
การวัดผลและการวางแผน
การตลาดด้วยระบบ AI
วิธเีพิ่ม ROI ทางการตลาดใหส้งูสดุด้วย  
Adobe Mix Modeler
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ทมีการตลาดกำ�ลังเผชิญกับแรงกดดัน
นักการตลาดจำ�เป็นต้องพิสูจน์ให้เห็นถึงประสิทธิภาพและ ROI จากสิ่งท่ีลงทุนไปให้ได้อยา่งรวดเร็ว พร้อมท้ัง
เพิ่มรายได้ เพิ่มประสิทธิภาพ และรับมือกับงบประมาณท่ีลดลง

ความท้าทายเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากการเปล่ียนแปลงความเป็นสว่นตัวของผู้บริโภคกำ�ลังสง่ผลให้เข้าถึงข้อมูล
ท่ีมีค่าของลูกค้าได้อยา่งจำ�กัด โดยทำ�ให้การวิเคราะห์ของนักการตลาดดูแมน่ยำ�และมีคุณค่าน้อยลง และนา่
เสียดายท่ีวิธีการเดิมๆ อยา่งการสร้างโมเดลสว่นประสมทางการตลาดใช้เวลานานเกินไปกว่าจะให้ข้อมูลเชิง
ลึกท่ีนำ�ไปใช้งานได้ในโลกธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว

กล่าวโดยสรุปก็คือวิธีแบบเดิมของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดในการวัดประสิทธิภาพและการวางแผนการ
ลงทุนด้านการตลาดสำ�หรับอนาคตนั้นไมไ่ด้ผลอีกต่อไป

ท่ี Adobe นักการตลาดของเราเองก็เผชิญกับปัญหาเดียวกันนี้ หลังจากตระหนักว่าไมม่ีโซลูชันท่ีเหมาะสมใน
ตลาด ทีมนักการตลาดจึงขอให้ทีม data science ของ Adobe สร้างเครื่องมือใหมท่ี่สามารถสง่มอบการวิเครา 
ะห์ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาดท่ีสำ�คัญและเพิ่ม ROI

“เครื่องมือสว่นใหญใ่นตลาดใช้โมเดลท่ีให้คะแนนแต่ละชอ่งทางอยา่งเต็มท่ีก่อนท่ีจะไปยังชอ่งทางถัดไป” 
Kiyoshi Ihara ผู้อำ�นวยการและหัวหน้าฝ่ายผลิตภัณฑ์ของ Adobe Mix Modeler กล่าว “แต่โมเดลอยา่งนี้
ต้องใช้เวลานานและทำ�ให้การคาดการณ์และการวางแผนเป็นเรื่องยากเพราะในโมเดลไมม่ีการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างชอ่งทาง”

จุดสมดุลอยูต่รงท่ี คุณต้องมีข้อมูลท่ีมั่นใจได้ ถูกต้อง และทันท่วงที ไมใ่ชร่ายละเอียดท่ีแมน่ยำ�เกินไปซึ่งมา
สามเดือนหลังจากท่ีต้องดำ�เนินการ”

สิ่งสำ�คัญคือเครื่องมือท่ีจำ�เป็นในการดำ�เนินการต่อไปนี้

	● คาดการณ์ผลลัพธ์จากการใช้จ่ายด้านการตลาดทุกบาททุกสตางค์

	● หลีกเล่ียงการพึ่งพามากเกินไปในทัชพอยต์ท่ีไมต่่อเนื่อง

	● คำ�นึงถึงปัจจัยทางธุรกิจท่ีอาจสง่ผลต่อยอดขาย เชน่ ตัวบง่ชี้ทางเศรษฐกิจและความ
แข็งแกรง่ของแบรนด์หรือหมวดหมู่



คำ�ตอบคือ Adobe Mix Modeler
“เราจำ�เป็นต้องหาวิธีให้คะแนนแต่ละชอ่งทางโดยเทียบกับชอ่งทางอ่ืนๆ ด้วย เพื่อพิจารณาว่าแต่ละชอ่งทาง
สง่ผลต่อชอ่งทางอ่ืนอยา่งไร” Kiyoshi กล่าวต่อ “นอกจากนี้เรายังต้องปรับปรุงการคาดการณ์เพื่อชว่ยในการ
วางแผน ซึ่งเป็นชอ่งว่างขนาดใหญใ่นอุตสาหกรรมเมื่อต้องใช้ข้อมูลเชิงลึกในการดำ�เนินการ และเราต้องการ
ให้ข้อมูลเชิงลึกและคำ�แนะนำ�เหล่านี้พร้อมใช้งานได้ทันเวลาท่ีผู้มีอำ�นาจตัดสินใจด้านการตลาดจะดำ�เนิน
การกับข้อมูลเหล่านี้”

ผลลัพธ์ท่ีได้คือ Adobe Mix Modeler ซึ่งเป็นโซลูชันการตลาดท่ีล้ำ�สมัยซึ่งใช้ AI เชิงคาดการณ์เพื่อผสาน
รวมกับสองวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพ ได้แก่ การสร้างโมเดลสว่นประสมทางการตลาด (MMM) และการระบุ
ท่ีมาแบบมัลติทัช (MTA) ท้ังสองวิธีนี้จะรว่มกันสร้างแนวทางแบบองค์รวมท่ีชว่ยให้ทีมการตลาดสามารถ
สร้างและเปรียบเทียบแผนจำ�ลองสถานการณ์ได้อยา่งรวดเร็วและตัดสินใจได้อยา่งมีประสิทธิภาพตามการ
วิเคราะห์ ROI ท่ีเพิ่มขึ้น

Mix Modeler ให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีรวดเร็วกว่าและการวัดผลท่ีนา่เชื่อถือมากกว่าเครื่องมืออ่ืนๆ และเรื่องราว
จากโซลูชันอันโดดเด่นและล้ำ�หน้านี้ ซึ่งผสมผสานความคิดสร้างสรรค์ด้านการตลาดเข้ากับ data science 
นั้นคุ้มค่าแก่การบอกเล่า

