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หลัักสููตร  
Marketing & Technology 
For Executives
คำำ�อธิิบายหลัักสููตร

หลัักสููตร “Marketing & Technology For Executives” พััฒนาขึ้้�น
เพื่่�อเตรีียมความพร้้อมผู้้�บริิหารในการผสานกลยุุทธ์์การตลาดเข้้ากัับ

เทคโนโลยีีดิิจิิทััลอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ท่่ามกลางความเปลี่่�ยนแปลงอย่่าง
รวดเร็็วของเศรษฐกิิจดิิจิิทััลและ Martech ในปััจจุุบััน โลกการตลาดและ
เทคโนโลยีีนั้้�น เดิินหน้้าไปอย่่างรวดเร็็ว ทำำ�ให้้ทัักษะด้้าน MarTech กลายเป็็น
สิ่่�งจำำ�เป็็นที่่�ช่่วยให้้นัักการตลาดและผู้้�บริิหารก้้าวนำำ�คู่่�แข่่งได้้

ประเทศไทยเองก็็อยู่่�ในช่่วงเปลี่่�ยนผ่่านสำำ�คััญ ธุุรกิิจต่่างๆ กำำ�ลัังปรัับตััว 
เข้้าสู่่�ดิจิิทััลอย่่างจริิงจััง เห็็นได้้จากมููลค่่าตลาดพาณิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�
เติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง และจำำ�นวนธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซที่่�เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ 
ซึ่่�งสะท้อ้นถึงึการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมผู้้�บริโิภคและการดำำ�เนิินธุรุกิจิในทุกุระดับั

ผู้้�บริิหารยุุคใหม่่จึึงจำำ�เป็็นต้้องเข้้าใจการบููรณาการการตลาดกัับเทคโนโลยีี 
เพื่่�อสามารถวางแผนกลยุุทธ์อ์งค์ก์รได้อ้ย่า่งมีปีระสิิทธิภิาพและตอบสนองต่่อ
การเปลี่่�ยนแปลงอย่่างทัันท่่วงทีี

หลักัสููตรนี้้�มุ่่�งเติมิเต็ม็ช่่องว่า่งของทักัษะด้า้น MarTech โดยให้้ความรู้้�เกี่่�ยวกับั
เครื่่�องมืือด้้านเทคโนโลยีีการตลาดที่่�มีีอยู่่�มากมาย (มากกว่่า 9,000 รายการ
ทั่่�วโลก) พร้้อมแนวทางในการคัดัเลืือกและประยุุกต์ใ์ช้ใ้ห้้เกิดิคุณุค่่าต่อองค์์กร
อย่่างแท้้จริิง  ซึ่่�งในปััจจุุบัันหลายองค์์กรยัังไม่่สามารถใช้้ศัักยภาพเหล่่านี้้�ได้้
เต็็มที่่�
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หลัักสููตรนี้้� ได้้รัับการพััฒนาตามแนวทางการฝึึกอบรมฐานสมรรถนะ 
(Competency-Based Training) โดยอ้้างอิิงจากกรอบสมรรถนะระดัับ 
Advance สำำ�หรัับอาชีีพนัักการตลาดดิิจิิทััลที่่�กำำ�หนดโดยกรมพััฒนาฝีีมืือ
แรงงาน (DSD) ซึ่่�งเน้้นการพััฒนาทั้้�งด้้านความรู้้� ทัักษะ และคุุณลัักษณะที่่�
จำำ�เป็็นสำำ�หรัับการเป็็นผู้้�นำำ�ด้้านการตลาดดิิจิิทััลในยุุคเศรษฐกิิจดิิจิิทััล

โดยผู้้�เข้า้รับัการอบรมจะได้เ้รียีนรู้้�ทั้้�งทฤษฎีดี้า้นแนวโน้ม้การตลาดยุคุใหม่ ่และ
ฝึกึปฏิบัิัติกิารใช้้เทคโนโลยีีการตลาดในสถานการณ์์จริิง เพื่่�อสามารถนำำ�ความ
รู้้�ไปประยุกุต์ใ์ช้ใ้นการวางแผนกลยุทุธ์แ์ละตัดัสิินใจเชิงิธุรุกิจิได้อ้ย่า่งมั่่�นใจและ
มีีประสิิทธิิผลสููงสุุด
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ผลที่ได้รับจากการเข้าฝึกอบรม

ด้้านความรู้้�: ผู้้�เรีียนมีีความรู้้�และความเข้้าใจเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับการบููรณา
การการตลาดกับัเทคโนโลยีดีิจิิทิัลั – สามารถอธิบิายแนวโน้ม้เทคโนโลยีี
การตลาด (MarTech) ที่่�สำำ�คัญัในปัจัจุุบันั วิเิคราะห์ผ์ลกระทบของ Data, 
AI และดิิจิิทััลแพลตฟอร์์ม ต่อ่พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคและกลยุุทธ์์การตลาด
ขององค์์กรได้้ นอกจากนี้้� ผู้้�เรีียนจะเข้้าใจองค์์ประกอบสำำ�คััญของการ
วางกลยุุทธ์์การตลาดสมััยใหม่่ที่่�เชื่่�อมโยงช่่องทางสื่่�อสารหลากหลาย 
(Omnichannel Marketing) และการบริิหารประสบการณ์์ลููกค้้าแบบ
ไร้้รอยต่่อในทุุกช่่องทาง

ด้้านทัักษะ: ผู้้�เรีียนสามารถพัฒนาทัักษะเชิิงกลยุุทธ์์และการวิิเคราะห์์ใน
การวางแผนและดำำ�เนิินการตลาดดิิจิิทััลได้้จริิง – สามารถใช้้เครื่่�องมืือ
และเทคโนโลยีกีารตลาดได้อ้ย่า่งคล่อ่งแคล่ว่ เช่น่ การสร้า้ง Dashboard 
แสดงผลข้้อมููลการตลาด เพื่่�อวิิเคราะห์์ KPI, การใช้้เครื่่�องมืือวิิเคราะห์์
ข้อ้มููลผู้้�บริโิภค และการวางแผนงบประมาณการตลาดในช่่องทางต่า่ง ๆ  
อย่า่งมีีประสิิทธิิภาพ ผู้้�เรียีนจะฝึกึทักัษะในการคิดิวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูทางการ
ตลาดและสถานการณ์ก์ารแข่ง่ขันั เพื่่�อนำำ�มาสร้า้งแผนการตลาดเชิงิกล
ยุุทธ์์ที่่�ตอบโจทย์์เป้้าหมายธุุรกิิจ พร้้อมทั้้�งปรัับใช้้กลยุุทธ์์ตามข้้อมููลและ
สถานการณ์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างเหมาะสม

ด้้านคุุณลัักษณะและการประยุุกต์์ใช้้: ผู้้�เรีียนพััฒนาคุณลัักษณะความ
เป็็นผู้้�นำำ�ด้้านการตลาดดิิจิิทััล – มีีวิิสััยทััศน์์เชิิงกลยุุทธ์์ (Strategic 
Vision) และความคิิดริิเริ่่�มสร้้างสรรค์์ในการนำำ�เทคโนโลยีีมาประยุุกต์์
ใช้้แก้้ปััญหาทางการตลาดขององค์์กรอย่่างมีีประสิิทธิิผล ผู้้�เรีียนจะมีี
ทััศนคติิที่่�เปิิดรัับการเปลี่่�ยนแปลงและพร้้อมเรีียนรู้้�สิ่่�งใหม่่ (Agility & 
Lifelong Learning) เพื่่�อให้้ทัันต่่อเทคโนโลยีีที่่�เปลี่่�ยนแปลงเร็็ว ตลอด
จนมีจิีิตสำำ�นึกึด้า้นจริยิธรรมและความรับัผิดิชอบต่อ่สัังคมในการตัดัสิิน
ใจเชิิงการตลาด (เช่่น การคำำ�นึึงถึึงความเป็็นส่่วนตััวของลููกค้้า และ
การสื่่�อสารการตลาดอย่่างโปร่่งใส) คุุณลัักษณะเหล่่านี้้�จะทำำ�ให้้ผู้้�เรีียน
สามารถนำำ�ทีีมการตลาดขัับเคลื่่�อนนวััตกรรมได้้อย่่างมั่่�นใจและยั่่�งยืืน
ในระยะยาว
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Module 1
รู้ลึกแนวโน้มตลาด  

เข้าใจเทคโนโลยีที่มีผลต่อองค์กร  
วางกลยุทธ์ล่วงหน้าอย่างแม่นยำ�

 ระยะเวลา 3 ชั่วโมง
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การวิเคราะห์ตลาดดิจิทัลและ 
วิวัฒนาการเทคโนโลยี

1

วัตถุประสงค์การเรียนรู้
เมื่อส้ินสุดบทเรียนนี้ ผู้เรียนจะสามารถ:

2

3

วิเคราะห์ภูมิทัศน์ตลาดดิจิทัลไทยและระบุโอกาสเชิงกลยุทธ์

ประเมินระดับความพร้อมทางดิจิทัลของอุตสาหกรรมตนเองและคู่แข่ง

คาดการณ์แนวโน้มเทคโนโลยีและผู้บริโภคที่ส่งผลต่อธุรกิจ

ออกแบบยุทธศาสตร์การปรับโมเดลธุรกิจให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลง4

Chapter

1
ระยะเวลา: 2 ชั่วโมง | จุดเน้น: การวางกลยุทธ์
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1.1 ภููมิิทััศน์์ตลาดดิิจิิทััล (Digital Market Landscape)
ระยะเวลา: 30 นาทีี

โจทย์์สำำ�คััญสำำ�หรัับผู้้�นำำ�

ในฐานะผู้้�นำำ�องค์์กร การทำำ�ความเข้้าใจ “สนามแข่่งขััน” ในยุุคดิิจิิทััลไม่่ใช่ ่
ทางเลือืกอีกีต่อ่ไป แต่เ่ป็น็ความจำำ�เป็น็เร่ง่ด่ว่นเพื่่�อความอยู่่�รอดและการเติบิโต 
ภููมิิทััศน์์ตลาดดิิจิิทััลของประเทศไทยมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็วและ 
มีพีลวััตสููง การมองเห็็นภาพรวมของขนาดตลาด ผู้้�เล่น่หลััก และโอกาสในการ
เติิบโต จะเป็็นรากฐานสำำ�คััญในการตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์ทั้้�งหมด

A. ขนาดและศัักยภาพของตลาดไทย

ตััวเลขสำำ�คััญที่่�ผู้้�นำำ�ต้้องรู้้�:
•	 มููลค่่าเศรษฐกิิจดิิจิิทััลปีี 2568: 4.8 ล้้านล้้านบาท (เติิบโต 7.3%)
•	 อััตราการเติิบโต: สููงกว่่า GDP โดยรวม 2.6 เท่่า
•	 การบริิโภคดิิจิิทััลภาคเอกชน: เติิบโต 7.6%

ความหมายเชิิงกลยุุทธ์์: เศรษฐกิิจดิิจิิทััลของไทยไม่่ได้้เป็็นเพีียงส่่วนเสริิมอีีก
ต่อ่ไป แต่ไ่ด้ก้ลายเป็น็เครื่่�องยนต์ห์ลักัในการขับัเคลื่่�อนการเติบิโตของประเทศ 
ตััวเลขเหล่่านี้้�เป็็นสััญญาณที่่�ชััดเจนว่่าผู้้�บริิโภคได้้ย้้ายสมรภููมิิการใช้้จ่่ายมา
อยู่่�บนโลกออนไลน์์อย่่างเต็็มรููปแบบแล้้ว

การประยุุกต์์ใช้้ในองค์์กร:

•	 ทบทวนการจััดสรรงบประมาณ: 
เปลี่่�ยนจากช่่องทางดั้้�งเดิิมมา
สู่่�ดิิจิิทััล

•	 กำำ�หนดเป้้าหมายการเติิบโต:  
ใช้้อััตราการเติิบโตดิิจิิทััลเป็็น
เบนช์์มาร์์ก

•	 วางแผนการลงทุุน: ให้้สอด
รัับกัับทิิศทางการเติิบโตของ
ตลาด
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B. ผู้้�เล่่นหลัักในระบบนิิเวศดิิจิิทััล

1.  E-commerce & Marketplace Ecosystem
•	 ผู้้�นำำ�ตลาด: Shopee, Lazada (ผู้้�เล่่นดั้้�งเดิิม)
•	 ผู้้�เปลี่่�ยนเกม: TikTok Shop (โมเดล Shoppertainment)
•	 กลยุุทธ์์สำำ�คััญ: การผสมผสานความบัันเทิิงเข้้ากัับการซื้้�อขาย

2. Super App Ecosystem
•	 ผู้้�นำำ�: Grab, LINE MAN
•	 วิิวััฒนาการ: จากแอปพลิิเคชัันส่่งอาหารสู่่� Super App
•	 ทรััพย์์สิินที่่�มีีค่่า: ข้้อมููลพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

3. Payment & FinTech Infrastructure
•	 โครงสร้้างพื้้�นฐาน: PromptPay (มููลค่่าธุรกรรม 51.67 ล้้านล้้านบาท

ในปีี 2567)
•	 e-Wallets: เส้้นเลืือดใหญ่่ของธุุรกรรมดิิจิิทััล
•	 ความสำำ�คััญ: เป็็นตััวเชื่่�อมโยงทุุกธุุรกรรมดิิจิิทััล

C. โอกาสทองในการเติิบโต

1.  Rural Digitalization
•	 โอกาส: การขยายตััวของอิินเทอร์์เน็็ตและสมาร์ตโฟนไปยัังต่่างจัังหวััด
•	 ตลาดใหม่่: ประชากรในพื้้�นที่่�ต่่างจัังหวััดที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อมหาศาล
•	 กลยุุทธ์:์ พััฒนาผลิติภัณัฑ์/์บริกิารที่่�เหมาะสมกับัความต้้องการท้อ้งถิ่่�น

2. SME Digital Transformation
•	 ช่่องว่่าง: ธุุรกิิจ SME จำำ�นวนมากยัังอยู่่�ในช่่วงเริ่่�มต้้นของการดิิจิิทััล
•	 โอกาส: ผู้้�ให้้บริิการโซลููชัันและแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล
•	 แนวทาง: เสนอโซลููชัันที่่�ง่่าย ราคาไม่่แพง และให้้ผลลััพธ์์ชััดเจน

3. Data Economy
•	 ทรััพย์์สิินใหม่่: ข้้อมููลได้้กลายเป็็นสิินทรััพย์์ที่่�ล้ำำ��ค่่าที่่�สุุด
•	 ความได้้เปรีียบ: องค์์กรที่่�สามารถใช้้ First-party data ได้้อย่่างมีี

ประสิิทธิิภาพ
•	 กลยุุทธ์์: สร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน
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เทคนิิคการอ่่านตลาดอย่่างผู้้�นำำ�: 
จากตััวเลขสู่่�การตััดสิินใจผู้้�บริิหารที่่�ประสบความ
สำำ�เร็็จไม่่ได้้มองแค่่ตััวเลขการเติิบโต แต่่มองไปที่่� 
“เหตุุผลเบื้้�องหลััง” ของตััวเลขเหล่่านั้้�น เมื่่�อเห็็นว่่า
เศรษฐกิิจดิิจิิทััลเติิบโต 7.3% นั่่�นหมายความว่่าเงิิน
ทุุกบาทที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้จ่่ายกำำ�ลัังเลื่่�อนจากช่่องทางเดิิม
มาสู่่�ช่่องทางดิิจิิทััล การเข้้าใจนี้้�จะช่่วยให้้คุุณปรัับ
กลยุุทธ์์การตลาดและการลงทุุนได้้อย่่างทัันท่่วงทีี
การมองเห็็นโอกาสในช่่องว่่างของตลาดความจริิงที่่�
หลายคนมองข้้าม คืือการที่่�ผู้้�เล่่นใหญ่่อย่่าง Shopee 
หรืือ Grab ครองตลาดไม่่ได้้หมายความว่่าไม่่มีีโอกาส
สำำ�หรัับคนอื่่�น แต่่หมายความว่่าคุุณต้้องหาจุุดยืืน
ที่่�แตกต่่าง เช่่น TikTok Shop ที่่�เข้้ามาด้วยโมเดล 
“Shoppertainment” หรืือการมองหาตลาดในพื้้�นที่่�
ต่่างจัังหวััดที่่�ยัังไม่่มีีใครให้้ความสนใจจริิงจััง
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กิิจกรรมการเรีียนรู้้�: 
การวิิเคราะห์์ตำำ�แหน่่งเชิิงกลยุุทธ์์  (10 นาทีี) 		
Workshop: การหาจุดยืนืของธุุรกิจิในภููมิทิัศัน์ด์ิจิิทิัลั

1 ระบุว่าใครคือผู้เล่นที่แข็งแกร่งที่สุดในอุตสาหกรรม
ของคุณ และทำ�ไม

2 หาช่องว่างที่ผู้เล่นใหญ่อาจมองข้าม 		
(เช่น กลุ่มลูกค้าเฉพาะ หรือความต้องการเฉพาะ)

3 กำ�หนดว่าธุรกิจของคุณจะแข่งขันหรือร่วมมือกับ	
ผู้เล่นเหล่านี้อย่างไร
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1.2 ระดัับความพร้้อมทางดิิจิิทััลของอุุตสาหกรรม 		
(Industry Digital Maturity)
ระยะเวลา: 30 นาทีี

Digital Maturity Framework สำำ�หรัับผู้้�นำำ�

แต่ล่ะอุตุสาหกรรมในประเทศไทยมีคีวามพร้อ้มและระดับัการปรับัตัวัสู่่�ดิจิิทิัลัที่่�
แตกต่่างกััน การทำำ�ความเข้้าใจว่่าอุุตสาหกรรมของตนเองและอุุตสาหกรรม
ข้้างเคีียงอยู่่� ณ จุุดใด จะช่่วยให้้ผู้้�นำำ�สามารถประเมิินความเสี่่�ยงและหาโอกาส
ในการสร้้างความร่่วมมืือหรืือขยายธุุรกิิจได้้

A. กลุ่่�มที่่�มีีความพร้้อมสููง (High Digital Maturity)

1. Banking & Financial Services
•	 ระดัับการใช้้งาน: Digital Banking 90%
•	 การลงทุุน: FinTech อย่่างต่่อเนื่่�อง
•	 ข้้อได้้เปรีียบ: โครงสร้้างพื้้�นฐานที่่�แข็็งแกร่่ง, การกำำ�กัับดููแลที่่�เข้้มงวด
•	 บทเรีียนสำำ�คััญ: การสร้้างความไว้้วางใจผ่่านความปลอดภััย		

และประสบการณ์์ที่่�ราบรื่่�น
2. Telecommunications
•	 บทบาท: ผู้้�ให้้บริิการโครงสร้้างพื้้�นฐานที่่�สำำ�คััญ
•	 การแข่่งขััน: นวััตกรรมสููง, การแข่่งขัันด้้านความเร็็วและครอบคลุุม
•	 โอกาส: 5G และ IoT Applications
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3. E-commerce

•	 ลัักษณะ: อุุตสาหกรรมดิิจิิทััลโดยกำำ�เนิิด
•	 การเติิบโต: รวดเร็็วและต่่อเนื่่�อง
•	 นวััตกรรม: Social Commerce, Live Shopping, AI Personalization

B. กลุ่่�มที่่�มีีความพร้้อมปานกลาง (Medium Digital Maturity)

1. Retail Industry

•	 ความท้้าทาย: การสร้้าง Omnichannel Experience
•	 การปรัับตััว: Integration ระหว่่าง Online และ Offline
•	 โอกาส: Personalization และ Customer Journey Optimization

2. Tourism & Hospitality

•	 ผลกระทบ: COVID-19 เร่่งการดิิจิิทััล

•	 การปรัับตััว: Contactless Services, Digital Check-in/out

•	 แนวโน้้ม: Sustainable Tourism และ Experience Customization

3. Healthcare

•	 นวััตกรรม: Telemedicine, Health Apps
•	 ความท้้าทาย: การกำำ�กัับดููแลและความปลอดภััยข้้อมููล
•	 โอกาส: Preventive Healthcare และ Personalized Medicine

C. กลุ่่�มที่่�ยัังอยู่่�ในช่่วงเริ่่�มต้้น (Low Digital Maturity)

1. Manufacturing

•	 โอกาสมหาศาล: Industry 4.0, IoT, AI in Production
•	 ความท้้าทาย: การลงทุุนเริ่่�มต้้นสููง, การเปลี่่�ยนแปลงกระบวนการ
•	 แนวทาง: เริ่่�มจาก Pilot Projects และขยายผลทีีละขั้้�น
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2. Agriculture

•	 เทคโนโลยีีเป้้าหมาย: Precision Agriculture, IoT Sensors, Drone 
Technology

•	 ผลประโยชน์์: เพิ่่�มประสิิทธิิภาพ ลดต้้นทุุน ลดผลกระทบสิ่่�งแวดล้้อม
•	 อุุปสรรค: ความรู้้�ทางเทคโนโลยีีและการเข้้าถึึงเทคโนโลยีี

D. Gap Analysis: ไทย vs โลก
ข้้อมููลสำำ�คััญ:
•	 Cloud Adoption ไทย: 

25% vs ค่่าเฉลี่่�ยโลก 60%
•	 AI Implementation: 	

ยัังอยู่่�ในระยะเริ่่�มต้้น
•	 Digital  Skills  Gap: 

ขาดแคลนบุุคลากรที่่�มีี
ทัักษะดิิจิิทััล

โอกาสเชิิงกลยุุทธ์์:
ช่่องว่่างนี้้�คืือโอกาสสำำ�หรัับองค์์กรที่่�จะก้้าวนำำ�คู่่�แข่่งด้้วยการลงทุุนใน
เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�ก่่อนการประยุุกต์์ใช้้ Digital Maturity Assessment

1. Self-Assessment Framework

•	 วิิเคราะห์์ตำำ�แหน่่งปััจจุุบัันขององค์์กร

•	 เปรีียบเทีียบกัับผู้้�นำำ�ในอุุตสาหกรรม

•	 ระบุุ Gap และโอกาสในการพััฒนา

2. Strategic Positioning

•	 หาจุุดยืืนที่่�เหมาะสมในระบบนิิเวศ

•	 กำำ�หนดเป้้าหมายระยะสั้้�นและระยะยาว

•	 วางแผนการลงทุุนและพััฒนาทีีละขั้้�น
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ทำ�ไมการรู้ระดับ Digital Maturity 			 
ถึงสำ�คัญกับการวางกลยุทธ์

การที่่�ธนาคารมี ีDigital Banking 90% ขณะที่่�ธุรุกิจิการผลิิตยังัใช้เ้ทคโนโลยีี
เก่่า ไม่่ได้้หมายความว่่าธุรกิิจการผลิิตล้้าหลััง แต่่หมายความว่่ามีโอกาส
มหาศาลในการสร้้างความได้้เปรีียบแข่่งขััน เพราะคู่่�แข่่งส่่วนใหญ่่ยัังไม่่เริ่่�ม
จริิงจััง การเข้้าใจตำำ�แหน่่งของอุุตสาหกรรมจะช่่วยให้้คุุณตััดสิินใจได้้ว่่า
ควรเป็็น Pioneer หรืือ Fast Follower บทเรีียนจากอุุตสาหกรรมที่่�เปลี่่�ยน
ผ่่านสำำ�เร็็จ ธนาคารไทยเป็็นตััวอย่่างที่่�ดีีของการเปลี่่�ยนผ่่านที่่�ถููกบัังคัับโดย
พฤติิกรรมลููกค้้า ก่่อนหน้้านี้้�ลููกค้้าต้้องมาธนาคาร แต่่วัันนี้้�ธนาคารต้้องไปหา
ลููกค้้าผ่านแอปพลิิเคชััน การปรัับตััวนี้้�ไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นในข้้ามคืืน แต่่เป็็นผลจาก
การลงทุุนอย่่างต่่อเนื่่�องในเทคโนโลยีีและการเปลี่่�ยนกระบวนการคิิดจาก 
Product-Centric เป็็น Customer-Centric การใช้้ประโยชน์์จากช่่องว่่าง
ระหว่่างไทยกัับโลก ข้้อมููลที่่�ว่่าไทยมีี Cloud Adoption แค่่ 25% เทีียบกัับโลก
ที่่� 60% ไม่ใ่ช่่เรื่่�องที่่�น่า่กังัวล แต่่เป็็นโอกาสทอง เพราะหมายความว่า่ยังัมีีธุรุกิิจ
อีีกมากที่่�ยัังไม่่ได้้รัับประโยชน์์จากเทคโนโลยีีเหล่่านี้้� องค์์กรที่่�เข้้าใจและใช้้งาน
เทคโนโลยีเีหล่า่นี้้�ได้้ก่่อน จะสามารถสร้า้ง Competitive Advantage ที่่�ยั่่�งยืนื

กิิจกรรมการเรีียนรู้้�: การประเมิินความพร้้อมและวางแผนพััฒนา (10 นาทีี)

Workshop: การสร้้าง Digital Roadmap เฉพาะองค์์กร

1 ประเมินความพร้อมทางดิจิทัลปัจจุบันของธุรกิจ 		
(ใช้ Scale 1-10)

2 เปรียบเทียบกับผู้นำ�ในอุตสาหกรรมและระบุ Gap 		
ที่สำ�คัญที่สุด 3 อย่าง

3 กำ�หนดลำ�ดับความสำ�คัญในการพัฒนาและประมาณเวลา	
ที่ต้องใช้
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1.3 แนวโน้้มผู้้�บริิโภคและเทคโนโลยีี (Consumer & Technology Trends)
ระยะเวลา: 40 นาทีี

เข้้าใจลููกค้้าในยุุคดิิจิิทััล: พฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนไปการเปลี่่�ยนแปลงในภููมิิทััศน์์
ดิิจิิทััลถููกขัับเคลื่่�อนโดยสองพลัังหลัักที่่�ทำำ�งานควบคู่่�กัน คืือ พฤติิกรรมผู้้�
บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนไป และเทคโนโลยีีใหม่่ที่่�เกิิดขึ้้�น

A. Consumer Behavior Revolution

1. Digital-First Lifestyle

•	 Screen Time: เฉลี่่�ยมากกว่่า 8 ชั่่�วโมงต่่อวััน

•	 Mobile-First: สมาร์์ตโฟนเป็็นจุุดสััมผััสหลัักกัับโลกดิิจิิทััล

•	 Always Connected: คาดหวัังการตอบสนองแบบทัันทีี 24/7

ความหมายสำ�หรับธุรกิจ:

•	 ออกแบบทุุกสิ่่�งให้้เป็็น Mobile-First

•	 สร้้างระบบตอบสนองแบบ Real-time

•	 พััฒนา Multi-touchpoint Customer Journey

2. Social Commerce Revolution

•	 มููลค่่าตลาด: 1.5 แสนล้้านบาท

•	 Live Shopping: การซื้้�อสิินค้้าผ่่านการถ่่ายทอดสด

•	 Influence-Driven Purchase: การตััดสิินใจซื้้�อผ่่าน KOL/Influencer
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กลยุทธ์สำ�คัญ:

•	 สร้้าง Content ที่่�สามารถขายได้้ (Shoppable Content)

•	 ใช้้ Live Streaming เป็็นช่่องทางขาย

•	 สร้้างความร่่วมมืือกัับ Influencer อย่่างเป็็นระบบ

3. Instant Gratification Culture

•	 Same-Day Delivery: การส่งสินค้าในวันเดียวกัน

•	 One-Click Purchase: การซื้อด้วยการคลิกเพียงครั้งเดียว

•	 Instant Support: การบริการลูกค้าแบบทันที

B. Technology Trends ที่เปลี่ยนโลก

1. AI & Machine Learning: The Game Changer

Applications ที่ส่งผลทันที:

•	 Chatbot & Virtual Assistant: บริการลูกค้า 24/7

•	 Personalization Engine: การแนะนำ�สินค้าที่ตรงใจ

•	 Predictive Analytics: การคาดการณ์พฤติกรรมและความต้องการ

•	 Content Generation: การสร้างเนื้อหาอัตโนมัติ
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ROI ที่วัดได้:

•	 ลด Cost per Customer Service ได้ 30-50%

•	 เพ่ิม Conversion Rate ได้ 15-25% จาก Personalization

•	 ลดเวลาในการสร้าง Content ได้ 60-80%

การอ่่านสััญญาณการเปลี่่�ยนแปลงจากพฤติิกรรมลููกค้้าเมื่่�อคนไทยใช้้เวลา
หน้้าจอมากกว่่า 8 ชั่่�วโมงต่อ่วััน นั่่�นไม่่ใช่่แค่่สถิิติ ิแต่่เป็็นสััญญาณว่า่ "เวลาของ
ลููกค้้า" ได้้ย้้ายไปอยู่่�ในโลกดิิจิิทััลแล้้ว หากธุุรกิิจของคุุณยัังไปหาลููกค้้าในช่่อง
ทางเดิมิ เท่่ากับไปหาคนที่่�ไม่อ่ยู่่�ที่่�นั่่�นแล้้ว การเข้้าใจนี้้�จะช่่วยให้้คุณุปรับักลยุุทธ์์
การสื่่�อสารและการขายได้้อย่่างตรงจุุด

ทำ�ไม Social Commerce ถึงสำ�คัญกับทุกธุรกิจ

มูลูค่า่ 1.5 แสนล้า้นบาทของ Social Commerce ไม่ไ่ด้เ้กิดิจากการที่่�คนเปลี่่�ยน
ไปซื้้�อของออนไลน์์ แต่่เกิิดจากการที่่� "กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ" เปลี่่�ยนไป คน
เราไม่ไ่ด้ซ้ื้้�อแค่สิ่ินค้า้ แต่ซ่ื้้�อ "ประสบการณ์"์ และ "ความรู้้�สึกึ" ที่่�ได้จ้ากการดู ูLive 
Shopping หรืือการได้้รัับการแนะนำำ�จาก Influencer ที่่�ไว้้วางใจ เทคโนโลยีีที่่�
จะเปลี่่�ยนทุุกธุุรกิิจในอีีก 2-3 ปีีข้้างหน้้า AI ไม่่ใช่่เรื่่�องในอนาคต แต่่เป็็นเรื่่�อง
ปััจจุุบััน การที่่� Chatbot สามารถลด Cost per Customer Service ได้้ 30-
50% ไม่่ได้้หมายความว่่า AI จะมาแทนที่่�คน แต่่หมายความว่่า AI จะช่่วยให้้คน
ทำำ�งานได้อ้ย่า่งมีปีระสิิทธิภิาพมากขึ้้�น และสามารถให้ค้วามสนใจกัับลูกูค้า้แต่ล่ะ
คนได้้มากกว่่าเดิิม 5G + IoT = โอกาสใหม่่ที่่�ไม่่เคยมีีมาก่่อน เมื่่�อทุุกอย่่างเชื่่�อม
ต่อ่กันัได้แ้บบเรียีลไทม์ ์ธุรุกิจิจะสามารถรู้้�ว่าลูกูค้า้ต้องการอะไร ก่อ่นที่่�ลูกูค้า้จะ
รู้้�ตััวเอง เช่่น ร้้านกาแฟที่่�รู้้�ว่่าลููกค้้าประจำำ�กำำ�ลัังเดิินทางมา และเตรีียมเครื่่�อง
ดื่่�มประจำำ�ไว้้แล้้ว

การเตรีียมธุุรกิิจให้้พร้้อมสำำ�หรัับ Metaverse และ Web3 แม้้ Metaverse 
ยัังไม่่ได้้เป็็นกระแสหลััก แต่่การทดลองสร้้างประสบการณ์์ใหม่่ให้้ลููกค้้า
ผ่่านเทคโนโลยีีเหล่่านี้้� จะช่่วยให้้องค์์กรเรีียนรู้้�และเตรีียมพร้้อมสำำ�หรัับการ
เปลี่่�ยนแปลงครั้้�งใหญ่่ในอนาคต การเริ่่�มต้้นจาก Pilot Project เล็็ก ๆ วัันนี้้� 
จะทำำ�ให้้คุุณมีีความได้้เปรีียบเมื่่�อเทคโนโลยีีเหล่่านี้้�เป็็นที่่�นิิยม
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หลักการเปลี่ยน “เทรนด์” 			 
ให้กลายเป็น “แนวทางกลยุทธ์”

1

วัตถุประสงค์การเรียนรู้
เมื่อส้ินสุดบทเรียนนี้ ผู้เรียนจะสามารถ:

2

3

Chapter

2
ระยะเวลา: 1 ชั่วโมง | จุดเน้น: การแปลงข้อมูลเป็นกลยุทธ์

แยกแยะสััญญาณที่่�สำำ�คััญจาก
ข้้อมููลที่่�ไม่่สำำ�คัญั และจัับจัังหวะการ
ลงทุุนได้้อย่่างเหมาะสม

พััฒนากระบวนการแปลงแนวโน้้มให้้กลายเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�นำำ�ไปปฏิิบััติิได้้

ออกแบบ Pilot Project และกำำ�หนดตััวชี้้�วััดความสำำ�เร็็จที่่�เหมาะสม

4 นำำ�เสนอแผนกลยุุทธ์์ต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

เหตุผลที่ผู้นำ�ต้องเข้าใจ: จากการรู้เทรนด์สู่การสร้างคุณค่า

การรัับรู้้�ถึึงแนวโน้้ม (Trend) เป็็นเพีียงจุุดเริ่่�มต้้นแต่่ความสามารถในการ 
"แปล" แนวโน้้มเหล่่านั้้�นให้ก้ลายเป็็นกลยุุทธ์ท์ี่่�จับัต้อ้งได้้และนำำ�ไปปฏิบัิัติไิด้้จริงิ 
คืือสิ่่�งที่่�แยกระหว่่างผู้้�นำำ�ที่่�มีีวิิสััยทััศน์์กัับผู้้�ที่่�ทำำ�ตามกระแส

ตัวอย่างความแตกต่าง:

•	 ผู้ติดตามกระแส: "AI กำ�ลังมาแรง เราควรหา AI มาใช้"

•	 ผู้นำ�ที่มีวิสัยทัศน์: "AI สามารถช่วยแก้ปัญหาการบริการลูกค้าของเราที่
ใช้เวลานาน 3 วัน ให้เหลือ 30 นาที โดยการสร้าง Chatbot ที่ตอบคำ�ถาม 
80% ของลูกค้าได้"

บทนี้จะนำ�เสนอกรอบความคิดและกระบวนการที่เป็นระบบในการเปลี่ยน
ข้อมูลเชิงลึกให้กลายเป็นความได้เปรียบในการแข่งขัน
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ระยะเวลา: 1 ชั่วโมง | จุดเน้น: การแปลงข้อมูลเป็นกลยุทธ์

2.1 กรอบการวิเคราะห์แนวโน้ม (Trend Analysis Framework)		
ระยะเวลา: 20 นาที

การแยกสัญญาณที่สำ�คัญจากข้อมูลรบกวนไม่ใช่ทุกกระแสที่เกิดขึ้นจะมี
ความสำ�คัญเท่ากัน ผู้นำ�ต้องสามารถแยกแยะระหว่าง "สัญญาณรบกวน" 
(Noise) กับ "สัญญาณแห่งการเปลี่ยนแปลง" (Signal of Change) ที่แท้
จริงได้
A. การรู้จัก Weak Signals และ Strong Signals			 
Weak Signals (สัญญาณอ่อน) - โอกาสทองสำ�หรับผู้นำ�
•	 คำ�จำ�กัดความ: การเปลี่ยนแปลงเล็ก ๆ ที่เกิดขึ้นในกลุ่มเฉพาะ แต่มี

ศักยภาพกลายเป็นเทรนด์ใหญ่

•	 ลักษณะเด่น: มีคนพูดถึงน้อย ข้อมูลไม่มาก แต่มีผลกระทบเชิงคุณภาพ
สูง

ตัวอย่าง Weak Signals ที่กลายเป็น Strong Trends:

•	 QR Code Payment ในช่วง 2018: มีการใช้งานแค่ในกลุ่มเล็ก ๆ มาวันนี้
กลายเป็นมาตรฐานที่แพร่หลาย

•	 Work from Home ก่อน COVID: ถือเป็นเรื่องแปลก มาวันนี้กลายเป็น 
New Normal

•	 TikTok ในช่วงแรก: ดูเหมือนแอปพลิเคชันเล่น ๆ มาวันนี้กลายเป็น
โฆษณาแพลตฟอร์มที่สำ�คัญ
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วิธีการติดตาม:
•	 เข้าร่วมกลุ่มโซเชียลมีเดียที่พูดถึงเทคโนโลยีใหม่

•	 ติดตามบล็อกและพอดแคสต์ของผู้เชี่ยวชาญ

•	 เข้าร่วมงาน Conference และ Workshop เทคโนโลยี

•	 สังเกตแอปพลิเคชันใหม่ ๆ ที่มียอดดาวน์โหลดเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว

2 สัังเกตในตลาดเฉพาะ (Niche Markets) ตลาดเฉพาะมัักจะเป็็นจุุดเริ่่�ม
ต้้นของแนวโน้้มใหญ่่ เพราะกลุ่่�มลููกค้้าในตลาดเหล่่านี้้�มีีความต้้องการ
เฉพาะและเต็็มใจจ่่ายเงิินมากกว่่าเพื่่�อแก้้ปััญหา เมื่่�อโซลููชัันสำำ�เร็็จใน
ตลาดเฉพาะแล้้ว มัันจะค่่อย ๆ ขยายไปสู่่�ตลาดทั่่�วไป

ตััวอย่่างการสัังเกต:

•	 Gen Z ในเมืืองใหญ่่: มัักเป็็นผู้้�นำำ�เทรนด์์ Social Commerce และ 
Digital Payment

•	 ผู้้�ประกอบการรุ่่�นใหม่่: ชอบลองเครื่่�องมืือจััดการธุุรกิิจใหม่่ ๆ

•	 กลุ่่�มคนรัักสุุขภาพ: เป็็นตลาดแรกของ Wearable Technology 
และ Health Apps

เทคนิคการตรวจจับ Weak Signals:
1 ติดิตามพฤติิกรรมของ Early Adopters Early Adopters คือืกลุ่่�ม 2.5% 

แรกของตลาดที่่�เต็ม็ใจลองสิ่่�งใหม่แ่ม้จ้ะมีคีวามเสี่่�ยง พวกเขามักเป็น็ผู้้�ที่่�
มีคีวามรู้้�ทางเทคโนโลยีี มีอีำำ�นาจการตััดสิินใจ และไม่่กลััวความผิิดพลาด 
การสัังเกตพฤติิกรรมของกลุ่่�มนี้้�จะช่่วยให้้เราเห็็นแนวโน้้มก่่อนที่่�จะกลาย
เป็็นกระแสหลััก
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ตัวอย่างการนำ�ไปใช้: เมื่อเห็นว่า QR Code Payment ได้รับความนิยมในจีน
และสิงคโปร์ บริษัทไทยที่เตรียมพร้อมก่อนจึงสามารถเป็นผู้นำ�ตลาดเมื่อเท
รนด์นี้มาถึงไทยStrong Signals (สัญญาณแรง) - ส่ิงที่ต้องตัดสินใจเร็ว

•	 คำ�จำ�กัดความ: แนวโน้มที่เห็นชัดเจน มีข้อมูลสถิติรองรับ เริ่มส่งผลกระ
ทบในวงกว้าง

•	 ลักษณะเด่น: คู่แข่งรู้หมดแล้ว การแข่งขันสูง ต้องเร่งปรับตัว

ตัวอย่าง Strong Signals ปัจจุบัน:

•	 AI/ChatGPT: ทุกบริษัทพูดถึง ต้องหาวิธีใช้เร็ว ๆ

•	 Sustainability: ลูกค้าเริ่มเลือกซื้อสินค้าเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

•	 Social Commerce: มูลค่า 1.5 แสนล้านบาท ต้องมี Strategy

B. การใช้ Gartner Hype Cycle ในการจับจังหวะลงทุน

ทำ�ไมต้องเข้าใจ Hype Cycle เทคโนโลยีทุกอย่างผ่านวงจรชีวิตที่คล้ายกัน 
การเข้าใจจุดไหนควรลงทุน จุดไหนควรรอ จะช่วยประหยัดงบประมาณและ
ลดความเส่ียง

3 ดูขู่า่วจากต่่างประเทศ (Global Trend Watching) สิ่่�งที่่�เกิดิขึ้้�นในประเทศ
ที่่�พััฒนาแล้้วมักัจะเกิิดขึ้้�นในไทยในอีกี 1-3 ปีขี้า้งหน้า้ การติดิตามแนวโน้ม้
จากต่่างประเทศจะช่่วยให้้เราเตรีียมตััวและวางแผนล่่วงหน้้าได้้

แหล่่งข้้อมููลที่่�สำำ�คััญ:

•	 สิิงคโปร์์/ฮ่่องกง: เทรนด์์ FinTech และ Digital Government

•	 ญี่่�ปุ่่�น/เกาหลีี: เทรนด์์ Technology และ Consumer Behavior

•	 สหรััฐอเมริิกา: เทรนด์์ Platform Business และ Social Media

•	 ยุุโรป: เทรนด์์ Sustainability และ Privacy Technology
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5 ระยะของ Hype Cycle:
1 Innovation Trigger (จุุดเริ่่�มต้้น)

•	 ลัักษณะ: เทคโนโลยีีใหม่่เกิิดขึ้้�น มีีการพููดถึึงในแวดวงเทคโนโลยีี

•	 กลยุุทธ์์: ติิดตามและศึึกษา แต่่ยัังไม่่ลงทุุนใหญ่่

•	 ตััวอย่่าง: Metaverse, Web3 ในปััจจุุบััน

2 Peak of Inflated Expectations (ช่่วงคาดหวัังสููงสุุด)

•	 ลัักษณะ: ทุุกคนพููดถึึง สื่่�อให้้ความสนใจสููง คาดหวัังมากเกิินจริิง

•	 กลยุุทธ์์: ระวัังการลงทุุนมากเกิินไป ทำำ� Pilot เล็็ก ๆ 

•	 อัันตราย: ลงทุุนเพราะกลััวตกเทรนด์์ (FOMO)ได้้ผลลััพธ์์ไม่่คุ้้�มค่่า

3 Trough of Disillusionment (ช่่วงตกต่ำำ��)

•	 ลัักษณะ: ความสนใจลดลง เพราะผลลััพธ์์ไม่่เป็็นไปตามที่่�คาดหวััง

•	 กลยุุทธ์์: โอกาสทองในการลงทุุน เพราะราคาถููกลง คู่่�แข่่งลดความ
สนใจ

•	 ตััวอย่่าง: VR/AR เมื่่�อ 3-4 ปีีที่่�แล้้ว

4 Slope of Enlightenment (ช่่วงแห่่งการเรีียนรู้้�)

•	 ลัักษณะ: เริ่่�มเข้้าใจประโยชน์์และข้้อจำำ�กััดที่่�แท้้จริิง มีีการใช้้งานจริิง
มากขึ้้�น

•	 กลยุุทธ์์: เวลาที่่�เหมาะสมในการลงทุุนอย่่างจริิงจััง

•	 ตััวอย่่าง: AI/Machine Learning ในปััจจุุบััน
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5 Plateau of Productivity (ช่่วงนำำ�ไปใช้้อย่่างแพร่่หลาย)

•	 ลัักษณะ: กลายเป็็นมาตรฐาน ทุุกคนใช้้งาน

•	 กลยุุทธ์์: ถ้้ายัังไม่่ได้้เริ่่�ม ต้้องเร่่งทำำ�เพื่่�อความอยู่่�รอด

•	ตั ัวอย่่าง: Cloud Computing, Mobile App

การประยุกต์ใช้ Hype Cycle ในการตัดสินใจ
การเข้า้ใจว่่าเทคโนโลยีอียู่่�ในช่ว่งไหนของ Hype Cycle จะช่ว่ยให้ผู้้้�บริิหารตััดสิิน
ใจลงทุุนได้้อย่่างเหมาะสม แทนที่่�จะตััดสิินใจด้้วยอารมณ์์หรืือความกลััวตก	
เทรนด์์กลยุุทธ์์การลงทุุนในแต่่ละช่่วง:

ช่่วง Innovation Trigger - Peak:

•	 ไม่่ควร: ลงทุุนเต็็มรููปแบบหรืือเปลี่่�ยนกลยุุทธ์์หลัักของบริิษััท

•	 ควร: ทำำ� Research, ส่่งคนไปอบรม, ติิดตามข่่าวสาร, ทำำ� Small Pilot

•	 เหตุุผล: ความเสี่่�ยงสููง ราคาแพง ยัังไม่่แน่่ใจว่่าจะประสบความสำำ�เร็็จ

ช่่วง Trough (ช่่วงตกต่ำำ��):

•	 โอกาสทอง: ราคาถููกลง คู่่�แข่่งสนใจน้้อยลง ได้้คนเก่่งมาร่่วมงานง่่ายขึ้้�น

•	 กลยุุทธ์์: เริ่่�มลงทุุนจริิงจััง หาพาร์์ตเนอร์์ที่่�เข้้าใจเทคโนโลยีี

•	 ตััวอย่่าง: บริิษััทที่่�ลงทุุน Cloud Computing ในช่่วง 2010-2012 ได้้
ประโยชน์์มหาศาล

ช่่วง Slope of Enlightenment:

•	 เวลาที่่�ดีีที่่�สุุด: สำำ�หรัับการลงทุุนหลัักของบริิษััท

•	 เหตุุผล: เข้้าใจข้้อจำำ�กััดแล้้ว มีี Best Practices แล้้ว แต่่ยัังไม่่แพงมาก

•	 กลยุุทธ์์: Scale up การลงทุุน, Training ทีีมงาน, วางแผนระยะยาว
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ช่่วง Plateau:

•	 ถ้้ายัังไม่่เริ่่�ม: ต้้องรีีบเร่่ง เพราะกลายเป็็น Table Stakes แล้้ว

•	 ถ้้าเริ่่�มแล้้ว: มองหาวิิธีีใช้้เทคโนโลยีีนี้้�สร้้างความแตกต่่าง

กรณีศึกษา: AI ChatBot ในประเทศไทย
2018 (Innovation Trigger): บริิษััท
เทคโนโลยีีเริ่่�มพููดถึึง AI Chatbot แต่่ยััง
ไม่่มีีใครใช้้งานได้้จริิงจััง บริิษััทที่่�ลองใช้้
เปลี่่�ยนประเภทพบว่่าผลลััพธ์์ไม่่ดีีเพราะ
เทคโนโลยีียัังไม่่พร้้อม

2019-2020 				  
(Peak of Inflated Expectations): ทุกุ
บริิษััทพููดถึึง AI บริิษััทคอนซััลติ้้�งเสนอ
โซลููชันั AI ราคาแพง สื่่�อให้้ความสนใจสููง 
แต่ผ่ลลัพัธ์จ์ริงิยัังไม่เ่ป็็นไปตามคาดหวััง

2021 (Trough of Disillusionment): 
ความสนใจลดลง หลายโพรเจกต์์เจ็็ค
ถููกยกเลิิก บริิษััทที่่�ลงทุุนไม่่ได้้ผลตามที่่�
คาด เริ่่�มมีีการวิิจารณ์์ว่่า AI อาจไม่่ได้้มีี
ประโยชน์์อย่่างที่่�คิิด

2022-2023				  
(Slope of Enlightenment): เริ่่�มเข้้าใจ
ว่่า AI ทำำ�อะไรได้้บ้้าง ทำำ�อะไรไม่่ได้้บ้้าง มีี
การใช้้งานในงานเฉพาะทาง เช่น่ การตอบ
คำำ�ถามง่่ายๆ การจััดหมวดหมู่่�อีีเมล

2024-ปััจจุุบััน 			
(Plateau of Productivity): ChatGPT 
ทำำ�ให้้ AI กลายเป็็นเรื่่�องปกติิ ทุุกบริิษััท
เริ่่�มมองหาวิิธีีใช้้ AI ในการทำำ�งาน ราคา
ถููกลง มีีเครื่่�องมืือให้้เลืือกมาก
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บทเรียนสำ�คัญ:

•	 บริษัทที่ลงทุนใน 2019-2020 ส่วนใหญ่เสียเงินเปล่า

•	 บริษัทที่เริ่มจริงจังใน 2022-2023 ได้ประโยชน์สูงสุด

•	 บริษัทที่ยังไม่เริ่มตอนนี้ ต้องรีบเร่งเพ่ือไม่ให้ตกขบวน

กิจกรรมการเรียนรู้: Trend Signal Analysis (5 นาที)

Workshop: การวิเคราะห์สัญญาณในอุตสาหกรรมตนเอง

1 ระบุุ 2 Weak Signals ที่่�เห็็นในธุุรกิิจหรืืออุุตสาหกรรมของตนเอง

2 ระบุุ 2 Strong Signals ที่่�ต้้องดำำ�เนิินการทัันทีี

3 ใช้้ Hype Cycle วิิเคราะห์์ว่่าเทคโนโลยีีที่่�สนใจอยู่่�ในช่่วงไหน

2.2 จากข้อมูลเชิงลึกสู่กลยุทธ์ (From Insight to Strategy) 			 
ระยะเวลา: 25 นาที

ศิลปะแห่งการแปลงความหมาย: จาก "รู้" สู่ "ทำ�"เมื่อระบุแนวโน้มที่สำ�คัญ
ได้แล้ว กระบวนการต่อไปคือการแปลข้อมูลเชิงลึกนั้นให้กลายเป็นกลยุทธ์ที่
สร้างคุณค่าได้จริง
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A. กระบวนการแปลความเชิงกลยุทธ์ (Strategic Translation Process)

•	 แนวโน้มนี้เปลี่ยนพฤติกรรมลูกค้าอย่างไร?

•	 มันสร้างหรือทำ�ลายคุณค่าอะไรบ้าง?

•	 เราสามารถใช้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงนี้ได้อย่างไร?

•	 คู่แข่งจะตอบสนองอย่างไร และเราจะทำ�แตกต่างได้อย่างไร?

ขั้นตอนที่ 1: การตั้งคำ�ถามที่ถูกต้อง แทนที่จะถาม
"เทรนด์นี้คืออะไร?" ควรถาม:

ขั้นตอนที่ 2: การใช้กรอบ “Jobs to be Done”
กรอบความคิด “Jobs to be Done” ช่วยให้เราเข้าใจว่าลูกค้า
 “จ้าง” สินค้าหรือบริการมาทำ�งานอะไรให้กับพวกเขา มากกว่า
การมองแค่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเข้าใจ “งาน” ที่ลูกค้า

ต้องการให้เสร็จจะช่วยให้เราออกแบบโซลูชันที่ตอบโจทย์ได้ดีกว่า
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ประเภทของ "Jobs" ที่่�ลููกค้้าต้้องการ: 				  
Functional Job (งานที่่�ต้อ้งทำำ�จริิงๆ) เป็็นงานที่่�มีวัีัตถุปุระสงค์์
ชััดเจน วััดผลได้้ และมีีความจำำ�เป็็นในชีีวิิตประจำำ�วััน

ตัวอย่าง Functional Jobs:

•	 ต้องการเดินทางจากบ้านไปออฟฟิศ 				  
(ตอบโจทย์ด้วย รถยนต์, รถไฟฟ้า, มอเตอร์ไซค์)

•	 ต้องการส่ังอาหารมากิน 						    
(ตอบโจทย์ด้วย Food Delivery, ร้านอาหาร, ซูปเปอร์มาร์เก็ต)

•	 ต้องการชำ�ระเงิน 							     
(ตอบโจทย์ด้วย เงินสด, บัตรเครดิต, e-Wallet)

Emotional Job (ความรู้สึกที่ต้องการ) เป็นความต้องการทางอารมณ์ที่
ลูกค้าอยากได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ มักเป็นส่ิงที่สร้างความผูกพัน
และความภักดีต่อแบรนด์

ตัวอย่าง Emotional Jobs:

•	 อยากรู้สึกปลอดภัยและมั่นใจ 					   
(เลือกธนาคารใหญ่แม้ดอกเบี้ยต่ำ�กว่า)

•	 อยากรู้สึกทันสมัยและไม่ตกเทรนด์ 						   
(ซื้อ iPhone รุ่นใหม่)

•	 อยากรู้สึกสะดวกและประหยัดเวลา 						   
(ใช้ Food Delivery แม้ราคาแพงกว่า)

•	 อยากรู้สึกเป็นคนดีต่อสังคม 					   
(เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม)

Social Job (การยอมรับจากสังคม) เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้องกับการ
แสดงตัวตนและการได้รับการยอมรับจากคนรอบข้าง

3
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ตัวอย่าง Social Jobs:

•	 อยากแสดงให้เห็นว่าประสบความสำ�เร็จ 					   
(ซื้อรถหรูหรือบ้านใหญ่)

•	 อยากให้คนเห็นว่าเป็นคนที่มีความรับผิดชอบ 				  
(เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ Sustainable)

•	 อยากให้ลูกค้าเห็นว่าเป็นบริษัทที่ทันสมัย 					   
(ใช้เทคโนโลยีใหม่ในการให้บริการ)

วิธีการใช้ Jobs to be Done ในการแปลงเทรนด์:				  
เมื่อเจอเทรนด์ใหม่ ให้ถามคำ�ถามเหล่านี้:

1 เทรนด์์นี้้�เกิิดขึ้้�นเพราะลููกค้้ามีี Functional Job อะไรที่่�ยัังแก้้ไม่่ได้้ดีี?

2 มีี Emotional Job อะไรที่่�โซลููชัันเดิิมไม่่สามารถตอบสนองได้้?

3 มีี Social Job ใหม่่เกิิดขึ้้�นหรืือไม่่ที่่�ต้้องการโซลููชัันใหม่่?

ตัวอย่างการใช้ Jobs to be Done กับเทรนด์ 					   
"การทำ�งานแบบ Hybrid"

การวิเคราะห์แบบผิวเผิน: "คนทำ�งานที่บ้านมากขึ้น → ขายโต๊ะ

ทำ�งาน เก้าอี้ หรืออุปกรณ์ออฟฟิศ"

การวิเคราะห์ด้วย Jobs to be Done:

Functional Jobs ที่ยังแก้ไม่ได้ดี:
•	 ต้องการประชุมกับทีมงานแบบมีประสิทธิภาพเท่ากับการอยู่ร่วมกัน

•	 ต้องการจัดการงานและติดตามความคืบหน้าโดยไม่ต้องคุมงานแบบเดิม

•	 ต้องการพ้ืนที่ทำ�งานที่เหมาะสมโดยไม่รบกวนครอบครัว
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Emotional Jobs ที่เกิดขึ้นใหม่:

•	 อยากรู้สึกว่ายังเชื่อมต่อกับทีมงานแม้จะอยู่คนละที่

•	 อยากรู้สึกมีประสิทธิภาพในการทำ�งานเท่ากับตอนอยู่ออฟฟิศ

•	 อยากรู้สึกว่าสามารถแบ่งเวลาระหว่างงานและชีวิตส่วนตัวได้ดี

Social Jobs ใหม่:

•	 อยากให้เจ้านายมั่นใจว่าทำ�งานได้อย่างมีประสิทธิภาพแม้ไม่อยู่ออฟฟิศ

•	 อยากให้ครอบครัวเข้าใจว่าแม้ทำ�งานที่บ้านแต่ยังเป็นมืออาชีพ

โอกาสทางธุรกิจที่เกิดขึ้น:

1 Virtual Collaboration Platform ที่่�ให้้ความรู้้�สึกเหมืือนอยู่่�ร่่วมกััน

2 Productivity Coaching Service สำำ�หรัับคนที่่�ทำำ�งานที่่�บ้้าน

3 Co-working Space ในชุุมชน เพื่่�อลดความเหงาและแยกพื้้�นที่่�ทำำ�งาน

4 Home Office Design Service ที่่�ช่ว่ยจััดพื้้�นที่่�ให้้เหมาะสมกัับการทำำ�งาน

5 Digital Wellness Platform ที่่�ช่่วยจััดการ Work-Life Balance

ตัวอย่างการแปลงความหมาย:

เทรนด์: "สังคมผู้สูงวัย" (Aging Society)

การแปลงแบบผิวเผิน: "คนแก่เยอะขึ้น → ทำ�สินค้าสำ�หรับคนแก่"
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การแปลงเชิงกลยุทธ์:

•	 Functional Job: ผู้สูงวัยต้องการความสะดวกในการใช้เทคโนโลยี

•	 Emotional Job: อยากรู้สึกว่ายังทันโลก ไม่ตกเทรนด์

•	 Social Job: อยากมีส่วนร่วมกับลูกหลาน

กลยุทธ์ที่เกิดขึ้น:

1 พััฒนา UI/UX ที่่�ใช้้งานง่่าย (ตอบ Functional Job)

2 สร้้างคอมมิิวนิิตีีผู้้�สูงวััยออนไลน์์ (ตอบ Emotional Job)

3 ออกแบบฟีเีจอร์์แชร์์กัับครอบครััว (ตอบ Social Job)

เทรนด์: “การทำ�งานแบบ Hybrid”
การแปลงแบบผิวเผิน: "คนทำ�งานที่บ้านมากขึ้น → ขายโต๊ะทำ�งาน"

การแปลงเชิงกลยุทธ์:

•	 Pain Point: ขาดการเชื่อมต่อกับทีม ความเหงา ประสิทธิภาพลดลง

•	 Opportunity: สร้างประสบการณ์การทำ�งานที่ดีกว่าออฟฟิศ

กลยุทธ์ที่เกิดขึ้น:
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1 พััฒนาแพลตฟอร์์มความร่่วมมืือออนไลน์์

2 สร้้างบริิการให้้คำำ�ปรึึกษาด้้านประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน

3 ออกแบบพื้้�นที่่� co-working ในชุุมชนเพื่่�อลดความเหงา

B. การระบุและจัดลำ�ดับโอกาส 						   
(Opportunity Identification & Prioritization)

กรอบการประเมิินโอกาส: 	
Impact vs. Effort Matrix

เมื่่�อเราสามารถระบุุโอกาสต่่าง ๆ จาก
การวิิเคราะห์์เทรนด์์แล้้ว ขั้้�นตอนต่่อ
ไปคืือการจััดลำำ�ดัับความสำำ�คััญ เพราะ
ทรััพยากรของทุุกองค์์กรมีีจำำ�กััด การ
เลืือกทำำ�ในสิ่่�งที่่�ให้้ผลลััพธ์์สููงสุุดด้้วย
ความพยายามน้้อยที่่�สุุดจะช่่วยเพิ่่�ม
โอกาสความสำำ�เร็็จ

1 ขนาดตลาด (Market Size)

วิธีการประเมิน Impact (ผลกระทบ) - คะแนน 1-10:

•	 มีลูกค้าเป้าหมายเท่าไหร่ที่จะได้รับประโยชน์จากโซลูชันนี้?

•	 ตลาดนี้มีมูลค่าเท่าไหร่และเติบโตแค่ไหน?

•	 ตัวอย่าง: AI ChatBot สำ�หรับ SME ในไทย มีตลาดกว่า 3 ล้านธุรกิจ

2 ความเร่่งด่่วนของปััญหา (Problem Urgency)

•	 ลูกค้าต้องการแก้ปัญหานี้มากแค่ไหน?

•	 พวกเขาเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือแก้ปัญหานี้หรือไม่?

•	 ตัวอย่าง: การประหยัดต้นทุน Customer Service ในช่วงเศรษฐกิจ
ชะลอตัว = ความเร่งด่วนสูง
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3 ความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน (Competitive Advantage)

•	 เรามีความสามารถเฉพาะตัวที่คู่แข่งไม่มีหรือไม่?

•	 เรามีทรัพยากรหรือความเชี่ยวชาญที่ช่วยให้ทำ�ได้ดีกว่าคนอื่นไหม?

•	 ตัวอย่าง: ธนาคารมีข้อมูลลูกค้าเยอะ = เปรียบเทียบในการทำ� AI 	
Personalization

4 ศัักยภาพการเติิบโต (Growth Potential)

•	 โอกาสนี้จะใหญ่ขึ้นไปอีกในอนาคตไหม?

•	 สามารถขยายไปยังตลาดอื่นหรือสร้างธุรกิจเสริมได้ไหม?

•	 ตัวอย่าง: E-commerce Platform เริ่มจากขาย แล้วขยายไป Pay-
ment, Logistics, Advertising

วิธีการประเมิน Effort (ความพยายาม) - คะแนน 1-10:

1 งบประมาณที่่�ต้้องใช้้ (Budget Requirements)

•	 ต้้องลงทุุนเงิินเท่่าใดในการเริ่่�มต้้นและดำำ�เนิินการ?

•	 มีีค่่าใช้้จ่่ายต่่อเนื่่�องเท่่าใด?

•	 หลัักการ: งบน้้อย = Effort ต่ำำ��, งบเยอะ = Effort สููง
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2 เวลาที่่�ต้้องใช้้ (Time to Market)

•	 ใช้เวลานานแค่ไหนถึงจะเห็นผลลัพธ์?

•	 ต้องรอให้เทคโนโลยีพัฒนาเพ่ิมหรือไม่?

•	 ตัวอย่าง: ChatBot ใช้ Platform สำ�เร็จรูป = 3 เดือน, AI ที่พัฒนาเอง = 
12 เดือน

3 ความซัับซ้้อนทางเทคนิิค (Technical Complexity)

•	 ยากแค่ไหนในการพัฒนาและดำ�เนินการ?

•	 ต้องมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางไหม?

•	 ต้องเปลี่ยนแปลงระบบเดิมมากไหม?

4 . ความเสี่่�ยง (Risk Level)

•	 โอกาสที่จะล้มเหลวสูงแค่ไหน?

•	 มีปัจจัยภายนอกที่ควบคุมไม่ได้เยอะไหม?

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจหลักถ้าล้มเหลว มีมากไหม?

การจัดกลุ่มโอกาสตาม Matrix:

1. Quick Wins (High Impact 7-10, Low Effort 1-4) ลักัษณะ: ให้ผ้ลลัพัธ์ด์ี ีทำำ�
ง่า่ย เห็น็ผลเร็ว็ กลยุทุธ์:์ ทำำ�ก่่อนเพื่่�อสร้้างโมเมนตัมัและความเชื่่�อมั่่�น ตัวัอย่่าง:

•	 ใช้ Social Media Scheduling Tool เพ่ือประหยัดเวลาโพสต์

•	 ติดตั้ง Google Analytics เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าดีขึ้น

•	 สร้าง FAQ ChatBot ง่ายๆ เพ่ือตอบคำ�ถามพ้ืนฐาน

2. Major Projects (High Impact 7-10, High Effort 7-10) ลักษณะ: ให้
ผลลัพธ์ใหญ่ แต่ต้องลงทุนเยอะ ใช้เวลานาน กลยุทธ์: วางแผนระยะยาว แบ่ง
เป็นขั้นตอนเล็ก ๆ มี Milestone ชัดเจน ตัวอย่าง:
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•	 สร้าง E-commerce Platform ของตัวเอง

•	 พัฒนา AI Recommendation Engine

•	 สร้าง Data Analytics ระบบครบวงจร

3. Fill-ins (Low Impact 1-4, Low Effort 1-4)ลักษณะ: ผลลัพธ์ไม่ใหญ่ 
แต่ทำ�ง่าย ใช้เติมช่วงว่างกลยุทธ์: ทำ�เมื่อมีเวลาหรือทรัพยากรเหลือ อาจม
อบหมายให้ Junior Team ตัวอย่าง:

•	 อัปเดต SEO บน Website

•	 เปลี่ยน Email Template ให้สวยขึ้น

•	 สร้าง Social Media Content Calendar

4. Thankless Tasks (Low Impact 1-4, High Effort 7-10) ลักษณะ: ใช้
ความพยายามเยอะ แต่ผลลัพธ์น้อย กลยุทธ์: หลีกเลี่ยงหรือหาวิธีลดความ
ซับซ้อน ถ้าจำ�เป็นต้องทำ�ให้หาวิธีทำ�ให้ง่ายขึ้น ตัวอย่าง:

•	 สร้างระบบ ERP ขนาดใหญ่สำ�หรับบริษัทเล็ก

•	 พัฒนาแอปพลิเคชันมือถือเฉพาะสำ�หรับฟีเจอร์ง่าย ๆ ที่มี Web App อยู่
แล้ว

ตัวอย่างการประเมินโอกาสจาก "AI Trend"

โอกาสที่ 1: AI ChatBot สำ�หรับ Customer Service

•	 Impact: 8/10 (ลดต้นทุน 50%, เพ่ิมความพึงพอใจ)

•	 Effort: 4/10 (มี Platform สำ�เร็จรูป, 3 เดือนเสร็จ)

•	 ประเภท: Quick Win

โอกาสที่ 2: AI Personalization Engine

•	 Impact: 9/10 (เพ่ิมยอดขาย 25%, สร้างความได้เปรียบ)

•	 Effort: 8/10 (ต้องพัฒนาเอง, 12 เดือน, งบสูง)

•	 ประเภท: Major Project



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  39

โอกาสที่ 3: AI Content Generation

•	 Impact: 6/10 (ลดเวลาสร้างคอนเทนต์ 60%)

•	 Effort: 3/10 (ใช้ Tool ที่มีอยู่, 1 เดือนเสร็จ)

•	 ประเภท: Fill-in
การสร้าง Strategic Initiative						    
องค์ประกอบของ Strategic Initiative ที่ดี:

1 Clear Vision: เป้้าหมายชััดเจนและวััดผลได้้

2 Strong Rationale: เหตุุผลที่่�แข็็งแกร่่งว่่าทำำ�ไมต้้องทำำ�

3 Realistic Plan: แผนที่่�สามารถทำำ�ได้้จริิงต้้องทำำ�

4 Success Metrics: ตััวชี้้�วััดที่่�ชััดเจน

5 Risk Mitigation: วิิธีีการจััดการความเสี่่�ยง

กิจกรรมการเรียนรู้: 				  
Opportunity Prioritization (10 นาที)	
Workshop: การจัดลำ�ดับความสำ�คัญของโอกาส

1 เลืือก 1 เทรนด์์ที่่�สำำ�คััญกัับธุุรกิิจ

2 ระบุุ 4-5 โอกาสที่่�เป็็นไปได้้จากเทรนด์์นั้้�น

3 ใช้้ Impact vs. Effort Matrix			 
จััดลำำ�ดัับความสำำ�คััญ

4 เลืือก 1 Quick Win และ 1 Major Project 	
มาพัฒนาต่่อ

2.3 การออกแบบและดำ�เนิน Pilot Project 				  
(Pilot Design & Implementation) 						   
ระยะเวลา: 10 นาที

ทำ�ไมต้องเริ่มด้วย Pilot Project
สำ�หรับแนวคิดใหม่ ๆ ที่มีความเส่ียงสูง การลงทุนเต็มรูปแบบทันทีคือการ
เส่ียงที่ไม่จำ�เป็น Pilot Project คือการ "ทดลองในสเกลเล็ก" เพ่ือพิสูจน์
สมมติฐานและเรียนรู้ก่อนที่จะขยายผล
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ประโยชน์ของ Pilot Project:

•	 ลดความเส่ียง: ใช้งบประมาณน้อย ผลกระทบจำ�กัด

•	 เรียนรู้เร็ว: ได้ข้อมูลจริงจากตลาดเร็วขึ้น

•	 ปรับปรุงได้: แก้ไขปัญหาก่อนขยายผล

•	 สร้างความเชื่อมั่น: มีผลลัพธ์ดีก่อนของบประมาณเพ่ิม

MVP เป็นแนวคิดที่ว่า "อย่าสร้างผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ แต่สร้าง
ผลิตภัณฑ์ที่เรียนรู้ได้เร็วที่สุด" เป้าหมายคือการทดสอบสมมติฐานในตลาด
จริงด้วยต้นทุนและเวลาน้อยที่สุด

คำ�จำ�กัดความ MVP ที่ถูกต้อง: MVP ไม่ใช่ "ผลิตภัณฑ์ที่ทำ�ครึ่ง ๆ กลาง ๆ" 
แต่เป็น "ผลิตภัณฑ์ที่มีฟีเจอร์เพียงพอที่จะ":

•	 แก้ปัญหาหลักของลูกค้าได้

•	 ให้ลูกค้าเต็มใจจ่ายเงินหรือใช้เวลา

•	 เรียนรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไรจริง ๆ

หลักการออกแบบ MVP 					   
(Minimum Viable Product)
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4 หลักการสำ�คัญของ MVP:
1 Focus on Core Problem (เน้นแก้ปัญหาหลัก) อย่าพยายามแก้

ปัญหาทุกอย่างในครั้งเดียว เลือกปัญหาที่สำ�คัญที่สุด 1 อย่างมาแก้ให้
ดีที่สุด

ตัวอย่าง:

•	 ปัญหา: ลูกค้ารอ Customer Service นาน

•	 MVP: ChatBot ที่ตอบคำ�ถาม 5 อย่างที่ถามบ่อยที่สุด 		
(ไม่ต้องตอบทุกคำ�ถาม)

•	 ไม่ใช่ MVP: ChatBot ที่พยายามตอบทุกคำ�ถามแต่ตอบไม่ดี

2 Learn Fast (เรียนรู้ให้เร็ว) สร้าง MVP เพ่ือเรียนรู้ว่าสมมติฐานของ
เราถูกหรือผิด ไม่ใช่เพ่ือขาย

คำ�ถามที่ MVP ช่วยตอบ:

•	 ลูกค้าต้องการฟีเจอร์นี้จริงไหม?

•	 พวกเขาเต็มใจจ่ายเงินไหม?

•	 วิธีการใช้งานง่ายพอไหม?

•	 มีปัญหาอะไรที่เราไม่ได้คิด?
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3 Iterate Quickly (ปรับปรุงให้เร็ว) เมื่อได้ข้อมูลจากการใช้งานจริง ให้
ปรับปรุงทันที อย่ารอให้สมบูรณ์แบบ

รูปแบบการ Iterate:

•	 สััปดาห์์ที่่� 1-2: สร้้าง MVP แรก

•	 สััปดาห์์ที่่� 3-4: ให้้ลููกค้้าทดลองใช้้ เก็็บ Feedback

•	 สััปดาห์์ที่่� 5-6: ปรัับปรุุงตาม Feedback สร้้าง Version 2

•	 ทำำ�ซ้ำำ��จนกว่่าจะเจอ Product-Market Fit

4 Measure Everything (วัดผลทุกอย่าง) กำ�หนดตัวชี้วัดที่ชัดเจนเพ่ือรู้
ว่า MVP สำ�เร็จหรือล้มเหลว

ตัวอย่างตัวชี้วัด MVP:

•	 Usage: มีคนใช้เท่าใด ใช้บ่อยแค่ไหน

•	 Satisfaction: ความพึงพอใจเท่าใด

•	 Completion Rate: สามารถทำ�งานที่ตั้งใจให้สำ�เร็จได้เท่าใด

•	 Willingness to Pay: เต็มใจจ่ายเงินเท่าใด

ตัวอย่าง MVP Design สำ�หรับ AI ChatBot:					   
เป้าหมาย: ทดสอบว่าลูกค้าต้องการ AI ChatBot 			 
สำ�หรับ Customer Service หรือไม่

MVP Version 1 (2 สัปดาห์แรก): ส่ิงที่ทำ�:

•	 ใช้ ChatBot Platform สำ�เร็จรูป (เช่น Chatfuel, ManyChat)

•	 ตั้งค่าให้ตอบคำ�ถาม 5 อย่างที่ลูกค้าถามบ่อยที่สุด

•	 ใส่ปุ่ ม "พูดคุยกับคนจริง" สำ�หรับกรณีที่ตอบไม่ได้
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การทดสอบ:

•	 ให้ลูกค้า 50 คนใช้ใน 1 สัปดาห์

•	 วัดผล: จำ�นวนคำ�ถามที่ตอบได้, จำ�นวนคนที่กดปุ่ ม "พูดคุยกับคนจริง", 
ความพึงพอใจ

เกณฑ์ความสำ�เร็จ:

•	 70% ของคำ�ถามตอบได้

•	 ความพึงพอใจเฉลี่ย 4/5

•	 30% ลดเวลารอ Customer Service

MVP Version 2 (ถ้า Version 1 สำ�เร็จ): ส่ิงที่เพ่ิม:

•	 เพ่ิมคำ�ถามเป็น 15 อย่าง

•	 เชื่อมกับระบบฐานข้อมูลลูกค้าเพ่ือตอบคำ�ถามเฉพาะบุคคล

•	 เพ่ิมฟีเจอร์ส่งต่อไปยังแผนกที่เกี่ยวข้อง

การทดสอบ:

•	 ขยายให้ลูกค้า 200 คนใน 2 สัปดาห์

•	 วัดผลเปรียบเทียบกับ Customer Service แบบเดิม

ข้อผิดพลาดที่มักเกิดขึ้นใน MVP:

1. สร้าง MVP ที่ใหญ่เกินไป

•	 ผิด: ChatBot ที่ตอบได้ทุกคำ�ถาม มี AI สุดล้ำ� สวยงาม

•	 ถูก: ChatBot ที่ตอบ 5 คำ�ถามที่สำ�คัญที่สุดได้ดี

2. ไม่กำ�หนดเกณฑ์ความสำ�เร็จ

•	 ผิด: "ลองทำ�ดูก่อน ถ้าดีก็ทำ�ต่อ"

•	 ถูก: "ถ้าลูกค้า 70% พอใจและใช้งานต่อเนื่อง จึงจะทำ� Version 2"
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3. ไม่ยอมปรับปรุงตาม Feedback

•	 ผิด: “ลูกค้าไม่เข้าใจ เราต้องอธิบายให้เขาเข้าใจ”

•	 ถูก: “ลูกค้าไม่เข้าใจ เราต้องปรับให้ง่ายขึ้น”

4. ทำ� MVP นานเกินไป

•	 ผิด: ใช้เวลา 6 เดือนสร้าง MVP “ที่สมบูรณ์แบบ”

•	 ถูก: ใช้เวลา 2-4 สัปดาห์สร้าง MVP ที่ทดสอบได้

การกำ�หนดตัวชี้วัดความสำ�เร็จ 			 
(Success Metrics)
การกำ�หนด Metrics ที่เหมาะสมคือส่วนสำ�คัญที่สุดของ Pilot Project 
เพราะจะช่วยให้เราตัดสินใจได้อย่างเป็นระบบว่าควร Kill, Persevere หรือ 
Pivot

2ประเภทหลักของ Metrics:

1 Leading Indicators (ตัวชี้วัดนำ�) เป็นตัวชี้วัดที่บอกความก้าวหน้าใน
กระบวนการ ช่วยให้เราปรับปรุงได้ก่อนที่จะสายเกินไป

ลักษณะสำ�คัญ:

•	 วัดได้เร็ว (รายวัน หรือรายสัปดาห์)

•	 ควบคุมได้โดยทีมงาน

•	 สามารถปรับปรุงได้ทันที
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ตัวอย่าง Leading Indicators:

•	 จำ�นวนลูกค้าที่ลองใช้ (Trial Users)

•	 เวลาที่ใช้ในการใช้งาน (Time Spent)

•	 อัตราการทำ�งานให้เสร็จ (Task Completion Rate)

•	 จำ�นวนครั้งที่ใช้ซ้ำ� (Repeat Usage)

•	 อัตราการติดตั้งหรือสมัครสมาชิก (Adoption Rate)

2 Lagging Indicators (ตัวชี้วัดตาม) เป็นตัวชี้วัดผลลัพธ์สุดท้าย ใช้
ประเมินความสำ�เร็จโดยรวม แต่วัดได้ช้าและเปลี่ยนแปลงยาก

ลักษณะสำ�คัญ:

•	 วัดได้ช้า (รายเดือน หรือรายไตรมาส)

•	 เป็นผลลัพธ์จาก Leading Indicators หลายตัว

•	 ใช้สำ�หรับการตัดสินใจระดับกลยุทธ์

ตัวอย่าง Lagging Indicators:

•	 ยอดขาย/รายได้้ (Revenue)

•	 กำำ�ไร (Profit)

•	 ความพึึงพอใจลููกค้้าโดยรวม (Customer Satisfaction)

•	 ส่่วนแบ่่งตลาด (Market Share)

•	 การกลัับมาซื้้�อซ้ำำ�� (Customer Retention)

กรอบการวััดผล: HEART Framework (Google)
Google ได้้พััฒนากรอบ HEART เพื่่�อวััดประสบการณ์์ผู้้�ใช้้อย่่างครอบคลุุม 
ซึ่่�งเหมาะสำำ�หรัับการวััด Pilot Project ทางด้้านเทคโนโลยีี
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H - Happiness (ความสุข/ความพึงพอใจ)

•	 คำ�ถาม: ผู้ใช้พอใจกับประสบการณ์การใช้งานไหม?

•	 วิธีวัด: Survey, Rating, Reviews, NPS (Net Promoter Score)

•	 ตัวอย่าง: ความพึงพอใจ 4.2/5.0, NPS Score +50

E - Engagement (การมีส่วนร่วม)

•	 คำ�ถาม: ผู้ใช้มีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์มากแค่ไหน?

•	 วิธีวัด: Time Spent, Page Views, Feature Usage

•	 ตัวอย่าง: ใช้งานเฉลี่ย 15 นาที/ครั้ง, เข้าใช้งาน 3 ครั้ง/สัปดาห์

A - Adoption (การยอมรับ)

•	 คำ�ถาม: มีคนมาใช้งานหรือเริ่มใช้ฟีเจอร์ใหม่เท่าใด?

•	 วิธีวัด: Number of New Users, Feature Adoption Rate

•	 ตัวอย่าง: มีผู้ใช้ใหม่ 100 คน/สัปดาห์, 60% ลองใช้ฟีเจอร์ใหม่

R - Retention (การคงอยู่)

•	 คำ�ถาม: ผู้ใช้กลับมาใช้งานซ้ำ�ไหม?

•	 วิธีวัด: Return Rate, Churn Rate, Monthly/Weekly Active Users

•	 ตัวอย่าง: 70% กลับมาใช้ในสัปดาห์ที่ 2, Churn Rate 5%/เดือน

T - Task Success (ความสำ�เร็จในการทำ�งาน)

•	 คำ�ถาม: ผู้ใช้สามารถทำ�งานที่ตั้งใจให้สำ�เร็จได้ไหม?

