
บทความวิจัย 

การปรบัโฉมการจัดการ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
เชื่อมต่อกับลูกค้าตามความต้องการของลูกค้า
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ปัจจุบันนีแ้บรนด์มอบประสบการณ์ทีเ่น้นลูกค้า
เป็นหลักหรอืไม่
กิจกรรมการมสีว่นรว่มกับลกูค้าเปลีย่นแปลงไปอยูเ่สมอ ก่อใหเ้กิดความท้าทายและเปิดโอกาสใหม่ๆ 
สำาหรบัแบรนด์ต่างๆ นักการตลาดต่างก็พยายามเชื่อมต่อกับผูบ้รโิภคแบบเรยีลไทม์ผา่นช่องทางที่

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อยา่งมปีระสทิธิภาพมากทีส่ดุ แต่ยงัคงหลงเหลือช่องว่างระหว่าง
กลยุทธ์ของนักการตลาดกับประสบการณ์ลกูค้าอยู ่การปิดช่องว่างน้ันคือกญุแจสำาคัญทีจ่ะช่วยให้
แบรนด์สามารถสรา้งความสมัพันธ์ทีแ่น่นแฟ้นและแสดงใหเ้หน็ว่านักการตลาดเข้าใจและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ตลอดวงจร ซึง่จะต้องมุ่งเน้นมากกว่าการนำาเสนอผลิตภัณฑ์หรอื
บรกิารในช่วงเวลาของการขาย

ในเมื่อมีคู่แขง่จำานวนมากต้องการดึงดูดความสนใจของลูกค้า ลูกค้าจะต้องรู้สึกถึงความเชื่อมโยงกับแบรนด์ของคุณ แม้ว่าจะไมไ่ด้ 

มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับแบรนด์ก็ตาม Adobe ท้ังมุง่เน้นและทุ่มเทเพื่อให้นักการตลาดและแบรนด์ของตนมีโซลูชันเทคโนโลย ี

การตลาดท่ีต้องการเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีมีความหมายและเชื่อมโยงกัน แล้วเปล่ียนลูกค้าให้กลายเป็นแฟนตัวยง 

แต่เราสงสัยว่านักการตลาดและผู้บริโภครู้สึกอยา่งไรกับประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับตน เราต้องการพูดคุยกับท้ังสองกลุ่ม
เพื่อสำารวจความคิดเห็นเก่ียวกับประสบการณ์ลูกค้าท่ีกำาลังสร้างหรือกำาลังได้รับ โดยพิจารณาคำาถามสองสามข้อเพื่อเป็น
แนวทางในการวิจัยของเรา

นักการตลาดเชื่อหรอืไม่ว่า
กำาลังสง่มอบการมสีว่นรว่มที่
เน้นลกูค้าเป็นหลัก 

ลกูค้าเหน็ด้วยกับนักการ
ตลาดหรอืไม่หรอืมองเหน็ต่าง
ออกไป

นักการตลาดสามารถทำาการ
เปลีย่นแปลงเพื่อสง่เสรมิ
กระบวนการตัดสนิใจซื้อที่
เน้นลกูค้าเป็นหลักได้หรอืไม่

เพื่อตอบคำาถามเหล่านี้ เราและ Concentrix จึงรว่มกันนำาเสนอข้อมูลเชิงลึกเชิงปริมาณผา่นการสำารวจสองครั้ง สำาหรับครั้ง
แรก เราได้สำารวจผู้ใช้โทรศัพท์มือถือรายวันกว่า 300 คนในสหรัฐอเมริกาเพื่อทำาความเข้าใจพฤติกรรมและทัศนคติเก่ียว
กับประสบการณ์ลูกค้าท่ีได้รับจากแบรนด์ต่างๆ จากนั้นเราได้สำารวจนักการตลาด 200 คนจากบริษัทระดับองค์กร B2C ใน
สหรัฐอเมริกาเพื่อทำาความเข้าใจทัศนคติ ความท้าทาย และโอกาสเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

ในบทความนี้ เรานำาเสนอผลการวิจัยของเราและคำาแนะนำาสำาหรับแบรนด์ท่ีต้องการมอบประสบการณ์ท่ีเน้นลูกค้าเป็นหลักมาก
ขึ้น ก่อนอ่ืนมาทบทวนผลการวิจัยของเรากัน
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นักการตลาดรูส้ึกมั่นใจ...
โดยรวมแล้ว เราพบว่านักการตลาดมีความมั่นใจในความสามารถในการดึงดูดและตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยให้
คะแนนตัวเองและบริษัทว่าทำาได้ดีในแง่ของการมีสว่นรว่มกับลูกค้า

91% ของนักการตลาดเชื่อว่าบรษัิทของตนใหค้วามสำาคัญกับความต้องการของลกูค้าและประสานการมี
ปฏิสมัพันธ์กับลกูค้ากับการมสีว่นรว่มทางการตลาดได้

โดยบอกว่าตนเข้าใจลูกค้าและวิธีการมีสว่นรว่มกับลูกค้า สามารถสื่อสารกับลูกค้าในชว่งเวลาท่ีสำาคัญ และปรับการสื่อสารให้
เหมาะกับลูกค้าแต่ละรายได้มากขึ้น

…แต่ความมั่นใจนีม้าจากข้อมูลทีถู่กต้องจากลูกค้า
หรอืไม่
นักการตลาดยังบอกว่าตนเข้าใจและมีกลยุทธ์ในการดึงดูดลูกค้า โดย 88% กล่าวว่าตนมีความเข้าใจท่ีชัดเจน, 76% กล่าวว่าตนมี
กลยุทธ์ในการดึงดูดลูกค้า, 81% กล่าวว่าตนสง่ข้อมูลอัปเดตให้กับลูกค้าได้อยา่งรวดเร็วทันใจ และ 78% สื่อสารกับลูกค้าในชอ่ง
ทางท่ีต้องการ

88% ของนักการตลาดมคีวามเข้าใจอย่างชัดเจนว่าลูกค้าคือใคร

สง่ข้อความ สร้างแบรนด์ และให้การ
บริการท่ีสอดคล้องกันในทุกชอ่งทาง
และทัชพอยต์ (เชน่ เว็บไซต์ อีเมล  
มือถือ หรือแบบตัวต่อตัว)

มอบประสบการณ์และการสื่อสารท่ีปรับ
แต่งตามความต้องการ พฤติกรรม หรือ
ความต้องการของลูกค้าแต่ละราย

ชว่ยให้ลูกค้าสามารถสลับใช้ชอ่งทาง 
และอุปกรณ์ต่างๆ ได้อยา่งไร้รอยต่อ
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69%