การเรยีนรูก้ารถ่ายโอนแบบสองทิศทางทีอ่ยูร่ะหว่างการจดสทิธิบตัรของ 
Mix Modeler ผสานรวมสองวิธกีารทีม่ปีระสทิธิภาพ
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ทีม่าทีไ่ปและความสำ�คัญ
Adobe Mix Modeler คือโซลูชันท่ีทำ�งานด้วยระบบ AI เพื่อตอบคำ�ถามท่ีนักการตลาดสงสัยมานานหลาย
ทศวรรษ คือเราจะวัดต้นทนุและผลลัพธ์จากการดำ�เนินการได้อยา่งถกูต้องอยา่งไร

แต่ก่อนอ่ืนต้องเข้าใจว่าเรามาถึงจุดนี้ได้อยา่งไร

ในชว่งต้นทศวรรษ 1950 ศาสตราจารย์ Neil Borden แหง่ Harvard Business School จุดประกายให้เกิด
คำ�ถามนี้ในหมูน่ักการตลาดเมื่อคิดค้นคำ�ว่า “สว่นประสมทางการตลาด (marketing mix)” ซึ่งหมายถึง
ชุดชอ่งทางการตลาดท่ีบริษัทลงทุน ในปัจจุบันนี้รวมท้ังชอ่งทางออนไลน์และออฟไลน์ท่ีหลากหลายซึ่ง
ครอบคลุมท้ังโลกดิจิทัลและโลกทางกายภาพ

Neil เชื่อว่าในโลกท่ีมีปัจจัยท่ีซับซ้อนต่างๆ มากมาย นักการตลาดจะต้องสร้างสมดุลให้กับองค์ประกอบ
ต่างๆ ของสว่นประสมทางการตลาดโดยท่ีคำ�นึงถึงทรัพยากรท่ีมีอยูด้่วย

ความจริงประการหนึ่งท่ียังคงเป็นอยูม่าจนถึงตอนนี้คือ นักการตลาดต้องใช้ทรัพยากรท่ีจำ�กัดให้เกิดประโยช 
น์สูงสุดเพื่อรับมือกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีท้าทายและเปล่ียนแปลงตลอดเวลา อีกประการหนึ่งก็คือ  
ยังคงยากท่ีจะระบุผลจากการลงทุนได้อยา่งแมน่ยำ�ว่านักการตลาดก่อให้เกิดผลใดต่อธุรกิจ ต้องใช้ต้นทุน
เท่าไร และการตัดสินใจท่ีดีท่ีสุดคืออะไรเมื่อพิจารณาจากข้อมูลดังกล่าว
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นักการตลาดใช้แนวคิดของ Neil ในการสร้างโมเดลสว่นประสมทางการตลาดซึ่งใช้การวิเคราะห์การถดถอย
เก่ียวกับข้อมูลในอดีตเพื่อหาผลลัพธ์เชิงปริมาณจากกิจกรรมการตลาดต่างๆ ในเหตุการณ์ conversion ใดๆ 
อยา่งไรก็ตาม MMM มีข้อเสียหลายประการท่ีทำ�ให้ไมส่ามารถใช้งานได้อยา่งแพรห่ลายในระหว่างท่ีมีการ
คิดค้นมีวิธีการติดตามพฤติกรรมของลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลอ่ืนๆ ข้อท่ีสำ�คัญท่ีสุดคือวิธีการ MMM ให้ผลช้า
เนื่องจากต้องอาศัยกระบวนการท่ีต้องดำ�เนินการด้วยตนเอง ขาดการวิเคราะห์โดยละเอียด และมองข้ามการ
สร้างมูลค่าแบรนด์ในภาพรวมท่ีกว้างกว่า

เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้าและอินเทอร์เน็ตแพรห่ลาย การระบุท่ีมาแบบมัลติทัชจึงกลายเป็นแนวทางท่ีได้รับ
ความนิยมในการติดตามวิธีท่ีผู้บริโภคโต้ตอบกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์อยา่งซับซ้อนมากขึ้นในชอ่งทางดิจิทัล
ต่างๆ MTA ชว่ยให้นักการตลาดทราบข้อมูลเชิงลึกโดยละเอียดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าแต่ละคน 

แต่ MTA ก็มีข้อบกพรอ่งเชน่กัน เพราะวิธีการนี้จะวัดผลเฉพาะชอ่งทางดิจิทัลแทนท่ีจะวัดสว่นแบง่การใช้
จ่ายท้ังหมดซึ่งรวมชอ่งทางออฟไลน์ด้วย ดังนั้นจึงไมไ่ด้แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอยา่ง 
ครบถ้วน และวิธีการนี้ขึ้นอยูกั่บข้อมูลเส้นทางการคลิก ซึ่งสว่นใหญข่ึ้นอยูกั่บการติดตาม cookies ท่ีกำ�ลังจะ 
เลิกใช้กัน

เครื่องมือสว่นใหญใ่ช้โมเดลท่ีให้คะแนนแต่ละชอ่งทางอยา่งเต็มท่ีก่อนท่ี
จะย้ายไปยังชอ่งทางถัดไป แต่โมเดลอยา่งน้ีต้องใช้เวลานานและทำ�ให้
การคาดการณ์และการวางแผนเป็นเรื่องยากเพราะในโมเดลไม่มีการ
เชื่อมโยงความสัมพันธร์ะหว่างชอ่งทาง จุดสมดุลอยูต่รงท่ีคุณต้องมีข้อมูล
ท่ีม่ันใจได้ ถูกต้อง และทันท่วงที ไม่ใชร่ายละเอียดท่ีแม่นยำ�เกินไปซึ่งมา
สามเดือนหลังจากท่ีต้องดำ�เนินการ”

Kiyoshi Ihara
ผู้อำ�นวยการและหัวหน้าฝ่ายผลิตภัณฑ์
Adobe Mix Modeler
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การสรา้งโมเดลส่วนประสมทางการตลาด (MMM)

การระบุทีม่าแบบมัลติทัช (MTA)

การสรา้งโมเดลสว่นประสมทางการตลาดแบบเดิมใหผ้ลลัพธ์อยา่งช้าๆ เน่ืองจากบาง 
ครัง้วิธกีารทีต้่องดำ�เนินการด้วยตนเองใช้เวลาถึงหกเดือนเพื่อใหไ้ด้ผลลัพธ์