•	 วิธีวัด: Task Completion Rate, Time to Complete, Error Rate

•	 ตัวอย่าง: 85% ทำ�งานสำ�เร็จ, ใช้เวลาเฉลี่ย 3 นาที, Error Rate 2%
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ตัวอย่างการใช้ HEART กับ AI ChatBot:
Happiness: ความพึึงพอใจในการใช้้ ChatBot (เป้้าหมาย 4.0/5.0) 
Engagement: จำำ�นวนข้้อความที่่�แลกเปลี่่�ยนต่่อครั้้�ง (เป้้าหมาย 5 ข้้อความ) 
Adoption: % ลููกค้้าใหม่่ที่่�ลองใช้้ ChatBot (เป้้าหมาย 60%) Retention: % 
ลููกค้้าที่่�กลัับมาใช้้ ChatBot ในการติิดต่่อครั้้�งต่่อไป (เป้้าหมาย 40%) Task 
Success: % คำำ�ถามที่่� ChatBot ตอบได้้ถููกต้้อง (เป้้าหมาย 80%)

การกำ�หนดเป้าหมายและเกณฑ์ความสำ�เร็จ:

1 ตั้้�งเป้้าหมายที่่� Ambitious แต่่ Achievable

•	 ไม่่ควรง่่ายเกิินไป (เช่่น เป้้าหมาย 1 คนใช้้งาน)

•	 ไม่่ควรยากเกิินไป (เช่่น เป้้าหมาย 100% พึึงพอใจ)

•	 หลัักการ: เป้้าหมายควรเป็็น “ความสำำ�เร็็จที่่�มีีความหมาย” ไม่่ใช่่ “	
การเอาตััวรอด”

2 มีี 3 ระดัับเกณฑ์์

•	 Minimum Success: เกณฑ์์ขั้้�นต่ำำ��ที่่�ถืือว่่าไม่่ล้้มเหลว

•	 Expected Success: เกณฑ์์ที่่�คาดหวัังและจะทำำ�โครงการต่่อ

•	 Outstanding Success: เกณฑ์์ที่่�เกิินคาดหวัังและจะเร่่งขยายผล

ตััวอย่่าง:

•	 Minimum: 50% ลููกค้้าพอใจ, 30% กลัับมาใช้้ซ้ำำ��

•	 Expected: 70% ลููกค้้าพอใจ, 50% กลัับมาใช้้ซ้ำำ��

•	 Outstanding: 85% ลููกค้้าพอใจ, 70% กลัับมาใช้้ซ้ำำ��
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3 วัดัผลแบบ Cohort Analysis แทนที่่�จะดูตูัวัเลขรวม ให้แ้ยกวิเิคราะห์ก์ลุ่่�ม
ผู้้�ใช้้ที่่�เริ่่�มใช้้งานในช่่วงเวลาเดีียวกััน

ประโยชน์์:

•	 เห็็นแพตเทิิร์์นการใช้้งานชััดเจนขึ้้�น

•	 รู้้�ว่่าการปรัับปรุุงส่่งผลอย่่างไร

•	 คาดการณ์์แนวโน้้มได้้ดีีขึ้้�น

ตััวอย่่าง Cohort Analysis:

•	 กลุ่่�มที่่�เริ่่�มใช้้สััปดาห์์ที่่� 1: Retention Rate 40%

•	 กลุ่่�มที่่�เริ่่�มใช้้สััปดาห์์ที่่� 3 (หลัังปรัับปรุุง UI): Retention Rate 60%

•	 สรุุป: การปรัับปรุุง UI ส่่งผลดีีต่่อ Retention

การตัดสินใจ: Kill, Persevere, or Pivot
หลังจาก Pilot Project เสร็จ ต้องตัดสินใจ 1 ใน 3 ทาง:

1 Kill (หยุุด)

•	 เมื่่�อไหร่่: ผลลััพธ์์แย่่อย่่างต่่อเนื่่�อง ไม่่มีีสััญญาณดีีขึ้้�น

•	 การตััดสิินใจ: มองว่่าเป็็นการเรีียนรู้้� ไม่่ใช่่ความล้้มเหลว

2 Persevere (ทำำ�ต่่อ)

•	 เมื่่�อไหร่่: ผลลััพธ์์ดีีตามเป้้า มีีสััญญาณเติิบโต

•	 การตััดสิินใจ: ขยายผลและลงทุุนเพิ่่�ม
3 Pivot (เปลี่่�ยนทิิศทาง)

•	 เมื่่�อไหร่่: เรีียนรู้้�สิ่่�งใหม่่ที่่�ทำำ�ให้้เห็็นโอกาสที่่�ดีีกว่่า

•	 การตััดสิินใจ: ปรัับแผนตามข้้อมููลใหม่่

ตััวอย่่าง Pivot ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จ:
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•	 Twitter: เริ่่�มเป็น็ Podcast Platform แต่่ Pivot เป็็น Microblogging

•	 Instagram: เริ่่�มเป็็น Check-in App แต่่ Pivot เป็น็ Photo Sharing

•	 Slack: เริ่่�มเป็็น Game แต่่ Pivot เป็็น Communication Tool
2.4 การนำ�เสนอและรับการสนับสนุน 					   
(Strategic Presentation & Buy-in) 					   
ระยะเวลา: 5 นาที
โครงสร้างการนำ�เสนอที่มีพลังโน้มน้าว

1 The Hook (30 วินิาที ีแรก) เริ่่�มด้ว้ยข้้อมูลูที่่�น่า่สนใจหรือืคำำ�ถามที่่�กระตุ้้�น
ความคิิด

•	 “คุุณรู้้�ไหมว่่าลูกค้้าของเราใช้้เวลา 3 วัันรอคำำ�ตอบจาก Customer 
Service?”

•	 “ในขณะที่่�คู่่�แข่่งยัังคิิดอยู่่� เรามีีโอกาสนำำ�หน้้าพวกเขา 6 เดืือน”

2 The Problem (ปััญหาที่่�ชััดเจน) อธิิบายปััญหาที่่�แก้้ด้้วยข้้อมููลที่่�เป็็น
รููปธรรม

•	 “ต้้นทุุน Customer Service สููงขึ้้�น 30% ในปีีที่่�แล้้ว”

•	 “ลูกูค้า้ 40% หันัไปใช้บ้ริกิารคู่่�แข่ง่เพราะได้ร้ับัการตอบสนองเร็ว็กว่า่”

3 The Solution (วิิธีีแก้้ไขที่่�เป็็นไปได้้) นำำ�เสนอกลยุุทธ์์ที่่�มาจากการ
วิิเคราะห์์เทรนด์์

•	 “AI ChatBot สามารถตอบคำำ�ถาม 80% ในเวลา 30 วิินาทีี”

•	 “ลดต้้นทุุนได้้ 50% และเพิ่่�มความพึึงพอใจลููกค้้าได้้ 25%”

4 The Plan (แผนการดำำ�เนิินงาน) แสดงแผนที่่�ชััดเจนและเป็็นไปได้้

•	 Pilot Project 3 เดืือน

•	 Success Metrics ที่่�วััดผลได้้

•	 งบประมาณและทรััพยากรที่่�ต้้องการ
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5 The Ask (สิ่่�งที่่�ต้้องการ) ระบุุชััดเจนว่่าต้้องการอะไรจากผู้้�ฟังั

•	 “ขออนุมุัตัิงิบประมาณ 500,000 บาทสำำ�หรับั Pilot Project 3 เดือืน”

•	 “ขอทีีม 2 คนมาช่่วยพััฒนาและติิดตาม”
การจัดการคำ�ถามและข้อกังวล					   
คำ�ถามที่มักเจอ:

•	 “เราแน่ใจไหมว่าเทรนด์นี้จะอยู่ยาว?”

•	 “งบประมาณนี้คุ้มค่าไหม?”

•	 “จะทำ�อย่างไรถ้าไม่ได้ผลตามที่คาด?”

เทคนิคการตอบ:

•	 แสดงข้อมูล: ใช้สถิติและกรณีศึกษารองรับ

•	 ยอมรับความเส่ียง: อธิบายว่ารู้เรื่องความเส่ียงและมีวิธีจัดการ

•	 เน้นการเรียนรู้: แม้ไม่สำ�เร็จก็ได้ข้อมูลมาพัฒนาต่อ

กิจกรรมการเรียนรู้ประจำ�บท: From Trend to Action Plan (15 นาที)
Workshop: การสร้างแผนกลยุทธ์สมบูรณ์					   
ขั้นตอนการทำ� Workshop:

1 เลืือกเทรนด์์ (3 นาทีี) เลืือก 1 เทรนด์์ที่่�ทีีมเห็็นว่่าสำำ�คััญกัับธุุรกิิจที่่�สุุด

2 แปลงเป็็นโอกาส (5 นาทีี)

•	 ใช้้ Jobs to be Done ระบุุความต้้องการของลููกค้้า

•	 หาโอกาสในการสร้้างคุุณค่่าใหม่่

•	 ประเมิินด้้วย Impact vs. Effort Matrix

3 ออกแบบ Pilot Project (4 นาทีี)

•	 กำำ�หนดเป้้าหมายของ Pilot

•	 ออกแบบ MVP ที่่�เรีียบง่่าย

•	 กำำ�หนด Success Metrics
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4 เตรีียม Pitch (3 นาทีี)

•	 สร้้างโครงร่่างการนำำ�เสนอ 3 นาทีี

•	 เน้้นปััญหา วิิธีีแก้้ไข และผลลััพธ์์ที่่�คาดหวััง

ผลลัพธ์ที่คาดหวัง: ทุกทีมจะมีแผนกลยุทธ์ที่สมบูรณ์ 			 
พร้อมนำ�ไปปฏิบัติได้จริง

สรุปและ Action Items สำ�หรับผู้นำ�

Key Takeaways

1.	 แยกสัญญาณได้แล้วจับจังหวะ - Weak Signals คือโอกาส Strong 
Signals ต้องตัดสินใจเร็ว

2.	 แปลเทรนด์เป็นกลยุทธ์ - ใช้ Jobs to be Done และ Impact vs. Effort 
Matrix

3.	 เริ่มจากเล็กแล้วขยาย - Pilot Project และ MVP ลดความเส่ียง เพ่ิม
โอกาสสำ�เร็จ

4.	 วัดผลและปรับปรุง - มี Metrics ชัดเจน พร้อม Kill, Persevere หรือ 
Pivot

การบ้านสำ�หรับสัปดาห์หน้า

1.	 เลือก 1 เทรนด์ ที่ทำ� Workshop วันนี้ มาพัฒนาเป็น Pilot Project จริง

2.	 ประเมิน Hype Cycle ของเทคโนโลยีที่องค์กรกำ�ลังพิจารณาลงทุน

3.	 สร้าง Trend Monitoring System เพ่ือติดตาม Weak Signals ใน
อุตสาหกรรม

4.	 เตรียม Pitch Deck สำ�หรับ Strategic Initiative ที่เลือก

เชื่อมต่อกับบทเรียนหน้า

บทเรีียนต่่อไปจะเจาะลึึกเรื่่�อง "Customer Journey Mapping และ 	
MarTech Stack" ซึ่่�งจะใช้้กลยุุทธ์์ที่่�ได้้จากการวิิเคราะห์์เทรนด์์ มาออกแบบ
ประสบการณ์์ลููกค้้าและเลืือกเทคโนโลยีีที่่�เหมาะสมในการสนัับสนุุน
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ทรัพยากรเพ่ิมเติม:

•	 Gartner Hype Cycle Reports

•	 Jobs to be Done Framework by Clayton Christensen

•	 The Lean Startup Methodology

•	 Strategic Planning Templates และ Pitch Deck Examples
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Module 2
วางกลยุทธ์ให้ตรงเป้า  

จัดงบให้คุ้มค่าสูงสุด
บนพ้ืนฐานข้อมูลจริง

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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วิเคราะห์ปัจจัยภายใน-ภายนอกด้วย 
Business Intelligence

1

วัตถุประสงค์การเรียนรู้
เมื่อส้ินสุดบทเรียนนี้ ผู้เรียนจะสามารถ:

2

3

Chapter

3
ระยะเวลา: 30 นาที | จุดเน้น: การวิเคราะห์เชิงลึกด้วยข้อมูล

ทำำ� SWOT Analysis ด้้วยข้้อมููลเชิิงลึึก ไม่่ใช่่การคาดเดา

ใช้้ PESTEL Framework วิิเคราะห์์ปััจจััยมหภาคในบริิบทดิิจิิทััล

สร้้างระบบข้้อมููลเชิิงลึึกเพื่่�อเข้้าใจลููกค้้าและตลาดอย่่างลึึกซึ้้�ง

4 ระบุุความได้้เปรีียบที่่�ยั่่�งยืืนด้้วยกรอบ VRIO

ทำ�ไมการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ถึงสำ�คัญกว่าที่เคย

การวางกลยุุทธ์์ที่่�เฉีียบคมต้้องเริ่่�มต้้นจากการประเมิินสถานการณ์์ที่่�เป็็นจริิง
อย่่างรอบด้้าน ในยุุคที่่�ข้้อมููลมีีมากมายและเข้้าถึึงได้้ง่่าย ผู้้�นำำ�ที่่�ยัังคงวาง
กลยุุทธ์์ด้้วยการคาดเดาหรืืออิิงประสบการณ์์เพีียงอย่่างเดีียว จะตกขบวน
อย่่างแน่่นอน

บทนี้้�จะนำำ�เสนอเครื่่�องมืือวิิเคราะห์์เชิิงกลยุุทธ์์คลาสสิิกที่่�ทรงพลััง แต่่ได้้รับัการ
ปรับัปรุงุให้เ้หมาะสมกัับยุคุดิจิิทิัลั ซึ่่�งจะช่่วยให้ผู้้้�นำำ�สามารถประเมิินจุดุแข็ง็-จุดุ
อ่อ่นภายใน และมองเห็็นโอกาส-อุุปสรรคภายนอกได้้อย่่างเป็็นระบบ เพื่่�อสร้้าง
รากฐานที่่�มั่่�นคงให้้กัับการตััดสิินใจ
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ระยะเวลา: 30 นาที | จุดเน้น: การวิเคราะห์เชิงลึกด้วยข้อมูล

ความแตกต่่างระหว่่างการวิิเคราะห์์แบบเก่่าและแบบใหม่่:

แบบเก่่า: “เราคิิดว่่าลููกค้้าชอบสิินค้้านี้้� เพราะขายดีี” แบบใหม่่: “ข้้อมููลแสดงว่่า
ลููกค้้ากลุ่่�ม 25-35 ปีี ที่่�มีีรายได้้ 40,000+ มีี Engagement Rate กัับสิินค้้านี้้�
สููงกว่่าเฉลี่่�ย 300% และมีี Repeat Purchase Rate 65%”

3.1 การวิเคราะห์ SWOT ด้วยข้อมูลเชิงลึก					   
ระยะเวลา: 10 นาที

ทำ�ไม SWOT Analysis ยังคงสำ�คัญในยุคดิจิทัล

SWOT Analysis เป็็นกรอบการทำำ�งานพื้้�นฐานที่่�ผู้้�บริิหารทุุกคนรู้้�จััก แต่่ในยุุค
ดิิจิิทััล การทำำ� SWOT ไม่่ควรมาจากการคาดเดาหรืือการประชุุมระดมสมอง
เพีียงอย่่างเดีียว แต่่ต้้องอิิงจากข้้อมููลเชิิงลึึกที่่�ได้้จากเครื่่�องมืือ 	
Business Intelligence (BI) และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล

ส่ิงที่เปลี่ยนไปใน SWOT ยุคใหม่:

•	 ใช้ข้อมูลเชิงปริมาณรองรับ
ทุกข้อสรุป

•	 วิเคราะห์ Digital Assets เป็น
หลัก

•	 เปรียบเทียบกับคู่แข่งด้วย
ข้อมูลจริง

•	 อัปเดทแบบเรียลไทม์ตามการ
เปลี่ยนแปลงของตลาด

S - Strengths (จุดแข็ง): 
การค้นหาสมบัติที่แท้จริงขององค์กร

	 จุดแข็งในยุคดิจิทัลไม่ใช่แค่ส่ิงที่เราคิดว่าทำ�ได้ดี แต่เป็นส่ิงที่ข้อมูล
พิสูจน์ได้ว่าเราทำ�ได้ดีกว่าคู่แข่ง และสร้างผลลัพธ์ที่วัดผลได้
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จุดแข็งยุคดิจิทัลที่ต้องวิเคราะห์:
1 แบรนด์์และความไว้้วางใจ

•	 การวัด: Brand Awareness Score, Net Promoter Score (NPS), 
Social Media Sentiment

•	 ตัวอย่าง: "แบรนด์เรามี NPS Score 70 ในขณะที่คู่แข่งมีเฉลี่ย 45"

•	 การใช้ประโยชน์: ใช้ความไว้วางใจในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่หรือ
เข้าตลาดใหม่

2 ฐานข้้อมููลลููกค้้า (First-party Data)
•	 การวัด: จำ�นวนลูกค้าใน Database, Data Quality Score, Cus-

tomer Lifetime Value

•	 ตัวอย่าง: “เรามีข้อมูลพฤติกรรม 500,000 ลูกค้าแบบ Re-
al-time ขณะที่คู่แข่งพ่ึงพา Third-party Data”

•	 การใช้ประโยชน์: สร้าง Personalization และ 			 
Targeted Marketing ที่แม่นยำ�

3 เทคโนโลยีีและระบบงาน
•	 การวัด: System Uptime, Response Time, Mobile Perfor-

mance Score

•	 ตัวอย่าง: “Website เราโหลดเร็วกว่าคู่แข่ง 2 วินาที ทำ�ให้ Con-
version Rate สูงกว่า 25%”

•	 การใช้ประโยชน์: สร้างประสบการณ์ลูกค้าที่เหนือกว่า

4 ทีีมงานและความเชี่่�ยวชาญ
•	 การวัด: Digital Skills Assessment, Employee Engagement 

Score, Training Hours

•	 ตัวอย่าง: “ทีม Marketing มี Digital Skills Score 85/100 และมี
ประสบการณ์ AI Tools เฉลี่ย 2 ปี”

•	 การใช้ประโยชน์: ใช้ความเชี่ยวชาญในการพัฒนาโซลูชันใหม่ ๆ
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W - Weaknesses (จุดอ่อน):
การยอมรับความจริงเพ่ือการปรับปรุง

	จุ ดุอ่อ่นคือืสิ่่�งที่่�องค์ก์รยังัขาดหรืือเป็น็ข้อ้ด้้อยเมื่่�อเทียีบกับัคู่่�แข่่ง การ
รู้้�จุดุอ่่อนจากข้้อมูลูจริิงจะช่่วยให้้วางแผนการปรัับปรุุงได้้อย่่างมีีประสิิทธิภิาพ

จุดอ่อนที่มักพบในยุคดิจิทัล:
1 ข้้อจำำ�กััดด้้านงบประมาณและทรััพยากร

•	 การวัด: Marketing Budget per Customer, Cost per Acquisi-
tion vs. คู่แข่ง

•	 ตัวอย่าง: “งบ Digital Marketing เราต่อลูกค้า 1 คน = 200 บาท 
ขณะที่คู่แข่งใช้ 500 บาท”

•	 ผลกระทบ: จำ�กัดการเข้าถึงลูกค้าใหม่และการทดลองช่องทางใหม่

2 การขาดทัักษะดิิจิิทััลในองค์์กร
•	 การวัด: Digital Transformation Readiness Score, Tool 

Adoption Rate

•	 ตัวอย่าง: “60% ของพนักงานยังไม่เคยใช้ AI Tools ในการทำ�งาน”

•	 ผลกระทบ: ความเร็วในการปรับตัวและนวัตกรรมช้ากว่าคู่แข่ง
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3 ระบบเทคโนโลยีีที่่�ล้้าสมััย
•	 การวัด: System Age, Integration Capability, Mobile Com-

patibility

•	 ตัวอย่าง: “ระบบ CRM เก่า 8 ปี ไม่สามารถเชื่อมกับ Social Media 
API”

•	 ผลกระทบ: ไม่สามารถสร้าง Omnichannel Experience ได้

4  การขาดข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับลููกค้้า
•	 การวัด: Data Coverage %, Data Accuracy Score, Real-time 

Capability

•	 ตัวอย่าง: “รู้จักลูกค้าแค่ 30% จากการซื้อ ไม่รู้พฤติกรรมออนไลน์”

•	 ผลกระทบ: ไม่สามารถทำ� Personalization และคาดการณ์ความ
ต้องการได้

O - Opportunities (โอกาส):
การมองเห็นอนาคตก่อนคู่แข่ง

	 โอกาสในยุคุดิจิิทิัลัเปลี่่�ยนแปลงอย่า่งรวดเร็ว็ การระบุแุละใช้ป้ระโยชน์์
จากโอกาสได้้ก่่อนคู่่�แข่่งจะสร้้างความได้้เปรีียบอย่่างมาก
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โอกาสที่ต้องติดตามในยุคดิจิทัล:
1 เทรนด์์ตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคใหม่่

•	 ตัวอย่าง: “การเติบโตของ Social Commerce 45% ต่อปี เปิด
โอกาสให้เราขายผ่าน TikTok Shop”

•	 การใช้ประโยชน์: ปรับ Marketing Strategy เพ่ือเข้าถึงช่องทาง
ใหม่

2 เทคโนโลยีีใหม่่ที่่�สามารถนำำ�มาใช้้ได้้
•	 ตัวอย่าง: “AI ChatBot สามารถลดต้นทุน Customer Service 

40% และเพ่ิมความพึงพอใจ”

•	 การใช้ประโยชน์: ลงทุนใน Automation เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

3 การเปลี่่�ยนแปลงกฎระเบีียบที่่�เป็็นประโยชน์์
•	 ตัวอย่าง: “PDPA ทำ�ให้ผู้บริโภคระวังการแชร์ข้อมูล สร้างคุณค่าให้ 

First-party Data ของเรา”

•	 การใช้ประโยชน์: เน้นสร้างความไว้วางใจและเก็บข้อมูลคุณภาพสูง

4 ช่่องว่่างในตลาดที่่�คู่่�แข่่งยัังไม่่เข้้า
•	 ตัวอย่าง: “ตลาดผู้สูงวัยออนไลน์เติบโต 60% แต่มีผู้ให้บริการ

เฉพาะกลุ่มน้อย”

•	 การใช้ประโยชน์: พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการสำ�หรับ Under-
served Market
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อุปสรรคที่ต้องระวังในยุคดิจิทัล:
1 คู่่�แข่่งรายใหม่่ที่่�มีีเทคโนโลยีีล้ำำ��สมััย

•	 ตัวอย่าง: “Startup ใหม่ใช้ AI ทำ� Personalization ได้ดีกว่า ดึง
ลูกค้าเราไป 15%”

•	 การเตรียมพร้อม: เร่งพัฒนาความสามารถด้านเทคโนโลยี

2 การเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคอย่่างรวดเร็็ว
•	 ตัวอย่าง: “Gen Z เลิกใช้ Facebook เปลี่ยนไป TikTok ทำ�ให้ 

Reach ลดลง 30%”

•	 การเตรียมพร้อม: สร้างระบบติดตามเทรนด์และปรับ Strategy ให้
เร็ว

3 กฎหมายใหม่่ที่่�จำำ�กััดการดำำ�เนิินธุุรกิิจ
•	 ตััวอย่่าง: “กฎหมายใหม่่ห้้ามเก็็บข้้อมููลบางประเภท ส่่งผลต่่อ 

Targeting Ads”

•	 การเตรีียมพร้้อม: พััฒนาวิิธีีการ Marketing ที่่�ไม่่พึ่่�งพา 		
Third-party Data

4 ความเสี่่�ยงด้้านไซเบอร์์และความปลอดภััยข้้อมููล
•	 ตััวอย่่าง: “การโจมตีี Ransomware เพิ่่�มขึ้้�น 50% ส่่งผลต่่อความ

ไว้้วางใจลููกค้้า”

•	 การเตรีียมพร้้อม: ลงทุุนในระบบรัักษาความปลอดภััยและ Backup 
Plan

T - Threats (อุปสรรค): 
การเตรียมพร้อมรับมือความเส่ียง

	 อุปสรรคในยุคดิจิทัลมักมาอย่างรวดเร็วและรุนแรง การระบุและ
เตรียมพร้อมล่วงหน้าจะช่วยลดผลกระทบ
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กลยุทธ์ SO (Strengths + Opportunities) 					   
ใช้จุดแข็งเพ่ือใช้ประโยชน์จากโอกาส

•	 ตัวอย่าง: ใช้ฐานลูกค้าที่มีคุณภาพ + เทรนด์ Social Commerce = 
สร้าง Community-driven Sales

กลยุทธ์ WO (Weaknesses + Opportunities) ปรับปรุงจุดอ่อนเพ่ือไม่
ให้พลาดโอกาส

•	 ตัวอย่าง: อบรมทีมให้มีทักษะ AI + โอกาส Automation = เพ่ิม
ประสิทธิภาพการทำ�งาน

กลยุทธ์ ST (Strengths + Threats) ใช้จุดแข็งเพ่ือป้องกันอุปสรรค

•	 ตัวอย่าง: ใช้ความไว้วางใจของลูกค้า + การคุกคามด้านความปลอดภัย = 
เน้น Data Security เป็น Selling Point

กลยุทธ์ WT (Weaknesses + Threats) ลดจุดอ่อนเพ่ือไม่ให้อุปสรรคส่ง
ผลกระทบมาก

•	 ตัวอย่าง: ปรับปรุงระบบเก่า + ความเส่ียง Cyber Attack = Upgrade 
Security ควบคู่ไปกับการปรับระบบ

3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้วย PESTEL ในบริบทดิจิทัล			 
ระยะเวลา: 8 นาที

ทำ�ไม PESTEL Analysis จึงสำ�คัญในยุคดิจิทัล

PESTEL Analysis เป็็นเครื่่�องมืือที่่�ช่ว่ยสแกนปััจจััยมหภาคภายนอก 6 ด้า้น ที่่�
ส่่งผลกระทบต่อ่ทุกุธุรุกิจิในอุตุสาหกรรม ยุคุดิจิิิทัลั ปัจัจัยัเหล่า่นี้้�เปลี่่�ยนแปลง
เร็็วมากและส่่งผลกระทบรุุนแรงกว่่าเดิิม

การสร้าง Action Plan จาก SWOT Analysis
เมื่่�อได้้ SWOT ที่่�อิิงจากข้้อมููลแล้้ว ขั้้�น
ตอนสำำ�คัญัคือื การแปลงเป็็น Action 
Plan ที่่�นำำ�ไปปฏิิบััติิได้้
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การทำำ� PESTEL ไม่่ใช่่การศึึกษาเพื่่�อความรู้้� แต่่เป็็นการเตรีียมความพร้้อมให้้
องค์์กรสามารถปรัับตััวหรืือใช้้ประโยชน์์จากการเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างทัันท่่วงทีี

P - Political (การเมือง):

นโยบายที่่�เปลี่่�ยนเกมธุุรกิิจ ปััจจััย
ทางการเมืืองในยุุคดิิจิิทััลไม่่ได้้
หมายถึึงเพีียงความเสถีียรของ
รัฐับาล แต่ย่ังัรวมถึงึนโยบายที่่�ส่่ง
เสริิมหรืือจำำ�กััดธุุรกิิจดิิจิิทััล

นโยบายที่ส่งผลกระทบสำ�คัญ:
1 นโยบายส่่งเสริิมเศรษฐกิิจดิิจิิทััล

•	 Thailand 4.0: การผลักดัน Digital Transformation ในทุกภาค
ส่วน

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เพ่ิมโอกาสได้รับการสนับสนุนจากรัฐ และ
เติบโตไปพร้อมกับการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน

•	 การปรับตัว: วางแผนใช้ประโยชน์จากโครงการรัฐ เช่น กองทุน
พัฒนา SME หรือ Tax Incentive

2 นโยบายภาษีีดิิจิิทััล
•	 VAT สำ�หรับบริการดิจิทัล: การเก็บภาษีจากบริการออนไลน์

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เพ่ิมต้นทุนการให้บริการอาจต้องปรับราคา
หรือลดกำ�ไร

•	 การปรับตัว: ทบทวน Pricing Strategy และหาวิธีเพ่ิม
ประสิทธิภาพเพ่ือรักษาการแข่งขัน
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3 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างประเทศ
•	 ข้อจำ�กัดการค้าและเทคโนโลยี: การห้ามใช้เทคโนโลยีจากบาง

ประเทศ

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: อาจต้องหา Supplier หรือ Technology 
Partner ใหม่

•	 การปรับตัว: สร้าง Vendor Diversification และลดการพ่ึงพา
แหล่งเดียว

E - Economic (เศรษฐกิจ): 
การอ่านสัญญาณเศรษฐกิจเพ่ือปรับกลยุทธ์

สภาวะเศรษฐกิจส่งผลโดยตรงต่อกำ�ลังซื้อของผู้บริโภคและการตัดสินใจ
ลงทุนของธุรกิจ

ปัจจัยเศรษฐกิจสำ�คัญ:
1 อััตราเงิินเฟ้อ้และต้้นทุุนการดำำ�รงชีีพ

•	 สถานการณ์ปัจจุบัน: เงินเฟ้อเพ่ิมขึ้น ค่าครองชีพสูงขึ้น

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ลูกค้าระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น เลือกซื้อ
ของที่จำ�เป็นหรือคุ้มค่า

•	 การปรับตัว: เน้น Value Proposition ที่ชัดเจน หรือสร้างแพ็คเกจ
ราคาย่อยที่เข้าถึงได้

2 กำำ�ลัังซื้้�อของกลุ่่�มเป้้าหมาย
•	 การวิเคราะห์: แบ่งลูกค้าตามรายได้และดูการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการซื้อ

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: กลุ่มรายได้ต่ำ�อาจลดการซื้อ กลุ่มรายได้สูง
อาจยังคงซื้อตามปกติ

•	 การปรับตัว: สร้างผลิตภัณฑ์หลายระดับราคา 			 
(Price Segmentation)
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3 การเปลี่่�ยนแปลงของตลาดแรงงาน
•	 เทรนด์: Remote Work, Gig Economy, Skill-based Employ-

ment

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ต้นทุนคนเปลี่ยน, ความต้องการ Flexible 
Working

•	 การปรับตัว: ปรับโครงสร้างองค์กรและ Employee Value Prop-
osition

S - Social (สังคม): 
การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและค่านิยม

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมในยุคดิจิทัลเกิดขึ้นเร็วและส่งผลต่อพฤติกรรมผู้
บริโภคอย่างมาก

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมสำ�คัญ:
1 สัังคมผู้้�สูงวััย (Aging Society)

•	 สถิติ: คนอายุ 60+ จะเป็น 28% ของประชากรในปี 2030

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เปลี่ยนแปลงความต้องการสินค้าและบริการ, 
การใช้เทคโนโลยี

•	 โอกาสทางธุรกิจ: HealthTech, Simple UI/UX Design, Fami-
ly-oriented Services
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2 การเปลี่่�ยนแปลงค่่านิิยมของ Gen Z
•	 ลักษณะ: ให้ความสำ�คัญกับ Sustainability, Social Impact, 

Authenticity

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: แบรนด์ต้องมี Purpose ที่ชัดเจน ไม่ใช่แค่ขาย
สินค้า

•	 การปรับตัว: สร้าง Brand Story ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นสังคม, ใช้ 
Influencer ที่มี Values ตรงกัน

3 การเปลี่่�ยนแปลงโครงสร้้างครอบครััว
•	 เทรนด์: ครอบครัวเดี่ยวเพ่ิมขึ้น, การแต่งงานช้าลง, มีลูกน้อยลง

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ความต้องการสินค้าและบริการแบบ 		
Individual มากกว่า Family Pack

•	 การปรับตัว: ปรับ Product Portfolio และ Marketing Message 
ให้เหมาะสม

T - Technological (เทคโนโลยี): 
การปฏิวัติที่ไม่หยุดนิ่ง

เทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่เปลี่ยนแปลงเร็วที่สุดและส่งผลกระทบมากที่สุดในยุค
ปัจจุบัน

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนเกมธุรกิจ:
1 Artificial Intelligence และ Machine Learning

•	 การพัฒนา: AI ที่ใช้งานง่ายขึ้น ราคาถูกลง มีความสามารถสูงขึ้น

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เปลี่ยนวิธีการทำ�งานเกือบทุกฝ่าย จาก 	
Marketing ไปจนถึง Operations

•	 การปรับตัว: เริ่มจาก Use Cases ที่ง่าย เช่น ChatBot, Content 
Generation, Data Analytics
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2 5G และ Internet of Things (IoT)
•	 โครงสร้างพ้ืนฐาน: 5G ครอบคลุม 90% ของประชากรแล้ว

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เปิดโอกาสสร้างบริการใหม่ที่ต้องการการ
เชื่อมต่อรวดเร็วและเสถียร

•	 การปรับตัว: คิดโซลูชันที่ใช้ประโยชน์จาก Real-time 		
Connectivity

3 Blockchain และ Web3
•	 การพัฒนา: เทคโนโลยีมีเสถียรภาพมากขึ้น แต่ยังไม่เป็น 		

Mainstream

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: อาจเปลี่ยนวิธีการชำ�ระเงิน, การจัดการข้อมูล, 
การสร้างความไว้วางใจ

•	 การปรับตัว: ติดตามและทดลอง แต่ไม่ต้องรีบลงทุนใหญ่

E - Environmental (ส่ิงแวดล้อม): 
ความยั่งยืนเป็นข้อได้เปรียบ 

ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมไม่ได้เป็นแค่ข้อจำ�กัด แต่กลายเป็นโอกาสทางธุรกิจ
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แนวโน้มด้านส่ิงแวดล้อม:
1 Green Technology และ Sustainable Business

•	 ความต้องการ: ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

•	 ข้อได้เปรียบ: แบรนด์ที่มี Environmental Responsibility มักได้
รับความไว้วางใจมากกว่า

•	 การปรับตัว: ปรับ Supply Chain, Packaging, และ Business 
Process ให้ Sustainable

2 Carbon Footprint และ ESG Reporting
•	 ข้อกำ�หนด: บริษัทขนาดใหญ่ต้องรายงาน Environmental 	

Impact

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ต้องมีระบบวัดและจัดการ Carbon 		
Footprint

•	 โอกาส: สร้าง Green Technology หรือ Consulting Services

L - Legal (กฎหมาย):
การปรับตัวให้ทันกับกฎเกณฑ์ใหม่

กฎหมายในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเพ่ือให้ทันกับเทคโนโลยี

กฎหมายสำ�คัญที่ต้องติดตาม:
1 PDPA (Personal Data Protection Act)

•	 ข้อกำ�หนด: การเก็บ ใช้ และเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลต้องได้รับ
ความยินยอม

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ต้องปรับวิธีการเก็บข้อมูลและทำ� Marketing

•	 การปรับตัว: สร้างระบบ Consent Management, เน้น 
First-party Data, โปร่งใสในการใช้ข้อมูล
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2 พ.ร.บ. เศรษฐกิิจแพลตฟอร์์ม (Platform Economy Act)
•	 ข้อกำ�หนด: แพลตฟอร์มดิจิทัลต้องจดทะเบียนและปฏิบัติตามกฎ

เกณฑ์

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: เพ่ิมต้นทุนการดำ�เนินงานสำ�หรับ
แพลตฟอร์ม, แต่เพ่ิมความไว้วางใจผู้บริโภค

•	 การปรับตัว: วางแผน Compliance, ใช้ความไว้วางใจเป็น 		
Competitive Advantage

3 Cybersecurity Law
•	 ข้อกำ�หนด: องค์กรต้องมีมาตรการรักษาความปลอดภัยข้อมูล

ตามมาตรฐาน

•	 ผลกระทบต่อธุรกิจ: ต้องลงทุนในระบบรักษาความปลอดภัย

•	 โอกาส: สร้างธุรกิจ Cybersecurity Services หรือใช้ความ
ปลอดภัยเป็น Selling Point

3.3 ระบบข้้อมููลเชิิงลึึกด้้านลููกค้้าและตลาด 					   
ระยะเวลา: 7 นาทีี

การสร้้างระบบ Business Intelligence ที่่�ให้้ข้้อมููลเชิิงลึึก ในยุุคที่่�ข้้อมููลเป็็น 
“น้ำำ��มัันใหม่่” การมีีระบบที่่�สามารถเก็็บ วิิเคราะห์์ และแปลงข้้อมููลให้้กลายเป็็น
ข้้อมููลเชิิงลึึก (Insights) ที่่�นำำ�ไปใช้้งานได้้จริิง เป็็นสิ่่�งที่่�แยกระหว่่างผู้้�นำำ�กัับผู้้�
ตาม

องค์ประกอบของระบบ Business Intelligence 
ที่มีประสิทธิภาพ:							     
1. การรวบรวมข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง (Data Collection)
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แหล่งข้อมูลสำ�คัญที่ต้องเชื่อมต่อ:

First-party Data (ข้อมูลที่เป็นเจ้าของ)

•	 Website Analytics: Google Analytics, Adobe Analytics

•	 CRM System: ข้อมูลลูกค้า ประวัติการซื้อ การติดต่อ

•	 E-commerce Platform: ข้อมูลการซื้อ การ Browse สินค้า ตะกร้าที่
ถูกทิ้ง

•	 Social Media: Facebook Insights, Instagram Analytics, TikTok 
Analytics

•	 Email Marketing: Open Rate, Click Rate, Conversion Rate

•	 Mobile App: User Behavior, In-app Purchases, Push Notifica-
tion Response

Second-party Data (ข้อมูลจากพาร์ตเนอร์)

•	 ข้อมูลจาก Business Partners: ผู้จัดจำ�หน่าย, ผู้ให้บริการโลจิสติกส์

•	 ข้อมูลจาก Platform ที่ขายสินค้า: Lazada, Shopee, TikTok Shop

Third-party Data (ข้อมูลจากภายนอก)

•	 Market Research: Nielsen, Kantar, GfK

•	 Industry Reports: Euromonitor, IBISWorld

•	 Government Data: สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, กรมพัฒนาธุรกิจการค้า
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วิธีการแบ่งกลุ่มลูกค้าแบบสมัยใหม่:	
Behavioral Segmentation 		
(แบ่งตามพฤติกรรม)

•	 Purchase Behavior: ความถี่
ในการซื้อ มูลค่าการซื้อ ประเภท
สินค้าที่ซื้อ

•	 Digital Behavior: Channel ที่ใช้ เวลาที่ Active ออนไลน์ การ Engage 
กับ Content

•	 Customer Journey Stage: Awareness, Consideration, Purchase, 
Retention, Advocacy

Value-based Segmentation (แบ่งตามคุณค่า)
•	 Customer Lifetime Value (CLV): มูลค่าลูกค้าตลอดระยะเวลาที่เป็น

ลูกค้า

•	 Profitability: กำ�ไรที่ได้จากลูกค้าแต่ละคนหรือกลุ่ม

•	 Growth Potential: โอกาสในการขยายมูลค่าการซื้อ

Psychographic Segmentation (แบ่งตาม Lifestyle และ Values)

•	 Values และ Beliefs: ค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

•	 Interests และ Hobbies: ส่ิงที่สนใจและใช้เวลาไป

•	 Pain Points: ปัญหาหรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการแก้ไข

2. การวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation)

การแบ่งกลุ่มลูกค้าไม่ใช่แค่การแบ่งตาม Demographics แต่ต้องรวมถึง
พฤติกรรมและ Psychographics
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ตัวอย่างการแบ่งกลุ่มลูกค้าของ 		
E-commerce Fashion:

กลุ่ม “Trendy Shoppers”

•	 Demographics: หญิง 20-30 ปี รายได้ 25,000-50,000 บาท

•	 Behavior: ซื้อเส้ือผ้าเดือนละ 2-3 ครั้ง มูลค่าเฉลี่ย 1,500 บาท/ครั้ง

•	 Digital Behavior: Active บน Instagram และ TikTok, ติดตาม 	

Fashion Influencer

•	 Values: ใส่ใจเรื่องแฟชั่น อยากให้คนอื่นเห็นว่าทันเทรนด์

•	 Marketing Strategy: ใช้ Influencer Marketing, Show New 	

Collection ก่อนใคร

กลุ่ม “Value Conscious”

•	 Demographics: ทุกเพศ 25-45 ปี มีครอบครัว รายได้ 20,000-

40,000 บาท

•	 Behavior: ซื้อเส้ือผ้าเมื่อจำ�เป็น มองหาของคุณภาพดีราคาเหมาะสม

•	 Digital Behavior: ค้นหาข้อมูล Review ก่อนซื้อ, เปรียบเทียบราคา

•	 Values: ความคุ้มค่า, คุณภาพ, ความทนทาน

•	 Marketing Strategy: เน้น Quality และ Value for Money, มี Sale 

และ Promotion
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3. การคาดการณ์และวิเคราะห์แนวโน้ม (Predictive Analytics)

การใช้ข้อมูลในอดีตเพ่ือคาดการณ์อนาคตจะช่วยให้วางแผนได้แม่นยำ�กว่า
การคาดการณ์ที่สำ�คัญสำ�หรับธุรกิจ:

Demand Forecasting (การคาดการณ์ความต้องการ)

•	 วิธีการ: ใช้ข้อมูลการขายในอดีต, เทรนด์ตลาด, ปัจจัยภายนอก (เช่น 
เทศกาล, สภาพอากาศ)

•	 ประโยชน์: วางแแผน Inventory, กำ�หนด Production Schedule, 
จัดการ Cash Flow

•	 ตัวอย่าง: คาดการณ์ว่าเส้ือผ้าแฟชั่นจะขายดีช่วงไหน เพ่ือเตรียม Stock 
ล่วงหน้า

Customer Churn Prediction (การคาดการณ์ลูกค้าหาย)

•	 วิธีการ: วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าที่เลิกซื้อในอดีต หาแพทเทิร์นเตือนภัย

•	 ประโยชน์: ป้องกันลูกค้าหายด้วยการทำ� Retention Campaign ก่อนที่
จะสาย

•	 ตัวอย่าง: ลูกค้าที่ไม่เปิด Email 30 วัน + ไม่ซื้อของ 60 วัน = เส่ียงหาย 
80%

Next Best Action (การแนะนำ�การกระทำ�ที่ดีที่สุด)

•	 วิธีการ: ใช้ AI วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าแต่ละคนเพ่ือแนะนำ�ว่าควรทำ�อะไรต่อ
ไป

•	 ประโยชน์: เพ่ิม Cross-sell, Up-sell และ Customer Satisfaction

•	 ตัวอย่าง: ลูกค้าที่ซื้อกางเกงยีนส์ควรแนะนำ�เส้ือยืดแบบไหน หรือควรให้
ส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้ซื้อ
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Market Size และ Growth Prediction

•	 วิธีการ: รวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่ง วิเคราะห์เทรนด์การเติบโต

•	 ประโยชน์: วางแผนการลงทุน การขยายตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่

•	 ตัวอย่าง: ตลาด Sustainable Fashion ใน Thailand จะเติบโต 25% ต่อ
ปี

4. การสร้าง Dashboard และ Report ที่เข้าใจง่าย

ข้อมูลที่ดีที่สุดก็ไร้ประโยชน์ถ้าผู้บริหารไม่เข้าใจหรือไม่สามารถใช้ตัดสินใจได้

หลักการสร้าง Dashboard ที่มีประสิทธิภาพ:
1 เน้้น Key Metrics ที่่�สำำ�คััญ ไม่่ใช่่การใส่่ข้้อมููลทุุกอย่่าง แต่่เลืือกเฉพาะ

ตััวเลขที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ

2 Visual ที่่�เข้้าใจง่่าย ใช้้กราฟ, สีี, และ Icon ที่่�ช่่วยให้้เข้้าใจได้้ทัันทีี ไม่่ต้้อง
ตีีความนาน

3 Real-time หรืือ Near Real-time ข้้อมููลควรเป็็นปััจจุุบัันเพื่่�อให้้ตััดสิิน
ใจได้้ทัันท่่วงทีี

4 Drill-down Capability สามารถคลิิกเข้้าไปดููรายละเอีียดเชิิงลึึกได้้เมื่่�อ
ต้้องการ
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ตัวอย่าง Executive Dashboard สำ�หรับ 	
E-commerce:

Sales Performance (ผลการขาย)

•	 Total Revenue วันนี้ vs. เมื่อวาน vs. ปีที่แล้ว

•	 Conversion Rate by Channel

•	 Top 5 Best Selling Products

Customer Insights (ข้อมูลลูกค้า)

•	 New vs. Returning Customers

•	 Customer Acquisition Cost (CAC)

•	 Customer Lifetime Value (CLV)

Marketing Performance (ผลการตลาด)

•	 Traffic by Source

•	 Cost per Acquisition by Campaign

•	 ROAS (Return on Ad Spend)

Operational Metrics (ตัวชี้วัดการดำ�เนินงาน)

•	 Inventory Turnover

•	 Average Order Value

•	 Customer Service Response Time
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3.4 การวิเคราะห์เชิงลึกเพ่ือหาความได้เปรียบที่ยั่งยืน 			 
(Resource-Based View) 							     
ระยะเวลา: 5 นาที

การเข้าใจ VRIO Framework: 	เครื่องมือระบุความได้เปรียบที่แท้จริง

เพื่่�อก้้าวไปอีีกขั้้�นของการวิิเคราะห์์ภายใน ผู้้�นำำ�ต้อ้งสามารถระบุุได้้ว่า่ทรััพยากร
ใดขององค์์กรที่่�เป็็นบ่่อเกิิดของ “ความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน” 
(Sustained Competitive Advantage) อย่่างแท้้จริิง

กรอบความคิิด VRIO (Valuable, Rare, Inimitable, Organized) เป็็นเครื่่�อง
มืือที่่�ทรงพลัังที่่�จะช่่วยให้้เราเข้้าใจว่่าสิ่่�งใดในองค์์กรสร้้างความแตกต่่างที่่�คู่่�
แข่่งลอกเลีียนแบบไม่่ได้้

V - Valuable (มีคุณค่า):

ทรัพยากรที่สร้างผลลัพธ์จริง	 					   
ทรัพยากรจะมีคุณค่าเมื่อมันช่วยให้องค์กรสามารถใช้ประโยชน์จากโอกาส
หรือลดผลกระทบจากอุปสรรคได้

วิธีประเมินความมีคุณค่า:

•	 ทรัพยากรนี้ช่วยเพ่ิมรายได้หรือลดต้นทุนได้หรือไม่?

•	 มันช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าหรือสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นได้หรือไม่?

•	 มันช่วยให้เราตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดได้เร็วกว่าหรือ
ไม่?

ตัวอย่างทรัพยากรที่มีคุณค่าในยุคดิจิทัล:					   
ฐานข้อมูลลูกค้าที่มีคุณภาพ

•	 คุณค่า: ช่วยทำ� Personalized Marketing เพ่ิม Conversion Rate 25%

•	 ผลลัพธ์ที่วัดได้: Customer Acquisition Cost ลดลง, Customer Re-
tention เพ่ิมขึ้น
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ระบบ AI ที่เรียนรู้พฤติกรรมลูกค้า

•	 คุณค่า: คาดการณ์ความต้องการได้แม่นยำ� ลด Inventory Cost 30%

•	 ผลลัพธ์ที่วัดได้: Stockout ลดลง, Cash Flow ดีขึ้น

ทีมงานที่มีทักษะดิจิทัลสูง

•	 คุณค่า: ปรับตัวกับเทคโนโลยี
ใหม่ได้เร็ว Time to Market ส้ัน
ลง

•	 ผลลัพธ์ที่วัดได้: เปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ได้เร็วกว่าคู่แข่ง 
3 เดือน

R - Rare (หายาก):

ทรััพยากรที่่�ไม่่ใช่่ใคร ๆ ก็็มีี						    
ทรัพัยากรจะสร้า้งความได้เ้ปรียีบได้เ้มื่่�อคู่่�แข่ง่ส่่วนใหญ่ไ่ม่ม่ี ีหรือืมีนี้อ้ยกว่า่เรา
มาก

วิธีประเมินความหายาก:

•	 มีคู่แข่งกี่รายที่มีทรัพยากรแบบเดียวกัน?

•	 ทรัพยากรนี้หาได้ง่ายหรือยากในตลาด?

•	 ต้องใช้เวลานานเพียงใดในการสร้างทรัพยากรนี้?

ตัวอย่างทรัพยากรที่หายากในบริบทไทย:				  
ข้อมูล First-party Data ครบถ้วน

•	 ความหายาก: บริษัทส่วนใหญ่มีข้อมูลลูกค้าไม่ครบ หรือไม่ได้เชื่อมต่อ
ระหว่างแพลตฟอร์ม

•	 ความได้เปรียบ: สามารถสร้าง 360-degree Customer View ได้
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ความสััมพัันธ์์ที่่�แน่่นแฟ้น้กัับ Key Partners

•	 ความหายาก: การสร้้างความไว้้วางใจและความร่่วมมืือที่่�ลึึกซึ้้�งใช้้เวลา
หลายปีี

•	 ความได้้เปรีียบ: ได้้เงื่่�อนไขที่่�ดีีกว่่า, ความร่่วมมืือในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์

Brand Community ที่่�แข็็งแกร่่ง

•	 ความหายาก: การสร้้าง Community ที่่�มี ีEngagement สููงไม่ใ่ช่เ่รื่่�องง่่าย

•	 ความได้เ้ปรีียบ: มี ีOrganic Marketing จากลูกูค้า้, Cost per Acquisition 
ต่ำำ��

I - Inimitable (ลอกเลียนแบบได้ยาก:

สิ่่�งที่่�คู่่�แข่่งทำำ�ตามไม่่ได้้ 							    
ทรััพยากรที่่�ลอกเลีียนแบบได้้ยากจะสร้้างความได้้เปรีียบที่่�ยั่่�งยืืน

ปัจจัยที่ทำ�ให้ลอกเลียนแบบยาก:

1.   Path Dependency (ความพ่ึงพาประวัติศาสตร์) ทรัพยากรที่เกิดจาก   	
     การสะสมประสบการณ์และการเรียนรู้ยาวนาน

ตัวอย่าง: Reputation และ Trust ที่สร้างมาจากการให้บริการ	
ที่ดีต่อเนื่อง 10 ปี

2. Causal Ambiguity (ความไม่ชัดเจนของสาเหตุ) ไม่ชัดเจนว่าอะไรคือ
สาเหตุของความสำ�เร็จ ทำ�ให้ลอกเลียนแบบยาก

ตัวอย่าง: วัฒนธรรมองค์กรที่ทำ�ให้พนักงานมี Innovation และ 
Customer Service ที่ดี

3. Social Complexity (ความซับซ้อนทางสังคม) ทรัพยากรที่เกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคนหลายกลุ่ม

ตัวอย่าง: ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างทีม Sales, Marketing และ 
Product Development
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4. Intellectual Property (ทรัพย์สินทางปัญญา) สิทธิบัตร, 
เครื่องหมายการค้า, ลิขสิทธิ์ที่ป้องกันการลอกเลียนแบบทางกฎหมาย

ตัวอย่าง: Algorithm ที่ถูกป้องกันด้วยสิทธิบัตรและ Trade 
Secret

O - Organized (มีการจัดการที่ดี): 

ความสามารถในการใช้้ประโยชน์์						    
การมีีทรัพัยากรที่่�ดีไีม่เ่พีียงพอ ต้อ้งมีีโครงสร้้างและกระบวนการที่่�เหมาะสมใน
การใช้้ประโยชน์์อย่่างเต็็มศัักยภาพ

องค์ประกอบของการจัดการที่ดี:

1 Organizational Structure (โครงสร้้างองค์์กร)

•	 แผนกต่่าง ๆ ทำำ�งานร่่วมกัันได้้ดีี

•	 มีีการแบ่่งหน้้าที่่�และความรัับผิิดชอบที่่�ชััดเจน

•	 Decision Making Process ที่่�เร็็วและมีีประสิิทธิิภาพ

2 Management Systems (ระบบการจััดการ)

•	 มีี KPI และ Performance Measurement ที่่�ชััดเจน

•	 ระบบ Reward และ Incentive ที่่�สอดคล้้องกัับเป้้าหมาย

•	 การ Monitor และ Control ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ

3 Corporate Culture (วััฒนธรรมองค์์กร)

•	 Values และ Beliefs ที่่�สนัับสนุุนการใช้้ทรััพยากร

•	 การเรีียนรู้้�และพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�อง

•	 ความร่่วมมืือและการแบ่่งปัันความรู้้�



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  79

ตัวอย่างการประเมิน VRIO ของ Netflix:				  
ทรัพยากร: Content Recommendation Algorithm

Valuable: 

•	 เพ่ิม User Engagement 80%

•	 ลด Churn Rate 20% Rare

•	 มี Algorithm ที่แม่นยำ�กว่าคู่แข่งเพราะมีข้อมูล

•	 User Behavior เยอะ Inimitable

•	 ใช้เวลา 10+ ปี ในการพัฒนา

•	 มี Data Science Team ที่แข็งแกร่ง Organize

•	 มีโครงสร้างองค์กรที่สนับสนุน Data-driven Decision

ผลลัพธ์: Netflix สามารถสร้าง Sustained Competitive Advantage ใน
การแนะนำ� Content ที่ผู้ชมชอบ

การประยุกต์ใช้ VRIO ในการวางกลยุทธ์

•	 ระบุทรัพยากรที่ผ่าน VRIO ทั้ง 4 ข้อ ทรัพยากรเหล่านี้คือ Core Com-
petency ที่ต้องดูแลและพัฒนาต่อ

•	 หาวิธีเพ่ิมความหายากและความยากในการลอกเลียนแบบ ลงทุนเพ่ิมใน
ทรัพยากรที่มีศักยภาพจะกลายเป็น Competitive Advantage

•	 ปรับปรุงองค์กรให้ใช้ประโยชน์จากทรัพยากรได้ดีขึ้น ทรัพยากรที่ดีแต่
ไม่มีการจัดการที่ดีจะไม่สร้างผลลัพธ์

•	 หลีกเลี่ยงการลงทุนในทรัพยากรที่ไม่ผ่าน VRIO ไม่ควรเสียเวลาและงบ
ประมาณกับส่ิงที่ไม่สร้าง Competitive Advantage

สำ�หรับผู้บริหาร ประเด็นสำ�คัญคือ ทรัพยากรที่สร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืน
ที่สุดมักไม่ใช่ตัว "เทคโนโลยี" ที่ซื้อ
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วาง Positioning และกลยุทธ์ 			
Omnichannel

1

วัตถุประสงค์การเรียนรู้
เมื่อส้ินสุดบทเรียนนี้ ผู้เรียนจะสามารถ:

2

3

Chapter

4
ระยะเวลา: 30 นาที | จุดเน้น: การสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่สอดคล้อง

วางตำำ�แหน่ง่แบรนด์ใ์นโลกดิจิิทิัลัด้ว้ย Perceptual Mapping และข้อ้มูลู
เชิิงลึึก
ออกแบบกลยุุทธ์์ Omnichannel ที่่�สร้้างประสบการณ์์ไร้้รอยต่่อ

วางแผนการสื่่�อสารแบบบููรณาการที่่�สอดคล้้องทุุกช่่องทาง

4 วััดผลและปรัับปรุุงประสบการณ์์ลููกค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง
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ระยะเวลา: 30 นาที | จุดเน้น: การสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่สอดคล้อง

ทำ�ไมการวาง Positioning และ 
Omnichannel ถึงสำ�คัญกว่าที่เคย

หลังัจากเข้า้ใจสถานการณ์ข์องตนเองแล้ว้ ขั้้�นตอนต่อ่ไปคือืการ
กำำ�หนด "จุุดยืืน" ในตลาดและออกแบบ "ประสบการณ์์" ที่่�จะส่่ง
มอบให้้ลููกค้้าผ่่านทุุกช่่องทางอย่่างสอดประสานกััน 	

ในยุุคที่่�ลููกค้้าได้้รัับข้้อมููลมากมายและมีีทางเลืือกไม่่จำำ�กััด การ
ที่่�แบรนด์์จะสามารถโดดเด่่นและสร้้างความประทัับใจได้้ ต้้องมีี
จุุดยืืนที่่�ชััดเจนและประสบการณ์์ที่่�สมบููรณ์์แบบในทุุกจุุดสััมผััส
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ความท้าทายในยุคปัจจุบัน:

•	 ลูกค้าใช้ช่องทางเฉลี่ย 6-8 ช่องทางก่อนตัดสินใจซื้อ

•	 ลูกค้า 73% คาดหวังประสบการณ์ที่สอดคล้องกันทุกช่องทาง

•	 การแข่งขันที่รุนแรงทำ�ให้ต้องหาจุดแตกต่างที่แท้จริง

•	 เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงทำ�ให้ต้องปรับ Positioning อย่างต่อเนื่อง

4.1 กลยุทธ์การวางตำ�แหน่งในโลกดิจิทัล (Digital Positioning) 		
ระยะเวลา: 12 นาที

การเข้าใจ Positioning ในยุคดิจิทัล: มากกว่าการสร้างภาพลักษณ์

Positioning คืือ การสร้้างการรัับรู้้�ที่่� “ชััดเจน แตกต่่าง และน่่าปรารถนา” 
ในใจของลููกค้้ากลุ่่�มเป้้าหมาย เมื่่�อเทีียบกัับคู่่�แข่่งทั้้�งหมด แต่่ในยุุคดิิจิิทััล 
Positioning ไม่่ได้้เป็็นแค่่การสื่่�อสารผ่่านโฆษณา แต่่เป็็นการสร้้าง
ประสบการณ์์ที่่�สมเหตุุสมผลในทุุกจุุดสััมผััส

Positioning แบบเก่า vs. แบบใหม่: 			 
แบบเก่า: “บอกให้ลูกค้าฟัง”

•	 พ่ึงพาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์

•	 ควบคุมข้อความได้ 100%

•	 ผลลัพธ์วัดจาก Brand Awareness

แบบใหม่: “ให้ลูกค้าสัมผัส”

•	 สร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องในทุกช่องทาง

•	 ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้าง Brand Image

•	 ผลลัพธ์วัดจาก Customer Experience และ Brand Loyalty
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การใช้ข้อมูลในการวาง Positioning
การวาง Positioning ในยุคดิจิทัลไม่ควรอิงจากการคาดเดาหรือความรู้สึก 
แต่ต้องใช้ข้อมูลจริงจากพฤติกรรมและความคิดเห็นของลูกค้า

แหล่งข้อมูลสำ�หรับ Positioning:

1 Social Listening Data การติิดตามและวิิเคราะห์์การพููดถึึงแบรนด์์ใน
โซเชีียลมีีเดีีย เพื่่�อเข้้าใจ Brand Perception ที่่�แท้้จริิง

ตััวอย่่างการใช้้งาน: บริิษััทเครื่่�องสำำ�อางแห่่งหนึ่่�งใช้้ Social Listening 
Tool วิิเคราะห์์ พบว่่า:

•	 60% ของการพููดถึึงแบรนด์์เกี่่�ยวกัับ “ราคาถููก”

•	 30% เกี่่�ยวกัับ “คุุณภาพดีี”

•	 10% เกี่่�ยวกัับ “นวััตกรรม”

แบรนด์์จึึงตััดสิินใจปรัับ Positioning จาก “ความสวยที่่�ล้ำำ��สมััย” เป็็น 
“ความสวยที่่�คุ้้�มค่่า” เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับการรัับรู้้�ของลููกค้้า

2 Customer Survey และ Focus Group การสำำ�รวจความคิดิเห็น็และการ
จััด Focus Group เพื่่�อเข้้าใจลึึกซึ้้�งถึึงความต้้องการและ Pain Points

ตััวอย่่างคำำ�ถาม Brand Perception Survey:

•	 เมื่่�อคิิดถึึงแบรนด์์ของเรา สิ่่�งแรกที่่�นึึกถึึงคืืออะไร

•	 แบรนด์์ของเราแตกต่่างจากคู่่�แข่่งอย่่างไร

•	 ท่่านเลืือกใช้้แบรนด์์ของเราเพราะเหตุุผลใดที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด

•	 หากแบรนด์์ของเราเป็็นคน จะมีีบุุคลิิกแบบไหน
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3 Competitive Analysis การวิิเคราะห์์คู่่�แข่่งเพื่่�อหาช่องว่่างในตลาดที่่�
ยัังไม่่มีีใครครอบครอง

วิิธีีการวิิเคราะห์์คู่่�แข่่ง:

•	 รวบรวม Marketing Message ของคู่่�แข่่ง 5-10 รายหลััก

•	 วิิเคราะห์์ Value Proposition ที่่�พวกเขาเน้้น

•	 หาจุุดที่่�ยัังไม่่มีีใครแตะต้้อง หรืือทำำ�ได้้ไม่่ดีี

•	 ประเมิินความสามารถของเราในการเข้้าไปครอบครองจุุดนั้้�น

การสร้า้ง Perceptual Map ด้ว้ยข้้อมููลจริิงPerceptual Map เป็็นเครื่่�อง
มืือที่่�ช่่วยให้้เห็็นภาพสนามแข่่งขัันและหา “ช่่องว่่าง” (Gap) ในตลาดที่่�
แบรนด์์สามารถเข้้าไปครอบครองได้้

ขั้นตอนการสร้าง Perceptual Map:

1 เลืือกมิิติิที่่�สำำ�คััญ (Key Dimensions) มิิติิที่่�ใช้้ต้้องเป็็นสิ่่�งที่่�ลููกค้้าใส่่ใจ
จริิง ๆ และสามารถแยกแยะแบรนด์์ได้้

ตััวอย่่างมิิติิสำำ�หรัับธุุรกิิจต่่าง ๆ:

•	 ร้า้นอาหาร: ราคา vs. คุณุภาพ, ความเป็น็ทางการ vs. ความเป็น็กันัเอง

•	 สมาร์์ทโฟน: ราคา vs. ฟีเีจอร์์, การใช้้งานง่่าย vs. ความล้ำำ��สมััย

•	 แพลตฟอร์์ม E-learning: ราคา vs. คุุณภาพเนื้้�อหา, เข้้าใจง่่าย vs. 
ลึึกซึ้้�ง

2 เก็็บข้้อมููลจากลููกค้้า ให้้ลููกค้้าให้้คะแนนแบรนด์์ต่่าง ๆ ในแต่่ละมิิติิ

ตัวัอย่า่งการสำำ�รวจ: “กรุณุาให้ค้ะแนน 1-10 สำำ�หรับัแบรนด์เ์ครื่่�องสำำ�อาง
ต่่อไปนี้้�”

•	 ด้้านราคาที่่�เข้้าถึึงได้้ (1=แพงมาก, 10=ถููกมาก)

•	 ด้้านคุุณภาพผลิิตภััณฑ์์ (1=คุุณภาพต่ำำ��, 10=คุุณภาพสููง)
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3 วาด Map และวิเิคราะห์ ์นำำ�คะแนนเฉลี่่�ยของแต่ล่ะแบรนด์์มาวางบน Graph 
2 มิิติิ

ตััวอย่่าง Perceptual Map ของตลาดเครื่่�องสำำ�อาง:			 
คุุณภาพสููง (10)

        |

        |  Premium A    Luxury B

        |      •          •

        |

        |         Gap!

ราคาแพง(1)---|-------------- ราคาถููก(10)

        |    

        |  Budget C    Local D

        |      •          •

คุุณภาพต่ำำ�� (1)

การวิิเคราะห์์จาก Map:						   
Premium A: คุุณภาพสููง ราคาแพงปานกลาง 		
(Mercedes ของเครื่่�องสำำ�อาง)

•	 Luxury B: คุุณภาพสููง ราคาแพงมาก (ของฟุ่่ �มเฟือืย)

•	 Budget C: คุุณภาพปานกลาง ราคาแพงปานกลาง (ติิดกัับดััก)

•	 Local D: คุุณภาพปานกลาง ราคาถููก (แบรนด์์ท้้องถิ่่�น)

•	 Gap: คุุณภาพสููง ราคาถููก (โอกาสทอง!)
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การเลือก Positioning Strategy
เมื่่�อเห็็นภาพรวมของตลาดแล้้ว ต้้องเลืือกกลยุุทธ์์ Positioning ที่่�เหมาะสม
กัับความสามารถและเป้้าหมายขององค์์กร

กลยุทธ์ Positioning หลัก:

1 Attribute-Based Positioning (เน้น้คุณุสมบัตัิ)ิ เน้น้คุณุสมบัติัิเฉพาะ
ที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่ง

ตััวอย่่าง:

•	 Volvo: “ความปลอดภััยที่่�สุุด”

•	 FedEx: “ส่่งได้้แน่่นอนในวัันถััดไป”

•	 Zoom: “ประชุุมวิิดีีโอที่่�เสถีียรที่่�สุุด”

เมื่่�อไหร่่ควรใช้้:

•	 เมื่่�อมีีคุุณสมบััติิที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งอย่่างชััดเจน

•	 เมื่่�อคุุณสมบััติินั้้�นสำำ�คััญกัับลููกค้้า

•	 เมื่่�อสามารถรัักษาความเหนืือกว่่าได้้ในระยะยาว
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2 Benefit-Based Positioning (เน้้นประโยชน์์) เน้้นประโยชน์์ที่่�ลููกค้้าจะ
ได้้รัับ

ตััวอย่่าง:

•	 Uber: “เดิินทางสะดวก ไม่่ต้้องรอนาน”

•	 Spotify: “ฟังัเพลงที่่�ชอบได้้ทุุกที่่�ทุุกเวลา”

•	 Canva: “ออกแบบกราฟิกิได้้ง่่ายแม้้ไม่่มีีทัักษะ”

เมื่่�อไหร่่ควรใช้้:

•	 เมื่่�อประโยชน์์ที่่�ให้้มีีความหมายกัับลููกค้้า

•	 เมื่่�อสามารถอธิิบายได้้ชััดเจนว่่าชีีวิิตจะดีีขึ้้�นอย่่างไร

•	 เมื่่�อประโยชน์์นั้้�นแก้้ Pain Point ที่่�สำำ�คััญ

3 Use/Application Positioning (เน้น้การใช้ง้าน) เน้น้สถานการณ์์หรืือ
วิิธีีการใช้้งานเฉพาะ

ตััวอย่่าง:

•	 Red Bull: “เครื่่�องดื่่�มให้้พลัังงานสำำ�หรัับคนทำำ�งานหนััก”

•	 Slack: “แพลตฟอร์์มสื่่�อสารสำำ�หรัับทีีมงานสมััยใหม่่”

•	 Notion: “ระบบจััดการงานสำำ�หรัับคนที่่�ชอบปรัับแต่่ง”

เมื่่�อไหร่่ควรใช้้:

•	 เมื่่�อมีีการใช้้งานเฉพาะที่่�ตััวเองทำำ�ได้้ดีีที่่�สุุด

•	 เมื่่�อสามารถครอบครองตลาดเฉพาะ (Niche) ได้้

•	 เมื่่�อต้้องการหลีีกเลี่่�ยงการแข่่งขัันโดยตรงกัับผู้้�นำำ�ตลาด
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4 User-Based Positioning (เน้้นกลุ่่�มผู้้�ใช้้) เน้้นกลุ่่�มลููกค้้าเฉพาะที่่�เข้้าใจดีี

ตััวอย่่าง:

•	 LinkedIn: “เครืือข่่ายสัังคมสำำ�หรัับมืืออาชีีพ”

•	 TikTok: “แพลตฟอร์์มความบัันเทิิงสำำ�หรัับ Gen Z”

•	 Harley-Davidson: “มอเตอร์์ไซค์์สำำ�หรัับคนรัักอิิสระ”

เมื่่�อไหร่่ควรใช้้:

•	 เมื่่�อเข้้าใจกลุ่่�มเป้้าหมายดีีกว่่าคู่่�แข่่ง

•	 เมื่่�อกลุ่่�มเป้้าหมายมีีความต้้องการเฉพาะ

•	 เมื่่�อสามารถสร้้าง Community ได้้

5 Competitor-Based Positioning (เน้น้การเปรียีบเทียีบ) วางตำำ�แหน่่งเทีียบ
กัับคู่่�แข่่งโดยตรง

ตััวอย่่าง:

•	 Pepsi: “รสชาติิรุ่่�นใหม่่ที่่�แตกต่่างจาก Coca-Cola”

•	 Mac: “ความคิิดสร้้างสรรค์์ ไม่่ใช่่การทำำ�งานแบบ PC”

•	 Shopee: “ราคาถููกกว่่า Lazada”

เมื่่�อไหร่่ควรใช้้:

•	 เมื่่�อเป็็นผู้้�ท้้าชิิง (Challenger) ต้้องการลากลููกค้้าจากผู้้�นำำ�

•	 เมื่่�อมีีจุุดเด่่นที่่�ชััดเจนกว่่าคู่่�แข่่ง

•	 เมื่่�อคู่่�แข่่งมีีจุุดอ่่อนที่่�เด่่นชััด

การทดสอบและปรับปรุง Positioning 					   
	 Positioning ไม่ใช่ส่ิงที่ตั้งไว้แล้วทิ้ง แต่ต้องทดสอบและปรับปรุง
อย่างต่อเนื่อง
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วิธีการทดสอบ Positioning:

1 A/B Testing ของ Marketing Message ทดสอบ Message ที่่�แตกต่่างกััน
เพื่่�อดููว่่าอัันไหนได้้ผลลััพธ์์ดีีกว่่า

ตััวอย่่าง:

•	 Message A: “เครื่่�องสำำ�อางคุุณภาพสููงราคาย่่อมเยา”

•	 Message B: “ความสวยที่่�ใครๆ ก็็เข้้าถึึงได้้”

•	 วััดผลจาก Click-through Rate, Conversion Rate, Brand Recall

2 Social Media Sentiment Analysis วิิเคราะห์์ความรู้้�สึกของคนที่่�พููดถึึง
แบรนด์์ในโซเชีียลมีีเดีีย

การวิิเคราะห์์:

•	 Positive Sentiment: แบรนด์์ให้้ความรู้้�สึกแบบไหน

•	 Negative Sentiment: คนไม่่ชอบอะไรของแบรนด์์

•	 Neutral Sentiment: คนรู้้�จัักแบรนด์์ในฐานะอะไร

3 Brand Tracking Survey สำำ�รวจ
การรัับรู้้�แบรนด์์เป็็นระยะ เพื่่�อดููว่่า 
Positioning เปลี่่�ยนไปในทิิศทาง
ที่่�ต้้องการหรืือไม่่

KPI ที่่�ควรติิดตาม:

•	 Brand Awareness: คน
รู้้�จัักแบรนด์์เพิ่่�มขึ้้�นหรืือไม่่

•	 Brand Association: คนเชื่อมโยงแบรนด์กับอะไร

•	 Purchase Intent: โอกาสที่คนจะซื้อสินค้า

•	 Brand Preference: แบรนด์เป็นทางเลือกอันดับเท่าใด
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กรณีศึกษา: การ Repositioning ของ Netflix				 
Positioning เดิม (2007-2010): "DVD by Mail Service"

•	 เน้นความสะดวกในการเช่า DVD

•	 เปรียบเทียบกับร้านวิดีโอแบบเดิม

•	 Target Market: คนที่ไม่อยากออกจากบ้านเพ่ือเช่าหนัง

การเปลี่ยนแปลง: เทคโนโลยี Streaming เริ่มเป็นที่นิยม		
Positioning ใหม่ (2010-2015): "Streaming Service"

•	 เน้นความสะดวกในการดูได้ทันที

•	 เปรียบเทียบกับ Cable TV

•	 Target Market: คนที่ต้องการความยืดหยุ่นในการดูหนัง

การเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง: คู่แข่งเริ่มทำ� Streaming เพ่ิมขึ้น		
Positioning ปัจจุบัน (2015-ปัจจุบัน): "Original Content Creator"

•	 เน้น Original Series และ Movies คุณภาพสูง

•	 เปรียบเทียบกับ Hollywood Studios

•	 Target Market: คนที่ต้องการเนื้อหาที่หาดูที่อื่นไม่ได้

บทเรียนจาก Netflix:

1.	 Positioning ต้องเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงของตลาด

2.	 การมี Core Competency ใหม่ (Original Content) ช่วยสร้าง 	
Differentiation

3.	 การลงทุนในทรัพยากรที่สนับสนุน Positioning 			 
(Content Production) เป็นส่ิงจำ�เป็น
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4.2 การออกแบบกลยุทธ์ Omnichannel 				  
(Omnichannel Strategy Design) 						    
ระยะเวลา: 12 นาที

การเข้าใจความแตกต่างระหว่าง
Multichannel และ Omnichannel

ในยุุคที่่�ลููกค้้ามีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ผ่่านหลากหลายช่่องทาง 
ประสบการณ์์แบบ Omnichannel 

ที่่�ทุกุช่่องทางทำำ�งานเชื่่�อมต่่อกัันอย่่างไร้้รอยต่่อ (Seamless) คือื
มาตรฐานใหม่่ที่่�ขาดไม่่ได้้

Multichannel vs. Omnichannel:						    
Multichannel (แบบแยกส่วน)

•	 แต่ละช่องทางทำ�งานแยกจากกัน

•	 ข้อมูลลูกค้าไม่เชื่อมต่อกัน

•	 พนักงานแต่ละช่องทางไม่รู้ประวัติลูกค้า

•	 ลููกค้้าต้้องเล่่าเรื่่�องซ้ำำ��ในทุุกช่่องทาง

ตัวอย่างปัญหา Multichannel: ลูกค้าใส่สินค้าในตะกร้าบน Website แล้ว
โทรถามรายละเอียดกับ Call Center แต่พนักงานไม่รู้ว่าลูกค้าสนใจสินค้า
อะไร ต้องให้ลูกค้าบอกใหม่

Omnichannel (แบบเชื่อมโยง)

•	 ทุกช่องทางเชื่อมต่อและแบ่งปันข้อมูล

•	 ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ต่อเนื่อง

•	 สามารถเริ่มต้นที่ช่องทางหนึ่งและจบที่อีกช่องทางหนึ่ง

•	 ข้อมูลลูกค้าอัปเดตแบบ Real-time
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ตััวอย่่างประสบการณ์์ Omnichannel ที่่�ดีี: ลููกค้้าดููสิินค้้าบน App → ได้้รัับ 
Push Notification ส่่วนลด → คลิิกไปที่่� Website → ใส่่ตะกร้้าแต่่ยัังไม่่ซื้้�อ 
→ ได้้รัับ Email reminder → โทรสอบถาม Call Center ที่่�รู้้�ประวััติิทั้้�งหมด → 
ตััดสิินใจซื้้�อผ่่านโทรศััพท์์ → ไปรัับของที่่�ร้้าน

การวิิเคราะห์์ Customer Journey แบบ Cross-Channel			 
ก่อ่นออกแบบ Omnichannel Strategy ต้อ้งเข้้าใจก่่อนว่่าลูกค้า้เดิินทางผ่่าน
ช่่องทางต่่าง ๆ อย่่างไร

ขั้นตอนการวิเคราะห์ Customer Journey:
1 รวบรวมข้้อมููลจากทุุกช่่องทาง ต้้องมีีข้้อมููลที่่�ครอบคลุุมทุุกจุุดสััมผััส

กัับลููกค้้า

แหล่่งข้้อมููลสำำ�คััญ:

•	 Website Analytics: หน้้าไหนที่่�ลููกค้้าดููก่่อนจะซื้้�อ

•	 Mobile App Analytics: Feature ไหนที่่�ใช้้บ่่อยที่่�สุุด

•	 Social Media Insights: Content ไหนที่่�ได้้ Engagement สููง

•	 Email Marketing Data: Email ไหนที่่�มีี Click Rate สููง

•	 Call Center Logs: ลููกค้้าโทรถามเรื่่�องอะไรบ้้าง

•	 In-store Data: พฤติิกรรมการซื้้�อในร้้าน

•	 Customer Service Records: ปััญหาที่่�ลููกค้้าพบบ่่อย
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2 สร้า้ง Customer Journey Map ที่่�แท้้จริิง ใช้้ข้อ้มููลจริิงสร้้าง Journey 
Map แทนการคาดเดา							     
ตััวอย่่าง Customer Journey ของลููกค้้า E-commerce:

ช่่วง Awareness (รู้้�จััก)

•	 45% เริ่่�มจาก Social Media Ads

•	 30% เริ่่�มจาก Google Search

•	 15% เริ่่�มจาก Word of Mouth

•	 10% เริ่่�มจากช่่องทางอื่่�นๆ

ช่่วง Consideration (พิิจารณา)

•	 70% ไปดููรายละเอีียดที่่� Website

•	 50% อ่่าน Reviews ใน Social Media

•	 35% เปรีียบเทีียบราคาในเว็็บเปรีียบเทีียบ

•	 25% ถามเพื่่�อนใน Social Media

ช่่วง Purchase (ซื้้�อ)

•	 60% ซื้้�อผ่่าน Website

•	 25% ซื้้�อผ่่าน Mobile App

•	 10% โทรสั่่�งซื้้�อ

•	 5% ไปซื้้�อที่่�ร้้าน

ช่่วง Post-Purchase (หลัังซื้้�อ)

•	 80% ติิดตามสถานะผ่่าน App

•	 40% โพสต์์รููปสิินค้้าใน Social Media

•	 20% เขีียน Review

•	 15% ติิดต่่อ Customer Service เมื่่�อมีีปััญหา
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3 ระบุุ Pain Points และ Opportunity หาจุดที่่�ลููกค้้ามีปััญหาหรืือ
ประสบการณ์์ไม่่ดีี

ตััวอย่่าง Pain Points ที่่�พบบ่่อย:

•	 ลููกค้้าต้้องใส่่ข้้อมููลซ้ำำ��ในแต่่ละช่่องทาง

•	 ข้้อมููลใน Website ไม่่ตรงกัับที่่�พนัักงานบอกทางโทรศััพท์์

•	 โปรโมชั่่�นใน Social Media ใช้้ไม่่ได้้ใน Website

•	 ไม่่สามารถติิดตามสถานะการส่่งของได้้แบบ Real-time

การออกแบบ Omnichannel Experience
เมื่อเข้าใจ Customer Journey แล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการออกแบบ
ประสบการณ์ที่เชื่อมโยงและสอดคล้องกัน

หลักการออกแบบ Omnichannel 
Experience:

1. Single Source of Truth (ข้อมูล
เดียวกันทุกช่องทาง) ข้อมูลลูกค้า 
สินค้า และบริการต้องมาจากแหล่ง
เดียวกัน

การดำ�เนินการ:

•	 สร้าง Customer Database กลางที่เชื่อมต่อทุกช่องทาง

•	 สร้าง Product Database ที่อัพเดทแบบ Real-time

•	 สร้าง Inventory Management System ที่แสดงสต๊อกจริง

•	 ฝึกอบรมพนักงานให้ใช้ระบบเดียวกัน

ประโยชน์:

•	 ลูกค้าได้ข้อมูลที่ถูกต้องเหมือนกันทุกช่องทาง

•	 พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างสอดคล้อง

•	 ลดข้อผิดพลาดจากข้อมูลไม่ตรงกัน
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2. Consistent Brand Experience (ประสบการณ์แบรนด์ที่สอดคล้อง) 
ทุกช่องทางต้องส่ือสารและให้ประสบการณ์ที่สอดคล้องกับ Brand Identity

องค์ประกอบที่ต้องสอดคล้อง:

•	 Visual Identity: โลโก้ สี รูปแบบการออกแบบ

•	 Tone of Voice: วิธีการส่ือสาร ภาษาที่ใช้

•	 Service Standard: มาตรฐานการให้บริการ

•	 Value Proposition: ข้อความหลักที่ต้องการส่ือสาร

ตัวอย่างการทำ� Brand Consistency:

•	 สร้าง Brand Guideline ที่ครอบคลุมทุกช่องทาง

•	 ใช้ Design System เดียวกันใน Website, App, และ Marketing 	
Materials

•	 ฝึกอบรมพนักงานทุกคนให้เข้าใจ Brand Values

•	 สร้าง Content Template ที่ใช้ได้ทุกช่องทาง

3. Seamless Channel Transition (การเปลี่ยนช่องทางที่ไร้รอยต่อ) 
ลูกค้าสามารถเริ่มต้นที่ช่องทางหนึ่งและต่อเนื่องที่อีกช่องทางได้

ตัวอย่างการทำ� Seamless Transition:

•	 Buy Online, Pick Up In Store (BOPIS): ซื้อออนไลน์ รับที่ร้าน

•	 Try In Store, Buy Online: ลองใช้ที่ร้านแล้วส่ังซื้อออนไลน์

•	 Start on Mobile, Finish on Desktop: เริ่มดูบน App ซื้อบน Website

•	 Customer Service Handoff: โอนประวัติจาก Chatbot ไปยัง Call 
Center
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4. Personalized Experience (ประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัว) ใช้ข้อมูลลูกค้า
สร้างประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจง

วิธีการทำ� Personalization:

•	 Product Recommendation: แนะนำ�สินค้าตามประวัติการซื้อ

•	 Content Customization: แสดง Content ที่สนใจ

•	 Pricing Personalization: ให้ส่วนลดตาม Customer Segment

•	 Communication Preference: ส่งข้อความผ่านช่องทางที่ลูกค้า
ต้องการ

การพัฒนาโครงสร้างเทคโนโลยีสำ�หรับ 		
Omnichannel
	 Omnichannel ไม่สามารถทำ�ได้ด้วยการจัดการแบบเดิม ต้องมี
โครงสร้างเทคโนโลยีที่รองรับ

เทคโนโลยีหลักที่ต้องมี:

1 Customer Data Platform (CDP) ระบบที่่�รวบรวมข้้อมููลลููกค้้าจากทุุกช่่อง
ทางมาไว้้ที่่�เดีียว
ความสามารถของ CDP:
•	 รวบรวมข้้อมููลจาก Website, App, Social Media, Email, CRM
•	 สร้้าง Single Customer View ที่่�ครอบคลุุม
•	 ทำำ� Real-time Data Processing
•	 ส่่งข้้อมููลไปยัังระบบอื่่�น ๆ ได้้
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ตััวอย่่าง CDP ที่่�นิิยม:
•	 Salesforce Customer Data Platform
•	 Adobe Real-time CDP
•	 Microsoft Dynamics 365 Customer Insights

2 Customer Relationship Management (CRM) ระบบจััดการความสััมพัันธ์์
ลููกค้้าที่่�เชื่่�อมต่่อทุุกช่่องทาง

•	 ฟีเีจอร์์สำำ�คััญของ CRM สำำ�หรัับ Omnichannel:

•	 ติิดตาม Customer Journey แบบ Cross-channel

•	 จััดการ Lead และ Opportunity จากทุุกช่่องทาง

•	 สร้้าง Customer Segmentation ที่่�ละเอีียด

•	 วิิเคราะห์์ Customer Lifetime Value

3 Marketing Automation Platform ระบบที่่�ช่ว่ยส่่งข้อ้ความและทำำ� Marketing 
Campaign แบบอััตโนมััติิ

การใช้้งานสำำ�หรัับ Omnichannel:

•	 ส่่ง Personalized Message ผ่่านหลายช่่องทาง

•	 สร้้าง Triggered Campaign ตาม Customer Behavior

•	 ทำำ� A/B Testing แบบ Cross-channel

•	 วััดผล Campaign Performance แบบรวม

4 Inventory Management System ระบบจััดการสต็็อกที่่�แสดงข้้อมููลแบบ 
Real-time ทุุกช่่องทาง

ความสำำ�คััญ:

•	 ป้้องกัันการขายสิินค้้าที่่�หมดสต็็อก

•	 แสดงสถานะสิินค้้าที่่�ถููกต้้องทุุกช่่องทาง

•	 จััดการ Fulfillment แบบ Flexible (ส่่งจากร้้านใดก็็ได้้)
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การวัดผลสำ�เร็จของ Omnichannel Strategy
การทำ� Omnichannel ต้องมีวิธีวัดผลที่ชัดเจนเพ่ือให้รู้ว่าได้ผลลัพธ์ตามที่
ตั้งเป้าไว้หรือไม่

KPI สำ�คัญสำ�หรับ Omnichannel:

1 Customer Experience Metrics

•	 Customer Satisfaction Score (CSAT): ความพึึงพอใจโดยรวม

•	 Net Promoter Score (NPS): ความเต็็มใจแนะนำำ�ให้้คนอื่่�น

•	 Customer Effort Score (CES): ความง่่ายในการใช้้บริิการ

•	 First Call Resolution Rate: การแก้้ปััญหาได้้ในครั้้�งแรก

2 Cross-Channel Behavior Metrics

•	 Channel Mix: สััดส่่วนการใช้้งานแต่่ละช่่องทาง

•	 Cross-Channel Journey Rate: % ลููกค้้าที่่�ใช้้หลายช่่องทาง

•	 Channel Transition Rate: การเปลี่่�ยนช่่องทางขณะซื้้�อ

•	 Average Touchpoints: จำำ�นวนจุุดสััมผััสเฉลี่่�ยก่่อนซื้้�อ

3 Business Performance Metrics

•	 Customer Lifetime Value (CLV): มููลค่่าลููกค้้าตลอดชีีวิิต

•	 Average Order Value (AOV): มููลค่่าการซื้้�อเฉลี่่�ย

•	 Repeat Purchase Rate: อััตราการซื้้�อซ้ำำ��

•	 Customer Acquisition Cost (CAC): ต้้นทุุนการหาลููกค้้าใหม่่
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ตัวอย่างการวัดผล: 	 						    
บริษัทแฟชั่นแห่งหนึ่งทำ� Omnichannel แล้ววัดผลดังนี้:

•	 CSAT เพ่ิมขึ้น: จาก 3.8/5 เป็น 4.3/5

•	 Cross-Channel Journey เพ่ิมขึ้น: จาก 25% เป็น 60%

•	 CLV เพ่ิมขึ้น: จาก 3,500 บาท เป็น 5,200 บาท

•	 AOV เพ่ิมขึ้น: จาก 1,200 บาท เป็น 1,600 บาท

กรณีศึกษา: Omnichannel ของ Starbucks

ปัญหาเดิม:

•	 ลูกค้าต้องรอคิวนานในร้าน

•	 ไม่สามารถปรับแต่งเครื่องดื่มได้ตามต้องการ

•	 ไม่มีระบบ Loyalty ที่เชื่อมต่อ

Omnichannel Solution:

1 Mobile App Integration

•	 ลููกค้้าสั่่�งและจ่่ายเงิินผ่่าน App ล่่วงหน้้า

•	 เลืือกเวลารัับและร้้านที่่�สะดวก

•	 ปรัับแต่่งเครื่่�องดื่่�มได้้ตามต้้องการ

2 Loyalty Program Integration

•	 Starbucks Rewards เชื่่�อมต่่อทุุกช่่องทาง

•	 สะสม Point ได้้ทั้้�ง App, ร้้าน และ Website

•	 ใช้้ Point แลกของได้้ทุุกช่่องทาง
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3 Personalized Experience

•	 แนะนำำ�เครื่่�องดื่่�มตามประวััติิการสั่่�ง

•	 ส่่งโพรโมชัันตาม Preference

•	 Remember สููตรเครื่่�องดื่่�มประจำำ�

4 Store Integration

•	 พนัักงานเห็็นออร์์เดอร์์จาก App แบบ Real-time

•	 มีีช่่องรัับพิิเศษสำำ�หรัับลููกค้้า Mobile Order

•	 In-store Display แสดงข้้อมููลจาก App

ผลลัพธ์:

•	 Mobile Order เพ่ิมขึ้น: เป็น 30% ของยอดขายรวม

•	 Customer Satisfaction เพ่ิมขึ้น: Wait Time ลดลง 50%

•	 Loyalty Program Engagement เพ่ิมขึ้น: Active Member เพ่ิม 
200%

•	 Average Order Value เพ่ิมขึ้น: ลูกค้า App ซื้อมากกว่า 20%

บทเรียนจาก Starbucks:

1.	 เทคโนโลยีต้องแก้ปัญหาจริงของลูกค้า (รอคิวนาน)

2.	 การเชื่อมต่อ Digital และ Physical Experience เป็นส่ิงสำ�คัญ

3.	 Personalization สร้างคุณค่าเพ่ิมที่ลูกค้าเต็มใจจ่าย

4.	 พนักงานต้องถูกเตรียมพร้อมสำ�หรับ Omnichannel
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4.3 การวางแผนส่ือสารเชิงกลยุทธ์ 					   
(Integrated Marketing Communication - IMC) 				  
ระยะเวลา: 6 นาที

การเข้าใจ Integrated Marketing 			 
Communication ในยุคดิจิทัล

เมื่่�อมีีจุุดยืืนและกลยุุทธ์์ช่่องทาง
ที่่�ชััดเจนแล้้ว การวางแผนการ
สื่่�อสารแบบบููรณาการ (IMC) คืือ
การทำำ�ให้้ "ข้้อความ" (Message) 
ที่่�สื่่�อสารออกไปในแต่่ละช่่องทาง
มีคีวามสอดคล้อ้งกันัและส่่งเสริมิ
กััน เพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ของ
แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งและเป็็นหนึ่่�ง
เดีียวในใจของผู้้�บริิโภค

IMC แบบเก่า vs. แบบใหม่:

•	 ข้อความเดียวกันทุกช่องทาง

•	 ควบคุมการส่ือสารได้ 100%

•	 เน้นการบอกข้อมูลมากกว่าการสร้างปฏิสัมพันธ์

•	 ข้อความหลักเดียวกัน แต่ปรับเนื้อหาตามบริบทของ
แต่ละช่องทาง

•	 ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างและแชร์เนื้อหา

•	 เน้นการสร้าง Engagement และ Conversation

แบบเก่า: "One Size Fits All"

แบบใหม่: “Consistent but Contextual”
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การพัฒนา Core Message ที่แข็งแกร่ง

Core Message เป็็นหััวใจของการสื่่�อสารที่่�ต้้องสอดคล้้องกัับ Positioning 
และสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง

องค์์ประกอบของ Core Message ที่่�ดีี:

1 Clear (ชััดเจน) ผู้้�รัับสารเข้้าใจได้้ทัันทีีว่่าแบรนด์์ต้้องการสื่่�ออะไร

ตััวอย่่าง Message ที่่�ชััดเจน:

•	 Nike: “Just Do It” (ลงมืือทำำ� อย่่าแค่่คิิด)

•	 FedEx: “When it absolutely, positively has to be there 
overnight” (เมื่่�อต้้องส่่งให้้ถึึงในวัันถััดไปอย่่างแน่่นอน)

•	 L’Oréal: “Because you’re worth it” (เพราะคุุณคู่่�ควร)

2 Compelling (น่่าสนใจ) สร้้างความรู้้�สึกหรืือการกระทำำ�ที่่�ต้้องการ

เทคนิิคสร้้างความน่่าสนใจ:

•	 ใช้้ Emotion แทน Logic เพีียงอย่่างเดีียว

•	 สร้้าง Urgency หรืือ Scarcity

•	 ใช้้ Social Proof และ Testimonial

•	 บอกเล่่าเรื่่�องราว (Storytelling)
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3 Consistent (สอดคล้อง) ข้้อความต้้องสอดคล้้องกัับ Brand 
Positioning และ Values

การตรวจสอบความสอดคล้้อง:

•	 Message นี้้�สื่่�อถึึง Brand Values หรืือไม่่?