74%

นักการตลาดสว่นใหญ ่(91%) ยังมองว่าบริษัทของตนสง่ข้อความ สร้างแบรนด์ และให้บริการท่ีมีคุณภาพอยา่งสอดคล้องกันใน
ทุกชอ่งทางและทัชพอยต์ (เชน่ เว็บ อีเมล มือถือ และตัวต่อตัว) 

ในขณะเดียวกัน 79% ของนักการตลาดคิดว่าตนมอบประสบการณ์และการสื่อสารเฉพาะบุคคลท่ีปรับให้เหมาะกับความชอบ 
พฤติกรรม หรือความต้องการของลูกค้าแต่ละรายและ 72% กล่าวว่าตนชว่ยให้ลูกค้าสามารถเปล่ียนระหว่างชอ่งทางและอุปกรณ์
ต่างๆ ได้อยา่งไร้รอยต่อโดยไมต้่องประสบปัญหาการหยุดชะงักหรือความไมส่อดคล้องกัน

เพื่อตอบคำาถามแรกท่ีเราต้ังขึ้น นักการตลาดคิดอยา่งไรเก่ียวกับความสามารถในการเชื่อมต่อกับลูกค้าของตน คำาตอบโดยรวมคือ
นักการตลาตนองว่าคนทำาได้ดีทีเดียว ตอนนี้ลองหันไปพิจารณาผู้บริโภคของเราเพื่อดูว่าพวกเขาเห็นด้วยหรือเห็นแตกต่างออกไป

ผู้บรโิภคได้รบัข้อความทีไ่ม่เกีย่วข้องกับตนมาก
เกินไป
คำาตอบสั้นๆ คือผู้บริโภคเห็นสิ่งท่ีแตกต่างออกไป จากการสำารวจท้ังสองครั้ง เราพบความไมส่อดคล้องกันระหว่างภาพท่ีนักการ
ตลาดและผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับการสื่อสารของแบรนด์ นักการตลาดจะรู้สึกเชิงบวกเก่ียวกับการสื่อสารจากแบรนด์ของตน แต่ผู้
บริโภคกลับมีทัศนคติเชิงลบต่อการสื่อสารดังกล่าวมากกว่า นักการตลาดสว่นใหญ ่(74%) มองว่าตนสื่อสารกับลูกค้าได้ตรงกับความ
ต้องการ ในขณะเดียวกัน กว่าสองในสามของผู้บริโภค (69%) คิดว่าตนได้รับข้อความและการแจ้งเตือนจากแบรนด์มากเกินไป

ของผู้บริโภคมองว่าตนได้รับข้อความและการแจ้ง
เตือนมากเกินไปจากแบรนด์

ของนักการตลาดมองว่าบริษัทของตนสง่ข้อความในจำานวน
ทีเ่หมาะสมให้กับลูกค้า
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ผู้บริโภครายงานว่าได้รับข้อความ 139 ข้อความในสัปดาห์ปกติจากแบรนด์ในหลากหลายชอ่งทาง อีเมลเป็นรูปแบบการสื่อสารท่ี
แพรห่ลายมากท่ีสุดโดยมีข้อความโดยเฉล่ีย 69 ข้อความต่อสัปดาห์ ตามด้วยข้อความ SMS (26 ข้อความต่อสัปดาห์), การแจ้งเตือน
แบบพุชบนมือถือ (14 ครั้งต่อสัปดาห์), ข้อความในแอปมือถือ (13 ข้อความต่อสัปดาห์), โทรศัพท์ (10 สายต่อสัปดาห์)  
และไปรษณีย์ (8 ฉบับต่อสัปดาห์)

ผู้บรโิภคกำาลังรูส้ึกรำาคาญและเริม่เพิกเฉย
เพื่อรับมือกับข้อความจำานวนมากท่ีได้รับ ผู้บริโภคกำาลังยกเลิกการสมัครรับข้อมูลจากรายชื่ออีเมล ปิดการแจ้งเตือน ลบแอปมือถือ 
หรือไมส่นใจเสียด้ือๆ 

ผู้บริโภคลบหรือเพิกเฉยโดยไมอ่่าน 48% ของข้อความท้ังหมดท่ีได้รับจากแบรนด์ นอกจากนี้ 86% ของผู้บริโภคยังยกเลิกการสมัคร
รับข้อมูลหรือปิดการแจ้งเตือนหากเนื้อหาไมเ่ก่ียวข้องกับตนและ 85% ยอมรับว่าการลบแอปท่ีไมไ่ด้ใช้อีกต่อไปเป็นสิ่งสำาคัญ

ของข้อความท่ีผู้บริโภคได้รับจาก

แบรนด์ถูกลบหรอืเพิกเฉยโดยไม่อ่าน

ยกเลิกการสมัครรับข้อมูลหรือ
ปิดการแจ้งเตือนหากเน้ือหาไม่

เกีย่วข้องกับผู้บริโภค

เห็นด้วยว่าการลบแอปทีไ่ม่ได้ใช้
อกีต่อไปเป็นสิง่สำาคัญ

48%

86%

85%

48%

86%

85%

48%

86%

85%

ฉันกำ�ลังลบโฆษณ�ท่ีไม่ได้ลงทะเบียนจ�กแบรนด์ท่ีไม่เคยซื้อม�ก่อนตลอดท้ังวัน 
มันน่�รำ�ค�ญม�ก”

ผู้บริโภค, Gen X, เพศหญิง

จำ�นวนข้อคว�มร�ยสัปด�หเ์ฉล่ียท่ีลูกค้�ได้รบั
ต�มช่องท�ง

อีเมล

ข้อความ

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ

การสง่ข้อความผา่นแอปมือถือ

โทรศัพท์

ไปรษณีย์

69

26

14

13

10

8

139
ข้อความต่อ 
สัปดาห์
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ผู้บริโภครู้สึกรำาคาญข้อความท่ีมากเกินไป ความไมเ่ก่ียวข้อง และความซ้ำาซ้อน เหตุผลอันดับหนึ่งในการยกเลิกการสมัครรับ
ข้อมูลหรือปิดการแจ้งเตือนคือได้รับข้อความมากเกินไป (80%) เหตุผลนี้พบบอ่ยกว่าเหตุผลสองประการถัดไปประมาณ 20 
เปอร์เซ็นต์ ซึ่งเป็นข้อความไมเ่ก่ียวข้อง (62%) และข้อความสง่มาซ้ำาๆ (61%) และ บอ่ยกว่าเหตุผลอันดับถัดไป 30 เปอร์เซ็นต์ 
นั่นก็คือได้รับข้อความท่ีตนไมเ่คยสมัครรับข้อมูลเลย (48%) 

มุมมองทีไ่ม่ตรงกัน: ปัญหาภายในทำาให้หลาย
แบรนด์ไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกค้าได้

เห็นได้ชัดว่�องค์กรของเร�
กำ�ลังประสบปัญห�ภ�วะ
ไซโล”

