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บทสรุปเน้ือหาสำ�คัญ

สว่นท่ี 1  
ความคาดหวังด้านการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลและกระบวนการตัดสนิใจซื้อของลกูค้า

ทำ�ไมการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลจึงมีความสำ�คัญอยา่งยิ่ง

การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลคืออะไรในปี 2567

สว่นท่ี 2 
ข้อมูลทีผ่สานเป็นหน่ึงเดยีวและข้อมูลเชิงลึกคือรากฐานสำ�คัญของการนำ�เสนอ
เฉพาะบุคคล

เชื่อมโยงข้อมูลของคุณสำ�หรับกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีปรับให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละรายอยา่งไร้รอยต่อ

จากการปฏิบัติตามข้อกำ�หนดไปสูค่วามได้เปรียบในการแขง่ขัน

ผู้นำ�ตลาดแสดงให้เห็นถึงแนวทางปฏิบัติด้านข้อมูลท่ีมีความรับผิดชอบ

สว่นท่ี 3 
จุดเริม่ต้นทีช่ัดเจนและเป้าหมายในอนาคตสำ�หรบั Generative AI

กรณีการใช้งานอันดับต้นๆ ของ Generative AI คือเนื้อหา

กลยุทธ์ภายในสำ�หรับการนำ� Generative AI มาใช้

จากการนำ�รอ่งไปสูค่วามสำ�เร็จท่ียิ่งใหญ่

ข้อเสนอแนะ 
CX ดิจิทัลทีย่อดเยีย่มผา่นการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล, Generative AI และข้อมูลที่
ผสานเป็นหน่ึงเดยีว 

ระเบยีบวิธี

การสำ�รวจผู้บริหาร

การสำ�รวจลูกค้า

สารบัญ
Adobe Digital Trends ประจำ�ปี 2567



3

Adobe Digital Trends นำ�เสนอมุมมองของผู้บริหารเก่ียวกับประสิทธิภาพขององค์กรเมื่อเผชิญกับ
การเปล่ียนแปลงในชว่ง 14 ปีท่ีผา่นมา และ ในรายงานฉบับนี้ก็เป็นครั้งแรกท่ีเราได้ทำ�การสำ�รวจผู้
บริโภคอยา่งครอบคลุมเพื่อค้นหาคำ�ตอบว่าลูกค้าคิดอยา่งไรกับนวัตกรรมด้านประสบการณ์ดิจิทัล 

รายงานฉบับนี้ของเราจะอธิบายว่าการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลมีความหมายอยา่งไรในปี 2567 และ 
สาเหตุท่ีนอกจากข้อมูลท่ีผสานเป็นหนึ่งเดียวจะชว่ยให้องค์กรนำ�เสนอประสบการณ์เฉพาะบุคคล
ได้อยา่งมีประสิทธิภาพแล้วยังชว่ยให้ ใช้ Generative AI ให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้อีกด้วย สุดท้าย
เราจะสำ�รวจผลลัพธ์ท่ีแท้จริงของ Generative AI ต่อประสบการณ์ลูกค้า (CX) ในปัจจุบันและวิธีท่ี
องค์กรต่างๆ ทำ�ได้จริง 

ข้อค้นพบสำ�คัญ: 

■	ประสบการณ์ของผู้บรโิภคยังไม่เป็นไปตามทีค่าดหวัง ผู้บริโภครู้สึกว่าบริษัทมีศักยภาพท่ีจะตอบสนองความต้องการของตนได้ดี
ขึ้น แต่ประสบการณ์ดิจิทัลจำ�นวนมากยังไมเ่ป็นไปตามความคาดหวัง ผู้บริโภคชี้ให้เห็นถึงข้อเท็จจริงว่าธุรกิจมีข้อมูลเพียงพอท่ีจะ
นำ�เสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้ดีขึ้นแต่ไมไ่ด้ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

■	การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลมักจะต้ังอยู่บนสมมติฐาน ไม่ใช่หลักฐาน องค์กรมักจะมุง่เน้นไปท่ีการปรับแต่งจุดติดต่อให้มีความ
เฉพาะตัวมากกว่าการสร้างสิ่งท่ีลูกค้าต้องการจริงๆ นั่นคือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันและราบรื่นในชอ่งทางต่างๆ ตลอด
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สมมติฐานเหล่านี้อิงจากข้อมูลและพฤติกรรมท่ีไมเ่ป็นปัจจุบัน 

■	บรษัิทต่างๆ ยังคงไม่สามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ เข้าด้วยกัน การผสานรวมข้อมูลเป็นหนึ่งเดียวเป็นสิ่งสำ�คัญในการมอบ  
CX ดิจิทัลท่ีดีเยี่ยม แต่กลับเป็นเป้าหมายท่ีทำ�ได้ยากยิ่งสำ�หรับหลายองค์กร เมื่อนำ�ไปใช้งานอยา่งถูกต้อง ข้อมูลท่ีผสานเป็น 
หนึ่งเดียวจะเป็นรากฐานสำ�คัญขององค์กรในการสร้างประสบการณ์ท่ีสอดรับโลกยุคใหม ่รวมถึงประสบการณ์ท่ีสร้างด้วยระบบ AI 

■	องค์กรต่างๆ ควรให้ความสำ�คัญกับการพัฒนากลยุทธ์ Generative AI มากขึน้ มีความคิดท่ีว่า Generative AI จะชว่ยขยาย
ธุรกิจใหม่ๆ  ท่ีมีประสิทธิภาพ ให้เติบโตได้อยา่งรวดเร็วแต่ความจริงก็คือ แม้ว่าความสำ�เร็จจะเป็นไปได้ ธุรกิจก็จำ�เป็นต้องปรับปรุง
ข้อมูลพื้นฐานเพื่อให้ได้รับประโยชน์อยา่งเต็มท่ีจาก AI 

■	องค์กรชั้นนำ�ในตลาดเริม่ดำ�เนินการด้านข้อมูล เป้าหมาย และกลยุทธแล้ว ด้วยเหตุนี้ จึงสามารถนำ�ความสามารถของ 
Generative AI มาใช้ได้เร็วขึ้น เนื่องจากมีแนวโน้มท่ีจะมีกลยุทธ์ขั้นสูงเก่ียวกับข้อมูลมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ โดย Early Adopters 
หรือผู้ท่ีมีโซลูชัน Generative AI อยูแ่ล้ว มีแนวโน้มท่ีจะมอบ CX ดิจิทัลชั้นเยี่ยมได้มากกว่าผู้ท่ีไมม่ีโซลูชัน Generative AI ถึงหก
เท่า 

■	AI มศีกัยภาพทีจ่ะประสบความสำ�เรจ็แต่ยังไปไม่ถึง เมื่อบริษัทต่างๆ ผสานรวมระบบ Generative AI กับเวิร์กโฟลว์ธุรกิจของตน 
ศักยภาพในการสง่มอบผลลัพธ์ทางธุรกิจในวงกว้างก็จะชัดเจนขึ้น อยา่งไรก็ตาม หลายองค์กรยังไมไ่ด้กำ�หนดเป้าหมายทางธุรกิจ
หรือ KPI ไว้ให้ชัดเจน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าไมไ่ดมุง่เน้นและบง่ชี้ว่ายังไมส่ามารถบรรลุศักยภาพสูงสุดของ Generative AI ได้ 

บทสรุปเน้ือหาสำ�คัญ
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สว่นที ่1 
ความคาดหวังด้านการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ทำ�ไมการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลจึงมคีวามสำ�คัญอยา่งยิง่ 
การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลยังคงเป็นสิ่งสำ�คัญสูงสุดทางธุรกิจ และองค์กรยังคงประสบปัญหาในการดำ�เนินการอยา่งมี
ประสิทธิภาพ จากการสำ�รวจผู้บริโภคในปีนี้ มีเพียง 26% ของผู้บริโภคท่ีกล่าวว่าประสบการณ์ดิจิทัลท่ีได้รับจาก 
แบรนด์ท่ีตนมีความสัมพันธ์อยูน่ั้นอยูใ่นระดับ “ดีเยี่ยม” 

ประมาณครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคจากการสำ�รวจเห็นด้วยว่า “ยิ่งแบรนด์รู้จักผู้บริโภคมากเท่าไรก็ยิ่งให้บริการได้ดียิ่งขึ้น”  
ในขณะเดียวกัน เกือบสองในสามรู้สึกไมป่ระทับใจ “แบรนด์ท่ีรู้จักผู้บริโภคเป็นอยา่งดีแต่ไมค่ำ�นึงถึงความต้องการ” 
 (รูปท่ี 1) 

องค์กรยังคงต้องการข้อมูลมากขึ้นเรื่อยๆ แต่ผู้บริโภคกลับระมัดระวัง สว่นหนึ่งเป็นเพราะได้รับการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล
ไมม่ากนักหลังจากแชร์ข้อมูลของตนในอดีต ท้ังยังมีข้อกังวลด้านความเป็นสว่นตัวท่ัวไป ข้อมูลนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
ต้องการให้แบรนด์มุง่เน้นไปท่ีการมีปฏิสัมพันธ์พื้นฐาน เชน่ เว็บไซต์ อีเมล แอป และโซเชียลก่อนท่ีจะขยายไปสูก่ารมี
ปฏิสัมพันธ์ต่างๆ เชน่ การแชทอัตโนมัติหรือการลองเสมือนจริง 

รูปที ่1: คุณเห็นด้วยกับแต่ละข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด (ผู้บรโิภค) 

80%

71%

67%

65%

60%

49%

การรู้ว่ากำ�ลังพูดคุยกับมนุษย์หรือบอทเป็นสิ่งสำ�คัญสำ�หรับฉัน

ฉันคาดหวังว่าประสบการณ์กับแบรนด์จะไร้รอยต่อท้ังในเว็บไซต์ แอป และ
บริการคอลเซ็นเตอร์

ฉันจะเปิดใจมากขึ้นในการให้สิทธิ์ใช้ข้อมูลหากแบรนด์มีความโปรง่ใสมากขึ้น
เก่ียวกับวิธีการใช้และการรักษาความปลอดภัย

ฉันกังวลเก่ียวกับปริมาณข้อมูลเก่ียวกับฉันท่ีแบรนด์เก็บไว้

ฉันรู้สึกไมป่ระทับใจกับแบรนด์ท่ีรู้จักฉันดีแต่ไมค่ำ�นึงถึงความต้องการ

ยิ่งแบรนด์รู้จักฉันมากเท่าไร ก็ยิ่งให้บริการฉันได้ดีขึ้นเท่านั้น

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,793 คน 
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การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลมคีวามหมายอยา่งไรในปี 2567 
ในปี 2567 ประสบการณ์ดิจิทัลระดับโลกจำ�เป็นต้องนำ�เสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีปรับให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละราย
แบบครบวงจรอยา่งไร้รอยต่อและสอดคล้องกันในทุกชอ่งทาง ซึ่งไมใ่ชชุ่ดของทัชพอยตท่ีกำ�หนดเอง สี่ในห้า (80%) ของ 
ผู้บริโภคมองว่าประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกันในชอ่งทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกันนั้นเป็นสิ่ง “สำ�คัญ” หรือ “สำ�คัญอยา่งยิ่ง” ต่อ
การตอบสนองความคาดหวังด้าน CX และ 70% ให้คะแนนท่ีคล้ายกันสำ�หรับ “การแนะนำ�ผลิตภัณฑ์เฉพาะบุคคล” (รูปท่ี 2) 

