
วารสารวิชาการสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวามคม 2568 

 

15 
 

นวัตกรรมการตลาดดิจิทลัสำหรับธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในยุคเศรษฐกิจดจิิทัล 
วิลาสินี  จันทร์แจ่มใย1 อุทัยรัตน์ เมืองแสน2 และ กฤษดา  เชียรวัฒนสุข3* 

1,2 คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยปทมุธาน ี
3คณะบรหิารธรุกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี

*Corresponding author e-mail: krisada_c@rmutt.ac.th 
 

วันท่ีรับบทความ (Received) 12 มีนาคม 2568 
วันท่ีได้รับบทความฉบับแก้ไข (Revised) 27 พฤษภาคม 2568 

วันท่ีตอบรับบทความ (Accepted) 23 มิถุนายน 2568 
 
บทคัดย่อ  

 ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่เป็นตัวเร่งที่สำคัญต่อการปรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลให้ทุกธุรกิจต้อง
ปรับตัวให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ สำหรับธุรกิจตัวแทนจำหน่าย
รถยนต์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่กำลังเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า โดยต้องนำเสนอบริการที่เน้น
ความสะดวกและการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าเฉพาะราย บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และ
แพลตฟอร์มออนไลน์ เข้ามาเสริมการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงพิจารณาผลกระทบของนวัตกรรม
เหล่านี้ต่อประสิทธิภาพการดำเนินงานของธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ 

 บทความนี้ทำการเปรียบเทียบแนวทางของบริษัทชั้นนำในอุตสาหกรรม ได้แก่ Tesla ที่ใช้โมเดล
ขายตรงแบบ Digital-First บริษัทโตโยต้าที่ใช้แอปพลิเคชันไลน์และสื่อสังคมเพื่อสื่อสารกับลูกค้า และ BMW 
ที่ใช้ Virtual Showroom และระบบ AI เพื่อยกระดับประสบการณ์ผู้บริโภค ซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของ
เทคโนโลยีในการยกระดับความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะการสร้างประสบการณ์แบบ Omnichannel 
และการสื่อสารเฉพาะบุคคล 

 บทความยังเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์สำหรับตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย ได้แก่ การ
ลงทุนในเทคโนโลยีดิจิทัล การพัฒนาทักษะของบุคลากร การบูรณาการช่องทางการขายแบบไร้รอยต่อ และ
การเสริมสร้างความมั่นคงของข้อมูลลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือให้ธุรกิจสามารถรับมือกับความเปลี่ยนแปลงของตลาดและ
เติบโตได้อย่างยั่งยืนในบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ ปัญญาประดิษฐ์ นวัตกรรม เศรษฐกิจดิจิทัล 
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Abstract 

In the era of the digital economy, which is acting as a major catalyst in reshaping 
consumer behavior, businesses across all industries are being forced to adapt to effectively 
meet the needs of their customers. The car dealership industry is no exception, as it faces 
changing customer expectations and must offer services that prioritize convenience and 
deliver personalized experiences. This article aims to analyze the application of digital 
technologies — such as artificial intelligence (AI), big data analytics and online platforms — 
to improve marketing strategies and examine the impact of these innovations on the 
operational efficiency of car dealerships.  

This article compares the strategic approaches of leading companies in the industry. 
For example, Tesla adopts a digital-first direct sales model; Toyota leverages the LINE 
application and social media platforms to engage with customers; and BMW utilizes virtual 
showrooms and AI systems to elevate consumer experience. These cases illustrate the 
transformative potential of technology in enhancing competitive advantage, particularly 
through the creation of omnichannel experiences and personalized communication.  

This article also suggests strategic directions for Thai car dealerships, including investing 
in digital technology, upskilling staff, seamlessly integrating online and offline sales channels, 
and strengthening data security. These recommendations are intended to help dealerships 
adapt to market changes and achieve sustainable growth in the context of the digital 
economy. 

 
Keywords: Digital Marketing, Automobile Dealerships, Artificial Intelligence, Innovations,  
    Digital Economy 
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บทนำ 
 การก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ซึ่งเป็นผลจากการพัฒนา

แบบก้าวกระโดดของเทคโนโลยีทุกด้าน ทั้งเทคโนโลยีสารสนเทศ การสื่อสาร และอินเทอร์เน็ต ที่มีส่วนทำให้ง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การค้นหาข้อมูลที่สะดวกรวดเร็ว การตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานการ
เปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งที่หลากหลาย รวมถึงความคาดหวังที่สูงขึ้นจากประสบการณ์ที่จได้รับในการใช้
บริการ ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับตัวให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่มีความซับซ้อนและ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา (Kotler et al., 2021) จากการเปลี่ยนแปลงนี้เองได้ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม
ยานยนต์ทั่วโลก โดยเฉพาะในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนจากการพ่ึงพาข้อมูลจากตัวแทนขายในโชว์รูม
และสื่อดั้งเดิม ไปสู่การค้นหาและตัดสินใจผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Laudon & Traver, 2021) แนวโน้มเริ่ม
ขึ้นตั้งแต่ปลายยุค ค.ศ. 2010 เมื่อระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และสมาร์ทโฟนกลายเป็นช่องทางหลักในการ
เข้าถึงข้อมูลสินค้า โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Gen Y) และเจเนอเรชันซี (Gen Z) ที่นิยมใช้งาน
เทคโนโลยีเพ่ือเปรียบเทียบราคาและรับชมการรีวิวสินค้า (McKinsey & Company, 2023) 