ผู้บริห�รระดับ C-Suite หรือระดับสูง  
ฝ่�ยก�รตล�ด, ก�รดูแลสุขภ�พและ
วิทย�ศ�สตร์ชีวภ�พ 

“เร�มีข้อจำ�กัดด้�น
เทคโนโลยี [ท่ีทำ�ให้] ไม่
ส�ม�รถสง่มอบข้อเสนอ
เฉพ�ะบุคคลได้”

ผู้อำ�นวยก�รหรือผู้อำ�นวยก�รอ�วุโสฝ่�ย
ก�รตล�ด, ก�รค้�ปลีกและสินค้�อุปโภค
บริโภค

“ก�รข�ดแคลนทักษะใน
ภ�คสว่นน้ีเป็นอุปสรรคต่อ
ขีดคว�มส�ม�รถของเร�ใน
ก�รรักษ�คว�มส�ม�รถใน
ก�รแขง่ขันในตล�ด”

รองประธ�นฝ่�ยก�รตล�ด, ก�รค้�ปลีกและ
สินค้�อุปโภคบริโภค

ในขณะท่ีผู้บริโภคกล่าวว่าความคาดหวังต่อประสบการณ์ของตนไมส่อดคล้องกับวิธีท่ีแบรนด์มีสว่นรว่มกับตน นักการตลาด
จำานวนมากกล่าวว่าบริษัทของตนกำาลังประสบกับปัญหาภายใน ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคต่อความสามารถในการสร้างความโดดเด่น 
และเชื่อมโยงกับลูกค้าอยา่งมีความหมาย 

82% ของนักการตลาดกล่าวว่าประสบปัญหาภายในอยา่งน้อยหนึ่งอยา่งท่ีสง่ผลเสียต่อศักยภาพในการมีสว่นรว่มกับลูกค้าของ
บริษัท รวมถึงข้อจำากัดด้านทรัพยากรหรืองบประมาณ ระบบไซโลภายในองค์กร ข้อจำากัดด้านเทคโนโลยี ข้อมูลท่ีกระจัดกระจาย
หรือคุณภาพข้อมูล และชอ่งว่างด้านทักษะของพนักงาน บางคนยังกล่าวถึงประเด็นการขาดการนำาเสนอเฉพาะบุคคล การขาด
กลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกัน และการขาดเนื้อหาท่ีตรงใจ

เหตผุลในก�รยกเลิกก�รสมคัรรบัข้อมลูหรอืปิด 
ก�รแจ้งเตือน

ฉันได้รับข้อความมากเกินไป

ข้อความไมเ่ก่ียวข้อง

ข้อความซ้ำาๆ

ฉันไมเ่คยลงทะเบียนรับข้อความ

ฉันสมัครรับข้อมูลเก่ียวกับสิทธิประโยชน์แบบครั้งเดียวเท่านั้น  
(เชน่ สว่นลดในการซื้อสินค้า)

ข้อความพยายามโปรโมทสินค้ามากเกินไป

80%

62%

61%

48%

36%

32%

29%

21%

13%

ฉันกังวลเรื่องความเป็นสว่นตัว

ไมใ่ชข่้อความสำาหรับฉันโดยเฉพาะ

ข้อความมีปัญหาด้านการจัดรูปแบบหรือปัญหาทางเทคนิค



เปลีย่นแนวทางสรา้งการมสี่วนรว่มกับลูกค้าให้
เป็นแนวทางทีเ่น้นลูกค้าเป็นหลัก
โดยสรุปก็คือนัก การตลาดรู้สึกมั่นใจเก่ียวกับความสามารถในการเชื่อมต่อกับลูกค้าแต่อาจรู้สึกมั่นใจมากเกินไป ในทางตรงกัน
ข้าม ผู้บริโภคกลับรู้สึกหนักใจกับข้อความท่ีได้รับมากมายในแต่ละวัน แบรนด์อาจคิดว่าตนกำาลังสง่ข้อความถึงลูกค้าในจำานวนท่ี
เหมาะสม แต่ข้อความเหล่านั้นอาจถูกมองข้ามไปเมื่อยังมีข้อความอ่ืนๆ อีกมากมายท่ีลูกค้าได้รับ 

แล้วแบรนด์จะโดดเด่นและสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีดึงดูดใจสำาหรับผู้เข้าชมใหมห่รือผู้สนับสนุนแบรนด์ท่ีภักดีได้อยา่งไร ใน
ภาพรวมด้านการตลาดท่ีมีการแขง่ขันสูงในปัจจุบัน แบรนด์ท่ีต้องการยกระดับการมีสว่นรว่มกับลูกค้าไปอีกขั้นควรมุง่เน้นไปท่ี
การเสริมสร้างกระบวนการตัดสนิใจซื้อแบบเรยีลไทม ์มคีวามเฉพาะตัว และเน้นลกูค้าเป็นหลักซึง่เข้าถึงผูบ้รโิภคได้อยา่งทัน
ท่วงท ีด้วยข้อความทีใ่ช่ในช่องทางทีเ่หมาะสม เรามาดูกันว่านักการตลาดและผู้บริโภคพูดถึงอะไรบ้าง

1. ปรบัโฉมแนวทางในการนำาเสนอเฉพาะบุคคล
ผู้บริโภคบอกว่าแบรนด์โปรดของตนมีสว่นรว่มในชว่งเวลาท่ีเหมาะสมด้วยเนื้อหาเฉพาะบุคคล แม้ว่านักการตลาดจะมุง่เน้นไป
ท่ีการนำาเสนอเฉพาะบุคคลมาหลายปีแล้ว แต่ผู้บริโภคท่ีเราได้พูดคุยด้วยได้ชี้ให้เห็นถึงโอกาสใหม่ๆ  ในการสำารวจการนำาเสนอ
เฉพาะบุคคล รวมถึงข้อเสนอเฉพาะบุคคล เวลาทีป่รบัเปลีย่นในแบบของคณุ และการนำาเสนอเฉพาะบุคคลตามช่องทาง 

ผู้บริโภคสว่นใหญก่ล่าวว่าแบรนด์โปรดสื่อสารกับตนโดยใช้ชอ่งทางการสื่อสารท่ีตนต้องการ (75%), สง่ข้อมูลอัปเดตอยา่งรวดเร็ว
ทันใจ (74%), ตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค (66%) และให้ข้อเสนอหรือมอบประสบการณ์เฉพาะบุคคล (65%)

เปอรเ์ซน็ต์ของบรษัิทท่ีปัญห�นีส้่งผลต่อก�รมสี่วนรว่มกับลูกค้�
ฉันได้รับข้อความมากเกินไป

