
การ​สราง​ความ​สัมพันธ​ระหวาง​แบรนด​กับ​ผู​บริ​โภค
(Brand Engagement)

การ​สราง​ความ​สัมพันธ​ระหวาง​แบรนด​กับ​ผู​บริ​โภค (Brand Engagement)

โดย​คา​รธิค เวน​คตก​ริ​ช ผู​อํานวย​การ​ระดับ​ภูมิ​ภาค​ บริษทั​ จี​เอ​ฟเค เอ​เชีย

1. Connected Consumer นัน้​มี​พฤติกรรม​โดด​เดน​อยาง​ไร​ ที่​แบรนด​สินคา​ควร​ที่​จะ​ตอง​ทําความ​เขาใจ​เพื่อ​ที่​จะ​ปรับ

ประยุกต​แผนการ​ตลาด​ให​สอด​รับ​รูป​แบบ​นัน้​?

สภาพ​แวดลอม​ใน​ยุค​ดิจิตอล​น้ี​กําลัง​เปลี่ยน​วิธี​การ​ที่​ผู​บริโภค​เชื่อม​โยง​กับ​แบรนด​สิน​คา​ และ​พบ​วา​มี​การ​ขยับ​ที่​ชัดเจน

ของ​ขัว้​อํานาจ​ที่​เคย​อยู​กับ​จาก​แบรนด​สินคา​มายัง​ผู​บริโภค​ใน​หลาย​ๆ ภาค​สวน

ทัง้​เทคโนโลยี​และ​ตัว​เลือก​ตาง​ปรับ​ขยาย​ตัว​เพื่อ​ให​ผู​บริโภค​มี​อํานาจ​ใน​การ​เลือก​มาก​ขึ้น​ ทําให​ใน​หลาย​ๆ ภาค​สวน

นัน้​ โมเดล​ธุรกิจ​ที่​ใช​อยู​ปัจจุบัน​น้ี​มี​แนว​โนม​ที่​จะ​ถูก​ผลัก​ดัน​ให​เกิด​การ​เปลี่ยนแปลง​ฉีก​กรอ​บ (threats of

disruption) เมื่อ​ปราศจาก​อุปสรรค​ใน​การนําสินคา​ออก​วาง​ตลาด​ ขอมูล​ที่​เกี่ยว​กับ​ลูกคา​ก็​กลับ​กลาย​มา​เป็น​ กุญแจ

สําคัญ​ของ​สัมพันธภาพ​ระหวาง​ผู​บริโภค​-แบรนด​สิน​คา​ ซึ่ง​เป็น​จุดรวม​ความ​รู​เกี่ยว​กับ​ลูก​คา​ ทําให​แบรนด​สินคา​ที่​อยู

ใน​ตําแหนง​มี​ความ​ได​เปรียบ​ใน​ชัน้​เชิง​เหนือ​คู​แขง​ผู​ทา​ชิง

ผล​คือ Connected Consumers จะ​มี​ความ​ชาง​เลือก​ รอบรู​มาก​ขึ้น​ และ​หวือ​หวา​ยิ่ง​กวา​ที่​ผาน​มา​ พ​วก​เขา​คาด​หวัง​วา

แบรนด​สินคา​และ​จะ​ตอง​ชวย​ให​ชีวิต​ของ​พวก​เขา​งาย​และ​สะดวก​มาก​ยิ่ง​ขึ้น​ สมา​รทโฟน​คือ​จุดรวม​ของ​ชีวิต​ที่​มี​แต

การ​เชื่อม​ตอ​ของ​พวก​เขา (connected lives)

Connect Consumers คาด​หวัง​วา​จะ​ได​รับ​ความ​พึง​พอใจ​เมื่อ​ติดตอ​กับ​แบรนด​สิน​คา​ ดัง​นัน้​ การ​ที่​แบรนด​สินคา

