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สว่นท่ี 1  
ความคาดหวังด้านการนำาเสนอเฉพาะบุคคลและกระบวนการตัดสนิใจซื้อของลกูค้า

ทำ�ไมก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลจึงมีคว�มสำ�คัญอย�่งยิ่ง

ก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลคืออะไรในปี 2567

สว่นท่ี 2 
ข้อมูลทีผ่สานเป็นหน่ึงเดยีวและข้อมูลเชิงลึกคือรากฐานสำาคัญของการนำาเสนอ
เฉพาะบุคคล

เชื่อมโยงข้อมูลของคุณสำ�หรับกระบวนก�รตัดสินใจซื้อท่ีปรับให้เหม�ะกับลูกค้�แต่ละร�ยอย�่งไร้รอยต่อ

จ�กก�รปฏิบัติต�มข้อกำ�หนดไปสูค่ว�มได้เปรียบในก�รแขง่ขัน

ผู้นำ�ตล�ดแสดงให้เห็นถึงแนวท�งปฏิบัติด้�นข้อมูลท่ีมีคว�มรับผิดชอบ

สว่นท่ี 3 
จุดเริม่ต้นทีช่ัดเจนและเป้าหมายในอนาคตสำาหรบั Generative AI

กรณีก�รใช้ง�นอันดับต้นๆ ของ Generative AI คือเนื้อห�

กลยุทธ์ภ�ยในสำ�หรับก�รนำ� Generative AI ม�ใช้

จ�กก�รนำ�รอ่งไปสูค่ว�มสำ�เร็จท่ียิ่งใหญ่

ข้อเสนอแนะ 
CX ดิจิทัลทีย่อดเยีย่มผา่นการนำาเสนอเฉพาะบุคคล, Generative AI และข้อมูลที่
ผสานเป็นหน่ึงเดยีว 

ระเบยีบวิธี

ก�รสำ�รวจผู้บริห�ร

ก�รสำ�รวจลูกค้�

สารบัญ
Adobe Digital Trends ประจำาปี 2567
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Adobe Digital Trends นำ�เสนอมุมมองของผู้บริห�รเก่ียวกับประสิทธิภ�พขององค์กรเมื่อเผชิญกับ
ก�รเปล่ียนแปลงในชว่ง 14 ปีท่ีผ�่นม� และ ในร�ยง�นฉบับนี้ก็เป็นครั้งแรกท่ีเร�ได้ทำ�ก�รสำ�รวจผู้
บริโภคอย�่งครอบคลุมเพื่อค้นห�คำ�ตอบว่�ลูกค้�คิดอย�่งไรกับนวัตกรรมด้�นประสบก�รณ์ดิจิทัล 

ร�ยง�นฉบับนี้ของเร�จะอธิบ�ยว่�ก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลมีคว�มหม�ยอย�่งไรในปี 2567 และ 
ส�เหตุท่ีนอกจ�กข้อมูลท่ีผส�นเป็นหนึ่งเดียวจะชว่ยให้องค์กรนำ�เสนอประสบก�รณ์เฉพ�ะบุคคล
ได้อย�่งมีประสิทธิภ�พแล้วยังชว่ยให้ ใช้ Generative AI ให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้อีกด้วย สุดท้�ย
เร�จะสำ�รวจผลลัพธ์ท่ีแท้จริงของ Generative AI ต่อประสบก�รณ์ลูกค้� (CX) ในปัจจุบันและวิธีท่ี
องค์กรต่�งๆ ทำ�ได้จริง 

ข้อค้นพบสำ�คัญ: 

■ ประสบการณ์ของผู้บรโิภคยังไม่เป็นไปตามทีค่าดหวัง ผู้บริโภครู้สึกว่�บริษัทมีศักยภ�พท่ีจะตอบสนองคว�มต้องก�รของตนได้ดี
ขึ้น แต่ประสบก�รณ์ดิจิทัลจำ�นวนม�กยังไมเ่ป็นไปต�มคว�มค�ดหวัง ผู้บริโภคชี้ให้เห็นถึงข้อเท็จจริงว่�ธุรกิจมีข้อมูลเพียงพอท่ีจะ
นำ�เสนอผลิตภัณฑ์และบริก�รให้ดีขึ้นแต่ไมไ่ด้ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

■ การนำาเสนอเฉพาะบุคคลมักจะต้ังอยู่บนสมมติฐาน ไม่ใช่หลักฐาน องค์กรมักจะมุง่เน้นไปท่ีก�รปรับแต่งจุดติดต่อให้มีคว�ม
เฉพ�ะตัวม�กกว่�ก�รสร้�งสิ่งท่ีลูกค้�ต้องก�รจริงๆ นั่นคือก�รมีปฏิสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันและร�บรื่นในชอ่งท�งต่�งๆ ตลอด
กระบวนก�รตัดสินใจซื้อของลูกค้� สมมติฐ�นเหล่�นี้อิงจ�กข้อมูลและพฤติกรรมท่ีไมเ่ป็นปัจจุบัน 

■ บรษัิทต่างๆ ยังคงไม่สามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ เข้าด้วยกัน ก�รผส�นรวมข้อมูลเป็นหนึ่งเดียวเป็นสิ่งสำ�คัญในก�รมอบ  
CX ดิจิทัลท่ีดีเยี่ยม แต่กลับเป็นเป้�หม�ยท่ีทำ�ได้ย�กยิ่งสำ�หรับหล�ยองค์กร เมื่อนำ�ไปใช้ง�นอย�่งถูกต้อง ข้อมูลท่ีผส�นเป็น 
หนึ่งเดียวจะเป็นร�กฐ�นสำ�คัญขององค์กรในก�รสร้�งประสบก�รณ์ท่ีสอดรับโลกยุคใหม ่รวมถึงประสบก�รณ์ท่ีสร้�งด้วยระบบ AI 

■ องค์กรต่างๆ ควรให้ความสำาคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ Generative AI มากขึน้ มีคว�มคิดท่ีว่� Generative AI จะชว่ยขย�ย
ธุรกิจใหม่ๆ  ท่ีมีประสิทธิภ�พ ให้เติบโตได้อย�่งรวดเร็วแต่คว�มจริงก็คือ แม้ว่�คว�มสำ�เร็จจะเป็นไปได้ ธุรกิจก็จำ�เป็นต้องปรับปรุง
ข้อมูลพื้นฐ�นเพื่อให้ได้รับประโยชน์อย�่งเต็มท่ีจ�ก AI 

■ องค์กรชั้นนำาในตลาดเริม่ดำาเนินการด้านข้อมูล เป้าหมาย และกลยุทธแล้ว ด้วยเหตุนี้ จึงส�ม�รถนำ�คว�มส�ม�รถของ 
Generative AI ม�ใช้ได้เร็วขึ้น เนื่องจ�กมีแนวโน้มท่ีจะมีกลยุทธ์ขั้นสูงเก่ียวกับข้อมูลม�กกว่�องค์กรอ่ืนๆ โดย Early Adopters 
หรือผู้ท่ีมีโซลูชัน Generative AI อยูแ่ล้ว มีแนวโน้มท่ีจะมอบ CX ดิจิทัลชั้นเยี่ยมได้ม�กกว่�ผู้ท่ีไมม่ีโซลูชัน Generative AI ถึงหก
เท่� 

■ AI มศีกัยภาพทีจ่ะประสบความสำาเรจ็แต่ยังไปไม่ถึง เมื่อบริษัทต่�งๆ ผส�นรวมระบบ Generative AI กับเวิร์กโฟลว์ธุรกิจของตน 
ศักยภ�พในก�รสง่มอบผลลัพธ์ท�งธุรกิจในวงกว้�งก็จะชัดเจนขึ้น อย�่งไรก็ต�ม หล�ยองค์กรยังไมไ่ด้กำ�หนดเป้�หม�ยท�งธุรกิจ
หรือ KPI ไว้ให้ชัดเจน ซึ่งแสดงให้เห็นว่�ไมไ่ดมุง่เน้นและบง่ชี้ว่�ยังไมส่�ม�รถบรรลุศักยภ�พสูงสุดของ Generative AI ได้ 

บทสรุปเน้ือหาสำาคัญ
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สว่นที ่1 
คว�มค�ดหวังด้�นก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล 
และกระบวนก�รตัดสินใจซื้อของลูกค้�
ทำาไมการนำาเสนอเฉพาะบุคคลจึงมคีวามสำาคัญอยา่งยิง่ 
ก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลยังคงเป็นสิ่งสำ�คัญสูงสุดท�งธุรกิจ และองค์กรยังคงประสบปัญห�ในก�รดำ�เนินก�รอย�่งมี
ประสิทธิภ�พ จ�กก�รสำ�รวจผู้บริโภคในปีนี้ มีเพียง 26% ของผู้บริโภคท่ีกล่�วว่�ประสบก�รณ์ดิจิทัลท่ีได้รับจ�ก 
แบรนด์ท่ีตนมีคว�มสัมพันธ์อยูน่ั้นอยูใ่นระดับ “ดีเยี่ยม” 

ประม�ณครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคจ�กก�รสำ�รวจเห็นด้วยว่� “ยิ่งแบรนด์รู้จักผู้บริโภคม�กเท่�ไรก็ยิ่งให้บริก�รได้ดียิ่งขึ้น”  
ในขณะเดียวกัน เกือบสองในส�มรู้สึกไมป่ระทับใจ “แบรนด์ท่ีรู้จักผู้บริโภคเป็นอย�่งดีแต่ไมค่ำ�นึงถึงคว�มต้องก�ร” 
 (รูปท่ี 1) 

องค์กรยังคงต้องก�รข้อมูลม�กขึ้นเรื่อยๆ แต่ผู้บริโภคกลับระมัดระวัง สว่นหนึ่งเป็นเพร�ะได้รับก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล
ไมม่�กนักหลังจ�กแชร์ข้อมูลของตนในอดีต ท้ังยังมีข้อกังวลด้�นคว�มเป็นสว่นตัวท่ัวไป ข้อมูลนี้แสดงให้เห็นว่�ผู้บริโภค
ต้องก�รให้แบรนด์มุง่เน้นไปท่ีก�รมีปฏิสัมพันธ์พื้นฐ�น เชน่ เว็บไซต์ อีเมล แอป และโซเชียลก่อนท่ีจะขย�ยไปสูก่�รมี
ปฏิสัมพันธ์ต่�งๆ เชน่ ก�รแชทอัตโนมัติหรือก�รลองเสมือนจริง 

รูปที ่1: คุณเห็นด้วยกับแต่ละข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด (ผู้บรโิภค) 

80%

71%

67%

65%

60%

49%

ก�รรู้ว่�กำ�ลังพูดคุยกับมนุษย์หรือบอทเป็นสิ่งสำ�คัญสำ�หรับฉัน

ฉันค�ดหวังว่�ประสบก�รณ์กับแบรนด์จะไร้รอยต่อท้ังในเว็บไซต์ แอป และ
บริก�รคอลเซ็นเตอร์

ฉันจะเปิดใจม�กขึ้นในก�รให้สิทธิ์ใช้ข้อมูลห�กแบรนด์มีคว�มโปรง่ใสม�กขึ้น
เก่ียวกับวิธีก�รใช้และก�รรักษ�คว�มปลอดภัย

ฉันกังวลเก่ียวกับปริม�ณข้อมูลเก่ียวกับฉันท่ีแบรนด์เก็บไว้

ฉันรู้สึกไมป่ระทับใจกับแบรนด์ท่ีรู้จักฉันดีแต่ไมค่ำ�นึงถึงคว�มต้องก�ร

ยิ่งแบรนด์รู้จักฉันม�กเท่�ไร ก็ยิ่งให้บริก�รฉันได้ดีขึ้นเท่�นั้น

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,793 คน 
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การนำาเสนอเฉพาะบุคคลมคีวามหมายอยา่งไรในปี 2567 
ในปี 2567 ประสบก�รณ์ดิจิทัลระดับโลกจำ�เป็นต้องนำ�เสนอกระบวนก�รตัดสินใจซื้อท่ีปรับให้เหม�ะกับลูกค้�แต่ละร�ย
แบบครบวงจรอย�่งไร้รอยต่อและสอดคล้องกันในทุกชอ่งท�ง ซึ่งไมใ่ชชุ่ดของทัชพอยตท่ีกำ�หนดเอง สี่ในห้� (80%) ของ 
ผู้บริโภคมองว่�ประสบก�รณ์ท่ีสอดคล้องกันในชอ่งท�งออนไลน์ท่ีแตกต่�งกันนั้นเป็นสิ่ง “สำ�คัญ” หรือ “สำ�คัญอย�่งยิ่ง” ต่อ
ก�รตอบสนองคว�มค�ดหวังด้�น CX และ 70% ให้คะแนนท่ีคล้�ยกันสำ�หรับ “ก�รแนะนำ�ผลิตภัณฑ์เฉพ�ะบุคคล” (รูปท่ี 2) 