ระบบไซโลภายในองค์กรท่ีสง่ผลกระทบต่อการทำางานรว่มกัน

ข้อจำากัดด้านเทคโนโลยี

ปัญหาข้อมูลท่ีกระจัดกระจายหรือคุณภาพข้อมูล

ชอ่งว่างด้านทักษะของพนักงาน

การขาดการนำาเสนอเฉพาะบุคคล

35%

30%

27%

27%

26%

25%

24%
21%

การขาดกลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกัน

ข้อกังวลเก่ียวกับความเป็นสว่นตัวหรือการปฏิบัติตาม 
ข้อกำาหนด

การขาดเนื้อหาท่ีตรงใจ 18%

14%

13%

12%

12%
18%

ความเข้าใจท่ีจำากัดของลูกค้า

ปริมาณเนื้อหาท่ีไมเ่พียงพอ

เอกลักษณ์หรือรูปลักษณ์ของแบรนด์ท่ีไมส่อดคล้องกัน

ปัญหาการจัดรูปแบบเนื้อหาหรือปัญหาทางเทคนิค

ไมต่รงกับข้อใดเลย
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ผู้บรโิภคทีไ่ด้รบัเน้ือหาเฉพาะบุคคลพรอ้มทีจ่ะดำาเนินการ
ผู้บริโภคยังบอกว่าแบรนด์ท่ีลงทุนในการนำาเสนอเฉพาะบุคคลจะได้รับประโยชน์จากการมีสว่นรว่มท่ีเพิ่มขึ้นกับผู้บริโภค 

51% ของผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะอ่านข้อความจากบริษัทหรือแบรนด์ท่ีมีการนำาเสนอเฉพาะบุคคล นอกจากนี้ ผู้บริโภคจำานวนมาก
มีแนวโน้มท่ีจะดำาเนินการหลังจากได้รับเนื้อหาเฉพาะบุคคลมากขึ้น รวมถึงการเข้าชมเว็บไซต์ของแบรนด์ (51%), การเข้าชมร้านค้า
ของแบรนด์ (44%), การเข้ารว่มโปรแกรมความภักดีของแบรนด์ (41%) และการซื้อสินค้าจากแบรนด์ (41%)

แบรนด์ท่ีมองหาการนำาเสนอเฉพาะบุคคลแบบ omnichannel อาจต้องก้าวไปอีกขั้นและพิจารณาเก่ียวกับวิธีนำาเสนอประสบการณ์
เฉพาะบุคคลในร้านค้า การรับหรือการจัดสง่สินค้าเฉพาะบุคคล ข้อเสนอเฉพาะบุคคลเมื่อชำาระเงิน หรือแม้กระท่ังการแจ้งเตือนแบบ
พุชเรียลไทม์หรือข้อความในแอปหากผู้บริโภคใช้แอปของแบรนด์ในร้านค้าโดยเปิดใช้การระบุตำาแหนง่ท่ีต้ังทางภูมิศาสตร์

51% ของผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะอ่านข้อความจากบริษัท
หรือแบรนด์ท่ีมีการนำาเสนอเฉพาะบุคคล

วิธีท่ีแบรนด์โปรดสื่อสารกับลูกค้า
สื่อสารกับฉันโดยใช้

ชอ่งทางการสื่อสารท่ีฉันชอบมากกว่า

รักษาโทนเสียงและสไตล์ท่ีสอดคล้องกันของ
การสื่อสารในทุกชอ่งทาง

สง่ข้อมูลอัปเดตได้อยา่งรวดเร็วทันใจ

ตระหนักถึงความต้องการของฉัน

ให้ข้อเสนอหรือมอบประสบการณ์ท่ีตรงใจฉัน

ปฏิบัติต่อฉันมากกว่าการเป็นลูกค้า

75%

74%

74%

66%

65%

55%

เปอร์เซ็นต์ของลูกค้าท่ีมีแนวโน้มท่ีจะดำาเนินการต่อไปนี้เมื่อได้
รับเนื้อหาเฉพาะบุคคลจากแบรนด์

ไปท่ีเว็บไซต์ของแบรนด์

ไปท่ีร้านค้าของแบรนด์

เข้ารว่มโปรแกรมความภักดีของแบรนด์

ใช้แอปของแบรนด์

ดาวน์โหลดแอปของแบรนด์

แนะนำาแบรนด์ให้เพื่อนหรือครอบครัว

50%

44%

41%

39%

33%

26%

ซื้อสินค้าจากแบรนด์ 41%
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แม้ว่าโดยท่ัวไปแล้วแบรนด์ต่างๆ จะใช้การนำาเสนอเฉพาะบุคคลในบางระดับ แต่สว่นใหญย่ังคงต้องปรับปรุงเพื่อให้บรรลุเป้า
หมายการนำาเสนอเฉพาะบุคคลท่ีดีท่ีสุดในทุกชอ่งทาง 

ผลการสำารวจพบว่ามเีพยีงหน่ึงในสีข่องแบรนด์เท่าน้ันทีส่ามารถปรบัระยะเวลาหรอืความถีใ่นการสื่อสารกับลกูค้าตามระบบ 
intelligence หรอืการดำาเนินการแบบเรยีลไทม ์ซึ่งถือเป็นมาตรฐานท่ีดีท่ีสุดในการนำาเสนอเฉพาะบุคคล

ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าแบรนด์ไมไ่ด้ปรับเปล่ียนการสื่อสารให้มีความเฉพาะตัวอยา่งสม่ำาเสมอในทุกชอ่งทาง ในขณะท่ี
นักการตลาดให้คำาตอบว่ามากกว่าครึ่งหนึ่งของอีเมลและการโทรได้รับการปรับให้มีความเฉพาะตัว มีเพียง 39% ของข้อความ 
SMS และ 37% ของการแจ้งเตือนแบบพุชเท่านั้นท่ีปรับให้มีความเฉพาะตัว ซึ่งเปิดโอกาสให้ปรับปรุงการนำาเสนอเฉพาะบุคคลใน
อนาคต

Generative AI กำาลังเข้ามาพลิกโฉมการนำาเสนอเฉพาะบุคคล
Generative AI ได้รับการผสานรวมไว้ในทุกด้านของธุรกิจ รวมถึงประสบการณ์ลูกค้าด้วย เทคโนโลยีประสบการณ์ลูกค้าแบบเดิม
ท่ีผสานรวมระบบกับ Generative AI ชว่ยให้นักการตลาดทำางานได้เร็วขึ้น มีประสิทธิภาพมากขึ้น และใช้ความคิดสร้างสรรค์ได้
เต็มท่ีขึ้น 