นําขอมูล​เกี่ยว​กับ​ลูกคา​มา​วิเคราะห​เพื่อ​จัด​ทํากิจกรรม​การ​ตลาด​ที่​เนน​การ​มี​สวน​รวม​เฉพาะ​เจาะจง​สวน​บุ​คคล

(personalized engagement) จะ​เป็นการ​สราง​สัมพันธภาพ​และ​ความ​ผูกพัน​ตอ​แบรนด​สินคา​ใน​ระยะ​ยาว​ได

การ​ที่ Connected Consumers ตองการ​ความ​รวดเร็ว​ทําให​กระบวนการ​ทํางาน​ของ​แบรนด​สินคา​ทุก​วัน​น้ี​ยิ่ง​ทวี

ความ​สําคัญ​ขึ้น​ไป​อีก​ แบรนด​สินคา​ที่​เป็น​ที่​ไว​วางใจ​นัน้​ตอกยํ้าความ​มัน่ใจ​ดวย​การ​อํานวย​ความ​สะดวก​ให​ผู​บริโภค

สามารถ​ตัดสิน​ใจ​เลือก​ได​รวดเร็ว​ขึ้น​ไป​กวา​เดิม

ธุรกิจ​และ​แบรนด​สินคา​จําเป็น​ตอง​เขาใจ​ลูกคา​ของ​ตน​ให​ได​อยาง​ถองแท​ยิ่ง​ไป​กวา​ที่​เคย​เป็น​มา​กอ​น ​ตอง​สามารถ​คาด

เดา​ความ​ตอง​การ​ รวม​ทัง้​นําเสนอ​สิ่ง​ที่​ลูกคา​คาด​หวัง​ได​จริงๆ

https://www.thaimediapr.com/%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87%e0%b8%84%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a1%e0%b8%aa%e0%b8%b1%e0%b8%a1%e0%b8%9e%e0%b8%b1%e0%b8%99%e0%b8%98%e0%b9%8c%e0%b8%a3%e0%b8%b0/
https://www.thaimediapr.com/%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87%e0%b8%84%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a1%e0%b8%aa%e0%b8%b1%e0%b8%a1%e0%b8%9e%e0%b8%b1%e0%b8%99%e0%b8%98%e0%b9%8c%e0%b8%a3%e0%b8%b0/


2.​ จาก​การ​ที่​ผู​บริโภค​หัน​มา​ตื่น​ตัว​กับ​ชอง​ทาง​ออนไลน​มาก​ขึ้น​ใน​ประเทศ​ไทย​ ชอง​ทาง​สื่อสาร​ผาน​สื่อ​ใน​รูป​แบบ​เดิม​

เชน​ โทรทัศน​และ​สื่อ​สิ่ง​พิมพ​นัน้​ยัง​จัด​เป็น​ชอง​ทาง​ที่​มี​ประสิทธิภาพ​อยู​หรือ​ไม​?

การ​ปรับปรุง​โครงสราง​พื้น​ฐาน​ทัว่​ภูมิภาค​เอเชีย​ตะวัน​ออก​เฉียง​ใต​นัน้​เป็น​กุญแจ​สําคัญ​ใน​การ​ขับ​ดัน​การ​ขยาย​ตัวการ

เจาะ​ตลาด​ของ​สมา​รทโฟน​ใน​ภูมิภาค​น้ี​ ผู​บริโภค​จํานวน​มาก​ใน​ตลาด​อาเซียน​ที่​กําลัง​ขยาย​ตัว​นัน้​หัน​มา​ใช​สมา​รทโฟน

ของ​ตน​เป็น​ชอง​ทางใน​การ​เขา​อิน​เท​อรเน็ต​ และ​ประเทศไทย​เอง​ก็​มิได​เป็น​ขอ​ยก​เว​น

จาก​ผล​การ​ศึก​ษา Connected Consumer ปี​ พ​.​ศ.​ 2559** โดย​จี​เอ​ฟเค พบ​วา​ ประชากร​ใน​ประเทศไทย​ใช​สมา

