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การวิจัิัยของ Salesforce นำำ�เสนอข้อ้มูลูเชิงิลึกึเพื่่�อช่ว่ยให้ธุ้รุกิจิ
เปลี่่�ยนวิธิีีการสร้า้งความสำำ�เร็็จของลูกูค้า้
ค้น้ดูรูายงานทั้้ �งหมดได้ท้ี่่� salesforce.com/research

สิ่่�งที่่�คุณุจะพบ
ในรายงานนี้้�

สำำ�รวจผู้้�มีีอํํ  านาจในงานจัดัซื้้�อ 
3,916 รายทั่่ �วโลก

สำำ�รวจผู้้�บ ริโิภค  
13,020 รายทั่่ �วโลก

State of the Connected Customer ฉบับัที่่� 5 ซึ่่�งเป็็นผลงานวิจัิัย
ของ Salesforce ได้ท้ำำ�การสํํารวจผู้้�บริ โิภคจํํานวน 13,020 รายและ
ผู้้�มีีอำ ำ�นาจในงานจััดซื้้�อจำำ�นวน 3,916 ราย จากทั่่�วโลกเพื่่�อสำำ�รวจ
ประเด็็นต่อ่ไปนี้้�

• �การเปลี่่�ยนแปลงความสัมัพันธ์ท์ี่่�ลูกูค้า้มีีต่อ่แบรนด์ใ์นแง่ข่องความ
ไว้ว้างใจและความภักัดีี�

• �ลูกูค้า้มีีวิธิีีการอย่า่งไรในการปรัับสมดุลุระหว่า่งความคาดหวังัที่่�มีี
ต่อ่การตอบสนองความต้อ้งการเฉพาะบุคุคลกับัความเป็็นส่ว่นตัวั

• �ประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ในรูปูแบบ Digital-First เป็็นอย่า่งไร
ในแต่ล่ะช่ว่งของ Customer Lifecycle

เนื่่�องจากการปััดเศษทำำ�ให้ค้่า่เฉลี่่�ยรวมทั้้ �งหมดในรายงาน
ฉบับันี้้�ไม่เ่ท่า่กับั 100% การคำำ�นวณเปรีียบเทีียบทั้้ �งหมด
จะทำำ�จากตัวัเลขสุทุธิทิุกุประการ (ไม่ใ่ช่ต่ัวัเลขที่่�ปััดเศษ)

ข้อ้มูลูในรายงานนี้้�มาจากการสำำ�รวจแบบ
อำำ�พรางสองฝ่่าย ดำำ�เนินิการตั้้ �งแต่ว่ันัที่่� 8 ธันัวาคม  
ค.ศ. 2021 ถึงึวันัที่่� 1 กุมุภาพัันธ์ ์ค.ศ. 2022 โดยมีี
กลุ่่�มตัวัอย่า่งเป็็นผู้้�ต อบแบบสำำ�รวจจาก 29 ประเทศ  
6 ทวีีป และทุกุคนไม่ม่ีีส่ว่นเกี่่�ยวข้อ้งกับั Salesforce  
และผู้้� จััดทำำ� ดูเูพิ่่�มเติมิที่่� หน้า้ 25 
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บทสรุปุผู้้�บ ริหิาร
บรรทัดัฐานของการค้า้ การทำำ�งาน และ
ชีีวิติประจำำ�วันัเปลี่่�ยนไปอย่า่งสิ้้�นเชิงิ  
กระตุ้้�น ให้ลู้กูค้า้และแบรนด์ต์่า่งๆ กลับัมา
สร้า้งการเชื่่�อมต่อ่กันัในรูปูแบบใหม่ ่

ในปัจจุบุันัประสบการณ์ข์องลูกูค้า้อยู่่�ใน
รูปูแบบ Digital-First แต่ไ่ม่ว่่า่ลูกูค้า้จะ
เลืือกมีีส่ว่นร่ว่มอย่า่งไร พวกเขาก็ค็าดหวังั
ที่่�จะได้รั้ับความยืืดหยุ่่�น การดูแูลอย่า่งใส่ใ่จ
และเป็็นการส่ว่นตัวั ทั้้ �งนี้้� ความไว้ว้างใจจะ
เป็็นแสงนํําทางท่า่มกลางสถานการณ์ท์ี่่�ตัวั
เลืือกมีีอยู่่�มากมายและเกิดิการควบคุมุ
ข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคลที่่�เข้ม้งวดขึ้้�น

เศรษฐกิจิที่่�ตั้้ �งอยู่่�บนฐานของความไว้ว้างใจ จะเป็็นผู้้�นำ ำ�กลุ่่�ม
ในขณะที่่�ลูกูค้า้สํํารวจโลกที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปอย่า่งรวดเร็็ว คํําถามเรื่่�องความไว้ว้างใจ  
ค่า่นิยิม และความซื่่�อสัตัย์ก์็ป็รากฏขึ้้�นเบื้้�องหน้า้ โดยลูกูค้า้ 88% เชื่่�อว่า่
ความไว้ว้างใจมีีความสํําคัญัมากขึ้้�นในช่ว่งเวลาแห่ง่การเปลี่่�ยนแปลง

01

การเร่ง่ตัวัของเทคโนโลยีีดิจิิทิัลัจุดุประกายให้เ้กิดิความต้อ้งการ
การตลาดแบบเฉพาะบุคุคล (Personalization) เพิ่่�มขึ้้�น
ช่อ่งทางดิจิิทิัลัยังัคงมีีอิทิธิพิลต่อ่การมีีส่ว่นร่ว่มของลูกูค้า้ แต่เ่มื่่�อข้อ้จํํากัดัด้า้น
สาธารณสุขุผ่อ่นคลาย สิ่่�งสํําคัญัสํําหรับองค์ก์รต่า่งๆ คืือการเชื่่�อมต่อ่การสื่่�อสาร
แบบใหม่ก่ับักลุ่่�มลูกูค้า้ที่่�ลองแล้ว้และใช้จ้ริงิ ลูกูค้า้ 73% คาดหวังัให้บ้ริษิัทัต่า่งๆ 
เข้า้ใจถึงึความต้อ้งการและความคาดหวังัที่่�ไม่เ่หมืือนใครของพวกเขา

02

โลกแห่ง่ความจริงิใบใหม่ก่ํําลังัทดสอบความภักัดีีต่อ่แบรนด์์
เนื่่�องจากการลํําดับัความสํําคัญัและพฤติกิรรมของผู้้�บริ โิภคได้เ้ปลี่่�ยนไป  
ความภักัดีีต่อ่แบรนด์ท์ี่่�สร้า้งมานั้้ �นกํําลังัอยู่่�ระหว่า่งบททดสอบความแข็็งแกร่ง่  
โดยลูกูค้า้ 71% ได้เ้ปลี่่�ยนแบรนด์อ์ย่า่งน้อ้ย  1 ครั้้ �งในปีีที่่�ผ่า่นมา

03

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต
คํําถามปลายเปิิดเรื่่�องผลกระทบในทุกุจุดุของวงจรชีีวิติลูกูค้า้ หรืือ Customer Lifecycle 
นั้้ �นยังัคงอยู่่� ผลข้า้งเคีียงระยะยาวจากโควิดิ-19 ที่่�มีีต่อ่ประสบการณ์ข์องลูกูค้า้จึงึเป็็น
เรื่่�องที่่�ต้อ้งโฟกัสัให้ช้ัดัขึ้้�น โดยลูกูค้า้ 68% มีีการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางใหม่่ๆ   
ในช่ว่ง 2 ปีีที่่�ผ่า่นมา

04
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ในช่ว่งระยะเวลาไม่ก่ี่่�ปีีมานี้้� โรคระบาดซึ่่�งเกิดิขึ้้�น
ทั่่�วโลก สภาวะโลกร้อ้น และเหตุกุารณ์อ์ื่่�นๆ  
อีีกมากมายล้ว้นสร้า้งการเปลี่่�ยนแปลงที่่�ส่ง่ผลกระ
ทบอย่า่งมากต่อ่ชีีวิติลูกูค้า้ เมื่่�อความปกติทิี่่� 
มีีมานานได้ก้ลายเป็็นอดีีต ทํําให้ลู้กูค้า้กํําลังัมอง
หาผืืนดินิใหม่ท่ี่่�สามารถยืืนได้อ้ย่า่งมั่่�นคงบนฐาน
ของความไว้ว้างใจ

ลูกูค้า้ 88% เชื่่�อว่า่ความไว้ว้างใจมีี
ความสำำ�คัญัมากขึ้้�นในช่ว่งเวลา
แห่ง่การเปลี่่�ยนแปลง

การวิจัิัยจากเอเดลแมน (Edelman) ชี้้�ว่า่ธุรุกิจิ
เป็็น “พลังัเพื่่�อรัักษาเสถีียรภาพ” ส่ว่นสถาบันัอื่่�นๆ 
เช่น่ รััฐ สื่่�อมวลชน ถูกูจัับตามองด้ว้ยความสงสัยัที่่�
เพิ่่�มขึ้้�น* เมื่่�อพิจิารณาถึงึธรรมชาติกิารเป็็น
ผู้้�รั บ ธุรุกรรมต่า่งๆ จึงึมีีความเสี่่�ยงและไม่ไ่ด้เ้กิดิ
บนฐานของความเชื่่�อมั่่�นว่า่จะทํําให้เ้กิดิคุณุค่า่
แก่ลู่กูค้า้

เป็็นเรื่่�องดีีที่่�ลูกูค้า้ส่ว่นใหญ่รู่้้�สึ กึว่า่ตนสามารถ
พึ่่�งพาธุรุกิจิต่า่งๆ เพื่่�อตอบสนองความต้อ้งการ
ของตนได้ ้แม้ใ้นผู้้�บริ โิภคบางส่ว่นจะมองว่า่ยังัมีี
บางเรื่่�องที่่�ควรปรัับปรุงุก็็ตาม