แต่เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้บริโภคต้องก�รให้นำ�ข้อมูลของตนไปใช้อย�่งมีคว�มรับผิดชอบ โดย 91% ยืนยันว่�ข้อนี้ “สำ�คัญ” 
(28%) หรือ “สำ�คัญอย�่งยิ่ง” (63%) ผู้ตอบแบบสำ�รวจมีแนวโน้มท่ีจะประเมินว่�เรื่องนี้มีคว�มสำ�คัญม�กต่อก�รตอบสนอง
คว�มค�ดหวังด้�น CX ของตนม�กกว่�ตัวเลือกอ่ืนๆ อย�่งมีนัยสำ�คัญ 

เมื่อถ�มว่�ผู้บริโภคให้คว�มสำ�คัญกับอะไรม�กขึ้นเมื่อมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ผลก�รวิจัยพบว่�ผู้บริโภคสว่นใหญ่
ต้องก�รได้รับก�รติดต่อสื่อส�รต�มเวล�ท่ีตนสะดวกม�กกว่� 
เกือบสองในส�ม (60%) กล่�วว่�ตนต้องก�รรับอีเมลเก่ียวกับ
ข้อเสนอสุดพิเศษม�กกว่�ข้อคว�มเฉพ�ะบุคคล (40%) ใน
ทำ�นองเดียวกัน ผู้บริโภคชอบก�รแนะนำ�ผ�่นเว็บไซต์และใน
แอป (62%) ม�กกว่�อีเมลและข้อคว�มท่ีได้รับก�รปรับแต่งเป็น
พิเศษ (38%) ก�รเปรียบเทียบระหว่�งแอปกับเว็บไซต์ แชทกับ
แบบฟอร์ม และตัวเลือกอ่ืนๆ ล้วนมีเสียงแตกเกือบเท่�ๆ กัน ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่�ไมม่ีตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงตัวเดียวสำ�หรับลูกค้�
สว่นใหญ ่(รูปท่ี 3) 

รูปที ่2: เมื่อมปีฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ โดยท่ัวไปแล้วสิ่งต่อไปนีม้คีวามสำาคัญมากน้อยเพยีงใดในการตอบสนองความคาดหวังด้าน
ประสบการณ์ลูกค้าของคุณ (ผู้บรโิภค) 

สำาคัญอยา่งยิง่ค่อนข้างสำาคัญ สำาคัญไม่สำาคัญเลย

26%

44%

21%

9%

34%

46%

15%

36%

41%

16%
7%

28%

44%

19%

8%

63%

28%

7%

ก�รแนะนำ�ผลิตภัณฑ์
เฉพ�ะบุคคลต�มคว�ม
สนใจของฉันและก�รซื้อ

ในอดีต

ก�รโต้ตอบท่ีสม่ำ�เสมอและร�บ
รื่นในชอ่งท�งออนไลน์ต่�งๆ 

(เว็บไซต์, โซเชียลมีเดีย, อีเมล)

ก�รสนับสนุนลูกค้�ท่ี
รวดเร็วและมีประสิทธิภ�พ

ผ�่นระบบอัตโนมัติ เชน่ 
แชทบอท

เครื่องมือและฟีเจอร์ท่ีจะทำ�ให้
ประสบก�รณ์ออนไลน์ของฉันดีขึ้น 
เชน่ ก�รลองเสมือนจริงหรือเดโม

ผลิตภัณฑ์แบบโต้ตอบ

มั่นใจได้ว่�แบรนด์จะใช้
ข้อมูลสว่นบุคคลของฉัน

อย�่งมีคว�มรับผิดชอบและ
ปลอดภัย

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,489 คน

ก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลแบบเรียลไทม์เป็นสิง่ท่ีลูกค้�
ของเร�ค�ดหวังทุกครั้งจ�กทุกก�รโต้ตอบ เร�ต้องนำ�
เสนออย�่งถูกต้อง เพื่อไมใ่ห้ดูแปลกหรือดูเหมือนคุณ
กำ�ลังข�ยสินค้�ท่ีไมจ่ำ�เป็นให้กับลูกค้� แล้วลูกค้�จะ
มองเร�เป็นพ�ร์ทเนอร์ท่ีใสใ่จลูกค้�อย�่งแท้จริงและ
ต้องก�รให้ลูกค้�ได้รับสิง่ท่ีดีท่ีสุด” 

Parthiv Sheth 
รองประธ�นฝ่�ยก�รตล�ด, AT&T 
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รูปที ่3: เมื่อเลือกแบรนด์ทีจ่ะทำาธุรกิจด้วย ข้อใดต่อไปนีม้คีวามสำาคัญต่อคุณมากกว่ากัน (ผู้บรโิภค)

62%
38%

56%
44%

49% 51%

49% 51%

49% 51%

60%
40%อีเมลและข้อคว�มก�รตล�ดท่ีมีข้อเสนอท่ี

เหม�ะกับฉัน
สง่ข้อคว�มพร้อมข้อเสนอท่ีปรับ
ให้เหม�ะกับฉันโดยเฉพ�ะ

คำ�แนะนำ�ต�มโปรไฟล์ของฉัน เชน่ อ�ยุและเพศ แอปท่ีออกแบบม�อย�่งดี

แชทออนไลน์กับผู้ชว่ยเสมือน แชทออนไลน์กับเจ้�หน้�ท่ี

ก�รแนะนำ�ผลิตภัณฑ์ท่ีน�่นใจในแอปหรือ
บนเว็บไซต์

อีเมลพร้อมข้อเสนอยอดนิยม
ประจำ�วัน

ก�รแนะนำ�ต�มก�รซื้อล่�สุด เว็บไซต์ท่ีครอบคลุม

แบบฟอร์มสำ�หรับคำ�ถ�มและข้อซักถ�ม หม�ยเลขโทรศัพท์

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,793 คน

เมื่อเจ�ะลึกข้อมูล เร�ได้ค้นพบคว�มต้องก�รต�มกลุ่มอ�ยุผู้บริโภค ซึ่งแสดงให้เห็นถึงคว�มแตกต่�งท่ีน�่สนใจของผู้คนใน
รุน่ต่�งๆ ตัวอย�่งเชน่ ผู้บริโภคสว่นใหญท่ี่มีอ�ยุต่ำ�กว่� 45 ปีชอบแชทออนไลน์ม�กกว่�โทรหรือกรอกแบบฟอร์ม ในขณะท่ี
ผู้บริโภคสว่นใหญท่ี่มีอ�ยุม�กกว่� 65 ปีชอบเปิดเว็บไซต์ม�กกว่�แอป (รูปท่ี 4) แบรนด์จำ�เป็นต้องตระหนักว่�เมื่อผู้บริโภค 
บ�งเซกเมนต์ “เลยวัย” คว�มต้องก�รของผู้บริโภคอ�ยุน้อยในปัจจุบันจะเข้�ม�เป็นคว�มค�ดหวังหลักแทน  

มีเพียงก�รแบง่เซกเมนต์ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลเชิงลึกโดยละเอียดเท่�นั้นท่ีจะทำ�ให้ธุรกิจตอบสนองคว�มค�ดหวังได้ม�กขึ้น 
ตัวอย�่งเชน่ ผู้บริโภคมองว่�ข้อคว�มท่ีปรับแต่งให้เหม�ะสมกับเวล�และมีคว�มเก่ียวข้องถือเป็นหนึ่งในสิ่งสำ�คัญส�มอันดับ
แรกในก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล (รูปท่ี 5) ในขณะเดียวกันมีผู้บริโภคเพียง 20% ท่ีให้คว�มสำ�คัญกับก�รท่ีแบรนด์เรียกตน
ด้วยชื่อตัว ก�รรับรู้ข้อมูลและคว�มต้องก�รของผู้บริโภคเมื่อติดต่อฝ่�ยสนับสนุนหรือฝ่�ยบริก�รลูกค้�มีคว�มสำ�คัญม�กขึ้น 
(23%) เชน่เดียวกับเมื่อเข้�สูร่ะบบในอุปกรณ์ต่�งๆ (25%) 

รูปที ่4: เมื่อเลือกแบรนด์ทีจ่ะทำาธุรกิจด้วย ข้อใดต่อไปนีม้คีวามสำาคัญต่อคุณมากกว่ากัน (ผู้บรโิภค)

a) แชทออนไลน์กับเจ้�หน้�ท่ี 
เทียบกับเบอร์โทรติดต่อ

b) แชทออนไลน์กับผู้ชว่ยเสมือน 
เทียบกับแบบฟอร์มสำ�หรับคำ�ถ�ม

c) แอปท่ีออกแบบม�อย�่งดี 
เทียบกับเว็บไซต์ท่ีครอบคลุม

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65  
ขึ้นไป

แชทออนไลน์กับเจ้�หน้�ท่ี
เบอร์โทรติดต่อ

60% 56% 58% 51% 51% 64%

36%49%42%44%40%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65  
ขึ้นไป

49%

แอปท่ีออกแบบม�อย�่งดี
เว็บไซต์ท่ีครอบคลุม

61%

39%

62%

38%

61%

39%

51%

49%

58%

42%

69%

31%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 
ขึ้นไป

แชทออนไลน์กับผู้ชว่ยเสมือน
แบบฟอร์มสำ�หรับคำ�ถ�มและข้อ
ซักถ�ม

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,793 คน

43%

57% 60% 58%
52% 57% 64%

40% 42%
48% 43% 36%
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มีหลักฐ�นบง่ชี้ว่�แบรนด์ต้องให้คว�มสนใจม�กขึ้นกับสิ่งท่ีผู้บริโภคกำ�ลังบอกอยู ่ ในขณะท่ี 40% ของผู้ปฏิบัติง�นมีคว�มคิด
เห็นท่ีสอดคล้องกับผู้บริโภคในก�รให้คว�มสำ�คัญกับก�รแนะนำ� แต่ผู้ปฏิบัติง�นกลุ่มเดียวกันนี้ยังให้คว�มสำ�คัญกับก�รเรียก
ข�นลูกค้�ด้วยชื่อ (40%, รูปท่ี 6) ซึ่งจะเห็นว่�มีคว�มสำ�คัญน้อยกว่�อย�่งมีนัยสำ�คัญในส�ยต�ผู้บริโภค (20%, รูปท่ี 5) 

ในแง่บวก ผู้ปฏิบัติง�นใช้ข้อมูลและก�รวิเคร�ะห์เป็นประจำ�เพื่อค�ดก�รณ์คว�มต้องก�รของผู้บริโภคต�มเซกเมนต์ (47%) 
ซึ่งบง่ชี้ว่�พวกเข�ส�ม�รถใช้แนวท�งท่ีแตกต่�งกันในคว�มต้องก�รด้�นก�รสื่อส�ร เมื่อตีคว�มพฤติกรรมก�รซื้อและ
พฤติกรรมก�รท่องเว็บ ผู้ปฏิบัติง�นส�ม�รถมุง่เน้นไปท่ีคว�มต้องก�รท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้�หม�ยโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ปรับปรุงกระบวนก�รตัดสินใจซื้อของลูกค้�ม�กกว่�ก�รคอยติดต�มทุกจุดข้อมูล 

รูปที ่5: การนำาเสนอเฉพาะบุคคลทีผู่้บรโิภคให้ความสำาคัญมากทีสุ่ดจากแบรนด์ (3 อันดับแรก) (ผู้บรโิภค)

สง่ก�รแจ้งเตือนท�งข้อคว�มหรืออีเมลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริก�รท่ีอ�จสนใจ
อย�่งทันท่วงที