แต่เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้บริโภคต้องการให้นำ�ข้อมูลของตนไปใช้อยา่งมีความรับผิดชอบ โดย 91% ยืนยันว่าข้อนี้ “สำ�คัญ” 
(28%) หรือ “สำ�คัญอยา่งยิ่ง” (63%) ผู้ตอบแบบสำ�รวจมีแนวโน้มท่ีจะประเมินว่าเรื่องนี้มีความสำ�คัญมากต่อการตอบสนอง
ความคาดหวังด้าน CX ของตนมากกว่าตัวเลือกอ่ืนๆ อยา่งมีนัยสำ�คัญ 

เมื่อถามว่าผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับอะไรมากขึ้นเมื่อมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคสว่นใหญ่
ต้องการได้รับการติดต่อสื่อสารตามเวลาท่ีตนสะดวกมากกว่า 
เกือบสองในสาม (60%) กล่าวว่าตนต้องการรับอีเมลเก่ียวกับ
ข้อเสนอสุดพิเศษมากกว่าข้อความเฉพาะบุคคล (40%) ใน
ทำ�นองเดียวกัน ผู้บริโภคชอบการแนะนำ�ผา่นเว็บไซต์และใน
แอป (62%) มากกว่าอีเมลและข้อความท่ีได้รับการปรับแต่งเป็น
พิเศษ (38%) การเปรียบเทียบระหว่างแอปกับเว็บไซต์ แชทกับ
แบบฟอร์ม และตัวเลือกอ่ืนๆ ล้วนมีเสียงแตกเกือบเท่าๆ กัน ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าไมม่ีตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงตัวเดียวสำ�หรับลูกค้า
สว่นใหญ ่(รูปท่ี 3) 

รูปที ่2: เมื่อมปีฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ โดยท่ัวไปแล้วสิ่งต่อไปนีม้คีวามสำ�คัญมากน้อยเพยีงใดในการตอบสนองความคาดหวังด้าน
ประสบการณ์ลูกค้าของคุณ (ผู้บรโิภค) 

สำ�คัญอยา่งยิง่ค่อนข้างสำ�คัญ สำ�คัญไม่สำ�คัญเลย

26%

44%

21%

9%

34%

46%

15%

36%

41%

16%
7%

28%

44%

19%

8%

63%

28%

7%

การแนะนำ�ผลิตภัณฑ์
เฉพาะบุคคลตามความ
สนใจของฉันและการซื้อ

ในอดีต

การโต้ตอบท่ีสม่ำ�เสมอและราบ
รื่นในชอ่งทางออนไลน์ต่างๆ 

(เว็บไซต์, โซเชียลมีเดีย, อีเมล)

การสนับสนุนลูกค้าท่ี
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ผา่นระบบอัตโนมัติ เชน่ 
แชทบอท

เครื่องมือและฟีเจอร์ท่ีจะทำ�ให้
ประสบการณ์ออนไลน์ของฉันดีขึ้น 
เชน่ การลองเสมือนจริงหรือเดโม

ผลิตภัณฑ์แบบโต้ตอบ

มั่นใจได้ว่าแบรนด์จะใช้
ข้อมูลสว่นบุคคลของฉัน

อยา่งมีความรับผิดชอบและ
ปลอดภัย

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,489 คน

การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลแบบเรียลไทม์เป็นสิง่ท่ีลูกค้า
ของเราคาดหวังทุกครั้งจากทุกการโต้ตอบ เราต้องนำ�
เสนออยา่งถูกต้อง เพื่อไมใ่ห้ดูแปลกหรือดูเหมือนคุณ
กำ�ลังขายสินค้าท่ีไมจ่ำ�เป็นให้กับลูกค้า แล้วลูกค้าจะ
มองเราเป็นพาร์ทเนอร์ท่ีใสใ่จลูกค้าอยา่งแท้จริงและ
ต้องการให้ลูกค้าได้รับสิง่ท่ีดีท่ีสุด” 

Parthiv Sheth 
รองประธานฝ่ายการตลาด, AT&T 



6

รูปที ่3: เมื่อเลือกแบรนด์ทีจ่ะทำ�ธุรกิจด้วย ข้อใดต่อไปนีม้คีวามสำ�คัญต่อคุณมากกว่ากัน (ผู้บรโิภค)

62%
38%

56%
44%

49% 51%

49% 51%

49% 51%

60%
40%อีเมลและข้อความการตลาดท่ีมีข้อเสนอท่ี

เหมาะกับฉัน
สง่ข้อความพร้อมข้อเสนอท่ีปรับ
ให้เหมาะกับฉันโดยเฉพาะ

คำ�แนะนำ�ตามโปรไฟล์ของฉัน เชน่ อายุและเพศ แอปท่ีออกแบบมาอยา่งดี

แชทออนไลน์กับผู้ชว่ยเสมือน แชทออนไลน์กับเจ้าหน้าท่ี

การแนะนำ�ผลิตภัณฑ์ท่ีนา่นใจในแอปหรือ
บนเว็บไซต์

อีเมลพร้อมข้อเสนอยอดนิยม
ประจำ�วัน

การแนะนำ�ตามการซื้อล่าสุด เว็บไซต์ท่ีครอบคลุม

แบบฟอร์มสำ�หรับคำ�ถามและข้อซักถาม หมายเลขโทรศัพท์

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,793 คน

เมื่อเจาะลึกข้อมูล เราได้ค้นพบความต้องการตามกลุ่มอายุผู้บริโภค ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างท่ีนา่สนใจของผู้คนใน
รุน่ต่างๆ ตัวอยา่งเชน่ ผู้บริโภคสว่นใหญท่ี่มีอายุต่ำ�กว่า 45 ปีชอบแชทออนไลน์มากกว่าโทรหรือกรอกแบบฟอร์ม ในขณะท่ี
ผู้บริโภคสว่นใหญท่ี่มีอายุมากกว่า 65 ปีชอบเปิดเว็บไซต์มากกว่าแอป (รูปท่ี 4) แบรนด์จำ�เป็นต้องตระหนักว่าเมื่อผู้บริโภค 
บางเซกเมนต์ “เลยวัย” ความต้องการของผู้บริโภคอายุน้อยในปัจจุบันจะเข้ามาเป็นความคาดหวังหลักแทน  

มีเพียงการแบง่เซกเมนต์ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลเชิงลึกโดยละเอียดเท่านั้นท่ีจะทำ�ให้ธุรกิจตอบสนองความคาดหวังได้มากขึ้น 
ตัวอยา่งเชน่ ผู้บริโภคมองว่าข้อความท่ีปรับแต่งให้เหมาะสมกับเวลาและมีความเก่ียวข้องถือเป็นหนึ่งในสิ่งสำ�คัญสามอันดับ
แรกในการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล (รูปท่ี 5) ในขณะเดียวกันมีผู้บริโภคเพียง 20% ท่ีให้ความสำ�คัญกับการท่ีแบรนด์เรียกตน
ด้วยชื่อตัว การรับรู้ข้อมูลและความต้องการของผู้บริโภคเมื่อติดต่อฝ่ายสนับสนุนหรือฝ่ายบริการลูกค้ามีความสำ�คัญมากขึ้น 
(23%) เชน่เดียวกับเมื่อเข้าสูร่ะบบในอุปกรณ์ต่างๆ (25%) 

รูปที ่4: เมื่อเลือกแบรนด์ทีจ่ะทำ�ธุรกิจด้วย ข้อใดต่อไปนีม้คีวามสำ�คัญต่อคุณมากกว่ากัน (ผู้บรโิภค)

a) แชทออนไลน์กับเจ้าหน้าท่ี 
เทียบกับเบอร์โทรติดต่อ

b) แชทออนไลน์กับผู้ชว่ยเสมือน 
เทียบกับแบบฟอร์มสำ�หรับคำ�ถาม

c) แอปท่ีออกแบบมาอยา่งดี 
เทียบกับเว็บไซต์ท่ีครอบคลุม

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

แชทออนไลน์กับเจ้าหน้าท่ี
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%

แอปท่ีออกแบบมาอยา่งดี
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�ถามและข้อ
ซักถาม

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,793 คน

43%

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

40% 42%
48% 43% 36%
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มีหลักฐานบง่ชี้ว่าแบรนด์ต้องให้ความสนใจมากขึ้นกับสิ่งท่ีผู้บริโภคกำ�ลังบอกอยู ่ ในขณะท่ี 40% ของผู้ปฏิบัติงานมีความคิด
เห็นท่ีสอดคล้องกับผู้บริโภคในการให้ความสำ�คัญกับการแนะนำ� แต่ผู้ปฏิบัติงานกลุ่มเดียวกันนี้ยังให้ความสำ�คัญกับการเรียก
ขานลูกค้าด้วยชื่อ (40%, รูปท่ี 6) ซึ่งจะเห็นว่ามีความสำ�คัญน้อยกว่าอยา่งมีนัยสำ�คัญในสายตาผู้บริโภค (20%, รูปท่ี 5) 

ในแง่บวก ผู้ปฏิบัติงานใช้ข้อมูลและการวิเคราะห์เป็นประจำ�เพื่อคาดการณ์ความต้องการของผู้บริโภคตามเซกเมนต์ (47%) 
ซึ่งบง่ชี้ว่าพวกเขาสามารถใช้แนวทางท่ีแตกต่างกันในความต้องการด้านการสื่อสาร เมื่อตีความพฤติกรรมการซื้อและ
พฤติกรรมการท่องเว็บ ผู้ปฏิบัติงานสามารถมุง่เน้นไปท่ีความต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากกว่าการคอยติดตามทุกจุดข้อมูล 

รูปที ่5: การนำ�เสนอเฉพาะบุคคลทีผู่้บรโิภคให้ความสำ�คัญมากทีสุ่ดจากแบรนด์ (3 อันดับแรก) (ผู้บรโิภค)

สง่การแจ้งเตือนทางข้อความหรืออีเมลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีอาจสนใจ
อยา่งทันท่วงที