เศรษฐกิจิที่่�ตั้้ �งอยู่่�บน
ฐานของความไว้ว้างใจ 
จะเป็็นผู้้�นำ ำ�กลุ่่�ม

* จาก “Edelman Trust Barometer” มกราคม ค.ศ. 2022

ลูกูค้า้ที่่�เห็็นด้ว้ยกับัข้อ้ความต่อ่ไปนี้้�

ท่า่มกลางความไม่แ่น่น่อน ความไว้ว้างใจเป็็นสินิค้า้ที่่�มีีค่ า่

ผู้้�มีีอํํ  านาจในงานจัดัซื้้�อ

ผู้้�บ ริโิภค

ฉัันไว้ว้างใจว่า่บริษัิัท
ส่ว่นใหญ่จ่ะตอบสนอง

ความต้อ้งการและความ
คาดหวังัของฉัันได้ ้

76%

76%

67%

77%

64%

62%

บริษัิัทส่ว่นใหญ่่
มีี ความตั้้ �งใจ ที่่�จะ

ตอบสนองความต้อ้งการ
และความคาดหวังัของฉััน

บริษัิัทส่ว่นใหญ่่
มีี ความสามารถ ที่่�จะ

ตอบสนองความต้อ้งการ
และความคาดหวังัของฉััน

01



01

การวิจิัยัของ SALESFORCE 6STATE OF THE CONNECTED CUSTOMER ฉบับัที่่� 5

อาจจะฟัังดูงู่า่ย แต่ค่วามจริงิใจและการรัับฟัง  
ถืือเป็็นเรื่่�องแรกๆ ที่่�องค์ก์รสามารถทํําเพื่่�อสร้า้ง
ความไว้ว้างใจได้ ้การมีีประวัตัิทิี่่�ใสสะอาดจะ
เป็็นพื้้�นฐานเบื้้�องหลังัในการที่่�แบรนด์จ์ะสร้า้ง
ความสัมัพันธ์ท์ี่่�ดีีให้ลู้กูค้า้รู้้�สึ กึไว้ว้างใจ

ลูกูค้า้ 74% บอกว่า่การสื่่�อสารอย่า่ง
ตรงไปตรงมาและโปร่ง่ใสในปัจัจุบุันั
มีีความสํําคัญัมากขึ้้�นกว่า่สมัยัที่่�ยังั
ไม่ม่ีี โรคระบาด
ความไว้ว้างใจ เกิดิจากการได้รั้ับการดูแูลอย่า่ง
พิถิีีพิถิันั และไม่ป่ล่อ่ยลูกูค้า้ไว้ท้่า่มกลางระบบที่่�
พวกเขาไม่รู่้้� จััก มีีลูกูค้า้ 62% บอกว่า่มีีความผูกูผััน
ทางอารมณ์ต์่อ่แบรนด์ท์ี่่�พวกเขามีียอดซื้้�อมากที่่�สุดุ 
ทั้้ �งนี้้� มีีปฏิสิัมัพันธ์บ์างอย่า่งที่่�จะทํําให้พ้วกเขารู้้�สึ กึว่า่
ไม่ไ่ด้เ้ป็็นคนสํําคัญั เช่น่ การได้รั้ับโปรโมชั่่�นที่่�
ไม่เ่กี่่�ยวข้อ้ง หรืือการถูกูปล่อ่ยให้ร้อ ซึ่่�งถืือว่า่มีี 
ความเสี่่�ยงต่อ่การทำำ�ให้ลู้กูค้า้รู้้�สึ กึแปลกแยกและเป็็น
การทํําลายความสัมัพันธ์ท์ี่่�สร้า้งมาอย่า่งยากเย็็น

พร้อ้มกันันี้้� ผู้้�มีีอํํ านาจในงานจััดซื้้�อได้ช้ี้้�ให้เ้ห็็นว่า่ การ
ใช้ข้้อ้มูลูลูกูค้า้อย่า่งมีีความรับผิดิชอบเป็็นกุญุแจ
สํําคัญัในการสร้า้งความมั่่�นใจ เพราะเมื่่�อบทสนทนา
และธุรุกรรมต่า่งๆ มาอยู่่�ในรูปูแบบ Virtual แล้ว้  
สิ่่�งสํําคัญัสํําหรับลูกูค้า้กลุ่่�มนี้้�คืือการที่่�อีีกฝั่่�งต้อ้งมีี
การป้้องกันัที่่�มีีประสิทิธิภิาพ เพื่่�อไม่ใ่ห้เ้กิดิการนํํา
ข้อ้มูลูไปใช้ใ้นทางที่่�ผิดิ

Top 5 ข้อ้ควรปฏิบิัตัิเิพื่่�อสร้า้งความไว้ว้างใจ* ได้แ้ก่่

ความไว้ว้างใจเติบิโตจากความซื่่�อสัตัย์ ์มนุษุยธรรม และความสามารถ

เศรษฐกิจิที่่�ตั้้ �งอยู่่�บน
ฐานของความไว้ว้างใจ 
จะเป็็นผู้้�นำ ำ�กลุ่่�ม

* จััดอันัดับัตาม % อ้า้งอิงิจากผู้้�ที่ ่�ตอบแบบสอบถามว่า่ “สํําคัญัมาก” ในการสร้า้งความไว้ว้างใจ  
** อ้า้งอิงิจากผู้้�มีีอํํ านาจในงานจััดซื้้�อ

สื่่�อสารอย่า่งตรงไปตรงมาและโปร่ง่ใส

ใช้ข้้อ้มูลูลูกูค้า้อย่า่งมีีความรับัผิดิชอบ**

ปฏิบิัตัิกิับัลูกูค้า้ในฐานะบุคุคล ไม่ใ่ช่ต่ัวัเลข

มีีการแก้ป้ัญัหาเชิงิรุกุ

ทํําการสื่่�อสารเชิงิรุกุ

1

2

3

4

5
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การแสดงความรับผิดิชอบสร้า้งจุดุเด่น่ได้ใ้น
หลายวิกิฤต ในช่ว่งสองปีีที่่�ผ่า่นมาลูกูค้า้ได้ม้องดูวู่า่ 
ท่า่มกลางความท้า้ทายที่่�เกิดิขึ้้�นนั้้ �น องค์ก์รต่า่งๆ 
จะดํําเนินิการอย่า่งไร เพื่่�อตอบสนองวิกิฤตห่ว่งโซ่่
อุปุทาน การเปลี่่�ยนแปลงกฎเกณฑ์ข์้อ้บังัคับั  
ความไม่เ่ท่า่เทีียมเชิงิโครงสร้า้ง และ  
ความเสื่่�อมโทรมของสิ่่�งแวดล้อ้ม เมื่่�อองค์ก์ร
ถูกูจัับขึงึเพื่่�อทดสอบความยืืดหยุ่่�น นี่่�ก็เ็ป็็นอีีก
หนึ่่�งโอกาสเช่น่กันัที่่�จะได้พ้ิสิูจูน์ต์ัวัเอง

ความไว้ว้างใจนั้้ �นเป็็นเรื่่�องซับัซ้อ้นและมีีหลาย
แง่มุ่มุ ตัวัอย่า่งเช่น่ ลูกูค้า้คนหนึ่่�งอาจไว้ว้างใจ
ในคุณุภาพของผลิติภัณัฑ์จ์ากบริษัิัทหนึ่่�งแต่่
ไม่ไ่ด้ค้ำำ�นึงึถึงึเรื่่�องพัันธะสัญัญาต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม 
เป็็นต้น้ รายงานพบว่า่ความไว้ว้างใจในบริษัิัทต่า่งๆ 
ในภาพรวมแล้ว้มีีการขยับัขึ้้�นเพีียงเล็็กน้อ้ยมาตั้้ �งแต่่
ปีี  ค.ศ. 2020 แต่ค่วามไว้ว้างใจผ่า่นการวัดั
คุณุลักัษณะเด่น่ต่า่งๆ กลับัเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งมาก
ตัวัอย่า่งเช่น่ ปััจจุบุันัลูกูค้า้ 68% ไว้ว้างใจในองค์ก์ร
ที่่�พูดูความจริงิ ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นถึงึ 9% จากเมื่่�อสองปีีก่อ่น 
เทรนด์เ์หล่า่นี้้�เป็็นสัญัญาณเชิงิบวกว่า่ธุรุกิจิต่า่งๆ 
กำำ�ลังัมาถูกูทางแล้ว้

ลูกูค้า้ 52% บอกว่า่โดยปกติพิวกเขา
ไว้ว้างใจบริษิัทัต่า่งๆ อยู่่�แล้ว้ ซึ่่�ง 
เพิ่่�มขึ้้�นจากเดิมิที่่� 48% ในปีี  2020

อ้า้งสิทิธิ์์�อย่า่งตรงไปตรง
มาเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์แ์ละ