การระบุทีม่าแบบมัลติทัชมักจะสรา้งผลลัพธ์ได้เรว็กว่า แม้ว่าจะอาศยั third-party cookies 
หรอืข้อมูลระบุตัวตนทีใ่ช้รว่มกันซึง่เปราะบาง และต้องใช้ทรพัยากรจำ�นวนมาก

โมเดลท่ัวไปทีใ่ช้ในตลาดปัจจุบัน



เหตุผลสามประการทีท่มีการตลาดของ
คุณต้องการวิธทีีด่กีว่าในการวัดผลและ
วางแผน
เครื่องมือทางการตลาดท่ีมีอยูไ่มเ่พียงพออีกต่อไป ต่อไปนี้คือเหตุผลสว่นหนึ่งท่ีทำ�ให้ทีมของคุณจำ�เป็นต้องมี
วิธีท่ีดีกว่าในการวัดผลและวางแผน

ผลลัพธ์ทีข่ัดแย้งกันจากหลายเครื่องมือ
ปัจจุบันนี้มีตัวเลือกสื่อท่ีหลากหลายและมีความเฉพาะบุคคลมากขึ้นกว่าเดิม แต่กลับค้นหาและติดตามลูกค้า
ได้ยากขึ้นเนื่องจากการสูญเสียสัญญาณ เครื่องมือท่ีมีอยูไ่มไ่ด้ให้ภาพรวมท้ังหมดของสว่นแบง่การใช้จ่าย 
และไมไ่ด้ให้ข้อมูลเชิงลึกท้ังหมดท่ีทีมการตลาดสมัยใหมต้่องใช้ในการตัดสินใจอยา่งรอบรู้

ในหลายกรณี ทีมจะรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากเครื่องมือและวิธีการจำ�นวนหนึ่ง ซึ่งสง่ผลให้เวิร์กโฟลว์มีความ
ซับซ้อนและไมม่ีประสิทธิภาพ รวมท้ังใช้เวลานานเกินไปในการดำ�เนินการและมีต้นทุนเพิ่ม ในทางปฏิบัติ 
กระบวนการนี้สง่ผลให้เกิดผลลัพธ์ท่ีไมน่า่พอใจและอาจขัดแย้งกันอีกด้วย ซึ่งทำ�ให้ยากต่อการยืนหยัดในการ
ตัดสินใจท่ีสำ�คัญอยา่งมั่นใจ
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ผลกระทบจากการเปลีย่นแปลงมาตรฐานความเป็นส่วนตัวบนโลกออนไลน์
หลักๆ แล้วท่ีเครื่องมือเหล่านี้ประสบปัญหาก็เป็นเพราะการเปล่ียนแปลงในมาตรฐานด้านความเป็นสว่นตัว
ออนไลน์สง่ผลต่อข้อมูล engagement ของลูกค้า ซึ่งสะเทือนโลกการตลาดอยา่งมาก เบราว์เซอร์บางตัว เชน่ 
Safari ของ Apple และ Firefox ของ Mozilla ได้บล็อก third-party cookies โดยค่าเริ่มต้นเพื่อรักษาความ
เป็นสว่นตัวของผู้ใช้ แม้ว่า Google จะหยุดการบล็อก third-party cookies บนเบราว์เซอร์ Chrome แต่ก็
วางแผนท่ีจะทำ�การเปล่ียนแปลงเพื่อลดจำ�นวนผู้ใช้ท่ีเลือกอนุญาตอยา่งมีนัยสำ�คัญ

ผลลัพธ์ท่ีได้คือการเลิกใช้ cookie กันเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นอุปสรรคท่ียากขึ้นสำ�หรับแนวทางเดิมๆ ท่ีนักการ
ตลาดนิยมใช้ในการติดตามพฤติกรรมของผู้ใช้และตัดสินใจว่าจะมุง่เน้นความพยายามและการใช้จ่าย
ทางการตลาดไปท่ีใด นอกจากนี้โปรแกรมอีเมลบางโปรแกรมเชน่ Apple Mail ยังมีพิกเซลการติดตามท่ี
คลุมเครือ ในขณะท่ีแพลตฟอร์มปิด เชน่ YouTube, Meta และ TikTok จะไมแ่ชร์ข้อมูลระดับบุคคล ในขณะ
เดียวกันมีเพียง 25% ของผู้ใช้แอป Apple เท่านั้นท่ีเลือกให้ติดตามอุปกรณ์ตามรายงานเกณฑ์มาตรฐาน
สถานะการระบุแหล่งท่ีมาปี 2565 ของ MMA Global

การเปล่ียนแปลงเหล่านี้บั่นทอนความสามารถของนักการตลาดในการติดตามการโต้ตอบของผู้ใช้ใน
แพลตฟอร์มและทัชพอยต์ต่างๆ อยา่งมาก ในบริบทนี้ MTA ซึ่งเป็นวิธีท่ีใช้กันมากท่ีสุดในการวิเคราะห์ความ
สำ�คัญของแต่ละทัชพอยต์ทางการตลาดในการตัดสินใจของลูกค้า จะให้ข้อมูลเชิงลึกน้อยลงและสร้างความ
กังวลมากขึ้นเก่ียวกับความถูกต้องเนื่องจากการสูญเสียสัญญาณ ตอนนี้มีเพียง 35% ของการใช้จ่ายสื่อดิจิทัล
เท่านั้นท่ีสามารถวัดผลได้ด้วย MTA นักการตลาดจึงไมส่ามารถใช้วิธีการนี้เพียงอยา่งเดียวได้อีกต่อไป

การดำ�เนินการในอดตีเกีย่วกับ third-party cookies
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ความท้าทายในการพิสูจน์และเพิ่มประสิทธิภาพ ROI
ข้อจำ�กัดของเครื่องมือทางการตลาดในปัจจุบันคือไมส่ามารถแสดงให้ผู้ใช้เห็นว่ากิจกรรมและสถานการณ์
ต่างๆ มีสว่นสนับสนุนได้มากเพียงใด