 สำหรับบริบทของอุตสาหกรรมยานยนต์ นวัตกรรมการตลาดดิจิทัลได้กลายเป็นกลไกสำคัญในการ
เพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจ เช่น การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพื่อทำการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าแบบทันทีทันใด
หรือเรียลไทม์ (Real-time) การปรับเปลี่ยนข้อเสนอสำหรับลูกค้าแต่ละรายแบบเฉพาะบุคคล (Personalized 
Offers) และการใช้โชว์รูมเสมือนจริง (Virtual Showroom) ที่ช่วยลดต้นทุนใช้เงินจำนวนมากในการก่อสร้าง
โชว์รูมจริง รวมถึงการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ือพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า ทำให้ธุรกิจบริหารต้นทุนสินค้า
คงคลังได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Chen et al., 2021; Deloitte, 2023) แต่อย่างไรก็ตาม การนำเทคโนโลยีมา
ใช้ในธุรกิจยังต้องมีการลงทุนในหลายมิติ ทั้ง ระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ระบบการจัดการและ
วิเคราะห์ข้อมูลขั้นสูง บุคลากรทางด้านไอที ซึ่งส่งผลต่อต้นทุนในการดำเนินงาน (Chowdhury et al., 2022) 

 สำหรับความท้าทายของการประยุกต์ใช้การตลาดดิจิทัลจะมีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค 
ในภาคพื้นยุโรป บริษัทผู้ผลิตยานยนต์ส่วนใหญ่จะมีความพร้อมด้านโครงสร้างพื้นฐานและระบบข้อมูลแบบ
ครบวงจร ดังตัวอย่างของ BMW หรือ Volkswagen ทีน่ำ AI มาใช้ในการสร้างประสบการณ์แบบเฉพาะบุคคล
ในทุกจุดสัมผัสของลูกค้า (Johnson & Patel, 2023) สำหรับภาคพื้นเอเชียโดยเฉพาะ ไทย อินโดนีเซีย และ
เวียดนาม ยังมีข้อจำกัดด้านทักษะดิจิทัลของบุคลากร และขาดความพร้อมของระบบข้อมูลแบบครบวงจร 
(Kaplan & Haenlein, 2021) เมื่อพิจารณาบริบทของประเทศไทย ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ยังมีข้อจำกัดด้าน
ทรัพยากรทั้งในด้านงบประมาณและบุคลากร ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการนำเทคโนโลยีมาใช้ บทความมุ่งนำเสนอ
แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับแนวคิด Dynamic Capabilities Theory ที่เน้นการปรับเปลี่ยน พัฒนา 
และเรียนรู้ความสามารถใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง (Teece, 2007) ซึ่งรวมถึงการพัฒนาทักษะดิจิทัลของบุคลากร 
การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานเทคโนโลยีที่เหมาะสม การบริหารจัดการข้อมูลลูกค้าอย่างปลอดภัย และการบูร
ณาการช่องทางการขายแบบไร้รอยต่อ บทความนี้จึงมีความสำคัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ โดยให้
ความรู้เกี่ยวกับแนวโน้มของนวัตกรรมการตลาดดิจิทัลในอุตสาหกรรมยานยนต์ พร้อมทั้งนำเสนอข้อเสนอแนะ
เชิงกลยุทธ์ที่สามารถนำไปใช้ในบริบทของธุรกิจไทย เพื่อให้สามารถปรับตัวและเติบโตอย่างยั่งยืนในยุค
เศรษฐกิจดิจิทัล 
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วัตถุประสงค์ของบทความ  
 1. เพ่ืออธิบายบริบทและความสำคัญของนวัตกรรมการตลาดดิจิทัลในธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ 

โดยวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงและการปรับตัวในปัจจุบัน 
 2. เพื่อวิเคราะห์แนวโน้มการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลที่สำคัญ ได้แก่ ปัญญาประดิษฐ์ 

(AI) การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) กลยุทธ์แบบ Omnichannel และ Virtual Showroom ที่
ส่งผลต่อคุณค่าทางธุรกิจ 

 3. เพื่อศึกษากรณีตัวอย่างของบริษัทชั้นนำ เช่น Tesla, Toyota และ BMW เพื่อเปรียบเทียบแนว
ทางการใช้นวัตกรรมดิจิทัลในบริบทต่างประเทศ และชี้ให้เห็นบทเรียนที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ 

 4. เพื่อสังเคราะห์ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์สำหรับธุรกิจตัวแทนจำหน่ายในประเทศไทย  ในการปรับตัว
และยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
บริบทและความสำคัญของนวัตกรรมการตลาดดิจิทัล 
 แนวคิดและทฤษฎีนวัตกรรมการตลาดดิจิทัล 

 นวัตกรรมการตลาดดิจิทัล หมายถึง การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและวิธีการใหม่ ๆ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค
ในรูปแบบที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น แนวคิดหลักครอบคลุมการใช้ข้อมูล การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล และการ
สร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคล หนึ่งในกลยุทธ์สำคัญคือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่มุ่งเน้น
การสร้างและแบ่งปันเนื้อหาที่มีคุณค่าเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และ  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ผ่านช่องทางสื่อสังคมอย่าง แอปพลิเคชันไลน์และบัญชีทางการไลน์ (Line Official) ซึ่งช่วยให้สามารถสื่อสาร
เฉพาะบุคคลได้โดยตรง มีต้นทุนต่ำและวัดผลได้ชัดเจน 

