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บทคัดยอ (Abstract) 
 วัตถุประสงค เพ่ือศึกษาถึงประเด็นเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล และความสัมพันธระหวางธุรกิจ
ผูผูประกอบการในการกาวเขาสูนวัตกรรมของการสรางแบรนดใหเกิดความสนใจจากผูบริโภคโดย
เนื้อหาเปนการนำเสนอผานบทความวิชาการใชความพยายามใหกับการศึกษาเรื่องดิจิทัลเปนสวน
ชวยและเปนบทบาทสำคัญกับโลกธุรกิจในยุคปจจุบันที่เกี่ยวของระหวาง ธุรกิจกับลูกคาและธุรกิจ
กับธุรกิจ ผูบริโภคองคกรบริษัทเพื่อเปนประโยชนและการวางระบบอยางเหมาะสมที่นักธุรกิจรุน
ใหมมีความจำเปน และสรางแรงกระตุนอันเปนความสำคัญท่ีเกิดประโยชนกับกลยุทธทางการตลาด
ใหเกิดความสนใจในสวนของผูประกอบการ เนื ้อหาของบทความหลายบริบทจากงานวิจ ัยท่ี
นักวิชาการไดทำการปรับเปลี่ยนสรางความเขาใจใหมในวิธีแหงดิจิทัลที่สงผลตอความสัมพันธและ
เกิดประโยชนทั้งในสวนท่ีเกิดผลดีตอสังคมในยุคปจจุบันเปนวิธีการแนวทางใหม เนื้อหาในบทความ
อธิบายถึง รายละเอียด ความสัมพันธการสรางแบรนดเพื่อสรางมูลคาในตัวสินคาความสัมพันธ
ระหวางธุรกิจกับลูกคา จากหวงเวลาท่ีผานมาการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของอยางรอบคอบและ
เพื่อจัดวางโครงสรางพื้นฐานทางการตลาดใหเกิดความเขาใจ  บทเรียนจาก ตำรา บทความวิจัยใน
ฐานขอมูลที่ไดรับการยอมรับ เพื่อเรียนรูประสบการณ ผูเขียนพบวา ประเด็นตอไปนี้มีความสำคัญ
อยางยิ่งและเปนสวนหนึ่งของการสรางโจทยวิจัยในอนาคตของการตลาดดิจิทัลท่ีสรางความสัมพันธ
ระหวางกันการรวมมือกันการสรางคุณคารวมกันการสรางแบรนดเพื่อกาวเขาสูผูประกอบการรุน
ใหมในอนาคต 
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Abstract 
 The purpose of this research was to study the issues related to digital 
marketing and the relationship between businesses and entrepreneurs in stepping 
into the branding innovation to attract the attention of consumers. The content is 
presented through academic articles, making efforts to help digital education and it 
plays an important role in today's business world related to business and customers 
and business to business consumers, for corporate organizations to benefit and set 
up proper system that the new generation of business people who have a need and 
to create a stimulus which is important to benefit the marketing strategy that can 
attract the interest of entrepreneurs. The content of the multi-context article from 
the research that scholars have adapted to create a new understanding of how digital 
affects relationships and benefits both in terms of benefit to society in today's era is 
a new approach. The content of the article also describes in details the branding 
relationship to create value in the product, the relationship between the business 
and the customer. From the past loops, careful review of relevant literature to 
establish marketing infrastructure for understanding, lessons learned from textbooks, 
research articles in recognized databases, the researcher found that the points are of 
great important and are part of the research question of the future of digital marketing 
that builds relationships, cooperation, mutual value creation, and branding to 
