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บทคัดย่อ (Abstract)  
 ในยุคที่การแข่งขันทางการตลาดมีความรุนแรง การสร้างและรักษาคุณค่าของแบรนด์เนม
ถือเป็นกลยุทธ์ที ่สำคัญสำหรับธุรกิจ โดยเฉพาะในกลุ ่มสินค้าหรูหราที ่เน้นที ่ภาพลักษณ์และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคมากกว่าการแข่งขันด้านราคาหรือฟังก์ชันการใช้งาน การสร้างแบรนด์
สินค้าหรูต้องใช้กลยุทธ์หลายประการ เช่น การเล่าเรื ่องที่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลในการสร้างการรับรู้ และการสร้างประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ลูกค้า นอกจากนี้ การ
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านการตลาดเนื้อหามีคุณค่าก็เป็นส่วนสำคัญในการสร้างความ
ผูกพันที่ยาวนาน การตลาดดิจิทัลเช่น การใช้โซเชียลมีเดีย การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และการ
โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ยังเป็นเครื่องมือที่สำคัญในการเพิ่มการรับรู้และความน่าสนใจ
ให้กับแบรนด์ กลยุทธ์การตั้งราคา เช่น การตั้งราคาแบบพรีเมียม การตั้งราคาสะท้อนความหายาก 
และการตั้งราคาแบบมีมูลค่าตามความพิเศษของสินค้าจะช่วยสร้างความหรูหราและความพิเศษใน
ตลาดสินค้าแบรนด์เนม การสร้างประสบการณ์ที่ยากจะลืมเลือนและมีความเฉพาะเจาะจงช่วยให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษของแบรนด์และสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างแบรนด์และลูกค้า 
คำสำคัญ(Keywords): กลยุทธ์; การตลาด; สินค้าแบรนด์เนม 
 
Abstract  
 In an era of intense market competition, brand creation and maintenance 
are critical strategies for businesses, particularly in the luxury goods sector, where the 
focus is on image and consumer experience rather than price or functionality. Creating 
a luxury brand requires various strategies, such as storytelling to differentiate from 
competitors, leveraging digital technologies to build brand awareness, and creating 
tailored experiences that meet customer needs. Additionally, building brand loyalty 
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through content marketing is essential for establishing long-term customer 
relationships. Digital marketing tools, such as social media, influencer marketing, and 
online advertising, play a vital role in enhancing brand visibility and engagement. 
Pricing strategies, such as premium pricing, scarcity pricing, and value-based pricing, 
contribute to creating a sense of luxury and exclusivity in the luxury goods market. 
Creating memorable and unique experiences further reinforces the brand's 
uniqueness and fosters strong, lasting relationships between the brand and its 
customers. 
Keywords:  strategies; marketing; Branded Product 
 
