
รายงาน​ขอ​งอ​ะโด​บีชี ้​ ผู​บริโภค​ใน​เอเชีย​แปซิฟิก​ยัง​คง

รูสึก​ดี​ตอ​แบ​รน​ด ขณะ​ที่​แบรนด​ตางๆ​ เดิน​หนา​ปรับ

กล​ยุทธ​ ตอบ​รับ​วิถี​ใหม​ใน​โลก​ธุรกิจ

ผล​การ​สํารวจ​ที่​อะโด​บีตี​พิมพ​เผย​แพร​ใน​วัน​น้ี​ระบุ​วา​ ถึง​แมวา​หลาย​ๆ ประเทศ​จะ​ยกเลิก​มาตรการ​ปิด​ประเทศ​หลัง​จาก

ที่​การ​แพร​ระบาด​ของ​โค​วิด​-19 สิน้​สุด​ลง​ แต​การ​ที่​ผู​บริโภค​ตอง​เก็บ​ตัว​อยู​บาน​มา​เป็น​เวลา​นาน​สง​ผลก​ระ​ทบ​อยาง​มาก

ตอ​พฤติกรรม​การ​ซื้อ​สินคา​และ​บริการ​ของ​ผู​บริโภค​ รวม​ถึง​ปฏิสัมพันธ​ที่​มี​ตอ​แบรนด​ตางๆ

การ​เผย​แพร​ผล​สํารวจ​ดัง​กลาว​เกี่ยว​เน่ือง​กับ​กิจ​กรร​ม Adobe Experience Makers Live ซึ่ง​มี​จุด​มุง​หมาย​เพื่อ​ชวย

ให​แบรนด​ตางๆ​ ปรับ​ตัว​ให​เขา​กับ​โลก​ดิจิทัล​ได​มาก​ขึ้น​ โดย​นอก​เหนือ​จาก​วิทยากร​จา​กอ​ะโด​บีแลว​ ผู​เชี่ยวชาญ​จาก

องคกร​ตางๆ​ เชน​ การ​ทอง​เที่ยว​สิง​คโป​ร (STB), MediaCorp และ DBS Bank ได​รวม​แบง​ปัน​ขอมูล​เชิง​ลึก​และ

ประสบการณ​สําหรับ​การ​ฟ้ืนฟู​ธุรกิจ​และ​การ​ดึงดูด​ลูกคา​อยาง​ตอ​เน่ือง

นาย​ไซ​มอน​ เดล​ กรรมการ​ผู​จัดการ​ประจําภูมิภาค​เอเชีย​ตะวัน​ออก​เฉียง​ใต​ขอ​งอ​ะโด​บี ให​ความ​เห็น​วา​ “กา​รแพร

ระบาด​ของ​โค​วิด​-19 เป็น​ปัจจัย​เรง​ให​เกิด​การ​เปลี่ยนแปลง​อยาง​กวาง​ขวาง​ใน​สวน​ของ​พฤติกรรม​และ​ทัศนคติ​ของ​ผู

บริโภค​ใน​ภูมิภาค​เอ​เชีย​-แป​ซิ​ฟิก​ ผล​การ​ศึกษา​ชี้​ให​เห็น​อยาง​ชัดเจน​วา​แบรนด​ที่​ปรับ​ตัวอยาง​รวดเร็ว​ให​เขา​กับ​ ‘ชี​วิ

ตวิถี​ใหม​’ ​ใน​รูป​แบบ​ดิจิทัล​จะ​สามารถ​สราง​การ​รับ​รู​และ​การ​ตอบ​สนอง​ตอ​แบรนด​ใน​ระดับ​ที่​ลึก​ซึ้ง​และ​ยัง่ยืน​ ควบคู​ไป

กับ​การ​ทําให​ลูกคา​รูสึก​วา​ตนเอง​ได​รับ​การ​สนับสนุน​ พ​รอม​การ​บริการ​ที่​ดี​เยี่ยม​อยาง​แท​จริง​ นักการ​ตลาด​จําเป็น​ที่​จะ

