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อิปซอสสเ์ผย Ipsos CX Global Insights 2026 “360 View of CX in Thailand” ชีแ้บรนด์
ไทยต้องยกระดับประสบการณล์ูกค้า จาก “ความพงึพอใจ” สู ่“ความผกูพัน” 

รถยนต์ครองอันดับหน่ึงด้านประสบการณ์ลูกค้า 69% ขณะทีธุ่รกิจประกันภัยรัง้ท้ายที ่
57% — ขณะทีม่ีเพียง 35% ของปัญหาลูกค้าไทยทีไ่ด้รับการแก้ไขอย่างสมบูรณ์ 

อิปซอสส์ นําเสนอ 2 กรอบแนวคิดสําคัญ  Ipsos Building Blocks of Great CX: กรอบ
คิดเพ่ือสร้างประสบการณ์ทีย่อดเยีย่ม  และ แนวทางเลนส์สําคัญดันงาน CX  3As — 
Accessibility, Algorithmic และ Authenticity ยุคทีม่นุษย์และเทคโน ต้องทาํงานร่วมกัน 

ณ เอ็มไพรท์าวเวอร ์บรษัิท อิปซอสส ์จาํกดั (Ipsos Ltd.)  ผูน้าํระดบัโลกดา้นการวิจยัตลาด
และความเขา้ใจผูบ้รโิภค เผยผลการศกึษา Ipsos CX Global Insights 2026 “360 View of 
CX in Thailand” โดย นางสาวพิมพท์ยั สวุรรณศขุ Senior Client Officer, Ipsos in Thailand 
ชีใ้หเ้ห็นถึงความทา้ทายสาํคญัของธุรกิจไทยในการสรา้งประสบการณล์กูคา้ (Customer 
Experience: CX) ในยคุท่ีผูบ้รโิภคคาดหวงัประสบการณท่ี์ง่าย สะดวก ตรงกบัความตอ้งการ 
และมีความเป็นสว่นตวัมากขึน้  โดยนาํเสนอกลยุทธส์าํคัญ 2 กรอบความคิดหลัก คือ  
Ipsos Building Blocks of Great CX: กรอบคดิเพือ่สร้างประสบการณท์ีย่อดเย่ียม  และ 
แนวทางเลนสส์าํคัญของงาน CX 3As — Accessibility, Algorithmic และ Authenticity 
ยุคทีม่นุษยแ์ละเทคโนโลยี ต้องทาํงานร่วมกัน 

ผลการศกึษาพบว่า แม ้64% ของผูบ้รโิภคไทยระบุว่าเคยมีประสบการณท่ี์ดีและน่าจดจาํกบัแบ
รนด ์แต่ตวัเลขดงักลา่วลดลงจาก 73% ในปีก่อน ขณะท่ี 16% ระบวุ่าเคยมีประสบการณท่ี์ไม่ดี 
เพ่ิมขึน้เล็กนอ้ยจาก 15% ในปีท่ีผ่านมา สะทอ้นว่าโจทยข์องแบรนดใ์นวนันีไ้ม่ไดอ้ยู่ท่ีการสง่
มอบสินคา้และบรกิารท่ีดีเพียงอย่างเดียว แต่คือ การสรา้งประสบการณท่ี์มีความหมาย และ
สามารถตอบสนองไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเม่ือเกิดปัญหา 

360 View of CX: ความท้าทายที่ทาํให้ CX ไปไม่ถึงฝัน 

นางสาวพิมพท์ยั กลา่วว่า ปัจจบุนัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อ CX เพ่ิมสงูขึน้อย่างต่อเน่ือง 
ทัง้ในดา้น ความเป็นสว่นตวัและการปรบัประสบการณใ์หเ้หมาะกบัแต่ละบคุคล 
(Personalisation) ความสะดวกและความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร ตลอดจนความโปรง่ใส 
ความปลอดภยั และการคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคล 

อย่างไรก็ตาม หลายองคก์รยงัมีช่องว่างระหว่าง “ความคาดหวงัของลกูคา้” กบั “ความพรอ้ม
ขององคก์ร” โดยความทา้ทายสาํคญั ไดแ้ก่ 