จดจำ�ฉันในอุปกรณ์ท้ังหมดของฉันเมื่อเข้าสูเ่ว็บไซต์หรือแอป

ระบุชื่อของฉันในการสื่อสารดิจิทัลท้ังหมด

สง่ข้อความและข้อเสนอท่ีเหมาะกับฉัน

ให้การแนะนำ�ตามประวัติการเข้าชมและ/หรือการซื้อล่าสุด

รับรู้และตอบสนองต่อประวัติการซื้อหรือประวัติการเรียกดูล่าสุดของฉันในการสื่อสาร

สง่ข้อเสนอและข้อความท่ีดูเหมือนจะตรงกับอายุเพศและไลฟ์สไตล์ของฉัน

รับรู้ข้อมูลและความต้องการของฉันเมื่อสง่คืนสินค้าหรือติดต่อฝ่ายสนับสนุนหรือฝ่าย
บริการลูกค้า

แสดงโฆษณาบนโซเชียลมีเดียท่ีเก่ียวข้องกับความสนใจและความต้องการของฉัน

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,556 คน

31%

30%

28%

25%

24%

23%

20%

19%

16%

รูปที ่6: วิธทีีผู่้ปฏิบัติงานบอกว่าตนปรบัแต่งเน้ือหาดิจิทัลให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละรายเป็นประจำ� 

47%

40%

40%

36%

27%

25%

23%

เราใช้ข้อมูลและการวิเคราะห์เพื่อคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าตาม
เซกเมนต์

เราใช้ข้อมูลและอัลกอริทึมเพื่อปรับแต่งประสบการณ์การใช้งานบนเว็บไซต์ให้เหมาะกับ
แต่ละบุคคล

เราใช้ Generative AI เพื่อปรับแต่งรูปภาพ อินโฟกราฟิก หรือเนื้อหาวิดีโอให้เหมาะกับแต่ละ
บุคคล

เราให้การแนะนำ�ตามพฤติกรรมการซื้อและการเรียกดูก่อนหน้านี้

ข้อเสนอจะอัปเดตแบบเรียลไทม์เพื่อสะท้อนถึงพฤติกรรมการเรียกดูและการซื้อล่าสุด

การเรียกขานลูกค้าด้วยชื่อ

เราใช้ Generative AI เพื่อสร้างอีเมล ข้อความ และข้อความโฆษณาอ่ืนๆ

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 3,197 คน
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การวิจัยของเราแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างแนวทางปฏิบัติด้านข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพและความพยายาม 
ในการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลเป็นประจำ� ดังท่ีแสดงในรูปท่ี 7 ผู้ปฏิบัติงานท่ีให้คะแนน Customer Data System (CDS) หรือ
ระบบข้อมูลลูกค้าว่า “มีประสิทธิภาพสูง” มีแนวโน้มท่ีจะนำ�เสนอบริการเฉพาะบุคคลตามชอ่งทางต่างๆ เป็นประจำ� เชน่  
ด้วยการแนะนำ� แบบเรียลไทม์การใช้เนื้อหาท่ี Generative AI สร้างขึ้น เมื่อเทียบกับผู้ปฏิบัติงานท่ีให้คะแนน CDS ว่า “ปาน
กลาง/ไมม่ีประสิทธิภาพ” 

 
สว่นที ่2 

ข้อมูลท่ีผสานเป็นหน่ึงเดียวและข้อมูลเชิงลึกคือ 
รากฐานสำ�คัญของการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล 
เชื่อมโยงข้อมูลของคณุเพื่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อทีป่รบัใหเ้หมาะกับ
ลกูค้าแต่ละรายอยา่งไรร้อยต่อ
ความซับซ้อนของข้อมูลมีความสำ�คัญต่อการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลท่ีมีประสิทธิภาพ หากไมส่ามารถใช้ข้อมูลในการแนะนำ�
ผลิตภัณฑ์อยา่งชาญฉลาดหรือนำ�พาลูกค้าไปสูเ่ส้นทางการบริการลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ก็จะไมส่ามารถมอบ
ประสบการณ์ตามท่ีลูกค้าต้องการได้ในดิจิทัลทัชพอยต์ 

ตัวอยา่งเชน่ ประสบการณ์แชทบอท แชทบอทจะทำ�งานอิงตามระบบอัจฉริยะด้านข้อมูลและสว่นใหญใ่ช้สำ�หรับการบริการ
หรือเพื่อชว่ยให้ลูกค้าไปสูข่ั้นต่างๆ ในเส้นทางการซื้อด้วยตนเอง แต่มักจะไมส่ามารถตอบสนองความคาดหวังได้ ผู้บริโภค
ประมาณครึ่งหนึ่ง (49%) ให้คะแนนประสบการณ์ของตนกับแชทบอทว่า “แยม่าก” “แย”่ หรือเพียงแค่ “ธรรมดา” 

รูปที ่7: แง่มุมต่างๆ ของเน้ือหาดิจิทัลทีผู่้ปฏิบัติงานกล่าวว่าตนกำ�ลังนำ�เสนอในรูปแบบเฉพาะบุคคลเป็นประจำ�เทยีบกับ
ประสิทธิภาพของ Customer Data System ขององค์กร

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 1,700 คน
มปีระสทิธิภาพสงู ปานกลาง/ไม่มปีระสทิธิภาพ

65%

54%

54%
53%

60%

41%

47%
27%

41%
23%

40%
29%

เราใช้ข้อมูลและการวิเคราะห์เพื่อคาดการณ์ความต้องการของลูกค้า
ตามเซกเมนต์

เราใช้ข้อมูลและอัลกอริทึมเพื่อปรับแต่งประสบการณ์การใช้งานบน
เว็บไซต์ให้เหมาะกับแต่ละบุคคล

เราให้การแนะนำ�ตามพฤติกรรมการซื้อและการเรียกดูก่อนหน้านี้

ข้อเสนอจะอัปเดตแบบเรียลไทม์เพื่อสะท้อนถึงพฤติกรรมการเรียกดูล่าสุด

เราใช้ Generative AI เพื่อปรับแต่งรูปภาพ อินโฟกราฟิก หรือเนื้อหาวิดีโอให้เหมาะ
กับแต่ละบุคคล

เราใช้ Generative AI เพื่อสร้างอีเมล ข้อความ และข้อความโฆษณาอ่ืนๆ

Henkel AG & Co. ซึ่งเป็นบริษัทเคมีภัณฑ์และสินค้าอุปโภคบริโภคข้ามชาติจากเยอรมนี ได้เพิม่ประสิทธิภาพการดำ�เนินงานด้วยแพลตฟอร์มดิจิทัล

ใหม ่“RAQN” ซึ่งขับเคล่ือนโดย Adobe Experience Platform เทคโนโลยีนี้กำ�ลังเปล่ียนแนวทางการจัดการแบรนด์กว่า 30 แบรนด์ของบริษัทโดยใช้

ประสบการณ์ท่ีปรับให้เหมาะกับชอ่งทางต่างๆ โดย Henkel ได้ใชเครื่องมือระบบคลาวด์สำ�หรับเนื้อหา ข้อมูลลูกค้า และ assets เพิม่ประสิทธิภาพเว็บ

โดเมน 300 โดเมนซึ่งชว่ยปรับแต่งการมีสว่นรว่มให้มีความเฉพาะตัวสำ�หรับการโต้ตอบแบบ B2B, B2C และ B2B2C ดูข้อมูลเพิ่มเติม >

กรณศีกึษา

https://business.adobe.com/customer-success-stories/henkel-case-study.html
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เมื่อถามว่าแบรนด์สามารถปรับปรุงอะไรได้บ้างเพื่อมอบประสบการณ์ดิจิทัลท่ีดีขึ้น ผู้บริโภคเน้นย้ำ�ว่าการปรับปรุงการถ่าย
โอนการบริการลูกค้าให้ดีขึ้น (52%) หรือทำ�ให้การสนับสนุนการบริการแบบ self-service ง่ายขึ้น (44%) เป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด
สองอันดับแรก เพื่อให้บรรลุเป้าหมายนี้ การไหลเวียนของข้อมูลอยา่งราบรื่นระหว่างแผนกต่างๆ ขององค์กรถือเป็นสิ่งสำ�คัญ  

ความสามารถท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลขององค์กรยังมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพของบริษัทในตลาด รูปท่ี 8 แสดงให้เห็น
ว่าผู้นำ�ตลาด (องค์กรท่ีมีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แขง่ในอุตสาหกรรมของตนในปี 2566) มีแนวโน้มท่ีจะให้คะแนนความ
สามารถท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลของตนว่า “ดีท่ีสุดในอุตสาหกรรม” หรือ “สูงกว่าค่าเฉล่ีย” ในการวัดผลฟังก์ชันการทำ�งานท้ัง
ห้าเมื่อเทียบกับผู้ตาม (องค์กรท่ีเพียงตามทันหรือมีประสิทธิภาพด้อยกว่าในอุตสาหกรรมของตน 
ในปี 2566) 

หลายองค์กรตระหนักดีว่ากลยุทธ์ด้านข้อมูลของตนยังคง “อยูร่ะหว่างการพัฒนา” สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นจากผู้ปฏิบัติงาน
ท่ีให้คะแนน Customer Data System ของตนว่าอยูเ่พียงระดับ “ปานกลาง” ถึง “ไมม่ีประสิทธิภาพ” ในการให้ข้อมูลท่ี
สอดคล้องกันในทุกทัชพอยต์ (52%) และชว่ยให้มองเห็นภาพรวมของลูกค้า (57%) 

มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้บริหารระดับสูง (55%) ระบุ
ว่า “การจัดการข้อมูลลูกค้า” เป็นเทคโนโลยีชั้นนำ�
ท่ีตนจะเน้นลงทุนในปี 2567 โดยมุง่ใช้เครื่องมือดัง
กล่าวกับการผสานรวมข้อมูลเป็นข้อมูลท่ีถูกต้องจาก
แหล่งท่ีมาเดียว (single source of truth) ท่ีสามารถ
เข้าถึงได้โดยได้รับอนุญาตอยา่งเหมาะสมสำ�หรับ
วัตถุประสงค์หลายประการ รวมถึงการรักษาความ
ปลอดภัยและการปฏิบัติตามข้อกำ�หนด ข้อมูลการ
บริการลูกค้า การตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

นักวิเคราะห์กล่าวว่ารูปแบบท่ีได้รับความนิยมมาก
ท่ีสุดในการผสานข้อมูลเป็นหนึ่งเดียวคือ Customer 
Data Platform หรือ CDP* แพลตฟอร์มข้อมูลลูกค้า 
เหล่านี้ผสานรวม แบง่เซกเมนต์ และใช้งานข้อมูล

สำ�หรับระบบและผู้มีสว่นได้สว่นเสียท่ีจำ�เป็นท้ังหมดเพื่อให้ข้อมูลลูกค้าท่ีถูกต้องจากแหล่งท่ีมาเดียวแก่องค์กรในการสร้าง
กระบวนการตัดสินใจซื้อเฉพาะบุคคลท่ีไร้รอยต่อ 

