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บทคัดยอ
 ในปจจุบันความสําคัญของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐนั้นไดเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง ซึ่งเกิดขึ้นจากความสําเร็จในการวิจัย
และพัฒนาปญญาประดิษฐในทศวรรษที่ผานมาที่ไดมีการพัฒนาอยางกาวกระโดด ในการนี้ องคกรทางธุรกิจตางๆ ไดมีความ
กระตือรือรนในการที่จะนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใชเพื่อประโยชนทางธุรกิจมากขึ้น ไมวาจะเปนการนํามาเรียนรู และ
วิเคราะหขอมูลเพื่อคนหาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภค การนํามาใชเพื่อชวยผูบริหารสามารถตัดสินใจทางธุรกิจไดดีขึ้น หรือการนํา
มาชวยในอตุสาหกรรมการผลติสนิคา เปนตน ซึง่การพฒันาความสามารถทีเ่พิม่ขึน้ของเทคโนโลยปีญญาประดษิฐนีท้าํใหสามารถ
วิเคราะหขอมูลจํานวนมหาศาลซ่ึงมีโครงสรางและรูปแบบของขอมูลที่แตกตางกันไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้ การที่
เทคโนโลยีในปจจุบันของส่ือดิจิทัลในจุดสัมผัสแตละแหลงน้ันสามารถบันทึกพฤติกรรมของผูรับส่ือจากการตอบสนองตอส่ือน้ันได 
ทําใหนักการตลาดสามารถนําขอมูลเหลานั้นมาวิเคราะหดวยปญญาประดิษฐได เมื่อนักการตลาดมีขอมูลของผูบริโภคแตละ
บคุคลเพยีงพอ กจ็ะสามารถนาํขอมลูพฤตกิรรมเหลานีม้าเชือ่มโยงในการใชประโยชนเพือ่การเจาะตลาดไปยงัลกูคากลุมเปาหมาย 
เพื่อกระตุนความตองการซึ่งมีอยูแลวในตลาด ดวยการนําเสนอดวยยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลที่จะเหมาะสมตอ
ความชอบที่เฉพาะของลูกคาแตละราย ซึ่งจะสงผลตอการขยายฐานลูกคาใหกับธุรกิจไดมากขึ้น 

คําสําคัญ:  ปญญาประดิษฐ การเจาะตลาด การทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคล อภิมหาขอมูล 

Abstract
 The importance of Artificial Intelligence has currently increased rapidly. Thanks to the success 
in research and development, Artificial Intelligence has improved dramatically over the recent 
decades. This made many business organizations enthusiastic in adopting Artificial Intelligence to 
benefit their business in various ways, such as bringing Artificial Intelligence into learning and 
analyzing data to find consumer insight, helping management to make better decision, enhancing 
efficiency in manufacturing process, and so on. The development of Artificial Intelligence helps 
business executive to effectively analyze a very large volume of data that has different format 
and structure. Since the digital media in various consumer touchpoints is being able to record 
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individual behavior from the interaction of the audience to the media, these types of collected 
data can be learned and analyzed by Artificial Intelligence to understand individual preference. 
Once marketers have a handful of individual preferences, market penetration can be implemented 
by provoking each individual with a personalized promotional campaign. 
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บทนํา
 ในปจจุบันซึ่งเทคโนโลยีไดมีการพัฒนาไปอยางกาว
กระโดด ระบบคอมพิวเตอรในปจจุบันจึงไดรับการพัฒนา
ระบบการคดิและวเิคราะหไปอกีขัน้ นัน่กค็อืการทาํใหมคีวาม
อัจฉริยะไดคลายมนุษย  ซ่ึงเทคโนโลยีท่ีมีความอัจฉริยะน้ีถูกเรียก
โดยรวมวา “ปญญาประดิษฐ” ทั้งนี้ไดมีกระแสการต่ืนตัว
ในการใหความสําคัญเทคโนโลยีปญญาประดิษฐน้ีเปนอยางมาก 
ซึง่เหตุการณทีท่าํใหประชาชนท่ัวโลกไดตระหนักถงึเทคโนโลยี
ปญญาประดิษฐนี้ คือการท่ีประเทศซาอุดิอาระเบียไดให
สัญชาติแกหุนยนตปญญาประดิษฐเปนคร้ังแรกของโลก 
(Wootson, 2017) จึงทําใหประชาชนท่ัวไปน้ันไดทราบถึง
ความสาํคญัของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ ในสวนขององคกร
ภาคธุรกิจนั้น ไดมีการนําความสามารถของเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐมาประยุกตใชในกิจกรรมขององคกรบางแลว จาก
การศึกษาของ “Why AI is happening now: It’s still...” 
(2017) ซึ่งไดศึกษาประโยชนที่ไดรับจากการนําเทคโนโลยี
ปญญาประดิษฐไปใชจากผูบริหารระดับอาวุโสขึ้นไปจาก
ทั่วโลกนั้น พบวา สิ่งที่ผูบริหารจากทั่วโลกไดประโยชนมาก-
ทีส่ดุจากปญญาประดิษฐคอื (1) การคนพบขอมลูเชงิลกึใหมๆ  
และการวิเคราะหขอมูลที่ดี (2) การทําใหองคกรมีความคิด
สรางสรรคมากยิง่ขึน้ และ (3) การชวยใหองคกรสามารถตดัสนิ
ใจทางธุรกิจไดดียิ่งขึ้น ตามลําดับ 
 ในยุคการตลาดดิจิทัลในปจจุบัน การพัฒนาของ
เทคโนโลยชีวยใหการเกบ็ขอมลูพฤตกิรรมของผูบรโิภคจากสือ่
ดิจิทัลไดอยางละเอียดและหลากหลายมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ี 
การเก็บขอมูลจากการท่ีผูใชงานออนไลนตอบสนองตอสื่อ
ดิจิทัล สามารถชวยใหนักการตลาดสามารถทําการตัดสินใจ
ทางการตลาดไดงายข้ึน อยางไรก็ตาม การเกบ็ขอมูลทีม่หาศาล
จากแหลงขอมูลท่ีหลากหลายและรูปแบบของขอมูลท่ีแตกตาง
กันเหลานี้ ทําใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับบริหารจัดการอภิมหา
ขอมูล (big data) ขึ้น ทั้งนี้ การนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ
มาใชเพือ่ทีจ่ะเรยีนรูขอมลูและแปลผลจากอภมิหาขอมลู จงึมี

ความจําเปนในการพัฒนาดานการบริหารจัดการทางการ
ตลาดที่ดีขึ้น เพื่อสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันใหกับ
องคกร 
 บทบาทและความสําคญัของปญญาประดษิฐในการนาํ
มาประยุกตใชเพื่อประโยชนในการตัดสินใจทางการตลาดน้ี 
สงผลใหมกีารศกึษาเทคโนโลยปีญญาประดษิฐเพือ่ประโยชน
ในการสรางยอดขายใหเพิ่มขึ้น ดวยการนําขอมูลอันมหาศาล
ที่มีอยูมาเรียนรูและวิเคราะหโดยเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 
เพือ่คนหาความตองการเฉพาะรายบุคคล ซึง่เมือ่นกัการตลาด
สามารถท่ีจะทราบขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภครายบุคคล
แลว สามารถดําเนินการเจาะตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย
ที่เพิ่มขึ้นดวยยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคล  
(personalization tactic) ซึ่งเปนวิธีการท่ีนําเสนอโฆษณา
และขอเสนอที่เฉพาะเจาะจงรายบุคคลแกลูกคาแตละราย 
เพือ่สรางความสนใจและความเก่ียวของของลูกคาแตละบคุคล 
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อประโยชนในการขยายฐานลูกคาและ
สรางยอดขายใหกับสินคาและบริการไดในอนาคต ทั้งนี้ ไดมี
การศึกษายืนยันวาการนําเสนอการทําใหเฉพาะเจาะจงราย
บุคคลนั้นสามารถที่จะเพิ่มประสิทธิภาพในการทําการตลาด
รวมถึงการสรางยอดขายไดมากขึ้น (Jones, 2015) 

ความเปนมาของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ
 ปญญาประดิษฐเปนศาสตรแขนงหน่ึงซ่ึงมพีืน้ฐานริเริม่
มาจากปรัชญา คณิตศาสตร จิตวิทยา ภาษาศาสตร และ
วิทยาการคอมพิวเตอร โดย Russel & Norvig (1995) ไดให
ความเหน็วานกัวชิาการไดใหความหมายของปญญาประดิษฐ
แตกตางกันซึ่งสามารถแบงไดเปนสี่มุมมองใหญๆ คือ 
 1) ระบบซ่ึงคิดเหมือนมนุษย
 2) ระบบซ่ึงมีการกระทําเหมือนมนุษย
 3) ระบบซ่ึงคิดอยางมีเหตุผล
 4) ระบบซ่ึงมีการกระทําที่มีเหตุผล 
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 ทัง้น้ี Velik (2012) ไดนาํเสนอวาวัตถุประสงคโดยท่ัวไป
ของการพฒันาปญญาประดษิฐนัน้ คอืเพ่ือสรางเครือ่งจกัรโดย
เฉพาะคอมพวิเตอร ทีซ่ึง่สามารถกระทาํการอยางใดอยางหนึง่
โดยใชความอัจฉริยะในการกระทําการดังกลาวเหมอืนเปนการ
กระทําโดยมนุษย ซึ่งมีการพัฒนาปญญาประดิษฐอยาง
ตอเนื่องมากกวา 60 ปแลว โดยมีทั้งโครงการที่ประสบความ
สําเร็จและโครงการที่ลมเหลว จนกระทั่งถึงปจจุบันนี้ ปญญา
ประดษิฐเปนสวนสาํคญัในการพฒันาทางดานเทคโนโลยแีละ
อุตสาหกรรม ตลอดจนการแกปญหาที่ซับซอนในวิทยาการ
คอมพิวเตอร อยางไรก็ตาม เทคโนโลยีปญญาประดิษฐระดับ
สูงที่สุดในปจจุบัน ก็ยังไมสามารถท่ีจะกระทําการไดตามที่
มนุษยตั้งเปาหมายไวตั้งแตตน คือมีความอัจฉริยะในระดับ
เดียวกันกับมนุษย  
 Etzioni & Etzioni (2017) กลาวถึงการทดลองของ
แอลนั ทวัรงิ (Alan Touring) ผูมชีือ่เสยีงในการผลิตเคร่ืองจกัร
ที่ใชในการถอดรหัสการสื่อสารของศัตรูในชวงระหวาง
สงครามโลกคร้ังท่ีสอง ซ่ึงไดทําการทดลองท่ีเรียกวา การทดลอง
ทัวริง (touring test) ในป ค.ศ. 1950 การทดลองดังกลาวได
สรางความกระจางวาความสําเร็จของระบบปญญาประดิษฐ
นั้นเกิดขึ้นเม่ือมนุษยไมสามารถตอบคําถามท่ีถามโดยมนุษย
หรือโดยระบบคอมพิวเตอรได จึงจําเปนตองมีการนําระบบ
ปญญาประดิษฐมาใชในการคิดคํานวณและตอบคําถามแทน
มนุษย ซึ่งหลังจากน้ันมาไดมีความพยายามในการพัฒนา
ปญญาประดิษฐขึน้มาอีกหลายคร้ังซ่ึงมทีัง้การพัฒนาท่ีประสบ
ความสําเร็จและลมเหลว 
 ทั้งน้ี ในชวงทศวรรษ 1990 นั้น การพัฒนาเทคโนโลยี
ปญญาประดษิฐดาํเนนิไปอยางรวดเรว็ เน่ืองจากมกีารทําวจิยั
เรื่องใหมๆ ที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีปญญาประดิษฐอยาง
ตอเน่ือง ไมวาจะเปนโครงขายประสาทเทียม (neural network) 
และซัพพอรตเวกเตอรแมชชีน (supported vector 
machine) ซึ่งในปจจุบัน วิธีการทางดานปญญาประดิษฐที่
โดงดังที่สุดคือการศึกษาเชิงลึกโครงขายประสาทเทียมที่ไดมี
การยอมรับในวงกวางจากการศึกษาดานการลดขนาดมิตขิอง
ขอมูลดวยโครงข ายประสาทเทียมโดย  H inton & 
Salakhutdinov (2006) 
 นอกเหนือจากการศึกษาแบบจําลองการศึกษาใน
เชิงลึกดังกลาวนั้นแลว การพัฒนาของอภิมหาขอมูลและชิป
ของคอมพิวเตอรประมวลผลคูขนานระดับสูง (high-
performance parallel computing chip) ชวยใหมีการ

เจริญรุงเรืองของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐเพิม่ขึน้อกีคร้ัง โดย
การพัฒนาในครั้งนี้ทําใหมีระบบที่ดีในการแกไขปญญาท่ี
ซับซอนได จึงสงผลใหเกิดประโยชนทางดานวิชาวิศวกรรม 
การบรหิารธรุกจิ การแพทย และการพยากรณอากาศ เปนตน 

