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บทคัดย่อ
เส้นทางของผู้บริโภค ในปัจจุบันที่เต็มไปด้วยความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท�ำให้ผู้บริโภคมีจุดสัมผัสกับ

ตราสนิค้าเปล่ียนแปลงไป โดยเส้นทางของผูบ้รโิภคนัน้จะครอบคลมุตัง้แต่ก่อนการซือ้ ระหว่างการซือ้ และหลงัการซือ้
สนิค้าหรอืบรกิาร ซึง่มี 6 ขัน้ตอนคือ การรับรู ้การประเมนิทางเลือก ความช่ืนชอบ การซ้ือ ความจงรกัภกัดี การบอกต่อ 
ซ่ึงเคร่ืองมอืทีส่�ำคญัท่ีจะท�ำให้ทราบถงึเส้นทางของผูบ้รโิภคนัน้คอื แผนทีเ่ส้นทางของผูบ้รโิภคท่ีธรุกจิจะต้องวเิคราะห์
ในเชิงลึกเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความคิดของลูกค้า การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า และการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของลกูค้า แล้วจดัท�ำเป็นแผนทีเ่ส้นทางของผูบ้รโิภคเพือ่ให้ทราบว่า ผูบ้รโิภคมจีดุสมัผสักบัตราสนิค้าอย่างไร เพือ่น�ำมา
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้ตอบโจทย์กลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้เกดิความพงึพอใจและสามารถบริหารประสบการณ์
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: เส้นทางของผู้บริโภค  แผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค  ยุคดิจิทัล

Abstract
Today’s customer journey is immensely affected by technological changes. As a result, 

brand touch point also changes congruently. A customer journey begins with pre-purchasing, 
during-purchasing, and post-purchasing of product or service which comprises six steps including 
awareness, consideration, preference, purchase, loyalty, and advocacy. A key instrument used to 
identify a customer journey is known as the customer journey map. A business employs the  
instrument to create an in-depth analysis of customer’s opinion, demand, and behavior. The result 
of an analysis is constructed as a map of customer journey to explain the relationship between 
customers and the brand touch point. The derived insights can be used to plan a better marketing 
strategy to satisfy the target customers and effectively manage their experiences.
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บทน�ำ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบันได้

เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตอย่างชัดเจน ปัจจัยที่ส�ำคัญ

ประการหนึ่งคือ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยท่ี

ครอบคลมุพืน้ท่ีมากขึน้ การพฒันาด้านเทคโนโลยจีนท�ำให้

เกิดสือ่สงัคมออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบ ดังผลส�ำรวจ

ที่พบว่า คนไทยมีการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 6 ชั่วโมง 

24 นาทต่ีอวนั โดยกจิกรรมทีน่ยิมท�ำบนสือ่ออนไลน์คือ 

การซือ้สินค้าและบรกิาร จนท�ำให้ปี 2560 มลูค่าอคีอมเมร์ิซ

สงูถงึ 2,812,592.30 ล้านบาท ซึง่เติบโตเพิม่ขึน้ 9.86% 

จากปี 2559 (Electronic Transactions Development 

Agency, 2017) ดังนั้นจึงเห็นแนวโน้มของผู้บริโภคที่มี

การซือ้สนิค้าออนไลน์มากขึน้ ธรุกจิต่างๆ จึงเพ่ิมช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายผ่านทางออนไลน์ และมกีารท�ำการตลาด

ออนไลน์มากขึน้ โดยเฉพาะสือ่ออนไลน์ทีค่นไทยนยิมใช้

มากทีส่ดุ ได้แก่ YouTube (97.1%), Facebook (96.6%), 

Line (95.8%), Instagram (56%), Pantip (54.7%), 

Twitter (27.6%) และ WhatsApp (12.1%) (Electronic 

Transactions Development Agency, 2017) ดังนัน้

ในการวางแผนกลยทุธ์การตลาดยคุใหม่จะต้องมกีารศกึษา

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค มีเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และ

