป็นรากฐานและพ้ืนฐานส าหรับการพัฒนาของวิวัฒนาการ
การตลาดในช่วงถัดไป ซึ่งมีการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและการขนส่ง การพัฒนาของเทคโนโลยี 
และการเปล่ียนแปลงในวิธีการการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสภาวะการ
แข่งขันที่เพ่ิมขึ้น และข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้ผู้บริโภคได้บริโภคในสิ่งที่ ไม่
จ าเป็น จนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมข้ึนมา  
 
การตลาด 2.0 ยุคที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 3 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
 

กระแสการต่อต้านวัฒนธรรมและต่อต้านบริโภคนิยมที่เกิดข้ึนช่วงกลางทศวรรษ 1960 ถึงกลาง
ทศวรรษ 1970 ส่งผลให้การตลาดเกิดวัฒนาการไปสู่แนวทางให้ความส าคัญกับผู้บริโภคมากขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจตกต่ าในช่วงต้นทศวรรษ 1980 ที่ซ้ าเติม ยิ่งท าให้อ านาจ
ซื้อของผู้บริโภคลดลงอย่างหนัก การใช้จ่ายอย่างมัธยัสถ์ของกลุ่ม Baby Boomers ยุคปลาย และกลุ่ม 
Generation X จึงเป็นความท้าทายส าคัญส าหรับนักการตลาด (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 
2021) ปัจจัยดังกล่าวท าให้ยุคการตลาด 2.0 พุ่งเป้าไปที่การท าความเข้าใจกับแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และการวางต าแหน่ง (Positioning) ธุรกิจไม่
สร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่สมบูรณ์แบบส าหรับผู้บริโภคทุกคนอีกต่อไป แต่หันไปศึกษาตลาดที่เป็น
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กลุ่มเป้าหมาย (Target) และการวางต าแหน่งสินค้า (Position) ในตลาดมากขึ้น ธุรกิจถอดสิ่งล่อตาล่อ
ใจออกไป แล้วหันไปให้ความส าคัญกับคุณสมบัติเฉพาะในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น โดยพิจารณาจาก
สิ่งจ าเป็นส าหรับลูกค้า และความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเป็นหลัก ธุรกิจให้ความส าคัญกับการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมส าหรับตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Target group) แต่ละกลุ่มที่ก าหนดไว้ด้วย 
(Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) ธุรกิจยังเริ่มสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Customer 
Relationship) อยู่ตลอดเวลามากขึ้น นักการตลาดใช้แนวทางการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าและป้องกันไม่ให้ย้ายไปหาคู่แข่งขัน เป้าหมายจากการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ขยับขึ้นเป็นการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
(Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) ยุค 2.0 เป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงมากในการตลาด การใช้
สื่อมวลชนเพิ่มข้ึน การสร้างแบรนด์และความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นส าคัญ และการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการตลาด การตลาดยุค 2.0 เป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาการตลาดในยุคต่อไป 

ผู้เขียนมีความเห็นว่าการตลาดยุค 2.0 เป็นระยะเวลาที่เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1960 ถึง 1980 
และมีลักษณะส าคัญคือ เริ่มมกีารตลาดผ่านสื่อมวลชน ส ารวจการใช้สื่อมวลชนเป็นเครื่องมือการตลาดที่
ส าคัญมากขึ้น โทรทัศน์และวิทยุกลายเป็นสื่อการตลาดที่ส าคัญ โฆษณาบนโทรทัศน์เริ่มมีผลอย่างมาก
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค การสร้างแบรนด์ในยุคนี้เริ่มมีการใส่ความส าคัญในการสร้างแบรนด์ 
(Brand) และการสร้างคุณค่า (value) ในสิ่งที่แตกต่างจากคู่แข่ง ธุรกิจเริ่มใช้การตลาดในการสร้างความ
ภักดีและความเชื่อมั่นในแบรนด์ของธุรกิจ เป็นยุคที่นิยมการวางแผนการตลาด (Marketing Planning) 
โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลตลาดและการส ารวจความต้องการของลูกค้าเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาด เริ่ม
ใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด มีการใช้เทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ในการจัดการและการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้การตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นในการสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การแจกแจง
ส่วนลด แถมฟรี และโปรโมชั่นเพ่ือเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น 
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การตลาด 3.0 ยุคที่ให้ความส าคัญต่อมนุษย์ 

 
ภาพที่ 4 Human Relationship 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 

 การเข้ามามีบทบาทคน Generation Y และวิกฤตการเงินโลกในช่วงปลายทศวรรษ 2000 
กระตุ้นให้การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง ปัจจัยจากการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างเสรี และ เรื่องอ้ือฉาว
ทางการเงินที่ปั่นป่วนไปทั่วโลก ส่งผลให้คน Gen Y ลดความเชื่อถือที่มีต่อองค์กรธุรกิจที่มุ่งแสวงหาแต่
ก าไร คน Gen Y ต้องการให้ธุรกิจสร้างผลิตภัณฑ์ บริการ และวัฒนธรรมที่ส่งผลดีต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม อิทธิพลดังกล่าวท าให้เกิดยุคการตลาดที่เน้นให้ความส าคัญกับมนุษย์ หรือการตลาด 3.0 
ธุรกิจเริ่มก าหนดแนวปฏิบัติที่มีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมไว้เป็นพันธกิจ
ขององค์กรธุรกิจด้วย (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  

ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 3.0 เป็นการพัฒนาของการตลาดที่เน้นการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวและการเชื่อมโยงกับลูกค้าอย่างใกล้ชิดโดยใช้เทคโนโลยีออนไลน์และสื่อสังคม 
ลักษณะส าคัญของการตลาดยุค 3.0 คือ เป็นการท าตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการเพ่ิมการใช้
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในกิจกรรมตลาดอย่างมาก ธุรกิจใช้เว็บไซต์, อีเมล, สื่อสังคมออนไลน์, และการ
โฆษณาออนไลน์เพ่ือเชื่อมโยงกับลูกค้า เน้นการสร้างความสัมพันธ์และความชื่นชมระหว่างธุรกิจกับ
ลูกค้า โดยการให้บริการที่ดีและการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ธุรกิจใช้ข้อมูลลูกค้าในการ
พัฒนาการตลาดและการเสนอสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าเป็นส่วนส าคัญของยุคนี้ ธุรกิจใช้การตลาดเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและการมีส่วนร่วมกับลูกค้า 
โดยการสื่อสารค่านิยมและวัตถุประสงค์ที่ใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย เริ่มท าการตลาดเพ่ือสังคมโดยใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่วนส าคัญในการตลาด ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมเพ่ือสร้างความ
ติดตาม, สร้างสรรค์เนื้อหา, และสื่อสารกับลูกค้าในเวลาเดียวกัน เน้นการสร้างสรรค์และการสร้าง
ประสบการณ์ที่มีส่วนร่วมกับลูกค้า เช่น การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือการสร้างสินค้าและ
บริการ ดังนั้นการตลาดยุค 3.0 คือการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกค้าและ
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กลุ่มเป้าหมาย (Target) และการวางต าแหน่งสินค้า (Position) ในตลาดมากขึ้น ธุรกิจถอดสิ่งล่อตาล่อ
ใจออกไป แล้วหันไปให้ความส าคัญกับคุณสมบัติเฉพาะในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น โดยพิจารณาจาก
สิ่งจ าเป็นส าหรับลูกค้า และความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเป็นหลัก ธุรกิจให้ความส าคัญกับการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมส าหรับตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Target group) แต่ละกลุ่มที่ก าหนดไว้ด้วย 
(Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) ธุรกิจยังเริ่มสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Customer 
Relationship) อยู่ตลอดเวลามากขึ้น นักการตลาดใช้แนวทางการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าและป้องกันไม่ให้ย้ายไปหาคู่แข่งขัน เป้าหมายจากการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ขยับขึ้นเป็นการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
(Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) ยุค 2.0 เป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงมากในการตลาด การใช้
สื่อมวลชนเพิ่มข้ึน การสร้างแบรนด์และความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นส าคัญ และการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการตลาด การตลาดยุค 2.0 เป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาการตลาดในยุคต่อไป 

ผู้เขียนมีความเห็นว่าการตลาดยุค 2.0 เป็นระยะเวลาที่เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1960 ถึง 1980 
และมีลักษณะส าคัญคือ เริ่มมกีารตลาดผ่านสื่อมวลชน ส ารวจการใช้สื่อมวลชนเป็นเครื่องมือการตลาดที่
ส าคัญมากขึ้น โทรทัศน์และวิทยุกลายเป็นสื่อการตลาดที่ส าคัญ โฆษณาบนโทรทัศน์เริ่มมีผลอย่างมาก
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค การสร้างแบรนด์ในยุคนี้เริ่มมีการใส่ความส าคัญในการสร้างแบรนด์ 
(Brand) และการสร้างคุณค่า (value) ในสิ่งที่แตกต่างจากคู่แข่ง ธุรกิจเริ่มใช้การตลาดในการสร้างความ
ภักดีและความเชื่อมั่นในแบรนด์ของธุรกิจ เป็นยุคที่นิยมการวางแผนการตลาด (Marketing Planning) 
โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลตลาดและการส ารวจความต้องการของลูกค้าเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาด เริ่ม
ใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด มีการใช้เทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ในการจัดการและการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้การตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นในการสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การแจกแจง
ส่วนลด แถมฟรี และโปรโมชั่นเพ่ือเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น 
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การตลาด 3.0 ยุคที่ให้ความส าคัญต่อมนุษย์ 

 
ภาพที่ 4 Human Relationship 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 

 การเข้ามามีบทบาทคน Generation Y และวิกฤตการเงินโลกในช่วงปลายทศวรรษ 2000 
กระตุ้นให้การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง ปัจจัยจากการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างเสรี และ เรื่องอ้ือฉาว
ทางการเงินที่ปั่นป่วนไปทั่วโลก ส่งผลให้คน Gen Y ลดความเชื่อถือที่มีต่อองค์กรธุรกิจที่มุ่งแสวงหาแต่
ก าไร คน Gen Y ต้องการให้ธุรกิจสร้างผลิตภัณฑ์ บริการ และวัฒนธรรมที่ส่งผลดีต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม อิทธิพลดังกล่าวท าให้เกิดยุคการตลาดที่เน้นให้ความส าคัญกับมนุษย์ หรือการตลาด 3.0 
ธุรกิจเริ่มก าหนดแนวปฏิบัติที่มีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมไว้เป็นพันธกิจ
ขององค์กรธุรกิจด้วย (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  

ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 3.0 เป็นการพัฒนาของการตลาดที่เน้นการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวและการเชื่อมโยงกับลูกค้าอย่างใกล้ชิดโดยใช้เทคโนโลยีออนไลน์และสื่อสังคม 
ลักษณะส าคัญของการตลาดยุค 3.0 คือ เป็นการท าตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการเพ่ิมการใช้
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในกิจกรรมตลาดอย่างมาก ธุรกิจใช้เว็บไซต์, อีเมล, สื่อสังคมออนไลน์, และการ
โฆษณาออนไลน์เพ่ือเชื่อมโยงกับลูกค้า เน้นการสร้างความสัมพันธ์และความชื่นชมระหว่างธุรกิจกับ
ลูกค้า โดยการให้บริการที่ดีและการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ธุรกิจใช้ข้อมูลลูกค้าในการ
พัฒนาการตลาดและการเสนอสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าเป็นส่วนส าคัญของยุคนี้ ธุรกิจใช้การตลาดเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและการมีส่วนร่วมกับลูกค้า 
โดยการสื่อสารค่านิยมและวัตถุประสงค์ที่ใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย เริ่มท าการตลาดเพ่ือสังคมโดยใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่วนส าคัญในการตลาด ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมเพ่ือสร้างความ
ติดตาม, สร้างสรรค์เนื้อหา, และสื่อสารกับลูกค้าในเวลาเดียวกัน เน้นการสร้างสรรค์และการสร้าง
ประสบการณ์ที่มีส่วนร่วมกับลูกค้า เช่น การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือการสร้างสินค้าและ
บริการ ดังนั้นการตลาดยุค 3.0 คือการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกค้าและ
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เทคโนโลยี การใช้สื่อออนไลน์และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิด เป็นส่วนส าคัญในการ
สร้างความส าเร็จในการตลาดในยุคปัจจุบันและอนาคต 
 