รทโฟน​ตอ​เชื่อม​เขา​อินเทอรเน็ต​ใน​ชีวิต​ประจําวัน​เป็น​อันดับ​ที่​สอง​ คิด​เป็น​ 89% จีน​เป็น​อันดับ​ที่​หน่ึง​ที่​ 9​3% และ

อินโดนีเซีย​อันดับ​สาม​ที่​ 88%

การ​เขา​ถึง​อินเทอรเน็ต​ผาน​โทรศัพท​มือ​ถือ​นัน้​ไม​เพียง​แต​จะ​เป็น​ตัว​ยเลือก​ตัว​แรก​เทานัน้​สําหรับ​การ​ใช​งา​น ​แต​ยัง

เป็น​ตัว​เลือก​ที่​ได​รับ​ความ​นิยม​จาก​ประชากร​จํานวน​มาก​ใน​กลุม​ประชากร​ออนไลน​เพื่อ​เป็น​ชอง​ทางใน​การ​เชื่อม​ตอ

อยางไร​ก็​ตาม​ ใน​อนาคต​อัน​ใกล​น้ี​ โทรทัศน​ก็​ยัง​ดํารง​บทบาท​สําคัญ​ใน​การ​เป็น​ชอง​ทาง​เขา​ถึง​คน​ทัว่​ไป​ โดย​เฉพาะ

อยาง​ยิ่ง​คน​ที่​จัด​อยู​ใน​ระดับ​เศรษฐกิจ​ระดับ​ลาง​ใน​กลุม​ประชากร​ประ​เภท connected

3.​ ใน​ประเทศ​ไทย​ การ​มี​สวน​รวม​แบบ​ออฟ​ไลน (Offline Engagement) นัน้​ยัง​มี​ประสิทธิภาพ​ให​ผล​สัมฤทธอยู​ใน

หรือ​ไม​ใน​กลุม Connected Consumer?

สมา​รทโฟน​ได​กลาย​มา​เป็น​ปัจจัย​ที่​ขาด​ไม​ได​ใน​ชีวิต​ประจําวัน​ของ​คน​ไทย​ เพราะ​ผู​บริโภค​ชาว​ไทย​ตาง​ก็​หัน​มา​จับ​จาย

ซื้อ​สิน​คา​ สื่อสาร​กับ​แบรนด​สินคา​ผาน​ชอง​ทาง​ออนไลน​มาก​ขึ้น​เรื่อย​ๆ แต​ก็​ยัง​ซื้อ​สินคา​ทาง​ชอง​ทาง​ออฟ​ไลน​

เน่ืองจาก​ผู​บริโภค​ยัง​คง​ตองการ​ที่​จะ​ได​สัมผัส​ได​จับ​ตอง​สินคา​ที่​ตน​จะ​ซื้อ​อยูดี​นัน่​เอง

พฤติกรรม​เชน​น้ี​นําไป​สู​รูป​แบบ​การ​ติดตอ​สื่อสาร​หลาก​หลาย​ชอง​ทาง (omnichannel behavior) กับ​สินคา​ที่​ได​เลือก​ดู

ผาน​ชอง​ทาง​ออนไลน​ และ​ซื้อ​ทาง​ออฟ​ไลน​ และ​ใน​บาง​กรณี​ก็​กลับ​กัน​ กุญแจ​สําคัญ​คือ​แบรนด​สินคา​ตอง​ให​ลูกคา​ได

รับ​ประสบการณ​การ​สื่อสาร​ผาน​หลาก​หลาย​ชอง​ทาง​ ไม​วา​จะ​เป็น​ออ​นหรือ​ออฟ​ไลน​ แต​ก็​เสมือน​เป็น​ชอง​ทาง​หน่ึง​เดีย​ว
(seamless experience)

