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  ใช AI ทำ Market Research ใหไดผล ดวยวิธีนี้
 

การทำ Market Research ในวันนี้ไมใชเรื่องของ “การ

หาขอมูลใหเยอะที่สุด” อีกตอไป แตเปนเรื่องของ “การ

เปลี่ยนขอมูลใหกลายเปนเครื่องมือคิด” มากกวา สิ่งที่

เปลี่ยนไปอยางชัดเจนในยุค AI ไมใชแคความเร็วในก

ารหาคำตอบ แตคือวิธีคิดตั้งแตตนทางของกระบวนก

าร อดีตที่หลายคนคุนเคยคือการเปดหลายแท็บ อาน

บทความ จดโนต แลวรูสึกวาตัวเองเขาใจตลาดมากขึ้

น แตเมื่อเวลาผานไปไมกี่วัน ทุกอยางกลับกระจัดกระ

จาย ใชตอไมได และสุดทายการตัดสินใจก็ยังอิง “ควา

มรูสึก” มากกวาขอมูลอยูดี แนวทางใหมของการทำ M

arket Research ดวย AI จึงไมใชการถามคำถามใหเ

กงขึ้น แตคือการ “ออกแบบระบบ” ที่ทำใหความรูสะส

มและใชงานไดจริง ซึ่งสามารถอธิบายไดเปน 3 แนวท

างสำคัญ

ขอ 1 เริ่มตนจากการปอน “แหลงขอมูล” แทนการปอน

“คำถาม” ผูประกอบการจำนวนมากใช AI ผิดวิธีตั้งแ

ตจุดเริ่มตน ดวยการเปดเครื่องมือแลวถามทันที เชน เ

ทรนดตลาดคืออะไร คูแขงเปนใคร หรือลูกคาตองการ

อะไร คำตอบที่ไดมักดูดีและนาเชื่อถือ แตในความเปน

จริงแลว มันอาจไมไดสะทอนบริบทของตลาดจริงในช

วงเวลานั้น วิธีที่มีประสิทธิภาพมากกวาคือการปอนข

อมูลจริงเขาไปกอน ไมวาจะเปนเว็บไซตของคูแขง รีวิว

จากลูกคา Comment ใน Social Media บทความเชิง

ลึก หรือแมแตงานวิจัยเฉพาะทาง สิ่งเหลานี้คือ “วัตถุ

ดิบ” ที่ทำให AI ไมไดแคตอบ แต “คิดบนพื้นฐานของข

อมูลจริง”เมื่อขอมูลเหลานี้ถูกรวมเขาดวยกัน AI จะไม

เพียงสรุป แตจะเริ่มเชื่อมโยง เปรียบเทียบ และสรางภ

าพรวมของตลาดออกมาในลักษณะของ “แผนที่” ซึ่งแ

ตกตางจากการมีแคโนตที่แยกสวน เพราะแผนที่คือสิ่ง

ที่สามารถใชวางกลยุทธตอได

 

ขอที่ 2 ใช AI เพื่อคนหา “ชองวาง” ที่คนมองไมเห็น ห

นึ่งในคุณคาที่สำคัญที่สุดของ AI คือความสามารถใน

การมองเห็นความไมสอดคลองของขอมูล ในขณะที่ม

นุษยมักอานแบบผาน ๆ และเลือกเชื่อสิ่งที่สอดคลอง

กับความคิดเดิม ตัวอยางที่เกิดขึ้นบอยในหลายอุตสา

หกรรมคือ ภาพที่ถูกเลาโดยผูเชี่ยวชาญหรือสื่อ มักไม

ตรงกับสิ่งที่ลูกคาพูดจริง เชน นักวิเคราะหอาจบอกวา

ปญหาคือ “ขอมูลลนเกิน” แตในรีวิวผูใชกลับสะทอนว

า “หาขอมูลไมเจอ” ซึ่งเปนคนละปญหาโดยสิ้นเชิง

ขอที่ 3 เปลี่ยนขอมูลใหกลายเปน “ระบบที่ถามตอบไ

ด” เมื่อมีฐานขอมูลที่ดีแลว ขั้นตอนตอไปคือการเปลี่ย

นมันใหกลายเปนเครื่องมือใชงาน ไมใชแคเอกสารอาง

อิงแทนที่จะตองกลับไปอานทุกอยางใหมทุกครั้งที่มีคำ

ถาม นักการตลาดสามารถใช AI เพื่อดึงคำตอบจากข

อมูลเดิมไดทันที เชน ลูกคาบนเรื่องอะไรที่คูแขงยังไม

แก นักวิเคราะหมองตางจากผูใชตรงไหน หรือแมแตภ

าษาที่ลูกคาใชจริงเวลาพูดถึงปญหา สิ่งนี้มีผลอยางม

ากตอการสื่อสารแบรนด เพราะคำที่ลูกคาใชจริง มักไ

มใชคำเดียวกับที่นักการตลาดคิด และยิ่งไมใชคำเดีย

วกับที่คูแขงใช การเขาใจ “ภาษาของลูกคา” อยางแท

จริง คือกุญแจของการสรางขอความที่เชื่อมโยงและเป

ลี่ยนเปนยอดขายได มากไปกวานั้น ระบบลักษณะนี้ยั

งชวยลดเวลาการวิเคราะหที่เคยใชหลายชั่วโมง ใหเห

ลือเพียงไมกี่นาที และทำใหทุกคำตอบมีที่มาจากขอมู

ลจริง ไมใชการคาดเดา ในมุมของธุรกิจ สิ่งที่เปลี่ยนไ

ปชัดเจนที่สุดคือ “ความมั่นใจในการตัดสินใจ”

( ที่มา : MarketingOops! )
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