กรอบทฤษฎขีองการพฒันาความสามารถของเทคโนโลยี
ปญญาประดิษฐ
 Li & Jiang (2017) ไดกลาวถึงกรอบทฤษฎีของ
เทคโนโลยปีญญาประดษิฐวา เปนการรวบรวมของเทคโนโลยี
ทางดานคอมพิวเตอร ซึ่งไมไดเพียงแตเปนการรวบรวม
เทคโนโลยีที่ประกอบดวย การจําแนกรูปแบบ (pattern 
classification) การเรียนรูดวยตนเองของคอมพิวเตอร 
(machine learning) การเขาใจองคความรู (knowledge 
understanding) และการแสดงออก (expression) รวมไป
ถึงการรูจําภาพ (image recognition) การประมวลผลภาษา
ตามธรรมชาติ (natural language processing) การมี
ปฏิสัมพันธกันระหวางมนุษยและคอมพิวเตอร (human-
computer interaction) ระบบผูเช่ียวชาญ (expert system) 
การตรวจหาความผิดปกติ (anomaly detection) และ
ระบบอื่นๆ อีกมากมาย โดยท่ีเทคโนโลยีปญญาประดิษฐนั้น
เปนเทคโนโลยีที่ครอบคลุมสาขาวิชาการตางๆ โดยสาขาวิชา
ที่สนับสนุนการพัฒนาเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ ไดแก สถิติ 
ฟสกิส ทฤษฎีความนาจะเปน ทฤษฎีเกม ชวีวทิยา ทฤษฎีกราฟ 
วิทยาการประสาทและสมอง จิตวิทยา และสังคมวิทยา 
 ความสามารถพ้ืนฐานของปญญาประดษิฐประกอบไป
ดวยองคความรูพืน้ฐานดังทีไ่ดกลาวไวขางตน ซึง่สามารถแบง
ลําดับช้ันความกาวหนาของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐเปน 3 
ลําดับ จากลําดับข้ันพื้นฐานจนถึงลําดับข้ันเทคโนโลยีและ
การนําไปประยุกตใชขั้นสูง ดังนี้ 
 1. แบบจําลองปญญาประดิษฐและอัลกอริธึม (AI 
Model and Algorithms) 
 แบบจําลองและอัลกอริธมึท่ีโดงดังของปญญาประดิษฐ
ของลาํดบัขัน้นีค้อื ซพัพอรตเวกเตอรแมชชีน อลักอรธิมึอาณา
จักรมด (ant colony algorithm) อัลกอริธึมระบบภูมิ
ตานทาน (immune algorithm) อัลกอริธึมแบบคลุมเครือ 
(fuzzy algorithm) ตนไมการตัดสินใจ (decision tree) อัล-
กอริธึมเชิงพันธุกรรม (genetic algorithm) อัลกอริธึมกลุม
อานุภาค (particle swarm algorithm) โครงขายประสาท-
เทียม และการเรียนรูเชิงลึก
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 2. เทคนิคโดยทั่วไปของปญญาประดิษฐ (Typical 
AI General Techniques)
  แมจะมีการประยุกตใชเทคนิคโดยท่ัวไปของปญญา-
ประดิษฐเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่ง แตก็ยังเปน
เทคนิคแบบทั่วๆ ไป ซึ่งสามารถนําไปประยุกตใชตอไดหลาย
ดานเฉพาะทาง ซึ่งประกอบไปดวย
  2.1 การแยกองคประกอบ (Feature Extraction) 
   เปนการแยกองคประกอบทีม่คีวามสาํคญัหรอื
มีประสิทธิภาพที่สุดออกมาจากขอมูลอันมหาศาล
  2.2 การรูจํารูปแบบ (Pattern Recognition) 
   การรูจาํรปูแบบน้ีใชในวตัถปุระสงคในการระบุ
รูปแบบของขอมูล ไมวาจะเปน รูปแบบคล่ืนเสียง คลื่นไหว
สะเทอืน คลืน่ไฟฟาสมอง คลืน่ไฟฟาหวัใจ รปูภาพ ตวัหนงัสอื 
สัญลักษณ รวมถึงอุปกรณตรวจวดัทางชีวภาพ
  2.3 การเรยีนรูของเครือ่งคอมพวิเตอร (Machine 
Learning)
   เปนเทคโนโลยทีีร่ะบบหรอืเครือ่งคอมพวิเตอร
สามารถเรียนรูจากขอมูลไดเลยโดยท่ีไมตองประมวลผลตาม
โปรแกรมที่ตั้งไว
  2.4 การคนหาองคความรู (Knowledge Mining)
   เปนการคนหาองคความรูจากขอมูลอัน
มหาศาลเพ่ือความเขาใจของบุคคลหรือองคกรท่ีตองใชองค
ความรูในการตัดสินใจ ซึ่งสวนใหญใชในการจัดการลูกคา
สัมพันธ การแนะนําสินคา หรือการตัดสินใจทางธุรกิจ

 3. เทคนิคในการประยุกตใชของปญญาประดิษฐ 
(Typical AI Application Techniques)
  3.1 การรูจาํถอยคาํพดู (Speech Recognition)
   เปนเทคนคิทีส่าํคญัและนาํมาใชกนัอยางแพร-
หลายในปจจบุนั ซึง่เทคนิคนีส้ามารถแปลงถอยคําพดูออกมา
เปนตวัหนังสอืไดอยางรวดเร็ว ทัง้นี ้ไดมกีารนําการรูจาํถอยคํา
มาประยกุตใชกบัการใชงานในชวีติประจาํวนัของผูใชงานดวย 
เชน การทํางานของระบบผูชวยในอุปกรณมือถือสมารทโฟน
ของบริษัทผูผลิตสมารทโฟน ไมวาจะเปน ระบบสิริ (Siri) ของ
แอปเปล (Apple) หรือระบบกูเกิ้ลวอยซ (Google Voice) ใน
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด (Android) ในสมารทโฟน เปนตน
  3.2 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural 
Language Processing)
   เปนเทคนิคที่ใชในการทําความเขาใจภาษา
ตามปรกติที่ใชกันทั่วไป เชน การหาใจความสําคัญจากตัว-