ดัง​นัน้​ การ​มี​สวน​รวม​ผาน​ชอง​ทาง​ออฟ​ไลน​ไม​วา​จะ​เป็น​โทรทัศน​หรือ​หน า​ราน​ก็​ยัง​จะ​คง​มี​อยู​ตอ​ไป​ใน​อนาคต​อัน​ใกล​น้ี​

แต​สิ่ง​ที่​จะ​เปลี่ยนแปลง​ไป​ คือ​ รู​ปแบบ​วิธี​การ

4.​ สิ่ง​ที่ Connected Consumer จะ​ได​ประสบ​ชวง​ระหวาง​การ​ตัดสิน​ใจ​ กอน​ที่​จะ​ตัดสิน​ใจ​เลือก​แบรนด​สินคา​นัน้ๆ​

หรือ​ซื้อ​สิน​คา​?

การ​ทําความ​เขาใจ​กระบวนการ​ตัดสิน​ใจ​เลือก​ซื้อ​ของ Connected Consumers ให​ลึก​ซึ้ง​นัน้​เป็น​ความ​ทาทาย​ที่​

แบรนด​สินคา​และ​ราน​คา​ปลีก​กําลัง​เผชิญ​อยู​ทุก​วัน​น้ี​ มี​คําถาม​หลัก​อยู​ 4 คําถาม​ที่​ตอง​ถาม​ตน​เอง​ ดัง​น้ี​:



1.​ เสน​ทาง​ที่​ลูกคา​เลือก​ใช​เมื่อ​ซื้อ​สินคา​คือ​อะไร​?

2.​ การ​เขา​ถึง​ลูก​คา (touch-points) ใน​แบบ​ที่​แตก​ตาง​กัน​นัน้​จะ​สง​อิทธิพล​ตอ​การ​ตัดสิน​ใจ​ซื้อ​ของ​พวก​เขา​หรือ​ไม​?

3.​ รูป​แบบ​การ​เขา​ถึง​ลูก​คา (touch-point) ที่​ทรง​อิทธิ​ผล​ตอ​ลูกคา​มาก​ที่สุด​คือ​อะไร​?

4.​ ชอง​ทาง​สื่อ​ใด​ที่​ลูกคา​พบ​เห็น​?

ลอง​ดู​ตัวอยาง​ตอ​ไป​น้ี​ โดย​ตาม​คุณ​ณิชา​นันทไป​ซื้อ​มาส​คา​รา​กัน​:

คุณ​ณิชา​นันทอยาก​ได​มาส​คา​รา​แทง​ใหม​ และ​ที่​แรก​ที่​เธอ​ไป​ดู​ คือ​ ชอง​ทาง​ออนไลน​ผาน​โทร​ศัพท​ ดัง​นัน้​ สิ่ง​ตอ​ไป​น้ี

คือ​สิ่ง​สําคัญ​สําหรับ​แบรนด​สินคา​ใน​การ​ดึงดูด​ความ​สนใจ​ของ​เธอ​ให​ได​:

– แบรนด​ตอง​ขึ้น​มา​เป็น​อันดับ​ตนๆ​ ระหวาง​การ​คน​ขอมูล​ออ​นไลน

– เว็บไซต​ของ​แบรนด​ตอง​ปรับ​ให​เขา​กับ​การ​คนหา​ขอมูล​ผาน​ทาง​โม​บาย​ลและ​ทอง​หา​ขอมูล​ได​งา​ย

– ขอ​เสนอ​โปร​โม​ชัน่บ​นเว็บไซต​ของ​แบ​รน​ด รวม​ไป​ถึง​ของ​ราน​คา​ปลีก​อื่นๆ​ นัน้​มี​ผล​ใช​งาน​ได​ตาม​นัน้

– แบรนด​สินคา​ตอง​มี​วิธี​ใน​การ​เก็บ​ขอมูล​ของ​คุณ​ณิชา​นันท

ระหวาง​ชวง​พัก​กลาง​วัน​ คุณ​ณิชา​นันทแวะ​เขา​หาง​เพื่อ​ไป​ดู​มาส​คา​รา​แบบ​ตางๆ​ ดวย​ตัว​เอง​ให​เห็น​กับ​ตา​ จาก​การ​ศึก