• ความตอ้งการดา้น CX เพ่ิมขึน้อย่างรวดเรว็ แต่ความพรอ้มขององคก์รอาจยงัตามไม่ทนั  



• CX ยงัถกูมองเป็นหนา้ท่ีของบางหน่วยงาน มากกว่าจะเป็นสว่นหน่ึงของกลยทุธอ์งคก์ร  
• ทีม CX ยงัคงทาํงานแบบแยกสว่น และประสานงานกบัหน่วยงานอ่ืนไม่เพียงพอ  
• การเติบโตไม่ไดเ้กิดจากการวดัผลเพียงอย่างเดียว แต่ตอ้งอาศยัการกาํกบัดแูลท่ีมี

ประสิทธิภาพ  
• องคก์รเรง่นาํ AI มาใชเ้พ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ ขณะเดียวกนัยงัตอ้งแกไ้ขความทา้ทาย

ดา้นวฒันธรรมองคก์รและโครงสรา้งการทาํงานแบบไซโล  

ประสบการณท์ีดี่คือหน่ึงในปัจจัยสาํคัญในการเลือกแบรนด ์                                                  
ผลการศกึษาของ Ipsos พบว่า ประสบการณส์ว่นตวั ตวัขบัเคลื่อนของแบรนด ์และช่ือเสียงของ
แบรนด ์ลว้นมีบทบาทสาํคญัต่อการเลือกแบรนดข์องผูบ้รโิภค 

เม่ือเปรียบเทียบใน 4 ประเทศ ไดแ้ก่ อินโดนีเซีย สิงคโปร ์ไทย และเวียดนาม ผูบ้รโิภคท่ีระบวุ่า
เคยไดร้บัประสบการณท่ี์ดีจากแบรนดอ์ยู่ท่ี 81%, 78%, 72% และ 64% ตามลาํดบั 

สาํหรบัประเทศไทย แมผู้บ้รโิภคสว่นใหญ่ยงัมีประสบการณเ์ชิงบวก แต่ผลสาํรวจสะทอ้น
ช่องว่างสาํคญัเม่ือเกิดปัญหา 

• 70% ระบวุ่าการแกไ้ขปัญหาตอ้งใชค้วามพยายามจากทัง้ลกูคา้และแบรนดใ์นระดบั
ใกลเ้คียงกนั  

• 1 ใน 5 ระบวุ่าตนเองตอ้งใชค้วามพยายามมากกว่าแบรนดใ์นการแกไ้ขปัญหา  
• และท่ีน่าจบัตาคือ มีเพียง 35% ของปัญหาลกูคา้ในประเทศไทยท่ีไดร้บัการแกไ้ขอย่าง

สมบรูณ ์ 

“ลกูคา้อาจไม่ไดจ้ดจาํทกุธุรกรรมในชีวิตประจาํวนั แต่จะจดจาํช่วงเวลาท่ีแบรนดเ์ขา้มามี
บทบาทสาํคญัในชีวิต โดยเฉพาะเม่ือเกิดปัญหาและตอ้งการความช่วยเหลือ” นางสาวพิมพท์ยั
กลา่ว 

“ดงันัน้ CX ท่ีดีไม่ไดห้มายถึงเพียงการลดความยุ่งยากใน Customer Journey แต่คือการทาํให้
ลกูคา้รูส้กึว่าแบรนดเ์ขา้ใจสถานการณข์องพวกเขา ใหค้วามสาํคญักบัเวลา และพรอ้ม
รบัผิดชอบเม่ือสิ่งต่าง ๆ ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั” 

เมื่อเกิดปัญหา อะไรคอืสิ่งทีส่ร้างประสบการณเ์ชิงลบ?                                                                  
จากการวิเคราะหข์อง Ipsos ช่วงเวลาท่ีสรา้งความทรงจาํเชิงลบมกัเกิดขึน้เม่ือแบรนดไ์ม่
สามารถใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้ไดอ้ย่างท่ีคาดหวงั โดยมีปัจจยัสาํคญั ไดแ้ก่ 

บรกิารท่ีไม่เป็นไปตามความคาดหวงั | ความลา่ชา้ | ตน้ทนุและความไม่โปรง่ใส | ความ
ลม้เหลวของเทคโนโลยี 



 

ในทางกลบักนั ปัจจยัสาํคญัท่ีช่วยสรา้งประสบการณท่ี์ดีมีรากฐานมาจาก People, 
Performance และ Support หรือ “บคุลากร ประสิทธิภาพ และการสนบัสนนุ” โดยเฉพาะ
ความเขา้อกเขา้ใจลกูคา้ การใหบ้รกิารอย่างรวดเร็ว และความน่าเช่ือถือของสินคา้และบรกิาร 