เนื่องจากแรงกดดันด้านงบประมาณท่ีเพิ่มขึ้น ผู้นำ�ทางการเงินจึงต้องการข้อพิสูจน์ด้าน ROI ผู้นำ�ฝ่ายการ
ตลาดจึงต้องแสดงให้เห็นว่าการใช้จ่ายด้านสื่อของตนนั้นคุ้มทุน นักการตลาดเพียง 9% ในบริษัทท่ีมีมูลค่า
เกิน 5 พันล้านดอลลาร์เท่านั้นท่ีระบุว่าสามารถคาดการณ์ได้ว่าการเปล่ียนแปลงงบการตลาด 10% จะสง่ผล
ต่อ ROI อยา่งไร ความท้าทายอันใหญห่ลวงท่ีสุดต่อ 56% ของนักการตลาดเหล่านี้คือการพิสูจน์ ROI โดย
ใช้การวิเคราะห์ตามการสำ�รวจเกณฑ์มาตรฐานการตลาดด้านเทคโนโลยีของ Gartner ในปี 2566 ชอ่งว่าง
ท่ีสำ�คัญนี้ทำ�ให้นักการตลาดไมส่ามารถตัดสินใจได้อยา่งเฉียบคมเก่ียวกับเวลาและวิธีการใช้จ่ายเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ROI

งบประมาณท่ีจำ�กัดยังแสดงว่าการใช้เครื่องมือท่ีมีอยูใ่นปัจจุบันมีค่าใช้จ่ายสูงเกินไป ในหลายๆ กรณีทีมจะ
ใช้การผสมผสานเครื่องมือต่างๆ เพื่อรับข้อมูลเชิงลึก ซึ่งสง่ผลให้มีต้นทุนสูงขึ้น บริษัทต่างๆ ทำ�งานได้อยา่ง
ไมม่ีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเนื่องจากงบประมาณการตลาดของบริษัทต่างๆ ในสหรัฐฯ ลดลงจาก 
9.3% ของรายได้ท้ังหมดในปี 2566 เหลือ 7.9% ในปี 2567 การสำ�รวจการใช้จ่ายของ Gartner CMO ประจำ�
ปี 2567 พบเชน่เดียวกันว่า 73% ของประธานเจ้าหน้าท่ีฝ่ายการตลาดกล่าวว่าทีมรู้สึกกดดันท่ีจะต้อง “มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นด้วยทรัพยากรท่ีน้อยลง” และบรรลุการเติบโตท่ีสร้างกำ�ไร

นอกจากนี้ 47% ของผู้ตอบแบบสอบถามกล่าวว่าองค์กรของตนรับรู้ว่าการตลาดเป็นศูนย์ต้นทุนมากกว่าศูนย์
กำ�ไร เห็นได้ชัดว่าแรงกดดันต่อนักการตลาดนั้นสูงมาก และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึ้นในขณะท่ีโลกธุรกิจเข้าสู่
ระบบดิจิทัลอยา่งต่อเนื่อง ข้อจำ�กัดด้านความเป็นสว่นตัวเพิ่มขึ้นเป็นทวีคูณ และความท้าทายทางเศรษฐกิจ
ยังคงดำ�เนินต่อไป

จากการวิจัยของ Gartner ประจำ�ปี 2567 ในการสำ�รวจ CMO

73% 47%
กล่าวว่าทีมการตลาด 
รู้สึกกดดันท่ีจะต้อง “ 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น
ด้วยทรัพยากรท่ีน้อยลง”

มองว่าการตลาดเป็นศูนย์
ต้นทุนมากกว่าศูนย์กำ�ไร



Adobe Mix Modeler: โซลูชันการวัดผล
และการวางแผนการตลาดด้วย AI 
ในปัจจุบันนักการตลาดจำ�เป็นต้องเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกท่ีคุ้มต้นทุนและขับเคล่ือนด้วยข้อมูลอยา่งต่อเนื่อง เพื่อ
ชว่ยสร้างแผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด้ 
นักการตลาดต้องการโซลูชันการวัดผลและการวางแผนท่ีรวดเร็ว, ยืดหยุน่, มีความสามารถแบบ agile, เชื่อ
ถือได้ และขยายการรองรับได้เพื่อให้การลงทุนด้านการตลาดคุ้มค่ามากท่ีสุดด้วย AI ขั้นสูง

Adobe Mix Modeler เป็นโซลูชันเฉพาะเพื่อการวัดผลและเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาดท่ีรวดเร็วและ
เชื่อถือได้ เครื่องมือนี้ใช้ประโยชน์จากพลังของ AI และเทคโนโลยี machine learning เพื่อเจาะลึกข้อมูล นำ�
เสนอข้อมูลเชิงลึก และปรับปรุงเวิร์กโฟลว์

การเรียนรู้การถ่ายโอนแบบสองทิศทางท่ีอยูร่ะหว่างการจดสิทธิบัตรของ Mix Modeler ผสานรวม MMM 
และ MTA การผสานรวมท้ังสองวิธีนี้เป็นวิธีการแบบองค์รวมชว่ยให้สามารถวิเคราะห์การดำ�เนินการทางการ
ตลาดในอดีตได้เร็วขึ้นและชาญฉลาดมากขึ้น เพื่อชว่ยให้ทีมสามารถวัดประสิทธิภาพท่ีเพิ่มขึ้นในระดับทัช
พอยต์และระดับรวมได้
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ความสามารถของ AI ในการผสานรวมข้อมูลท่ีแตกต่างกันจำ�นวนมหาศาลอยา่งรวดเร็วหมายความว่า Mix 
Modeler สามารถรวมเข้ากับโมเดลตามปัจจัยท่ีผู้ใช้เลือก ไมว่่าจะเป็นแนวโน้มทางเศรษฐกิจ เชน่ การว่าง
งานหรืออัตราเงินเฟ้อ ปฏิทินการโปรโมตท่ีกำ�หนดเอง รูปแบบสภาพอากาศ หรือชุดข้อมูลแบบอนุกรมเวลา
อ่ืนๆ ปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยท่ีนักการตลาดไมส่ามารถพิจารณาได้อยา่งมีประสิทธิภาพก่อนหน้านี้และความ
สามารถใหมใ่นการทำ�เชน่นี้ชว่ยสร้างโอกาสท่ีดีสำ�หรับการสร้างโมเดลการคาดการณ์และการตัดสินใจใน
อนาคตโดยใช้ข้อมูลท่ีคาดการณ์ไว้