การตลาด 4.0 จากการตลาดยุคดั้งเดิมสู่ยุคดิจิทัล 

 
ภาพที่ 5 Online Platform 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 

 การเปลี่ยนแปลงเข้าสู่โลกดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ช่วยหนุนกระแสการมุ่งให้ความส าคัญต่อ
มนุษย์โดยสมบูรณ์ยิ่งขึ้น คน Gen Y และ Gen Z ต่างให้ความส าคัญกับระบบเศรษฐกิจดิจิทัล การ
พัฒนาอย่างก้าวกระโดดของอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และ Smartphone การใช้ Social 
Media และ E-Commerce เปลี่ยนรูปแบบสู่การซื้อของผู้บริโภคไปอย่างสิ้นเชิง นักการตลาดน าการ
สื่อสารที่เข้าถึงแบรนด์ทุกช่องทาง (Omnichannel) มาใช้ในการสื่อสาร และออกผลิตภัณฑ์และบริการ
เพ่ือตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น นักการตลาดเริ่มเปลี่ยนจากแนวทางแบบดั้งเดิมมาเป็นแบบ
ดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  

ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 4.0 เป็นช่วงระยะเวลาที่เน้นการปรับตัวและการใช้
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในกิจกรรมตลาดอย่างมาก ลักษณะส าคัญของการตลาดยุค 4.0  เป็นดังนี้ การใช้
ปัญญาประดิษฐ์และเครื่องจักรเรียนรู้ ธุรกิจใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) และการเรียนรู้
ของเครื่องจักร (Machine Learning) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและคาดการณ์พฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือให้  
กลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้น มีการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เป็นส่วนส าคัญของ
กิจกรรมตลาด การวิเคราะห์ข้อมูลและการสร้างความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้ามีความส าคัญมาก  
จุดเริ่มต้นของการตลาดอัจฉริยะ (Smart Marketing): มีการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในการสร้างกลยุทธ์
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การตลาดและการสื่อสารกับลูกค้า เช่น การท าโฆษณาท่ีปรับตัวตามพฤติกรรมการเรียนรู้ของลูกค้า การ
สร้างประสบการณ์ที่มีความสมจริง (Virtual reality) และการมีส่วนร่วมกับลูกค้าอย่างใกล้ชิด การใช้
เทคโนโลยีเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ ามากขึ้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังคงเป็นส่วนส าคัญของ
กิจกรรมตลาด บริษัทใช้โฆษณาออนไลน์และการสร้างความติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเชื่อมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมาย การตลาดแบบแบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing) ธุรกิจมีความสามารถในการท าตลาด
ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยการใช้ข้อมูลลูกค้าและการแบ่งกลุ่มที่มีความถูกต้อง  มี
การใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality: VR) และเทคโนโลยีเสมือนแบบเสริม (Augmented 
Reality: AR) เพ่ือสร้างประสบการณ์การตลาดที่สมจริงและน่าสนใจ 

ดังนั้นการตลาดยุค 4.0 จึงเน้นการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการตลาดอย่างมาก เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและการสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งในลูกค้า การใช้ปัญญาประดิษฐ์ , การวิเคราะห์ข้อมูล, 
และเทคโนโลยีในกิจกรรมตลาดมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จในการตลาดในยุคปัจจุบันและ
อนาคต 
 
การตลาด 5.0 เทคโนโลยีเพื่อมวลมนุษยชาติ 

 
ภาพที่ 6 ปัญญาประดิษฐ์ 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
 

 การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง เมื่อเข้าสู่ยุคของคน Gen Z และ Gen Alpha ความสนใจ
และความกังวลหลักของคนรุ่นใหม่ ทั้ง 2 รุ่นนี้พุ่งเป้าไป 2 ทิศทาง โดยทิศทางแรก คือ การเปลี่ยนแปลง
ของมนุษยชาติไปสู่ทิศทางที่ดีขึ้น และปรับปรุงคุณภาพชีวิตของมนุษย์ ทิศทางที่ 2 คือ ผลักดัน
เทคโนโลยีให้ก้าวไปข้างหน้าต่อไปในทุกด้านของมนุษยชาติ  เพ่ือตอบสนองกลุ่ม Gen Z และ Gen 
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เทคโนโลยี การใช้สื่อออนไลน์และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิด เป็นส่วนส าคัญในการ
สร้างความส าเร็จในการตลาดในยุคปัจจุบันและอนาคต 
 
การตลาด 4.0 จากการตลาดยุคดั้งเดิมสู่ยุคดิจิทัล 

 
ภาพที่ 5 Online Platform 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 

 การเปลี่ยนแปลงเข้าสู่โลกดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ช่วยหนุนกระแสการมุ่งให้ความส าคัญต่อ
มนุษย์โดยสมบูรณ์ยิ่งขึ้น คน Gen Y และ Gen Z ต่างให้ความส าคัญกับระบบเศรษฐกิจดิจิทัล การ
พัฒนาอย่างก้าวกระโดดของอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และ Smartphone การใช้ Social 
Media และ E-Commerce เปลี่ยนรูปแบบสู่การซื้อของผู้บริโภคไปอย่างสิ้นเชิง นักการตลาดน าการ
สื่อสารที่เข้าถึงแบรนด์ทุกช่องทาง (Omnichannel) มาใช้ในการสื่อสาร และออกผลิตภัณฑ์และบริการ
เพ่ือตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น นักการตลาดเริ่มเปลี่ยนจากแนวทางแบบดั้งเดิมมาเป็นแบบ
ดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  

ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 4.0 เป็นช่วงระยะเวลาที่เน้นการปรับตัวและการใช้
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในกิจกรรมตลาดอย่างมาก ลักษณะส าคัญของการตลาดยุค 4.0  เป็นดังนี้ การใช้
ปัญญาประดิษฐ์และเครื่องจักรเรียนรู้ ธุรกิจใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) และการเรียนรู้
ของเครื่องจักร (Machine Learning) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและคาดการณ์พฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือให้  
กลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้น มีการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เป็นส่วนส าคัญของ
กิจกรรมตลาด การวิเคราะห์ข้อมูลและการสร้างความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้ามีความส าคัญมาก  
จุดเริ่มต้นของการตลาดอัจฉริยะ (Smart Marketing): มีการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในการสร้างกลยุทธ์
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การตลาดและการสื่อสารกับลูกค้า เช่น การท าโฆษณาท่ีปรับตัวตามพฤติกรรมการเรียนรู้ของลูกค้า การ
สร้างประสบการณ์ที่มีความสมจริง (Virtual reality) และการมีส่วนร่วมกับลูกค้าอย่างใกล้ชิด การใช้
เทคโนโลยีเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ ามากขึ้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังคงเป็นส่วนส าคัญของ
กิจกรรมตลาด บริษัทใช้โฆษณาออนไลน์และการสร้างความติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเชื่อมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมาย การตลาดแบบแบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing) ธุรกิจมีความสามารถในการท าตลาด
ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยการใช้ข้อมูลลูกค้าและการแบ่งกลุ่มที่มีความถูกต้อง  มี
การใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality: VR) และเทคโนโลยีเสมือนแบบเสริม (Augmented 
Reality: AR) เพ่ือสร้างประสบการณ์การตลาดที่สมจริงและน่าสนใจ 

ดังนั้นการตลาดยุค 4.0 จึงเน้นการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการตลาดอย่างมาก เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและการสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งในลูกค้า การใช้ปัญญาประดิษฐ์ , การวิเคราะห์ข้อมูล, 
และเทคโนโลยีในกิจกรรมตลาดมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จในการตลาดในยุคปัจจุบันและ
อนาคต 
 
การตลาด 5.0 เทคโนโลยีเพื่อมวลมนุษยชาติ 

 
ภาพที่ 6 ปัญญาประดิษฐ์ 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
 

 การตลาดต้องเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง เมื่อเข้าสู่ยุคของคน Gen Z และ Gen Alpha ความสนใจ
และความกังวลหลักของคนรุ่นใหม่ ทั้ง 2 รุ่นนี้พุ่งเป้าไป 2 ทิศทาง โดยทิศทางแรก คือ การเปลี่ยนแปลง
ของมนุษยชาติไปสู่ทิศทางที่ดีขึ้น และปรับปรุงคุณภาพชีวิตของมนุษย์ ทิศทางที่ 2 คือ ผลักดัน
เทคโนโลยีให้ก้าวไปข้างหน้าต่อไปในทุกด้านของมนุษยชาติ  เพ่ือตอบสนองกลุ่ม Gen Z และ Gen 
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Alpha นักการตลาดจ าเป็นต้องเอาเทคโนโลยีใหม่มาใช้ปรับปรุงคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของ
มนุษย์ หรือกล่าวได้ว่า การตลาด 5.0 เป็นการหลอมรวมกันระหว่างการตลาด 3.0 (ท่ีให้ความส าคัญกับ
มนุษย์) และการตลาด 4.0 (ให้ความส าคัญกับสมรรถนะของเทคโนโลยี ) โดยน าเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ระบบการท างานแบบหุ่นยนต์ (Robot, Chatbot, Voice 
chat) การตลาดอัตโนมัติ (Automation Marketing) และอินเทอร์เน็ตสรรพสิ่ง (Internet of Things: 
IoT) เข้ามาใช้กับการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด สร้างคุณภาพชีวิตที่ดีของท้ังนักการตลาดและ
ผู้บริโภค (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 การตลาด 5.0 เป็นรูปเป็นร่างขึ้นในขณะที่มีความท้าทายหลัก 3 ข้อนั่นคือ (1) ช่องว่างระหว่าง
วัย (2) ช่องว่างระหว่างฐานะ (ความจนและความรวย) และ (3) ความเหลื่อมล้ าทางเทคโนโลยี เป็นครั้ง
แรกในประวัติศาสตร์ที่คน 5 รุ่น ใช้ชีวิตร่วมกันบนโลกและมีทัศนคติ ความชื่นชอบ และพฤติกรรมที่
ต่างกัน คนรุ่นเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) และคน Gen X (Generation X) ยังคงนั่งต าแหน่งผู้น า
ระดับสูงสุดในธุรกิจและตามมาด้วยอ านาจซื้อสูงสุด แต่คน Gen Y (Generation Y) และ Gen Z 
(Generation Z) เป็นกลุ่มแรงงานจ านวนมากสุดและเป็นตลาดผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน การ
ที่ผู้บริหารบริษัทซึ่งมีอ านาจตัดสินใจเป็นคนรุ่นเก่า แต่ผู้จัดการธุรกิจกับลูกค้าอายุน้อยเป็นคนรุ่นใหม่ 
พูดกันคนละภาษานั้นพิสูจน์ให้เห็นว่าสิ่งเหล่านี้เป็นอุปสรรคส าคัญ นักการตลาดยังต้องเผชิญกับการ
กระจายความมั่งคั่งอย่างไม่เท่าเทียมและไร้สมดุลที่ยืดเยื้อมาอย่างยาวนาน และท าให้ตลาดเกิดการแบ่ง
ขั้ว คนบนยอดพีระมิดที่มีงาน มีรายได้สูงมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น และเป็นกลุ่มกระตุ้นตลาดสินค้าหรูหรา
ราคาแพง ในขณะที่ปลายฐานพีระมิดก าลังขยายตัวและเป็นตลาดกลุ่มใหญ่ของสินค้าคุณภาพราคาถูก 
อย่างไรก็ตามตลาดที่อยู่ตรงกลางเริ่มหดตัวลงหรือก าลังหายไป กดดันให้ผู้เล่นในอุตสาหกรรมขยับไป
เล่นตลาดบน หรือลงมาเล่นตลาดล่างเพ่ือรักษาธุรกิจไว้ นอกจากนี้ นักการตลาดต้องแก้ปัญหาช่องว่าง
ระหว่างดิจิทัลระหว่างคนที่เชื่อว่าการก้าวสู่ดิจิทัลจะสร้างผลกระทบและอีกกลุ่มกลับเห็นแย้ง กลุ่มหนึ่ง
กังวลว่าการเปลี่ยนสู่ดิจิทัลจะท าให้ถูกแย่งงานและถูกละเมิดความเป็นส่วนตัว แต่อีกกลุ่มเชื่อว่าจะท าให้
เศรษฐกิจขยายตัวอย่างรวดเร็วและมนุษย์จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ธุรกิจต้องท าลายช่องว่างเพ่ือให้
มั่นใจว่าจะเกิดความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและจะไม่มีคนขุ่นเคือง (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 
2021)  

