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ฉบับที่หก

ข้อมูลเชิงลึกและเทรนด์ต่างๆ จากผู้บริโภคและ 
ลูกค้าองค์กรกว่า 14,300 รายเพื่อดูว่า AI การท�ำ  
Digital Transformation และเทรนด์เศรษฐกิจมหภาค 
ก�ำลังเปลี่ยนแปลงการมีส่วนร่วมของลูกค้าอย่างไร



ท�ำการส�ำรวจในลูกค้าองค์กร 
3,300 รายทั่วโลก

ท�ำการส�ำรวจในผู้บริโภค  
11,000 รายท่ัวโลก

Salesforce น�ำเสนอรายงานที่อ้างอิงจากข้อมูล เพื่อช่วยให้ธุรกิจต่างๆ สามารถปรับเปลี่ยนตนเอง 

เพื่อสร้างความส�ำเร็จให้กับลูกค้า เรียกดูรายงานทั้งหมดได้ที่ salesforce.com/research

สิ่งที่คุณจะพบ  
ในรายงานนี้
ในรายงาน "State of the Connected Customer" ฉบับที่ 6 นี้ Salesforce  
ได้ท�ำการส�ำรวจผู้บริโภค 11,000 รายและลูกค้าองค์กร 3,300 รายจากทั่วโลก 
เพื่อส�ำรวจประเด็นต่อไปนี้

		��� •	� การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจได้เปลี่ยนรูปแบบความคาดหวังและพฤติกรรมของลูกค้า
อย่างไร

		��� •	� การเปลี่ยนแปลงลักษณะการมีส่วนร่วมกับบริษัทของลูกค้าตลอดวงจรการซื้อ
		��� •	� ความเห็นของลูกค้าต่อเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น Generative AI

เนื่องจากมีการปัดเศษจ�ำนวนท�ำให้เปอร์เซ็นต์ทั้งหมดในรายงานนี้จึงไม่เท่ากับ 100% การค�ำนวณ
เปรียบเทียบทั้งหมดจะท�ำจากตัวเลขสุทธิทุกประการ (ไม่ใช่ตัวเลขที่ปัดเศษ)

ข้อมูลในรายงานนี้มาจากการส�ำรวจแบบอ�ำพรางสองฝ่าย ด�ำเนินการตั้งแต่วันที่ 3 พฤษภาคม 
2023 ถึง 14 กรกฎาคม 2023 โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบส�ำรวจจาก 25 ประเทศ 6 ทวีป 
และทุกคนไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ Salesforce และผู้จัดท�ำ  ดูเพิ่มเติมที่ หน้า 28

ในรายงานนี้ เราได้ท�ำการส�ำรวจคน 3 กลุ่มหลัก คือ

ผู้บริโภค
ผู้ที่ให้ข้อมูลปฏิสัมพันธ์ต่างๆ ของตนกับแบรนด์ต่างๆ โดยเป็นการ
ซื้อสินค้าให้กับตนเอง

ลูกค้าองค์กร
ผู้ที่ให้ข้อมูลปฏิสัมพันธ์ต่างๆ ของตนกับแบรนด์ต่างๆ โดยเป็นการ
ซื้อสินค้าในนามบริษัทนายจ้าง

ลูกค้า
ผู้บริโภคและลูกค้าองค์กรรวมกัน
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ความคาดหวังของลูกค้ายังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันธุรกิจก็ต้องเผชิญกับปัญหาต้นทุนที่เพิ่มขึ้น ความ
ต้องการเพิ่มประสิทธิภาพ และอุปสรรคด้านความเป็นส่วนตัว Generative AI ได้เข้ามาเป็นความหวังอันยิ่งใหญ่ที่จะ
ช่วยให้ธุรกิจต่างๆ ฝ่าฟันความท้าทายเหล่านี้ไปได้ อย่างไรก็ตาม การท�ำให้ทุกสิ่งถูกต้องนั้นเป็นการเดิมพันที่สูง  ณ 
ปัจจุบันเราก�ำลังยืนหน้าประตูไปสู่กระบวนการที่จะเปลี่ยนแปลงการท�ำธุรกิจไปตลอดกาล และนี่คือช่วงเวลาส�ำคัญที่
เราต้องทราบว่าขณะนี้ลูกค้าต้องการอะไร และบริษัทต่างๆ จะน�ำ AI มาใช้อย่างมีความรับผิดชอบเพื่อสร้างความ 
ไว้วางใจได้อย่างไร

ในรายงาน State of the Connected Customer ฉบับที่ 6 นี้ เราได้ท�ำการส�ำรวจทั้งผู้บริโภคและลูกค้าองค์กร 
14,300 รายจากทั่วโลก และพบว่าแม้ Generative AI จะสามารถปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้าได้ แต่ลูกค้ายังคง
กังวลต่อประเด็นความเสี่ยงด้านเทคโนโลยี  นอกจากนี้ยังพบด้วยว่าท่ามกลางความกังวลนั้น ลูกค้าก็พร้อมเปิดใจรับ
การใช้งาน AI หากเป็นการท�ำงานอย่างโปร่งใส ปลอดภัย และได้ช่วยปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้าให้ดีขึ้น

ทุกครั้งที่สื่อสารกับบริษัทต่างๆ  ลูกค้าต้องการการตอบสนองที่รวดเร็ว มีความสม�่ำเสมอ และมีการท�ำ 
Persanalization นอกจากนั้นลูกค้ายังมองหาแบรนด์ที่มีผลิตภัณฑ์และบริการที่โดดเด่นและจะภักดีกับแบรนด์ท่ี
มีคุณสมบัติดังกล่าว เมื่อมีความภักดีของลูกค้าเป็นเดิมพัน การใช้ Generative AI อย่างรอบคอบเพื่อเสริมพลังให้
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ราบรื่นตามที่หวังไว้จึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่งยวดกับธุรกิจต่างๆ ในช่วงเวลานี้

Generative AI คืออนาคต หากบริษัทใดสามารถใช้เทคโนโลยีอย่างมีกลยุทธ์พร้อมกับมีจริยธรรมได้ ก็จะก้าวสู่
จุดสูงสุด ที่ Salesforce เราเชื่อว่าขณะนี้เป็นเวลาที่บริษัทต่างๆ จะต้องสร้างประสบการณ์ที่ปลอดภัย สร้างสรรค์ 
และมีประสิทธิภาพพร้อมความไว้วางใจในระดับแนวหน้า ข้อมูลเชิงลึกจาก "ลูกค้าที่มีการเชื่อมโยงกัน" ในปัจจุบัน
คือแนวทางที่ส�ำคัญในการท�ำเช่นนั้น ผมหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในการก้าวเข้าสู่ยุคใหม่ของ
เทคโนโลยีและการมีส่วนร่วมของลูกค้า

Michael Affronti, 
SVP & GM, Commerce Cloud 



Sale sforce 5s tate of the connec ted cus tomer  ฉบับที่ 6

สรุป

ต้นทุนที่เพิ่มขึ้นและล�ำดับความส�ำคัญที่เปลี่ยนไป
ท�ำให้ลูกค้าต้องทบทวนความสัมพันธ์กับแบรนด์ใหม่ 
ในขณะเดียวกัน บริษัทต่างๆ ก็ได้รับแรงกดดันให้
เพิ่มประสิทธิภาพการท�ำงาน

แม้เทคโนโลยีใหม่เช่น ระบบ Generative AI* จะ
เข้ามาช่วยยกระดับประสบการณ์ต่างๆ ให้ดีขึ้น 
แต่ลูกค้ายังคงกังวลต่อประเด็นความเสี่ยงด้าน
เทคโนโลยี  ทว่าความกังวลนี้ก็ได้มอบโอกาสให้
บริษัทต่างๆ สร้างความแตกต่างให้ตนเองด้วย ผ่าน
กลยุทธ์เทคโนโลยีที่มีพื้นฐานของความไว้วางใจและ
ให้คงปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ไว้