become new business entrepreneurs. 
Keywords: Digital Marketing; Brand Innovation; Entrepreneur 
 
บทนำ (Introduction) 
 การทำใหดิจิทัลเปนที่เขาใจของผูประกอบการคาปลีกจนถึงมือผูบริโภค เปนกระแสที่นัก 
การตลาดใหความสนใจ นอกเหนือจากการตลาดในรูปแบบเดิมแลวการตลาดดิจิทัลยังเปนศูนยกลาง
ในการวิจัยการตลาดดิจิทัล (Digital marketing) ไดทวีบทบาทและความสำคัญมากขึ้นในทุกภาค
สวนของการดำเนินธุรกิจทุกประเภทและทุกระดับ (กุณฑลี รื่นรมย, 2561: 100-140) ตลอดจน มี
ผลกระทบถึงคุณภาพชีวิตของ ผูบริโภค นักวิชาการดานการตลาดควรตระหนักถึงความสำคัญของ
การกำหนดปญหางานวิจัยทั้งนี้ในชวงทศวรรษที่ผานมามีงานวิจัยจำนวนมากไดคนพบนวัตกรรม
เหมือนบทบาทใหมแหงวงการกาวเขาสูยุคดิจิทัลและผลกระทบตอทฤษฎีการตลาดนั้นก็สงผลดีตอ
ผูคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  อยางไรก็ตาม งานวิจัยสวนใหญไดมุงเนนไปท่ีผลกระทบของการเปลี่ยน
ผานดิจิทัลที่มีตอธุรกิจกับผูบริโภค การโฆษณาออนไลน การสรางแบรนดออนไลน บทวิจารณ
ออนไลน ชุมชนออนไลน (Thaipradit & Kemapanmanas, 2020: 155-172) 
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 เมื ่อเทียบกับกระแสปจจุบันบทความเรื ่องนี้ผูเขียนไดใหความสนใจเปนอยางมากใน
การศึกษาเรื่องดิจิทัลในภาคธุรกิจของผูคาปลีก คาสง สมัยใหมที่ใหเกิดการเทาทันระบบเทคโนโลยี
ที ่มาอยางรวดเร็ว พัฒนาการลาสุดในการทำใหเปนดิจิทัลถือเปนคำมั ่นสัญญาที่สำคัญสำหรับ
ความสัมพันธภาพแบบใหมของวงการธุรกิจ (ศิรินทิพย กุลจิตรตรี และสุภัทรศักดิ์ คำสามารถ, 
2563: 217-232) นอกจากนี้ ยังมีภัยคุกคามที่ตองการความเขาใจที่ดีขึ้นแหงโลกปญญาประดิษฐท่ี
เปนเหมือนดาบสองคมท่ีสงผลกระทบตอแรงงานไทย และวิถีชีวิตคนท่ีเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยี 
ดังนั้น จุดประสงคที่ผูเขียนจะมุงเนนใหความสำคัญกับนักวิชาการเกี่ยวกับผลกระทบของการทำให
เปนดิจิทัลที่มีตอความสัมพันธและความเขาใจ ยอมรับกับความทันสมัยถือเปนการใหทัศนและ
คุณประโยชนทั้งในสวนของผูประกอบการ เสมือนวาการเตรียมความพรอมที่วาเทคโนโลยีจะมา
แทนท่ีมนุษย (Phungviwatnikul, 2019: 286-298) 
 
เนื้อหา (Content) 
 การสรางแบรนดนวัตกรรมของผูประกอบการยุคดิจิทัล 
 ในรอบหลายปการดำเนินธุรกิจในตางประเทศทั้งในสวนของภูมิภาคอาเซียนไดมุงเนนดาน
การตลาดใหเปนปจจัยสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศใหมีพัฒนาการท่ี
กาวหนาและมั่นคงขึ้นถือเปนชวงเวลาที่ยาวนานในการดำเนินงานทางดานการตลาด สิ่งท่ีเกิดข้ึน
ใหมของการตลาดดิจิทัลสำหรับธุรกิจนักวิชาการดานการตลาดเริ่มตรวจสอบผลกระทบของการทำ
ใหเปนดิจิทัลนับตั้งแต ในชวงทศวรรษที่ 1990 และการวิจัยการตลาดสถิติที่ทันสมัยถูกนำมาใชจน
มาถึงจุดเริ่มตนในชวงเปลี่ยนศตวรรษนับตั้งแตป 2007 ดิจิทัลเริ่มเพ่ิมบทบาทเขาเปนปจจัยหนึ่งของ
ชีวิตมนุษยโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาโดยเปนแบบจำลองที่เปนศูนยกลาง (Bel & Gracia, 2014: 
980-997) งานวิจยัในชวงแรกป 2000 ตั้งขอสังเกตถึงผลกระทบของการทำใหเปนดิจิทัลในประเด็น
ความสัมพันธพ้ืนฐานแตงานวิจัยในป 2010 รูปแบบนวัตกรรมไดเปลี่ยนไปจากเดิม เชน วิวัฒนาการ
ที่มนุษยไดทำงานกับปญญาประดิษฐมากขึ้น และการพลิกกลับไปสูการวางแนวการทำธุรกรรมจาก
การวางแนวเชิงสัมพันธ ระหวางผูคาสง ผูคาปลีก คนกลาง โดยมีดิจิทัลเปนสื่อกลาง เนื่องจาก
ศักยภาพของผูประกอบการในโครงสรางตลาดโดยเทคโนโลยีมีสัมพันธกับโลกดิจิทัล เชน การจัดการ