หลังการซ้ือสินค้าหรือบริการอย่างไร เพ่ือให้เข้าใจว่า 

จะวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และแผนการสื่อสาร

การตลาด การสร้างประสบการณ์ที่ดีในทุกจุดสัมผัส 

(Touch Point) ทีผู่บ้รโิภคสมัผสักบัตราสนิค้าได้อย่างไร 

ซึง่หากไม่สามารถวิเคราะห์เส้นทางของผูบ้รโิภคได้อย่าง

ลึกซ้ึงแล้ว ย่อมไม่สามารถสื่อสารหรือกระตุ้นให้เกิด 

การซ้ือได้ เพราะการแข่งขนัทีส่งูขึน้ ผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่

มีส่ือที่นิยมต่างกัน และธุรกิจไม่สามารถทราบได้ว่า 

ผู ้บริโภคนั้นอยู ่ที่ไหน รวมทั้งกระบวนการซื้อก็ต้อง

เปลี่ยนแปลงไปด้วย ดังน้ันการวิเคราะห์เส้นทางของ 

ผูบ้ริโภคในปัจจบุนันีจึ้งมคีวามส�ำคัญต่อความส�ำเรจ็ของ

องค์กรอย่างยิ่ง

เส้นทางของผู้บรโิภค (Customer Journey)
เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) คือ 

เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับ

องค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อนซ้ือ ระหว่างซ้ือ และ

หลงัการซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร ท�ำให้ธรุกจิสามารถพฒันา

กลยทุธ์หรอืวธีิการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น และสามารถวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดในอนาคตทัง้การสร้างแรงจงูใจให้ผูบ้รโิภค

สนใจในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการ

ให้ตอบโจทย์ความต้องการ และการสร้างความพงึพอใจ

หลงัการขายได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ (Flom, 2011)

การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) กับ
เส้นทางของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป

การวางแผนการตลาดสิง่ทีส่�ำคญัทีส่ดุประการหนึง่

คือ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง และเข้าใจ

กระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคต่อสนิค้าหรือบริการ

ของธุรกิจเป็นอย่างดี ท้ังผู้มีบทบาทการตัดสินใจ สื่อท่ี

เข้าค้นหาข้อมลูและมผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือ ลักษณะของ

ข้อความอย่างไรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ในอดตีนัน้เส้นทางของผูบ้รโิภคจะไม่มคีวามซับซ้อน

มากนัก เพราะจะมีเส้นทางการเดินทางผ่านสื่อแบบ 

เส้นทางเดียว (Single Journey) ตั้งแต่ก่อน ระหว่าง 

และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ท�ำให้การวางแผน

กลยทุธ์การตลาดเพือ่สร้างฐานลกูค้าใหม่ และรกัษาฐาน

ลกูค้าเดมิให้มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์นัน้ท�ำได้ไม่ยาก 

แต่ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป 

โดยเฉพาะการรับรู้และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ

บรกิารท่ีผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน และมกีารซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ในกลุ่มสินค้าต่างๆ เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด 

ดงันัน้จงึท�ำให้เส้นทางการเดนิทางของผูบ้รโิภคในปัจจบัุน

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ในการท�ำการตลาดออนไลน์ 

(Digital Marketing) เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค

จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีท�ำให้กลยุทธ์การตลาดนั้นประสบ

ความส�ำเร็จ (Greene et al., 2009)
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ดงันัน้ ข้ันตอนการซือ้สนิค้าของลกูค้าหรอืเส้นทางของ

ลกูค้าในอดตีและปัจจบัุนนัน้เปลีย่นแปลงไป ซึง่เส้นทาง

ของลกูค้าแบบดัง้เดมิ (Traditional Customer Journey) 

ม ี4 ขัน้ตอน (Lemon & Verhoef, 2016; Alves et al., 

2012) ดังนี้

ภาพที่ 1 เส้นทางของลูกค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey)