ษา GfK FutureBuy ของ​ปี​ พ​.​ศ.​ 2558 พบ​วา​ 51% ของ​ผู​ซื้อ​จะ​ทําการ​ซื้อ​ที่​ราน​ขาย​สิน​คา​ เพราะ​พวก​เขา​ตองการ​ที่

จะ​เห็น​และ​สัมผัส​สินคา​กอน​ซื้อ​ ดัง​นัน้​ การ​ที่​สง​อิทธิพล​ตอ​กระบวนการ​ซื้อ​ ใน​ทุก​วัน​น้ี​ ยอม​หมาย​ถึง​ การ​ตอง​มี​ตัว​ตน

ปราก​ฎอยู​ทัง้​ใน​ชอง​ทาง​ออ​นและ​ออฟ​ไลน​เลย​ที​เดีย​ว

เมื่อ​ขณะ​อยู​ใน​หาง​ คุณ​ณิชา​นันทสง​ขอความ​ถึง​เพื่อน​เพื่อ​ขอ​ความ​เห็น​ และ​ตรวจ​สอบ​ราคา​ที่​ราน​อื่น​โดย​ใช​โทรศัพท

มือ​ถือ​ จาก​การ​ศึกษา​ของ​จี​เอ​ฟเค พบ​วา​ 40% ของ​ผู​ซื้อ​ใช​โทรศัพท​มือ​ถือ​เพื่อ​ทําการ​เปรียบ​เทียบ​ราคา​สินคา​ที่

จําหนาย​ใน​รา​น

จาก​นัน้​ คุณ​ณิชา​นันทก็​จะ​ถาย​ภาพ​เซล​ฟ่ี​ของ​ตัว​เอง​ใน​มาส​คา​รา​ทัง้​สอง​แบบ​ อัพโหลด​ขึ้น​เฟซบุก และ​ชักชวน​ให​เพื่อ

น ​ครอบ​ครัว​ มา​โหวต​วา​ชอบ​แบบ​ใด​มากกวา​กัน​ น่ี​เป็น​จุด​ที่​สําคัญ​ตอ​ธุรกิจ​และ​แบรนด​สินคา​อยาง​ยิ่ง​ที่​จะ​ตอง​เขาใจ

ให​ได​วา​กระบวนการ​ตัดสิน​ใจ​เลือก​ซื้อ​สิน​คา​ ใน​กรณี​น้ี​ เป็น​อิทธิพล​เชิง​สังค​ม (social) แมวา​ผู​ซื้อ​จะ​อยู​ที่​ราน​เพียง​คน

เดียว​ก็​ตาม

ดัง​นัน้​ แบรนด​สินคา​จะ​ได​รับ​ประโยชน​อยาง​มาก​จาก​การ​ฟัง​เสียง​ลูกคา​ใช​สื่อ​สังคม​ออนไลน​ เพราะ​ผู​ซื้อ​ไม​เพียง​แต​แช

ร ‘likes’ และ​ภาพถาย​บน​สังคม​ออนไลน​เทา​นัน้​ แต​ยัง​บน​และ​วิจารณ​ออก​สื่อ​สังคม​ออนไลน​เหลา​น้ี​ได​ดวย​เชน​กัน​ ซึ่ง

มัก​จะ​ถูก​ขยาย​ให​เป็น​เรื่อง​ราว​ใหญ​โต​ผาน​ทาง​ชอง​ทาง​น้ี​เป็น​สวน​มาก

ระหวาง​ทาง​กลับ​บา​น ​คุณ​ณิชา​นันทเห็น​โฆษณา​ใน​นิตยสาร​ของ​แบรนด​มาส​คา​รา​ที่​ไป​ดู​มา​แลว​ใน​หาง​ หลัง​จาก​นัน้​