จดจำ�ฉันในอุปกรณ์ท้ังหมดของฉันเมื่อเข้�สูเ่ว็บไซต์หรือแอป

ระบุชื่อของฉันในก�รสื่อส�รดิจิทัลท้ังหมด

สง่ข้อคว�มและข้อเสนอท่ีเหม�ะกับฉัน

ให้ก�รแนะนำ�ต�มประวัติก�รเข้�ชมและ/หรือก�รซื้อล่�สุด

รับรู้และตอบสนองต่อประวัติก�รซื้อหรือประวัติก�รเรียกดูล่�สุดของฉันในก�รสื่อส�ร

สง่ข้อเสนอและข้อคว�มท่ีดูเหมือนจะตรงกับอ�ยุเพศและไลฟ์สไตล์ของฉัน

รับรู้ข้อมูลและคว�มต้องก�รของฉันเมื่อสง่คืนสินค้�หรือติดต่อฝ่�ยสนับสนุนหรือฝ่�ย
บริก�รลูกค้�

แสดงโฆษณ�บนโซเชียลมีเดียท่ีเก่ียวข้องกับคว�มสนใจและคว�มต้องก�รของฉัน

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,556 คน

31%

30%

28%

25%

24%

23%

20%

19%

16%

รูปที ่6: วิธทีีผู่้ปฏิบัติงานบอกว่าตนปรบัแต่งเน้ือหาดิจิทัลให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละรายเป็นประจำา 

47%

40%

40%

36%

27%

25%

23%

เร�ใช้ข้อมูลและก�รวิเคร�ะห์เพื่อค�ดก�รณ์คว�มต้องก�รของลูกค้�ต�ม
เซกเมนต์

เร�ใช้ข้อมูลและอัลกอริทึมเพื่อปรับแต่งประสบก�รณ์ก�รใช้ง�นบนเว็บไซต์ให้เหม�ะกับ
แต่ละบุคคล

เร�ใช้ Generative AI เพื่อปรับแต่งรูปภ�พ อินโฟกร�ฟิก หรือเนื้อห�วิดีโอให้เหม�ะกับแต่ละ
บุคคล

เร�ให้ก�รแนะนำ�ต�มพฤติกรรมก�รซื้อและก�รเรียกดูก่อนหน้�นี้

ข้อเสนอจะอัปเดตแบบเรียลไทม์เพื่อสะท้อนถึงพฤติกรรมก�รเรียกดูและก�รซื้อล่�สุด

ก�รเรียกข�นลูกค้�ด้วยชื่อ

เร�ใช้ Generative AI เพื่อสร้�งอีเมล ข้อคว�ม และข้อคว�มโฆษณ�อ่ืนๆ

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 3,197 คน
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ก�รวิจัยของเร�แสดงให้เห็นถึงคว�มเชื่อมโยงระหว่�งแนวท�งปฏิบัติด้�นข้อมูลท่ีมีประสิทธิภ�พและคว�มพย�ย�ม 
ในก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลเป็นประจำ� ดังท่ีแสดงในรูปท่ี 7 ผู้ปฏิบัติง�นท่ีให้คะแนน Customer Data System (CDS) หรือ
ระบบข้อมูลลูกค้�ว่� “มีประสิทธิภ�พสูง” มีแนวโน้มท่ีจะนำ�เสนอบริก�รเฉพ�ะบุคคลต�มชอ่งท�งต่�งๆ เป็นประจำ� เชน่  
ด้วยก�รแนะนำ� แบบเรียลไทม์ก�รใช้เนื้อห�ท่ี Generative AI สร้�งขึ้น เมื่อเทียบกับผู้ปฏิบัติง�นท่ีให้คะแนน CDS ว่� “ป�น
กล�ง/ไมม่ีประสิทธิภ�พ” 

 
สว่นที ่2 

ข้อมูลท่ีผส�นเป็นหน่ึงเดียวและข้อมูลเชิงลึกคือ 
ร�กฐ�นสำ�คัญของก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล 
เชื่อมโยงข้อมูลของคณุเพื่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อทีป่รบัใหเ้หมาะกับ
ลกูค้าแต่ละรายอยา่งไรร้อยต่อ
คว�มซับซ้อนของข้อมูลมีคว�มสำ�คัญต่อก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลท่ีมีประสิทธิภ�พ ห�กไมส่�ม�รถใช้ข้อมูลในก�รแนะนำ�
ผลิตภัณฑ์อย�่งช�ญฉล�ดหรือนำ�พ�ลูกค้�ไปสูเ่ส้นท�งก�รบริก�รลูกค้�ท่ีมีประสิทธิภ�พสูงสุด ก็จะไมส่�ม�รถมอบ
ประสบก�รณ์ต�มท่ีลูกค้�ต้องก�รได้ในดิจิทัลทัชพอยต์ 

ตัวอย�่งเชน่ ประสบก�รณ์แชทบอท แชทบอทจะทำ�ง�นอิงต�มระบบอัจฉริยะด้�นข้อมูลและสว่นใหญใ่ช้สำ�หรับก�รบริก�ร
หรือเพื่อชว่ยให้ลูกค้�ไปสูข่ั้นต่�งๆ ในเส้นท�งก�รซื้อด้วยตนเอง แต่มักจะไมส่�ม�รถตอบสนองคว�มค�ดหวังได้ ผู้บริโภค
ประม�ณครึ่งหนึ่ง (49%) ให้คะแนนประสบก�รณ์ของตนกับแชทบอทว่� “แยม่�ก” “แย”่ หรือเพียงแค่ “ธรรมด�” 

รูปที ่7: แง่มุมต่างๆ ของเน้ือหาดิจิทัลทีผู่้ปฏิบัติงานกล่าวว่าตนกำาลังนำาเสนอในรูปแบบเฉพาะบุคคลเป็นประจำาเทยีบกับ
ประสิทธิภาพของ Customer Data System ขององค์กร

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 1,700 คน
มปีระสทิธิภาพสงู ปานกลาง/ไม่มปีระสทิธิภาพ

65%

54%

54%
53%

60%

41%

47%
27%

41%
23%

40%
29%

เร�ใช้ข้อมูลและก�รวิเคร�ะห์เพื่อค�ดก�รณ์คว�มต้องก�รของลูกค้�
ต�มเซกเมนต์

เร�ใช้ข้อมูลและอัลกอริทึมเพื่อปรับแต่งประสบก�รณ์ก�รใช้ง�นบน
เว็บไซต์ให้เหม�ะกับแต่ละบุคคล

เร�ให้ก�รแนะนำ�ต�มพฤติกรรมก�รซื้อและก�รเรียกดูก่อนหน้�นี้

ข้อเสนอจะอัปเดตแบบเรียลไทม์เพื่อสะท้อนถึงพฤติกรรมก�รเรียกดูล่�สุด

เร�ใช้ Generative AI เพื่อปรับแต่งรูปภ�พ อินโฟกร�ฟิก หรือเนื้อห�วิดีโอให้เหม�ะ
กับแต่ละบุคคล

เร�ใช้ Generative AI เพื่อสร้�งอีเมล ข้อคว�ม และข้อคว�มโฆษณ�อ่ืนๆ

Henkel AG & Co. ซึ่งเป็นบริษัทเคมีภัณฑ์และสินค้�อุปโภคบริโภคข้�มช�ติจ�กเยอรมนี ได้เพิม่ประสิทธิภ�พก�รดำ�เนินง�นด้วยแพลตฟอร์มดิจิทัล

ใหม ่“RAQN” ซึ่งขับเคล่ือนโดย Adobe Experience Platform เทคโนโลยีนี้กำ�ลังเปล่ียนแนวท�งก�รจัดก�รแบรนด์กว่� 30 แบรนด์ของบริษัทโดยใช้

ประสบก�รณ์ท่ีปรับให้เหม�ะกับชอ่งท�งต่�งๆ โดย Henkel ได้ใชเครื่องมือระบบคล�วด์สำ�หรับเนื้อห� ข้อมูลลูกค้� และ assets เพิม่ประสิทธิภ�พเว็บ

โดเมน 300 โดเมนซึ่งชว่ยปรับแต่งก�รมีสว่นรว่มให้มีคว�มเฉพ�ะตัวสำ�หรับก�รโต้ตอบแบบ B2B, B2C และ B2B2C ดูข้อมูลเพิ่มเติม >

กรณศีกึษา

https://business.adobe.com/customer-success-stories/henkel-case-study.html
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เมื่อถ�มว่�แบรนด์ส�ม�รถปรับปรุงอะไรได้บ้�งเพื่อมอบประสบก�รณ์ดิจิทัลท่ีดีขึ้น ผู้บริโภคเน้นย้ำ�ว่�ก�รปรับปรุงก�รถ่�ย
โอนก�รบริก�รลูกค้�ให้ดีขึ้น (52%) หรือทำ�ให้ก�รสนับสนุนก�รบริก�รแบบ self-service ง่�ยขึ้น (44%) เป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด
สองอันดับแรก เพื่อให้บรรลุเป้�หม�ยนี้ ก�รไหลเวียนของข้อมูลอย�่งร�บรื่นระหว่�งแผนกต่�งๆ ขององค์กรถือเป็นสิ่งสำ�คัญ  

คว�มส�ม�รถท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลขององค์กรยังมีคว�มสัมพันธ์กับประสิทธิภ�พของบริษัทในตล�ด รูปท่ี 8 แสดงให้เห็น
ว่�ผู้นำ�ตล�ด (องค์กรท่ีมีประสิทธิภ�พเหนือกว่�คู่แขง่ในอุตส�หกรรมของตนในปี 2566) มีแนวโน้มท่ีจะให้คะแนนคว�ม
ส�ม�รถท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลของตนว่� “ดีท่ีสุดในอุตส�หกรรม” หรือ “สูงกว่�ค่�เฉล่ีย” ในก�รวัดผลฟังก์ชันก�รทำ�ง�นท้ัง
ห้�เมื่อเทียบกับผู้ต�ม (องค์กรท่ีเพียงต�มทันหรือมีประสิทธิภ�พด้อยกว่�ในอุตส�หกรรมของตน 
ในปี 2566) 

หล�ยองค์กรตระหนักดีว่�กลยุทธ์ด้�นข้อมูลของตนยังคง “อยูร่ะหว่�งก�รพัฒน�” สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นจ�กผู้ปฏิบัติง�น
ท่ีให้คะแนน Customer Data System ของตนว่�อยูเ่พียงระดับ “ป�นกล�ง” ถึง “ไมม่ีประสิทธิภ�พ” ในก�รให้ข้อมูลท่ี
สอดคล้องกันในทุกทัชพอยต์ (52%) และชว่ยให้มองเห็นภ�พรวมของลูกค้� (57%) 

ม�กกว่�ครึ่งหนึ่งของผู้บริห�รระดับสูง (55%) ระบุ
ว่� “ก�รจัดก�รข้อมูลลูกค้�” เป็นเทคโนโลยีชั้นนำ�
ท่ีตนจะเน้นลงทุนในปี 2567 โดยมุง่ใช้เครื่องมือดัง
กล่�วกับก�รผส�นรวมข้อมูลเป็นข้อมูลท่ีถูกต้องจ�ก
แหล่งท่ีม�เดียว (single source of truth) ท่ีส�ม�รถ
เข้�ถึงได้โดยได้รับอนุญ�ตอย�่งเหม�ะสมสำ�หรับ
วัตถุประสงค์หล�ยประก�ร รวมถึงก�รรักษ�คว�ม
ปลอดภัยและก�รปฏิบัติต�มข้อกำ�หนด ข้อมูลก�ร
บริก�รลูกค้� ก�รตล�ด และก�รพัฒน�ผลิตภัณฑ์ 

นักวิเคร�ะห์กล่�วว่�รูปแบบท่ีได้รับคว�มนิยมม�ก
ท่ีสุดในก�รผส�นข้อมูลเป็นหนึ่งเดียวคือ Customer 
Data Platform หรือ CDP* แพลตฟอร์มข้อมูลลูกค้� 
เหล่�นี้ผส�นรวม แบง่เซกเมนต์ และใช้ง�นข้อมูล

สำ�หรับระบบและผู้มีสว่นได้สว่นเสียท่ีจำ�เป็นท้ังหมดเพื่อให้ข้อมูลลูกค้�ท่ีถูกต้องจ�กแหล่งท่ีม�เดียวแก่องค์กรในก�รสร้�ง
กระบวนก�รตัดสินใจซื้อเฉพ�ะบุคคลท่ีไร้รอยต่อ 