1.	การรบัรู้ (Awareness) คอื ขัน้ตอนแรกในการ

ท�ำให้กลุม่เป้าหมายได้รับทราบเกีย่วกบัข้อมลู รายละเอยีด

ของสินค้า และทราบว่า ตราสินค้าของเรานั้นต่างจาก

ตราสนิค้าอืน่อย่างไร แต่เดิมน้ันกจ็ะนิยมสือ่สารผ่านทาง

สือ่มวลชน ทัง้การโฆษณาทางสือ่โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร 

ป้ายโฆษณา ซึง่ยิง่มคีวามถีม่าก ช่วงเวลาทีก่ลุม่เป้าหมาย

นยิมดูส่ือ รวมทัง้ผ่านส่ือทีไ่ด้รับความนยิม และครอบคลมุ

พื้นที่มาก กลุ่มเป้าหมายก็จะเกิดการรับรู้มาก โดยใน

บางรายหรือบางกลุ่มเป้าหมายอาจใช้การสอบถามจาก

คนใกล้ตัวหรือให้ความเชื่อถือพรีเซนเตอร์สินค้าที่เป็น

ดาราท่ีมชีือ่เสียง ประกอบกบัเนือ้หาทีน่�ำเสนอกต้็องเล่า

เป็นเรือ่งราว ดงัน้ันท�ำให้ตราสนิค้าต่างต้องใช้งบประมาณ

จ�ำนวนมากในการสร้างการรับรู้

2.	การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ 

ขั้นตอนที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข้อมูลของตราสินค้าและ

ท�ำการค้นหาข้อมลูต่างๆ เพิม่เตมิ ทัง้จากการไปยงัร้านค้า

ทีจ่�ำหน่ายสนิค้า การค้นหาข้อมลูรายละเอยีดในเวบ็ไซต์

ของบรษิทัและส่ือประชาสมัพนัธ์ต่างๆ เพือ่เข้าใจเกีย่วกบั

สินค้ามากข้ึน ทั้งคุณสมบัติของสินค้า วัตถุดิบ ราคา 

และตราสนิค้า แต่อาจจะยงัไม่มคีวามต้องการซือ้ในทนัที

3.	การซ้ือ (Purchasing) คือ การทีก่ลุม่เป้าหมาย

เกดิความต้องการซือ้ จงึไปยงัร้านค้าทีม่กีารจดัจ�ำหน่าย

สนิค้าหรอืบรกิาร ดงันัน้การให้ข้อมลู ณ จุดซือ้ หรอืการ

บรกิารจะมคีวามส�ำคญัอย่างยิง่ ทัง้การอธบิายข้อมลูของ

สนิค้า และความโดดเด่นของสนิค้าทีเ่หนอืกว่าตราสนิค้า

อืน่ๆ การแจ้งโปรแกรมการส่งเสรมิการขายเพือ่กระตุน้ให้

เกดิการซือ้และซือ้ในจ�ำนวนท่ีมากขึน้ รปูแบบการช�ำระเงนิ 

การบริการหลงัการขาย ซ่ึงอาจต้องใช้ทักษะการขายของ

พนักงานขาย หรือถ้าเป็นสินค้าท่ีวางจ�ำหน่ายโดยไม่มี

พนักงานขายท่ีคอยอธิบายรายละเอียด บรรจุภัณฑ์จึง

จะมีความส�ำคัญอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีความโดดเด่นกว่า

ตราสินค้าอื่นๆ ทั้งสีสันที่ใช้ รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ ์