หนังสือ ซึ่งเทคนิคนี้ทําใหปญญาประดิษฐสามารถสื่อสาร
โตตอบกับมนุษยไดดวยการเรียนรูผานตัวหนังสือดวยตัวเอง 
ในการนี้ การศึกษาของ Verma et al. (2011) พิสูจนวา 
เทคโนโลยีการประมวลผลภาษาธรรมชาตินั้นมีประสิทธิภาพ
ในการทําความเขาใจขอมูลอันมหาศาลจากการเผยแพรโดย
ผูใชในสื่อเครือขายสังคมอยางทวิตเตอร (Twitter) เพื่อ
ประโยชนในการรับรูขาวสารจากผูใช ดวยความสามารถใน
การประเมินขาวสารท่ีจริงที่สามารถนํามาใชในการแกไข
วิกฤตการณ หรืออุบัติภัยตางๆ ใหไดอยางทันทวงที ทั้งนี้ 
องคกรธุรกิจสามารถนําเทคโนโลยีดังกลาวมาใชเพื่อสํารวจ
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเพื่อใชในการหา
ขอมูลเชิงลึก (insight) ของผูบริโภคและสามารถใชในการ
ควบคมุและบรหิารจดัการวกิฤตการณ (crisis management) 
ที่อาจเกิดขึ้นกับองคกรหรือตราสินคาได
  3.3 ทัศนวิสัยของคอมพิวเตอร (Machine Vision) 
   เปนเทคนิคท่ีใชในการการรูจาํวตัถุ ทศันยีภาพ 
และกิจกรรมจากรูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งระบบจะมีความ-
สามารถในการรูจําจากการฝกฝน ซึง่ไดนาํเทคนคินีไ้ปใชอยาง
กวางขวาง ไมวาจะเปนการนําไปประยุกตใชในหุนยนต โรงงาน-
อัจฉริยะ การตรวจสอบความผิดพลาด หรือแมกระทั่งการ
ตดิตามและรกัษาความปลอดภยั ทัง้นีส้ามารถนาํมาประยกุต
ใชเพื่อประโยชนทางการตลาดดวยการนําระบบปญญา
ประดิษฐมาเรียนรู และวิเคราะหภาพในส่ือโฆษณาดิจิทัลที่
ผูบริโภคทําการปฏิสัมพันธ (interact) ดวย เพื่อเรียนรู
พฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค
  3.4 ระบบผูเช่ียวชาญ (Expert System)
   เปนเทคนคิทีพ่ฒันาเพือ่ใชในการแกไขปญหา 
และการทําใหมคีวาสามารถในการมีเหตมุผีล ซึง่เปาหมายหลกั
ในการพัฒนาระบบน้ีกเ็พ่ือใหมคีวามอัจฉรยิะเหมือนมนษุย ซึง่
สวนใหญนาํมาใชเพือ่วตัถปุระสงคทางวศิวกรรมศาสตร ธรุกจิ 
การแพทย อุตสาหกรรม เปนตน โดย Mehr & Shirzi (2012) 
ศึกษาพบวาระบบผูเชี่ยวชาญนั้นสามารถที่จะชวยเปนที่
ปรึกษาในกิจกรรมดานการจัดซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ
  3.5 การตรวจสอบขอผิดพลาด (Anomaly 
Detection)
   เปนเทคนิคที่ใชกันแพรหลายในหลายองคกร
ในปจจบุนั ซึง่มวีตัถุประสงคหลกัเพือ่ตรวจสอบสญัญาณความ
ผิดพลาดที่เกิดข้ึนในระบบ ทั้งนี้ อุตสาหกรรมที่นําเทคนิคนี้
มาประยุกตใชมากท่ีสุดคือ อุตสาหกรรมการธนาคาร การ
ลงทุน และการประกัน เปนตน 
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แนวคิดและทฤษฎีการเจาะตลาด และการทําใหเฉพาะเจาะจง
รายบุคคล
 กลยุทธการเจาะตลาดน้ันถอืเปนกลยุทธหน่ึงทางธุรกิจ
แบบการเติบโต (growth strategy) ที่มีจุดมุงหมายในการ
สรางกําไร เพิ่มยอดขาย และเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใน
ตลาดท่ีตราสินคา ผลติภัณฑหรือบริการมีการทําธรุกิจอยูแลว 
ทั้งนี้ Peter & Donnelly (2001) กลาววา กลยุทธการเจาะ
ตลาดเปนการพัฒนาหรือปรับปรุงแผนทางการตลาดจากเดิม
ขึ้นมาใหมเพ่ือใชกระตุนตลาดกลุมลูกคาเปาหมายปจจุบันให
เกิดการซ้ือสินคาหรือใชบริการมากข้ึนกวาเดิม ซึ่งสามารถ
ทําไดหลายวิธี เริ่มตั้งแตการปรับราคา การเพ่ิมการสงเสริม
การตลาด การเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย การพัฒนาคุณภาพ
ของสินคา การพัฒนาตลาด ไปจนกระท่ังถงึการตัดราคาคูแขง 
 Montgomery & Smith (2009) ใหความหมายการ
ทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลวา หมายถึงการดัดแปลงสวน
ประสมทางการตลาดเพ่ือใชในการสงเสริมการตลาดรายบุคคล 
โดยมพีืน้ฐานมาจากขอมลูของลกูคา โดยมเีปาหมายสงูสดุเพือ่
ชวยใหบริษัทเพ่ิมผลกําไรจากการขายสินคาและบริการและ
การเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาหรือบริการนั้นกับลูกคา ซึ่งใน
ยุคแรกของการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลเริ่มตนขึ้นเพื่อ
สรางความประทับใจใหกับลูกคาในการบริการจัดการลูกคา
สัมพันธ ซึ่งมุงเนนไปทางดานการตลาดทางตรงกับลูกคาเดิม
ของบริษัท ไมวาจะเปนการศึกษาของ Rust & Verhoef  
(2005) ซึ่งแสดงใหเห็นวาการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคล
ในสวนประสมทางการตลาดน้ันมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญในการชวยเพิ่มผลกําไรขององคกร  
 ทั้งน้ี ดวยวิวัฒนาการของเทคโนโลยีสารสนเทศและ
ความเจริญกาวหนาของการเขาถึงอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 
นักการตลาดสามารถดําเนินยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจง
รายบุคคลกับลูกคาเฉพาะรายไดหลากหลายวิธีมากข้ึน โดย
เฉพาะอยางยิง่ในการรณรงคการสงเสรมิการตลาด ดานการนาํ
เสนอเน้ือหาหรือสินคาในเว็บไซตเพ่ือการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(e-commerce) ใหเหมาะกับความชอบและความตองการ
ของผูใชงานเว็บไซต ไมวาจะเปนการนําเสนอเน้ือหาหรอืสินคา
ท่ีเฉพาะเหมาะสมตอลูกคารายบุคคล ภายหลังจากที่ผูเขา
เย่ียมชมเว็บไซตนั้นๆ ไดมีการคนหาสินคาหรือบริการใน
เวบ็ไซต หรอืเน้ือหาสนิคาแนะนาํโดยมกีารวเิคราะหพฤตกิรรม
ของลูกคาจากพฤติกรรมการเยี่ยมชมเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสนั้นๆ 

 ในการน้ี ไดมีการศึกษาประโยชนที่ผูใชงานผาน
อนิเทอรเนต็สามารถรบัรูไดจากการนาํยทุธวธิกีารทาํใหเฉพาะ
เจาะจงรายบุคคลมาใชในส่ือออนไลน ซึ่งผู ใชงานทาง
อนิเทอรเนต็นัน้สามารถรับรูคณุคา 3 ประการ  (Pechpeyrou, 
2009) นั้นคือ 
 1. การชวยยนระยะเวลาและชวยลดความพยายามที่
จําเปนในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการผานชองทาง
ออนไลน
 2. การชวยคนพบสินคาและบริการท่ีเหมาะกับความ
ชื่นชอบสวนตัว
 3. ความเพลิดเพลินในการคนพบสินคาใหมๆ 
 จากการศกึษาของ Jones (2015) พบวา วตัถุประสงค
ของนักการตลาดในการสงเสริมการตลาดดวยวิธีการทําให
เฉพาะเจาะจงรายบุคคลนั้นแตกตางกัน โดยวัตถุประสงคที่
นักการตลาดสวนใหญตั้งเปาหมายไวมากที่สุด คือ การเขาถึง
ลูกคาเปาหมาย การสรางยอดขาย การทําใหเกิดการซ้ือซํา 
การเพิ่มกลุมลูกคาผูปรารถนาที่มีคุณภาพ และการลดตนทุน
ในการไดมาซึ่งลูกคา ตามลําดับ ทั้งนี้ นักการตลาดสวนมาก
จะนําวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลมาใชในกิจกรรม
ตามลําดับดังนี้คือ อีเมล การสงขอความผานสื่อเครือขาย
ออนไลน การนําเสนอเนื้อหาในหนาหลักของเว็บไซต การนํา
เสนอเนือ้หาหนาโฮมของเวบ็ไซต การนาํเสนอในเนือ้หาภายใน
เว็บไซต การนําเสนอผานเว็บไซตบนเครื่องมือสื่อสารไรสาย 
การโฆษณาแบบแสดงผล การโฆษณาผานเคร่ืองมือการคนหา 
สื่อในเว็บไซต การโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลน สินคาใน
เว็บไซตหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ขอความบนมือถือ (sms) 
ชุมชนออนไลน การยําความสนใจ ขอความในแอปพลิเคชัน
บนมือถือ การสนทนาในเว็บไซต และปายโฆษณาดิจิทัล 
เปนตน
 แมวายุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลนั้นจะ
ตองมีการเก็บขอมูลของผูบริโภคมาใช ซึ่งมีความกังวลจาก
หลายฝายเกีย่วกบัความเปนสวนตวัของผูบรโิภค ไมวาจะเปน
จากทางผูบรโิภคเองหรือหนวยงานของรัฐ ในการน้ี การศึกษา
ของ Krause & Horvitz (2008) ไดแสดงใหเห็นวา การทําให
เฉพาะเจาะจงรายบุคคลในการคนหาในเว็บไซตนั้นสามารถ
ทําใหบรรลุเปาหมายการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลได 
แมวาจะมีขอมูลของผูบริโภคเพียงเล็กนอยก็ตาม ทั้งนี้ แมวา
การศึกษาดังกลาวยังไมไดนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใช 
ความสามารถในการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลก็ยัง
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สามารถชวยใหเพิ่มยอดขายใหกับเว็บไซตการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไดอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ ยังมีการศึกษา
ผลกระทบของการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลในการ
รณรงคทางการตลาดแบบไวรัลในออนไลน (online viral 
marketing campaign) โดย Koch & Benlian (2015) พบ
วาการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลนั้นจะสงผลกระทบตอ
ความรูสึกของผูใชงานไดดวยการสรางความประทับใจใหกับ
ผูใชงาน