เปอร์เซ็นต์ของการสื่อสารแต่ละประเภทท่ีปรับให้เหมาะกับแต่ละ
บุคคล

กลยุทธ์ด้านการนำาเสนอเฉพาะบุคคลท่ีแบรนด์ใช้

มีการปรับเปล่ียนตามระบบ intelligence หรือการดำาเนิน 
การแบบเรียลไทม์

ปรับเปล่ียนตามโปรไฟล์หรือการแบง่เซกเมนต์ของลูกค้า

ต้ังค่าตามกำาหนดการหรือไทม์ไลน์ท่ีจัดเตรียมไว้ล่วงหน้า

27%

40%

33%

ถือเป็นมาตรฐานท่ีดีท่ีสุด

อีเมล

โทรศัพท์

การสง่ข้อความในแอปมือถือ

จดหมาย

ข้อความ

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ

54%

52%

44%

40%

39%

37%
พื้นท่ีของโอกาส
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ระดับก�รใช้ Generative AI ต�มแบรนด์ 

บริษัทของฉันใช้บอ่ยมาก

บริษัทของฉันใช้ในจำานวนปานกลาง

บริษัทของฉันใช้บ้างเล็กน้อย

บริษัทของฉันไมไ่ด้ใช้เลย

15%

34%

40%

12%

นักการตลาดบอกว่าการใช้ Generative AI สำาหรับการตลาดสว่นใหญใ่ช้เพื่อการนำาเสนอเฉพาะบุคคล (30%) ตามด้วยการใช้เพื่อ
เขียนเนื้อหาการตลาด (27%), สง่ข้อความอยา่งทันท่วงที (15%) และพัฒนาข้อเสนอเฉพาะ (10%)

ด้วยการนำา Generative AI มาใช้อยา่งแพรห่ลาย แบรนด์ท่ีต้องการคงความสามารถในการแขง่ขันจำาเป็นต้องมองไปข้างหน้าว่า
จะใช้ประโยชน์จากการนำาเสนอเฉพาะบุคคลอยา่งไร

นักการตลาดสว่นใหญบ่อกว่าบริษัทของตนเริ่มกระบวนการนำา Generative AI มาใช้แล้ว และหลายคนบอกว่าการนำาเสนอเฉพาะ

บุคคลเป็นหนึ่งในการใช้งานท่ีพบมากท่ีสุด 88% ของนักการตลาดกล่าวว่าอยา่งน้อยบริษัทของตนก็ได้เริ่มใช้ Generative AI โดย 

49% ของนักการตลาดกล่าวว่าตนใช้งานในปริมาณปานกลาง (34%) หรือมาก (15%) เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด 48% คาด

ว่าการใช้ Generative AI ของบริษัทจะเพิ่มขึ้นในอีก 12 เดือนข้างหน้า

แบรนด์ใช้ Generative AI ในการนำาเสนอเฉพาะ 
บุคคลอยา่งไร

การปรับการแนะนำาเนื้อหาให้มีความเฉพาะตัว

การเขียนเนื้อหาการตลาด

การสง่ข้อความอยา่งทันท่วงที

การสร้างรูปภาพหรือวิดีโอทางการตลาด

การพัฒนาข้อเสนอเฉพาะ

อ่ืนๆ

15%

14%

10%

3%

27%

30%
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2. ปรบัโฉม use cases สำาหรบัอเีมลโดยคำานึงถึงบรบิท
อเีมลยังคงได้รบัความนิยมมากทีสุ่ดแต่ก็ถูกเพิกเฉยมากทีสุ่ดเช่นกัน
อีเมลยังคงเป็นชอ่งทางท่ีสำาคัญโดยยังคงเป็นชอ่งทางท่ีดีท่ีสุดสำาหรับการสื่อสารบางประเภท อยา่งไรก็ตาม แบรนด์ควรหลีกเล่ียง
การใช้อีเมลมากเกินไปเพราะ เพราะการสื่อสารเหล่านี้สว่นใหญจ่ะถูกผู้บริโภคเพิกเฉย

ผู้บริโภคบอกว่าตนได้รับข้อความจากแบรนด์ทางอีเมลมากกว่าชอ่งทางอ่ืนๆ แต่ก็ละเลยการอ่านอีเมลมากกว่าการสื่อสารประ
เภทอ่ืนๆ เชน่กัน 

ผู้บริโภคลบหรือเพิกเฉยอีเมลกว่าครึ่งหนึ่ง (58%) โดยไมไ่ด้เปิดอ่าน หากนักการตลาดให้ความสำาคัญกับอีเมลมากเกินไป อาจ
เสี่ยงท่ีจะถูกมองข้ามในกล่องขาเข้าท่ีอัดแนน่ของผู้บริโภค

เรายังพบว่านักการตลาดบางคนอาจรู้สึกสบายใจเกินไปโดยเพียงแค่ใช้กลยุทธ์เดิมๆ ซ้ำาๆ แทนท่ีจะลองใช้แนวทางใหม่ๆ  
78% ของนักการตลาดใช้อีเมลเพื่อดึงดูดลูกค้าและโดยท่ัวไปถือว่ามี ROI สูงสุดในบรรดาชอ่งทางท้ังหมด เมื่อเทียบกับชอ่งทา
งอ่ืนๆ นักการตลาดมีแนวโน้มท่ีจะลงทุนกับอีเมลมากขึ้นในปีท่ีผา่นมาและคาดว่าจะมีการลงทุนเพิ่มขึ้นอีกในปีหน้า

เปอร์เซ็นต์การลบหรือเพิกเฉยโดยไมไ่ด้อ่าน
อีเมล

จดหมาย

โทรศัพท์

ข้อความ (SMS)

การสง่ข้อความในแอปมือถือ

58%

46%

40%

37%

34%

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ 38%

การลงทุนท่ีเพิ่มขึ้นในปทีีผ่า่นมา

อีเมล

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ

การสง่ข้อความในแอปมือถือ

แชทออนไลน์

โทรศัพท์

ข้อความ SMS

27%

26%

แอปสง่ข้อความ

จดหมาย 10%

28%

30%

29%

31%

44%
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3. ปรบัมุมมอง วางการมสี่วนรว่มบนมือถือเป็นกุญแจสำาคัญสู่ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อทีเ่น้นลูกค้าเป็นหลัก
ปัจจุบันนี้ลูกค้าเดินทางตลอดเวลา ไมไ่ด้นั่งอยูท่ี่โต๊ะทำางานหรือรอจดหมายหรือรับโทรศัพท์อยูท่ี่บ้าน อุปกรณ์มือถือชว่ยให้ผู้ซื้อ 
นักเดินทาง แฟนคลับ และลูกค้าธนาคารและบริษัทประกันภัยสามารถมีสว่นรว่มได้ทุกท่ีทุกเวลา 