ทีน่อกจากจะสวยยงัต้องตอบโจทย์การใช้งานทีม่ากกว่า

คูแ่ข่ง และมคี�ำอธบิายรายละเอยีดของสินค้าอย่างชัดเจน 

จึงจะสามารถท�ำให้เกิดการซื้อได้

4.	การซือ้ซ�ำ้ (Repurchase) หรือการสร้างความ

จงรกัภกัด ี(Loyalty Building) คอื เม่ือเกดิการซ้ือและ

น�ำไปใช้งานหรอืได้รบับรกิารเรยีบร้อยแล้วกจ็ะประเมนิ

ความพงึพอใจในการใช้สนิค้ากับความคาดหวงัก่อนการใช้

สนิค้าหรอืบรกิาร หากมคีวามพงึพอใจและไม่มข้ีอมลูใหม่

ว่ามีตราสินค้าใดสามารถผลิตสินค้าได้ดีกว่าตราสินค้า 

ที่ใช้อยู่ก็จะเกิดการซื้อซ�ำ้ ซึ่งนั่นคือ สิ่งที่ตราสินค้าและ

ธุรกิจทุกบริษัทต้องการให้เกิดขึ้น

แต่เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม

ทางธุรกิจเปลี่ยนแปลงไป ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึง 

อินเทอร์เน็ตได้ครอบคลุมพื้นที่มากขึ้น ธุรกิจต่างๆ เอง

กป็รบัตวัด้วยการท�ำการค้าและการตลาดออนไลน์มากขึน้ 

จึงยิ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปมากข้ึน ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ 

ระหว่างซือ้ และหลงัการซือ้สนิค้าหรอืบริการ (Ayanso, 

2015) โดยเส้นทางของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 

Customer’s Journey) มี 6 ขั้นตอน ดังนี้
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ภาพที่ 2 เส้นทางของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Customer’s Journey)

1.	การรบัรู ้(Awareness) คือ การทีธ่รุกจิสือ่สาร 

ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยผ่านช่องทางการสื่อสาร 

ทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้ และมกีารใช้หลายช่องทาง

ประกอบกัน โดยเฉพาะผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  

ทั้งเฟซบุ๊ก ที่ผู้บริโภคมักรับทราบข้อมูลจากที่ธุรกิจท�ำ

โฆษณา และทางอินสตาแกรมที่มักเป็นการเห็นภาพ

สินค้าท่ีน่าสนใจ รวมถึงทางยูทูปที่มีการเล่าเร่ืองราว

ต่างๆ ในลักษณะของวิดีโอ และอาจเห็นโฆษณาทางสื่อ

ต่างๆ ทั้งโฆษณาบนสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และป้ายโฆษณา

ประกอบกัน ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่า ช่องทางการสื่อสาร

ข้อมลูไปยงัผูบ้รโิภคเพือ่ให้ผูบ้รโิภคทราบข้อมลูรายละเอียด

ของสินค้านั้นมีความหลากหลายมาก โดยแต่ละสื่อก็

สามารถเข้าถึงหรือน�ำเสนอข้อมูลไปยังกลุ่มลูกค้าได ้

แตกต่างกัน จึงเป็นกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจจะเลือกใช้ทั้ง

ประเภทของสือ่ ลกัษณะของเน้ือหา ความถ่ีในการเข้าถึง

ของผู้บริโภคล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบของความส�ำเรจ็

ในการสร้างการรับรู ้ของกลุ ่มลูกค้าเป้าหมายทั้งสิ้น 

(Lemon & Verhoef, 2016; Webster & Hume, 

2016; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Edelman, 

2010; Greene et al., 2009)

2.	การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ 

เมือ่ทราบข้อมลูแล้ว กลุม่ลกูค้าเป้าหมายจะท�ำการค้นหา

ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อท�ำการเปรียบเทียบรายละเอียดของ

สินค้ากับตราสินค้าอ่ืน และประเมินทางเลือกในการ

ตัดสนิใจซือ้ ซึง่ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคมกัมกีารค้นหาข้อมลู