เธอ​ก็​เปิด​ดู​วิ​ดิโอ​สอน​ความ​งาม​ทาง​ยู​ทู​ปเพื่อ​หา​แรง​บันดาล​ใจ​โดย​ใช​แทบ​เล็ท



ทุก​วัน​น้ี​ ผู​ซื้อ​สินคา​ทุก​วัย​ตาง​ใช​เวลา​คอน​ขาง​มาก​ไป​กับ​การ​คนหา​ขอมูล​กอน​ตัดสิน​ใจ​ซื้อ​ จึง​เป็น​สิ่ง​สําคัญ​ที่​แบรนด

สินคา​และ​ราน​คา​ปลีก​ทําความ​เขาใจ​ขอมูล​ที่​ลูกคา​ตองการ​และ​จัดหา​ให​ ใน​กรณี​น้ี​ สําหรับ​สินคา​ความ​งาม​ เคล็ด​ลับ

และ​การ​สอน​ความ​งาม​ทาง​ออนไลน​ถือวา​มี​อิทธิ​ผล​ตอ​ผู​ซื้อ​ ดัง​นัน้​ แบรนด​สินคา​ควร​จะ​พิจารณา​ทําวิ​ดิโอ​ของ​ตน​เอง​

และ​สราง​ความ​สัมพันธ​กับ​ผู​ที่​มี​อิทธิพล​ตอ​การ​ตัด​สิน​ใจ (influencers) และ​บลอก​เกอร​เพื่อ​ขยาย​การ​เขา​ถึง​และ

อิทธิพล​ตอ​ลูก​คา

ตอน​น้ี​คุณ​ณิชา​นันทมี​มาส​คา​รา​อยู​สอง​แบรนด​ใน​ใจ​แลว​ และ​ยัง​ได​เขาไป​ดู​ขอมูล​เพิ่ม​เติม​ที่​เว็บไซต​ของ​แบ​รน​ด และ

ได​ตัดสิน​ใจ​เลือก​ซื้อ​มาส​คา​รา​จาก​แบรนด​ที่​มี​ขอ​เสนอ​ให​สินคา​ฟรี​หาก​เธอ​ลงชื่อ​รับ​จดหมาย​ขาว​ วัน​ตอ​มา​ คุณ​ณิชา

นันทกลับ​ไป​ที่​หาง​สรรพ​สินคา​เพื่อ​ซื้อ​มาส​คา​รา​ที​ได​ตัดสิน​ใจ​เลือก​แลว​และ​รับ​ลิปสติก​ของ​สมณ​าคุณ​ของ​เธอ

ดวย​ความ​เขาใจ​ตอ​กระบวนการ​ตัดสิน​ใจ​ซื้อ​ทําให​แบรนด​สินคา​สามารถ​ที่​จะ​ควบ​คุม​ และ​ขยาย​โอกาส​ใน​การ​สง

อิทธิพล​โนม​น าว​ตอ​การ​ตัดสิน​ใจ​เลือก​ซื้อ​สินคา​ได​ และ​ตอ​ไป​น้ี​คือ​เคล็ด​ลับ​ที่​เป็น​ประโยชน​สําหรับ​แบรนด​สินคา​และ

ราน​คา​ปลี​ก

• กลยุทธ​สื่อสาร​หลาก​หลาย​ชอง​ทาง​ของ​คุณ​ตอง​มี​ชอง​ทาง​หลัก​ทัง้หมด​ใน​การ​เขา​ถึง​ลูก​คา

• จัด​อันดับ​ความ​สําคัญ​และ​ระบุ​เจาะจง​ชอง​ทางการ​ใน​การ​เขา​ถึง​ลูกคา​เพื่อ​ผลัก​ดัน​ยอด​ขาย

• ปรับ​ขอความ​และ​เน้ือหา​ที่​สื่อสาร​ให​เห​มา​ะสม

• ปรับ​กลยุทธ​การ​วางแผน​สื่อ​โฆษณา​และ​การ​ตลาด​ให​เห​มา​ะสม

5.​ แบรนด​จะ​ทําให​กลยุทธ​การ​มี​สวน​รวม​เป็น​ที่​นา​สนใจ​มาก​ขึ้น​สําหรับ Connected Consumer ได​อยาง​ไร?