รูปที ่8: ผู้บรหิารระดับสูงให้คะแนนความสามารถทีเ่กีย่วข้องกับข้อมูลว่า “ดทีีสุ่ดในอุตสาหกรรม” หรอื “สูงกว่าค่าเฉลีย่” 
ผู้นำาตลาดเทยีบกับผู้ตาม 

ผูน้ำาตลาด ผูต้าม

75%

45%

75%

48%

71%

42% 43%46%

71% 72%

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 1,243 คน

ก�รรวบรวมและเก็บ 
ข้อมูลแบบเรียลไทม์

ก�รสร้�งข้อมูลเชิงลึก
และก�รวิเคร�ะห์เชิง

ค�ดก�รณ์

ก�รปรับแต่งเนื้อห�
แบบ Omnichannel ให้
เหม�ะกับแต่ละบุคคล

ก�รประส�น
กระบวนก�รตัดสินใจ

ซื้อของลูกค้�

ก�รวัดผลลัพธ์
ด้�น CX และ ROI

ก�รทำ�คว�มเข้�ใจลูกค้�เป็นคว�มท้�ท�ยสำ�หรับบริษัทสินค้�อุปโภคบริโภค 
(CPG) เพร�ะไมค่่อยข�ยโดยตรงให้กับลูกค้� เป็นผลให้บริษัทเหล่�นั้นต้อง 
ใช้ประโยชน์สูงสุดจ�กข้อมูลท่ีตนห�ม�ได้ Coca-Cola ก็ทำ�เชน่เดียวกันโดย
ผส�นรวม CDP ระดับภูมิภ�คเพื่อสร้�งมุมมองเดียวท่ีให้ข้อมูลเชิงลึกแบบเรียล
ไทม์เก่ียวกับลูกค้�ท่ัวโลก ในชว่งแรกของก�ร deploy ของ Adobe Real-Time 
Customer Data Platform และ Adobe Journey Optimizer นั้น Coca-Cola 
ได้รวมโปรไฟล์ลูกค้� 98 ล้�นร�ยจ�กกว่� 100 ประเทศโดยมีแผนท่ีจะรวบรวม
โปรไฟล์ให้ถึงนับพันล้�นในอน�คต ซึ่งจะชว่ยให้บริษัทส�ม�รถกำ�หนดเป้�
หม�ยผู้บริโภคต�มคว�มต้องก�รด้�นเครื่องด่ืม ไลฟ์สไตล์ สถ�นท่ี และอ่ืนๆ  
ดูข้อมูลเพิ่มเติม >

กรณศีกึษา

*Forrester, The Customer Data Platforms For B2C Landscape ประจำ�ไตรม�สท่ี 1 ป ี2567, 2567

https://business.adobe.com/customer-success-stories/coca-cola-personalization-case-study.html
https://www.forrester.com/report/the-b2c-customer-data-platform-landscape-q1-2024/RES180440


10

จากการปฏิบติัตามข้อกำาหนดสูค่วามได้เปรยีบในการแข่งขัน 
คว�มเชื่อมั่นในก�รปฏิบัติต�มข้อกำ�หนดสำ�หรับข้อมูลเป็นร�กฐ�นท่ีจะทำ�ให้องค์กรเต็มใจพิจ�รณ�ใช้โซลูชันเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  และกลยุทธ์ด้�นดิจิทัลเพื่อสร้�งนวัตกรรมต่อไป เทคโนโลยีจะก่อให้เกิดคว�มคิดอย�กทดลองสิ่งใหม่ๆ  อย�่งหลีก
เล่ียงไมไ่ด้ และข้อมูลจะเพิ่มประสิทธิภ�พก�รทำ�ง�นสำ�หรับเทคโนโลยีนั้น เพื่อรับประโยชน์สูงสุดจ�กก�รใช้ข้อมูลและ
เทคโนโลยี องค์กรต้องมั่นใจว่�ส�ม�รถรักษ�ท้ังข้อมูลของตนเองและข้อมูลของลูกค้�ให้ปลอดภัยได้ 

ข้อท่ีอ�จชวนให้แปลกใจอยูบ่้�งคือแม้จะมีคว�มกังวลเก่ียวกับคว�มเป็นสว่นตัวของข้อมูลแต่ผู้บริโภคก็รู้สึกสบ�ยใจอย�่ง
ม�กกับแบรนด์ท่ีใช้ AI โดยเฉพ�ะอย�่งยิ่งห�กแบรนด์ให้คำ�แนะนำ�ท่ีดีขึ้นและปรับปรุงก�รติดต่อสื่อส�ร (รูปท่ี 9) 

อย�่งไรก็ต�ม ผู้บริโภคยังคงมีคว�มกังวลอยูบ่้�ง ประม�ณหนึ่งในส�มไมส่ะดวกใจท่ีจะให้พนักง�นฝ่�ยบริก�รลูกค้�เข้�ถึง
ข้อมูลของตน (34%) ซึ่งอ�จสง่ผลกระทบต่อคว�มพย�ย�มขององค์กรในก�รปรับปรุงบริก�รแบบ self-service อัตโนมัติ 
ซึ่งเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสังเกตได้สำ�หรับแบรนด์และผู้บริโภค 

เพื่อก้�วไปข้�งหน้� แบรนด์จะต้องระมัดระวังในเรื่องคว�มโปรง่ใสม�กขึ้นเก่ียวกับนโยบ�ยข้อมูล ซึ่งหม�ยถึงก�รให้ตัวเลือก 
คว�มยินยอมท่ีชัดเจนและอธิบ�ยว่�ข้อมูลถูกใช้อย�่งไรและท่ีไหน โดยเฉพ�ะอย�่งยิ่งเมื่อก�รใช้ง�นเก่ียวข้องกับ AI 

หล�ยองค์กรตระหนักดีว่�สิ่งนี้เป็นเรื่องท่ีพูดง่�ยกว่�ทำ� ม�กกว่�ครึ่ง (57%) ของผู้ปฏิบัติง�นกล่�วว่�ก�รสร้�งคว�มมั่นใจ
ในคุณภ�พและคว�มไว้ว�งใจของลูกค้�ในเนื้อห�ท่ีสร้�งขึ้นโดย AI จะเป็นคว�มท้�ท�ยสูงสุดในปี 2567 ในขณะท่ี 38% ของ
องค์กรท่ีมีโซลูชัน Generative AI ยังเห็นด้วยว่� “ก�รสร้�งคว�มไว้ว�งใจโดยก�รฝังข้อมูลไว้ในระบบอย�่งมีคว�มรับผิด
ชอบและแนวท�งปฏิบัติเก่ียวกับ AI” จะสง่ผลลัพธ์ท่ียิ่งใหญต่่อธุรกิจของตน  

รูปที ่9: คุณสะดวกใจกับแบรนด์ทีติ่ดต่อด้วยโดยใช้ AI เพื่อวัตถุประสงค์แต่ละข้อต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด (ผู้บรโิภค) 

ให้ก�รแนะนำ�ท่ีดีกว่�สำ�หรับผลิตภัณฑ์และบริก�รท่ีฉันอ�จสนใจ

ให้ก�รแนะนำ�ในแอปท่ีดีกว่�

ปรับปรุงคว�มเก่ียวข้องของอีเมลและข้อคว�มก�รตล�ดท่ีสง่ถึงฉัน

ทำ�ให้แชทบอทมีประโยชน์ม�กขึ้น

ให้พนักง�นฝ่�ยบริก�รลูกค้�เข้�ถึงประวัติก�รซื้อของฉันโดยไมต้่องผ�่นก�รตรวจ
สอบคว�มปลอดภัย

ใช้รูปภ�พท่ีสร้�งโดย AI เพื่อเพิม่ก�รมีปฏิสัมพันธ์ผ�่นข้อคว�มก�รตล�ด 32%

34%

23%

17%

17%

16%

41%

38%

42%

47%

47%

48%

27%

28%

35%

36%

36%

37%

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 6,532 คน
ไม่สะดวกใจ ค่อนข้างสะดวกใจ สะดวกใจอยา่งมาก
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ผูน้ำาตลาดแสดงใหเ้หน็ถึงแนวทางปฏิบติัด้านข้อมูลทีม่คีวามรบัผดิชอบ 
เมื่อพิจ�รณ�ถึงก�รใช้ข้อมูลลูกค้�เพื่อเพิ่มประสิทธิภ�พก�รใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  เชน่ Generative AI ผู้นำ�ตล�ดกำ�ลังนำ�หน้�

ผู้ต�มในแง่ของก�รมีระบบข้อมูลลูกค้�ท่ีมี
ประสิทธิภ�พเพื่อให้มั่นใจถึงคว�มเป็นสว่น
ตัวของข้อมูล พัฒน�เนื้อห�อย�่งมีคว�มรับ
ผิดชอบ และดำ�เนินง�นต�มม�ตรฐ�นคว�ม
ปลอดภัยและข้อกำ�หนดของแบรนด์ 

ท่ีจริงแล้ว ผู้นำ�มีแนวโน้มท่ีจะเห็นด้วยกับ
คว�มคืบหน้�ในก�รรับประกันม�ตรฐ�น
ด้�นคว�มเป็นสว่นตัวและคว�มปลอดภัย
ของข้อมูลถึงสองเท่� (37% เทียบกับ 17%) 
ในท�งกลับกัน 41% ของผู้ต�มกล่�วว่�ตน 
“ไมไ่ด้เริ่มต้น/ไมม่ีแผนท่ีจะเริ่มต้น” หรืออยู่
ใน “ขั้นตอนก�รว�งแผน” เมื่อเทียบกับผู้นำ�
เพียง 19% (รูปท่ี 10) 

เมื่อใช้ Generative AI สำ�หรับก�รสร้�งและ
เผยแพรเ่นื้อห� ผู้นำ�ตล�ดจะมั่นใจในคว�ม
ปลอดภัยของแบรนด์และก�รปฏิบัติต�ม
กฎหม�ยม�กกว่�ผู้ท่ีต�มตล�ด (78% เทียบ
กับ 63%) คว�มแตกต่�งระหว่�งผู้นำ�ตล�ด

และผู้ต�มยิ่งม�กขึ้นเมื่อพิจ�รณ�ถึงก�รมีข้อมูลท่ีจำ�เป็นในก�รพัฒน�เนื้อห�ด้วย AI อย�่งมีคว�มรับผิดชอบ (75% เทียบ
กับ 50%) (รูปท่ี 11)   

ผู้นำ�ตล�ดกำ�ลังว�งร�กฐ�นท่ีสำ�คัญโดยก�รจัดเตรียมแหล่งข้อมูลของตนอย�่งเหม�ะสมเพื่อใช้ประโยชน์จ�กคว�ม
ส�ม�รถด้�น Generative AI ในก�รสร้�งเนื้อห� ก�รสนับสนุนลูกค้� และอ่ืนๆ ในลักษณะท่ีปลอดภัยและมีคว�มรับผิด
ชอบ

รูปที ่10: ผู้บรหิารระดับสูงให้คะแนนความคืบหน้าใน “การตรวจสอบ
มาตรฐานความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูลทีเ่กีย่วข้องกับ AI” 
ผู้นำาตลาดเทยีบกับผู้ตาม 

ดำ�เนินก�รแล้ว/กำ�ลัง
ปรับปรุงอยู่

อยูร่ะหว่�งดำ�เนินก�ร

ก�รว�งแผน

ยังไมไ่ด้เริ่ม/ยังไมม่ีแผน

37%

44%

13%

17%

41%

26%

15%

ผู้นำาตลาด ผู้ตาม

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 1,196  คน

รูปที ่11: ผู้ปฏิบัติงานเห็นด้วยกับข้อความเกีย่วกับแผนการใช้ Generative AI ในการสรา้งและเผยแพรเ่น้ือหา ผู้นำาตลาดเทยีบ
กับผู้ตาม   