ทางสือ่ออนไลน์ทัง้จากการอ่านความคดิเหน็ของผูท้ีเ่คย

ใช้สินค้าหรือบริการ การใช้เคร่ืองมอืส�ำหรับค้นหาข้อมลู

บนอินเทอร์เน็ต (Search Engine) เพื่อหาข้อมูลต่างๆ 

เพิ่มเติม ซึ่งเมื่อลูกค้ามีการหาข้อมูลเพิ่มเติมนั่นแปลว่า 

ลกูค้าเริม่มคีวามต้องการในกลุม่สนิค้านัน้และมคีวามสนใจ

หรือรู้จักตราสินค้า ดังนั้นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วย

เครื่องมือทางการตลาดต่างๆ อาจกระตุ้นให้เกิดการ

ตดัสนิใจซ้ือได้ แต่ธุรกจิจะควบคมุข้อมูลในขัน้ตอนน้ีได้ยาก

เพราะเป็นข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าและบริการ

ทีเ่ป็นข้อเทจ็จริง จงึมคีวามน่าเชือ่ถอืสงู หากเป็นข้อมลู

ในเชงิบวกกจ็ะยิง่ช่วยท�ำให้ผูบ้รโิภครายใหม่ตดัสนิใจซือ้

สนิค้าได้ง่ายข้ึน หากเป็นข้อมลูในเชิงลบอาจท�ำให้ผูบ้รโิภค

รายใหม่ไม่กล้าซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิาร ดงันัน้ในปัจจบุนั

หากลกูค้าเกดิความไม่พงึพอใจในตราสินค้า ธรุกจิจงึต้อง

รบีจดัการปัญหาให้ลกูค้าโดยเรว็เพือ่ไม่ให้เกดิข้อมลูเชงิลบ

ในสือ่ออนไลน์ นอกจากนีก้ลุม่เป้าหมายอาจจะท�ำการตดิต่อ

สื่อสารกับธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ส่งข้อความ

ทางไลน์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น เพือ่ขอข้อมลูรายละเอยีดเพิม่เตมิ 

เพ่ือประกอบการตดัสนิใจ (Webster & Hume, 2016; 

Vivek, Beatty & Morgan, 2012; Edelman, 2010; 

Greene et al., 2009)

3.	ความช่ืนชอบ (Preference) คอื เมือ่มกีารค้นหา

ข้อมูลและประเมินทางเลือกแล้ว หากเริ่มรู้สึกช่ืนชอบ

ตราสินค้าก็จะกดไลค์และแชร์ข้อความหรือสื่อออนไลน์

ของตราสนิค้านัน้ หรอือาจกดตดิตามเพือ่รบัทราบข้อมลู

ท่ีธุรกิจส่งมายังสื่อออนไลน์ ซ่ึงเมื่อเกิดพฤติกรรมเช่นนี้

กม็กัจะเกดิการซ้ือ (Webster & Hume, 2016; Howard 

& Kerin, 2013; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; 

Edelman, 2010)

4.	การซื้อ (Purchasing) คือ เมื่อมีการตัดสินใจ

ซื้อแล้วช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าที่หลากหลาย  

เข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน รวมท้ังช่องทางการช�ำระเงิน

ผ่านระบบออนไลน์ทีห่ลากหลายรปูแบบตามความสะดวก

ของลูกค้า ถือว่าเป็นเรื่องส�ำคัญท่ีจะท�ำให้เกิดการขาย

ได้ส�ำเรจ็ เพราะในบางธรุกิจเมือ่ผูบ้รโิภคเกิดความช่ืนชอบ

ในตราสนิค้าแล้วแต่พอจะท�ำการซือ้กลบัมกีระบวนการ

ทียุ่ง่ยาก ซบัซ้อน ท�ำให้ลกูค้าเปลีย่นใจไม่ซือ้ได้ (Webster 
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& Hume, 2016; Vivek, Beatty & Morgan, 2012; 

Greene et al., 2009)