อภิมหาขอมูลและการนําปญญาประดิษฐมาใช ในการเรียนรู
ขอมูลพฤติกรรมและความชอบของลูกคา  
 วิวัฒนาการทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศในการเก็บ
ขอมูลที่พัฒนาเพิ่มขึ้นอยางเร็วภายในทศวรรษที่ผานมานั้น 
ทําใหองคกรแตละแหงทั่วโลกสามารถเก็บขอมูลจํานวน
มหาศาลเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจทางธุรกิจ ซึ่งขอมูลตางๆ 
เหลานั้นมีมากมายเกินกวาที่จะใชเครื่องมือแบบด้ังเดิมไมวา
จะเปนซอฟตแวร หรือระบบฐานขอมูล ในการรวบรวม จัดเก็บ 
และประมวลผล และแมแตมนุษยเองก็ไมสามารถจัดการ
ขอมลูไดอยางรวดเรว็และอยางมเีหตมุผีลได (Miloslavskaya 
& Tolstoy, 2016)  ซึ่ง Koseleva & Ropaite (2017) ไดให
ความหมายของอภิมหาขอมูลซึ่งมีความแตกตางจากขอมูล
สารสนเทศแบบดั้งเดิม 4 องคประกอบดังนี้ 
 1. จํานวน (volume) ของขอมูล ซึ่งเปนจํานวนท่ี
มหาศาลท่ีมาจากแหลงขอมูลมากมายหลายแหลง ไมวาจะ
เปนขอมลูจากระบบเซน็เซอร มอืถอืสมารทโฟน หรอืเครอืขาย
สังคมออนไลน
 2. ความเร็ว (velocity) ของขอมูล ซึ่งมีการรวบรวม
และถายโอนอยางรวดเร็ว ทั้งนี้บางขอมูลมีการถายโอนแบบ
ตลอดเวลา
 3. ความหลากหลาย (variety) ของรูปแบบของขอมลู 
ซึ่งอภิมหาขอมูลนี้ประกอบดวยขอมูลที่ถูกจัดเก็บในหลาย
รูปแบบและโครงสรางของขอมูลที่ไมเปนระบบระเบียบ
เดียวกัน ไมวาจะเปนขอมูลในรูปแบบของรูปภาพ วิดีโอ 
ตัวหนังสือ เสียง หรือล็อกการบันทึกขอมูล (data Log)
 4. คุณคา (value) ของขอมูล ซ่ึงถือวาเปนกระบวนการ
ในการนําขอมลูทีม่คีณุภาพออกมาจากกลุมกอนของขอมลูอนั
มหาศาล โดยที่กระบวนการนี้สําคัญที่สุดในการนําหลักการ
ของอภิมหาขอมูลมาประยุกตใช
 Siegel (2003) ไดนําเสนอใหนักการตลาดนําปญญา
ประดิษฐมาใชรวมกับวิธีการอื่นๆ ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อ
ใชในการตัดสินใจทางการตลาด โดยเฉพาะวิธีการวิเคราะห

องคประกอบรวม (conjoint techniques) เนื่องจากความ
ซับซอนและจํานวนอันมหาศาลของขอมูล ซึ่งการเก็บขอมูล
ทางการตลาดในปจจบุนันัน้ไดทาทายขีดจาํกดัของซอฟตแวร
ทีใ่ชคาํนวณทางสถติแิบบดัง้เดมิเปนอยางมาก โดยทีข่อดขีอง
ปญญาประดิษฐคือความสามารถในการเรียนรูรูปแบบของ
ขอมลูทีซ่บัซอน การวเิคราะหขอมลูอนัมหาศาล และการสรปุ
ขอมูลเปนขอสรุปท่ีสามารถเขาใจไดไดอยางรวดเร็ว นอกจากน้ี 
ยงัเสนอใหนาํเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใชในการคาดการณ
พฤตกิรรมผูบรโิภคท่ีใชในการตัดสนิใจซ้ือ เพือ่นาํมาเปนขอมลู
ในการสรางกลยทุธในการสงเสรมิการตลาดของนกัการตลาด
อกีดวย ทัง้นี ้ขอมลูทีไ่ดจากการตัดสนิใจซ้ือสนิคานัน้สวนใหญ
ประกอบดวยปจจัยหลัก 4 ปจจัย คอื (1) วฒันธรรม (2) สังคม 
(3) ปจจัยสวนบุคคล และ (4) จิตวิทยา ซึ่งการวิเคราะหแบบ
ดั้งเดิมนั้นจะใชรูปแบบจําลองพฤติกรรมการเลือก (choice 
model) ซึ่งมีขอจํากัดในการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพท่ีมี
จํานวนมหาศาล ทั้งนี้ การนําเทคโนโลยีโครงขายประสาท
เทียมซ่ึงเปนหนึ่งในรูปแบบของปญญาประดิษฐมาใชในการ
วิเคราะหนั้นจะมีความแมนยํามากกวา 
 ในปจจุบัน มีการพัฒนาการเก็บขอมูลพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง อันเน่ืองมาจากเทคโนโลยีท่ีเอ้ือ-
อาํนวยใหกบันกัการตลาดมากยิง่ขึน้ แตอยางไรกด็ ีการจดัการ
ขอมูลอันชาญฉลาดจากขอมูลท่ีมีอยูในมืออยางมหาศาลน้ัน 
จะสรางความไดเปรยีบทางการแขงขันใหกบันกัการตลาดและ
องคกรไดมากกวา ทั้งนี้ ขอมูลของผูบริโภคที่สามารถนํามา
วเิคราะหแบงเปน 2 ประเภทคอื (1) ขอมลูสวนตวัของผูบริโภค
ที่ผูบริโภคเปนคนใหขอมูลเอง และ (2) ขอมูลพฤติกรรม
ผูบรโิภคทีเ่กิดจากการเก็บขอมลูขององคกร ซึง่การเก็บขอมลู
ในประเภทท่ีสองน้ันมคีวามกาวหนาอยางย่ิง ไมวาจะเปนการ
เก็บขอมูลงายๆ อยางเชน คุกก้ี (cookies) ซึ่งเปนการเก็บ
ขอมูลพฤติกรรมการเขาเยี่ยมชมเว็บไซต ไปจนถึงการเก็บ
ขอมูลจากวัตถุทางกายภาพชิ้นหนึ่งไปยังเครือขายของตัว
วตัถนุัน้ หรอืทีเ่รยีกวาอนิเทอรเนต็ของสรรพส่ิง (Internet of 
things or IoT) เปนตน 
 Malthouse & Li (2017) ไดนําเสนอวา ในโลกของ
อุตสาหกรรมการโฆษณานั้น ไดมีการนําเทคโนโลยีทางดิจิทัล
มาใชเพิ่มมากข้ึนนั้น ทําใหผูโฆษณาสามารถทําการส่ือสาร
ทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย ภายในสภาพแวดลอมท่ีเอ้ือ-
อํานวยใหผูรับสารสามารถตอบสนองกลับไปยังผูโฆษณา ซึ่ง
การกระทําดงักลาวนัน้สามารถบันทึกลงในฐานขอมลูได และ
เปนโอกาสของผูโฆษณาในการวิจัยตอ ซึ่งหมายถึงโอกาสใน
การนําอภิมหาขอมูลมาใชในเชิงประโยชนดานการวิจัยทาง
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โฆษณาในหลายๆ ดาน รวมถึงความสามารถในการสราง
โฆษณาแบบทาํใหเฉพาะเจาะจงรายบคุคล ไมวาจะเปน ขอมลู
ที่ใหบริบทของผูใช (contextual data) และการวิธีการเรียน
รูเชิงสถิติ (statistical learning methods) เปนตน 
 ทัง้น้ี ผูนาํและสนับสนุนทางดานการใชและการพัฒนา
เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ ในปจจุบันไดแก  เฟซบุก 
(Facebook) ซึง่ไดมีโครงการวิจยัดานปญญาประดิษฐเฟซบุก 
(Facebook AI research) เพื่อพัฒนาและเปดโอกาสใหผูคน
ภายนอกไดมสีวนรวมในการพฒันาดวย ดวยเงินสนบัสนนุการ
วิจัยจากเฟซบุกในการวิจัยเพ่ือทราบผลกระทบในการนํา
เทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใชในเชิงธุรกิจนั้น การศึกษาได
พบวา การนําปญญาประดิษฐมาใชนั้นสามารถที่จะเพ่ิม
ผลิตภัณฑมวลรวมระดับโลกจาก 1.49 ลานลานดอลลาร
สหรัฐฯ ไปยัง 2.95 ลานลานดอลลารสหรัฐฯ ภายในปอีก
10 ปขางหนา (“Harnessing AI-driven growth”, 2017) 
 อยางไรก็ตาม ในปจจบุนัไดมบีรษิทัหลายแหงทีพ่ฒันา
ระบบซอฟตแวรปญญาประดิษฐสาํเร็จรปูท่ีใช เพ่ือใหนกัการ-
ตลาดจากองคกรทั่วไปใชในการนําอภิมหาขอมูลมาวิเคราะห
เพื่อประโยชนสําหรับองคกร โดยเฉพาะซอฟตแวรที่ใชในการ
บริหารจัดการส่ือโฆษณาดิจิทัล ที่จะชวยในการกําหนดส่ือ
โฆษณาทีเ่กีย่วของและแนะนาํสนิคา โดยจะแสดงผลใหเฉพาะ
เจาะจงรายบุคคลกับลูกคาเฉพาะรายได (Smilansky, 2017)

การนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใช ในยุทธวิธีการทําให
เฉพาะเจาะจงรายบุคคล
 ผูบริโภคในยุคดิจิทัลเริ่มมองหาตราสินคาที่มอบ
ประสบการณที่มีการออกแบบมาเพ่ือตนเองโดยเฉพาะ ทั้งนี้ 
ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 25-34 ป รอยละ 80 มองเห็นคุณคา
ในตราสนิคาทีน่าํเสนอโฆษณาหรอืขอเสนอทีอ่อกแบบมาเพือ่
ตนเองโดยเฉพาะ นอกจากนี้ รอยละ 60 ของกลุมผูบริโภค
ดังกลาวยังมองเห็นถึงประโยชนในการนําเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐมาใชในการนําเสนอสินคาและบริการที่ผูบริโภค
ตองการ โดยมีพื้นฐานมาจากความสนใจของตัวผูบริโภคใน
แตละคน (Rocket Fuel, 2017)
 วิธีการนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใชเพื่อเจาะ
ตลาดดวยการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลนั้น เริ่มมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนอยางตอเน่ือง ดวยขอมูลที่มีเทคโนโลยี
การเก็บรวบรวมที่เปนประโยชนมากยิ่งขึ้น ซึ่ง Narayanan 
(2017) ไดยกตัวอยางการทํางานของปญญาประดิษฐใหเห็น
ภาพยิง่ขึน้วา ในกรณีทีล่กูคาคนหนึง่เขามาเยีย่มท่ีเวบ็ไซตของ
เราหรอืเวบ็ไซตของผูอืน่ทีเ่ราไดโฆษณาไว หากลกูคาคนนัน้ได