ตอง​ให​ความ​สนใจ​กับ​ลูกคา​อยาง​จริง​จัง​ และ​ปรับ​เปลี่ยน​กลยุทธ​ดาน​ประสบการณ​ลูก​คา (CX) ให​สอด​รับ​กับ​ความ
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ตองการ​ของ​ลูกคา​แตละ​กลุม​ โดย​นําเสนอ​ขอมูล​ที่​สอดคลอง​กับ​บริบท​”

ความ​กังวล​และ​สิ่ง​ที่​ผู​บริโภค​ให​ความ​สําคัญ​ใน​ชวง​ล็อก​ดาว​น

COVID-19 สง​ผลก​ระ​ทบ​ตอ​ชีวิต​และ​กิจวัตร​ประจําวัน​ของ​ผู​บริโภค​ โดย​ผู​บริโภค​กวา​สาม​ใน​หา​ (67%) มี​ความ​กังวล

ใจ​เกี่ยว​กับ​ผลก​ระ​ทบ​โดย​รวม​ของ​การ​แพร​ระ​บาด​ โดย​เฉพาะ​อยาง​ยิ่ง​ใน​เรื่อง​ของ​สุข​ภาพ​ (73%), ผลก​ระ​ทบ​ตอ​การ

ทํางา​น ​(40%) และ​ภาวะ​เศรษฐ​กิจ​ (36%) โดย​ทัว่ไป​แลว​ คน​รุน Millennial (72%) มี​ความ​กังวล​ใจ​มากกวา​คน​รุน

Gen Z (58%), เบบี้​บูม​ (62%) และ Traditionalist (48%)

ผู​บริโภค​เกือบ​ทัง้​หมด​ (95%) ที่​ตอบ​แบบสอบถาม​พรอม​ที่​จะ​รอ​ให​มี​การ​ยกเลิก​ขอ​จํากัด​ทัง้​หมด​ แต​มี​เพียง​ 61% ที่

เห็น​ดวย​กับ​การ​ใช​มาตรการ​ล็อก​ดาวน​อยาง​ตอ​เน่ือง​ ซึ่ง​แนว​โนม​ดัง​กลาว​ชี้​ให​เห็น​วา​ผู​บริโภค​อยาก​ที่​จะ​กลับ​ไป​ใช

ชีวิต​ปกติ​ตาม​เดิม​ สวน​ผู​บริโภค​ชาว​จีน​ที่​ไม​เห็น​ดวย​กับ​การ​ใช​มาตรการ​ขอ​จํากัด​อยาง​ตอ​เน่ือง​มี​จํานวน​น อย​ที่สุด​เมื่อ

เทียบ​กับ​ประเทศ​อื่นๆ​ โดย​รวม​แลว​ ผู​บริโภค​ใน​เอ​เชีย​-แป​ซิ​ฟิก (APAC) ตองการ​รอ​ให​มี​การ​ยกเลิก​ขอ​จํากัด​ทัง้​หมด​

ซึ่ง​ขัด​แยง​อยาง​สิน้​เชิง​กับ​ความ​รูสึก​ของ​ผู​บริโภค​ใน​ญี่ป ุน​และ​สห​รัฐฯ

ผู​บริโภค​มี​จริยธรรม​และ​ความ​รับ​ผิด​ชอบ​ตอ​สังคม​มาก​ขึ้น

จาก​ผล​การ​สํารวจ​พบ​แนว​โนม​ความ​ใสใจ​ตอ​สังคม​เพิ่ม​มาก​ขึ้น​ ดัง​จะ​เห็น​ได​จาก​การ​ที่​ผู​บริโภค​ให​ความ​สําคัญ​ตอ​เรื่อง

ของ​การ​ดูแล​บุ​คลา​กร​ (77%) อยางไร​ก็​ดี​ แบรนด​ตางๆ​ ยัง​คง​ตอง​พัฒนา​ปรับปรุง​ใน​สวน​น้ี​อีก​มาก​ โดย​มี​ผู​บริโภค​เกิน

กวา​ครึ่ง​หน่ึง​เล็ก​น อย​เทา​นัน้​ (54%) ที่​เห็น​ดวย​วา​แบรนด​ตางๆ​ ดําเนิน​การ​อยาง​เพียง​พอ​ใน​การ​ดูแล​สวัสดิภาพ​ของ