•	 สอดคล้้องกัับ Positioning ที่่�วางไว้้หรืือไม่่?

•	 ตรงกัับประสบการณ์์ที่่�ลููกค้้าได้้รัับจริิงหรืือไม่่?

4 Credible (น่่าเชื่่�อถืือ) ลููกค้้าเชื่่�อว่่าแบรนด์์สามารถทำำ�ตาม Promise ได้้
จริิง

วิิธีีสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ:

•	 ใช้้ข้้อมููลและสถิิติิรองรัับ

•	 แสดง Track Record และ Success Stories

•	 มีี Guarantee หรืือ Warranty

•	 ใช้้ Third-party Endorsement

การปรับ Message ให้เหมาะกับแต่ละช่องทาง

แม้จะมี Core Message เดียวกัน แต่วิธีการนำ�เสนอต้องปรับให้เหมาะกับ
ลักษณะและผู้ใช้ของแต่ละช่องทาง

การปรับ Message ตามช่องทาง:

Social Media
•	 ลัักษณะ: Interactive, Visual, Informal

•	 การปรัับ: ใช้ภ้าษาที่่�เป็น็กันัเอง, เน้น้ Visual 
Content, เปิิดโอกาสให้้ Engage

•	 ตัวัอย่่าง: แทนที่่�จะบอก "ผลิิตภัณัฑ์์คุณุภาพ
สููง" ใช้้ "Behind-the-scenes ของการ
ผลิิต" หรืือ "Customer Testimonial 
Videos"



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 104

Website/Blog
•	 ลัักษณะ: Informative, SEO-friendly, 

Detailed

•	 การปรัับ: ให้้ข้้อมููลครบถ้้วน, ใช้้คำำ�ค้้นหาที่่�
เกี่่�ยวข้้อง, มีีโครงสร้้างที่่�ชััดเจน

•	 ตััวอย่่าง: สร้้าง Landing Page ที่่�อธิิบาย 
Value Proposition อย่่างละเอีียด พร้้อม 
Case Studies

Email Marketing
•	 ลัักษณะ: Personal, Direct, 	

Action-oriented

•	 การปรัับ: ใช้้ชื่่�อลููกค้้า, ส่่ง Personalized 
Content, มีี Clear Call-to-Action

•	 ตััวอย่่าง: “สวััสดีี [ชื่่�อ], คุุณลืืมสิินค้้าไว้้ใน
ตะกร้้า เราขอแนะนำำ�สิินค้้าที่่�คล้้ายกัันที่่�อาจ
ชอบ”

Paid Advertising
•	 ลัักษณะ: Attention-grabbing, Concise, 

Conversion-focused

•	 การปรัับ: ใช้้ Headlines ที่่�ดึึงดููดสายตา, 
เน้น้ Benefit มากกว่า่ Feature, มี ีUrgency

•	 ตััวอย่่าง: “ลด 50% วัันนี้้�เท่่านั้้�น! สิินค้้า
คุุณภาพพรีีเมีียมในราคาที่่�ใครๆ ก็็เข้้าถึึง
ได้้”
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In-Store/Offline
•	 ลัักษณะ: Tangible,  Experiential , 

Personal

•	 การปรับั: ให้ลู้กูค้้าได้้สััมผััสสิินค้้า, ใช้้ Visual 
Merchandising, ฝึึกพนัักงานสื่่�อสาร 
Message

•	 ตััวอย่่าง: จััด Product Demo, ใส่่ POP ที่่�
สื่่�อสาร Key Benefits, ฝึกึพนัักงานพููดถึึง 
Unique Selling Points

การสร้าง Content Strategy ที่สนับสนุน IMC
Content คือ เครื่องมือหลักในการส่ือสาร Core Message ให้ลูกค้าเข้าใจ
และจดจำ�

ประเภท Content ที่สำ�คัญ:
1. Educational Content (เนื้อหาให้ความรู้) สร้างความเชื่อถือและความ
เชี่ยวชาญ

ตัวอย่าง:

•	 How-to Guides: วิธีใช้ผลิตภัณฑ์อย่างมีประสิทธิภาพ

•	 Industry Insights: เทรนด์และข้อมูลในอุตสาหกรรม

•	 Best Practices: แนวทางปฏิบัติที่ดี

•	 FAQ Content: ตอบคำ�ถามที่ลูกค้าถามบ่อย

2. Entertainment Content (เนื้อหาความบันเทิง) สร้าง Engagement 
และ Brand Awareness

ตัวอย่าง:

•	 Viral Videos: วิดีโอที่มีโอกาสแชร์สูง

•	 Memes และ Trending Topics: เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับกระแส

•	 Behind-the-Scenes: เรื่องราวเบื้องหลังของแบรนด์

•	 User-Generated Content: เนื้อหาที่ลูกค้าสร้างขึ้น
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3. Promotional Content (เนื้อหาส่งเสริมการขาย) 			 
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ

ตัวอย่าง:

•	 Product Announcements: ประกาศสินค้าใหม่

•	 Special Offers: โพรโมชันและส่วนลด

•	 Limited Time Deals: ข้อเสนอที่จำ�กัดเวลา

•	 Seasonal Campaigns: แคมเปญตามช่วงเทศกาล

4. Social Proof Content (เนื้อหาหลักฐานทางสังคม) 		
สร้างความน่าเชื่อถือ

ตัวอย่าง:

•	 Customer Testimonials: คำ�รับรองจากลูกค้า

•	 Case Studies: กรณีศึกษาความสำ�เร็จ

•	 Reviews และ Ratings: การให้คะแนนและรีวิว

•	 Awards และ Certifications: รางวัลและการรับรอง
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การวัดผลและปรับปรุง IMC Strategy
IMC ต้องมีการวัดผลอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ทราบว่าได้ผลลัพธ์ตามเป้าหมาย
หรือไม่

KPI สำ�คัญสำ�หรับ IMC:

1 Brand Awareness Metrics

•	 Brand Recall: การระลึึกถึึงแบรนด์์โดยไม่่มีีการกระตุ้้�น

•	 Brand Recognition: การจำำ�แบรนด์์ได้้เมื่่�อเห็็น

•	 Top of Mind Awareness: แบรนด์์แรกที่่�นึึกถึึงในหมวดหมู่่�

•	 Share of Voice: สััดส่่วนการพููดถึึงเทีียบกัับคู่่�แข่่ง

2 Message Effectiveness Metrics

•	 Message Recall: การจำำ�ข้้อความได้้

•	 Message Comprehension: การเข้้าใจข้้อความ

•	 Message Association: การเชื่่�อมโยงข้้อความกัับแบรนด์์

•	 Message Believability: ความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อความ

3 Engagement Metrics

•	 Social Media Engagement: Like, Share, Comment, Click

•	 Website Engagement: Time on Site, Page Views, Bounce Rate

•	 Email Engagement: Open Rate, Click Rate, Forward Rate

•	 Content Performance: Views, Downloads, Shares
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4 Conversion Metrics

•	 Lead Generation: จำำ�นวน Lead ที่่�ได้้รัับ

•	 Sales Conversion: อััตราการแปลง Lead เป็็นการขาย

•	 Customer Acquisition: จำำ�นวนลููกค้้าใหม่่ที่่�ได้้รัับ

•	 Return on Investment (ROI): ผลตอบแทนจากการลงทุุน

กรณีศึกษา: IMC Campaign ของ Dove

Challenge: สร้างความแตกต่างในตลาดสบู่ที่แข่งขันสูง			 
Core Message: "Real Beauty" - ความงามที่แท้จริงมาจากความมั่นใจใน
ตัวเอง

การปรับ Message ตามช่องทาง:

TV Commercial

•	 เนื้อหา: Real women with real bodies ไม่ใช่ Professional models

•	 Message: "You are more beautiful than you think"
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Social Media

•	 Campaign: #NoDigitalDistortion

•	 เนื้อหา: ภาพผู้หญิงจริงไม่ผ่านการตกแต่ง

•	 Engagement: ชวนผู้หญิงโพสต์ภาพธรรมชาติของตัวเอง

Website/Digital

•	 เนื้อหา: Self-esteem toolkit สำ�หรับสตรี

•	 Educational content เรื่องการสร้างความมั่นใจ

Outdoor Advertising

•	 Billboard แสดงผู้หญิงทุกวัย ทุกรูปร่าง

•	 Message: "Beautiful at every age"

Public Relations

•	 Beauty workshops สำ�หรับหญิงสาว

•	 Partnership กับองค์กรเพ่ือสตรี

ผลลัพธ์:

•	 Brand Awareness เพ่ิมขึ้น: จาก 65% เป็น 85%

•	 Brand Preference เพ่ิมขึ้น: จาก 40% เป็น 65%

•	 Sales Growth: เพ่ิมขึ้น 30% ใน 2 ปี

•	 Social Impact: เปลี่ยนแปลงการรับรู้เรื่องความงามในสังคม

บทเรียนจาก Dove:

1.	 Core Message ที่แข็งแกร่งสามารถปรับใช้ได้ทุกช่องทาง

2.	 การเชื่อมโยง Brand กับ Social Issue สร้าง Emotional Connection

3.	 Consistency ของ Message สร้างความจำ�และความเชื่อถือ
4.	 การวัดผลต้องครอบคลุมทั้ง Business และ Brand Metrics
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สรุปและ Action Items สำ�หรับผู้นำ�
Key Takeaways สำ�คัญ

1 Positioning ต้้องอิิงจากข้้อมููลจริิง

•	 ใช้้ Social Listening, Customer Survey และ Competitive 
Analysis

•	 สร้้าง Perceptual Map เพื่่�อหาช่่องว่่างในตลาด

•	 ทดสอบและปรัับปรุุง Positioning อย่่างต่่อเนื่่�อง

2 Omnichannel คืือ Customer Experience ที่่�สมบููรณ์์

•	 เชื่่�อมต่่อข้้อมููลและประสบการณ์์ทุุกช่่องทาง

•	 สร้้าง Single Source of Truth

•	 วััดผลจาก Customer Journey แบบรวม

3 IMC ต้้องสอดคล้้องแต่่ยืืดหยุ่่�น

•	 Core Message เดีียวกััน แต่่ปรัับเนื้้�อหาตามบริิบท

•	 สร้้าง Content Strategy ที่่�หลากหลายแต่่สอดคล้้อง

•	 วััดผลทั้้�ง Brand และ Business Metrics
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Action Plan ระยะ 30 วัน	 					   
สัปดาห์ที่ 1-2: วิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน

1.  ทำ� Brand Perception Audit

•	 เก็บข้อมูล Social Listening 3 เดือนย้อนหลัง

•	 สำ�รวจลูกค้า 200-500 คนเรื่อง Brand Perception

•	 วิเคราะห์ Message ของคู่แข่ง 5-10 ราย

2.  วิเคราะห์ Customer Journey ปัจจุบัน

•	 รวบรวมข้อมูลจากทุกช่องทางที่มี

•	 สร้าง Customer Journey Map แบบละเอียด

•	 ระบุ Pain Points และ Gap ที่สำ�คัญ

สัปดาห์ที่ 3: ออกแบบกลยุทธ์ 3. พัฒนา Positioning Strategy

•	 สร้าง Perceptual Map จากข้อมูลที่เก็บมา

•	 กำ�หนด Positioning Statement ใหม่

•	 ทดสอบ Message กับ Focus Group เล็กๆ

4 ออกแบบ Omnichannel Experience

•	 กำำ�หนด Customer Experience ที่่�ต้้องการ

•	 วางแผนการเชื่่�อมต่่อระหว่่างช่่องทาง

•	 ระบุุเทคโนโลยีีที่่�ต้้องลงทุุนเพิ่่�ม

สััปดาห์์ที่่� 4: ทดสอบและปรัับปรุุง 
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5 Pilot Test Positioning และ Message

•	 ทดสอบ A/B Testing ของ Message ใหม่่

•	 รััน Small Campaign ในช่่องทางหลััก

6 วางแผนการ Implement ระยะยาว

•	 สร้้าง Implementation Timeline 6 เดืือน

•	 กำำ�หนดงบประมาณและทรััพยากรที่่�ต้้องการ

•	 ตั้้�ง KPI และ Milestone สำำ�คััญ

การเตรียมความพร้อมสำ�หรับบทเรียนต่อไป
บทเรียนต่อไปจะเจาะลึกเรื่อง "การจัดสรรงบประมาณและวัดผล ROI" 
ซึ่งจะใช้กลยุทธ์ที่ได้จากการวาง Positioning และ Omnichannel มา
คำ�นวณการลงทุนที่คุ้มค่าที่สุด และสร้างระบบวัดผลที่สามารถพิสูจน์
ความสำ�เร็จได้อย่างชัดเจน

คำ�ถามสำ�หรับการทบทวน

1 เกี่่�ยวกัับ Positioning: แบรนด์์ของคุุณอยู่่�ที่่�ไหนใน Perceptual Map 
ของอุุตสาหกรรม และจะย้้ายไปยัังตำำ�แหน่่งใดที่่�จะสร้้างความได้้เปรีียบ
มากที่่�สุุด?

2 เกี่่�ยวกัับ Omnichannel: ลููกค้้าของคุุณมีีปััญหาอะไรบ้้างเมื่่�อเปลี่่�ยนไป
ใช้้ช่่องทางต่่าง ๆ และจะแก้้ไขอย่่างไรให้้ประสบการณ์์ไร้้รอยต่่อ?

3 เกี่่�ยวกัับ IMC: Core Message ของแบรนด์ค์ุณุคือือะไร และปรับัใช้อ้ย่า่งไร
ให้้เหมาะกัับแต่่ละช่่องทางโดยยัังคงความสอดคล้้อง
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หลักการบริหารงบแบบ 				  
Performance-based

1

วัตถุประสงค์การเรียนรู้
เมื่อส้ินสุดบทเรียนนี้ ผู้เรียนจะสามารถ:

2

3

Chapter

5
ระยะเวลา: 30 นาที | จุดเน้น: การจัดสรรงบประมาณเพ่ือผลลัพธ์สูงสุด

ใช้ก้รอบ 70-20-10 ในการจัดัสรรงบประมาณการตลาดอย่า่งมีกีลยุทุธ์์

สร้้างระบบบริิหารงบประมาณแบบยืืดหยุ่่�นที่่�ปรัับได้้ตามผลลััพธ์์

แยกแยะและใช้้ Leading vs. Lagging Indicators ในการตััดสิินใจ

4 คำำ�นวณ ROI และ ROAS อย่่างถููกต้้องเพื่่�อประเมิินประสิิทธิิภาพ

ทำ�ไมการบริหารงบแบบ Performance-based 
ถึงสำ�คัญกว่าที่เคย

การบริิหารงบประมาณการตลาดในยุุคดิิจิิทััลได้้เปลี่่�ยนจากการเป็็น "ค่่าใช้้
จ่่าย" สู่่�การเป็็น "การลงทุุน" ที่่�คาดหวัังผลตอบแทน ผู้้�นำำ�ต้้องสามารถจััดสรร
งบประมาณได้้อย่่างมีีหลัักการและยืืดหยุ่่�นเพื่่�อสร้้างผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจสููงสุุด
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ความท้าทายในการบริหารงบการตลาดยุคใหม่:

•	 ช่องทางการตลาดมีมากกว่าเดิม แต่งบประมาณจำ�กัด

•	 ผลลัพธ์ต้องสามารถวัดผลได้และพิสูจน์ได้

•	 การแข่งขันสูงทำ�ให้ Cost per Acquisition เพ่ิมขึ้น

•	 เทคโนโลยีเปลี่ยนเร็วต้องปรับงบประมาณให้ทัน

ความแตกต่างระหว่างการบริหารงบแบบเก่าและแบบใหม่:

แบบเก่า: “งบประมาณตามกิจกรรม”

•	 แบ่งงบตามช่องทาง (TV 40%, Radio 20%, Print 20%, Digital 20%)

•	 ตั้งงบครั้งเดียวต้นปี ไม่เปลี่ยนแปลง

•	 วัดผลจาก Reach และ Frequency

•	 เน้นการใช้งบให้หมดภายในปี

แบบใหม่: “งบประมาณตามผลลัพธ์”

•	 แบ่งงบตามความสามารถสร้าง ROI

•	 ปรับงบแบบ Real-time ตามประสิทธิภาพ

•	 วัดผลจาก Conversion และ Revenue

•	 เน้นการใช้งบให้เกิดผลลัพธ์สูงสุด
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5.1 กรอบการจัดสรรงบประมาณการตลาดตาม
ผลงาน 									       
ระยะเวลา: 12 นาที

การเข้าใจกฎ 70-20-10: กรอบการลงทุนที่สร้างสมดุล

กฎ 70-20-10 เป็นกรอบการทำ�งานที่ช่วยสร้างสมดุลในการลงทุนระหว่าง
ความปลอดภัย การเติบโต และนวัตกรรม ซึ่งเดิมทีพัฒนาโดย Google 
สำ�หรับการบริหารโครงการ แต่ได้ถูกนำ�มาปรับใช้กับการบริหารงบประมาณ
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ

หลักการของกฎ 70-20-10:
70% - การลงทุนใน "ส่ิงที่พิสูจน์แล้ว" (Proven/Core Business)

คำ�จำ�กัดความ: งบประมาณส่วนใหญ่ไปกับกิจกรรมที่มีประวัติแสดงผลลัพธ์
ที่ดีและสามารถคาดการณ์ได้

วัตถุประสงค์: รักษากระแสเงินสดและความเสถียรของธุรกิจ

ตัวอย่างการใช้งบประมาณ 70%:

Google Ads สำำ�หรับั High-intent Keywords ถ้า้ธุรุกิจิขาย Software สำำ�หรับั 
HR และพบว่่า Google Ads สำำ�หรัับคำำ�ค้้นหา "HR software", 	 " p a y r o l l 
system" ให้้ ROAS 4:1 อย่่างสม่ำำ��เสมอมา 2 ปีี การจััดสรรงบประมาณส่่วน
ใหญ่่ไปที่่�นี่่�เป็็นการตััดสิินใจที่่�สมเหตุุสมผล
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ผลลัพธ์ที่คาดหวัง:

•	 Cost per Lead: 500 บาท

•	 Conversion Rate: 15%

•	 Customer Lifetime Value: 50,000 บาท

•	 ROI ที่แน่นอน: 400%

Email Marketing กับฐานลูกค้าเดิม Email Marketing กับลูกค้าที่เคยซื้อ
แล้วมักให้ ROI สูงและคาดการณ์ได้ เพราะลูกค้าเหล่านี้รู้จักแบรนด์แล้วและมี
ความไว้วางใจ

ตัวอย่างผลลัพธ์:

•	 Open Rate: 25-30%

•	 Click Rate: 5-8%

•	 Conversion Rate: 12-18%

•	 Cost per Sale: 50 บาท

Facebook Ads Lookalike Audiences การทำำ�Lookalike Audience จาก
ลููกค้้าที่่�ดีีที่่�สุุดมัักให้้ผลลััพธ์์ที่่�คาดการณ์์ได้้ เพราะ Facebook จะหาคนที่่�มีี
ลัักษณะคล้้ายกัับลููกค้้าเดิิม

Content Marketing ที่่� Performance ดีี Content ที่่�เคยทำำ�แล้้วได้้ผลดีี เช่่น 
Blog posts ที่่� Rank สููงใน Google, Video tutorials ที่่�มีี Engagement สููง 
ควรได้้รัับงบประมาณในการ Promote เพิ่่�ม20% - การลงทุุนใน “สิ่่�งที่่�มีีแนว
โน้้ม” (Emerging/Adjacent Opportunities)
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คำำ�จำำ�กัดัความ: งบประมาณสำำ�หรัับกิิจกรรมที่่�มีศัีักยภาพสููง แต่่ยังัไม่ไ่ด้พิ้ิสููจน์์
ในระยะยาว

วััตถุุประสงค์์: หาช่่องทางการเติิบโตใหม่่และขยายตลาด

ตััวอย่่างการใช้้งบประมาณ 20%:

TikTok Ads สำำ�หรัับ B2B แม้้ TikTok จะเป็็นแพลตฟอร์์มสำำ�หรัับ B2C เป็็น
หลักั แต่่เริ่่�มมีี B2B companies ที่่�ได้้ผลดีี การลงทุุน 20% ของงบเพื่่�อทดสอบ 
TikTok Ads สำำ�หรัับ B2B เป็็นการเสี่่�ยงที่่�สมเหตุุสมผล

การทดสอบ:

•	 งบทดสอบ: 100,000 บาท/เดืือน เป็็นเวลา 3 เดืือน

•	 เป้้าหมาย: Cost per Lead ต่ำำ��กว่่า Google Ads 30%

•	 KPI: Lead Quality Score เทีียบเท่่า Google Ads

Influencer Marketing ขนาดกลาง (Micro-influencer) การร่่วมมืือกัับ 
Influencer ที่่�มีี Follower 10K-100K มัักให้้ Engagement Rate สููงกว่่า 
Macro-influencer แต่่ต้้องใช้้เวลาในการจััดการมากกว่่า

ตัวอย่างโครงการ:

•	 งบประมาณ: 200,000 บาท

•	 ความร่วมมือกับ Micro-influencer 20 คน

•	 เป้าหมาย: Brand Awareness เพ่ิมขึ้น 40% ใน Target Audience

LinkedIn Video Content Video content บน LinkedIn เริ่่�มได้้รัับความ
นิยิมและมีี Organic Reach ที่่�ดี ีแต่่ต้อ้งลงทุนุในการผลิติ Content คุณุภาพสููง

AI-powered Personalization  การใช้้ AI  ในการทำำ� Website 
Personalization หรืือ Email Personalization มีศัีักยภาพสููง แต่่ต้อ้งลงทุุน
ในเทคโนโลยีีและ Data Science Team 10% - การลงทุุนใน “การทดลอง” 	
(Experimental/Breakthrough Innovation)
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คำ�จำ�กัดความ: งบประมาณสำ�หรับการทดลองส่ิงใหม่ที่มีความเส่ียงสูงแต่
อาจสร้างการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่

วัตถุประสงค์: สร้างนวัตกรรมและความได้เปรียบในระยะยาว

ตัวอย่างการใช้งบประมาณ 10%:

Virtual Reality (VR) Marketing Experience การสร้าง VR Experi-
ence เพ่ือให้ลูกค้าทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ เช่น ลูกค้าสามารถ "เดินดู" 
บ้านตัวอย่างหรือ "ลองใช้" เครื่องจักรผ่าน VR

ตัวอย่างโครงการ VR:

•	 ธุรกิจ: บริษัทขายเครื่องจักร

•	 งบประมาณ: 500,000 บาท

•	 เป้าหมาย: ลด Sales Cycle จาก 6 เดือน เป็น 4 เดือน

•	 วิธีวัดผล: เปรียบเทียบ Conversion Rate ระหว่างลูกค้าที่ได้ทดลอง VR 
และไม่ได้ทดลอง

Blockchain-based Loyalty Program การสร้าง Loyalty Program ที่
ใช้ Blockchain เพ่ือให้ลูกค้าสามารถโอน Point ให้กันได้หรือใช้ Point ข้าม
แบรนด์

Voice Commerce Optimization การปรับ E-commerce ให้ใช้งานผ่าน 
Voice Assistant เช่น "Alexa, ส่ังซื้อกาแฟ 2 ถุง"
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AI-generated Content at Scale การใช้ AI สร้าง Content อัตโนมัติ
สำ�หรับ Product Description, Social Media Posts หรือ Email Market-
ing

การปรับสัดส่วน 70-20-10 ตามสถานการณ์	 				  
กฎ 70-20-10 ไม่ใช่กฎตายตัว แต่ควรปรับตามสถานการณ์ของธุรกิจ

สำ�หรับ Startup หรือธุรกิจเริ่มใหม่:

•	 50% Proven, 30% Emerging, 20% Experimental

•	 เหตุผล: ต้องหาช่องทางที่ได้ผลเร็วเพ่ือเอาตัวรอด

สำ�หรับธุรกิจที่เติบโตเร็ว:

•	 60% Proven, 30% Emerging, 10% Experimental

•	 เหตุผล: ต้องการขยายตลาดและหาช่องทางใหม่

สำ�หรับธุรกิจที่เป็นผู้นำ�ตลาด:

•	 80% Proven, 15% Emerging, 5% Experimental

•	 เหตุผล: รักษาตำ�แหน่งและป้องกันคู่แข่ง

สำ�หรับธุรกิจที่ต้องการ Disruption:

•	 40% Proven, 30% Emerging, 30% Experimental

•	 เหตุผล: ต้องการสร้างนวัตกรรมเพ่ือแซงหน้าคู่แข่ง

การวัดผลและปรับปรุงสัดส่วน							    
การใช้กฎ 70-20-10 ต้องมีการวัดผลและปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง

การวัดผลแต่ละส่วน:								      
70% Proven - วัดจาก Efficiency Metrics:

•	 ROI, ROAS ต้องคงที่หรือเพ่ิมขึ้น

•	 Cost per Acquisition ต้องคงที่หรือลดลง
•	 Conversion Rate ต้องมีเสถียรภาพ
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20% Emerging - วัดจาก Growth Metrics:

•	 New Customer Acquisition Rate

•	 Market Share ในตลาดใหม่

•	 Customer Lifetime Value ของลูกค้าใหม่

10% Experimental - วัดจาก Learning Metrics:

•	 จำ�นวน Hypothesis ที่ทดสอบ

•	 จำ�นวน Successful Experiments

•	 เวลาที่ใช้ในการ Validate Ideas

การย้ายโครงการระหว่างหมวด:					   
เมื่อโครงการใน 20% หรือ 10% ได้ผลดี ควรย้ายไปหมวด 70% และเพ่ิมงบ
ประมาณ

ตัวอย่าง: TikTok Ads ที่เริ่มต้นใน 20% Emerging ได้ผลดีใน 6 เดือนแรก 
(ROAS 3:1) จึงย้ายไป 70% Proven และเพ่ิมงบประมาณจาก 100,000 เป็น 
300,000 บาท/เดือน

5.2 การบริหารงบประมาณแบบยืดหยุ่น 		
(Agile Budgeting) 						    
ระยะเวลา: 10 นาที

การเปลี่ยนจาก Annual Budget เป็น Dynamic Budget

งบประมาณการตลาดไม่่ควรเป็็นสิ่่�งที่่�ตายตััวและอนุุมััติิปีีละครั้้�ง แต่่ควร
มีีความยืืดหยุ่่�น (Flexibility) สามารถปรัับเปลี่่�ยนและโยกย้้ายระหว่่าง
แคมเปญหรืือช่อ่งทางได้้อย่า่งรวดเร็็วตามผลลััพธ์ท์ี่่�เกิดิขึ้้�นจริงิ (Real-time 
Optimization) เพื่่�อให้เ้งินิทุกุบาทถูกูใช้ไ้ปกัับสิ่่�งที่่�สร้า้งผลตอบแทนสููงสุุด ณ 
เวลานั้้�น
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ปัญหาของ Annual Budget แบบเดิม:

1 ไม่ส่ามารถปรับัตัวัได้เ้มื่่�อสถานการณ์เ์ปลี่่�ยน ตัวัอย่า่ง: COVID-19 ทำำ�ให้้ 
Event Marketing ไม่่สามารถทำำ�ได้้ แต่่งบประมาณติิดอยู่่�ในหมวดนี้้�และ
ไม่่สามารถโยกไป Digital Marketing ได้้ทัันท่่วงทีี

2 พลาดโอกาสที่่�เกิิดขึ้้�นกลางปีี ตััวอย่่าง: TikTok เริ่่�มเปิิด Ads Platform 
ในไทย แต่่ไม่่มีีงบประมาณเหลืือเพื่่�อทดสอบ เพราะจััดสรรไปหมดแล้้ว
เมื่่�อต้้นปีี

3 ไม่ไ่ด้้ใช้ป้ระโยชน์จากข้้อมููล Real-time ตัวัอย่่าง: Google Ads ให้ ้ROAS 
ดีีกว่่า Facebook Ads 200% แต่่ไม่่สามารถโยกงบประมาณไปได้้เพราะ
กฎเกณฑ์์ภายใน

หลักการของ Agile Budgeting

1 Rolling Forecast (การคาดการณ์แ์บบกลิ้้�ง) แทนที่่�จะทำำ�แผนปีเีดีียว ให้้
ทำำ�แผน 12 เดืือนข้้างหน้้าแต่่อััปเดตทุุกเดืือนหรืือทุุกไตรมาส

วิิธีีการ:

•	 เดืือนมกราคม: ทำำ�แผน ม.ค. 2568 - ธ.ค. 2568

•	 เดืือนกุุมภาพัันธ์์: ปรัับแผน ก.พ. 2568 - ม.ค. 2569

•	 เดืือนมีีนาคม: ปรัับแผน มีี.ค. 2568 - ก.พ. 2569

ประโยชน์์:

•	 มีีความยืืดหยุ่่�นในการปรัับแผน

•	 ใช้้ข้้อมููลล่่าสุดในการตััดสิินใจ

•	 สามารถรัับมืือกัับความไม่่แน่่นอน
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2 Performance-triggered Reallocation (การโยกงบตามผลลััพธ์์) 
สร้้างกฎเกณฑ์์ที่่�ชััดเจนว่่าเมื่่�อไหร่่ควรโยกงบประมาณระหว่่างช่่องทาง

ตััวอย่่างกฎเกณฑ์์:

•	 ถ้้า ROAS ของช่่องทางใดต่ำำ��กว่่า 2:1 เป็็นเวลา 2 สััปดาห์ติิดต่่อกััน 
→ ลดงบ 50%

•	 ถ้้า ROAS ของช่่องทางใดสููงกว่่า 5:1 เป็็นเวลา 1 สััปดาห์์ → เพิ่่�มงบ 
50%

•	 ถ้้า Cost per Acquisition สููงกว่่าเป้้าหมาย 20% → หยุุดแคมเปญ
ทัันทีี

ตััวอย่่างการใช้้งานจริิง: บริิษััท E-commerce แห่่งหนึ่่�งตั้้�งกฎว่่า ถ้้า 
Google Shopping Ads ให้้ ROAS ต่ำำ��กว่่า 3:1 เป็็นเวลา 3 วัันติิดต่่อกััน 
จะโยกงบประมาณ 200,000 บาทไป Facebook Dynamic Ads ทัันทีี

3 Reserve Budget (งบสำำ�รอง) 
จััดสรรงบประมาณ 10-15% ไว้้
เป็็นงบสำำ�รองเพื่่�อตอบสนอง
โ อ ก า ส ห รืื อ วิิ ก ฤ ต ที่่� เ กิิ ด ขึ้้� น
กะทัันหััน

การใช้งาน Reserve Budget:

•	 เมื่อคู่แข่งมีปัญหาและต้องการเพ่ิมการโฆษณาเพ่ือแย่งลูกค้า

•	 เมื่อมี Trending Topic ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ

•	 เมื่อเกิดวิกฤตและต้องการทำ� Crisis Communication

•	 เมื่อมีโอกาสได้ร่วมงานกับ Celebrity หรือ Influencer ชื่อดัง
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4 Test-and-Scale Methodology เริ่่�มต้้นด้้วยงบประมาณเล็็ก ๆ เพื่่�อ
ทดสอบ เมื่่�อได้้ผลดีีแล้้วค่่อยขยายงบประมาณ

Process:

1.	 Test Phase: ใช้้งบ 50,000 บาท ทดสอบ 2 สััปดาห์์

2.	 Analyze: วิิเคราะห์์ ROAS, Cost per Acquisition, Quality of 
Leads

3.	 Scale: ถ้้าผลลััพธ์์ดีีกว่่าเป้้าหมาย ให้้เพิ่่�มงบเป็็น 200,000 บาท

4.	 Monitor: ติิดตามผลลััพธ์์อย่่างใกล้้ชิิดว่่า Scale แล้้วยัังได้้ผลดีีอยู่่�
หรืือไม่่

การสร้างระบบ Budget Management ที่ยืดหยุ่น
1 Real-time Dashboard สร้้าง Dashboard ที่่�แสดงข้้อมููลการใช้้งบ

ประมาณและผลลััพธ์์แบบเรีียลไทม์์

ข้้อมููลที่่�ควรมีีใน Dashboard:

•	 งบประมาณที่่�ใช้้ไปแล้้วแต่่ละช่่องทาง (วัันนี้้�, สััปดาห์์นี้้�, เดืือนนี้้�)

•	 ROAS/ROI แต่่ละช่่องทางแบบเรีียลไทม์์

•	 Cost per Acquisition เทีียบกัับเป้้าหมาย

•	 Conversion Rate และ Click-through Rate

•	 งบประมาณคงเหลืือและ Pace การใช้้งบ
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2 Approval Workflow ที่่�รวดเร็ว็ สร้า้งระบบอนุมุัติัิงบประมาณที่่�สามารถ
ตััดสิินใจได้้เร็็วเมื่่�อต้้องการปรัับเปลี่่�ยน

ตััวอย่่าง Approval Matrix:

•	 การปรัับงบภายใน 50,000 บาท: Manager ระดัับกลางอนุุมััติิได้้

•	 การปรัับงบ 50,000-200,000 บาท: Marketing Director อนุุมััติิ

•	 การปรัับงบมากกว่่า 200,000 บาท: CEO หรืือ CFO อนุุมััติิ

3 Cross-channel Attribution Model สร้้างระบบที่่�สามารถวััดผลลััพธ์์
แบบ Cross-channel เพื่่�อจััดสรรงบประมาณได้้อย่่างแม่่นยำำ�

ปััญหาของ Last-click Attribution: ลูกูค้้าเห็น็ Facebook Ads → คลิิก 
Google Ads → ซื้้�อผ่า่น Email Marketing ระบบ Last-click จะให้เ้ครดิติ 
Email Marketing 100% แต่่ความจริิงทุุกช่่องทางมีีส่่วนช่่วย

การแก้้ไขด้้วย Multi-touch Attribution:

•	 Facebook Ads: 30% เครดิิต (Awareness)

•	 Google Ads: 40% เครดิิต (Consideration)

•	 Email Marketing: 30% เครดิิต (Conversion)

กรณีศึกษา: Agile Budgeting ของ Netflix

สถานการณ์: Netflix ต้องการเพ่ิม Subscriber ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้

Traditional Approach (สมมติ):

•	 จัดสรรงบ 100 ล้านบาทสำ�หรับปีนี้

•	 แบ่งเป็น TV Ads 40%, Digital Ads 30%, Content Marketing 20%, 
Events 10%

•	 ใช้งบประมาณตามแผนโดยไม่เปลี่ยนแปลง
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Agile Approach (ที่ Netflix ทำ�จริง):

เดือนที่ 1-2: ทดสอบหลายช่องทางด้วยงบเล็กๆ

•	 TikTok Ads: 5 ล้านบาท

•	 Instagram Stories: 5 ล้านบาท

•	 YouTube Pre-roll: 5 ล้านบาท

•	 Influencer Marketing: 5 ล้านบาท

ผลลัพธ์หลังเดือนที่ 2:

•	 TikTok Ads: Cost per Subscriber = 150 บาท

•	 Instagram Stories: Cost per Subscriber = 300 บาท

•	 YouTube Pre-roll: Cost per Subscriber = 500 บาท

•	 Influencer Marketing: Cost per Subscriber = 200 บาท

การปรับเปลี่ยนเดือนที่ 3:

•	 เพ่ิมงบ TikTok Ads เป็น 15 ล้านบาท

•	 เพ่ิมงบ Influencer Marketing เป็น 10 ล้านบาท

•	 ลดงบ YouTube Pre-roll เป็น 2 ล้านบาท

•	 หยุด Instagram Stories ชั่วคราว

ผลลัพธ์:

•	 ได้ Subscriber เพ่ิมขึ้น 40% เมื่อเทียบกับแผนเดิม

•	 ใช้งบประมาณเท่าเดิมแต่ได้ผลลัพธ์ดีกว่า

•	 ได้เรียนรู้ว่าช่องทางไหนได้ผลดีในตลาดเอเชีย



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 126

5.3 การวัดผลการดำ�เนินงานและตัวชี้วัด 			
ระยะเวลา: 8 นาที
การแยกแยะ Leading Indicators และ Lagging Indicators

การตัดสินใจต้องอิงจากตัวชี้วัดที่ถูกต้อง ผู้นำ�ต้องสามารถแยกแยะระหว่าง
ตัวชี้วัดที่คาดการณ์อนาคตได้กับตัวชี้วัดที่สรุปผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นแล้ว

Leading Indicators: ตัวชี้วัดที่คาดการณ์อนาคตได้				  
Leading Indicators คือตัวชี้วัดที่เปลี่ยนแปลงก่อนที่ผลลัพธ์ทางธุรกิจจะ
เปลี่ยนตาม การติดตาม Leading Indicators จะช่วยให้ปรับกลยุทธ์ได้ก่อน
ที่จะสายเกินไป

ตัวอย่าง Leading Indicators สำ�คัญ:

1 Website Traffic และ Quality Metrics

•	 Organic Traffic Growth: การเติิบโตของ Traffic จาก Search 
Engine

•	 Time on Site: เวลาเฉลี่่�ยที่่�ผู้้�เยีียมชมใช้้บนเว็็บไซต์์

•	 Bounce Rate: อััตราการออกจากเว็็บไซต์์ทัันทีีหลัังเข้้ามา

•	 Pages per Session: จำำ�นวนหน้้าเฉลี่่�ยที่่�ดููต่่อการเยี่่�ยมชม

ความสำำ�คัญ: ถ้้า Organic Traffic เพิ่่�มขึ้้�นและ Time on Site นานขึ้้�น 
แสดงว่่า Content Strategy ได้้ผลดีี และจะนำำ�ไปสู่่� Lead Generation 
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นในอนาคต
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ตััวอย่่าง: บริิษััทขาย Software พบว่่า Blog Traffic เพิ่่�มขึ้้�น 50% ใน 2 
เดืือนที่่�ผ่่านมา และ Time on Site เพิ่่�มจาก 2 นาทีี เป็็น 4 นาทีี ผลคืือ 
Lead Generation เพิ่่�มขึ้้�น 30% ในเดืือนที่่� 3

2 Social Media Engagement Metrics

•	 Engagement Rate: (Likes + Comments + Shares) / Reach × 100

•	 Share Rate: จำำ�นวนการ Share เทีียบกัับ Reach

•	 Comment Sentiment: ความรู้้�สึกเชิิงบวก/ลบในความคิิดเห็็น

•	 Follower Growth Rate: อััตราการเติิบโตของ Followers

การใช้้งาน: Engagement Rate ที่่�สููงขึ้้�นมัักนำำ�ไปสู่่� Brand Awareness 
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นและยอดขายที่่�ดีีขึ้้�นในระยะยาว

3 Email Marketing Performance

•	 List Growth Rate: การเติิบโตของรายชื่่�อ Email

•	 Open Rate: อััตราการเปิิดอีีเมล

•	 Click-to-Open Rate: อััตราการคลิิกเมื่่�อเทีียบกัับการเปิิดอีีเมล

•	 Unsubscribe Rate: อััตราการยกเลิิกการสมััครรัับอีีเมล

Predictive Value: อีีเมลที่่�มีี Click-to-Open Rate สููงมัักนำำ�ไปสู่่� 
Conversion Rate ที่่�ดีีกว่่า

4 Lead Quality Indicators

•	 Lead Score: คะแนนความน่่าจะเป็็นที่่� Lead จะซื้้�อ

•	 Time to Contact: เวลาจากที่่�ได้้ Lead จนถึึงการติิดต่่อ

•	 Meeting Booking Rate: อััตราการจอง Meeting จาก Lead

•	 Lead Source Quality: คุุณภาพ Lead จากแต่่ละช่่องทาง

Lagging Indicators: ตััวชี้้�วััดที่่�สรุุปผลลััพธ์์	 			 
Lagging Indicators คือืตัวัชี้้�วัดัที่่�แสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�เกิิดขึ้้�นแล้ว้ เป็น็ตัวัยืนื
ยัันว่่ากลยุุทธ์์ที่่�ทำำ�ได้้ผลจริิงหรืือไม่่
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ตัวอย่าง Lagging Indicators สำ�คัญ:
1 Revenue Metrics

•	 Monthly Recurring Revenue (MRR): รายได้้ประจำำ�เดืือน

•	 Annual Contract Value (ACV): มููลค่่าสัญญาเฉลี่่�ยต่่อปีี

•	 Average Order Value (AOV): มููลค่่าการสั่่�งซื้้�อเฉลี่่�ย

•	 Revenue Growth Rate: อััตราการเติิบโตของรายได้้

2 Customer Metrics

•	 Customer Acquisition Cost (CAC): ต้้นทุุนในการหาลููกค้้าใหม่่

•	 Customer Lifetime Value (CLV): มููลค่่าลููกค้้าตลอดช่่วงเวลาที่่�
เป็็นลููกค้้า

•	 Churn Rate: อััตราการหายไปของลููกค้้า

•	 Net Revenue Retention: การเติิบโตของรายได้้จากลููกค้้าเดิิม

3 Conversion Metrics

•	 Sales Conversion Rate: อััตราการแปลง Lead เป็็นการขาย

•	 Website Conversion Rate: อััตราการแปลง Visitor เป็็น Lead

•	 Campaign ROI: ผลตอบแทนจากการลงทุุนในแคมเปญ

•	 Cost per Acquisition (CPA): ต้้นทุุนต่่อการได้้ลููกค้้า 1 คน
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การสร้างระบบวัดผลแบบสมดุล (Balanced Scorecard)			 
การวัดผลที่ดีต้องมีทั้ง Leading และ Lagging Indicators ที่สมดุลกัน

ตัวอย่าง Marketing Scorecard:

ด้าน Financial (Lagging)

•	 Revenue Growth: เป้าหมาย 25% YoY

•	 Marketing ROI: เป้าหมาย 4:1

•	 Cost per Acquisition: เป้าหมาย ≤ 2,000 บาท

ด้าน Customer (Mixed)

•	 Customer Satisfaction Score: เป้าหมาย ≥ 4.5/5 (Lagging)

•	 Net Promoter Score: เป้าหมาย ≥ 50 (Lagging)

•	 Brand Awareness: เป้าหมาย 40% (Leading)

ด้าน Internal Process (Leading)

•	 Lead Response Time: เป้าหมาย ≤ 1 ชั่วโมง

•	 Content Production Rate: เป้าหมาย 20 pieces/เดือน

•	 Campaign Launch Time: เป้าหมาย ≤ 2 สัปดาห์

ด้าน Learning & Growth (Leading)

•	 Marketing Team Skills Score: เป้าหมาย ≥ 80/100

•	 New Channel Testing: เป้าหมาย 2 channels/ไตรมาส

•	 Technology Adoption Rate: เป้าหมาย 90%
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การคำ�นวณ ROI และ ROAS อย่างถูกต้อง					   
ROI (Return on Investment) - การวัดผลตอบแทนการลงทุน

สูตร ROI:									       
ROI = (Revenue - Investment) / Investment × 100

ตัวอย่างการคำ�นวณ ROI:

•	 ลงทุน Google Ads: 100,000 บาท

•	 รายได้ที่เกิดขึ้น: 500,000 บาท

•	 ROI = (500,000 - 100,000) / 100,000 × 100 = 400%

ROAS (Return on Ad Spend) - การวัดผลตอบแทนจากการโฆษณา

สูตร ROAS: 								      
ROAS = Revenue/Ad Spend

ตัวอย่างการคำ�นวณ ROAS:

•	 ใช้จ่าย Facebook Ads: 50,000 บาท

•	 รายได้จาก Facebook Ads: 200,000 บาท

•	 ROAS = 200,000 / 50,000 = 4:1 (หรือ 4x)

ความแตกต่างระหว่าง ROI และ ROAS:

•	 ROI: วัดกำ�ไรสุทธิหักต้นทุนทั้งหมด 					   
(รวมต้นทุนสินค้า, เงินเดือนพนักงาน, ค่าเช่า)

•	 ROAS: วัดรายได้ก่อนหักต้นทุนอื่น ๆ เหมาะสำ�หรับวัดประสิทธิภาพการ
โฆษณา

การวิเคราะห์ Attribution Model					   
การวัดผลที่ถูกต้องต้องเข้าใจว่าแต่ละช่องทางมีส่วนในการสร้างยอดขาย
อย่างไร
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1 First-Touch Attribution ให้เ้ครดิติ 100% กับัช่อ่งทางแรกที่่�ลูกูค้า้พบ

ข้อดี:

ข้อเสีย:

เข้าใจช่องทางที่สร้าง Awareness ได้ดี

ไม่เห็นคุณค่าของช่องทางที่ช่วย Convert

2 Last-Touch Attribution ให้เ้ครดิติ 100% กับัช่อ่งทาง สุุดท้า้ยก่อ่นซื้้�อ

ข้อดี:

ข้อเสีย:

เข้าใจช่องทางที่มีส่วนในการ Convert 

ไม่เห็นคุณค่าของช่องทางที่สร้าง Awareness

3 Linear Attribution แบ่่งเครดิิตเท่่า ๆ กัันให้้ทุุกช่่องทางที่่�ลููกค้้าผ่่าน

ข้อดี:

ข้อเสีย:

ให้ความสำ�คัญกับทุกช่องทางเท่าเทียมกัน 

อาจไม่สะท้อนความสำ�คัญที่แท้จริงของแต่ละ
ช่องทาง

4 Time-Decay Attribution ให้้เครดิิตมากขึ้้�นกัับช่่องทางที่่�ใกล้้กัับการ
ซื้้�อมากขึ้้�น

ข้อดี:

ข้อเสีย:

สะท้อนอิทธิพลที่แท้จริงของแต่ละช่องทาง

อาจดูถูกช่องทางที่สร้าง Awareness 			 
ในระยะยาว

ตัวอย่างการเปรียบเทียบ Attribution Models:		
Customer Journey: Facebook Ad → Google Search → Email → 
Purchase (1,000 บาท)
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•	 First-Touch: Facebook = 1,000 บาท, Google = 0, Email = 0

•	 Last-Touch: Facebook = 0, Google = 0, Email = 1,000 บาท

•	 Linear: Facebook = 333 บาท, Google = 333 บาท, Email = 334 บาท

•	 Time-Decay: Facebook = 200 บาท, Google = 300 บาท, Email = 
500 บาท

สรุปและ Action Items สำ�หรับผู้นำ�
Key Takeaways สำ�คัญ

1 ใช้้กฎ 70-20-10 อย่่างมีีกลยุุทธ์์

•	 70% ลงทุุนในสิ่่�งที่่�พิิสููจน์์แล้้วเพื่่�อความมั่่�นคง

•	 20% ลงทุุนในโอกาสใหม่่เพื่่�อการเติิบโต

•	 10% ลงทุุนในการทดลองเพื่่�อนวััตกรรม

2 สร้้างระบบงบประมาณแบบยืืดหยุ่่�น

•	 ใช้้ Rolling Forecast แทน Annual Budget แบบตายตััว

•	 โยกงบประมาณตามผลลััพธ์์แบบเรีียลไทม์์

•	 เตรีียมงบสำำ�รองเพื่่�อตอบสนองโอกาสกะทัันหััน

3 วััดผลด้้วยตััวชี้้�วััดที่่�สมดุุล

•	 ใช้้ Leading Indicators เพื่่�อคาดการณ์์และปรัับปรุุง

•	 ใช้้ Lagging Indicators เพื่่�อยืืนยัันความสำำ�เร็็จ

•	 เข้้าใจ Attribution Model เพื่่�อจััดสรรงบประมาณได้้แม่่นยำำ�
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Action Plan ระยะ 30 วัน						    
สัปดาห์ที่ 1: วิเคราะห์การจัดสรรงบปัจจุบัน

1 ทบทวนการใช้้งบประมาณปีีที่่�ผ่่านมา

•	 วิิเคราะห์์ ROAS/ROI ของแต่่ละช่่องทาง

•	 ระบุุช่่องทางที่่�ได้้ผลดีีและได้้ผลไม่่ดีี

•	 หา Pattern ของการใช้้งบประมาณที่่�ประสบความสำำ�เร็็จ

2 จััดหมวดหมู่่�ตามกฎ 70-20-10

•	 จัดักิจิกรรมปัจัจุบุันัใส่่ 3 หมวด: Proven, Emerging, Experimental

•	 ดููว่่าสัดส่่วนปััจจุุบัันเป็็นอย่่างไร

•	 ระบุุความเสี่่�ยงและโอกาสของสััดส่่วนปััจจุุบััน

สัปดาห์ที่ 2: สร้างระบบวัดผลใหม่ 

3 พััฒนา Real-time Dashboard

•	 รวบรวมข้้อมููลจากทุุกช่่องทางมาที่่�เดีียว

•	 สร้้าง Alert เมื่่�อผลลััพธ์์ต่ำำ��กว่่าหรืือสููงกว่่าเป้้าหมาย

•	 กำำ�หนด KPI ที่่�สำำ�คััญทั้้�ง Leading และ Lagging

4 สร้้าง Attribution Model

•	 เลืือก Attribution Model ที่่�เหมาะกัับธุุรกิิจ

•	 ติิดตั้้�งระบบติิดตาม Customer Journey

•	 ทดสอบความถููกต้้องของการวััดผล
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สัปดาห์ที่ 3: ออกแบบระบบ Agile Budgeting 

5 สร้้างกฎเกณฑ์์การโยกงบประมาณ

•	 กำำ�หนดเงื่่�อนไขที่่�ชััดเจนว่่าเมื่่�อไหร่่ควรโยกงบ

•	 สร้้าง Approval Process ที่่�รวดเร็็ว

•	 จััดสรรงบสำำ�รอง 10-15% เพื่่�อความยืืดหยุ่่�น

6 ทดสอบ Test-and-Scale Process

•	 เลืือกช่่องทางใหม่่ 1-2 ช่่องทางมาทดสอบ

•	 กำำ�หนดงบทดสอบและเกณฑ์์ความสำำ�เร็็จ

•	 วางแผน Scale ถ้้าผลลััพธ์์ดีี

สัปดาห์ที่ 4: ทดลองและปรับปรุง 

7 รััน Pilot Program

•	 ทดลองใช้้ระบบใหม่่กัับ 20-30% ของงบประมาณ

•	 เก็็บข้้อมููลและ Feedback อย่่างละเอีียด

•	 เปรีียบเทีียบผลลััพธ์์กัับวิิธีีเดิิม

8 วางแผนการ Roll-out

•	 ปรัับปรุุงระบบตาม Lessons Learned

•	 สร้้างแผนการขยายผลไปทั้้�งองค์์กร

•	 ฝึกึอบรมทีีมให้้เข้้าใจระบบใหม่่
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เครื่องมือและ Template สำ�หรับผู้นำ�					   
Template 1: Budget Allocation Framework 				  
(70-20-10) 70% Proven Activities:

•	 Channel: [ระบุช่องทาง]

•	 Historical ROAS: [ระบุ ROAS ย้อนหลัง 6 เดือน]

•	 Budget Allocation: [จำ�นวนงบประมาณ]

•	 Expected ROI: [ROI ที่คาดหวัง]

20% Emerging Opportunities:

•	 Opportunity: [ระบุโอกาสใหม่]

•	 Potential Impact: [ผลกระทบที่คาดหวัง]

•	 Test Budget: [งบทดสอบ]

•	 Success Criteria: [เกณฑ์ความสำ�เร็จ]

10% Experimental Innovation:

•	 Experiment: [ระบุการทดลอง]

•	 Hypothesis: [สมมติฐาน]

•	 Test Budget: [งบทดสอบ]

•	 Learning Objectives: [เป้าหมายการเรียนรู้]
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Template 2: Real-time Budget Performance 			 
Template 3: Performance Trigger Rules

Increase Budget Triggers:

•	 ROAS > [X] for [Y] consecutive days → Increase budget by [Z]%

•	 CPA < [X] for [Y] consecutive days → Increase budget by [Z]%

•	 Conversion Rate > [X]% → Increase budget by [Z]%

Decrease Budget Triggers:

•	 ROAS < [X] for [Y] consecutive days → Decrease budget by 
[Z]%

•	 CPA > [X] for [Y] consecutive days → Decrease budget by [Z]%

•	 Click-through Rate < [X]% → Review and optimize

Pause Campaign Triggers:

•	 ROAS < [X] for [Y] consecutive days

•	 CPA > [X] × Target CPA

•	 Quality Score < [X] for Google Ads

หนังสือและแหล่งข้อมูลแนะนำ�						    
หนังสือสำ�คัญ:

•	 “Marketing Accountability” โดย Malcolm McDonald

•	 “The Marketing Performance Blueprint” โดย Paul Roetzer

•	 “Data-Driven Marketing” โดย Mark Jeffery

•	 “Digital Marketing Analytics” โดย Chuck Hemann
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เครื่องมือ Analytics และ Attribution:

•	 Google Analytics 4 (Enhanced E-commerce)

•	 Adobe Analytics (Adobe Experience Cloud)

•	 HubSpot Marketing Analytics

•	 Salesforce Marketing Cloud Intelligence

เครื่องมือ Budget Management:

•	 Google Ads Scripts (Automated Bidding)

•	 Facebook Business Manager (Automated Rules)

•	 Microsoft Advertising (Automated Bidding)

•	 Third-party tools: Optmyzr, WordStream, SEMrush
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การเลือกใช้เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ 
Chapter

6
"เทคโนโลยีีที่่�ดีีที่่�สุุดไม่่ได้้มาจากการใช้้เครื่่�องมืือที่่�ล้ำำ��สมััยที่่�สุุด 

แต่่มาจากการเลืือกใช้้เครื่่�องมืือที่่�เหมาะสมที่่�สุุดกัับเป้้าหมายธุุรกิิจ"

การตลาด (MarTech)  ไ ด้้กลายเป็็น
เครื่่�องมืือสำำ�คััญในการขัับเคลื่่�อนกลยุุทธ์์
การตลาดสมััยใหม่่  แต่่การเลืือกใช้้ที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพต้้องมาจากความเข้้าใจใน
เป้้าหมายทางธุุรกิิจ ไม่่ใช่่การตามกระแส
หรืือการซื้้�อเครื่่�องมืือเพราะความหลงใหล 
ในบทนี้้� เ ราจะ เรีียนรู้้�วิ ิ ธีีการออกแบบ
สถาปัตยกรรมเทคโนโลยีีการตลาดและการ
ใช้้ประโยชน์์จาก AI อย่่างชาญฉลาด

6.1 การออกแบบสถาปัตยกรรมเทคโนโลยีการ
ตลาด (Marketing Technology Stack Design)
ความหมายและความสำ�คัญของ MarTech Stack
MarTech Stack คืือกลุ่่�มของเทคโนโลยีีและเครื่่�องมืือต่่าง ๆ ที่่�องค์์กรเลืือก
ใช้้และเชื่่�อมต่่อเข้้าด้วยกัันเพื่่�อสนัับสนุุนกระบวนการทางการตลาดทั้้�งหมด 
ตั้้�งแต่ก่ารสร้า้งกลยุทุธ์ ์การสื่่�อสาร การวิเิคราะห์ ์ไปจนถึงึการปรับัปรุงุผลลัพัธ์์

การออกแบบ Stack ที่ดีจะช่วยให้:

•	 ข้อมูลไหลเวียนได้อย่างราบรื่น ระหว่างเครื่องมือต่าง ๆ

•	 ลดการทำ�งานซ้ำ�ซ้อน และประหยัดเวลาของทีม

•	 เพ่ิมความแม่นยำ� ในการตัดสินใจจากข้อมูลที่สมบูรณ์

•	 ปรับขนาดได้ตามการเติบโต ของธุรกิจ
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ปัญหา "เครื่องมือบวม" (MarTech Bloat)					   
หนึ่งในความท้าทายที่พบบ่อยที่สุดคือสภาวะ MarTech 

สาเหตุของปัญหา:

•	 การซื้อเครื่องมือแยกกันในแต่ละแผนก โดยไม่มีการประสานงาน

•	 การตัดสินใจเลือกเครื่องมือโดยดูเฉพาะฟีเจอร์ ไม่คิดถึงการเชื่อมต่อ

•	 ขาดการวางแผนสถาปัตยกรรมข้อมูลที่ชัดเจน

•	 การเก็บเครื่องมือเก่าไว้ "เผื่อจะใช้" แม้จะมีเครื่องมือใหม่แล้ว

ผลกระทบของปัญหา:

•	 ข้อมูลกระจัดกระจาย ทำ�ให้มองภาพรวมไม่ได้

•	 ค่าใช้จ่ายสูงขึ้น จากการซื้อเครื่องมือที่ทำ�งานซ้ำ�กัน

•	 ทีมงานสับสน ไม่รู้ว่าจะใช้เครื่องมือไหน

•	 การตัดสินใจล่าช้า เพราะต้องรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่ง

การตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์: All-in-One vs Best-of-Breed			 
การเลือืกแนวทางในการสร้า้ง MarTech Stack เป็น็การตััดสิินใจที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด 
มีี 2 แนวทางหลััก:แนวทาง All-in-One (แพลตฟอร์์มเดีียวครบเครื่่�อง)
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ความหมาย: การใช้แพลตฟอร์มเดียวที่มีฟังก์ชันครบครันทุกด้านการตลาด

ข้อดี:

•	 การเชื่่�อมต่่อข้้อมููลง่่าย เพราะทุุกอย่่างอยู่่�ในระบบเดีียว

•	 การจััดการง่่าย มีีผู้้�ให้้บริิการเพีียงรายเดีียว

•	 ต้้นทุุนโดยรวมต่ำำ��กว่่า เมื่่�อเทีียบกัับการซื้้�อหลายเครื่่�องมืือ

•	 การฝึกึอบรมทีีมง่่าย เพราะใช้้ระบบเดีียว

ข้อเสีย:

•	 ฟีเีจอร์์อาจไม่่เป็็นเลิิศในทุุกด้้าน เพราะพยายามทำำ�ทุุกอย่่าง

•	 ความยืืดหยุ่่�นจำำ�กััด ในการปรัับแต่่งตามความต้้องการเฉพาะ

•	 ความเสี่่�ยงจากการพึ่่�งพาผู้้�ให้้บริิการเพีียงรายเดีียว

•	 การอััปเกรดต้้องรอแพลตฟอร์์ม ไม่่สามารถเลืือกใช้้เทคโนโลยีีใหม่่ได้้เร็็ว

เหมาะสำ�หรับ:

•	 องค์์กรขนาดเล็็กถึึงกลางที่่�ต้้องการความง่่าย

•	 ทีีมที่่�มีีทรััพยากร IT จำำ�กััด

•	 ธุุรกิิจที่่�มีีความต้้องการทางการตลาดที่่�ไม่่ซัับซ้้อนมาก
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แนวทาง Best-of-Breed (เลือกเครื่องมือดีที่สุดในแต่ละด้าน)		
ความหมาย: การเลือกเครื่องมือที่เป็นเลิศในแต่ละด้านการตลาด แล้วมา
เชื่อมต่อกัน

ข้อดี:

•	 ประสิิทธิภิาพสููงสุุดในแต่่ละด้า้น เพราะแต่่ละเครื่่�องมือืเชี่่�ยวชาญเฉพาะทาง

•	 ความยืืดหยุ่่�นสููง สามารถเปลี่่�ยนเครื่่�องมืือได้้ตามต้้องการ

•	 การใช้้เทคโนโลยีีล้ำำ��สมััย เพราะเลืือกได้้จากผู้้�ให้้บริิการหลายราย

•	 การปรัับขนาดตามความต้้องการ ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

ข้อเสีย:

•	 ความซัับซ้้อนในการเชื่่�อมต่่อ ต้้องมีี API Integration

•	 ต้้นทุุนการจััดการสููง ต้้องจััดการหลายผู้้�ให้้บริิการ

•	 ความเชี่่�ยวชาญ IT สููง ต้้องมีีทีีมที่่�เข้้าใจเทคนิิคลึึก

•	 ความเสี่่�ยงจากการ Integration อาจมีีปััญหาเมื่่�อมีีการอััปเดต

เหมาะสำ�หรับ:

•	 องค์์กรขนาดใหญ่่ที่่�มีีทีีม IT แข็็งแกร่่ง

•	 ธุุรกิิจที่่�มีีความต้้องการทางการตลาดที่่�ซัับซ้้อน

•	 องค์์กรที่่�ต้้องการควบคุุมและปรัับแต่่งได้้อย่่างละเอีียด

ตัวอย่างการออกแบบ MarTech Stack ตามขนาดธุรกิจ		
สำ�หรับธุรกิจขนาดเล็ก (Startup-SME)					   
งบประมาณ: 50,000-200,000 บาท/ปี				  
แนวทาง: All-in-One + เครื่องมือเสริมเฉพาะทาง
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เครื่องมือหลัก:

•	 HubSpot หรืือ Salesforce Essentials (CRM + Marketing Automation)

•	 Google Analytics 4 (การวิิเคราะห์์)

•	 Canva Pro (การออกแบบ)

•	 Buffer หรืือ Hootsuite (Social Media Management)

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลาง (Growing Company)				  
งบประมาณ: 500,000 - 2,000,000 บาท/ปี				  
แนวทาง: Hybrid (แกนหลัก All-in-One + Best-of-Breed เฉพาะด้าน)

เครื่องมือหลัก:

•	 Salesforce Marketing Cloud (Marketing Automation)

•	 Tableau หรืือ Power BI (Data Visualization)

•	 Adobe Creative Suite (Creative Tools)

•	 Sprinklr หรืือ Brandwatch (Social Listening)

•	 Hotjar (User Experience Analytics)
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สำ�หรับองค์กรขนาดใหญ่ (Enterprise)					   
งบประมาณ: 5,000,000+ บาท/ปี					   
แนวทาง: Best-of-Breed Architecture

เครื่องมือหลัก:

•	 Adobe Experience Platform (Customer Data Platform)

•	 Eloqua หรืือ Marketo (Marketing Automation)

•	 Snowflake (Data Warehouse)

•	 Tableau + Custom BI Tools (Analytics)

•	 Dynamic Yield (Personalization)

•	 Custom APIs สำำ�หรัับการเชื่่�อมต่่อ

6.2 เครื่องมือการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วย AI 
(AI-Powered Marketing Tools)

การปฏิวัติของ AI ในวงการการตลาด
ปััจจุุบััน Artificial Intelligence (AI) ได้้กลายเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญที่่�ช่่วยเพิ่่�ม
ประสิิทธิิภาพและสร้้างความสามารถใหม่่ ๆ ให้้นัักการตลาด การเข้้าใจและใช้้
ประโยชน์์จาก AI อย่่างถููกต้้องจะเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�แยกธุุรกิิจที่่�ประสบความ
สำำ�เร็็จออกจากคู่่�แข่่ง



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 144

ประเภทของ AI ในการตลาด

1 Generative AI (AI สร้้างสรรค์์)

ความสามารถ:

•	 สร้้างเนื้้�อหาข้้อความ (Content Writing)

•	 สร้้างภาพและกราฟิกิ (Image Generation)

•	 สร้้างวิิดีีโอและเสีียง (Video/Audio Creation)

•	 การแปลภาษา (Translation)

เครื่่�องมืือที่่�น่่าสนใจ:

•	 ChatGPT/GPT-4 สำำ�หรัับการเขีียนเนื้้�อหา

•	 Midjourney/DALL-E สำำ�หรัับการสร้้างภาพ

•	 Runway ML สำำ�หรัับการสร้้างวิิดีีโอ

•	 Jasper AI สำำ�หรัับการตลาดเฉพาะทาง

การใช้้งานจริิง:

•	 Blog Content Creation: สร้้างบทความหััวข้้อต่่าง ๆ ได้้อย่่าง
รวดเร็็ว

•	 Social Media Posts: สร้้างเนื้้�อหาสำำ�หรัับแต่่ละแพลตฟอร์์ม

•	 Email Campaigns: เขีียนอีีเมลที่่�ปรัับแต่่งตามกลุ่่�มเป้้าหมาย

•	 Ad Copy Generation: สร้้างข้้อความโฆษณาที่่�หลากหลาย
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2 Predictive AI (AI วิิเคราะห์์และคาดการณ์์)

ความสามารถ:

•	 คาดการณ์์พฤติิกรรมลููกค้้า (Customer Behavior Prediction)

•	 วิิเคราะห์์ความเสี่่�ยง (Risk Analysis)

•	 คำำ�นวณ Customer Lifetime Value (CLV)

•	 พยากรณ์์ยอดขาย (Sales Forecasting)

เครื่่�องมืือที่่�น่่าสนใจ:

•	 Salesforce Einstein สำำ�หรัับการคาดการณ์์ใน CRM

•	 Adobe Sensei สำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ลููกค้้า

•	 IBM Watson สำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลขนาดใหญ่่

•	 Google Analytics Intelligence สำำ�หรัับ Web Analytics

การใช้้งานจริิง:

•	 Churn Prediction: ระบุุลููกค้้าที่่�มีีความเสี่่�ยงจะเลิิกใช้้บริิการ

•	 Cross-selling/Up-selling: แนะนำำ�สิินค้า้ที่่�เหมาะสมกับัลูกูค้า้แต่ล่ะ
คน

•	 Price Optimization: กำำ�หนดราคาที่่�เหมาะสมตามสภาพตลาด

•	 Inventory Management: วางแผนสต็อ็กสิินค้้าตามการคาดการณ์์
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3 Automation AI (AI อััตโนมััติิ)

ความสามารถ:

•	 จััดการแคมเปญโฆษณาอััตโนมััติิ (Automated Campaign 
Management)

•	 ส่่งอีีเมลตามพฤติิกรรม (Behavioral Email Triggers)

•	 ปรัับปรุุงการเสนอราคาโฆษณา (Bid Optimization)

•	 จััดการลููกค้้าอััตโนมััติิ (Automated Customer Journey)

เครื่่�องมืือที่่�น่่าสนใจ:

•	 Google Ads Smart Campaigns สำำ�หรัับโฆษณาอััตโนมััติิ

•	 Facebook/Meta Advantage+ สำำ�หรัับ Social Media Ads

•	 Klaviyo สำำ�หรัับ Email Marketing Automation

•	 Intercom สำำ�หรัับ Customer Service Automation

การใช้้งานจริิง:

•	 Dynamic Ad Creative: ปรัับเปลี่่�ยนโฆษณาตาม audience 
อััตโนมััติิ

•	 Welcome Series: ส่่งอีีเมลต้้อนรัับลููกค้้าใหม่่แบบลำำ�ดัับ

•	 Abandoned Cart Recovery: ส่่งข้อ้ความเตือืนเมื่่�อลูกูค้า้ทิ้้�งรถเข็น็

•	 Lead Score Automation: ให้้คะแนนความน่่าสนใจของลููกค้้า
อััตโนมััติิ
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ตัวอย่างปัญหาและโซลูชัน:

ปัญหา: ใช้เวลานานในการสร้างเนื้อหา → โซลูชัน: Generative AI

ปัญหา: ไม่รู้ว่าลูกค้าจะซื้ออะไรต่อไป → โซลูชัน: Predictive AI

ปััญหา: ทำำ�งานซ้ำำ��ๆ มากเกิินไป → โซลููชััน: Automation AI

2. การพัฒนาขีดความสามารถตามลำ�ดับ (Progressive AI Adoption)

▶ ระดับที่ 1: AI เป็นผู้ช่วย (AI as Assistant)

•	 ใช้ ChatGPT ช่วยเขียน Draft เนื้อหา

•	 ใช้ Grammarly ช่วยตรวจสอบภาษา

•	 ใช้ Canva AI ช่วยสร้างภาพ

▶ ระดับที่ 2: AI เป็นผู้วิเคราะห์ (AI as Analyst)

•	 ใช้ Google Analytics Intelligence วิเคราะห์ทรัฟฟิก

•	 ใช้ Predictive Analytics หาลูกค้าที่มีศักยภาพ

•	 ใช้ Sentiment Analysis วิเคราะห์ความรู้สึกของลูกค้า

กลยุทธ์การใช้ AI อย่างมีประสิทธิภาพ
1. เริ่มต้นด้วยปัญหาที่ชัดเจน (Problem-First Approach)	 		
หลักการ: อย่าเริ่มต้นด้วยการคิดว่า "เราจะใช้ AI ทำ�อะไรได้บ้าง" 		
แต่ให้เริ่มด้วย "เรามีปัญหาอะไรที่ AI ช่วยแก้ได้"
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▶ ระดับที่ 3: AI เป็นผู้ตัดสินใจ (AI as Decision Maker)

•	 ใช้ AI ตัดสินใจการเสนอราคาโฆษณา

•	 ใช้ AI จัดการการส่งอีเมลอัตโนมัติ

•	 ใช้ AI ปรับปรุงเนื้อหาเว็บไซต์แบบ real-time
3. การวัดผลลักษณะที่เหมาะสม

KPIs สำ�หรับ Generative AI:

•	 Time Savings: ลดเวลาในการสร้างเนื้อหาลงเท่าไร

•	 Content Volume: เพ่ิมปริมาณเนื้อหาได้เท่าไร

•	 Engagement Rate: เนื้อหาที่สร้างด้วย AI มี Engagement เป็น
อย่างไร

KPIs สำ�หรับ Predictive AI:

•	 Prediction Accuracy: ความแม่นยำ�ในการคาดการณ์

•	 Conversion Rate: อัตราการแปลงจากการแนะนำ�ของ AI

•	 Customer Lifetime Value: มูลค่าลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น

KPIs สำ�หรับ Automation AI:

•	 Process Efficiency: ลดเวลาในกระบวนการทำ�งาน

•	 Error Reduction: ลดข้อผิดพลาดจากการทำ�งานด้วยมือ

•	 Scale Achievement: เพ่ิมปริมาณงานที่จัดการได้

ข้อควรระวังและความท้าทายของ AI ในการตลาด
1. ปัญหา AI Bias และ Fairness: ความท้าทายด้านจริยธรรมที่กระทบ
กลยุทธ์ 

ความหมายและผลกระทบเชิิงธุุรกิิจ:						    
AI Bias คืือความลำำ�เอีียงหรืืออคติิที่่�เกิิดขึ้้�นในระบบ AI ซึ่่�งอาจนำำ�ไปสู่่�การ
ตััดสิินใจที่่�ไม่่เป็็นธรรมต่่อกลุ่่�มบุุคคลหรืือลููกค้้าบางประเภท สิ่่�งนี้้�ไม่่เพีียงแต่่
เป็็นปััญหาด้้านจริิยธรรม แต่่ยัังกระทบต่่อการเติิบโตทางธุุรกิิจอย่่างมาก
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ตัวอย่างปัญหาที่เกิดขึ้นจริงและผลกระทบ:					   
AI แนะนำ�สินค้าหรือบริการแตกต่างกันตามเพศหรือเชื้อชาติ:

•	 กรณีตัวอย่าง: ระบบ AI ของบริษัทสินเชื่อแนะนำ�ดอกเบิ้ยสูงกว่าให้ผู้
หญิงและกลุ่มชนกลุ่มน้อย แม้จะมีเครดิตสกอร์เดียวกัน

•	 ที่มาของปัญหา: ข้อมูลประวัติการให้สินเชื่อในอดีตมี Bias ทางเพศและ
เชื้อชาติอยู่แล้ว AI เรียนรู้จากข้อมูลนี้และทำ� Bias ให้รุนแรงขึ้น

•	 ผลกระทบทางธุรกิจ: สูญเสียลูกค้าผู้หญิงและชนกลุ่มน้อย 40%, ถูก
ฟ้องร้องและเสียค่าปรับ 50 ล้านบาท, ความเสียหายต่อแบรนด์

การวิเคราะห์ความเหมาะสมของลูกค้ามีอคติ:

•	 ปััญหาที่่�พบ: AI scoring system ให้้คะแนนลููกค้้าวััยรุ่่�นและผู้้�สูงอายุุต่ำำ��
กว่่าความเป็็นจริิง

•	 สาเหตุุ: ข้้อมููลฝึึกหััดส่่วนใหญ่่มาจากลููกค้้าวััยทำำ�งาน ทำำ�ให้้ AI ไม่่เข้้าใจ
พฤติิกรรมของกลุ่่�มอื่่�น

•	 ผลเสีีย: พลาดโอกาสในการขยายตลาดไปยังักลุ่่�ม Gen Z และ Silver Age 
ที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อสููง

การกำำ�หนดราคาที่่�ไม่่เท่่าเทีียม:

•	 กลไกที่่�เกิิดขึ้้�น: AI ปรัับราคาตามข้้อมููลส่่วนบุุคคล เช่่น ที่่�อยู่่�, การศึึกษา, 
ประวััติิการซื้้�อ