ลูกคามีสัมพันธในอีคอมเมิรซแบบรวดเร็วถึงยอมรับเทคโนโลยี (Gray & Sanzogni, 2004: 1-26) 
จากการศึกษาของผูเขียนงานวิจัยจำนวนมากไดตรวจสอบปญหาเหลานี้และประเด็นตางเพื่อสราง
โจทยวิจัย ท่ีเก่ียวของ เชน การสรางแบรนดดิจิทัลในภาคธุรกิจ 
 แนวโนมท่ีสังเกตเห็นไดในชวงเวลานี้ คือ การขยายบริบททางวัฒนธรรมของผูประกอบการ
ในการปรับเปลี่ยนเรียนรูที่ดำเนินการในเขตพ้ืนที่ชุมชน เพื่อใหทุกอยางเขาในรูปแบบออนไลน 4.0 
วิเคราะหปญหาอุปสรรคและโอกาสในการพัฒนาบุคลากรทางการตลาดของไทยที่เกี ่ยวของกับ
กระแสของการเปลี่ยนแปลงเพื่อนำมาใชดานการตลาดใหทันสมัย (Rungruangphon and other, 
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2018: 1-27 ) นอกจากนี้ ตามวิวัฒนาการของเทคโนโลยีทำใหเกิดประเด็นใหมๆมากขึ้น ของการ
สอบถามทางวิชาการกับเรื่องราวเนื้อหาใหมๆ 
 งานวิจัยของ Battisti & Brem (2020: 1-13) ไดอธิบายถึง เทคโนโลยีใหมสามารถสราง
มูลคาเชน Hybrid ที่สำคัญสวนของหุนคาปลีก บทบาทสำคัญในการใชประโยชนจากเทคโนโลยี
ดิจิทัลเพื่อสรางมูลคาไดเร็วขึ้นและไดรับการปรับแตงมากขึ้น ใชประโยชนจากเทคโนโลยีเฉพาะ 
(เชนความจริงเสมือนและปญญาประดิษฐ) ท่ีมีอยูภายในเครือขายขององคกร ถูกพบวาเปนตัวแสดง
พ้ืนฐานในกระบวนการจัดการกับโชวรูม (Showroom) เนื ่องจากเวลาออกสู ตลาดตนทุนการ
ดำเนินงานสูงในการปรับแตงผลิตภัณฑสำหรับราน นอกจากนั้น การใชเทคโนโลยีขอมูลขนาดใหญ
สำหรับนวัตกรรมในการตลาดแบบสัมพันธภาพทางธุรกิจ และปจจัยกำหนดของการใชสื ่อสังคม
ออนไลน บทบาทของการทำใหเปนดิจิทัลในความสัมพันธระหวางกันดังที ่ไดกลาวไวขางตน
ความสัมพันธภาพหรือเรียกวา Business to Business  การทำใหเปนดิจิทัลซึ่งไดสงผลตอวิธีการ
ทำงานของตลาดและวิธีที่ลูกคาปฏิบัติและทำใหเขาใจถึงการนำเสนอคุณคาของของความทันสมัยท่ี
ตางจากเดิม (Lapierre, 1997: 377-397) 
 รูปที่ 1 แสดงโดเมนที่สำคัญของความสัมพันธแบบ B2B และ B2C ซึ่งแงมุมที่แตกตางกัน
ของการทำใหเปนดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลมีศักยภาพท่ีดีในการพัฒนา  

 
อางอิง  https://www.mycloudfulfillment.com/b2c-b2b-b2b2c/  
 

 ขอความแตกตางทางดานธุรกิจ Business to Customer และ Business to Business  
 ผูบริโภคท่ีหมายถึงลูกคา หรือวาองคกรบริษัทความตองการ หรือเปนประเภทสินคาท่ีจัดสง
ที่ฝายจัดซื้อนำไปใชในองคกรธุรกิจความพึงพอใจตอสินคาขององคกรและเปนประโยชนในการ

https://www.mycloudfulfillment.com/b2c-b2b-b2b2c/
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พัฒนาองคกร การตัดสินใจในการซื้อการวางแผนอยางเหมาะสมในการโฆษณาที่ดิจิทัลเขามามี
บทบาทและความนาเชื ่อถือของผู ขายที ่เปนคนกลางหรือเจาของแบรนดที ่ไดรับการยอมรับ 
(Mencarelli & Rivière 2015: 201-220) ถาจะใชคำวาการตลาดดิจิทัลและความสัมพันธแบบ 
Business to Business ในวงกวาง ดังนั้นในอดีตเราจึงแสดงใหเห็นถึงแนวโนมของการทำใหเปน
ดิจิทัล เชน การเกิดขึ้นของบล็อกเชน (Block chain) ซึ่งอาจยังไมไดเปนชองทางการตลาดหรือ
สื่อกลางในการสื่อสาร แตมีความหมายที่สำคัญสำหรับการตลาดดิจิทัล ในทำนองเดียวกันในชวง
หลังเรามุงเนนไปที่บริบทที่กวางขึ้นของภาค B2B ซึ่งความสัมพันธมีสวนชวยในการสรางมูลคาและ
ไปไกลกวาพลวัตเชิงสัมพันธเฉพาะหรือปจจัยความสัมพันธเฉพาะ (Vatanasakdakul S. and 
other, 2004: 1-15) กระแสการวิจัยแพลตฟอรมดิจิทัลในวรรณคดีการตลาด Research Streams 
แพลตฟอรม B2C แพลตฟอรม B2B การมุงเนนธุรกรรมระหวางธุรกิจและผูบริโภคธุรกรรมระหวาง
ผูบริโภคธุรกรรมระหวางธุรกิจ คำจำกัดความ “ตัวกลางดิจิทัลที่เปดใชงานธุรกรรมทางเศรษฐกิจ