ตัวอยา่งเชน่ ฝ่ายการตลาดของทีมกีฬาอาชีพอาจใช้ Mix Modeler เพื่อเรียกใช้สถานการณ์ท่ีชว่ยตอบ
คำ�ถามต่างๆ มากมาย เชน่ ควรจัดสรรงบประมาณเท่าไรต่อเกมหากทีมเข้ารอบเพลย์ออฟ เดือนเมษายน
ท่ีเป็นหน้าฝนจะทำ�ให้ ROI ลดลงสำ�หรับแคมเปญต้นฤดูกาลท่ีวางแผนไว้หรือไม ่การแจกเสื้อทีมในชว่งต้น
ปีหรือปลายปีจะดึงดูดความสนใจมากกว่ากัน ระหว่าง Instagram กับ Facebook แพลตฟอร์มใดจะได้ผลดี
กว่าสำ�หรับแคมเปญโซเชียล ทีมสามารถเรียกใช้สถานการณ์ต่างๆ ได้อยา่งรวดเร็วและค้นหา ROI ท่ีสัมพันธ์
กันเพื่อทำ�การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลประกอบ ทีมสามารถเล่ือนการแจกเสื้อไปเป็นเดือนกันยายนได้ หาก
คาดว่าสภาพอากาศในเดือนเมษายนจะมีฝนตก เนื่องจากการแจกเสื้อจะคุ้มทุนก็ต่อเมื่อเดือนเมษายนมีแดด
เท่านั้น

“ตอนนี้มีความสนใจอยา่งมากในการพยายามแสดงเหตุผลท่ีอยูเ่บื้องหลังประสิทธิภาพการทำ�งานโดย
พิจารณาจากสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได้และสิ่งท่ีพวกเขาไมส่ามารถควบคุมได้” Kiyoshi กล่าว 

“เราพยายามท่ีจะเปิดเผยให้นักการตลาดทราบว่าแต่ละปัจจัยมีความสำ�คัญมากน้อยเพียงใด การแจกเสื้อทีม
มีความสำ�คัญต่อการใช้จ่ายบน Facebook มากน้อยเพียงใด โดยแต่ละปัจจัยมีความสัมพันธ์กัน”

Mix Modeler ไมเ่พียงแต่ให้การวิเคราะห์ท่ีดีกว่าเครื่องมือท่ีมีอยู ่แต่ยังทำ�งานได้เร็วกว่า โซลูชันการสร้าง
โมเดลสื่อประสมแบบเดิมอาจใช้เวลา 3 ถึง 12 เดือนสำ�หรับการสร้างโมเดลเริ่มต้น โดยปกติจะอัปเดตเพียง
ปีละครั้งและให้ข้อมูลเชิงลึกรายเดือนด้วยความล่าช้าท่ีทำ�ให้คุณวิเคราะห์ผลลัพธ์และตัดสินใจในอีกหลาย
ไตรมาสต่อมา 

ในทางตรงกันข้าม โมเดลของ Adobe สามารถปรับเปล่ียนได้บอ่ยครั้งเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ท่ีรวดเร็ว ทีมการ
ตลาดจึงสามารถสร้างสถานการณ์ต่างๆ เพื่อดูผลลัพธ์ท่ีอาจเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลงงบประมาณ ข้อ
จำ�กัดของชอ่งทาง หรือปัจจัยทางธุรกิจอ่ืนๆ ท้ังหมดนี้ชว่ยให้ตัดสินใจได้ดีขึ้น เร็วขึ้นและมีความคล่องตัวมาก
ขึ้นท้ังก่อนระหว่างและหลังแคมเปญเมื่อเป้าหมายทางธุรกิจและลำ�ดับความสำ�คัญเปล่ียนไป

Adobe Mix Modeler ไม่เพียงแต่ให้การวิเคราะห์ท่ีดีกว่าเครื่องมือท่ีมี
อยู ่แต่ยังทำ�งานได้เร็วกว่า



นอกจากนี้การวัดผล machine learning ของ Mix Modeler และความสามารถในการระบุท่ีมาชว่ยให้ทีม
การตลาดสามารถคำ�นวณชอ่งทางและ ROI ของแคมเปญได้อยา่งถูกต้องและเข้าใจการมีสว่นรว่มท่ีเพิ่ม
ขึ้นของการลงทุนทางการตลาดแต่ละครั้ง กล่าวโดยสรุปคือเครื่องมือนี้ชว่ยให้ทีมการตลาดและผู้นำ�ธุรกิจ
เข้าใจมูลค่าท่ีแท้จริงของการดำ�เนินการแต่ละครั้งด้วยการรวมต้นทุนไว้ในโมเดล และแนะนำ�วิธีการเพิ่ม 
ROI หรือลดต้นทุนต่อ conversion

เมื่อใช้ตัวอยา่งก่อนหน้านี้ของเรา ทีมกีฬาจำ�เป็นต้องรู้ว่าการแจกเสื้อทีมมูลค่า 250,000 เหรียญนั้นจะ
ชว่ยเพิ่มยอดขายต๋ัวได้ 200,000  เหรียญหรือ 2,000,000  เหรียญหรือไม ่และยังสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึก
เก่ียวกับรายได้จากการขายเพิ่มเติมท่ีคาดว่าจะได้รับจากการแจกเสื้อในเดือนเมษายนเมื่อเทียกับเดือน
กันยายน