•	 ผลกระทบ: ลููกค้้าในพื้้�นที่่�รายได้้น้้อยถููกเรีียกเก็็บเงิินมากกว่่า แม้้จะใช้้
บริิการเดีียวกััน

•	 ความเสี่่�ยงทางกฎหมาย: ผิิดกฎหมายการคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคและอาจถููก
ฟ้อ้งร้้องเป็็นคดีีหมู่่�
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กลยุทธ์การป้องกันที่ผู้บริหารต้องดำ�เนินการ:
1. การตรวจสอบและปรับปรุงข้อมูลฝึกหัด AI:				  
Data Audit Process ที่มีประสิทธิภาพ:

•	 การวิเคราะห์ความหลากหลายของข้อมูล:

	 ▶ วิธีการ: แบ่งข้อมูลตามเพศ, อายุ, พ้ืนที่, รายได้ และดูสัดส่วนของ	
	 แต่ละกลุ่ม

	 ▶ เป้าหมาย: ทุกกลุ่มควรมีข้อมูลอย่างน้อย 10% ของข้อมูลทั้งหมด

	 ▶ การปรับปรุง: หาข้อมูลเพ่ิมเติมสำ�หรับกลุ่มที่ขาดแคลน หรือใช้	
	 เทคนิค Synthetic data generation

•	 Historical Bias Detection:

	 ▶ การตรวจสอบ:วิิเคราะห์์ว่่าข้้อมููลเก่่ามีี Bias ในการตััดสิินใจหรืือไม่่

	 ▶ วิิธีีแก้้ไข: ปรัับน้ำำ��หนัักข้้อมููล, กรองข้้อมููลที่่�มีี Bias ออก, หรืือเพิ่่�ม	
	ข้ ้อมููลที่่�สะท้้อนความเป็็นจริิงมากขึ้้�น

Data Collection Strategy ที่่�ครอบคลุุม:

•	 การเก็็บข้้อมููลแบบมีีเป้้าหมาย: กำำ�หนดเป้้าหมายให้้ได้้ข้้อมููลจากทุุกกลุ่่�ม
ประชากรที่่�เป็็นลููกค้้าเป้้าหมาย

•	 การสร้้างพัันธมิิตร: ร่่วมมืือกัับองค์์กรอื่่�นเพื่่�อแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลที่่�ช่่วยให้้ 
AI มีีความหลากหลายมากขึ้้�น

2. การทดสอบผลลััพธ์์ AI กัับกลุ่่�มประชากรที่่�แตกต่่างกััน:		
Fairness Testing Framework:

•	 A/B Testing by Demographics:

	 ▶ วิิธีีการ: ทดสอบ AI recommendations กัับกลุ่่�มประชากรต่่าง ๆ 	
	 และเปรีียบเทีียบผลลััพธ์์

	 ▶ สิ่่�งที่่�วััด: อััตราการอนุุมััติิ, ราคาที่่�เสนอ, การแนะนำำ�สิินค้้า

	 ▶ เกณฑ์์ผ่่าน: ความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มไม่่เกิิน 5%
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•	 Bias Metrics Monitoring:

	 ▶ Demographic Parity: สัดส่วนการได้รับบริการเดียวกันต้องใกล้	
	 เคียงกันทุกกลุ่ม

	  ▶ Equal Opportunity: ลูกค้าที่มีคุณสมบัติเดียวกันต้องได้รับ	
	 โอกาสเท่าเทียม

	  ▶ Calibration: ความแม่นยำ�ของ AI ต้องเท่าเทียมกันทุกกลุ่ม

การตรวจสอบแบบต่อเนื่อง:

•	 Monthly Fairness Report: รายงานความเป็นธรรมของ AI เป็นราย
เดือน

•	 Quarterly Bias Review: ทบทวนและปรับปรุง AI model ทุก 3 เดือน

•	 Annual External Audit: ให้บุคคลที่สามตรวจสอบความเป็นธรรมของ
ระบบ

3. การสร้างนโยบายและธรรมาภิบาลที่ชัดเจน:					  
AI Ethics Committee:

•	 องค์ประกอบ: ผู้บริหาร, นักกฎหมาย, Data scientist, ตัวแทนลูกค้า, ผู้
เชี่ยวชาญด้านจริยธรรม

•	 หน้าที่: กำ�หนดนโยบาย, ตรวจสอบ AI projects, แก้ไขปัญหาเมื่อเกิดขึ้น

•	 การประชุม: ทุกเดือนหรือเมื่อมีประเด็นเร่งด่วน
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AI Fairness Policy:

•	 หลักการพ้ืนฐาน: ความเท่าเทียม, ความโปร่งใส, ความรับผิดชอบ

•	 แนวทางปฏิบัติ: วิธีการออกแบบ AI ที่เป็นธรรม, การทดสอบ, การแก้ไข
ปัญหา

•	 การบังคับใช้: กำ�หนดผู้รับผิดชอบและมาตรการลงโทษเมื่อไม่ปฏิบัติตาม

ผลประโยชน์เชิงกลยุทธ์ของการจัดการ AI Bias:
1 การสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและความภัักดีีของลููกค้้า:

•	 ลููกค้้าที่่�หลากหลาย: เข้้าถึึงตลาดที่่�กว้้างขึ้้�นและสร้้างฐานลููกค้้าที่่�
แข็็งแกร่่ง

•	 Brand Reputation: สร้้างชื่่�อเสีียงในการเป็็นองค์์กรที่่�ใส่่ใจความ
เป็็นธรรม

•	 Customer Lifetime Value: เพิ่่�มมูลูค่า่ลูกูค้า้ระยะยาวจากความพึึง
พอใจที่่�สููงขึ้้�น

2 การลดความเสี่่�ยงทางกฎหมายและการเงิิน:

•	 หลีีกเลี่่�ยงคดีีความ: ลดความเสี่่�ยงจากการถููกฟ้อ้งร้้องเรื่่�องการ
เลืือกปฏิิบััติิ

•	 การปฏิิบััติิตามกฎหมาย: เตรีียมพร้้อมสำำ�หรัับกฎหมายใหม่่ๆ เรื่่�อง 
AI governance

•	 ต้้นทุุนการแก้้ไข: ป้้องกัันต้้นทุุนสููงจากการแก้้ไขปััญหาภายหลััง

3 การสร้้างนวััตกรรมและการแข่่งขััน:

•	 ตลาดใหม่่: การสร้้าง AI ที่่�เป็็นธรรมช่่วยเปิิดตลาดที่่�เคยเข้้าไม่่ถึึง

•	 Competitive Advantage: เป็็นผู้้�นำำ�ในการใช้้ AI อย่่างมีีจริิยธรรม

•	 Talent Attraction: ดึงึดููดพนักังานเก่ง่ที่่�ต้อ้งการทำำ�งานกับัองค์์กร
ที่่�มีีค่่านิิยมที่่�ดีี
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2. การพ่ึงพา AI มากเกินไป: ความเส่ียงที่ผู้บริหารมองข้ามไม่ได้	 	
ความเส่ียงเชิงองค์กรและผลกระทบระยะยาว:					   
การสูญเสียทักษะการคิดวิเคราะห์ของทีม:

•	 กระบวนการที่เกิดขึ้น: เมื่อทีมงานพ่ึงพา AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลและ
ตัดสินใจ พวกเขาจะค่อย ๆ สูญเสียความสามารถในการคิดเชิงวิเคราะห์
และการตั้งคำ�ถามที่ถูกต้อง

•	 ผลกระทบต่อองค์กร: เมื่อเผชิญกับสถานการณ์ที่ AI ไม่สามารถช่วย
ได้ ทีมงานจะขาดทักษะในการแก้ปัญหา ทำ�ให้การตัดสินใจล่าช้าและผิด
พลาด

•	 ตัวอย่างจริง: บริษัทหนึ่งใช้ AI วิเคราะห์ลูกค้าจนทีม Marketing ไม่
สามารถอ่าน customer insights ด้วยตัวเองได้ เมื่อ AI system ล่ม 
ธุรกิจหยุดชะงัก 3 วัน

การไม่สามารถทำ�งานได้เมื่อ AI มีปัญหา:

•	 ความเปราะบางของระบบ: การพ่ึงพา AI เป็นหลักทำ�ให้องค์กรเส่ียงต่อ
การหยุดชะงักเมื่อระบบ AI ล่ม, เซิร์ฟเวอร์มีปัญหา, หรือผู้ให้บริการหยุด
ให้บริการ

•	 ต้นทุนของการหยุดชะงัก: การหยุดระบบ AI 1 วันอาจทำ�ให้สูญเสียราย
ได้ 5-15% ของรายได้รายวัน

•	 ความเสียหายต่อลูกค้า: การไม่สามารถตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว
จะส่งผลต่อความพึงพอใจและความซื่อสัตย์ของลูกค้า

การลดลงของความคิดสร้างสรรค์:

•	 กลไกที่เกิดขึ้น: AI มักให้คำ�แนะนำ�จากข้อมูลในอดีต ทำ�ให้ทีมงานคิดแต่
ในกรอบเดิมๆ และลดการทดลองแนวทางใหม่

•	 ผลต่อการแข่งขัน: องค์กรที่พ่ึงพา AI มากเกินไปมักสร้างนวัตกรรมได้
น้อยลง เพราะทุกคนใช้ AI เดียวกันและได้ผลลัพธ์ที่คล้ายกัน

•	 การสูญเสียความได้เปรียบ: เมื่อคู่แข่งใช้ human creativity ร่วมกับ AI 
อย่างสมดุล จะสร้างส่ิงที่แตกต่างและโดดเด่นกว่า
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กลยุทธ์การจัดการความเส่ียงสำ�หรับผู้บริหาร:
1. การใช้ AI เป็นเครื่องมือช่วย ไม่ใช่ทดแทนมนุษย์:				  
หลักการ "Human in the Loop":

•	 AI ให้ข้อมูล, มนุษย์ตัดสินใจ: ใช้ AI วิเคราะห์และเสนอแนะ แต่ให้ทีมงาน
เป็นผู้ตัดสินใจสุดท้าย

•	 การตรวจสอบความถูกต้อง: กำ�หนดให้มีการ Cross-check ผลลัพธ์
จาก AI อย่างน้อย 20% ของกรณี

•	 การเรียนรู้จากข้อผิดพลาด: เมื่อ AI ให้คำ�แนะนำ�ผิด ให้ใช้เป็นโอกาสใน
การเรียนรู้และปรับปรุงทั้ง AI และทีมงาน

การแบ่งงานที่เหมาะสม:

•	 งานที่ AI ทำ�ได้ดี: การประมวลผลข้อมูลขนาดใหญ่, การคำ�นวณซ้ำ�ๆ, 
การจดจำ�รูปแบบ

•	 งานที่มนุษย์ทำ�ได้ดีกว่า: การตีความบริบท, การคิดเชิงกลยุทธ์, การ
สร้างสัมพันธ์กับลูกค้า, การแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์

2. การพัฒนาทักษะทีมงานแบบ Hybrid:				  
โปรแกรมการฝึกอบรม “AI + Human Skills”:

•	 Data Literacy Training: สอนให้ทีมงานอ่านและตีความข้อมูลได้ด้วยตัวเอง
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	 ▶ เนื้อหา: สถิติเบื้องต้น, การสร้างกราฟ, การหาความสัมพันธ์		
	 ในข้อมูล

	  ▶ผลลัพธ์: ทีมสามารถตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ AI ได้

•	 Critical Thinking Workshop: พัฒนาทักษะการตั้งคำ�ถามและการคิด
วิเคราะห์

	 ▶ วิธีการ: ให้แก้ปัญหาโดยไม่ใช้ AI เป็นการบ้าน, case study ที่ AI 	
	 ตอบผิด

	 ▶เป้าหมาย: เพ่ิมความสามารถในการ Challenge ผลลัพธ์จาก AI

•	 Creative Problem Solving: ส่งเสริมการคิดนอกกรอบ

	 ▶ เทคนิค: Design thinking workshop, brainstorming session 	
	 ที่ห้าม AI

	 ▶ ประโยชน์: รักษาความสามารถในการสร้างนวัตกรรม

3. การสร้างระบบ Backup และ Contingency Plan:				  
แผนสำ�รองเมื่อ AI ไม่สามารถใช้งานได้:

•	 Manual Process Documentation: จัดทำ�คู่มือการทำ�งานแบบ Man-
ual สำ�หรับงานสำ�คัญ

•	 Cross-training Program: ฝึกให้ทีมงานหลายคนสามารถทำ�งานแทน
กันได้

•	 Alternative Tools: เตรียมเครื่องมือสำ�รองที่ไม่ต้องพ่ึงพา AI

การทดสอบความพร้อม (Business Continuity Testing):

•	 Simulation Exercise: จำ�ลองสถานการณ์ที่ AI system ล่ม และให้ทีม
แก้ปัญหา

•	 Performance Benchmark: วัดว่าทีมสามารถทำ�งานได้เร็วเพียงใด
โดยไม่มี AI

•	 Regular Review: ทบทวนและปรับปรุงแผนสำ�รองทุก 6 เดือน
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ผลประโยชน์เชิงกลยุทธ์ของการใช้ AI อย่างสมดุล:
1 ความยืืดหยุ่่�นและความแข็็งแกร่่งขององค์์กร:

•	 สามารถปรัับตััวได้้เร็็วเมื่่�อเทคโนโลยีีเปลี่่�ยนแปลง

•	 ลดความเสี่่�ยงจากการพึ่่�งพาผู้้�ให้้บริิการรายเดีียว

•	 เพิ่่�มความมั่่�นใจของลููกค้้าในความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร

2 การสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน:

•	 ทีีมงานที่่�มีีทัักษะทั้้�ง AI และ Human skills จะสร้้างผลงานที่่�โดดเด่่น
กว่่า

•	 ความสามารถในการตอบสนองสถานการณ์์ที่่�ไม่่คาดคิิดได้้ดีีกว่่าคู่่�
แข่่ง

•	 การสร้้างนวััตกรรมที่่�มาจากการผสมผสานระหว่่าง AI และความคิิด
มนุุษย์์

3 การเพิ่่�มมููลค่่าของทรััพยากรมนุุษย์์:

•	 พนัักงานที่่�มีีทัักษะ AI + Human จะมีีมููลค่่าสูงกว่่าและอยากอยู่่�กัับ
องค์์กรมากขึ้้�น

•	 ลดอัตัราการลาออกของพนักังานเก่ง่ เพราะพวกเขารู้้�สึึกว่า่ได้เ้รียีน
รู้้�และพััฒนา

•	 สร้้างชื่่�อเสีียงในการเป็็นองค์์กรที่่�ใช้้เทคโนโลยีีอย่่างชาญฉลาด
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3. ความปลอดภัยของข้อมูล: ความท้าทายที่ผู้บริหารต้องเข้าใจ		
ความเส่ียงเชิงกลยุทธ์และผลกระทบต่อองค์กร:			 
ข้อมูลลูกค้าอาจรั่วไหลผ่าน AI Tools:

•	 กลไกการรั่่�วไหล: เมื่่�อเราป้้อนข้้อมููลลููกค้้าเข้้า AI Tools (เช่่น ChatGPT, 
Jasper AI) ข้้อมููลนั้้�นอาจถููกเก็็บไว้้ในเซิิร์์ฟเวอร์์ของผู้้�ให้้บริิการและอาจ
ถููกใช้้เพื่่�อปรัับปรุุง AI model ซึ่่�งหมายความว่่าข้้อมููลของเราอาจปรากฏ
ในการตอบกลัับให้้ผู้้�ใช้้รายอื่่�น

•	 ผลกระทบทางธุุรกิิจ: สููญเสีียความเชื่่�อมั่่�นจากลููกค้้าการฟ้อ้งร้้องทาง
กฎหมาย, ความเสีียหายต่่อแบรนด์์, และค่่าปรัับจากการละเมิิด PDPA

•	 ตัวัอย่่างจริิง: บริษัิัท Samsung ห้า้มพนัักงานใช้้ ChatGPT หลัังจากมีีการ
รั่่�วไหลของข้้อมููลชิิปเซ็็ต

การใช้้ AI บริิการภายนอกที่่�ไม่่ปลอดภััย:

•	 ช่่องโหว่่ที่่�เกิิดขึ้้�น: AI Tools หลายตััวไม่่มีีการเข้้ารหััสข้้อมููลระหว่่างการ
ส่่งผ่่าน, ขาดการควบคุุมการเข้้าถึึงที่่�เข้้มงวด, หรืือมีีการแชร์์ข้้อมููลกัับ
บุุคคลที่่�สาม

•	 ความเสี่่�ยงต่่อองค์์กร: ข้้อมููลกลยุุทธ์์ทางธุุรกิิจ, แผนการตลาดและข้้อมููล
ลููกค้้าอาจตกไปอยู่่�ในมืือคู่่�แข่่ง

•	 ผลกระทบระยะยาว: สููญเสีียความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน, ความลัับ
ทางการค้้าถููกละเมิิด

ขาดการควบคุุมข้้อมููลที่่�ใช้้ฝึึก AI:

•	 ปััญหาหลััก: เราไม่่ทราบว่่าข้้อมููลขององค์์กรถููกนำำ�ไปใช้้ฝึกึ AI อย่่างไร, มีี
การจััดเก็็บนานเพีียงใด และใครเข้้าถึึงได้้บ้้าง

•	 ผลกระทบต่่อการกำำ�กัับดููแล: ไม่่สามารถปฏิิบััติิตาม GDPR, CCPA หรืือ 
PDPA ได้้อย่่างครบถ้้วน
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มาตรการป้องกันเชิงกลยุทธ์สำ�หรับผู้บริหาร:

1 การเลืือกใช้้ AI Tools ที่่�มีี Security Certification: การประเมิิน 
Security Certifications ที่่�สำำ�คััญ:

•	 SOC 2 Type II: มาตรฐานการควบคุุมระบบความปลอดภััย, ความ
พร้้อมใช้้ และความเป็็นส่่วนตััว

	 ▶ วิิธีีตรวจสอบ: ขอรายงาน SOC 2 จากผู้้�ให้้บริิการ หรืือดููใน 		
	 Compliance page ของเว็็บไซต์์

	  ▶ ความสำำ�คััญ: รัับประกัันว่่ามีีการควบคุุมความปลอดภััย		
	 ตามมาตรฐานสากล

•	 ISO 27001: มาตรฐานระบบการจัดการความปลอดภัยสารสนเทศ

	 ▶ การตรวจสอบ: ดูใบ Certificate บนเว็บไซต์หรือถามจาก		
	ฝ ายขาย

	 ▶ ประโยชน์ต่อองค์กร: ลดความเส่ียงการรั่วไหลของข้อมูล 		
	 60-80%
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•	 GDPR Compliance: การปฏิบัติตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคลของยุโรป

	 ▶ ส่ิงที่ต้องดู: Privacy Policy ที่ระบุชัดเจนเรื่องการใช้ข้อมูล, 		
	 สิทธิของเจ้าของข้อมูล

	  ▶ผลกระทบต่อธุรกิจ: ป้องกันค่าปรับที่อาจสูงถึง 4% 			 
	 ของยอดขายรายปี

เครื่องมือ AI ที่แนะนำ�สำ�หรับองค์กร:

•	 Microsoft Copilot for Business: มี Enterprise-grade securi-
ty, ข้อมูลไม่ถูกใช้ฝึก Model

•	 Google Workspace AI: มาพร้อม data residency control และ 
Advanced security features

•	 OpenAI API with Enterprise plan: มีการรับประกันว่าข้อมูลไม่
ถูกใช้เพ่ือปรับปรุง Model

2 การสร้า้ง Data Governance Policy ที่่�มีปีระสิิทธิภิาพ: หลักัการสำำ�คัญั
ที่่�ผู้้�บริิหารต้้องกำำ�หนด:

•	 Data Classification: แบ่่งประเภทข้้อมููลเป็็น Public, Internal, 
Confidential, Restricted

	 ▶ ประโยชน์์: ทีีมงานรู้้�ว่่าข้้อมููลใดใช้้กัับ AI ได้้, ข้้อมููลใดห้้ามใช้้

	 ▶ ROI: ลดความเสี่่�ยงการใช้้ข้้อมููลผิิดประเภทลง 90%

•	 AI Usage Guidelines: กฎเกณฑ์์การใช้้ AI ที่่�ชััดเจน

	 ▶ เนื้้�อหาสำำ�คััญ: AI Tools ใดใช้้ได้้, ข้้อมููลประเภทใดห้้ามป้้อน, 		
	 ใครมีีสิิทธิ์์�อนุุมััติิ

	 ▶ ผลลััพธ์์: ลดความเสี่่�ยงจากการใช้้ AI ผิิดวิิธีี และเพิ่่�ม			
	 ประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน
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•	 Regular Audit Process: การตรวจสอบการใช้้งาน AI อย่่าง
สม่ำำ��เสมอ

	 ▶ วิิธีีการ: รายงานการใช้้งาน AI เป็็นรายเดืือนตรวจสอบ Log 		
	 การเข้้าถึึงข้้อมููล

	 ▶ มููลค่่าเพิ่่�ม: ระบุุปััญหาก่่อนที่่�จะเกิิดความเสีียหาย

3 การพััฒนาศัักยภาพทีมีงานด้า้นความปลอดภัยั AI: โปรแกรมการอบรม
ที่่�มีีประสิิทธิิผล:

•	 AI Security Awareness Training:

	 ▶ หััวข้้อหลััก: วิิธีีระบุุ AI Tools ที่่�ปลอดภััย, การจััดการข้้อมููล		
	ที่่ �ถููกต้้อง, การรายงานเหตุุการณ์์

	 ▶ รููปแบบ: Workshop 2 ชั่่�วโมงทุุกไตรมาส + อีีเมล			 
	 เตืือนรายเดืือน

	 ▶ ผลลััพธ์์: ลดอุุบััติิการณ์์การใช้้ AI ผิิดวิิธีี 75%

•	 Executive Briefing on AI Risks:

	 ▶ เป้้าหมาย: ให้้ผู้้�บริิหารเข้้าใจความเสี่่�ยงและวิิธีีการจััดการ

	 ▶ เนื้้�อหา: Case studies ของบริิษััทที่่�ประสบปััญหา, 			 
	 Best practices, ROI ของการลงทุุนด้้านความปลอดภััย

ผลประโยชน์เชิงกลยุทธ์ของการจัดการความปลอดภัย AI:
1 การสร้้างความเชื่่�อมั่่�นจากลููกค้้า:

•	 ลููกค้้ายิินดีีที่่�จะแชร์์ข้้อมููลมากขึ้้�น เมื่่�อมั่่�นใจในความปลอดภััย

•	 เพิ่่�มอััตราการเก็็บรัักษาลููกค้้า (Customer Retention) 15-25%

•	 ลูกูค้้าพร้อ้มจ่่ายเงินิเพิ่่�ม 10-15% สำำ�หรับับริกิารที่่�มีคีวามปลอดภัยัสููง
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2 การเป็็นผู้้�นำำ�ด้้านนวััตกรรม:

•	 สามารถใช้ ้AI ได้้อย่่างกล้า้หาญและสร้า้งสรรค์ ์เพราะมีรีะบบป้อ้งกันั
ที่่�แข็็งแกร่่ง

•	 สร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันจากการใช้้เทคโนโลยีีก้้าวหน้้า

•	 ดึึงดููดพนัักงานและลููกค้้าที่่�ให้้ความสำำ�คััญกัับความปลอดภััยข้้อมููล

3 การประหยััดต้้นทุุนระยะยาว:

•	 หลีีกเลี่่�ยงค่่าปรัับจากการละเมิิดกฎหมายคุ้้�มครองข้้อมููล

•	 ลดต้้นทุุนการจััดการวิิกฤตจากการรั่่�วไหลของข้้อมููล

•	 ประหยััดเวลาและทรััพยากรจากการมีีระบบที่่�มั่่�นคงตั้้�งแต่่เริ่่�มต้้น

สรุปและการนำ�ไปปรับสู่การปฏิบัติ
หลักการสำ�คัญในการเลือกใช้เทคโนโลยี

1 เริ่่�มจากกลยุุทธ์์ก่่อนเทคโนโลยีี - อย่่าให้้เครื่่�องมืือมาขัับเคลื่่�อนกลยุุทธ์์

2 ความเรียีบง่า่ยเหนือืความซับัซ้้อน – เลืือกโซลูชูันัที่่�ง่า่ยที่่�สุุดที่่�แก้ป้ัญัหาได้้

3 การเชื่่�อมต่่อข้้อมููลเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ - ข้้อมููลที่่�ไม่่เชื่่�อมต่่อกัันคืือข้้อมููลที่่�ใช้้
ไม่่ได้้

4 การวััดผลอย่่างต่่อเนื่่�อง - ทุุกเครื่่�องมืือต้้องมีีการวััด ROI

Action Plan สำ�หรับผู้เรียน

สัปดาห์ที่ 1-2: การประเมินสถานการณ์ปัจจุบัน

•	 วันที่ 1-3: จัดทำ�รายการเครื่องมือการตลาดที่ใช้อยู่ปัจจุบัน

•	 วันที่ 4-7: วิเคราะห์ว่าเครื่องมือแต่ละตัวช่วยแก้ปัญหาอะไร และมีข้อ
จำ�กัดอย่างไร

•	 วันที่ 8-14: ประเมิน Integration ระหว่างเครื่องมือ และระบุจุดที่ข้อมูล
ขาดการเชื่อมต่อ
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สัปดาห์ที่ 3-4: การออกแบบ Stack ใหม่

•	 วันที่ 15-18: กำ�หนดเป้าหมายและความต้องการของ MarTech Stack

•	 วันที่ 19-21: เปรียบเทียบแนวทาง All-in-One vs Best-of-Breed

•	 วันที่ 22-28: ออกแบบ MarTech Stack ที่เหมาะสมกับองค์กร

สัปดาห์ที่ 5-6: การทดลองใช้ AI

•	 วันที่ 29-32: เลือก AI Tools 2-3 ตัวที่เหมาะสมกับปัญหาที่มี

•	 วันที่ 33-35: ทดลองใช้ในงานจริงขนาดเล็ก

•	 วันที่ 36-42: วัดผลและปรับปรุงการใช้งาน

คำ�ถามสำ�หรับการทบทวน

1 การประเมิินเครื่่�องมืือ: เครื่่�องมืือการตลาดที่่�เราใช้้อยู่่�ตอนนี้้�ตอบโจทย์์
กลยุุทธ์์หรืือไม่่

2 การเชื่่�อมต่่อ: ข้้อมููลจากแต่่ละเครื่่�องมืือสามารถนำำ�มาวิิเคราะห์์รวมกััน
ได้้หรืือไม่่

3 ประสิิทธิิภาพ AI: ปััญหาใดที่่� AI สามารถช่่วยแก้้ได้้และจะวััดผลอย่่างไร

4 การเตรีียมพร้้อม: ทีีมงานมีีความพร้้อมในการใช้้เทคโนโลยีีใหม่่หรืือไม่่

ข้อผิดพลาดที่ควรหลีกเลี่ยง

•	 ไม่ซื้อเครื่องมือเพราะความหลงใหล แทนที่จะแก้ปัญหาที่แท้จริง 

•	 ไม่คิดเรื่องการ integrate เมื่อเลือกเครื่องมือใหม่

•	 ไม่คาดหวัง AI ทำ�ทุกอย่างแทนมนุษย์ ได้ในทันที 

•	 ไม่วัดผล ROI ของเครื่องมือที่ลงทุน 

•	 ไม่อบรมทีมงาน ให้ใช้เครื่องมือได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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Module 3
วาง KPI ระดับองค์กร   

วิเคราะห์ผลลัพธ์ได้ลึก 
และนำ�ไปสู่การพัฒนา

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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วาง KPI เชิงกลยุทธ์ 			 
(ROI, ROAS, Customer LTV) 

Chapter

7
"ในโลกของการบริหารยุคใหม่ ผู้นำ�ที่ไม่สามารถแปลงข้อมูลเป็นข้อมูลเชิง

ลึกและแปลงข้อมูลเชิงลึกเป็นการกระทำ�ได้ จะกลายเป็นผู้นำ�ที่ตกยุค" 

- แนวคิดจากนักทฤษฎีการจัดการสมัยใหม่ -

การวััดผลและการกำำ�หนดตััวชี้้�วััด
ที่่� เหมาะสมเป็็นหนึ่่�งในศิิลปะการ
บริิหารที่่�ผู้้�นำำ�ในศตวรรษที่่� 21 จำำ�เป็็น
ต้้องเชี่่�ยวชาญ ไม่่เพีียงแต่่เพื่่�อการ
ติดิตามผลงาน แต่่เพื่่�อการสร้้างวิิสััย
ทััศน์์ การสื่่�อสารทิิศทาง และการขัับ
เคลื่่�อนการเปลี่่�ยนแปลงทั้้�งองค์์กร 
หลายองค์์กรที่่�ประสบความล้้มเหลว
ในการแปลงกลยุุทธ์์เป็็นผลลััพธ์์ มักัมีี
สาเหตุุหลัักมาจากการขาดระบบการ
วัดัผลที่่�มีปีระสิิทธิิภาพ หรืือการเลืือก
ใช้ต้ัวัชี้้�วัดัที่่�ไม่่สอดคล้อ้งกับัเป้า้หมาย
ทางยุุทธศาสตร์์

ในบทนี้้� เราจะสำำ�รวจศาสตร์์และศิิลป์์ของการออกแบบ Key Performance 
Indicators (KPIs) ที่่�ไม่่เพีียงแต่่สะท้้อนถึึงสุุขภาพขององค์์กร แต่่ยัังเป็็นแรง
ผลัักดัันให้้เกิิดการปรัับปรุุงอย่่างต่่อเนื่่�อง ตั้้�งแต่่การเข้้าใจปรััชญาเบื้้�องหลััง
การวัดัผลเชิงิกลยุทุธ์ ์ไปจนถึงึการประยุกุต์ใ์ช้ต้ัวัชี้้�วัดัสำำ�คัญัอย่า่ง ROI, ROAS 
และ Customer Lifetime Value ในการขัับเคลื่่�อนความสำำ�เร็็จขององค์์กร
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การทำ�ความเข้าใจปรัชญาการวัดผลเชิงกลยุทธ์
ก่่อนที่่�เราจะลงลึึกไปยัังเทคนิิคและวิิธีีการต่่าง ๆ สิ่่�งสำำ�คััญคืือการทำำ�ความ
เข้้าใจให้้ถ่่องแท้้ว่่าเหตุุใดการวััดผลจึึงเป็็นหััวใจของการบริิหารจััดการที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพ นัักวิิชาการด้้านการจััดการหลายท่่านได้้ให้้ข้้อสัังเกตว่่าการ
ที่่�องค์์กรไม่่สามารถบรรลุุเป้้าหมายทางยุุทธศาสตร์์ ส่่วนใหญ่่มิิได้้เกิิดจาก
กลยุุทธ์์ที่่�ผิิดพลาด แต่่เกิิดจากการขาดกลไกในการแปลงกลยุุทธ์์เป็็นการ
ปฏิิบััติิที่่�เป็็นรููปธรรม

ในยุุคที่่�ข้้อมููลมีีมากมายจนล้้นทะลััก ผู้้�บริิหารต้้องเผชิิญกัับสิ่่�งที่่�นัักวิิชาการ
เรีียกว่่า “ปรากฏการณ์์ข้้อมููลล้้นเหลืือ” (Information Overload Paradox) 
ซึ่่�งหมายความว่่า ยิ่่�งมีีข้้อมููลมาก ยิ่่�งยากในการตััดสิินใจ เพราะต้้องใช้้เวลา
และพลัังงานมากขึ้้�นในการคััดกรองข้้อมููลที่่�มีีประโยชน์์จริิงออกจากข้้อมููลที่่�
เป็็นเพีียงเสีียงรบกวน

นี่่�คืือจุุดที่่� KPI เชิิงกลยุุทธ์์เข้้ามามีีบทบาท ทำำ�หน้้าที่่�เป็็น “เลนส์์ความสำำ�คััญ” 
(Priority Lens) ที่่�ช่่วยให้้ผู้้�บริิหารสามารถมองเห็็นสััญญาณที่่�สำำ�คััญจริิงๆ 
ท่่ามกลางข้้อมููลจำำ�นวนมหาศาล การออกแบบ KPI ที่่�ดีี จึึงไม่่ใช่่เรื่่�องของการ
รวบรวมตััวเลขมากที่่�สุุด แต่่เป็็นเรื่่�องของการคััดเลืือกตััวเลขที่่�มีีนััยสำำ�คััญ
ที่่�สุุดต่่อความสำำ�เร็็จขององค์์กร

การศึึกษาวิจัยัของสถาบันัชั้้�นนำำ�หลายแห่ง่พบว่า่ องค์ก์รที่่�มีรีะบบการวัดัผลที่่�
มีปีระสิิทธิภิาพมีีแนวโน้้มที่่�จะประสบความสำำ�เร็็จสููงกว่่าองค์์กรอื่่�นถึงึ 2-3 เท่่า 
ไม่เ่พีียงแต่ใ่นด้า้นผลลัพัธ์ท์างการเงินิ แต่ย่ังัรวมถึงึการสร้า้งนวัตักรรม การ
รักัษาพนักังาน และการตอบสนองต่อ่การเปลี่่�ยนแปลงของตลาด สิ่่�งนี้้�สะท้้อน
ให้้เห็็นว่่า การวััดผลไม่่ใช่่เพีียงกิิจกรรมสนัับสนุุน แต่่เป็็นความสามารถหลัักที่่�
ขัับเคลื่่�อนความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน
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7.1 การออกแบบกรอบ KPI เชิงกลยุทธ์: จากทฤษฎีสู่การปฏิบัติ

รากฐานทางทฤษฎีี: ความแตกต่่างระหว่่าง OKR และ KPIเมื่่�อเราศึกษาวรร
ณกรรมด้้านการจััดการเชิิงกลยุุทธ์์ เราจะพบว่่ามีีการใช้้คำำ�ศััพท์์ต่่าง ๆ ที่่�บาง
ครั้้�งอาจทำำ�ให้เ้กิดิความสัับสน โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�ง OKR (Objectives and Key 
Results) และ KPI (Key Performance Indicators) ซึ่่�งแม้้จะมีีความเกี่่�ยวข้้อง
กััน แต่่มีีธรรมชาติิและจุุดประสงค์์ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างสิ้้�นเชิิง

OKR ซึ่่�งได้้รัับการพััฒนาโดย Andy Grove ที่่� Intel และได้้รัับการทำำ�ให้้เป็็น
ที่่�รู้้�จัักอย่่างกว้้างขวางโดย Google เป็็นกรอบแนวคิิดที่่�มุ่่�งเน้้นไปยัังการขัับ
เคลื่่�อนการเปลี่่�ยนแปลงและการบรรลุุเป้้าหมายที่่�ท้้าทาย โดยธรรมชาติิของ 
OKR คืือการเป็็น “ตััวกระตุ้้�นการเปลี่่�ยนแปลง” (Change Catalyst) ที่่�ผลััก
ดัันให้้องค์์กรไปสู่่�จุุดหมายที่่�สููงกว่่าความสามารถปััจจุุบััน

ในทางตรงกัันข้้าม KPI มีีลัักษณะเป็็น “เครื่่�องวััดสุุขภาพ” (Health Monitor) 
ขององค์ก์ร มันัทำำ�หน้า้ที่่�ในการติดิตามและประเมินิผลการดำำ�เนินิงานอย่า่งต่อ่
เนื่่�อง เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่าองค์ก์รกำำ�ลังัดำำ�เนินิไปในทิิศทางที่่�ถูกูต้้องและมีสุีุขภาพที่่�
ดีี หากเปรีียบเทีียบกัับร่่างกายมนุุษย์์ OKR เปรีียบเหมืือนเป้้าหมายการออก
กำำ�ลัังกายหรืือการลดน้ำำ��หนััก ในขณะที่่� KPI เปรีียบเหมืือนการตรวจวััดความ
ดันัโลหิิต อัตัราการเต้้นของหััวใจ และระดัับน้ำำ��ตาลในเลืือดการเข้้าใจความแตก
ต่่างนี้้�มีีความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งจะช่่วยให้้ผู้้�บริิหารสามารถใช้้เครื่่�องมืือทั้้�งสอง
อย่่างได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และหลีีกเลี่่�ยงข้้อผิิดพลาดที่่�พบบ่่อยในการนำำ� 
OKR มาใช้้แทน KPI หรืือในทางกลัับกััน

หลัักการสร้้างลำำ�ดัับชั้้�นของ KPI

หนึ่่�งในความท้า้ทายที่่�สำำ�คัญัที่่�สุุดในการออกแบบระบบ KPI คือืการสร้า้งความ
เชื่่�อมโยงที่่�สอดคล้้องกันัตั้้�งแต่ร่ะดับัองค์์กรลงไปถึงึระดัับบุคุคล นักัทฤษฎีีการ
จััดการเรีียกสิ่่�งนี้้�ว่่า “การจััดตำำ�แหน่่งเชิิงกลยุุทธ์์” (Strategic Alignment) 
ซึ่่�งเป็็นกระบวนการที่่�ทำำ�ให้้แน่่ใจว่่าความพยายามของทุุกคนในองค์์กรจะรวม
ตััวกัันเป็็นแรงผลัักดัันไปในทิิศทางเดีียวกััน

ในการสร้า้งลำำ�ดับัชั้้�นของ KPI ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพนั้้�น ต้อ้งเริ่่�มต้น้จากการทำำ�ความ
เข้้าใจถึึงสิ่่�งที่่�นัักวิิชาการเรีียกว่่า “ห่่วงโซ่่มููลค่่า” (Value Chain) ขององค์์กร
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แต่ล่ะกิิจกรรมในองค์์กรล้้วนมีีส่่วนร่่วมในการสร้้างมููลค่่า และการกำำ�หนด KPI 
ที่่�เหมาะสมจะต้้องสะท้้อนถึึงส่่วนร่่วมนั้้�นอย่่างชััดเจน

ระดัับแรกคืือ KPI ระดัับองค์์กร (Corporate-Level KPIs) ซึ่่�งควรมุ่่�งเน้้นไป
ที่่�ผลลััพธ์์สุุดท้้ายซึ่่�งผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียหลััก (Key Stakeholders) ให้้ความ
สำำ�คััญ นั่่�นคืือผู้้�ถืือหุ้้�น ลููกค้้า และพนัักงาน ตััวอย่่างเช่่น อััตราการเติิบโตของ
รายได้้ ความพึึงพอใจของลููกค้้า และระดัับความผููกพัันของพนัักงาน

ระดัับที่่�สองคืือ KPI ระดัับแผนก (Departmental KPIs) ซึ่่�งควรเป็็นตัวัชี้้�วัดัที่่�
แสดงให้้เห็็นว่่าแต่่ละหน่่วยงานกำำ�ลังัทำำ�หน้้าที่่�ของตนอย่่างมีีประสิิทธิิภาพเพีียง
ใด และมีีส่่วนสนัับสนุุนเป้้าหมายระดัับองค์์กรอย่่างไร ตััวอย่่างเช่่น แผนกการ
ตลาดอาจมีี KPI เกี่่�ยวกับัจำำ�นวนลีดีที่่�มีคีุณุภาพ ในขณะที่่�แผนกขายอาจมีี KPI 
เกี่่�ยวกัับอััตราการแปลงลีีดเป็็นลููกค้้า

ระดัับสุุดท้้ายคืือ KPI ระดัับบุุคคล (Individual KPIs) ซึ่่�งควรเชื่่�อมโยง
โดยตรงกับัหน้า้ที่่�และความรับัผิดิชอบของแต่ล่ะบุคุคล และแสดงให้เ้ห็น็ว่า่ผล
งานของพวกเขามีีส่่วนช่่วยให้้แผนกและองค์์กรบรรลุุเป้้าหมายอย่่างไร

สิ่่�งสำำ�คััญคืือการรัับประกัันว่่า KPI ในแต่่ละระดัับจะต้้องมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
เหตุุและผลที่่�ชััดเจนกัันหากพนัักงานทำำ�ผลงานดีีตาม KPI ระดัับบุุคคลจะต้้อง
ส่่งผลให้้ KPI ระดัับแผนกดีีขึ้้�น และเมื่่�อ KPI ระดัับแผนกของทุุกแผนกดีีขึ้้�น จะ
ต้้องส่่งผลให้้ KPI ระดัับองค์์กรดีีขึ้้�นตาม

กรอบแนวคิิด SMART-R สำำ�หรัับการออกแบบ KPI

แนวคิดิ SMART ซึ่่�งย่อ่มาจาก Specific, Measurable, Achievable, Relevant 
และ Time-bound ได้ร้ับัการยอมรับัอย่า่งกว้า้งขวางในการออกแบบเป้า้หมาย
และตัวัชี้้�วัดั อย่า่งไรก็ต็าม ในบริบิทของการบริหิารจัดัการยุคุดิจิิทิัลั ผู้้�เขียีนเห็น็
ว่่าจำำ�เป็็นต้้องเพิ่่�มองค์์ประกอบหนึ่่�ง คืือ “R” ที่่�สอง ซึ่่�งหมายถึึง “Reviewed” 
หรืือการทบทวนอย่่างต่่อเนื่่�อง

ความจำำ�เป็็นในการเพิ่่�ม “Reviewed” เกิดิขึ้้�นจากธรรมชาติขิองโลกธุรุกิจิสมัยั
ใหม่่ที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว KPI ที่่�เหมาะสมในวัันนี้้�อาจไม่่เหมาะสมในหก
เดืือนข้้างหน้้า การมีีกลไกในการทบทวนและปรัับปรุุง KPI อย่่างสม่ำำ��เสมอจึึง
เป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น ไม่่ใช่่เพีียงเพื่่�อให้้แน่่ใจว่่ามัันยัังคงเหมาะสม แต่่เพื่่�อให้้แน่่ใจว่่า
มัันยัังคงเป็็นแรงผลัักดัันให้้เกิิดการปรัับปรุุงอย่่างต่่อเนื่่�อง
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องค์์ประกอบ "Specific" หมายถึึงความชััดเจนในสิ่่�งที่่�เราต้องการวััด การ
กำำ�หนด KPI ที่่�คลุมุเครืือหรืือกว้้างเกิินไปจะทำำ�ให้้เกิดิการตีีความที่่�แตกต่่างกััน 
และส่่งผลให้้การดำำ�เนิินงานขาดสมาธิิ ตััวอย่่างเช่่น แทนที่่�จะกำำ�หนดเป้้าหมาย
ว่า่ "เพิ่่�มยอดขาย" ควรระบุุให้ชั้ัดเจนว่่า "เพิ่่�มยอดขายสิินค้า้ Product A ในกลุ่่�ม
ลููกค้้าวััยทำำ�งานที่่�ภาคกลาง"

องค์ป์ระกอบ “Measurable” เน้้นไปที่่�ความสามารถในการวััดผลอย่่างเป็็นรููป
ธรรม สิ่่�งนี้้�ไม่เ่พีียงแต่ห่มายถึงึการมีีตัวัเลข แต่่รวมถึงึความสามารถในการเข้้า
ถึงึข้้อมูลูนั้้�นอย่า่งสม่ำำ��เสมอและเชื่่�อถือืได้ ้หลายองค์ก์รพบว่า่พวกเขากำำ�หนด 
KPI ที่่�ฟังัดููดีี แต่่เมื่่�อมาถึึงเวลาวััดผลจริิง กลัับพบว่่าไม่่มีีข้้อมููลหรืือข้้อมููลที่่�มีี
ไม่่น่่าเชื่่�อถืือ

องค์์ประกอบ “Achievable” เกี่่�ยวข้้องกัับความสมจริิงของเป้้าหมาย การ
กำำ�หนดเป้้าหมายที่่�สููงเกิินไปอาจทำำ�ให้้ทีีมงานท้้อแท้้ ในขณะที่่�การกำำ�หนดเป้้า
หมายที่่�ต่ำำ��เกิินไปอาจทำำ�ให้้ขาดแรงจููงใจในการพััฒนา ความสำำ�คััญอยู่่�ที่่�การ
หาจุุดสมดุุลที่่�ท้้าทายแต่่บรรลุุได้้

องค์์ประกอบ “Relevant” เป็็นจุุดที่่�หลายองค์์กรมัักมองข้้าม KPI ที่่�ดีีต้้องมีี
ความเกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับกลยุุทธ์์และเป้้าหมายขององค์์กร หากไม่่สามารถ
อธิิบายได้้ว่่า KPI นั้้�นจะช่่วยให้้องค์์กรบรรลุุเป้้าหมายได้้อย่่างไร แสดงว่่า KPI 
นั้้�นไม่่ควรถููกเลืือกใช้้

องค์์ประกอบ “Time-bound” เกี่่�ยวข้้องกัับการกำำ�หนดกรอบเวลาที่่�ชััดเจน 
ไม่่เพีียงแต่่สำำ�หรับัการบรรลุเุป้า้หมายสุุดท้้าย แต่ร่วมถึงึการกำำ�หนดจุดุตรวจ
สอบระหว่า่งทาง (Milestones) ที่่�จะช่่วยให้ส้ามารถปรับัทิศิทางได้ท้ันัเวลาหาก
จำำ�เป็็น

องค์ป์ระกอบ “Reviewed” ที่่�เพิ่่�มเข้า้มาใหม่ ่เน้น้ไปที่่�ความจำำ�เป็น็ในการมีกีลไก
การทบทวนและปรัับปรุุงอย่่างต่่อเนื่่�อง สิ่่�งนี้้�รวมถึึงการกำำ�หนดความถี่่�ในการ
ทบทวน ผู้้�รัับผิิดชอบในการทบทวน และเกณฑ์์ในการตััดสิินใจว่่าเมื่่�อใดควร
ปรัับเปลี่่�ยน KPI
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7.2 ตัวชี้วัดประสิทธิภาพทางการเงิน: ภาษาสากลของการบริหาร

บทบาทของตััวชี้้�วััดทางการเงิินในการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์ ในโลกของการ
บริิหารธุุรกิิจ ตััวชี้้�วััดทางการเงิินมีีบทบาทเป็็น "ภาษาสากล" ที่่�ผู้้�มีีส่่วน
ได้้ส่่วนเสีียทุุกกลุ่่�มสามารถเข้้าใจได้้ ไม่่ว่่าจะเป็็นผู้้�ถือหุ้้�น นัักลงทุุน เจ้้าหนี้้� 
หรืือแม้้กระทั่่�งพนัักงาน ตััวเลขทางการเงิินสามารถสื่่�อสารถึึงสุุขภาพและ
ประสิิทธิิภาพขององค์์กรได้้อย่่างชััดเจนและเป็็นรููปธรรม

อย่า่งไรก็็ตาม การเข้้าใจตััวชี้้�วัดัทางการเงิินอย่่างลึึกซึ้้�งไม่่ใช่เ่พีียงการจำำ�สููตร
คำำ�นวณ แต่่เป็น็การเข้้าใจถึึงความหมายเชิิงกลยุทุธ์แ์ละการนำำ�ไปประยุุกต์ใ์ช้ใ้น
การตัดัสิินใจ นักัวิิชาการด้า้นการเงินิชั้้�นนำำ�หลายท่า่นได้ใ้ห้ข้้อ้สัังเกตว่า่ องค์์กร
ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จในระยะยาวมัักเป็็นองค์์กรที่่�สามารถใช้้ตััวชี้้�วััดทางการ
เงิินเป็็นเครื่่�องมืือในการขัับเคลื่่�อนการตััดสิินใจ ไม่่ใช่่เพีียงการรายงานผล
การดำำ�เนิินงาน

ROI (Return on Investment): ศิลปะของการประเมินการลงทุน

Return on Investment หรืือ ROI เป็็นหนึ่่�งในตััวชี้้�วััดที่่�มีีความสำำ�คััญสููงสุุด
ในการประเมิินประสิิทธิิภาพการลงทุุนขององค์์กร แต่่ความซัับซ้้อนของ ROI 
อยู่่�ที่่�การตีีความและการประยุุกต์์ใช้้มากกว่่าการคำำ�นวณ

ในแง่่ของความหมายพื้้�นฐาน ROI เป็็นการวััดความสามารถในการสร้้างผล
ตอบแทนจากเงิินทุุนที่่�ลงทุุนไป แต่่ในการประยุุกต์์ใช้้จริิง เราต้้องคำำ�นึึงถึึง
ปััจจััยหลายประการที่่�ทำำ�ให้้การตีีความ ROI มีีความซัับซ้้อน
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ประการแรก คืือ "ขอบเขตของการลงทุุน" (Investment Scope) ในการ
คำำ�นวณ ROI สำำ�หรัับโครงการการตลาดดิิจิิทััล เราควรนัับเฉพาะค่่าใช้้จ่่าย
โฆษณา หรืือควรรวมเงิินเดืือนของทีีมงาน ค่่าเครื่่�องมืือ และค่่าใช้้จ่่ายอื่่�น ๆ 
การตััดสิินใจนี้้�จะส่่งผลต่่อผลลััพธ์์ของ ROI อย่่างมาก

ประการที่่�สอง คืือ “กรอบเวลาของการวััดผล” (Time Frame) การลงทุุนบาง
ประเภท เช่่น การพััฒนาแบรนด์์หรือืการฝึกึอบรมพนัักงาน อาจให้้ผลตอบแทน
ในระยะยาว การวััด ROI ในช่่วงเวลาสั้้�น ๆ อาจให้้ภาพที่่�ไม่่ถููกต้้อง

ประการที่่�สาม คืือ “การนัับผลประโยชน์์ที่่�มองไม่่เห็็น” (Intangible Benefits) 
การลงทุุนในระบบ CRM ใหม่่อาจไม่่เพีียงแต่่เพิ่่�มยอดขาย แต่่ยัังช่่วยปรัับปรุุง
ความพึึงพอใจของลููกค้้าและลดการลาออกของพนัักงาน การไม่่นัับผล
ประโยชน์์เหล่่านี้้�จะทำำ�ให้้ ROI ดููต่ำำ��กว่่าความเป็็นจริิงตััวอย่่างการคำำ�นวณ ROI 
แบบครอบคลุุมสำำ�หรัับการลงทุุนในระบบ Marketing Automation:

การลงทุุนเริ่่�มต้้น:

•	 ซอฟต์์แวร์์และ License: 800,000 บาท

•	 การติิดตั้้�งและปรัับแต่่งระบบ: 400,000 บาท

•	 การฝึึกอบรมทีีมงาน: 200,000 บาท

•	 การจ้้างที่่�ปรึกึษาเพื่่�อออกแบบ Workflow: 300,000 บาท รวมการลงทุนุ: 
1,700,000 บาท

ผลประโยชน์์ปีีแรก:

•	 การเพิ่่�มขึ้้�นของ Qualified leads: สร้้างรายได้้เพิ่่�ม 2,500,000 บาท

•	 การลดเวลาทำำ�งานของทีีมการตลาด: ประหยััดต้้นทุุน 600,000 บาท

•	 การเพิ่่�มขึ้้�นของ Customer retention rate: สร้า้งรายได้เ้พิ่่�ม 800,000 
บาท

•	 การลดลงของ Cost per lead: ประหยััดต้้นทุุน 400,000 บาท รวมผล
ประโยชน์์: 4,300,000 บาท
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การคำ�นวณ ROI: 

(4,300,000 - 1,700,000) ÷ 1,700,000) × 100% = 153%

ความหมายของผลลััพธ์์นี้้�คืือ การลงทุุน 1 บาทในระบบ Marketing 
Automation สร้้างผลตอบแทน 1.53 บาท หรืือกำำ�ไร 0.53 บาทต่่อการลงทุุน 
1 บาท

ROAS (Return on Ad Spend): การปรัับจููนการลงทุุนโฆษณา

Return on Ad Spend หรืือ ROAS เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�เฉพาะเจาะจงกว่่า ROI 
โดยมุ่่�งเน้้นไปที่่�ประสิิทธิิภาพของการใช้้จ่่ายด้้านโฆษณาเท่่านั้้�น ความสำำ�คััญ
ของ ROAS อยู่่�ที่่�ความสามารถในการตััดสิินใจอย่่างรวดเร็็วและการปรัับปรุุง
แคมเปญแบบ real-time

ลัักษณะพิิเศษของ ROAS คืือ ความสามารถในการให้้ข้้อมููลย้้อนกลัับ 
(Feedback) อย่า่งรวดเร็ว็ ซึ่่�งแตกต่า่งจาก ROI ที่่�อาจต้อ้งรอดูผูลในระยะยาว
นอกจากนี้้� ROAS ยังัสามารถติดตามและปรัับปรุุงได้้เป็็นรายวัันหรืือแม้้กระทั่่�ง
รายชั่่�วโมง ทำำ�ให้้เป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีประสิิทธิิภาพสำำ�หรัับการจััดการแคมเปญ
โฆษณา

การตีีความ ROAS ต้้องคำำ�นึึงถึึงบริิบทของอุุตสาหกรรมและประเภทธุุรกิิจ 
สำำ�หรัับธุุรกิิจ E-commerce ที่่�มีี Margin สููง ROAS ที่่� 3:1 อาจถืือว่่าดีี ในขณะ
ที่่�ธุุรกิิจที่่�มีี Margin ต่ำำ��อาจต้้องการ ROAS ที่่� 8:1 ขึ้้�นไป



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 172

นอกจากนี้้� การวิิเคราะห์์ ROAS ควรพิิจารณาถึึง "คุุณภาพของลููกค้้า" 
(Customer Quality) ด้้วย โฆษณาบางประเภทอาจให้้ ROAS สููง แต่่ดึึงดููด
ลููกค้้าที่่�มีี Lifetime value ต่ำำ�� ในขณะที่่�โฆษณาอื่่�นอาจให้้ ROAS ต่ำำ��กว่่า แต่่
ดึึงดููดลููกค้้าที่่�มีีคุุณค่่าสูงในระยะยาว

การวิเิคราะห์ ์ROAS แบบลึกึ ควรรวมถึึงการแบ่่งกลุ่่�มตามช่่องทาง (Channel) 
กลุ่่�มเป้้าหมาย (Audience Segment) และประเภทของโฆษณา (Ad Format) 
เพื่่�อให้้เข้้าใจว่่าการลงทุุนส่่วนใดให้้ผลตอบแทนสููงสุุด และควรจััดสรรงบ
ประมาณอย่่างไร

ตััวอย่่างการวิิเคราะห์์ ROAS แยกตามช่่องทาง:

Google Ads Search:

ค่าใช้จ่าย: 200,000 บาท

รายได้: 1,000,000 บาท

ROAS: 5:1

Facebook Ads:

ค่าใช้จ่าย: 150,000 บาท

รายได้: 450,000 บาท

ROAS: 3:1

LinkedIn Ads:

ค่าใช้จ่าย: 100,000 บาท

รายได้: 300,000 บาท

ROAS: 3:1
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จากข้้อมููลนี้้� อาจสรุุปได้้ว่่า Google Ads Search ให้้ประสิิทธิิภาพสููงสุุด และ
ควรเพิ่่�มการลงทุุนในช่่องทางนี้้� อย่่างไรก็็ตาม การตััดสิินใจครั้้�งสุุดท้้ายควร
พิิจารณาปััจจััยอื่่�นๆ ด้้วย เช่่น ความจุุของตลาด (Market Capacity) และ
คุุณภาพของลููกค้้าที่่�ได้้จากแต่่ละช่่องทาง

CAC (Customer Acquisition Cost): การเข้้าใจต้้นทุุนการหาลููกค้้า

Customer Acquisition Cost หรืือ CAC เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�วััดต้้นทุุนเฉลี่่�ยในการ
ได้้มาซึ่่�งลููกค้้าใหม่่หนึ่่�งราย ความสำำ�คัญัของ CAC อยู่่�ที่่�การเป็็นพื้้�นฐานสำำ�หรัับ
การคำำ�นวณ Unit economics ของธุุรกิิจ และการตััดสิินใจเรื่่�องการจััดสรร
งบประมาณการตลาด

การคำำ�นวณ CAC ที่่�ถูกูต้้องต้อ้งรวมต้้นทุุนทั้้�งหมดที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการหาลูกูค้้า
ใหม่่ ไม่่เพีียงแต่่ค่่าโฆษณาแต่่รวมถึึงเงิินเดืือนของทีีมการตลาดและการขาย 
ค่่าเครื่่�องมืือและเทคโนโลยีี ค่่าใช้้จ่่ายในการผลิิต Content และค่่าใช้้จ่่ายอื่่�น 
ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง

ความซัับซ้้อนของการคำำ�นวณ CAC อยู่่�ที่่�การกำำ�หนด “กรอบเวลาการนัับ” 
(Attribution Window) ลูกูค้า้บางรายอาจใช้เ้วลาหลายเดือืนในการตัดัสิินใจ
ซื้้�อ และมีีจุุดสััมผััส (Touchpoints) หลายจุุดกัับการตลาดของเรา การตััดสิิน
ใจว่่าจะนัับ CAC อย่่างไรในกรณีีนี้้�มีีความสำำ�คััญต่่อความถููกต้้องของข้้อมููล

นอกจากนี้้� การวิิเคราะห์์ CAC ควรแยกตามช่่องทางการตลาดต่่างๆ เพราะ
แต่ล่ะช่อ่งทางมี ีCAC ที่่�แตกต่า่งกันั และมีบีทบาทที่่�แตกต่า่งกันัในการเดินิทาง
ของลููกค้้า (Customer Journey)

ตัวอย่างการคำ�นวณ CAC แยกตามช่องทาง:

ช่องทาง Organic Search (SEO):

•	 เงินเดือนทีม SEO: 120,000 บาท/เดือน

•	 เครื่องมือ SEO: 20,000 บาท/เดือน

•	 ค่าผลิต Content: 60,000 บาท/เดือน

•	 ลูกค้าใหม่จาก Organic search: 50 ราย/เดือน

•	 CAC = (120,000 + 20,000 + 60,000) ÷ 50 = 4,000 บาท/ราย
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ช่องทาง Paid Search (Google Ads):

•	 ค่าโฆษณา: 300,000 บาท/เดือน

•	 เงินเดือนทีม PPC: 80,000 บาท/เดือน

•	 เครื่องมือจัดการโฆษณา: 15,000 บาท/เดือน

•	 ลูกค้าใหม่จาก Paid search: 40 ราย/เดือน

•	 CAC = (300,000 + 80,000 + 15,000) ÷ 40 = 9,875 บาท/ราย

การเปรีียบเทีียบ CAC ระหว่่างช่่องทางต่่างๆ ช่่วยให้้เราเข้้าใจว่่าช่่องทางใดมีี
ประสิิทธิิภาพในการหาลููกค้้าเป็็นอย่่างไร อย่่างไรก็็ตาม การตััดสิินใจจััดสรร
งบประมาณไม่่ควรขึ้้�นอยู่่�กัับ CAC เพีียงอย่่างเดีียว แต่่ต้้องพิิจารณาร่่วมกัับ
คุณุภาพของลูกูค้้า ความเร็ว็ในการได้ลู้กูค้า้ และความจุขุองแต่ล่ะช่อ่งทางด้ว้ย

7.3 ตัวชี้วัดคุณค่าลูกค้า: 
การเปลี่ยนมุมมองจากธุรกรรมสู่ความสัมพันธ์

ปรัชญาการมองลูกค้าเป็นสินทรัพย์

ในยุุคที่่�การแข่่งขัันมีีความรุุนแรงและต้้นทุุนการหาลููกค้้าใหม่่สููงขึ้้�นเรื่่�อย ๆ 
การเปลี่่�ยนมุุมมองจากการมองลููกค้้าเป็็น “ธุุรกรรม” ไปสู่่�การมองลููกค้้าเป็็น 
“สิินทรััพย์์” กลายเป็็นความจำำ�เป็็นเชิิงกลยุุทธ์์ การมองลููกค้้าเป็็นสิินทรััพย์์
หมายความว่่าเราต้้องลงทุุนในการสร้้าง พััฒนา และรัักษาความสััมพัันธ์์กัับ
ลููกค้้าในระยะยาว

แนวคิดินี้้�ไม่่ใช่เ่รื่่�องใหม่่ในวงการวิชิาการ นักัเศรษฐศาสตร์แ์ละนักัการตลาดได้้
เสนอแนวคิิด “Customer Lifetime Value” มานานหลายทศวรรษ แต่่การนำำ�
ไปประยุกุต์ใ์ช้ใ้นการบริหิารจัดัการจริงิยังัคงเป็น็ความท้า้ทาย เนื่่�องจากความ
ซัับซ้้อนในการคำำ�นวณและการตีีความ

การเข้้าใจและการใช้้ประโยชน์์จาก Customer Value Metrics ไม่่เพีียงแต่่
ช่่วยในการตััดสิินใจเรื่่�องการจััดสรรงบประมาณการตลาด แต่่ยัังช่่วยในการ
ออกแบบผลิิตภััณฑ์์และบริิการ การกำำ�หนดราคา และการสร้้างประสบการณ์์
ลููกค้้าที่่�เหมาะสม
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CLV (Customer Lifetime Value): การประเมินมูลค่าระยะยาว

Customer Lifetime Value หรืือ CLV เป็็นการประเมิินมููลค่่าทั้้�งหมดที่่�คาด
ว่า่จะได้้รับัจากลููกค้้าหนึ่่�งรายตลอดระยะเวลาที่่�เป็็นลููกค้้าของเรา การคำำ�นวณ 
CLV ที่่�ถููกต้้องและมีีประโยชน์์ต้้องคำำ�นึึงถึึงปััจจััยหลายประการที่่�ส่่งผลต่่อ
ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าในระยะยาว

มีวิีิธีีการคำำ�นวณ CLV หลายแบบ ตั้้�งแต่่วิธิีทีี่่�เรียีบง่่ายไปจนถึงึวิิธีีที่่�ซับัซ้้อน ซึ่่�ง
ใช้้โมเดลทางคณิิตศาสตร์์ขั้้�นสููง การเลืือกใช้้วิิธีีการใดขึ้้�นอยู่่�กับความพร้้อม
ของข้้อมููลความซัับซ้้อนของธุุรกิิจ และจุุดประสงค์์ในการใช้้งาน

วิธีการคำ�นวณพ้ืนฐานที่ใช้กันอย่างแพร่หลายคือ:

CLV = (Average Purchase Value × Purchase Frequency × Customer 
Lifespan) - Customer Acquisition Cost

อย่่างไรก็็ตาม วิิธีีการนี้้�มีีข้้อจำำ�กััดในการไม่่ได้้คำำ�นึึงถึึงการเปลี่่�ยนแปลงของ
พฤติิกรรมลููกค้้าตลอดเวลา และไม่่ได้้พิิจารณาถึึงมููลค่่าของเงิินตามเวลา 
(Time Value of Money)

วิิธีีการคำำ�นวณที่่�ละเอีียดกว่่าจะใช้้แนวคิิดของ Discounted Cash Flow:

CLV = ∑ (Gross Margin × Retention Rate^t × Discount Rate^t) - CAC

โดยที่่� t คืือระยะเวลา (เป็็นปีี เดืือน หรืือช่่วงเวลาอื่่�น ๆ ตามความเหมาะสม)
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ตัวอย่างการคำ�นวณ CLV สำ�หรับธุรกิจ Subscription:

ข้อมูลพ้ืนฐาน:

•	 Monthly Recurring Revenue (MRR) ต่อลูกค้า: 2,000 บาท

•	 Gross Margin: 75%

•	 Monthly Churn Rate: 3%

•	 Discount Rate: 1% ต่อเดือน

•	 Customer Acquisition Cost: 15,000 บาท

การคำ�นวณ: Monthly Gross Margin = 2,000 × 0.75 = 1,500 
บาท Monthly Retention Rate = 1 - 0.03 = 0.97

CLV = ∑ (1,500 × 0.97^t × 0.99^t) - 15,000

การคำำ�นวณนี้้�จะให้้ผลลัพัธ์ป์ระมาณ 45,000 บาท ซึ่่�งหมายความว่่าลูกูค้า้เฉลี่่�ย
หนึ่่�งรายมีีมููลค่่าสุทธิิประมาณ 30,000 บาทสำำ�หรัับธุุรกิิจ

การเข้า้ใจ CLV ไม่่ได้ห้ยุดุอยู่่�ที่่�การคำำ�นวณ แต่่รวมถึงึการนำำ�ไปใช้ใ้นการตััดสิิน
ใจเชิงิกลยุทุธ์์ เช่น่ การกำำ�หนดงบประมาณสููงสุุดที่่�ยอมได้ส้ำำ�หรัับการหาลูกูค้า้
ใหม่ ่การออกแบบโปรแกรมความภักัดี ีหรือืการตัดัสิินใจลงทุนุในการปรับัปรุงุ
ผลิิตภััณฑ์์

อััตราส่่วน CLV:CAC - ตััวบ่่งชี้้�สุุขภาพธุุรกิิจ

อััตราส่วนระหว่่าง Customer Lifetime Value และ Customer Acquisition 
Cost เป็็นหนึ่่�งในตััวชี้้�วััดที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดสำำ�หรัับการประเมิินความยั่่�งยืืนของ
โมเดลธุุรกิิจ อััตราส่วนนี้้�บอกให้้เราทราบว่่าการลงทุุนในการหาลูกค้้าใหม่่นั้้�น
คุ้้�มค่่าหรืือไม่่ และองค์์กรสามารถเติิบโตได้้อย่่างยั่่�งยืืนหรืือไม่่

การตีีความอััตราส่วน CLV:CAC ต้้องคำำ�นึึงถึึงบริิบทของธุุรกิิจและเป้้าหมาย
เชิิงกลยุุทธ์์ อััตราส่วนที่่�สููงเกิินไปอาจบ่่งบอกว่่าองค์์กรใช้้จ่่ายน้้อยเกิินไปใน
การหาลููกค้้าใหม่่ และอาจพลาดโอกาสในการเติิบโต ในขณะที่่�อััตราส่วนที่่�ต่ำำ��
เกิินไปอาจบ่่งบอกว่่าองค์์กรใช้้จ่่ายมากเกิินไปหรืือมีีปััญหาในการรัักษาลููกค้้า
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โดยทั่วไป อัตราส่วน CLV:CAC ที่ 3:1 ถือว่าเป็นเกณฑ์ขั้นต่ำ�สำ�หรับธุรกิจที่มี
สุขภาพดี อัตราส่วน 5:1 ถือว่าดีมาก และอัตราส่วนที่สูงกว่า 10:1 อาจบ่งบอก
ว่ามีโอกาสในการเพ่ิมการลงทุนด้านการตลาด

นอกจากการดูอัตราส่วน CLV:CAC การวิเคราะห์ “CAC Payback Period” ก็
มีความสำ�คัญเช่นกันนี่คือระยะเวลาที่ใช้ในการคืนทุนจากค่าใช้จ่ายในการหา
ลูกค้าใหม่ โดยทั่วไป CAC Payback Period ที่น้อยกว่า 12 เดือนถือว่าดี และ
น้อยกว่า 6 เดือนถือว่าดีเยี่ยม

ตัวอย่างการวิเคราะห์ CLV:CAC และ Payback Period:

ข้อมูลธุรกิจ A:

•	 CLV: 60,000 บาท

•	 CAC: 15,000 บาท

•	 Monthly Gross Margin: 2,000 บาท

•	 CLV:CAC Ratio: 4:1

•	 Payback Period: 15,000 ÷ 2,000 = 7.5 เดือน

ข้อมูลธุรกิจ B:

•	 CLV: 80,000 บาท

•	 CAC: 25,000 บาท

•	 Monthly Gross Margin: 1,500 บาท

•	 CLV:CAC Ratio: 3.2:1

•	 Payback Period: 25,000 ÷ 1,500 = 16.7 เดือน

จากข้อมูลนี้ ธุรกิจ A มีสุขภาพที่ดีกว่าธุรกิจ B ทั้งในแง่ของอัตราส่วน 	
CLV:CAC และ Payback Period ที่เร็วกว่า
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Cohort Analysis: การเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าตามเวลา

Cohort Analysis เป็็นเทคนิิคการวิิเคราะห์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสำำ�หรัับการ
เข้้าใจพฤติิกรรมและมููลค่่าของลููกค้้าตลอดเวลา โดยการแบ่่งลููกค้้าเป็็นกลุ่่�ม 
(Cohorts) ตามช่่วงเวลาที่่�เริ่่�มใช้้บริิการ และติิดตามพฤติิกรรมของแต่่ละกลุ่่�ม
ในระยะเวลาต่่างๆ

ประโยชน์์หลัักของ Cohort Analysis คืือความสามารถในการระบุุแนวโน้้ม
และรููปแบบที่่�อาจไม่่เห็็นจากการดููข้้อมููลรวม ตััวอย่่างเช่่น หากเราดููเฉพาะ 
Retention rate โดยรวม เราอาจเห็็นว่่าอยู่่�ในระดัับคงที่่� แต่่เมื่่�อทำำ� Cohort 
analysis เราอาจพบว่่า Retention rate ของลููกค้้าใหม่่กำำ�ลัังลดลง ในขณะ
ที่่�ลููกค้้าเก่่ายัังคงมีี Retention rate ที่่�ดีี

การดำำ�เนิินการ Cohort Analysis ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องเริ่่�มจากการกำำ�หนด 
“เหตุุการณ์์เริ่่�มต้้น” (Initial Event) ที่่�ชััดเจน เช่่น วัันที่่�ลููกค้้าสมััครใช้้บริิการ
ครั้้�งแรก วันัที่่�ทำำ�การซื้้�อครั้้�งแรก หรือืวันัที่่�ใช้ผ้ลิติภัณัฑ์์ครั้้�งแรก จากนั้้�นติิดตาม
พฤติกิรรมของลูกูค้า้ในแต่ล่ะกลุ่่�มในช่ว่งเวลาต่าง ๆ  หลังัจากเหตุกุารณ์เ์ริ่่�มต้น้

ตััวอย่่าง Cohort Analysis สำำ�หรัับธุุรกิิจ SaaS: 			 
Cohort January 2024 (100 ลููกค้้าใหม่่):

•	 เดืือนที่่� 1: 95% ยัังใช้้บริิการ (95 คน)

•	 เดืือนที่่� 2: 88% ยัังใช้้บริิการ (88 คน)

•	 เดืือนที่่� 3: 82% ยัังใช้้บริิการ (82 คน)

•	 เดืือนที่่� 6: 75% ยัังใช้้บริิการ (75 คน)

•	 เดืือนที่่� 12: 65% ยัังใช้้บริิการ (65 คน)
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Cohort March 2024 (120 ลูกค้าใหม่):

•	 เดือนที่ 1: 97% ยังใช้บริการ (116 คน)

•	 เดือนที่ 2: 92% ยังใช้บริการ (110 คน)

•	 เดือนที่ 3: 87% ยังใช้บริการ (104 คน)

•	 เดือนที่ 6: 80% ยังใช้บริการ (96 คน)

จากข้้อมููลนี้้� เราจะเห็็นว่่า Cohort เดืือนมีีนาคมมีี retention rate ที่่�ดีีกว่่า 
Cohort เดืือนมกราคม ซึ่่�งอาจเป็็นผลมาจากการปรัับปรุุงผลิิตภััณฑ์์หรืือ
กระบวนการ Onboarding ที่่�ดีีขึ้้�น

การวิิเคราะห์์ Cohort ยัังสามารถขยายไปยัังมิิติิอื่่�นๆ เช่่น Revenue Cohort 
Analysis ที่่�ติิดตามมููลค่่าการซื้้�อของแต่่ละกลุ่่�มลููกค้้าตลอดเวลา หรืือ 
Feature Adoption Cohort Analysis ที่่�ติิดตามการใช้้งานฟีเีจอร์์ต่่าง ๆ 
ของผลิิตภััณฑ์์

7.4 KPIs ความเป็นเลิศด้านปฏิบัติการ: 
การวินิจฉัยและการปรับปรุง

ความสำ�คัญของ Leading Indicators

ในขณะที่่�ตััวชี้้�วััดทางการเงิินและตััวชี้้�วััดคุุณค่่าลููกค้้าเป็็น "Lagging 
Indicators" ที่่�แสดงผลลััพธ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นแล้้ว KPIs ด้้านปฏิิบััติิการมัักเป็็น 
"Leading Indicators" ที่่�สามารถบ่่งบอกถึึงแนวโน้้มในอนาคตได้้ ความ
สามารถในการระบุุและติิดตาม Leading Indicators ที่่�ถููกต้้องเป็็นสิ่่�งที่่�แยก
ผู้้�บริิหารที่่�มีีประสิิทธิิภาพออกจากผู้้�บริิหารทั่่�วไป

Leading Indicators มีีลัักษณะเป็็นตััวชี้้�วััดที่่�สามารถเปลี่่�ยนแปลงและ
ปรับัปรุงุได้ใ้นระยะเวลาอันัสั้้�น และมีคีวามสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุและผลกัับผลลััพธ์ท์ี่่�
เราต้้องการ ตััวอย่่างเช่่น จำำ�นวนและคุุณภาพของ Leads ที่่�ได้้รัับในเดืือนนี้้�จะ
ส่่งผลต่่อยอดขายในเดืือนหน้้า หรืือระดัับความพึึงพอใจของลููกค้้าในไตรมาส
นี้้�จะส่่งผลต่่อ Retention rate ในไตรมาสหน้้า

การเลือืกและติิดตาม Leading Indicators ที่่�เหมาะสมช่ว่ยให้้องค์ก์รสามารถ
คาดการณ์์ปััญหาและโอกาสล่่วงหน้้า และมีีเวลาเพีียงพอในการวางแผนและ
ดำำ�เนิินการแก้้ไขหรืือปรัับปรุุง



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 180

Conversion Funnel Metrics: การติดตามการเดินทางของลูกค้า

การวิิเคราะห์์ Conversion Funnel เป็็นหนึ่่�งในเทคนิิคที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด
ในการเข้้าใจและปรัับปรุุงกระบวนการแปลงผู้้�สนใจเป็็นลููกค้้า โดยการแบ่่ง
กระบวนการนี้้�เป็น็ขั้้�นตอนต่า่งๆ และวัดั Conversion rate ในแต่ล่ะขั้้�นตอน เรา
สามารถระบุุจุุดที่่�มีีปััญหาและมีีโอกาสในการปรัับปรุุงได้้อย่่างชััดเจน

การออกแบบ Conversion Funnel มีีประสิิทธิิภาพต้้องเริ่่�มจากการทำำ�ความ
เข้้าใจ Customer Journey อย่่างลึึกซึ้้�ง แต่่ละธุุรกิิจและแต่่ละอุุตสาหกรรม
จะมีี Customer Journey ที่่�แตกต่่างกััน และจำำ�เป็็นต้้องออกแบบ Funnel ที่่�
สะท้้อนถึึงความเป็็นจริิงของธุุรกิิจนั้้�นๆ สำำ�หรัับธุุรกิิจ B2B ที่่�มีีกระบวนการ
ขายที่่�ซัับซ้้อน

Conversion Funnel อาจมีลักษณะดังนี้:

1 Awareness Stage:

•	 Website Visitors จาก Marketing channels ต่่าง ๆ

•	 การวััด: Traffic volume, Source quality, Bounce rate

2 Interest Stage:

•	 Content Downloads (White papers, eBooks, Case studies)

•	 การวััด: Download rate, Content engagement time

3 Consideration Stage:

•	 Marketing Qualified Leads (MQLs)

•	 การวััด: Lead quality score, Lead source effectiveness

4 Intent Stage:

•	 Sales Qualified Leads (SQLs)

•	 การวััด: MQL to SQL conversion rate, Lead response time
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5 Evaluation Stage:

•	 Opportunities (Active sales pipeline)

•	 การวััด: SQL to Opportunity conversion rate, Deal size

6 Purchase Stage:

•	 Closed Won Deals

•	 การวััด: Win rate, Sales cycle length

การวิิเคราะห์์ประสิิทธิิภาพของแต่่ละขั้้�นตอนช่่วยให้้เราเข้้าใจว่่าควรจััดสรร
ความพยายามและทรััพยากรไปที่่�ส่่วนใดของ Funnel เพื่่�อให้้ได้้ผลลััพธ์์สููงสุุด

ตััวอย่่างการวิิเคราะห์์ Funnel Performance:
หากเราพบว่า:

•	 Website Visitors to MQL conversion rate: 2%

•	 MQL to SQL conversion rate: 15%

•	 SQL to Opportunity conversion rate: 60%

•	 Opportunity to Closed Won conversion rate: 25%

เราอาจสรุุปได้้ว่า่จุดปัญัหาหลัักอยู่่�ที่่�การแปลง Website Visitors เป็็น MQLs 
การปรัับปรุุงในจุุดนี้้�จะให้้ผลกระทบสููงสุุดต่่อผลลััพธ์์โดยรวม
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วิเคราะห์ผลลัพธ์เพ่ือส่ังการ / ปรับกลยุทธ์
Chapter

8
การออกแบบกรอบการวัดผลเชิงกลยุทธ์ 				  
(Strategic KPI Framework Design)
บทนำ�: จาก ‘การวัดผล’ สู่ ‘การนำ�ทาง’ องค์กร
เมื่่�อเราพูดถึึงการวััดผลในองค์์กร หลายท่่านอาจจะคิิดถึึงภาพของรายงาน
ที่่�เต็็มไปด้้วยตารางและกราฟที่่�ถููกส่่งมาให้้ผู้้�บริิหารอ่่านในแต่่ละเดืือน แต่่ผม
อยากให้ท้่า่นคิดิใหม่เ่กี่่�ยวกับับทบาทของการวัดัผล การวัดัผลที่่�แท้้จริงิสำำ�หรับั
ผู้้�บริหิารนั้้�นไม่ใ่ช่แ่ค่่การติิดตามตััวเลขในรายงานประจำำ�เดือืน แต่่คือืการสร้้าง 
"ระบบประสาท" ให้้กัับองค์์กร เปรีียบเทีียบกัับร่่างกายมนุุษย์์เมื่่�อมีีบางส่่วน
ของร่า่งกายเจ็บ็ปวด ระบบประสาทจะส่่งสััญญาณไปยังัสมองทันัที ีเพื่่�อให้เ้รา
สามารถตัดัสิินใจและดำำ�เนินิการแก้ไ้ขได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ ในทำำ�นองเดียีวกันั ระบบ
การวััดผลที่่�ดีจีะต้้องสามารถ ส่่งสััญญาณเตืือนไปยัังผู้้�บริิหารเมื่่�อมีีบางส่่วน
ของธุุรกิิจที่่�ไม่่เป็็นไปตามที่่�คาดหวัังเพื่่�อให้้สามารถตััดสิินใจได้้อย่่างเฉีียบคม
และทัันท่่วงทีี จากประสบการณ์์ของผมในการให้้คำำ�ปรึึกษาแก่่ผู้้�บริิหารระดัับ
สููงมาหลายทศวรรษ พบว่่าองค์์กรที่่�ขาดกรอบการวััดผลเชิิงกลยุุทธ์์ที่่�ดีีจะ
เปรียีบเสมือืนเรือืที่่�ล่อ่งไปในมหาสมุทุรโดยไม่ม่ีทีั้้�งเข็ม็ทิศิและแผนที่่�ผู้้�บริหิารจะ
ต้อ้งตัดัสิินใจในสภาวะที่่�ไม่แ่น่่นอนและมัักจะเป็็นการตััดสิินใจที่่�ช้า้เกินิไป เพราะ
ต้้องรอข้้อมููลที่่�ชััดเจนซึ่่�งมัักจะมาถึึงเมื่่�อโอกาสผ่่านพ้้นไปแล้้วในห้้องประชุุม
คณะกรรมการของบริษัิัทชั้้�นนำำ�พบว่า่คำำ�ถามที่่�ทรงพลังัที่่�สุุดไม่ใ่ช่ ่“เราทำำ�อะไร
ไปบ้้าง?” แต่่คืือ “สิ่่�งที่่�เราทำำ�ไปนั้้�นกำำ�ลัังนำำ�พาเราไปสู่่�จุุดหมายที่่�ต้้องการหรืือ
ไม่่ และเรารู้้�ได้้อย่่างไร?” คำำ�ถามนี้้�แสดงให้้เห็็นถึึงการเปลี่่�ยนแปลงจากความ
คิดิแบบเดิมิที่่�มุ่่�งเน้น้กิจิกรรมมาสู่่�ความคิดิที่่�มุ่่�งเน้น้ผลลัพัธ์แ์ละทิศิทางเชิงิกล
ยุุทธ์์ความสำำ�คััญของระบบการวััดผลเชิิงกลยุุทธ์์สามารถเปรีียบเทีียบได้้กัับ
ระบบการบิินของนัักบิิน ในห้้องคนขัับเครื่่�องบิินนัักบิินจะมีีเครื่่�องมืือที่่�แสดง
ข้อ้มูลูที่่�สำำ�คััญอยู่่�สามประเภท คือื ความสููง ความเร็ว็ และทิศิทาง ซึ่่�งเป็น็ข้อ้มูลู
ที่่�จำำ�เป็น็ต้อ้งติดิตามตลอดเวลาเพื่่�อให้ก้ารบินิปลอดภัยัและมีปีระสิิทธิิภาพ ใน
ทำำ�นองเดีียวกััน องค์์กรที่่�ดีีจะต้้องมีีระบบวััดผลที่่�แสดงสถานะปััจจุุบััน ความ
คืืบหน้้า และทิิศทางขององค์์กร
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ตััวอย่่างที่่�ชััดเจนคืือบริิษััท Toyota ที่่�มีีระบบ Toyota Production System

ซึ่่�งมีีการวััดผลที่่�เชื่่�อมโยงกัันตั้้�งแต่่ระดัับผู้้�บริิหารสููงสุุดลงไปสู่่�คนงานในสาย
การผลิิตทุุกคนสามารถเข้้าใจได้้ว่่าการทำำ�งานของตนเองส่่งผลต่่อเป้้าหมาย
ใหญ่ข่องบริษัิัทอย่า่งไร และเมื่่�อเกิดิปััญหาระบบจะสามารถส่งสััญญาณเตือืน
ได้้ทัันทีี

8.1 การเชื่่�อมโยงเป้้าหมายใหญ่่สู่่�การวััดผล: 
The “Golden Thread”

อยากให้้ท่่านนึึกภาพถึึงการทอผ้้าที่่�มีีฝีมีืืออัันประณีีต ช่่างทอจะใช้้ “เส้้นด้้ายสีี
ทอง”เพื่่�อร้อ้ยเรียีงลวดลายที่่�ซับัซ้อ้นให้เ้ป็น็ผืนืผ้า้ที่่�สวยงาม ในทำำ�นองเดียีวกันั 
กรอบการวััดผลที่่�ดีตี้อ้งมีี “เส้้นด้้ายสีีทอง” ที่่�ร้อ้ยเรียีงเป้า้หมายจากระดับับน
สุุดลงมาสู่่�ระดัับล่่างสุุดได้้อย่่างชััดเจนและสมเหตุุสมผล

จากการศึึกษาองค์์กรที่่�ประสบความสำำ�เร็็จมากว่่า 200 แห่่งในช่่วง 20 ปีทีี่่�ผ่า่น
มา พบว่่าองค์์กรเหล่่านี้้�มีีจุุดร่่วมกัันที่่�สำำ�คััญคืือการมีี “Golden Thread” ที่่�
ชััดเจน ทำำ�ให้้ทุุกคนในองค์์กรสามารถมองเห็็นว่่างานที่่�ตนเองทำำ�ในแต่่ละวััน
นั้้�นมีีส่่วนช่่วยขัับเคลื่่�อนเป้้าหมายใหญ่่ของบริิษััทได้้อย่่างไร



|  คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives 184

ลำ�ดับชั้นของเป้าหมาย: จากความฝันสู่การปฏิบัติ
Vision & Mission: จุดเริ่มต้นของทุกส่ิง

Vision และ Mission คือืจุุดสููงสุุดของลำำ�ดับัชั้้�นเป้า้หมาย เป็น็ทิศิทางระยะยาว
ขององค์์กรที่่�ตอบคำำ�ถามพื้้�นฐาน "เราอยากจะเป็็นอะไรในอีีก 5-10 ปีขี้า้งหน้้า?" 
และ "เราเกิิดขึ้้�นมาเพื่่�ออะไร?" ผมเชื่่�อว่่า Vision และ Mission ที่่�ดีีจะต้้องสร้้าง
แรงบัันดาลใจให้้กับัทุุกคนในองค์์กร และในขณะเดีียวกัันก็็ต้้องเป็น็เครื่่�องมือืใน
การกรองการตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์

ตัวัอย่่างที่่�นำำ�มาใช้้ในการสอนคืือ Vision ของบริิษััทในอุุตสาหกรรมเกษตรที่่�ว่า่ 
“เป็็นผู้้�นำำ�ด้า้นเทคโนโลยีเีพื่่�อการเกษตรที่่�ยั่่�งยืืนในภููมิภิาคเอเชีีย เพื่่�อยกระดัับ
คุุณภาพชีีวิิตของเกษตรกร”Vision นี้้�ไม่่ได้้เป็็นแค่่ประโยคที่่�ไว้้ติิดบนผนััง แต่่
เป็็นเข็็มทิิศที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่าการตััดสิินใจใดๆ ในองค์์กรจะต้้องตอบคำำ�ถามสองข้้อ
คือื “สิ่่�งนี้้�จะช่่วยให้เ้ราเป็น็ผู้้�นำำ�ด้า้นเทคโนโลยีเีกษตรได้ห้รือืไม่?่”และ”การทำำ�สิ่่�ง
นี้้�จะช่่วยยกระดัับคุุณภาพชีีวิิตของเกษตรกรหรืือไม่่?”

