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การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand Engagement)

โดยคารธิค เวนคตกริช ผูอํานวยการระดับภูมิภาค บริษทั จีเอฟเค เอเชีย

1. Connected Consumer นัน้มีพฤติกรรมโดดเดนอยางไร ที่แบรนดสินคาควรที่จะตองทําความเขาใจเพื่อที่จะปรับ

ประยุกตแผนการตลาดใหสอดรับรูปแบบนัน้?

สภาพแวดลอมในยุคดิจิตอลน้ีกําลังเปลี่ยนวิธีการที่ผูบริโภคเชื่อมโยงกับแบรนดสินคา และพบวามีการขยับที่ชัดเจน

ของขัว้อํานาจที่เคยอยูกับจากแบรนดสินคามายังผูบริโภคในหลายๆ ภาคสวน

ทัง้เทคโนโลยีและตัวเลือกตางปรับขยายตัวเพื่อใหผูบริโภคมีอํานาจในการเลือกมากขึ้น ทําใหในหลายๆ ภาคสวน

นัน้ โมเดลธุรกิจที่ใชอยูปัจจุบันน้ีมีแนวโนมที่จะถูกผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงฉีกกรอบ (threats of

disruption) เมื่อปราศจากอุปสรรคในการนําสินคาออกวางตลาด ขอมูลที่เกี่ยวกับลูกคาก็กลับกลายมาเป็น กุญแจ

สําคัญของสัมพันธภาพระหวางผูบริโภค-แบรนดสินคา ซึ่งเป็นจุดรวมความรูเกี่ยวกับลูกคา ทําใหแบรนดสินคาที่อยู

ในตําแหนงมีความไดเปรียบในชัน้เชิงเหนือคูแขงผูทาชิง

ผลคือ Connected Consumers จะมีความชางเลือก รอบรูมากขึ้น และหวือหวายิ่งกวาที่ผานมา พวกเขาคาดหวังวา

แบรนดสินคาและจะตองชวยใหชีวิตของพวกเขางายและสะดวกมากยิ่งขึ้น สมารทโฟนคือจุดรวมของชีวิตที่มีแต

การเชื่อมตอของพวกเขา (connected lives)

Connect Consumers คาดหวังวาจะไดรับความพึงพอใจเมื่อติดตอกับแบรนดสินคา ดังนัน้ การที่แบรนดสินคา

นําขอมูลเกี่ยวกับลูกคามาวิเคราะหเพื่อจัดทํากิจกรรมการตลาดที่เนนการมีสวนรวมเฉพาะเจาะจงสวนบุคคล

(personalized engagement) จะเป็นการสรางสัมพันธภาพและความผูกพันตอแบรนดสินคาในระยะยาวได

การที่ Connected Consumers ตองการความรวดเร็วทําใหกระบวนการทํางานของแบรนดสินคาทุกวันน้ียิ่งทวี

ความสําคัญขึ้นไปอีก แบรนดสินคาที่เป็นที่ไววางใจนัน้ตอกยํ้าความมัน่ใจดวยการอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค

สามารถตัดสินใจเลือกไดรวดเร็วขึ้นไปกวาเดิม

ธุรกิจและแบรนดสินคาจําเป็นตองเขาใจลูกคาของตนใหไดอยางถองแทยิ่งไปกวาที่เคยเป็นมากอน ตองสามารถคาด

เดาความตองการ รวมทัง้นําเสนอสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไดจริงๆ
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2. จากการที่ผูบริโภคหันมาตื่นตัวกับชองทางออนไลนมากขึ้นในประเทศไทย ชองทางสื่อสารผานสื่อในรูปแบบเดิม

เชน โทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพนัน้ยังจัดเป็นชองทางที่มีประสิทธิภาพอยูหรือไม?

การปรับปรุงโครงสรางพื้นฐานทัว่ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตนัน้เป็นกุญแจสําคัญในการขับดันการขยายตัวการ

เจาะตลาดของสมารทโฟนในภูมิภาคน้ี ผูบริโภคจํานวนมากในตลาดอาเซียนที่กําลังขยายตัวนัน้หันมาใชสมารทโฟน

ของตนเป็นชองทางในการเขาอินเทอรเน็ต และประเทศไทยเองก็มิไดเป็นขอยกเวน

จากผลการศึกษา Connected Consumer ปี พ.ศ. 2559** โดยจีเอฟเค พบวา ประชากรในประเทศไทยใชสมา

รทโฟนตอเชื่อมเขาอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันเป็นอันดับที่สอง คิดเป็น 89% จีนเป็นอันดับที่หน่ึงที่ 93% และ

อินโดนีเซียอันดับสามที่ 88%

การเขาถึงอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือนัน้ไมเพียงแตจะเป็นตัวยเลือกตัวแรกเทานัน้สําหรับการใชงาน แตยัง