รูปที ่8: ผู้บรหิารระดับสูงให้คะแนนความสามารถทีเ่กีย่วข้องกับข้อมูลว่า “ดทีีสุ่ดในอุตสาหกรรม” หรอื “สูงกว่าค่าเฉลีย่” 
ผู้นำ�ตลาดเทยีบกับผู้ตาม 

ผูน้ำ�ตลาด ผูต้าม

75%

45%

75%

48%

71%

42% 43%46%

71% 72%

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 1,243 คน

การรวบรวมและเก็บ 
ข้อมูลแบบเรียลไทม์

การสร้างข้อมูลเชิงลึก
และการวิเคราะห์เชิง

คาดการณ์

การปรับแต่งเนื้อหา
แบบ Omnichannel ให้
เหมาะกับแต่ละบุคคล

การประสาน
กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของลูกค้า

การวัดผลลัพธ์
ด้าน CX และ ROI

การทำ�ความเข้าใจลูกค้าเป็นความท้าทายสำ�หรับบริษัทสินค้าอุปโภคบริโภค 
(CPG) เพราะไมค่่อยขายโดยตรงให้กับลูกค้า เป็นผลให้บริษัทเหล่านั้นต้อง 
ใช้ประโยชน์สูงสุดจากข้อมูลท่ีตนหามาได้ Coca-Cola ก็ทำ�เชน่เดียวกันโดย
ผสานรวม CDP ระดับภูมิภาคเพื่อสร้างมุมมองเดียวท่ีให้ข้อมูลเชิงลึกแบบเรียล
ไทม์เก่ียวกับลูกค้าท่ัวโลก ในชว่งแรกของการ deploy ของ Adobe Real-Time 
Customer Data Platform และ Adobe Journey Optimizer นั้น Coca-Cola 
ได้รวมโปรไฟล์ลูกค้า 98 ล้านรายจากกว่า 100 ประเทศโดยมีแผนท่ีจะรวบรวม
โปรไฟล์ให้ถึงนับพันล้านในอนาคต ซึ่งจะชว่ยให้บริษัทสามารถกำ�หนดเป้า
หมายผู้บริโภคตามความต้องการด้านเครื่องด่ืม ไลฟ์สไตล์ สถานท่ี และอ่ืนๆ  
ดูข้อมูลเพิ่มเติม >

กรณศีกึษา

*Forrester, The Customer Data Platforms For B2C Landscape ประจำ�ไตรมาสท่ี 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
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จากการปฏิบติัตามข้อกำ�หนดสูค่วามได้เปรยีบในการแข่งขัน 
ความเชื่อมั่นในการปฏิบัติตามข้อกำ�หนดสำ�หรับข้อมูลเป็นรากฐานท่ีจะทำ�ให้องค์กรเต็มใจพิจารณาใช้โซลูชันเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  และกลยุทธ์ด้านดิจิทัลเพื่อสร้างนวัตกรรมต่อไป เทคโนโลยีจะก่อให้เกิดความคิดอยากทดลองสิ่งใหม่ๆ  อยา่งหลีก
เล่ียงไมไ่ด้ และข้อมูลจะเพิ่มประสิทธิภาพการทำ�งานสำ�หรับเทคโนโลยีนั้น เพื่อรับประโยชน์สูงสุดจากการใช้ข้อมูลและ
เทคโนโลยี องค์กรต้องมั่นใจว่าสามารถรักษาท้ังข้อมูลของตนเองและข้อมูลของลูกค้าให้ปลอดภัยได้ 

ข้อท่ีอาจชวนให้แปลกใจอยูบ่้างคือแม้จะมีความกังวลเก่ียวกับความเป็นสว่นตัวของข้อมูลแต่ผู้บริโภคก็รู้สึกสบายใจอยา่ง
มากกับแบรนด์ท่ีใช้ AI โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากแบรนด์ให้คำ�แนะนำ�ท่ีดีขึ้นและปรับปรุงการติดต่อสื่อสาร (รูปท่ี 9) 

อยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคยังคงมีความกังวลอยูบ่้าง ประมาณหนึ่งในสามไมส่ะดวกใจท่ีจะให้พนักงานฝ่ายบริการลูกค้าเข้าถึง
ข้อมูลของตน (34%) ซึ่งอาจสง่ผลกระทบต่อความพยายามขององค์กรในการปรับปรุงบริการแบบ self-service อัตโนมัติ 
ซึ่งเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสังเกตได้สำ�หรับแบรนด์และผู้บริโภค 

เพื่อก้าวไปข้างหน้า แบรนด์จะต้องระมัดระวังในเรื่องความโปรง่ใสมากขึ้นเก่ียวกับนโยบายข้อมูล ซึ่งหมายถึงการให้ตัวเลือก 
ความยินยอมท่ีชัดเจนและอธิบายว่าข้อมูลถูกใช้อยา่งไรและท่ีไหน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเมื่อการใช้งานเก่ียวข้องกับ AI 

หลายองค์กรตระหนักดีว่าสิ่งนี้เป็นเรื่องท่ีพูดง่ายกว่าทำ� มากกว่าครึ่ง (57%) ของผู้ปฏิบัติงานกล่าวว่าการสร้างความมั่นใจ
ในคุณภาพและความไว้วางใจของลูกค้าในเนื้อหาท่ีสร้างขึ้นโดย AI จะเป็นความท้าทายสูงสุดในปี 2567 ในขณะท่ี 38% ของ
องค์กรท่ีมีโซลูชัน Generative AI ยังเห็นด้วยว่า “การสร้างความไว้วางใจโดยการฝังข้อมูลไว้ในระบบอยา่งมีความรับผิด
ชอบและแนวทางปฏิบัติเก่ียวกับ AI” จะสง่ผลลัพธ์ท่ียิ่งใหญต่่อธุรกิจของตน  

รูปที ่9: คุณสะดวกใจกับแบรนด์ทีติ่ดต่อด้วยโดยใช้ AI เพื่อวัตถุประสงค์แต่ละข้อต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด (ผู้บรโิภค) 

ให้การแนะนำ�ท่ีดีกว่าสำ�หรับผลิตภัณฑ์และบริการท่ีฉันอาจสนใจ

ให้การแนะนำ�ในแอปท่ีดีกว่า

ปรับปรุงความเก่ียวข้องของอีเมลและข้อความการตลาดท่ีสง่ถึงฉัน

ทำ�ให้แชทบอทมีประโยชน์มากขึ้น

ให้พนักงานฝ่ายบริการลูกค้าเข้าถึงประวัติการซื้อของฉันโดยไมต้่องผา่นการตรวจ
สอบความปลอดภัย

ใช้รูปภาพท่ีสร้างโดย AI เพื่อเพิม่การมีปฏิสัมพันธ์ผา่นข้อความการตลาด 32%

34%

23%

17%

17%

16%

41%

38%

42%

47%

47%

48%

27%

28%

35%

36%

36%

37%

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 6,532 คน
ไม่สะดวกใจ ค่อนข้างสะดวกใจ สะดวกใจอยา่งมาก
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ผูน้ำ�ตลาดแสดงใหเ้หน็ถึงแนวทางปฏิบติัด้านข้อมูลทีม่คีวามรบัผดิชอบ 
เมื่อพิจารณาถึงการใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  เชน่ Generative AI ผู้นำ�ตลาดกำ�ลังนำ�หน้า

ผู้ตามในแง่ของการมีระบบข้อมูลลูกค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพเพื่อให้มั่นใจถึงความเป็นสว่น
ตัวของข้อมูล พัฒนาเนื้อหาอยา่งมีความรับ
ผิดชอบ และดำ�เนินงานตามมาตรฐานความ
ปลอดภัยและข้อกำ�หนดของแบรนด์ 

ท่ีจริงแล้ว ผู้นำ�มีแนวโน้มท่ีจะเห็นด้วยกับ
ความคืบหน้าในการรับประกันมาตรฐาน
ด้านความเป็นสว่นตัวและความปลอดภัย
ของข้อมูลถึงสองเท่า (37% เทียบกับ 17%) 
ในทางกลับกัน 41% ของผู้ตามกล่าวว่าตน 
“ไมไ่ด้เริ่มต้น/ไมม่ีแผนท่ีจะเริ่มต้น” หรืออยู่
ใน “ขั้นตอนการวางแผน” เมื่อเทียบกับผู้นำ�
เพียง 19% (รูปท่ี 10) 

เมื่อใช้ Generative AI สำ�หรับการสร้างและ
เผยแพรเ่นื้อหา ผู้นำ�ตลาดจะมั่นใจในความ
ปลอดภัยของแบรนด์และการปฏิบัติตาม
กฎหมายมากกว่าผู้ท่ีตามตลาด (78% เทียบ
กับ 63%) ความแตกต่างระหว่างผู้นำ�ตลาด

และผู้ตามยิ่งมากขึ้นเมื่อพิจารณาถึงการมีข้อมูลท่ีจำ�เป็นในการพัฒนาเนื้อหาด้วย AI อยา่งมีความรับผิดชอบ (75% เทียบ
กับ 50%) (รูปท่ี 11)   

ผู้นำ�ตลาดกำ�ลังวางรากฐานท่ีสำ�คัญโดยการจัดเตรียมแหล่งข้อมูลของตนอยา่งเหมาะสมเพื่อใช้ประโยชน์จากความ
สามารถด้าน Generative AI ในการสร้างเนื้อหา การสนับสนุนลูกค้า และอ่ืนๆ ในลักษณะท่ีปลอดภัยและมีความรับผิด
ชอบ

รูปที ่10: ผู้บรหิารระดับสูงให้คะแนนความคืบหน้าใน “การตรวจสอบ
มาตรฐานความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูลทีเ่กีย่วข้องกับ AI” 
ผู้นำ�ตลาดเทยีบกับผู้ตาม 

ดำ�เนินการแล้ว/กำ�ลัง
ปรับปรุงอยู่

อยูร่ะหว่างดำ�เนินการ

การวางแผน

ยังไมไ่ด้เริ่ม/ยังไมม่ีแผน

37%

44%

13%

17%

41%

26%

15%

ผู้นำ�ตลาด ผู้ตาม

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 1,196  คน

รูปที ่11: ผู้ปฏิบัติงานเห็นด้วยกับข้อความเกีย่วกับแผนการใช้ Generative AI ในการสรา้งและเผยแพรเ่น้ือหา ผู้นำ�ตลาดเทยีบ
กับผู้ตาม   