KPIs หรือ Key Performance Indicators 
คืือตััวชี้้�วััดที่่�บอกถึึง "สุุขภาพ" ของการดำำ�เนิินงานปกติิที่่�สนัับสนุุนให้้ OKR 
สำำ�เร็็จ ผมมัักจะเปรีียบเทีียบ KPIs กัับเครื่่�องมืือวััดสุุขภาพของมนุุษย์์ เช่่น 
ความดัันโลหิิต อััตราการเต้้นของหััวใจ และระดัับน้ำำ��ตาลในเลืือดซึ่่�งเป็็นตััวชี้้�
วััดที่่�บอกสถานะปััจจุุบัันและสามารถคาดการณ์์ปััญหาที่่�อาจจะเกิิดขึ้้�นได้้

ตััวอย่่างของ KPIs ที่่�สนัับสนุุนการขยายตลาดเวีียดนามอาจจะรวมถึึง 
Website Conversion Rate สำำ�หรัับผู้้�เข้้าชมจากเวีียดนาม, Customer 
Satisfaction Score จากลููกค้้าในเวีียดนาม, และ ROAS จากการลงโฆษณา
ในตลาดเวีียดนาม
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สิ่่�งที่่�ผมเน้้นกัับผู้้�บริิหารคืือ KPIs ควรจะมีีความเสถีียรและสามารถติิดตามได้้
ต่อ่เนื่่�อง ต่า่งจาก OKRs ที่่�เป็น็เป้า้หมายเฉพาะช่่วงเวลาและอาจจะเปลี่่�ยนแปลง
ไปตามสถานการณ์์

บทบาทของผู้้�บริิหาร: ผู้้�พิทัักษ์์เส้้นด้้ายสีีทอง

บทบาทของผู้้�บริิหารในการสร้้างและรัักษา Golden Thread นั้้�นคืือการเป็็น
ผู้้�พิทัักษ์์ที่่�ทำำ�ให้้แน่่ใจว่่าเส้้นด้้ายสีีทองนี้้�ไม่่ขาดตอน ผมเชื่่�อว่่าผู้้�บริิหารที่่�เก่่ง
จะต้้องสามารถตั้้�งคำำ�ถามเชิิงกลยุุทธ์์เพื่่�อตรวจสอบความเชื่่�อมโยงได้้เสมอ

ตัวัอย่่างเช่่น ในการประชุุมผู้้�บริิหาร ควรจะสามารถถามหััวหน้้าฝ่่ายการตลาด
ว่่า “KPI ด้้าน ROAS ที่่�คุุณกำำ�ลัังติิดตามอยู่่�นี้้� จะช่่วยขัับเคลื่่�อน Key Result 
เรื่่�องการลด Customer Acquisition Cost ของเราได้อ้ย่่างไร และในที่่�สุุดแล้ว้
มัันจะช่่วยให้้เราบรรลุุ Strategic Objective ในการขยายตลาดได้้อย่่างไร?”

ผมเคยพบกัับผู้้�บริิหารหลายท่่านที่่�สามารถพูดถึึงตััวเลข KPI ต่่าง ๆ ได้้อย่่าง
คล่่องแคล่่ว แต่่เมื่่�อถููกถามว่่าตััวเลขเหล่่านี้้�เชื่่�อมโยงกัับเป้้าหมายใหญ่่ของ
บริษัิัทอย่า่งไร กลัับตอบไม่ไ่ด้ ้นี่่�คือืสััญญาณที่่�แสดงว่า่องค์ก์รนั้้�นขาด Golden 
Thread ที่่�ชััดเจน

8.2 การออกแบบลำ�ดับชั้นของตัวชี้วัด: The Art of Cascading

การออกแบบลำำ�ดัับชั้้�นของตััวชี้้�วััดหรืือที่่�เรีียกว่่า "Cascading" นั้้�นเป็็นศิิลปะ
ที่่�ต้อ้งใช้้ทั้้�งความเข้้าใจเชิิงกลยุุทธ์แ์ละความเข้้าใจในการทำำ�งานของแต่่ละฝ่่าย 
เปรีียบเทีียบกระบวนการกัับการออกแบบสถาปัตยกรรมที่่�ต้้องคำำ�นึึงถึึงทั้้�ง
โครงสร้้างรวมและรายละเอีียดของแต่่ละชั้้�น

จากประสบการณ์์ในการทำำ�งานกัับบริิษััทขนาดใหญ่่หลายแห่่ง ผมพบว่่า
กระบวนการ Cascading ที่่�ดีจีะช่ว่ยทลายการทำำ�งานแบบไซโล และสร้้างความ
รัับผิิดชอบร่่วมกัันในการบรรลุุเป้้าหมาย แต่่ถ้้าทำำ�ไม่่ดีี กลัับจะสร้้างความ
สัับสนและการขััดแย้้งระหว่่างฝ่่ายต่่างๆ การวิิเคราะห์์ตััวอย่่างการ Cascade 
ในธุุรกิิจรีีเทล

เมื่่�อเป้า้หมายขององค์ก์รชัดัเจนแล้ว้ ขั้้�นตอนต่อ่มาคือืการแปลงเป้า้หมายนี้้�ลง
สู่่�ระดัับแผนกการตลาด แผนกการตลาดอาจจะกำำ�หนด Objective ที่่�ว่่า “ขัับ
เคลื่่�อนการเติิบโตของรายได้้ผ่่านช่่องทาง E-commerce”
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โดยมีี Key Result สองข้้อคืือ "สร้้างยอดขายบนเว็็บไซต์์และแอปพลิิเคชัันให้้
ได้้ 1 พัันล้้านบาท" และ "เพิ่่�มจำำ�นวนออเดอร์์แบบ Click & Collect ให้้คิิดเป็็น 
15% ของยอดสั่่�งซื้้�อออนไลน์์ทั้้�งหมด"

ผมเน้้นกัับผู้้�บริิหารว่่าการกำำ�หนด Key Result แบบ Click & Collect นั้้�น
แสดงถึึงการเข้้าใจในแนวคิิด Omnichannel ที่่�แท้้จริิงซึ่่�งไม่่ได้้หมายความ
ว่่าต้้องเลืือกระหว่่างออนไลน์์หรืือออฟไลน์์แต่่คืือการสร้้างประสบการณ์์ที่่�
เชื่่�อมโยงกัันระหว่่างทุุกช่่องทางในระดัับทีีมย่่อย การแปลงเป้้าหมายจะต้้อง
เจาะจงและเฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น ทีีม Performance Marketing อาจจะ
กำำ�หนด Objective ที่่�ว่่า “สร้้าง Traffic ที่่�มีีคุุณภาพและสร้้างยอดขายให้้กัับ
แพลตฟอร์์ม E-commerce” โดยมีี Key Result ที่่�ว่่า “สร้้างยอดขายจาก 
Google Ads 500 ล้้านบาท ด้้วย ROAS เฉลี่่�ย 6x” และ “สร้้างยอดขายจาก 
Facebook Ads 300 ล้้านบาท ด้้วย ROAS เฉลี่่�ย 5x”

การที่่�ทีีม Performance Marketing กำำ�หนดเป้้าหมาย ROAS ที่่�แตกต่่างกััน
ระหว่า่ง Google Ads และ Facebook Ads นั้้�นแสดงถึงึความเข้า้ใจในลักัษณะ
ของแต่่ละแพลตฟอร์์ม Google Ads มัักจะมีี ROAS ที่่�สููงกว่่าเพราะเป็็นการ
โฆษณาที่่�ตอบสนองต่่อความต้้องการที่่�ชััดเจน ในขณะที่่� Facebook Ads 
เป็็นการสร้้างความต้้องการใหม่่

สำำ�หรัับทีมี Content & SEO อาจจะกำำ�หนด Objective ที่่�ว่า่ “สร้้างคอนเทนต์ท์ี่่�
ดึงึดููดลูกูค้้าและกระตุ้้�นการตัดัสิินใจซื้้�อออนไลน์”์ โดยมี ีKey Result ที่่�ว่า่ “เพิ่่�ม 
Conversion Rate จาก Organic Traffic ขึ้้�น 25%” และ “ผลิิตวิิดีีโอรีีวิิวสิินค้้า 
20 ชิ้้�นที่่�สามารถเพิ่่�มอััตราการ ‘Add to Cart’ ได้้ 10%”
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หลักการสำ�คัญในการทำ� Cascading

จากประสบการณ์์ในการให้้คำำ�ปรึึกษา ได้้สกััดหลัักการสำำ�คััญในการทำำ� 
Cascading ออกมาเป็็นสี่่�ข้้อหลััก

หลัักการแรกคืือความสมดุุล แต่่ละระดัับควรมีีเป้้าหมายที่่�ครอบคลุุมมิิติิต่่างๆ 
ไม่่ควรเน้้นเฉพาะเรื่่�องการเงิิน ผมเคยพบกัับองค์์กรหลายแห่่งที่่�ทุุกแผนกมีี
เป้า้หมายเฉพาะด้า้นการเงินิ ส่่งผลให้เ้กิดิการแข่ง่ขันัภายในที่่�ไม่เ่ป็น็ประโยชน์์
และมองข้้ามปััจจััยสำำ�คััญอื่่�น ๆ เช่่น ความพึึงพอใจของลููกค้้าหรืือการพััฒนา
พนัักงาน

หลักัการที่่�สองคือืความเชื่่�อมโยง เป้า้หมายในระดับัล่า่งต้อ้งสามารถสนับัสนุนุ
เป้้าหมายระดัับบนได้้อย่่างชััดเจน ผมมัักจะใช้้วิิธีีการทดสอบโดยการถามว่่า 
“หากเป้า้หมายในระดับัล่า่งบรรลุ ุ100% แล้ว้ เป้า้หมายในระดับับนจะบรรลุเุพีียง
ใด?” หากคำำ�ตอบไม่่ชััดเจน แสดงว่่าการเชื่่�อมโยงยัังไม่่ดีีพอ

หลัักการที่่�สามคืือความเป็็นเจาะจง ยิ่่�งลงมาในระดัับล่่าง เป้้าหมายควรจะ
เจาะจงและเฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น ในระดัับ CEO อาจจะพููดถึึงการเป็็นผู้้�นำำ�ใน
อุุตสาหกรรม แต่่ในระดัับทีีม Marketing อาจจะต้้องเจาะจงถึึงจำำ�นวน Click 
หรืือ Impression ที่่�ต้้องการ

หลัักการสุุดท้้ายคืือความรัับผิิดชอบ แต่่ละระดัับต้้องมีีผู้้�รับผิิดชอบที่่�ชััดเจน 
ผมเชื่่�อว่่าเป้้าหมายที่่�ไม่่มีีเจาะจงของผู้้�รัับผิิดชอบจะไม่่มีีวัันสำำ�เร็็จ

บทบาทของผู้้�บริิหารในการทำำ� Cascading

ผู้้�บริิหารต้้องเป็็นประธานในการประชุุมที่่�เรีียกว่่า “Alignment Meeting” ซึ่่�ง
แต่่ละแผนกจะนำำ� OKR ของตนเองมาแสดงและอธิิบายการเชื่่�อมโยงกัับเป้้า
หมายใหญ่่ขององค์์กร การประชุุมนี้้�ไม่่ได้้เป็็นเพีียงการรายงานผล แต่่เป็็นก
ระบวนการแลกเปลี่่�ยนและปรัับปรุุงเพื่่�อให้้แน่่ใจว่่าไม่่มีีเป้้าหมายที่่�ขััดแย้้งกััน

ความเข้้าใจเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับ Lagging Indicators
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Lagging Indicators หรืือตัวัชี้้�วัดัตามนั้้�นคือืตัวัชี้้�วัดัที่่�รายงาน "ผลลััพธ์"์ ที่่�เกิดิ
ขึ้้�นไปแล้ว้มันัเหมือืนกับัการดูใูนกระจกมองหลังัที่่�บอกเราว่า่เราขับัผ่่านมาเจอ
อะไรบ้้าง มัันบอกเราถึึงอดีีตและมัักจะเปลี่่�ยนแปลงได้้ช้้า

Lagging Indicators เพราะมัันเชื่่�อมโยงกัับผลลััพธ์์ทางการเงิินโดยตรง ไม่่
ว่า่จะเป็น็รายได้ ้กำำ�ไร หรือืส่่วนแบ่ง่การตลาด และเป็น็สิ่่�งที่่�ใช้ร้ายงานต่อ่บอร์ด์
และผู้้�ถืือหุ้้�นได้้อย่่างชััดเจน ตััวเลขเหล่่านี้้�เป็็นภาษาที่่�ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเข้้าใจ
ได้้ง่่ายและสามารถเปรีียบเทีียบกัับคู่่�แข่่งได้้

แต่่ข้้อจำำ�กััดที่่�สำำ�คััญของการบริิหารโดยใช้้ Lagging Indicators เพีียงอย่่าง
เดีียวคืือ “ความเฉื่่�อย” หรืือ Inertia เคยให้้คำำ�ปรึึกษาแก่่บริิษััทแห่่งหนึ่่�งที่่�ผู้้�
บริิหารต่่างตกใจเมื่่�อเห็็นว่่ายอดขายรายไตรมาสลดลงอย่่างมาก แต่่เมื่่�อเรา
วิิเคราะห์์ย้้อนหลััง พบว่่าสัญญาณเตืือนต่่างๆ ได้้ปรากฏขึ้้�นมาตั้้�งแต่่ 2-3 
เดืือนก่่อนหน้้านั้้�นแล้้ว หากมีีการติิดตาม Leading Indicators ที่่�เหมาะสม
ปัญัหาดังกล่่าวน่่าจะสามารถแก้้ไขได้้ก่อ่นที่่�จะส่่งผลกระทบต่่อผลลััพธ์์ทางการ
เงิิน

พลัังของ Leading Indicators ในการบริิหารเชิิงรุุก

Leading Indicators หรืือตััวชี้้�วััดนำำ�นั้้�นคืือตััวชี้้�วััดที่่�สามารถ “คาดการณ์์” 
ผลลััพธ์์ในอนาคตได้้ มัันเหมืือนกัับไฟหน้้ารถที่่�ส่่องให้้เห็็นทางข้้างหน้้า และที่่�
สำำ�คััญคืือมัันเป็็นตััวชี้้�วััดเชิิงกิิจกรรมหรืือพฤติิกรรมที่่�เราสามารถ “ควบคุุม” 
หรืือ “มีีอิิทธิิพล” ต่่อมัันได้้ในปััจจุุบััน

สิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้ Leading Indicator มีีคุุณค่่าคือความสามารถในการสร้้างความ
สััมพัันธ์์เชิิงเหตุุและผล กัับ Lagging Indicator ในอนาคต ผมเน้้นย้ำำ��กัับผู้้�
บริิหารเสมอว่่าการเลืือก Leading Indicator ที่่�ดีีจะต้้องอาศัยการเข้้าใจทั้้�ง
ธุุรกิิจและลููกค้้าอย่่างลึึกซึ้้�ง

การประยุุกต์์ใช้้ในบริิบทธุุรกิิจต่่าง ๆ

ในธุุรกิิจ E-commerce: การเข้้าใจลููกค้้าผ่านพฤติิกรรมผมขอยกตััวอย่่าง
ธุุรกิิจ E-commerce ที่่�ผมเคยให้้คำำ�ปรึึกษา บริิษััทนี้้�เดิิมมุ่่�งเน้้นการติิดตาม 
Lagging Indicator อย่่างยอดขายรายเดืือน แต่่เมื่่�อเราเริ่่�มให้้ความสำำ�คััญ
กัับ Leading Indicators ผลลััพธ์์ที่่�ได้้คืือความสามารถในการคาดการณ์์และ
ปรัับปรุุงผลลััพธ์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
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Leading Indicators ที่่�เราใช้้รวมถึึงจำำ�นวนผู้้�เข้้าชมเว็็บไซต์์ ซึ่่�งเป็็นตััวชี้้�วััดที่่�
บอกถึึงความสนใจของผู้้�บริิโภค อััตราการเพิ่่�มสิินค้้าลงตะกร้้า ซึ่่�งแสดงถึึง
ความตั้้�งใจในการซื้้�อ จำำ�นวนผู้้�สมััครสมาชิิกใหม่่ ซึ่่�งบ่่งชี้้�ถึึงการสร้้างความ
สััมพัันธ์์ระยะยาว และอััตราการเปิิดอีีเมล์์ ซึ่่�งแสดงถึึงประสิิทธิิภาพของการ
สื่่�อสารกัับลููกค้้า

การเปลี่่�ยนจากการมุ่่�งเน้้น Lagging Indicators เป็็น Leading Indicators 
ทำำ�ให้้ทีีมการตลาดสามารถปรัับปรุุงแคมเปญได้้ทัันเวลา และผลลััพธ์์คืือยอด
ขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 35% ภายใน 6 เดืือน

ในธุุรกิิจ SaaS: การเข้้าใจว่่าลููกค้้าจะอยู่่�หรืือจะไป

ในธุุรกิิจ Software as a Service หรืือ SaaS ที่่�ผมเคยทำำ�งานด้้วย การเข้้าใจ 
Leading Indicators เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญยิ่่�งเพราะธุุรกิิจนี้้�ขึ้้�นอยู่่�กัับการที่่�ลููกค้้าจะ
ต่่ออายุุการใช้้งานหรืือไม่่

Lagging Indicator ที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดคืือ Monthly Recurring Revenue 
หรืือ MRR ซึ่่�งแสดงถึึงรายได้้ที่่�คาดว่่าจะได้้รัับในแต่่ละเดืือน แต่่ Leading 
Indicators ที่่�เราใช้้ในการคาดการณ์์ MRR รวมถึึงจำำ�นวนผู้้�ใช้้งาน Trial ซึ่่�ง
แสดงถึงึความสนใจในผลิิตภัณัฑ์ ์อัตัราการใช้ง้านฟีเีจอร์ห์ลักั ซึ่่�งบ่ง่ชี้้�ถึงึการ
มี ีValue ที่่�ลูกูค้า้ได้ร้ับั คะแนนความพึึงพอใจลูกูค้า้ ซึ่่�งสะท้อ้นถึงึโอกาสในการ
ต่่ออายุุ และจำำ�นวนครั้้�งที่่�ลููกค้้าเข้้าสู่่�ระบบ ซึ่่�งแสดงถึึงการใช้้งานที่่�ต่่อเนื่่�อง

บริษัิัท SaaS ให้ค้ำำ�ปรึกึษานี้้�สามารถลดอัตัราการยกเลิกิการใช้ง้าน หรือื Churn 
Rate ลงได้้ 40% โดยการใช้้ Leading Indicators ในการระบุุลููกค้้าที่่�มีีความ
เสี่่�ยงสููงและเข้้าไปช่่วยเหลืือก่่อนที่่�จะตััดสิินใจยกเลิิก
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ในธุรกิจการผลิต: การเข้าใจห่วงโซ่อุปทาน

ในธุุรกิิจการผลิิต การเข้้าใจ Leading Indicators เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญมากเพราะ
กระบวนการผลิิตมีีความซัับซ้้อนและมีีขั้้�นตอนหลายขั้้�นตอน ปััญหาในขั้้�นต้้น
อาจจะส่่งผลกระทบต่่อผลลััพธ์์สุุดท้้ายอย่่างมาก

ให้ค้ำำ�ปรึกึษาแก่โ่รงงานผลิติชิ้้�นส่่วนอิิเล็ก็ทรอนิิกส์์ที่่�ใช้ ้Leading Indicators ใน
การจัดัการห่ว่งโซ่อุ่ปุทาน จำำ�นวนใบสั่่�งซื้้�อที่่�ได้ร้ับั หรือื Order Backlog เป็น็ตัวั
ชี้้�วัดัที่่�บอกถึงึความต้อ้งการในอนาคต อัตัราการผลิติ หรือื Production Rate 
บ่่งชี้้�ถึึงประสิิทธิิภาพของกระบวนการ คุุณภาพของวััตถุุดิิบที่่�ได้้รัับ ส่่งผลต่่อ
คุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์สำำ�เร็็จรููป และประสิิทธิิภาพของเครื่่�องจัักร แสดงถึึง
ความพร้้อมในการผลิิต

การใช้้ Leading Indicators ทำำ�ให้้บริิษััทนี้้�สามารถลดเวลาในการจััดส่่งสิินค้้า
ลงได้้ 25% และลดของเสีียในกระบวนการผลิิตลงได้้ 30%

การสร้้างสมดุุลระหว่่าง Leading และ Lagging Indicators

จากประสบการณ์์ของผมในการให้้คำำ�ปรึกึษาแก่่บริษัิัทต่า่งๆ ผมได้้พััฒนาหลััก
การที่่�เรีียกว่า่ “หลักัการ 70-30” ซึ่่�งหมายความว่า่องค์ก์รควรจะมีกีารวัดัผลที่่�
มีีสััดส่่วนประมาณ 70% เป็็น Leading Indicators และ 30% เป็็น Lagging 
Indicators

เหตุุผลที่่�ผมเสนอสััดส่่วนนี้้�คืือเพื่่�อให้้เกิิดการบริิหารแบบเชิิงรุุก หรืือ 
Proactive Management ซึ่่�งจะช่่วยให้้ผู้้�บริิหารสามารถตัดสิินใจและดำำ�เนิิน
การได้้ก่่อนที่่�ปััญหาจะส่่งผลกระทบต่่อผลลััพธ์์ทางการเงิิน
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การเปลี่ยนแปลงการประชุมผู้บริหาร

การประชุุมแบบเดิิมมัักจะมีีการพููดคุุยที่่�ว่่า "ยอดขายเดืือนนี้้�ลดลง 5%" "กำำ�ไร
ลดลงจากเดืือนที่่�แล้ว้" "ส่่วนแบ่ง่การตลาดลดลง" แต่่การสนทนาเหล่า่นี้้�ไม่ไ่ด้้
นำำ�ไปสู่่�การแก้้ไขปััญหาที่่�เป็็นรููปธรรม

แต่เ่มื่่�อเราเปลี่่�ยนมาใช้้ Leading Indicators การประชุุมจะกลายเป็็น “Website 
Traffic ลดลง 15% ในสองสััปดาห์ที่่�ผ่่านมา ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อยอดขายในเดืือน
หน้้า เราจึึงต้้องปรัับปรุุงกลยุุทธ์์ SEO และ Social Media Marketing ทัันทีี” 
“อัตัราการเปิิดอีีเมล์์ลดลง 20% ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อยอดขายในอีีก 3 สััปดาห์ เราจึง
ต้อ้งปรับัปรุงุหัวัข้อ้และเนื้้�อหาอีเมล์์” “จำำ�นวนลูกูค้า้ที่่�ใช้้งานฟีเีจอร์์หลักัลดลง 
10% ซึ่่�งเป็็นสััญญาณว่่าอัตราการต่่ออายุุจะลดลง เราจึงต้้องจััดโปรแกรม
ฝึกึอบรมลููกค้้าเพิ่่�มเติิม”

การเปลี่่�ยนแปลงนี้้�ทำำ�ให้้การประชุุมผู้้�บริิหารกลายเป็็นเวทีีสำำ�หรัับการแก้้ไข
ปัญัหาและการวางแผนเชิิงรุกุ แทนที่่�จะเป็็นเพีียงการรายงานผลที่่�ผ่า่นมา การ
เข้า้ใจและการใช้้ Leading และ Lagging Indicators อย่่างเหมาะสมจะช่่วยให้้ผู้้�
บริิหารสามารถนำำ�ทางองค์์กรไปสู่่�ความสำำ�เร็็จได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ แต่่การ
ที่่�จะเลืือกตััวชี้้�วััดที่่�เหมาะสมและสร้้างระบบการวััดผลที่่�ดีีนั้้�นต้้องอาศัยความ
เข้้าใจที่่�ลึึกซึ้้�งเกี่่�ยวกัับธุุรกิิจ ลููกค้้า และแนวโน้้มของอุุตสาหกรรม
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Module 4
วางกลยุทธ์คอนเทนต ์

ที่เชื่อมโยงทุกช่องทาง 
และใช้ส่ือให้เกิด ROI สูงสุด

 ระยะเวลา 3 ชั่วโมง
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การวางแผน Media Mix ระหว่าง Paid / 
Owned / Earned 

Chapter

9
"ในโลกที่ความสนใจของผู้บริโภคกลายเป็นทรัพยากรที่หายากที่สุด การ

จัดการส่ือที่เป็นเลิศไม่ได้เกิดจากการใช้ช่องทางใดช่องทางหนึ่งให้เก่ง แต่
เกิดจากการประสานศิลปะการส่ือสารทุกรูปแบบให้กลายเป็นซิมโฟนีที่

สร้างผลกระทบอย่างยิ่งใหญ่"

ในยุุคที่่�ภููมิิทััศน์์สื่่�อมีีความซัับซ้้อนและเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว ผู้้�นำำ�องค์์กร
ต้้องเผชิิญกัับความท้้าทายใหม่่ในการวางแผนและจััดการสื่่�อ ไม่่เพีียงแต่่ต้้อง
เข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�กระจััดกระจายไปตามช่่องทางต่่าง ๆ แต่่ยัังต้้อง
สามารถสร้้างประสบการณ์์ที่่�สอดคล้้องและส่่งเสริิมกัันตลอดการเดิินทาง
ของลููกค้้า

การวางแผน Media Mix ที่่�มีีประสิิทธิิภาพไม่่ใช่่เพีียงการแบ่่งงบประมาณไป
ตามช่่องทางต่่าง ๆ

แต่เ่ป็น็ศิิลปะของการประสานความสามารถเฉพาะของแต่ล่ะประเภทสื่่�อให้เ้กิดิ
ผลลััพธ์์ที่่�ยิ่่�งใหญ่่กว่่าผลรวมของส่่วนประกอบ บทนี้้�จะนำำ�เสนอกรอบแนวคิิด
และเครื่่�องมือืที่่�จำำ�เป็น็สำำ�หรับัผู้้�บริหิารในการตัดัสิินใจเชิงิกลยุทุธ์์เกี่่�ยวกับัการ
ลงทุุนด้้านสื่่�อ และการสร้้างระบบนิิเวศสื่่�อที่่�ขัับเคลื่่�อนการเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืน

ความเข้าใจพ้ืนฐาน: วิวัฒนาการของการจัดการส่ือในยุคดิจิทัล
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ก่่อนที่่�จะลงลึึกไปยัังเทคนิิคและกลยุุทธ์์การจััดการ Media Mix สิ่่�งสำำ�คััญคืือ
การทำำ�ความเข้า้ใจถึงึวิวิัฒันาการของโลกสื่่�อที่่�ได้เ้ปลี่่�ยนแปลงไปอย่า่งพื้้�นฐาน 
ในอดีีต การวางแผนสื่่�อมีลีักัษณะค่่อนข้า้งเป็็นเส้้นตรง ผู้้�บริโิภครัับชมโทรทััศน์์
ในเวลาที่่�กำำ�หนด อ่า่นหนังัสืือพิิมพ์์ในตอนเช้า้ และฟังัวิิทยุุระหว่่างการเดิินทาง 
ต้้องมุ่่�งเน้้นไปที่่�การซื้้�อพื้้�นที่่�และเวลาในช่่องทางเหล่่านี้้�

แต่่ในยุุคดิิจิิทััล พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคได้้กลายเป็็นสิ่่�งที่่�ซัับซ้้อนและคาด
การณ์์ไม่่ได้้ พวกเขาอาจเริ่่�มต้้นการค้้นหาข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์บนโทรศััพท์์มืือถืือ
ขณะขัับรถ ทำำ�การเปรีียบเทียีบบนแล็็ปท็อ็ปที่่�บ้า้น และตััดสิินใจซื้้�อในร้้านค้า้จริงิ 
หรือือาจเป็น็ในลำำ�ดับัที่่�แตกต่า่งไปจากนี้้�อีกี ความซับัซ้อ้นนี้้�ได้ท้ำำ�ให้แ้นวคิดิการ
วางแผนสื่่�อแบบเดิิมกลายเป็็นสิ่่�งที่่�ล้้าสมััย

นอกจากนี้้� การเกิิดขึ้้�นของโซเชีียลมีีเดีียและแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลต่่าง ๆ ได้้
สร้้างสภาพแวดล้้อมที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่ได้้เป็็นเพีียงผู้้�รัับสารเท่่านั้้�น แต่่ยัังเป็็นผู้้�
สร้า้งและแบ่ง่ปันัเนื้้�อหาด้ว้ย การปรากฏขึ้้�นของ User-Generated Content, 
รีีวิิวออนไลน์์, และการบอกต่่อแบบ word-of-mouth ในรููปแบบดิิจิิทััล ได้้
เปลี่่�ยนแปลงพลวััตของการสื่่�อสารระหว่่างแบรนด์์และผู้้�บริโิภคอย่่างพื้้�นฐาน

ความเปลี่่�ยนแปลงเหล่่านี้้�ได้้นำำ�ไปสู่่�ความจำำ�เป็็นในการมีีแนวคิิดใหม่่ในการ
จััดการสื่่�อ แนวคิิดที่่�ไม่่ได้้มองสื่่�อแต่่ละประเภทเป็็นหน่่วยที่่�แยกจากกััน แต่่
มองเป็็นระบบนิิเวศที่่�เชื่่�อมโยงและส่่งเสริิมกััน นี่่�คืือจุุดเริ่่�มต้้นของปรััชญา 
Integrated Media Planning ที่่�เราจะศึึกษาในบทนี้้�

โมเดล PESO และกรอบกลยุทธ์ส่ือ: รากฐานของการคิดเชิงบูรณาการ
9.1

ความเป็นมาและพัฒนาการของโมเดล PESO

โมเดล PESO ย่่อมาจาก Paid, Earned, Shared และ Owned Media ได้้รัับ
การพััฒนาขึ้้�นเพื่่�อตอบสนองต่อ่ความซับัซ้อ้นของภูมูิทิัศัน์ส์ื่่�อในยุคุดิจิิทิัลั โดย
เกิดิขึ้้�นจากการตระหนักัว่า่แนวคิดิแบบดั้้�งเดิมิที่่�แบ่ง่สื่่�อเป็น็เพีียง Paid Media, 
Owned Media และ Earned Media ไม่่เพีียงพอต่่อการอธิิบายและจััดการกัับ
ช่่องทางสื่่�อที่่�หลากหลายในยุุคปััจจุุบััน
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การเพิ่่�ม "Shared Media" เข้้ามาในโมเดลเป็็นการยอมรัับในบทบาทที่่�สำำ�คััญ
ของโซเชียีลมีเีดียีและการแบ่ง่ปัันเนื้้�อหาโดยผู้้�บริิโภค ซึ่่�งมีลัีักษณะที่่�แตกต่า่ง
จาก Earned Media แบบดั้้�งเดิิม โดยมีีการควบคุุมและการมีีส่่วนร่่วมของ
แบรนด์์ในระดัับหนึ่่�ง

การทำำ�ความเข้้าใจลึึกซึ้้�งในแต่่ละองค์์ประกอบของ PESO

Paid Media: การลงทุนเพ่ือการเข้าถึงและความเร็ว

Paid Media เป็น็รูปูแบบสื่่�อที่่�องค์ก์รจ่า่ยเงินิเพื่่�อซื้้�อการเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้า้หมาย 
ข้้อดีีหลัักของ Paid Media อยู่่�ที่่�ความสามารถในการควบคุุมข้้อความ การ
กำำ�หนดเป้้าหมาย และความเร็็วในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค อย่่างไรก็็ตาม ในยุุคที่่�ผู้้�
บริิโภคมีีทัักษะในการหลีีกเลี่่�ยงโฆษณาสูงขึ้้�น และมีีความไว้้วางใจต่่อโฆษณา
ลดลง การพึ่่�งพา Paid Media เพีียงอย่่างเดีียวอาจกลายเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�มีี
ความเสี่่�ยงสููง

ความซัับซ้้อนของ Paid Media ในยุุคปััจจุุบัันอยู่่�ที่่�ความหลากหลายของ
แพลตฟอร์์มและรููปแบบ ตั้้�งแต่่การโฆษณาแบบดั้้�งเดิิมบนโทรทััศน์์และ
หนังัสืือพิิมพ์์ ไปจนถึงึการโฆษณาดิจิทิัลัที่่�มีกีารกำำ�หนดเป้้าหมายอย่่างละเอีียด 
การปรากฏขึ้้�นของ Programmatic Advertising ได้้เปลี่่�ยนแปลงวิิธีีการซื้้�อ
ขายพื้้�นที่่�โฆษณาอย่่างพื้้�นฐาน โดยใช้้เทคโนโลยีีและข้้อมููลในการตััดสิินใจซื้้�อ
ขายแบบ real-time

สำำ�หรับัผู้้�บริหิาร การตัดัสิินใจเรื่่�อง Paid Media ไม่ค่วรขึ้้�นอยู่่�กับต้น้ทุนุต่อ่การ
เข้้าถึงึ (Cost per Reach) เพีียงอย่่างเดีียว แต่่ต้อ้งพิิจารณาถึงึคุุณภาพของ
การเข้้าถึึง ความเกี่่�ยวข้้องกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย และผลกระทบต่่อเป้้าหมายทาง
ธุรุกิจิในระยะยาว การลงทุุนใน Paid Media ที่่�มีปีระสิิทธิภิาพต้้องสามารถสร้้าง
ผลลััพธ์์ที่่�วััดได้้ในระยะสั้้�น และสนัับสนุุนการสร้้างแบรนด์์ในระยะยาว

Owned Media: สินทรัพย์ดิจิทัลและการสร้างมูลค่าระยะยาว

Owned Media เป็็นช่่องทางสื่่�อที่่�องค์์กรเป็็นเจ้้าของและสามารถควบคุุมได้้
อย่่างสมบููรณ์์ ในยุุคดิิจิิทััล Owned Media ไม่่ได้้จำำ�กััดอยู่่�เพีียงเว็็บไซต์์และ
บล็็อกเท่่านั้้�น แต่่รวมถึึงแอปพลิิเคชััน ฐานข้้อมููลลููกค้้า ระบบ CRM และแม้้
กระทั่่�งพื้้�นที่่�ทางกายภาพของร้้านค้้า
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คุุณค่่าที่่�แท้้จริิงของ Owned Media อยู่่�ที่่�การเป็็นแหล่่งข้้อมููลลููกค้้าชั้้�นหนึ่่�ง 
(First-party data) ที่่�มีคุีุณค่า่อย่า่งยิ่่�งในยุคุที่่�ความเป็็นส่่วนตัวัข้อ้มููลมีคีวาม
สำำ�คัญัเพิ่่�มขึ้้�น การที่่�องค์ก์รมี ีOwned Media ที่่�แข็ง็แกร่่งหมายถึงึการมีคีวาม
เป็น็อิสิระจากการเปลี่่�ยนแปลงของนโยบายแพลตฟอร์์มภายนอก และสามารถ
สร้้างความสััมพัันธ์์โดยตรงกัับลููกค้้าได้้

การลงทุุนใน Owned Media มักัต้อ้งใช้เ้วลานานกว่่าจะเห็็นผล แต่่ผลตอบแทน
ที่่�ได้้มีีความยั่่�งยืืนกว่่า การพััฒนาเว็็บไซต์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ การทำำ� SEO ที่่�ดีี 
หรืือการสร้้างฐานข้้อมููลอีีเมลที่่�มีีคุุณภาพ ล้้วนเป็็นการลงทุุนที่่�สร้้างมููลค่่า
สะสมตลอดเวลา

สำำ�หรัับผู้้�บริิหาร การมอง Owned Media เป็็นเพีียงต้้นทุุนการดำำ�เนิินงาน
เป็็นความผิิดพลาดที่่�สำำ�คัญั Owned Media ควรถููกมองเป็็นสิินทรััพย์์ที่่�สร้้าง
มููลค่่าและควรได้้รัับการลงทุุนอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยเฉพาะในด้้านการปรัับปรุุง
ประสบการณ์์ผู้้�ใช้้ การเพิ่่�มความสามารถการวิิเคราะห์์ข้้อมููล และการสร้้าง
เนื้้�อหาที่่�มีีคุุณค่่า

Shared Media: พลังของการมีส่วนร่วมและการสร้างชุมชน

Shared Media เป็็นรููปแบบสื่่�อที่่�เกิิดขึ้้�นจากการแบ่่งปัันและการมีีส่่วนร่่วม
ของผู้้�บริโิภคบนแพลตฟอร์ม์โซเชียีลมีเีดียี การเข้า้ใจและการจัดัการ Shared 
Media ต้้องอาศัยความเข้้าใจในพฤติิกรรมทางจิิตวิิทยาของการแบ่่งปัันและ
การสร้้างชุุมชนออนไลน์์
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ความท้า้ทายของ Shared Media อยู่่�ที่่�การสมดุลุระหว่่างการควบคุมุข้้อความ
และการให้้อิิสระแก่่ผู้้�บริิโภคในการแสดงออก การพยายามควบคุุม Shared 
Media มากเกิินไปอาจทำำ�ให้้เกิิดการต่่อต้้านจากผู้้�บริิโภค ในขณะที่่�การปล่่อย
ให้้เป็็นไปเองอาจทำำ�ให้้เกิิดเนื้้�อหาที่่�ไม่่สอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ต้้องการ

กลยุุทธ์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสำำ�หรัับ Shared Media คืือการสร้้างเนื้้�อหาและ
ประสบการณ์์ที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิดการแบ่่งปัันอย่่างธรรมชาติ การออกแบบ
แคมเปญที่่�มีีองค์์ประกอบของความบัันเทิิง การศึึกษา หรืือการสร้้างแรง
บัันดาลใจ มัักจะได้้รัับการตอบสนองที่่�ดีีกว่่าการพยายามผลัักดัันข้้อความ
ทางการค้้าโดยตรง

Earned Media: การสร้างความน่าเชื่อถือผ่านบุคคลที่สาม

Earned Media เป็น็รูปูแบบสื่่�อที่่�เกิดิขึ้้�นโดยไม่ไ่ด้ม้ีกีารจ่า่ยเงินิ และไม่ส่ามารถ
ควบคุุมได้้โดยตรง แต่่เป็็นผลมาจากการที่่�บุุคคลที่่�สามให้้การยอมรัับและ
พููดถึึงแบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์ ในรููปแบบของข่่าวประชาสัมพัันธ์์ รีีวิิวจากผู้้�
เชี่่�ยวชาญ หรืือการกล่่าวถึึงในสื่่�อมวลชน

คุุณค่่าของ Earned Media อยู่่�ที่่�ความน่่าเชื่่�อถืือ การที่่�สื่่�อมวลชนหรืือผู้้�
เชี่่�ยวชาญพููดถึึงแบรนด์์ในแง่่บวกมีีผลกระทบต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค
มากกว่่าการโฆษณาโดยตรง เนื่่�องจากมาจากแหล่่งข้้อมููลที่่�เป็็นกลางและมีี
ความน่่าเชื่่�อถืือ

แม้้ว่่าจะไม่่สามารถซื้้�อ Earned Media ได้้โดยตรง แต่่องค์์กรสามารถสร้้าง
เงื่่�อนไขที่่�เอื้้�อต่่อการเกิดิ Earned Media ได้ ้การสร้า้งผลิติภััณฑ์์หรือืบริกิารที่่�
มีนีวัตักรรม การมีเีรื่่�องราวที่่�น่า่สนใจ หรือืการทำำ�กิจิกรรมเพื่่�อสัังคม ล้ว้นเป็น็
กลยุุทธ์์ที่่�สามารถเพิ่่�มโอกาสในการได้้รัับ Earned Media

การสร้้างกลยุุทธ์์บููรณาการจากโมเดล PESO

ความแข็ง็แกร่ง่ของโมเดล PESO ไม่ไ่ด้อ้ยู่่�ที่่�การใช้ส้ื่่�อแต่ล่ะประเภทแยกจากกันั 
แต่่อยู่่�ที่่�การออกแบบให้ส้ื่่�อทั้้�งสี่่�ประเภททำำ�งานสนับัสนุุนและส่่งเสริมิกััน การที่่� 
Paid Media ขัับเคลื่่�อนผู้้�คนไปยััง Owned Media ซึ่่�งสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่า
ประทับัใจ นำำ�ไปสู่่�การแบ่ง่ปันับน Shared Media และสุุดท้า้ยสร้า้งความน่า่เชื่่�อ
ถืือผ่่าน Earned Media
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ตัวอย่างของการทำ�งานแบบบูรณาการนี้อาจเป็น:

1 ใช้้ Paid Media เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และขัับเคลื่่�อน Traffic ไปยัังเว็็บไซต์์

2 สร้้างประสบการณ์์ที่่�มีีคุุณค่่าบนเว็็บไซต์์ (Owned Media) ที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�
เยี่่�ยมชมต้้องการกลัับมาใหม่่

3 ออกแบบเนื้้�อหาบนเว็็บไซต์์ให้้สามารถแบ่่งปัันได้้ง่่ายบนโซเชีียลมีีเดีีย 
(Shared Media)

4 การแบ่่งปัันและการพููดถึึงในโซเชีียลมีีเดีียดึึงดููดความสนใจของ
สื่่�อมวลชน (Earned Media)

5 การได้้รัับการกล่่าวถึึงในสื่่�อมวลชนเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือและสนัับสนุุน
ประสิิทธิิภาพของ Paid Media

กลยุทธ์การจัดสรรงบประมาณส่ือ: จากสัญชาตญาณสู่วิทยาศาสตร์
9.2

ความท้าทายของการตัดสินใจจัดสรรงบประมาณ

การตััดสิินใจว่่าควรจััดสรรงบประมาณการตลาดไปยัังช่่องทางใดและใน
สััดส่่วนเท่่าใด เป็็นหนึ่่�งในความท้้าทายที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดที่่�ผู้้�บริิหารต้้องเผชิิญ ใน
อดีีต การตััดสิินใจนี้้�มัักขึ้้�นอยู่่�กัับประสบการณ์์ สััญชาตญาณ และแนวทาง
ปฏิิบััติิที่่�เป็็นมาตรฐานในอุุตสาหกรรม แต่่ในยุุคที่่�มีีข้้อมููลมากมายและเครื่่�อง
มืือวิิเคราะห์์ที่่�ทัันสมััย การพึ่่�งพาสัญชาตญาณเพีียงอย่่างเดีียวกลายเป็็นสิ่่�ง
ที่่�ไม่่เพีียงพอ

ความซัับซ้้อนเพิ่่�มขึ้้�นจากการที่่�ผลกระทบของการตลาดในแต่่ละช่่องทางไม่่
เป็็นอิิสระจากกััน การโฆษณาทางโทรทััศน์์อาจเพิ่่�มการค้้นหาออนไลน์์ การทำำ� 
SEO อาจลดความจำำ�เป็็นในการใช้้ Paid Search และการมีี Influencer พููดถึึง
อาจเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของโฆษณาบนโซเชีียลมีีเดีีย การเข้้าใจและการวััดผล
กระทบแบบครอบคลุุมเหล่่านี้้�ต้้องอาศัยแนวทางและเครื่่�องมืือที่่�ซัับซ้้อนกว่่า
การดููผลลััพธ์์แต่่ละช่่องทางแยกกััน
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Marketing Mix Modeling: การวิเคราะห์ผลกระทบแบบองค์รวม

Marketing Mix Modeling (MMM) เป็็นเทคนิิคการวิิเคราะห์์ทางสถิิติิขั้้�นสููง
ที่่�ใช้้ข้้อมููลทางประวััติิศาสตร์์เพื่่�อวััดผลกระทบของกิิจกรรมการตลาดต่่าง ๆ 
ต่่อผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจ เช่่น ยอดขาย การรัับรู้้�แบรนด์์ หรืือการเข้้าชมเว็็บไซต์์ 
ความแข็็งแกร่่งของ MMM อยู่่�ที่่�ความสามารถในการแยกแยะผลกระทบของ
แต่ล่ะกิจิกรรมการตลาด รวมถึึงการวััดผลกระทบร่ว่ม (Interaction Effects) 
และผลกระทบที่่�ล่่าช้้า (Adstock Effects)

แนวคิิดพื้้�นฐานของ MMM คืือการใช้้แบบจำำ�ลองทางคณิิตศาสตร์์เพื่่�อ
อธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างการลงทุุนด้้านการตลาดกัับผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจ 
โดยพิิจารณาปัจจััยภายนอกอื่่�น ๆ ที่่�อาจส่่งผลกระทบ เช่่น ฤดููกาล การ
เปลี่่�ยนแปลงของเศรษฐกิิจ หรืือกิิจกรรมของคู่่�แข่่ง

สำำ�หรัับผู้้�บริิหาร MMM มีีประโยชน์์หลายประการ:

การวัดั ROI ที่่�แท้จ้ริงิ: MMM ช่ว่ยให้เ้ข้า้ใจ ROI ที่่�แท้้จริิงของแต่ล่ะช่อ่งทางการ
ตลาด โดยคำำ�นึึงถึึงผลกระทบร่่วมและผลกระทบที่่�ล่่าช้้า ซึ่่�งการวิิเคราะห์์แบบ
ดั้้�งเดิิมที่่�มองแต่่ละช่่องทางแยกกัันอาจไม่่สามารถจัับได้้
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การจำำ�ลองสถานการณ์์: เมื่่�อมีีแบบจำำ�ลองที่่�ถููกต้้อง ผู้้�บริิหารสามารถจำำ�ลอง
สถานการณ์์ "What-if" ได้้ เช่่น ถ้้าเพิ่่�มงบโฆษณาทางโทรทััศน์์ 20% จะส่่ง
ผลต่่อยอดขายอย่่างไร หรืือถ้้าลดงบ Paid Search และเพิ่่�มงบ Content 
Marketing แทน จะเกิิดอะไรขึ้้�น

การปรัับปรุุงการจััดสรรงบประมาณ: MMM ให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับช่่อง
ทางไหนที่่�ให้้ผลตอบแทนสููงสุุด และควรจััดสรรงบประมาณอย่่างไรเพื่่�อให้้ได้้
ผลลััพธ์์สููงสุุด

การนำำ� MMM ไปใช้้ในการปฏิิบััติิ

การนำำ� MMM ไปใช้ใ้นองค์ก์รต้อ้งเริ่่�มจากการเตรียีมข้อ้มููลที่่�มีคีุณุภาพ ข้อ้มููล
ที่่�จำำ�เป็น็รวมถึงึข้้อมูลูการใช้จ้่า่ยในแต่ล่ะช่อ่งทางการตลาด ข้อ้มูลูผลลััพธ์ท์าง
ธุรุกิิจ และข้้อมููลปััจจััยภายนอกที่่�อาจส่่งผลกระทบ ความท้้าทายหลัักอยู่่�ที่่�การ
รวบรวมข้้อมููลจากแหล่่งต่่างๆ ให้้เป็็นระบบเดีียวกััน และการรัับประกัันความ
ถููกต้้องและความสม่ำำ��เสมอของข้้อมููล

ขั้้�นตอนต่อ่ไปคือืการพััฒนาแบบจำำ�ลอง ซึ่่�งต้อ้งอาศัยความเชี่่�ยวชาญทางสถิติิิ
และการเข้้าใจธุุรกิิจอย่่างลึึกซึ้้�ง แบบจำำ�ลองที่่�ดีีต้้องสามารถอธิิบายข้้อมููลใน
อดีีตได้้อย่่างแม่่นยำำ� และให้้การพยากรณ์์ที่่�เชื่่�อถืือได้้

สิ่่�งสำำ�คััญที่่�ผู้้�บริิหารต้้องเข้้าใจคืือ MMM ไม่่ใช่่เครื่่�องมืือที่่�ให้้คำำ�ตอบที่่�แน่่นอน 
แต่่เป็็นเครื่่�องมืือที่่�ช่่วยให้้เข้้าใจและตััดสิินใจได้้ดีีขึ้้�น ผลลััพธ์์จาก MMM ต้้อง
ถูกูตีคีวามอย่่างระมััดระวังั และต้อ้งรวมกับัข้้อมูลูจากแหล่ง่อื่่�น ในการตัดัสิินใจ

ความสำำ�คััญของ MMM ในยุุค Privacy-First

ในยุุคที่่�ความเป็็นส่่วนตััวของข้้อมููลมีีความสำำ�คััญเพิ่่�มขึ้้�น การติิดตาม
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภครายบุุคคลกลายเป็็นสิ่่�งที่่�ยากขึ้้�น การหายไปของ 
Third-party cookies และการเข้้มงวดของกฎหมายคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วน
บุุคคล ทำำ�ให้้เครื่่�องมืือการวััดผลแบบดั้้�งเดิิมมีีความแม่่นยำำ�ลดลง

MMM กลายเป็็นทางเลืือกที่่�มีีความสำำ�คััญเพิ่่�มขึ้้�น เนื่่�องจากทำำ�งานกัับข้้อมููล
ระดัับรวม (Aggregated Data) โดยไม่่ต้้องพึ่่�งพาการติิดตามรายบุุคคล วิิธีี
การนี้้�ให้้ข้อ้มูลูเชิิงลึกึที่่�มีปีระโยชน์์โดยไม่่ละเมิิดความเป็็นส่่วนตััวของผู้้�บริิโภค
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สำ�หรับผู้บริหาร การลงทุนในระบบ MMM ไม่เพียงแต่เป็นการเตรียมพร้อม
สำ�หรับอนาคต แต่ยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในปัจจุบัน 
องค์กรที่สามารถวัดและปรับปรุงประสิทธิภาพการตลาดได้ดีกว่าจะสามารถ
สร้าง ROI ที่สูงกว่าและเติบโตได้เร็วกว่าคู่แข่ง

การปรับ Owned Media ให้เหมาะสม: การสร้างรากฐานที่แข็งแกร่ง
9.3

การมอง Owned Media เป็นสินทรัพย์ทางธุรกิจ

ในการวิิเคราะห์์ความสำำ�คััญของ Owned Media หลายองค์์กรมัักมองว่่าเป็็น
เพีียงเครื่่�องมืือสนัับสนุุนการตลาด แต่่ความจริิงแล้้ว Owned Media เป็็น
สิินทรััพย์์ทางธุุรกิิจที่่�มีีค่่าอย่่างยิ่่�งซึ่่�งสามารถสร้้างมููลค่่าได้้ในหลายมิิติิ การ
มองเว็บ็ไซต์เ์ป็น็เพีียงแคตตาล็อ็กออนไลน์ ์หรือืมองอีเีมลเป็น็เพีียงเครื่่�องมือื
การสื่่�อสาร เป็น็การมองที่่�คับัแคบและอาจทำำ�ให้พ้ลาดโอกาสในการสร้า้งมูลูค่า่

ในยุคุดิิจิทิัลั Owned Media มีบีทบาทเป็็น “ศููนย์ก์ลางดิิจิิทัลั” ของการสื่่�อสาร
กัับลููกค้้า เป็็นจุุดที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลที่่�ครบถ้้วน ทำำ�ธุุรกรรม และ
สร้้างความสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ได้้อย่่างลึึกซึ้้�ง ไม่่เหมืือนกัับแพลตฟอร์์มของ
บุุคคลที่่�สาม ซึ่่�งมีีข้้อจำำ�กััดในการควบคุุมประสบการณ์์และข้้อมููล

การลงทุุนใน Owned Media ที่่�เหมาะสมต้้องมองในระยะยาว เหมืือนกัับการ
ลงทุุนในอสัังหาริิมทรััพย์์ คุุณค่่าจะสร้้างขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�องตลอดเวลา และยิ่่�ง
ได้้ลงทุุนปรัับปรุุง ยิ่่�งเพิ่่�มมููลค่่า ผลตอบแทนจาก Owned Media อาจไม่่เห็็น
ทัันทีีเหมืือน Paid Media แต่่มีีความยั่่�งยืืนและสะสมมููลค่่าได้้
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การพัฒนาเว็บไซต์เป็นศูนย์กลางประสบการณ์ลูกค้า

เว็็บไซต์์ในยุุคปััจจุุบัันไม่่ใช่่เพีียงแหล่่งข้้อมููล แต่่เป็็น "ประสบการณ์์ดิิจิิทััล" ที่่�
สมบููรณ์ ์การออกแบบเว็บ็ไซต์์ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพต้อ้งคำำ�นึงึถึงึการเดิินทางของ
ลููกค้้าตั้้�งแต่่ขั้้�นตอนการรัับรู้้�ไปจนถึึงการตััดสิินใจซื้้�อและการให้้บริิการหลััง
การขาย

ความสำำ�คััญของ User Experience (UX)

ในการออกแบบเว็็บไซต์์ไม่่สามารถมองข้้ามได้้ จากการศึึกษาต่างๆ พบว่่า
เว็็บไซต์์ที่่�โหลดช้้ากว่่า 3 วิินาทีีจะสููญเสีียผู้้�เยี่่�ยมชมมากกว่่า 50% และเว็็บไซต์์
ที่่�ไม่ ่Responsive บนอุปุกรณ์์โทรศััพท์์มือืถืือจะส่่งผลเสีียต่อ่การจััดอันัดัับใน 
Search engine

การปรัับปรุุงเว็็บไซต์์ให้้เหมาะสมต้้องใช้้ข้้อมููลเป็็นฐาน การติิดตั้้�งเครื่่�องมืือ
วิิเคราะห์์ที่่�เหมาะสม การทำำ� A/B testing อย่่างสม่ำำ��เสมอ และการรัับฟังัความ
คิิดเห็็นจากผู้้�ใช้้ ข้้อมููลเหล่่านี้้�ช่่วยให้้เข้้าใจพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้และปรัับปรุุง
ประสบการณ์์ได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง

นอกจากนี้้� การออกแบบเว็็บไซต์์ยัังต้้องคำำ�นึึงถึึงการเชื่่�อมต่่อกัับระบบอื่่�น ๆ 
ขององค์์กร เช่่น CRM, ERP, หรืือระบบ Inventory เพื่่�อให้้สามารถให้้บริิการที่่� 
Seamless และมีีข้้อมููลที่่�อััปเดต

SEO เป็็นรากฐานของการเติิบโตออร์์แกนิิก

Search Engine Optimization (SEO) เป็็นการลงทุุนใน Owned Media ที่่�ให้้
ผลตอบแทนสููงที่่�สุุดในระยะยาว การมีีอัันดัับที่่�ดีีใน search results ไม่่เพีียง
แต่่นำำ� traffic ที่่�มีีคุุณภาพมาสู่่�เว็็บไซต์์ แต่่ยัังสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและการ
รัับรู้้�แบรนด์์

การทำำ� SEO ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพในยุคุปัจัจุบุันัต้อ้งมุ่่�งเน้น้ไปที่่�การสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีี
คุุณค่่าต่่อผู้้�ใช้้มากกว่่าการพยายาม “หลอก” Search engine การที่่� Google 
และ Search engine อื่่�นๆ ให้ค้วามสำำ�คัญกับั User experience เพิ่่�มขึ้้�น ทำำ�ให้้
การ optimize ต้้องมุ่่�งเน้้นไปที่่�การสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้ผู้้�ใช้้
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การวิิเคราะห์์ keyword และการทำำ�ความเข้้าใจ Search intent เป็็นรากฐานของ
การทำำ� SEO ที่่�ดีี การรู้้�ว่่าผู้้�บริิโภคค้้นหาอะไร ด้้วยคำำ�ใด และในสถานการณ์์ใด 
ช่่วยให้้สามารถสร้้างเนื้้�อหาที่่�ตอบสนองความต้้องการได้้อย่่างแม่่นยำำ�

สำำ�หรัับผู้้�บริิหาร การมอง SEO เป็็นกิิจกรรมทางเทคนิิคล้้วน ๆ เป็็นความผิิด
พลาด SEO เป็็นกลยุุทธ์์ทางธุุรกิิจที่่�ต้้องเชื่่�อมโยงกัับเป้้าหมายการตลาดและ
การขายโดยรวม การลงทุุนใน SEO ต้้องมีีการวััดผลที่่�ชััดเจนและเชื่่�อมโยง
กัับผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจ

การสร้้างและจััดการฐานข้้อมููลลููกค้้า

Email marketing และการจััดการฐานข้้อมููลลููกค้้าเป็็นหนึ่่�งในส่่วนที่่�สำำ�คััญ
ที่่�สุุดของ Owned Media การมีีรายชื่่�อลููกค้้าที่่�ให้้ความยิินยอมในการติิดต่่อ 
เป็็นสิินทรััพย์์ที่่�มีีคุุณค่่าอย่่างยิ่่�งในยุุคที่่�ต้้นทุุนการหาลูกค้้าใหม่่สููงขึ้้�นเรื่่�อย ๆ
การสร้้างฐานข้้อมููลอีีเมลที่่�มีคีุณุภาพต้้องเริ่่�มจากการให้้คุณุค่า่แก่่ลูกูค้า้ก่อ่น 
การแลกเนื้้�อหาที่่�มีปีระโยชน์์ การให้้ส่่วนลด หรืือการเข้้าถึงึข้้อมูลูพิิเศษ เป็็นวิธิีี
การสร้้างแรงจููงใจให้้ลููกค้้ายิินยอมให้้ข้้อมููลติิดต่่อ

การจััดการฐานข้้อมููลอีี เมลที่่� มีีประ สิิทธิิภาพต้้องใช้้การแบ่่งกลุ่่� ม 
(Segmentation) และการปรัับแต่่งข้้อความ (Personalization) ลููกค้้าแต่่ละ
กลุ่่�มมีีความต้้องการและความสนใจที่่�แตกต่่างกััน การส่่งข้้อความที่่�เหมาะสม
ให้้กลุ่่�มที่่�เหมาะสมจะให้้ผลลััพธ์์ที่่�ดีีกว่่าการส่่งข้้อความเดีียวกัันให้้ทุุกคน

นอกจากนี้้� การใช้้ Marketing automation ช่ว่ยให้้สามารถจัดการการสื่่�อสาร
กัับลููกค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น การส่่งอีีเมลตาม Trigger ต่่าง ๆ  เช่่น 
การลงทะเบีียน การซื้้�อสิินค้้า หรืือการไม่่ได้้เข้้าใช้้บริิการเป็็นเวลานาน ช่่วย
ให้้การสื่่�อสารมีีความเกี่่�ยวข้้องและทัันเวลาการวััดผลและปรัับปรุุง Owned 
Media อย่่างต่่อเนื่่�อง

การลงทุุนใน Owned Media ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องมีีระบบการวััดผลและ
ปรัับปรุุงที่่�ชััดเจน การกำำ�หนด KPIs ที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับ Owned Media แต่่ละ
ประเภทเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ

สำำ�หรัับเว็็บไซต์์ ตััวชี้้�วััดที่่�สำำ�คััญรวมถึึง Traffic คุุณภาพ (Organic traffic, 
Direct traffic), การมีีส่่วนร่่วม (Time on site, pages per session) และการ
แปลง (Conversion rate, goal completions) สำำ�หรับั Email marketing ตัวั
ชี้้�วัดัที่่�สำำ�คััญรวมถึงึ Open rate, Click-through rate, และ Conversion rate
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การใช้้เครื่่�องมืือวิเิคราะห์์ที่่�เหมาะสม เช่่น Google Analytics, Heat mapping 
tools, หรือื Email analytics ช่ว่ยให้ไ้ด้ข้้้อมูลูที่่�จำำ�เป็น็สำำ�หรับัการปรับัปรุงุ การ
ตั้้�งค่า่ Tracking ที่่�ถูกูต้อ้งและการสร้้าง Dashboard ที่่�แสดงข้้อมูลูสำำ�คัญัช่ว่ย
ให้้สามารถติิดตามประสิิทธิิภาพได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง

สิ่่�งสำำ�คััญคือืการนำำ�ข้อ้มูลูที่่�ได้ม้าใช้ใ้นการปรับัปรุงุจการทำำ� A/B testing อย่า่ง
สม่ำำ��เสมอ การปรัับปรุงุเนื้้�อหาตามการตอบรัับของผู้้�ใช้้ และการพััฒนาฟีเีจอร์์
ใหม่่ ตามความต้้องการที่่�เปลี่่�ยนแปลง ล้้วนเป็็นกิิจกรรมที่่�ช่่วยให้้ Owned 
Media มีีประสิิทธิิภาพเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง

การวางแผนส่ือแบบบูรณาการ: การสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้อง
9.4

ปรัชญาของการส่ือสารแบบองค์รวม
การวางแผนสื่่�อแบบบููรณาการไม่ใ่ช่เ่พีียงการใช้้สื่่�อหลายช่อ่งทาง แต่่เป็น็การ
ออกแบบประสบการณ์์การสื่่�อสารที่่�สอดคล้้องและส่่งเสริิมกัันตลอดการเดิิน
ทางของลููกค้้า แนวคิิดนี้้�เกิิดขึ้้�นจากการตระหนัักว่่าผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันไม่่
ได้แ้ยกแยะระหว่่างช่อ่งทางต่่าง ๆ  แต่่คาดหวัังประสบการณ์์ที่่� Seamless และ
สอดคล้้องกััน

การสื่่�อสารแบบบููรณาการต้้องเริ่่�มจากการมีี “เรื่่�องราวหลััก” 			 
(Core Narrative) ที่่�ชััดเจนและสอดคล้้องกััน เรื่่�องราวนี้้�จะถููกปรัับให้้เหมาะ
สมกัับลัักษณะและข้้อจำำ�กััดของแต่่ละช่่องทาง แต่่ยัังคงแก่่นแท้้และความ
สอดคล้้องไว้้

ความท้้าทายหลัักของการสื่่�อสารแบบบููรณาการคืือการสร้้างสมดุุลระหว่่าง
ความสอดคล้้องและการปรัับให้้เหมาะสมกัับแต่่ละช่่องทาง โดยมีีลัักษณะ 
Audience และรููปแบบการใช้ง้านที่่�แตกต่า่งกััน การพยายามใช้้เนื้้�อหาเดียีวกััน
ทุกุช่อ่งทางอาจไม่่ได้ผ้ลที่่�ดี ีในขณะที่่�การสร้า้งเนื้้�อหาที่่�แตกต่า่งกันัมากเกินิไป
อาจทำำ�ให้้เกิิดความสัับสน

การออกแบบ Customer Journey ที่่�ครอบคลุุม

การวางแผนสื่่�อแบบบููรณาการต้้องเริ่่�มจากการทำำ�ความเข้้าใจ Customer 
Journey อย่่างลึึกซึ้้�ง การเดิินทางของลููกค้้าในยุุคดิิจิิทััลไม่่ได้้เป็็นเส้้นตรง 
แต่่เป็็นกระบวนการที่่�ซัับซ้้อนซึ่่�งผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าออกจากขั้้�นตอนต่่าง ๆ 
ได้้ตลอดเวลา
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การทำำ� Customer Journey Mapping ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องรวมข้้อมููล
จากหลายแหล่่ง ทั้้�งข้้อมููลเชิิงปริิมาณจากการวิิเคราะห์์พฤติิกรรมออนไลน์์ 
และข้้อมููลเชิิงคุุณภาพจากการสััมภาษณ์์ลููกค้้า การสำำ�รวจ และการสัังเกต
พฤติิกรรม

การเข้้าใจ Touchpoints ต่่างๆ ที่่�ลููกค้้าสัมผััสกัับแบรนด์์ตลอดการเดิินทาง 
เป็็นพื้้�นฐานสำำ�หรัับการออกแบบประสบการณ์์ที่่�สอดคล้้อง Touchpoints 
เหล่า่นี้้�ไม่ไ่ด้จ้ำำ�กัดัอยู่่�เพีียงช่อ่งทางการตลาด แต่ร่วมถึงึการบริกิารลูกูค้า้ การ
ส่่งสิินค้้า การใช้้งานผลิิตภััณฑ์์ และแม้้กระทั่่�งการได้้ยิินจากคนอื่่�น

การสร้้างเนื้้�อหาที่่�เชื่่�อมโยงและส่่งเสริิมกััน

เนื้้�อหาในการสื่่�อสารแบบบููรณาการต้อ้งได้้รับัการออกแบบให้ส้ามารถทำำ�งาน
ทั้้�งแบบอิิสระและแบบเชื่่�อมโยงกััน โดยเนื้้�อหาแต่่ละชิ้้�นต้้องมีีคุุณค่่าในตััวเอง 
แต่่เมื่่�อรวมกัันจะสร้้างประสบการณ์์ที่่�สมบููรณ์์มากขึ้้�น

การใช้้แนวคิิด “Content Ecosystem” ช่่วยในการออกแบบเนื้้�อหาที่่�เชื่่�อมโยง
กััน เนื้้�อหาหลััก (Hero Content) สามารถถูกดััดแปลงและขยายเป็็นเนื้้�อหา
สำำ�หรัับช่่องทางต่่างๆ (Hub Content และ Hygiene Content) การวางแผน
เนื้้�อหาแบบนี้้�ช่่วยให้้มีีประสิิทธิิภาพในการผลิิตและความสอดคล้้องในการ
สื่่�อสาร

การใช้้ Storytelling ที่่�มีีโครงสร้้างเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญในการสร้้างเนื้้�อหาที่่�
เชื่่�อมโยงกััน การมีีโครงเรื่่�องที่่�ชััดเจน ตััวละคร และข้้อความหลัักที่่�สอดคล้้อง
กััน จะช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถติิดตามและเข้้าใจเรื่่�องราวได้้ง่่ายขึ้้�น แม้้จะพบ
เนื้้�อหาในช่่องทางที่่�แตกต่่างกััน

การจััดการ Timing และ Sequencing

ความสำำ�เร็็จของการสื่่�อสารแบบบููรณาการไม่่ได้้ขึ้้�นอยู่่�กัับเนื้้�อหาเพีียงอย่่าง
เดีียว แต่่ยัังขึ้้�นอยู่่�กัับการจััดเวลาและลำำ�ดัับการนำำ�เสนอ การที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับ
ข้้อความที่่�ถููกต้้องในเวลาที่่�เหมาะสม สามารถส่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการ
สื่่�อสารอย่่างมาก
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การสร้้าง Media Calendar ที่่�ครอบคลุุมทุุกช่่องทางช่่วยให้้เห็็นภาพรวม
ของการสื่่�อสารและสามารถประสานให้้ทำำ�งานร่่วมกัันได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
โดยCalendar นี้้�ต้้องคำำ�นึึงถึึงลัักษณะของแต่่ละช่่องทาง ระยะเวลาที่่�เหมาะ
สมสำำ�หรัับ Content แต่่ละประเภท และเหตุุการณ์์สำำ�คััญทางธุุรกิิจและสัังคม

การใช้้แนวคิิด “Campaign Orchestration” ช่่วยในการจััดการความซัับซ้้อน
ของการสื่่�อสารหลายช่่องทาง การกำำ�หนด primary channel, secondary 
channels, และ supporting channels สำำ�หรัับแต่่ละเฟสของแคมเปญ ช่่วย
ให้้การจััดสรรงบประมาณและความพยายามมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น

การวััดผลและปรัับปรุุงแบบบููรณาการ

การวัดัผลของการสื่่�อสารแบบบูรูณาการเป็น็ความท้า้ทายที่่�สำำ�คัญั เนื่่�องจาก
ผลกระทบของแต่่ละช่่องทางไม่่สามารถแยกออกจากกัันได้้อย่่างชััดเจน การ
ใช้้เครื่่�องมืือและวิิธีีการที่่�เหมาะสมในการวััดผลรวมและผลกระทบร่่วมจึึงเป็็น
สิ่่�งจำำ�เป็็น

การใช้ ้Attribution Modeling ที่่�เหมาะสมช่ว่ยในการเข้า้ใจผลกระทบของแต่่ละ 
Touchpoint ต่่อการตััดสิินใจของลููกค้้า การใช้้ Multi-touch attribution 
มากกว่า่ Last-click attribution ให้ภ้าพที่่�ถูกูต้อ้งกว่า่เกี่่�ยวกับัการมีส่ี่วนร่ว่ม
ของช่่องทางต่่างๆ

การติิดตาม Brand Lift และ Awareness Metrics นอกเหนืือจากการติิดตาม 
Performance Metrics นั้้�นเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญสำำ�หรัับการวััดผลของการสื่่�อสาร
แบบบููรณาการ เนื่่�องจากเป้้าหมายไม่่ได้้อยู่่�เพีียงการขายในระยะสั้้�น แต่่รวม
ถึึงการสร้้างความสััมพัันธ์์และการรัับรู้้�ในระยะยาว

การใช้ ้Test and Learn Approach ในการปรับัปรุงุการสื่่�อสารแบบบูรูณาการ
ช่ว่ยให้ส้ามารถพัฒนาประสิิทธิภิาพได้อ้ย่า่งต่อ่เนื่่�อง การทดสอบองค์ป์ระกอบ
ต่่างๆ ของการสื่่�อสาร เช่่น ข้้อความ การจััดเวลา หรืือการผสมช่่องทาง และ
การเรีียนรู้้�จากผลลััพธ์์เป็็นกระบวนการสำำ�คััญในการพััฒนาความเชี่่�ยวชาญ
ด้้านการสื่่�อสารแบบบููรณาการ

การประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ: กรณีศึกษาและแนวทางการนำ�ไปใช้
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กรณีศึกษาและแนวทางการนำ�ไปใช้

การออกแบบ Media Mix สำ�หรับเป้าหมายที่แตกต่างกัน

การออกแบบ Media Mix ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องเริ่่�มจากการทำำ�ความเข้้าใจเป้้า
หมายทางธุุรกิิจอย่่างชััดเจน เป้้าหมายที่่�แตกต่่างกัันต้้องการการผสมผสาน
สื่่�อที่่�แตกต่่างกััน และการวััดผลที่่�แตกต่่างกััน

สำำ�หรัับเป้้าหมายการสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์์ (Brand Awareness) การผสม
ผสานระหว่่าง Paid Media ที่่�มีกีารเข้้าถึงึกว้้าง (เช่่น โฆษณาทางโทรทััศน์ ์หรืือ 
Display advertising) กัับ Earned Media ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ (เช่่น PR หรืือ 
Influencer marketing) มัักให้้ผลลััพธ์์ที่่�ดีี

สำำ�หรัับเป้้าหมายการเพิ่่�มยอดขาย (Sales Generation) การเน้้น Owned 
Media ที่่�สามารถนำำ�ไปสู่่�การแปลง (เช่่น เว็็บไซต์์ที่่� optimize แล้้ว หรืือ email 
marketing campaigns) ร่่วมกัับ Paid Media ที่่�มีีการกำำ�หนดเป้้าหมายที่่�
แม่่นยำำ� (เช่่น search advertising หรืือ retargeting) มัักให้้ ROI ที่่�สููง

สำำ�หรัับเป้้าหมายการสร้้างความผููกพัันกัับลููกค้้า (Customer Engagement) 
การเน้้น Shared Media ที่่�สร้้างการมีีส่่วนร่่วม (เช่่น Social media 
communities หรือื user-generated content campaigns) ร่ว่มกับั Owned 
Media ที่่�ให้คุ้ณุค่า่ (เช่น่ Educational content หรือื Exclusive experiences) 
มัักให้้ผลลััพธ์์ที่่�ยั่่�งยืืน

การจัดการ Media Mix ในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว

ในยุุคที่่�สถานการณ์์ทางธุุรกิิจมีีการเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างรวดเร็็ว ความ
สามารถในการปรับั Media Mix ให้เ้หมาะสมกับัสถานการณ์เ์ป็น็ความสามารถ
ที่่�สำำ�คัญั การมีีระบบการตััดสิินใจที่่�รวดเร็็วและมีีข้อ้มููลสนัับสนุุนเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น

การสร้้าง “Scenario Planning” สำำ�หรัับสถานการณ์์ต่่าง ๆ ช่่วยให้้สามารถ
ตอบสนองได้้อย่่างรวดเร็็วเมื่่�อเกิิดการเปลี่่�ยนแปลง และการเตรีียม Media 
Mix สำำ�หรับัสถานการณ์์ต่่างๆ เช่น่ การเติบิโตอย่่างรวดเร็ว็ การชะลอตัวัของ
ตลาด หรืือการเกิิดวิิกฤติิ ช่่วยให้้สามารถปรัับกลยุุทธ์์ได้้ทัันท่่วงทีี
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การมีีระบบการติิดตามและการแจ้้งเตืือนที่่�มีีประสิิทธิิภาพช่่วยให้้สามารถระบุุ
การเปลี่่�ยนแปลงที่่�สำำ�คัญัได้อ้ย่า่งรวดเร็็ว การตั้้�งค่า่ dashboard ที่่�แสดงตััวชี้้�
วััดสำำ�คััญแบบ real-time และการกำำ�หนด threshold ที่่�ต้้องมีีการตอบสนอง 
เป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญในการจััดการ Media Mix แบบพลวััต

การสร้้างความร่่วมมืือระหว่่างทีีมและแผนกต่่าง ๆ

ความสำำ�เร็็จของการวางแผน Media Mix แบบบููรณาการไม่่สามารถทำำ�ได้้
โดยทีีมการตลาดเพีียงทีีมเดีียว แต่่ต้้องอาศัยความร่่วมมืือจากทีีมต่่าง ๆ ทั้้�ง
องค์ก์ร ดังันั้้�นการสร้้างกลไกการประสานงานที่่�มีปีระสิิทธิภิาพจึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น

การจััดตั้้�ง “Integrated Marketing Team” ที่่�มีีตััวแทนจากแผนกต่่าง ๆ จะ
ช่่วยให้้การตััดสิินใจและการประสานงานมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น ซึ่่�งควรรวม
ตััวแทนจากการตลาด การขาย การบริิการลููกค้้า IT และแม้้กระทั่่�งการพััฒนา
ผลิิตภััณฑ์์

การสร้้าง “Shared KPIs” ที่่�เชื่่�อมโยงผลงานของทีีมต่่าง ๆ เข้้าด้้วยกัันช่่วย
ให้้เกิิดการทำำ�งานร่่วมกัันอย่่างแท้้จริิง เมื่่�อทุุกทีีมมีีเป้้าหมายร่่วมกััน พวกเขา
จะมีีแรงจููงใจในการสนัับสนุุนและร่่วมมืือกัันการลงทุุนในเครื่่�องมืือและระบบที่่�
สนับัสนุนุการทำำ�งานร่่วมกันั เช่่น ระบบการจััดการเนื้้�อหาร่วม (Collaborative 
Content Management) หรือืระบบการวางแผนแคมเปญแบบบูรูณาการ ช่ว่ย
ลดความซัับซ้้อนและเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการทำำ�งาน

การพััฒนาขีีดความสามารถของทีีมงาน

การจััดการ Media Mix ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพต้อ้งอาศัยทีีมงานที่่�มีคีวามรู้้�และทักัษะ
ที่่�หลากหลาย ตั้้�งแต่่ความเข้้าใจในเทคโนโลยีีไปจนถึึงความสามารถในการคิิด
เชิิงกลยุุทธ์์ การลงทุุนในการพััฒนาขีดความสามารถของทีีมงานนัับเป็็นสิ่่�ง
จำำ�เป็็นสำำ�หรัับความสำำ�เร็็จในระยะยาว

การสร้้างโปรแกรมการฝึกึอบรมที่่�ครอบคลุุมทัักษะต่่าง ๆ ที่่�จำำ�เป็็น เช่่น การ
วิิเคราะห์์ข้้อมููล การใช้้เครื่่�องมืือการตลาดดิิจิิทััล การสร้้างเนื้้�อหา และการ
คิิดเชิิงกลยุุทธ์์ ช่่วยให้้ทีีมงานสามารถปรัับตััวกัับการเปลี่่�ยนแปลงและความ
ท้้าทายใหม่่ ๆ ได้้



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  209

การสร้้างวััฒนธรรมการเรีียนรู้้�และการทดลองภายในทีีม ช่่วยให้้สามารถ
พััฒนาและปรัับปรุุงกลยุุทธ์์ได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง การยอมรัับผลลััพธ์์ที่่�ไม่่เป็็นไป
ตามที่่�คาดหวัังเป็็นโอกาสในการเรีียนรู้้� และการสนัับสนุุนการทดลองแนวทาง
ใหม่่ ๆ เป็็นรากฐานของการสร้้างนวััตกรรมในการจััดการสื่่�อ