ผูน้ำาตลาด ผูต้าม

เร�มีเครื่องมือในก�ร
สร้�งเนื้อห�คุณภ�พสูง

ด้วย AI

เร�มั่นใจว่�ลูกค้�จะมี
คว�มสุขในก�รมีสว่น
รว่มกับเนื้อห�ท่ีใช้ AI

เร�จะมั่นใจได้ในคว�ม
ปลอดภัยของแบรนด์และ
ก�รปฏิบัติต�มกฎหม�ย

เร�มีวัฒนธรรมองค์กรท่ี
เหม�ะสมในก�รทำ�ง�น

ด้�น AI แบบข้�มส�ยง�น

องค์กรของเร�มองเห็น
ประโยชน์ท่ีชัดเจนใน
ก�รใช้ AI เพื่อสร้�ง

เนื้อห�

เร�มีข้อมูลท่ีจำ�เป็น
ต้องใช้ในก�รพัฒน�

เนื้อห�ท่ีใช้ AI

73% 75% 78% 75%
80%

62%63%

49% 50%

75%

47% 52%

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 1,589 คน
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สว่นที ่3 

จุดเริ่มต้นท่ีชัดเจนและเป้�หม�ยในอน�คตสำ�หรับ 
Generative AI
Generative AI นำ�เสนอหล�ยวิธีในก�รปรับปรุง CX และขับเคล่ือนก�รเปล่ียนแปลงท�งธุรกิจ อย�่งไรก็ต�ม ก�รสำ�รวจของ
เร�แสดงให้เห็นว่�องค์กรสว่นใหญย่ังไมไ่ด้เชื่อมโยง Generative AI กับก�รเปล่ียนแปลงในวงกว้�งหรือเป้�หม�ยด้�น CX  
มีผู้บริห�รระดับสูงเพียงประม�ณหนึ่งในสี่เท่�นั้นท่ีเชื่อมโยงแล้ว แต่ก็เป็นไปในท�งท่ีดีเนื่องจ�ก 45% กำ�ลังพย�ย�มอย�่ง
เต็มท่ีเพื่อให้บรรลุเป้�หม�ย (รูปท่ี 12) 

ประม�ณสองในส�มของผู้บริห�รระดับสูงมีคว�มคิดเห็นในเชิงบวกว่� Generative AI จะสร้�งก�รเปล่ียนแปลงท�งธุรกิจ
ท่ีสำ�คัญในด้�นต่�งๆ ต้ังแต่ก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลและก�รบริก�รลูกค้�ไปจนถึงก�รเพิ่มประสิทธิภ�พของหน้�เว็บ ก�รตล�ด
ท�งอีเมล และเวิร์กโฟลว์เนื้อห� (รูปท่ี 13) อย�่งไรก็ต�ม เนื่องจ�กน้อยกว่�หนึ่งในสี่มีแผนง�นชัดเจนและมีเพียงหนึ่งในสี่
เท่�นั้นท่ีกำ�หนด KPI ขึ้นม�แล้ว (รูปท่ี 12) จึงมีคว�มเสี่ยงท่ีก�ร deploy ของ Generative AI อ�จไมเ่ป็นไปต�มคว�มค�ด
หวังเว้นแต่ว่�จะมีก�รจัดก�รเชิงกลยุทธ์ม�กขึ้น

รูปที ่12: ความพรอ้มของผู้บรหิารระดับสูงสำาหรบั Generative AI ในด้านเฉพาะขององค์กร 

ดำ�เนินก�รแล้ว/กำ�ลังปรับปรุงอยู่

อยูร่ะหว่�งดำ�เนินก�ร

ก�รว�งแผน

ยังไมไ่ด้เริม่/ยังไมม่ีแผน

24%

45%

20%

11%
ก�รปรับแผนง�น AI ท่ี

ครอบคลุมให้สอดคล้องกับ
เป้�หม�ยท�งธุรกิจโดยรวม

25%

44%

21%

10%
ก�รดำ�เนินโครงก�รเสริมสร้�ง

ทักษะท่ีมุง่เน้น AI

25%

44%

21%

10%
ก�รกำ�หนด KPI เพื่อ

ประเมินผลลัพธ์
ด้�น AI
ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,175 คน 

Qualcomm ซึ่งเป็นบริษัทข้�มช�ติท่ีมีคว�มเชี่ยวช�ญด้�นโทรคมน�คมและเซมิคอนดักเตอร์ ได้พัฒน�แนวท�งแบบบูรณ�ก�รเพื่อดึงดูดลูกค้�
ท�งธุรกิจ บริษัทได้รวบรวมข้อมูลลูกค้�ในชอ่งท�งและประสบก�รณ์ต่�งๆ เพื่อให้นักก�รตล�ดส�ม�รถปรับแต่งแคมเปญให้เหม�ะกับแต่ละ
บุคคลได้ในทุกจุดของกระบวนก�รตัดสินใจซื้อสำ�หรับคว�มต้องก�ร B2B ท่ีซับซ้อน ไมว่่�จะเป็นกระบวนก�รตัดสินใจซื้อท่ีเริม่จ�กเว็บไซต์และ
สิ้นสุดในง�นแสดงสินค้� หรือลูกค้�จะม�จ�กอุตส�หกรรมย�นยนต์หรือโทรศัพท์มือถือ Qualcomm ส�ม�รถใช้ AI และคว�มส�ม�รถในก�รแชร์
ข้อมูลขั้นสูงเพื่อปรับแต่งก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลแบบเรียลไทม์ให้เหม�ะกับผู้มีโอก�สเป็นลูกค้�แต่ละร�ย ดูข้อมูลเพิ่มเติม >

กรณศีกึษา

https://blog.adobe.com/en/publish/2023/02/23/qualcomm-selects-adobe-deepen-customer-relationships-real-time-personalization
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กรณกีารใช้งานอันดับต้นๆ ของ Generative AI คือเน้ือหา 
ถึงเวล�ท่ีจะต้องปรับเป้�หม�ยของผู้บริห�รให้สอดคล้องกับแผนธุรกิจท่ีใช้ง�นได้จริงและสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องก�ร 

ผู้ปฏิบัติง�นท่ีได้นำ�คว�มส�ม�รถของ Generative AI ม�ปรับใช้แล้วหรืออยูร่ะหว่�งก�รนำ�ม�ใช้จะได้รับคำ�ถ�มว่�องค์กร
ของตนจะใช้เทคโนโลยีนี้อย�่งไรสำ�หรับก�รตล�ดดิจิทัลและก�รจัดก�รด้�นประสบก�รณ์ คำ�ตอบอันดับต้นๆ คือเนื้อห� 
ท้ังก�รสร้�งเนื้อห�อัตโนมัติและก�รปรับแต่งเนื้อห�ให้เหม�ะกับแต่ละบุคคลเป็นกรณีก�รใช้ง�นยอดนิยม (รูปท่ี 14)  

รูปที ่13: ระดับผู้บรหิารระดับสูงประเมินไว้ว่า Generative AI จะเปลีย่นการดำาเนินงานปัจจุบันขององค์กร

11% 26% 37% 23%

23% 40% 28%8%

26% 38% 25%9%

27% 39% 24%9%

26% 36% 24%12%

28% 38% 23%10%

28% 38% 22%11%

26% 40% 22%10%

ก�รวิเคร�ะห์และก�รจัดก�รข้อมูล (เชน่ ก�รจัดก�ร, ก�รร�ยง�น)

ก�รดำ�เนินก�รบริก�รลูกค้� (เชน่ ชอ่งท�งก�รสนับสนุน, วิธีก�รมีสว่นรว่ม)

ก�รตล�ดท�งอีเมล

เวิร์กโฟลว์เนื้อห� (เชน่ ก�รสร้�ง, ก�รแก้ไข, ก�รเผยแพร,่ ก�รจัดเก็บ)

ก�รรวบรวมและแชร์ข้อมูลเชิงลึก (เชน่ ก�รวิจัยตล�ด, คว�มคิดเห็นของลูกค้�)

กระบวนก�รข�ย (เชน่ กลยุทธ์, ก�รใช้ CRM)

ก�รสร้�ง/เพิ่มประสิทธิภ�พหน้�เว็บ

ก�รจัดก�รกระบวนก�รตัดสินใจซื้อของลูกค้�

21 - ไมม่ีก�รเปล่ียนแปลงท่ีสำ�คัญ 3 4 5 - ก�รเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่
ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,084 คน

รูปที ่14: กรณใีช้งานผู้ปฏิบัติงานทีไ่ด้ปรบัใช้หรอืกำาลังใช้ความสามารถด้าน Generative AI แล้วนิยมนำาเทคโนโลยนีีไ้ปใช้ใน 
การตลาดดิจิทัลและการจัดการประสบการณ์ 

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 1,051 คน

41%

41%

39%

36%

32%

30%

28%

27%

ก�รสร้�งเนื้อห�บ�งสว่นโดยอัตโนมัติ เชน่ ชิ้นง�น บทคว�ม โพสต์ท�งโซเชียล และหน้� 
Landing Page

ก�รเพิม่ประสิทธิภ�พของแคมเปญผ�่นก�รทดสอบและก�รวิเคร�ะห์

ก�รทำ�ง�นอัตโนมัติสำ�หรับแคมเปญอีเมลและ SMS

ก�รปรับขน�ดและก�รปรับเนื้อห�สำ�หรับแพลตฟอร์มและอุปกรณ์ต่�งๆ

ก�รปรับแต่งเนื้อห�ต�มคว�มสนใจและคว�มต้องก�รของลูกค้�แต่ละร�ย

ก�รปรับปรุงก�รติดแท็กเนื้อห�และคุณภ�พข้อมูล

ก�รให้บริก�รแชทบอทอัตโนมัติหรือก�รสนับสนุนก�รสง่ข้อคว�ม

ก�รแบง่เซกเมนต์กลุ่มเป้�หม�ยและก�รกำ�หนดเป้�หม�ยโดยอัตโนมัติ
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เพื่อเรง่คว�มพย�ย�มในก�รยกระดับประสบก�รณ์ลูกค้� ผู้ปฏิบัติง�นกำ�ลังให้คว�มสำ�คัญกับก�รใช้ Generative AI ในก�ร
จัดก�ร เพิ่มคว�มคล่องตัว และเพิ่มประสิทธิภ�พก�รผลิตเชิงสร้�งสรรค์ (41% รูปท่ี 15) แต่ 38% ยังตระหนักถึงศักยภ�พ
ในก�รทำ�ระบบบริก�รตนเองสำ�หรับลูกค้�ด้วย ซึ่งเป็นคำ�ขอท่ีสำ�คัญของผู้บริโภคจ�กก�รสำ�รวจของเร� และศักยภ�พใน
ก�รทำ�คว�มเข้�ใจเพิ่มเติมเก่ียวกับกระบวนก�รตัดสินใจซื้อของลูกค้� (38%)  

ในท�งกลับกัน ผู้บริโภคกล่�วว่�นอกเหนือจ�กคว�มปลอดภัยของข้อมูลแล้ว คว�มต้องก�รหลักของตนคือก�รบริก�รลูกค้�
ท่ีไร้รอยต่อ (รูปท่ี 2) และก�รสนับสนุนลูกค้�ท่ีมีประสิทธิภ�พผ�่นแชทบอท ตัวอย�่งเชน่ 77% ของผู้บริโภคกล่�วว่� “ก�ร
สนับสนุนลูกค้�ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภ�พผ�่นระบบอัตโนมัติ เชน่ แชทบอท เป็นสิ่งสำ�คัญหรือสำ�คัญอย�่งยิ่ง” และ 51% 
ต้องก�รแชทออนไลน์กับเจ้�หน้�ท่ีม�กกว่�โทร (รูปท่ี 3) 

ดังนัน้องค์กรต่�งๆ จึงจำ�เปน็ต้องปรบัปรุงประสบก�รณ์ก�รใชง้�นแชทบอทให้ดีย่ิงขึน้ แต่ก่อนหน้�น้ัน จำ�เปน็ต้องผส�นรวมข้อมูล
ลกูค้�ใหเ้ปน็หนึง่เดียวเพือ่ใหแ้นใ่จว่�เครือ่งมอืระบบอัตโนมติั เชน่ แชทบอท ส�ม�รถให้ก�รโต้ตอบสว่นบุคคลได้อย�่งถกูต้อง 