ผูน้ำ�ตลาด ผูต้าม

เรามีเครื่องมือในการ
สร้างเนื้อหาคุณภาพสูง

ด้วย AI

เรามั่นใจว่าลูกค้าจะมี
ความสุขในการมีสว่น
รว่มกับเนื้อหาท่ีใช้ AI

เราจะมั่นใจได้ในความ
ปลอดภัยของแบรนด์และ
การปฏิบัติตามกฎหมาย

เรามีวัฒนธรรมองค์กรท่ี
เหมาะสมในการทำ�งาน

ด้าน AI แบบข้ามสายงาน

องค์กรของเรามองเห็น
ประโยชน์ท่ีชัดเจนใน
การใช้ AI เพื่อสร้าง

เนื้อหา

เรามีข้อมูลท่ีจำ�เป็น
ต้องใช้ในการพัฒนา

เนื้อหาท่ีใช้ AI

73% 75% 78% 75%
80%

62%63%

49% 50%

75%

47% 52%

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 1,589 คน
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สว่นที ่3 

จุดเริ่มต้นท่ีชัดเจนและเป้าหมายในอนาคตสำ�หรับ 
Generative AI
Generative AI นำ�เสนอหลายวิธีในการปรับปรุง CX และขับเคล่ือนการเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ อยา่งไรก็ตาม การสำ�รวจของ
เราแสดงให้เห็นว่าองค์กรสว่นใหญย่ังไมไ่ด้เชื่อมโยง Generative AI กับการเปล่ียนแปลงในวงกว้างหรือเป้าหมายด้าน CX  
มีผู้บริหารระดับสูงเพียงประมาณหนึ่งในสี่เท่านั้นท่ีเชื่อมโยงแล้ว แต่ก็เป็นไปในทางท่ีดีเนื่องจาก 45% กำ�ลังพยายามอยา่ง
เต็มท่ีเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย (รูปท่ี 12) 

ประมาณสองในสามของผู้บริหารระดับสูงมีความคิดเห็นในเชิงบวกว่า Generative AI จะสร้างการเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ
ท่ีสำ�คัญในด้านต่างๆ ต้ังแต่การวิเคราะห์ข้อมูลและการบริการลูกค้าไปจนถึงการเพิ่มประสิทธิภาพของหน้าเว็บ การตลาด
ทางอีเมล และเวิร์กโฟลว์เนื้อหา (รูปท่ี 13) อยา่งไรก็ตาม เนื่องจากน้อยกว่าหนึ่งในสี่มีแผนงานชัดเจนและมีเพียงหนึ่งในสี่
เท่านั้นท่ีกำ�หนด KPI ขึ้นมาแล้ว (รูปท่ี 12) จึงมีความเสี่ยงท่ีการ deploy ของ Generative AI อาจไมเ่ป็นไปตามความคาด
หวังเว้นแต่ว่าจะมีการจัดการเชิงกลยุทธ์มากขึ้น

รูปที ่12: ความพรอ้มของผู้บรหิารระดับสูงสำ�หรบั Generative AI ในด้านเฉพาะขององค์กร 

ดำ�เนินการแล้ว/กำ�ลังปรับปรุงอยู่

อยูร่ะหว่างดำ�เนินการ

การวางแผน

ยังไมไ่ด้เริม่/ยังไมม่ีแผน

24%

45%

20%

11%
การปรับแผนงาน AI ท่ี

ครอบคลุมให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายทางธุรกิจโดยรวม

25%

44%

21%

10%
การดำ�เนินโครงการเสริมสร้าง

ทักษะท่ีมุง่เน้น AI

25%

44%

21%

10%
การกำ�หนด KPI เพื่อ

ประเมินผลลัพธ์
ด้าน AI
ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,175 คน 

Qualcomm ซึ่งเป็นบริษัทข้ามชาติท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านโทรคมนาคมและเซมิคอนดักเตอร์ ได้พัฒนาแนวทางแบบบูรณาการเพื่อดึงดูดลูกค้า
ทางธุรกิจ บริษัทได้รวบรวมข้อมูลลูกค้าในชอ่งทางและประสบการณ์ต่างๆ เพื่อให้นักการตลาดสามารถปรับแต่งแคมเปญให้เหมาะกับแต่ละ
บุคคลได้ในทุกจุดของกระบวนการตัดสินใจซื้อสำ�หรับความต้องการ B2B ท่ีซับซ้อน ไมว่่าจะเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเริม่จากเว็บไซต์และ
สิ้นสุดในงานแสดงสินค้า หรือลูกค้าจะมาจากอุตสาหกรรมยานยนต์หรือโทรศัพท์มือถือ Qualcomm สามารถใช้ AI และความสามารถในการแชร์
ข้อมูลขั้นสูงเพื่อปรับแต่งการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลแบบเรียลไทม์ให้เหมาะกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าแต่ละราย 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 
ถึงเวลาท่ีจะต้องปรับเป้าหมายของผู้บริหารให้สอดคล้องกับแผนธุรกิจท่ีใช้งานได้จริงและสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ 

ผู้ปฏิบัติงานท่ีได้นำ�ความสามารถของ Generative AI มาปรับใช้แล้วหรืออยูร่ะหว่างการนำ�มาใช้จะได้รับคำ�ถามว่าองค์กร
ของตนจะใช้เทคโนโลยีนี้อยา่งไรสำ�หรับการตลาดดิจิทัลและการจัดการด้านประสบการณ์ คำ�ตอบอันดับต้นๆ คือเนื้อหา 
ท้ังการสร้างเนื้อหาอัตโนมัติและการปรับแต่งเนื้อหาให้เหมาะกับแต่ละบุคคลเป็นกรณีการใช้งานยอดนิยม (รูปท่ี 14)  

รูปที ่13: ระดับผู้บรหิารระดับสูงประเมินไว้ว่า Generative AI จะเปลีย่นการดำ�เนินงานปัจจุบันขององค์กร

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%

การวิเคราะห์และการจัดการข้อมูล (เชน่ การจัดการ, การรายงาน)

การดำ�เนินการบริการลูกค้า (เชน่ ชอ่งทางการสนับสนุน, วิธีการมีสว่นรว่ม)

การตลาดทางอีเมล

เวิร์กโฟลว์เนื้อหา (เชน่ การสร้าง, การแก้ไข, การเผยแพร,่ การจัดเก็บ)

การรวบรวมและแชร์ข้อมูลเชิงลึก (เชน่ การวิจัยตลาด, ความคิดเห็นของลูกค้า)

กระบวนการขาย (เชน่ กลยุทธ์, การใช้ CRM)

การสร้าง/เพิ่มประสิทธิภาพหน้าเว็บ

การจัดการกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า

21 - ไมม่ีการเปล่ียนแปลงท่ีสำ�คัญ 3 4 5 - การเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่
ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,084 คน

รูปที ่14: กรณใีช้งานผู้ปฏิบัติงานทีไ่ด้ปรบัใช้หรอืกำ�ลังใช้ความสามารถด้าน Generative AI แล้วนิยมนำ�เทคโนโลยนีีไ้ปใช้ใน 
การตลาดดิจิทัลและการจัดการประสบการณ์ 

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 1,051 คน

41%

41%

39%

36%

32%

30%

28%

27%

การสร้างเนื้อหาบางสว่นโดยอัตโนมัติ เชน่ ชิ้นงาน บทความ โพสต์ทางโซเชียล และหน้า 
Landing Page

การเพิม่ประสิทธิภาพของแคมเปญผา่นการทดสอบและการวิเคราะห์

การทำ�งานอัตโนมัติสำ�หรับแคมเปญอีเมลและ SMS

การปรับขนาดและการปรับเนื้อหาสำ�หรับแพลตฟอร์มและอุปกรณ์ต่างๆ

การปรับแต่งเนื้อหาตามความสนใจและความต้องการของลูกค้าแต่ละราย

การปรับปรุงการติดแท็กเนื้อหาและคุณภาพข้อมูล

การให้บริการแชทบอทอัตโนมัติหรือการสนับสนุนการสง่ข้อความ

การแบง่เซกเมนต์กลุ่มเป้าหมายและการกำ�หนดเป้าหมายโดยอัตโนมัติ
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เพื่อเรง่ความพยายามในการยกระดับประสบการณ์ลูกค้า ผู้ปฏิบัติงานกำ�ลังให้ความสำ�คัญกับการใช้ Generative AI ในการ
จัดการ เพิ่มความคล่องตัว และเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตเชิงสร้างสรรค์ (41% รูปท่ี 15) แต่ 38% ยังตระหนักถึงศักยภาพ
ในการทำ�ระบบบริการตนเองสำ�หรับลูกค้าด้วย ซึ่งเป็นคำ�ขอท่ีสำ�คัญของผู้บริโภคจากการสำ�รวจของเรา และศักยภาพใน
การทำ�ความเข้าใจเพิ่มเติมเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (38%)  

ในทางกลับกัน ผู้บริโภคกล่าวว่านอกเหนือจากความปลอดภัยของข้อมูลแล้ว ความต้องการหลักของตนคือการบริการลูกค้า
ท่ีไร้รอยต่อ (รูปท่ี 2) และการสนับสนุนลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพผา่นแชทบอท ตัวอยา่งเชน่ 77% ของผู้บริโภคกล่าวว่า “การ
สนับสนุนลูกค้าท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพผา่นระบบอัตโนมัติ เชน่ แชทบอท เป็นสิ่งสำ�คัญหรือสำ�คัญอยา่งยิ่ง” และ 51% 
ต้องการแชทออนไลน์กับเจ้าหน้าท่ีมากกว่าโทร (รูปท่ี 3) 

ดังนัน้องค์กรต่างๆ จึงจำ�เปน็ต้องปรบัปรุงประสบการณ์การใชง้านแชทบอทให้ดีย่ิงขึน้ แต่ก่อนหน้าน้ัน จำ�เปน็ต้องผสานรวมข้อมูล
ลกูค้าใหเ้ปน็หนึง่เดียวเพือ่ใหแ้นใ่จว่าเครือ่งมอืระบบอัตโนมติั เชน่ แชทบอท สามารถให้การโต้ตอบสว่นบุคคลได้อยา่งถกูต้อง 

ในท้ายท่ีสุด วัตถุประสงค์ด้าน Generative AI ของ
องค์กรจะต้องได้รับการกำ�หนดขึ้นเพื่อให้บรรลุเป้า
หมายทางธุรกิจภายในและแก้ไขประเด็นปัญหาของ
ลูกค้า แม้ว่าการบรรลุเป้าหมายท้ังหมดอาจต้องใช้
เวลาและทรัพยากรอยา่งมาก แต่ก็เป็นไปได้ท่ีจะ
ประสบความสำ�เร็จอยา่งรวดเร็วซึ่งสามารถนำ�ธุรกิจ
ไปสูก่ารดำ�เนินการท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้นและวาง
รากฐานสำ�หรับการลงทุนเพิ่มเติมในอนาคต 

จากผลการสำ�รวจจากผู้ปฏิบัติงาน การปรับปรุง
เวิร์กโฟลว์เนื้อหา (41%, รูปท่ี 15) และการปรับ