จาก “ความพงึพอใจ” สู ่“ความผูกพันทางอารมณ”์                                                                   
Ipsos พบว่า การสรา้ง CX ท่ีดีไม่ควรหยดุอยู่ท่ีการทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ แต่ตอ้งมุ่งไปสูก่ารสรา้ง 
Emotional Attachment หรือความผกูพนัทางอารมณ ์ซึ่งมีความสมัพนัธก์บัผลลพัธท์าง
ความสมัพธัก์บัลกูคา้ท่ีแข็งแกรง่กว่า 

ในประเทศไทย ลกูคา้ท่ีมีความผกูพนัทางอารมณก์บัแบรนดมี์ NPS สงูถึง 63 เม่ือเทียบกบั -29 
ในกลุม่ท่ีความตอ้งการยงัไม่ไดร้บัการตอบสนอง ขณะท่ีคะแนน Satisfaction อยู่ท่ี 71 เทียบ
กบั 16 และ Loyalty อยู่ท่ี 73 เทียบกบั 17 

ปัจจยัสาํคญัท่ีช่วยสรา้งความผกูพนัทางอารมณ ์ไดแ้ก่ 

• ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) — พนกังานท่ีพรอ้มช่วยเหลอื ตวัแทนท่ีใส่ใจ และ
พนกังานบรกิารท่ีเขา้ใจลกูคา้  

• การสนบัสนนุท่ีรวดเรว็ (Rapid Support) — การเคลมท่ีรวดเรว็ การแกไ้ขปัญหาท่ีฉบัไว 
และการใหค้วามช่วยเหลือทนัที  

• ความน่าเช่ือถือ (Reliability) — ผลิตภณัฑท่ี์มีคณุภาพและทนทาน บรกิารท่ีมั่นคง และ
เครือข่ายท่ีมีประสิทธิภาพ  

• การใหค้ณุค่าและการยอมรบั (Recognition) — สทิธิประโยชนส์าํหรบัสมาชิก 
ของขวญั คะแนนสะสม และสิทธิพิเศษ  

“ประสิทธิภาพในการสง่มอบสินคา้และบรกิารเป็นพืน้ฐานสาํคญั แต่ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัสรา้งความ
แตกต่างเสมอไป แบรนดท่ี์สามารถผสานความน่าเช่ือถือเขา้กบัความเขา้อกเขา้ใจ การปรบั
ประสบการณใ์หเ้หมาะกบัแต่ละบคุคล และปฏิสมัพนัธท่ี์มีความหมาย จะมีโอกาสมากขึน้ใน
การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้และนาํไปสูค่วามภกัดีในระยะยาว” นางสาวพิมพท์ยักลา่ว 



อิปซอสส ์นําเสนอ Ipsos Building Blocks of Great CX: กรอบคิดเพือ่สร้าง
ประสบการณท์ีย่อดเย่ียม  และ แนวทาง 3As — Accessibility, Algorithmic และ 
Authenticity ยุคทีม่นุษยแ์ละเทคโน ต้องทาํงานร่วมกัน 

จากการนาํขอ้มลูเชิงลกึดา้นประสบการณแ์ละปัจจยัทางอารมณม์าวิเคราะหร์ว่มกนั Ipsos 
พฒันา “The Building Blocks of Great CX” โดยยดึแก่นของพลงัขบัเคลื่อน CX (Forces of 
CX) ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดสาํหรบัช่วยใหอ้งคก์รเขา้ใจองคป์ระกอบสาํคญัของการสรา้ง CX ท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

กรอบแนวคิดดังกล่าวประกอบด้วย 3 เลเยอรส์าํคัญ ได้แก่                                                           
ช้ันใน: ความตอ้งการพืน้ฐานของมนษุย ์(Human Needs) 
ประกอบดว้ยความตอ้งการดา้นการมีสว่นรว่ม สถานะ การควบคมุ ความแน่นอน การปฏิบตัิ
ต่อผูอ่ื้น และความรูส้กึเป็นสว่นหน่ึง 

ช้ันกลาง: คณุค่าท่ีประสบการณส์ง่มอบ (Experience Value) 
ประกอบดว้ยความแตกตา่ง มลูค่าเพ่ิม และปัจจยัพืน้ฐานท่ีลกูคา้คาดหวงั 

ช้ันนอก: สิ่งท่ีแบรนดส์ง่มอบ (Brand Delivery) 
ครอบคลมุประสบการณแ์บบ Omnichannel การปรบัใหเ้หมาะกบัแต่ละบคุคล พนกังาน 
คาํมั่นสญัญาของแบรนด ์การสง่มอบสินคา้และบรกิาร และความรบัผิดชอบต่อสงัคมและ
สิ่งแวดลอ้ม (ESG) 