โลกที่เปลี่ยนแปลงไปก�ำลังสั่นสะเทือนความคาดหวังของลูกค้า

ลกัษณะเศรษฐกิจและเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นไป ได้เปลีย่นแปลงลกูค้าท้ังในด้านการจดัล�ำดับ
ความส�ำคญั พฤติกรรม และความคาดหวังของลกูค้า  ส่งผลกดดันให้แบรนด์ต่างๆ ต้องพฒันา
ตนเอง โดย 81% ของลกูค้าคาดหวงัว่าจะได้รบัการบริการทีร่วดเร็วขึน้ จากการที่
เทคโนโลยก้ีาวหน้าขึน้

01

คู่มือกลยุทธ์การมีส่วนร่วมของลูกค้าก�ำลังพัฒนาไป

ลูกค้าเผยเคล็ดลับวิธีที่บริษัทจะได้รับความภักดี นั่นก็คือ ความสม�่ำเสมอ ประสิทธิภาพ และ 
การจัดการดูแลด้วยมนุษย์ โดย 79% ของลกูค้าคาดหวงัว่าแผนกต่างๆ ในบรษิทัทีล่กูค้า
ตดิต่อไป จะมกีารท�ำงานทีร่าบรืน่และสอดคล้องกนั 

02

ปัญหาความไว้วางใจเพิ่มมากขึ้น จากการที่ AI กลายเป็นกระแสหลัก

แบรนด์ต่างๆ เริ่มหันมาใช้ Generative AI เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท�ำงานและปรับปรุง
การมีส่วนร่วมของลูกค้า แต่ลูกค้าก็ยังคงกังวลต่อประเด็นความเสี่ยงด้านเทคโนโลยี และ
ต้องการแนวทางที่รอบคอบบนพื้นฐานของความไว้วางใจ โดย 80% ของลูกค้าบอกว่า 
การตรวจสอบผลลัพธ์การท�ำงานของ AI ด้วยมนุษย์นั้น เป็นสิ่งส�ำคัญ

03

*Silvio Savarese หัวหน้านักวิทยาศาสตร์ของ Salesforce AI ได้นิยาม 
Generative AI ไว้ว่าเป็น "AI ที่ไม่เพียงจะสามารถจัดประเภทหรือเสนอการ
คาดการณ์ แต่ยังสามารถสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ได้ด้วยตนเอง ไม่ว่าจะเป็น
ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือแม้แต่การเขียนโค้ดเพื่อการท�ำงานจริง และ
ทั้งหมดนั้นท�ำได้ผ่านการป้อนค�ำสั่งที่ใช้ภาษาเหมือนมนุษย์"
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โลกที่เปลี่ยนแปลงไปก�ำลังสั่น
สะเทือนความคาดหวังของลูกค้า

1
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หลายปัจจัย อาทิ อัตราเงินเฟ้อและความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี ได้ส่งผลให้ผู้คนกลับมาทบทวนถึง
ล�ำดับสิ่งส�ำคัญต่างๆ รวมถึงสถานที่และวิธีที่จะไปใช้
จ่ายเงิน

62% ของผู้บริโภคบอกว่า มีการล�ำดับความ

ส�ำคัญสิ่งต่างๆ ในชีวิตตนเองใหม่

การเงนิเป็นสิง่ส�ำคญัส�ำหรับหลายๆ คนท�ำให้ค่าครอง
ชพีเป็นปัจจยัอันดับ 1 ท่ีมอิีทธพิลต่อการจดัล�ำดบัความ
ส�ำคญั นอกจากนัน้เหตุผลท่ีพบบ่อยทีส่ดุในการเปลี่ยน
แบรนด์ก็คือได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า

อย่างไรก็ตาม ลูกค้าไม่ได้เทใจให้กับข้อเสนอที่ดีเพียง
อย่างเดียว แบรนด์ต่างๆ จึงยังมีโอกาสที่จะแข่งขัน
กันในเรื่องอื่นนอกเหนือจากราคา เพราะคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ยังคงเป็นสิ่งส�ำคัญ เช่นเดียวกับ
ประสบการณ์ของลูกค้า

80% ของลูกค้าบอกว่า ประสบการณ์ที่ได้

รับจากบริษัทต่างๆ มีความส�ำคัญเทียบเท่า

ประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการ*

ลูกค้ากลับมาทบทวนการจัดล�ำดับ
ความส�ำคัญของตนอีกครั้ง

01

ผู้บริโภคที่กล่าวว่าปัจจัยต่อไปนี้ส่งผลต่อการจัดล�ำดับความส�ำคัญของตนเอง

ผู้บริโภคที่ระบุว่าเปลี่ยนแบรนด์ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้

แม้จะมีการแข่งขันด้านราคาสูง ประสบการณ์ของลูกค้ายังคงเป็นสิ่งส�ำคัญ

ค่าครองชีพ

ข้อเสนอที่ดีกว่า

ความเป็นอยู่ที่ดีส่วนบุคคล

คุณภาพผลิตภัณฑ์

เทคโนโลยีการผลิตที่ล�้ำสมัย

ความพร้อมของผลิตภัณฑ์

การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ

ตัวเลือก/ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

ความยุติธรรมทางสังคม

ความต้องการ/ 
ความคาดหวังที่เปลี่ยนแปลงไป

อื่นๆ

82%

72%

44%

55%

34%

41%

41%

23%

18%

39%

2%

อ้างอิงจาก: ผู้บริโภคที่มีการทบทวนล�ำดับความส�ำคัญของตน เมื่อเป็นลูกค้า

อ้างอิงจาก: ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแบรนด์ในปีที่ผ่านมา
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การท�ำ Personalization เพื่อลูกค้าแต่ละรายคือ
สิ่งส�ำคัญในการสร้างมีการส่วนร่วมของลูกค้าในยุค
ปัจจุบัน โดย 2 ใน 3 ของลูกค้าคาดหวังว่าบริษัท
ต่างๆ จะปรับแต่งประสบการณ์ให้ตรงกับความ
ต้องการและความชอบที่เปลี่ยนไปของตน

อย่างไรก็ตาม ลูกค้าส่วนใหญ่รู้สึกว่าบริษัทต่างๆ 
ปฏิบัติต่อตนเองเหมือนเป็นแค่ตัวเลขมากกว่าเป็น
ตัวบุคคล นี่เป็นเรื่องจริงโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มผู้
บริโภคที่มีขนาดธุรกรรมค่อนข้างเล็ก ท�ำให้ไม่ได้รับ
การดูแลเอาใจใส่มากนักจากธุรกิจขนาดใหญ่ ที่มีการ
ปรับตัวเรื่องโปรโมชั่นต่างๆ ช้า

แม้ว่าในแง่การตอบสนองความต้องการท่ีเปลีย่นแปลง 
แบรนด์โปรดของลูกค้ามีความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง
ก็ตามแต่ก็ยังมีเรื่องที่ต้องปรับปรุงอยู่

การท�ำ Personalization ยิ่งท�ำให้
แบรนด์ได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น

01

บริการเสริมที่แบรนด์จะท�ำเพื่อตอบรับความต้องการที่เปลี่ยนไปของลูกค้า

แม้การท�ำ Personalization ยังมีน้อย  แต่แบรนด์โปรดก็ยังได้เปรียบ

ของลูกค้าบอกว่า 
บริษัทส่วนใหญ่ 
ปฏิบัติต่อตนเอง 
เหมือนเป็นตัวเลข

61%

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค

ของลูกค้าคาดหวังว่า 
บริษัทจะปรับตัวให้เข้ากับ 
ความต้องการ/ความชอบ 
ที่เปลี่ยนแปลงไปของตน