การใช้ Mix Modeler รว่มกับเครื่องมืออ่ืนๆ ของ Adobe Experience Platform ชว่ยให้ผู้ใช้สามารถ
ปรับแต่งสถานการณ์และดูผลลัพธ์จากการเปล่ียนแปลงต่อความเป็นจริงท่ีเกิดขึ้นในธุรกิจของตนเอง
โดยเฉพาะ แม้ว่าจะสามารถใช้ Mix Modeler กับระบบอ่ืนๆ ได้เชน่กัน หากแคมเปญแจกเสื้อทีมมี
ประสิทธิภาพต่ำ�บน Facebook โดยมีการคลิกผา่นน้อยกว่าท่ีคาดไว้ Mix Modeler สามารถชว่ยค้นพ 
บวิธีเพิ่มมูลค่าของชอ่งทางนั้นได้โดยอาจเปล่ียนระยะเวลาของโฆษณาหรือหันไปเน้นชอ่งทางอ่ืนแทน
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https://business.adobe.com/products/experience-platform/adobe-experience-platform.html
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วิธกีารทำ�งานของ Adobe Mix Modeler
Mix Modeler ผสมผสานวิธีการทางสถิติท่ีได้รับการยอมรับมายาวนานไว้ในผลิตภัณฑ์เดียว โดยได้รับการ
เสริมประสิทธิภาพด้วยนวัตกรรมล่าสุดในด้าน AI และ machine learning อินเทอร์เฟซผู้ใช้ท่ีใช้งานง่าย
ทำ�ให้การสร้างโมเดลท่ีมีประสิทธิภาพและซับซ้อนสามารถเข้าถึงและขยายการรองรับได้สำ�หรับนักการ
ตลาด นักวิเคราะห์ และ data scientists การวิเคราะห์ขั้นสูงทำ�งานอยูเ่บื้องหลังเพื่อนำ�เสนอข้อมูลเชิงลึกท่ีมี
ประโยชน์โดยไมจ่ำ�เป็นต้องมีความเชี่ยวชาญในการวิเคราะห์การถดถอย

“สิ่งสำ�คัญคือเราต้องเปิดเผยข้อมูลท้ังหมดนี้ว่าเป็นข้อมูลเชิงลึกท่ีสะอาดและสำ�หรับนักการตลาดโดยเฉพาะ 
ซึ่งเข้าใจได้ง่ายมากๆ และชว่ยให้นักการตลาดตัดสินใจได้อยา่งรอบรู้” Kiyoshi กล่าว “แต่ก็ต้องได้รับการ
สนับสนุนจากแนวทางการสร้างโมเดลท่ีเข้มงวด ซึ่งทีม data science มีความมั่นใจ”

Mix Modeler สร้างขึ้นในระบบบนรากฐานของ Adobe Experience Platform  
อัลกอริทึม AI ในระบบใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีท่ีทันสมัยโดยใช้สิ่งต่อไปนี้

	● Supervised machine learning

	● เศรษฐมิติ (เชน่ การวิเคราะห์อนุกรมเวลา)

	● สถิติประยุกต์ (เชน่ การวิเคราะห์การอยูร่อด)

	● Transfer learning 

	● วิธีเบย์เซียน

	● การอนุมานความเป็นเหตุเป็นผล

	● ศาสตร์ด้านการตลาดและการโฆษณา  
(เชน่ adstock, ผลตอบแทนท่ีลดลง)

	● ทฤษฎีเกมแบบรว่มมือ (เชน่ ค่า Shapley)



Mix Modeler แตกต่างจากโซลูชันการสร้างโมเดลทางการตลาดอ่ืนๆ เนื่องจากใช้โมเดลแบบ multiplicative 
หรือ log-log แทนท่ีจะเป็นโมเดลการวิเคราะห์แบบบวกสะสม โมเดลแบบ log-log เป็นโมเดลเชิงเส้นท่ัวไป
ท่ีสามารถพิจารณาแนวโน้มและรูปแบบในชุดข้อมูลได้ โมเดลนี้สามารถรวมผลลัพธ์ของตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามเข้าไว้ด้วยกันโดยระบุความสัมพันธ์แบบไมเ่ชิงเส้นระหว่างตัวแปรเหล่านั้น

โมเดลแบบ log-log มีประโยชน์สำ�หรับการสร้างการวิเคราะห์ท่ีมีความหมายและการตีความชุดข้อมูลท่ี
ซับซ้อนและแนวโน้มเมื่อเวลาผา่นไป หากพูดให้เข้าใจง่ายๆ ก็คือชว่ยให้นักการตลาดเข้าใจถึงผลลัพธ์และ
ปฏิสัมพันธ์ของชอ่งทางต่างๆ และสามารถคาดการณ์และวางแผนสถานการณ์ได้ เพื่อให้ทีมงานสามารถ
แปลงข้อมูลเชิงลึกเป็นการดำ�เนินการท่ีมีความหมายได้อยา่งรวดเร็ว

Adobe Mix Modeler วิเคราะหข์้อมูลเพื่อแสดงจุดคุ้มทนุ
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วิธกีารทำ�งานของ Adobe Mix Modeler
นักการตลาดใช้ข้อมูลท่ีละเอียดท่ีสุดเท่าท่ีจะทำ�ได้เพื่อนำ�เทคนิคการสร้างโมเดลไปใช้งาน ซึ่งรวมถึงข้อมูล
ระดับรวม เชน่ หนว่ยท่ีขายในอดีต ปริมาณและการใช้จ่ายของชอ่งทางการตลาดในอดีต ข้อมูลปริมาณการ
แสดงผลจากชอ่งทางปิดท่ีเข้าถึงข้อมูลได้ยาก เชน่ ชอ่งทางโซเชียลและข้อมูลชอ่งทางการโฆษณาแบบออฟ
ไลน์ ระบบสามารถบันทึกตัวเลข conversion และรายได้จาก Adobe Analytics, Adobe Customer Journey 
Analytics หรือแหล่งข้อมูลของ third-party เพื่อให้ได้ภาพรวมท่ีครอบคลุมเก่ียวกับกิจกรรมทางการตลาด  
การใช้จ่าย และผลลัพธ์