นิยามของการตลาด 5.0 คือ การใช้เทคโนโลยีเลียนแบบมนุษย์มาใช้ในการสร้างการสื่อสาร ส่ง
มอบ และเพ่ิมมูลค่าตลอดการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey) แนวคิดส าคัญหลักข้อหนึ่ง
ของการตลาด 5.0 คือ สิ่งที่เรียกว่า เทคโนโลยีรุ่นใหม่ หรือ Next tech ซึ่งก็คือบรรดาเทคโนโลยีที่ตั้ง
เป้าเลียนแบบความสามารถของนักการตลาดที่ เป็นมนุษย์  ได้แก่  ปัญญาประดิษฐ์  (Artificial 
Intelligence) การประมวลผลภาษาธรรมชาติ  (Natural Language Processing: NLP) เ พ่ือให้
คอมพิวเตอร์เข้าใจภาษามนุษย์และสามารถสื่อสารโต้ตอบกับมนุษย์ได้ ระบบ Sensor หุ่นยนต์ 
(Robotics) ความจริงเสมือน (Virtual Reality) ความจริงเสริม (Augmented Reality) อินเทอร์เน็ต
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สรรพสิ่ง (IoT) และ Blockchain การตลาด 5.0 ใช้ได้จริงเมื่อน าเทคโนโลยีทั้งหลายที่กล่าวมาใช้ท างาน
ร่วมกัน  
 ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 5.0 เป็นการพัฒนาของการตลาดที่เน้นความร่วมมือ
ระหว่างบริษัทและลูกค้าในกระบวนการสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ ลักษณะส าคัญของ
การตลาดยุค 5.0 คือ การน าเทคโนโลยีเข้ามาในกระบวนการตลาดอย่างเต็มที่ ไม่เพียงแค่การสื่อสาร
และการโฆษณาออนไลน์ แต่ยังการใช้เทคโนโลยีเชิงลึก เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI), การเรียนรู้ของ
เครื่องจักร (Machine Learning), ความเข้าใจการเขียนโปรแกรมทางด้านนิวโรมานติก (Neuro-
linguistic programming), การเสนอสินค้าและบริการในรูปแบบเสมือนจริง (Virtual Reality) และ
อ่ืนๆ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า  ในด้านการสร้างและ
ปรับแต่งบริการที่มีความคุ้มค่า ธุรกิจมุ่งหวังในการสร้างสรรค์และพัฒนาบริการที่มีความคุ้มค่าสูงสุด
ให้กับลูกค้า โดยการใช้ข้อมูลและความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้า การให้บริการที่สร้างความพึงพอใจ
และความสุขสู่ลูกค้าเป็นส าคัญ ธุรกิจมุ่งหวังในความร่วมมือกับลูกค้าในกระบวนการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์และบริการ ลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการร่วมออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า เน้นการสร้างความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ธุรกิจมุ่งหวังในการ
สร้างความนิยมและความไว้วางใจของลูกค้าที่ยั่งยืน ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าอย่างระมัดระวัง
และป้องกันความเป็นส่วนตัวของข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเข้าใจลึกซึ้งและความต้องการของลูกค้า
มีบทบาทส าคัญ การสร้างสินค้าและบริการที่ยั่งยืนและตอบสนองความนิยมในอนาคต โดยการใช้
เทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรค์ 

ดังนั้นการตลาดยุค 5.0 เน้นความร่วมมือระหว่างบริษัทและลูกค้าอย่างใกล้ชิดและการใช้
เทคโนโลยีอันทันสมัย เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็น
ขั้นตอนถัดไปในการพัฒนาการตลาดและสร้างความส าเร็จในอนาคต 
 นักเทคโนโลยีพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ให้เลียนแบบความสามารถในการเรียนรู้ของมนุษย์ 
โดยเฉพาะการเรียนรู้ข้อมูลผู้บริโภคที่ยังไม่ได้จัดระบบและการค้นหาข้อมูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาด เมื่อใช้ปัญญาประดิษฐ์ร่วมกับเทคโนโลยีอ่ืน ช่วยให้นักการตลาดเสนอผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีเหมาะสมให้ลูกค้าได้ถูกกลุ่มเป้าหมายด้วย การวิเคราะห์ข้อมูลมหาศาลเชิ งลึกช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถวางกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน เป็นกระบวนการที่เรียกว่า 
การตลาดเฉพาะบุคคล (Personalization Marketing)  
 ตัวอย่างการตลาด 5.0 เมื่อใช้อัลกอริทึม (Algorithm) การสอน AI ช่วยให้ธุรกิจมองเห็นภาพว่า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณลักษณะพิเศษบางอย่าง มีแนวโน้มที่จะประสบความส าเร็จหรือไม่ วิธีนี้จะช่วยให้
นักการตลาดข้ามขั้นตอนในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ การคาดการณ์ส่วนใหญ่ให้ผลแม่นย า
กว่าการท าวิจัยทางการตลาดแบบมองย้อนกลับ (Backward-looking market research) และให้ข้อมูล
เชิงลึกได้เร็วกว่าขั้นตอนการพิสูจน์แนวคิดที่ต้องใช้เวลานาน ยกตัวอย่าง บริษัท PepsiCo ออก
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Alpha นักการตลาดจ าเป็นต้องเอาเทคโนโลยีใหม่มาใช้ปรับปรุงคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของ
มนุษย์ หรือกล่าวได้ว่า การตลาด 5.0 เป็นการหลอมรวมกันระหว่างการตลาด 3.0 (ท่ีให้ความส าคัญกับ
มนุษย์) และการตลาด 4.0 (ให้ความส าคัญกับสมรรถนะของเทคโนโลยี ) โดยน าเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ระบบการท างานแบบหุ่นยนต์ (Robot, Chatbot, Voice 
chat) การตลาดอัตโนมัติ (Automation Marketing) และอินเทอร์เน็ตสรรพสิ่ง (Internet of Things: 
IoT) เข้ามาใช้กับการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด สร้างคุณภาพชีวิตที่ดีของทั้งนักการตลาดและ
ผู้บริโภค (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 การตลาด 5.0 เป็นรูปเป็นร่างขึ้นในขณะที่มีความท้าทายหลัก 3 ข้อนั่นคือ (1) ช่องว่างระหว่าง
วัย (2) ช่องว่างระหว่างฐานะ (ความจนและความรวย) และ (3) ความเหลื่อมล้ าทางเทคโนโลยี เป็นครั้ง
แรกในประวัติศาสตร์ที่คน 5 รุ่น ใช้ชีวิตร่วมกันบนโลกและมีทัศนคติ ความชื่นชอบ และพฤติกรรมที่
ต่างกัน คนรุ่นเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) และคน Gen X (Generation X) ยังคงนั่งต าแหน่งผู้น า
ระดับสูงสุดในธุรกิจและตามมาด้วยอ านาจซื้อสูงสุด แต่คน Gen Y (Generation Y) และ Gen Z 
(Generation Z) เป็นกลุ่มแรงงานจ านวนมากสุดและเป็นตลาดผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน การ
ที่ผู้บริหารบริษัทซึ่งมีอ านาจตัดสินใจเป็นคนรุ่นเก่า แต่ผู้จัดการธุรกิจกับลูกค้าอายุน้อยเป็นคนรุ่นใหม่ 
พูดกันคนละภาษานั้นพิสูจน์ให้เห็นว่าสิ่งเหล่านี้เป็นอุปสรรคส าคัญ นักการตลาดยังต้องเผชิญกับการ
กระจายความมั่งคั่งอย่างไม่เท่าเทียมและไร้สมดุลที่ยืดเยื้อมาอย่างยาวนาน และท าให้ตลาดเกิดการแบ่ง
ขั้ว คนบนยอดพีระมิดที่มีงาน มีรายได้สูงมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น และเป็นกลุ่มกระตุ้นตลาดสินค้าหรูหรา
ราคาแพง ในขณะที่ปลายฐานพีระมิดก าลังขยายตัวและเป็นตลาดกลุ่มใหญ่ของสินค้าคุณภาพราคาถูก 
อย่างไรก็ตามตลาดที่อยู่ตรงกลางเริ่มหดตัวลงหรือก าลังหายไป กดดันให้ผู้เล่นในอุตสาหกรรมขยับไป
เล่นตลาดบน หรือลงมาเล่นตลาดล่างเพ่ือรักษาธุรกิจไว้ นอกจากนี้ นักการตลาดต้องแก้ปัญหาช่องว่าง
ระหว่างดิจิทัลระหว่างคนที่เชื่อว่าการก้าวสู่ดิจิทัลจะสร้างผลกระทบและอีกกลุ่มกลับเห็นแย้ง กลุ่มหนึ่ง
กังวลว่าการเปลี่ยนสู่ดิจิทัลจะท าให้ถูกแย่งงานและถูกละเมิดความเป็นส่วนตัว แต่อีกกลุ่มเชื่อว่าจะท าให้
เศรษฐกิจขยายตัวอย่างรวดเร็วและมนุษย์จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ธุรกิจต้องท าลายช่องว่างเพ่ือให้
มั่นใจว่าจะเกิดความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและจะไม่มีคนขุ่นเคือง (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 
2021)  

นิยามของการตลาด 5.0 คือ การใช้เทคโนโลยีเลียนแบบมนุษย์มาใช้ในการสร้างการสื่อสาร ส่ง
มอบ และเพ่ิมมูลค่าตลอดการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey) แนวคิดส าคัญหลักข้อหนึ่ง
ของการตลาด 5.0 คือ สิ่งที่เรียกว่า เทคโนโลยีรุ่นใหม่ หรือ Next tech ซึ่งก็คือบรรดาเทคโนโลยีที่ตั้ง
เป้าเลียนแบบความสามารถของนักการตลาดที่ เป็นมนุษย์  ได้แก่  ปัญญาประดิษฐ์  (Artificial 
Intelligence) การประมวลผลภาษาธรรมชาติ  (Natural Language Processing: NLP) เ พ่ือให้
คอมพิวเตอร์เข้าใจภาษามนุษย์และสามารถสื่อสารโต้ตอบกับมนุษย์ได้ ระบบ Sensor หุ่นยนต์ 
(Robotics) ความจริงเสมือน (Virtual Reality) ความจริงเสริม (Augmented Reality) อินเทอร์เน็ต
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สรรพสิ่ง (IoT) และ Blockchain การตลาด 5.0 ใช้ได้จริงเมื่อน าเทคโนโลยีทั้งหลายที่กล่าวมาใช้ท างาน
ร่วมกัน  
 ผู้เขียนมีความคิดเห็นว่าการตลาดยุค 5.0 เป็นการพัฒนาของการตลาดที่เน้นความร่วมมือ
ระหว่างบริษัทและลูกค้าในกระบวนการสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ ลักษณะส าคัญของ
การตลาดยุค 5.0 คือ การน าเทคโนโลยีเข้ามาในกระบวนการตลาดอย่างเต็มที่ ไม่เพียงแค่การสื่อสาร
และการโฆษณาออนไลน์ แต่ยังการใช้เทคโนโลยีเชิงลึก เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI), การเรียนรู้ของ
เครื่องจักร (Machine Learning), ความเข้าใจการเขียนโปรแกรมทางด้านนิวโรมานติก (Neuro-
linguistic programming), การเสนอสินค้าและบริการในรูปแบบเสมือนจริง (Virtual Reality) และ
อ่ืนๆ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า  ในด้านการสร้างและ
ปรับแต่งบริการที่มีความคุ้มค่า ธุรกิจมุ่งหวังในการสร้างสรรค์และพัฒนาบริการที่มีความคุ้มค่าสูงสุด
ให้กับลูกค้า โดยการใช้ข้อมูลและความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้า การให้บริการที่สร้างความพึงพอใจ
และความสุขสู่ลูกค้าเป็นส าคัญ ธุรกิจมุ่งหวังในความร่วมมือกับลูกค้าในกระบวนการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์และบริการ ลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการร่วมออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า เน้นการสร้างความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ธุรกิจมุ่งหวังในการ
สร้างความนิยมและความไว้วางใจของลูกค้าที่ยั่งยืน ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าอย่างระมัดระวัง
และป้องกันความเป็นส่วนตัวของข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเข้าใจลึกซึ้งและความต้องการของลูกค้า
มีบทบาทส าคัญ การสร้างสินค้าและบริการที่ยั่งยืนและตอบสนองความนิยมในอนาคต โดยการใช้
เทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรค์ 