65%78%

61%

46%

66%

อ้างอิงจาก: ผู้บริโภคที่มีแบรนด์โปรด

แบรนด์โปรด

แบรนด์ส่วนใหญ่

16%

12% 34% 39% 15%

40% 35% 9%

แต่

ทุกครั้ง บ่อยครั้ง นานๆ ครั้งหรือไม่เคยเลยบางครั้ง
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ลูกค้าทราบดีว่าบริษัทต่างๆ จ�ำเป็นต้องได้รับ
ข้อมูลมากพอเพื่อให้สามารถให้บริการที่มีการ
ท�ำ Personlization ได้ตามมาตรฐาน อย่างไรก็ตาม 
ลูกค้าเองก็คาดหวังสิ่งตอบแทนเมื่อต้องให้ข้อมูลนั้น
ไป และยิ่งลูกค้าให้ข้อมูลไปมากเท่าใด ก็ยิ่งคาดหวัง
ประสบการณ์ที่ดียิ่งขึ้นเท่านั้น

ปัจจุบันลูกค้าส่วนใหญ่เห็นว่าข้อมูลเป็นปัจจัยที่
ส�ำคัญมากกว่าเงิน ในการก�ำหนดว่าพวกเขาจะได้รับ
ประสบการณ์ที่รวดเร็วและเป็นพิเศษในแบบพวกเขา
ต้องการ

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีครั้งส�ำคัญ เช่น 
Generative AI จะช่วยให้ธุรกิจต่างๆ สามารถ
ปรับแต่งรูปแบบการให้บริการและการท�ำ 
Personalization เพื่อลูกค้าแต่ละราย และท�ำให้
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่มีมาตรฐานสูงขึ้น โดย 
81% ของลกูค้าคาดหวงัว่าจะได้รับบรกิารทีร่วดเรว็ยิง่ขึน้
ตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีและม ี73% คาดหวัง
ว่าการท�ำ Personalization จะท�ำได้ดียิ่งขึ้น

ดาต้าและเทคโนโลยี  
ช่วยยกระดบัการมส่ีวนร่วม 
ของลกูค้า

01

เมื่อเทคโนโลยีพัฒนามากขึ้น

เมื่อเทคโนโลยีพัฒนามากขึ้น

เมื่อให้ข้อมูลมากขึ้น

เมื่อให้ข้อมูลมากขึ้น

เมื่อ ใช้จ่าย มากขึ้น

เมื่อ ใช้จ่าย มากขึ้น

81%

73%

74%

75%

64%

65%

ลูกค้าคาดว่าจะได้รับบริการที่รวดเร็วยิ่งขึ้น ในสถานการณ์ต่อไปนี้

ลูกค้าคาดหวังจะได้รับบริการพร้อมการท�ำ Personalization ที่ดียิ่งขึ้น ในสถานการณ์ต่อไปนี้

ลูกค้ามองว่าการที่ลูกค้าให้ข้อมูล สามารถจูงใจได้ดี มากกว่าการที่ใช้จ่ายกับแบรนด์
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ประสบการณ์ของลูกค้า 
ควรจะดีขึ้นเมื่อพิจารณา 

จากข้อมูลทั้งหมด 
ที่บริษัทรวบรวม

มักไว้วางใจที่จะให้ข้อมูล 
ของตนกับบริษัท  

หากมีการอธิบายวิธีการ 
น�ำไปใช้ไว้อย่างชัดเจน

บริษัทส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้ข้อมูล 
ส่วนบุคคลของลูกค้าเพื่อ 
ประโยชน์ของลูกค้าเอง

รู้สึกสะดวกใจหากแบรนด์ 
มีการเก็บข้อมูลผ่านบุคคลที่สาม

รู้สึกสะดวกใจหากแบรนด์ 
เป็นผู้ท�ำการเก็บข้อมูลเอง

มีการปกป้องข้อมูลส่วน 
บุคคลของตนเองมากขึ้น

80%

79%

71%

51%

44%

30%

85%

84%

80%

58%

64%

53%

79%

78%

68%

48%

39%

23%

01

ลูกค้าที่กล่าวถึงสิ่งต่อไปนี้

ลูกค้าต้องการความโปร่งใส เพราะความไว้ใจมีน้อยลง

ลูกค้าใส่ใจในการคุ้มครองข้อมูลของตนมากขึ้น 
เพราะทราบดีว่าข้อมูลมีค่า และนี่คือโอกาสที่บริษัท
ต่างๆ จะได้ท�ำงานเพื่อสร้างความไว้วางใจ

ตัวอย่างเช่น ลูกค้าจะให้ข้อมูลได้สะดวกใจมากกว่า
หากได้รับค�ำอธิบายที่ชัดเจนว่าจะมีการน�ำข้อมูลไปใช้
อย่างไร โดยต้องไม่ซ่อนให้ไปอ่านในรายละเอียดฉบับ
ยาวจากในส่วนของข้อตกลงผู้ใช้ และนี่คือฟีดแบ็ค 
บางส่วนเพราะพบว่าไม่ใช่ทุกบริษัทที่จะใช้ข้อมูลเพื่อ
ประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้า และยังมีการเก็บข้อมูลไป
มากกว่าที่ต้องการอีกด้วย

และเพราะข้อมูลไม่ได้เหมือนกันทั้งหมด ท�ำให้พบว่า
ลูกค้ารู้สึกสะดวกใจมากกว่าหากบริษัทต่างๆ มีการ
เก็บข้อมูลเองโดยตรงผ่านแพลตฟอร์มของตน เช่น 
ข้อมูลการคลิกบนเว็บไซต์ เมื่อเทียบกับการได้ข้อมูล
จากบุคคลที่สามผ่านนายหน้าขายข้อมูล

ลูกค้าต้องการให้ดูแลข้อมูลของตน 
เป็นอย่างดี

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค
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คู่มือกลยุทธ์การมีส่วนร่วม 
ของลูกค้าก�ำลังพัฒนาไป

2



สัดส่วนโดยประมาณของปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์*

2020 20222021 2023 2024 
คาดการณ์

0%

20%

40%

60%
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02 โลกออนไลน์ / ออฟไลน์  
มีช่องว่างแคบลงหลัง 
กระแสช้อปล้างแค้นซา

ในปี 2022 หลังจากพ้นข้อก�ำหนดการล็อกดาวน์ใน
ช่วงโควิด ลูกค้าก็รีบกลับไปที่สถานประกอบการที่
มีหน้าร้านจริง ปฏิกิริยาการซื้อแบบรีบร้อนนี้ หรือ
ที่เรียกกันทั่วไปว่า "ช้อปล้างแค้น" ก�ำลังเข้าสู่สมดุล 
โดยจะมีแบ่งการซื้อไปเท่าๆ กันทั้งช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ ลูกค้าคาดว่าจะมีการซื้อของออนไลน์
เพิ่มขึ้นเล็กน้อยในปี 2024 โดยกลับมาเปลี่ยนมา
ใช้ช่องทางดิจิทัลที่เคยใช้ก่อนเกิดภาวะฉุกเฉินด้าน
สาธารณสุข  

ไม่ว่าจะซื้อสินค้าทางช่องทางใด ลูกค้าก็คาดหวังว่า
บริษัทต่างๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการได้
ในลักษณะเดียวกัน