แต่งเนื้อหาให้เหมาะกับแต่ละบุคคล (41%, รูปท่ี 14) กลายเป็นจุดเริ่มต้นในทางปฏิบัติสำ�หรับหลายๆ คน แนวทางนี้ให้ผล
ประโยชน์ทางการเงินท่ีเป็นรูปธรรมสำ�หรับธุรกิจในระยะเวลาอันสั้นและลดการหยุดชะงักของโครงสร้างพื้นฐานท่ีมีอยู ่

รูปที ่15: ความต้ังใจของผู้ปฏิบัติงานในการ deploy ของ Generative AI ในปี 2567 เพื่อเรง่และปรบัปรุงการทำ�งานด้านการ
ตลาดและประสบการณ์ลูกค้า

41% 38% 38% 36%
31%

การปรับปรุงเวิร์กโฟลว์ 
เชิงสร้างสรรค์และ 

การผลิต asset

การเพิม่ประสิทธิภาพ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าโดยการผสานรวมแหล่ง

ข้อมูลใหม่ๆ

การปรับปรุงพอร์ทัล
แบบ self-service เพื่อ

ประสบการณ์ลูกค้าท่ีดียิง่ขึ้น

การอัปเดตเนื้อหาแบบ 
เรียลไทม์เพื่อให้ตรงใจ 

ลูกค้า

การปรับปรุงการทำ�ซ้ำ�
แคมเปญด้วยการทดสอบ

อยา่งต่อเนื่อง
ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,627 คน

งานไมไ่ด้ง่ายๆ เหมือนกับต่ออินเทอร์เน็ตและนำ�เสนออะไร
ก็ได้ท่ีสง่กลับมาให้ลูกค้าดูเราต้องดำ�เนินการอยา่งรอบคอบ 
แต่ผมมั่นใจว่า Generative AI สามารถชว่ยเราได้ในด้าน
อีคอมเมิร์ซ การตลาด และการพัฒนาซอฟต์แวร์ มีโอกาส
มากมาย แต่สิง่สำ�คัญคือต้องจำ�ไว้ว่าความสำ�เร็จจะค่อยๆ เกิด 
ไมใ่ชท้ั่งหมดในคราวเดียว

Jordan Broggi 
รองประธานอาวุโสและประธาน – ออนไลน์, Home Depot
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เมื่อเราสอบถามผู้บริหารระดับสูงเก่ียวกับวิธีการหลักท่ีใช้เพิ่มประสิทธิภาพเวิร์กโฟลว์และลดค่าใช้จ่ายในปี 2567  
52% ระบุว่า “การสร้างระบบอัตโนมัติสำ�หรับงานท่ีต้องทำ�ด้วยตนเองผา่นการใช้เนื้อหาด้วย AI และแชทบอท” เป็นตัว
เลือกอันดับต้นๆ 

การสร้างระบบอัตโนมัติสำ�หรับงานท่ีต้องทำ�ด้วยตนเองชว่ยประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากเมื่อป้อนข้อมูลท่ีเป็นมาตรฐานลงใน
เครื่องมือ Generative AI ตัวอยา่งเชน่ การปรับเนื้อหาท่ีมีอยูส่ำ�หรับกลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ และภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน หรือ
การสร้างไอเดียหรือแนวคิดสำ�หรับพนักงานท่ีมีทักษะเพื่อสรุป assets ชิ้นงาน (รูปท่ี 16) รูปท่ี 16 ยังแสดงให้เห็นว่ามีโอกาส

สำ�หรับองค์กรท่ีต้องการความได้เปรียบในการแขง่ขันกันเป็นผู้นำ� ท่ีนา่สนใจคือปัจจุบัน 50% ของผู้ปฏิบัติงานยอมรับ 
ว่าการใช้งานเนื้อหาท่ีอัปเดตอัตโนมัติ เชน่ ข้อมูลราคา ยังไมอ่ยูใ่นแผนจนปี 2568 และอาจยังไมอ่ยูใ่นแผนเลยก็ได้ อยา่งไร
ก็ตาม การใช้ Generative AI เพื่อทำ�งานนี้เป็นหนึ่งในกรณีการใช้งานท่ีเชื่อถือได้และตรงไปตรงมากว่า 

กลยุทธ์ภายใน
สำ�หรบัการนำ�
Generative AI
มาใช้ 
เราแบง่ผู้ปฏิบัติงานออก 
เป็นสองกลุ่มหลักตามคำ�ตอบ 
ได้แก่ ผู้ท่ีกำ�ลังใช้ Generative 
AI ท่ีเรียกว่า Early Adopters 
(รูปท่ี 17) และผู้ท่ีระบุถึงการ
ใช้งานภายในปี “2568” หรือ
แสดงให้เห็นว่า “ไมม่ีแผน
ในปัจจุบัน” ท่ีเรียกว่า 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%

การสร้างไอเดียและแนวคิดสำ�หรับพนักงานท่ีมีทักษะเพื่อสรุป

การให้ข้อมูลเชิงสร้างสรรค์สำ�หรับองค์ประกอบเนื้อหาเพื่อชว่ยสร้าง asset ท่ีพนักงานออกแบบให้เสร็จ
สมบูรณ์

การปรับเนื้อหาท่ีมีอยูส่ำ�หรับกลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ และภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน

การอัปเดตเนื้อหาแบบเรียลไทม์อัตโนมัติ (เชน่ ราคา, รายละเอียดผลิตภัณฑ์)

การผลิตแบบครบวงจรต้ังแต่เริม่ต้นจนถึงการดำ�เนินการ

ใช้งานอยูวั่นนี้ สิ้นปี 2567 2568 เป็นต้นไป ไมม่ีแผนการในปัจจุบัน ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,553 คน

รูปที ่17: อัตราการนำ� Generative AI มาใช้ในการผลิตเน้ือหาและเวิรก์โฟลว์เทยีบกับ
มุมมองจาก “ผู้ปฏิบัติงาน” เกีย่วกับประสบการณ์ดิจิทัลของตน 

หมายเหตุ: ผู้ตอบแบบสำ�รวจระบุว่าเมื่อใดท่ีจะวางแผนใช้ 
Generative AI ในด้านต่างๆ ของการผลิตเนื้อหา ในการตอบคำ�ถาม
ข้อนี้ เราได้จัดกลุ่มคำ�ถามเหล่านี้ออกเป็นสามสว่น: การใช้งานใน
ปัจจุบัน (Early Adopters) ภายหลังในปี 2567 (Fast Followers) 
และปี 2568 และหลังจากนั้น (Late Movers) เรามุง่เน้นไปท่ีการ
เปรียบเทียบระหว่าง Early Adopters และ Late Movers สำ�หรับ
การวิเคราะห์ 

CX ดิจิทัลของเรามีประสิทธิภาพและสร้างความ
ประทับใจและความพึงพอใจให้กับลูกค้า

ประสบการณ์ดิจิทัลสำ�หรับลูกค้าตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า

บางครั้งประสบการณ์ดิจิทัลสำ�หรับลูกค้าของเรา 
ตามไมทั่นความต้องการของลูกค้า

ประสบการณ์ดิจิทัลของเราต่ำ�กว่าความ
ต้องการของลูกค้าอยูเ่สมอ

36%

52%

8%

6%

41%

38%

Early Adopters Late Movers
ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,551 คน
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มีแนวโน้มมากกว่า Late Movers ถึงหกเท่าท่ีจะกล่าวว่าประสบการณ์ดิจิทัลของตนนั้นยอดเยี่ยม ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการนำ� 
Generative AI มาใช้นั้นมีความสัมพันธ์กับแบรนด์ท่ีมอบ CX ท่ีเหนือกว่า 

ธุรกิจท่ีประสบความสำ�เร็จมีอีกลักษณะ
หนึ่งท่ีชว่ยให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจาก
เทคโนโลยีนี้ คือวัฒนธรรมองค์กร ดัง
ท่ีแสดงในรูปท่ี 18 องค์กรท่ีใช้โซลูชัน 
AI ในปัจจุบันมีแนวโน้มท่ีจะเห็นด้วยว่า
องค์กรของตนมีวัฒนธรรมท่ีเหมาะสมใน
การทำ�งานด้าน AI แบบข้ามสายงาน
มากกว่าองค์กรท่ีไมม่ีกลยุทธ์ท่ีชัดเจนถึง 
3.5 เท่า (88% เทียบกับ 25%) 

วัฒนธรรมแบบนี้มีลักษณะอยา่งไร หลาย 
บริษัทมองการฝึกทักษะ AI ขั้นสูงแก่ 

สมาชิกหลักๆ ในทีมเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด (48%, รูปท่ี 19) แนน่อนว่าในท่ีสุดพนักงานทุกคนในองค์กรอาจต้องทำ�งานกับ AI ใน
ระดับท่ีสูงขึ้นหรือน้อยลง เกือบครึ่งหนึ่งมองว่าสิ่งสำ�คัญคือต้องแนใ่จว่าพนักงานทุกคนมีความรู้พื้นฐานเก่ียวกับ AI (46%) 

เพียง 38% กล่าวว่าการสร้างทีมสหวิทยาการเป็นสิ่งสำ�คัญตัวเลขนี้อาจชวนกังวลอยูบ่้าง เราได้เห็นแล้วว่าการใช้ 
Generative AI ท่ีมีประสิทธิภาพนั้นต้องผา่นความเห็นจากท้ังผู้นำ�ธุรกิจ นักการตลาด เจ้าหน้าท่ีบริการลูกค้า นักวิเคราะห์
ข้อมูล นักกลยุทธ์ และอ่ืนๆ 
การนำ� AI มาใช้งานต้องไม่
ติดอยูใ่นภาวะไซโลในขณะ
ท่ี 24% ของผู้บริหารระดับ
สูงได้ดำ�เนินการหรือกำ�ลัง
ปรับปรุงแผนงานด้าน AI 
โดยมุง่เน้นไปท่ีเป้าหมาย
ทางธุรกิจโดยรวมแล้วและ 
45% ยังคงดำ�เนินการอยู ่(รูป
ท่ี 12) ทีมสหวิทยาการจะ
เป็นสว่นสำ�คัญในการทำ�ให้ 
Generative AI ประสบความ
สำ�เร็จ แต่ก็มีสัญญาณเชิงบวกว่าองค์กรต่างๆ กำ�ลังดำ�เนินการในทิศทางท่ีถูกต้อง 

จากการนำ�รอ่งไปสูค่วามสำ�เรจ็ทีย่ิง่ใหญ่ 
หากไมม่ีเป้าหมายท่ีชัดเจน ทีมงานแบบบูรณาการ หรือการสนับสนุนจากผู้นำ� องค์กรสว่นใหญจ่ะยังคงอยูใ่นชว่งเริ่มต้น
ของ Generative AI ตัวอยา่งเชน่ ในปัจจุบันน้อยกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ปฏิบัติงาน (45%, รูปท่ี 16) ใช้หรือวางแผนท่ีจะใช้ 
Generative AI ในการผลิตเนื้อหาแบบครบวงจรภายในสิ้นปี 2567 เนื่องจากต้องมีการผสานรวมระบบและเวิร์กโฟลว์เพื่อให้