ดังนั้นการตลาดยุค 5.0 เน้นความร่วมมือระหว่างบริษัทและลูกค้าอย่างใกล้ชิดและการใช้
เทคโนโลยีอันทันสมัย เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็น
ขั้นตอนถัดไปในการพัฒนาการตลาดและสร้างความส าเร็จในอนาคต 
 นักเทคโนโลยีพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ให้เลียนแบบความสามารถในการเรียนรู้ของมนุษย์ 
โดยเฉพาะการเรียนรู้ข้อมูลผู้บริโภคที่ยังไม่ได้จัดระบบและการค้นหาข้อมูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาด เมื่อใช้ปัญญาประดิษฐ์ร่วมกับเทคโนโลยีอ่ืน ช่วยให้นักการตลาดเสนอผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีเหมาะสมให้ลูกค้าได้ถูกกลุ่มเป้าหมายด้วย การวิเคราะห์ข้อมูลมหาศาลเชิ งลึกช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถวางกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน เป็นกระบวนการที่เรียกว่า 
การตลาดเฉพาะบุคคล (Personalization Marketing)  
 ตัวอย่างการตลาด 5.0 เมื่อใช้อัลกอริทึม (Algorithm) การสอน AI ช่วยให้ธุรกิจมองเห็นภาพว่า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณลักษณะพิเศษบางอย่าง มีแนวโน้มที่จะประสบความส าเร็จหรือไม่ วิธีนี้จะช่วยให้
นักการตลาดข้ามขั้นตอนในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ การคาดการณ์ส่วนใหญ่ให้ผลแม่นย า
กว่าการท าวิจัยทางการตลาดแบบมองย้อนกลับ (Backward-looking market research) และให้ข้อมูล
เชิงลึกได้เร็วกว่าขั้นตอนการพิสูจน์แนวคิดที่ต้องใช้เวลานาน ยกตัวอย่าง บริษัท PepsiCo ออก
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ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มใหม่ ๆ ได้เป็นประจ า จากการน าการสนทนาของลูกค้าบน Social Media มา
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ปัญญาประดิษฐ์ยังช่วยให้ธุรกิจการค้าปลีกบนอินเทอร์เน็ต (e-Retailers) 
มองเห็นรูปแบบการซื้อสินค้า และใช้แนะน าผลิตภัณฑ์และเนื้อหาที่เหมาะสมกับผู้ซื้อบางกลุ่มโดยดูจาก
ข้อมูลภาพรวมของลูกค้า ระบบแนะน าสินค้าเป็นความแตกต่างอย่างส าคัญของธุรกิจอีคอมเมิร์ซและ
ธุรกิจดิจิทัลอย่าง Amazon, Netflix, และ Youtube ธุรกิจเหล่านี้วิเคราะห์ประวัติการซื้ออย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือสร้างการแบ่งกลุ่มลูกค้าที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง เก็บบันทึกข้อมูลลูกค้า และหาความสัมพันธ์
เชิงลึกระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ดูไม่เกี่ยวข้องกัน เพ่ือเสนอขายสินค้าที่ราคาสูงขึ้น  (upsell) และการเสนอ
ขายสินค้าอ่ืนที่เกี่ยวข้องกัน (Cross-sell) อุตสาหกรรมอ่ืนเช่น AB InBev, Chase และ Lexus ใช้ AI 
พัฒนางานโฆษณาโดยใช้คนน้อยที่สุด AB InBev ผู้ผลิตเครื่องดื่ม Budweiser และ Corona ติดตามดู
ผลลัพธ์ของการลงโฆษณารูปแบบต่าง ๆ แล้วส่งผลข้อมูลเชิงลึกให้ทีมสร้างสรรค์ น าไปพัฒนางาน
โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) Chase เลือกใช้ระบบ AI 
เขียนค าโฆษณาส าหรับแบนเนอร์บนสื่ออินเทอร์เน็ตแทนการจ้างเอเยนซี่โฆษณา ส่วน Lexus ท าการ
วิเคราะห์ชุดโฆษณาที่ชนะรางวัลโฆษณาตลอด 15 ปี โดยเฉพาะในตลาด Luxury Brand มาสร้าง
ภาพยนต์โฆษณาทางโทรทัศน์ ส าหรับรถซีดาน ES รุ่นใหม่ ค าบรรยายโฆษณาท้ังหมดใช้ AI ในการเขียน 
และจ้างผู้ก ากับมือรางวัลออสการ์ท าการถ่ายท างานโฆษณานี้ นอกจากนี้ระบบหลังบ้าน (back office) 
แล้ว การตลาด 5.0 ยังใช้กับการด าเนินธุรกิจส่วนอ่ืนด้วย เมื่อระบบประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) 
กับระบบเซ็นเซอร์ และวิทยาการหุ่นยนต์ (Robotics) ท างานร่วมกัน ปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้นักการ
ตลาดด าเนินกิจกรรมที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ รูปแบบการใช้งานที่นิยมมากที่สุดประเภทหนึ่งคือ 
บริการลูกค้าด้วยแชทบอท (chatbot) ปัญหาทรัพยากรมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นปัญหาสังคมผู้สูงวัย หรือ
อัตราค่าจ้างและสวัสดิการที่ปรับเพ่ิมขึ้น ท าให้หลายธุรกิจน า Chatbot หรือระบบอัตโนมัติอ่ืน ๆ มาใช้
ท างานแทนพนักงานส่วนหน้าที่เป็นมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น Nestle ในญี่ปุ่นใช้หุ่นยนต์ AI เป็นบริกร
เสิร์ฟกาแฟ โรงแรม Hilton ในสหรัฐอเมริกาทดลองใช้หุ่นยนต์เป็นพนักงานอ านวยความสะดวก ส่วน 
Tesco ในอังกฤษตั้ งเป้าใช้กล้องจดจ าใบหน้าแทนพนักงานแคชเชียร์  (Kotler, Kartajaya , & 
Setiawan, 2021) AIS ในประเทศไทย ใช้ Chatbot ที่ชื่อว่าน้องอุ่นใจ ในการตอบโต้ช่วยเหลือลูกค้า  
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ภาพที่ 7 หุ่นยนต์  

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com  
 
 สนามบินมีเครื่อง Self-service Check-in เพ่ือให้ผู้โดยสารสามารถ Check-in รวมถึงโหลด
สัมภาระกระเป๋าเดินทางได้ด้วยตนเอง 

 
ภาพที ่8 เครื่อง Self-sevice 

ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 
 ตัวอย่างผู้ค้าปลีกใช้ระบบ Sensor และ IoT จ าลองประสบการณ์การซื้อสินค้าในร้านค้า เช่น น า
ระบบจดจ าใบหน้ามาประเมินข้อมูลทางประชากรของลูกค้า เพ่ือเสนอสินค้าและโปรโมชั่นที่เหมาะสม
กับลูกค้าคนนั้น ๆ ได้ หรือร้าน Lotus’s Pick & Go ร้านค้าปลีกไร้พนักงานให้ลูกค้าสามารถ Scan QR 
Code เข้าร้านผ่านแอปพลิเคชัน หยิบสินค้าที่ต้องการ เดินผ่านประตูกั้นออกจากร้านได้เลย และระบบ
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ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มใหม่ ๆ ได้เป็นประจ า จากการน าการสนทนาของลูกค้าบน Social Media มา
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ปัญญาประดิษฐ์ยังช่วยให้ธุรกิจการค้าปลีกบนอินเทอร์เน็ต (e-Retailers) 
มองเห็นรูปแบบการซื้อสินค้า และใช้แนะน าผลิตภัณฑ์และเนื้อหาที่เหมาะสมกับผู้ซื้อบางกลุ่มโดยดูจาก
ข้อมูลภาพรวมของลูกค้า ระบบแนะน าสินค้าเป็นความแตกต่างอย่างส าคัญของธุรกิจอีคอมเมิร์ซและ
ธุรกิจดิจิทัลอย่าง Amazon, Netflix, และ Youtube ธุรกิจเหล่านี้วิเคราะห์ประวัติการซื้ออย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือสร้างการแบ่งกลุ่มลูกค้าที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง เก็บบันทึกข้อมูลลูกค้า และหาความสัมพันธ์
เชิงลึกระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ดูไม่เกี่ยวข้องกัน เพ่ือเสนอขายสินค้าที่ราคาสูงขึ้น  (upsell) และการเสนอ
ขายสินค้าอ่ืนที่เกี่ยวข้องกัน (Cross-sell) อุตสาหกรรมอ่ืนเช่น AB InBev, Chase และ Lexus ใช้ AI 
พัฒนางานโฆษณาโดยใช้คนน้อยที่สุด AB InBev ผู้ผลิตเครื่องดื่ม Budweiser และ Corona ติดตามดู
ผลลัพธ์ของการลงโฆษณารูปแบบต่าง ๆ แล้วส่งผลข้อมูลเชิงลึกให้ทีมสร้างสรรค์ น าไปพัฒนางาน
โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021) Chase เลือกใช้ระบบ AI 
เขียนค าโฆษณาส าหรับแบนเนอร์บนสื่ออินเทอร์เน็ตแทนการจ้างเอเยนซี่โฆษณา ส่วน Lexus ท าการ
วิเคราะห์ชุดโฆษณาที่ชนะรางวัลโฆษณาตลอด 15 ปี โดยเฉพาะในตลาด Luxury Brand มาสร้าง
ภาพยนต์โฆษณาทางโทรทัศน์ ส าหรับรถซีดาน ES รุ่นใหม่ ค าบรรยายโฆษณาท้ังหมดใช้ AI ในการเขียน 
และจ้างผู้ก ากับมือรางวัลออสการ์ท าการถ่ายท างานโฆษณานี้ นอกจากนี้ระบบหลังบ้าน (back office) 
แล้ว การตลาด 5.0 ยังใช้กับการด าเนินธุรกิจส่วนอ่ืนด้วย เมื่อระบบประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) 
กับระบบเซ็นเซอร์ และวิทยาการหุ่นยนต์ (Robotics) ท างานร่วมกัน ปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้นักการ
ตลาดด าเนินกิจกรรมที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ รูปแบบการใช้งานที่นิยมมากที่สุดประเภทหนึ่งคือ 
บริการลูกค้าด้วยแชทบอท (chatbot) ปัญหาทรัพยากรมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นปัญหาสังคมผู้สูงวัย หรือ
อัตราค่าจ้างและสวัสดิการที่ปรับเพ่ิมขึ้น ท าให้หลายธุรกิจน า Chatbot หรือระบบอัตโนมัติอ่ืน ๆ มาใช้
ท างานแทนพนักงานส่วนหน้าที่เป็นมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น Nestle ในญี่ปุ่นใช้หุ่นยนต์ AI เป็นบริกร
เสิร์ฟกาแฟ โรงแรม Hilton ในสหรัฐอเมริกาทดลองใช้หุ่นยนต์เป็นพนักงานอ านวยความสะดวก ส่วน 
Tesco ในอังกฤษตั้ งเป้าใช้กล้องจดจ าใบหน้าแทนพนักงานแคชเชียร์  (Kotler, Kartajaya , & 
Setiawan, 2021) AIS ในประเทศไทย ใช้ Chatbot ที่ชื่อว่าน้องอุ่นใจ ในการตอบโต้ช่วยเหลือลูกค้า  
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ที่มา: สร้างจาก Create Image ใน bing.com 
 