 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ในธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ การตลาดเชิงเนื้อหา
ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อลูกค้าโดยตรง เช่น การสร้างคลิปวิดีโอรีวิวรถยนต์ การให้
ข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบแต่ละรุ่นย่อ การทำอินโฟกราฟิกให้ความรู้เรื ่องการดูแลรถและการตรวจเช็คตาม
ระยะทาง รวมถึงบทความให้ความรู้ด้านสินเชื่อและการประกันภัยรถยนต์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อดึงดูดและ
สร้างความเชื่อมั่นแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย วิธีการที่นิยมใช้ได้แก่ การใช้ YouTube, Facebook Fan page 
และเว็บไซต์ของตัวแทนจำหน่ายในการเผยแพร่เนื้อหาอย่างต่อเนื่อง ตัวอย่างเช่น  Honda ใช้คลิปแนะนำรถ
รุ่นใหม่ผ่าน YouTube Channel ที่มีผู้ติดตามหลักแสน ทำให้เข้าถึงลูกค้าโดยไม่ต้องพ่ึงโฆษณาแบบเดิม ผลที่
ได้คือการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การเพิ่มโอกาสในการขาย และการสร้างแบรนด์ ในการเป็น
ผู ้ เช ี ่ยวชาญในสาขายานยนต์อย่างแท้จร ิง (Batra & Keller, 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) 
โดยเฉพาะในกลุ่มของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ให้ความสำคัญกับการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเนื้อหาที่มีคุณภาพและน่าเชื่อถือนี้มีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าของ
บริษัท (Google Automotive Insights, 2022; McKinsey & Company, 2023) 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ผ่านแอปพลิเคชันไลน์และบัญชีทางการไลน์ (LINE Official 
Account) เป็นอีกกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยให้ตัวแทนจำหน่ายสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้แบบเฉพาะบุคคล เช่น 
การส่งข้อความโปรโมชั่นให้แก่ลูกค้าเฉพาะราย การแจ้งเตือนการบำรุงรักษา หรือการจองทดลองขับล่วงหน้า 
แนวทางนี้ช่วยลดต้นทุนการสื่อสารและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้รวดเร็วและแม่นยำ ตัวอย่างเช่น Toyota Thailand 
ใช้ LINE Official Account เชื่อมต่อกับลูกค้าเพ่ือเป็นช่องทางการให้บริการจองคิวการรับบริการหลังการขาย
รวมถึงการจัดส่งคูปองส่วนลดของบริษัทหรือจากสินค้าที่เป็นพันธมิตร ผลที่เกิดขึ้นคือ ความภักดีของลูกค้า
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เพิ่มขึ้น การเข้ารับบริการมีความสม่ำเสมอ และสามารถเก็บข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าเพื่อใช้ ในการต่อยอดเชิง
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Chaiyasut, 2022; SCB Economic Intelligence Center, 2023) 
 บทบาทสำคัญของเทคโนโลยีดิจิทัล  
 ในบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล เทคโนโลยีได้กลายเป็นเครื่องมือหลักในการขับเคลื่อนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ ตัวอย่างที่สำคัญ ได้แก่ 
 AI และ Big Data: ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าแบบเรียลไทม์ และคาดการณ์แนวโน้มพฤติกรรม 
เช่น 

  โตโยต้า ใช้ระบบ CRM ที่เชื่อมกับ Big Data เพื่อรวบรวมข้อมูลจากการจองคิวเพื่อทดลองขับ 
การเข้าใช้บริการศูนย์ซ่อม และการตอบแบบสอบถาม แล้วนำข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ด้วย AI เพื่อเสนอ
โปรโมชั่นหรือบริการเฉพาะราย 

  BMW ใช้ AI ในการวิเคราะห์พฤติกรรมจากแพลตฟอร์มออนไลน์และข้อมูลจากโชว์รูม เช่น การ
เข้าชมรถยนต์รุ่นใดบ่อยที่สุด หรือการตอบกลับโฆษณา แล้วนำไปปรับเนื้อหาและข้อเสนอแบบที่เหมาะสม
สำหรับแต่ละบุคคล (Personalized) ผ่านอีเมลหรือแอปพลิเคชัน (Johnson & Patel, 2023) 

  Mercedes-Benz ใช้ Big Data ผสานกับ AI Chatbot เพื่อโต้ตอบลูกค้าแบบอัตโนมัติ พร้อม
เสนอข้อมูลตามความสนใจที่ลูกค้าเคยค้นหาหรือสอบถามไว้ในอดีต (Singh et al., 2021) 

  Porsche ได้พัฒนา “Porsche Connect” ที่รวมข้อมูลการขับขี่ พฤติกรรมการใช้งานรถยนต์ 
และไลฟ์สไตล์ของลูกค้า เพื่อนำมาใช้ในการออกแบบแคมเปญการตลาดและบริการหลังการขายแบบเฉพาะ
บุคคล (Liu, Wang, & Chen, 2023) 
 Blockchain: คือเทคโนโลยีการจัดเก็บข้อมูลแบบกระจายศูนย์ ช่วยเพิ่มความโปร่งใส ปลอดภัย 
และตรวจสอบได้ เหมาะสำหรับการเก็บข้อมูลการทำธุรกรรมและประวัติลูกค้า เช่น  

  Volkswagen นำ Blockchain มาใช้ในการติดตามชิ้นส่วนอะไหล่และประวัติการซ่อมบำรุง เพื่อ
ลดปัญหาการใช้ชิ้นส่วนปลอม และเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับระบบบริการหลังการขาย 

 BMW ใช้แพลตฟอร์ม Blockchain ในโครงการ “PartChain” เพ่ือตรวจสอบแหล่งที่มาของ
ชิ้นส่วนตั้งแต่ซัพพลายเออร์ต้นทางถึงโรงงานประกอบ โดยข้อมูลทุกข้ันตอนถูกบันทึกไว้ในระบบ ทำให้ทั้ง
ลูกค้าและบริษัทมั่นใจในความโปร่งใสของกระบวนการผลิตและจัดจำหน่าย (Narayan, Sato, & Kimura, 
2023; Kim, Park, & Choi, 2023) 
 NFT (Non-Fungible Token): สินทรัพย์ดิจิทัลที่ไม่สามารถทดแทนกันได้ นำมาใช้ในแคมเปญ
ส่งเสริมการขายหรือการสะสมของรางวัลดิจิทัล เช่น  