เป็นตัวเลือกที่ไดรับความนิยมจากประชากรจํานวนมากในกลุมประชากรออนไลนเพื่อเป็นชองทางในการเชื่อมตอ

อยางไรก็ตาม ในอนาคตอันใกลน้ี โทรทัศนก็ยังดํารงบทบาทสําคัญในการเป็นชองทางเขาถึงคนทัว่ไป โดยเฉพาะ

อยางยิ่งคนที่จัดอยูในระดับเศรษฐกิจระดับลางในกลุมประชากรประเภท connected

3. ในประเทศไทย การมีสวนรวมแบบออฟไลน (Offline Engagement) นัน้ยังมีประสิทธิภาพใหผลสัมฤทธอยูใน

หรือไมในกลุม Connected Consumer?

สมารทโฟนไดกลายมาเป็นปัจจัยที่ขาดไมไดในชีวิตประจําวันของคนไทย เพราะผูบริโภคชาวไทยตางก็หันมาจับจาย

ซื้อสินคา สื่อสารกับแบรนดสินคาผานชองทางออนไลนมากขึ้นเรื่อยๆ แตก็ยังซื้อสินคาทางชองทางออฟไลน

เน่ืองจากผูบริโภคยังคงตองการที่จะไดสัมผัสไดจับตองสินคาที่ตนจะซื้ออยูดีนัน่เอง

พฤติกรรมเชนน้ีนําไปสูรูปแบบการติดตอสื่อสารหลากหลายชองทาง (omnichannel behavior) กับสินคาที่ไดเลือกดู

ผานชองทางออนไลน และซื้อทางออฟไลน และในบางกรณีก็กลับกัน กุญแจสําคัญคือแบรนดสินคาตองใหลูกคาได

รับประสบการณการสื่อสารผานหลากหลายชองทาง ไมวาจะเป็นออนหรือออฟไลน แตก็เสมือนเป็นชองทางหน่ึงเดียว
(seamless experience)

ดังนัน้ การมีสวนรวมผานชองทางออฟไลนไมวาจะเป็นโทรทัศนหรือหน ารานก็ยังจะคงมีอยูตอไปในอนาคตอันใกลน้ี

แตสิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงไป คือ รูปแบบวิธีการ

4. สิ่งที่ Connected Consumer จะไดประสบชวงระหวางการตัดสินใจ กอนที่จะตัดสินใจเลือกแบรนดสินคานัน้ๆ

หรือซื้อสินคา?

การทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของ Connected Consumers ใหลึกซึ้งนัน้เป็นความทาทายที่

แบรนดสินคาและรานคาปลีกกําลังเผชิญอยูทุกวันน้ี มีคําถามหลักอยู 4 คําถามที่ตองถามตนเอง ดังน้ี:



1. เสนทางที่ลูกคาเลือกใชเมื่อซื้อสินคาคืออะไร?

2. การเขาถึงลูกคา (touch-points) ในแบบที่แตกตางกันนัน้จะสงอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของพวกเขาหรือไม?

3. รูปแบบการเขาถึงลูกคา (touch-point) ที่ทรงอิทธิผลตอลูกคามากที่สุดคืออะไร?

4. ชองทางสื่อใดที่ลูกคาพบเห็น?

ลองดูตัวอยางตอไปน้ี โดยตามคุณณิชานันทไปซื้อมาสคารากัน:

คุณณิชานันทอยากไดมาสคาราแทงใหม และที่แรกที่เธอไปดู คือ ชองทางออนไลนผานโทรศัพท ดังนัน้ สิ่งตอไปน้ี

คือสิ่งสําคัญสําหรับแบรนดสินคาในการดึงดูดความสนใจของเธอใหได:

– แบรนดตองขึ้นมาเป็นอันดับตนๆ ระหวางการคนขอมูลออนไลน

– เว็บไซตของแบรนดตองปรับใหเขากับการคนหาขอมูลผานทางโมบายลและทองหาขอมูลไดงาย

– ขอเสนอโปรโมชัน่บนเว็บไซตของแบรนด รวมไปถึงของรานคาปลีกอื่นๆ นัน้มีผลใชงานไดตามนัน้

– แบรนดสินคาตองมีวิธีในการเก็บขอมูลของคุณณิชานันท

ระหวางชวงพักกลางวัน คุณณิชานันทแวะเขาหางเพื่อไปดูมาสคาราแบบตางๆ ดวยตัวเองใหเห็นกับตา จากการศึก

ษา GfK FutureBuy ของปี พ.ศ. 2558 พบวา 51% ของผูซื้อจะทําการซื้อที่รานขายสินคา เพราะพวกเขาตองการที่