 ตัวอย่างผู้ค้าปลีกใช้ระบบ Sensor และ IoT จ าลองประสบการณ์การซื้อสินค้าในร้านค้า เช่น น า
ระบบจดจ าใบหน้ามาประเมินข้อมูลทางประชากรของลูกค้า เพ่ือเสนอสินค้าและโปรโมชั่นที่เหมาะสม
กับลูกค้าคนนั้น ๆ ได้ หรือร้าน Lotus’s Pick & Go ร้านค้าปลีกไร้พนักงานให้ลูกค้าสามารถ Scan QR 
Code เข้าร้านผ่านแอปพลิเคชัน หยิบสินค้าที่ต้องการ เดินผ่านประตูกั้นออกจากร้านได้เลย และระบบ
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จะคิดเงินค่าสินค้าโดยอัตโนมัติ โดยที่หากลูกค้าต้องการใบเสร็จสามารถ Scan QR Code บริเวณ
ทางออกของร้านค้าได้เลย ดังภาพที่ 9 

 
ภาพที ่9 ร้านค้าไร้พนักงาน Lotus’s Pick & Go 

ที่มา: ปัณณทัต จอมจักร์ ถ่ายเมื่อ 14 กรกฎาคม 2566 
 

 เทคโนโลยีประยุกต์บางอย่างอาจดูไกลเกินตัว แต่ไม่กี่ปีที่ผ่านมาเริ่มมีเทคโนโลยีที่มีราคาถูกลง
และเข้าถึงง่ายขึ้น แพลตฟอร์มปัญญาประดิษฐ์ที่เป็นระบบเปิด (Open-source) จาก Google และ 
Microsoft เริ่มให้บริการแก่ภาคธุรกิจและผู้ใช้งานทั้งแบบฟรีและแบบต้องเสียค่าใช้จ่าย รวมถึงตัวเลือก
เทคโนโลยีอีกมากมายส าหรับงานวิเคราะห์ข้อมูลบน Cloud ที่เปิดใช้งานด้วยระบบสมาชิกรายเดือน ยัง
มีแพลตฟอร์มส าหรับสร้าง Chatbot มากมายให้นักการตลาดได้เลือกใช้โดยไม่จ าเป็นต้องมีพ้ืนที่ใน
อุปกรณ์เทคโนโลยี แนวคิดการตลาด 5.0 คือ การไม่ยึดติดกับเครื่องมือ ธุรกิจจะเลือกอุปกรณ์ 
Hardware และ Software ที่มีในตลาดมาใช้ด้วยวิธีการไหนก็ได้ หัวใจส าคัญ คือ ธุรกิจต้องมีนักการ
ตลาดที่เข้าใจว่าควรออกแบบกลยุทธ์โดยเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมส าหรับสถานการณ์ทางการตลาด
และบริบทที่แตกต่างกันอย่างไร การตลาด 5.0 ให้ความส าคัญกับความเป็นมนุษย์เป็นหลัก เทคโนโลยี
ใหม่น ามาใช้เพ่ือช่วยนักการตลาดสร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และเพ่ิมมูลค่าในทุกช่วงการเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer journey) เป้าหมายคือ สร้างประสบการณ์ผู้บริ โภค  หรือ CX (Customer 
experience) ที่แปลกใหม่อย่างลื่นไหล ไม่สะดุด และไม่ดูยัดเยียด ธุรกิจต้องรู้จักใช้ประโยชน์จาก   
ดุลยภาพความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และความฉลาดของคอมพิวเตอร์จึงจะสามารถบรรลุเป้าหมาย
ดังกล่าวได้ (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
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เทคโนโลยีช่วยเสริมการตลาด 
 ความนิยมท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่านเครื่องมือสืบค้น  (Search 
engine) ประกอบกับการเติบโตอย่างรวดเร็วของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ท าให้นักการ
ตลาดมองเห็นประโยชน์จากการเปลี่ยนธุรกิจไปเป็นดิจิทัล แต่การตลาดในบริบทของดิจิทัลยังเป็นเพียง
การย้ายลูกค้าให้เข้าไปใช้ช่องทางดิจิทัล หรือใช้จ่ายผ่านสื่อดิจิทัลเท่านั้น ทั้งที่เทคโนโลยีดิจิทัลสามารถ
สร้างการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ให้นักการตลาดได้ เทคโนโลยีช่วยเพ่ิมแนวปฏิบัติทางการตลาดได้ 5 วิธี 
ดังนี้ (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
1. มีข้อมูลมหาศาลประกอบการตัดสินใจ (big data)  

ผลพลอยได้ที่ส าคัญยิ่งจากการเปลี่ยนแปลงไปสู่ดิจิทัลคือ ฐานข้อมูลจ านวนมหาศาล เมื่อมอง
จากบริบทของดิจิทัล ทุกจุดสัมผัสระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Customer touch point) เช่น การตกลง
ซื้อขายสินค้า การสอบถามผ่านศูนย์บริการลูกค้า การร้องเรียนติดต่อผ่านทางโทรศัพท์ หรือช่องทาง 
Social Media หรือผ่านอีเมล ต้องบันทึกข้อมูลการสนทนาไว้เสมอ นอกจากนี้แล้ว ลูกค้ามักท้ิงร่องรอย
ดิจิทัล (Digital footprint) ไว้ทุกครั้งที่ลูกค้าท่องอินเทอร์เน็ต หรือเขียนรีวิว กล่าวถึงแบรนด์ลงบน 
Social Media ต่าง ๆ ร่องรอย (Digital footprint) เหล่านี้คือข้อมูลเชิงลึกที่มีจ านวนมากมาย กระจาย
อยู่บนช่องทางต่าง ๆ ให้ธุรกิจสามารถสกัดข้อมูลมาใช้ได้ด้วยเทคโนโลยีด้าน Social Listenning Tools 
นักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลจากแหล่งดังกล่าวในการสร้างภาพรวมข้อมูลลูกค้าในระดับละเอียดยิบ
ย่อยและระดับบุคคลได้จนถึงขั้นท าการตลาดเฉพาะบุคคล (Personalize marketing) ในระดับ 1:1 ได ้
2. ช่วยคาดการผลการใช้กลยุทธ์และกลวิธีทางการตลาด 

 ไม่มีการลงทุนทางการตลาดใดที่หวังผลได้แน่นอนจากการลงทุน แต่แนวคิดว่าด้วยการค านวณ
ผลตอบแทนจากทุกกิจกรรมทางการตลาด ท าให้การตลาดน่าเชื่อถือมากขึ้น ปัจจุบันการวิเคราะห์ด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้นักการตลาดสามารถคาดการณ์ผลลัพธ์จากการใช้งบประมาณทางด้านการตลาด
ได้ก่อนที่จะเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product launch) หรือปล่อย ฉampaign ใหม่ แบบจ าลองที่
ถูกสร้างขึ้นเพ่ือคาดการณ์ท าขึ้นเพ่ือใช้หารูปแบบของการท าการตลาดในอดีต และท าให้เข้าใจได้ว่า
รูปแบบไหนที่ได้ผลลัพทธ์ที่ดี และใช้สิ่งที่เรียนรู้มาออกแบบ Campaign ที่ดีที่สุดต่อไป ซึ่งจะช่วยให้
นักการตลาดมีข้อมูลล่วงหน้าและไม่ท าให้แบรนด์เสียหายหรือตกกระแส 
3. น าประสบการณ์ดิจิทัลเชิงบริบทมาใช้กับโลกกายภาพ 
 การติดตามพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท าให้นักการตลาดดิจิทัล เสนอประสบการณ์ที่สอดรับกับ
บริบทของผู้ใช้งานมากขึ้น เช่น การสร้างหน้าเพจรับที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Personalized landing 
page) การแสดงโฆษณาให้สอดคล้อง และการสร้างเนื้อหา (Content) ที่ปรับให้เหมาะสม ล้วนเป็นจุด
ได้เปรียบที่ส าคัญที่ธุรกิจบนโลกดิจิทัลมีเหนือกว่าคู่แข่งที่เป็นอาคารร้านค้า ปัจจุบันอุปกรณ์และ 
Sensor ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า อินเทอร์เน็ตสรรพสิ่ง (Internet of Things: IoT) 
เสริมพลังให้ธุรกิจน าจุดที่ลูกค้าสัมผัสกับแบรนด์ (Touchpoint) ที่สอดรับกับบริบทมาใช้กับร้านค้าแบบ
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จะคิดเงินค่าสินค้าโดยอัตโนมัติ โดยที่หากลูกค้าต้องการใบเสร็จสามารถ Scan QR Code บริเวณ
ทางออกของร้านค้าได้เลย ดังภาพที่ 9 

 
ภาพที ่9 ร้านค้าไร้พนักงาน Lotus’s Pick & Go 

ที่มา: ปัณณทัต จอมจักร์ ถ่ายเมื่อ 14 กรกฎาคม 2566 
 

 เทคโนโลยีประยุกต์บางอย่างอาจดูไกลเกินตัว แต่ไม่กี่ปีที่ผ่านมาเริ่มมีเทคโนโลยีที่มีราคาถูกลง
และเข้าถึงง่ายขึ้น แพลตฟอร์มปัญญาประดิษฐ์ที่เป็นระบบเปิด (Open-source) จาก Google และ 
Microsoft เริ่มให้บริการแก่ภาคธุรกิจและผู้ใช้งานทั้งแบบฟรีและแบบต้องเสียค่าใช้จ่าย รวมถึงตัวเลือก
เทคโนโลยีอีกมากมายส าหรับงานวิเคราะห์ข้อมูลบน Cloud ที่เปิดใช้งานด้วยระบบสมาชิกรายเดือน ยัง
มีแพลตฟอร์มส าหรับสร้าง Chatbot มากมายให้นักการตลาดได้เลือกใช้โดยไม่จ าเป็นต้องมีพ้ืนที่ใน
อุปกรณ์เทคโนโลยี แนวคิดการตลาด 5.0 คือ การไม่ยึดติดกับเครื่องมือ ธุรกิจจะเลือกอุปกรณ์ 
Hardware และ Software ที่มีในตลาดมาใช้ด้วยวิธีการไหนก็ได้ หัวใจส าคัญ คือ ธุรกิจต้องมีนักการ
ตลาดที่เข้าใจว่าควรออกแบบกลยุทธ์โดยเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมส าหรับสถานการณ์ทางการตลาด
และบริบทที่แตกต่างกันอย่างไร การตลาด 5.0 ให้ความส าคัญกับความเป็นมนุษย์เป็นหลัก เทคโนโลยี
ใหม่น ามาใช้เพ่ือช่วยนักการตลาดสร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และเพ่ิมมูลค่าในทุกช่วงการเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer journey) เป้าหมายคือ สร้างประสบการณ์ผู้บริ โภค  หรือ CX (Customer 
experience) ที่แปลกใหม่อย่างลื่นไหล ไม่สะดุด และไม่ดูยัดเยียด ธุรกิจต้องรู้จักใช้ประโยชน์จาก   
ดุลยภาพความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และความฉลาดของคอมพิวเตอร์จึงจะสามารถบรรลุเป้าหมาย
ดังกล่าวได ้(Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
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เทคโนโลยีช่วยเสริมการตลาด 
 ความนิยมท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่านเครื่องมือสืบค้น  (Search 
engine) ประกอบกับการเติบโตอย่างรวดเร็วของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ท าให้นักการ
ตลาดมองเห็นประโยชน์จากการเปลี่ยนธุรกิจไปเป็นดิจิทัล แต่การตลาดในบริบทของดิจิทัลยังเป็นเพียง
การย้ายลูกค้าให้เข้าไปใช้ช่องทางดิจิทัล หรือใช้จ่ายผ่านสื่อดิจิทัลเท่านั้น ทั้งที่เทคโนโลยีดิจิทัลสามารถ
สร้างการเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ให้นักการตลาดได้ เทคโนโลยีช่วยเพ่ิมแนวปฏิบัติทางการตลาดได้ 5 วิธี 
ดังนี้ (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
1. มีข้อมูลมหาศาลประกอบการตัดสินใจ (big data)  