ระหวางตัวแทนสองกลุ มเชนผูคาปลีกและลูกคา” การอำนวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยน
ระหวางผูซ้ือและผูขาย จึงคลายกับชองทางการจัดจำหนายอยางใกลชิด การอำนวยความสะดวกใน
กิจกรรมการแลกเปลี ่ยนระหวางเครือขายผู มีบทบาททางเศรษฐกิจท่ีมีตำแหนงเทียบเทากัน 
การทำธุรกรรมบนแพลตฟอรมออนไลนโดยเฉพาะซึ่งชวยใหผูใชทั้งสองไดรับและจัดหาทรัพยากร
หรือบริการที่มีคุณคาในความสัมพันธ C2C ชั่วคราว แพลตฟอรมหลายดานที่เฉพาะเจาะจงซ่ึง
รวบรวม แพลตฟอรมแบบหลายดานแตกตางจากความสัมพันธแบบ B2B แบบดั้งเดิมซ่ึงปฏิสัมพันธ
ระหวางฝายตางๆ ไมไดเปนเง่ือนไขในการสรางมูลคา (Hänninen, 2020: 164-192) 
 ตัวอยางพื้นที่วิจัยความภักดีของลูกคากลยุทธของบริษัท การเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรม
บทวิจารณออนไลนกิจกรรมทางสังคมทัศนคติผลกระทบของเครือขายคุณคาทางปญญาสังคมและ
วัฒนธรรมความนาเชื่อถือการโฆษณาโมเดลธุรกิจการวางแนวลูกคากลยุทธแรงจูงใจการจัดทำ
งบประมาณการตลาดการศึกษาท่ีเปนแบบอยาง 
 สรางแบรนดเพ่ือสรางสัมพันธภาพทางธุรกิจ จาก B2B 
 แบรนดเปนวิธีการหลักสำหรับลูกคาในการระบุและรับรูขอเสนอเพื่อใหเปนสิ่งที่จำเปนใน
การสรางความเชื่อตอลูกคากลไกของแบรนดชวยอำนวยความสะดวกในความสัมพันธระหวางผูซ้ือ
และผูอุปทานสินคาดวยเนื่องจากแบรนดสามารถรับขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับคูคา ผูประกอบการ 
คุณภาพของสินคาเปนหนึ่งประเด็นที่ลูกคาใชในการตัดสินใจ แมวาการสรางตราสินคาจะไดรับการ
ตรวจสอบอยางกวางขวางมากขึ้นในการสรางแบรนด (Pongkittiwiboon, 2020: 76-93) บทความ
วิชาการเรื่องนี้ไดเขียนถึงสัมพันธภาพทางธุรกิจท่ีเปนยุคดิจิทัลและตราสินคาท่ีสามารถสรางจุดพลิก
พลันการเปลี่ยนแปลงธุรกิจเจริญกาวหนาไดอีกดวย ในสวนนี้ถือเปนองคประกอบระหวางธุรกิจกับ
ธุรกิจ ผู บริโภคโดยทั ่วไปแลวอันเปนประโยชนในการเขาถึงที ่ถ ือวาสิ ่งนี ้น ักการตลาดหรือ
ผูประกอบการเขาถึงความพึงพอใจสวนบุคคลอาจจะใชระยะเวลาในการศึกษาทำความเขาใจ กล
ยุทธทางการตลาดที่มาจากการโฆษณา และการสงเสริม รวมถึง ชองทางการจัดจำหนายและสิ่งท่ี
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ขาดไมได คือ ความเขาใจผูบริโภคท่ีถือเปนกายภาพที่สำคัญ ดังนั้น องคกรธุรกิจและการวางระบบ
ตางๆ อันเปนประโยชนตอการสรางแบรนดวางระบบที่ถือวาดิจิทัลเปนเหมือนบทบาทสำคัญในโลก
สมัยใหม เพ่ือสรางความม่ันใจในตราสินคาแบรนด 
 หากจะกลาวถึง Digitalization ยังเพิ่มการแขงขันและผลักดันใหผูประกอบการแสวงหาวิธี
ที ่ไมเหมือนใครในการสรางความแตกตางในตลาด (Thadawirakit & Chantanee, 2020: 299-
312) นอกจากนี้ ยังมีการเปลี่ยนแปลงวิธีดำเนินการสรางแบรนดเพราะในความเปนจริงการโตตอบ
แบบดิจิทัลกำลังเขามาแทนท่ีการติดตอกับพนักงานขายแบบเดิมๆ เริ่มลดนอยถอยลงซึ่งถือเปน
จุดเดนของการสรางแบรนดใหทันสมัยและเขาถึงลูกคาโดยที่ไมตองลงทุนในแบบกอนนับตั้งแตป 
2020 การเพิ่มขึ้นของสื่อดิจิทัลทำใหการสรางแบรนดมีหลายทิศทางบริษัทและลูกคาธุรกิจมีความ
เชื่อมโยงกันสามารถมีสวนรวมในการสนทนาออนไลนและสรางและแลกเปลี่ยนเนื้อหาไดอยาง
รวดเร็ว (Melović and other, 2020: 101425) โซเชียลมีเดีย (Social Media) ชวยใหลูกคาธุรกิจ
สามารถบอกเลาเรื่องราวที่แทจริงและเปนประสบการณไดไมใชเพียงแคการสงขอความทางการ
ตลาดเทานั้น ดวยเหตุนี้การทำใหเปนดิจิทัลทำใหสามารถสนทนากับแบรนดไดซึ ่งตางจากการ
ผลักดันขอความทางการตลาดแบบรวดเร็วและแกไขปญหาเร็วหากมีขอผิดพลาด (Jussila and 