ในท้�ยท่ีสุด วัตถุประสงค์ด้�น Generative AI ของ
องค์กรจะต้องได้รับก�รกำ�หนดขึ้นเพื่อให้บรรลุเป้�
หม�ยท�งธุรกิจภ�ยในและแก้ไขประเด็นปัญห�ของ
ลูกค้� แม้ว่�ก�รบรรลุเป้�หม�ยท้ังหมดอ�จต้องใช้
เวล�และทรัพย�กรอย�่งม�ก แต่ก็เป็นไปได้ท่ีจะ
ประสบคว�มสำ�เร็จอย�่งรวดเร็วซึ่งส�ม�รถนำ�ธุรกิจ
ไปสูก่�รดำ�เนินก�รท่ีมีประสิทธิภ�พม�กขึ้นและว�ง
ร�กฐ�นสำ�หรับก�รลงทุนเพิ่มเติมในอน�คต 

จ�กผลก�รสำ�รวจจ�กผู้ปฏิบัติง�น ก�รปรับปรุง
เวิร์กโฟลว์เนื้อห� (41%, รูปท่ี 15) และก�รปรับ

แต่งเนื้อห�ให้เหม�ะกับแต่ละบุคคล (41%, รูปท่ี 14) กล�ยเป็นจุดเริ่มต้นในท�งปฏิบัติสำ�หรับหล�ยๆ คน แนวท�งนี้ให้ผล
ประโยชน์ท�งก�รเงินท่ีเป็นรูปธรรมสำ�หรับธุรกิจในระยะเวล�อันสั้นและลดก�รหยุดชะงักของโครงสร้�งพื้นฐ�นท่ีมีอยู ่

รูปที ่15: ความต้ังใจของผู้ปฏิบัติงานในการ deploy ของ Generative AI ในปี 2567 เพื่อเรง่และปรบัปรุงการทำางานด้านการ
ตลาดและประสบการณ์ลูกค้า

41% 38% 38% 36%
31%

ก�รปรับปรุงเวิร์กโฟลว์ 
เชิงสร้�งสรรค์และ 

ก�รผลิต asset

ก�รเพิม่ประสิทธิภ�พ
กระบวนก�รตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้�โดยก�รผส�นรวมแหล่ง

ข้อมูลใหม่ๆ

ก�รปรับปรุงพอร์ทัล
แบบ self-service เพื่อ

ประสบก�รณ์ลูกค้�ท่ีดียิง่ขึ้น

ก�รอัปเดตเนื้อห�แบบ 
เรียลไทม์เพื่อให้ตรงใจ 

ลูกค้�

ก�รปรับปรุงก�รทำ�ซ้ำ�
แคมเปญด้วยก�รทดสอบ

อย�่งต่อเนื่อง
ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,627 คน

ง�นไมไ่ด้ง่�ยๆ เหมือนกับต่ออินเทอร์เน็ตและนำ�เสนออะไร
ก็ได้ท่ีสง่กลับม�ให้ลูกค้�ดูเร�ต้องดำ�เนินก�รอย�่งรอบคอบ 
แต่ผมมั่นใจว่� Generative AI ส�ม�รถชว่ยเร�ได้ในด้�น
อีคอมเมิร์ซ ก�รตล�ด และก�รพัฒน�ซอฟต์แวร์ มีโอก�ส
ม�กม�ย แต่สิง่สำ�คัญคือต้องจำ�ไว้ว่�คว�มสำ�เร็จจะค่อยๆ เกิด 
ไมใ่ชท้ั่งหมดในคร�วเดียว

Jordan Broggi 
รองประธ�นอ�วุโสและประธ�น – ออนไลน์, Home Depot
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เมื่อเร�สอบถ�มผู้บริห�รระดับสูงเก่ียวกับวิธีก�รหลักท่ีใช้เพิ่มประสิทธิภ�พเวิร์กโฟลว์และลดค่�ใช้จ่�ยในปี 2567  
52% ระบุว่� “ก�รสร้�งระบบอัตโนมัติสำ�หรับง�นท่ีต้องทำ�ด้วยตนเองผ�่นก�รใช้เนื้อห�ด้วย AI และแชทบอท” เป็นตัว
เลือกอันดับต้นๆ 

ก�รสร้�งระบบอัตโนมัติสำ�หรับง�นท่ีต้องทำ�ด้วยตนเองชว่ยประหยัดค่�ใช้จ่�ยได้ม�กเมื่อป้อนข้อมูลท่ีเป็นม�ตรฐ�นลงใน
เครื่องมือ Generative AI ตัวอย�่งเชน่ ก�รปรับเนื้อห�ท่ีมีอยูส่ำ�หรับกลุ่มเป้�หม�ย ผลิตภัณฑ์ และภูมิภ�คท่ีแตกต่�งกัน หรือ
ก�รสร้�งไอเดียหรือแนวคิดสำ�หรับพนักง�นท่ีมีทักษะเพื่อสรุป assets ชิ้นง�น (รูปท่ี 16) รูปท่ี 16 ยังแสดงให้เห็นว่�มีโอก�ส

สำ�หรับองค์กรท่ีต้องก�รคว�มได้เปรียบในก�รแขง่ขันกันเป็นผู้นำ� ท่ีน�่สนใจคือปัจจุบัน 50% ของผู้ปฏิบัติง�นยอมรับ 
ว่�ก�รใช้ง�นเนื้อห�ท่ีอัปเดตอัตโนมัติ เชน่ ข้อมูลร�ค� ยังไมอ่ยูใ่นแผนจนปี 2568 และอ�จยังไมอ่ยูใ่นแผนเลยก็ได้ อย�่งไร
ก็ต�ม ก�รใช้ Generative AI เพื่อทำ�ง�นนี้เป็นหนึ่งในกรณีก�รใช้ง�นท่ีเชื่อถือได้และตรงไปตรงม�กว่� 

กลยุทธ์ภายใน
สำาหรบัการนำา
Generative AI
มาใช้ 
เร�แบง่ผู้ปฏิบัติง�นออก 
เป็นสองกลุ่มหลักต�มคำ�ตอบ 
ได้แก่ ผู้ท่ีกำ�ลังใช้ Generative 
AI ท่ีเรียกว่� Early Adopters 
(รูปท่ี 17) และผู้ท่ีระบุถึงก�ร
ใช้ง�นภ�ยในปี “2568” หรือ
แสดงให้เห็นว่� “ไมม่ีแผน
ในปัจจุบัน” ท่ีเรียกว่� Late 
Movers โดย Early Adopters 

รูปที ่16: การใช้ Generative AI ในปัจจุบันและทีค่าดหวังในการผลิตเน้ือหาและเวิรก์โฟลว์ (มุมมองของผู้ปฏิบัติงาน) 

32% 19% 22%27%

31% 20% 25%23%

34% 21% 23%23%

29% 20% 30%21%

27% 22% 32%18%

ก�รสร้�งไอเดียและแนวคิดสำ�หรับพนักง�นท่ีมีทักษะเพื่อสรุป

ก�รให้ข้อมูลเชิงสร้�งสรรค์สำ�หรับองค์ประกอบเนื้อห�เพื่อชว่ยสร้�ง asset ท่ีพนักง�นออกแบบให้เสร็จ
สมบูรณ์

ก�รปรับเนื้อห�ท่ีมีอยูส่ำ�หรับกลุ่มเป้�หม�ย ผลิตภัณฑ์ และภูมิภ�คท่ีแตกต่�งกัน

ก�รอัปเดตเนื้อห�แบบเรียลไทม์อัตโนมัติ (เชน่ ร�ค�, ร�ยละเอียดผลิตภัณฑ์)

ก�รผลิตแบบครบวงจรต้ังแต่เริม่ต้นจนถึงก�รดำ�เนินก�ร

ใช้ง�นอยูวั่นนี้ สิ้นปี 2567 2568 เป็นต้นไป ไมม่ีแผนก�รในปัจจุบัน ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,553 คน

รูปที ่17: อัตราการนำา Generative AI มาใช้ในการผลิตเน้ือหาและเวิรก์โฟลว์เทยีบกับ
มุมมองจาก “ผู้ปฏิบัติงาน” เกีย่วกับประสบการณ์ดิจิทัลของตน 

หม�ยเหตุ: ผู้ตอบแบบสำ�รวจระบุว่�เมื่อใดท่ีจะว�งแผนใช้ 
Generative AI ในด้�นต่�งๆ ของก�รผลิตเนื้อห� ในก�รตอบคำ�ถ�ม
ข้อนี้ เร�ได้จัดกลุ่มคำ�ถ�มเหล่�นี้ออกเป็นส�มสว่น: ก�รใช้ง�นใน
ปัจจุบัน (Early Adopters) ภ�ยหลังในปี 2567 (Fast Followers) 
และปี 2568 และหลังจ�กนั้น (Late Movers) เร�มุง่เน้นไปท่ีก�ร
เปรียบเทียบระหว่�ง Early Adopters และ Late Movers สำ�หรับ
ก�รวิเคร�ะห์ 

CX ดิจิทัลของเร�มีประสิทธิภ�พและสร้�งคว�ม
ประทับใจและคว�มพึงพอใจให้กับลูกค้�

ประสบก�รณ์ดิจิทัลสำ�หรับลูกค้�ตอบสนอง
คว�มต้องก�รของลูกค้�

บ�งครั้งประสบก�รณ์ดิจิทัลสำ�หรับลูกค้�ของเร� 
ต�มไมทั่นคว�มต้องก�รของลูกค้�

ประสบก�รณ์ดิจิทัลของเร�ต่ำ�กว่�คว�ม
ต้องก�รของลูกค้�อยูเ่สมอ

36%

52%

8%

6%

41%

38%

Early Adopters Late Movers
ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,551 คน
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มีแนวโน้มม�กกว่� Late Movers ถึงหกเท่�ท่ีจะกล่�วว่�ประสบก�รณ์ดิจิทัลของตนนั้นยอดเยี่ยม ซึ่งแสดงให้เห็นว่�ก�รนำ� 
Generative AI ม�ใช้นั้นมีคว�มสัมพันธ์กับแบรนด์ท่ีมอบ CX ท่ีเหนือกว่� 

ธุรกิจท่ีประสบคว�มสำ�เร็จมีอีกลักษณะ
หนึ่งท่ีชว่ยให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจ�ก
เทคโนโลยีนี้ คือวัฒนธรรมองค์กร ดัง
ท่ีแสดงในรูปท่ี 18 องค์กรท่ีใช้โซลูชัน 
AI ในปัจจุบันมีแนวโน้มท่ีจะเห็นด้วยว่�
องค์กรของตนมีวัฒนธรรมท่ีเหม�ะสมใน
ก�รทำ�ง�นด้�น AI แบบข้�มส�ยง�น
ม�กกว่�องค์กรท่ีไมม่ีกลยุทธ์ท่ีชัดเจนถึง 
3.5 เท่� (88% เทียบกับ 25%) 

วัฒนธรรมแบบนี้มีลักษณะอย�่งไร หล�ย 
บริษัทมองก�รฝึกทักษะ AI ขั้นสูงแก่ 

สม�ชิกหลักๆ ในทีมเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด (48%, รูปท่ี 19) แนน่อนว่�ในท่ีสุดพนักง�นทุกคนในองค์กรอ�จต้องทำ�ง�นกับ AI ใน
ระดับท่ีสูงขึ้นหรือน้อยลง เกือบครึ่งหนึ่งมองว่�สิ่งสำ�คัญคือต้องแนใ่จว่�พนักง�นทุกคนมีคว�มรู้พื้นฐ�นเก่ียวกับ AI (46%) 

เพียง 38% กล่�วว่�ก�รสร้�งทีมสหวิทย�ก�รเป็นสิ่งสำ�คัญตัวเลขนี้อ�จชวนกังวลอยูบ่้�ง เร�ได้เห็นแล้วว่�ก�รใช้ 
Generative AI ท่ีมีประสิทธิภ�พนั้นต้องผ�่นคว�มเห็นจ�กท้ังผู้นำ�ธุรกิจ นักก�รตล�ด เจ้�หน้�ท่ีบริก�รลูกค้� นักวิเคร�ะห์
ข้อมูล นักกลยุทธ์ และอ่ืนๆ 
ก�รนำ� AI ม�ใช้ง�นต้องไม่
ติดอยูใ่นภ�วะไซโลในขณะ
ท่ี 24% ของผู้บริห�รระดับ
สูงได้ดำ�เนินก�รหรือกำ�ลัง
ปรับปรุงแผนง�นด้�น AI 
โดยมุง่เน้นไปท่ีเป้�หม�ย
ท�งธุรกิจโดยรวมแล้วและ 
45% ยังคงดำ�เนินก�รอยู ่(รูป
ท่ี 12) ทีมสหวิทย�ก�รจะ
เป็นสว่นสำ�คัญในก�รทำ�ให้ 
Generative AI ประสบคว�ม
สำ�เร็จ แต่ก็มีสัญญ�ณเชิงบวกว่�องค์กรต่�งๆ กำ�ลังดำ�เนินก�รในทิศท�งท่ีถูกต้อง 