74% ของลูกค้าคาดหวังว่าจะสามารถท�ำ 

ทุกอย่างผ่านออนไลน์ได้ เหมือนเมื่อไปหน้าร้าน

หรือเมื่อโทรศัพท์

โลกออนไลน์และออฟไลน์ ใกล้เคียงกัน

ลูกค้าที่ต้องการการสื่อสารผ่านออนไลน์

ยอดรวม

กลุ่มเบบี้บูมเมอร์

เจน X

กลุ่มมิลเลนเนียล

เจน Z

53%

38%

54%

65%

61%

56%
60%

49% 50% 52%
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เจาะประเด็น: 
ผู้ค้าปลีกยกระดับ 
ประสบการณ์ ณ หน้าร้าน

ธุรกรรมทางดิจิทัลก�ำลังเพิ่มขึ้น แต่ร้านค้าที่มี 
หน้าร้านจริงยังคงมีความส�ำคัญในการผลักดันให้ 
นักช้อปเข้ามาซื้อสินค้า ผู้ค้าปลีกก�ำลังปรับตัวและ 
ท�ำร้านค้าให้ดีขึ้นเพื่อท�ำให้สิ่งที่เป็นปัญหาส�ำหรับ 
นักช้อปหมดไป รวมถงึท�ำให้ลกูค้าได้รบัประสบการณ์ 
ที่ท�ำให้ร้านของตนแตกต่างจากคู่แข่ง 

ปัจจุบันหลายร้านค้าปลีกซึ่งจ�ำหน่ายสินค้าที่ต้องใช้
การพิจารณาขั้นสูงและสินค้าเฉพาะทาง ได้มีการมอบ
บริการที่มีความใส่ใจมากขึ้น ผ่านการแจ้งให้ลูกค้า
ทราบถึงข้อดีต่างๆ เมื่อเข้ามาที่หน้าร้าน และพบว่า 
ผู้ค้าปลีกต่างก�ำลังมีการมองหาบริการและ 
ประสบการณ์อื่นๆ เพิ่มเติมเพื่อที่จะท�ำให้การมา
ใช้บริการที่หน้าร้านของตนแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น 
บริการนักช้อปส่วนตัว ไปจนถึงการจัดอีเวนท์สุด
พิเศษพร้อมกับมอบสินค้าและโปรโมชั่นต่างๆ ซึ่ง
กิจกรรมสร้างการพบปะกันเหล่านี้เป็นการสร้าง 
ความภักดีต่อแบรนด์ผ่านการท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่า 
ได้รับการยอมรับ ได้รับการรับฟัง และรู้สึกชื่นชม

ข้อมูลในหน้านี้มาจาก รายงาน Connected Shoppers  

ฉบับที่ห้า ของ Salesforce

การช้อปที่สถานที่จริง สร้างผลลัพธ์ได้ทันที

เหตุผลหลักในการซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีหน้าร้านจริง

2 ได้สัมผัสและรู้จักสินค้า

1 รับสินค้าได้ทันที

3 หลีกเลี่ยงค่าใช้จ่ายในการส่งสินค้า

4 ได้รับส่วนลดในร้านค้า

5 เพื่อเพลิดเพลินไปกับประสบการณ์การช้อปปิ้ง

ผู้ค้าปลีกวางแผนที่จะน�ำบริการเพื่อเสริมมูลค่าสินค้ามาใช้

ผู้ค้าปลีกยกระดับบริการ ณ หน้าร้าน

การก�ำหนดเวลานัดหมาย พื้นที่ส�ำหรับ 
การจัดอีเวนท์ 

บริการ Augmented Reality 
(เช่น การลองสินค้าเสมือนจริง)

สไตลิสต์ 
เสมือนจริง

59%
51% 50% 45%

36%
40% 44% 43%

5% 9% 7% 11%

ปัจจุบันมีบริการนี้แล้ว มีแผนจะให้บริการนี้ ไม่มีแผนให้บริการนี้

https://www.salesforce.com/resources/research-reports/state-of-sales/
https://www.salesforce.com/news/stories/trends-in-retail-2023/
https://www.salesforce.com/news/stories/trends-in-retail-2023/
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โดยเฉลี่ยแล้ว ลูกค้าองค์กรจะมีส่วนร่วมกับบริษัท
ต่างๆ ใน 10 ช่องทาง ในขณะที่ผู้บริโภคมักจะใช้ 
8 ช่องทาง วิธีที่ลูกค้าตัดสินใจว่าจะใช้ช่องทางใดขึ้น
อยู่กับว่าลูกค้าอยู่ที่ใดและก�ำลังท�ำอะไรอยู่

71% ของลูกค้าเลือกใช้ช่องทางที่แตกต่างกัน 

ขึ้นอยู่กับบริบท

Facebook เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลที่ได้รับความนิยม
มากที่สุดในการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ทั่วโลก  
ทว่า แพลตฟอร์มยอดนิยมก็ต่างออกไปตาม
แต่ภูมิภาค เช่น ตัวอย่างเช่น WhatsApp เป็น
แพลตฟอร์มยอดนิยมในเยอรมนี อินเดีย อิตาลี 
เนเธอร์แลนด์ สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สเปน  
สวิตเซอร์แลนด์ และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

แต่ละช่องทางมีเวลาและ 
จังหวะที่เหมาะสมไม่เหมือนกัน

อีเมล

1. Facebook

2. WhatsApp

3. YouTube

4. Instagram

5. Twitter 

6. TikTok

7. WeChat

โทรศัพท์

ไปด้วยตนเอง

แอปมือถือ

แชทออนไลน์

พอร์ทัลออนไลน์

ข้อความ/SMS

แอป Messenger

ฐานความรู้ออนไลน์

ชุมชนออนไลน์

การสนทนาทางวิดีโอ

โซเชียลมีเดีย

ช่องทางที่ใช้เพื่อมีส่วนร่วมกับบริษัท

โซเชียลเน็ตเวิร์กที่ใช้ในการ 
มีส่วนร่วมกับบริษัทต่างๆ  
เรียงล�ำดับตามความนิยม

ลูกค้าต้องสามารถมีส่วนร่วมได้สะดวกทุกช่องทาง รวมถึงทั่วทุกโซเชียล

อ้างอิงจาก: ลูกค้าที่เคยใช้โซเชียลมีเดีย 
เพื่อมีส่วนร่วมกับบริษัท

93%

88%

86%

76%

72%

70%

66%

65%

65%

64%

49%

48%



ลูกค้าองค์กรมีความเห็นต่อกระบวนการจัดซื้อในบริษัทตน ดังต่อไปนี้

บริษัทระมัดระวังเรื่องการ 
ใช้จ่ายเงินมากขึ้นกว่าเดิม

บริษัทพยายามท�ำก�ำไรให้ได้มากที่สุด 
ในการขายแต่ละครั้ง

มีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับ 
การตัดสินใจซื้อมากกว่าเมื่อก่อน

รอบการขายยาวนานกว่าที่เคยเป็น

บริษัทซื้อผลิตภัณฑ์/บริการน้อยลงกว่าเดิม 
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เจาะประเด็น: 
วงจรการขายที่เข้มงวดยิ่งขึ้น
ช่วยยกระดับมาตรฐานในการ
มีส่วนร่วมของ B2B

วงจรการขายส�ำหรับ B2B จะยาวนานขึ้นหากจ�ำนวน
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพิ่มขึ้นและหากมีการตรวจสอบ
อย่างเข้มงวด  ท�ำให้บริษัทต่างๆ มุ่งเน้นไปที่การ
พยายามท�ำก�ำไรให้ได้มากที่สุดจากการขายแต่ละครั้ง 
และ 69% ของผู้ท�ำงานด้านการขายบอกว่างานขาย
ยากขึ้นเรื่อยๆ*