ผลพลอยได้ที่ส าคัญยิ่งจากการเปลี่ยนแปลงไปสู่ดิจิทัลคือ ฐานข้อมูลจ านวนมหาศาล เมื่อมอง
จากบริบทของดิจิทัล ทุกจุดสัมผัสระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Customer touch point) เช่น การตกลง
ซื้อขายสินค้า การสอบถามผ่านศูนย์บริการลูกค้า การร้องเรียนติดต่อผ่านทางโทรศัพท์ หรือช่องทาง 
Social Media หรือผ่านอีเมล ต้องบันทึกข้อมูลการสนทนาไว้เสมอ นอกจากนี้แล้ว ลูกค้ามักท้ิงร่องรอย
ดิจิทัล (Digital footprint) ไว้ทุกครั้งที่ลูกค้าท่องอินเทอร์เน็ต หรือเขียนรีวิว กล่าวถึงแบรนด์ลงบน 
Social Media ต่าง ๆ ร่องรอย (Digital footprint) เหล่านี้คือข้อมูลเชิงลึกที่มีจ านวนมากมาย กระจาย
อยู่บนช่องทางต่าง ๆ ให้ธุรกิจสามารถสกัดข้อมูลมาใช้ได้ด้วยเทคโนโลยีด้าน Social Listenning Tools 
นักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลจากแหล่งดังกล่าวในการสร้างภาพรวมข้อมูลลูกค้าในระดับละเอียดยิบ
ย่อยและระดับบุคคลได้จนถึงขั้นท าการตลาดเฉพาะบุคคล (Personalize marketing) ในระดับ 1:1 ได ้
2. ช่วยคาดการผลการใช้กลยุทธ์และกลวิธีทางการตลาด 

 ไม่มีการลงทุนทางการตลาดใดที่หวังผลได้แน่นอนจากการลงทุน แต่แนวคิดว่าด้วยการค านวณ
ผลตอบแทนจากทุกกิจกรรมทางการตลาด ท าให้การตลาดน่าเชื่อถือมากขึ้น ปัจจุบันการวิเคราะห์ด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้นักการตลาดสามารถคาดการณ์ผลลัพธ์จากการใช้งบประมาณทางด้านการตลาด
ได้ก่อนที่จะเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product launch) หรือปล่อย ฉampaign ใหม่ แบบจ าลองที่
ถูกสร้างขึ้นเพ่ือคาดการณ์ท าขึ้นเพ่ือใช้หารูปแบบของการท าการตลาดในอดีต และท าให้เข้าใจได้ว่า
รูปแบบไหนที่ได้ผลลัพทธ์ที่ดี และใช้สิ่งที่เรียนรู้มาออกแบบ Campaign ที่ดีที่สุดต่อไป ซึ่งจะช่วยให้
นักการตลาดมีข้อมูลล่วงหน้าและไม่ท าให้แบรนด์เสียหายหรือตกกระแส 
3. น าประสบการณ์ดิจิทัลเชิงบริบทมาใช้กับโลกกายภาพ 
 การติดตามพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท าให้นักการตลาดดิจิทัล เสนอประสบการณ์ที่สอดรับกับ
บริบทของผู้ใช้งานมากขึ้น เช่น การสร้างหน้าเพจรับที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Personalized landing 
page) การแสดงโฆษณาให้สอดคล้อง และการสร้างเนื้อหา (Content) ที่ปรับให้เหมาะสม ล้วนเป็นจุด
ได้เปรียบที่ส าคัญที่ธุรกิจบนโลกดิจิทัลมีเหนือกว่าคู่แข่งที่เป็นอาคารร้านค้า ปัจจุบันอุปกรณ์และ 
Sensor ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า อินเทอร์เน็ตสรรพสิ่ง (Internet of Things: IoT) 
เสริมพลังให้ธุรกิจน าจุดที่ลูกค้าสัมผัสกับแบรนด์ (Touchpoint) ที่สอดรับกับบริบทมาใช้กับร้านค้าแบบ
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ปกติได้แล้ว และท าให้สนามแข่งขันมีความเท่าเทียมขึ้น พร้อมกับช่วยสร้างประสบการณ์เข้าถึงแบรนด์
ได้ทุกช่องทางด้วย ระบบ Sensor ช่วยนักการตลาดในการระบุว่าลูกค้าแบบไหนเข้ามาในร้าน และจะ
ให้การดูแลแบบเฉพาะแต่ละรายได้ตรงกับความต้องการ  
4. เพิ่มศักยภาพให้คนท าการตลาดที่หน้างานท างานที่มีมูลค่าขึ้น 
 การถกเถียงว่ามนุษย์กับเครื่องจักรหรือหุ่นยนต์ ใครมีความสามารถเหนือกว่ากัน นักการตลาดจะ
มุ่งหวังให้ความสนใจไปที่การท าให้ตนเองและเทคโนโลยีดิจิทัลสามารถท างานร่วมกันให้ได้มากที่สุด AI 
และ NLP ช่วยปรับปรุงผลิตภาพของธุรกรรมที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าให้ดีขึ้น ด้วยการรับภารกิจส่วนที่
มีมูลค่าต่ า หรืองานประจ าพ้ืนฐาน (Transaction work) มาจัดการ และเพ่ิมขีดความสามารถให้
พนักงานที่เป็นมนุษย์รับผิดชอบงานที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งเป็นงานที่มีมูลค่าสูง ปรับแนวทาง
ของพนักงานได้ ส่วน Chatbot น ามาใช้รับงานสนทนาที่ติดต่อเข้ามาจ านวนมากได้ง่ายและรวดเร็ว AR 
และ VR ช่วยธุรกิจในการเสนอผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าในการเข้ามามีส่วนร่วมและ
ได้รับประสบการณ์ที่ดี โดยพนักงานเข้าไปเกี่ยวข้องน้อยที่สุด ดังนั้นนักการตลาดที่ปฏิบัติหน้าที่หน้างาน
ก็จะเน้นความสนใจไปที่การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมท่ีต้องการให้คึกคักมากเฉพาะเมื่อจ าเป็นเท่านั้น 
5. เร่งปฏิบัติแผนการตลาด 
 ลูกค้าที่ออนไลน์ตลอดเวลาสามารถเปลี่ยนความชอบของตนเองได้ในทุกนาที ท าให้ธุรกิจต้อง
แบกรับแรงกดดัน เมื่อโอกาสท าก าไรลดน้อยลง อย่างไรก็ตามธุรกิจรับมือกับความท้าทายดังกล่าวได้ 
โดยน าแนวปฏิบัติที่ขับเคลื่อนฉับไวตามแบบฉบับธุรกิจ Startup ที่คล่องตัวมาเป็นแรงบันดาลใจ 
Startup เหล่านี้เน้นใช้เทคโนโลยีทดสอบตลาดอย่างรวดเร็ว และตรวจสอบความถูกต้องได้แบบ Real-
time ดังนั้นแทนที่ธุรกิจจะต้องเริ่มนับหนึ่งจากการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือ Campaign เปลี่ยนเป็น
ธุรกิจไปใช้แพลตฟอร์มที่เป็น Opensource มาช่วยท าแผน หรือใช้กระบวนการร่วมกันสร้างสรรค์ (Co-
creation) เพ่ือเร่งออกผลิตภัณฑ์สู่ตลาดได้เร็วขึ้น นักการตลาดต้องการการสนับสนุนด้านเทคโนโลยี
และต้องสร้างทัศนคติที่ดีและความคิดที่ฉับไวตอบสนองได้ทันต่อสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 
 