other, 2011: 167-174) 
 การรวมมือในโลกดิจิทัลท่ีสรางเครือขายนวัตกรรม 
 เครือขายนวัตกรรมเปนระบบท่ีเชื่อมโยงของกันและกัน (บุญชนิต วิงวอน และคณะ, 2558: 
46-61) โดยองคประกอบหลักของเครือขายนวัตกรรม ไดแก การเปนสมาชิกเครือขายโครงสราง 
หลักการสำคัญประการหนึ่งของความสัมพันธแบบ B2B คือ ความสัมพันธแบบมิติของการตลาดใน
ทำนองเดียวกันความสัมพันธแบบ B2B เปนเจาภาพในองคประกอบพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนดวย
การเมืองท่ีสงผลตอธุรกิจท่ีเกิดผลกระทบทางธุรกิจ ( Reijonen and other, 2015: 35-46) 
 ตลอดเวลาและองคประกอบดิจิทัลของการตลาด เชน การใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 
(ประสิทธิ ชัย นรากรณ, 2554: 44-66) สามารถบอกไดวาพลวัตของความสัมพันธระหวางคูคามี
รูปแบบอยางไรเปลี่ยนไปจากเดิมอยางไร ตลอดจน ความสามารถและกิจกรรมที่ครอบคลุมเปน
แนวคิดที่มีผลตอพลวัตความสัมพันธ B2B ท่ีใหความสนใจเพิ ่มเติมกับการตลาดดิจิทัล เพราะ
เครือขายธุรกิจเปนกระบวนการในการสรางความสัมพันธท่ีเปนประโยชนรวมกันกับนักธุรกิจคนอ่ืนๆ 
และผูท่ีมีแนวโนมวาจะเปนลูกคา ผลประโยชนดานเครือขายธุรกิจ คือ ผลประโยชนที่จับตองไมได
หากการสื่อสารที่ปราศจากความเชี่ยวชาญรายละเอียดทางดานนวัตกรรม ถือเปนความพยายามใน
การสรางเครือขายของเจาของธุรกิจที่ดิจิทัลเขามามีบทบาทที่ใหผลลัพธสูงสุดในธุรกิจขนาดเล็กข้ึน
ไป มีขอดีอ่ืนๆ มากมายในการสรางเครือขายจากสิ่งท่ีเรียกวา แขงขันและพรอมใหความรวมมือ จาก
ผลประโยชนที่อาจเกิดขึ้นมากมายจากการสรางเครือขายและเปนการแลกเปลี่ยน การแบงปน
ความรูจะเปนประโยชนมากที่สุดในการเก็บเกี่ยวผลตอบแทนจากเครือขาย สิ่งสำคัญ คือ ตองทำ
ความเขาใจวาเครือขายธุรกิจจะไดรับประโยชนอะไรและสามารถชวยธุรกิจของคุณในการเพ่ิม
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ยอดขาย เพิ่มประสิทธิภาพ ขวัญกำลังใจ และสรางการรับรูถึงแบรนดของคุณไดอยางไร การทำให
ความสัมพันธทางธุรกิจเปนดิจิทัลสามารถสงผลใหฝายตางๆ ที่เกี่ยวของไดรับผลกระทบซึ่ง รวมถึง 
ตนทุนการทำธุรกรรมที่ลดลงและมูลคาของลูกคาที่เพิ ่มขึ้น (Holliman & Rowley 2014: 269-
293) เทคโนโลยีดิจิทัลชวยใหผูแสดงในหวงโซอุปทานข้ันปลายและตนน้ำสามารถเชื่อมตอไดโดยตรง
ทำใหขอบเขตระหวางลูกคาและผู จัดสงมีการประสานงานและลดความสูญเสียไดมากกวาเดิม 
อยางไรก็ตาม ความสัมพันธทางธุรกิจในรูปแบบดิจิทัลอยางสมบูรณยังคงมีประเด็นใหเรียนรูแกไขอยู
เสมอ การทำใหเปนดิจิทัลสามารถขจัดความผิดพลาดและตางจากมนุษยที่เสี่ยงที่จะผลิตพลาดใน
การทำงาน (Hartley & Sawaya, 2019: 707-715) หากไมมีองคประกอบของมนุษยมาเกี่ยวของ
ขั้นตอนความสัมพันธมนุษยสามารถทำงานกับปญญาประดิษฐไดอยางมีประสิทธิภาพแตระบบ
มาตรฐานของปญญาประดิษฐจะไมเกณฑมาตรฐานที่สูงเกินไปสามารถเปลี่ยนแปลงไดอยางลึกซ้ึง
สงผลท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ (ทศพร มะหะหมัด & มนัส สุทธิการ, 2554: 75-89) 
 ผูเขียนพยายามหยิบยกประเด็นนวัตกรรมที่มาจากงานวิจัยเพื่อสรางคุณคาใหเนื้อหาเกิด
ความนาเชื่อถือ เชน งานวิจัยของ Pandey and other (2020: 1191-1204) ไดกลาววา แมวา
บริษัท B2B บางแหงจะใชการตลาดดิจิทัล แตสวนใหญไมสามารถใชประโยชนไดเต็มท่ีเนื่องจากขาด
การวิจัยที่ครอบคลุมเกี่ยวกับเรื่องนี้ บทวิจารณนี้ใหขอมูลเชิงลึกที่เกิดขึ้นใหมโดยการพัฒนากรอบ
แนวคิดการทำงานรวมกัน บทวิจารณชี้ใหเห็นวามีเพียงไมกี่พื้นท่ี เชน การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