บทนำ (Introduction) 
 ในยุคที่การแข่งขันทางการตลาดมีความรุนแรงขึ้นในทุกกลุ่มสินค้า การสร้างและรักษา
คุณค่าของแบรนด์กลายเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่สำคัญท่ีสุดสำหรับธุรกิจ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าหรูหรา
หรือแบรนด์เนม ซึ่งมีลักษณะพิเศษในการให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์และประสบการณ์ของ
ผู ้บริโภคมากกว่าการแข่งขันด้านราคาหรือฟังก์ชันการใช้งานของสินค้า (Kapferer, 2020) 
การตลาดสำหรับแบรนด์เนมไม่เพียงแต่เน้นที่การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง แต่ยังต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษและความมีเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
(Beverland et al., 2020) 
 การตลาดสินค้าแบรนด์เนม (Luxury Brand Marketing) นั้นมีความสำคัญอย่างยิ่งใน
ตลาดสินค้าหรูหรา เนื่องจากสินค้าเหล่านี้ไม่ได้แข่งขันกันที่ราคาหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
แต่ยังมีการสร้าง "ประสบการณ์" และ "คุณค่า" ที่ลึกซึ้งต่อลูกค้า กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการสร้าง
แบรนด์เนมจึงเน้นที่การสร้างความพิเศษและความหรูหราของแบรนด์ ซึ่งรวมถึงการใช้เทคนิคต่าง ๆ 
ที่ช่วยเสริมสร้างการรับรู้และความผูกพันของลูกค้า ต่อไปนี้เป็นกลยุทธ์หลักที่มักใช้ในการตลาด
สินค้าแบรนด์เนม 
 กลยุทธ์การตลาดของสินค้าหรูหรามักใช้วิธีการตลาดที่เน้นการสร้างความหรูหราและ
ความรู้สึกของความพิเศษ โดยใช้วิธีการต่างๆ เช่น การจำกัดจำนวนสินค้าที่ผลิต การเลือกช่องทาง
การจัดจำหน่ายที่มีความพิเศษ หรือการร่วมมือกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม (Brun et al., 2021) 
การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งจึงไม่เพียงแค่ต้องการการนำเสนอสินค้าที่มีคุณภาพสูง แต่ยังต้องสร้าง
ประสบการณ์ที่ยากจะลืมเลือนและสามารถตอบโจทย์ความต้องการที่ลึกซึ้งของกลุ่มเป้าหมายที่มี
กำลังซื้อสูงได้ (Kim & Ko, 2020) 
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การสร้างแบรนด์ (Brand Creation) 
 การสร้างแบรนด์สินค้าในกลยุทธ์การตลาดของสินค้าแบรนด์เนมมักจะเน้นที่การสร้าง
ความแตกต่างจากคู ่แข่งและการเสริมสร้างความน่าเชื ่อถือของแบรนด์ผ่านการสื ่อสารและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเป็นเอกลักษณ์ โดยมีงานวิจัยที่ได้กล่าวถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1. การสร้างความแตกต่างผ่านการเล่าเรื่อง การสร้างแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่อง (Brand 
Storytelling) ถือเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยเสริมสร้างความแตกต่างและความน่าจดจำให้กับ       แบรนด์ 
(Boulding et al., 2023) โดยแบรนด์เนมสามารถสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์กับลูกค้าได้ผ่าน
เรื่องราวที่สะท้อนถึงคุณค่าและประสบการณ์ของแบรนด์ 

2. การสร้างการรับรู้แบรนด์ผ่านการตลาดทางดิจิทัล  การใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคม
ออนไลน์ในการสร้างการรับรู้และการเชื่อมต่อกับลูกค้าเป็นกลยุทธ์สำคัญในตลาดของสินค้าแบรนด์
เนม (Jones & Woods, 2022) การใช้กลยุทธ์ทางดิจิทัลช่วยให้แบรนด์สามารถขยายตลาดได้อย่าง
รวดเร็วและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 

3. การสร้างประสบการณ์แบรนด์ที่เฉพาะเจาะจง การเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ตรง
กับความต้องการและค่านิยมของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างแบรนด์ที ่มีความยั ่งยืน 
โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าหรู (Luxury Goods) (Zhou et al., 2023) การสร้างประสบการณ์ที่ยอด
เยี่ยมในแต่ละจุดสัมผัสกับลูกค้า เช่น การออกแบบร้านค้าหรือบริการหลังการขาย จะช่วยเพ่ิมความ
ผูกพันกับแบรนด์ 
 