พนัก​งา​น ​สวน​ใน​กลุม​คน​รุน​ใหม​ มี​ความ​เห็น​แบง​เป็น​สอง​ขัว้​ใน​เรื่อง​น้ี​ กลาว​คือ​ คน​กลุม Gen Z ให​ความ​สําคัญ​กับ

เรื่อง​ของ​การ​ดูแล​บุคลากร​น อย​กวา​คน​กลุม Millennial

ผู​บริโภค​เกือบ​สาม​ใน​สี่​ (73%) คิด​วา​แบรนด​ตางๆ​ จําเป็น​ที่​จะ​ตอง​นําเสนอ​ขอมูล​การ​ตลาด​ใน​ลักษณะ​ที่​สอดคลอง​กับ

สภาวะ​การณ​ปัจจุบัน​ เชน​ กรณี​ของ​โค​วิด​-19 ทัง้น้ี​ผู​บริโภค​ใน​จี​น ​(80%) และ​อิน​เดีย​ (83%) มี​แนว​โนม​ที่​จะ​เห็น

ดวย​กับ​เรื่อง​น้ี​มากกวา​ประเทศ​อื่นๆ​ นอกจาก​นัน้​ โดย​ทัว่ไป​แลว​ผู​บริโภค​ยัง​รูสึก​วา​แบรนด​ตางๆ​ มีหน า​ที่​ที่​จะ​ตอง​ให

ความ​ชวย​เหลือ​อยาง​จริงจัง​หรือ​ให​ขอ​เสนอ​พิเศษ​แก​ลูกคา​ใน​ชวง​เวลา​ที่​ยาก​ลําบาก​น้ี​ นักการ​ตลาด​ใน​จี​น ​(94%) และ

อิน​เดีย​ (94%) ให​ความ​สําคัญ​กับ​เรื่อง​ของ​หน าที่​ดัง​กลาว​มาก​ที่​สุด​ สวน​อันดับ​สุดทาย​คือ​ออสเตรเลีย​ (82%) สําหรับ

ใน​สห​รัฐฯ​ เกือบ​สี่​ใน​หา​ (78%) ของ​นักการ​ตลาด​ที่​ตอบ​แบบสอบถาม​ระบุ​วา​แบรนด​ตางๆ​ มีหน า​ที่​ดําเนิน​การ​ดัง​กลา​ว

ยัง​ไมใช​จุดจบ​ของ​หาง​ราน​ทัว่​ไป

ใน​ชวง​ที่​มี​การ​ใช​มาตรการ​ล็อก​ดาวน​ ผู​บริโภค​ 58% ซื้อ​สินคา​ทาง​ออนไลน​บอย​ครัง้​มาก​ขึ้น​ ขณะ​ที่​สาม​ใน​สี่​ (74%)

ตัง้ใจ​ที่​จะ​เปลี่ยนแปลง​พฤติกรรม​การ​ซื้อ​สินคา​ใน​อนาคต​ โดย​ผู​บริโภค​ใน​อินเดีย​และ​สิงคโปร​มี​ความ​ตัง้ใจ​ใน​เรื่อง​ดัง

กลาว​มาก​ที่​สุด​ และ​แนนอน​วา​คน​รุน​ใหม​มี​ความ​ตัง้ใจ​ที่​จะ​เปลี่ยน​พฤติกรรม​การ​ซื้อ​สินคา​ใน​อนาคต​มากกวา​คน​รุน​เกา



ซึ่ง​ตองการ​คง​พฤติกรรม​แบบ​เดิม​เอา​ไว

ถึง​แม​จะ​เกิด​การ​แพร​ระบาด​ของ​โค​วิด​-19 แต​ผู​บริโภค​เกือบ​สาม​ใน​สี่​ (70%) ตองการ​ที่​จะ​เลือก​ซื้อ​สินคา​ประเภท

ของชําดวย​ตน​เอง​ ขณะ​ที่​ราว​ครึ่ง​หน่ึง​เลือก​ใช​บริการ​จัด​สง​สินคา​ถึง​บา​น ​(47%) และ​ 17% ใช​วิธี​สัง่​ซื้อ​ทาง​ออนไลน