ดวย​ความ​กาวหน า​ดาน​การ​วิเคราะห​ขอมูล​ใน​ปัจจุบัน​ แบรนด​สามารถ​ใช​เทคโนโลยี​สมัย​ใหม​เหลา​น้ี​ อาทิ​ เวอร​ชวล

(virtual) และ​อ็อก​เมน​เต็ด เรียลลิ​ตี ้(augmented reality) เพื่อ​ยก​ระดับ​ประสบการณ​ที่​ลูกคา​สัมผัส​ได​เมื่อ​ชอปป้ิง​

ทําธุรกรรม​ธนาคาร​ เดิน​ทาง​ ใช​ชีวิต​และ​เรียน​รู​เรื่อง​ราว​ตางๆ​ ให​ได​รับ​ความ​สะดวก​สบาย​ยิ่ง​ขึ้น​ไป​อีก

การ​ปรับ​สินคา​และ​บริการ​ให​สอดคลอง​ความ​ตองการ​เฉพาะ​ของ​ลูก​คา (Personalization) นัน้​จะ​เป็น​กุญแจ​ใน​การ

สราง​ประสบการณ​ของ​ลูกคา​ตอ​แบรนด​และ​สราง​ความ​นา​สนใจ​สําหรับ Connected Consumers และ​ผลลัพธ​ที่​ได​คือ

ความ​ซื่อสัตย​ตอ​แบรนด​ที่​ลึก​ซึ้ง​ยิ่ง​ขึ้น​และ​คุณคา​ของ​ลูกคา​ตลอด​ชวง​ที่​อยู​กับ​บริ​ษทั (customer lifetime value) ที่

ยืน​ยาว

6.​ อุตสาหกรรม​ที่​สราง​การ​มี​สวน​รวม​กับ Connected Consumer ใน​สาม​อันดับ​ตน​ใน​ประเทศ​ไทย​?

ประเภท​สินคา​ที่​จัด​อยู​ 3 อันดับ​ตน​ที่​สราง​การ​มี​สวน​รวม​เชื่อม​โยง​กับ Connected Consumers สูง​ที่สุด​ใน​ประเทศ

ไทย​ ได​แก​:

1.​ สมา​รทโฟน​และ​แทบ​เล็ท – 77%



2.​ เสื้อผา​เครื่อง​แตง​กาย​และ​รอง​เทา​ – 67%

3.​ ผลิตภัณฑ​ประทิน​ผิว​ตางๆ​ – 62%

4.​ ภาพยนตร​มา​เป็น​อันดับ​ที่​สี่​ที่​ 60% ขณะ​ที่​เครื่อง​สําอา​งค/ผลิตภัณฑ​ดูแล​ใบหน า​มา​เป็น​อันดับ​ที่​หา​ที่​ 59%

7.​ มี​ประเด็น​ใด​บาง​ที่​แบรนด​สินคา​ควร​จะ​ตื่น​ตัว​รับ​รู​และ​เตรียม​ตัว​รับมือ​ไว​เมื่อ​ทําการ​สื่อสาร​สัมพันธ​กับ Connected
Consumer?