คลิกลงบนภาพโฆษณาหรือรูปของสินคาเสื้อผาที่มีสีแดง 
ระบบปญญาประดษิฐจะสแกนภาพสนิคาและเรยีนรูถงึความ-
ชอบของลูกคาคนนั้น และจะแนะนําสินคาอื่นๆ ใหกับลูกคา
คนนัน้ ตามความชอบทีไ่ดรูจาํไวจากการเรยีนรูของการทาํงาน
ของปญญาประดิษฐ และหลังจากนั้น หากลูกคาดังกลาวมี
โอกาสผานเขามาในเสนทางท่ีผูโฆษณาไดวางสือ่ไว ระบบก็จะ
นําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหและนําเสนอโฆษณาหรือ
ขอเสนอที่เฉพาะเจาะจงรายบุคคลกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
 เฟซบุกไดใชระบบคอมพิวเตอรปญญาประดิษฐที่มี
ความสามารถในการรูจําภาพที่มีชื่อวา “ลูมอส (lumos)” ใน
การสอดสองรูปภาพบนเครือขายเฟซบุกและอินสตาแกรม 
(Instagram) รวมถึงแพลตฟอรมเครือขายสังคมอ่ืนๆ ที่เปน
ของเฟซบุกเอง เพ่ือชวยในการตรวจจับและส่ังหามไมใหมี
รปูภาพอนาจาร เนือ้หาท่ีไมเหมาะสม รวมถึงปญหาการละเมดิ
ลขิสทิธิ ์และสวนทีส่าํคญัท่ีสดุคอืชวยองคกรภาคธรุกจิในการ
เรยีนรูพฤตกิรรมของผูใชงาน รวมถงึความชอบและความสนใจ
ในการทํากิจกรรมประเภทตางๆ ทั้งนี้ เปาหมายหลักคือ เพื่อ
โฆษณาสินคาหรือตราสินคาแบบเฉพาะเจาะจงรายบุคคลกับ
กลุมลูกคาเปาหมายนั่นเอง (Berinato, 2017)
 ผูบริหารตราสินคานําอัดลมที่มีมูลคาตราสินคาที่สูง
ที่สุดในโลกอยางเชนโคคา-โคลา ไดระบุวาเจตนารมณในการ
สรางตราสินคาของโคคา-โคลานั้น คือการสรางความ
ประหลาดใจใหกบัผูคนดวยการสรางประสบการณพเิศษตางๆ 
ใหกับลูกคา (Nemer, 2017) จึงไดมีการนําปญญาประดิษฐ
มาใชในกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ทั่วโลก โดยมีการใช
ประโยชนจากอภิมหาขอมูลของโคคา-โคลา ซึ่งสงผลให
โคคา-โคลาสามารถทําการตลาดโดยมีพื้นฐานมาจาก
พฤตกิรรมของผูบรโิภค ดวยการนาํเทคโนโลยปีญญาประดษิฐ
มาใชในการเจาะตลาดเพ่ือสรางเน้ือหาการโฆษณาแบบเฉพาะ
เจาะจงรายบุคคลใหสอดคลองกับความชอบของลูกคาแตละ
ราย โดยวิเคราะหขอมูลของผูบริโภคแตละรายจากขอมูล
พฤติกรรมตางๆ ในระบบออนไลน ทั้งนี้ ขอมูลสวนใหญไมใช
ขอมูลสวนตัวของลูกคา (VB Staff, 2017) ในการน้ี โคคา-โคลา
ไดนําเสนอโฆษณาที่ใชยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงราย
บุคคลกับปายโฆษณาดิจิทัล ณ จุดขายภายในรานคาปลีก
รานอาหาร และโรงภาพยนตร ดวยการท่ีอุปกรณ ณ จุดขายน้ัน
ดึงขอมูลพฤติกรรมการเขาใชเว็บไซตของบุคคลคนน้ันจาก
เครือขายโฆษณาทางดิจิทัลของกูเกิ้ล (Google) ที่มีชื่อวา 
ดับเบ้ิลคลิก (DoubleClick) ที่ทํางานรวมกับอุปกรณบีคอน 
(beacon) ที่ติดตั้ง ณ จุดขายเพื่อสงสัญญาณไปรับขอมูลจาก
สมารทโฟนของลูกคา และแปลขอมูลพฤติกรรมและความชอบ
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ของลูกคาที่เคยไดมีการเก็บขอมูลมาแลวจากการรณรงค
โฆษณากอนหนา หรือจากจุดสัมผัสที่ผูรับสื่อไดเคยมีการ
ปฏิสัมพันธกับสื่อของดับเบ้ิลคลิกกอนหนานี้ ซึ่งจากการนํา
วิธีการดังกลาวไปทดสอบดวยการนํารองไปใชกับเครือขาย
รานคาปลีกอัลเบิรตสัน (Albertsons) ทั้งหมด 250 แหงใน
สหรัฐอเมริกาน้ัน ปรากฏวาสามารถสรางยอดขายของกลุม
เครือ่งดืม่นาํอดัลมอยางมนียัสาํคญั ซึง่ไมเพยีงแตเพิม่ยอดขาย
ของโคคา-โคลาเทาน้ัน แตยังสามารถชวยเพ่ิมยอดขายนํา
อัดลมตราอื่นๆ ของบริษัทที่อยูบนชั้นวางสินคาเดียวกันได
อีกดวย (Moye, 2017)
 การนําเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาใชในการสรางขอเสนอ
แบบทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลน้ัน ไมไดจํากัดเฉพาะ
บรษิทัเจาของตราสินคาหรอืองคกรรายใหญเทานัน้ แตตวัแทน
จําหนายสินคาในระดับทองถ่ินก็มีการนําเทคโนโลยีน้ีมาประยุกต
ใชเชนกัน ในการน้ี Power (2017) ระบุวา ตัวแทนจําหนาย
รถจักรยานยนตยี่หอฮารเลย-เดวิดสัน (Harley-Davidson) 
ในเมืองนิวยอรค ประเทศสหรัฐอเมริกา ใชระบบปญญา
ประดิษฐภายใตชือ่ผลติภณัฑ “อลัเบิรต (Albert)” ของบริษทั
ผูพัฒนาระบบปญญาปญญาประดิษฐในนาม “แอดกอริธึม 
(Adgorhythm)” ในการเพ่ิมลกูคาผูปรารถนา (sales leads) 
โดยใชระบบปญญาประดิษฐ หรืออัลเบิรตนี้ดําเนินการ
วิเคราะหขอมูลที่มีศักยภาพในการเจาะตลาดเพ่ือสรางลูกคา
ผูปรารถนาจากฐานขอมูลของตัวแทนจําหนายในอดีต โดยใช
ขอมูลทีเ่กบ็จากเวบ็ไซตของตัวแทนจําหนาย อาทิ ขอมูลลกูคา
ที่สั่งซื้อสินคา ขอมูลของลูกคาที่เพิ่มสินคาลงในตะกราใน
เว็บไซต (add to cart) ขอมูลของลูกคาที่เขาเยี่ยมชมเนื้อหา
ของเว็บไซต หรือลูกคาที่เขาเย่ียมชมเว็บไซตของตัวแทน
จําหนายนานที่สุดจํานวนรอยละ 25 ของผูเยี่ยมชมทั้งหมด 
เปนตน โดยในการวิเคราะหขอมลูนัน้ ไดเลอืกขอมลูของลูกคา
ที่มีความสอดคลองกับขอมูลโปรไฟลของลูกคาเปาหมาย 
(persona) ทีเ่คยซือ้ และขอมลูของลกูคาเปาหมายท่ีฮารเลย-

เดวิดสันกําหนดไว ซึ่งเม่ือไดขอมูลลูกคาที่ปรารถนาแลวก็จะ
มีการนําเสนอขอเสนอท่ีทางกลุมลูกคาดังกลาวสนใจ ท้ังน้ี หลัง-
จากนําเสนอขอเสนอแบบเฉพาะเจาะจงรายบุคคลกับกลุม
ลกูคาดงักลาวแลว สงผลใหตวัแทนจาํหนายฮารเลย-เดวดิสนั
ที่จากเดิมสามารถสรางลูกคาผูปรารถนาที่มีคุณภาพเพียง 1 
คนตอวัน เพิ่มเปน 40 คนตอวันภายในเดือนแรกท่ีมีการใช
เทคโนโลยปีญญาประดษิฐ ซึง่หลงัจากผานไป 3 เดอืน ตวัแทน
จําหนายรายน้ีสามารถสรางลูกคาผูปรารถนาเพ่ิมขึ้นถึง
รอยละ 2,930 
 ทัง้นี ้จากการศกึษาการนาํยทุธวธิกีารทาํใหเฉพาะเจาะ
รายบุคคลมาใชในหลากหลายรูปแบบของแตละองคกรนั้น 
ผูเขียนจึงสามารถสังเคราะหเพื่อสรุปความสัมพันธระหวาง
เทคโนโลยปีญญาประดษิฐและยทุธวธิกีารทาํใหเฉพาะเจาะจง
รายบุคคลไดดังปรากฏในแผนภาพท่ี 1 ซึ่งเริ่มตนจากการท่ี
นักการตลาดไดกําหนดเกณฑในการจําแนกกลุมลูกคาตาม
ความช่ืนชอบหรือพฤติกรรมของลูกคา หลังจากน้ันจะนํา
เทคโนโลยีปญญาประดิษฐไปใชเรยีนรูและวิเคราะหขอมลูของ
ลูกคารายบุคคลจากฐานขอมูลท่ีเก็บมา ซึ่งอาจจะเปนขอมูล
ที่องคกรเก็บขอมูลเอง เชน ประวัติขอมูลการซื้อสินคาของ
ลูกคา ประวัติการเขาเยี่ยมชมเว็บไซต ขอมูลจากการลง
ทะเบียนจากกิจกรรมตางๆ เปนตน หรืออาจเปนขอมูลที่เก็บ
โดยองคกรที่เปนบุคคลที่สาม เชน การเก็บขอมูลพฤติกรรม
ผูบริโภคจากการปฏิสัมพันธกับสื่อโดยผูใหบริการสื่อโฆษณา 
หรือการเก็บขอมูลจากองคกรท่ีจัดหาสินคาและบริการ 
(supplier) ซึ่งเมื่อมีการรณรงคโฆษณาหรือการดําเนินการ
ตลาดทางตรงไปยังสื่อตางๆ ก็จะสามารถนําเสนอเน้ือหา
เฉพาะเจาะจงรายบุคคลตอลูกคานั้นๆ ได นอกจากน้ี เมื่อ
ลูกคาแตละรายไดมีการตอบสนองตอสื่อนั้นๆ ก็จะสามารถ
เก็บขอมลูพฤติกรรมดังกลาวน้ีเขามายังฐานขอมลูอกีคร้ังเพ่ือ
ใชเปนขอมูลในการทําการตลาดในอนาคตได
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ภาพท่ี 1 ความสัมพันธของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐกับยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคล 
ที่มา: ผูเขียนสังเคราะหขึ้นเอง