องค์ประกอบของการตลาด 5.0 
 สาระส าคัญคือ เทคโนโลยีช่วยให้การตลาดมีข้อมูลขับเคลื่อนแผน คาดการณ์ได้ สอดคล้องกับ
บริบท เพ่ิมศักยภาพ และฉับไวทันเหตุการณ์ เมื่อเทคโนโลยีรุ่นต่อไปเพ่ิมมูลค่าการตลาดได้หลาย
รูปแบบ การนิยามการตลาด 5.0 บนองค์ประกอบพ้ืนฐาน 5 ด้านโดยหัวใจส าคัญของการตลาด 5.0 จะ
อยู่ที่ 3 เทคนิคการใช้งานที่สอดประสานกันประกอบด้วย (1) การตลาดเชิงคาดการณ์ (2) การตลาดเชิง
บริบท และ (3) การตลาดเสริมศักยภาพ การน าเทคนิคทั้ง 3 มาใช้ยึดหลักการ 2 ข้อส าหรับใช้ในองค์กร
เป็นหลัก ได้แก่ หลักการตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล และหลักการตลาดฉับไว (Kotler, Kartajaya , & 
Setiawan, 2021)  
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หลักการที่ 1 การตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing)  
 การตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล เป็นการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่
เรียกว่า Big Data ซึ่งตัวข้อมูลอาจได้มาจากหลายแหล่งทั้งภายในและภายนอก รวมถึงการสร้างระบบ
นิเวศข้อมูล เพ่ือขับเคลื่อนและท าให้การตัดสินใจทางการตลาดมีประสิทธิภาพสูงสุด กล่าวคือ หลักการ
การตลาด 5.0 ข้อแรกคือ การตัดสินใจทางการตลาดแต่ละเรื่องต้องมีข้อมูลในมือมากเพียงพอ  (ณัฐพล 
ม่วงท า, 2563) 
หลักการที่ 2 การตลาดฉับไว (Agile Marketing) 
 การตลาดฉับไว คือ การน าทีมผสมจากข้ามสายงาน (Cross Functional Team) มาช่วยกันวาง
ชุดความคิด ออกแบบ พัฒนา และตรวจสอบความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงเป็นหลักการที่สอง ที่บริษัทต้องใช้ให้เป็นเพ่ือบรรลุผลส าเร็จของการน า
การตลาด 5.0 ไปใช้ 
เทคนิคที่ 1 การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing)  
 การตลาดเชิงคาดการณ์ เป็นกระบวนการสร้างและใช้เครื่องมือวิเคราะห์เชิงท านาย ซึ่งบางครั้งก็
ใช้ร่วมกับ Machine Learning มาท านายผลกิจกรรมทางการตลาดก่อนน าไปปฏิบัติ เทคนิคนี้ช่วยให้
ธุรกิจมองเห็นภาพล่วงหน้าว่าตลาดจะตอบสนองต่อแผนและสร้างอิทธิพลเชิงรุกได้ในรูปแบบใด 
เทคนิคที่ 2 การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) 
 การตลาดเชิงบริบท หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ระบุ วิเคราะห์ประวัติ และเสนอปฏิสัมพันธ์ที่
สอดคล้องกับลักษณะความชอบของลูกค้าเฉพาะราย โดยผ่านชุดเซ็นเซอร์และการสื่อสารตอบแบบ
ดิจิทัลที่ติดตั้งไว้ในจุดต่าง ๆ การตลาดเชิงบริบทเป็นแกนส าคัญที่ช่วยให้นักการตลาดท าการตลาดแบบ
เฉพาะบุคคลได้ทันทีตามบริบทของลูกค้า  
เทคนิคที่ 3 การตลาดเสริมศักยภาพ (Augmented Marketing) 
 การตลาดเสริมศักยภาพ เป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทัลจ าพวกเทคโนโลยีเลียนแบบมนุษย์ เช่น 
Chatbot และผู้ช่วยเสมือนจริงมาเพ่ิมศักยภาพให้นักการตลาดที่ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ช่วยให้แน่ใจได้ว่า
นักการตลาดได้น าระบบสื่อสารดิจิทัลที่เร็วและสะดวกมารวมเข้ากับจุดที่ให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่าง
เป็นกันเองและเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึก  
 เทคนิคทั้ง 3 ท างานสอดประสานกัน และยังใช้ได้พร้อมกันในคราวเดียว ยกตัวอย่าง บริษัท X 
สร้างแบบจ าลองการตลาดเชิงคาดการณ์ขึ้นมา เพ่ือคาดการณ์ว่าลูกค้าท่ีมีลักษณะเฉพาะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ก าหนดไว้จะมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าอะไร แบบจ าลองการตลาดดังกล่าวได้ผลก็
ต่อเมื่อบริษัทได้ติดตั้งเซ็นเซอร์ไว้ ณ จุดขาย ซึ่งรวมถึงกล้องดิจิทัลที่มีระบบจดจ าใบหน้าไว้ที่ตู้ขายสินค้า
แบบบริการตนเอง (Self-service Machine) เมื่อลูกค้าในกลุ่มประชากรศาสตร์ที่ก าหนดไว้เข้าใกล้ตู้จัด
จ าหน่ายสินค้า กล้องดิจิทัลจะจับภาพแล้วส่งสัญญาณให้ดึงโฆษณาที่สอดคล้องกับบริบทของลูกค้าไป
แสดงผลบนหน้าจอเพ่ือเสนอขายสินค้าตามที่แบบจ าลองคาดการณ์ได้ก าหนดไว้ ลูกค้ายังใช้รูปแบบทาง
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ปกติได้แล้ว และท าให้สนามแข่งขันมีความเท่าเทียมขึ้น พร้อมกับช่วยสร้างประสบการณ์เข้าถึงแบรนด์
ได้ทุกช่องทางด้วย ระบบ Sensor ช่วยนักการตลาดในการระบุว่าลูกค้าแบบไหนเข้ามาในร้าน และจะ
ให้การดูแลแบบเฉพาะแต่ละรายได้ตรงกับความต้องการ  
4. เพิ่มศักยภาพให้คนท าการตลาดที่หน้างานท างานที่มีมูลค่าขึ้น 
 การถกเถียงว่ามนุษย์กับเครื่องจักรหรือหุ่นยนต์ ใครมีความสามารถเหนือกว่ากัน นักการตลาดจะ
มุ่งหวังให้ความสนใจไปที่การท าให้ตนเองและเทคโนโลยีดิจิทัลสามารถท างานร่วมกันให้ได้มากที่สุด AI 
และ NLP ช่วยปรับปรุงผลิตภาพของธุรกรรมที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าให้ดีขึ้น ด้วยการรับภารกิจส่วนที่
มีมูลค่าต่ า หรืองานประจ าพ้ืนฐาน (Transaction work) มาจัดการ และเพ่ิมขีดความสามารถให้
พนักงานที่เป็นมนุษย์รับผิดชอบงานที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งเป็นงานที่มีมูลค่าสูง ปรับแนวทาง
ของพนักงานได้ ส่วน Chatbot น ามาใช้รับงานสนทนาที่ติดต่อเข้ามาจ านวนมากได้ง่ายและรวดเร็ว AR 
และ VR ช่วยธุรกิจในการเสนอผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าในการเข้ามามีส่วนร่วมและ
ได้รับประสบการณ์ที่ดี โดยพนักงานเข้าไปเกี่ยวข้องน้อยที่สุด ดังนั้นนักการตลาดที่ปฏิบัติหน้าที่หน้างาน
ก็จะเน้นความสนใจไปที่การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมท่ีต้องการให้คึกคักมากเฉพาะเมื่อจ าเป็นเท่านั้น 
5. เร่งปฏิบัติแผนการตลาด 
 ลูกค้าที่ออนไลน์ตลอดเวลาสามารถเปลี่ยนความชอบของตนเองได้ในทุกนาที ท าให้ธุรกิจต้อง
แบกรับแรงกดดัน เมื่อโอกาสท าก าไรลดน้อยลง อย่างไรก็ตามธุรกิจรับมือกับความท้าทายดังกล่าวได้ 
โดยน าแนวปฏิบัติที่ขับเคลื่อนฉับไวตามแบบฉบับธุรกิจ Startup ที่คล่องตัวมาเป็นแรงบันดาลใจ 
Startup เหล่านี้เน้นใช้เทคโนโลยีทดสอบตลาดอย่างรวดเร็ว และตรวจสอบความถูกต้องได้แบบ Real-
time ดังนั้นแทนที่ธุรกิจจะต้องเริ่มนับหนึ่งจากการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือ Campaign เปลี่ยนเป็น
ธุรกิจไปใช้แพลตฟอร์มที่เป็น Opensource มาช่วยท าแผน หรือใช้กระบวนการร่วมกันสร้างสรรค์ (Co-
creation) เพ่ือเร่งออกผลิตภัณฑ์สู่ตลาดได้เร็วขึ้น นักการตลาดต้องการการสนับสนุนด้านเทคโนโลยี
และต้องสร้างทัศนคติที่ดีและความคิดที่ฉับไวตอบสนองได้ทันต่อสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 
 
องค์ประกอบของการตลาด 5.0 
 สาระส าคัญคือ เทคโนโลยีช่วยให้การตลาดมีข้อมูลขับเคลื่อนแผน คาดการณ์ได้ สอดคล้องกับ
บริบท เพ่ิมศักยภาพ และฉับไวทันเหตุการณ์ เมื่อเทคโนโลยีรุ่นต่อไปเพ่ิมมูลค่าการตลาดได้หลาย
รูปแบบ การนิยามการตลาด 5.0 บนองค์ประกอบพ้ืนฐาน 5 ด้านโดยหัวใจส าคัญของการตลาด 5.0 จะ
อยู่ที่ 3 เทคนิคการใช้งานที่สอดประสานกันประกอบด้วย (1) การตลาดเชิงคาดการณ์ (2) การตลาดเชิง
บริบท และ (3) การตลาดเสริมศักยภาพ การน าเทคนิคทั้ง 3 มาใช้ยึดหลักการ 2 ข้อส าหรับใช้ในองค์กร
เป็นหลัก ได้แก่ หลักการตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล และหลักการตลาดฉับไว (Kotler, Kartajaya , & 
Setiawan, 2021)  
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หลักการที่ 1 การตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing)  
 การตลาดขับเคลื่อนด้วยข้อมูล เป็นการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่
เรียกว่า Big Data ซ่ึงตัวข้อมูลอาจได้มาจากหลายแหล่งทั้งภายในและภายนอก รวมถึงการสร้างระบบ
นิเวศข้อมูล เพ่ือขับเคลื่อนและท าให้การตัดสินใจทางการตลาดมีประสิทธิภาพสูงสุด กล่าวคือ หลักการ
การตลาด 5.0 ข้อแรกคือ การตัดสินใจทางการตลาดแต่ละเรื่องต้องมีข้อมูลในมือมากเพียงพอ  (ณัฐพล 
ม่วงท า, 2563) 
หลักการที่ 2 การตลาดฉับไว (Agile Marketing) 
 การตลาดฉับไว คือ การน าทีมผสมจากข้ามสายงาน (Cross Functional Team) มาช่วยกันวาง
ชุดความคิด ออกแบบ พัฒนา และตรวจสอบความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงเป็นหลักการที่สอง ที่บริษัทต้องใช้ให้เป็นเพ่ือบรรลุผลส าเร็จของการน า
การตลาด 5.0 ไปใช้ 
เทคนิคที่ 1 การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing)  
 การตลาดเชิงคาดการณ์ เป็นกระบวนการสร้างและใช้เครื่องมือวิเคราะห์เชิงท านาย ซึ่งบางครั้งก็
ใช้ร่วมกับ Machine Learning มาท านายผลกิจกรรมทางการตลาดก่อนน าไปปฏิบัติ เทคนิคนี้ช่วยให้
ธุรกิจมองเห็นภาพล่วงหน้าว่าตลาดจะตอบสนองต่อแผนและสร้างอิทธิพลเชิงรุกได้ในรูปแบบใด 
เทคนิคที่ 2 การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) 
 การตลาดเชิงบริบท หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ระบุ วิเคราะห์ประวัติ และเสนอปฏิสัมพันธ์ที่
สอดคล้องกับลักษณะความชอบของลูกค้าเฉพาะราย โดยผ่านชุดเซ็นเซอร์และการสื่อสารตอบแบบ
ดิจิทัลที่ติดตั้งไว้ในจุดต่าง ๆ การตลาดเชิงบริบทเป็นแกนส าคัญที่ช่วยให้นักการตลาดท าการตลาดแบบ
เฉพาะบุคคลได้ทันทีตามบริบทของลูกค้า  
เทคนิคที่ 3 การตลาดเสริมศักยภาพ (Augmented Marketing) 
 การตลาดเสริมศักยภาพ เป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทัลจ าพวกเทคโนโลยีเลียนแบบมนุษย์ เช่น 
Chatbot และผู้ช่วยเสมือนจริงมาเพ่ิมศักยภาพให้นักการตลาดที่ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ช่วยให้แน่ใจได้ว่า
นักการตลาดได้น าระบบสื่อสารดิจิทัลที่เร็วและสะดวกมารวมเข้ากับจุดที่ให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่าง
เป็นกันเองและเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึก  
 เทคนิคทั้ง 3 ท างานสอดประสานกัน และยังใช้ได้พร้อมกันในคราวเดียว ยกตัวอย่าง บริษัท X 
สร้างแบบจ าลองการตลาดเชิงคาดการณ์ขึ้นมา เพ่ือคาดการณ์ว่าลูกค้าที่ มีลักษณะเฉพาะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ก าหนดไว้จะมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าอะไร แบบจ าลองการตลาดดังกล่าวได้ผลก็
ต่อเมื่อบริษัทได้ติดตั้งเซ็นเซอร์ไว้ ณ จุดขาย ซึ่งรวมถึงกล้องดิจิทัลที่มีระบบจดจ าใบหน้าไว้ที่ตู้ขายสินค้า
แบบบริการตนเอง (Self-service Machine) เมื่อลูกค้าในกลุ่มประชากรศาสตร์ที่ก าหนดไว้เข้าใกล้ตู้จัด
จ าหน่ายสินค้า กล้องดิจิทัลจะจับภาพแล้วส่งสัญญาณให้ดึงโฆษณาที่สอดคล้องกับบริบทของลูกค้าไป
แสดงผลบนหน้าจอเพ่ือเสนอขายสินค้าตามที่แบบจ าลองคาดการณ์ได้ก าหนดไว้ ลูกค้ายังใช้รูปแบบทาง
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ดิจิทัลตามความชอบได้ด้วย ขณะเดียวกันบริษัท X อาจจัดพนักงานประจ าพ้ืนที่ไว้พร้อมกับอุปกรณ์
ดิจิทัลติดตั้งแบบจ าลองคาดการณ์ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพคอยช่วยเหลือกรณีลูกค้ายังไม่พบตัวเลือก
รายการสินค้าจากตู้จ าหน่ายสินค้าแบบบริการตนเอง (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 

บทสรปุ 
 

การตลาดยุค 1.0 เป็นรากฐานและพ้ืนฐานส าหรับการพัฒนาของวิวัฒนาการการตลาดในปี
ถัดไป ยุคต่อไปมีการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและการขนส่ง การพัฒนาของเทคโนโลยี และการ
เปลี่ยนแปลงในวิธีการการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสภาวะการแข่งขันที่
เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตามข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้ผู้บริโภคได้บริโภคในสิ่ งที่ไม่
จ าเป็น จนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมข้ึนมา  