ความท้้าทายและโอกาสในอนาคต

การเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีและผลกระทบต่่อ Media Mix โลกของ
เทคโนโลยีีการตลาดมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว การปรากฏขึ้้�นของ
เทคโนโลยีีใหม่่ ๆ เช่่น Artificial Intelligence, Virtual Reality, หรืือ Voice 
Technology ส่่งผลกระทบต่่อวิิธีีการที่่�ผู้้�บริิโภครัับและประมวลผลข้้อมููล และ
ต้้องการให้้ผู้้�บริิหารปรัับกลยุุทธ์์ Media Mix ให้้สอดคล้้อง

การเกิดิขึ้้�นของ AI-powered advertising platforms ได้เ้ปลี่่�ยนแปลงวิธิีกีาร
ซื้้�อขายโฆษณาและการกำำ�หนดเป้า้หมาย ทำำ�ให้ ้Paid Media มีปีระสิิทธิิภาพมาก
ขึ้้�น แต่่ในขณะเดีียวกัันก็็เพิ่่�มความซัับซ้้อนในการจััดการและการวััดผล

การพััฒนาของ Voice Search และ Smart Speakers ส่่งผลกระทบต่่อ SEO 
และ Content Strategy การที่่�ผู้้�บริิโภคเริ่่�มใช้้การค้้นหาด้วยเสีียงมากขึ้้�น 
ทำำ�ให้้ต้้องปรัับวิิธีีการสร้้างเนื้้�อหาและการ Optimize ให้้เหมาะสมกัับรููปแบบ
การค้้นหาใหม่่

การเปลี่่�ยนแปลงของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคและผลกระทบต่่อกลยุุทธ์์สื่่�อ

พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยเฉพาะในกลุ่่�ม 
Generation Z และ Generation Alpha ที่่�เติิบโตขึ้้�นมาพร้้อมกัับเทคโนโลยีี
ดิิจิิทััล การมีีความต้้องการที่่�แตกต่่างกัันในเรื่่�องของความเป็็นส่่วนตััว ความ
ยั่่�งยืืน และความสมจริิง ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของกลยุุทธ์์สื่่�อแบบดั้้�งเดิิม

การเพิ่่�มขึ้้�นของ Ad Blocking และความต้้านทานต่่อโฆษณาแบบดั้้�งเดิิมทำำ�ให้้
การพึ่่�งพา Paid Media เพีียงอย่่างเดีียวมีคีวามเสี่่�ยงเพิ่่�มขึ้้�น การสร้้างเนื้้�อหา
ที่่�มีีคุุณค่่าและการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการมีีส่่วนร่่วมกลายเป็็น
สิ่่�งที่่�สำำ�คััญมากขึ้้�น

การที่่�ผู้้�บริโิภคมีคีวามคาดหวังัสููงขึ้้�นในเรื่่�องของ Personalization และ Real-
time Response ทำำ�ให้้องค์์กรต้้องลงทุุนในเทคโนโลยีีและระบบที่่�สามารถตอบ
สนองต่่อความต้้องการเหล่่านี้้�ได้้
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การปรับตัวต่อกฎระเบียบและความเป็นส่วนตัวข้อมูล

การเข้้มงวดของกฎหมายคุ้้�มครองความเป็็นส่่วนตััวข้้อมููล เช่่น GDPR และ 
CCPA ส่่งผลกระทบอย่่างมากต่่อวิิธีกีารรวบรวม ใช้้งาน และการแบ่่งปันัข้อ้มูลู
ลูกูค้า้ การที่่� third-party cookies กำำ�ลังัจะหายไปและการที่่�ผู้้�บริโิภคมีอีำำ�นาจ
มากขึ้้�นในการควบคุุมข้้อมููลของตนเอง ทำำ�ให้้ต้้องปรัับกลยุุทธ์์การจััดการ
ข้้อมููลและการกำำ�หนดเป้้าหมายโฆษณา

ความสำำ�คััญของ First-party Data เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมาก การมีี Owned Media 
ที่่�แข็็งแกร่่งและความสามารถในการรวบรวมข้้อมููลลููกค้้าโดยตรงกลายเป็็น
ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันที่่�สำำ�คััญ

การพััฒนาเทคโนโลยีีใหม่ ่ๆ  ที่่�เน้น้ความเป็็นส่่วนตัวั เช่่น Privacy-preserving 
Analytics หรืือ Federated Learning อาจเปิิดโอกาสใหม่่ ๆ ในการวิิเคราะห์์
และการกำำ�หนดเป้้าหมายที่่�ไม่่ละเมิิดความเป็็นส่่วนตััว

การเตรีียมความพร้้อมสำำ�หรัับอนาคต

การเตรีียมความพร้้อมสำำ�หรัับการเปลี่่�ยนแปลงในอนาคตต้้องเริ่่�มจากการ
สร้้างองค์์กรที่่�มีีความยืืดหยุ่่�นและสามารถเรีียนรู้้�ได้้อย่่างรวดเร็็ว การลงทุุน
ในระบบและเทคโนโลยีีที่่�สามารถปรัับเปลี่่�ยนได้้ง่่าย และการพััฒนาทีมงานให้้
มีีทัักษะที่่�หลากหลายและทัันสมััย

การสร้้าง “Test and Learn Culture” ที่่�สนัับสนุุนการทดลองและการเรีียนรู้้�
จากความล้้มเหลว เป็็นรากฐานสำำ�คัญัในการปรัับตัวัต่อ่การเปลี่่�ยนแปลง การ
จัดัสรรงบประมาณสำำ�หรัับการทดลองและการลงทุุนในเทคโนโลยีีใหม่่ๆ อย่่าง
สม่ำำ��เสมอช่่วยให้้องค์์กรสามารถใช้้ประโยชน์์จากโอกาสใหม่่ ๆ  ได้้อย่่างรวดเร็็ว

การสร้้างความสััมพัันธ์์กัับ technology partners และ vendors ที่่�มีีนวััต
กรรมช่่วยให้้เข้้าถึึงเทคโนโลยีีและแนวทางใหม่่ๆ ได้้เร็็วขึ้้�น การมีีเครืือข่่ายที่่�
แข็็งแกร่่งในอุุตสาหกรรมเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัสำำ�หรัับการเรีียนรู้้�และการพััฒนา สรุุป
และแนวทางการนำำ�ไปปฏิิบััติิ
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หลักการสำ�คัญสำ�หรับการจัดการ Media Mix ที่มีประสิทธิภาพ

การจััดการ Media Mix ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องอาศัยหลัักการสำำ�คััญหลาย
ประการ ประการแรกคืือ การมีี Customer-Centric Approach ที่่�เริ่่�มต้้นจาก
ความเข้า้ใจในลููกค้า้และการออกแบบประสบการณ์์ที่่�ตอบสนองความต้้องการ
ของพวกเขา การมองแต่ล่ะช่อ่งทางสื่่�อเป็น็ส่่วนหนึ่่�งของประสบการณ์โ์ดยรวม
มากกว่่าการมองเป็็นหน่่วยแยก

ประการที่่�สอง คือื การใช้ข้้้อมูลูเป็น็ฐานในการตัดัสิินใจ การลงทุนุในระบบการ
รวบรวม วิเิคราะห์์ และการใช้้ข้อ้มููลอย่่างมีีประสิิทธิภิาพเป็็นรากฐานสำำ�คัญัของ
การจััดการสื่่�อยุุคใหม่่ ไม่่ว่่าจะเป็็นการใช้้ Marketing Mix Modeling สำำ�หรัับ
การวิิเคราะห์์ระดัับมหภาค หรืือการใช้้ A/B Testing สำำ�หรัับการปรัับปรุุงระดัับ
จุุลภาค

ประการที่่�สาม คืือ การสร้้างสมดุุลระหว่่างการมองระยะสั้้�นและระยะยาว การ
ที่่�องค์์กรต้้องการผลลััพธ์์ในระยะสั้้�นเป็็นสิ่่�งที่่�เข้้าใจได้้ แต่่การละเลยการสร้้าง
สิินทรััพย์์และความสััมพัันธ์์ในระยะยาวจะส่่งผลเสีียต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจ

แผนปฏิบัติการสำ�หรับการพัฒนา Media Mix Strategy

สำำ�หรับัผู้้�บริหิารที่่�ต้อ้งการพััฒนา Media Mix Strategy ขององค์ก์ร การเริ่่�ม
ต้้นควรทำำ�อย่่างเป็็นระบบและค่่อยเป็็นค่่อยไป

ขั้นตอนที่ 1:

การประเมิินสถานการณ์์ปััจจุุบััน (เดืือนที่่� 1-2) เริ่่�มจากการทำำ� Media Audit 
ที่่�ครอบคลุมุ การรวบรวมข้อ้มูลูการใช้จ่้่ายในแต่ล่ะช่อ่งทาง ประสิิทธิภิาพของ
แต่่ละช่่องทาง และการเชื่่�อมโยงระหว่่างช่่องทางต่่าง ๆ การทำำ� Customer 
Journey Mapping เพื่่�อเข้้าใจการเดิินทางของลููกค้้าปััจจุุบััน และการระบุุจุุด
ที่่�มีีโอกาสปรัับปรุุง

ขั้นตอนที่ 2:

การออกแบบกลยุุทธ์์ใหม่่ (เดืือนที่่� 3-4) การกำำ�หนดเป้้าหมายที่่�ชััดเจนสำำ�หรัับ 
Media Mix การออกแบบ Integrated Customer Journey ที่่�ต้้องการ และ
การกำำ�หนด Role และ Responsibility ของแต่่ละประเภทสื่่�อในกลยุุทธ์์ใหม่่ 
การพััฒนา Content Strategy ที่่�สนัับสนุุนกลยุุทธ์์โดยรวม
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ขั้นตอนที่ 3:

การทดสอบและการปรัับปรุุง (เดืือนที่่� 5-8) การเริ่่�มต้้นการทดลองใช้้กลยุุทธ์์
ใหม่่ในขนาดเล็็ก การรวบรวมข้้อมููลและการวิิเคราะห์์ผลลััพธ์์ การปรัับปรุุง
กลยุุทธ์์ตามผลลััพธ์์ที่่�ได้้ และการขยายการใช้้งานเมื่่�อมั่่�นใจในประสิิทธิิภาพ

ขั้นตอนที่ 4:

การขยายผลและการพััฒนาต่อ่เนื่่�อง (เดือืนที่่� 9-12) การนำำ�กลยุุทธ์ท์ี่่�ปรับัปรุงุ
แล้้วไปใช้้อย่่างเต็็มรููปแบบ การสร้้างระบบการวััดผลและการปรัับปรุุงอย่่าง
ต่อ่เนื่่�อง และการเตรีียมความพร้้อมสำำ�หรับัการพััฒนาในรอบต่่อไป การสร้้าง
ความเข้้าใจและการสนัับสนุุนจากองค์์กร

	 ความสำำ�เร็็จของการเปลี่่�ยนแปลงกลยุุทธ์์ Media Mix ไม่่ได้้ขึ้้�นอยู่่�กัับ
ทีมีการตลาดเพีียงทีีมเดีียว แต่่ต้อ้งได้้รับัความเข้้าใจและการสนัับสนุุนจากทั่่�ว
ทั้้�งองค์์กร การสร้้างความเข้้าใจในผู้้�บริิหารระดัับสููงเกี่่�ยวกัับความสำำ�คััญและ
ประโยชน์์ของการจััดการสื่่�อแบบบููรณาการเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ

การสื่่�อสารเป้้าหมาย กลยุุทธ์์ และผลลััพธ์์ที่่�คาดหวัังให้้ทีีมต่่าง ๆ ทราบช่่วย
สร้้างความร่่วมมืือและการสนัับสนุุน การแสดงให้้เห็็นถึึงผลกระทบต่่อเป้้า
หมายทางธุรุกิจิโดยรวม ไม่เ่พีียงแต่ต่ัวัชี้้�วัดัด้า้นการตลาดจะช่ว่ยให้ไ้ด้ร้ับัการ
สนัับสนุุนจากแผนกอื่่�น ๆ

การลงทุุนในการฝึึกอบรมและการพััฒนาทีมงานเป็็นการลงทุุนที่่�สำำ�คััญ การ
มีทีีมีงานที่่�เข้า้ใจและสามารถดำำ�เนินิการตามกลยุทุธ์ไ์ด้อ้ย่า่งมีปีระสิิทธิภิาพนั้้�น 
เป็็นปััจจััยสำำ�คััญต่่อความสำำ�เร็็จ

การสร้้างประโยชน์์สููงสุุดจากการลงทุุนด้้านสื่่�อ

การสร้้างประโยชน์์สููงสุุดจากการลงทุุนด้้านสื่่�อต้้องอาศัยการมองแบบองค์์
รวมและการคิิดระยะยาว การเลืือกใช้้ประเภทสื่่�อและการจััดสรรงบประมาณ
ต้้องสอดคล้้องกัับเป้้าหมายทางธุุรกิิจและสถานการณ์์ขององค์์กร

การสร้้างความสมดุุลระหว่่าง Paid, Owned, Shared, และ Earned Media ที่่�
เหมาะสมกับัธุรุกิจิแต่ล่ะประเภทเป็น็ศิิลปะที่่�ต้อ้งอาศัยประสบการณ์แ์ละข้อ้มูลู 
การไม่่พึ่่�งพาสื่่�อประเภทใดประเภทหนึ่่�งมากเกิินไปช่่วยลดความเสี่่�ยงและเพิ่่�ม
ความยืืดหยุ่่�น
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การมุ่่�งเน้้นไปที่่�การสร้้างสิินทรััพย์์ที่่�มีีคุุณค่่าระยะยาว เช่่น Brand Equity, 
Customer Database, หรืือ Owned Media Properties ควรคู่่�ไปกัับการ
สร้้างผลลััพธ์์ระยะสั้้�น การสร้้างสมดุุลนี้้�เป็็นความท้้าทายสำำ�คััญที่่�ผู้้�บริิหาร
ต้้องเผชิิญ

กลยุทธ์การใช้ Influencer, Search, 	
Display, Performance Ads 

Chapter

10
"ในยุุคที่่�ความสนใจของผู้้�บริิโภคกลายเป็็นสิินค้้าที่่�หายากที่่�สุุด ศิิลปะของ
การโฆษณาไม่่ได้้อยู่่�ที่่�การตะโกนเสีียงดังัที่่�สุุด แต่อ่ยู่่�ที่่�การสื่่�อสารอย่า่งชาญ
ฉลาดในช่่วงเวลาที่่�เหมาะสม ไปยัังผู้้�คนที่่�เหมาะสม ด้ว้ยข้้อความที่่�สร้า้งความ
หมาย"

การพััฒนาของเทคโนโลยีีดิิจิิทััล
ได้้ เปลี่่�ยนแปลงโลกของการ
โฆษณาอย่่างพื้้�นฐาน ผู้้�บริิหารใน
ยุุคนี้้�ไม่่เพีียงแต่่ต้้องเข้้าใจช่่อง
ทางการโฆษณาที่่�หลากหลาย แต่่
ยัังต้้องสามารถนำำ�มาบููรณาการ
ให้้เกิิดประสิิทธิิภาพสููงสุุด การ
ตััดสิินใจลงทุุนในการโฆษณาไม่่
ควรขึ้้�นอยู่่�กับความนิิยมหรืือแนว
โน้ม้ของตลาด แต่่ต้อ้งมาจากการ
วิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงลึึกและความ
เข้้าใจในพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

บทนี้้�จะนำำ�เสนอกลยุุทธ์์การใช้้ Paid Media แต่่ละประเภทในมุุมมองของผู้้�
บริิหาร โดยเน้้นที่่�การสร้้างคุุณค่่าทางธุุรกิิจ การวััดผลลััพธ์์ที่่�เป็็นรููปธรรม 
และการบููรณาการเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ที่่�สมบููรณ์์ให้้กัับลููกค้้า เราจะศึึกษา
ตั้้�งแต่่การใช้้ประโยชน์์จากพลัังของ Influencer ไปจนถึึงการใช้้เทคโนโลยีี AI 
ในการปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพของแคมเปญโฆษณา
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การทำ�ความเข้าใจภูมิทัศน์ Paid Media ในยุคปัจจุบัน

วิวิัฒันาการจากการโฆษณาแบบดั้้�งเดิมิสู่่�การโฆษณาที่่�ขับัเคลื่่�อนด้ว้ยข้้อมูลู

ในช่่วงที่่�ผ่่านมา การโฆษณามีลัักษณะเป็็นการสื่่�อสารทางเดีียวผู้้�โฆษณาส่ง
ข้อ้ความผ่า่นสื่่�อมวลชนไปยัังผู้้�บริิโภคจำำ�นวนมาก โดยหวังัว่า่ข้อความจะไปถึงึ
กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เหมาะสม แนวทางนี้้�มีีข้้อจำำ�กััดในการวััดผลและการปรัับปรุุง
ประสิิทธิิภาพ เนื่่�องจากขาดข้้อมููลย้้อนกลัับที่่�มีีรายละเอีียด

ปัจัจุบุันั การโฆษณาดิจิทิัลัได้เ้ปลี่่�ยนแปลงกฎเกณฑ์์เกมนี้้�อย่า่งสิ้้�นเชิงิทำำ�ให้ ้เรา
สามารถทราบได้้ว่่าใครดููโฆษณา เมื่่�อไหร่่ ที่่�ไหน และทำำ�อะไรหลัังจากดููโฆษณา 
ส่่งผลให้้สามารถปรัับปรุุงแคมเปญได้้แบบ Real-time และเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
ได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง

อย่่างไรก็็ตาม ความสามารถในการรวบรวมข้้อมููลที่่�เพิ่่�มขึ้้�นมาพร้้อมกัับความ
ท้้าทายใหม่่ ความกัังวลเรื่่�องความเป็็นส่่วนตััวของข้้อมููลทำำ�ให้้กฎระเบีียบ
มีีความเข้้มงวดมากขึ้้�น การหายไปของ Third-party cookies และการ
เปลี่่�ยนแปลงนโยบายของแพลตฟอร์์มต่่างๆ ส่่งผลให้้นัักการตลาดต้้องปรัับ
กลยุุทธ์์และพึ่่�งพาข้้อมููลชั้้�นหนึ่่�ง (First-party data) มากขึ้้�น

ความสำำ�คััญของการบููรณาการ Paid Media กัับกลยุุทธ์์โดยรวม

การใช้ ้Paid Media ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพไม่ส่ามารถแยกออกจากกลยุทุธ์ก์ารตลาด
โดยรวมได้้ โดยแต่่ละช่่องทางการโฆษณามีจุุดแข็็งและจุุดอ่่อนที่่�แตกต่่างกััน 
และทำำ�งานได้้ดีีที่่�สุุดเมื่่�อถููกใช้้ร่่วมกัับช่่องทางอื่่�น ๆ อย่่างมีีแผน ตััวอย่่างเช่่น 
การใช้้ Search Ads อาจมีีประสิิทธิิภาพสููงในการเข้้าถึึงผู้้�ที่่�มีีความต้้องการ
ชัดัเจน แต่่อาจไม่ไ่ด้ผ้ลในการสร้้างการรัับรู้้�ให้ก้ับัผู้้�ที่่�ยังัไม่รู่้้�จักัแบรนด์์ ในขณะ
ที่่� Display Ads หรืือ Video Ads อาจเหมาะสำำ�หรัับการสร้้างการรัับรู้้� แต่่อาจ
มีี Conversion rate ที่่�ต่ำำ��กว่่า

การเข้้าใจและการใช้้ประโยชน์์จาก “ผลกระทบร่่วม” (Synergy Effects) ระหว่่าง
ช่่องทางต่่าง ๆ  เป็็นสิ่่�งที่่�แยกผู้้�บริิหารที่่�มีีประสิิทธิิภาพออกจากผู้้�บริิหารทั่่�วไป 
การที่่�ผู้้�บริิโภคเห็็นโฆษณา Display ของแบรนด์์ก่่อน อาจทำำ�ให้้มีีแนวโน้้มที่่�จะ
คลิิก Search Ads ของแบรนด์์เดีียวกัันมากขึ้้�น
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10.1 Influencer Marketing Excellence: 	
จากกลยุทธ์สู่วิทยาศาสตร์
การพัฒนาจากการโฆษณาแบบดั้งเดิมสู่การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล

Influencer Marketing ได้้พััฒนาขึ้้�นจากการตระหนัักว่่าผู้้�บริิโภคให้้ความ
เชื่่�อถืือกัับคำำ�แนะนำำ�จากบุุคคลที่่�พวกเขาเชื่่�อถืือมากกว่่าการโฆษณาโดยตรง
จากแบรนด์์ แนวคิิดนี้้�ไม่่ใช่่เรื่่�องใหม่่ การใช้้ Celebrity Endorsement มีีมา
นานแล้้วในอุุตสาหกรรมการตลาด แต่่สิ่่�งที่่�เปลี่่�ยนแปลงคืือขอบเขตและความ
หลากหลายของผู้้�มีีอิิทธิิพล

ในยุุคโซเชีียลมีีเดีีย ใครก็็สามารถเป็็น Influencer หากมีีความเชี่่�ยวชาญใน
ด้า้นใดด้า้นหนึ่่�งและสามารถสร้า้งชุมุชนของผู้้�ติดิตามที่่�มีส่ี่วนร่ว่ม (Engaged 
Audience) สิ่่�งนี้้�เปิิดโอกาสให้้แบรนด์์สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เฉพาะ
เจาะจงมากขึ้้�น และสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือผ่่านเสีียงที่่�มีีความสมจริิง

อย่่างไรก็็ตาม การที่่� Influencer Marketing กลายเป็็นอุุตสาหกรรมที่่�มีีมููลค่่า
หลายพัันล้า้นบาทก็็ทำำ�ให้เ้กิิดความท้้าทายใหม่่ การปลอมแปลง Followers การ
ขาดความโปร่่งใสในการวััดผล และการเสี่่�ยงต่่อการสููญเสีียความน่่าเชื่่�อถืือ
หาก Influencer มีพีฤติิกรรมที่่�ไม่เ่หมาะสม ล้ว้นเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริหิารต้้องคำำ�นึงึถึงึ

การออกแบบ Tier Strategy สำำ�หรัับการจััดการ Influencer

การจััดการ Influencer ที่่�มีปีระสิิทธิิภาพต้้องเริ่่�มจากการเข้้าใจว่่า Influencer 
แต่่ละประเภทมีีจุุดแข็็งและการใช้้งานที่่�แตกต่่างกััน การสร้้าง Tier Strategy 
ช่่วยให้้สามารถใช้้ประโยชน์์จาก Influencer แต่่ละระดัับได้้อย่่างเหมาะสม
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Tier 1: Mega Influencers (ผู้ติดตาม 1 ล้านคนขึ้นไป)

Mega Influencers เป็น็บุคุคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงในระดับัชาติิหรือืนานาชาติิ เช่น่ นักั
แสดง นัักร้้อง หรืือนัักกีีฬา ข้้อดีีหลััก คืือ การเข้้าถึึงที่่�กว้้างและการสร้้างการ
รัับรู้้�ได้้อย่่างรวดเร็็ว อย่่างไรก็็ตาม ต้้นทุุนสููงและ Engagement Rate มัักจะ
ต่ำำ��กว่่า Influencer ขนาดเล็็ก

การใช้้ Mega Influencers เหมาะสำำ�หรัับ:

•	 การเปิิดตััวผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ที่่�ต้้องการการรัับรู้้�ในวงกว้้าง

•	 การสร้้าง Brand Awareness ในตลาดใหม่่

•	 การสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือผ่่านการรัับรองจากบุุคคลที่่�เป็็นที่่�ยอมรัับ

การวัดัผลสำำ�หรับั Mega Influencers ควรเน้น้ไปที่่� Reach, Impressions, และ 
Brand Awareness Lift มากกว่่า Direct Conversion

Tier 2: Macro Influencers (ผู้ติดตาม 100,000 - 1 ล้านคน)

Macro Influencers มักัเป็น็ผู้้�ที่่�มีคีวามเชี่่�ยวชาญในด้า้นเฉพาะ เช่น่ ความงาม 
อาหาร เทคโนโลยี ีหรือืไลฟ์ส์ไตล์ ์พวกเขามี ีEngagement Rate ที่่�ดีกีว่า่ Mega 
Influencers และมีีต้้นทุุนที่่�สมเหตุุสมผลกว่่า

การใช้้ Macro Influencers เหมาะสำำ�หรัับ:

•	 การสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุุณภาพสููงและมีีความคิิดสร้้างสรรค์์

•	 การเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เฉพาะเจาะจง

•	 การสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือในหมวดผลิิตภััณฑ์์เฉพาะ
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Tier 3: Micro Influencers (ผู้ติดตาม 10,000 - 100,000 คน)

Micro Influencers มัักมีีความสััมพัันธ์์ที่่� ใกล้้ชิิดกัับผู้้�ติิดตาม และมีี 
Engagement Rate ที่่�สููงที่่�สุุด พวกเขามัักถููกมองเป็็นเพื่่�อนหรืือคนรู้้�จััก
มากกว่่าบุุคคลมีีชื่่�อเสีียงทำำ�ให้้คำำ�แนะนำำ�ของพวกเขามีีน้ำำ��หนัักสููง

การใช้้ Micro Influencers เหมาะสำำ�หรัับ:

•	 การสร้้าง Authentic Reviews และ Testimonials

•	 การทดสอบผลิิตภััณฑ์์ในกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะ

•	 การสร้้าง User-Generated Content

•	 การเข้้าถึึงกลุ่่�ม Niche Markets

Tier 4: Nano Influencers (ผู้ติดตาม 1,000 - 10,000 คน)

Nano Influencers เป็็นกลุ่่�มที่่�ได้้รัับความสนใจเพิ่่�มขึ้้�นในช่่วงไม่่กี่่�ปีีที่่�ผ่่านมา 
แม้้จะมีีผู้้�ติิดตามไม่่มาก แต่่มัักมีีอิิทธิิพลสููงในชุุมชนของตนเอง และมีีความ
สมจริิงสููงสุุด

การใช้้ Nano Influencers เหมาะสำำ�หรัับ:

•	 การทดสอบผลิิตภััณฑ์์ก่่อนเปิิดตััว

•	 การสร้้างการรัับรู้้�ในชุุมชนท้้องถิ่่�น

•	 การสร้้าง Word-of-Mouth Marketing

•	 การใช้้ในพื้้�นที่่�ที่่�มีีงบประมาณจำำ�กััด

การวัดผล ROI ที่เป็นรูปธรรมจาก Influencer Marketing

การวััดผล Influencer Marketing เป็็นหนึ่่�งในความท้้าทายที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด 
เนื่่�องจากผลกระทบมัักไม่่ได้้เกิิดขึ้้�นทัันทีีและอาจมีีลัักษณะเป็็นการสร้้างการ
รัับรู้้�มากกว่่าการขายโดยตรง อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�บริิหารต้้องการข้้อมููลที่่�เป็็นรููป
ธรรมเพื่่�อการตััดสิินใจลงทุุน
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การวัดผลระยะส้ัน (Immediate Metrics):

Engagement Metrics: การวััด Likes, Comments, Shares, และ Saves 
เป็น็ตััวชี้้�วัดัพื้้�นฐานที่่�บอกถึงึการตอบสนองของผู้้�ชม แต่่ต้้องระวัังไม่่ให้้ติิดกัับ
ตัวัเลขเหล่า่นี้้�มากเกินิไป เนื่่�องจากไม่ไ่ด้ส้ะท้อ้นถึงึผลกระทบทางธุรุกิจิโดยตรง

Traffic Metrics: การวััดปริิมาณการเข้้าชมเว็็บไซต์์จากลิิงก์ท์ี่่� Influencer แบ่่ง
ปััน การใช้้ UTM Parameters และ Unique Discount Codes ช่่วยให้้ติิดตาม
ได้้ว่่าการเข้้าชมมาจาก Influencer คนใด

Conversion Metrics: การวััดจำำ�นวนและมููลค่่าของการซื้้�อที่่�เกิิดขึ้้�นจากการ
แนะนำำ�ของ Influencer การใช้้ Affiliate Links หรืือ Unique Promo Codes 
ช่่วยให้้สามารถวััดผลได้้ชััดเจน

การวััดผลระยะกลาง (Medium-term Metrics):

Brand Awareness Lift: การสำำ�รวจการรัับรู้้�แบรนด์์ก่่อนและหลัังแคมเปญ 
Influencer เพื่่�อวัดัการเพิ่่�มขึ้้�นของการรับัรู้้� การใช้ ้Brand Tracking Studies 
หรืือ Social Listening Tools ช่่วยให้้ได้้ข้้อมููลเชิิงลึึก

Search Volume Increase: การติดิตามการเพิ่่�มขึ้้�นของการค้น้หาแบรนด์ห์รือื
ผลิติภัณัฑ์ห์ลังัจากแคมเปญ Influencer การใช้ ้Google Trends และ Google 
Search Console ช่่วยให้้เห็็นผลกระทบต่่อ Organic Search

Social Media Followers Growth: การเพิ่่�มขึ้้�นของผู้้�ติิดตามบนโซเชีียลมีี
เดีียของแบรนด์์หลัังจากการร่่วมงานกัับ Influencer

การวััดผลระยะยาว (Long-term Metrics):

Customer Lifetime Value (CLV) ของลูกูค้า้ที่่�มาจาก Influencer: การติดิตาม
พฤติกิรรมการซื้้�อของลูกูค้้าที่่�มาจาก Influencer ในระยะยาว เพื่่�อดููว่า่พวกเขา
มีีความภัักดีีและมููลค่่าต่่อแบรนด์์อย่่างไร

Brand Sentiment Analysis: การวิิเคราะห์์ความรู้้�สึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ
แบรนด์์ผ่่าน Social Listening และ Sentiment Analysis Tools

Earned Media Value: การคำำ�นวณมููลค่่าของการกล่่าวถึึงแบรนด์์ที่่�เกิิดขึ้้�น
จากแคมเปญ Influencer โดยเปรีียบเทีียบกัับต้้นทุุนการโฆษณาแบบดั้้�งเดิิม
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การบริหารความเส่ียงด้านภาพลักษณ์

การทำำ�งานกัับ Influencer มาพร้้อมกัับความเสี่่�ยงที่่�สำำ�คััญ คืือความเสี่่�ยงต่่อ
การสููญเสีียการควบคุมุข้อ้ความและภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ การที่่� Influencer 
มีพีฤติกิรรมที่่�ไม่เ่หมาะสมหรือืส่่งข้อ้ความที่่�ขัดัแย้ง้กับัค่า่นิยิมของแบรนด์ ์อาจ
ส่่งผลเสีียต่่อแบรนด์์ได้้อย่่างมาก

การคัดเลือก Influencer อย่างรอบคอบ:

การตรวจสอบประวััติิและพฤติิกรรมของ Influencer อย่่างละเอีียดก่่อนเริ่่�ม
ความร่่วมมืือเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น การดูู Content ในอดีีต การตรวจสอบความคิิด
เห็็นและการโต้้ตอบกัับผู้้�ติิดตาม และการประเมิินความสอดคล้้องกัับค่่านิิยม
ของแบรนด์์

การใช้้เครื่่�องมืือ Background Check และ AI Tools ที่่�สามารถวิเคราะห์์ประวััติิ
ของ Influencer ในโซเชีียลมีีเดีียช่่วยให้้การตรวจสอบมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น

การสร้้างสััญญาและแนวทางที่่�ชััดเจน:

การมีีสััญญาที่่�ระบุุแนวทางการสื่่�อสาร เนื้้�อหาที่่�ห้้ามใช้้ และมาตรการในกรณีี
ที่่�เกิิดปััญหา ช่่วยป้้องกัันความเสี่่�ยงและสร้้างความเข้้าใจร่่วมกััน

การกำำ�หนด Content Guidelines ที่่�ชัดัเจน รวมถึงึการอนุุมัติัิเนื้้�อหาก่อนเผย
แพร่่ในกรณีีของแคมเปญที่่�มีีความเสี่่�ยงสููง
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การติดตามและการตอบสนองอย่างรวดเร็ว:

การมีีระบบการติิดตามเนื้้�อหาที่่� Influencer เผยแพร่่แบบ Real-time และ
การเตรีียมแผนการตอบสนองในกรณีีฉุุกเฉิิน การใช้้ Social Monitoring 
Tools ช่่วยให้้สามารถระบุุปััญหาได้้อย่่างรวดเร็็ว

การสร้้างทีีม Crisis Management ที่่�สามารถตัดสิินใจและดำำ�เนินิการได้้อย่า่ง
รวดเร็็วเมื่่�อเกิิดเหตุุการณ์์ที่่�ไม่่คาดคิิด

การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับ Influencer

การมอง Influencer Marketing เป็็นความสััมพัันธ์์ระยะยาวมากกว่่าธุุรกรรม
ครั้้�งเดียีวช่ว่ยสร้า้งมูลูค่า่ที่่�มากกว่า่ การทำำ�งานกับั Influencer กลุ่่�มเดิมิอย่า่ง
ต่่อเนื่่�องช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและความเข้้าใจในแบรนด์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกว่่า

การสร้้าง Brand Ambassador Program ที่่�ให้้ Influencer ได้้สััมผััสกัับ
ผลิติภัณัฑ์แ์ละค่า่นิยิมของแบรนด์อ์ย่า่งลึกึซึ้้�ง ทำำ�ให้ก้ารสื่่�อสารมีคีวามสมจริิง
และมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น

การลงทุุนในการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีี เช่่น การเชิิญ Influencer เข้้าร่่วม
กิิจกรรมของแบรนด์์ การให้้เข้้าถึึงผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ก่่อนใคร หรืือการให้้คำำ�
ปรึึกษาในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ ช่่วยสร้้างความผููกพัันและความภัักดีี

10.2 Search Marketing Mastery: การผสาน
ศิลปะและวิทยาศาสตร์
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การทำำ�ความเข้้าใจ Search Ecosystem ในปััจจุุบัันSearch Marketing ในยุุค
ปััจจุุบัันมีีความซัับซ้้อนมากกว่่าการซื้้�อคำำ�ค้้นและการ Optimize หน้้าเว็็บ การ
เข้้าใจ Search Ecosystem ที่่�รวมถึึง Search Engines ต่่าง ๆ รููปแบบการ
ค้้นหาที่่�หลากหลาย และพฤติิกรรมผู้้�ใช้้ที่่�เปลี่่�ยนแปลงเป็็นรากฐานสำำ�คััญ

Google ยัังคงครองตลาด Search มากกว่่า 90% แต่่การปรากฏขึ้้�นของ 
AI-powered Search Tools เช่่น ChatGPT, Bing Chat และ Bard กำำ�ลััง
เปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมการค้้นหาข้้อมููล ผู้้�บริิโภคเริ่่�มใช้้ Conversational 
Search มากขึ้้�น และคาดหวัังคำำ�ตอบที่่�ตรงประเด็็นมากกว่่าการได้้รัับรายการ
ลิิงก์์

การเกิิดขึ้้�นของ Voice Search ผ่่าน Smart Speakers และ Mobile Devices 
ส่่งผลให้้รููปแบบการค้้นหาเปลี่่�ยนจาก Keyword-based เป็็น Natural 
Language ที่่�ยาวขึ้้�นและมีีลัักษณะเป็็นคำำ�ถาม การปรัับตััวให้้เข้้ากับการ
เปลี่่�ยนแปลงนี้้�เป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นสำำ�หรัับความสำำ�เร็็จในระยะยาว

SEO & SEM Integration: การสร้า้งประสิิทธิภิาพสููงสุุดการมอง SEO และ SEM 
เป็น็กลยุทุธ์์แยกกันัเป็น็ความคิดิที่่�ล้า้สมัยั ในความเป็น็จริิง ทั้้�งสองควรทำำ�งาน
ร่ว่มกันัอย่า่งใกล้ช้ิดิเพื่่�อสร้้างประสิิทธิิภาพสููงสุุดในการครอง Search Results

การใช้้ข้้อมููลจาก SEM เพื่่�อปรัับปรุุง SEO:

ข้อ้มููลจาก Google Ads และแพลตฟอร์ม์ SEM อื่่�นๆ เป็น็ขุุมทรััพย์ส์ำำ�หรัับการ
ทำำ� SEO คำำ�ค้้นที่่�มีี Quality Score สููงและ Conversion Rate ดีีใน SEM มัักจะ
เป็็นคำำ�ค้้นที่่�มีีศัักยภาพสููงสำำ�หรัับ SEO เช่่นกััน

การวิิเคราะห์์ Search Terms Report จาก Google Ads ช่ว่ยค้้นพบ Long-tail 
Keywords ที่่�มีีศัักยภาพและอาจไม่่ปรากฏในเครื่่�องมืือ Keyword Research 
ทั่่�วไปการนำำ�คำำ�ค้้นเหล่่านี้้�มาใช้้ในการสร้้าง Content สำำ�หรัับ SEO ช่่วยเพิ่่�ม
โอกาสในการครอง Organic Search Results

การทดสอบ Ad Copy ใน SEM ช่ว่ยให้เ้ข้า้ใจว่่าข้อความแบบใดที่่�ดึงึดูดูผู้้�ใช้ม้าก
ที่่�สุุด ข้อ้มูลูนี้้�สามารถนำำ�มาใช้ใ้นการเขียีน Title Tags และ Meta Descriptions 
สำำ�หรัับ SEO
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การใช้ SEO เพ่ือลดต้นทุน SEM:

SEO ที่่�แข็็งแกร่่งช่่วยลดความจำำ�เป็็นในการใช้้ SEM สำำ�หรัับบางคำำ�ค้้น โดย
เฉพาะคำำ�ค้น้ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแบรนด์์ การมีี Organic Ranking ที่่�ดีสีำำ�หรับั Brand 
Keywords จะช่่วยประหยััดงบประมาณที่่�จะต้้องใช้้ใน Paid Search

การสร้า้ง High-quality Content ที่่�ตอบสนองต่อ่ Search Intent ต่า่งๆ ช่ว่ย
ให้้สามารถครอง Featured Snippets และ Position Zero ซึ่่�งมีีประสิิทธิิภาพ
ในการดึึง Traffic โดยไม่่ต้้องจ่่ายเงิิน

การมีี Strong SEO Foundation ช่่วยเพิ่่�ม Quality Score ใน Google Ads 
เนื่่�องจาก Landing Page Experience เป็็นหนึ่่�งในปััจจััยที่่� Google ใช้้ในการ
คำำ�นวณ Quality Score

การสร้้าง Unified Search Strategy:

การวางแผน Search Strategy แบบรวม เริ่่�มต้้นจากการทำำ�ความเข้้าใจ 
Customer Journey และการกำำ�หนดว่่า Search Intent แต่่ละประเภทควรใช้้
กลยุุทธ์์ใด

สำำ�หรัับ Navigational Intent (การค้้นหาแบรนด์์หรืือเว็็บไซต์์เฉพาะ) ความ
สำำ�คััญควรอยู่่�ที่่� SEO เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่าผู้้�ใช้้จะเจอเว็็บไซต์์ของเราเป็็นอัันดัับแรก

สำำ�หรัับ Informational Intent (การค้้นหาข้อมููล) Content Marketing ที่่�
เน้้น SEO เป็็นกลยุุทธ์์หลัักพร้้อมกัับการใช้้ SEM เป็็นตััวเสริิมสำำ�หรัับ High-
competition Keywords

สำำ�หรับั Commercial Intent (การค้น้หาเพื่่�อเปรียีบเทียีบ) ควรใช้ท้ั้้�ง SEO และ 
SEM ร่่วมกััน เพื่่�อเพิ่่�มโอกาสในการปรากฏใน Search Results

สำำ�หรัับ Transactional Intent (การค้้นหาเพื่่�อซื้้�อ) SEM มักัให้้ผลลััพธ์์ที่่�รวดเร็็ว
กว่่า แต่่ควรสร้้าง SEO Strategy ควบคู่่�ไปเพื่่�อลดต้้นทุุนระยะยาว

AI-Powered Search Strategy: การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใหม่
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การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใหม่

การปรากฏขึ้้�นของ Artificial Intelligence ได้้เปลี่่�ยนแปลงโลกของ Search 
Marketing อย่่างพื้้�นฐาน ทั้้�งในด้้านของ Search Algorithms และเครื่่�องมืือ
ที่่�นัักการตลาดใช้้ในการปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพ

AI ในการสร้้างและปรัับปรุุง Content:

การใช้ ้AI Tools เช่น่ GPT-4, Claude หรือื Jasper ในการช่ว่ยสร้า้ง Content 
สำำ�หรัับ SEO ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและลดเวลาในการผลิิต Content อย่่างไร
ก็ต็าม การใช้้ AI ต้อ้งมีีการกำำ�กับัดููแลและการปรัับแต่่งจากมนุุษย์เ์พื่่�อให้้มั่่�นใจ
ในคุุณภาพและความเหมาะสม

AI สามารถช่วยในการวิิเคราะห์์ Search Intent และการสร้้าง Content ที่่�
ตอบสนองต่่อ Intent นั้้�น ๆ อย่่างครอบคลุุม การใช้้ AI ในการสร้้าง Content 
Outline ที่่�ครอบคลุุม Related Topics และ Semantic Keywords ช่่วยเพิ่่�ม
โอกาสในการครอง Search Results

การใช้้ AI ในการปรับัปรุุง Existing Content โดยการวิเิคราะห์ ์Performance 
และการแนะนำำ�การปรัับปรุุงที่่�เหมาะสม เป็็นอีีกหนึ่่�งการใช้้งานที่่�มีีประโยชน์์

Smart Bidding และ Automated Campaign Management:

Google Ads ได้พั้ัฒนา Smart Bidding Strategies ที่่�ใช้้ Machine Learning 
ในการปรัับ Bids แบบ Real-time ตาม Performance Goals ที่่�กำำ�หนด การ
ใช้้ Smart Bidding อย่่างมีีประสิิทธิิภาพต้้องอาศัยข้้อมููลที่่�เพีียงพอและการ
กำำ�หนด Conversion Tracking ที่่�ถููกต้้อง

Target CPA (Cost Per Acquisition) และ Target ROAS (Return on Ad 
Spend) เป็็น Smart Bidding Strategies ที่่�นิิยมใช้้ โดย AI จะวิิเคราะห์์
สััญญาณต่่าง ๆ เช่่น Device, Location, Time of Day, และ User Behavior 
เพื่่�อปรัับ Bid ให้้เหมาะสม

การใช้้ Responsive Search Ads (RSAs) ที่่�ให้้ AI ทดสอบ Combinations 
ต่่าง ๆ ของ Headlines และ Descriptions เพื่่�อหา Combination ที่่�ให้้ 
Performance ดีีที่่�สุุด
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Performance Max Campaigns: การใช้ AI เต็มรูปแบบ:

Performance Max (PMax) เป็็นประเภทแคมเปญใน Google Ads ที่่�ใช้้ AI 
ในการจััดการเกืือบทุุกด้้าน ตั้้�งแต่่การเลืือก Keywords การสร้้าง Ads การ
กำำ�หนดเป้้าหมาย ไปจนถึึงการปรัับ Bids

PMax ทำำ�งานโดยการเข้้าถึึงผู้้�ใช้้ทั่่�วทั้้�ง Google Ecosystem รวมถึึง Search, 
Display, YouTube, Gmail, Maps และ Discover การให้้ AI จััดการการกระ
จาย Budget และการปรัับปรุุง Performance ตาม Goals ที่่�กำำ�หนด

สำำ�หรัับผู้้�บริิหาร การใช้้ PMax ต้้องคำำ�นึึงถึึงการสููญเสีียการควบคุุมในราย
ละเอีียด การที่่� AI จััดการทุุกอย่่างหมายความว่่าเราจะได้้ข้้อมููลที่่�จำำ�กััดเกี่่�ยว
กัับการทำำ�งานของแต่่ละส่่วน การใช้้ PMax ควรเป็็นส่่วนหนึ่่�งของ Portfolio 
Strategy ไม่่ใช่่กลยุุทธ์์เดีียว

AI-Powered Keyword Research และ 
Content Planning:

เครื่่�องมืือ AI ช่ว่ยในการค้้นหา Keywords 
ที่่�มีีศัักยภาพและการวิิเคราะห์์ Search 
Intent ได้้ลึึกกว่่า Traditional Tools 
การใช้้ AI ในการวิิเคราะห์์ Competitor 
Content และการหา Content Gaps เป็็น
วิิธีีการใหม่่ในการหา Opportunities
การใช้้ Natural Language Processing (NLP) ในการวิิเคราะห์์และเข้้าใจ 
Search Queries ที่่�ซับัซ้อ้นขึ้้�น โดยเฉพาะ Voice Search และ Conversational 
Search ที่่�มีีลัักษณะเป็็น Natural Language

นอกจากนี้้� AI ยัังช่่วยในการพยากรณ์์แนวโน้้มของการค้้นหาและการเตรีียม 
Content ล่่วงหน้้าสำำ�หรัับเหตุุการณ์์หรืือ Trends ที่่�คาดว่่าจะเกิิดขึ้้�น
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การใช้ AI เต็มรูปแบบ: 10.3 Display & Video Advertising: การสร้าง
ผลกระทบผ่านการเล่าเรื่อง
วิวัฒนาการของ Display Advertising สู่ยุค Programmatic

Display Advertising ได้้พััฒนาขึ้้�นอย่่างมากจากการเป็็นเพีียงแบนเนอร์์
โฆษณาธรรมดาที่่�วางบนเว็็บไซต์์ ปััจจุุบััน Display Advertising เป็็นระบบ
นิิเวศที่่�ซัับซ้้อนซึ่่�งใช้้ข้้อมููลและเทคโนโลยีีในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคที่่�เหมาะสมใน
เวลาที่่�เหมาะสม

Programmatic Advertising ได้้ปฏิิวััติิวิิธีีการซื้้�อขาย Display Ads โดยใช้้ 
Automated Systems และ Real-time Bidding (RTB) ในการตััดสิินใจซื้้�อ 
Ad Space ในเวลาไม่่กี่่�มิิลลิิวิินาทีี ระบบนี้้�ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการกำำ�หนด
เป้้าหมายและลดการสููญเสีียงบประมาณ

การเปลี่่�ยนแปลงนี้้�ส่่งผลให้้ผู้้�บริิหารต้้องมีีความเข้้าใจในเทคโนโลยีีและข้้อมููล
มากขึ้้�น การตััดสิินใจลงทุุนใน Display Advertising ไม่่สามารถขึ้้�นอยู่่�กับการ
เดาหรืือประสบการณ์์เพีียงอย่่างเดีียว แต่่ต้้องอาศัยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลและ
การทำำ�ความเข้้าใจในการทำำ�งานของ Algorithms

Programmatic Advertising: ศิลปะของการซื้อขายโฆษณาอัตโนมัติ

Programmatic Advertising เป็น็วิธิีกีารซื้้�อขาย Digital Advertising Space 
โดยใช้้ Software และ Algorithms แทนการเจรจาและการสั่่�งซื้้�อด้้วยมนุุษย์์ 
กระบวนการนี้้�ช่ว่ยให้ส้ามารถซื้้�อ Ad Space ที่่�เหมาะสมที่่�สุุดสำำ�หรับัแต่่ละ User 
ได้้แบบ Real-time

กระบวนการ Real-time Bidding (RTB):

เมื่่�อผู้้�ใช้้เปิิดเว็็บไซต์์ที่่�มีี Ad Space การ Auction จะเกิิดขึ้้�นในเวลาไม่่ถึึง 100 
มิลิลิิวินิาที Advertisers ที่่�สนใจจะส่่ง Bid พร้้อมกัับข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ Campaign 
และ Target Audience ผู้้�ที่่� Bid สููงสุุดและเหมาะสมที่่�สุุดจะได้สิ้ิทธิ์์�ในการแสดง
โฆษณา
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กระบวนการนี้้�ใช้้ข้้อมููลมากมายในการตััดสิินใจ รวมถึึงข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผู้้�ใช้้ 
(Demographics, Interests, Browsing History) ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ Context 
(เว็็บไซต์์, เนื้้�อหา, เวลา) และข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ Device (มืือถืือ, คอมพิิวเตอร์์, 
ระบบปฏิิบััติิการ)

ประเภทของ Programmatic Buying:

Open Auction (Open Exchange): การประมููลแบบเปิิดที่่� Advertisers ทุุก
รายสามารถเข้้าร่ว่มได้้ มี ีInventory มากที่่�สุุด แต่่คุณุภาพและการควบคุุมอาจ
จำำ�กัดั Private Marketplace (PMP): การประมููลแบบเชิิญเฉพาะ Advertisers 
ที่่�ได้้รัับเชิิญเท่่านั้้�น มีีคุุณภาพ Inventory ที่่�ดีีกว่่าและการควบคุุมมากขึ้้�น

Preferred Deals: การตกลงราคาล่่วงหน้้ากัับ Publisher โดยที่่� Advertiser 
มีีสิิทธิ์์�ในการซื้้�อ Inventory ก่่อนผู้้�อื่่�น แต่่ไม่่มีีการรัับประกัันปริิมาณ

Programmatic Guaranteed: การซื้้�อขาย Inventory ที่่�มีีการรัับประกััน
ปริิมาณและราคาล่วงหน้้า คล้้ายกัับการซื้้�อขายแบบดั้้�งเดิิมแต่่ผ่่านระบบ 
Programmatic

การใช้้ข้้อมููลในการกำำ�หนดเป้้าหมาย:

First-party Data: ข้้อมููลที่่�องค์์กรเก็็บจากลููกค้้าของตนเอง เช่่น Website 
Visitors, Email Subscribers, หรืือ CRM Data มีีคุุณภาพและความน่่าเชื่่�อ
ถืือสููงที่่�สุุด

Second-party Data: ข้้อมููลที่่�ได้้จากการร่่วมมืือกัับพัันธมิิตร เช่่น การแลก
เปลี่่�ยนข้้อมููลลููกค้้าระหว่่างบริิษััทที่่�ไม่่ใช่่คู่่�แข่่งกััน

Third-party Data: ข้อ้มูลูที่่�ซื้้�อจาก Data Providers ภายนอก แม้จ้ะมีปีริมิาณ
มาก แต่่คุุณภาพและความถููกต้อ้งอาจไม่แ่น่น่อน และมีีข้อ้จำำ�กัดัด้้านความเป็น็
ส่่วนตััวเพิ่่�มขึ้้�น

Retargeting และ Sequential Messaging: การสร้า้งการสื่่�อสารที่่�ต่อ่เนื่่�อง

Retargeting เป็็นหนึ่่�งในกลยุุทธ์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุดใน Display 
Advertising เนื่่�องจากเป็็นการเข้้าถึึงผู้้�ที่่�เคยมีีความสนใจในผลิิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการแล้้ว การที่่�ผู้้�บริิโภคเคยเยี่่�ยมชมเว็็บไซต์์หรืือดูู Product Pages แสดง
ให้้เห็็นถึึง Intent ระดัับหนึ่่�ง



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  227

ประเภทของ Retargeting:

Website Retargeting: การแสดงโฆษณาให้้ผู้้�ที่่�เคยเยี่่�ยมชมเว็็บไซต์์ สามารถ
แบ่ง่กลุ่่�มตาม Pages ที่่�เยี่่�ยมชม เวลาที่่�ใช้้บนเว็็บไซต์์ หรืือ Actions ที่่�ทำำ�Search 
Retargeting: การแสดงโฆษณาให้้ผู้้�ที่่�เคยค้้นหา Keywords เกี่่�ยวข้้องกัับ
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ แม้้จะไม่่เคยเยี่่�ยมชมเว็็บไซต์์

Email Retargeting: การแสดงโฆษณาให้้ผู้้�ที่่�อยู่่�ใน Email List เพื่่�อเสริมิการ
สื่่�อสารผ่่าน Email MarketingSocial Media Retargeting: การแสดงโฆษณา
ให้้ผู้้�ที่่�เคยมีี Interaction กัับ Social Media Pages หรืือ Posts ของแบรนด์์

Sequential Messaging Strategy:

Sequential Messaging เป็น็การออกแบบการสื่่�อสารที่่�มีลีำำ�ดับัและความต่อ่
เนื่่�อง เพื่่�อพาผู้้�บริิโภคผ่่านกระบวนการตััดสิินใจอย่่างเป็็นขั้้�นตอน

Awareness Stage: การแสดงโฆษณาที่่�เน้น้การแนะนำำ�แบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์ 
มุ่่�งเน้้นการสร้้างการรัับรู้้�และความสนใจ

Consideration Stage: การแสดงโฆษณาที่่� ให้้ข้้อมููลละเอีียดเกี่่�ยว
กัับผลิิตภััณฑ์์ การเปรีียบเทีียบ หรืือ Social Proof เช่่น Reviews และ 
Testimonials

Decision Stage: การแสดงโฆษณาที่่�มี ีStrong Call-to-Action เช่น่ ส่่วนลด 
Limited-time Offers หรืือ Free Trial

Retention Stage: การแสดงโฆษณาให้้ลููกค้้าที่่�ซื้้�อแล้้ว เพื่่�อ Cross-sell, 
Upsell หรืือสร้้างความภัักดีี

การใช้้ Frequency Capping อย่่างชาญฉลาดเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญในการป้้องกััน 
Ad Fatigue และการสร้้างความรำำ�คาญให้้ผู้้�บริิโภค การกำำ�หนดจำำ�นวนครั้้�ง
ที่่�เหมาะสมในการแสดงโฆษณาต่อบุุคคลหนึ่่�งต้้องพิิจารณาจาก Campaign 
Objectives, Target Audience และ Creative Quality
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Video Advertising: การสร้้างผลกระทบผ่่านการเล่่าเรื่่�องVideo 
Advertising ได้้กลายเป็็นหนึ่่�งในรููปแบบการโฆษณาที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด 
เนื่่�องจากความสามารถในการสื่่�อสารที่่�ซัับซ้้อนและการสร้้างอารมณ์์ความ
รู้้�สึก การเติิบโตของการบริิโภค Video Content ผ่่าน Mobile Devices และ
แพลตฟอร์์มต่่างๆ ทำำ�ให้้ Video Advertising มีีโอกาสในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค
มากขึ้้�น

ประเภทของ Video Ad Formats:

Pre-roll Ads:

โฆษณาที่่�เล่่นก่อ่น Video Content หลักั มีปีระสิิทธิิภาพสููงเนื่่�องจาก
ผู้้�ชมมีีความสนใจในเนื้้�อหาหลััก แต่่ต้้องระวัังเรื่่�องการสร้้างความ
รำำ�คาญ

Mid-roll Ads: 

โฆษณาที่่�แทรกระหว่่าง Video Content มัักได้้รัับความสนใจดีี
เนื่่�องจากผู้้�ชมมีี Engagement สููงกัับเนื้้�อหา

Post-roll Ads: 

โฆษณาที่่�เล่่นหลััง Video Content มัักมีี Completion Rate ต่ำำ��
เนื่่�องจากผู้้�ชมอาจออกไปหลัังจากดููเนื้้�อหาหลัักจบ



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  229

Bumper Ads: 

โฆษณาสั้้�นๆ ไม่่เกิิน 6 วิินาทีี ที่่�ไม่่สามารถข้้ามได้้ เหมาะสำำ�หรัับการ
สร้้างการรัับรู้้�และการจดจำำ� 

Shoppable Video Ads: Video Ads ที่่�มีี Interactive Elements 
ช่่วยให้้ผู้้�ชมสามารถซื้้�อสิินค้้าได้้โดยตรงจากโฆษณา

การออกแบบ Video Content ที่มีประสิทธิภาพ:

การออกแบบ Video Ads ที่่�ดีีต้้องคำำ�นึึงถึึงลัักษณะของแพลตฟอร์์มและ
พฤติกิรรมผู้้�ใช้้ Video Content ที่่�ออกแบบสำำ�หรัับ YouTube จะแตกต่่างจาก 
Video Content สำำ�หรัับ TikTok หรืือ Instagram Stories

Hook ใน 3 วิินาทีีแรก: การสร้้างความสนใจใน 3 วิินาทีีแรก
เป็น็สิ่่�งสำำ�คัญั เนื่่�องจากเป็น็ช่ว่งที่่�ผู้้�ชมตัดัสิินใจว่า่จะดูตู่อ่หรือื
ข้้ามไปได้้อย่่างรวดเร็็ว

Mobile-first Design: การออกแบบโดยคำำ�นึึงถึึงการดููบน 
Mobile Devices เป็็นหลััก รวมถึึงการใช้้ Vertical Format 
และ Text Overlays สำำ�หรัับการดููแบบไม่่มีีเสีียง

Storytelling Structure: การใช้้โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องที่่�
ชัดัเจน มีจีุดุเริ่่�มต้น้ พััฒนาการ และการสรุปุแม้ใ้นเวลาที่่�จำำ�กัดั

Clear Call-to-Action: การมีี CTA ที่่�ชัดัเจนและง่่ายต่่อการ
ดำำ�เนินิการ ไม่่ว่า่จะเป็น็การเยี่่�ยมชมเว็็บไซต์์ การสมััครสมาชิก 
หรืือการซื้้�อสิินค้้า

การวััดผล Video Advertising ต้้องดููหลายมิิติิ รวมถึึง 
View Rate, Completion Rate, Click-through Rate และ 
Brand Lift Metrics การที่่�ผู้้�ชมดูู Video ครบ 100% ไม่่ได้้
หมายความว่า่โฆษณานั้้�นมีีประสิิทธิิภาพ หากไม่ส่่่งผลต่อ่การ
ตััดสิินใจซื้้�อหรืือการรัับรู้้�แบรนด์์
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10.4 Social & Performance Ads: การเข้าถึงใจ
กลางของชุมชนดิจิทัล

การวิวัฒนาการของ Social Media Advertising

Social Media Advertising ได้้พััฒนาจากการเป็็นช่่องทางเสริิมกลายเป็็น
ช่่องทางหลัักสำำ�หรัับหลายแบรนด์์ การที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้เวลาส่วนใหญ่่บนโซเชีีย
ลมีีเดีีย และการที่่�แพลตฟอร์์มเหล่่านี้้�มีีข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผู้้�ใช้้ที่่�ละเอีียดมาก ทำำ�ให้้ 
Social Media Advertising มีีประสิิทธิิภาพสููงในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�
เฉพาะเจาะจง

ความแตกต่า่งหลัักของ Social Media Advertising จากรูปูแบบอื่่�นๆ คือืการ
ที่่�โฆษณาปรากฏในบริิบทของ Social Interaction ผู้้�ใช้้มาเพื่่�อเข้้าสังคม ไม่่ใช่่
เพื่่�อหาข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์ ์การออกแบบโฆษณาต้องมีลีักัษณะที่่� Natural และไม่่
รบกวนประสบการณ์์การใช้้งาน

การเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะสม

แต่่ละ Social Media Platform มีี Demographics, User Behavior และ 
Ad Formats ที่่�แตกต่่างกััน การเลืือกแพลตฟอร์์มที่่�เหมาะสมต้้องขึ้้�นอยู่่�กัับ 
Target Audience, Campaign Objectives และ Content Format ที่่�มีีอยู่่�
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Facebook & Instagram:

Facebook ยัังคงเป็็นแพลตฟอร์์มที่่�มีี
ผู้้�ใช้้มากที่่�สุุด แต่่ Demographics เริ่่�ม
เปลี่่�ยนแปลง โดย Gen Z ใช้้น้้อยลง 

ในขณะที่่� Gen X และ Baby Boomers ใช้้
มากขึ้้�น Instagram มีี Demographics 
ที่่�อ่่อนกว่่า และเหมาะสำำ�หรัับแบรนด์์ที่่�มีี 
Visual Content ที่่�แข็็งแกร่่ง

การใช้้ Facebook และ Instagram Ads ร่่วมกัันผ่่าน Meta Ads Manager 
ช่่วยให้้สามารถเข้้าถึึงผู้้�ใช้้ในช่่วงอายุุและ Interests ที่่�กว้้างขวาง การใช้้ 
Lookalike Audiences และ Custom Audiences จาก Customer Data ช่ว่ย
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพการกำำ�หนดเป้้าหมาย

LinkedIn:

LinkedIn เป็็นแพลตฟอร์์มที่่� เหมาะ
สำำ�หรัับ B2B Marketing มากที่่�สุุด การ
ที่่�ผู้้�ใช้้ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับงาน บริิษััท และ
ระดัับการศึึกษาทำำ�ให้ส้ามารถกำำ�หนดเป้า้
หมายได้แ้ม่น่ยำำ� แต่ต่้น้ทุนุโฆษณาสูงกว่า่
แพลตฟอร์์มอื่่�นการใช้้ LinkedIn Ads 
เหมาะสำำ�หรัับการสร้้าง Leads สำำ�หรัับ
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการที่่�มีีมููลค่่าสูง การ
สร้้าง Thought Leadership และการ 
Recruit พนัักงาน
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TikTok:

TikTok เป็็นแพลตฟอร์์มที่่�เติิบโตเร็็ว
ที่่�สุุดและมีี Engagement Rate สููงที่่�สุุด 
โดยเฉพาะในกลุ่่�ม Gen Z การโฆษณา
บน TikTok ต้้องมีีลัักษณะที่่� Creative, 
Authentic, และ Entertaining

การสร้า้ง Content ที่่�ดูเูป็น็ธรรมชาติแิละ
ไม่่เหมืือนโฆษณาเป็็นกุุญแจสำำ�คััญของ
ความสำำ�เร็จ็บน TikTok การใช้้ Trending 
Sounds, Hashtag Challenges และ
การร่่วมมืือกัับ TikTok Creators ช่่วย
เพิ่่�มโอกาสในการ Viral

YouTube:

YouTube เป็็นแพลตฟอร์์ม Video ที่่�
ใหญ่่ที่่� สุุดและเป็็น Search Engine 
อันัดับัสองรองจาก Google การโฆษณา
บน YouTube เหมาะสำำ�หรัับการสร้้าง 
Brand Awareness และการสาธิต
ผลิิตภััณฑ์์

การใช้้ YouTube Ads ต้้องมีีคุุณภาพ 
Video Content ที่่�ดีีและการออกแบบ
ที่่�เหมาะสมกัับรููปแบบการดููของผู้้�ใช้้ 
การใช้้ YouTube Analytics ในการ
เข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�ชมช่่วยปรัับปรุุง
ประสิิทธิิภาพ
การใช้้ Performance Metrics ที่่�สร้้างคุุณค่่า

การวัดัผล Social Media Advertising ที่่�มีปีระสิิทธิภิาพต้อ้งเน้น้ไปที่่� Metrics 
ที่่�ส่่งผลต่่อธุุรกิิจโดยตรง มากกว่่า Vanity Metrics ที่่�ดููดีีแต่่ไม่่สร้้างมููลค่่า
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การหลีกเลี่ยง Vanity Metrics:

Likes, Follows และ Impressions เป็็น Metrics ที่่�ดููดีีและเข้้าใจง่่าย แต่่ไม่่ได้้
สะท้้อนถึึงผลกระทบทางธุุรกิิจ การมีี Likes จำำ�นวนมากไม่่ได้้หมายความว่่าจะ
มีียอดขายเพิ่่�มขึ้้�น การตั้้�งเป้้าหมายและการวััดผลต้้องเชื่่�อมโยง

วางระบบ “คอนเทนต์” ที่ตอบโจทย์		
กลุ่มเป้าหมายและ KPI

Chapter

11
ในยุุคดิิจิิทััลที่่�ข้้อมููลหลั่่�งไหลอย่่างไม่่หยุุดหย่่อน การสร้้างคอนเทนต์์ที่่�โดด
เด่่นและสร้้างผลลััพธ์์ทางธุุรกิิจที่่�ชััดเจนกลายเป็็นความท้้าทายสำำ�คััญของ
ผู้้�บริิหารในทุุกองค์์กร หลายองค์์กรยัังคงใช้้วิิธีีการสร้้างคอนเทนต์์แบบเก่่า 
ที่่�ขาดกลยุุทธ์์ที่่�เป็็นระบบและไม่่สามารถเชื่่�อมโยงกัับเป้้าหมายทางธุุรกิิจได้้
อย่่างชััดเจน

การวางระบบคอนเทนต์์ที่่�มีปีระสิิทธิภิาพต้อ้งเริ่่�มต้น้จากการทำำ�ความเข้า้ใจว่า่
คอนเทนต์์ไม่่ใช่่เพีียงเครื่่�องมืือการสื่่�อสาร แต่่เป็็นสิินทรััพย์์ทางธุุรกิิจที่่�สามารถ
สร้า้ง Revenue, ลดต้น้ทุนุการได้ม้าของลูกูค้า้ และเสริมิสร้า้งความแข็ง็แกร่ง่
ของแบรนด์ใ์นระยะยาว ดังันั้้�น ผู้้�บริหิารจึึงต้อ้งมองคอนเทนต์์ในมุมุมองเชิงิกล
ยุุทธ์์ที่่�เชื่่�อมโยงกัับ Business Objectives โดยตรง
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สถาปััตยกรรมกลยุุทธ์์คอนเทนต์์: รากฐานแห่่งความสำำ�เร็็จ การสร้้าง
สถาปัตยกรรมคอนเทนต์์ที่่�แข็็งแกร่่งเริ่่�มต้้นจากแนวคิิด Content Pillar & 
Cluster Model ซึ่่�งเป็็นกรอบการคิิดที่่�จะเปลี่่�ยนแปลงวิิธีีการมองคอนเทนต์์
ขององค์ก์รอย่า่งสิ้้�นเชิงิ แทนที่่�จะสร้า้งคอนเทนต์แ์บบกระจัดักระจาย องค์ก์ร
ต้้องสร้้าง "เสาหลััก" หรืือ Pillar Content ที่่�เป็็นหััวข้้อหลัักที่่�สะท้้อนความ
เชี่่�ยวชาญหลัักขององค์์กร จากนั้้�นจึึงพััฒนา Cluster Content ที่่�เป็็นเนื้้�อหา
เจาะลึึกในหััวข้้อย่่อยต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง

ตััวอย่่าง เช่่น หากองค์์กรเป็็นผู้้�ให้้บริิการโซลููชัันการเงิินสำำ�หรัับ SME Pillar 
Content อาจเป็็น “การจััดการกระแสเงิินสดสำำ�หรัับธุุรกิิจขนาดกลางและ
ขนาดเล็็ก” ส่่วน Cluster Content อาจประกอบด้้วยหััวข้้อย่่อย เช่่น “เทคนิิค
การคาดการณ์์กระแสเงิินสด”, “เครื่่�องมืือดิิจิิทััลสำำ�หรัับติิดตาม Cash Flow” 
และ “กรณีีศึึกษาการแก้้ไขปััญหาสภาพคล่่องในช่่วง Crisis” เป็็นต้้น

โมเดลนี้้�ไม่่เพีียงช่่วยสร้้าง Topical Authority ในสายตาของ Search Engine 
เท่่านั้้�น แต่่ยัังช่่วยให้้องค์์กรสร้้างภาพลัักษณ์์ของ Thought Leadership ใน
อุุตสาหกรรม ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อการเพิ่่�มขึ้้�นของ Brand Value และ Customer 
Trust ในระยะยาว

การพััฒนา Customer Journey Content Mapping เป็็นอีีกองค์์ประกอบ
สำำ�คัญัที่่�ผู้้�บริหิารต้อ้งให้ค้วามสำำ�คัญั แทนที่่�จะสร้า้งคอนเทนต์โ์ดยไม่ค่ำำ�นึงึถึงึ
สถานะของลููกค้้า องค์์กรต้้องวางแผนคอนเทนต์์ให้้สอดคล้้องกัับแต่่ละช่่วง
ของ Customer Journey อย่่างเป็็นระบบ

ในช่่วง Awareness Stage คอนเทนต์์ควรมุ่่�งเน้้นไปที่่�การให้้ความรู้้�และสร้้าง
การตระหนัักรู้้�ถึึงปััญหาที่่�ลููกค้้าอาจไม่่เคยรู้้�ตััวมาก่่อน เช่่น บทความวิิเคราะห์์
เทรนด์์อุตุสาหกรรม, Research Report, หรืือ Educational Content ที่่�แสดง
ให้้เห็็นถึึงความท้้าทายที่่�องค์์กรเป้้าหมายกำำ�ลัังเผชิิญ

เมื่่�อเข้้าสู่่� Consideration Stage คอนเทนต์์จะต้้องเจาะลึึกมากขึ้้�น โดยเน้้น
การแสดงความเชี่่�ยวชาญและนำำ�เสนอแนวทางแก้ไ้ขปัญัหาที่่�เป็็นรูปูธรรม เช่น่ 
White Paper, Case Study, Comparison Guide, หรืือ Webinar ที่่�แสดง
ให้้เห็็นถึึงประสบการณ์์และความสามารถขององค์์กรในการแก้้ไขปััญหาที่่�
คล้้ายคลึึงกััน
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สำำ�หรัับ Decision/Purchase Stage คอนเทนต์์จะต้้องเน้้นไปที่่�การสร้้าง
ความมั่่�นใจและลดความเสี่่�ยงในการตััดสิินใจของลููกค้้า เช่่น Customer 
Testimonial, Product Demo, ROI Calculator หรืือ Implementation 
Roadmap ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงผลลััพธ์์ที่่�เป็็นรููปธรรมหลัังจากการใช้้ผลิิตภััณฑ์์
หรืือบริิการ

การพัฒนาคอนเทนต์ที่ยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง

ความสำำ�เร็็จของกลยุุทธ์์คอนเทนต์์ในยุุคปััจจุุบัันอยู่่�ที่่�การสามารถสร้้าง 
Personalized Experience ที่่�ตรงใจลููกค้้าแต่่ละกลุ่่�มหรืือแต่่ละบุุคคล ดัังนั้้�น 
การพััฒนา Buyer Persona ที่่�ละเอีียดและแม่่นยำำ�จึึงเป็็นขั้้�นตอนแรกที่่�ไม่่
สามารถข้้ามได้้

การสร้้าง Persona ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องไปให้้ลึึกกว่่าข้้อมููลพื้้�นฐานทาง
ประชากรศาสตร์ ์ผู้้�บริหิารต้อ้งให้ท้ีมีเข้า้ใจถึงึ Pain Points, Goals, Preferred 
Communication Channel, Decision-Making Process และ Content 
Consumption Behavior ของลููกค้้าแต่่ละกลุ่่�มอย่่างละเอีียด

ตััวอย่่าง เช่่น สำำ�หรัับองค์์กรที่่�ให้้บริิการ B2B Software ลููกค้้าที่่�เป็็น CTO และ 
CFO แม้้จะทำำ�งานในองค์์กรเดีียวกััน แต่่มีี Pain Points และ Information 
Needs ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างสิ้้�นเชิิง CTO อาจสนใจเรื่่�อง Technical 
Specification, Integration Capability และ Security Features ขณะที่่� CFO 
จะมุ่่�งเน้้นไปที่่� ROI, Total Cost of Ownership และ Budget Impact
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การนำำ� AI และ Machine Learning  มาใช้้ในการพััฒนา Content 
Personalization ได้้กลายเป็็นปัจัจััยแยกแยะที่่�สำำ�คัญัในการแข่่งขันั องค์์กรที่่�
สามารถใช้้เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�เพื่่�อ Analyze User Behavior, Predict Content 
Preferences และ Deliver Dynamic Content ตามความสนใจของแต่่ละ
บุคุคลจะได้้เปรียีบในการสร้้าง Engagement และ Conversion Rate ที่่�สููงกว่า่

การใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตคอนเทนต์

การปรัับตััวเข้้าสู่่�ยุุค AI-Driven Content Creation เป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิหารต้้อง
ให้้ความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�ง แต่่การใช้้ AI ในการสร้้างคอนเทนต์์ไม่่ได้้หมายความ
ว่่าจะทดแทนความคิิดสร้้างสรรค์์ของมนุุษย์์ แต่่เป็็นการเสริิมศัักยภาพให้้ทีีม
สามารถผลิิตคอนเทนต์์ที่่�มีีคุุณภาพได้้มากขึ้้�นในเวลาที่่�น้้อยลง

AI สามารถช่ว่ยในการ Generate Ideas, Create First Draft, Optimize SEO 
Elements และ A/B Test Different Versions ของคอนเทนต์์ ทำำ�ให้้ทีมีสามารถ
ใช้้เวลามุ่่�งเน้้นไปที่่�การพััฒนา Strategic Thinking และ Creative Direction 
ที่่�ต้้องใช้้ Human Insight

การเลืือกใช้้ Content Management System (CMS) ที่่�เหมาะสมก็็เป็็นอีีก
ปััจจััยสำำ�คััญที่่�จะส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของทีีมอย่่างมาก CMS 
ที่่�ดีีต้้องสนัับสนุุน Workflow Management, Multi-channel Publishing, 
Analytics Integration, และ Collaboration Features ที่่�ช่่วยให้้ทีีมสามารถ
ทำำ�งานร่่วมกัันได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

นอกจากนี้้� การใช้้ Content Analytics Tools ที่่�สามารถติดตาม Content 
Performance แบบ Real-time จะช่่วยให้้องค์์กรสามารถปรัับ Content 
Strategy ได้้อย่่างรวดเร็็วและแม่่นยำำ� โดยเครื่่�องมืือเหล่่านี้้�ไม่่เพีียงแสดง
ข้้อมููลเบื้้�องต้้นเช่่น Page Views หรืือ Social Shares แต่่ยัังให้้ข้้อมููลเชิิงลึึก
เกี่่�ยวกัับ User Engagement Patterns, Content Consumption Journey 
และ Attribution Analysis ที่่�สามารถนำำ�มาใช้้ในการพััฒนาคอนเทนต์์ที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น
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การวัดผลและการปรับปรุงประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง

การกำำ�หนด KPI Framework สำำ�หรัับคอนเทนต์์ที่่�เชื่่�อมโยงกัับ Business 
Objectives อย่า่งชัดัเจนเป็น็สิ่่�งที่่�ผู้้�บริหิารต้อ้งให้้ความสำำ�คัญัเป็น็อันัดับัแรก 
แทนที่่�จะมุ่่�งเน้้นไปที่่� Vanity Metrics เช่่น Likes หรืือ Shares องค์์กรต้้อง
กำำ�หนดตััวชี้้�วััดที่่�สะท้้อนถึึงผลกระทบทางธุุรกิิจที่่�แท้้จริิง

ตััวอย่่าง KPI Framework ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ 

ประกอบด้้วย Lead Generation Metrics เช่่น จำำ�นวน MQL (Marketing 
Qualified Leads) ที่่�ได้้จากคอนเทนต์์แต่่ละชิ้้�น, Conversion Rate จาก 
Content Consumer เป็็น Customer และ Customer Lifetime Value ของ
ลููกค้้าที่่�เข้้ามาผ่่านช่่องทางคอนเทนต์์

การวิิเคราะห์์ Content Attribution ก็็เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญที่่�จะช่่วยให้้องค์์กรเข้้าใจ
ว่า่คอนเทนต์ช์ิ้้�นใดมีส่ี่วนช่ว่ยในการ Influence การตัดัสิินใจของลูกูค้า้ในแต่ล่ะ
ขั้้�นตอนของ Customer Journey โดยการใช้้ Multi-touch Attribution 
Model จะช่ว่ยให้เ้ห็น็ภาพรวมของ Content Performance ได้ช้ัดัเจนกว่า่การ
ใช้้ Last-click Attribution แบบเดิิม

การนำำ�ข้้อมููลจาก Content Analytics มาใช้้ในการ Optimize Content 
Strategy อย่า่งต่อ่เนื่่�องเป็น็สิ่่�งที่่�แยกแยะองค์ก์รที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็ออกจาก
องค์ก์รที่่�ล้ม้เหลว องค์์กรต้อ้งสร้้าง Data-driven Culture ที่่�ทุกุการตััดสิินใจ
เกี่่�ยวกัับคอนเทนต์์มาจากข้้อมููลจริิง ไม่่ใช่่ Gut Feeling หรืือ Best Practice 
ที่่�อาจไม่่เหมาะสมกัับบริิบทขององค์์กร

การสร้้าง Content Governance Framework ที่่�ชััดเจนจะช่่วยให้้องค์์กร
สามารถรัักษาคุุณภาพและความสอดคล้้องของคอนเทนต์์ได้้ในระยะยาว 
Framework นี้้�ควรครอบคลุุมถึึง Content Standards, Approval Process, 
Brand Guideline และ Quality Assurance Procedure ที่่�จะช่่วยให้้ทุุกคอน
เทนต์ท์ี่่�ผลิติออกมาสอดคล้อ้งกับั Brand Identity และ Business Objectives 
ขององค์์กร

การลงทุุนในการวางระบบคอนเทนต์์ที่่�เป็็นระบบและยั่่�งยืืนส่่งผลต่่อการสร้้าง 
Competitive Advantage ที่่�ยากต่่อการลอกเลีียนแบบ และช่่วยให้้องค์์กร
สามารถสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�แน่่นแฟ้น้กัับลููกค้้าได้้ในระยะยาว ซึ่่�งนี่่�คืือสิ่่�งที่่�
แยกแยะผู้้�นำำ�ตลาดออกจากผู้้�ตามในยุุคดิิจิิทััลนี้้�
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Module 5
วิเคราะห์ผลกระทบ

พร้อมวางแผนป้องกัน
และรับมือวิกฤต

 ระยะเวลา 3 ชั่วโมง
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วัดผลกิจกรรมดิจิทัลในระดับ 		
Brand & Business Impact

Chapter

12
ในโลกของการตลาดดิิจิิทััลที่่�เต็็มไป
ด้้วยข้้อมููลและตััวชี้้�วััดมากมาย ผู้้�
บริหิารมักัพบตัวัเองอยู่่�ในสถานการณ์์
ที่่�ต้้องตััดสิินใจว่่าตััวชี้้�วััดใดที่่�สำำ�คััญ
ที่่�สุุดต่่อความสำำ�เร็็จขององค์์กร หลาย
องค์์กรยัังคงติิดกัับดัักของ Vanity 
Metrics ที่่�ดููน่่าประทัับใจบนกระดาษ 
แต่ไ่ม่ส่ามารถเชื่่�อมโยงกับัผลลัพัธ์ท์าง
ธุุรกิิจที่่�แท้้จริิงได้้

การศึึกษาของ McKinsey พบว่า่ องค์์กรที่่�สามารถเชื่่�อมโยงกิิจกรรมการตลาด
กับัผลลัพัธ์์ทางธุุรกิจิได้อ้ย่า่งชัดัเจนมีแีนวโน้ม้ที่่�จะมีอีัตัราการเติบิโตสููงกว่า่คู่่�
แข่ง่ถึึง 20% และมีปีระสิิทธิภิาพในการใช้ง้บประมาณการตลาดดีกีว่า่ถึงึ 30% 
ความท้้าทายที่่�ใหญ่่ที่่�สุุดของผู้้�บริิหารการตลาดในยุุคปััจจุุบัันคืือการสามารถ
พิิสููจน์์คุุณค่่าของการลงทุุนทางการตลาดในภาษาที่่�คณะกรรมการบริิหาร
และผู้้�ถืือหุ้้�นเข้้าใจได้้

การเปลี่่�ยนแปลงของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััลทำำ�ให้้ Customer 
Journey กลายเป็็นเรื่่�องที่่�ซัับซ้้อนมากขึ้้�น ลููกค้้าในปััจจุุบัันมีีการ Touch 
Point เฉลี่่�ย 15-20 จุุดก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ ผ่่านช่่องทางออนไลน์์และออฟ
ไลน์์ที่่�หลากหลาย การวััดผลแบบเดิิมที่่�มองแค่่ Last-click หรืือ First-touch 
จึึงไม่่เพีียงพอในการสะท้้อนความซัับซ้้อนนี้้�ผลกระทบของ COVID-19 ได้้เร่่ง
การเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมการบริิโภคและทำำ�ให้้การวััดผลการตลาดมีีความ
สำำ�คัญัมากขึ้้�น องค์ก์รที่่�สามารถปรับัตัวัและวััดผลได้อ้ย่า่งแม่น่ยำำ�ในช่ว่งวิกิฤต
จะมีีความได้้เปรีียบเชิิงแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน การเรีียนรู้้�ในบทนี้้�จะช่่วยให้้ผู้้�บริิหาร
สามารถสร้า้งระบบการวััดผลที่่�ครอบคลุุมและสะท้้อนคุุณค่า่ที่่�แท้จ้ริงิของการ
ลงทุุนทางการตลาด
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การปฏิวัติแนวคิดการวัดสุขภาพแบรนด์