  Hyundai Motor เปิดตัวคอลเลกชัน NFT ที่ชื่อว่า “Hyundai Metamobility Universe” ซึ่ง
ลูกค้าสามารถสะสม NFT รุ่นลิมิเต็ดที่เชื่อมโยงกับรถยนต์รุ่นใหม่ เช่น IONIQ 5 โดย NFT เหล่านี้มีสิทธิพิเศษ 
เช่น ส่วนลดพิเศษ การเข้าร่วมอีเว้นท์ หรือสิทธิ์ในการจองรถก่อนใคร 

  Lamborghini สร้างแคมเปญ NFT ชุด “The Epic Road Trip” ซึ่งรวมภาพศิลป์ดิจิทัลของรถ
ลิมิเต็ด พร้อมมอบสิทธิ์เข้าชมเบื้องหลังการผลิตรถที่โรงงานในอิตาลี สำหรับผู้ถือ NFT แต่ละราย (Narayan, 
Sato, & Kimura, 2023) 

 Omnichannel Marketing: การบูรณาการทุกช่องทางการขายและการสื่อสาร เช่น เว็บไซต์ 
แอปพลิเคชัน โซเชียลมีเดีย พนักงานขาย และโชว์รูม ให้เกิดทำงานร่วมกันอย่างไร้รอยต่อในการส่งมอบ
ประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า เช่น  
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 โตโยต้า เชื่อมต่อระบบ LINE Official Account, เว็บไซต์, Call Center และโชว์รูม เข้าด้วยกัน 
ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลรถยนต์ นัดทดลองขับผ่าน LINE แล้วรับการยืนยันและติดตามผลผ่านแอปหรือเจ้าห
น้าที่ฝ่ายขาย ข้อมูลการสนทนาจะถูกรวมไว้ใน CRM เพ่ือให้พนักงานทุกช่องทางเข้าถึงและติดตามได้ต่อเนื่อง 

 BMW ใช้ระบบ My BMW App ที่เชื ่อมต่อกับโชว์รูมและบริการหลังการขาย ลูกค้าสามารถนัด
หมายเข้ารับบริการ รับการแจ้งเตือนสถานะรถ และสื่อสารกับทีมงานผ่านแอปโดยไม่ต้องเริ่มต้นข้อมูลใหม่ทุก
ครั้ง 

 Mercedes-Benz ผสานแพลตฟอร์มออนไลน์ แชทบอท โชว์รูม และบริการหลังการขาย ให้มีการ
ทำงานร่วมกัน เช่น ลูกค้าสามารถดูรายละเอียดรถยนต์แบบออนไลน์ การนัดหมายเข้าชมที่ศูนย์จำหน่าย แล้ว
จึงกลับมาปิดการขายผ่านแอปพลิเคชันได้ในภายหลัง โดยข้อมูลการโต้ตอบไม่สูญหายไป 

 ผลลัพธ์ของ Omnichannel คือความสะดวกสบายของลูกค้า เกิดความต่อเนื่องของประสบการณ์
ลูกค้า และช่วยทำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจที่สูงขึ้น ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการเพิ่มอัตราการปิดการขายและ
ความภักดีของลูกค้า (SCB Economic Intelligence Center, 2023; McKinsey & Company, 2023) 
 
ผลกระทบของนวัตกรรมดิจิทัลที่มีต่อการดำเนินงานของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ 

 พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลเปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนจากอดีต จากเดิมท่ีเน้นการเยี่ยมชม
โชว์รูม กลายเป็นการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบออนไลน์ ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสำคัญกับความสะดวก 
ความโปร่งใส และการสื่อสารที่ตอบสนองความต้องการแบบเฉพาะบุคคล  
 จากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ที่อธิบายว่า ความ
ตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของผู้ใช้งานขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (Davis, 1989) เมื่อเทคโนโลยีได้ถูกนำมาใช้อย่างเป็นรูปธรรมใน
ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ ทำให้การบริหารงานขายสามารถสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ให้แก่ลูกค้าได้ง่าย
ขึ้น ลูกค้ายังสามารถทำการเปรียบเทียบข้อมูลและบริการได้อย่างรวดเร็วและเป็นการอำนวยความสะดวกให้
ทั้งตัวแทนจำหน่ายรถยนต์และทั้งลูกค้า ซึ่งเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มีแนวโน้มได้รับการยอมรับและถูก
นำมาใช้ในธุรกิจนี้มากขึ้น เมื่อพูดถึงผลกระทบเชิงบวกของนวัตกรรมดิจิทัลที่มีต่อธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ 
สิ่งแรกที่ได้คือความเปลี่ยนแปลงในกระบวนการทำงานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น เทคโนโลยีอย่าง AI และ Big 
Data ทำให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าแบบเรียลไทม์ เช่น หากลูกค้าค้นหาข้อมูลรถรุ่นหนึ่งซ้ำหลายครั้ง 
ระบบก็สามารถแจ้งเตือนทีมขายให้ติดตามเสนอข้อมูลเฉพาะรุ่นนั้นได้ทันที ซึ่งเคยเห็นในโชว์รูมที่มีระบบ 
CRM ผสานกับแชทบอท เมื่อลูกค้าทักมาถามราคา ระบบจะดึงข้อมูลพฤติกรรมจากครั้งก่อนมาแสดงผลให้
พนักงานใช้ประกอบการตอบกลับอย่างตรงจุด 