บทสรุป ขอเสนอแนะ และการปรับตัวของนักการตลาด
 จะเห็นไดวาในปจจุบัน มีการนําเทคโนโลยีปญญา
ประดิษฐมาใชในการทําการตลาดตางๆ มากมายเพื่อใชแทน
การทํางานของมนุษยมากข้ึน ถงึแมวาจะยังไมสามารถพฒันา
เทคโนโลยีปญญาประดิษฐในปจจุบันใหมีความอัจฉริยะจน
สามารถแทนท่ีมนษุยไดอยางสิน้เชิง แตกไ็มสามารถปฏิเสธได
ถึงความสําคัญของปญญาประดิษฐได ดังที่ไดเห็นถึงการนํา
ความสามารถของปญญาประดิษฐมาประยุกตใชในกิจกรรม
ดานตางๆ อยางตอเนื่อง ในยุคดิจิทัล วิวัฒนาการของ
เทคโนโลยีทางการส่ือสาร รวมถึงการพัฒนาระบบการให
บริการอินเทอรเน็ตไดเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภคในการเขาถึง
และการรับสื่อจากเดิมมาก สงผลใหนักการตลาดตองปรับตัว
และปรบัแผนทางการตลาดใหสอดคลองกบัการเปลีย่นแปลง
ที่เกิดขึ้น ทั้งนี้เพื่อใหสามารถทําใหตราสินคาน้ันครองใจ
ผูบริโภคได การที่สื่อดิจิทัลนั้นมีความสามารถในการเขาถึง
ผูบรโิภคไดอยางรวดเร็ว ทาํใหเกิดการแขงขนัในการเขาถงึและ
ในการสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งปจจัย
สาํคญัคอืการนําเสนอส่ิงทีล่กูคาแตละคนช่ืนชอบ ทัง้นี ้แนวคิด
การเจาะตลาดดวยยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลน้ัน 
สามารถสรางความประทบัใจและสรางความสนใจในระดบัสงู
ใหกับลูกคารายบุคคล ดังนั้น การนําแนวคิดการทําใหเฉพาะ
เจาะจงรายบุคคลมาใชในการสงเสริมการตลาดเพื่อให

มีประสิทธิภาพมากขึ้นจึงเปนสิ่งสําคัญ โดยการนําปญญา
ประดิษฐเขามารวมใชในการนําเสนอแบบเฉพาะเจาะจงราย
บุคคล เพื่อพัฒนากลยุทธการเจาะตลาดน้ันจึงมีความจําเปน
มากยิ่งข้ึน  
  การนํายุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลมาใช
ในการสงเสรมิการตลาดไดอยางมปีระสทิธภิาพนัน้ ตลาดของ
สินคาหรือบริการนั้นๆ ควรมีความสามารถในการที่จะแบง
สวนตลาด (segmentation) ไดอยางชดัเจน และนกัการตลาด
จาํเปนตองเขาใจพฤตกิรรม ความชอบ และความตองการของ
ลูกคาที่แตกตางกัน เพื่อนําเกณฑดังกลาวมาใชในการสราง
โฆษณาหรือขอเสนอท่ีแตกตางกัน ทัง้นี ้การท่ีแตละองคกรจะ
นาํปญญาประดษิฐมาชวยในการนาํเสนอดวยยทุธวธิกีารทาํให
เฉพาะเจาะจงรายบุคคลนั้น นักการตลาดตองมีขอมูลของ
ลูกคาแตละบุคคลจากการเก็บขอมูลจากแหลงตางๆ กอน จึง
จะสามารถนําปญญาประดิษฐมาเรียนรูได ซึ่งคําถามที่สําคัญ
ขององคกรคือ “องคกร ควรนําปญญาประดิษฐมาใชเมื่อไร” 
ซึ่งผูเขียนขอแนะนําใหมีการนําปญญาประดิษฐมาใชสําหรับ
องคกรท่ีมีการเก็บขอมูลของผูบริโภคในแบบท่ีมีความหลาก
หลายในโครงสรางของขอมูล ที่ไมสามารถใชเครื่องมือหรือ
ซอฟตแวรปกติในการวิเคราะหและนําเสนอโฆษณาหรือ
ขอเสนอใหกับลูกคาแตละรายได โดยเฉพาะขอมูลท่ีเก็บมา
จากสื่อโฆษณาทางดิจิทัลซึ่งมีโครงสรางของขอมูลตางๆ
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ไดอยางชัดเจน รวมถึงมีความคิดสรางสรรคในการนําเสนอดวย 
มิฉะน้ัน การนําเสนอดวยยุทธวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงราย-
บุคคลน้ัน จะไมเกิดผลลัพธที่มีประสิทธิภาพและคุมคากับ
การลงทุนในการใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 
 สุดทายนี้ สิ่งที่นักการตลาดจําเปนจะตองคํานึงถึงใน
การวิเคราะหและการเก็บขอมลูพฤติกรรมของลูกคา คอืความ
เปนสวนตัวของผูบริโภค โดยที่ Malthouse et al. (2017) 
ไดกลาวถงึความเหมาะสมของการทาํโฆษณาใหเฉพาะเจาะจง
รายบุคคลวา การโฆษณาดังกลาวมีเสนบางๆ ระหวาง
การทําใหลกูคาประทับใจดวยการนําเสนอขอเสนอท่ีเกีย่วของ
กับลูกคาคนน้ัน กับความนาหวาดระแวงของลูกคาท่ีตราสินคา
จะละเมดิความเปนสวนตวั  ซึง่ความเชือ่มัน่ในตราสนิคานัน้มี
ความสําคัญมากที่สุดในการบริหารตราสินคา

ที่ซับซอน และสามารถเก็บขอมูลท่ีจะระบุตัวตนของลูกคา
แตละรายได ดงันัน้ ในขัน้ตอนการวางแผนรณรงคโฆษณาทาง
ดจิทิลัน้ัน องคกรจําเปนตองคํานงึถงึการเก็บขอมลูเหลานีด้วย  
 อยางไรก็ตาม วิธีการนําปญญาประดิษฐมาใชในการ
เจาะตลาดดวยวิธีการทําใหเฉพาะเจาะจงรายบุคคลน้ัน 
องคกรสามารถทําได 3 วิธีการคือ (1) การพัฒนาปญญา
ประดิษฐเพื่อใชในองคกรโดยเฉพาะ (2) การใชระบบปญญา
ประดิษฐสําเร็จรูปที่มีการพัฒนาโดยองคกรผูพัฒนาปญญา
ประดษิฐ และ (3) การใชบรกิารของผูใหบรกิารทางสือ่โฆษณา
ทีม่วีธิกีารทาํใหเฉพาะเจาะจงรายบคุคลอยูแลว ดังท่ีปรากฏใน
กรณีศึกษาของโคคา-โคลาท่ีไดกลาวไวแลวขางตน อยางไรก็ตาม 
การนําวิธีการสุดทายมาใชน้ัน นักการตลาดหรอืผูบรหิารจําเปน
จะตองวิเคราะหและแบงกลุมลูกคาที่มีความแตกตางกัน
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