การมองแบรนด์์เป็็นเพีียงโลโก้้หรืือสีีสัันขององค์์กรเป็็นแนวคิิดที่่�ล้้าสมััยไป
แล้้ว จากการศึึกษาของ Interbrand พบว่่าแบรนด์ท์ี่่�แข็ง็แกร่ง่สามารถมีมูลูค่า่
สููงถึึง 60% ของมููลค่่าตลาดทั้้�งหมดขององค์์กร ในยุุคปััจจุุบััน แบรนด์์คืือ
สิินทรัพัย์ท์ี่่�จับัต้อ้งไม่ไ่ด้แ้ต่ม่ีมีูลูค่า่สูงที่่�สุุดขององค์ก์ร การวัดัสุุขภาพแบรนด์์
จึึงไม่่ใช่่เรื่่�องของการติิดตามตััวเลขอย่่างผิิวเผิิน แต่่เป็็นการทำำ�ความเข้้าใจ
อย่่างลึึกซึ้้�งถึึงตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ในใจผู้้�บริิโภค

การพัฒนาระบบวัด Brand Awareness ที่ครอบคลุม

Brand Awareness หรืือการรัับรู้้�แบรนด์์เป็็นรากฐานแรกของสุุขภาพแบรนด์์ 
แต่่การวััด Brand Awareness ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องแยกแยะระหว่่างระดัับ
การรัับรู้้�ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างชััดเจน การศึึกษาของ Nielsen พบว่่า Unaided 
Awareness มีีความสััมพัันธ์์กัับ Market Share สููงกว่่า Aided Awareness 
ถึึง 3 เท่่า

Unaided Awareness ที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถนึกถึึงแบรนด์์ได้้โดยไม่่ต้้องมีีการ
ชี้้�นำำ�เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�มีีคุุณค่่ามากที่่�สุุด เนื่่�องจากสะท้้อนถึึงความแข็็งแกร่่งของ
การจดจำำ�แบรนด์์ในระยะยาว การพััฒนา Unaided Awareness ต้้องอาศัย
การสร้้างสรรค์์แคมเปญที่่�สร้้างความประทัับใจและการทำำ�ซ้ำำ��ที่่�เหมาะสม ไม่่ใช่่
การเพิ่่�ม Frequency อย่่างไร้้จุุดหมาย

การวััด Category Entry Points (CEPs) เป็็นแนวทางใหม่่ที่่�ช่่วยให้้เข้้าใจ 
Brand Awareness ในบริิบทที่่�เป็็นประโยชน์์มากขึ้้�น CEPs คืือสถานการณ์์
หรืือจัังหวะเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคนึึกถึึงความต้้องการในหมวดหมู่่�ผลิิตภััณฑ์์ การที่่�
แบรนด์์สามารถเชื่่�อมโยงกัับ CEPs ที่่�หลากหลายจะช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการถููก
พิิจารณาเมื่่�อผู้้�บริิโภคต้้องการซื้้�อ

Top of Mind Awareness ซึ่่�งเป็็นการวััดว่่าแบรนด์์ใดที่่�ผู้้�บริิโภคนึึกถึึงเป็็น
อัันดัับแรกในหมวดหมู่่�ผลิิตภััณฑ์์ กลายเป็็นตััวชี้้�วััดที่่�สำำ�คััญมากในการคาด
การณ์์พฤติิกรรมการซื้้�อ การศึึกษาของ Ehrenberg-Bass Institute พบว่่า
แบรนด์ท์ี่่�มี ีTop of Mind Awareness สููงมีแีนวโน้ม้ที่่�จะถูกูซื้้�อมากกว่า่แบรนด์์
อื่่�นถึึง 2-3 เท่่า
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องค์์กรที่่�สามารถครองตำำ�แหน่่ง Top of Mind ในหมวดหมู่่�ของตนมัักจะมีี 
Market Share และ Pricing Power ที่่�สููงกว่่าคู่่�แข่่ง ตััวอย่่างเช่่น Coca-Cola 
ที่่�ยังัคงครองตำำ�แหน่่ง Top of Mind ในหมวดหมู่่�เครื่่�องดื่่�มอััดลมทั่่�วโลก ทำำ�ให้้
สามารถรัักษา Market Share และกำำ�หนดราคาในระดัับที่่�สููงกว่่าคู่่�แข่่งได้้

การพัฒนาระบบ Brand Recall ที่มีประสิทธิภาพ

Brand Recall การจดจำำ�แบรนด์์เป็็นอีีกมิิติิสำำ�คััญที่่�ต้้องติิดตาม แต่่ต่่างจาก 
Brand Awareness ตรงที่่� Brand Recall วััดความสามารถของผู้้�บริิโภคใน
การนึึกถึึงแบรนด์์ในสถานการณ์์เฉพาะ เช่่น เมื่่�ออยู่่�ในร้้านค้้า เมื่่�อเห็็นโฆษณา
ของคู่่�แข่่ง หรืือเมื่่�อมีีเพื่่�อนแนะนำำ�

การพััฒนา Cued Recall Testing ที่่�ใช้้สถานการณ์์จริิงในการทดสอบจะให้้
ข้้อมููลที่่�มีีประโยชน์์มากกว่่าการทดสอบในห้้องแล็็บ การใช้้ Virtual Reality 
หรืือ Augmented Reality ในการจำำ�ลองสถานการณ์์การซื้้�อจริิงเริ่่�มได้้รัับ
ความนิิยมมากขึ้้�นในการวััด Brand Recall

การติิดตาม Share of Search เป็็นอีีกวิิธีีหนึ่่�งในการวััด Brand Recall ในยุุค
ดิจิิทัิัล การที่่�ผู้้�บริโิภคค้้นหาแบรนด์โ์ดยตรงใน Search Engine สะท้้อนถึงึความ
แข็็งแกร่่งของ Brand Recall จากการศึึกษาของ Google พบว่่า Share of 
Search มีีความสััมพัันธ์์กัับ Market Share ในอนาคตสููงถึึง 0.8

การปฏิวัติ Brand Sentiment Analysis ด้วยเทคโนโลยี

การวิเิคราะห์ ์Brand Sentiment ผ่า่นเครื่่�องมือื Social Listening ได้ก้ลายเป็็น
ส่่วนสำำ�คััญของการวััดสุุขภาพแบรนด์์ในยุุคดิิจิิทััล การพััฒนาของ Natural 
Language Processing และ AI ทำำ�ให้ส้ามารถวิเคราะห์์ความรู้้�สึกของผู้้�บริิโภค
ได้้อย่่างละเอีียดและแม่่นยำำ�มากขึ้้�น

การใช้้ Advanced Sentiment Analysis ที่่�สามารถแยกแยะ Emotion 
ระดัับลึึก เช่่น Joy, Trust, Fear, Anger, Surprise, Sadness, Disgust และ 
Anticipation ช่่วยให้้เข้้าใจไม่่เพีียงแค่่ว่่าผู้้�บริิโภครู้้�สึกดีีหรืือไม่่ดีีต่่อแบรนด์์ 
แต่่ยัังเข้้าใจถึึงลัักษณะของความรู้้�สึกนั้้�นด้้วย
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การพััฒนา Sentiment Tracking Dashboard ที่่�แสดงการเปลี่่�ยนแปลง
ของ Brand Sentiment แบบ Real-time ช่่วยให้้องค์์กรสามารถตอบสนอง
ต่อ่ Crisis หรือืโอกาสต่า่งๆ ได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ นอกจากนี้้�การตั้้�ง Alert System 
ที่่�แจ้้งเตืือนเมื่่�อมีีการเปลี่่�ยนแปลงของ Sentiment อย่่างมีีนััยสำำ�คััญจะช่่วย
ป้้องกัันปััญหาที่่�อาจส่่งผลกระทบต่่อแบรนด์์ในระยะยาว

การวิิเคราะห์์ Sentiment Driver ที่่�ช่่วยระบุุว่่าปััจจััยใดที่่�ส่่งผลต่่อความรู้้�สึก
ของผู้้�บริิโภค เช่่น คุุณภาพผลิิตภััณฑ์์ การบริิการลููกค้้า ราคา Corporate 
Social Responsibility หรือืการกระทำำ�ของผู้้�บริหิาร จะช่ว่ยให้อ้งค์ก์รสามารถ
กำำ�หนดลำำ�ดัับความสำำ�คััญในการแก้้ไขปััญหาหรืือเสริิมจุุดแข็็ง

การสร้าง Brand Health Index ที่ครอบคลุม

การสร้้าง Brand Health Index ที่่�ผสมผสานตััวชี้้�วััดต่่างๆ เข้้าด้้วยกัันต้้อง
มีีการ Weight แต่่ละตััวชี้้�วััดตามความสำำ�คััญต่่อธุุรกิิจ การใช้้ Statistical 
Modeling ในการหา Optimal Weight ที่่�ให้้ความสััมพัันธ์์กัับ Business 
Outcome สููงที่่�สุุดจะช่่วยให้้ Index มีีประสิิทธิิภาพในการทำำ�นาย

การเปรีียบเทีียบ Brand Health Index กัับคู่่�แข่่งผ่่าน Competitive 
Benchmarking จะช่่วยให้้เข้้าใจตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ในตลาด การติิดตาม 
Share of Voice, Share of Sentiment และ Share of Engagement เมื่่�อ
เปรีียบเทีียบกัับคู่่�แข่่งจะให้้ภาพรวมที่่�ชััดเจนของสถานะการแข่่งขััน

การเชื่อมโยงกิจกรรมการตลาดกับผลลัพธ์ทางธุรกิจ

ความสามารถในการพิสูจน ์ROI ของ
กจิกรรมการตลาดเปน็ส่ิงทีแ่ยกแยะ
ผู้บริหารการตลาดที่ประสบความ
สำ�ำเร็จออกจากผู้ที่ล้มเหลว การ
ศึกษาของ Boston Consulting 
Group พบว่าองค์กรที่มี ร ะบบ 
Attribution ท่ีแม่นยำ�ำสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้งบประมาณการ
ตลาดได้ถึง 25-35%
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การพัฒนา Advanced Attribution Modeling

Revenue Attribution Modeling เป็น็เครื่่�องมืือสำำ�คัญัที่่�จะช่่วยให้้เข้้าใจการ
มีีส่่วนร่่วมของแต่่ละช่่องทางการตลาดต่่อการสร้้างรายได้้ขององค์์กร การ
พััฒนา Attribution Model ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องเริ่่�มต้้นจากการทำำ�ความ
เข้้าใจ Customer Journey ที่่�ซัับซ้้อนของลููกค้้าในยุุคปััจจุุบััน

ลููกค้้าในปััจจุุบัันไม่่ได้้เดิินทางแบบเส้้นตรงจากการรัับรู้้�ไปสู่่�การซื้้�อ แต่่มัักจะ
มีีการ Touch Point หลายจุุดผ่่านช่่องทางต่่างๆ ก่่อนที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อ จาก
การศึึกษาของ Google พบว่่าลููกค้้า B2C เฉลี่่�ยมีี Touch Point 20 จุุด ขณะ
ที่่�ลููกค้้า B2B มีี Touch Point เฉลี่่�ย 17 จุุดก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ

First-touch Attribution และ Last-touch Attribution แม้้จะง่่ายต่่อการ
ทำำ�ความเข้้าใจ แต่่มัักจะให้้ภาพที่่�ไม่่สมบููรณ์์เกี่่�ยวกัับการมีีส่่วนร่่วมของช่่อง
ทางต่่าง ๆ First-touch Attribution มัักจะให้้ Credit กัับ Upper Funnel 
Activities มากเกิินไป ขณะที่่� Last-touch Attribution จะให้้ Credit กัับ 
Lower Funnel Activities มากเกิินไป

Multi-touch Attribution Model ที่่�พิิจารณาการมีส่ี่วนร่่วมของทุุก Touch 
Point จะให้้ข้้อมููลที่่�แม่่นยำำ�กว่่าในการตััดสิินใจจััดสรรงบประมาณการตลาด 
Linear Attribution ที่่�ให้้ Credit เท่่ากัันกัับทุุก Touch Point เป็็น Starting 
Point ที่่�ดี ีแต่ ่Time Decay Attribution ที่่�ให้ ้Credit มากกว่า่กับั Touch Point 
ที่่�ใกล้ก้ับัการซื้้�อมากกว่า่ หรือื Position-based Attribution ที่่�ให้ ้Credit มาก
กับั First และ Last Touch มักัจะสะท้้อนความเป็็นจริิงได้้ดีีกว่่าการใช้้ Machine 
Learning ในการพััฒนา Data-driven Attribution Model ที่่�เรียีนรู้้�จากข้อ้มูลู
จริิงขององค์์กรจะให้้ผลลััพธ์์ที่่�แม่่นยำำ�ที่่�สุุด โดย Algorithmic Attribution ที่่�
ใช้้ Machine Learning สามารถวิิเคราะห์์ Pattern ที่่�ซัับซ้้อนและปรัับ Credit 
ให้้กัับแต่่ละ Touch Point ตามการมีีส่่วนร่่วมจริิงต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
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การใช้ Marketing Mix Modeling เพ่ือการวางแผนกลยุทธ์

Marketing Mix Modeling (MMM) เป็็นเครื่่�องมืือระดัับ Enterprise ที่่�ช่่วย
ให้้เข้้าใจผลกระทบของปััจจััยต่่าง ๆ ต่่อยอดขาย รวมถึึงปััจจััยภายนอกเช่่น 
Economic Condition, Weather, Seasonality และกิิจกรรมของคู่่�แข่่ง 
MMM ใช้้ Statistical Regression Analysis ในการแยกแยะผลกระทบของ
แต่่ละปััจจััยต่่อยอดขาย

ข้อ้ดีีของ MMM คือืสามารถวัดผลกระทบของ Offline Marketing Activities 
ที่่�ยากต่่อการติิดตามด้้วยวิิธีีอื่่�น เช่่น TV, Radio, Print และ Outdoor 
Advertising MMM ยังัสามารถวัดั Cross-channel Effects และ Halo Effects 
ที่่�เกิิดขึ้้�นเมื่่�อช่่องทางต่่าง ๆ ทำำ�งานร่่วมกััน

การพััฒนา MMM ที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้้องใช้้ข้้อมููลย้้อนหลัังอย่่างน้้อย 2-3 ปีี 
และต้อ้งมีกีาร Update Model อย่า่งสม่ำำ��เสมอเพื่่�อให้้สะท้อ้นการเปลี่่�ยนแปลง
ของตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค การใช้้ Bayesian MMM ที่่�สามารถ Update 
Prior Belief ด้้วยข้้อมููลใหม่่จะช่่วยให้้ Model มีีความแม่่นยำำ�มากขึ้้�นเมื่่�อเวลา
ผ่่านไป

MMM ไม่่เพีียงช่่วยในการวััดผลกิิจกรรมที่่�ผ่่านมา แต่่ยัังสามารถใช้้ในการ
จำำ�ลองสถานการณ์์และวางแผนการจััดสรรงบประมาณในอนาคต Scenario 
Planning ที่่�ใช้้ MMM สามารถช่่วยตอบคำำ�ถามเช่่น “หากเพิ่่�มงบประมาณ 
Digital Marketing 20% และลดงบประมาณ TV 10% จะส่่งผลต่่อยอดขาย
อย่่างไร”

การพัฒนา Incrementality Testing

การพััฒนา Incrementality Testing เป็็นอีีกแนวทางสำำ�คััญในการวััดผล
กระทบที่่�แท้้จริิงของกิิจกรรมการตลาด ทั้้�งนี้้�การใช้้ Controlled Experiment 
เพื่่�อเปรีียบเทีียบผลลััพธ์์ระหว่่างกลุ่่�มที่่�ได้้รัับและไม่่ได้้รัับการตลาดจะช่่วยให้้
เข้้าใจ Incremental Impact ที่่�เกิิดขึ้้�นจากกิิจกรรมการตลาดอย่่างแม่่นยำำ�
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Geo-based Testing ที่่�แบ่่งพื้้�นที่่�ทดสอบเป็็นกลุ่่�ม Treatment และ Control 
เป็็นวิิธีีที่่�นิิยมใช้้กััน การเลืือกพื้้�นที่่�ทดสอบต้้องพิิจารณา Market Similarity, 
Size Balance และ External Factor ที่่�อาจส่่งผลต่่อผลการทดสอบ การใช้้ 
Synthetic Control Method ที่่�สร้้าง Control Group จาก Combination 
ของหลายพื้้�นที่่�จะช่่วยลดปััญหา Selection Bias

Time-based Testing ที่่�สลัับระหว่่างการเปิิดและปิิดกิิจกรรมการตลาดใน
ช่ว่งเวลาต่า่ง ๆ  เป็น็อีกีแนวทางหนึ่่�ง แต่ต่้อ้งระวัังปััญหา Carryover Effect ที่่�
อาจทำำ�ให้ผ้ลการทดสอบไม่แ่ม่น่ยำำ� การใช้ ้Switchback Testing ที่่�มี ีWashout 
Period เพื่่�อลดผลกระทบจากกิิจกรรมก่่อนหน้้าจะช่่วยเพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือ
ของผลการทดสอบ

Ghost Ads Testing ที่่�ใช้้ในการวััดผลกระทบของ Digital Advertising โดย
การแสดงโฆษณาจริิงให้้กลุ่่�มหนึ่่�งและแสดง Placeholder ให้้อีีกกลุ่่�มหนึ่่�ง จะ
ช่่วยให้้เข้้าใจ True Incremental Impact ของการโฆษณาออนไลน์์ได้้อย่่าง
แม่่นยำำ�

การพัฒนา Customer Journey Analytics

การใช้ ้Customer Journey Analytics ในการทำำ�ความเข้า้ใจพฤติกิรรมลูกูค้า้
อย่่างลึึกซึ้้�งจะช่่วยให้้การ Attribution มีีความแม่่นยำำ�มากขึ้้�น การติิดตาม 
Micro-moments ที่่�เป็็นจุุดตััดสิินใจสำำ�คััญใน Customer Journey จะช่่วย
ให้้เข้้าใจว่่าช่่องทางใดมีีผลกระทบมากที่่�สุุดต่่อการตััดสิินใจของลููกค้้า
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การใช้้ Markov Chain Model ในการวิิเคราะห์์ Transition Probability 
ระหว่่าง Touchpoint ต่่าง ๆ จะช่่วยให้้เข้้าใจ Path to Purchase และสามารถ
ปรัับปรุงุ Customer Experience ในจุดุที่่�มีปีัญัหา การระบุ ุDrop-off Points 
และ Conversion Barrier จะช่่วยในการปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพการตลาด

Cohort Analysis ที่่�ติิดตาม Customer Behavior เมื่่�อเวลาผ่่านไปจะ
ช่่วยให้้เข้้าใจผลกระทบระยะยาวของกิิจกรรมการตลาด การเปรีียบเทีียบ 
Retention Rate, Repeat Purchase Rate และ Customer Lifetime Value 
ระหว่่าง Cohort ที่่�ได้้รัับกิิจกรรมการตลาดต่่างกัันจะให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับ
ประสิิทธิิภาพของแต่่ละกิิจกรรม

การสร้างคุณค่าและผลกระทบในระยะยาว

การมุ่่�งเน้น้ไปที่่�ยอดขายในระยะสั้้�นอาจทำำ�ให้อ้งค์์กรสููญเสีียโอกาสในการสร้า้ง
คุุณค่่าที่่�ยั่่�งยืืนในระยะยาว จากการศึึกษาของ Harvard Business Review 
พบว่า่องค์ก์รที่่�สมดุลุระหว่่างเป้า้หมายระยะสั้้�นและระยะยาวมีีอััตราการเติิบโต
เฉลี่่�ยสููงกว่่า 47% และมีี EBITDA สููงกว่่า 36% เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับองค์์กรที่่�
มุ่่�งเน้้นแค่่ระยะสั้้�น

การเพ่ิมประสิทธิภาพ Customer Lifetime Value

Customer Lifetime Value (CLV) เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดในการประเมิิน
ประสิิทธิิภาพการตลาดในระยะยาว การตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพควรจะส่่งผลให้้ 
CLV ของลููกค้้าเพิ่่�มสููงขึ้้�น ไม่่ว่่าจะผ่่านการเพิ่่�มความถี่่�ในการซื้้�อ การซื้้�อสิินค้้า
ที่่�มีีมููลค่่าสูงขึ้้�น หรืือการยืืดอายุุความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า

การคำำ�นวณ CLV ที่่�แม่่นยำำ�ต้้องพิิจารณาปััจจััยหลายประการ รวมถึึง 
Purchase Frequency, Average Order Value, Gross Margin, Customer 
Retention Rate และ Discount Rate สำำ�หรัับการคิิดลดกระแสเงิินสดใน
อนาคต การใช้้ Cohort-based CLV ที่่�คำำ�นวณ CLV แยกตามกลุ่่�มลููกค้้าที่่�เข้้า
มาในช่่วงเวลาเดีียวกัันจะให้้ข้้อมููลที่่�มีีประโยชน์์มากกว่่าการคำำ�นวณ CLV รวม

การใช้้ Predictive Analytics ในการคาดการณ์์ CLV โดยใช้้ Machine 
Learning Algorithms เช่่น Random Forest, Gradient Boosting, หรืือ 
Neural Networks
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จะช่่วยให้้การคาดการณ์์มีคีวามแม่่นยำำ�มากขึ้้�น การรวม Feature Engineering 
ที่่�รวมข้้อมููลจากหลากหลายแหล่่ง เช่่น Transaction History, Website 
Behavior, Customer Service Interaction, และ Social Media Activity 
จะช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของ Model

การสร้้าง CLV Optimization Framework ที่่�เชื่่�อมโยงกัับกิิจกรรมการ
ตลาดเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ การระบุุว่่ากิจกรรมการตลาดใดที่่�ส่่งผลต่่อการเพิ่่�มขึ้้�น
ของ CLV มากที่่�สุุดจะช่่วยในการจััดสรรงบประมาณอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
Customer Journey Optimization ที่่�มุ่่�งเน้้นการเพิ่่�ม CLV จะต้้องพิิจารณา
ทั้้�ง Acquisition, Activation, Retention, Revenue และ Referral

การสร้าง Customer Segmentation แบบ Value-based

การสร้้าง Customer Segmentation ตาม CLV จะช่่วยให้้องค์์กรสามารถ
จัดัสรรทรััพยากรการตลาดได้้อย่่างเหมาะสม นอกจากนี้้�การใช้้ RFM Analysis 
(Recency, Frequency, Monetary) ร่ว่มกับั CLV จะช่ว่ยสร้า้ง Segmentation 
ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ ลููกค้้าที่่�มีี High CLV ควรได้้รัับการดููแลและการตลาดที่่�มีี
คุุณภาพสููง เช่่น Personal Account Manager, Exclusive Events, หรืือ 
Premium Customer Service

การพััฒนา Personalized Marketing Strategy สำำ�หรับัแต่่ละ Segment ตาม 
CLV จะช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของการตลาด High-value Customers ควรได้้
รับั Retention-focused Marketing ขณะที่่� Low-value Customers อาจได้้
รับั Cost-effective Automated Marketing การใช้้ Marketing Automation 
ในการส่่ง Personalized Message ตาม Customer Segment จะช่่วยเพิ่่�ม
ประสิิทธิิภาพและลดต้้นทุุน
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การติิดตาม CLV Migration ที่่�แสดงการเคลื่่�อนไหวของลููกค้้าระหว่่าง 
Segment ต่่าง ๆ เมื่่�อเวลาผ่่านไปจะให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับประสิิทธิิภาพ
ของกิิจกรรมการตลาด การที่่�ลููกค้้าเคลื่่�อนย้้ายจาก Low-value ไปเป็็น 
High-value Segment แสดงถึงึความสำำ�เร็จ็ของ Customer Development 
Strategy

การสร้างระบบนิเวศที่เพ่ิม Customer Value

กรณีีศึึกษาของ Apple เป็็นตััวอย่่างที่่�ยอดเยี่่�ยมของการสร้้างระบบ
นิิเวศที่่� เพิ่่�ม CLV อย่่างมหาศาล การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�
เชื่่� อมต่่อกัันเป็็นระบบเดีียว ทำำ� ให้้ลููกค้้ าที่่� เข้้ ามาในระบบนิิ เวศของ 
Appleมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เพิ่่�มเติิมและมีีความภัักดีีต่่อแบรนด์์สููง

การศึึกษาของ Apple พบว่่า ลูกูค้า้ที่่�ใช้ ้iPhone และ Mac มี ีCLV สููงกว่า่ลูกูค้า้
ที่่�ใช้้แค่่ iPhone อย่่างเดีียวถึึง 4 เท่่า การที่่�ผลิิตภััณฑ์์ต่่างๆ ทำำ�งานร่่วมกัันได้้
อย่่างลื่่�นไหลผ่่าน iCloud, AirDrop, และ Continuity Features ทำำ�ให้้ลููกค้้ามีี 
User Experience ที่่�ดีีขึ้้�นและมีีแรงจููงใจในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เพิ่่�มเติิม

การสร้้าง Platform Strategy ที่่�เชื่่�อมโยง Third-party Developers เข้้า
มาในระบบนิิเวศผ่่าน App Store ทำำ�ให้้ Apple สามารถสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับ
ลููกค้้าโดยไม่่ต้้องพััฒนาทุุกอย่่างเอง การรัับ Commission จาก App Sales 
และ In-app Purchases ทำำ�ให้้ Apple มีีรายได้้เพิ่่�มเติิมจากการใช้้งานของ
ลููกค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง

การสร้้าง Switching Cost ผ่า่นการออกแบบ User Experience ที่่�เชื่่�อมโยงกััน
เป็็นกลยุุทธ์์สำำ�คััญในการเพิ่่�ม Customer Retention เมื่่�อลููกค้้าใช้้ผลิิตภััณฑ์์
หลายชิ้้�นในระบบนิิเวศเดีียว ต้้นทุุนในการเปลี่่�ยนไปใช้้ผลิิตภััณฑ์์ของคู่่�แข่่ง
จะสููงขึ้้�น ไม่่เพีียงแค่่ต้้นทุุนทางการเงิิน แต่่ยัังรวมถึึง Learning Cost และ 
Convenience Cost ด้้วย



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  249

การวัดผล Network Effect และ Viral Growth

การวัดัผล Network Effect และ Viral Coefficient เป็น็ตัวัชี้้�วัดัสำำ�คัญัสำำ�หรับั
ธุุรกิิจที่่�มีีลัักษณะเป็็นแพลตฟอร์์มหรืือมีีการแนะนำำ�ต่่อ ๆ กััน เมื่่�อลููกค้้าแต่่ละ
คนสามารถนำำ�ลููกค้้าใหม่่เข้้ามาในระบบ คุุณค่่าของลููกค้้าแต่่ละคนจะเพิ่่�มขึ้้�น
แบบทวีีคููณ

Viral Coefficient ที่่�วััดจำำ�นวนลููกค้้าใหม่่ที่่�ลููกค้้าเดิิมสามารถนำำ�เข้้ามาได้้ 
เป็็นตััวชี้้�วััดสำำ�คััญสำำ�หรัับ Growth Strategy Viral Coefficient ที่่�มากกว่่า 1 
หมายความว่า่ธุรุกิจิสามารถเติบิโตได้โ้ดยไม่ต่้อ้งใช้ง้บประมาณการตลาดเพิ่่�ม
เติิม การพััฒนา Referral Program และ Viral Mechanics ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ
จะช่่วยเพิ่่�ม Viral Coefficient

การวััด Network Value ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นตามจำำ�นวนผู้้�ใช้้ในเครืือข่่ายเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ
สำำ�หรัับธุุรกิิจแพลตฟอร์์ม Metcalfe’s Law ที่่�ระบุุว่่าคุุณค่่าของเครืือข่่ายเป็็น
สััดส่่วนกัับจำำ�นวนผู้้�ใช้้ยกกำำ�ลังัสอง แสดงให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญัของการสร้้าง 
Critical Mass ของผู้้�ใช้้

การติิดตาม Engagement Metrics ที่่�สะท้้อนถึึงคุุณภาพของ Network เช่่น 
Message Sent per User, Time Spent on Platform, หรืือ Feature Usage 
Rate จะช่่วยให้้เข้้าใจว่่า Network Effect ที่่�เกิิดขึ้้�นมีีคุุณภาพมากน้้อยเพีียง
ใด Network ที่่�มีีผู้้�ใช้้จำำ�นวนมากแต่่ไม่่มีี Engagement จะไม่่สามารถสร้้าง
คุุณค่่าที่่�ยั่่�งยืืนได้้

การลงทุนในการสร้าง Brand Equity เพ่ือ Pricing Power

การลงทุนุในการสร้า้ง Brand Equity ที่่�แข็็งแกร่ง่จะส่่งผลต่อ่การเพิ่่�ม Pricing 
Power ขององค์์กร แบรนด์์ที่่�มีี Equity สููงสามารถกำำ�หนดราคาที่่�สููงกว่่าคู่่�
แข่่งได้้โดยไม่่สููญเสีีย Market Share อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ จากการศึึกษาของ 
Millward Brown พบว่่า แบรนด์์ที่่�มีี Strong Brand Equity สามารถเรีียกเก็็บ 
Price Premium เฉลี่่�ย 13% เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับคู่่�แข่่ง

การวััดผล Price Premium ที่่�แบรนด์์สามารถเรีียกเก็็บได้้เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับ
คู่่�แข่ง่เป็น็วิิธีีหนึ่่�งในการประเมินิคุุณค่่าของการลงทุนุในการสร้า้งแบรนด์์ การ
ทำำ� Conjoint Analysis เพื่่�อวััด Willingness to Pay ของผู้้�บริิโภคต่่อแบรนด์์
ต่่างๆ จะให้้ข้้อมููลที่่�แม่่นยำำ�เกี่่�ยวกัับ Brand Value
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การติิดตาม Brand Elasticity ที่่�วััดความอ่่อนไหวของยอดขายต่่อการ
เปลี่่�ยนแปลงราคาจะช่่วยให้้เข้้าใจ Pricing Power ของแบรนด์์ แบรนด์์ที่่�มีี 
Low Price Elasticity สามารถเพิ่่�มราคาได้้โดยไม่่กระทบต่่อยอดขายมากนััก 
ซึ่่�งแสดงถึึง Brand Strength ที่่�สููง

การพััฒนา Brand Portfolio Strategy ที่่�มีี Brand ในระดัับราคาต่างๆ จะ
ช่่วยให้้องค์์กรสามารถ Capture Value จากลููกค้้าที่่�มีี Willingness to Pay 
แตกต่่างกััน โดย Premium Brand ที่่�มีี High Margin จะช่่วยเพิ่่�ม Overall 
Profitability ขณะที่่� Value Brand จะช่่วยป้อ้งกัันการเข้า้มาของคู่่�แข่่งในส่่วน 
Low-end Market

การสร้างระบบการวัดผลแบบ Balanced Scorecard

การสร้า้งระบบการวัดัผลที่่�ครอบคลุมุทั้้�งระยะสั้้�นและระยะยาวจะช่ว่ยให้ผู้้้�บริหิาร
สามารถตััดสิินใจได้้อย่่างมีีข้้อมููล การใช้้ Balanced Scorecard สำำ�หรัับการ
ตลาดที่่�รวมตััวชี้้�วัดัทางการเงิิน ตัวัชี้้�วัดัแบรนด์์ ตัวัชี้้�วัดัลูกูค้า้ และตััวชี้้�วัดัการ
เรีียนรู้้�และพััฒนาจะช่่วยให้้เกิิดการมองภาพรวมที่่�สมบููรณ์์ของประสิิทธิิภาพ
การตลาด

Financial Perspective ควรรวม Revenue Growth, Profit Margin, ROI และ 
Market Share เพื่่�อวััดผลกระทบโดยตรงต่่อธุุรกิิจ Customer Perspective 
ควรรวม Customer Satisfaction, Net Promoter Score, Customer 
Retention Rate และ CLV เพื่่�อวััดความสำำ�เร็็จในการสร้้างคุุณค่่าให้้กัับลููกค้้า

Brand Perspective ควรรวม Brand Awareness, Brand Preference, Brand 
Loyalty และ Brand Equity Score เพื่่�อวััดความแข็ง็แกร่ง่ของแบรนด์ใ์นระยะ
ยาว Learning and Growth Perspective ควรรวม Employee Engagement, 
Marketing Capability, Innovation Index และ Digital Maturity เพื่่�อวััด
ความพร้้อมในการสร้้างความสำำ�เร็็จในอนาคต

การสร้้าง Dashboard ที่่�แสดงตััวชี้้�วััดเหล่่านี้้�แบบ Real-time จะช่่วยให้้ผู้้�
บริิหารสามารถติิดตามประสิิทธิิภาพและปรัับกลยุุทธ์์ได้้อย่่างรวดเร็็ว การใช้้ 
Predictive Analytics ในการคาดการณ์์ Future Performance ตามตััวชี้้�วััด
ปััจจุุบัันจะช่่วยในการวางแผนเชิิงรุุก



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  251

สุุดท้้าย การลงทุุนในการพััฒนาระบบการวััดผลที่่�ทัันสมััยและครอบคลุุมไม่่
เพีียงช่่วยให้้องค์์กรเข้้าใจประสิิทธิิภาพการตลาดปััจจุุบััน แต่่ยัังเป็็นรากฐาน
สำำ�คััญในการสร้้าง Data-driven Culture และการวางแผนกลยุุทธ์์การ
ตลาดที่่�จะสร้้างคุุณค่่าให้้กัับองค์์กรในระยะยาว การมีีระบบการวััดผลที่่�ดีีจะ
ช่่วยให้้องค์์กรสามารถปรัับตััวและแข่่งขัันได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพในตลาดที่่�
เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว

วิเคราะห์ปัจจัยความสำ�เร็จ			 
และข้อผิดพลาด

Chapter

13
ในการเดิินทางของการเป็็นผู้้�
บริิหารมากว่่า 30 ปีี ผมได้้เห็็น
องค์์กรมากมายที่่�เติิบโตอย่่าง
รวดเร็็วแล้้วล่่มสลายในพริิบ
ตา และในขณะเดีียวกัันก็็ได้้เห็็น
องค์์กรที่่�ดูู เหมืือนจะล้้มเหลว
แต่่กลัับฟื้้� นคืืนชีีพจนแข็็งแกร่่ง
กว่่าเดิิม ความแตกต่่างที่่�สำำ�คััญ
ระหว่่างสองกลุ่่�มนี้้�อยู่่�ที่่�ความ
ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร เ รีี ย น รู้้� จ า ก
ประสบการณ์์ของตนเอง ทั้้�ง
ประสบการณ์์ความสำำ�เร็็จและ
ความล้้มเหลว

องค์์กรที่่�ยิ่่�งใหญ่่ไม่่ได้้ยิ่่�งใหญ่่เพราะไม่่เคยล้้มเหลว แต่่ยิ่่�งใหญ่่เพราะรู้้�จักวิิธีี
การเรียีนรู้้�จากความล้ม้เหลว และที่่�สำำ�คััญไม่แ่พ้้กันัคืือการรู้้�จักวิเิคราะห์์ความ
สำำ�เร็็จเพื่่�อให้้สามารถทำำ�ซ้ำำ��ได้้อย่่างเป็็นระบบ ในบทนี้้�เราจะมาทำำ�ความเข้้าใจ
กระบวนการวิิเคราะห์์ที่่�จะช่่วยให้้องค์์กรของคุุณกลายเป็็นองค์์กรแห่่งการ
เรีียนรู้้�อย่่างแท้้จริิง
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13.1 การวิิเคราะห์์ปััจจััยแห่่งความสำำ�เร็็จ 		
(Critical Success Factor Analysis)

ความสำำ�เร็็จมัักเปรีียบเทีียบว่่าเหมืือนกัับภููเขาน้ำำ��แข็็ง สิ่่�งที่่�เราเห็็นคืือยอดที่่�
โผล่่พ้้นน้ำำ�� แต่่สิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้ภููเขาน้ำำ��แข็็งลอยอยู่่�ได้้คืือส่่วนมหาศาลที่่�จมอยู่่�ใต้้น้ำำ�� 
ความสำำ�เร็จ็ทางธุรุกิจิก็เ็ช่น่กันั สิ่่�งที่่�คนภายนอกเห็น็คืือผลลัพัธ์สุ์ุดท้้าย แต่ส่ิ่่�ง
ที่่�ทำำ�ให้้เกิิดผลลััพธ์์นั้้�นคืือกระบวนการ การตััดสิินใจ และปััจจััยนัับร้้อยที่่�ซ่่อน
อยู่่�เบื้้�องหลััง

การวิิเคราะห์์ปััจจััยความสำำ�เร็็จที่่�มีีประสิิทธิิภาพจึึงต้้องเริ่่�มจากการ “ขุุดลึึก” 
ลงไปใต้้พื้้�นผิิวของความสำำ�เร็็จ เพื่่�อค้้นหาองค์์ประกอบที่่�แท้้จริิงที่่�ทำำ�ให้้เกิิด
ผลลััพธ์์นั้้�น โดยมีีตััวอย่่างจากประสบการณ์์จากการทำำ�งานกัับบริิษััทยัักษ์์
ใหญ่่ด้้านค้้าปลีีกแห่่งหนึ่่�งที่่�ประสบความสำำ�เร็็จอย่่างงดงามในการเปิิดตััว
แพลตฟอร์์มอีีคอมเมิิร์์ซ

เมื่่�อ 5 ปีีก่่อน บริิษััทนี้้�ตััดสิินใจเข้้าสู่่�ตลาดออนไลน์์อย่่างจริิงจััง ซึ่่�งถืือว่่าค่่อน
ข้้างช้้าเมื่่�อเทีียบกัับคู่่�แข่่ง แต่่ภายใน 3 ปีี พวกเขากลัับกลายเป็็นผู้้�นำำ�ตลาด
อีคีอมเมิริ์ซ์ในประเทศ ด้ว้ยยอดขายที่่�เติบิโต 400% ต่อ่ปีแีละมีส่ี่วนแบ่ง่ตลาด 
35% คำำ�ถามคืือ ทำำ�ไมพวกเขาถึึงประสบความสำำ�เร็็จได้้ทั้้�งที่่�เริ่่�มช้้ากว่่าคนอื่่�น

เมื่่�อเราทำำ�การวิิเคราะห์์อย่่างละเอีียด สิ่่�งแรกที่่�ต้้องทำำ�คืือการสร้้าง Success 
Timeline หรืือเส้้นเวลาแห่่งความสำำ�เร็็จ โดยเริ่่�มจากการรวบรวมข้้อมููลทุุก
อย่า่งตั้้�งแต่ว่ันัแรกของโครงการ รวมถึึงการสััมภาษณ์์ผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องทุุกระดัับ 
ตั้้�งแต่่ผู้้�บริิหารที่่�ตััดสิินใจ ทีีมงานที่่�ปฏิิบััติิ ไปจนถึึงพัันธมิิตรและลููกค้้า

จากการวิเิคราะห์ ์เราพบจุดุเปลี่่�ยนสำำ�คัญั (Critical Turning Points) หลายจุดุ 
จุุดแรกคืือการตััดสิินใจที่่�ดููเหมืือนจะผิิดหลัักการตลาด คืือแทนที่่�จะเปิิดตััวทั่่�ว
ประเทศพร้้อมกันัเหมืือนคู่่�แข่่ง พวกเขากลัับเลือืกเปิดิเฉพาะในกรุุงเทพฯ ก่อ่น 
และใช้้เวลา 6 เดืือนในการปรัับปรุุงระบบจากข้้อมููลลููกค้้าจริิง การตััดสิินใจนี้้�
ทำำ�ให้พ้วกเขาเสีียโอกาสทางการตลาดในช่ว่งแรก แต่ก่ลับัได้้ระบบที่่�แข็็งแกร่ง่
และตอบโจทย์์ลููกค้้าได้้ดีีกว่่า

จุุดเปลี่่�ยนที่่�สองคืือการตััดสิินใจลงทุุนในระบบโลจิิสติิกส์์ของตนเอง ขณะ
ที่่�คู่่�แข่่งส่่วนใหญ่่ใช้้บริิการ Third-party Logistics พวกเขากลัับลงทุุนกว่่า 
2,000 ล้้านบาท
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สร้้างศููนย์์กระจายสิินค้้าและระบบขนส่่งของตนเอง ทำำ�ให้้สามารถควบคุุม
คุุณภาพการจััดส่่งและลดเวลาจััดส่่งเหลืือเพีียง 2-4 ชั่่�วโมงในเขตกรุุงเทพฯ

แต่่ปััจจััยความสำำ�เร็็จที่่�แท้้จริิงไม่่ได้้อยู่่�ที่่�การตััดสิินใจเหล่่านี้้�เพีียงอย่่างเดีียว 
หากแต่่อยู่่�ที่่� “ความสามารถในการบููรณาการ” (Integration Capability) 
ระหว่่างช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ พวกเขาไม่่ได้้มองว่่าอีีคอมเมิิร์์ซเป็็น
ธุุรกิิจแยกต่่างหาก แต่่มองว่่าเป็็นส่่วนหนึ่่�งของประสบการณ์์ลููกค้้าแบบองค์์
รวม (Holistic Customer Experience)

ลููกค้้าสามารถสั่่�งซื้้�อออนไลน์์แล้้วไปรัับของที่่�ร้้าน หรืือซื้้�อในร้้านแล้้วให้้ส่่งถึึง
บ้า้น หรืือคืนืสิินค้า้ที่่�ซื้้�อออนไลน์์ได้ท้ี่่�ร้า้นสาขาใดก็็ได้้ พนัักงานในร้้านไม่่ได้้มอง
ว่่าออนไลน์์เป็็นคู่่�แข่่ง เพราะยอดขายออนไลน์์ที่่�เกิิดในพื้้�นที่่�ของสาขาจะถููกนัับ
เป็็นยอดขายของสาขานั้้�นด้้วย ทำำ�ให้้ทุุกคนร่่วมมืือกัันอย่่างเต็็มที่่�

เมื่่�อวิิเคราะห์์ลึึกลงไปอีีก จะพบว่่ามี “Soft Factors” ที่่�สำำ�คััญไม่่แพ้้ “Hard 
Factors” นั่่�นคืือวััฒนธรรมองค์์กรที่่�เปิิดกว้้างต่่อการเรีียนรู้้� ผู้้�บริิหารระดัับสููง
ยอมรัับว่่าตนเองไม่่เข้้าใจโลกดิิจิิทััล จึึงจ้้างผู้้�เชี่่�ยวชาญจากบริิษััทเทคโนโลยีี
ชั้้�นนำำ�มาร่ว่มทีมี และที่่�สำำ�คัญัคือืให้อ้ำำ�นาจในการตัดัสิินใจอย่า่งเต็ม็ที่่� ไม่ใ่ช้ร้ะบบ
การทำำ�งานแบบดั้้�งเดิิมที่่�ต้้องขออนุุมััติิหลายชั้้�น

เมื่่�อสัังเคราะห์์ปััจจััยความสำำ�เร็็จทั้้�งหมด จะสามารถจัดกลุ่่�มได้้เป็็น 4 มิิติิ
หลััก คืือ มิิติิกลยุุทธ์์ (Strategic Dimension) ที่่�เน้้นการบููรณาการแบบ 
Omnichannel, มิิติิปฏิิบััติิการ (Operational Dimension) ที่่�ลงทุุนใน
โครงสร้้างพื้้�นฐานของตนเอง, มิิติิบุุคลากร (People Dimension) ที่่�ผสม
ผสานความเชี่่�ยวชาญเก่่ากัับใหม่่ และมิิติิวััฒนธรรม (Cultural Dimension) 
ที่่�เปิิดกว้้างต่่อการเปลี่่�ยนแปลง

สิ่่�งที่่�น่่าสนใจคืือเมื่่�อพยายามหาว่่าปััจจััยใดสำำ�คััญที่่�สุุด คำำ�ตอบคืือไม่่มีีปััจจััย
ใดปััจจััยหนึ่่�งที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด แต่่เป็็น “การผสมผสานที่่�ลงตััว” (Perfect 
Combination) ของทุกุปัจัจัยั เหมือืนกับัการทำำ�อาหาร ที่่�ไม่ใ่ช่แ่ค่ก่ารมีวีัตัถุดุิบิ
ดีี แต่่ต้้องรู้้�สัดส่่วน วิิธีีการ และจัังหวะที่่�เหมาะสม

การวิิเคราะห์์ความสำำ�เร็็จยัังต้้องดููในมิิติิของผลกระทบ (Impact Analysis) 
ด้้วย ความสำำ�เร็็จของบริิษััทนี้้�ไม่่ได้้วััดแค่่ยอดขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น แต่่ต้้องดููผลกระ
ทบต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกกลุ่่�ม
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ผู้้�ถืือหุ้้�นได้้ผลตอบแทนที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 300% ใน 3 ปีี พนัักงานมีีโอกาสเรีียนรู้้�ทัักษะ
ใหม่่และได้้ค่่าตอบแทนที่่�ดีขีึ้้�น คู่่�ค้าและซััปพลายเออร์์มียีอดขายเพิ่่�มขึ้้�นจากช่่อง
ทางใหม่่ และที่่�สำำ�คััญคืือลููกค้้าได้้รัับความสะดวกสบายมากขึ้้�น

13.2 การวิิเคราะห์์ความล้้มเหลวและการเรีียนรู้้� 
(Failure Analysis & Learning)

หากความสำำ�เร็็จเป็็นครููที่่�ดีี ความล้้มเหลวก็็เป็็นครููที่่�ดีีกว่่า แต่่น่่าเสีียดายที่่�
หลายองค์์กรมัักจะรีีบลืืมความล้้มเหลวให้้เร็็วที่่�สุุด หรืือหาคนมารับผิิดชอบ
แล้้วก็็จบ โดยไม่่ได้้เรีียนรู้้�อะไรจากมัันเลย นี่่�คืือการปล่่อยให้้ "ค่่าเรีียน" ที่่�แพง
มากสููญเปล่่าไปโดยเปล่่าประโยชน์์

กรณีศึีึกษาของความล้ม้เหลวครั้้�งใหญ่ท่ี่่�กลายเป็น็บทเรีียนสำำ�คัญัของวงการ
ธุุรกิิจ คืือกรณีีของ Blockbuster บริิษััทให้้เช่่าวิิดีีโอยัักษ์์ใหญ่่ที่่�ครั้้�งหนึ่่�งเคย
มีีสาขากว่่า 9,000 แห่่งทั่่�วโลก มีีพนัักงานกว่่า 84,000 คน และมีีมููลค่่าตลาด
สููงถึึง 5 พัันล้้านดอลลาร์์ แต่่กลัับล้้มละลายภายในเวลาไม่่ถึึง 10 ปีี

เมื่่�อวิิเคราะห์์ความล้้มเหลวของ Blockbuster อย่่างลึึกซึ้้�ง เราจะพบว่่ามััน
ไม่่ใช่่เรื่่�องของการไม่่เห็็นการเปลี่่�ยนแปลง แต่่เป็็นเรื่่�องของการเลืือกที่่�จะไม่่
เปลี่่�ยนแปลงต่า่งหาก ในปี ี2000 Reed Hastings ผู้้�ก่อ่ตั้้�ง Netflix เคยเข้า้ไป
เสนอขายบริิษััทให้้ Blockbuster ในราคาเพีียง 50 ล้้านดอลลาร์์ แต่่ผู้้�บริิหาร 
Blockbuster ปฏิิเสธและหััวเราะเยาะว่่า Netflix เป็็นแค่่ “ธุุรกิิจเล็็ก ๆ ที่่�ไม่่มีี
อนาคต”

ความผิิดพลาดแรกของ Blockbuster คืือการติิดกัับดััก “Success Trap” 
หรืือกัับดัักแห่่งความสำำ�เร็็จ พวกเขามีรายได้้หลัักจากค่่าปรัับการคืืนวิิดีีโอ
ช้้า ซึ่่�งคิิดเป็็น 16% ของรายได้้ทั้้�งหมด หรืือราว 800 ล้้านดอลลาร์์ต่่อปีี เมื่่�อ 
Netflix เสนอโมเดลแบบสมาชิิกรายเดืือนที่่�ไม่่มีีค่่าปรัับ Blockbuster มองว่่า
นั่่�นจะทำำ�ลายรายได้้หลัักของพวกเขา

การใช้้ Root Cause Analysis กัับกรณีี Blockbuster จะพบชั้้�นของปััญหาที่่�
ซับัซ้อ้น ปัญัหาที่่�เห็น็คืือการแข่่งขันัไม่ไ่ด้ก้ับั Netflix แต่เ่มื่่�อขุดุลึึกลงไป ปัญัหา
ที่่�แท้้จริิงคืือ Strategic Myopia หรืือการมองไม่่เห็็นภาพใหญ่่ พวกเขามองว่่า
ตนเองอยู่่�ในธุุรกิิจ “ให้้เช่่าวิิดีีโอ”



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  255

แต่่ Netflix มองว่่าตนเองอยู่่�ในธุุรกิิจ "ความบัันเทิิงที่่�บ้้าน" ซึ่่�งเป็็นมุุมมอง
ที่่�กว้้างกว่่าและเปิิดโอกาสให้้นวััตกรรมมากกว่่า ลึึกลงไปอีีกชั้้�น เราจะพบว่่า
ปัญัหาอยู่่�ที่่�โครงสร้้างองค์์กรและวััฒนธรรม Blockbuster เป็็นบริิษััทที่่�ดำำ�เนิิน
ธุรุกิิจแบบ Franchise ทำำ�ให้้การเปลี่่�ยนแปลงใด ๆ  ต้อ้งได้้รับัความเห็็นชอบจาก
เจ้า้ของ Franchise หลายพัันราย ซึ่่�งส่่วนใหญ่ไ่ม่อ่ยากเปลี่่�ยนเพราะกลััวกระทบ
รายได้้ระยะสั้้�น นอกจากนี้้� ผู้้�บริิหารส่่วนใหญ่่มาจากธุุรกิิจค้้าปลีีกแบบดั้้�งเดิิม 
ไม่่มีีความเข้้าใจในเทคโนโลยีีและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนไป

ที่่�น่า่สนใจคืือ Blockbuster ไม่่ได้ไ้ม่พ่ยายามเปลี่่�ยนแปลงเลย พวกเขาเปิิดตัวั 
Blockbuster Online ในปี ี2004 และ Blockbuster Total Access ในปี ี2006 
ซึ่่�งเป็็นบริิการที่่�ผสมผสานระหว่่างออนไลน์์และหน้้าร้าน ในช่่วงหนึ่่�งบริิการนี้้�ได้้
รัับความนิิยมมากจนทำำ�ให้้ Netflix ต้้องลดราคาหุ้้�น แต่่ปััญหาคืือการดำำ�เนิิน
การที่่�ไม่่จริิงจััง เมื่่�อเปลี่่�ยน CEO ใหม่่ในปีี 2007 ผู้้�บริิหารคนใหม่่กลัับมุ่่�งเน้้น
ที่่�ร้า้นค้า้หน้้าร้า้นและลดการลงทุุนในออนไลน์์ เพราะมองว่า่ขาดทุนุมากเกิินไป

บทเรีียนสำำ�คััญจาก Blockbuster มีีหลายประการ ประการแรก การเป็็น
ผู้้�นำำ�ตลาดไม่่ได้้รัับประกัันความอยู่่�รอด หากไม่่ปรัับตััวให้้ทัันการเปลี่่�ยนแปลง 
ประการที่่�สอง การเปลี่่�ยนแปลงแบบครึ่่�ง ๆ กลาง ๆ อาจแย่่กว่่าการไม่่เปลี่่�ยน
เลย เพราะทำำ�ให้้เสีียทรััพยากรโดยไม่่ได้้ผลลััพธ์์ ประการที่่�สาม วััฒนธรรม
องค์์กรและโครงสร้้างที่่�ไม่่ยืืดหยุ่่�นเป็็นอุุปสรรคใหญ่่ต่่อการปรัับตััว

แต่ค่วามล้ม้เหลวไม่ไ่ด้จ้บที่่�การวิิเคราะห์ ์สิ่่�งสำำ�คัญัคือืต้อ้งนำำ�บทเรียีนไปใช้ ้หลังั
จากกรณีี Blockbuster หลายบริิษััทได้้เรีียนรู้้�และปรัับตััว เช่่น Disney ที่่�เห็็น
การเปลี่่�ยนแปลงของอุุตสาหกรรมบัันเทิิง จึงึตััดสิินใจเปิิดตัวั Disney+ แม้้จะ
หมายถึึงการแข่่งกัับลููกค้้าเดิิมอย่่าง Netflix ที่่�เคยซื้้�อคอนเทนต์์จาก Disney 
ก็ต็าม ผลคือื Disney+ มีสีมาชิกิกว่า่ 100 ล้า้นคนภายใน 2 ปี ีเร็ว็กว่า่ที่่� Netflix 
ใช้้เวลาถึึง 10 ปีี

การวิิเคราะห์์ความล้้มเหลวที่่�ดีีต้้องใช้้เครื่่�องมืือที่่�เหมาะสม นอกจาก Root 
Cause Analysis และยัังมีีเครื่่�องมืืออื่่�น ๆ เช่่น Failure Mode and Effects 
Analysis (FMEA) ที่่�ช่่วยวิิเคราะห์์ความเสี่่�ยงและผลกระทบอย่่างเป็็นระบบ 
หรืือ After Action Review (AAR) ที่่�ทหารอเมริิกัันใช้้ ซึ่่�งเน้้นการถามคำำ�ถาม 
4 ข้้อ คืือ...
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เราตั้งใจจะทำ�อะไร?

เกิดอะไรขึ้นจริง? 

ทำ�ไมถึงเกิดความแตกต่าง?

เราจะเรียนรู้อะไรจากนี้?

13.3 ระบบการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 	
(Continuous Improvement System)

การมีีข้้อมููลและบทเรีียนจากการวิิเคราะห์์ความสำำ�เร็็จและความล้้มเหลวเป็็น
เพีียงจุดุเริ่่�มต้น้ สิ่่�งที่่�ทำำ�ให้อ้งค์ก์รแตกต่า่งคือืความสามารถในการนำำ�บทเรียีน
เหล่่านั้้�นมาสร้้างเป็็นระบบการพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�อง ซึ่่�งไม่่ใช่่แค่่การปรัับปรุุง
เล็็ก ๆ น้้อย ๆ แต่่เป็็นการสร้้างวััฒนธรรมและกลไกที่่�ทำำ�ให้้องค์์กรพััฒนา
ตนเองอย่่างไม่่หยุุดยั้้�ง

ตััวอย่่างจาก Amazon ที่่�มีีระบบ Continuous Improvement ที่่�น่่าทึ่่�งที่่�สุุด
แห่่งหนึ่่�งในโลก Jeff Bezos มีีหลัักการที่่�เรีียกว่่า “Day 1 Mentality” คืือให้้คิิด
เสมอว่า่วันันี้้�เป็น็วันัแรกของบริิษััท ต้อ้งหิวิกระหาย กระตืือรือืร้น้ และไม่่หยุุดนิ่่�ง
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เพราะ "Day 2 is stasis. Followed by irrelevance. Followed by 
excruciating, painful decline. Followed by death."

ระบบ Continuous Improvement ของ Amazon เริ่่�มจากการมี ี“Customer 
Obsession” เป็็นหััวใจทุุกการตััดสิินใจต้้องเริ่่�มจากคำำ�ถามว่่า “สิ่่�งนี้้�จะทำำ�ให้้
ลููกค้้าได้้ประโยชน์อย่่างไร” พวกเขามีีระบบ Working Backwards คืือการ
เริ่่�มจากประสบการณ์์ที่่�ลููกค้้าต้้องการ แล้้วย้้อนกลัับมาออกแบบผลิิตภััณฑ์์
และบริิการ

หนึ่่�งในเครื่่�องมืือที่่� Amazon ใช้้คืือ “Six-Page Narrative” แทนการใช้้ 
PowerPoint ในการประชุมุ ผู้้�เสนอโครงการต้อ้งเขียีนเอกสาร 6 หน้า้ที่่�อธิบิาย
โครงการอย่า่งละเอียีด ครอบคลุมุทั้้�งปัญัหา โอกาส แนวทางแก้ไ้ข และผลลัพัธ์์
ที่่�คาดหวััง การประชุุมจะเริ่่�มด้้วยการให้้ทุุกคนอ่่านเอกสารนี้้�เงีียบๆ 20-30 
นาทีี ก่่อนเริ่่�มอภิิปราย วิิธีีนี้้�ทำำ�ให้้ทุุกคนมีีข้้อมููลเท่่ากัันและคิิดอย่่างลึึกซึ้้�งก่่อน
ตััดสิินใจ

Amazon ยัังมีีหลัักการ “Two-Pizza Teams” คืือ ทีีมงานต้้องมีีขนาดเล็็ก
พอที่่� Pizza 2 ถาดจะเลี้้�ยงอิ่่�ม (ประมาณ 5-8 คน) ทีีมเล็็กทำำ�ให้้การสื่่�อสาร
รวดเร็็ว การตััดสิินใจคล่่องตััว และความรัับผิิดชอบชััดเจน แต่่ละทีีมมีี 
“Single-threaded Leader” ที่่�รับัผิดิชอบเต็ม็ที่่�ต่อ่ความสำำ�เร็จ็ของโครงการ

สิ่่�งที่่�น่า่สนใจคือื Amazon มีวีัฒันธรรม “Failure is OK” แต่่ต้อ้งเป็น็ “Smart 
Failure” คืือความล้้มเหลวที่่�เกิิดจากการทดลองสิ่่�งใหม่่ ไม่่ใช่่ความล้้มเหลว
จากความประมาท พวกเขามี Post-mortem Process ที่่�เรีียกว่่า “Correction 
of Errors” (COE) ซึ่่�งเน้้นการหาสาเหตุุและแนวทางป้้องกััน ไม่่ใช่่การหาคน
มาตำำ�หนิิ

นอกจากนี้้� ระบบ Continuous Improvement ยัังรวมถึึงการใช้้ข้้อมููลอย่่าง
เข้ม้ข้น้ Amazon วัดัทุกุอย่่างที่่�วัดัได้้ มี ีReal-time Dashboard ที่่�แสดงข้้อมูลู
ทุุกมิิติิของธุุรกิิจ ตั้้�งแต่่ยอดขาย อััตราการคืืนสิินค้้า ความพึึงพอใจลููกค้้า ไป
จนถึึงประสิิทธิิภาพของพนัักงานคลัังสิินค้้า ข้้อมููลเหล่่านี้้�ถููกใช้้ในการตััดสิิน
ใจทุุกระดัับ

แต่ก่ารสร้า้งระบบ Continuous Improvement ไม่ไ่ด้จ้ำำ�กัดัแค่บ่ริษัิัทเทคโนโลยีี
เท่่านั้้�น แต่่ยัังมีีอีีกหลายประเภท
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เช่่น Ritz-Carlton โรงแรมหรููที่่�มีีระบบการพััฒนาคุุณภาพการบริิการอย่่าง
ต่่อเนื่่�องที่่�น่่าทึ่่�ง พวกเขามีีระบบ "Daily Line-Up" ที่่�พนัักงานทุุกคนในทุุก
แผนกต้้องประชุุม 10 นาทีีทุุกวััน เพื่่�อแบ่่งปัันประสบการณ์์ ปััญหาที่่�พบและ
แนวทางแก้้ไข

Ritz-Carlton มีีหลัักการ “Mr. BIV” ซึ่่�งย่่อมาจาก Breaks, Inefficiencies, 
and Variations ที่่�พนัักงานทุุกคนต้้องคอยสัังเกตและรายงาน พวกเขาให้้
อำำ�นาจพนัักงานทุุกคนในการใช้้งบประมาณถึึง 2,000 ดอลลาร์์ต่่อวััน ในการ
แก้ป้ัญัหาให้แ้ขก โดยไม่ต่้อ้งขออนุมุัตัิ ิทำำ�ให้ป้ัญัหาได้ร้ับัการแก้ไ้ขทันัทีแีละสร้า้ง
ความประทัับใจให้้แขกอย่่างมาก

ที่่�สำำ�คัญัคือื Ritz-Carlton มีรีะบบในการเก็็บและแบ่่งปัันความรู้้� เมื่่�อพนัักงาน
คนหนึ่่�งพบวิธิีกีารให้บ้ริกิารที่่�ดีหีรือืแก้ป้ัญัหาได้ด้ี ีประสบการณ์น์ั้้�นจะถูกูบันัทึกึ
และแบ่่งปัันให้้โรงแรมในเครืือทั่่�วโลกได้้เรีียนรู้้� ทำำ�ให้้การพััฒนาเกิิดขึ้้�นทั่่�วทั้้�ง
องค์์กร ไม่่ใช่่แค่่จุุดใดจุุดหนึ่่�ง

ในยุุคดิิจิิทััล ระบบ Continuous Improvement ต้้องมีีการพััฒนาให้้ทัันสมััย
เสมอ ดัังเช่่น บริิษััทผลิิตชิ้้�นส่่วนอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�นำำ� AI และ IoT มาใช้้ในการ
พััฒนาคุุณภาพ พวกเขาติิดเซ็็นเซอร์์ในสายการผลิิตเพื่่�อเก็็บข้้อมููลแบบ 
Real-time ใช้้ Machine Learning วิิเคราะห์์หา Pattern ของปััญหา และใช้้ 
Predictive Maintenance คาดการณ์์ว่่าเครื่่�องจัักรจะเสีียเมื่่�อไหร่่

ผลลััพธ์์น่่าทึ่่�งมาก อััตราของเสีียลดลง 85% ใน 2 ปีี เวลาที่่�สายการผลิิตหยุุด
ลดลง 70% ประสิิทธิิภาพการผลิติเพิ่่�มขึ้้�น 40% และที่่�สำำ�คัญัคืือพนัักงานรู้้�สึก
ว่่าทำำ�งานง่่ายขึ้้�น เพราะ AI ช่่วยแจ้้งเตืือนปััญหาก่่อนที่่�จะเกิิด ไม่่ต้้องคอยวิ่่�ง
ไปแก้้ปััญหาเมื่่�อเครื่่�องเสีียแล้้ว
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13.4 ระบบการจัดการภาพลักษณ์องค์กร

ในยุุคที่่�ข้้อมููลเดิินทางด้้วยความเร็็ว
แสง ภาพลัักษณ์์องค์์กรสามารถ
เปลี่่�ยนจากบวกเป็็นลบได้้ภายในไม่่กี่่�
ชั่่�วโมง เพีียงแค่่ Tweet เดีียว วิิดีีโอ
คลิิปเดีียว หรืือรีีวิิวเชิิงลบที่่�ถููกแชร์์
ต่อ่ อาจทำำ�ลายชื่่�อเสีียงที่่�สร้า้งมานาน
หลายสิิบปีีได้้ การจััดการภาพลัักษณ์์
จึึงไม่่ใช่่เรื่่�องของการแก้้ปััญหาเมื่่�อ
เกิดิวิกิฤต แต่ต้่้องเป็น็การบริหิารเชิงิ
รุุกอย่่างต่่อเนื่่�อง

จากกรณีีวิิกฤตที่่�กลายเป็็นตำำ�ราของการจััดการภาพลัักษณ์์ นั่่�นคืือกรณีี 
Tylenol ของ Johnson & Johnson ในปีี 1982 เมื่่�อมีีคนร้้ายใส่่ไซยาไนด์์ใน
แคปซููล Tylenol ทำำ�ให้้มีีผู้้�เสีียชีีวิิต 7 คน แม้้ว่่า J&J จะไม่่ได้้เป็็นคนทำำ�แต่่พวก
เขาต้้องเผชิิญกัับวิิกฤตครั้้�งใหญ่่ที่่�สุุดในประวััติิศาสตร์์บริิษััท

สิ่่�งที่่� J&J ทำำ�และกลายเป็็นตำำ�ราคืือการยึึดหลััก “Credo” หรืือปรััชญาองค์์กร
ที่่�ว่า่ “ความรัับผิิดชอบแรกของเราคืือต่่อแพทย์์ พยาบาล ผู้้�ป่่วย และพ่่อแม่่ที่่�
ใช้ผ้ลิิตภััณฑ์์ของเรา” พวกเขาตัดัสิินใจเรียีกคืนื Tylenol ทั้้�งหมด 31 ล้า้นขวด
ทั่่�วประเทศทัันทีี มููลค่่ากว่่า 100 ล้้านดอลลาร์์ โดยไม่่รอให้้รััฐบาลสั่่�ง พร้้อมทั้้�ง 
CEO ยังัออกมาแถลงข่า่วด้ว้ยตนเอง แสดงความเสียีใจและรับัผิดิชอบให้ค้วาม
ร่ว่มมืือกับัทางการอย่่างเต็ม็ที่่� และที่่�สำำ�คัญัคือืพััฒนาบรรจุภัุัณฑ์์ใหม่ท่ี่่�ป้อ้งกััน
การปลอมปนได้้ดีีกว่่า

ผลลััพธ์์คืือแม้้ส่่วนแบ่่งตลาดจะตกจาก 37% เหลืือ 7% ในทัันทีี แต่่ด้้วยการ
จััดการที่่�ดีี ภายใน 1 ปีี Tylenol ก็็กลัับมามีีส่่วนแบ่่งตลาดเท่่าเดิิม และที่่�สำำ�คััญ 
คืือภาพลัักษณ์์ของ J&J ดีีขึ้้�นกว่่าเดิิม กลายเป็็นบริิษััทที่่�ผู้้�บริิโภคเชื่่�อถืือมาก
ที่่�สุุด

บทเรีียนจากกรณีี Tylenol คืือการจััดการภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีต้้องเริ่่�มจาก “การ
เป็น็” ไม่ใ่ช่แ่ค่ ่“การดูเูหมือืน” ต้อ้งมีคี่า่นิยมองค์ก์รที่่�ชัดัเจนและยึดึมั่่�นในค่า่นิยม
นั้้�นแม้้ในยามวิิกฤต ต้้องสื่่�อสารอย่่างโปร่่งใส รวดเร็็ว และจริิงใจ แสดงให้้เห็็น
ด้้วยการกระทำำ� ไม่่ใช่่แค่่คำำ�พููด
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ในยุุคดิิจิิทััล การจััดการภาพลัักษณ์์มีีความซัับซ้้อนและท้้าทายมากขึ้้�น ดัังเช่่น 
กรณีขีอง United Airlines ที่่�เผชิิญวิกิฤตภาพลัักษณ์์ครั้้�งใหญ่่ในปีี 2017 เมื่่�อ
วิิดีีโอที่่�ผู้้�โดยสารถููกลากลงจากเครื่่�องแพร่่กระจายใน Social Media อย่่าง
รวดเร็็ว ภายใน 24 ชั่่�วโมง มีียอดวิิวกว่่า 100 ล้้านครั้้�ง ค่่าหุ้้�นตก 4% มููลค่่า
หายไป 1 พัันล้้านดอลลาร์์

ความผิิดพลาดของ United คืือการตอบสนองที่่�ช้้าและไม่่เหมาะสม CEO ออก
แถลงการณ์์แรกที่่�ดูเูหมืือนจะปกป้้องพนัักงานมากกว่่าแสดงความเสีียใจต่่อผู้้�
โดยสาร ทำำ�ให้ก้ระแสโกรธรุุนแรงขึ้้�น ต้อ้งใช้้เวลาหลายวัันกว่่าจะออกมาขอโทษ
อย่่างจริิงจััง และใช้้เวลาหลายเดืือนในการฟื้้� นฟููภาพลัักษณ์์

เปรีียบเทีียบกัับ KFC ที่่�จััดการวิิกฤตได้้อย่่างยอดเยี่่�ยมเมื่่�อไก่่หมดในร้้านทั่่�ว
อัังกฤษในปีี 2018 พวกเขาลงโฆษณาเต็็มหน้้าในหนัังสืือพิิมพ์์ด้้วยภาพถัังไก่่
ที่่�เปลี่่�ยนตััวอัักษร KFC เป็็น FCK พร้้อมข้้อความขอโทษที่่�จริิงใจแต่่มีีอารมณ์์
ขััน ทำำ�ให้้วิิกฤตกลายเป็็นโอกาสในการสร้้างความประทัับใจ

การจััดการภาพลัักษณ์์ในยุุคปััจจุุบัันจำำ�เป็็นต้้องใช้้เครื่่�องมืือที่่�ทัันสมััย เริ่่�ม
จาก Social Listening Tools ที่่�ช่่วยติดิตามว่า่คนพููดถึงึแบรนด์เ์ราอย่า่งไรใน 
Social Media ต้้องมีี Sentiment Analysis ที่่�ใช้้ AI วิิเคราะห์์ว่่าความคิิดเห็็น
เป็น็บวก ลบ หรืือกลาง ต้อ้งมีี Influencer Mapping เพื่่�อรู้้�ว่าใครมีีอิทิธิิพลต่่อ
การรัับรู้้�แบรนด์์ และต้้องมีี Crisis Communication Plan ที่่�ชััดเจน

แต่่เครื่่�องมืือนั้้�นก็็เป็็นเพีียงส่่วนหนึ่่�ง สิ่่�งสำำ�คััญคืือ ต้้องสร้้างความสััมพัันธ์์
กัับ Stakeholders ทุุกกลุ่่�มอย่่างต่่อเนื่่�อง ไม่่ใช่่ติิดต่่อแค่่ตอนมีีปััญหา ต้้อง
มีี Media Relations ที่่�ดีี มีี Community Engagement ที่่�แข็็งแกร่่ง และมีี 
Employee Advocacy Program ที่่�ทำำ�ให้้พนัักงานเป็็น Brand Ambassador

การสร้้างภาพลัักษณ์์เชิิงรุุกผ่่าน Thought Leadership ก็เ็ป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สำำ�คัญั 
ผมทำำ�งานกัับ CEO ของบริิษััทเทคโนโลยีีแห่่งหนึ่่�งที่่�เปลี่่�ยนจากการเป็็น “นััก
ธุุรกิิจเงีียบ ๆ” มาเป็็น “Thought Leader” ในอุุตสาหกรรม ด้้วยการเขีียน
บทความ ให้้สััมภาษณ์์ พููดในงานสััมมนา และมีี Social Media Presence ที่่�
แข็็งแกร่ง่ ภายใน 2 ปี ีบริษัิัทก็เ็ปลี่่�ยนจาก “Unknown” เป็็น “Industry Leader” 
ในสายตาของลููกค้้าและนัักลงทุุน
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สุุดท้้าย การจััดการภาพลัักษณ์์ต้้องมองในระยะยาว ไม่่ใช่่แค่่แก้้ปััญหาเฉพาะ
หน้้า ต้้องสร้้าง "Reputation Capital" หรืือเงิินทุุนด้้านชื่่�อเสีียงไว้้ก่่อนที่่�จะ
เกิิดวิิกฤต เหมืือนการออมเงิินไว้้ใช้้ยามฉุุกเฉิิน องค์์กรที่่�มีีชื่่�อเสีียงดีีมาก่่อน 
จะได้้รัับการให้้อภััยง่่ายกว่่าเมื่่�อทำำ�ผิิดพลาดการวิิเคราะห์์ปััจจััยความสำำ�เร็็จ
และความล้้มเหลว การพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�อง และการจััดการภาพลัักษณ์์ ล้้วน
เป็น็องค์์ประกอบสำำ�คัญัของการสร้้างองค์์กรที่่�ยั่่�งยืืน ผู้้�บริหิารที่่�ประสบความ
สำำ�เร็็จในระยะยาวคืือผู้้�ที่่�ไม่่หยุุดเรีียนรู้้� ไม่่หลงระเริิงกัับความสำำ�เร็็จ ไม่่ท้อ้แท้้กับั
ความล้้มเหลว และมองเห็็นทุุกประสบการณ์์เป็็นโอกาสในการพััฒนาองค์์กร
ให้้แข็็งแกร่่งยิ่่�งขึ้้�น

ในโลกที่่�เปลี่่�ยนแปลงรวดเร็็วเช่น่ทุกุวัันนี้้� องค์์กรที่่�ไม่พั่ัฒนาคือืองค์ก์รที่่�กำำ�ลังั
ถอยหลััง เพราะคู่่�แข่่งและโลกรอบตััวกำำ�ลัังเคลื่่�อนไปข้้างหน้้าอย่่างไม่่หยุุดยั้้�ง 
การสร้้างระบบที่่�ทำำ�ให้้องค์์กรเรีียนรู้้�และพััฒนาได้้เร็็วกว่่าคู่่�แข่่งจึึงเป็็นปััจจััย
สำำ�คััญที่่�สุุดของความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน
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แนวคิด Crisis Communication & 
Business Continuity

Chapter

14

ในช่่วง 20 ปีีที่่�ผ่่านมา องค์์กรมากมายเผชิิญกัับวิิกฤตในรููปแบบต่่างๆ ตั้้�งแต่่
วิกิฤตการเงินิเอเชียีในปี ี1997 วิกิฤตแฮมเบอร์เ์กอร์์เนื้้�อสดในญี่่�ปุ่่�น สึึนามิ การ
แพร่ร่ะบาดของโรค ไปจนถึึงวิิกฤตที่่�เกิดิจาก Social Media ในยุุคปัจัจุบุันั สิ่่�ง
หนึ่่�งที่่�ได้เ้รียีนรู้้�คือื วิกิฤตไม่ไ่ด้ท้ำำ�ลายองค์ก์ร แต่ก่ารจัดัการวิกิฤตที่่�ผิดิพลาด
ต่่างหากที่่�ทำำ�ลายองค์์กร

ความแตกต่่างระหว่่างองค์์กรที่่�รอดพ้้นวิิกฤตและองค์์กรที่่�ล่่มสลายไม่่ได้้อยู่่�
ที่่�ขนาดของวิิกฤต แต่่อยู่่�ที่่�ความพร้้อมและความสามารถในการจััดการ ในยุุค
ดิิจิิทััลที่่�ข้้อมููลเดิินทางด้้วยความเร็็วแสง วิิกฤตที่่�เคยใช้้เวลาหลายวัันกว่่าจะ
ลุุกลาม วัันนี้้�สามารถแพร่่กระจายไปทั่่�วโลกภายในไม่่กี่่�นาทีี การเตรีียมพร้้อม
และการตอบสนองที่่�รวดเร็็วจึึงมีีความสำำ�คััญยิ่่�งกว่่าที่่�เคยเป็็นมา

14.1 การเตรียมพร้อมรับมือวิกฤตในยุคดิจิทัล

การเตรีียมพร้้อมรัับมือืวิกิฤตเปรีียบเหมืือนการซื้้�อประกัันชีวีิติ คนส่่วนใหญ่่มักั
คิิดว่่าไม่่จำำ�เป็็นจนกระทั่่�งต้้องใช้้ แต่่เมื่่�อถึึงเวลาที่่�ต้้องใช้้แล้้ว การไม่่มีีประกััน
อาจหมายถึึงหายนะ ผมจึึงมัักบอกผู้้�บริิหารที่่�ร่่วมงานด้้วยเสมอว่่า "เวลาที่่�ดีี
ที่่�สุุดในการเตรีียมรัับมืือวิิกฤตคืือตอนที่่�ยัังไม่่มีีวิิกฤต"
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การเตรีียมความพร้้อมเริ่่�มจากการทำำ�ความเข้้าใจว่่าวิกฤตในยุุคดิิจิิทััลมีี
ลัักษณะที่่�แตกต่่างจากอดีีตอย่่างสิ้้�นเชิิง ความเร็็วในการแพร่่กระจายข้้อมููล
ทำำ�ให้้องค์์กรมีีเวลาตอบสนองน้้อยลง ขอบเขตของผลกระทบกว้้างขวางกว่่า 
และที่่�สำำ�คััญคืือทุุกคนสามารถเป็็นผู้้�สร้้างหรืือขยายวิิกฤตได้้ด้้วยสมาร์ตโฟน
เพีียงเครื่่�องเดีียว

ผมขอยกตััวอย่่างจากประสบการณ์์ตรงเมื่่�อครั้้�งที่่�ทำำ�งานเป็็นที่่�ปรึึกษาให้้กัับ
บริิษััทอาหารขนาดใหญ่่แห่่งหนึ่่�ง เหตุุการณ์์เริ่่�มจากลููกค้้าคนหนึ่่�งโพสต์์รููป
อาหารที่่�มีีสิ่่�งแปลกปลอมใน Facebook พร้้อมข้้อความสั้้�น ๆ ภายใน 2 ชั่่�วโมง 
โพสต์น์ั้้�นถูกูแชร์ก์ว่า่ 10,000 ครั้้�ง มีคีอมเมนต์ห์ลายพัันข้้อความ และเริ่่�มมีสีื่่�อ
ติิดต่่อขอสััมภาษณ์์ หากบริิษััทไม่่มีีแผนรัับมืือที่่�ดีี สถานการณ์์อาจบานปลาย
จนควบคุุมไม่่ได้้

สิ่่�งแรกที่่�องค์์กรต้้องทำำ�คืือ Crisis Scenario Mapping ซึ่่�งเป็็นกระบวนการ
ในการระบุุและวิิเคราะห์์วิิกฤตที่่�อาจเกิิดขึ้้�นได้้ ผมมัักใช้้วิิธีีการระดมสมองกัับ
ทีีมผู้้�บริิหารและหน่่วยงานต่่างๆ เพื่่�อจิินตนาการถึึงสถานการณ์์เลวร้้ายที่่�สุุด
ที่่�อาจเกิิดขึ้้�น แบ่่งออกเป็็นหมวดหมู่่� เช่่น วิิกฤตด้้านผลิิตภััณฑ์์ วิิกฤตด้้าน
พนักังาน วิกิฤตด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม วิกิฤตด้า้นการเงินิ วิกิฤตด้า้นเทคโนโลยี ีและ
วิิกฤตด้้านชื่่�อเสีียง

สำำ�หรัับแต่่ละสถานการณ์์ จำำ�เป็็นต้้องวิิเคราะห์์ความน่่าจะเป็็นที่่�จะเกิิดขึ้้�นและ
ความรุุนแรงของผลกระทบ จากนั้้�นจััดลำำ�ดัับความสำำ�คััญและพััฒนาแผน
รับัมืือเฉพาะสำำ�หรัับวิิกฤตที่่�มีคีวามเสี่่�ยงสููง ตัวัอย่่างเช่่น บริิษััทเทคโนโลยีีควร
ให้ค้วามสำำ�คััญกับัวิกิฤตด้า้นความปลอดภัยัของข้อ้มูลู ในขณะที่่�บริษัิัทอาหาร
ควรเน้้นวิิกฤตด้้านความปลอดภััยของผลิิตภััณฑ์์

การจัดัตั้้�ง Crisis Response Team เป็น็ขั้้�นตอนสำำ�คัญัถัดัไป โดยทีมีนี้้�ไม่่ใช่แ่ค่่
รายชื่่�อในกระดาษ แต่่ต้้องเป็็นทีีมที่่�ได้้รัับการฝึกึฝนและพร้้อมปฏิิบััติิงานทัันทีี 
โครงสร้้างทีีมควรประกอบด้้วยผู้้�นำำ�ทีมี (Crisis Leader) ที่่�มีอีำำ�นาจตััดสิินใจสููง
สุุด โฆษกองค์์กร (Spokesperson) ที่่�ผ่่านการฝึึกอบรมการสื่่�อสารในภาวะ
วิกิฤต ทีมีติดิตามสถานการณ์์ (Monitoring Team) ที่่�คอยเฝ้า้ระวัังสััญญาณ
เตืือนภััย ทีีมปฏิิบััติิการ (Operation Team) ที่่�ดำำ�เนิินการแก้้ไขปััญหา และทีีม
สนัับสนุุน (Support Team) ที่่�ประสานงานกัับหน่่วยงานต่่าง ๆ
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นอกจากนี้้�ยัังเคยทำำ�งานกัับบริิษััทสายการบิินแห่่งหนึ่่�งที่่�มีีระบบ Crisis 
Response ที่่�น่่าชื่่�นชม พวกเขามีห้้อง War Room ที่่�พร้้อมใช้้งานตลอด 24 
ชั่่�วโมง มีรีะบบการแจ้ง้เตือืนที่่�สามารถเรียีกทีมีมาประชุมุได้ภ้ายใน 30 นาที ีไม่่
ว่่าจะเป็็นเวลาใดก็็ตาม มีีคู่่�มืือการจััดการวิิกฤตที่่�ละเอีียดและอััปเดตอยู่่�เสมอ 
และที่่�สำำ�คััญคืือมีีการฝึกึซ้้อมแผนอย่่างน้้อยไตรมาสละครั้้�ง