บริกิารของพวกเขา

ดำำ�เนินิการโดยคำำ�นึงึถึงึ
ผลประโยชน์ส์ูงูสุดุของ

ลูกูค้า้เป็็นหลักั

แสดงความจริงิใจต่อ่
กิจิกรรมช่ว่ยเหลืือสังัคม

ต่า่งๆ ของบริษัิัท 

ดำำ�เนินิการโดยคำำ�นึงึถึงึ
ผลประโยชน์ส์ูงูสุดุของ

สังัคมเป็็นหลักั

บอกความจริงิ

ลูกูค้า้จะเกิดิความไว้ว้างใจถ้า้บริษัิัททำำ�สิ่่�งต่อ่ไปนี้้�

ความไว้ว้างใจต่อ่ธุรุกิจิกํําลังัพุ่่�งขึ้้ �น

เศรษฐกิจิที่่�ตั้้ �งอยู่่�บน
ฐานของความไว้ว้างใจ 
จะเป็็นผู้้�นำ ำ�กลุ่่�ม

77%

68%

75%

71%

64%

68%

59%

68%

59%

65%

2020 2022
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เจาะประเด็็น
ค่า่นิยิมของบริษิัทั
เพราะแค่ผ่ลิติสินิค้า้หรืือบริกิารที่่�มีีคุณุภาพ
ยอดเยี่่�ยมนั้้ �นยังัไม่เ่พีียงพอในสายตาลูกูค้า้
หลายคน บริษัิัทต่า่งๆ ยังัต้อ้งตื่่�นตัวัเพื่่�อเป็็น
ผู้้�พิ ทิักัษ์์ความยุตุิธิรรมและเพื่่�อความยั่่�งยืืนของ
โลกอีีกด้ว้ย โดยมีีลูกูค้า้ 85% บอกว่า่วิธิีีที่่�บริษัิัท
ปฏิบิัตัิติ่อ่พนักงานมีีผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ 
นอกจากนี้้� ลูกูค้า้กว่า่ 3 ใน 4 บอกว่า่สนใจในวิถิีี
ปฏิบิัตัิติ่า่งๆ เพื่่�อสิ่่�งแวดล้อ้ม เช่น่ การปกป้้อง
ทรัพยากรธรรมชาติ ิการบรรลุเุป้้าหมาย
ก๊า๊ซเรืือนกระจกสุทุธิเิป็็นศูนูย์ห์รืือ Net Zero 
Emissions เป็็นต้น้

ลูกูค้า้จำำ�นวนมากต้อ้งการให้อ้งค์ก์รต่า่งๆ พูดูถึงึ
ประเด็็นสังัคมในยุคุปััจจุบุันัให้ม้ากขึ้้�น โดยลูกูค้า้ 
9 ใน 10 จากทั้้ �งหมดคาดหวังัให้บ้ริษัิัทต่า่งๆ เปิิด
เผยค่า่นิยิมของบริษัิัท อย่า่งไรก็็ตาม มีีลูกูค้า้
จำำ�นวนเพีียงครึ่่�งเดีียวที่่�รู้้�สึ กึว่า่บริษัิัทต่า่งๆ ได้ท้ำำ�
เช่น่นั้้ �น เมื่่�อคุณุค่า่ต่า่งๆ มีีผลกระทบมากขึ้้�นต่อ่
การตัดัสินิใจซื้้�อของ ดังันั้้ �นการการยืืนมองเฉยๆ 
อยู่่�ข้า้งสนามจึงึไม่ไ่ด้ท้ำำ�ให้ต้ัวัเองยิ่่�งปลอดภัยัขึ้้�น
เหมืือนดังัแต่ก่่อ่น

ลูกูค้า้ 66% บอกว่า่ได้ห้ยุดุซื้้�อของ
จากบริษิัทัที่่�มีีค่ า่นิยิมไม่ส่อดคล้อ้ง
กับัพวกเขา ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นจากเดิมิที่่� 
62% ในปีี  ค.ศ. 2020

การปฏิบิัตัิติามหลักัจริยิธรรมช่ว่ยกระตุ้้� นการตัดัสินิใจซื้้�อของลูกูค้า้

จำำ�นวนรวมของผู้้�ที่ ่�ตอบว่า่ “มีีอิทิธิผิลมาก” และ “มีีอิทิธิพิลบางส่ว่น”

94%

85%

78%

75%

73%

70%

อะไรคืือสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้คิดิว่า่มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อจากบริษัิัทหนึ่่�งๆ

การปฏิบิัตัิติ่อ่ลูกูค้า้

การปฏิบิัตัิติ่อ่พนักงาน

การปฏิบิัตัิดิ้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม

การดำำ�เนินิการด้า้นความอยุตุิธิรรมทางเศรษฐกิจิ

การดำำ�เนินิการด้า้นความอยุตุิธิรรมทางเชื้้�อชาติิ

การมีีส่ว่นร่ว่มในชุมุชน

ของลูกูค้า้คาดหวังัให้บ้ริษิัทัต่า่งๆ 
เปิิดเผยเรื่่�องค่า่นิยิมของบริษิัทั

ของลูกูค้า้ที่่�ตอบว่า่บริษิัทัต่า่งๆ  
ทำำ�เช่น่นั้้ �น

แต่ม่ีี เพีียง

88%

50%
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ประมาณการสื่่�อสารออนไลน์แ์ละออฟไลน์ร์ะหว่า่งลูกูค้า้และบริษัิัท

นับัจากนี้้� การมีีส่ว่นร่ว่มของลูกูค้า้จะเน้น้ Digital-First

* จากรายงาน State of Connected Customer พฤศจิกิายน ค.ศ. 2021

การเร่ง่ตัวัของเทคโนโลยีีดิจิิทิัลัจุดุประกาย
ให้เ้กิดิความต้อ้งการการตลาดแบบเฉพาะ
บุคุคล (Personalization) เพิ่่�มขึ้้�น

การเว้น้ระยะห่า่งทางสังัคมผลักัดันัลูกูค้า้ให้ไ้ป
อยู่่�บนออนไลน์ ์ทำำ�ให้ร้ะหว่า่งปีี  ค.ศ. 2019-
2021 ส่ว่นแบ่ง่ธุรุกรรมผ่า่นช่อ่งทางดิจิิทิัลัได้เ้พิ่่�ม
เป็็น 36% ถึงึแม้ก้ารพบปะสังัสรรค์แ์บบปกติจิะ
กลับัมา แต่อ่อนไลน์จ์ะยังัคงอยู่่�ต่อ่ไป มีีลูกูค้า้ไป
อยู่่�บนออนไลน์ม์ากขึ้้�นจากปีี  ค.ศ. 2020 และพวก
เขาไม่ไ่ด้ค้าดว่า่จะเปลี่่�ยนพฤติกิรรมในเร็็ววันันี้้�

อย่า่งไรก็็ตาม ลูกูค้า้ 43% บอกว่า่ยังัคงชอบช่อ่ง
ทางที่่�ไม่ใ่ช่ด่ิจิิทิัลั ซึ่่�งหมายความว่า่การจะทำำ�ให้ ้
ลูกูค้า้พึงึพอใจ ยังัคงต้อ้งอาศัยัประสบการณ์ท์ี่่�
ยอดเยี่่�ยมทั้้ �งจากออนไลน์แ์ละออฟไลน์์

หากความชอบของลูกูค้า้ที่่�อายุนุ้อ้ยจะเป็็นเครื่่�อง
บอกทิศิทางลมสำำ�หรับธุรุกิจิในอนาคต นั่่�นจะ
ทำำ�ให้ร้อยเท้า้ดิจิิทิัลัขยายตัวัเพิ่่�มขึ้้�น เพราะกลุ่่�ม
มิลิเลนเนีียลเป็็นกลุ่่�มที่่�เปิิดรับเรื่่�องดิจิิทิัลัได้ม้าก
ที่่�สุดุ และตามมาติดิๆ คืือกลุ่่�มเจนแซด ซึ่่�งไม่นั่ับ
เป็็นกลุ่่�มผู้้� ใหญ่่

เจนแซด VS เบบี้้�บูมูเมอร์ ์: 
จำำ�นวนเจนแซดที่่�ชอบการสื่่�อสาร
ผ่า่นช่อ่งทางดิจิิทิัลั มีีมากกว่า่
จำำ�นวนเบบี้้�บูมูเมอร์ท์ี่ ่�ชอบการ
สื่่�อสารผ่า่นช่อ่งทางดิจิิทิัลั  
เป็็นส่ว่นต่า่งถึงึ 1.6 เท่า่

ออนไลน์์

2020

2021

2022  
(คาดการณ์)์

ออฟไลน์์

ลูกูค้า้ 57% ชอบ
การสื่่�อสารผ่า่น

ช่อ่งทางออนไลน์์

ลูกูค้า้ 53% ชอบซื้้�อ
จากออนไลน์ม์ากกว่า่

จากร้า้นค้า้

กลุ่่�มเบบี้้�บูมูเมอร์์ กลุ่่�มเจนเอ็็กซ์์ กลุ่่�มมิลิเลนเนีียล กลุ่่�มเจนแซด

61% 39%

60% 40%

56%

42%

57%
65% 65%

38%

53%
63% 58%

44%

02
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ความคาดหวังัเรื่่ �องการตลาดแบบเฉพาะบุคุคล มีีมากขึ้้�น

หลายปีีผ่า่นไปพร้อ้มการสื่่�อสารบนออนไลน์์
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ทำำ�ให้ม้ีีลูกูค้า้จำำ�นวนมากขึ้้�นที่่�ทราบว่า่
บริษัิัทต่า่งๆ สามารถนำำ�เสนอบริกิารแบบพิเิศษ
หรืือ Personal Touch ผ่า่นระบบดิจิิทิัลัได้ ้

มีีลูกูค้า้จำำ�นวนมากขึ้้�น ที่่�มองหาองค์ก์รซึ่่�งเข้า้ใจ
พวกเขาและรู้้�ล่ ว่งหน้า้ว่า่พวกเขากำำ�ลังัต้อ้งการ
อะไร ตัวัอย่า่งเช่น่ สามารถส่ง่การแจ้ง้เตืือนล่ว่ง
หน้า้เรื่่�องการต่อ่อายุสุัญัญาให้พ้วกเขาได้ ้เป็็นต้น้ 
ยิ่่�งไปกว่า่นั้้ �น ลูกูค้า้ส่ว่นใหญ่ม่ีีความคาดหวังัเสมอ 
ว่า่จะได้รั้ับโปรโมชั่่�นแบบเฉพาะรายบุคุคล