และการจัดการการขายท่ีไดเห็นการพัฒนาอยางตอเนื่องในขณะท่ีระบบสนับสนุนการตัดสินใจปจจัย
แหงความสำเร็จท่ีสำคัญการวางแนวทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส (EMO) ฯลฯ ไดรับการสำรวจนอย
กวา นอกจากนี้ ยังระบุชองวางในการวิจัยและเนนประเด็นการวิจัยที่เกิดขึ้นใหมสำหรับนักวิจัยใน
อนาคต (Pandey and other, 2020: 1191-1204) 
 นอกจากนี้ งานวิจัยของ (Holliman & Rowley, 2014: 269-293) ยังกลาวอีกวา การตลาด
เนื้อหาดิจิทัลแบบ B2B เปนเทคนิคการตลาดขาเขาซ่ึงไดรับผลกระทบผานทางหนาเว็บโซเชียลมีเดีย
และเนื้อหาท่ีมีมูลคาเพ่ิมและถูกมองวาเปนเครื่องมือท่ีมีประโยชนในการบรรลุและรักษาสถานะของ
แบรนดที่เชื่อถือได การสรางเนื้อหาที่มีคุณคาตอผูชม B2B กำหนดใหแบรนดตองใชแนวทาง “การ
เผยแพร” ซึ่งเกี ่ยวของกับการพัฒนาความเขาใจในความตองการขอมูลของผู ชมและวงจรการ
พิจารณาซื้อของพวกเขา เนื้อหาที่มีคุณคาอธิบายวามีประโยชนเกี่ยวของนาสนใจและตรงเวลา 
การตลาดท่ีตองการการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมจาก “การขาย” เปน “การชวยเหลือ” ซ่ึง
จะตองใชวัตถุประสงคทางการตลาดกลยุทธและทักษะท่ีแตกตางกันสำหรับผูท่ีเก่ียวของกับแนวทาง
การตลาดแบบดั้งเดิมมากข้ึน บทความนี้สรุปดวยการอภิปรายเชิงทฤษฎีเก่ียวกับ บทบาทของเนื้อหา
ดิจิทัลในการตลาด ดังนั้น บริบทของผลการศึกษาจากการศึกษานี้ในการสำรวจที่กวางขึ้นเกี่ยวกับ
บทบาทของเนื ้อหาดิจิทัลในการตลาด และการแลกเปลี ่ยนเชิงสัมพันธ คุณคางานวิจัยของ 

(Holliman & Rowley, 2014: 269-293) ยังกลาวตอวา  ในการวิจัยครั้งแรกเพื ่อสำรวจการใช
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การตลาดเนื้อหาดิจิทัลในบริบท B2B กับการวางตำแหนงการตลาดเนื้อหาดิจิทัลโดยคำนึงถึงทฤษฎี
กอนหนานี้และเปนท้ังวาระสำหรับการวิจัยเพ่ิมเติมและขอเสนอแนะสำหรับการปฏิบัติ 
 ในสวนของ (Unni, 2020: 272-278) กลาววา การตลาดบนโซเชียลมีเดียเก่ียวกับพฤติกรรม
ของผูบริโภค มีผลกระทบท้ังดานบวกและดานลบของดิจิทัล และการตลาดบนโซเชียลมีเดียเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากการใชสื ่อสังคมออนไลนที่เติบโตอยางรวดเร็วในปจจุบัน และ
เทคโนโลยีดิจิทัลไดชี ้แนวทางใหม ๆ ในการทำตลาด ผลิตภัณฑ วัฒนธรรมดิจิทัลของผูบริโภค
เนื ่องจากการเติบโต เทคโนโลยีไดเกิดขึ ้นและนำรูปแบบใหมของวัฒนธรรม ผลกระทบของ
สภาพแวดลอมดิจิทัลแพลตฟอรมมือถือและโซเชียลมีเดีย เติบโตขึ ้นอยางมีนัยสำคัญ มีการ
เปลี่ยนแปลงใหมของคำของ ปากตอปากทางออนไลนซึ ่งทำใหผู บริโภคสะดวกขึ้น และเขาถึง
อินเทอรเน็ตและขอมูลท่ีแบงปนเพ่ือชวยเหลือพวกเขา ตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑไดจากทุกท่ีในโลก 
รูปแบบของการสื่อสารทำใหงายสำหรับ ผูบริโภคในการแสดงและแบงปนขอมูล แมวาไฟลการตลาด
สมัยใหมมีการเปลี่ยนแปลงอยางกวางขวางกระบวนการของ การตัดสินใจยังคงเหมือนเดิมและไมมี
นัยสำคัญ การเปลี่ยนแปลงวงจรการซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของพวกเขา ตอกระบวนการ
ตัดสินใจ ดังนั้น เราสามารถพูดไดวาสังคม และสื่อดิจิทัลมีผลกระทบที่วัดไดตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค บทความนี้แสดงใหเห็นถึงขอดีและขอดอยตางๆ ซึ่งไฟลผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นใน
ยุคของสื่อท่ีเปนประโยชนในทางการตลาด 
 แมจะมีความสนใจในการวิจัยที่เพิ่มขึ้นในเขตความสัมพันธแบบ B2Bของการตลาดดิจิทัล 
แตก็มีปรากฏการณที่ยังไมไดรับการสำรวจมากมายภายในขอบเขตการวิจัยนี้ซึ่งเนนถึงศักยภาพใน