รูปที ่18: ความเห็นพ้องภายในองค์กร (เห็นด้วยหรอืเห็นด้วยอย่างยิ่ง) ต่อการ
มวัีฒนธรรมองค์กรในการทำ�งานด้านโครงการ AI ข้ามสายงานตามระดับ
การนำ� Generative AI ท่ัวไปมาใช้ 

25%

59%
72% 78%

88%

ไมม่ีกลยุทธ์ใน
การปรับใช้อยา่ง

เป็นทางการ

การทำ�การประเมิน
ท่ัวท้ังองค์กรว่า

จะปรับใช้หรือไม/่
ท่ีไหน

การระบุกรณี
การใช้งานและ

การประเมินผู้ให้
บริการ

การแก้ไขปัญหา
เบื้องต้น รวมถึง
โครงการนำ�รอ่ง

มีแนวทางแก้ไข
และประเมิน
ประสิทธิผล

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: เห็นด้วย (2,323) และเห็นด้วยอยา่งยิง่ (596) 

รูปที ่19: ความสำ�คัญสูงสุดของผู้บรหิารระดับสูงในการเตรยีมความพรอ้มสำ�หรบั 
Generative AI ในปี 2567

การฝึกอบรมทักษะ AI ขั้นสูงสำ�หรับพนักงานหลัก

การพัฒนาและการนำ�กรอบการกำ�กับดูแล AI ไปใช้

ความเข้าใจ AI ขั้นพื้นฐานสำ�หรับพนักงานทุกคน

การปรับเปล่ียนเวิร์กโฟลว์ท่ีมีอยให้ใช้รว่มกับ AI ได้

การสร้างนโยบายสำ�หรับการใช้งาน AI อยา่งมีจริยธรรม
และความปลอดภัยของข้อมูล

การสร้างทีมสหวิทยาการสำ�หรับโปรเจกต์ AI

48%

46%

45%

44%

41%

38%

ขนาดกลุ่มตัวอยา่งคือ 2,106 คน
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ทำ�งานได้อยา่งราบรื่น 

ตามท่ีระบุไว้ก่อนหน้านี้ เราไมค่วร
กังวลท่ีผู้บริหารระดับสูงเพียง 38% 
มองว่าการสร้างทีมสหวิทยาการ
เป็นสิ่งสำ�คัญท่ีสุด จากรูปท่ี 20 จะ
เห็นว่า 70% ของผู้บริหารระดับสูง
กำ�ลังจัดต้ังทีมข้ามสายงานเพื่อเปิด
ตัวโครงการ AI อยา่งรวดเร็วภายใน
สิ้นปีนี้ โดย 70% ยังอยูร่ะหว่าง
ปรับโครงสร้างทีมและหน้าท่ีการ
ทำ�งานภายในองค์กร เมื่อท้ังสอง
องค์ประกอบนี้พร้อมแล้ว องค์กร
เหล่านั้นจะอยูใ่นสถานะท่ีแข็งแกรง่
พอจะเปล่ียนจากการนำ�รอ่งไปสู่
กลยุทธ์ท่ีใช้ AI ในระยะยาว 

แนน่อนว่าผู้บริหารระดับสูงในองค์กรท่ีมีโซลูชัน Generative AI อยูแ่ล้ว (Mainstreamers) แสดงให้เห็นแผนสูก่ารใช้งาน 
ท่ัวท้ังองค์กรมากกว่าเมื่อเทียบกับองค์กรท่ีเพิ่งเริ่มใช้โซลูชันในขั้นต้น (Piloters) 

■	 ผู้นำ� ในระดับองค์กร Mainstreamers ก้าวหน้ากว่าเมื่อเทียบกับ Piloters โดยมีแนวโน้มมากกว่า Piloters 1.5 เท่าท่ีจะเพิ่มตำ�แหนง่ผู้นำ�ท่ี
รับผิดชอบด้าน AI ภายในกลางปี 2567 (44% เทียบกับ 32%) ท้ังยังปรับโครงสร้างการทำ�งานของทีมในอัตราท่ีใกล้เคียงกัน (40% เทียบกับ 
29%)

■	 ข้อมูล การใช้ข้อมูลอยา่งมีความรับผิดชอบเป็นสิ่งจำ�เป็นสำ�หรับองค์กรและผู้บริโภค Mainstreamers มีแนวโน้มมากกว่า Piloters ถึงสองเท่า
ท่ีจะกล่าวว่าตนมั่นใจว่ามีมาตรฐานความเป็นสว่นตัวและความปลอดภัยท่ีเก่ียวข้องกับ AI หรือกำ�ลังปรังปรุงอยู ่(47% เทียบกับ 25%) 

■	 แผนงาน องค์กรท่ีเป็น Mainstreamers มีแนวโน้มมากกว่า Piloters ถึงสองเท่าท่ีจะยอมรับว่าตน “ดำ�เนินการแล้วหรือ 
กำ�ลังปรับปรุง” แผนงาน AI ท่ีครอบคลุม (42% เทียบกับ 22%) แสดงให้เห็นว่า Mainstreamers มีแนวทางท่ีเป็นระบบระเบียบและมุง่เน้นเป้า
หมายมากกว่าแนวทางแบบแยกสว่น 

■	 KPI องค์กรท่ีเป็น Mainstreamers มีแนวโน้มมากกว่า Piloters ถึง 1.5 เท่าท่ีจะกล่าวว่าการวัดผลด้าน CX ของตน “ดีท่ีสุดในอุตสาหกรรม” 
(34% เทียบกับ 21%) 

การวางรากฐานนี้บอกเป็นนัยว่า Mainstreamers ในองค์กรท่ีใช้ Generative AI ในปี 2567 อยูใ่นสถานะท่ีดีกว่า 
Piloters ในการผลักดันการเติบโตในการปรับเนื้อหา (45% เทียบกับ 29%) เพื่อใช้ Generative AI สำ�หรับการออก 
ไอเดีย (49% เทียบกับ 32%) และเพื่ออัปเดตเนื้อหาแบบเรียลไทม์ (45% เทียบกับ 28%) 

โดยรวมแล้ว ยังมีโอกาสในการเติบโตอีกมากมายด้วย Generative AI ผู้บริหารระดับสูงกว่าสามในสี่ (76%) ยังคง
ดำ�เนินการ วางแผน หรือยังไมไ่ด้เริ่มปรับให้เข้ากับเป้าหมายทางธุรกิจโดยรวมและ 75% อยูใ่นสถานะท่ีคล้ายกัน
เมื่อพิจารณาถึงการระบุ KPI ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ ท้ังสองอยา่งนี้ล้วนเป็นสิ่งท่ีขาดไมไ่ด้ Generative AI จึงจะ
ทำ�งานได้อยา่งเต็มศักยภาพและให้ผลตอบแทนท่ีจับต้องได้จากการลงทุน 

รูปที ่20: กรอบเวลาทีผู่้บรหิารระดับสูงคาดว่าจะเปลีย่นแปลงโครงสรา้งองค์กรเพื่อ
รองรบัการนำ� Generative AI มาใช้ 

8%

22%

37%

32%

7%

22%

32%

38%

9%

23%

32%

36%

7%

23%

31%

39%

7%

23%

30%

40%

แสวงหาความชว่ย
เหลือจากภายนอก
เพื่อพัฒนากลยุทธ์

เพิม่พูนทักษะและ
การจ้างพนักงาน
ใหมใ่นด้านการ
ตลาดและ CX

เพิม่ตำ�แหนง่
ผู้นำ�ท่ีรับผิดชอบ

ด้าน AI

จัดต้ังทีมข้ามสาย
งานสำ�หรับการ

เปิดตัวโครงการ AI 
อยา่งรวดเร็ว

ปรับโครงสร้างทีม
และหน้าท่ีการทำ�งาน
เพื่อรองรับการใช้ AI

กลางปี 2567 สิ้นปี 2567
2568  
เป็นต้นไป

ไมค่าดว่าจะ
เปล่ียนแปลง

ขนาดกลุ่มตัวอยา่ง: 2,142 คน



ข้อเสนอแนะ

CX ดิจิทัลท่ียอดเยี่ยมผ่านการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล, 
Generative AI และข้อมูลท่ีผสานเป็นหน่ึงเดียว 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อและเพื่อใช้
โอกาสด้าน Generative AI ให้เกิดประโยชน์สูงสุด องค์กรควรมุง่เน้นไปท่ีคำ�แนะนำ�สำ�คัญท่ี
กล่ันกรองจากงานวิจัย Digital Trends ในปีนี้ ได้แก่ 

■	ทำ�ความเขา้ใจลูกค้าของคุณและอยา่นำ�เสนอบรกิารเฉพาะบุคคลด้วยการคาดเดา สร้างความเขา้ใจท่ีดีขึน้เก่ียวกับวิธีการ
และจุดท่ีลูกค้าต้องการได้รับการนำ�เสนอเฉพาะบุคคล รวมถึงวิธีท่ีทัชพอยต์ควรเชื่อมต่อตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
จากนั้นใช้ความเข้าใจนั้นเพื่อประสบการณ์ดิจิทัลท่ี “พอดิบพอดี” ตามความต้องการ 

■	ผสานรวมข้อมูลให้เป็นหน่ึงเดยีวและใช้ส่งมอบสิ่งทีลู่กค้าของคุณคาดหวัง ข้อมูลจะต้องผสานรวมเป็นหนึ่งเดียวใน
ระบบท่ีมีประสิทธิภาพและพร้อมท่ีจะรองรับนวัตกรรม CX ท่ีเกิดขึ้นใหม ่เพียงเท่านี้คุณก็จะได้รับข้อมูลเชิงลึกท่ีถูกต้อง
มากขึ้นเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภคและสง่มอบการนำ�เสนอเฉพาะบุคคลอยา่งมีประสิทธิภาพตลอดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ลูกค้าต่างก็ต้องการให้แบรนด์ปรับปรุงข้อความท่ีปรับให้เหมาะสมและการแจ้งเตือนท่ีทันท่วงที ให้คำ�แนะนำ�
ท่ีเก่ียวข้อง และจดจำ�พวกเขาได้ในทุกชอ่งทาง 