มือถือชว่ยให้ลูกค้าสามารถควบคุมได้แต่ก็เพิ่มความคาดหวังให้แบรนด์มีสว่นรว่มเฉพาะบุคคลแบบเรียลไทม์ การมีสว่นรว่มกับ
ลูกค้าด้วยอุปกรณ์มือถือผา่นข้อความ SMS, การแจ้งเตือนแบบพุช และข้อความในแอปจึงเป็นสว่นสำาคัญของกลยุทธ์การจัดการ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าสำาหรับแบรนด์ 

เนื่องจากการมีสว่นรว่มบนมือถือมีบทบาทสำาคัญสำาหรับการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าให้ทันเวลาและทันสถานการณ์  
จึงเป็นโอกาสท่ีดีสำาหรับแบรนด์ในการใช้ความสนกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจหรือนำาไปใช้โดยทันที มือถืออาจเป็นชอ่งทางท่ีควรมุง่เน้น
หากแบรนด์ต้องการปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจซื้อให้มีลูกค้าเป็นหัวใจสำาคัญ เนื่องจากให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีชัดเจนได้ เรามาดูกัน
ว่าผลการวิจัยของเราสนับสนุนสมมติฐานข้อนี้อยา่งไรเป็นหลัก

สิ่งเดียวกันน้ีเกิดขึ้นซ้ำ�แล้วซ้ำ�อีก กลุ่มเป้�
หม�ยของเร�มีเง่ือนไขท่ีจะค�ดหวัง โดย
เฉพ�ะอย�่งยิ่งเม่ืออ�ยุม�กขึ้น”

รองประธ�นฝ่�ยผลิตภัณฑ์, บริก�รท�งก�รเงินและก�รประกันภัย

“อีเมลยังไม่ต�ย และง่�ยท่ีจะใช้
ประโยชน์และรับข้อมูลจ�กท่ีน่ัน”
ผู้อำ�นวยก�รฝ่�ยก�รตล�ด, ก�รศึกษ�

แนน่อนว่าทางออกไมใ่ชก่ารขบคิดว่าจะใช้หรือไมใ่ชอี่เมลเท่านั้น แต่เป็น การรู้จักลูกค้าและการมีสว่นรว่มกับลูกค้าผา่นชอ่ง
ทางท่ีใชใ่นเวลาท่ีเหมาะสมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเพื่อสร้างผลกระทบท่ียิ่งใหญท่ี่สุด

คาดการณ์ว่าการลงทุนเพิ่มขึ้นในปหีน้า
อีเมล

ข้อความในแอปมือถือ

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ

ข้อความ

แอปสง่ข้อความ

โทรศัพท์

35%

29%

แชทออนไลน์

จดหมาย 10%

36%

40%

39%

43%

45%
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ROI สงู: นักก�รตล�ด ยกให้ก�รสื่อส�รผ่�นมือถือสร้�ง ROI ในอันดับสูง โดยข้อคว�ม SMS, ก�รแจ้งเตือนแบบพุช 
และข้อคว�มในแอปต่�งก็ติดอันดับสูงสุดรองจ�กอีเมล 

อุปกรณ์ทีข่าดไม่ได้: โทรศัพท์มือถือกล�ยเป็นสว่นหน่ึงท่ีข�ดไม่ได้ในชีวิตประจำ�วันของผู้บริโภค โดย 74% ของ
ผู้บริโภคมองว่�โทรศัพท์มือถือมีคว�มสำ�คัญอย�่งม�กในชีวิตประจำ�วัน ในขณะท่ี 57% กล่�วว่�ตนไม่ส�ม�รถใช้
ชีวิตได้ตลอดท้ังวันห�กไม่มีโทรศัพท์ 

โอกาสในการมสีว่นรว่มทีส่งูขึน้: ก�รสื่อส�รผ่�นมือถือมีแนวโน้มท่ีจะเข้�ถึงลูกค้�ได้ม�กกว่� เม่ือเทียบกับอีเมล
ท่ี 58% จะถูกลบหรือเพิกเฉย ชอ่งท�งมือถือต่�งๆ เชน่ ข้อคว�มในแอป ก�รแจ้งเตือนแบบพุช และข้อคว�ม SMS 
จะถูกลบหรือเพิกเฉยน้อยกว่�คิดเป็นระหว่�ง 34%-38% ของจำ�นวนครั้งท่ีสง่ มองอีกมุมหน่ึงก็คือก�รสื่อส�รผ่�น
มือถือเชื่อมต่อกับผู้บริโภคสำ�เร็จ 62% ถึง 66% จ�กจำ�นวนครั้งท้ังหมด จึงชว่ยเพิ่มกิจกรรมของผู้บริโภคและสร้�ง
โอก�สในก�รมีสว่นรว่มกับลูกค้�ม�กขึ้น

ทำาลายระบบไซโลแบบเดิมๆ:  สำ�หรับแบรนด์ท่ีประสบปัญห�กับภ�วะไซโลในทีม ก�รมีสว่นรว่มบนมือถือชว่ยให้
ทีมผลิตภัณฑ์ ก�รตล�ด วิศวกรรม และก�รเติบโตทำ�ง�นรว่มกันได้ดียิ่งขึ้นเพื่อสร้�งก�รมีสว่นรว่มท่ีเน้นลูกค้�เป็น
หลัก

ทำาไมมือถือควรเป็นส่วนสำาคัญในกลยุทธ์แบบ omnichannel ของคุณ
ขั้นตอนสำาคัญท่ีแบรนด์สามารถใช้เพื่อปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าและสร้างชว่งเวลาท่ีเน้นลูกค้าเป็นหลักแบบ 
เรียลไทม์คือการเพิ่มการลงทุนในชอ่งทางการสื่อสารผา่นมือถือ แนวทางนี้มีข้อดีหลายประการ ซึ่งล้วนแต่สะท้อนให้เห็นในการ
สำารวจของเรา

อีเมล

จดหมาย

โทรศัพท์

ข้อความ (SMS)

การสง่ข้อความในแอปมือถือ

46%

40%

37%

34%

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ 38%

58%

ผูเ้ชีย่วชาญด้าน CX มองว่ามือถืออยูใ่น
อันดับสงูสำาหรบั ROI

1. อีเมล
2. ข้อความ
3. การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ
4. การสง่ข้อความในแอปมือถือ
5. โทรศัพท์
6. แชทออนไลน์
7. แอปสง่ข้อความ
8. จดหมาย

เปอร์เซ็นต์การลบหรือเพิกเฉยโดยไมไ่ด้อ่าน
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ผู้บรโิภคชื่นชอบแอปบนมือถือ (และแบรนด์ควรชื่นชอบเช่นกัน)
ผู้บริโภคบอกว่าแอปเป็นศูนย์กลางของประสบการณ์บนมือถือและการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ โดยรายงานว่าติดต้ังแอปไว้ 37 
แอปบนโทรศัพท์มือถือโดยเฉล่ียและ 40% บอกว่ามีแอปมากขึ้นเมื่อเทียบกับหนึ่งปีท่ีแล้ว ผู้บริโภคสว่นใหญช่อบใช้แอปบนมือถือ
มากกว่าเว็บไซต์บนมือถือของแบรนด์โปรดและหลายคนรู้สึกว่าแอปได้รับการปรับให้เหมาะกับมือถือมากกว่าเว็บไซต์