การสร้างความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 
 การสร้างความจงรักภักดี (Brand Loyalty) เป็นกระบวนการที่มีความสำคัญมากสำหรับ
ธุรกิจที่มุ ่งหวังในการรักษาลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว โดยเฉพาะในตลาดสินค้าหรู 
(Luxury goods) ที่การรักษาฐานลูกค้าคือสิ่งที่สำคัญเพื่อประสิทธิภาพในระยะยาว การใช้กลยุทธ์
การตลาดที่มีเนื ้อหามีคุณค่า (Content Marketing) สามารถช่วยในการสร้างและรักษาความ
จงรักภักดีของลูกค้าได้ (Nobre & Ferreira, 2019) 
 กลยุทธ์การตลาดเนื้อหามีคุณค่า (Content Marketing) ในการสร้างความจงรักภักดี 
การใช้เนื้อหาที่มีคุณค่าในกลยุทธ์การตลาดแบรนด์เนมช่วยเสริมสร้างการรับรู้ที่ดีต่อแบรนด์ รวมถึง
การมีส่วนร่วมของลูกค้า ตัวอย่างเช่น การสร้างเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับคุณค่าหรือประสบการณ์ของ
ลูกค้า การนำเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ หรือการใช้ภาพลักษณ์ที่มีเสน่ห์
เพื่อเพิ่มการดึงดูดใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ยังสามารถใช้การตลาดเนื้อหาที่มีความ
เฉพาะเจาะจงเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการประสบการณ์พิเศษจากแบรนด์หรู  
(Kim et al., 2019) 
 การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวผ่านการตลาดเนื้อหามีคุณค่า 
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 เนื้อหาที่มีคุณค่าช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์มีความหมายและเชื่อมโยงกับความรู้สึกและ
ค่านิยมส่วนบุคคลของพวกเขา การสร้างความสัมพันธ์แบบนี้จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงความพิเศษและ
มีความผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและความพึงพอใจสูง 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 การตลาดดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมสินค้าแบรนด์เนมในยุคปัจจุบัน โดยการใช้
โซเชียลมีเดีย, การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer Marketing), และการโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มความ
น่าสนใจให้กับแบรนด์ 
 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย  
 การใช้โซเชียลมีเดียเป็นหนึ ่งในกลยุทธ์สำคัญของการตลาดดิจิทัลในการส่งเสริม               
แบรนด์เนม ซึ ่งช ่วยเพิ ่มการรับรู ้และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู ้บร ิโภค                   
การสร้างคอนเทนต์ที ่น ่าสนใจและการเชื ่อมโยงกับผู ้บริโภคโดยตรงผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
Instagram, Facebook หรือ Twitter ได้รับความนิยมสูงในกลยุทธ์นี้ (Muñoz et al., 2022) 
 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นเครื่องมือที่สำคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มุ ่งหวัง 
โดยเฉพาะในกลุ่มที่ชื่นชอบแบรนด์เนม การใช้บุคคลที่มีอิทธิพลและมีผู้ติดตามจำนวนมากจะช่วย
สร้างความน่าเชื่อถือและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการรีวิวและคำแนะนำจากบุคคลเหล่ านี้ 
(Marques et al., 2021) 
 การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 การโฆษณาผ ่านแพลตฟอร ์มออนไลน ์  เช ่น Google Ads, Facebook Ads หรือ 
YouTube เป็นอีกกลยุทธ์ที่สำคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
การใช้เครื่องมือเหล่านี้ช่วยให้สามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยำและเพ่ิมผลตอบแทนจากการ
ลงทุน (Leung & Lee, 2023) 
 
การตั้งราคา (Pricing Strategy) 
 การตั้งราคาของกลยุทธ์การตลาดสินค้าแบรนด์เนม เป็นองค์ประกอบสำคัญที่สามารถ
สร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าหรูหราและสินค้าทั่วไปได้ กลยุทธ์การตั้งราคาที่ใช้ในแบรนด์เนม
มักจะไม่เพียงแต่สะท้อนถึงคุณภาพและความหรูหราของผลิตภัณฑ์ แต่ยังสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ในตลาดด้วย 

1. การตั้งราคาที่มีค่าใช้จ่ายสูง (Premium Pricing): แบรนด์เนมมักใช้กลยุทธ์การตั้ง
ราคาที่สูง เพื่อเน้นถึงคุณภาพและสถานะทางสังคม ตัวอย่างเช่น การตั้งราคาสินค้าให้สูงกว่าคู่แข่ง
ในตลาด เพ่ือให้สินค้าดูหรูหราและมีความพิเศษเฉพาะตัว (Sweeney et al., 2018) 
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2. การตั้งราคาที่สะท้อนถึงความหายาก (Scarcity Pricing): กลยุทธ์นี้มักนำไปใช้กับ
สินค้าท่ีมีจำนวนจำกัด โดยราคาจะถูกกำหนดให้สูงขึ้นในช่วงที่สินค้ามีความหายาก หรือเป็นสินค้าที่
ผลิตออกมาในจำนวนจำกัด เพ่ือสร้างความรู้สึกถึงความเป็นพิเศษและความหรูหรา (Keller, 2017) 