5.	ความจงรักภกัดี (Loyalty) คอื เมือ่มกีารซือ้สนิค้า

และได้ใช้สินค้าหรือบรกิารแล้ว เมือ่เกดิความประทบัใจ 

และมีความแตกต่างจากสนิค้าเดิมทีเ่คยใช้กจ็ะเกดิความ

จงรักภักดต่ีอตราสนิค้า โดยทีธ่รุกิจต้องให้ความส�ำคญักบั

กลุม่ลูกค้าเป้าหมายทีม่คีวามจงรกัภกัด ีด้วยการบรหิาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 

Management) และการบรหิารประสบการณ์ท่ีดใีห้กบั

ลูกค้า (Customer Experience Management) เพื่อ

ให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า แล้วซื้อสินค้า

อย่างต่อเน่ือง และรู้สึกว่าเป็นคนพเิศษส�ำหรับตราสนิค้า 

(Webster & Hume, 2016; Kandampully, Zhang 

& Bilgihan, 2015; Khan, 2013; Laroche, Habibi 

& Richard, 2013; Greene et al., 2009; Gonring, 

2008)

6.	การบอกต่อ (Advocacy) คือ เมื่อลูกค้าได้ซื้อ

สนิค้าหรอืใช้บรกิารแล้วกจ็ะท�ำการบอกต่อผ่านสือ่ออนไลน์

ต่างๆ ทัง้เชงิลบและเชงิบวก หากเป็นเชงิบวกคอื ผูบ้รโิภค

มีการใช้สินค้าหรือบริการและมีความรู้สึกจงรักภักดี 

ผกูพนัต่อตราสนิค้าแล้ว กจ็ะมกีารบอกต่อความประทบัใจ

ต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงในสื่อออนไลน์ขั้นตอนนี้ถือว่า 

มีผลต่อการสร้างยอดขายอย่างมาก และสามารถท�ำได้

หลายรูปแบบ ท้ังการเล่าเรื่องราวความประทับใจและ

ตวัสนิค้าผ่านสือ่ออนไลน์ส่วนตวั เช่น เฟซบุก๊ อนิสตาแกรม 

หรือสือ่ออนไลน์สาธารณะ เช่น ในเวบ็ไซต์พนัทปิ เป็นต้น 

หรือจะเป็นรูปแบบการให้คะแนนความพึงพอใจในการ

ใช้บริการ ซึ่งธุรกิจนั้นต้องคอยส�ำรวจข้อความต่างๆ ท่ี

เกีย่วข้องกบัตราสินค้าและสนิค้าอย่างต่อเน่ือง โดยต้อง

ตอบสนองข้อความเชิงลบโดยเร็วเพื่อไม่ให้เกิดกระแส

เชิงลบต่อตราสินค้า (Howard & Kerin, 2013; Vivek, 

Beatty & Morgan, 2012; Greene et al., 2009; 

Gonring, 2008) ในการสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัลกูค้า 

(Customer Experience) จะช่วยให้เกิดความชื่นชอบ 

(Preference) ความจงรกัภกัด ี(Loyalty) และการบอกต่อ 

(Advocacy) ในเชิงบวกได้

แผนทีเ่ส้นการเดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer 
Journey Map)

เครือ่งมอืในการท�ำให้ทราบถงึเส้นทางการเดนิทางของ

ผูบ้รโิภคนัน้ ธรุกิจจะต้องวิเคราะห์ แผนท่ีเส้นการเดนิทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey Map) เพือ่ให้เข้าใจว่า 

แผนทีเ่ส้นการเดนิทางของผูบ้รโิภคมขีัน้ตอนทีจ่ะเข้าถงึ

เครื่องมือทางการตลาดและเข้าถึงสื่อท่ีธุรกิจใช้อย่างไร 

ซึง่แผนทีเ่ส้นการเดนิทางของผูบ้รโิภคในอดตีนัน้มคีวาม

แตกต่างกันอย่างมาก (Venkatesan, Petersen & 

Guissoni, 2018; Alves et al., 2012) โดยในเบือ้งต้น

นกัการตลาดต้องท�ำการวเิคราะห์ผูบ้รโิภคในเร่ืองดงัต่อไปนี้ 

ก่อนจะท�ำการเขียนแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค 

(Temkin, 2010)