 สำหรับ Blockchain ก็เริ่มเข้ามามีบทบาทในเรื่องการจัดเก็บประวัติรถยนต์ โดยเฉพาะรถมือสอง 
ซึ่งหากสามารถตรวจสอบได้ว่ารถเคยผ่านการซ่อมอะไรมาบ้างตามความจริง จะช่วยสร้างความมั่นใจแก่ลูกค้า
ได้มาก เช่น ลูกค้าท่านหนึ่งซื้อรถยนต์จากโชว์รูมที่มีการใช้ระบบบันทึกการซ่อมด้วยบล็อกเชน จะทำให้เขา
ตัดสินใจง่ายขึ้นเพราะไม่ต้องกังวลว่าจะเจอรถยนต์ที่แปลงสภาพหรือมีการตัดต่อตัวถัง (Kim et al., 2023; 
Narayan et al., 2023) 
  แต่สำหรับ NFT นั้นแม้จะยังไม่แพร่หลายนักในประเทศไทย แต่บริษัทรถยนต์บางค่ายได้มีการเริ่ม
ใช้เป็นของสะสมพิเศษ เช่น หากลูกค้าซื้อรถยนต์รุ่นลิมิเต็ดก็จะได้รับ NFT ที่ใช้แลกสิทธิพิเศษหรือเข้าร่วมอี
เว้นท์ของแบรนด์ได้ ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์เหนือระดับและความผูกพันกับแบรนด์ (Narayan et al., 2023) 
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 ในกรณีของ Omnichannel Marketing กล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวและเกิดขึ้นจริงมากที่สุด เช่น 
เวลาที่ลูกค้าทำการจองคิวเพื่อทดลองขับผ่านเว็บไซต์แล้วจะได้รับการยืนยันผ่านทางไลน์ และได้รับโทรศัพท์
จากพนักงานเพ่ือยืนยันอีกครั้ง ถือได้ว่าเป็นประสบการณ์ท่ีไร้รอยต่อและทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการดูแลแบบ
มืออาชีพ เทคโนโลยีเหล่านี้จึงไม่เพียงช่วยให้ธุรกิจทำงานได้ดีขึ้น แต่ยังช่วยสร้าง "ความรู้สึกที่ดี" ให้กับลูกค้า
ในทุกจุดสัมผัสบริการ (SCB Economic Intelligence Center, 2023; McKinsey & Company, 2023) 

 นอกจากนี้ หากพิจารณาแนวคิด Customer Experience Management (CEM) ซึ่งมุ่งเน้นการ
ออกแบบประสบการณ์ให้กับลูกค้าในแต่ละจุดสัมผัส (touchpoints) อย่างเป็นระบบ (Lemon & Verhoef, 
2016) แล้วนั้น ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์สามารถนำเทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลมาใช้ในการสร้างความ
ได้เปรียบทางในสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบันได้ เช่น การใช้ AI Chatbot ตอบคำถามลูกค้าแบบ
ทันท่วงทีบนเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดีย ซ่ึงช่วยให้ลูกค้าลดข้อสงสัยและความลังเลในการตัดสินใจซื้อ (Singh et 
al., 2021) หรือการใช้โชว์รูมเสมือน (Virtual Showroom) ทีช่่วยให้ลูกค้าสามารถดรูายละเอียดรถยนต์จากที่
บ้านได้แบบ 360 องศา (Kim et al., 2021; Johnson & Patel, 2023)  ทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่ต้องการโดย
ไม่ต้องเดินทางไปโชว์รูม สำหรับการบริการหลังการขายก็สามารถใช้แอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือในการแจ้ง
เตือนกำหนดเช็คระยะ การมอบส่วนลด หรือการสะสมคะแนนจากการใช้บริการ (Siam Commercial Bank 
Economic Intelligence Center [SCB EIC], 2023) ทำให้ลูกค้ารู ้สึกถึงความใส่ใจในการให้บริการ แม้ว่า
ลูกค้าจะซื้อรถยนต์ไปแล้วก็สามารถม่ันใจในการดูแลหลังการขาย ลูกค้าสมารถใช้แอปพลิเคชันของศูนย์บริการ
ที่มีระบบเตือนและจองล่วงหน้าได้ง่ายทำให้รู้สึกว่าได้รับความสะดวกและประหยัดเวลา นอกจากนี้การเก็บ
ข้อมูลการใช้งานของลูกค้าในแต่ละช่องทางและนำมาวิเคราะห์ร่วมกัน ยังช่วยให้สามารถปรับกลยุทธ์ให้ตรงกับ
ความต้องการเฉพาะบุคคลได้อย่างแม่นยำ (Liu et al., 2023) ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษและเพ่ิมโอกาส
ในการกลับมาใช้บริการซ้ำหรือนำไปบอกต่อในวงกว้างได้ 

 
การเปรียบเทียบกรณีศึกษาที่ใช้เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลของบริษัทรถยนต์ 

 กรณีศึกษา: Tesla 
 Tesla ใช้กลยุทธ์ Digital-First อย่างเข้มข้นโดยไม่มีโชว์รูมแบบดั้งเดิม แต่เลือกดำเนินธุรกิจผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ทั้งหมด ลูกค้าสามารถเลือกโมเดลรถ ปรับแต่ง และสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ได้โดยตรง พร้อม
ทั้งใช้ Big Data วิเคราะห์พฤติกรรมการค้นหาและความสนใจเพื่อเสนอแคมเปญส่งเสริมการขายแบบเฉพาะ
บุคคล Tesla ยังพัฒนาแอปพลิเคชันที่เชื่อมต่อข้อมูลรถกับประสบการณ์ของผู้ใช้งานแบบเรียลไทม์ 

 กรณีศึกษา: โตโยต้า ประเทศไทย 
 โตโยต้าประเทศไทย ยังคงมีโชว์รูมและระบบตัวแทนจำหน่าย แต่มีการพัฒนาเครื่องมือดิจิทัลอยา่ง 