จะเห็นและสัมผัสสินคากอนซื้อ ดังนัน้ การที่สงอิทธิพลตอกระบวนการซื้อ ในทุกวันน้ี ยอมหมายถึง การตองมีตัวตน

ปรากฎอยูทัง้ในชองทางออนและออฟไลนเลยทีเดียว

เมื่อขณะอยูในหาง คุณณิชานันทสงขอความถึงเพื่อนเพื่อขอความเห็น และตรวจสอบราคาที่รานอื่นโดยใชโทรศัพท

มือถือ จากการศึกษาของจีเอฟเค พบวา 40% ของผูซื้อใชโทรศัพทมือถือเพื่อทําการเปรียบเทียบราคาสินคาที่

จําหนายในราน

จากนัน้ คุณณิชานันทก็จะถายภาพเซลฟ่ีของตัวเองในมาสคาราทัง้สองแบบ อัพโหลดขึ้นเฟซบุก และชักชวนใหเพื่อ

น ครอบครัว มาโหวตวาชอบแบบใดมากกวากัน น่ีเป็นจุดที่สําคัญตอธุรกิจและแบรนดสินคาอยางยิ่งที่จะตองเขาใจ

ใหไดวากระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ในกรณีน้ี เป็นอิทธิพลเชิงสังคม (social) แมวาผูซื้อจะอยูที่รานเพียงคน

เดียวก็ตาม

ดังนัน้ แบรนดสินคาจะไดรับประโยชนอยางมากจากการฟังเสียงลูกคาใชสื่อสังคมออนไลน เพราะผูซื้อไมเพียงแตแช

ร ‘likes’ และภาพถายบนสังคมออนไลนเทานัน้ แตยังบนและวิจารณออกสื่อสังคมออนไลนเหลาน้ีไดดวยเชนกัน ซึ่ง

มักจะถูกขยายใหเป็นเรื่องราวใหญโตผานทางชองทางน้ีเป็นสวนมาก

ระหวางทางกลับบาน คุณณิชานันทเห็นโฆษณาในนิตยสารของแบรนดมาสคาราที่ไปดูมาแลวในหาง หลังจากนัน้

เธอก็เปิดดูวิดิโอสอนความงามทางยูทูปเพื่อหาแรงบันดาลใจโดยใชแทบเล็ท



ทุกวันน้ี ผูซื้อสินคาทุกวัยตางใชเวลาคอนขางมากไปกับการคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ จึงเป็นสิ่งสําคัญที่แบรนด

สินคาและรานคาปลีกทําความเขาใจขอมูลที่ลูกคาตองการและจัดหาให ในกรณีน้ี สําหรับสินคาความงาม เคล็ดลับ

และการสอนความงามทางออนไลนถือวามีอิทธิผลตอผูซื้อ ดังนัน้ แบรนดสินคาควรจะพิจารณาทําวิดิโอของตนเอง

และสรางความสัมพันธกับผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ (influencers) และบลอกเกอรเพื่อขยายการเขาถึงและ

อิทธิพลตอลูกคา

ตอนน้ีคุณณิชานันทมีมาสคาราอยูสองแบรนดในใจแลว และยังไดเขาไปดูขอมูลเพิ่มเติมที่เว็บไซตของแบรนด และ

ไดตัดสินใจเลือกซื้อมาสคาราจากแบรนดที่มีขอเสนอใหสินคาฟรีหากเธอลงชื่อรับจดหมายขาว วันตอมา คุณณิชา

นันทกลับไปที่หางสรรพสินคาเพื่อซื้อมาสคาราทีไดตัดสินใจเลือกแลวและรับลิปสติกของสมณาคุณของเธอ

ดวยความเขาใจตอกระบวนการตัดสินใจซื้อทําใหแบรนดสินคาสามารถที่จะควบคุม และขยายโอกาสในการสง

อิทธิพลโนมน าวตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาได และตอไปน้ีคือเคล็ดลับที่เป็นประโยชนสําหรับแบรนดสินคาและ

รานคาปลีก

• กลยุทธสื่อสารหลากหลายชองทางของคุณตองมีชองทางหลักทัง้หมดในการเขาถึงลูกคา

• จัดอันดับความสําคัญและระบุเจาะจงชองทางการในการเขาถึงลูกคาเพื่อผลักดันยอดขาย

• ปรับขอความและเน้ือหาที่สื่อสารใหเหมาะสม

• ปรับกลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณาและการตลาดใหเหมาะสม

5. แบรนดจะทําใหกลยุทธการมีสวนรวมเป็นที่นาสนใจมากขึ้นสําหรับ Connected Consumer ไดอยางไร?