63% ของผู้บริโภคชอบใช้แอปบนมือถือเพื่อมีสว่นรว่มหรือเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการของแบรนด์โปรด โดยมีเหตุผลอันดับต้นๆ 
คือใช้ง่ายและสะดวก ผู้บริโภคกลุ่มสื่อและความบันเทิง (70%) และบริการทางการเงิน (67%) มีความต้องการแอปบนมือถือจาก
แบรนด์โปรดมากท่ีสุด

แอปมักโหลดเร็วกว่�และ
ใช้ง�นง่�ยกว่�”
Gen Z 

“[แอปมือถือ] ใช้ง�น 
[และ] ติดต�มคำ�สั่งซื้อ
และก�รซื้อได้ง่�ยกว่�”
Baby Boomer

“เปิดผ่�นแอปมือถือ 
ง่�ยกว่� และแอปมือถือ 
ก็มีประวัติก�รซื้อด้วย”
Gen X

หากจะเป็นแบรนด์โปรด คุณก็ต้อง มอบประสบการณ์การใช้งานแอปบนมือถือทีน่่า
ประทับใจให้กับลูกค้า
ผู้บริโภคชี้ให้เห็นว่าว่าการมีแอปท่ีมีคุณภาพมีความสัมพันธ์กับสถานะ “แบรนด์โปรด” โดย 81% ของผู้บริโภคเห็นพ้องกันว่า
แบรนด์โปรดมีแอปบนมือถือท่ีมีประโยชน์ ซึ่งยิ่งเน้นย้ำาว่าใครๆ ต่างก็ให้ความสำาคัญกับแอปบนมือถือมากขึ้น

81% ของลูกค้าเห็นพ้องกันว่าแบรนด์โปรดมแีอป
บนมือถือทีม่ปีระโยชน์

เปอร์เซ็นต์ของลูกค้าท่ีชอบใช้แอปมือถือตามอุตสาหกรรมของแบรนด์โปรด

สื่อและความบันเทิง

บริการทางการเงิน

ธุรกิจค้าปลีกและสินค้าอุปโภคบริโภค

การดูแลสุขภาพ

การท่องเท่ียวและการให้บริการ

67%

59%

52%

50%

โทรคมนาคม 54%

70%
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นักการตลาดก็เห็นด้วยกับประโยชน์จากแอปบนมือถือเชน่กันโดย 66% ของนักการตลาดเชื่อว่ามูลค่าตลอดวงจรการเป็นลูกค้า
จะเพิ่มขึ้นเมื่อลูกค้าดาวน์โหลดแอปของแบรนด์

การมีสว่นรว่มเฉพาะบุคคลในแอปบนมือถือยังสามารถเพิ่มการนำาผลิตภัณฑ์มาใช้และป้องกันการละท้ิงแอป แล้วชว่ยปรับปรุง 
CX และมูลค่าตลอดวงจรการเป็นลูกค้าในท้ายท่ีสุด

66%
ของผู้เชี่ยวชาญด้าน CX เห็นด้วยว่ามูลค่าตลอดวงจรการเป็น
ลกูค้าจะเพิ่มขึน้เมื่อลกูค้าดาวน์โหลดแอปของแบรนด์

แบรนด์กำาลังเติบโตอย่างมากบนมือถือ (แบรนด์ของคุณก็ควรเป็นเช่นน้ัน)
มีโอกาสอีกมากมายในการปรับปรุงการสื่อสารบนมือถือ โดยสองในสามของนักการตลาดกล่าวว่าตนประสบปัญหาเก่ียวกับการ
มีสว่นรว่มอยา่งน้อยหนึ่งอยา่งกับแอปมือถือของบริษัท รวมถึงการมีสว่นรว่มท่ีต่ำาของลูกค้า จำานวนการดาวน์โหลดต่ำา และอัตรา
การเลิกใช้บริการหรือเลิกซื้อสูง

แต่แบรนด์ก็ไมย่อมแพ้ ในความเป็นจริงแล้ว หลายแบรนด์กำาลังให้ความสำาคัญกับมือถือเป็นอยา่งมาก นักการ
ตลาดบอกว่าแบรนด์ของตนมีแนวโน้มท่ีจะลงทุนกับข้อความในแอปและการแจ้งเตือนแบบพุชในปีหน้า
มากกว่าชอ่งทางอ่ืนๆ ยกเว้นอีเมลโดย 43% ของนักการตลาดคาดว่าบริษัทของตนจะลงทุนในข้อความในแอป
มากขึ้นและ 40% คาดว่าจะลงทุนในการแจ้งเตือนแบบพุชมากขึ้น ดังนั้น จะมีบริษัทอ่ืนๆ อีกมากมายท่ีจะ
ลงทุนในมือถือมากขึ้นในปีหน้า

เปอร์เซ็นต์ของบริษัทท่ีคาดว่าจะลงทุนมากขึ้นในชอ่ง
ทางด้านล่างในปีหน้า

เปอร์เซ็นต์ของบริษัทท่ีประสบปัญหาเก่ียวกับแอปสมาร์ทโฟนของตน

การมีสว่นรว่มกับลูกค้าท่ีต่ำา

จำานวนการดาวน์โหลดท่ีต่ำาของลูกค้า

อัตราการเลิกใช้บริการหรือเลิกซื้อท่ีสูงของลูกค้าซึ่งละท้ิงหรือถอน
การติดต้ังแอป

อ่ืนๆ

ไมต่รงกับข้อใดเลย

28%

25%

2%

33%

รีวิวท่ีไมน่า่ประทับใจในแอปจากลูกค้า 17%

36%

อีเมล

ข้อความในแอปมือถือ

การแจ้งเตือนแบบพุชบนมือถือ

ข้อความ (SMS/MMS)

แอปสง่ข้อความ

โทรศัพท์

35%

29%

แชทออนไลน์

จดหมาย 10%

36%

40%

39%

43%

45%
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ไม่ว่าจะเป็นช่องทางใด ให้เน้นลูกค้าเป็นหลักเสมอ
สำาหรับผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีมีความคาดหวังสูงและไมเ่คยหยุดนิ่ง โทรศัพท์มือถือเป็นสิ่งสำาคัญสำาหรับการมีสว่นรว่มกับแบรนด์ 
และการนำาเสนอเฉพาะบุคคลไมไ่ด้เป็นเพียงแค่ สิ่งท่ีมีก็ดีแล้ว แต่เป็นสิ่งท่ีต้องมีในสายตาผู้บริโภค สำาหรับแบรนด์แล้ว ทัชพอยต์
ท่ีมากขึ้นตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าหมายถึงโอกาสท่ีมากขึ้นท่ีจะทำาผลงานได้ดี... หรือทำาพลาด 