การวิจัยในอนาคตอันยาวนาน ในสวนนี้ผูเขียนขอพูดถึงการวิจัยศักยภาพของการตลาดดิจิทัลใน
ความสัมพันธแบบ B2B เปนขอสังเกตท่ีไดกลาวไวกอนหนานี้ ดวยเหตุผลท่ีวายังไมคอยมีใครเขาใจท่ี
เพิ่มขึ้นของเทคโนโลยีดิจิทัลและรูปแบบธุรกิจที่ขับเคลื่อนดวยระบบดิจิทัล อาจเปลี่ยนวิธีที่เขาใจ
และแสดงความรวมมือในตลาด B2B และมีผลกระทบตอการวิจัยในอนาคตอยางชัดเจน ( Pandey 
and other, 2020: 1191-1204) ประการแรกคำถามที่วาเทคโนโลยีดิจิทัลเปนรากฐานของพลวัต
การสรางความรวมมือระหวางนักธุรกิจนักปฏิบัติและนักวิชาการสามารถอธิบายบทบาท สนับสนุน
หรือไมเห็นดวย ของเทคโนโลยีดิจิทัลตางๆ ในลักษณะการทำงานรวมกันระหวางคูคาและผูบริโภค 
B2B ที่พัฒนาไปตามกาลเวลาไดอยางไร ความรวมมือหลายระดับประเภทที่แตกตางกันอาจเกิดข้ึน
ไดจากการใชแพลตฟอรมดิจิทัล B2B และนักวิชาการควรตรวจสอบวาการรวมมือกันของ B2B 
เปลี่ยนแปลงไปอยางไรทามกลางการยอมรับดิจิทัลท่ีเพ่ิมมากข้ึน 
 การสรางมูลคาตราสินคาผานระบบดิจิทัล 
 ชัชวาลย หลิวเจริญ (2016: 56-71) กลาววา พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตกับการใชเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทสำคัญตอการดำเนิน
ชีวิตของผูบริโภคเปนอยางมาก ผูบริโภคไดใชอุปกรณดิจิทัลเหลานี้ในการเขาถึงขอมูลท่ีเก่ียวของกับ
ตราสินคาในการพิจารณากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ กลยุทธเนื้อหาที่เนนขอมูล
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ขาวสาร ควบคูกับกลยุทธเนื้อหาที่เนนความบันเทิงกลยุทธเนื้อหาที่เนนขอมูลขาวสารควบคูกับการ
เผยแพรเนื้อหาดวยความมีมาตรฐานในการนำเสนอ (นฤมล ญาณสมบัติ และเมธารัตน จันตะนี, 
2562: 209-218) ไดอธิบายถึง การทำ Digital Marketing จุดเริ ่มตนที ่สำคัญ คือ การกำหนด
วัตถุประสงคของธุรกิจวาตองการบรรลุสูความสำเร็จดานใด เพื่อการดึงดูดลูกคา การสรางชอง
ทางการขายเพิ่มเติม การเพิ่มลูกคาใหม ความทาทายของการทำการตลาดดิจิทัล ซึ่งถือวาเปนการ
จัดการการคาสมัยใหมในยุคดิจิทัล มีผลทำใหธุรกิจมีจำนวนลูกคาที่เพิ่มขึ้นเนื่องจากเทคโนโลยีมี
ความสะดวก งายข้ึน มีความตองการการใสใจการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัย เพราะบางครั้งการเลือก
ระหวางการตลาดแบบดั้งเดิมกับดิจิทัลอาจเปนเรื่องยุงยากสำหรับบริษัทขนาดเล็กถึงขนาดกลาง
หลายแหง เนื่องจาก ขนาดเฉลี่ยของงบประมาณการตลาดมักไมใหญพอสำหรับบริษัทขาดความ
เขาใจเก่ียวกับวิธีการทำงานของดิจิทัล นักการตลาดจำนวนมากจากท้ังองคกรขนาดกลางและขนาด
ยอมเลือกที่จะใชวิธีดั้งเดิมอยูบางหรือผสมผสานวิธีการดิจิทัลแบบดั้งเดิมนี่เปนสิ่งที่เขาใจไดเพราะ
เมื่อตองเผชิญกับงบประมาณที่คอนขางจำกัดคุณถือเปนวิธีแหงการสรางมูลคาสูแบรนดสินคาได
อยางมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนี้ คุณคาการสรางตราสินคา ชัชญา สกุณา (2564: 129-140) ไดอธิบายถึง คุณคา 
แบรนดเปลี่ยนผานตามบริบทของยุคสมัย แนวคิดการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคแบบเดิมจึงอาจ
เห็นผลไดชาลง สงผลใหแนวคิดเก่ียวกับการสรางแบรนดใหมีชีวิตถูกพูดถึงในยุคสังคมดิจิทัล แบรนด
ขยับสถานะเชิงธุรกิจเขาสูบทบาทของการเปนเพื่อนที่รูใจของผูบริโภคผานการสื่อสารในทุกจุด
สัมผัสการใหความหมายแพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัลการตลาดสมัยใหมแพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัล 
(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป และคณะ, 2562: 167-186) ผสมผสานระหวางแพลตฟอรม B2C หรือ B2B 