กรอบแนวคิดนีช่้วยใหอ้งคก์รสามารถมอง CX ไดร้อบดา้น ตัง้แต่ ความตอ้งการเชิงมนษุย ์ไป
จนถึงประสบการณท่ี์ลกูคา้ไดร้บัจรงิในทกุ Touchpoint 

 



นอกจากนี ้Ipsos ยงัไดถ้อดองคป์ระกอบของ CX ออกมาเป็นรายละเอียดท่ีชดัเจน เพ่ือช่วยให้
องคก์รสามารถทาํความเขา้ใจและนาํกรอบแนวคิดไปประยกุตใ์ชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดย
แบ่งเป็น 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 

ปัจจยัพืน้ฐานท่ีลกูคา้คาดหวงั (Hygiene Factors) 

• ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารมีคณุภาพ 

• พนกังานเป็นมิตรและมีความรู ้

• สื่อสารอย่างชดัเจนและโปรง่ใส 

• ปฏิบตัิต่อลกูคา้อย่างเป็นธรรม 

• สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย 

• มีช่องทางใหบ้รกิารแบบ Omnichannel ท่ีพรอ้มใชง้าน 

มลูค่าเพ่ิม (Enablers) 

• ปฏิบตัิต่อพนกังานอย่างเหมาะสม 

• มอบประสบการณแ์บบ Omnichannel ท่ีสมํ่าเสมอ 

• สง่มอบประสบการณท่ี์สอดคลอ้งกบัคาํมั่นสญัญาของแบรนด ์

• แสดงความรบัผิดชอบต่อผูค้นและโลก 

จดุเด่นท่ีแตกต่าง (Differentiators) 

• เขา้ใจสถานการณแ์ละความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ 

• สรา้งความสขุและความรูส้กึเป็นสว่นหน่ึง 

• ปรบัประสบการณใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการเฉพาะบคุคล 



 

                                                                                                                               
รถยนตค์รองอันดับหน่ึงด้าน CX ขณะทีป่ระกันภัยร้ังท้าย 

รายงาน Ipsos CX Global Insights 2026 ยงัสาํรวจความผกูพนัทางอารมณ ์ใน 7 ภาคธุรกิจ
สาํคญัของประเทศไทย โดยผลการดาํเนินงานเรียงตามลาํดบั ไดแ้ก ่

 

เม่ือพิจารณาในแต่ละอตุสาหกรรม พบว่า “People” หรือบคุลากร ยงัคงเป็นหน่ึงในปัจจยั
สาํคญัท่ีสรา้งประสบการณเ์ชิงบวกในเกือบทกุภาคธุรกิจ 

 

ปัจจัยทีส่ร้างประสบการณเ์ชิงบวกสูงสุดในแตล่ะภาคธุรกิจ 

• ธนาคาร: พนกังานใหค้วามช่วยเหลือและพรอ้มแกไ้ขปัญหา  
• มือถือ: สิทธิประโยชนแ์ละคณุภาพเครือข่าย  



• ประกนัภยัรถยนต:์ บรกิารเคลมท่ีรวดเรว็  
• ประกนัภยั: ตวัแทนประกนัภยัท่ีใสใ่จ  
• สายการบิน: พนกังานท่ีเอาใจใส ่ 
• รถยนต:์ ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์ 
• คา้ปลีก: ความช่วยเหลือจากพนกังาน  

 

ในขณะท่ีสาเหตขุองประสบการณเ์ชิงลบแตกต่างกนัไปตามอตุสาหกรรม เช่น ปัญหาแอปพลิเค
ชนัและระบบในธุรกิจธนาคาร คณุภาพสญัญาณและการเรียกเก็บเงินในธุรกิจมือถือ  ความ
ลา่ชา้ในการใหบ้รกิารของประกนัภยัรถยนต ์ ความลา่ชา้ในการดาํเนินการของธุรกิจประกนัภยั  
เท่ียวบินลา่ชา้ในธุรกิจสายการบิน ค่าใชจ่้ายในการบาํรุงรกัษาสาํหรบัธุรกิจรถยนต ์และความ
พรอ้มของสินคา้ในธุรกิจคา้ปลีก 

 