LINE Official Account เพื่อเชื่อมต่อกับลูกค้าอย่าง Interactive การใช้ Social Media และระบบนัดหมาย
ออนไลน์ เช่น การจองทดลองขับ ช่วยเพิ่มความสะดวกให้ลูกค้า พร้อมทั้งเก็บข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจ
ของผู้บริโภคเพ่ือนำไปวิเคราะห์ต่อยอดทางการตลาด 

 กรณีศึกษา: BMW 
 BMW ใช้เทคโนโลยี Virtual Showroom ที่ลูกค้าสามารถเข้าชมภายในรถยนต์แบบเสมือนจริงจาก

ที่บ้าน พร้อมทั้งใช้ระบบ AI วิเคราะห์ข้อมูลจาก CRM เพื่อปรับแต่งการสื่อสารทางการตลาดตามพฤติกรรม
ของลูกค้า BMW ยังมีระบบติดตามบริการหลังการขายที่ผูกกับแอปพลิเคชันมือถือเพื่อสร้างความประทับใจ
ต่อเนื่อง 
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ตารางท่ี 1 การสรุปเปรียบเทียบกรณีศึกษาที่ใช้เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลของบริษัทรถยนต์ 
 

บริษัท กลยุทธ์หลัก การใช้ Big Data/AI ช่องทางขาย การมีโชว์รูมจริง 

Tesla Digital-First, Online Only สูง ออนไลน์ ไม่มี 

Toyota Digital + Traditional Mix ปานกลาง ผสมผสาน มี 

BMW Virtual Experience + CRM สูง ผสมผสาน มี 
 

 การเปรียบเทียบนี้สะท้อนให้เห็นว่าบริษัทแต่ละแห่งมีระดับการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่
แตกต่างกัน แต่ล้วนมุ่งสู่การเพิ่มประสิทธิภาพประสบการณ์ของลูกค้าและเพิ่มศักยภาพทางการตลาดผ่าน
นวัตกรรมดิจิทัล 
 
แนวทางและกลยุทธ์สำหรับธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย 

 แนวทางเชิงกลยุทธ์สำหรับธุรกิจตัวแทนจำหน่ายในประเทศไทย ที่ควรมีการนำมาประยุกต์ใช้
เพ่ือให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและเติบโตได้อย่างยั่งยืน ได้แก่ 

 การลงทุนในเทคโนโลยี CRM ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นไม่จำกัดเพียงแค่การเก็บ
ข้อมูลรายชื่อลูกค้าเท่านั้น แต่ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ควรต้องทำการพัฒนาให้เป็นระบบที่สามารถเชื่อมโยง
ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ การใช้บริการหลังการขายและการติดต่อในทุกช่องทาง เพ่ือ
สร้างฐานข้อมูลกลางที่สามารถนำไปวิเคราะห์และใช้ในการเสนอประสบการณ์เฉพาะบุคคลได้อย่างแม่นยำ  
ตัวอย่างเช่น การตั้งระบบแจ้งเตือนนัดเช็คระยะตามรอบเวลา การส่งโปรโมชันหรือส่วดลดค่าแรงค่าอะไหล่
ตรงตามรุ่นรถยนต์ที่ลูกค้าใช้งาน หรือการติดตามความพึงพอใจหลังรับบริการ ทั้งนี้ งานวิจัยของ  Liu et al. 
(2023) ชี้ว่าระบบ CRM ที่คำนึงถึงความปลอดภัยและการวิเคราะห์เชิงลึกของข้อมูลลูกค้าจะช่วยสร้างความ
เชื่อมั่นและเพ่ิมโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ้ำ ขณะที่ Singh et al. (2023) ระบุว่าการใช้ CRM ที่มี AI เข้า
มาเสริมจะช่วยเพิ่มอัตราการรักษาลูกค้า (Retention Rate) และลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ได้ 

 ระบบวิเคราะห์ข้อมูล และแพลตฟอร์มแบบรวมศูนย์ ถือได้ว่าเป็นหัวใจสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ
ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในยุคดิจิทัล สิ่งที่ควรทำใหม่คือการรวบรวมข้อมูลลูกค้าจากทุกช่องทาง ทั้งเว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชัน และระบบบริการหลังการขาย ให้อยู่ในระบบเดียว (Single Data Platform) 
เพื่อให้สามารถวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมลูกค้าแบบเรียลไทม์ และสามารถนำผลลัพธ์ไปใช้ในการปรับ           
กลยุทธ์ทางการตลาดหรือการบริการอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ควรเพิ ่มระบบ AI หรือ Machine 
Learning เพื่อช่วยประมวลผลข้อมูลปริมาณมากอย่างแม่นยำและอัตโนมัติ  งานวิจัยของ Liu et al. (2023) 
ระบุว่าการใช้ Big Data ผ่านแพลตฟอร์มแบบรวมศูนย์ช่วยให้เข้าใจความต้องการของลูกค้าได้ลึกยิ่งขึ้น และ
เพิ่มอัตราการกลับมาใช้บริการซ้ำได้อย่างชัดเจน ขณะที่ Singh et al. (2023) ยืนยันว่าการบูรณาการข้อมูล
จากทุกระบบเข้าด้วยกัน ไม่เพียงช่วยลดต้นทุน แต่ยังช่วยเพิ่มยอดขายและประสิทธิภาพการให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้น ธุรกิจควรเร่งลงทุนและพัฒนาแพลตฟอร์มวิเคราะห์ข้อมูลที่สามารถใช้งานได้จริง ครอบคลุม 
และต่อยอดในระยะยาว 