แลวไป​รับ​ของ​ที่​รา​น ​สําหรับ​สินคา​ทุก​ประ​เภท​ คน​รุน​ใหม​และ​คน​เมือง​ชอบ​ที่​จะ​ใช​บริการ​จัด​สง​ถึง​บา​น ​ขณะ​ที่​คน​รุน

เกา​ชอบ​ไป​เลือก​ซื้อ​ที่​ราน​โดย​ตรง​ ยกเวน​สินคา​ประเภท​สื่อ​ นอกจาก​น้ี​ จาก​ทุก​ประเทศ​ที่ทําการ​สํารวจ​ พ​บวา​ผู

บริโภค​ใน​ออสเตรเลีย​ชอบ​ที่​จะ​ไป​เลือก​ซื้อ​สินคา​ที่​ราน​สําหรับ​สินคา​ทุก​ประ​เภท

นําเสนอ​ขอมูล​ใน​จังหวะ​เวลา​ที่​เห​มา​ะสม

ดู​เหมือน​วา​นักการ​ตลาด​จะ​ทํางาน​ได​อยาง​มี​ประสิทธิภาพ​ใน​แง​ของ​การ​ทําให​ผู​บริโภค​ยัง​คง​รูสึก​ดี​ตอ​แบรนด​ใน​ชวง

เวลา​ที่​เกิด​การ​แพร​ระ​บาด​ โดย​นักการ​ตลาด​สวน​ใหญ​รูสึก​วาการ​สื่อสาร​ของ​องคกร​มี​ลักษณะ​ที่​จริง​ใจ​ (94%) และ​สอด

รับ​กับ​ความ​รูสึก​ของ​ลูก​คา​ (92%) นอกจาก​น้ี​ ผู​บริโภค​กวา​ครึ่ง​หน่ึง​ (55%) พบ​วา​ขอมูล​อัพเดต​เรื่อง​โค​วิด​-19 ที่

เกี่ยว​เน่ือง​กับ​แบรนด​เป็น​ขอมูล​ที่​มี​ประ​โยชน​ และ​ 69% ตองการ​ให​มี​ขอมูล​อัพเดต​ลักษณะ​น้ี​ใน​อนาค​ต

ความถี่​ใน​การนําเสนอ​ขอ​มูล​ และ​การ​ตรวจ​สอบ​ให​แนใจ​วา​กลุม​ลูกคา​ที่​เฉพาะ​เจาะจง​ได​รับ​ทราบ​ขอมูล​ที่​ตองการ​ใน

จังหวะ​เวลา​ที่​เหมาะ​สม​ถือวา​มี​ความ​สําคัญ​อยาง​มาก​ ทัง้น้ี​ผู​บริโภค​สอง​ใน​สาม​เห็น​ดวย​วา​แบรนด​ตางๆ​ สื่อสาร​ขอมูล

ใน​ระดับ​ที่​เหมาะ​สม​ และ​ที่​นา​สนใจ​ก็​คือ​ เกือบ​หน่ึง​ใน​หา​ (16%) เชื่อ​วา​แบรนด​ตางๆ​ สื่อสาร​ขอมูล​ไม​เพียง​พอ​ ผู

บริโภค​ที่​เป็น​คน​รุน​ใหม​มี​แนว​โนม​ที่​จะ​ยกเลิก​การ​สมัคร​รับ​ขอมูล​ทาง​อีเมล​มาก​ขึ้น​ ซึ่ง​แสดง​ให​เห็น​ถึง​ความ​สําคัญ

ของ​การ​ปรับ​ใช​แนวทาง​แบบ​เฉพาะ​บุ​คคล (Personalized) เพื่อ​ดึงดูด​ความ​สนใจ​ของ​ลูกคา​กลุม​ตางๆ

วางแผน​สําหรับ​การ​ดําเนิน​การ​ใน​ระยะ​ยาว

เพื่อ​ตอบ​สนอง​ความ​ตองการ​ที่​แตก​ตาง​หลาก​หลาย​ของ​ลูก​คา​ องคกร​สวน​ใหญ​จึง​ปรับ​เปลี่ยน​กลยุทธ​ใน​ระยะ​ยาว​เผื่อ