3. การตั้งราคาที่มีการกำหนดตามระดับความพิเศษ (Value-based Pricing): การ
ตั้งราคาสินค้าแบรนด์เนมอาจมีการกำหนดตามมูลค่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าสมควรจ่าย เพ่ือให้สอดคล้องกับ
การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพและสถานะที่สินค้าสามารถมอบให้ได้  (Hagtvedt & Brasel, 
2017) 
 
การใช้กลยุทธ์เน้นประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 การใช้กลยุทธ์เน้นประสบการณ์ (Experiential Marketing) ในการตลาดสินค้าแบรนด์
เนมเป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า โดยการสร้างประสบการณ์ที่มี
ความหมายและสามารถจดจำได้ในระยะยาว จากการวิจัยพบว่าการใช้ประสบการณ์ในการตลาดไม่
เพียงแต่ช่วยในการเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า แต่ยังสามารถเพิ่มคุณค่าในมุมมองของแบรนด์ใน
ระยะยาวได้ด้วย มีดังนี ้

1. การใช้กลยุทธ์การตลาดที่เน้นประสบการณ์ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในแบรนด์และ
ความรู้สึกของการเป็นเจ้าของ (Theodoridis et al., 2020) และสร้างความจดจำที่ยาวนานเกี่ยวกับ
แบรนด์ (Sweeney et al., 2018) 

2. กลยุทธ์การตลาดที่เน้นประสบการณ์ (Experiential marketing) ช่วยให้ผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับแบรนด์ และทำให้แบรนด์โดดเด่นเหนือคู่แข่ง (Schmitt, 2019) 

3. การสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งจะช่วยดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ้ำ
และส่งผลต่อการพัฒนาภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ (Hsu & Lin, 2020) 
 
การเล่าเรื่อง (Storytelling) 
 ในการทำกลยุทธ์การตลาดสินค้าแบรนด์เนม (Luxury Brand Marketing) การเล่าเรื่อง 
(Storytelling) ถือเป็นส่วนสำคัญที่ช่วยสร้างการเชื่อมต่อกับลูกค้าและส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบ
รนด์. จากการศึกษาหลายชิ้น พบว่า การใช้เรื่องเล่าหรือ "Storytelling" ในการตลาดสินค้าหรูหรา 
(Luxury) ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งกับผู้บริโภคและเพ่ิมความหมายของสินค้านั้นๆ ได้ โดยผ่าน
การถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์ที่ไม่เพียงแค่ผลิตภัณฑ์ แต่ยังรวมถึงประวัติศาสตร์และอัตลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น ๆ มีดังนี ้
 การเล่าเรื่องช่วยสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ : การเล่าเรื่องสามารถสร้างความรู้สึก
เชื่อมโยงกับแบรนด์ ซึ่งทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุณค่าทางอารมณ์จากสินค้านั้น ๆ เช่น การนำเสนอ
กระบวนการผลิตที่ละเอียดหรือเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ของแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับความหรูหรา 
(Teng, 2021) 
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 การสร้างความแตกต่างผ่านการเล่าเรื่อง: การใช้เรื่องเล่าเป็นเครื่องมือในการสร้างความ
แตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ ทำให้ลูกค้าสามารถเชื่อมโยงและสร้างความจดจำในแบรนด์ได้ง่ายขึ้น 
(Smith, 2019) 
 การบอกเล่าผ่านบุคคลิกภาพของแบรนด์: ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค การ
เล่าเรื่องที่เชื่อมโยงกับบุคคลิกภาพของแบรนด์ช่วยให้สินค้าดูมีความน่าสนใจและยิ่งใหญ่ยิ่งขึ้น (Li & 
Liu, 2020) 
 
การตลาดผ่านการรับรู้ (Brand Awareness) 
 การตลาดผ่านการรับรู้ (Brand Awareness) เป็นกระบวนการที่ช่วยสร้างการรู้จักและ
จดจำแบรนด์ในใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นพื้นฐานสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
และส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูงในตลาด ความสำคัญ
ของการสร้างการรับรู้แบรนด์จึงไม่อาจมองข้ามได้ 
 การสร้างการรับรู้แบรนด์ 

1. การรับรู้ผ่านสื่อ (Media Exposure) - การแสดงแบรนด์ในสื่อต่างๆ เช่น โฆษณาใน
ทีวี, ออนไลน์, หรือในรูปแบบของการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) ช่วยให้ผู้บริโภคเริ่ม
จดจำแบรนด์มากขึ้น (Aaker, 2017) 