การลงทุนุในเรื่่�อง Digital Transformation 
กำำ�ลังัส่ง่ผลตอบแทน โดยวัดัได้จ้ากการหดตัวั
ของเปอร์เ์ซ็น็ต์ล์ูกูค้า้ที่่�บอกว่า่บริษัิัทปฏิบิัตัิกิับั
พวกเขาเหมืือนตัวัเลข มากกว่า่ที่่�จะเป็็น
ปััจเจกบุคุคล และยิ่่�งมีีการส่ง่ต่อ่ประสบการณ์ท์ี่่�
ยอดเยี่่�ยมผ่า่นทางดิจิิทิัลัได้ม้าก ความคาดหวังัยิ่่�ง
มาก ก็อ็าจทำำ�ให้ ้องค์ก์รที่่�มีีประสิทิธิภิาพต่ำำ��ถูกู
กดดันัมากขึ้้�น

ลูกูค้า้ 88% บอกว่า่ประสบการณ์์
ที่่�ได้ร้ับัจากบริษิัทั มีีความสำำ�คัญั
เทีียบเท่า่ตัวัสินิค้า้หรืือบริกิาร  
ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นจากเดิมิที่่� 48% ใน
ปีี  ค.ศ. 2020

ประสบการณ์ท์ี่่�ได้รั้ับจากบริษัิัท  
มีีความสำำ�คัญัเทีียบเท่า่  

ตัวัสินิค้า้หรืือบริกิาร

ฉัันคาดหวังัให้บ้ริษัิัทเข้า้ใจถึงึ
ความต้อ้งการและความคาดหวังัที่่�

ไม่เ่หมืือนใครของฉััน

ฉัันรู้้�สึ กึผูกูพัันทางอารมณ์ก์ับั
แบรนด์ท์ี่่�ซื้้�อมากที่่�สุดุ

ฉัันคาดหวังัเสมอว่า่จะได้รั้ับ
โปรโมชั่่�นแบบเฉพาะบุคุคล

บริษัิัทส่ว่นใหญ่ป่ฏิบิัตัิกิับั
ฉัันเหมืือนเป็็นตัวัเลข

ฉัันคาดหวังัให้บ้ริษัิัทรู้้�ล่ ว่งหน้า้ว่า่
ฉัันกำำ�ลังัอยากได้อ้ะไร

ลูกูค้า้ที่่�เห็็นด้ว้ยกับัข้อ้ความต่อ่ไปนี้้�

การเร่ง่ตัวัของเทคโนโลยีีดิจิิทิัลัจุดุประกาย
ให้เ้กิดิความต้อ้งการการตลาดแบบเฉพาะ
บุคุคล (Personalization) เพิ่่�มขึ้้�น

88%

80%

73%

66%

62%

56%

62%

53%

56%

52%

56%

65% 2020

2022



02

การวิจิัยัของ SALESFORCE 11STATE OF THE CONNECTED CUSTOMER ฉบับัที่่� 5

ปััญญาประดิษิฐ์ห์รืือ AI คืือการใช้ข้้อ้มูลูเพื่่�อขับัเคลื่่�อนการกระทำำ�
ต่า่งๆ ทำำ�ให้เ้กิดิการตลาดในรูปูแบบเฉพาะบุคุคล ซื่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้
คาดหวังั และเป็็นสิ่่�งที่่�มนุษย์ไ์ม่ส่ามารถทำำ�เองได้ย้ิ่่�งนานวันั ลูกูค้า้ก็็ยิ่่�ง
คุ้้�น เคยกับั AI และวิธิีีการใช้ง้านต่า่งๆ โดยมีีลูกูค้า้มากกว่า่ครึ่่�งหนึ่่�งที่่�
สามารถระบุตุัวัอย่า่งของ AI ที่่�พวกเขาใช้ใ้นทุกุวันันี้้�ได้ ้อาทิ ิระบบ 
สั่่�งการด้ว้ยเสีียง รายการเพลงที่่�สร้า้งอัตัโนมัตัิ ิเป็็นต้น้

เมื่่�อการรัับรู้้� ของลูกูค้า้ในเรื่่�องคุณุค่า่ของ AI ต่อ่ชีีวิติประจำำ�วันัมีีมากขึ้้�น 
การรัับรู้้� ถึงึข้อ้ผิดิพลาดต่า่งๆ อาทิ ิความเสี่่�ยงจากการนำำ�ใช้ใ้นทางที่่�
ผิดิและอคติขิองอัลักอริทิึ่่�ม ก็็มีีมากขึ้้�นตามไปด้ว้ย อย่า่งไรก็็ตาม  
โดยภาพรวมแล้ว้พบว่า่ลูกูค้า้ยังัไว้ว้างใจว่า่ธุรุกิจิจะใช้ ้AI อย่า่งมีี
จรรยาบรรณ และลูกูค้า้สามารถเปิิดใจรับ AI เพื่่�อให้ต้นได้รั้ับ
ประสบการณ์ท์ี่่�ดีี

ลูกูค้า้ที่่�เห็็นด้ว้ยกับัข้อ้ความต่อ่ไปนี้้�

ความคุ้้� นเคยเรื่่�อง AI เและความซับัซ้อ้นต่า่งๆ ของ AI มีีมากขึ้้�น 

การเร่ง่ตัวัของเทคโนโลยีีดิจิิทิัลัจุดุประกาย
ให้เ้กิดิความต้อ้งการการตลาดแบบเฉพาะ
บุคุคล (Personalization) เพิ่่�มขึ้้�น

2020 2022

ฉัันสามารถนึกึถึงึ
ตัวัอย่า่งของ AI  
ที่่�ฉัันใช้ทุ้กุวันัได้ ้

ฉัันไว้ว้างใจว่า่บริษัิัท
จะใช้ ้AI อย่า่งมีี

จริยิธรรม

ฉัันกังัวล
เกี่่�ยวกับัการใช้ ้AI  

อย่า่งไร้จ้รรยาบรรณ

ฉัันกังัวล
เกี่่�ยวกับัอคติใิน AI

ฉัันเปิิดรับการใช้ ้AI 
เพื่่�อปรัับปรุงุ

ประสบการณ์ข์องฉััน

84%
ของลูกูค้า้บอกว่า่ AI 
เป็็นได้ท้ั้้ �งพลังับวก
และพลังัลบ โดยขึ้้�น
อยู่่�กับัว่า่เราจะใช้ม้ันั

อย่า่งไร

60%
ของลูกูค้า้จะ

ไว้ว้างใจ AI มากขึ้้�น 
หากตนมีีอำำ�นาจ
ควบคุมุวิธิีีการนำำ�

ข้อ้มูลูไปใช้ ้

56%
47%

57%
48%

72%
66% 62%

54%

69%
60%
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เจาะประเด็็น
ความเป็็นส่ว่นตัวัของ
ข้อ้มูลูผู้้�บ ริโิภค
AI จะไร้เ้ชื้้�อเพลิงิในการปรัับแต่ง่ประสบการณ์ห์าก
ปราศจากซึ่่�งข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคล ทั้้ �งนี้้� ผู้้�บริ โิภคยอมรับได้ ้
หากการแลกเปลี่่�ยนข้อ้มูลูนั้้ �นเป็็นประโยชน์ม์ากพอ
สำำ�หรับพวกเขา ตัวัอย่า่งเช่น่ มีีคน 46% ที่่�ยอมให้ ้
ข้อ้มูลูเรื่่�องสไตล์ท์ี่่�ชอบหากพวกเขาจะได้รั้ับรางวัลั
พิเิศษ* 

การเริ่่�มต้น้ของกฎหมายคุ้้�ม ครองข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคล และ
การแบนคุกุกี้้� จากเบราเซอร์ ์Third-Party ได้ก้ระตุ้้�น
ให้เ้กิดิแนวทางการขออนุุญาตที่่�จะเก็็บรวมรวม
ข้อ้มูลู** ผู้้�บริ โิภคได้ต้ระหนักถึงึบรรทัดัฐานใหม่แ่ละ
เห็็นด้ว้ยกับัการที่่�บริษัิัทต่า่งๆ จริงิจัังกับันโยบาย
ความเป็็นส่ว่นตัวัทางออนไลน์ม์ากขึ้้�นในปัจจุบุันั

อย่า่งไรก็็ตาม สัญัญาณของความกังัวลยังัคงอยู่่�  
คนส่ว่นใหญ่บ่อกว่า่องค์ก์รต่า่งๆ เก็็บข้อ้มูลูมากเกินิ
จำำ�เป็็น และอีีกหลายคนรู้้�สึ กึว่า่หลายธุรุกิจิไม่ซ่ื่่�อตรง
เกี่่�ยวกับันโยบายการนำำ�ข้อ้มูลูไปใช้โ้ดยเกืือบ 8 ใน  
10 จากทั้้ �งหมดบอกว่า่หากบริษัิัทโปร่ง่ใสในเรื่่�องนี้้�
มากขึ้้�น ความไว้ว้างใจก็็จะมากขึ้้�นตาม

ผู้้�บ ริโิภค 61% ยอมรับัได้ก้ับัการที่่�
บริษิัทัต่า่งๆ นำำ�ข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคลที่่� 
เกี่่�ยวข้อ้งไปใช้ห้ากทำำ�อย่า่งโปร่ง่ใส
และทำำ�เพื่่�อประโยชน์แ์ก่ลู่กูค้า้ ซึ่่�งเพิ่่�ม
ขึ้้�นจากเดิมิที่่� 52% ในปีี  ค.ศ. 2020

ผู้้�บ ริโิภคต้อ้งการให้ม้ีีการปกป้้องความเป็็นส่ว่นตัวัเพิ่่�มมากขึ้้�น

* จากรายงาน State of Connected Shoppers พฤศจิกิายน ค.ศ. 2021 
** อำำ�งอิงิจาก GDPA CCPA Chrome ยุตุิกิารใช้คุ้กุกี้้�จาก Third-Party  
และอื่่�นๆ