ผลการศกึษาจึงสะทอ้นว่า ไม่มีสตูรสาํเร็จเดียวสาํหรับการสร้าง CX ทีด่ี แต่แบรนด์
จาํเป็นต้องเข้าใจช่วงเวลาสาํคัญ ความตอ้งการ และ Pain Point เฉพาะของลูกค้าใน
แต่ละอุตสาหกรรม 

อิปซอสส ์ชี ้บทบาทของ AI ใน CX  ไม่ใช่แค่เพิม่ระบบอัตโนมัติ องคก์รควรใช้
เทคโนโลยีทีต่้องสร้างคุณค่าเพือ่สนับสนุน ไม่ใช่ทดแทนความสัมพันธร์ะหว่าง แบรนด ์
กับลูกค้า เน้นความไว้วางใจและความผูกพันทางอารมณท์ีม่ีตอ่แบรนด ์

อีกหน่ึงประเด็นสาํคญัจากการศกึษาคือบทบาทของ AI ใน CX โดยแมก้ารใช ้AI เพ่ือ
มอบหมายและดาํเนินงานแทนมนษุยจ์ะเพ่ิมขึน้ แต่ผูบ้รโิภคไทยยงัมีระดบัความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนั 

10% ของคนไทยระบวุ่ายินยอมให ้AI ดาํเนินการไดโ้ดยอตัโนมตัิ ขณะท่ี 24% ระบวุ่าจะไม่ใช ้
AI ในสว่นใดเลย 

 

ผลการศกึษาชีว้่า ความพรอ้มของผูบ้รโิภคในการมอบหมายงานให ้AI ไม่ไดข้ึน้อยู่กบั
เทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่เก่ียวขอ้งกบั ความไวว้างใจและความผกูพนัทางอารมณท่ี์มีต่อ
แบรนด ์

โดยเฉพาะในสถานการณท่ี์มีความเสี่ยงสงูหรือมีความละเอียดอ่อน ผูบ้รโิภคยงัตอ้งการให้
มนษุยเ์ขา้มามีบทบาท เช่น การเปลี่ยนเงื่อนไขสินเช่ือ การโอนเงินออมจาํนวนมาก การเลือก
แพ็กเกจโทรศพัท ์การจดัการขอ้พิพาทดา้นประกนัภยั หรือการจดัการปัญหารา้ยแรงจากการ
ใหบ้รกิารของสายการบิน 

“AI สามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของ CX ได ้แต่แบรนดต์อ้งไม่สบัสนระหว่างการ ‘ลดความ
ยุ่งยากใหล้กูคา้’ กบัการ ‘ยา้ยภาระไปใหล้กูคา้’ คาํถามจึงไม่ควรเป็นเพียงว่า ‘เราสามารถใช ้AI 



ตรงไหนไดบ้า้ง’ แต่ควรถามว่า ‘AI สามารถทาํใหป้ระสบการณข์องลกูคา้ดีขึน้ไดจ้รงิตรงไหน’” 
นางสาวพิมพท์ยักลา่ว 

 

ในดา้นความปลอดภยัและความมั่นคงทางการธนาคารท่ีขบัเคลื่อนดว้ย AI ผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญักบัความสามารถในการปอ้งกนัการฉอ้โกงและตรวจจบัธุรกรรมหรือการหลอกลวง
แบบเรียลไทม ์โดยฟีเจอรด์า้นความปลอดภยัจากธนาคารท่ีผูบ้รโิภคมองว่ามีประโยชนมี์
สดัสว่นใกลเ้คียงกนั ไดแ้ก่ การตรวจจบัและบล็อกธุรกรรมท่ีน่าสงสยัก่อนเงินออกจากบญัชี 
(84%) การแจง้เตือนเม่ือบญัชีปลายทางอาจเก่ียวขอ้งกบัการฉอ้โกง (83%) และการตรวจสอบ
ขอ้ความ ลิงก ์หรือสายโทรศพัทท่ี์อาจเป็นการหลอกลวง (83%) 

 

ประสบการณล์กูคา้ท่ีดีตอ้งเริ่มตน้จาก “คน” โดยการใหค้วามสาํคญักบัความตอ้งการพืน้ฐาน
ของมนษุยถื์อเป็นหวัใจสาํคญัของการออกแบบประสบการณล์กูคา้ (CX) องคก์รจึงจาํเป็นตอ้ง
เขา้ใจ พลงัขบัเคลื่อน CX (The Forces of CX) และออกแบบประสบการณท่ี์แสดงถึงความ
จรงิใจและความเอาใจใส ่เพ่ือสรา้งความรูส้กึเป็นส่วนหน่ึง การไดร้บัการยอมรบั และสถานะท่ี
มีความหมายต่อลกูคา้ 