1.	การวเิคราะห์ความคดิของลกูค้า คอื การวเิคราะห์

ว่าผูบ้รโิภคมทัีศนคตอิย่างไรกับสนิค้าประเภทนัน้ มีความ

คาดหวังในตัวสินค้าและกระบวนการซ้ืออย่างไร เช่น 

หากเป็นวยัรุน่อาจมคีวามคาดหวงัเรือ่งของกระบวนการ

สั่งซ้ือท่ีต้องง่ายและสะดวกหากต้องซ้ือทางสมาร์ทโฟน 

หรอืมทีศันคตเิกีย่วกบัอาหารคลนีว่าดต่ีอสขุภาพ ซึง่หาก

ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว เส้นทางของผู้บริโภคก็จะ

แตกต่างจากผู้ที่อาจจะมีทัศนคติเชิงลบ ดังนั้นจึงต้อง

วิเคราะห์ในเรื่องนี้ด้วย

2.	การวเิคราะห์ความต้องการของลกูค้า ท้ังความ

ต้องการที่ผู ้บริโภคมีความต้องการนั้นด้วยตนเองคือ  

มีความจ�ำเป็นที่จะต้องใช้สินค้านั้นหรือมีความต้องการ

เพือ่ตอบสนองความต้องการของตนเองในเรือ่งใดเรือ่งหนึง่ 

ส่วนความต้องการอีกรูปแบบหนึ่งคือ ความต้องการท่ี

ซ่อนอยูแ่ต่ผูบ้รโิภคอาจไม่ทราบว่ามคีวามต้องการนัน้อยู่ 

แต่หากมตีราสนิค้าใดท�ำสนิค้านัน้ออกมาจ�ำหน่าย ผูบ้รโิภค

ถึงจะทราบว่าแท้ที่จริงแล้วตนมีความต้องการสินค้านั้น

3.	การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า คือ การ

วิเคราะห์ท้ังพฤติกรรมการซ้ือตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และ

หลังการซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ได้เห็นถึงเส้นทาง
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ของผู้บริโภคอย่างชัดเจน และต้องวิเคราะห์พฤติกรรม

การใช้สินค้าหรือบริการเพราะจะส่งผลต่อปริมาณและ

ความถี่ใช้การซื้อด้วย (Jacobs et al., 2018)

เมือ่วเิคราะห์ความคดิ ความต้องการ และพฤตกิรรม

ของลูกค้าประกอบกับการเก็บข้อมูลเส้นทางของลูกค้า

จึงสามารถจัดท�ำแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภค  

เพือ่ใช้ในการวางแผนกลยทุธ์การตลาดต่อไป ดงัภาพท่ี 3 

แสดงแผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล

ภาพที่ 3 แผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล

ที่มา: ปรับปรุงจาก G-Able (2018)

แผนที่เส้นการเดินทางของผู ้บริโภคในยุค
ดจิทิัลน�ำไปสู่การปรับกลยุทธ์ทางการตลาด

จากปัจจบุนัทีห่ลายองค์กรต้องเผชญิกบัภยัคกุคาม

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ี(Digital Disruption) 

จึงท�ำให้ธุรกิจน้ันต้องปรับตัว แต่การจะปรับตัวได้นั้น 

กต้็องมกีารศกึษาหรอืวเิคราะห์แผนทีเ่ส้นการเดนิทางของ

ผูบ้ริโภคในยคุดจิทิลัก่อน เพือ่ให้การปรบักลยทุธ์ใหม่นัน้

ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้มากทีส่ดุ เช่น บรษัิททีม่กีาร