64%
ของผู้้�บริ โิภคบอกว่า่

บริษัิัทต่า่งๆ จริงิจัังกับั
นโยบายความเป็็น

ส่ว่นตัวัทางออนไลน์์
มากกว่า่แต่ก่่อ่น

74%
ของผู้้�บริ โิภคบอกว่า่บริษัิัท
ต่า่งๆ ขอข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคล

มากเกินิจำำ�เป็็น

79%
ของผู้้�บริ โิภคบอกว่า่จะ
ไว้ว้างใจบริษัิัทที่่�แจ้ง้
อย่า่งชัดัเจนว่า่จะนำำ�

ข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคลไปใช้ ้
อย่า่งไร

64%
ของผู้้�บริ โิภคบอกว่า่บริษัิัท

ส่ว่นใหญ่ ่ไม่โ่ปร่ง่ใสใน
เรื่่�องนโยบายการนำำ�

ข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคลไปใช้ ้
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เหตุผุลที่่�ผู้้�บริ โิภคเปลี่่�ยนแบรนด์ใ์นปีีที่่�ผ่า่นมา

ผู้้�บ ริโิภคสำำ�รวจแบรนด์ค์ู่่�แข่ง่

ความสัมัพันธ์ท์ี่่�มีีต่อ่แบรนด์ไ์ม่ไ่ด้เ้ป็็นภูมูิคิุ้้�มกั นั
พลังัจากภายนอก เมื่่�อลูกูค้า้ใช้เ้วลาบนออนไลน์์
มากขึ้้�น ทํําให้โ้ลกแห่ง่ตัวัเลืือกเปิิดกว้า้งขึ้้�น และ
ได้ป้ลดปล่อ่ยพวกเขาออกจากข้อ้จํํากัดัจาก
พฤติกิรรมในอดีีต บางตัวัเลืือกก็็ดึงึดูดูความสนใจ
ได้เ้ป็็นพิเิศษสํําหรับผู้้�บริ โิภคที่่�เจอความ
เปลี่่�ยนแปลงในเรื่่�องการลํําดับัความสํําคัญั  
ไลฟ์์สไตล์ห์รืือสถานการณ์ก์ารเงินิ

ลูกูค้า้ 71% เปลี่่�ยนแบรนด์์
อย่า่งน้อ้ย 1 ครั้้ �งในปีีที่่�ผ่า่นมา
ไม่ไ่ด้ม้ีีแค่เ่รื่่�องโปรโมชั่่�นและคุณุภาพสินิค้า้ที่่�ดีี
กว่า่เท่า่นั้้ �น ที่่�จะเป็็นแรงขับัเคลื่่�อนหลักัให้ ้
ลูกูค้า้เอาใจออกห่า่ง แต่ย่ังัมีีปัจจััยอีีกมากมาย
ที่่�เป็็นการล่อ่ให้ลู้กูค้า้เปลี่่�ยนใจด้ว้ย อาทิ ิ 
การปรัับปรุงุงานบริกิาร การหาสินิค้า้ได้ง้่า่ย  
ความสะดวกสบาย เป็็นต้น้

อ้า้งอิงิจากผู้้�บริ โิภคที่่�เปลี่่�ยนแบรนด์ใ์นปีีที่่�ผ่า่นมา

โลกแห่ง่ความจริงิใบใหม่ ่
กํําลังัทดสอบความภักัดีี 
ต่อ่แบรนด์์

โปรโมชั่่�นดีีกว่า่

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ดีีกว่า่

การบริกิารที่่�ดีีกว่า่

การหาสินิค้า้ได้ง้่า่ย

ความสะดวก

การมีีสินิค้า้ที่่�หลากหลาย

ความต้อ้งการหรืือความคาดหวังัเปลี่่�ยนไป

ค่า่นิยิมเข้า้กันัมากกว่า่

66%

58%

48%

46%

44%

40%

34%

27%
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ความถี่่�
ในการแลก

รางวัลั

ผู้้�บริ โิภคจะเข้า้ร่ว่ม Loyalty Program บ่อ่ยขึ้้�น หากได้รั้ับสิ่่�งต่อ่ไปนี้้�

การลดอุปุสรรคช่ว่ยส่ง่เสริมิ Loyalty Program

การที่่�ผู้้�บริ โิภคต้อ้งทบทวนอีีกครั้้ �งถึงึความสัมัพันธ์ ์
ที่่�มีีต่อ่แบรนด์ ์จะส่ง่ผลให้ก้ารรัักษาลูกูค้า้ไว้ย้ิ่่�งมีี
ความสำำ�คัญัมากขึ้้�น

ผู้้�บ ริโิภค 56% บอกว่า่พวกเขามีีแนวโน้ม้ที่่�จะ
ซื้้�อของจากแบรนด์ท์ี่่�มีี โปรแกรมความภักัดีีหรืือ 
Loyalty Program มากกว่า่* อย่า่งไรก็็ตาม  
แค่ม่ีีโปรแกรมไม่ไ่ด้รั้ับประกันัว่า่ผู้้�บริ โิภคจะได้รั้ับ
คุณุค่า่จากโปรแกรมนั้้ �น เพราะผู้้�บริ โิภค 1 คนที่่�
เฉลี่่�ยแล้ว้จะเข้า้ร่ว่ม Loyalty Program 4.3 รายการ 
กลับัไม่ค่่อ่ยแลกรางวัลับ่อ่ยนััก และเกืือบ 2 ใน 3 
จากทั้้ �งหมด ทํําการแลกรางวัลัทุกุๆ 3 เดืือนหรืือ
นานกว่า่นั้้ �น

ปััจจััยที่่�เป็็นไปได้ใ้นเรื่่�องนี้้�คืือความยุ่่�งยาก
ในการติดิตามรางวัลัและการต้อ้งแลกรางวัลัเอง  
ผู้้�บริ โิภคส่ว่นใหญ่บ่อกว่า่จะเข้า้ร่ว่ม Loyalty 
Program บ่อ่ยขึ้้�นถ้า้บริษัิัทช่ว่ยแก้ปั้ัญหาเรื่่�องพวกนี้้�  
นอกจากนี้้� ลูกูค้า้ 55% บอกว่า่จะเข้า้ร่ว่มบ่อ่ยขึ้้�น
เช่น่กันัถ้า้รางวัลัเป็็นแบบเฉพาะบุคุคล และสะท้อ้น
ความต้อ้งการส่ว่นบุคุคลได้ม้ากขึ้้�น

* จากรายงาน State of Connected Shoppers พฤศจิกิายน ค.ศ. 2021

อ้า้งอิงิจากผู้้�บริ โิภคที่่�เข้า้ร่ว่ม Loyalty Program รายการหนึ่่�ง

โลกแห่ง่ความจริงิใบใหม่ ่
กํําลังัทดสอบความภักัดีี 
ต่อ่แบรนด์์

รางวัลัใช้ไ้ด้โ้ดยอัตัโนมัตัิิ

รางวัลัใช้ไ้ด้ก้ับัหลายแบรนด์์

รางวัลัแบบเฉพาะบุคุคล

ง่า่ยต่อ่การติดิตาม

ข้อ้กำำ�หนดและเงื่่�อนไข
ที่่�ง่า่ยขึ้้�น

ไม่ส่นใจข้อ้เสนอใดๆ

61%

55%

55%

51%

44%

8%

7%

29%

33%

20%

8%
3%

ทุกุสัปัดาห์์

ทุกุสามเดืือน

น้อ้ยกว่า่ปีี ละครั้้ �ง

ทุกุเดืือน

ปีี ละครั้้ �ง

ไม่เ่คย
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ผู้้�บริ โิภคที่่�ซื้้�อโดยตรงจากแบรนด์เ์ป็็นประจำำ�

Top 3 เหตุผุลที่่�ใช้เ้ลืือกแหล่ง่ซื้้�อของ*

การขายสินิค้า้ให้ผู้้้�บ ริโิภคโดยตรงกำำ�ลังัมาแรง

วิธิีีหนึ่่�งที่่�แบรนด์ท์ํําเพื่่�อรัักษาความสัมัพันธ์ก์ับัลูกูค้า้
ให้แ้น่่นแฟ้้นขึ้้�น คืือการตัดัวงจรพ่อ่ค้า้คนกลางแล้ว้
ขายโดยตรงให้ก้ับัลูกูค้า้หรืือ Direct-to-Consumer 
(DTC) ตัวัอย่า่งของกรณีีนี้้� เช่น่ การที่่�ลูกูค้า้สามารถ
ซื้้�อรองเท้า้จากแบรนด์ ์Nike ได้เ้ลย โดยไม่ต่้อ้งไป
ซื้้�อจากหน้า้ร้า้นหรืือบนเว็็บไซต์ข์องเชนร้า้นค้า้ปลีีก
ขนาดใหญ่ ่โดย DTC ทํําให้แ้บรนด์ส์ามารถควบคุมุ
ประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ได้ใ้นทุกุขั้้ �นตอน พร้อ้มกับั
สามารถเก็็บข้อ้มูลูเพื่่�อนํําไปพััฒนาผลิติภัณัฑ์แ์ละ
กลยุทุธ์ก์ารตลาดด้ว้ย

DTC ไม่ใ่ช่เ่รื่่�องใหม่ ่เพราะในช่ว่งปีี  ค.ศ. 2010-
2019 มีีแบรนด์ท์ี่่�ทํํา DTC มากมาย อาทิ ิCasper 
(เครื่่�องนอน) Glossier (เครื่่�องสํําอาง) Dollar Shave 
(มีีดโกน) แต่เ่รื่่�องใหม่ค่ืือการที่่�มีีลูกูค้า้จํํานวนมากขึ้้�น 
ที่่�ซื้้�อของตรงจากแบรนด์ ์โดยตัวัเลขนี้้�สูงูขึ้้�นถึงึ 
15% สํําหรับช่ว่งปีี  ค.ศ. 2019-2022