การฝึกึซ้้อมหรืือ Crisis Simulation เป็็นสิ่่�งที่่�หลายองค์์กรมองข้้าม แต่่จริิง 
ๆ แล้้วมีีความสำำ�คััญไม่่แพ้้การมีีแผน เพราะต่่อให้้มีีแผนที่่�ดีีที่่�สุุดก็็ไร้้ประโยชน์์
หากไม่่มีีใครรู้้�ว่าต้้องทำำ�อะไร ผมมัักออกแบบการฝึึกซ้้อมให้้สมจริิงที่่�สุุด เช่่น 
จำำ�ลองว่่ามีีข่่าวลบในสื่่�อออนไลน์์ แล้้วให้้ทีีมตอบสนองภายในเวลาที่่�กำำ�หนด 
หรืือจำำ�ลองว่่าระบบ IT ล่่ม แล้้วดููว่่าทีีมสามารถกู้้�ระบบและสื่่�อสารกัับลููกค้้าได้้
ดีีแค่่ไหน

เครื่่�องมืือสำำ�คััญในการเตรีียมพร้้อมคืือระบบ Early Warning System ใน
ยุุคดิิจิิทััล เราต้้องใช้้เทคโนโลยีีในการติิดตามสััญญาณเตืือนภััย เช่่น Social 
Media Monitoring Tools ที่่�คอยดููว่่ามีีการพููดถึึงแบรนด์์เราอย่่างไร มีี 
Sentiment Analysis ที่่�วิิเคราะห์์ว่่าความคิิดเห็็นเป็็นบวกหรืือลบ มีี Trend 
Detection ที่่�บอกว่่ามีีประเด็็นใดกำำ�ลัังจะร้้อนขึ้้�น

นอกจากเครื่่�องมืือแล้้ว การสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียต่่าง 
ๆ ก่อ่นเกิดิวิิกฤตก็ส็ำำ�คัญัไม่แ่พ้้กันั ผมเรียีกสิ่่�งนี้้�ว่า่ “Relationship Banking” 
คืือ การสะสมความสััมพัันธ์์และความไว้้วางใจไว้้ก่่อน เหมืือนการฝากเงิินใน
ธนาคาร เมื่่�อถึึงเวลาที่่�ต้้องใช้้ เราจะมีีเครดิิตให้้ถอนออกมา องค์์กรที่่�มีีความ
สััมพัันธ์์อัันดีีกัับสื่่�อมวลชน ชุุมชน พนัักงาน และลููกค้้า จะได้้รัับการให้้อภััยและ
ความเห็็นอกเห็็นใจมากกว่่าเมื่่�อเกิิดวิิกฤต

14.2 การจัดการวิกฤตแบบ Real-time



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  265

เมื่่�อวิกิฤตเกิดิขึ้้�นจริงิ สิ่่�งแรกที่่�ผู้้�บริหิารต้อ้งตระหนักัคือื "เวลาคือศััตรู"ู ในยุคุ
ดิิจิิทััล ข่่าวลืือและข้้อมููลที่่�ผิิดสามารถแพร่่กระจายได้้รวดเร็็วกว่่าข้้อเท็็จจริิง
หลายเท่่า การตอบสนองที่่�รวดเร็็วและถููกต้้องในช่่วง "Golden Hour" หรืือ
ชั่่�วโมงแรกจึึงมีีความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งต่่อการควบคุุมสถานการณ์์

กรณีีของร้้านอาหารชื่่�อดัังแห่่งหนึ่่�งที่่�เผชิิญวิิกฤตเมื่่�อมีีลููกค้้าพบแมลงสาบ
ในจานอาหาร ลููกค้้าถ่่ายคลิิปวิิดีีโอและโพสต์์ลงโซเชีียลมีีเดีียทัันทีี ภายใน 30 
นาทีี คลิิปนั้้�นมีียอดวิิวหลายหมื่่�นครั้้�ง ทีีมบริิหารของร้้านเห็็นคลิิปนี้้�หลัังจาก
โพสต์์ไปแล้้ว 3 ชั่่�วโมง ซึ่่�งในโลกดิิจิิทััลถืือว่่าช้้าเกิินไป

ความผิิดพลาดของพวกเขาคืือการพยายาม “ปิิดประเด็็น” ด้้วยการติิดต่่อให้้
ลููกค้้าลบโพสต์์ ซึ่่�งกลัับทำำ�ให้้สถานการณ์์แย่่ลง เพราะลููกค้้าโพสต์์เพิ่่�มว่่าร้้าน
พยายามปิิดปากเธอ ทำำ�ให้้กระแสโกรธรุุนแรงขึ้้�นหลายเท่่า หากพวกเขาตอบ
สนองอย่่างถููกต้้องตั้้�งแต่่แรก วิิกฤตนี้้�อาจไม่่บานปลายถึึงขั้้�นต้้องปิิดสาขา
ชั่่�วคราว

การจััดการวิิกฤตแบบ Real-time ต้อ้งเริ่่�มจากการยอมรัับความจริิงว่า่วิกิฤต
เกิิดขึ้้�นแล้้ว ไม่่ใช่่การปฏิิเสธหรืือพยายามลดความสำำ�คััญของปััญหา จากนั้้�น
ต้อ้งเปิดิใช้ ้Crisis Command Center ทันัที ีซึ่่�งเป็น็ศููนย์์บััญชาการที่่�รวบรวม
ข้้อมููล ประเมิินสถานการณ์์ ตััดสิินใจ และสั่่�งการได้้อย่่างรวดเร็็ว

ในช่่วงแรกของวิิกฤต การสื่่�อสารมีีความสำำ�คััญที่่�สุุด หลัักการสำำ�คััญคืือต้้อง 
“Be First, Be Right, Be Credible” คืือต้้องเป็็นคนแรกที่่�ออกมาให้้ข้้อมููล 
อย่่างถููกต้้อง และต้้องน่่าเชื่่�อถืือ แม้้ว่่าเราอาจยัังไม่่มีีข้้อมููลครบถ้้วน แต่่การ
ออกมาแสดงตัวัและบอกว่า่เรารับัทราบปัญัหาแล้ว้และกำำ�ลังัตรวจสอบ ดีกีว่า่
การเงีียบหาย

การสื่่�อสารในภาวะวิิกฤตต้้องคำำ�นึงึถึงึผู้้�รับสารหลายกลุ่่�ม แต่่ละกลุ่่�มต้้องการ
ข้้อมููลและช่่องทางที่่�แตกต่่างกััน ลููกค้้าต้้องการคำำ�อธิิบายและคำำ�ขอโทษ 
พนัักงานต้้องการความมั่่�นใจว่่าบริิษััทจะผ่่านวิิกฤตนี้้�ไปได้้ นัักลงทุุนต้้องการ
ทราบผลกระทบทางการเงิิน สื่่�อมวลชนต้้องการข้้อเท็็จจริิงและมุุมมองข่่าว 
หน่่วยงานกำำ�กัับดููแลต้้องการแผนการแก้้ไข
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ผมเคยทำำ�งานกัับบริิษััทเทคโนโลยีีที่่�ข้้อมููลลููกค้้ารั่่�วไหล ซึ่่�งเป็็นวิิกฤตที่่�ร้้าย
แรงมาก พวกเขาจััดการได้้ดีีโดยใช้้หลััก Multi-channel Communication 
คืือสื่่�อสารผ่่านหลายช่่องทางพร้้อมกััน มีีการแถลงข่่าวสำำ�หรัับสื่่�อมวลชน ส่่ง
อีีเมลถึึงลููกค้้าที่่�ได้้รัับผลกระทบโดยตรง โพสต์์ข้้อความในเว็็บไซต์์และโซเชีีย
ลมีีเดีีย จััดประชุุมพนัักงาน และส่่งจดหมายถึึงหน่่วยงานกำำ�กัับดููแล ทั้้�งหมด
นี้้�เกิิดขึ้้�นภายใน 2 ชั่่�วโมงหลัังพบปััญหา

ที่่�สำำ�คััญคืือข้้อความต้้องสอดคล้้องกัันทุุกช่่องทาง แต่่ปรัับรายละเอีียดให้้
เหมาะกัับแต่ล่ะกลุ่่�ม ต้อ้งระวัังไม่ใ่ห้เ้กิดิ Mixed Messages ที่่�ทำำ�ให้สั้ับสน แนะนำำ�
ให้้มีี Message House หรืือบ้้านข้้อความ ที่่�มีีข้้อความหลััก (Core Message) 
อยู่่�ตรงกลาง และมีข้ี้อความสนับัสนุุน (Supporting Messages) สำำ�หรับัแต่่ละ
กลุ่่�มผู้้�รัับสาร

การตอบสนองในโซเชีียลมีีเดีียต้้องรวดเร็็วเป็็นพิิเศษ เพราะเป็็นที่่�ที่่�วิิกฤตมััก
เริ่่�มต้้นและขยายตััว ต้้องมีีทีีมที่่�คอยตอบคำำ�ถาม แก้้ไขข้้อมููลที่่�ผิิด และแสดง
ความเห็็นอกเห็็นใจ การใช้้ Bot ตอบอััตโนมััติิในช่่วงวิิกฤตเป็็นสิ่่�งที่่�ควรหลีีก
เลี่่�ยง เพราะอาจทำำ�ให้้ดููไม่่จริิงใจ

อย่า่งไรก็ต็าม การตอบสนองที่่�รวดเร็ว็ไม่ไ่ด้ห้มายถึงึการรีบีร้อ้นจนผิดิพลาด 
ผมเคยเห็็นบริิษััทที่่�รีบีออกมาแถลงข้้อมููลที่่�ผิดิ ซึ่่�งทำำ�ให้้ต้อ้งแก้้ไขภายหลัังและ
ทำำ�ลายความน่่าเชื่่�อถือื การมีี Holding Statement หรืือแถลงการณ์์เบื้้�องต้้นที่่�
เตรีียมไว้ล้่ว่งหน้า้จะช่ว่ยให้เ้ราสามารถตอบสนองได้้เร็ว็แต่่ยัังคงความถููกต้อ้ง

ในระหว่่างจััดการวิิกฤต การมีี Single Source of Truth เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ ต้้องมีี
แหล่่งข้้อมููลกลางที่่�ทุุกคนอ้้างอิิง เพื่่�อป้้องกัันความสัับสนและข้้อมููลที่่�ขััดแย้้ง
กััน แนะนำำ�ให้้ตั้้�ง Information Hub ที่่�รวบรวมข้้อมููลล่่าสุด คำำ�ถามที่่�พบบ่่อย 
และคำำ�ตอบมาตรฐาน ให้้ทุุกคนในองค์์กรเข้้าถึึงได้้
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14.3 ความต่อเนื่องทางธุรกิจและการฟ้ืนฟู

วิิกฤตไม่่ได้้จบลงเมื่่�อข่่าวหายไปจากหน้้าหนึ่่�ง ความท้้าทายที่่�แท้้จริิงคืือการ
รัักษาให้้ธุุรกิิจดำำ�เนิินต่่อไปได้้ระหว่่างวิิกฤต และฟื้้� นฟููกลัับมาแข็็งแกร่่งกว่่า
เดิิมหลัังวิิกฤต นี่่�คืือจุุดที่่�แยกองค์์กรที่่�เตรีียมพร้้อมดีีออกจากองค์์กรที่่�ไม่่
พร้้อม Business Continuity Plan (BCP) เป็็นแผนที่่�ทุุกองค์์กรควรมีี แต่่น่่า
เสีียดายที่่�หลายแห่่งมองว่่าเป็็นเอกสารที่่�ทำำ�เพื่่�อให้้ผ่่านการตรวจสอบเท่่านั้้�น 
BCP ที่่�ดีตี้อ้งเป็็น "Living Document" ที่่�มีชีีวีิติ ได้้รับัการทดสอบและปรัับปรุุง
อย่่างสม่ำำ��เสมอ

ผมจำำ�ได้้ถึึงกรณีีของบริิษััทผลิิตชิ้้�นส่่วนอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�โรงงานหลัักถููกน้ำำ��
ท่่วมหนััก หากไม่่มีี BCP ที่่�ดีี พวกเขาคงต้้องหยุุดการผลิิตนานหลายเดืือน แต่่
เพราะมีีแผนสำำ�รองที่่�ชััดเจน จึึงพวกเขาสามารถย้้ายการผลิิตไปยัังโรงงาน
พัันธมิิตรภายใน 48 ชั่่�วโมง ลููกค้้าแทบไม่่รู้้�สึกถึึงการหยุุดชะงััก

BCP ที่่�ดีีต้้องเริ่่�มจาก Business Impact Analysis (BIA) เพื่่�อระบุุว่่า
กระบวนการใดบ้้างที่่�สำำ�คัญัต่อ่การอยู่่�รอดขององค์์กร กระบวนการใดหยุุดได้้
ชั่่�วคราว และกระบวนการใดหยุุดไม่่ได้้เลย ตััวอย่่างเช่่น สำำ�หรัับธนาคาร ระบบ 
Core Banking หยุุดไม่่ได้้ แต่่การอบรมพนัักงานอาจเลื่่�อนออกไปได้้

จากนั้้�นต้อ้งกำำ�หนด Recovery Time Objective (RTO) และ Recovery Point 
Objective (RPO) สำำ�หรัับแต่่ละกระบวนการ โดย RTO คืือเวลาที่่�ยอมรัับได้้ใน
การกู้้�คืนระบบ ส่่วน RPO คือืปริมิาณข้อ้มูลูที่่�ยอมให้สูู้ญหายได้ ้ยิ่่�งกระบวนการ
สำำ�คััญมาก RTO และ RPO ก็็ยิ่่�งต้้องสั้้�น
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การมีีแผนสำำ�รองที่่�หลากหลายเป็็นหััวใจของ BCP ผมมัักใช้ห้ลััก "3-2-1" คือืมีี
ข้้อมููลสำำ�รอง 3 ชุุด เก็็บใน 2 สถานที่่�ที่่�แตกต่่างกััน และ 1 ชุุดต้้องอยู่่�นอกสถาน
ที่่� (Off-site) สำำ�หรัับระบบที่่�สำำ�คััญ ควรมีี Hot Standby ที่่�พร้้อมใช้้งานทัันทีี 
ไม่่ใช่่แค่่ Cold Backup ที่่�ต้้องใช้้เวลาในการกู้้�คืืน

อย่่างไรก็็ตาม BCP ไม่่ได้้เกี่่�ยวกัับเทคโนโลยีีเพีียงอย่่างเดีียว คนเป็็นปััจจััย
สำำ�คััญที่่�สุุด ต้้องมีีแผนดููแลพนัักงานในช่่วงวิิกฤต มีี Succession Planning 
ที่่�ชััดเจนว่่าใครจะทำำ�หน้้าที่่�แทนหากคนสำำ�คััญไม่่สามารถมาทำำ�งานได้้ มีีช่่อง
ทางการสื่่�อสารสำำ�รองหากระบบปกติิใช้้ไม่่ได้้

ผมเคยทำำ�งานกับับริษัิัทที่่�มี ีBCP ดีมีาก แต่ก่ลับัล้ม้เหลวเพราะลืมืคิดิถึงึปัจัจัยั
มนุษุย์์ เมื่่�อเกิิดวิิกฤต พนัักงานหลายคนไม่่สามารถมาทำำ�งานได้้เพราะต้้องดููแล
ครอบครัวั แผนที่่�วางไว้จึ้ึงใช้้ไม่่ได้ผ้ล หลังัจากนั้้�นพวกเขาปรับัแผนให้ยื้ืดหยุ่่�น
มากขึ้้�น มีีระบบ Work from Home ที่่�พร้้อมใช้้ และมีีนโยบายดููแลครอบครััว
พนัักงานในช่่วงวิิกฤต

หลัังจากผ่่านช่่วงวิิกฤตแล้้ว ความท้้าทายต่่อไปคืือการฟื้้� นฟูู โดยเฉพาะการ
ฟื้้� นฟููชื่่�อเสีียงและความไว้้วางใจ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�เปราะบางและใช้้เวลานานในการ
สร้้าง แต่่สามารถพังทลายได้้ในพริิบตา ดัังนั้้�น Reputation Recovery Plan 
จึึงเป็็นส่่วนสำำ�คััญที่่�ขาดไม่่ได้้

การฟื้้� นฟููชื่่�อเสีียงต้้องเริ่่�มจากการยอมรัับความผิิดพลาดอย่่างจริิงใจ หาก
องค์์กรมีีส่่วนผิิด หลายบริิษััทพยายามปฏิิเสธความรัับผิิดชอบ ซึ่่�งกลัับทำำ�ให้้
ภาพลัักษณ์์แย่่ลงในระยะยาว การขอโทษที่่�จริิงใจ พร้้อมกัับการแสดงให้้เห็็น
ว่่าได้้เรีียนรู้้�และปรัับปรุุงแล้้ว มัักได้้รัับการให้้อภััยมากกว่่า

ตััวอย่่างที่่�ดีีคืือกรณีีของ Domino’s Pizza ในอเมริิกา ที่่�เคยเผชิิญวิิกฤต
คุุณภาพอาหาร แทนที่่�จะปฏิิเสธหรืือแก้้ตััว พวกเขายอมรัับว่่าพิซซ่่าของตน
มีีปััญหาจริิง และเปิิดตััวแคมเปญ “Pizza Turnaround” แสดงให้้เห็็นการ
ปรัับปรุุงสููตรและกระบวนการผลิิตใหม่่ทั้้�งหมด ความจริิงใจนี้้�ทำำ�ให้้ลููกค้้ากลัับ
มา และยอดขายเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง

การฟื้้�นฟููต้อ้งมีแีผนระยะสั้้�น กลาง และยาว ในระยะสั้้�น เน้น้การสื่่�อสารอย่า่งต่อ่
เนื่่�องเพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจ ระยะกลาง เน้้นการแสดงให้้เห็น็การเปลี่่�ยนแปลงที่่�
เป็็นรููปธรรม ระยะยาว เน้้นการสร้้างภาพลัักษณ์์ใหม่่ที่่�แข็็งแกร่่งกว่่าเดิิม
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14.4 ความเป็นผู้นำ�ในภาวะวิกฤต: โมเดล C.R.I.S.I.S.

จากประสบการณ์์ในการช่่วยองค์์กรต่่างๆ ผ่่านพ้้นวิิกฤต จึึงได้้พััฒนาโมเดล
ที่่�เรีียกว่่า C.R.I.S.I.S. ขึ้้�นมา เพื่่�อเป็็นแนวทางให้้ผู้้�นำำ�ใช้้ในการนำำ�พาองค์์กร
ผ่่านช่่วงเวลาที่่�ยากลำำ�บาก โมเดลนี้้�ไม่่ใช่่แค่่ทฤษฎีี แต่่เกิิดจากการสัังเคราะห์์
ประสบการณ์์จริิงจากวิิกฤตนัับสิิบครั้้�ง

C - Communicate (การสื่่�อสาร) 

เป็็นองค์์ประกอบแรกและสำำ�คััญที่่�สุุด ในภาวะวิิกฤต ความเงีียบคืือศััตรููที่่�ร้้าย
แรงที่่�สุุด เมื่่�อองค์์กรไม่่สื่่�อสาร ช่่องว่่างนั้้�นจะถููกเติิมเต็็มด้้วยข่่าวลืือและการ
คาดเดา ผู้้�นำำ�จึึงต้้องสื่่�อสารอย่่างรวดเร็็ว โปร่่งใส และสม่ำำ��เสมอ แม้้ว่่าจะยััง
ไม่่มีีคำำ�ตอบทั้้�งหมดก็็ตาม

	ดั งัเช่่น CEO ของบริิษััทการบิินหนึ่่�ง ที่่�จัดัการวิิกฤตได้้อย่่างยอดเยี่่�ยม 
เมื่่�อเครื่่�องบิินของพวกเขาประสบอุุบััติิเหตุุ โดยเขาออกมาแถลงข่่าวภายใน 2 
ชั่่�วโมง แม้้ยัังไม่่ทราบสาเหตุุที่่�แน่่ชัดั แต่่เขาแสดงความเสีียใจ พร้้อมให้้ข้อ้มููลที่่�
มีอียู่่� และสััญญาว่า่จะรายงานความคืบืหน้า้ทุกุ 4 ชั่่�วโมง การสื่่�อสารที่่�สม่ำำ��เสมอ
นี้้�ช่่วยสร้้างความไว้้วางใจแม้้ในสถานการณ์์ที่่�เลวร้้ายได้้

R - Resilience (ความยืืดหยุ่่�น) 

คือืความสามารถของผู้้�นำำ�ในการรัักษาความสงบและเยืือกเย็็นท่า่มกลางความ
วุ่่�นวาย ผู้้�นำำ�ที่่�ดีีต้้องเป็็น “ความสงบท่่ามกลางพายุุ” ที่่�ทำำ�ให้้ทีีมงานรู้้�สึกมั่่�นคง 
การแสดงอารมณ์์โกรธ ตื่่�นตระหนก หรืือโทษผู้้�อื่่�น จะทำำ�ให้้สถานการณ์์แย่่ลง
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	 นอกจากนี้้�ความยืืดหยุ่่�นยัังหมายถึึงการปรัับตััวได้้เร็็วเมื่่�อสถานการณ์์
เปลี่่�ยนแปลง วิิกฤตมัักไม่่เป็็นไปตามแผนที่่�วางไว้้ ผู้้�นำำ�ต้้องพร้้อมที่่�จะปรัับ
กลยุุทธ์์ได้้ทัันทีีเมื่่�อข้้อมููลใหม่่เข้้ามา ผมมัักเปรีียบเทีียบว่่าการจััดการวิิกฤต
เหมืือนการขัับรถในหมอกหนา ต้้องขัับช้้ าๆ ระมััดระวััง และพร้้อมเปลี่่�ยนเส้้น
ทางเมื่่�อจำำ�เป็็น

I - Intelligence (การใช้้ข้้อมููล) 

หมายถึึง การตััดสิินใจโดยอิิงข้้อมููลและข้้อเท็็จจริิง ไม่่ใช่่อารมณ์์หรืือการคาด
เดา ในภาวะวิิกฤต ข้้อมููลที่่�ถููกต้้องและทัันเวลาคืือทรััพยากรที่่�มีีค่่าที่่�สุุด ผู้้�นำำ�
ต้้องสร้้างระบบการรวบรวมและวิิเคราะห์์ข้้อมููลที่่�มีีประสิิทธิิภาพ

	 ผมเคยทำำ�งานกัับบริิษััทที่่�ตั้้�ง “Data War Room” ในช่่วงวิิกฤต โดยมีี
ทีมีที่่�รวบรวมข้อ้มูลูจากทุกุแหล่ง่ ทั้้�งภายในและภายนอกองค์ก์ร มีกีารอัพัเดท 
Dashboard ทุุก 30 นาทีี แสดงสถานการณ์์ล่่าสุด ผลกระทบต่่อธุุรกิิจ และ
ความคืบืหน้้าในการแก้้ไข ข้อ้มูลูเหล่า่นี้้�ช่ว่ยให้ผู้้้�บริหิารตััดสิินใจได้้อย่า่งมีหีลััก
การ

S - Shift Mental Models (การปรัับกระบวนทััศน์์) 

เป็น็ความสามารถในการมองวิิกฤตจากมุุมมองใหม่่ วิกิฤตมัักบังัคับัให้้เราต้อง
ทิ้้�งวิธิีคีิดิเดิมิ ๆ  และหาแนวทางใหม่ผู่้้�นำำ�ที่่�ยึดึติดิกับักรอบความคิดิเดิมิมัักจะพา
องค์์กรไปสู่่�ความล้้มเหลว

	ตั ัวอย่่างที่่�ชััดเจนคืือวิิกฤต COVID-19 ที่่�บัังคัับให้้ทุุกองค์์กรต้้องปรัับ
เปลี่่�ยนวิิธีกีารทำำ�งานอย่า่งสิ้้�นเชิิง บริษัิัทที่่�เคยต่่อต้า้น Work from Home ต้อ้ง
เปลี่่�ยนมาใช้้ภายในข้้ามคืืน ร้้านอาหารที่่�ไม่่เคยทำำ� Delivery ต้้องหัันมาพึ่่�งพา
ช่อ่งทางนี้้�เพื่่�อความอยู่่�รอด ผู้้�นำำ�ที่่�ปรับัตััวได้เ้ร็ว็พาองค์ก์รผ่า่นพ้้นจากวิกิฤต
ได้้ดีีกว่่า

I - Inspire (การสร้้างแรงบัันดาลใจ) 

เป็น็บทบาทสำำ�คััญของผู้้�นำำ�ในการรักัษาขวัญักำำ�ลังัใจของทีมี ในภาวะวิกิฤต คน
มัักรู้้�สึกกลััว สัับสน และท้้อแท้้ ผู้้�นำำ�ต้้องเป็็นแสงสว่่างที่่�ปลายอุุโมงค์์ ให้้ความ
หวัังแต่่ไม่่ใช่่ความหวัังลม ๆ แล้้ง ๆ
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	 ผมประทัับใจ CEO ของบริิษััทค้้าปลีีกที่่�ต้้องปิิดสาขาหลายแห่่งในช่่วง
วิิกฤตเศรษฐกิิจ แทนที่่�จะซ่่อนตััวในห้้องทำำ�งาน เขาเดิินทางไปพบพนัักงาน
ทุุกสาขา พููดคุุยแบบตััวต่่อตััว อธิิบายสถานการณ์์ รัับฟังัความกัังวล และ
ให้้กำำ�ลังัใจ การลงไปอยู่่� "ในสนามรบ" กับัทีีมนั้้�นสร้้างความประทัับใจและความ
ภัักดีีอย่่างมาก

S - Set the Recovery Path (การกำำ�หนดเส้้นทางฟื้้� นฟูู)

คือืการมองไปข้้างหน้้าแม้ใ้นช่ว่งที่่�ยังัอยู่่�ในวิิกฤต ผู้้�นำำ�ต้อ้งวางแผนไม่่เพีียงแค่่
เพื่่�อรอดพ้้นวิิกฤต แต่เ่พื่่�อออกมาแข็ง็แกร่ง่กว่่าเดิิม ต้อ้งเปลี่่�ยนวิกิฤตให้เ้ป็็น
โอกาสในการเรีียนรู้้�และพััฒนา

	 หลัังจากผ่่านวิิกฤตแล้้ว สิ่่�งสำำ�คััญคืือการทำำ� After Action Review 
อย่่างจริิงจััง ไม่่ใช่่เพื่่�อหาคนมาตำำ�หนิิ แต่่เพื่่�อเรีียนรู้้�ว่่าอะไรทำำ�ได้้ดีี อะไรควร
ปรัับปรุุง และจะป้้องกัันไม่่ให้้เกิิดซ้ำำ��ได้้อย่่างไร องค์์กรที่่�เรีียนรู้้�จากวิิกฤตจะ
แข็็งแกร่่งขึ้้�นทุุกครั้้�งที่่�เผชิิญความท้้าทาย

	 ผมมัักบอกผู้้�บริหิารที่่�ร่ว่มงานด้ว้ยว่า่ “วิกิฤตคือืการทดสอบภาวะผู้้�นำำ�
ที่่�แท้้จริงิ” ในช่ว่งเวลาดี ีใคร ๆ  ก็ส็ามารถเป็น็ผู้้�นำำ�ได้ ้แต่ใ่นช่่วงวิกิฤต ความแตก
ต่า่งระหว่่างผู้้�นำำ�ที่่�แท้จ้ริงิกัับผู้้�จัดการธรรมดาจะปรากฏชัดเจน ผู้้�นำำ�ที่่�แท้จ้ริงิ
ไม่่ใช่่คนที่่�ไม่่เคยเผชิิญวิิกฤต แต่่เป็็นคนที่่�นำำ�พาองค์์กรผ่่านวิิกฤตได้้สำำ�เร็็จ

	 การเตรีียมพร้้อมรัับมืือวิิกฤต การจััดการวิิกฤตอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
และการฟื้้� นฟููหลัังวิิกฤต เป็็นทัักษะที่่�ผู้้�บริิหารทุุกคนต้้องมีีในยุุคที่่�ความไม่่
แน่่นอนเป็็นสิ่่�งเดีียวที่่�แน่่นอน องค์์กรที่่�มีีระบบ Crisis Management และ 
Business Continuity ที่่�ดีี ไม่่เพีียงแต่่จะรอดพ้้นจากวิิกฤตได้้ดีีกว่่า แต่่ยััง
สามารถใช้้วิกิฤตเป็็นโอกาสในการก้้าวกระโดดไปข้้างหน้้า ทิ้้�งคู่่�แข่่งที่่�ไม่่พร้้อม
ไว้้ข้้างหลััง

	ท้ ้ายที่่�สุุด ผมอยากฝากไว้้ว่่า วิิกฤตเป็็นส่่วนหนึ่่�งของการทำำ�ธุุรกิิจที่่�
หลีีกเลี่่�ยงไม่่ได้้ สิ่่�งที่่�เราควบคุุมได้้คืือการเตรีียมพร้้อมและวิิธีีการตอบสนอง 
องค์์กรที่่�มองวิิกฤตเป็็นโอกาสในการเรีียนรู้้�และพััฒนา จะกลายเป็็นองค์์กรที่่�
แข็็งแกร่่งและยืืดหยุ่่�น พร้้อมรัับมืือกัับความท้้าทายใด ๆ ที่่�อนาคตจะนำำ�มา
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ภารกิิจของเราในวัันนี้้� คืือการเปลี่่�ยนมุุมมองของท่่านจาก "การปฏิิบััติิตาม
กฎหมายเพื่่�อเลี่่�ยงค่่าปรัับ" (Compliance for Penalty Avoidance) ไปสู่่� "การ
ใช้้กรอบกฎหมายเพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบเชิิงกลยุุทธ์์" (Leveraging Legal 
Frameworks for Strategic Advantage) เราจะวิิเคราะห์์กรณีีศึึกษาจริิงที่่�
เกิิดขึ้้�นในประเทศไทย เพื่่�อให้้เห็็นภาพว่่าการตััดสิินใจทางกฎหมายส่่งผลกระ
ทบต่่อมููลค่่าบริิษััท ความภัักดีีของลููกค้้าและชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ได้้อย่่างไร
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Module 6
การบริหารความเส่ียงด้านกฎหมาย  
จริยธรรม และภาพลักษณ์องค์กร

 ระยะเวลา 2 ชั่วโมง
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กฎหมายที่ผู้บริหารต้องรู้ 		
(PDPA, พ.ร.บ.คอม, พ.ร.บ. โฆษณา)

Chapter

15
15.1 พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA): จากภาระด้าน
ปฏิบัติการสู่สินทรัพย์เชิงยุทธศาสตร์

ผมอยากให้้ท่่านผู้้�บริิหารลองจิินตนาการว่่า "ข้้อมููล" ของลููกค้้าที่่�องค์์กรท่่าน
ถืือครองอยู่่�นั้้�น ไม่่ใช่่แค่่ชุุดข้้อมููลในฐานข้้อมููล แต่่เป็็น "สิินทรััพย์์ในงบดุุล" ที่่�
มีีมููลค่่ามหาศาล และในขณะเดีียวกััน ก็็มีี "หนี้้�สิินที่่�อาจเกิิดขึ้้�น" (Contingent 
Liability) แฝงอยู่่�หากบริิหารจััดการไม่่ดีีพอโดย พ.ร.บ. คุ้้�มครองข้้อมููลส่่วน
บุุคคล หรืือ PDPA คืือกรอบการกำำ�กัับดููแลสิินทรััพย์์และหนี้้�สิินที่่�ว่่านี้้�

ในเชิงิกลยุทุธ์ ์องค์ก์รที่่�สามารถประกาศได้อ้ย่า่งเต็ม็ภาคภูมูิวิ่า่ตนมีมีาตรฐาน
การคุ้้�มครองข้้อมููลสููงสุุด คืือองค์์กรที่่�กำำ�ลัังสร้้างกำำ�แพงป้้องกัันความเสี่่�ยง
และในขณะเดีียวกัันก็็สร้้างแม่่เหล็็กดึึงดููดลููกค้้าชั้้�นดีี

ความไว้้วางใจ (Trust) ที่่�เกิิดขึ้้�นไม่่ใช่่สิ่่�งที่่�คู่่�แข่่งจะสามารถทุ่่�มเงิินซื้้�อหรืือลอก
เลีียนแบบได้้ในชั่่�วข้้ามคืืน มัันคืือผลลััพธ์์ของการวางรากฐานธรรมาภิบาล
ข้้อมููล (Data Governance) ที่่�มั่่�นคง ซึ่่�งเริ่่�มต้้นจากความเข้้าใจอย่่างถ่่องแท้้
ของผู้้�นำำ�องค์์กร



คู่มือเนื้อหา หลักสูตร Marketing & Technology For Executives  |  275

เจาะลึกหลักการและความท้าทายทางธุรกิจ:

กฎหมายไม่่ได้้บอกแค่่ว่่าต้้อง "ขอ Consent" แต่่ระบุุว่่าความยิินยอมนั้้�นต้้อง 
"สมบููรณ์์" กล่่าวคืือ ต้้องให้้โดยอิิสระ, เจาะจง, แจ้้งให้้ทราบ และชััดเจน ลอง
ถามตััวเองดููครัับว่่า เว็็บไซต์์หรืือแอปพลิิเคชัันใช้้ "Dark Patterns" หรืือการ
ออกแบบที่่�ชี้้�นำำ�ให้้ผู้้�ใช้้กดยิินยอมโดยไม่่รู้้�ตััวหรืือไม่่? ท่่านได้้แยกการขอความ
ยิินยอมเพื่่�อการตลาดออกจากการยอมรัับเงื่่�อนไขบริิการหลัักอย่่างชััดเจน
แล้้วหรืือยััง การขอ Consent แบบเหมารวม (Bundle Consent) นั้้�นมีีความ
เสี่่�ยงที่่�จะถููกตีีความว่่าไม่่ชอบด้้วยกฎหมายและทำำ�ให้้ข้้อมููลที่่�ท่่านรวบรวมมา
ทั้้�งหมดกลายเป็็นโมฆะในทัันทีี

นอกจากความยิินยอมแล้้ว องค์์กรยัังสามารถประมวลผลข้้อมููลโดยอาศัย 
“ฐานกฎหมาย” อื่่�น ๆ ได้้ เช่่น ฐานสััญญา (Contract) สำำ�หรัับการส่่งสิินค้้า
หรืือให้้บริิการ, ฐานประโยชน์์อัันชอบด้้วยกฎหมาย (Legitimate Interest) 
สำำ�หรัับการวิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมผู้้�ใช้เ้พื่่�อปรับัปรุงุบริกิาร แต่ฐ่านหลังันี้้�มีคีวาม
ซัับซ้้อนและต้้องการการทำำ�เอกสารประเมิินผลกระทบ (Legitimate Interest 
Assessment - LIA) เพื่่�อชั่่�งน้ำำ��หนัักระหว่า่งประโยชน์ข์ององค์ก์รกับัสิิทธิขิอง
เจ้้าของข้้อมููล ซึ่่�งเป็็นจุุดที่่�หลายองค์์กรมองข้้ามไป

Case Study ที่่� 1: กรณีีศึึกษาการรั่่�วไหลของข้้อมููลลููกค้้าระดัับชาติิ (ค้้าปลีีก
และโทรคมนาคม)ทุุกคนคงเคยได้้ยิินข่่าวการรั่่�วไหลของข้้อมููลจากบริิษััท
ขนาดใหญ่่หลายแห่่งในไทย ไม่่ว่า่จะเป็็นบริิษััทในกลุ่่�มค้้าปลีีกหรืือโทรคมนาคม 
กรณีีเหล่่านี้้�สอนบทเรีียนราคาแพงแก่่ผู้้�บริิหาร ค่่าปรัับหลายล้้านบาทที่่�คณะ
กรรมการคุ้้�มครองข้้อมูลูส่่วนบุุคคล (PDPC) สั่่�งลงโทษนั้้�นเป็็นเพีียงยอดของ
ภููเขาน้ำำ��แข็็ง ผลกระทบที่่�แท้้จริิงที่่�ผู้้�บริิหารต้้องประเมิินคืือ:

1 ต้้นทุุนการแก้้ไขวิิกฤต: ค่่าใช้้จ่่ายในการจ้้างผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านความ
ปลอดภััยไซเบอร์์เพื่่�อสืืบสวน (Forensic Audit), ค่่าใช้้จ่่ายในการแจ้้ง
เตืือนลููกค้้าทุกคนตามกฎหมาย, การจััดตั้้�ง Call Center เพื่่�อรัับเรื่่�อง
ร้้องเรีียน

2 ความเสีียหายต่่อชื่่�อเสีียงและมููลค่่าแบรนด์์: ข่่าวการรั่่�วไหลของข้้อมููล
ลดทอนความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�บริิโภคทัันทีี ลููกค้้าอาจย้้ายไปใช้้บริิการของคู่่�
แข่ง่ที่่�พวกเขารู้้�สึกว่่าปลอดภัยักว่า่ และในระยะยาว แบรนด์อ์าจถูกูจดจำำ�
ในฐานะ “บริิษััทที่่�ทำำ�ข้้อมููลลููกค้้ารั่่�ว”
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3 ความเสี่่�ยงจากการฟ้อ้งร้้องแบบกลุ่่�ม (Class Action): แม้้กฎหมาย
ไทยยัังอยู่่�ในช่่วงเริ่่�มต้น้ แต่่แนวโน้้มการฟ้อ้งร้้องแบบกลุ่่�มจากผู้้�เสีียหาย
เพื่่�อเรีียกร้อ้งค่่าสินไหมทดแทนกำำ�ลังัเพิ่่�มสููงขึ้้�น ซึ่่�งอาจสร้า้งภาระหนี้้�สิิน
มหาศาลแก่่องค์์กร

บทเรีียนสำำ�คัญคืือ การรั่่�วไหลส่่วนใหญ่่มัักไม่่ได้้เกิิดจากการแฮกที่่�ซัับซ้้อน 
แต่เ่กิดิจากปัจัจัยัพื้้�นฐาน เช่น่ การตั้้�งค่่าความปลอดภัยัของระบบคลาวด์ท์ี่่�ไม่่
รัดักุมุ, การที่่�พนักังานตกเป็น็เหยื่่�อ Phishing หรือืการขาดการกำำ�กับัดูแูลผู้้�ให้้
บริิการภายนอก (Third-party Vendor) ที่่�เข้้าถึึงข้้อมููลของเรา คำำ�ถามเชิิงกล
ยุุทธ์์สำำ�หรัับท่่านคืือ: ได้้ตรวจสอบมาตรฐานความปลอดภััยของคู่่�ค้้าทุุกรายที่่�
ประมวลผลข้้อมููลแล้้วหรืือยััง

Case Study ที่่� 2 (สมมติิ): ความเสี่่�ยงในแผนกการตลาด B2B

ลองนึึกภาพทีีมการตลาด B2B ไปซื้้�อ “ฐานข้้อมููลรายชื่่�อผู้้�บริิหาร” จากผู้้�
จำำ�หน่่ายภายนอกเพื่่�อใช้้ในการทำำ� Cold Calling หรืือส่่งอีีเมลแนะนำำ�สิินค้้า 
คำำ�ถามคืือ ข้้อมููลเหล่่านั้้�นได้้มาอย่่างถููกต้้องตาม PDPA หรืือไม่่? บริิษััทของ
ท่่านในฐานะ “ผู้้�ควบคุุมข้้อมููล” (Data Controller) มีีความรัับผิิดชอบในการ
พิิสููจน์ฐ์านกฎหมายในการได้ม้าและใช้ง้าน หากไม่ส่ามารถพิสููจน์ไ์ด้ว้่า่เจ้า้ของ
ข้้อมููลเดิิมได้้ให้้ความยิินยอมอย่่างถููกต้้องเพื่่�อวััตถุุประสงค์์นี้้� กิิจกรรมการ
ตลาดทั้้�งหมดของท่่านอาจกลายเป็็นสิ่่�งผิิดกฎหมายทัันทีี นี่่�คืือความเสี่่�ยงที่่�
ซ่่อนอยู่่�ในการปฏิิบััติิงานประจำำ�วัันที่่�ผู้้�บริิหารต้้องตระหนัักและวางกรอบการ
ทำำ�งานที่่�ชััดเจนให้้แก่่ทีีม

15.2 พ.ร.บ. คอมพิวเตอร์ฯ: ความรับผิดชอบในฐานะ 			 
“เจ้าของพ้ืนที่” ดิจิทัล
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หาก PDPA คืือการจััดการ "สิินทรััพย์์" พ.ร.บ. คอมพิิวเตอร์์ฯ ก็็คืือการจััดการ 
"ความเสี่่�ยง" บนพื้้�นที่่�ดิิจิิทััล ไม่่ว่่าจะเป็็นเว็็บไซต์์, เพจโซเชีียลมีีเดีีย หรืือเว็็บ
บอร์์ดของบริิษััท ในสายตาของกฎหมาย คืือ "ผู้้�ให้้บริิการ" ที่่�มีีหน้้าที่่�ดููแลไม่่
ให้้พื้้�นที่่�ของท่่านกลายเป็็นแหล่่งเพาะอาชญากรรมหรืือการละเมิิดสิิทธิิผู้้�อื่่�น

มาตรา 15 ที่่�ระบุุว่่าผู้้�ให้้บริิการที่่� “รู้้�เห็็นเป็็นใจ” ให้้มีกีารกระทำำ�ผิดิต้้องรัับโทษร่่วม
นั้้�น คือืหััวใจสำำ�คััญที่่�เปลี่่�ยนบทบาทจากผู้้�เฝ้้ามองมาเป็็นผู้้�รับผิิดชอบโดยตรง 
คำำ�ว่่า “รู้้�เห็็นเป็็นใจ” นั้้�นกว้้างกว่่าที่่�คิิด มัันอาจหมายถึึงการ “เพิิกเฉย” เมื่่�อได้้
รัับการแจ้้งเตืือนแล้้ว

Case Study ที่่� 1: สงครามรีีวิิวปลอมและการโจมตีีคู่่�แข่่ง

ในช่่วงไม่่กี่่�ปีีที่่�ผ่่านมา มีีกรณีีที่่�กรมสอบสวนคดีีพิิเศษ (DSI) เข้้าทลายบริิษััท
การตลาดดิจิิิทััลที่่�รับัจ้า้งสร้้างบัญัชีีผู้้�ใช้้งานปลอม (Avatar) หลายหมื่่�นบัญัชีี 
เพื่่�อเข้้าไปสร้้างรีีวิิว 5 ดาวให้้กัับสิินค้้าของลููกค้้า และในขณะเดีียวกัันก็็เข้้าไป
โพสต์์โจมตีี, สร้้างข่่าวปลอม หรืือให้้รีีวิิว 1 ดาวแก่่คู่่�แข่่งทางธุุรกิิจ การกระทำำ�
เช่่นนี้้�เข้้าข่่ายความผิิดตามมาตรา 14(1) “นำำ�เข้้าสู่่�ระบบคอมพิิวเตอร์์ซึ่่�งข้้อมููล
คอมพิิวเตอร์์ที่่�บิิดเบืือนหรืือปลอม” อย่่างชััดเจน

บทเรีียนเชิิงกลยุุทธ์์สำำ�หรัับผู้้�บริิหาร: การใช้้ทางลััดเพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบ
ทางการแข่่งขัันในลัักษณะนี้้� คืือการวางระเบิิดเวลาให้้กัับแบรนด์์ เมื่่�อความ
จริิงถูกูเปิดิโปงความเสีียหายต่อ่ความน่า่เชื่่�อถือื (Credibility) นั้้�นรุนุแรงกว่า่
ค่่าปรัับทางกฎหมายหลายเท่่านััก และหากพิิสููจน์์ได้้ว่่าผู้้�บริิหารระดัับสููงรู้้�เห็็น
หรืืออนุุมััติิงบประมาณสำำ�หรัับกิิจกรรมนี้้� ก็็อาจต้้องรัับผิิดทั้้�งทางแพ่่งและ
อาญาเป็็นการส่่วนตััว

Case Study ที่่� 2: ความรัับผิิดของแอดมิินเพจจากคอมเมนต์์หมิ่่�นประมาท

สมมติวิ่า่แบรนด์ ์มีกีารจััดแคมเปญการตลาดบน Facebook และมีผีู้้�ใช้ร้ายหนึ่่�ง
เข้้ามาคอมเมนต์์ใต้้โพสต์์ โดยกล่่าวหาบุุคคลสาธารณะหรืือบริิษััทคู่่�แข่่งด้้วย
ข้อ้มููลอัันเป็็นเท็็จและสร้้างความเสีียหายอย่่างรุุนแรง คอมเมนต์์นั้้�นกลายเป็็น
ไวรััล มีีคนเข้้ามากดไลก์์และแสดงความคิิดเห็็นต่่อจำำ�นวนมาก ทีีมการตลาด
อาจมองว่่านี่่�คือื “Engagement” ที่่�ดี ีแต่่ในทางกฎหมายแล้้ว หากมีีผู้้�แจ้้งเตืือน
ท่่านอย่่างเป็็นทางการ (เช่่น ส่่งอีีเมล, ทัักข้้อความ) ว่่าคอมเมนต์์ดัังกล่่าวผิิด
กฎหมาย แต่่ยัังคงปล่่อยทิ้้�งไว้้โดยไม่่ดำำ�เนิินการใด ๆ ศาลอาจตีีความได้้ว่่า “รู้้�
เห็็นเป็็นใจ” ตามมาตรา 15 แล้้ว
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นี่่�คืือจุุดที่่�ตััวชี้้�วััดทางการตลาด (KPIs) ขััดแย้้งโดยตรงกัับความเสี่่�ยงทาง
กฎหมาย กลยุุทธ์์ของท่่านต้้องชััดเจน: ชีีวิิตและชื่่�อเสีียงของบุุคคลอื่่�น หรืือ
ความถููกต้้องทางกฎหมาย ต้้องอยู่่�เหนืือยอด Engagement เสมอ 

นอกจากนี้้�องค์์กรต้้องมีี "นโยบายและกระบวนการรัับแจ้้งและลบเนื้้�อหา" 
(Notice and Takedown Policy) ที่่�ชััดเจนและมีีประสิิทธิิภาพ เพื่่�อเป็็นเกราะ
ป้้องกัันความรัับผิิดในฐานะเจ้้าของแพลตฟอร์์ม

15.3 กฎหมายโฆษณา: เส้นแบ่งที่พร่าเลือนระหว่าง 		
“แรงบันดาลใจ” กับ “คำ�ลวง”
การโฆษณาคือเครื่่�องมืือทรงพลัังในการสร้้างการรัับรู้้�และยอดขาย แต่่ในธุุรกิิจ
ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัสุุขภาพและความงาม มันัคือืดาบสองคมที่่�คมกริบิ การสื่่�อสารที่่�
ผิิดพลาดเพีียงครั้้�งเดีียวอาจทำำ�ลายแบรนด์์ที่่�ท่่านสร้้างมาทั้้�งชีีวิิตได้้

เจาะลึกกรณีศึกษา: ธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องสำ�อาง (อย.)

Case Study ที่ 1: บทเรียนราคาแพงจาก "กาละแมร์ พาวเวอร์ชอต"

กรณีีนี้้�เป็็นกรณีีศึึกษาที่่�สมบููรณ์์แบบที่่�สุุดสำำ�หรัับผู้้�บริิหารไทย มัันไม่่ได้้จบ
แค่่การถููกปรัับ แต่่เป็็น “วิิกฤตการณ์์ทางแบรนด์์” ที่่�สมบููรณ์์แบบ ผลกระทบ
ที่่�เกิิดขึ้้�นมีีหลายมิิติิ:

•	 การบัังคัับใช้้กฎหมายจากหลายหน่่วยงาน: ไม่่ใช่่แค่่ อย. แต่่ยัังรวมถึึง
ตำำ�รวจ (บก.ปคบ.) และกองบังัคับัการปราบปรามการกระทำำ�ความผิดิเกี่่�ยว
กัับอาชญากรรมทางเทคโนโลยีี (บก.ปอท.)
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•	 การสููญเสีียความน่่าเชื่่�อถืือของบุุคคล (Personal Brand Collapse): 
ต้้นทุุนที่่�แท้้จริิงคืือการพัังทลายของแบรนด์์ "กาละแมร์์" ซึ่่�งเป็็นสิินทรััพย์์
หลัักของธุุรกิิจ ความเชื่่�อมั่่�นที่่�ประชาชนเคยมีีต่่อเธอในฐานะผู้้�เชี่่�ยวชาญ
ด้้านสุุขภาพถููกทำำ�ลายลงอย่่างสิ้้�นเชิิง

•	 ผลกระทบแบบโดมิิโน: กรณีีดังักล่่าวสร้้างบรรทััดฐานใหม่่ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค
และหน่่วยงานรััฐจัับตาการโฆษณาของ Influencer และคนดัังคนอื่่�น ๆ 
อย่่างใกล้้ชิิดมากขึ้้�น ส่่งผลกระทบต่่อทั้้�งอุุตสาหกรรม

บทเรียีนสำำ�คัญคืือ ความเฉพาะเจาะจงของคำำ�โฆษณา การอ้้างว่่า “กิินแล้้วช่ว่ย
ป้้องกัันมะเร็็ง” หรืือ “กรอบหน้้าชััด เหนีียงหาย” คืือการระบุุสรรพคุุณในการ
บำำ�บััดรัักษาโรคหรืือเปลี่่�ยนแปลงโครงสร้้างร่่างกาย ซึ่่�งเป็็นพื้้�นที่่�ของ “ยา” 
ไม่่ใช่่ “อาหาร” โดยเด็็ดขาด

Case Study ที่่� 2: กรณีีโยเกิิร์์ต “เมจิิ บััลแกเรีีย”

นี่่�คืือตััวอย่่างของแบรนด์์ใหญ่่ระดัับโลกที่่�ต้้องเผชิิญกัับการตีีความกฎหมาย
ไทย การโฆษณาที่่�เชื่่�อมโยงผลิิตภััณฑ์์กัับการมีีอายุุยืืนยาวของคนในประเทศ
บััลแกเรีีย ถููก อย. ตีีความว่่าเป็็นการอวดอ้้างสรรพคุุณเกิินจริิงและทำำ�ให้้ผู้้�
บริโิภคเข้้าใจผิิดในสาระสำำ�คัญัเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ ์แม้้จะไม่่ได้้อ้า้งว่า่ “รัักษาโรค” 
โดยตรง แต่ก่ารสื่่�อสารโดยนัยัก็อ็าจเข้า้ข่า่ยผิดิกฎหมายได้ ้บทเรียีนนี้้�สอนว่า่ 
แม้จ้ะเป็็นแบรนด์์ที่่�น่า่เชื่่�อถืือ ก็ไ็ม่่สามารถอยู่่�นอกกรอบของกฎหมายโฆษณาได้้

เจาะลึกกรณีศึกษา: คลินิกเสริมความงาม (สบส. และ แพทยสภา)

ธุรุกิจินี้้�อยู่่�ภายใต้ก้ารกำำ�กับัดูแูลที่่�ซับัซ้อ้นถึงึสองชั้้�น คือื กรมสนับัสนุนุบริกิาร
สุุขภาพ (สบส.) ที่่�ดููแลการโฆษณาของ "สถานพยาบาล" และ แพทยสภา ที่่�
ควบคุุม "จรรยาบรรณของแพทย์์ผู้้�ประกอบวิิชาชีีพ"

Case Study: การจ้้าง Influencer รีีวิิวหััตถการโดยขาดการควบคุุม

คลิินิิกแห่่งหนึ่่�งจ้้าง Beauty Blogger ชื่่�อดัังมารีีวิิวการฉีีดฟิลิเลอร์์ โดยจ่่าย
ค่า่ตอบแทนเป็น็เงินิสด Influencer ท่า่นนั้้�นได้โ้พสต์ว์ิดิีโีอพร้อ้มคำำ�บรรยายว่า่ 
“การัันตีีผลลััพธ์์ 100% ไม่่เจ็็บเลยแม้้แต่่นิิดเดีียว อยู่่�ได้้นาน 5 ปีี” โดยที่่�คลิินิิก
ไม่่ได้้ตรวจสอบเนื้้�อหาก่่อนโพสต์์ การกระทำำ�นี้้�ผิิดกฎหมายหลายกระทง:
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1 ผิดิกฎ สบส.: การโฆษณาโดยไม่่ได้้รับัอนุุญาต และใช้้ข้อ้ความโอ้้อวดเกิิน
จริิง (“การัันตีีผลลััพธ์์”, “ไม่่เจ็็บเลย”)

2 ผิดิจรรยาบรรณแพทย์:์ แพทย์เ์จ้า้ของไข้แ้ละผู้้�อำำ�นวยการคลินิิกิอาจถูกู
สอบสวนโดยแพทยสภาฐานปล่่อยให้้มีีการโฆษณาที่่�ผิิดจรรยาบรรณ

3 ความรัับผิิดของคลินิิก: สบส. ยืืนยัันชััดเจนว่่า ผู้้�ประกอบการสถาน
พยาบาลต้้องรัับผิิดชอบต่่อการโฆษณาที่่�จ่่ายเงิินจ้้างทั้้�งหมด ไม่่สามา
รถโบ้้ยความผิิดให้้เอเจนซี่่�หรืือ Influencer ได้้

กลยุุทธ์์ที่่�ถููกต้้อง: ท่่านต้้องมีี "สััญญาและแนวทางการปฏิิบััติิงานสำำ�หรัับ 
Influencer" (Influencer Contract and Guideline) ที่่�รััดกุุม โดยระบุุชััดเจน
ถึึงข้้อความที่่�ห้้ามใช้้, กำำ�หนดให้้ส่่งเนื้้�อหาทั้้�งหมดให้้ฝ่่ายกฎหมายของคลิินิิก
ตรวจสอบและอนุุมััติิ "เป็็นลายลัักษณ์์อัักษร" ก่่อนการเผยแพร่่เสมอ นี่่�คืือ
กระบวนการที่่�จำำ�เป็็นในการบริิหารความเสี่่�ยง

15.4 กฎหมายใหม่ที่ต้องจับตา: ร่าง พ.ร.บ. เศรษฐกิจแพลตฟอร์ม 
(PEA) – สัญญาณแห่งการเปลี่ยนแปลงกระดานแข่งขัน
กฎหมายสามฉบัับแรกคืือสิ่่�งที่่�ท่่านต้้องรัับมืือใน "ปััจจุุบััน" แต่่สำำ�หรัับผู้้�นำำ�ที่่�มีี
วิิสััยทััศน์์ การมองไปยััง "อนาคต" คืือสิ่่�งที่่�จะสร้้างความแตกต่่าง ร่่าง พ.ร.บ. 
การประกอบธุุรกิิจบริิการแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล คืือคลื่่�นลููกใหญ่่ที่่�สุุดที่่�กำำ�ลัังจะ
กระทบชายฝั่่� งเศรษฐกิิจดิิจิิทััลของไทย

กฎหมายนี้้�ไม่ไ่ด้มุ้่่�งเป้้าไปที่่�ธุรุกิิจขนาดเล็็ก แต่่มีเีป้า้หมายเพื่่�อกำำ�กับัดูแูลผู้้�เล่่น
รายใหญ่ ่หรือื "ผู้้�เฝ้า้ประตู"ู (Gatekeepers) ที่่�มีอีำำ�นาจเหนือืตลาดสููง เพื่่�อสร้า้ง
สนามแข่่งขัันที่่�เท่่าเทีียมและเป็็นธรรมมากขึ้้�น

วิิเคราะห์์ผลกระทบเชิิงยุุทธศาสตร์์:

สำำ�หรัับผู้้�ที่่�อาจเข้้าข่่าย “Gatekeeper” 

(เช่่น แพลตฟอร์์มอีีคอมเมิิร์์ซรายใหญ่่, Super App, โซเชีียลมีีเดีียชั้้�นนำำ�): 
นี่่�คืือสััญญาณให้้ท่่านต้้องเริ่่�ม “ทบทวนโมเดลธุุรกิิจหลััก” (Core Business 
Model Review) ได้้แล้้ว ภาระหน้้าที่่�ที่่�อาจเกิิดขึ้้�น เช่่น:
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•	 การห้ามกีดกันคู่แข่ง (Anti-Steering): อาจไม่สามารถจำ�กัดไม่ให้ผู้ค้า
บนแพลตฟอร์มเสนอราคาสินค้าที่ถูกกว่าบนช่องทางอื่นได้

•	 การห้ามลำ�เอียง (No Self-Preferencing): อัลกอริทึมการค้นหา อาจ
ต้องถูกปรับแก้ เพ่ือไม่ให้แสดงผลสินค้าหรือบริการ (House Brands) 
ในอันดับที่ดีกว่าของคู่แข่งรายอื่นอย่างไม่เป็นธรรม

•	 การแบ่งปันข้อมูล (Data Sharing): อาจถูกบังคับให้ต้องเปิดให้ผู้ค้าเข้า
ถึงข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้าของพวกเขาบนแพลตฟอร์ม
ของท่านได้มากขึ้น

Case Study (สมมติิฐานเชิิงยุุทธศาสตร์์): หากคุุณคืือผู้้�บริิหารของ
แพลตฟอร์ม์อีคีอมเมิริ์ซ์ชั้้�นนำำ�ที่่�กฎหมายนี้้�บังัคับัใช้ ้คุณุต้อ้งเริ่่�มตั้้�งคำำ�ถามวันั
นี้้�ว่า่: รายได้จ้าก "Sponsored Search" ที่่�ให้แ้บรนด์ใ์หญ่ซ่ื้้�อตำำ�แหน่ง่ที่่�ดีทีี่่�สุุดจะ
ได้รั้ับผลกระทบหรือืไม่?่ การที่่�เราใช้ข้้อ้มูลูการขายของร้า้นค้า้ SME เพื่่�อพััฒนา
สิินค้า้ House Brand ของเราเองจะยัังทำำ�ได้อ้ยู่่�หรืือไม่?่ การเปลี่่�ยนแปลงเหล่่า
นี้้�กระทบโดยตรงต่อ่กำำ�ไรขาดทุนุ และต้อ้งใช้เ้วลาในการวางแผนรับัมือืสำำ�หรับั
ธุุรกิิจอื่่�น ๆ ที่่�เป็็นผู้้�ใช้้บริิการแพลตฟอร์์ม 

(SMEs): กฎหมายนี้้�คืือ "โอกาสทอง" ที่่�อาจเกิิดขึ้้�นได้้ในรอบทศวรรษ มัันอาจ
หมายถึึง:

•	 ค่่าคอมมิิชชั่่�นที่่�เป็็นธรรมขึ้้�น: อำำ�นาจต่่อรองของแพลตฟอร์์มในการ
กำำ�หนดค่่า GP อาจลดลง

•	 การเข้้าถึึงข้้อมููลที่่�ดีีขึ้้�น: ท่่านอาจได้้ข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับลููกค้้าของท่่าน
จากแพลตฟอร์์มมากขึ้้�น เพื่่�อนำำ�ไปวางแผนการตลาดของตนเอง

•	 ทางเลืือกที่่�มากขึ้้�น: การลดการผูกูขาดจะเปิดิโอกาสให้ม้ีแีพลตฟอร์์มราย
ใหม่่ๆ เกิิดขึ้้�นมาแข่่งขัันทำำ�ให้้มีีทางเลืือกและอำำ�นาจต่่อรองมากขึ้้�น
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กรอบจริยธรรมและจรรยาบรรณในโลก
การตลาดดิจิทัล

Chapter

16

16.1 จรรยาบรรณพ้ืนฐาน: 
รากฐานที่มองไม่เห็นของธุรกิจออนไลน์ไทย
ก่่อนจะพููดถึึงเรื่่�องซัับซ้้อนอย่่าง AI หรืือกลลวงต่่าง ๆ เราต้องกลัับมาที่่�จุุด
เริ่่�มต้น้ นั่่�นคืือจรรยาบรรณพื้้�นฐานของการทำำ�ธุรุกิจิ ซึ่่�งในบริิบทออนไลน์์ของ
ไทยนั้้�น มีีความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งยวด เพราะมัันคืือสิ่่�งที่่�สร้้าง "ความน่่าเชื่่�อถืือ" 
ในสภาวะที่่�ผู้้�ซื้้�อและผู้้�ขายไม่่ได้้พบหน้้ากัันโดยตรง

หลักัการที่่�คุ้้�นเคยกันัดีอีย่า่ง ความซื่่�อสััตย์์, การรักัษาคำำ�มั่่�นสััญญา, การรักัษา
ความลัับ และความยุุติิธรรม นั้้�น เมื่่�อนำำ�มาปรัับใช้้ในโลกดิิจิิทััล จะมีีความหมาย
ที่่�ลึึกซึ้้�งกว่่าเดิิม

เจาะลึึกในทางปฏิิบััติิ:

•	 ความซื่่�อสััตย์์ (Honesty): ไม่่ใช่่แค่่การไม่่โกหก แต่่คืือ “ความโปร่่งใสเชิิง
รุุก” (Proactive Transparency)
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	 ▶ Case Study เปรีียบเทีียบ: ลองนึึกถึึงร้้านค้้าออนไลน์์ 2 ร้้านที่่�	
	 ขายสิินค้้าชนิิดเดีียวกััน ร้้านแรก ระบุุแค่่ราคาสินค้้าแต่่ค่่าจััดส่่ง 	
	ค่ ่าธรรมเนีียมบััตรเครดิิต จะไปปรากฏในหน้้าสุดท้้ายของการชำำ�ระ	
	 เงิินในขณะที่่�ร้้านที่่�สอง แสดง "ราคาสุทธิิ" ที่่�รวมทุุกอย่่างแล้้วตั้้�งแต่่	
	 หน้้าแรก แม้้ราคาเริ่่�มต้้นของร้้านแรกอาจดููน่่าดึึงดููดใจกว่่า แต่่ลููกค้้า	
	ที่่ �ไปถึึงขั้้�นตอนสุุดท้้ายแล้้วรู้้�สึกเหมืือน "ถููกหลอก" จะไม่่มีีวัันกลัับมา	
	อี ีกและอาจจะบอกต่่อในทางลบด้้วย ในทางกลัับกััน ร้้านที่่�สองกำำ�ลััง	
	 สร้้างความไว้้วางใจตั้้�งแต่่แรกพบ นี่่�คืือการนำำ�ความซื่่�อสััตย์์มาใช้้เป็็น	
	 เครื่่�องมืือทางการตลาด

•	 การรัักษาคำำ�มั่่�นสััญญา (Promise-Keeping): คำำ�มั่่�นสััญญาในโลก
ดิิจิิทััลไม่่ใช่่แค่่ “จะจััดส่่งสิินค้้าภายใน 3 วััน” แต่่ยัังรวมถึึงคำำ�มั่่�นที่่�แฝงอยู่่�
ในแบรนด์์

	 ▶ ตััวอย่่างเชิิงกลยุุทธ์์: หากแบรนด์์สื่่�อสารว่่าเป็็นสิินค้้า “ออร์์แกนิิก	
	ที่่ �เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม” คำำ�มั่่�นสััญญานั้้�นครอบคลุุมไปถึึง		
	 บรรจุุภััณฑ์์ที่่�ต้้องรีีไซเคิิลได้้, กระบวนการผลิิตที่่�ไม่่ทำำ�ลาย		
	 ธรรมชาติิ ไปจนถึึงการปฏิิบััติิต่่อเกษตรกรในเครืือข่่ายอย่่าง		
	 เป็็นธรรม การผิิดคำำ�มั่่�นสััญญาในส่่วนใดส่่วนหนึ่่�งแม้้ลููกค้้าจะไม่่เห็็น	
	 โดยตรง แต่่หากมีีข้้อมููลรั่่�วไหลออกมา เช่่น จากพนัักงานที่่�ไม่่พอใจ	
	 หรืือองค์์กรที่่�ตรวจสอบเรื่่�องนี้้� วิิกฤตการณ์์ทางแบรนด์์จะรุุนแรง	
	 กว่่าการส่่งสิินค้้าช้้าหลายเท่่าตััว

•	 การรัักษาความลัับของลููกค้้า (Confidentiality): ในบทที่่�แล้้วเราพูดถึึง 
PDPA ในฐานะข้้อกฎหมาย แต่่ในบทนี้้� ผมอยากให้้มองว่่ามันคืือ “หน้้าที่่�
ทางจริิยธรรม”
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	 ▶ สถานการณ์์สมมติิ: บริิษััทของคุุณรวบรวมข้้อมููลการซื้้�อของ	
	ลู ูกค้้าเพื่่�อทำำ� Personalized Marketing ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�กฎหมาย		
	 อนุุญาตหากได้้รัับความยิินยอม แต่่จะเกิิดอะไรขึ้้�นถ้้าทีีมงานนำำ�ข้้อมููล	
	 เชิิงลึึกนั้้�นไปพููดคุุยกัันในวงสนทนาภายนอกอย่่างสนุุกสนาน เช่่น 	
	 "ลููกค้้ารายนี้้�ซื้้�อแต่่สิินค้้าลดน้ำำ��หนััก สงสััยกำำ�ลัังมีีปััญหา" แม้้จะไม่่	
	ผิ ิดกฎหมาย PDPA โดยตรง แต่่มัันคืือการละเมิิดจรรยาบรรณอย่่าง	
	ร้ ้ายแรง และยัังทำำ�ลายวััฒนธรรมองค์์กรที่่�เคารพความเป็็นส่่วนตััว	
	 ของลููกค้้าจนหมดสิ้้�น

ในฐานะผู้้�นำำ� การสร้า้งวัฒันธรรมองค์ก์รที่่�ยึดึมั่่�นในหลักัการพื้้�นฐานเหล่า่นี้้� คือื
การสร้้างระบบภููมิิคุ้้�มกัันให้้กัับธุุรกิิจจากภายใน

16.2 การกำ�กับดูแลตนเอง: 
เมื่ออุตสาหกรรมร่วมกันสร้างมาตรฐาน (DAAT)
นอกจากการกำำ�กับัดูแูลโดยภาครัฐัแล้ว้ กลไกที่่�สำำ�คัญัอย่า่งยิ่่�งในอุตุสาหกรรม
ที่่�เปลี่่�ยนแปลงเร็็วอย่่างการตลาดดิิจิิทััล คืือ "การกำำ�กัับดููแลกัันเอง" 		
(Self-Regulation) ซึ่่�งในประเทศไทย สมาคมโฆษณาดิิจิิทััล หรืือ DAAT 	
มีีบทบาทเป็็นผู้้�นำำ�ในเรื่่�องนี้้�

การที่่� DAAT นำำ�แนวปฏิิบััติิของหอการค้้านานาชาติิ (ICC) มาปรัับใช้้ ไม่่ใช่่แค่่
การสร้้างเอกสารสวย ๆ แต่่มัันคืือ "สััญญาประชาคม" ของผู้้�ประกอบวิิชาชีีพ 
ที่่�ตกลงร่่วมกัันว่่าจะไม่่ใช้้การแข่่งขัันที่่�ทำำ�ลายล้้างหรืือสร้้างผลกระทบเชิิงลบ
ต่่อสัังคม เพื่่�อปกป้้อง "ความน่่าเชื่่�อถืือโดยรวมของสื่่�อดิิจิิทััล"

ความท้้าทายด้้านจริิยธรรมในงานโฆษณาไทย:

•	 โฆษณาที่่�เล่่นกัับความเชื่่�อและความกลััว: เรามัักเห็็นโฆษณาผลิิตภััณฑ์์
เสริิมอาหารหรืือเครื่่�องรางของขลัังที่่�เล่่นกัับความเชื่่�อส่่วนบุุคคล หรืือ
โฆษณาประกัันที่่�สร้้างความกลััวต่่อเหตุุการณ์์ร้้ายแรงจนเกิินจริิง แม้้
โฆษณาเหล่่านี้้�อาจไม่่ผิิดกฎหมายชััดเจน แต่่คำำ�ถามเชิิงจริิยธรรมคืือ มััน
สร้้างคุุณค่่าหรืือกำำ�ลัังฉกฉวยประโยชน์์จากความเปราะบางของผู้้�คน
หรืือไม่่ การกระทำำ�เช่่นนี้้�ในระยะยาวจะกััดกร่่อนความไว้้วางใจที่่�สัังคมมีีต่่อ
วงการโฆษณาโดยรวม
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•	 ความรัับผิดิชอบที่่�ขยายไปยััง Influencer: ในยุุคที่่�งบประมาณการตลาด
ไหลไปที่่� Influencer และ Content Creator มากขึ้้�น ความรัับผิิดชอบทาง
จรรยาบรรณก็็ต้้องขยายตามไปด้้วย

	 ▶ Case Study ที่่�เป็็นรููปธรรม: แบรนด์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์		
             จ้้างInfluencer หลายคนให้้โพสต์์ภาพตนเองกำำ�ลัังสัังสรรค์์		
   	กั ับผลิิตภััณฑ์์ โดยไม่่ได้้ระบุุอย่่างชััดเจนว่่าเป็็นการว่่าจ้้าง 		
	 (Sponsored Post)การกระทำำ�เช่่นนี้้�เป็็นการจงใจทำำ�ให้้ผู้้�ติิดตาม	
	 เข้้าใจผิิดว่่าเป็็นการใช้้งานจริิง และเป็็นการหลีีกเลี่่�ยง			 
	 กฎหมายควบคุุมเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ทางอ้้อม แบรนด์์ที่่�เลืือกใช้้	
	 กลยุุทธ์์เช่่นนี้้�กำำ�ลัังเดิิมพัันด้้วยชื่่�อเสีียงทั้้�งหมดของตน เพราะเมื่่�อ	
	 เรื่่�องถููกเปิิดโปง สัังคมจะไม่่ได้้ตำำ�หนิิแค่่ Influencer แต่่จะตั้้�งคำำ�ถาม	
	 ถึึงจริิยธรรมของแบรนด์์ผู้้�ว่่าจ้้างเป็็นหลััก

ในฐานะผู้้�บริิหารที่่�ต้้องอนุุมััติิแคมเปญการตลาด ต้้องตั้้�งคำำ�ถามที่่�ไปไกลกว่่า 
“แคมเปญนี้้�จะสร้้างยอดขายได้้เท่่าใด” ไปสู่่� “แคมเปญนี้้�สะท้้อนคุุณค่่าและ
จรรยาบรรณขององค์์กรเราอย่่างไร?”

16.3 Dark Patterns: 
เมื่อการออกแบบที่ดีถูกใช้ในทางที่ผิด
Dark Patterns คืือตััวอย่่างที่่�ชััดเจนที่่�สุุดของเส้้นแบ่่งระหว่่าง "การตลาด
ที่่�ชาญฉลาด" และ "การหลอกลวงที่่�ไร้้จริิยธรรม" มัันคืือการใช้้องค์์ความรู้้�
ด้้านจิิตวิิทยาผู้้�ใช้้และศาสตร์์แห่่งการออกแบบ (UX/UI) เพื่่�อจงใจสร้้างความ
สัับสน กดดันั หรือืหลอกล่อ่ให้ผู้้้�ใช้ท้ำำ�ในสิ่่�งที่่�พวกเขาไม่ไ่ด้ต้ั้้�งใจ ซึ่่�งอาจให้ผ้ลดีี
ต่่อตััวเลขในระยะสั้้�น แต่่คืือการเผาทำำ�ลายความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าในระยะยาว
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แม้้ไทยจะยัังไม่่มีีกฎหมายโดยตรง แต่่การกระทำำ�เหล่่านี้้�หลายอย่่างก็็เข้้าข่่าย
กฎหมายคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคว่่าด้้วยการโฆษณาที่่�เป็็นเท็็จหรืือก่่อให้้เกิิดความ
เข้้าใจผิิดได้้ และที่่�สำำ�คััญกว่่านั้้�น มัันทำำ�ลาย Trust

ตััวอย่่าง Dark Patterns ที่่�พบบ่่อยในบริิบทของไทย:

•	 Bait and Switch (เหยื่่�อล่่อแล้้วสัับเปลี่่�ยน):

	 ▶ Case Study ที่่�เห็็นได้้ชััด: แพลตฟอร์์มจองโรงแรมและตั๋๋�วเครื่่�อง	
	บิ ินที่่�แสดงราคาเริ่่�มต้้นต่ำำ��มากเพื่่�อดึึงดููดให้้เราคลิิกเข้้าไป แต่่เมื่่�อ	
	ผ่ ่านขั้้�นตอนการกรอกข้้อมููลที่่�ยาวนานไปจนถึึงหน้้าชำำ�ระเงิิน กลัับ	
	มี ี “ค่่าธรรมเนีียมการดำำ�เนิินการ” หรืือ “ค่่าภาษีและบริิการ” ที่่�		
	 ไม่่เคยแจ้้งไว้้ก่่อนหน้้างอกขึ้้�นมา ทำำ�ให้้ราคาสุดท้้ายสููงกว่่าที่่�คาดไว้้	
	 มาก พฤติิกรรมนี้้�ทำำ�ให้้ลููกค้้ารู้้�สึกเสีียเวลาและถููกเอาเปรีียบ

•	 Roach Motel (กัับดัักแมลงสาบ เข้้าได้้ออกไม่่ได้้):

	 ▶ Case Study ที่่�ทุุกคนเคยเจอ: การสมััครใช้้บริิการเสริิมทาง		
	 โทรศััพท์์มืือถืือ หรืือบริิการสตรีีมมิิง ที่่�สามารถทำำ�ได้้ง่่าย ๆ เพีียงกด	
	ปุ่่ �มเดีียวผ่่านแอปพลิิเคชััน แต่่เมื่่�อต้้องการ “ยกเลิิก” จำำ�ต้้องโทร 	
	 เข้้าไปที่่� Call Center, รอสายนาน, ตอบคำำ�ถามยืืนยัันตััวตนมากมาย, 	
	 และถููกพนัักงานโน้้มน้้าวไม่่ให้้ยกเลิิกอย่่างหนััก นี่่�คืือการออก		
             แบบโดยเจตนาเพื่่�อสร้้างอุุปสรรคในการออกจากบริิการ เป็็น		
	 พฤติิกรรมที่่�ขััดต่่อหลัักความยุุติิธรรมอย่่างยิ่่�ง

•	 Confirmshaming (ทำำ�ให้้รู้้�สึกผิิดที่่�ปฏิิเสธ):

	 ▶  Case Study ในแอปฯ ช็็อปป้ิ้� ง: เมื่่�อทำำ�การกดปิิดหน้้าต่่าง		
	 โพรโมชัันข้้อความที่่�ขึ้้�นมาอาจมีี 2 ปุ่่�ม ปุ่่�มแรกคืือ “ใช่่, ฉัันต้้องการ	
	ส่ วนลดสุุดพิิเศษ!” และปุ่่�มที่่�สองคืือ “ไม่่, ฉัันยอมจ่่ายแพงกว่่า” 		
	 การใช้้ภาษาในลัักษณะนี้้�คืือการใช้้จิิตวิิทยาเพื่่�อกดดัันให้้ผู้้�ใช้้รู้้�สึกว่่า	
	ตั ัวเองตััดสิินใจผิิดพลาดที่่�ปฏิิเสธ เป็็นการบิิดเบืือนการตััดสิินใจ	
	 อย่่างไม่่น่่าให้้อภััย
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คำำ�ถามที่่�ท่่านต้้องถามทีีมพััฒนาผลิิตภััณฑ์์และทีีมการตลาดคืือ: "เรากำำ�ลััง
ทำำ�ให้้ชีีวิิตลููกค้้าง่่ายขึ้้�น หรืือกำำ�ลัังใช้้เล่่ห์์เหลี่่�ยมเพื่่�อบรรลุุเป้้าหมายทางธุุรกิิจ
ของเรา?" การเลือืกที่่�จะไม่ใ่ช้ ้Dark Patterns คือืการประกาศจุดุยืนืว่า่องค์ก์ร
เคารพในการตััดสิินใจและสติิปััญญาของลููกค้้า
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16.4 อนาคตของจริยธรรม: 
ธรรมาภิบาลปัญญาประดิษฐ์ (AI Governance)

ท่านผู้บริหารครับ หากหัวข้อที่ผ่านมาคือปัจจุบัน หัวข้อนี้คือ "อนาคต" ที่มา
ถึงแล้ว AI ไม่ใช่แค่เครื่องมืออัตโนมัติ แต่มันกำ�ลังจะกลายเป็น "ผู้ร่วมตัดสิน
ใจ" ในกระบวนการทางธุรกิจ ตั้งแต่การคัดเลือกพนักงาน, การอนุมัติสินเชื่อ, 
การกำ�หนดราคาสินค้า, ไปจนถึงการวินิจฉัยทางการแพทย์ ซึ่งนำ�มาสู่ความ
ท้าทายทางจริยธรรมที่ซับซ้อนอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน

สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ได้วางกรอบจริยธรรม 
AI ไว้ แต่ในทางปฏิบัติ การนำ�ไปใช้นั้นเป็นความรับผิดชอบโดยตรงของท่าน
ในฐานะผู้นำ�องค์กร

ความท้าทายเชิงจริยธรรมของ AI ในบริบทไทย:

•	 อคติในข้อมูล (Data Bias):

	 ▶ Case Study เชิงยุทธศาสตร์: สมมติว่าธนาคารพัฒนาระบบ 	
	 AI เพ่ือประเมินความเส่ียงในการให้สินเชื่อ โดยป้อนข้อมูลลูกค้า		
  	 ในอดีต 10 ปีเข้าไปในระบบ หากในอดีต ธนาคารมีแนวโน้มที่จะอนุมัติ	
	 สินเชื่อให้กับกลุ่มอาชีพหรือคนในพ้ืนที่หนึ่งมากกว่าอีกพ้ืนที่หนึ่ง 	
	 (ซึ่งอาจเป็นอคติโดยไม่รู้ตัวของผู้พิจารณาสินเชื่อในอดีต) 		
             AI ก็จะ “เรียนรู้” อคตินั้น และเริ่มปฏิเสธสินเชื่อให้กับคนดีที่มี		
	 คุณสมบัติครบถ้วนเพียงเพราะพวกเขามาจากกลุ่มที่ระบบมอง		
             ว่า “เส่ียง” จากข้อมูลในอดีต ส่ิงนี้ไม่เพียงแต่ผิดจริยธรรม แต่ยัง	
	 เป็นการปิดกั้นโอกาสทางธุรกิจของธนาคารเอง และอาจนำ�ไปสู่การ	
	 ฟ้องร้องข้อหาเลือกปฏิบัติได้
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บทบาทของคุณในฐานะผู้บริหาร:

หน้าที่ของท่านไม่ใช่การไปเขียนโค้ด AI แต่คือการ "สร้างกรอบธรรมาภิบาล 
AI" (AI Governance Framework) 

ภายในองค์กร ซึ่งประกอบด้วย:

1 การจััดตั้้�งคณะกรรมการกำำ�กัับดููแล AI (AI Ethics Board): ประกอบ
ด้้วยผู้้�บริิหารจากหลากหลายฝ่่าย (กฎหมาย, IT, การตลาด, ทรััพยากร
บุุคคล) เพื่่�อประเมิินความเสี่่�ยงทางจริิยธรรมของทุุกโครงการที่่�ใช้้ AI

2 การกำำ�หนดนโยบายที่่�ชััดเจน: เช่่น นโยบายการใช้้ข้้อมููลเพื่่�อฝึกึสอน AI, 
นโยบายว่า่ด้วยการตัดัสิินใจเรื่่�องใดที่่�ต้อ้งมีมีนุษุย์อ์นุมุัตัิขิั้้�นสุุดท้า้ยเสมอ

3 การลงทุุนในเครื่่�องมืือ: เช่่น เครื่่�องมืือที่่�ช่่วยตรวจสอบอคติิในชุุดข้้อมููล 
หรืือเครื่่�องมืือที่่�ช่่วยอธิิบายการทำำ�งานของ AI

•	 ความโปร่งใสและการอธิบายได้ (Transparency & Explainability):

	  ▶ สถานการณ์สมมติ: ลูกค้าประจำ�ของท่านถูกระบบ AI ของบริษัท	
	 ปฏิเสธการต่อกรมธรรม์ประกันสุขภาพ เขามีสิทธิ์ที่จะถามว่า “เพราะ	
	 อะไร?” แต่หากองค์กรตอบได้แค่ว่า “AI ตัดสินใจแบบนั้น” นั่นคือ	
	 หายนะของความสัมพันธ์กับลูกค้า หลักธรรมาภิบาล AI ที่ดีต้องการ	
	 ให้ระบบสามารถอธิบายเหตุผลเบื้องหลังการตัดสินใจได้ (Explain	
	 able AI - XAI) เพ่ือให้มนุษย์สามารถตรวจสอบและรับผิดชอบต่อ	
	 การตัดสินใจนั้นได้
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 แหล่งอ้างอิงข้อมูล
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