นักการตลาดหลายคนอาจรู้สึกมั่นใจในความสามารถในการเชื่อมต่อกับลูกค้า แต่ลูกค้ามองต่างออกไป ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ
ข้อความมากเกินไปและกำาลังยกเลิกการสมัครรับข้อมูลและลบข้อความเหล่านั้น แบรนด์ท่ีต้องการไมข่้อความไมถู่กเพิกเฉยหรือ
ถูกลบ โดดเด่นเหนือคู่แขง่ และเชื่อมต่อกับลูกค้าอยา่งมีความหมาย ควรมุง่เน้นไปท่ีการมอบประสบการณ์แบบเรียลไทม์ท่ีเน้น
ลูกค้าเป็นหลัก ซึ่งเชื่อมต่อกับผู้บริโภคได้อยา่งทันท่วงทีด้วยข้อความและชอ่งทางท่ีเหมาะสม 

การมีสว่นรว่มกับลูกค้าผา่นชอ่งทางการสื่อสารบนมือถือและการนำาเสนอเฉพาะบุคคลเป็นสองวิธีท่ีสำาคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีมีความหมายและเชื่อมโยงกัน ซึ่งจะเปล่ียนลูกค้าให้กลายเป็นแฟนตัวยงได้ แต่ยังมีอีกหลายสิ่งท่ีแบรนด์สามารถ
ทำาได้เพื่อสร้างลูกค้าประจำาต้ังแต่การนำาเสนอเฉพาะบุคคลแบบเรียลไทม์ไปจนถึงการเชื่อมต่อกับลูกค้าในชอ่งทางต่างๆ และการ
ใช้ขุมพลังของ Generative AI เพื่อสร้างเนื้อหาเฉพาะบุคคล เพิ่มประสิทธิภาพการสง่ข้อความ และอ่ืนๆ อีกมากมาย 

แบรนด์สว่นใหญก่ำาลังดำาเนินการปรับปรุงการมีสว่นรว่มของลูกค้าโดยเปล่ียนจากวิธีการท่ีซับซ้อนซึ่งให้ประสบการณ์ท่ีไมม่ี
ประสิทธิภาพเป็นการสื่อสารแบบเรียลไทม์ท่ีประสานกันในชอ่งทางต่างๆ ซึ่งตรงใจลูกค้าแต่ละรายและสร้างผลลัพธ์เชิงบวกต่อ
ลูกค้าและผลกำาไรของแบรนด์

จุดนี้เองท่ี Adobe ชว่ยได้ด้วย Adobe Journey Optimizer

ส่งมอบการนำาเสนอเฉพาะบุคคลแบบ 
omnichannel เรยีลไทม์ด้วย Adobe Journey 
Optimizer
Adobe Journey Optimizer เป็นแอปพลิเคชันท่ีจะประสานการมีปฏิสัมพันธ์เฉพาะบุคคลระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในท่ีเดียว 
ต้ังแต่แคมเปญท่ีวางแผนไว้ไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเปล่ียนแปลงของลูกค้าผา่นชอ่งทางการมีสว่นรว่มต่างๆ เชน่ 
อีเมล, เว็บไซต์ + เว็บแอป, SMS /MMS บนมือถือ + แอปมือถือ, หน้าร้าน, จุดขาย และอ่ืนๆ 

Adobe Journey Optimizer เป็นแอปพลิเคชันท่ีสร้างขึ้นในระบบบน Adobe Experience Platform ซึ่งจัดการได้ท้ังแคมเปญ
แบบ cross-channel ตามตารางเวลาท่ีต้ังไว้ และการมีสว่นรว่มแบบตัวต่อตัวตามทริกเกอร์สำาหรับลูกค้าหลายล้านราย โดยใช้ 
intelligent decisioning และข้อมูลเชิงลึกเพื่อปรับตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อในท่ีเดียว 

Adobe Sensei GenAI สำาหรับ Journey Optimizer ชว่ยให้คุณทำางานได้อยา่งชาญฉลาดขึ้น รวดเร็วขึ้น และง่ายขึ้น

 • ไปท่ี business.adobe.com เพื่อสำารวจ Adobe Journey Optimizer, Adobe Target และ Adobe Campaign

 • เรียนรู้ว่า Adobe Journey Optimizer ชว่ยคุณยกระดับการนำาเสนอเฉพาะบุคคลได้อยา่งไร

 • เรียนรู้ว่า Coca-Cola ใช้โซลูชัน Adobe เพื่อมีสว่นรว่มกับผู้บริโภคท่ัวโลกได้อยา่งไร

http://business.adobe.com
https://business.adobe.com/products/journey-optimizer/adobe-journey-optimizer.html
https://business.adobe.com/products/target/adobe-target.html
https://business.adobe.com/products/campaign/adobe-campaign.html
https://business.adobe.com/uk/resources/reports/personalisation-at-scale/thank-you.html
https://business.adobe.com/customer-success-stories/coca-cola-personalization-case-study.html
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ระเบยีบวิธแีละแนวทางการวิจัย
การวิจัยสำาหรับเอกสารนี้ดำาเนินการโดยการสำารวจเชิงปริมาณสองครั้งเพื่อสำารวจมุมมองของผู้บริโภคและนักการตลาด

การศึกษาผู้บริโภคท่ีดำาเนินการในเดือนธันวาคม 2566 ได้รวบรวมคำาตอบจากผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 323 รายต่อวันในสหรัฐอเมริกา 
โดยผู้เข้ารว่มได้รับเลือกให้เป็นตัวแทนของประชากรสหรัฐอเมริกาในแง่ของอายุ เพศ เชื้อชาติ ชาติพันธุ์ รายได้ครัวเรือน  
และภูมิภาค

คำาตอบในการศึกษาเก่ียวกับนักการตลาด ซึ่งลงพื้นท่ีระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ถึงมีนาคม 2567 มาจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
200 รายในบริษัท B2C ระดับองค์กรในสหรัฐอเมริกา ผู้ตอบแบบสำารวจทำางานในฝ่ายการตลาด (74%), การปฏิบัติการ (14%), 
ผลิตภัณฑ์ (11%) และประสบการณ์ลูกค้า (3%) ผู้ตอบแบบสำารวจต้องอยูใ่นระดับพนักงานเป็นอยา่งน้อยหรือสูงกว่า และมีความ
รู้เก่ียวกับวิธีท่ีลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทของตนในชอ่งทางและทัชพอยต์ต่างๆ
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