ดวยความกาวหน าดานการวิเคราะหขอมูลในปัจจุบัน แบรนดสามารถใชเทคโนโลยีสมัยใหมเหลาน้ี อาทิ เวอรชวล

(virtual) และอ็อกเมนเต็ด เรียลลิตี ้(augmented reality) เพื่อยกระดับประสบการณที่ลูกคาสัมผัสไดเมื่อชอปป้ิง

ทําธุรกรรมธนาคาร เดินทาง ใชชีวิตและเรียนรูเรื่องราวตางๆ ใหไดรับความสะดวกสบายยิ่งขึ้นไปอีก

การปรับสินคาและบริการใหสอดคลองความตองการเฉพาะของลูกคา (Personalization) นัน้จะเป็นกุญแจในการ

สรางประสบการณของลูกคาตอแบรนดและสรางความนาสนใจสําหรับ Connected Consumers และผลลัพธที่ไดคือ

ความซื่อสัตยตอแบรนดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นและคุณคาของลูกคาตลอดชวงที่อยูกับบริษทั (customer lifetime value) ที่

ยืนยาว

6. อุตสาหกรรมที่สรางการมีสวนรวมกับ Connected Consumer ในสามอันดับตนในประเทศไทย?

ประเภทสินคาที่จัดอยู 3 อันดับตนที่สรางการมีสวนรวมเชื่อมโยงกับ Connected Consumers สูงที่สุดในประเทศ

ไทย ไดแก:

1. สมารทโฟนและแทบเล็ท – 77%



2. เสื้อผาเครื่องแตงกายและรองเทา – 67%

3. ผลิตภัณฑประทินผิวตางๆ – 62%

4. ภาพยนตรมาเป็นอันดับที่สี่ที่ 60% ขณะที่เครื่องสําอางค/ผลิตภัณฑดูแลใบหน ามาเป็นอันดับที่หาที่ 59%

7. มีประเด็นใดบางที่แบรนดสินคาควรจะตื่นตัวรับรูและเตรียมตัวรับมือไวเมื่อทําการสื่อสารสัมพันธกับ Connected
Consumer?

Connected Consumers นัน้ตางจากผูบริโภครุนเกา พวกเขาเป็นผูบุกเบิกรูปแบบการดําเนินชีวิต พวกเขาชื่นชอบ

และคอยแสวงหาเทคโนโลยีใหมๆ เพื่อการนํามาใชใหเกิดประโยชนในแตละแงมุมของชีวิตประจําวันการใชชีวิตแบบ

เชื่อมตอ (connected) นัน้นําคุณประโยชนมาสูผูบริโภคมากมายมหาศาล และไดกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขัน้พื้น

ฐานตอรูปแบบพฤติกรรมของพวกเขาอีกดวย

อุปกรณที่เชื่อมตอกัน (Connected devices) นัน้กําลังเปลี่ยนแปลงวิธีที่เราเห็นและโตตอบตอสิ่งตางๆ อยางไรก็

ตาม การที่นวัตกรรมจะรุงโรจนเฟ่ืองฟูไดอยางแทจริงนัน้ ตองมี Connected Consumers อยูที่จุดศูนยกลางของ

การปฏิวัติการเชื่อมตอ (connected revolution)

แบรนดสินคาตองตระหนักถึงปัจจัยหลัก 3 ประการที่ขับดันการเปลี่ยนแปลงเหลานัน้ ไดแก อิสรภาพ ควา

มเร็ว(acceleration) และความสนิทสนมใกลชิด (intimacy) และเทคโนโลยีคือศูนยกลางของการเปลี่ยนแปลง โดย

สามารถขยายโอกาสที่ Connected Consumers หยิบยื่นใหไดดวยการ:

• มอบอิสรภาพใหดวยการทําใหชีวิตของพวกเขาสะดวกสบายยิ่งขึ้น

• ใสใจกับเรื่องของความรวดเร็วดวยการดึงดูดความสนใจของพวกเขาอยางรวดเร็ว

• กําหนดนิยามของความใกลชิดขึ้นมาใหมดวยการใหความใกลชิดสนิทและเฉพาะตัว

แบรนดสินคาและรานคาปลีกที่จะประสบความสําเร็จนัน้คือแบรนดที่นําดานบวกของชองทางการสื่อสารทัง้แบบออ

นและออฟไลนมาผนวกรวมเขาดวยกัน – ดวยการใหประสบการณการชอปป้ิงออนไลนอยางตอเน่ือง ขณะเดียวกันก็

มอบประสบการณประทับใจตามสัญญาเมื่อไปที่ราน

** GfK Connected Consumer Study 2016 – ทําการศึกษาขอมูลผูใชออนไลนสมารทโฟนมากกวา 8,000 รายใน

8 ตลาดกลุมประเทศอาเซียน รวมทัง้ อินโดนีเซีย สิงคโปร ไทย เวียดนาม อินเดีย จีน ญี่ป ุนและออสเตรเลีย

ระหวางเดือนเมษายนและพฤษภาคม พ.ศ. 2559