ที่มีความแตกตางหลากหลายยิ่งไปกวานั้นการศึกษาที่ผานการทบทวนสวนใหญพยายามทดสอบ
เทานั้นแทนที่จะสรางทฤษฎีใหม มันจะเปนประโยชนสำหรับนักวิชาการดานการตลาดในการสราง
รูปแบบทั่วไปเชิงประจักษที่นาเชื่อถือมากขึ้นของแพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัลเพื่อสรางขอมูลเชิงลึก
เชิงทฤษฎีเพิ่มเติมเกี่ยวกับปรากฏการณโดยรวม สิ่งนี้จะชวยผสานการวิจัยที่กระจัดกระจายใน
ปจจุบัน (D’Andrea and other, 2019: 674-688) 
 
บทสรุป (Conclusion) 
 จากการท่ีผูเขียนไดทำการศึกษาประเด็น ในเรื่องของธุรกิจทางดานการตลาดและการสราง
ความสัมพันธระหวางธุรกิจถึงผูบริโภคจากผูประกอบการ การเรียบเรียงเนื้อหาจากวรรณกรรมอัน
เปนเหมือนมูลคาทางความคิดท่ีเกิดจากนวัตกรรมในอดีตถือเปนบริบทท่ีทรงคุณคาจากงานวิจัยงาน
เขียนที่มีความเชี่ยวชาญทางดานการตลาด สิ่งที่นักธุรกิจรุนใหมมีความจำเปนและสรางแรงกระตุน
อันเปนความสำคัญที ่เก ิดประโยชนกับกลยุทธ ทางการตลาดใหเกิดความสนใจในสวนของ
ผูประกอบการ เนื้อหาของบทความหลายบริบทจากงานวิจัยท่ีนักวิชาการไดทำการปรับเปลี่ยนสราง
ความเขาใจใหมในวิธีแหงดิจิทัลที่สงผลตอความสัมพันธและเกิดประโยชนทั้งในสวนที่เกิดผลดีตอ
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สังคมในยุคปจจุบันเปนวิธ ีการแนวทางใหม เนื ้อหาในบทความ ยังอธิบายถึง รายละเอียด 
ขอเสนอแนะเพื่อขยายขอบเขตแนวคิดของการวิจัยเกี่ยวกับดิจิทัล แพลตฟอรมการทำธุรกรรมใน
วินัยทางการตลาด ประการแรกในการตรวจสอบนี้แพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัลถูกกำหนดใหเปน
แพลตฟอรมท่ีทำธุรกรรมกลางระหวาง บริษัท และหรือบุคคลท่ีอาจไมสามารถทำธุรกรรมเปนอยาง
อ่ืนไดอยางไรก็ตาม แมจะมีความคลายคลึงกันบางประการในคำจำกัดความของแพลตฟอรมธุรกรรม
ดิจิทัลท่ัวท้ัง การศึกษาท่ีผานการทบทวนงานวิจัยในปจจุบันไดนำแนวคิดคำจำกัดความและคำศัพท
ท่ีแตกตางออกไปโดยข้ึนอยูกับวาแพลตฟอรมเปนตัวกลางในการทำธุรกรรมระหวางลูกคาปลายทาง
หรือไมบริษัท (B2B) หรือการรวมกันของพวกเขา (B2C) ในขณะที่แพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัลอาจ
เริ่มตนข้ึน ออกเปนเฉพาะB2B หรือ B2C ซ่ึงมักจะรวมกันระหวางสิ่งเหลานี้ธุรกรรม ดังนั้นจึงไมควร
ใชการแบงแยกหรือคำจำกัดความที่เขมงวดเชนนี้ในระเบียบวินัยอยางกวาง ๆเปนการตลาด การ
ยายออกจากการกำหนดแพลตฟอรมเหลานี้เฉพาะประเภทของธุรกรรมที่เปนสื่อกลางไปจนถึงการ
สำรวจกลไกเชิงลึกของธุรกิจท่ีใชแพลตฟอรม จะชวยสรางขอมูลเชิงลึกเชิงประจักษท่ีเขมงวดมากข้ึน
เก่ียวกับแพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัล 
 สุดทายผูเขียนอยากจะอธิบายวานวัตกรรมเชิงประจักษทางดานการตลาดที่สามารถสราง
ชุดขอมูลแพลตฟอรมธุรกรรมดิจิทัลยังคงมีความตองการที่จะทำการสำรวจคิดคนอีกมากขอมูลจาก
งานวิจัยทางการตลาดหรือมาจากแหลงขอมูลใหมหรือขอมูลนวัตกรรมท่ีสมบูรณแลว การจัดการ
ขอมูลที่ซับซอนมากขึ้นการทำงานรวมกันของนักวิชาการทางการตลาดและนักวิจัยสรางผลกระทบ
ทางสังคมท่ีกวางข้ึน ดวยความพยายามท่ีการใหขอมูลสามารถท่ีจะเพ่ิมมูลคาใหกับฐานความรูท่ีมีอยู
ที่มุงเนนไปที่ประเด็นเฉพาะที่สามารถสรางทฤษฎีใหเกิดความลงตัวเขมงวดมากขึ้น และนวัตกรรม
ทางดานงานวิจัยอีกหลายชิ้นในอนาคต อนาคตนักวิจัยทางการตลาดจะตองอยูในความกาวหนาทาง
ความคิดมนุษยสวนใหญจะเขาใจและรูทันกับโลกดิจิทัลเพื่อนำสิ่งที่ผลิตออกไปแลวกลับมาปรับปรุง
ใหบริการและทำการทบทวนเพ่ือสรางนวัตกรรมในครั้งตอไป 
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