ขณะเดียวกนั องคก์รควร กาํหนดมมุมองใหม่ต่อการแกไ้ขปัญหาดา้นบรกิาร โดยไม่มองเพียง
การแกไ้ขปัญหาใหเ้สรจ็สิน้ แต่ควรมองว่าเป็นโอกาสในการ ฟ้ืนฟคูวามรูส้กึและความสมัพนัธ์
ทางอารมณก์บัลกูคา้ 

สาํหรับบทบาทของเทคโนโลยี องคก์รควรใช้เทคโนโลยีเพือ่ สนับสนุน ไม่ใช่ทดแทน
ความสมัพันธร์ะหว่างแบรนดกั์บลูกค้า โดย AI และระบบอตัโนมตัิเป็นเพียงเคร่ืองมือ และ
จะมีคณุค่าอย่างแทจ้รงิก็ต่อเม่ือช่วยใหแ้บรนดส์ามารถสง่มอบผลลพัธท์างอารมณท่ี์ดีขึน้ได้
อย่างสมํ่าเสมอในทกุประสบการณท่ี์ลกูคา้ไดร้บั 

 

3As: กุญแจสาํคัญของ CX ในยุคทีเ่ทคโนโลยีและมนุษยต์้องทาํงานร่วมกัน 

จากผลการศกึษาทัง้หมด Ipsos ชีว้่า CX ในยคุใหม่ควรมุ่งสรา้งสมดลุระหวา่งเทคโนโลยีและ
ความตอ้งการของมนษุย ์โดยสามารถสรุปเป็น 3As ไดแ้ก่ 

Accessibility — เข้าถึงงา่ย                                                                                                                           
ทาํใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงแบรนดแ์ละบรกิารไดง้่าย สะดวก และต่อเน่ืองในทกุช่องทาง โดย 
Omnichannel ท่ีดคีวรลดความยุ่งยาก ไม่ใช่เพ่ิมภาระใหล้กูคา้ 

Algorithmic — ใช้เทคโนโลยีอย่างชาญฉลาด                                                                                                         
AI และระบบอตัโนมตัิควรถกูนาํมาใชเ้พ่ือสรา้งคณุค่าและทาํใหป้ระสบการณข์องลกูคา้ดีขึน้ 
ไม่ใช่เพียงเพราะองคก์รสามารถนาํเทคโนโลยีมาใชไ้ด ้โดยเฉพาะในสถานการณท่ี์มีความ
ละเอียดอ่อน ความสมัพนัธแ์ละความไวว้างใจยงัคงมีความสาํคญั 

Authenticity — จริงใจและสร้างความไว้วางใจ                                                                                 
เทคโนโลยีไม่สามารถทดแทนความเขา้อกเขา้ใจ ความจรงิใจ และความไวว้างใจไดท้ัง้หมด แบ
รนดจึ์งตอ้งสรา้งประสบการณท่ี์สอดคลอ้งกบัคาํมั่นสญัญา และทาํใหล้กูคา้รูส้กึว่าแบรนด์
เขา้ใจและใหค้ณุค่ากบัพวกเขา 



“ประสบการณล์กูคา้ตอ้งเริ่มตน้จาก ‘คน’ การใหค้วามสาํคญักบัความตอ้งการของมนษุยค์วร
เป็นหวัใจของการออกแบบ CX ขณะท่ี AI และระบบอตัโนมตัิเป็นเพียงเคร่ืองมือ และจะมี
ความสาํคญัก็ต่อเม่ือช่วยใหแ้บรนดส์ง่มอบผลลพัธท์างอารมณท่ี์ดีขึน้ไดอ้ย่างสมํ่าเสมอใน
ประสบการณท่ี์หลากหลาย”  

3As — Accessibility, Algorithmic และ Authenticity จึงเป็นอีกหน่ึงกรอบคิดสาํคญัสาํหรบั
แบรนดท่ี์ตอ้งการกา้วขา้มการวดัเพียงความพงึพอใจของลกูคา้ ไปสูก่ารสรา้ง ประสบการณท่ี์มี
ความหมาย ความผกูพนัทางอารมณ ์และความสมัพนัธก์บัลกูคา้ในระยะยาว   นางสาวพิมพ์
ทยักลา่วทิง้ทา้ย 
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