วา​สถานการณ​การ​แพร​ระบาด​จะ​กิน​เวลา​เกิน​กวา​หน่ึง​ปี​ (79%) และ​ยัง​เปลี่ยนแปลง​แนวทาง​สําหรับ​กิจกรรม​ดาน​การ

ตลาด​ใน​อนาคต​ (82%) ที่​จริง​แลว​ นักการ​ตลาด​ของ​องคกร​ตางๆ​ ใน​เอเชีย​แปซิฟิก​มี​แนว​โนม​ที่​จะ​ดําเนิน​การ

เปลี่ยนแปลง​ใน​ระยะ​ยาว​มากกวา​นักการ​ตลาด​ใน​สห​รัฐฯ​ การ​เปลี่ยนแปลง​ที่​วา​น้ี​ได​แก​ การ​เปลี่ยน​ไป​ใช​ชอง​ทาง​อื่น

สําหรับ​การ​ทําตลาด​ (75%), การ​เปลี่ยน​กลุม​เป า​หมาย​หลัก​ใน​การ​ทําตลาด​ (58%) และ​การ​ปรับ​เปลี่ยน​การ​จัดสรร

ทรัพยากร​สําหรับ​พื้นที่​ตางๆ​ (47%)

แบรนด​ตางๆ​ ได​รับ​ประโยชน​อยาง​ชัดเจน​จาก​การ​สื่อสาร​ขอมูล​เรื่อง​โค​วิด​-19 ตอ​สาธารณ​ชน​ โดย​นักการ​ตลาด​เกือบ

สาม​ใน​สี่​ (71%) ระบุ​วา​องคกร​ของ​ตน​ได​จัด​ตัง้​ทีม​งาน​เฉพาะ​กิจ​ดาน​โค​วิด​-19 เพื่อ​จัดการ​เกี่ยว​กับ​แคมเปญ​การ​ตลาด

และ​การนําเสนอ​ขอ​มูล​ ทัง้น้ี​นักการ​ตลาด​ใน​ออสเตรเลีย​ (55%) และ​สิงคโปร​ (67%) มี​แนว​โนม​ที่​จะ​จัด​ตัง้​ทีม​งาน

เฉพาะ​กิจ​น อย​กวา​ ขณะ​ที่​นักการ​ตลาด​ใน​จี​น ​(81%) และ​อิน​เดีย​ (80%) มี​แนว​โนม​ที่​จะ​ดําเนิน​การ​ดัง​กลาว​มาก​กวา​

ใน​ทาง​ตรง​กัน​ขาม​ ไม​ถึง​ครึ่ง​หน่ึง​ของ​นักการ​ตลาด​ใน​ญี่ป ุน​และ​สห​รัฐฯ​ ระบุ​วา​มี​การ​จัด​ตัง้​ทีม​งาน​พิเศษ​สําหรับ​เรื่อง​น้ี​



การ​จัด​ตัง้​ทีม​งาน​เฉพาะ​กิจ​ดาน​โค​วิด​-19 กอ​ให​เกิด​ผล​ดี​อยาง​ชัด​เจ​น ​โดย​นักการ​ตลาด​สวน​ใหญ​ใน​เอเชีย​แป​ซิ​ฟิก​

รูสึก​วา​ กิจกรรม​ดาน​การ​ตลาด​/การ​สื่อสาร​ของ​องคกร​มี​ลักษณะ​จริง​ใจ​ (94%) และ​สอด​รับ​กับ​ความ​รูสึก​ของ​ลูก​คา​

(92%)

การ​ศึกษา​น้ี​ดําเนิน​การ​โดย​บริษทั​วิ​จัย Advanis สําหรับ​อะโด​บี โดย​สํารวจ​ความ​คิด​เห็น​ของ​ผู​บริโภค​ 4,001 คนใน

บาง​ประเทศ​ใน​ภูมิภาค​เอ​เชีย​-แป​ซิ​ฟิก (APAC) ได​แก​ ออสเตรเลีย​ จี​น ​อิน​เดีย​ และ​สิงคโปร​ รวม​ถึง​นักการ​ตลาด​

1,200 คนใน​จี​น ​อิน​เดีย​ สิงคโปร​ และ​ออสเตรเลีย​ ใน​ชวง​ระหวาง​วัน​ที่​ 1 – 17 มิถุนายน​ 2​563
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