“ใน Mix Modeler ข้อมูลท่ีดำ�เนินการจาก Experience Platform เป็นข้อมูลเดียวกับท่ีคุณวิเคราะห์ใน 
Customer Journey Analytics จึงเป็นเครื่องมือสำ�รวจท่ีสมบูรณ์แบบในการทำ�ความเข้าใจว่าแคมเปญนั้นได้
ผลหรือไมแ่ละเกิดข้อผิดพลาดตรงไหน” Lily Chiu-Watson ผู้อำ�นวยการฝ่ายการตลาดผลิตภัณฑ์ของ Adobe 
กล่าว “จากนั้นคุณสามารถเข้าไปท่ี Journey Optimizer  และสร้างกระบวนการตัดสินใจใหมเ่พื่อแก้ไขปัญหา
นี้ได้ จากนั้นใน Mix Modeler คุณจะเห็นมูลค่าท่ีเพิ่มขึ้นของชอ่งทางนั้น”

การผสานการทำ�งานชว่ยเพิ่มมูลค่าและประสิทธิภาพสำ�หรับทีมท่ีใช้โซลูชันอยูแ่ล้ว เชน่ Customer Journey 
Analytics แต่ Mix Modeler ไมจ่ำ�เป็นต้องใช้ข้อมูลจากเครื่องมือ Adobe เพื่อให้ได้ผลลัพธ์

ผู้ใช้ยังสามารถรวมข้อมูลท่ีไมใ่ชค่่าใช้จ่ายและปัจจัยต่างๆ เชน่ ตัวเลขยอดขายภายในและตัวเลขจำ�นวน
พนักงาน ข้อมูลดัชนีหุ้น และตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจ เชน่ อัตราการว่างงานและการเติบโตของภาคอุตสาหกร 
รม ทัชพอยต์ระดับเหตุการณ์ท่ี MTA เก็บข้อมูลไว้จะชว่ยให้เข้าใจภาพรวมท่ีครอบคลุมมากขึ้น ด้วยวิธีนี้ ผู้ใช้
สามารถสร้างโมเดล ใสค่วามเชื่อท่ีมีอยู ่กำ�หนดความมั่นใจเชิงตัวเลขให้กับแต่ละปัจจัยทางธุรกิจท้ังภายในแ 
ละภายนอก

Adobe Mix Modeler แตกต่างจากโซลูชันการสร้างโมเดลทางการตลาด
อ่ืนๆ เน่ืองจากใช้โมเดลแบบ multiplicative หรือ log-log แทนท่ีจะเป็น
โมเดลการวิเคราะห์แบบบวกสะสม 

https://business.adobe.com/products/analytics/adobe-analytics.html
https://business.adobe.com/products/customer-journey-analytics/adobe-customer-journey-analytics.html
https://business.adobe.com/products/customer-journey-analytics/adobe-customer-journey-analytics.html


เมื่อโมเดลมีข้อมูลท่ีนำ�เข้า ผู้ใช้สามารถกำ�หนดค่าสำ�หรับความต้องการทางธุรกิจโดยการเพิ่มเป้าหมาย ชอ่ง
ทาง กรอบเวลาการคาดการณ์ กฎ และข้อจำ�กัด จากนั้นเครื่องมือการถดถอยแบบหลายตัวแปรของ Mix 
Modeler จะหาผลลัพธ์ท่ีเพิ่มขึ้นของแต่ละชอ่งทาง ในขณะท่ีเครื่องมือระบุท่ีมาของ machine learning 
แบบควบคุมจะเรียนรู้ผลลัพธ์ท่ีเพิ่มขึ้นของทัชพอยต์ระดับเหตุการณ์

ผู้ใช้สามารถสร้างและเรียกใช้โมเดลได้โดยตรงในอินเทอร์เฟซของ Mix Modeler และเข้าถึงข้อมูลเชิงลึก
ได้ภายในไมก่ี่ชั่วโมงหรือไมก่ี่นาที โมเดลเหล่านี้สามารถกำ�หนดค่าได้ในแพลตฟอร์มด้วยกรอบเวลาแบบ
ย้อนกลับท่ีกำ�หนดเอง, ทัชพอยต์, conversions, เซกเมนต์, ความรู้ก่อนหน้า และอ่ืนๆ ความสามารถในการ
วางแผนสถานการณ์ท่ีขับเคล่ือนด้วย AI คาดการณ์การจัดสรรงบประมาณการตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุดเพื่อให้
คุณสามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจของคุณได้อยา่งมั่นใจ

Mix Modeler ผสานรวมการวัดผลและการวางแผนไว้ในแอปพลิเคชันเดียวเพื่อชว่ยนักการตลาดทำ�ความ
เข้าใจประสิทธิภาพของชอ่งทางและแคมเปญ คาดการณ์แผนได้อยา่งมีประสิทธิภาพ และรับประโยชน์สูงสุด
จากการลงทุนในชอ่งทางการตลาดได้อยา่งรวดเร็วและมั่นใจยิ่งขึ้น

วิธกีารของ Adobe Mix Modeler
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ด้วย Adobe Mix Modeler ธุรกิจค้าปลกี
หรูหราจึงสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการ
ทำ�งานได้
Adobe Mix Modeler มีประสิทธิภาพในการเปล่ียนแนวทางการตลาดของบริษัท 

ทีมการตลาดของธุรกิจค้าปลีกหรูหราชื่อดังได้เห็นผลลัพธ์นี้โดยตรงเมื่อเข้ารว่มโครงการนำ�รอ่งเพื่อทดลอง
ใช้ Mix Modeler สำ�หรับเวิร์กโฟลว์ด้านการตลาด

แบรนด์ระดับโลกแบรนด์นี้ใช้โมเดลท่ีกำ�หนดเองและการระบุท่ีมาแบบ last-touch เพื่อประเมินการใช้จ่าย
ทางการตลาดมานานแล้ว ก่อนท่ีจะใช้ Mix Modeler สมาชิกในทีมรู้สึกว่าการสร้างโมเดลนั้นช้ามาก โดย
สามารถสร้างโมเดลได้เพียงไมก่ี่แบบในหนึ่งสัปดาห์ วิธีการเหล่านี้ยังทำ�ให้ไมส่ามารถสร้างโมเดลสถานการณ์
สมมติท่ีมีรายละเอียดหรือมั่นใจได้อยา่งแท้จริง