ลูกค้า B2B คาดหวังให้พนักงานขายท�ำหน้าที่เป็นที่
ปรึกษาที่เชื่อถือได้ ใช้เวลาเพียงพอในการท�ำความ
เข้าใจเป้าหมายของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ราว 3 ใน 4 
ของลูกค้าองค์กรบอกว่า ความสัมพันธ์ในการขายเป็น
เพียงการท�ำธุรกรรม ปราศจากการท�ำความเข้าใจ
ลูกค้าอย่างลึกซึ้งและไม่ได้มีการท�ำ Personalization 

63% ของลูกค้าองค์กรบอกว่าไม่ได้รับ

ประสบการณ์ในแบบที่ตนคิดว่าควรได้

*Salesforce State of Sales, ธันวาคม 2022

78%

76%

68%

58%

50%

ของลูกค้าองค์กร มีแนวโน้มที่จะซื้อ
หากบริษัทต่างๆ เข้าใจถึงเป้าหมาย

ของลูกค้า

86%

ของลูกค้าองค์กร คาดหวังว่า
พนักงานฝ่ายขายจะท�ำหน้าที่เป็น

ที่ปรึกษาที่เชื่อถือได้

84%

บอกว่าพนักงานฝ่ายขาย 
ส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้เวลาในการ 

ท�ำความเข้าใจลูกค้า

59%

ของลูกค้าองค์กรกล่าวว่า การปฏิสัมพันธ์
ด้านการขายส่วนใหญ่ให้ความรู้สึกว่าเป็น

เพียงการท�ำธุรกรรม

73%

แต่

แต่

https://www.salesforce.com/resources/research-reports/state-of-sales/
https://www.salesforce.com/resources/research-reports/state-of-sales/
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การให้ความช่วยเหลือคือสิ่งส�ำคัญส�ำหรับแก้ปัญหา 
ที่ซับซ้อน อย่างไรก็ตาม ส�ำหรับปัญหาง่ายๆ นั้น  
โดยทั่วไปลูกค้ามักชอบความสะดวกสบายของ 
เครื่องมือบริการตนเอง เช่น พอร์ทัลบัญชี ค�ำถาม
ที่พบบ่อย และแชทบอท นี่เป็นเรื่องจริงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส�ำหรับผู้ที่เกิดในยุคดิจิทัล เช่น คนกลุ่ม 
มิลเลนเนียลและเจน Z

อย่างไรกต็ามการน�ำเคร่ืองมอืการบรกิารตนเองมาใช้
จ�ำเป็นต้องท�ำด้วยความรอบคอบ โดยมกีรณตีวัอย่างที่
พบว่า ลกูค้ามากกว่าสองในสามจะไม่ใช้แชทบอทของ
บริษัทอีกหลงัจากมปีระสบการณ์เชิงลบเพยีงครัง้เดยีว

72% ของลูกค้าเคยใช้พอร์ทัลบริการตนเองและ 

55% เคยใช้แชทบอทแบบบริการตนเอง

ลูกค้าจะเลือกใช้  
Self-Service กับ 
ปัญหาที่ง่าย

ลูกค้าที่เห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้

บริการเสริมที่แบรนด์จะท�ำเพื่อให้ข้อมูลสามารถค้นหาได้โดยง่าย

Self-Service เป็นที่นิยมมากในเรื่องที่มันท�ำได้ดี

แบรนด์โปรด

บริษัทส่วนใหญ่

27%

16% 43% 34% 6%

50% 21% 3%

อยากจะใช้ 
บริการตนเอง 

ส�ำหรับปัญหาง่ายๆ

ทั้งหมด

จะไม่ใช้บริการแชทบอทของ
บริษัทต่างๆ อีก หากเคยได้รับ

ประสบการณ์ที่ไม่ดี

61%

68%

52%

61%

68%

64%

72%

68%

64%

64%

กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ เจน X เจน Zกลุ่มมิลเลนเนียล

ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ ครั้งหรือไม่เคยเลย
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เกือบครึ่งหนึ่งของลูกค้าและรวมถึง 3 ใน 5 ของกลุ่ม
มิลเลนเนียล ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพื่อให้ได้รับการบริการ
ที่ดียิ่งขึ้น นี่ยิ่งเน้นให้เห็นความส�ำคัญของ 
ประสบการณ์ของลูกค้าแม้ว่าจะอยู่ในยุคที่ราคา 
เป็นเรื่องส�ำคัญก็ตาม

ลูกค้าส่วนใหญ่คาดหวงัว่าจะได้รับการตอบสนองทนัที
ทีท่�ำการติดต่อเข้าไป ความท้าทายอย่างหนึง่ของแผนก
บริการคอืการปรบัขนาดการให้บรกิาร และย่ิงส�ำคญั
มากส�ำหรบัการให้บรกิารระดับพรีเมีย่ม

ความสามารถในการตอบกลับทันทีเป็นสิ่งที่จะสร้าง
ความแตกต่างในการแข่งขัน โดยพบว่าแม้แต่แบรนด์
ยอดนิยมก็ล้มเหลวเรื่องความสม�่ำเสมอในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงานให้ได้อย่าง
รวดเร็วและง่ายดาย

ลูกค้า 77% คาดหวังว่าจะได้พูดคุยกับใครสักคน

ทันทีเมื่อติดต่อไปที่บริษัท

ความช่วยเหลือจากมนุษย์ 
คือสิ่งที่สร้างความแตกต่าง

แบรนด์โปรด

บริษัทส่วนใหญ่

22%

15% 36% 34% 14%

40% 29% 9%

ลูกค้ายินดีจ่ายเพิ่มเพื่อให้ได้รับบริการที่ดียิ่งขึ้น

บริการเสริมที่แบรนด์จะท�ำเพื่อช่วยให้ติดต่อกับคนได้ง่าย

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ มีคุณค่ายิ่งขึ้นและเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่าง  
ในช่วงเวลาที่แผนกบริการลูกค้าเติบโต

ทุกครั้ง บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ ครั้งหรือไม่เคยเลย

กลุ่ม 
เบบี้บูมเมอร์

เจน X เจน Zกลุ่ม 
มิลเลนเนียล

35%
46%

59%
48%

ทั้งหมด

47%



75% 
ของลูกค้าให้อภัยใน 

ความผิดพลาดของบริษัท 
หลังจากได้รับการบริการลูกค้า 

ที่เป็นเลิศ

71% 
ของลูกค้าตัดสินใจซื้อ 

โดยพิจารณาจากคุณภาพ 
การบริการลูกค้า

75% 
ของลูกค้าจะแนะน�ำบริษัท 
ให้กับผู้อื่นโดยพิจารณาจาก 
การบริการลูกค้าที่เป็นเลิศ
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บริษัทที่ให้ความส�ำคัญกับการบริการลูกค้าที่ดี 
ไม่เพียงแต่สร้างชื่อเสียงให้ตนเอง แต่ยังช่วย 
ขยายธุรกิจอีกด้วย

88% ของลูกค้าบอกว่า การบริการ 

ที่ดีจะท�ำให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ�้ำ

การบริการที่มีคุณภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
การให้อภัย และน�ำไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
การลงทุนกับการให้บริการนั้น ให้ผลลัพธ์ที่ดียิ่งกว่า
การปรับปรุงเรื่องอัตราการสูญเสียลูกค้า  นี่เป็นความ
จริงโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มลูกค้าองค์กรซึ่งเป็น 
กลุ่มที่มีธุรกรรมขนาดใหญ่และต้องได้รับการบริการ
อย่างเหมาะสม

ประสบการณ์ที่ได้รับ 
จากบริการจะกระตุ้น 
การซื้อและการบอกต่อ

ลูกค้าที่กล่าวถึงสิ่งต่อไปนี้

การบริการที่ยอดเยี่ยมท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ การบอกต่อ และแม้กระทั่ง
การให้อภัย