■	เสรมิสรา้งการกำ�กับดูแลข้อมูล ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจว่าแบรนด์นำ�ข้อมูลของตนไปใช้อยา่งเหมาะสมและ
ปลอดภัย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในมือของ Generative AI และทีมงานภายในต้องการมั่นใจได้ว่าสามารถใช้ข้อมูลเพื่อวาง
กลยุทธ์โดยไมเ่ผลอละเมิดความไว้วางใจนั้น นโยบายท่ีรัดกุมในการปฏิบัติตามข้อกำ�หนดสำ�หรับข้อมูลต้องอาศัยการมี
ระบบข้อมูลท่ีเชื่อถือได้ ซึ่งจะชว่ยสร้างความไว้วางใจและปูทางไปสูค่วามก้าวหน้า 

■	เน้ือหาเป็นจุดเริม่ต้นทีม่ั่นคง เริ่มต้นเส้นทาง Generative AI ของคุณด้วยการเพิ่มประสิทธิภาพและปรับขนาดเนื้อหา 
จากนั้นสร้างกรณีการใช้งานท่ีซับซ้อนมากขึ้น การสร้างงานสนับสนุนลูกค้าแบบอัตโนมัติ เชน่ ประสบการณ์แชทบอท  
เป็นสิ่งท่ีนา่สนใจสำ�หรับแบรนด์แต่ต้องใช้ระบบข้อมูลท่ีซับซ้อน 

■	ทลายระบบไซโลข้ามสายงาน ผสานรวมระบบทีมต่างสายงานและเวิร์กโฟลว์ท่ีจะชว่ยให้คุณฝัง Generative AI ไว้ใน
ระบบเป็นสว่นสำ�คัญในการดำ�เนินธุรกิจของคุณ 

■	ปรบั Generative AI ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจโดยรวม การใช้ขั้นตอนเล็กๆ แยกกันจะทำ�ให้ Generative AI 
ทำ�งานได้ไมเ่ต็มศักยภาพองค์กรจำ�เป็นต้องกำ�หนดเป้าหมาย Generative AI ท่ีเป็นไปได้จริงซึ่งสอดคล้องกับลำ�ดับความ
สำ�คัญทางธุรกิจและการลงทุนท่ีแท้จริง เพื่อขับเคล่ือนการเปล่ียนแปลงท่ีมีประสิทธิภาพและเติบโตอยา่งยั่งยืน
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ระเบยีบวิธ ี
การสำ�รวจผูบ้รหิาร 
การสำ�รวจผู้บริหารจัดทำ�ขึ้นในเดือนมกราคมและกุมภาพันธ์ 2567 โดย
ได้รับข้อมูลจาก Econsultancy, รายการของ Adobe และคณะผู้พิจารณา
ภายนอก การสำ�รวจเริ่มต้นขึ้นเมื่อวันท่ี 1 มกราคม 2567 และสิ้นสุดใน
วันท่ี 19 กุมภาพันธ์ 2567 โดยมีผู้ตอบแบบสำ�รวจท่ีมีคุณสมบัติครบถ้วน 
8,600 คน

■	 76% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมดเป็นนักการตลาดฝั่ งลูกค้า สว่นท่ี
เหลืออีก 24% ประกอบด้วยผู้บริหารตัวแทน ท่ีปรึกษา และผู้ให้บริการ
ด้านเทคโนโลยี/บริการด้านการตลาด รายงานนี้นำ�เสนอข้อมูลเชิงลึก
จากนักการตลาดฝั่ งลูกค้า 

■	 37% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจฝั่ งลูกค้าเป็นระดับผู้อำ�นวยการอาวุโส 
หรือสูงกว่าและ 63% เป็นผู้ปฏิบัติงาน (ประกอบด้วยผู้บริหารระดับต้น  
ผู้จัดการ และผู้อำ�นวยการ) ตลอดท้ังรายงาน เราเปรียบเทียบท้ังสอง
กลุ่มนี้ 

■	 กลุ่มตัวอยา่งมีการแบง่ตามคำ�นิยามการแบง่ตลาดเป้าหมายออกเป็น 
B2B (32%), B2C (23%) และกลุ่มท่ีดูแลท้ังสองตลาดนี้เท่าๆ กัน (45%) 

■	 กลุ่มตัวอยา่งฝั่ งลูกค้ามาจากท่ัวโลก โดยทวีปยุโรปมีผู้รว่มตอบแบบ
สำ�รวจมากท่ีสุด (42%) ตามมาด้วยทวีปอเมริกาเหนือ (32%) และ
ภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก (22%) แบบสำ�รวจนี้ได้รับการแปลเป็น 8  
ภาษา  

■	 การสำ�รวจมีตัวแทนจากทุกภาคธุรกิจ โดยผู้ตอบของฝั่ งลูกค้าสว่นใหญ่
มาจากกลุ่มเทคโนโลยี (21%) การผลิตและวิศวกรรม (14%) การค้า
ปลีกและอีคอมเมิร์ซ (14%) บริการทางการเงิน (13%) และสื่อและ
ความ 
บันเทิง (7%) 

ผู้นำ�ตลาดระดับผู้บรหิาร ผู้ท้าชิง และผู้ทีต่ามหลัง 

การศึกษานี้เป็นการเปรียบเทียบระหว่างองค์กรท่ีเป็นผู้นำ�ตลาดและผู้
ท่ีตามตลาด คำ�นิยามเหล่านี้มาจากการตอบคำ�ถามในแบบสำ�รวจของผู้
ปฏิบัติงานและผู้บริหารระดับสูงท่ีเก่ียวข้องกับประสิทธิภาพของบริษัทในปี 
2566 เมื่อเทียบกับคู่แขง่ในภาคธุรกิจ การมุง่เน้นไปท่ีข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้
ชว่ยให้เราสามารถสำ�รวจจุดท่ีแตกต่างกันมากท่ีสุดระหว่างองค์กรท่ีประสบ
ความสำ�เร็จในด้านการค้าและองค์กรท่ีไมป่ระสบความสำ�เร็จ 

■	 ผู้นำ�ตลาดคือผู้บริหารระดับสูงและผู้ปฏิบัติงานท่ีเห็นพ้องกันว่าพวกเขา 
“มีประสิทธิภาพสูงกว่ามาก” ภาคสว่นของตน  
(21% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด) 

■	 ผู้ท้าชิงตลาดคือผู้บริหารระดับสูงและผู้ปฏิบัติงานท่ีเห็นพ้องกันว่าพวก
เขา “มีประสิทธิภาพสูงกว่าเล็กน้อย” ในอุตสาหกรรมของตน (35% 
ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด) แม้ว่าจะไมม่ีการกล่าวถึงโดยเฉพาะใน
รายงานนี้ แต่คำ�ตอบของพวกเขารวมอยูใ่นจำ�นวนท้ังหมดของผู้ตอบ
แบบสำ�รวจ 

■	 ผู้ตามตลาดคือผู้บริหารระดับสูงและผู้ปฏิบัติงานท่ียอมรับว่าตน “ก้าว
ตาม” ในภาคสว่นของตนหรือ “มีประสิทธิภาพต่ำ�กว่าเล็กน้อยหรืออยา่ง
มาก” (44% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท้ังหมด)  
 
 
 

Customer Data Systems - ปานกลาง/ไม่มปีระสิทธิภาพ 
และมปีระสิทธิภาพสูง 

ผู้ตอบแบบสำ�รวจได้ให้คะแนนในแง่มุมของระบบข้อมูลลูกค้าของในระดับ 
1 -5 โดย 5 มีประสิทธิภาพสูงสุด แง่มุมท่ีต้องให้คะแนน ได้แก่

■	 ให้ข้อมูลท่ีสอดคล้องกันในทุกทัชพอยต์ของลูกค้า	  

■	 เปิดใช้งานข้อมูลเชิงลึกอยา่งรวดเร็วสำ�หรับการนำ�เสนอเฉพาะ
บุคคล	  

■	 สร้างข้อมูลเชิงลึกท่ีสามารถดำ�เนินการได้ซึ่งทำ�ให้เรามีความได้ 
เปรียบในการแขง่ขัน	  

■	 ให้มุมมองแบบองค์รวมเก่ียวกับลูกค้า	  

■	 รักษาความเป็นสว่นตัวและความปลอดภัยของข้อมูลอยา่งเข้มงวด 

ในการตอบคำ�ถามข้อนี้ เราได้จัดกลุ่มคำ�ถามเหล่านี้ออกเป็นสามสว่น ได้แก่ 
มีประสิทธิภาพสูง มีประสิทธิภาพ และปานกลาง/ไมม่ีประสิทธิภาพ  
เราเปรียบเทียบเฉพาะกลุ่มผู้บริหารท่ีมีประสิทธิภาพสูงและปานกลาง/
ไมม่ีประสิทธิภาพสำ�หรับการวิเคราะห์  

การใช้ Generative AI —Mainstreamers และ Piloters  

ผู้ตอบแบบสำ�รวจได้ระบุสถานะองค์กรของตนเก่ียวกับการใช้ Generative 
AI ในการตอบคำ�ถามข้อนี้ เราได้จัดกลุ่มคำ�ถามเหล่านี้ออกเป็นสองสว่น 
ได้แก่ 

■	 Mainstreamers — มีโซลูชันและกำ�ลังประเมินประสิทธิภาพ 

■	 Piloters — กำ�ลังปรับใช้โซลูชันในขั้นต้นรวมถึงโครงการนำ�รอ่ง 

การใช้ Generative AI สำ�หรบัการผลิตเน้ือหาแบบเวิรก์โฟลว์ — Early 
Adopters และ Late Movers 

ผู้ตอบแบบสำ�รวจระบุว่าเมื่อใดท่ีจะวางแผนใช้ Generative AI ในด้าน
ต่างๆ ของการผลิตเนื้อหา (รูปท่ี 17) เราได้แบง่คำ�ตอบท่ีได้ออกเป็นสาม
กลุ่ม ได้แก่ Early Adopters, Fast Followers และ Late Movers  

การสำ�รวจผูบ้รโิภค 

ระหว่างวันท่ี 1 กุมภาพันธ์ 2567 ถึง 13 กุมภาพันธ์ 2567 เราได้สำ�รวจผู้
บริโภค 6,800 คนท่ีมีสว่นรว่มกับแบรนด์ออนไลน์ภายในสามเดือนท่ีผา่น
มา นอกเหนือจากการแบง่เพศท่ีเท่าเทียมกันแล้ว รายละเอียดของประเทศ
และอายุยังรวมถึงข้อมูลต่อไปนี้ 

■	 49% เป็นผู้ชายและ 51% เป็นผู้หญิง 

■	 12% มีอายุ 18-24 ปี, 17% คือต้ังแต่ชว่งอายุ 25-34 ปี, 35-44  
ปีและ 45-54 ปีตามลำ�ดับ, 20% คือต้ังแต่ 55-64 ปีและ 13%  
คือต้ังแต่ 65-74 ปี 

■	 ผู้ตอบแบบสำ�รวจมาจาก 13 ประเทศใน 3 ภูมิภาค ผู้ตอบแบบสำ�รวจ
สว่นใหญม่าจากสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และเยอรมนี
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