จากการนำารอ่งไปสูค่วามสำาเรจ็ทีย่ิง่ใหญ่ 
ห�กไมม่ีเป้�หม�ยท่ีชัดเจน ทีมง�นแบบบูรณ�ก�ร หรือก�รสนับสนุนจ�กผู้นำ� องค์กรสว่นใหญจ่ะยังคงอยูใ่นชว่งเริ่มต้น
ของ Generative AI ตัวอย�่งเชน่ ในปัจจุบันน้อยกว่�ครึ่งหนึ่งของผู้ปฏิบัติง�น (45%, รูปท่ี 16) ใช้หรือว�งแผนท่ีจะใช้ 
Generative AI ในก�รผลิตเนื้อห�แบบครบวงจรภ�ยในสิ้นปี 2567 เนื่องจ�กต้องมีก�รผส�นรวมระบบและเวิร์กโฟลว์เพื่อให้

รูปที ่18: ความเห็นพ้องภายในองค์กร (เห็นด้วยหรอืเห็นด้วยอย่างยิ่ง) ต่อการ
มวัีฒนธรรมองค์กรในการทำางานด้านโครงการ AI ข้ามสายงานตามระดับ
การนำา Generative AI ท่ัวไปมาใช้ 

25%

59%
72% 78%

88%

ไมม่ีกลยุทธ์ใน
ก�รปรับใช้อย�่ง

เป็นท�งก�ร

ก�รทำ�ก�รประเมิน
ท่ัวท้ังองค์กรว่�

จะปรับใช้หรือไม/่
ท่ีไหน

ก�รระบุกรณี
ก�รใช้ง�นและ

ก�รประเมินผู้ให้
บริก�ร

ก�รแก้ไขปัญห�
เบื้องต้น รวมถึง
โครงก�รนำ�รอ่ง

มีแนวท�งแก้ไข
และประเมิน
ประสิทธิผล

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: เห็นด้วย (2,323) และเห็นด้วยอย�่งยิง่ (596) 

รูปที ่19: ความสำาคัญสูงสุดของผู้บรหิารระดับสูงในการเตรยีมความพรอ้มสำาหรบั 
Generative AI ในปี 2567

ก�รฝึกอบรมทักษะ AI ขั้นสูงสำ�หรับพนักง�นหลัก

ก�รพัฒน�และก�รนำ�กรอบก�รกำ�กับดูแล AI ไปใช้

คว�มเข้�ใจ AI ขั้นพื้นฐ�นสำ�หรับพนักง�นทุกคน

ก�รปรับเปล่ียนเวิร์กโฟลว์ท่ีมีอยให้ใช้รว่มกับ AI ได้

ก�รสร้�งนโยบ�ยสำ�หรับก�รใช้ง�น AI อย�่งมีจริยธรรม
และคว�มปลอดภัยของข้อมูล

ก�รสร้�งทีมสหวิทย�ก�รสำ�หรับโปรเจกต์ AI

48%

46%

45%

44%

41%

38%

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่งคือ 2,106 คน
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ทำ�ง�นได้อย�่งร�บรื่น 

ต�มท่ีระบุไว้ก่อนหน้�นี้ เร�ไมค่วร
กังวลท่ีผู้บริห�รระดับสูงเพียง 38% 
มองว่�ก�รสร้�งทีมสหวิทย�ก�ร
เป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด จ�กรูปท่ี 20 จะ
เห็นว่� 70% ของผู้บริห�รระดับสูง
กำ�ลังจัดต้ังทีมข้�มส�ยง�นเพื่อเปิด
ตัวโครงก�ร AI อย�่งรวดเร็วภ�ยใน
สิ้นปีนี้ โดย 70% ยังอยูร่ะหว่�ง
ปรับโครงสร้�งทีมและหน้�ท่ีก�ร
ทำ�ง�นภ�ยในองค์กร เมื่อท้ังสอง
องค์ประกอบนี้พร้อมแล้ว องค์กร
เหล่�นั้นจะอยูใ่นสถ�นะท่ีแข็งแกรง่
พอจะเปล่ียนจ�กก�รนำ�รอ่งไปสู่
กลยุทธ์ท่ีใช้ AI ในระยะย�ว 

แนน่อนว่�ผู้บริห�รระดับสูงในองค์กรท่ีมีโซลูชัน Generative AI อยูแ่ล้ว (Mainstreamers) แสดงให้เห็นแผนสูก่�รใช้ง�น 
ท่ัวท้ังองค์กรม�กกว่�เมื่อเทียบกับองค์กรท่ีเพิ่งเริ่มใช้โซลูชันในขั้นต้น (Piloters) 

■ ผู้นำา ในระดับองค์กร Mainstreamers ก้�วหน้�กว่�เมื่อเทียบกับ Piloters โดยมีแนวโน้มม�กกว่� Piloters 1.5 เท่�ท่ีจะเพิ่มตำ�แหนง่ผู้นำ�ท่ี
รับผิดชอบด้�น AI ภ�ยในกล�งปี 2567 (44% เทียบกับ 32%) ท้ังยังปรับโครงสร้�งก�รทำ�ง�นของทีมในอัตร�ท่ีใกล้เคียงกัน (40% เทียบกับ 
29%)

■ ข้อมูล ก�รใช้ข้อมูลอย�่งมีคว�มรับผิดชอบเป็นสิ่งจำ�เป็นสำ�หรับองค์กรและผู้บริโภค Mainstreamers มีแนวโน้มม�กกว่� Piloters ถึงสองเท่�
ท่ีจะกล่�วว่�ตนมั่นใจว่�มีม�ตรฐ�นคว�มเป็นสว่นตัวและคว�มปลอดภัยท่ีเก่ียวข้องกับ AI หรือกำ�ลังปรังปรุงอยู ่(47% เทียบกับ 25%) 

■ แผนงาน องค์กรท่ีเป็น Mainstreamers มีแนวโน้มม�กกว่� Piloters ถึงสองเท่�ท่ีจะยอมรับว่�ตน “ดำ�เนินก�รแล้วหรือ 
กำ�ลังปรับปรุง” แผนง�น AI ท่ีครอบคลุม (42% เทียบกับ 22%) แสดงให้เห็นว่� Mainstreamers มีแนวท�งท่ีเป็นระบบระเบียบและมุง่เน้นเป้�
หม�ยม�กกว่�แนวท�งแบบแยกสว่น 

■ KPI องค์กรท่ีเป็น Mainstreamers มีแนวโน้มม�กกว่� Piloters ถึง 1.5 เท่�ท่ีจะกล่�วว่�ก�รวัดผลด้�น CX ของตน “ดีท่ีสุดในอุตส�หกรรม” 
(34% เทียบกับ 21%) 

ก�รว�งร�กฐ�นนี้บอกเป็นนัยว่� Mainstreamers ในองค์กรท่ีใช้ Generative AI ในปี 2567 อยูใ่นสถ�นะท่ีดีกว่� 
Piloters ในก�รผลักดันก�รเติบโตในก�รปรับเนื้อห� (45% เทียบกับ 29%) เพื่อใช้ Generative AI สำ�หรับก�รออก 
ไอเดีย (49% เทียบกับ 32%) และเพื่ออัปเดตเนื้อห�แบบเรียลไทม์ (45% เทียบกับ 28%) 

โดยรวมแล้ว ยังมีโอก�สในก�รเติบโตอีกม�กม�ยด้วย Generative AI ผู้บริห�รระดับสูงกว่�ส�มในสี่ (76%) ยังคง
ดำ�เนินก�ร ว�งแผน หรือยังไมไ่ด้เริ่มปรับให้เข้�กับเป้�หม�ยท�งธุรกิจโดยรวมและ 75% อยูใ่นสถ�นะท่ีคล้�ยกัน
เมื่อพิจ�รณ�ถึงก�รระบุ KPI ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ ท้ังสองอย�่งนี้ล้วนเป็นสิ่งท่ีข�ดไมไ่ด้ Generative AI จึงจะ
ทำ�ง�นได้อย�่งเต็มศักยภ�พและให้ผลตอบแทนท่ีจับต้องได้จ�กก�รลงทุน 

รูปที ่20: กรอบเวลาทีผู่้บรหิารระดับสูงคาดว่าจะเปลีย่นแปลงโครงสรา้งองค์กรเพื่อ
รองรบัการนำา Generative AI มาใช้ 

8%

22%

37%

32%

7%

22%

32%

38%

9%

23%

32%

36%

7%

23%

31%

39%

7%

23%

30%

40%

แสวงห�คว�มชว่ย
เหลือจ�กภ�ยนอก
เพื่อพัฒน�กลยุทธ์

เพิม่พูนทักษะและ
ก�รจ้�งพนักง�น
ใหมใ่นด้�นก�ร
ตล�ดและ CX

เพิม่ตำ�แหนง่
ผู้นำ�ท่ีรับผิดชอบ

ด้�น AI

จัดต้ังทีมข้�มส�ย
ง�นสำ�หรับก�ร

เปิดตัวโครงก�ร AI 
อย�่งรวดเร็ว

ปรับโครงสร้�งทีม
และหน้�ท่ีก�รทำ�ง�น
เพื่อรองรับก�รใช้ AI

กล�งปี 2567 สิ้นปี 2567
2568  
เป็นต้นไป

ไมค่�ดว่�จะ
เปล่ียนแปลง

ขน�ดกลุ่มตัวอย�่ง: 2,142 คน



ข้อเสนอแนะ

CX ดิจิทัลท่ียอดเยี่ยมผ่�นก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล, 
Generative AI และข้อมูลท่ีผส�นเป็นหน่ึงเดียว 
เพื่อตอบสนองคว�มต้องก�รของลูกค้�ในปัจจุบันตลอดกระบวนก�รตัดสินใจซื้อและเพื่อใช้
โอก�สด้�น Generative AI ให้เกิดประโยชน์สูงสุด องค์กรควรมุง่เน้นไปท่ีคำ�แนะนำ�สำ�คัญท่ี
กล่ันกรองจ�กง�นวิจัย Digital Trends ในปีนี้ ได้แก่ 

■ ทำาความเขา้ใจลูกค้าของคุณและอยา่นำาเสนอบรกิารเฉพาะบุคคลด้วยการคาดเดา สร้�งคว�มเข�้ใจท่ีดีขึน้เก่ียวกับวิธีก�ร
และจุดท่ีลูกค้�ต้องก�รได้รับก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคล รวมถึงวิธีท่ีทัชพอยต์ควรเชื่อมต่อตลอดกระบวนก�รตัดสินใจซื้อ 
จ�กนั้นใช้คว�มเข้�ใจนั้นเพื่อประสบก�รณ์ดิจิทัลท่ี “พอดิบพอดี” ต�มคว�มต้องก�ร 

■ ผสานรวมข้อมูลให้เป็นหน่ึงเดยีวและใช้ส่งมอบสิ่งทีลู่กค้าของคุณคาดหวัง ข้อมูลจะต้องผส�นรวมเป็นหนึ่งเดียวใน
ระบบท่ีมีประสิทธิภ�พและพร้อมท่ีจะรองรับนวัตกรรม CX ท่ีเกิดขึ้นใหม ่เพียงเท่�นี้คุณก็จะได้รับข้อมูลเชิงลึกท่ีถูกต้อง
ม�กขึ้นเก่ียวกับคว�มต้องก�รของผู้บริโภคและสง่มอบก�รนำ�เสนอเฉพ�ะบุคคลอย�่งมีประสิทธิภ�พตลอดกระบวนก�ร
ตัดสินใจซื้อ ลูกค้�ต่�งก็ต้องก�รให้แบรนด์ปรับปรุงข้อคว�มท่ีปรับให้เหม�ะสมและก�รแจ้งเตือนท่ีทันท่วงที ให้คำ�แนะนำ�
ท่ีเก่ียวข้อง และจดจำ�พวกเข�ได้ในทุกชอ่งท�ง 