ผู้้�บริ โิภคได้ป้ระจัักษ์์ว่า่การซื้้�อของจากร้า้นค้า้ปลีีกนั้้ �น
มีีข้อ้ดีีต่า่งๆ ในตัวัเอง แต่พ่วกเขาก็็หันัมาซื้้�อของตรง
จากแบรนด์เ์พราะมั่่�นใจว่า่จะได้รั้ับสินิค้า้ของแท้ ้ 
มีีเอกลักัษณ์ ์และยั่่�งยืืน

สาเหตุสุ่ว่นหนึ่่�งเป็็นอิทิธิพิลจากโรคระบาดอย่า่ง
ไม่ต่้อ้งสงสัยั ทั้้ �งนี้้� รูปูแบบ DTC จะเติบิโตต่อ่เนื่่�อง
หรืือไม่แ่ละอย่า่งไร นั่่�นเป็็นสิ่่�งที่่�ต้อ้งคอยดูตู่อ่ไป

* จากรายงาน State of Connected Shoppers พฤศจิกิายน ค.ศ. 2021

โลกแห่ง่ความจริงิใบใหม่ ่
กํําลังัทดสอบความภักัดีี 
ต่อ่แบรนด์์

2019

2022

49%

64%

นโยบายการคืืนหรืือเปลี่่�ยนสินิค้า้ ความถูกูต้อ้งหรืือคุณุภาพของผลิติภัณัฑ์ ์

เอกลักัษณ์ข์องผลิติภัณัฑ์์

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ยั่่ �งยืืน

การบริกิารหรืือการช่ว่ยเหลืือลูกูค้า้

Loyalty Program 

ซื้้�อจากร้า้นค้า้ปลีีก ซื้้�อตรงจากแบรนด์์

1 1

2 2

3 3
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ลูกูค้า้ที่่�ชอบช่อ่งทางเหล่า่นี้้�

ลูกูค้า้ชอบช่อ่งทางที่่�มอบความรวดเร็็ว

อ้า้งอิงิจากลูกูค้า้ที่่�ใช้ช้่อ่งทางตามที่่�ระบุ ุโดยเลืือกช่อ่งทางที่่�ชอบได้สู้งูสุดุ 3 รายการ

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

2020 2022

เมื่่�อลูกูค้า้คุ้้�น เคยกับัรูปูแบบใหม่่ๆ  คํําบอกใบ้ ้
เกี่่�ยวกับัการมีีส่ว่นร่ว่มในอนาคตก็เ็ริ่่�มปรากฏ 
รสนิยิมการสื่่�อสารที่่�เปลี่่�ยนไปชี้้�ว่า่จัังหวะชีีวิติอาจ
เร่ง่ขึ้้�น อีีเมลที่่�เป็็นช่อ่งทางยอดนิยิมได้ห้ลุดุจาก
ตำำ�แหน่งอันัดับั 1 ไปแล้ว้ แต่ช่่อ่งทางโทรศัพัท์ ์
การเจอหน้า้ และออนไลน์แ์ชทจะมีีจํํานวนสูงูขึ้้�น

ปััจจุบุันันี้้�ลูกูค้า้ที่่�ชอบสื่่�อสารผ่า่นทางโมบาย
แอปที่่�องค์ก์รสร้า้งขึ้้�นเอง มีีจํํานวนเกืือบจะ
เท่า่กันักับัลูกูค้า้ที่่�ต้อ้งการสื่่�อสารผ่า่นแอปส่ง่
ข้อ้ความอื่่�นๆ ที่่�ใช้ใ้นชีีวิติส่ว่นตัวัเช่น่ WeChat 
และ Google Hangouts แล้ว้

ยังัมีีสิ่่ �งหนึ่่�งที่่�ไม่เ่ปลี่่�ยนแปลง นั่่�นคืือ การติดิต่อ่
สื่่�อสารเกิดิขึ้้�นได้ผ้่า่นหลากหลายช่อ่งทางหรืือ  
Omni-Channel ซึ่่�งโดยเฉลี่่�ยแล้ว้ลูกูค้า้จะใช้ ้ 
9 ช่อ่งทางเพื่่�อสื่่�อสารกับับริษัิัทต่า่งๆ 

โทรศัพัท์์

อีีเมล

การพบหน้า้

ออนไลน์แ์ชท

โมบายแอป

แอปส่ง่ข้อ้ความ

โซเชีียลมีีเดีีย

วิดิีีโอแชท

SMS

พอร์ท์ัลัออนไลน์์

83%
ของลูกูค้า้คาดหวังัว่า่
จะได้รั้ับการตอบกลับั

ในทันัทีี

78%
ของลูกูค้า้มีีการใช้ห้ลาย

ช่อ่งทาง ตั้้ �งแต่เ่ริ่่�มต้น้และ
จบธุรุกรรมหนึ่่�ง

59%

54%

57%

46%

44%

42%

38%

28%

27%

21%

21%

20%

20%

20%

20%

18%

19%

26%

32%

65%

04
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การใช้ง้านในปัจจุบุันัและการคาดการณ์ก์ารใช้ง้านเทคโนโลยีี/บริกิารต่อ่ไปนี้้�

ความต้อ้งการนวัตักรรมทางการค้า้ขยายตัวั

* อ้า้งอิงิจากลูกูค้า้ที่่�ได้ใ้ช้เ้ทคโนโลยีี / บริกิาร

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

คงไม่ใ่ช่เ่รื่่�องเกินิจริงิหากจะกล่า่วว่า่โรคระบาด
ได้เ้ปลี่่�ยนโฉมหน้า้ของการค้า้ไปแล้ว้ เมื่่�อธุรุกิจิ
ต่า่งๆ มีีความสร้า้งสรรค์ ์ลูกูค้า้ก็็ได้ล้องการซื้้�อ
ด้ว้ยวิธิีีต่า่งๆ ที่่�ถืือว่า่แปลกใหม่ส่ํําหรับพวกเขา
และในตอนนี้้�หลายๆ คนก็็รู้้�สึ กึคุ้้�น เคยกับั
นวัตักรรมเพื่่�อการค้า้ทั้้ �งหลายเหล่า่นั้้ �นไปแล้ว้

ลูกูค้า้ 68% ซื้้�อของด้ว้ยวิธิีีใหม่่ๆ  
ในช่ว่ง 2 ปีีที่่�ผ่า่นมา

การตอบรับบริกิารใหม่เ่ป็็นไปอย่า่งรวดเร็็วมาก 
ตัวัอย่า่งเช่น่ ช่ว่งระหว่า่งปีี  ค.ศ. 2020-2022 
ส่ว่นแบ่ง่การตลาดของลูกูค้า้ที่่�ใช้บ้ริกิารรัับ
สินิค้า้โดยไม่ต่้อ้งลงจากรถมีีจํํานวนเพิ่่�มขึ้้�น
เกืือบ 2 เท่า่ จากเดิมิที่่� 31% มาเป็็น 60%  
ซึ่่�งหมายความว่า่ การใช้เ้ทคโนโลยีีและบริกิาร
แนวใหม่เ่หล่า่นี้้�ไม่ไ่ด้จ้ำำ�กัดัอยู่่�เฉพาะในยุคุของ
การเว้น้ระยะห่า่งทางสังัคมเท่า่นั้้ �น โดยในอีีก  
3 ปีีหลังัจากนี้้�คนส่ว่นใหญ่ค่าดว่า่ตัวัเลขการ
ใช้ง้านจะทรงตัวัหรืืออาจเพิ่่�มขึ้้�นด้ว้ย

ลูกูค้า้ 61% ที่่�ซื้้�อของผ่า่นโซเชีียล
มีีเดีียคาดว่า่ตนจะซื้้�อมากขึ้้�น  
อีีกในอีีก 3 ปีีข้า้งหน้า้ใช้ม้ากขึ้้�น ใช้เ้ท่า่เดิมิ ใช้น้้อ้ยลง

การติดิตามการสั่่�งซื้้�อ

ใช้ไ้ปแล้ว้ คาดว่า่จะเปลี่่�ยนแปลงใน 3 ปีี*

การชำำ�ระเงินิแบบไร้ก้ารสัมัผัส

การสั่่�งซื้้�อผ่า่นมืือถืือ

การบอกรัับเป็็นสมาชิกิ

การจััดส่ง่แบบไร้ก้ารสัมัผัส

การจััดส่ง่ด่ว่น

บริกิารรัับสินิค้า้โดยไม่ต่้อ้งลงจากรถ

การซื้้�อผ่า่นโซเชีียลมีีเดีีย

การนััดหมายผ่า่นวิดิีีโอ

Augmented / Virtual Reality

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ Virtual 
(เช่น่ อีีเว้น้ท์ห์รืือคลาสสอนแบบ

ถ่า่ยทอดสด)

92% 58%

65%

65%

49%

63%

57%

51%

61%

59%

59%

58% 35%

32%

33%

32%

39%

38%

33%

45%

32%

32%

39% 3%

3%

3%

6%

4%

5%

11%

7%

8%

9%

7%

83%

82%

69%

67%

63%

60%

57%

42%

30%

55%



ของผู้้�มีีอํํ  านาจในงานจัดัซื้้�อคาดหวังั
ให้พ้นักังานขายทํําหน้า้ที่่�ที่ ่�ปรึกึษาที่่�
ไว้ใ้จได้้

บอกว่า่ไว้ว้างใจในพนักังานขาย

แต่ม่ีีเพีียง

ของผู้้�มีีอํํ  านาจในงานจัดัซื้้�อมีีแนวโน้ม้
จะซื้้�อของ หากบริษิัทัต่า่งๆ ได้แ้สดง
ให้เ้ห็็นว่า่เข้า้ใจ เป้้าหมายของพวกเขา