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค

74%
71%

82%

68%

77%

85%
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ลูกค้าคาดหวังว่าบริษัทต่างๆ จะสามารถให้บริการ
ลูกค้าเชิงรุกได้มากขึ้น แทนที่จะรอให้ลูกค้าเป็นฝ่าย
เริ่มต้นแจ้งเรื่องราว อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้า 
ส่วนใหญ่คาดหวังให้บริษัทต่างๆ คาดการณ์ความ
ต้องการของลูกค้าได้ล่วงหน้า แต่โดยทั่วไปแล้วพบว่า
แผนกบริการลูกค้าท�ำงานเชิงรับไปตามธรรมชาติ

โดยรวมแล้ว ลูกค้าใช้เวลาและความพยายามอย่าง
มากในการแก้ไขปัญหาการบริการ หากพนักงานได้รับ
การฝึกอบรมและความพร้อมมาไม่เท่าเทียมกัน ลูกค้า
จะรู้สึกการได้รับบริการที่ดีนั้น ขึ้นอยู่กับดวง

บริการเชิงรุก หายาก 
และทรงคุณค่า

ลูกค้าแบกรับภาระด้านการบริการไว้ด้วยตนเอง

คาดหวังให้บริษัทต่างๆ คาด
การณ์ความต้องการของลูกค้า

ได้ล่วงหน้า

53%
กล่าวว่าบริษัท 

ส่วนใหญ่จัดการ 
ปัญหาการบริการ 

ในเชิงรุก

เท่านั้น

33%
73%

29%

47%

48%

ระดับความพยายามที่ลูกค้าใช้ใน 
การแก้ไขปัญหาต่างๆ

61%

14%

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค

ของลูกค้าบอกว่า การได้รับบริการที่ดีนั้น 
ขึ้นอยู่กับว่าได้พบกับพนักงานที่ดีหรือไม่

66%

71%

65%

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค

แต่

25%

มีความพยายามมาก

มีความพยายามปานกลาง

มีความพยายามเพียงเล็กน้อย
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ลูกค้าที่เห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้

ความสม�่ำเสมอของระดับบริการ ไม่เป็นตามที่หวัง

ลูกค้าคาดหวังถึงความสม�่ำเสมอในทุกช่องทาง  
ทุกอุปกรณ์ และจากทุกแผนก  อย่างไรก็ตาม 
ประเด็นความสม�่ำเสมอยังไม่เป็นไปมาตรฐาน ท�ำให้
ลูกค้าจ�ำนวนมากยังต้องพูดเรื่องเดิมซ�้ำๆ กับพนักงาน 
แต่ละคน ซึ่งนี่คือสัญญาณของภาวะไซโลด้านข้อมูล

และสุดท้าย การที่เทคโนโลยีและกระบวนการต่างๆ 
ท�ำงานไม่เชื่อมโยงถึงกัน ได้ท�ำให้ 55% ของลูกค้า
รู้สึกว่าตนเองก�ำลังติดต่อกับแผนกต่างๆ ที่ท�ำงาน
แยกจากกัน มากกว่าติดต่อกับบริษัทที่ท�ำงานเป็น
หนึ่งเดียวกัน

ความหงดุหงดิอนัดับ 1 ของผู้บรโิภค ทีม่ต่ีอ

องค์กรต่างๆ คอืเรือ่งการมอบประสบการณ์ที่ 

ไม่เช่ือมโยงกนั*

บริษัทต่างๆ ประสบปัญหา 
ในการมอบประสบการณ์ 
ลูกค้าที่มีการเชื่อมโยงกัน

* "การท�ำ Personalization การคุ้มครองความปลอดภัยของข้อมูล และความเร็ว จะช่วยเพิ่ม
ความภักดีของลูกค้า ท่ามกลางสภาวะแห่งความไม่แน่นอน" — การวิจัยของ Salesforce" 
Salesforce, 19 มกราคม 2023

ของลูกค้าคาดหวังว่าแผนกต่างๆ จะ
ท�ำงานราบรื่นและสอดคล้องกัน

79%

คาดหวังให้พนักงานทุกคน รู้ข้อมูล
เกี่ยวกับลูกค้าเท่ากัน

70%

มักต้องพูดหรืออธิบายข้อมูลเดิมซ�้ำๆ 
ให้กับพนักงานแต่ละคน

56%

กล่าวว่าโดยรวมแล้วรู้สึกเหมือน
ก�ำลังติดต่อสื่อสารกับแผนกต่างๆ 
แยกกัน ไม่ใช่กับบริษัทเดียวกัน

55%

แต่

แต่

https://www.salesforce.com/news/stories/customer-spending/
https://www.salesforce.com/news/stories/customer-spending/
https://www.salesforce.com/news/stories/customer-spending/
https://www.salesforce.com/news/stories/customer-spending/
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ปัญหาความไว้วางใจเพิ่ม
มากขึ้น จากการที่ AI กลาย
เป็นกระแสหลัก

3
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ผู้ที่ท�ำงาน 
ด้านไอที

2022

2023

ผู้ที่ท�ำงาน
ด้านการค้า

ผู้ที่ท�ำงาน
ด้านการตลาด

ผู้ที่ท�ำงาน 
ด้านการบริการ

ผู้ที่ท�ำงาน 
ด้านการขาย

84% 79%
70%

62% 61%

03

ลูกค้าที่เปิดใจกับการใช้งาน AI เพื่อประสบการณ์ที่ดียิ่งขึ้น

คนท�ำงานที่บอกว่า Generative AI จะช่วยให้บริษัทต่างๆ ให้บริการลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น*

ผู้บริโภคและคนท�ำงานธุรกิจมีความเห็นเรื่อง Generative AI แตกต่างกัน

Generative AI ก�ำลังก้าวหน้ามากอย่างรวดเร็ว 
ดึงดูดความสนใจคนทั่วโลกด้วยความสามารถใน 
การสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ เช่น ข้อความ รูปภาพ และ
วิดีโอจาก Large Langauge Models

Generative AI ได้เข้ามาช่วยท�ำให้ประหยดัเวลาและ
ลดทรัพยากรได้ด้วยความสามารถในการสร้างสรรค์
เนื้อหาใหม่ได้อย่างหลากหลายในช่วงเวลาที่บริษัท
ต่างๆ ก�ำลังมุ่งเน้นเรื่องประสิทธิภาพการท�ำงาน ทัง้นี้
พบว่า 6 ใน 10 ของพนกังานท่ีนัง่โต๊ะท�ำงานมีการใช้
หรือวางแผนที่จะใช้ Generative AI*

แม้ว่าลูกค้าส่วนใหญ่จะเปิดกว้างต่อ AI แต่เมื่อ 
Generative AI เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ความ
รู้สึกดังกล่าวกลับลดลง โดยลูกค้าองค์กรจะมี 
ความมั่นใจมากกว่าผู้บริโภคว่า Generative AI  
จะปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้าได้ ทั้งนี้เป็น 
มุมมองของกลุ่มพนักงานผู้ท�ำงานติดต่อกับลูกค้า

"61% ของคนท�ำงานยอมรับ Generative AI แต่ยังขาดข้อมูลที่เชื่อถือได้และไม่มีทักษะ 
ด้านความปลอดภัย" Salesforce, 12 มิถุนายน 2023

ในขณะที่บริษัทต่างๆ หันมาใช้ 
Generative AI ลูกค้าก็ยังคง 
ไม่แน่ใจ

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภคทั้งหมด

 ของลูกค้ากล่าวว่า  
Generative AI จะช่วยให้ 

บริษัทต่างๆ ให้บริการ 
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น

72%

48%

ลูกค้าองค์กร ผู้บริโภค

69%

82%

65%

56%

73%

51%

53%

https://www.salesforce.com/news/stories/generative-ai-ethics-survey/
https://www.salesforce.com/news/stories/generative-ai-ethics-survey/
https://www.salesforce.com/news/stories/generative-ai-ethics-survey/
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ประโยชน์และความเสี่ยงของ Generative AI ก�ำลังก่อตัวด้วยคลุมเคลือในความคิดของลูกค้า แต่ได้กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็นในสังคมเป็นวงกว้าง และ
ท�ำให้เกิดความเห็นที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ช่วงอายุ