■ เสรมิสรา้งการกำากับดูแลข้อมูล ผู้บริโภคต้องก�รคว�มมั่นใจว่�แบรนด์นำ�ข้อมูลของตนไปใช้อย�่งเหม�ะสมและ
ปลอดภัย โดยเฉพ�ะอย�่งยิ่งในมือของ Generative AI และทีมง�นภ�ยในต้องก�รมั่นใจได้ว่�ส�ม�รถใช้ข้อมูลเพื่อว�ง
กลยุทธ์โดยไมเ่ผลอละเมิดคว�มไว้ว�งใจนั้น นโยบ�ยท่ีรัดกุมในก�รปฏิบัติต�มข้อกำ�หนดสำ�หรับข้อมูลต้องอ�ศัยก�รมี
ระบบข้อมูลท่ีเชื่อถือได้ ซึ่งจะชว่ยสร้�งคว�มไว้ว�งใจและปูท�งไปสูค่ว�มก้�วหน้� 

■ เน้ือหาเป็นจุดเริม่ต้นทีม่ั่นคง เริ่มต้นเส้นท�ง Generative AI ของคุณด้วยก�รเพิ่มประสิทธิภ�พและปรับขน�ดเนื้อห� 
จ�กนั้นสร้�งกรณีก�รใช้ง�นท่ีซับซ้อนม�กขึ้น ก�รสร้�งง�นสนับสนุนลูกค้�แบบอัตโนมัติ เชน่ ประสบก�รณ์แชทบอท  
เป็นสิ่งท่ีน�่สนใจสำ�หรับแบรนด์แต่ต้องใช้ระบบข้อมูลท่ีซับซ้อน 

■ ทลายระบบไซโลข้ามสายงาน ผส�นรวมระบบทีมต่�งส�ยง�นและเวิร์กโฟลว์ท่ีจะชว่ยให้คุณฝัง Generative AI ไว้ใน
ระบบเป็นสว่นสำ�คัญในก�รดำ�เนินธุรกิจของคุณ 

■ ปรบั Generative AI ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจโดยรวม ก�รใช้ขั้นตอนเล็กๆ แยกกันจะทำ�ให้ Generative AI 
ทำ�ง�นได้ไมเ่ต็มศักยภ�พองค์กรจำ�เป็นต้องกำ�หนดเป้�หม�ย Generative AI ท่ีเป็นไปได้จริงซึ่งสอดคล้องกับลำ�ดับคว�ม
สำ�คัญท�งธุรกิจและก�รลงทุนท่ีแท้จริง เพื่อขับเคล่ือนก�รเปล่ียนแปลงท่ีมีประสิทธิภ�พและเติบโตอย�่งยั่งยืน
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ระเบยีบวิธ ี
การสำารวจผูบ้รหิาร 
ก�รสำ�รวจผู้บริห�รจัดทำ�ขึ้นในเดือนมกร�คมและกุมภ�พันธ์ 2567 โดย
ได้รับข้อมูลจ�ก Econsultancy, ร�ยก�รของ Adobe และคณะผู้พิจ�รณ�
ภ�ยนอก ก�รสำ�รวจเริ่มต้นขึ้นเมื่อวันท่ี 1 มกร�คม 2567 และสิ้นสุดใน
วันท่ี 19 กุมภ�พันธ์ 2567 โดยมีผู้ตอบแบบสำ�รวจท่ีมีคุณสมบัติครบถ้วน 
8,600 คน

■ 76% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมดเป็นนักก�รตล�ดฝั่ งลูกค้� สว่นท่ี
เหลืออีก 24% ประกอบด้วยผู้บริห�รตัวแทน ท่ีปรึกษ� และผู้ให้บริก�ร
ด้�นเทคโนโลยี/บริก�รด้�นก�รตล�ด ร�ยง�นนี้นำ�เสนอข้อมูลเชิงลึก
จ�กนักก�รตล�ดฝั่ งลูกค้� 

■ 37% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจฝั่ งลูกค้�เป็นระดับผู้อำ�นวยก�รอ�วุโส 
หรือสูงกว่�และ 63% เป็นผู้ปฏิบัติง�น (ประกอบด้วยผู้บริห�รระดับต้น  
ผู้จัดก�ร และผู้อำ�นวยก�ร) ตลอดท้ังร�ยง�น เร�เปรียบเทียบท้ังสอง
กลุ่มนี้ 

■ กลุ่มตัวอย�่งมีก�รแบง่ต�มคำ�นิย�มก�รแบง่ตล�ดเป้�หม�ยออกเป็น 
B2B (32%), B2C (23%) และกลุ่มท่ีดูแลท้ังสองตล�ดนี้เท่�ๆ กัน (45%) 

■ กลุ่มตัวอย�่งฝั่ งลูกค้�ม�จ�กท่ัวโลก โดยทวีปยุโรปมีผู้รว่มตอบแบบ
สำ�รวจม�กท่ีสุด (42%) ต�มม�ด้วยทวีปอเมริก�เหนือ (32%) และ
ภูมิภ�คเอเชีย-แปซิฟิก (22%) แบบสำ�รวจนี้ได้รับก�รแปลเป็น 8  
ภ�ษ�  

■ ก�รสำ�รวจมีตัวแทนจ�กทุกภ�คธุรกิจ โดยผู้ตอบของฝั่ งลูกค้�สว่นใหญ่
ม�จ�กกลุ่มเทคโนโลยี (21%) ก�รผลิตและวิศวกรรม (14%) ก�รค้�
ปลีกและอีคอมเมิร์ซ (14%) บริก�รท�งก�รเงิน (13%) และสื่อและ
คว�ม 
บันเทิง (7%) 

ผู้นำาตลาดระดับผู้บรหิาร ผู้ท้าชิง และผู้ทีต่ามหลัง 

ก�รศึกษ�นี้เป็นก�รเปรียบเทียบระหว่�งองค์กรท่ีเป็นผู้นำ�ตล�ดและผู้
ท่ีต�มตล�ด คำ�นิย�มเหล่�นี้ม�จ�กก�รตอบคำ�ถ�มในแบบสำ�รวจของผู้
ปฏิบัติง�นและผู้บริห�รระดับสูงท่ีเก่ียวข้องกับประสิทธิภ�พของบริษัทในปี 
2566 เมื่อเทียบกับคู่แขง่ในภ�คธุรกิจ ก�รมุง่เน้นไปท่ีข้อมูลเชิงลึกเหล่�นี้
ชว่ยให้เร�ส�ม�รถสำ�รวจจุดท่ีแตกต่�งกันม�กท่ีสุดระหว่�งองค์กรท่ีประสบ
คว�มสำ�เร็จในด้�นก�รค้�และองค์กรท่ีไมป่ระสบคว�มสำ�เร็จ 

■ ผู้นำ�ตล�ดคือผู้บริห�รระดับสูงและผู้ปฏิบัติง�นท่ีเห็นพ้องกันว่�พวกเข� 
“มีประสิทธิภ�พสูงกว่�ม�ก” ภ�คสว่นของตน  
(21% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด) 

■ ผู้ท้�ชิงตล�ดคือผู้บริห�รระดับสูงและผู้ปฏิบัติง�นท่ีเห็นพ้องกันว่�พวก
เข� “มีประสิทธิภ�พสูงกว่�เล็กน้อย” ในอุตส�หกรรมของตน (35% 
ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด) แม้ว่�จะไมม่ีก�รกล่�วถึงโดยเฉพ�ะใน
ร�ยง�นนี้ แต่คำ�ตอบของพวกเข�รวมอยูใ่นจำ�นวนท้ังหมดของผู้ตอบ
แบบสำ�รวจ 

■ ผู้ต�มตล�ดคือผู้บริห�รระดับสูงและผู้ปฏิบัติง�นท่ียอมรับว่�ตน “ก้�ว
ต�ม” ในภ�คสว่นของตนหรือ “มีประสิทธิภ�พต่ำ�กว่�เล็กน้อยหรืออย�่ง
ม�ก” (44% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด)  
 
 
 

Customer Data Systems - ปานกลาง/ไม่มปีระสิทธิภาพ 
และมปีระสิทธิภาพสูง 

ผู้ตอบแบบสำ�รวจได้ให้คะแนนในแง่มุมของระบบข้อมูลลูกค้�ของในระดับ 
1 -5 โดย 5 มีประสิทธิภ�พสูงสุด แง่มุมท่ีต้องให้คะแนน ได้แก่

■ ให้ข้อมูลท่ีสอดคล้องกันในทุกทัชพอยต์ของลูกค้�  

■ เปิดใช้ง�นข้อมูลเชิงลึกอย�่งรวดเร็วสำ�หรับก�รนำ�เสนอเฉพ�ะ
บุคคล  

■ สร้�งข้อมูลเชิงลึกท่ีส�ม�รถดำ�เนินก�รได้ซึ่งทำ�ให้เร�มีคว�มได้ 
เปรียบในก�รแขง่ขัน  

■ ให้มุมมองแบบองค์รวมเก่ียวกับลูกค้�  

■ รักษ�คว�มเป็นสว่นตัวและคว�มปลอดภัยของข้อมูลอย�่งเข้มงวด 

ในก�รตอบคำ�ถ�มข้อนี้ เร�ได้จัดกลุ่มคำ�ถ�มเหล่�นี้ออกเป็นส�มสว่น ได้แก่ 
มีประสิทธิภ�พสูง มีประสิทธิภ�พ และป�นกล�ง/ไมม่ีประสิทธิภ�พ  
เร�เปรียบเทียบเฉพ�ะกลุ่มผู้บริห�รท่ีมีประสิทธิภ�พสูงและป�นกล�ง/
ไมม่ีประสิทธิภ�พสำ�หรับก�รวิเคร�ะห์  

การใช้ Generative AI —Mainstreamers และ Piloters  

ผู้ตอบแบบสำ�รวจได้ระบุสถ�นะองค์กรของตนเก่ียวกับก�รใช้ Generative 
AI ในก�รตอบคำ�ถ�มข้อนี้ เร�ได้จัดกลุ่มคำ�ถ�มเหล่�นี้ออกเป็นสองสว่น 
ได้แก่ 

■ Mainstreamers — มีโซลูชันและกำ�ลังประเมินประสิทธิภ�พ 

■ Piloters — กำ�ลังปรับใช้โซลูชันในขั้นต้นรวมถึงโครงก�รนำ�รอ่ง 

การใช้ Generative AI สำาหรบัการผลิตเน้ือหาแบบเวิรก์โฟลว์ — Early 
Adopters และ Late Movers 

ผู้ตอบแบบสำ�รวจระบุว่�เมื่อใดท่ีจะว�งแผนใช้ Generative AI ในด้�น
ต่�งๆ ของก�รผลิตเนื้อห� (รูปท่ี 17) เร�ได้แบง่คำ�ตอบท่ีได้ออกเป็นส�ม
กลุ่ม ได้แก่ Early Adopters, Fast Followers และ Late Movers  

การสำารวจผูบ้รโิภค 

ระหว่�งวันท่ี 1 กุมภ�พันธ์ 2567 ถึง 13 กุมภ�พันธ์ 2567 เร�ได้สำ�รวจผู้
บริโภค 6,800 คนท่ีมีสว่นรว่มกับแบรนด์ออนไลน์ภ�ยในส�มเดือนท่ีผ�่น
ม� นอกเหนือจ�กก�รแบง่เพศท่ีเท่�เทียมกันแล้ว ร�ยละเอียดของประเทศ
และอ�ยุยังรวมถึงข้อมูลต่อไปนี้ 

■ 49% เป็นผู้ช�ยและ 51% เป็นผู้หญิง 

■ 12% มีอ�ยุ 18-24 ปี, 17% คือต้ังแต่ชว่งอ�ยุ 25-34 ปี, 35-44  
ปีและ 45-54 ปีต�มลำ�ดับ, 20% คือต้ังแต่ 55-64 ปีและ 13%  
คือต้ังแต่ 65-74 ปี 

■ ผู้ตอบแบบสำ�รวจม�จ�ก 13 ประเทศใน 3 ภูมิภ�ค ผู้ตอบแบบสำ�รวจ
สว่นใหญม่�จ�กสหรัฐอเมริก� สหร�ชอ�ณ�จักร ฝรั่งเศส และเยอรมนี
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