 การฝึกอบรมและพัฒนาทักษะดิจิทัลของบุคลากร องค์ประกอบที่จำเป็นอย่างยิ่งในการเปลี่ยนผา่น
ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายสู่ยุคดิจิทัลอย่างแท้จริง สิ่งที่ควรทำเพ่ิมคือการจัดหลักสูตรอบรมเฉพาะทาง เช่น การใช้
งานระบบ CRM การอ่านผลจาก Dashboard การวิเคราะห์ข้อมูล ตลอดจนการใช้เครื่องมือดิจิทัลในการ
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สื่อสารกับลูกค้า เช่น LINE OA, Facebook Business Suite หรือระบบจองคิวออนไลน์ สิ่งสำคัญท่ีสุดสำหรับ
ศูนย์จำหน่ายรถยนต์คือการฝึกอบรมแบบต่อเนื่องและมีการวัดผลเพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน มิใช่เพียง
แค่การให้ความสำคัญแบบตามกระแส หรือจัดอบรมเพียงครั้งเดียวแล้วถือว่าเป็นการได้ทำแล้ว Kaplan & 
Haenlein (2023) ระบุว่าการขาดทักษะดิจิทัลของบุคลากรเป็นอุปสรรคสำคัญในการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้
ในธุรกิจยานยนต์ ขณะที่ Narayan et al. (2023) ชี้ว่าองค์กรที่ลงทุนในการยกระดับทักษะของพนักงานจะ
สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานได้ถึงร้อยละ 25 ภายในระยะเวลา 6 เดือน นอกจากนี้ยังช่วยลดแรงตา้น
ต่อการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีใหม่จากพนักงานอีกด้วย ดังนั้น การฝึกอบรมเชิงระบบจึงเป็นสิ่งที่จำเปน็ที่
สามารถทำได้จริง และควรเร่งดำเนินการเป็นลำดับต้น ๆ ของแผนกลยุทธ์องค์กร 

 การบูรณาการช่องทางขายและบริการแบบ Omnichannel คือ การผสานการทำงานของทุก
ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน โชว์รูม แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และพนักงานขาย ให้ เกิดการ
เชื่อมโยงกันอย่างสมบูรณ์ไร้รอยต่อ สิ่งตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ควรทำเพิ่มคือการตั้งระบบฐานข้อมูลลูกค้า
กลาง (Unified Customer Profile) ทีอ่ำนวยความสะดวกให้พนักงานที่เกี่ยวข้องทุกฝ่ายสามารถเข้าถึงข้อมูล
ล่าสุดชุดเดียวกันแบบเรียลไทม์ เช่น เมื่อลูกค้านัดทดลองขับผ่านเว็บไซต์ พนักงานที่โชว์รูมจะต้องสมารถเห็น
ข้อมูลนั้นทันที และสามารถให้บริการต่อเนื่องโดยไม่ต้องเริ่มต้นใหมส่ำหรับลูกค้าแต่ละราย องค์กรที่ใช้กลยุทธ์ 
Omnichannel อย่างเป็นระบบจะสามารถเพิ่ม Conversion Rate ได้ถึงร้อยละ 22 และเพิ่มความพึงพอใจ
ของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง (SCB Economic Intelligence Center, 2023) ขณะที่ผู้บริโภคยุคใหม่คาดหวัง
ประสบการณ์ท่ีต่อเนื่อง ไม่ว่าพวกเขาจะเริ่มต้นจากช่องทางใด ดังนั้นตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ควรเร่งวางระบบ
เทคโนโลยีที ่เช ื ่อมโยงข้อมูลทุกช่องทางเข้าด้วยกันพร้อมฝึกอบรมทีมงานให้เข้าใจวิธ ีให้บริการแบบ 
Omnichannel อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ (McKinsey & Company, 2023)  

 การรักษาความปลอดภัยข้อมูลลูกค้า ถือได้ว่าเป็นสิ ่งที ่ธ ุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ต้องให้
ความสำคัญมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะเมื่อมีการจัดเก็บข้อมูลส่วนบุคคลผ่านระบบ CRM หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ 
สิ่งที่ควรทำเพิ่มคือการเข้ารหัสข้อมูล (data encryption) การจำกัดสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูลภายในองค์กร และ
การสำรองข้อมูลอย่างสม่ำเสมอ พร้อมทั้งกำหนดนโยบายความปลอดภัยที่ชัดเจน ตลอดจนให้ความรู้แก่
พนักงานเพื่อให้ตระหนักถึงความเสี่ยงต่อข้อมูลของลูกค้า Liu et al. (2023) ชี้ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกใช้
บริการกับธุรกิจที่มีมาตรการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลที่โปร่งใสและเข้มงวด ขณะที่  Narayan et al. 
(2023) แนะนำให้ธุรกิจในภาคยานยนต์ลงทุนในระบบ Blockchain หรือ Zero-Trust Security เพ่ือลดความ
เสี่ยงด้านการละเมิดข้อมูลและเพ่ิมความเชื่อมั่นจากลูกค้าในระยะยาว 

 การสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล สิ่งนี้สามารถทำได้จริงผ่านการสื่อสาร
แบบโปร่งใสและการให้ข้อมูลที่ตรงความต้องการของลูกค้า เช่น การใช้รีวิวจากผู้ใช้งานจริงบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ระบบติดตามสถานะบริการแบบเรียลไทม์ และการตอบกลับลูกค้าอย่างรวดเร็วผ่าน AI Chatbot 
หรือ LINE OA สำหรับสิ่งที่ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ควรทำเพิ่ม คือ การใช้ระบบยืนยันตัวตนดิจิทัล และ
การเปิดเผยนโยบายความปลอดภัยของข้อมูลอย่างชัดเจน Kim et al. (2023) ระบุว่าลูกค้าให้ความไว้วางใจ
มากขึ้นเมื่อธุรกิจใช้เทคโนโลยีที่แสดงถึงความโปร่งใส เช่น Blockchain หรือระบบรีวิวที่ไม่สามารถเข้าไปแก้ไข
ไดห้ลังจากท่ีลูกค้าทำการรีวิวแล้ว ขณะที ่Johnson & Patel (2023) ระบุว่าแบรนด์ที่มีการใช้การติต่อสื่อสาร
แบบเฉพาะบุคคล (Personalized Communication) และระบบติดตามบริการหลังการขายจะมีแนวโน้ม
ได้รับความไว้วางใจและการบอกต่อมากกว่าคู่แข่งถึง 2 เท่า 
 



วารสารวิชาการสถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวามคม 2568 

 

24 
 

บทสรุป 
 ในยุคดิจิทัลที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ไม่สามารถ
ยึดติดกับวิธีการแบบเดิมอีกต่อไป ผู้บริโภคในปัจจุบันเริ่มต้นใช้เส้นทางการซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่ว่า
จะเป็นการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบราคา อ่านรีวิว หรือรับชมวิดีโอสาธิตการขับขี่รถยนต์ ทำให้บทบาทของ
โชว์รูมถูกลดทอนความสำคัญลง โดยเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทอย่างที่ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ไม่
สามารถหลีกเลี่ยงได้ โดยเฉพาะหากต้องการรักษาความสามารถในการแข่งขันไว้ให้เหนือกว่าคู่แข่งรายอื่น  
 เทคโนโลยีสำคัญที่ช่วยขับเคลื่อนธุรกิจ ได้แก่ AI ซึ่งใช้วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าแบบเรียลไทม์ Big 
Data ที่ช่วยในการพยากรณ์แนวโน้มตลาด CRM ที่เชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าในทุกจุด Blockchain ที่สร้างความ
โปร่งใสในข้อมูลรถยนต์โดยเฉพาะในกลุ่มรถยนต์มือสอง และระบบ Omnichannel ที่ผสานทุกช่องทางการ
ขายและบริการให้ไร้รอยต่อ ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการขาย การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเหล่านี้มีประโยชน์
อย่างมาก ทั้งในด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพการดำเนินงาน การลดต้นทุนการสื่อสาร การสร้างความพึงพอใจแก่
ลูกค้า และการเพิ่มโอกาสในการปิดการขายอย่างเป็นระบบ รวมถึงการสร้างประสบการณ์ลูกค้าแบบเฉพาะ
บุคคล ซึ่งเป็นหัวใจของการสร้างความภักดีในยุคนี้ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายในประเทศไทยยังคง
เผชิญอุปสรรคสำคัญ เช่น ข้อจำกัดด้านงบประมาณ ขาดบุคลากรที่มีทักษะดิจิทัล ระบบข้อมูลที่กระจัด
กระจาย และแนวคิดผู้บริหารที่ยังไม่เปิดรับการเปลี่ยนแปลง ซึ่งหากไม่ทำการแก้ไขให้ทันท่วงที จะกลายเป็น
จุดอ่อนสำคัญในระยะยาว 

 แนวทางในการข้ามผ่านอุปสรรคเหล่านี้คือการลงทุนในระบบที่เหมาะสมกับขนาดองค์กร โดยเริ่ม
จากการจัดทำระบบ CRM ที่ใช้งานง่าย ฝึกอบรมพนักงานให้เข้าใจการใช้งานเทคโนโลยีเบื้องต้น รวมถึงการนำ
ระบบ Line Official, Facebook Page, หรือแอปพลิเคชันพื้นฐานมาใช้ก่อนเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้า
อย่างเป็นรูปธรรม องค์ความรู้สำคัญที่ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ควรนำไปใช้คือ การมองเทคโนโลยี
ไม่ใช่เพียงเครื่องมือเสริม แต่เป็น “หัวใจ” ของกลยุทธ์การตลาดยุคใหม่ การตัดสินใจของผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจ
ต้องขับเคลื่อนด้วยข้อมูลที่ทันเวลา การวางแผนการตลาดควรมุ่งเน้นความเชื่อมโยงของทุกจุดสัมผัสบริการของ
ลูกค้า และการให้บริการลูกค้าควรมุ่งไปที่ความรวดเร็ว ความแม่นยำ และความเป็นส่วนตัว ยิ่งไปกว่านั้น 
ผู้บริหารควรสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เปิดรับการเปลี่ยนแปลง ส่งเสริมการเรียนรู้ร่วมกันระหว่างพนักงานรุ่น
ใหม่และรุ่นเก่า สนับสนุนการใช้งานเทคโนโลยีในทุกระดับของการทำงาน และประเมินผลอย่างต่อเนื่องเพ่ือ
นำไปปรับปรุงกลยุทธ์ 

 สำหรับการสร้างความน่าเชื่อถือแก่ลูกค้าเป็นอีกประเด็นสำคัญที่ธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์
จะต้องให้ความสำคัญ โดยเฉพาะการดูแลข้อมูลลูกค้าให้ปลอดภัย การสื่อสารอย่างโปร่งใส และการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าในเวลาที่เหมาะสม ล้วนเป็นองค์ประกอบที่ช่วยสร้างความไว้วางใจในระยะยาว  
สุดท้ายของการปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงไม่ใช่เพียงแค่เรื่องของการลงทุนในระบบหรือเครื่องมือ แต่
เป็นเรื่องของ “วิธีคิด” หากผู้บริหารเปิดใจเรียนรู้และปรับมุมมองให้สอดคล้องตามศักยภาพที่มีจะสามารถ
นำพาธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ให้เติบโตได้อย่างมั่นคงในโลกที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
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