Connected Consumers นัน้​ตาง​จาก​ผู​บริโภค​รุน​เกา​ พ​วก​เขา​เป็น​ผู​บุกเบิก​รูป​แบบ​การ​ดําเนิน​ชีวิต​ พ​วก​เขา​ชื่น​ชอบ

และ​คอย​แสวงหา​เทคโนโลยี​ใหมๆ​ เพื่อ​การนํามา​ใช​ให​เกิด​ประโยชน​ใน​แตละ​แง​มุม​ของ​ชีวิต​ประจําวัน​การ​ใช​ชีวิต​แบบ

เชื่อม​ตอ (connected) นัน้​นําคุณ​ประโยชน​มา​สู​ผู​บริโภค​มากมาย​มหา​ศาล​ และ​ได​กอ​ให​เกิด​การ​เปลี่ยนแปลง​ขัน้​พื้น

ฐาน​ตอ​รูป​แบบ​พฤติกรรม​ของ​พวก​เขา​อีก​ดวย

อุปกรณ​ที่​เชื่อม​ตอ​กัน (Connected devices) นัน้​กําลัง​เปลี่ยนแปลง​วิธี​ที่​เรา​เห็น​และ​โตตอบ​ตอ​สิ่ง​ตางๆ​ อยางไร​ก็

ตาม​ การ​ที่​นวัตกรรม​จะ​รุงโรจน​เฟ่ือง​ฟู​ได​อยาง​แทจริง​นัน้​ ตอง​มี Connected Consumers อยู​ที่​จุดศูนยกลาง​ของ

การ​ปฏิวัติ​การ​เชื่อม​ตอ (connected revolution)

แบรนด​สินคา​ตอง​ตระหนัก​ถึง​ปัจจัย​หลัก​ 3 ประการ​ที่​ขับ​ดัน​การ​เปลี่ยนแปลง​เหลา​นัน้​ ได​แก​ อิสรภาพ​ ควา

มเร็ว(acceleration) และ​ความ​สนิท​สนม​ใกล​ชิด (intimacy) และ​เทคโนโลยี​คือ​ศูนยกลาง​ของ​การ​เปลี่ยน​แป​ลง​ โดย

สามารถ​ขยาย​โอ​กา​สที่ Connected Consumers หยิบ​ยื่น​ให​ได​ดวย​การ​:

• มอบ​อิสรภาพ​ให​ดวย​การ​ทําให​ชีวิต​ของ​พวก​เขา​สะดวก​สบาย​ยิ่ง​ขึ้น

• ใสใจ​กับ​เรื่อง​ของ​ความ​รวดเร็ว​ดวย​การ​ดึงดูด​ความ​สนใจ​ของ​พวก​เขา​อยาง​รวด​เร็ว

• กําหนด​นิยาม​ของ​ความ​ใกล​ชิด​ขึ้น​มา​ใหม​ดวย​การ​ให​ความ​ใกล​ชิด​สนิท​และ​เฉ​พา​ะตัว

แบรนด​สินคา​และ​ราน​คา​ปลีก​ที่​จะ​ประสบ​ความ​สําเร็จ​นัน้​คือ​แบรนด​ที่​นําดาน​บวก​ของ​ชอง​ทางการ​สื่อสาร​ทัง้​แบบ​ออ

นและ​ออฟ​ไลน​มา​ผนวก​รวม​เขา​ดวย​กัน​ – ดวย​การ​ให​ประสบการณ​การ​ชอปป้ิง​ออนไลน​อยาง​ตอ​เน่ือง​ ขณะ​เดียวกัน​ก็

มอบ​ประสบการณ​ประทับ​ใจ​ตาม​สัญญา​เมื่อ​ไป​ที่​รา​น

** GfK Connected Consumer Study 2016 – ทําการ​ศึกษา​ขอมูล​ผู​ใช​ออนไลน​สมา​รทโฟน​มาก​กวา​ 8,000 ราย​ใน​

8 ตลาด​กลุม​ประเทศ​อา​เซียน​ รวม​ทัง้​ อิน​โด​นี​เซี​ย สิงคโปร​ ไทย​ เวียดนาม​ อิน​เดีย​ จี​น ​ญี่ป ุน​และ​ออสเตรเลีย

ระหวาง​เดือน​เมษายน​และ​พฤษภาคม​ พ​.​ศ.​ 2559