คนกลุ่มมิลเลนเนียลและเจน Z ซึ่งเป็นคนรุ่นที่เกิดมาพร้อมอินเทอร์เน็ต จะรู้สึกตื่นเต้นกับ Generative AI มากกว่า ในขณะที่คนรุ่นเก่าจะมีความสงสัยมากกว่า 

เมื่อคนรุ่นใหม่มีอิทธิพลในตลาด ทัศนคติต่อเทคโนโลยีจึงได้รับการยอมรับมากขึ้น

Generative AI กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นอย่างมาก

TOP 5 ความเห็นต่อ Generative AI แยกตามกลุ่มอายุ

กลุ่มเบบี้บูมเมอร์

เจน X

กลุ่มมิลเลนเนียล

เจน Z

03

ความอยากรู้

ความอยากรู้

ความอยากรู้

ความอยากรู้

1

ความระแวงสงสัย

ความระแวงสงสัย

ความตื่นเต้น

ความตื่นเต้น

2

ความวติกกังวล

ความหวัง

ความหวัง

ความหวัง

3

ความวิตกกังวล

ความหวัง

ความระแวงสงสัย

ความระแวงสงสัย

4

ความวิตกกังวล

ความวิตกกังวล

ความกลัว

ความตื่นเต้น

5
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เจาะประเด็น: 
สถานการณ์ความ 
ไว้วางใจของลูกค้า

รากฐานของความไว้วางใจคือสิ่งจ�ำเป็นที่จะท�ำให้
ธุรกรรมต่างๆ ในธุรกิจเกิด  อย่างไรก็ตาม ความ 
ไว้วางใจเป็นเรื่องที่ซับซ้อนและมีหลายมิติ ตัวอย่าง
เช่น ลูกค้าสามารถไว้วางใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทหนึ่งๆ ได้ แต่ก็ไม่ได้ไว้วางใจในพันธกิจด้าน 
สิ่งแวดล้อมของบริษัทนั้น

ลูกค้าหลายรายไว้วางใจว่าบริษัทต่างๆ จะเคารพ
ความเป็นส่วนตัวและมีความซื่อสัตย์   แต่มีเพียงครึ่ง
หนึ่งเท่านั้นที่บอกว่าเชื่อถือบริษัทต่างๆ ในแง่มุมอื่น

แม้จะยังมีประเด็นอีกมากมายที่รอให้บริษัทต่างๆ 
แก้ไขและปรับปรุง แต่หนึ่งประเด็นส�ำคัญที่ส่งผล 
กระทบอย่างมากคือประเด็นจริยธรรมกับ AI โดยมี
เพียงครึ่งเดียวของลูกค้าเท่านั้นที่เชื่อว่าบริษัทต่างๆ 
จะใช้งาน AI อย่างมีจริยธรรม

68% ของลูกค้าบอกว่า ยิ่ง AI ก้าวหน้ามาก 

บริษัทต่างๆ ก็ควรท�ำตัวให้น่าเชื่อถือมากตาม

ขอบเขตความไว้วางใจของลูกค้า เมื่อบริษัทต่างๆ ท�ำสิ่งต่อไปนี้

ของลูกค้าบอกว่ามีความไว้
วางใจในบริษัทต่างๆ เป็นปกติ

51%
ผู้บริโภค

ลูกค้าองค์กร

47%

67%

ไว้วางใจได้อย่างเต็มที่ ไว้วางใจเป็นส่วนใหญ่ ส่วนใหญ่ไม่ไว้วางใจ ไม่ไว้วางใจโดยสิ้นเชิง

เคารพความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 47% 26% 6%21%

บอกความจริง 5%28%19% 48%

พูดถึงผลิตภัณฑ์และ 
บริการของตนอย่างซื่อสัตย์

3%21%17% 59%

ใช้ข้อมูลของลูกค้าอย่างมี 
ความรับผิดชอบ

5%27%17% 51%

พูดถึงการริเริ่มด้านสิ่งแวดล้อม 
ของตนอย่างซื่อสัตย์ 6%30%15% 49%

ด�ำเนินการโดยค�ำนึงถึงผล 
ประโยชน์สูงสุดของสังคม

7%30%15% 48%

พูดถึงการใช้โซเชียล 
ของตนอย่างซื่อสัตย์ 5%28%15% 52%

ใช้ปัญญาประดิษฐ์อย่างมีจริยธรรม 10%33%13% 45%



Generative AI อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงใหม่ๆ 
 ด้านความปลอดภัยของข้อมูล

75%

มีความกังวลเกี่ยวกับการใช้ AI 
 อย่างผิดจริยธรรม

74%

มีความกังวลเกี่ยวกับอคติใน AI 63%

Generative AI จะท�ำให้เกิดผลกระทบต่อ 
สังคมโดยไม่ตั้งใจ

63%

การรู้ว่าตนเองก�ำลังสื่อสารกับ  
AI หรือมนุษย์อยู่เป็นเรื่องส�ำคัญ

89%

การตรวจสอบความถูกต้องของผลลัพธ์ 
ของ AI ด้วยมนุษย์เป็นสิ่งส�ำคัญ

80%

เชื่อว่า AI มีความแม่นย�ำเท่ากับมนุษย์ 37%
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ลูกค้าที่เห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้

การมีส่วนร่วมของมนุษย์ใน AI เป็นกุญแจส�ำคัญในการรักษาความไว้วางใจของลูกค้า

คนส่วนใหญ่มีความกังวลเกี่ยวกับการน�ำ Generative 
AI มาใช้งาน ในด้านการรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูล จริยธรรม และอคติ และเพื่อตอบโต้ต่อความ
กังวลเหล่านี้ บริษัทต่างๆ สามารถเน้นไปที่การสื่อสาร
อย่างโปร่งใสเกี่ยวกับวิธีการใช้งาน AI และสร้างความ
ชัดเจนว่าเทคโนโลยีไม่ได้เป็นผู้ควบคุมการท�ำงาน แต่
เป็นพนักงานของตน

ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเพียง 37% เชื่อว่าผลลัพธ์จาก
การท�ำงานของ AI มีความแม่นย�ำเท่ากับผลลัพธ์จาก
การท�ำงานของพนักงาน ดังนั้นจึงมีลูกค้าถึง 81% 
ต้องการให้มนุษย์มีส่วนร่วมในการทบทวนและ 
ตรวจสอบความถูกต้องของผลลัพธ์เหล่านั้น

ในยุค AI ลูกค้า 
ให้ความส�ำคัญกับ 
การดูแลด้วยมนุษย์



chi

Paula Goldman
Chief Ethical and Humane 
Use Officer, Salesforce
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มุมมองของผู้เชี่ยวชาญต่อประเด็นจริยธรรมของ 
Generative AI

คุณเคยได้ยินประเด็นจริยธรรมของ Generative AI ว่าอย่างไรบ้าง

คุณคาดว่าความเสี่ยงที่เกิดจาก Generative AI ต่อข้อมูลลูกค้าโดยเฉพาะมีอะไรบ้าง 

บริษัทต่างๆ สามารถเตรียมความพร้อมได้อย่างไรบ้าง

ในฐานะบริษัท AI ขนาดใหญ่ ความเสี่ยงที่เราให้ความส�ำคัญคือ ความถูกต้อง อคติ การท�ำงานที่ไม่พึงประสงค์ 
ความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว การที่เทคโนโลยี AI ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วท�ำให้ไม่ใช่แค่เราเท่านั้นที่กังวล
ใจเกี่ยวกับจริยธรรมเหล่านี้ สาธารณชน ลูกค้าของเรา รวมถึงหน่วยงานก�ำกับดูแลต่างก็ให้ความสนใจอย่างใกล้
ชิด แบบส�ำรวจล่าสุดพบว่าความกังวลของผู้น�ำด้านไอทีเกี่ยวกับ Generative AI ประกอบด้วยความเสี่ยงด้าน
ระบบรักษาความปลอดภัย (79%) อคติ (73%) และประเด็นคาร์บอนฟุตพริ้นท์ (71%)