2. การสื่อสารกับผู้บริโภค (Consumer Engagement) - การเชื่อมต่อและการสื่อสาร
กับลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โซเชียลมีเดีย, การตลาดทางอีเมล, หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
ใช้ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการกระตุ้นการรับรู้แบรนด์ (Jain et al., 2018) 

3. การสร้างความรู้สึกเชื่อมโยง (Brand Association) - การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างแบรนด์และลูกค้าไม่เพียงแค่ผ่านผลิตภัณฑ์ แต่ยังรวมไปถึงค่านิยมที่แบรนด์แสดงออก เช่น 
ความรับผิดชอบต่อสังคม หรือความยั่งยืนของธุรกิจ (Keller, 2019) 
 
การตลาดผ่านความหายาก (Scarcity Marketing) 
 การตลาดผ่านความหายาก (Scarcity Marketing) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพใน
การสร้างความพิเศษและเสริมสร้างมูลค่าให้กับสินค้าแบรนด์เนม โดยใช้หลักการของความขาด
แคลนหรือการจำกัดจำนวนผลิตภัณฑ์ที่ทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณค่าและความ
หายากสูงกว่า เมื่อสินค้าหายาก มันจะกระตุ้นความต้องการในตลาดและทำให้ผู้บริโภคต้องรีบซื้อ
ก่อนที่สินค้าจะหมด (Ahn et al., 2021) 

1. การใช้กลยุทธ์ scarcity ทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่ามากขึ้น
เพราะจำนวนที่จำกัด เช่น ในกรณีของแบรนด์หรูที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่มหรือจำกัดจำนวน 

2. การสร้างการขาดแคลนทำให้มีการกระตุ้นความต้องการของลูกค้า โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งสำหรับแบรนด์ที่มีการตั้งราคาสูง 
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3. การใช้การตลาดด้วยการสร้างความหายากนี้ช่วยสร้างประสบการณ์ที่พิเศษให้กับ
ลูกค้า ซึ่งมักเป็นปัจจัยที่ช่วยผลักดันการตัดสินใจซื้อ 
 
บทสรุป 
 การสร้างแบรนด์สินค้าในกลยุทธ์การตลาดของสินค้าแบรนด์เนมมีการเน้นที่การสร้าง
ความแตกต่างผ่านเรื ่องราวที ่น่าจดจำ , การใช้เทคโนโลยีในการสร้างการรับรู้ , และการสร้าง
ประสบการณ์แบรนด์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความผูกพันและการจดจำในระยะ
ยาว การสร้างแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพจึงต้องคำนึงถึงหลายปัจจัย ทั้งการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม
และการสร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งช่วยทำให้แบรนด์โดดเด่นและมีความหมายในใจ
ลูกค้า 
 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เช่น การใช้โซเชียลมีเดีย, การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และการ
โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นเครื่องมือสำคัญในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์และ
เพ่ิมการรับรู้ของลูกค้าสำหรับสินค้าประเภทแบรนด์เนม 
 การตั้งราคาสินค้าแบรนด์เนมใช้กลยุทธ์ที่หลากหลาย โดยมุ่งเน้นที่การสร้างภาพลักษณ์
ของความหรูหราและความพิเศษ เช่น การตั้งราคาสูงเพื่อสะท้อนถึงความหายากและคุณภาพของ
สินค้า ซึ่งเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับแบรนด์ในสายตาของผู้บริโภค 
 การตลาดที ่ เน ้นประสบการณ์ (Experiential marketing) มีบทบาทสำคัญในการ
เสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์และลูกค้า โดยเฉพาะในตลาดสินค้าแบรนด์เนม 
 กลยุทธ์การตลาดสินค้าแบรนด์เนมจำเป็นต้องสร้างความพิเศษและคุณค่าให้กับแบรนด์ 
ผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ล้ำค่าให้กับลูกค้า การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและการตั้งราคาที่สะท้อนถึง
ความหรูหรา รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความแข็งแกร่ง ให้กับ
แบรนด์ในระยะยาว 
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