บอกว่า่ ปฏิสิัมัพันัธ์ใ์นการขายส่ว่นมาก
เป็็นเพีียงการทํําธุรุกรรม

แต่่

87%

61%

89%

71%
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เจาะประเด็็น
การขายแบบ B2B

เทรนด์ก์ารขายในรูปูแบบ Digital-First ยังัคงเติบิโต
อย่า่งแข็็งแกร่ง่ และยิ่่�งเร่ง่ตัวัเร็็วขึ้้�นด้ว้ยสถานการณ์์
โรคระบาด การสนทนาเพื่่�อการขายแบบ B2B ซึ่่�งใน
อดีีต เป็็นแบบการพบปะกันัจริงิๆ หรืือแบบ Virtual นั้้ �น
กํําลังัเปลี่่�ยนมาอยู่่�ในช่อ่งทางแบบการไม่ไ่ด้อ้ยู่่�โต้ต้อบ
ภายในเวลาเดีียวกันัหรืือที่่�เรีียกว่า่ อะซิงิโครนััส 
(Asynchronous) เช่น่ แพลตฟอร์ม์รับส่ง่ข้อ้ความ  
โซเชีียลมีีเดีีย และเอกสารเพื่่�อการทํํางานร่ว่มกันั  
โดยเป็็นไปเพื่่�ออํํานวยความสะดวกให้แ้ก่ต่ารางงานที่่�
แน่่นขนััดและการทํํางานกันัคนละไทม์โ์ซน

ผู้้�มีีอํํ  านาจในงานจัดัซื้้�อ 75% บอก
ว่า่การสนทนาเพื่่�อการขาย จะเป็็น
รูปูแบบอะซิงิโครนัสั มากขึ้้�นกว่า่
แต่ก่่อ่น
เมื่่�อต้อ้งพูดูคุยุกันั ผู้้�มีีอํํ านาจในงานจััดซื้้�อนั้้ �นคาดหวังั
ให้พ้นักงานทํําความเข้า้ใจในเป้้าหมายธุรุกิจิของ
ฝั่่�งลูกูค้า้และทํําหน้า้ที่่�ที่่�ปรึกึษาให้ ้อย่า่งไรก็็ตาม  
บ่อ่ยครั้้ �งมากที่่�กระบวนการขายเป็็นเพีียงการทํํา
ธุรุกรรมผ่า่นการช่ว่ยเหลืือและการมีีส่ว่นร่ว่มแบบ
ตายตัวัหรืือ One-Size-Fits-All โดยการที่่�พวกเขามีี
ความไว้ว้างใจในตัวัพนักงานขายได้ไ้ม่ม่ากนััก  
ถืือเป็็นการแนะนํําให้เ้ห็็นว่า่หลายองค์ก์รยังัคงมีีงาน
ที่่�ต้อ้งทํํา เพื่่�อสร้า้งการขายในรูปูแบบเฉพาะบุคุคลและ
สร้า้งการปฏิสิัมัพันธ์ใ์นการขายที่่�เน้น้ให้ผู้้้�ซื้้ �อ
เป็็นศูนูย์ก์ลาง

การขายให้แ้บบเฉพาะบุคุคลหรืือ Sales Personalization  
ทํําได้ต้ํ่่�ากว่า่ความคาดหวังั



83%

53%

ของลูกูค้า้คาดหวังัว่า่จะสามารถ 
แก้ป้ัญัหาที่่�ซับัซ้อ้นด้ว้ยการพูดูคุยุกับั
พนักังานเพีียงหนึ่่�งคน

บอกว่า่การปฏิสิัมัพันัธ์เ์พื่่�อช่ว่ยเหลืือ
ลูกูค้า้ กระจัดักระจายเสีียเป็็นส่ว่นใหญ่่

แต่่
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บ่อ่ยครั้้ �งที่่�การให้ค้วามช่ว่ยเหลืือต่า่งๆ ไม่ไ่ด้ร้าบรื่่�น (Seamless) 
แบบที่่�หวังั

* จากรายงาน State of Connected Shoppers พฤศจิกิายน ค.ศ. 2021

องค์ก์รด้า้นงานบริกิารยุ่่�งมากขึ้้�นเพราะ 
ความต้อ้งการของลูกูค้า้เปลี่่�ยนแปลง ท่า่มกลาง
ภัยัคุกุคามจากอัตัราการลาออกของพนักงาน  
ซึ่่�งเป็็นการลาออก ครั้้ �งยิ่่�งใหญ่ห่รืือ Great 
Resignation ระดับัโลก

ความท้า้ทายเหล่า่นี้้�สะท้อ้นให้เ้ห็็นผ่า่นช่อ่งว่า่ง
ที่่�กว้า้งขึ้้�นระหว่า่งความคาดหวังัของลูกูค้า้ต่อ่
ความเป็็นจริงิที่่�ลูกูค้า้ประสบพบเจอเมื่่�อต้อ้งการ
ให้ช้่ว่ยเหลืือ ลูกูค้า้มากกว่า่ 8 ใน 10 คาดหวังัว่า่
เพีียงแจ้ง้เรื่่�องครั้้ �งเดีียวผ่า่นพนักงานที่่�เก่ง่ 1 คน 
ก็็จะสามารถทํําให้ปั้ัญหาซับัซ้อ้นต่า่งๆ ได้รั้ับการ 
แก้ไ้ขแล้ว้ ทว่า่ส่ว่นใหญ่แ่ล้ว้ประสบการณ์ท์ี่่�ได้รั้ับ
กลับัไม่ร่าบรื่่�นขนาดนั้้ �น

ด้ว้ยเหตุจุากเวลาที่่�ต้อ้งรอ กับัการส่ง่ต่อ่งาน  
รวมถึงึความไม่พ่ร้อ้มของพนักงาน ทํําให้ลู้กูค้า้
กว่า่ครึ่่�งหนึ่่�งจากทั้้ �งหมดบอกว่า่การสื่่�อสารจาก 
แผนกบริกิารลูกูค้า้นั้้ �นกระจััดกระจาย และส่ว่น
ใหญ่เ่ห็็นตรงกันัว่า่ต้อ้งใช้ค้วามพยายามพอควร
เพื่่�อให้ไ้ด้รั้ับการแก้ไ้ขปััญหา

ลูกูค้า้ 13% เท่า่นั้้ �นที่่�บอกว่า่ได้ใ้ช้้
ความพยายามเล็็กน้อ้ยเพื่่�อให้ไ้ด้้
รับัการแก้ไ้ขปัญัหา

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

ความพยายามของลูกูค้า้เพื่่�อให้ไ้ด้รั้ับการแก้ไ้ขปััญหา

58%13% 29%

น้อ้ย

ปานกลาง

มาก

04
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มีีบางองค์ก์รได้เ้ลืือกการให้ค้วามช่ว่ยเหลืือแบบบริกิารตนเองหรืือ 
Self-Service มาเสริมิร่ว่มกับัการใช้พ้นักงานจริงิ เพื่่�อตอบสนองความ
คาดหวังัของลูกูค้า้เรื่่�องการให้บ้ริกิารตลอด 24 ชั่่�วโมง เทรนด์เ์ช่น่นี้้�
เติบิโตขึ้้�นในช่ว่งโรคระบาด โดยพนักงานบริกิาร เกืือบ 4 ใน 5 ให้ ้
ข้อ้มูลูว่า่มีีลูกูค้า้ที่่�ใช้ก้ารบริกิารตนเองเพิ่่�มขึ้้�น* นอกจากนี้้� การเพิ่่�ม ขึ้้�น
ของทั้้ �งการใช้ง้านแชทบอทเพื่่�อแจ้ง้เรื่่�อง และจํํานวนบัญัชีีพอร์ท์ัลั ก็็
เป็็นสิ่่�งสะท้อ้นเทรนด์น์ี้้�ด้ว้ย 

ลูกูค้า้บางคนเลืือกการบริกิารตนเองได้อ้ย่า่งไม่ล่ังัเล ต่า่งจากรายอื่่�นๆ 
โดยเฉพาะกลุ่่�มมิลิเลนเนีียลที่่�ชอบแก้ไ้ขปััญหาด้ว้ยสองมืือของ
ตัวัเอง ซึ่่�งมีีปริมิาณการใช้ก้ารบริกิารตนเองแซงหน้า้กลุ่่�มเจนแซดด้ว้ย
ซํ้้�า

กลุ่่�ม
เบบี้้�บูมูเมอร์์

แชทบอทสํําหรับ
ให้บ้ริกิารลูกูค้า้ใน
เรื่่�องที่่�ไม่ซ่ับัซ้อ้น

บัญัชีีพอร์ท์ัลัสํําหรับ  
การบริกิารตนเอง

กลุ่่�ม
มิลิเลนเนีียล

กลุ่่�ม
เจนเอ็็กซ์์

กลุ่่�ม
เจนแซด

ลูกูค้า้ที่่�เคยใช้ส้ิ่่ �งต่อ่ไปนี้้� ลูกูค้า้ที่่�ชอบการบริกิารตนเองสํําหรับเรื่่�องทั่่�วๆ ไป

การบริกิารตนเองได้ร้ับัความนิยิมเพิ่่�มขึ้้�น

2020 2022

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

* จากรายงาน State of Service ธันัวาคม ค.ศ. 2020

49%

58%

43%

65%

59%

59%
66% 61%
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ประสบการณ์ก์ารได้รั้ับบริกิารที่่�ดีี  
มีีโอกาสทํําให้อ้ยากกลับัมาซื้้�ออีีก