Mix Modeler เข้ามาพลิกโฉมสิ่งเหล่านี้ท้ังหมด ด้วยความชว่ยเหลือของ Adobe ทีมงานได้เพิ่มประสิทธิภาพ
ในการดำ�เนินงานถึง 50% Machine learning แบบฝังในแพลตฟอร์มชว่ยสร้างข้อมูลเชิงลึกท่ีดีขึ้นและเร็ว
ขึ้นเมื่อทีมป้อนข้อมูลมากขึ้นและเรียกใช้สถานการณ์มากขึ้น

“ผลจะเพิ่มขึ้นตามการเติบโตอยา่งต่อเนื่อง” รองประธานฝ่าย global analytics ของแบรนด์กล่าว “ข้อนี้เห็น
ชัดอยา่งปฏิเสธไมไ่ด้แล้วจากมุมของประสิทธิภาพ และสำ�หรับผมแล้ว ประสิทธิภาพมาพร้อมกับเงิน หาก
คุณสามารถทำ�งานได้เร็วขึ้น คุณก็มีความได้เปรียบในการแขง่ขันได้เร็วขึ้น”

ทีมการตลาดยังได้รับประโยชน์จากความสามารถของ Mix Modeler ในการสร้างโมเดลสถานการณ์ท่ีเป็นไป
ได้ สมาชิกในทีมสามารถลดต้นทุนได้โดยทำ�ให้การใช้จ่ายด้านการตลาดมีประสิทธิผลมากขึ้น และสามารถ
สร้างกรณีธุรกิจอยา่งรวดเร็วสำ�หรับการลงทุนด้านการตลาดเพิ่มเติมตามความสำ�คัญหลักๆ โดยใช้โมเดลท่ี
ให้รายละเอียดว่าการใช้จ่ายดังกล่าวมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนเป็นยอดขายได้อยา่งไร

ธุรกิจค้าปลกีหรูหราชื่อดังบรรลุผลสำ�เรจ็ต่อไปนี้

50% ประสิทธิภาพการตลาดเชิง
ปฏิบัติการเพิ่มขึ้น



สรา้งข้อมูลเชิงลึกด้านการตลาดและ
พิสูจน์ให้เห็นถึง ROI
อนาคตมาถึงแล้ว Adobe Mix Modeler ชว่ยให้คุณสามารถวางแผนสว่นประสมทางการตลาดได้อยา่ง
มีกลยุทธ์ เพิ่มประสิทธิภาพการใช้จ่ายแคมเปญในขณะนั้น และให้คำ�แนะนำ�ท่ีชาญฉลาดโดยใช้ข้อมูล
ประกอบท่ีสำ�คัญต่อธุรกิจของคุณ ท้ังหมดนี้ใช้โมเดลการวัดผลด้วย AI ซึ่งชว่ยเสริมสร้างความมั่นใจใน
ผลลัพธ์

Adobe เป็นพาร์ทเนอร์ท่ีเชื่อถือได้ขององค์กรท่ัวโลกมาอยา่งยาวนานในการมอบประสบการณ์เฉพาะบุคคล
แก่ลูกค้าจำ�นวนมหาศาล Mix Modeler เพิ่มความสามารถอันทรงพลังของ Adobe Experience Platform 
โดยชว่ยให้ทีมเข้าใจถึงผลลัพธ์จากการดำ�เนินงานและเพิ่มความเร็วในการวัดผลการตลาดและการวางแผน
สถานการณ์ ซึ่งจะชว่ยให้พิสูจน์คุณค่าทางธุรกิจและตัดสินใจได้อยา่งชาญฉลาดรวดเร็วยิ่งขึ้น ถือเป็นข้อได้
เปรียบท่ีพลิกโฉมในโลกท่ีมีการแขง่ขันสูงขึ้น

ดเูซสชัน Adobe Summit นี้เพื่อค้นหาข้อมูลเก่ียวกับความจำ�เป็นเชิงกลยุทธ์ในการสร้างเฟรมเวิร์กการวัดผล
และการวางแผนท่ีโปรง่ใสและขยายการรองรับได้ รวมท้ังเรียนรู้เก่ียวกับกลยุทธ์ในการพัฒนาสถาปัตยกรรม
ท่ีเชื่อมโยงความพยายามทางการตลาดและข้อมูลเชิงลึกเข้ากับความสามารถในการดำ�เนินการและคุณค่า
ทางธุรกิจได้อยา่งไร้รอยต่อ

ดูข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับวิธีรับประโยชน์สูงสุดจากการลงทุนด้านการตลาดโดยใช้เทคโนโลยี AI ขั้นสูง

18

https://business.adobe.com/products/experience-platform/planning-and-measurement.html
https://business.adobe.com/summit/2024/sessions/retail-therapy-ais-prescription-for-marketing-meas-s510.html
https://business.adobe.com/products/experience-platform/planning-and-measurement.html


19

Adobe, the Adobe logo, Adobe Firefly, Adobe Express, Adobe Illustrator, Adobe Stock, Frame.io, 
Photoshop, and Premiere Pro are either registered trademarks or trademarks of Adobe in the United 
States and/or other countries. All other trademarks are the property of their respective owners. 

© 2024 Adobe. All rights reserved.

ข้อมูลอ้างอิง
“2023 Gartner Technology Marketing Benchmarks Survey,” Gartner, July 13, 2023.

“2024 Gartner CMO Spend Survey,” Gartner, May 13, 2024.

Jacob Kastrenakes, “Firefox Will Begin Blocking Trackers by Default,”  
The Verge, June 4, 2019. 

“Marketing Attribution Models:How Did We Get Here? A History of Measurement,” 
Marketing Evolution, November 17, 2017.

Neil Borden, “The Concept of the Marketing Mix,” Journal of Advertising Research vol.  
8, no. 2, 1964.

Nick Statt, “Apple Updates Safari’s Anti-Tracking Tech with Full Third-Party Cookie 
Blocking,” The Verge, March 24, 2020.

Richard Lawler, “Google’s Plan to Turn Off Third-Party Cookies in Chrome is Dying,”  
The Verge, July 22, 2024.

“State of Attribution Annual Marketer Survey,” MMA Global, July 2022.

https://www.marketingevolution.com/knowledge-center/attribution-buyers-guide-how-did-we-get-here-a-history-of-measurement

