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  การตลาด Digital Marketing ป 2026 จะไมไดชนะกันที่ AI

แตชนะกันที่ใครตัดสินใจดีกวากัน
  

ในชวงไมกี่ปที่ผานมา คำวา AI กลายเปนคำตอบสำเร็

จรูปของแทบทุกปญหาทางการตลาด ไมวาจะเปนยอ

ดขายที่ชะลอตัว Content ที่ไมมีคนจำ หรือแคมเปญที่

วัดผลแลวไมขยับ หลายองคกรเชื่ออยางมั่นใจวา หาก

เพิ่มเครื่องมือ เพิ่มระบบ และเพิ่มความอัตโนมัติ ทุกอ

ยางจะดีขึ้นเอง แตเมื่อกาวเขาสูป 2026 ความจริงที่เริ่

มชัดเจนขึ้นกลับตรงกันขามอยางนาประหลาด แบรน

ดที่ใช AI มากที่สุด ไมไดแปลวาจะเปนแบรนดที่ไดเปรี

ยบที่สุดเสมอไป สิ่งที่ AI ทำไดดี คือการเรงความเร็ว แ

ตสิ่งที่มันไมเคยรับผิดชอบ คือ “ทิศทาง” และนั่นคือจุ

ดที่การตลาดยุคใหมเริ่มแยกผูตามออกจากผูนำอยาง

แทจริง เมื่อ AI ถูกนำมาใชในกระบวนการผลิต Conte

nt ระบบอีเมล หรือ Dashboard วิเคราะหขอมูล สิ่งที่เ

กิดขึ้นบอยครั้งไมใชความชัดเจน แตคือกิจกรรมทางก

ารตลาดจำนวนมากที่ทำไป ไมวาจะเปน Content มา

กขึ้น แคมเปญถี่ขึ้น รายงานละเอียดขึ้น แตกลับตอบค

ำถามพื้นฐานไมไดวา “แบรนดกำลังสรางคุณคาอะไรใ

หใคร” AI นั้นไมไดทำใหกลยุทธหายไป มันเพียงขยาย

สิ่งที่มีอยูเดิม หากแบรนดยังไมเขาใจลูกคาอยางลึกซึ้ง

ไมชัดเจนในจุดยืน หรือไมรูวาความเชื่อมั่นของลูกคา

จะพังลงตรงไหน AI ก็จะยิ่งทำใหความคลุมเครือนั้นก

ระจายเร็วขึ้นกวาเดิมหลายเทา แบรนดที่ใช AI ไดผลจ

ริงในชวงนี้ กลับเริ่มจากการตั้งคำถามใหม ไมใชการเ

พิ่มเครื่องมือ แบรนดเหลานั้นเลือกยอนกลับไปดู Cust

omer Journey ในตัดสินใจซื้อจริง ดูจุดที่ความเชื่อใจ

มีปญหา และใช AI เปนผูชวยในการสรุป วิเคราะห แ

ละขยายสิ่งที่เขาใจแลว ไมใชสรางสิ่งที่ยังไมเคยนิยาม

เมื่อทุกแบรนดสามารถดูฉลาดไดดวย AI สิ่งที่ผูบริโภ

คเริ่มระวังคือ “เจตนาของแบรนด” มากกวา “เทคโนโล

ยี” ลูกคารับรูไดทันทีวาอะไรคือการชวยเหลือ และอะไ

รคือการเรงปดการขาย พวกเขาแยกออกวาอะไรคือกา

รสื่อสารแบบเคารพ

  

ในป 2026 ความเชื่อใจไมไดอยูใน Vision อีกตอไป แ

ตมันฝงอยูในทุก Touchpoint ตั้งแตการขอขอมูล กา

รใชขอมูล ไปจนถึง Tone ของขอความ แบรนดที่กลา

ลดลูกเลนของระบบอัตโนมัติ เลือกอธิบายอยางตรงไ

ปตรงมา และใหลูกคาควบคุมประสบการณของตัวเอ

ง กลับพบวาการมีสวนรวมเพิ่มขึ้นอยางยั่งยืน นี่คือสั

ญญาณชัดเจนวา ตัวเลขระยะสั้นอาจไมใชคำตอบเส

มอไป ความเชื่อใจคือ Asset ที่วัดยาก แตสงผลตอกา

รตัดสินใจซื้อในระยะยาวมากกวาคาอื่น ๆ อีก ยิ่งเครื่อ

งมือฉลาดขึ้นเทาไร การตลาดยิ่งตอง “รูสึกเปนมนุษย

” มากขึ้นเทานั้น แคมเปญที่ทรงพลังในชวงหลัง มักไม

ไดซับซอนทางเทคนิค แตชัดเจนในจุดยืน ตรงกับบริบ

ท และกลาสื่อสารอยางซื่อสัตย AI อาจชวยวิเคราะหรู

ปแบบ ชวยทดสอบขอความ หรือชวยกระจาย Conte

nt ไดดี แตการตัดสินใจวา “ควรพูดหรือควรเงียบ” “คว

รเรงหรือควรชะลอ” และ “ควรยืนจุดไหนในชวงเวลานี้

” ยังเปนหนาที่ของมนุษยเสมอ การตัดสินใจเชนนี้เปน

เชิงกลยุทธอยางยิ่ง เพราะกำหนดภาพลักษณและคว

ามสัมพันธระยะยาวของแบรนด ปญหาที่พบซ้ำ ๆ คือ

การใช AI เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ โดยไมเคยตั้งคำถาม

วากำลังเพิ่มประสิทธิภาพใหกับอะไร หากความเขาใจ

ลูกคายังนอย Content ยังไมตอบโจทย และตัวชี้วัดยัง

ผิดที่ผิดทาง AI จะเพียงทำใหปญหาเหลานั้นใหญขึ้น

มากขึ้นและเกิดเร็วขึ้น

( ที่มา : MarketingOops! )
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