ฉัันแนะนํําบริษัิัทต่อ่ให้ผู้้้�อื่ ่�น  
โดยวัดัจากบริกิารที่่�ดีีเยี่่�ยม

ฉัันจะให้อ้ภัยัในความผิดิพลาด
ของบริษัิัทหลังัจากได้รั้ับ

การบริกิารดีีเยี่่�ยม

ฉัันตัดัสินิใจซื้้�อ  
ตามคุณุภาพของบริกิาร

ลูกูค้า้บอกว่า่

การบริกิารที่่�ยอดเยี่่�ยมทํําให้เ้กิดิความไว้ว้างใจและความภักัดีี

* จาก R.R. Donnelley (Un)Expected Report กรกฎาคม ค.ศ. 2021

การบริกิารตนเองอาจดีีสํําหรับปัญหาทั่่�วๆไป  
แต่ก่ารมีีพนักงานที่่�เข้า้อกเข้า้ใจและมีี
ความรู้้�ยั งัคงเป็็นหัวัใจของแผนกบริกิารลูกูค้า้  
การแสดงออกว่า่ปััญหาของลูกูค้า้มีีความสํําคัญั
ควรค่า่แก่ก่ารลงทุนุเพื่่�อแก้ปั้ัญหานั้้ �น เป็็นการ
แสดงถึงึความใส่ใ่จและเป็็นการกระทํําที่่�มีีคุณุค่า่

ลูกูค้า้ 96% บอกว่า่บริกิารที่่�
ยอดเยี่่�ยมสร้า้งความไว้ว้างใจ
รางวัลัของการบริกิารลูกูค้า้ถูกูจุดุนั้้ �นยิ่่�งใหญ่ม่าก 
ประสบการณ์ก์ารได้รั้ับบริกิารที่่�ดีีจะทํําให้ลู้กูค้า้
อยากกลับัมาซื้้�ออีีกเสมอ นอกจากนี้้� ลูกูค้า้กว่า่  
4 ใน 5 จากทั้้ �งหมดจะทํํามากกว่า่นั้้ �น นั่่�นคืือการ
แนะนํําบริษัิัทต่อ่ให้ก้ับัผู้้�อื่ ่�น โดยวัดัจาก
ประสบการณ์ก์ารได้รั้ับบริกิารที่่�ยอดเยี่่�ยม

การบอกปากต่อ่ปากเป็็นหนึ่่�งในวิธิีียอดนิยิมที่่�
ทํําให้ค้นรู้้� จัักแบรนด์ ์ผลิติภัณัฑ์ ์และบริกิาร
หน้า้ใหม่่ๆ * การแนะนํําบอกต่อ่จึงึเป็็นของขวัญั
ที่่�ทรงพลังั

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

94%

82%

80%

78%
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ฉัันคาดหวังัให้พ้นักงาน
แต่ล่ะแผนกสื่่�อสารกันั

อย่า่งสมํ่่�าเสมอ

ฉัันมักัต้อ้งพูดูหรืือ  
อธิบิายเรื่่�องเดิมิๆ กับั

พนักงานหลายคน

ลูกูค้า้บอกว่า่

ความคาดหวังัที่่�เพิ่่�มขึ้้�นขณะที่่�ความสม่ำำ��เสมอยังัไม่ต่อบโจทย์์

ประสบการณ์ใ์นรูปูแบบ  
Digital-First ได้โ้อกาสเติบิโต

ประสบการณ์ท์ี่่�ยอดเยี่่�ยมของลูกูค้า้เป็็นมากกว่า่
การเอาสิ่่�งต่า่งๆ มารวมกันั นอกเหนืือความ
คาดหวังัที่่�มีีมากขึ้้�นในจุดุให้บ้ริกิารแต่ล่ะจุดุ  
แล้ว้ ลูกูค้า้ก็็มีีความคาดหวังัมากขึ้้�นด้ว้ยว่า่
การสื่่�อสารทั้้ �งหมดภายในองค์ก์รหนึ่่�งๆ  
จะเชื่่�อมหากันัอย่า่งราบรื่่�น

ลูกูค้า้ 83% บอกว่า่จะภักัดีีมากขึ้้�น
ต่อ่บริษิัทัที่่�สื่่ �อสารกันัอย่า่ง
สมํ่่�าเสมอทั่่ �วทุกุแผนก
แม้ผ้ลกระทบจากประสบการณ์แ์บบบูรูณาการของ
ลูกูค้า้จะไม่ใ่ช่เ่รื่่�องเล่น่ๆ แต่จ่ากรายงานกลับัพบ
ว่า่ลูกูค้า้ยังัคงได้รั้ับประสบการณ์ท์ี่่�ไม่เ่ชื่่�อมต่อ่กันั
ในระหว่า่งแผนกต่า่งๆ ถึงึแผนกการตลาด แผนก
ร้า้นค้า้ แผนกเซลส์ ์และแผนกบริกิารลูกูค้า้มีี 
นวัตักรรมเพื่่�อรองรัับการทํํางานของตนแต่ล่ะ 
ขั้้ �นตอนภายในวงจรชีีวิติ แต่ส่ิ่่�งสํําคัญัคืือการที่่�
องค์ก์รต่า่งๆ ต้อ้งมองให้อ้อกว่า่จะทำำ�อย่า่งไรให้ ้
ทุกุสิ่่�งทุกุอย่า่งที่่�มีีอยู่่�นั้้ �น สามารถเข้า้กันัได้ด้้ว้ยดีี

2020 2022

85%

76%

65%

66%

60%
ของลูกูค้า้บอกว่า่
โดยทั่่�วไปรู้้�สึ กึ

เหมืือนกำำ�ลังัสื่่�อสาร
กับัแผนกต่า่งๆ

ที่่�ไม่ใ่ช่บ่ริษัิัทเดีียวกันั
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ลูกูค้า้แจ้ง้ว่า่แต่ล่ะกลุ่่�มธุรุกิจิตอบสนองความต้อ้งการและ
ความคาดหวังัของลูกูค้า้ได้ไ้ม่เ่ท่า่กันั โดยในมุมุมองของ
พวกเขา ประสบการณ์ท์ี่่�ดีีที่่�สุดุนั้้ �นมาจากลุ่่�มเทคโนโลยีี  
สินิค้า้อุปุโภคบริโิภค และสาธารณสุขุ 

ในขณะเดีียวกันั ก็็มีีบางกลุ่่�ม เช่น่ ภาครััฐ องค์ก์รที่่�ไม่แ่สวงหา
ผลกำำ�ไร และกลุ่่�มสาธารณููปโภค ซึ่่�งมีีจุดุที่่�ต้อ้งปรัับปรุงุมากมาย
เพื่่�อให้ส้ามารถตอบสนองความต้อ้งการของลูกูค้า้ได้ ้

มองไปข้า้งหน้า้: พัฒันาการด้า้นดิจิิทิัลัในแต่ล่ะกลุ่่�มธุรุกิจิ

ลูกูค้า้บอกว่า่กลุ่่�มธุรุกิจิใดที่่�ตอบสนองความต้อ้งการและความคาดหวังัของพวกเขา

บางกลุ่่�มเป็็นผู้้�นํํ า บางกลุ่่�มก็อยู่่�รั้้ �งท้า้ย

Top 5 กลุ่่�มผู้้�นำ ำ� 5 กลุ่่�มผู้้�รั้้  �งท้า้ย

สินิค้า้
อุปุโภคบริโิภค

สาธารณสุขุ การสื่่�อสาร ค้า้ปลีีก สื่่�อและ
ความบันัเทิงิ

พลังังานและ
สาธารณููปโภค

องค์ก์ร
ไม่แ่สวงหา
ผลกำำ�ไร

องค์ก์รรััฐสถาปััตยกรรม 
วิศิวกรรม และ
การก่อ่สร้า้ง

เทคโนโลยีี

sforce.co/socc-tableau
ดูขู้อ้มูลูเพิ่่�มเติมิของการจํําแนกแต่ล่ะประเทศ กลุ่่�มธุรุกิจิ และอื่่�นๆ ได้ท้ี่่�
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ข้อ้มูลู
กลุ่่�มตัวัอย่า่ง
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ข้อ้มูลูกลุ่่�มตัวัอย่า่ง
ประเภทของลูกูค้า้

ผู้้�มีีอำ ำ�นาจในงานจััดซื้้�อ ...........................  23%
ผู้้�บริ โิภค .................................................  77%

กลุ่่�มอายุุ

กลุ่่�มเบบี้้�บูมูเมอร์ ์.....................................  22%
กลุ่่�มเจนเอ็็กซ์ ์.........................................  38%
กลุ่่�มมิลิเลนเนีียล ....................................  32%
กลุ่่�มเจนแซด ............................................. 8%

เพศ
ผู้้�ช าย ......................................................  51%
ผู้้�หญิ งิ ....................................................  48%
อื่่�นๆ ........................................................  <1%

ประเทศ

เกาหลีีใต้ ้....................................................4%
แคนาดา .....................................................4%
โคลัมัเบีีย ....................................................4%
ชิลิีี ..............................................................4%
ญี่่�ปุ่่�น  ..........................................................4%
เดนมาร์ก์ ................................................  <1%
ไทย ............................................................4%
ฝรั่่�งเศส ......................................................4%
ฟิินแลนด์ ์....................................................1%
เม็็กซิโิก ......................................................4%
เบลเยีียม ....................................................4%
บราซิลิ .......................................................4%
เนเธอร์แ์ลนด์ ์..............................................4%
นิวิซีีแลนด์ ์..................................................1%
นอร์เ์วย์ ์...................................................  <1%
สิงิคโปร์ ์......................................................4%
สเปน...........................................................4%
สวีีเดน ........................................................2%
สวิติเซอร์แ์ลนด์ ์...........................................4%
สหรัฐอาหรับเอมิเิรตส์ ์.................................4%
สหราชอาณาจัักร ........................................4%
สหรัฐอเมริกิา ..............................................8%
อินิเดีีย ........................................................4%
ไอร์แ์ลนด์ ์...................................................4%
อิสิราเอล ....................................................4%
อิติาลีี ..........................................................4%
แอฟริกิาใต้ ้.................................................4%
อาร์เ์จนตินิา ................................................4%
ออสเตรเลีีย ................................................3%
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