ที่ Salesforce เราใช้แนวทางสามประการในการลดความเสี่ยงเหล่านี้ ประการแรกคือ ตรวจสอบให้แน่ใจ
ว่าโมเดลมีความปลอดภัยและเป็นส่วนตัว ประการที่สอง เราได้สร้างการออกแบบฟีเจอร์และสถาปัตยกรรม
ที่เชื่อถือได้ และประการสุดท้ายก็คือ การน�ำนโยบายและมาตรการคุ้มครองมาใช้ 

และยังรวมไปถึงการเลือกข้อมูลที่ใช้ในการเทรน AI อย่างรอบคอบ การทดลองโจมตี และการประเมินอคติ 
ตลอดจนการท�ำงานอันไม่พึงประสงค์ก่อนที่จะมีผลกระทบต่อลูกค้า และสร้างแนวทางลดความความเสี่ยง
ให้กับเทคโนโลยี Generative AI โดยตรง การบรรเทาผลกระทบดังกล่าวยังอาจท�ำได้ด้วยการตรวจสอบให้
แน่ใจว่ามีมนุษย์อยู่ในวงจรการท�ำงาน คะแนนความเชื่อมั่น ระบบวิศวกรรมที่ตอบสนองไว ตัวกรองความ
ปลอดภัย การอ้างอิงและค�ำอธิบาย และอื่นๆ

สิ่งที่ยังมีความส�ำคัญอยู่เสมอก็คือการรวบรวมข้อมูลที่มีคุณภาพและการตรวจสอบความโปร่งใสตลอดจน
ความยินยอมในกระบวนการรวบรวมข้อมูล ซึ่งไม่ใช่แค่การน�ำข้อมูลเข้ามาเท่านั้น ทว่ายังเกี่ยวข้องกับการ
ด�ำเนินการกับข้อมูลที่เราได้มาแล้วด้วย เราปกป้องข้อมูลของผู้ใช้งานโมเดล AI ของเราโดยตรวจสอบให้
แน่ใจว่าจะไม่มีการทิ้งข้อมูลของบุคคลดังกล่าวไว้ในพื้นที่เก็บข้อมูลที่สามารถถูกละเมิดหรือน�ำไปใช้ในทางที่
ผิดได้ง่าย บริษัทต่างๆ ยังอาจต้องการข้อมูลมากเหมือนที่เคย แต่วิธีการที่บริษัทจะคุ้มครองลูกค้าได้ดีที่สุด 
ก็คือ การให้ความส�ำคัญกับวิธีการรักษาข้อมูลให้ปลอดภัย ด้วยวิธีการนี้จึงจะสามารถรักษาความไว้วางใจ
ของลูกค้าไว้ได้

https://www.salesforce.com/news/stories/generative-ai-research/


ทราบว่ามีการใช้งาน AI อย่างไร

การตรวจสอบผลลัพธ์ด้วยมนุษย์

การให้ลูกค้าควบคุมได้มากยิ่งขึ้น

การตรวจสอบด้านจริยธรรมโดยบุคคลที่สาม

การก�ำกับดูแลเพิ่มเติมจากรัฐบาล

มาตรฐานอุตสาหกรรม

การขอความคิดเห็นจากลูกค้า

การฝึกอบรมเกี่ยวกับชุด 
ข้อมูลที่หลากหลาย

การเปิดอัลกอริทึมส�ำคัญ 
ที่ใช้ให้เห็นเป็นสาธารณะ

ไม่มีข้อใดถูก

อื่นๆ
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ในขณะที่บริษัทต่างๆ ผสาน AI เข้ากับธุรกิจของตน
มากขึ้น ลูกค้าก็ต้องเผชิญกับความกังวลเกี่ยวกับ 
การใช้เทคโนโลยีอย่างมีความรับผิดชอบ

บริษัทต่างๆ สามารถเพิ่มความไว้วางใจได้โดยโฟกัส
กับประเด็นที่ลูกค้าชี้ว่าที่มีความส�ำคัญ และท�ำการ
พัฒนากลยุทธ์ด้าน AI ของตนไปในเวลาเดียวกัน

ความโปร่งใสคือรากฐานส�ำคัญที่ลูกค้ามองหา โดย
มากกว่าครึ่งหนึ่งได้บอกว่า การรายงานให้ทราบว่า AI 
ถูกน�ำมาใช้ท�ำงานอย่างไร จะท�ำให้ลูกค้าไว้วางใจมาก
ขึ้น ประเด็นถัดมาคือเรื่องการตรวจสอบผลลัพธ์จาก
การท�ำงานของ AI ด้วยมนุษย์ และต่อมาคือให้มีการ
ควบคุมเพิ่มเติมว่า AI จะถูกน�ำไปใช้ที่ไหนและอย่างไร
ในปฏิสัมพันธ์ต่างๆ ระหว่างลูกค้ากับทางบริษัท เช่น 
การมีตัวเลือกไม่ยอมรับหรือ Opt-out

มองไปข้างหน้า: 
AI ที่ขับเคลื่อนโดย 
ความไว้วางใจและจริยธรรม

57%

52%

49%

39%

36%

32%

29%

27%

27%

8%

1%

ปัจจัยที่จะเพิ่มความไว้วางใจใน AI ของลูกค้า



Salesforce 28s tate of the connec ted cus tomer  ฉบับที่ 6

ข้อมูลประชากร 
ในการส�ำรวจ
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ข้อมูลประชากรในการส�ำรวจ

ประเทศ

ออสเตรเลีย ........................................................ 3%
เบลเยียม ............................................................. 5%
แคนาดา .............................................................. 5%
เดนมาร์ก............................................................. 1%
ฟินแลนด์ ............................................................ 2%
ฝรั่งเศส ............................................................... 5%
เยอรมนี .............................................................. 5%
อินเดีย ...............................................................  5%
ไอร์แลนด์ ...........................................................  5%
อิตาลี .................................................................  5%
ญี่ปุ่น ..................................................................  5%
เนเธอร์แลนด์ .....................................................  5% 
นิวซีแลนด์ .......................................................... 1%
นอร์เวย์ ............................................................... 1%
ฟิลิปปินส์ ............................................................ 5%
โปแลนด์ ............................................................  5% 
สิงคโปร์ .............................................................. 5%
แอฟริกาใต้ ......................................................... 5%
สเปน .................................................................. 5%
สวีเดน ................................................................ 2%
สวิตเซอร์แลนด์ ................................................... 5%
ไทย ..................................................................... 5%
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ......................................... 5%
สหราชอาณาจักร ................................................ 5%
สหรัฐอเมริกา ...................................................... 9%

ประเภทลูกค้า

ลูกค้าองค์กร...................................................... 23%
ผู้บริโภค ............................................................ 77%

เจเนอเรชั่น

เบบี้บูมเมอร์ (1946-1964)................................ 27%
เจน X (1965-1980).......................................... 35%
มิลเลนเนียล (1981-1996) ............................... 29%
เจน X (1997-2012)............................................ 9%

เพศ

ชาย ................................................................... 53%
หญิง .................................................................. 47%
อื่นๆ ..................................................................<1%
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