การตลาดยุค 2.0 เป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงมากในการตลาด การใช้สื่อมวลชนเพ่ิมขึ้น การ
สร้างแบรนด์และความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นส าคัญ และการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การตลาด การตลาดยุค 2.0 เป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาการตลาดในยุคต่อไป 

การตลาดยุค 3.0 คือ การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกค้าและเทคโนโลยี 
การใช้สื่อออนไลน์และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิด เป็นส่วนส าคัญในการสร้าง
ความส าเร็จในการตลาด 

การตลาดยุค 4.0 เน้นการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการตลาดอย่างมาก เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
และการสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งในลูกค้า การใช้ปัญญาประดิษฐ์, การวิเคราะห์ข้อมูล, และเทคโนโลยีใน
กิจกรรมตลาดมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จในการตลาด 

การตลาดยุค 5.0 เน้นความร่วมมือระหว่างบริษัทและลูกค้าอย่างใกล้ชิดและการใช้เทคโนโลยี
อันทันสมัยเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีน่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นขั้นตอนถัดไปใน
การพัฒนาการตลาดและสร้างความส าเร็จในอนาคต การตลาด 5.0 มีพ้ืนฐานมาจากการตลาด 3.0 ที่
เน้นความสัมพันธ์กับมนุษย์ และการตลาด 4.0 ที่อาศัยพลังของเทคโนโลยี ที่เลียนแบบมนุษย์มา
สร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และเพ่ิมมูลค่า มอบประสบการณ์ทั้งหมดให้แก่ลูกค้า เริ่มต้นจากการก าหนด
แผนที่เดินทางของลูกค้า (Customer journey) และระบุจุดที่สามารถใช้เทคโนโลยีการตลาด หรือ 
Martech เพ่ิมมูลค่าและพัฒนาประสิทธิภาพของนักการตลาดที่เป็นมนุษย์ได้ 

ธุรกิจที่ใช้หลักการตลาด 5.0 ต้องเป็นธุรกิจที่เน้นวางแผนและให้ความส าคัญของการจัดเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่เริ่มต้น การสร้างระบบนิเวศด้านข้อมูลเป็นความจ าเป็นข้อแรก ก่อนที่จะน าหลักการตลาด 
5.0 มาใช้ ข้อมูลจะช่วยให้นักการตลาดใช้ในการพยากรณ์ คาดการณ์หรือประเมินผลตอบแทนจากการ
ลงทุนทางการตลาดในทุกกิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังช่วยให้นักการตลาดน าเทคนิค
การตลาดเชิงบริบทที่สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละคนมาใช้ ณ จุดขายสินค้า (Point of sales) ได้ นักการ
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ตลาดที่ปฏิบัติงานในหน้างานซึ่งเป็นจุดสัมผัส (Touchpoint) กับลูกค้าจะท าการออกแบบการเชื่อมต่อ
กับลูกค้าได้แนบสนิทโดยใช้กลยุทธ์การตลาดเสริมศักยภาพ เมื่อธุรกิจท าความเข้าใจเกี่ยวกับวิวัฒนการ
ทางการตลาดในแต่ละยุค บทบาทของธุรกิจต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม จะสามารถวางแผน
และวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด พร้อมเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมส าหรับแต่
ละธุรกิจซึ่งจะสามารถท าให้ธุรกิจอยู่รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืน และรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะ
เกิดข้ึนในอนาคตได้ 
 

แบบฝึกหัดและค าถามท้ายบท 
 

1. ธุรกิจในยุคปัจจุบันตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่อย่างไร? ธุรกิจเข้าใจอย่างลึกซึ้ง
เพียงใดว่าคนรุ่นใหม่ต้องการอะไร และมีพฤติกรรมการบริโภคแบบไหน? 

2. ยกตัวอย่างของธุรกิจ ที่มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดในยุค 4.0-5.0 อย่างชัดเจน 
พร้อมระบุประเด็นการปรับเปลี่ยนเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคยุค
ดิจิทัล 
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ดิจิทัลตามความชอบได้ด้วย ขณะเดียวกันบริษัท X อาจจัดพนักงานประจ าพ้ืนที่ไว้พร้อมกับอุปกรณ์
ดิจิทัลติดตั้งแบบจ าลองคาดการณ์ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพคอยช่วยเหลือกรณีลูกค้ายังไม่พบตัวเลือก
รายการสินค้าจากตู้จ าหน่ายสินค้าแบบบริการตนเอง (Kotler, Kartajaya , & Setiawan, 2021)  
 

บทสรปุ 
 

การตลาดยุค 1.0 เป็นรากฐานและพ้ืนฐานส าหรับการพัฒนาของวิวัฒนาการการตลาดในปี
ถัดไป ยุคต่อไปมีการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและการขนส่ง การพัฒนาของเทคโนโลยี และการ
เปลี่ยนแปลงในวิธีการการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสภาวะการแข่งขันที่
เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตามข้อเสียของการตลาด 1.0 คือ ธุรกิจมักยัดเยียดให้ผู้บริโภคได้บริโภคในสิ่ งที่ไม่
จ าเป็น จนส่งผลให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมข้ึนมา  

การตลาดยุค 2.0 เป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงมากในการตลาด การใช้สื่อมวลชนเพ่ิมขึ้น การ
สร้างแบรนด์และความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นส าคัญ และการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การตลาด การตลาดยุค 2.0 เป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาการตลาดในยุคต่อไป 

การตลาดยุค 3.0 คือ การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกค้าและเทคโนโลยี 
การใช้สื่อออนไลน์และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิด เป็นส่วนส าคัญในการสร้าง
ความส าเร็จในการตลาด 

การตลาดยุค 4.0 เน้นการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการตลาดอย่างมาก เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
และการสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งในลูกค้า การใช้ปัญญาประดิษฐ์, การวิเคราะห์ข้อมูล, และเทคโนโลยีใน
กิจกรรมตลาดมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จในการตลาด 

การตลาดยุค 5.0 เน้นความร่วมมือระหว่างบริษัทและลูกค้าอย่างใกล้ชิดและการใช้เทคโนโลยี
อันทันสมัยเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีน่าสนใจและตรงกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นขั้นตอนถัดไปใน
การพัฒนาการตลาดและสร้างความส าเร็จในอนาคต การตลาด 5.0 มีพ้ืนฐานมาจากการตลาด 3.0 ที่
เน้นความสัมพันธ์กับมนุษย์ และการตลาด 4.0 ที่อาศัยพลังของเทคโนโลยี ที่เลียนแบบมนุษย์มา
สร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และเพ่ิมมูลค่า มอบประสบการณ์ทั้งหมดให้แก่ลูกค้า เริ่มต้นจากการก าหนด
แผนที่เดินทางของลูกค้า (Customer journey) และระบุจุดที่สามารถใช้เทคโนโลยีการตลาด หรือ 
Martech เพ่ิมมูลค่าและพัฒนาประสิทธิภาพของนักการตลาดที่เป็นมนุษย์ได้ 

ธุรกิจที่ใช้หลักการตลาด 5.0 ต้องเป็นธุรกิจที่เน้นวางแผนและให้ความส าคัญของการจัดเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่เริ่มต้น การสร้างระบบนิเวศด้านข้อมูลเป็นความจ าเป็นข้อแรก ก่อนที่จะน าหลักการตลาด 
5.0 มาใช้ ข้อมูลจะช่วยให้นักการตลาดใช้ในการพยากรณ์ คาดการณ์หรือประเมินผลตอบแทนจากการ
ลงทุนทางการตลาดในทุกกิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังช่วยให้นักการตลาดน าเทคนิค
การตลาดเชิงบริบทที่สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละคนมาใช้ ณ จุดขายสินค้า (Point of sales) ได้ นักการ
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ตลาดที่ปฏิบัติงานในหน้างานซ่ึงเป็นจุดสัมผัส (Touchpoint) กับลูกค้าจะท าการออกแบบการเชื่อมต่อ
กับลูกค้าได้แนบสนิทโดยใช้กลยุทธ์การตลาดเสริมศักยภาพ เมื่อธุรกิจท าความเข้าใจเกี่ยวกับวิวัฒนการ
ทางการตลาดในแต่ละยุค บทบาทของธุรกิจต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม จะสามารถวางแผน
และวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด พร้อมเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมส าหรับแต่
ละธุรกิจซึ่งจะสามารถท าให้ธุรกิจอยู่รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืน และรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะ
เกิดข้ึนในอนาคตได้ 
 

แบบฝึกหัดและค าถามท้ายบท 
 

1. ธุรกิจในยุคปัจจุบันตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่อย่างไร? ธุรกิจเข้าใจอย่างลึกซึ้ง
เพียงใดว่าคนรุ่นใหม่ต้องการอะไร และมีพฤติกรรมการบริโภคแบบไหน? 

2. ยกตัวอย่างของธุรกิจ ที่มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดในยุค 4.0-5.0 อย่างชัดเจน 
พร้อมระบุประเด็นการปรับเปลี่ยนเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคยุค
ดิจิทัล 
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กรณีศึกษาท้ายบทเรียน 
กรณีศึกษา การใช้ DATA สร้างแคมเปญที่โดนใจผู้บริโภคของ Tesco Lotus ในยุคที่
ธุรกิจต้องใช้ DATA Driven 
 

 
ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดที่ผ่านมา เป็นที่ชัดเจนว่าผู้คนเริ่มมองหาสินค้าที่จ าเป็นต่อการใช้

ชีวิตผ่านหลากหลายช่องทางทั้งที่เป็นร้านค้าสะดวกซื้อใกล้บ้าน ห้างขนาดใหญ่และการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และแม้ว่าสถานการณ์จะเริ่มกลับมาดีขึ้นแต่ความกังวลใจของผู้บริโภคยังคงเน้นไปที่
ความปลอดภัยและสภาพที่ถูกสุขอนามัย 

นอกจากนี้ความกังวลในเรื่องของความมั่นคงด้านการงาน ยังเป็นอีกเรื่องที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ยังคงกังวลใจอยู่ เนื่องจากเหตุการณ์ลดคนงานหรือเลิกว่าจ้างยังคงมีอยู่อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังมีความ
กังวลว่าเมื่อสถานการณ์กลับมาเข้าสู่ภาวะปกติ ราคาสินค้าจะเริ่มกลับมาแพงขึ้นตามความต้องการ
ที่มากข้ึน ซึ่งสวนทางกับสภาพเศรษฐกิจและความมั่นคงด้านการงาน 
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“เทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus)” จึงเปิดแคมเปญ “ราคามหาชน” ซึ่งความพิเศษของแคมเปญ
นี้คือ การน า DATA เข้ามาใช้เพื่อดูว่าลูกค้าส่วนใหญ๋ซื้อสินค้าอะไรเป็นหลักหรือหยิบสินค้าประเภทใดลง
ในตะกร้าบ้าง โดยแบ่งเป็นการท าแบบส ารวจความคิดเห็นลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์จ านวน 4 ล้าน
ราย ประกอบกับการประมวลผลข้อมูล Big DATA ของฐานสมาชิกบัตรคลับการ์ด (Club Card) จ านวน 
15 ล้านราย คุณวรวรรณ เพียรลิขิตวงศ์ ประธานกรรมการฝ่ายการตลาด เทสโก้ โลตัส ชี้ว่า จากการ
ส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าล่าสุด พบว่าลูกค้ายังคงมีความกังวลอย่างสูงในด้านรายจ่าย ค่าครองชีพ 
และความมั่นคงของหน้าที่การงาน ส่วนหนึ่งเป็นเพราะมาตรการเยียวยาและความช่วยเหลือจากทาง
ภาครัฐ ส่วนมากสิ้นสุดลงตั้งแต่ปลายเดือนกรกฎาคมที่ผ่านมา 
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