จัดจ�ำหน่ายทางออนไลน์ระดับโลกอย่างอเมซอน และ

อาลบีาบา ได้น�ำเอาเทคโนโลยมีาใช้ในการเกบ็ข้อมลูแผนที่

เส้นการเดินทางของผู้บริโภค โดยระบบสามารถเก็บ

ข้อมลูได้ทัง้หมดตัง้แต่การค้นหาสนิค้า การเข้าถงึช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่าย การค้นหาหรืออ่านรายละเอยีดกบัสนิค้า 

กระบวนการส่ังซือ้ การกล่าวถงึตราสนิค้าในช่องทางอืน่ๆ 

ระยะห่างเวลาซือ้สนิค้าในแต่ละคร้ัง ท�ำเลทีต้ั่งทีพั่กอาศยั 

ทีท่�ำงานของลกูค้า รวมถึงความชืน่ชม สือ่ออนไลน์ทีม่กั

ให้ความสนใจ เม่ือมข้ีอมลูต่างๆ เหล่านีแ้ล้วก็จะสามารถ

วางแผนและท�ำการโฆษณาได้อย่างตรงจดุ การส่งสนิค้า

ให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วจนกระท่ังมีความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน ซึง่เมือ่มีข้อมลูต่างๆ ข้างต้นแล้ว บริษทั

ก็จะสามารถเข้าถึงลูกค้า กระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

และปิดการขายได้อย่างรวดเรว็ นอกจากนี ้บรษิทั โทเทิล่ 

แอค็เซ็ส คอมมนูเิคชัน่ จ�ำกดั (มหาชน) กไ็ด้จดัท�ำแผนที่

เส้นการเดนิทางของผูบ้รโิภค ท�ำให้ทราบว่า ผูบ้ริโภคนัน้

เมือ่ใช้สนิค้าหรอืบรกิารจะมกีารแบ่งปันข้อมลูจากการใช้ 

จึงได้ท�ำโครงการดแีทค ออนไลน์ คอมมนูติี ้(Dtac Online 

Community) ซึ่งเป็นพื้นที่ออนไลน์ที่เปิดให้ลูกค้าของ 

ดแีทคสามารถทีจ่ะมาแชร์ความรูแ้ละประสบการณ์ในการ

ใช้สินค้า สอบถาม แลกเปลี่ยน พูดคุย ระหว่างลูกค้า

ด้วยกันเองจนเป็นกลุม่คนท่ีมคีวามผกูพนักับแบรนด์ดแีทค 



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

300 วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดอืนพฤษภาคม - สงิหาคม 2561

ซึ่งลูกค้าที่เข้ามาในออนไลน์ คอมมูนิตี้นั้น ในเบื้องต้นก็

สามารถหาข้อมลูได้ด้วยตนเองในคลงัข้อมลู (Frequently 

asked question: FAQ) ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม 

ของลกูค้าในยคุดจิทิลัทีต้่องการความรวดเรว็และถกูต้อง

ในทันทีที่มีข้อสงสัย นอกจากนี้ยังได้มีการจัดกิจกรรม 

ดีแทค ออนไลน์ คอมมูนิตี้ ที่ชวนลูกค้ามาร่วมเป็น 

แฟนพันธ์ุแท้แบรนด์ดแีทค โดยใช้ชือ่ว่า Super d Hero 

โดยจะแข่งกันแบ่งปันเร่ืองดีๆ ข้อมูลที่น่าสนใจให้กับ

ลกูค้าคนอืน่ๆ ในออนไลน์ คอมมนิูต้ี ซึง่ Super d Hero 

จะมีส่วนร่วมกับแบรนด์ในการตอบค�ำถามลกูค้าคนอืน่ๆ 

ท�ำให้มาตรฐานการบรกิารทางออนไลน์ของดแีทค ผูบ้รโิภค

จะได้รบัค�ำตอบอย่างรวดเรว็ภายใน 2 ชัว่โมง ซึง่การสร้าง

ให้คนที่เป็นลูกค้าทั่วไปให้มีส่วนร่วมกับแบรนด์จนเกิด

เป็นความจงรกัภกัดแีละการบอกต่อ จนท�ำให้เกดิความ

ชื่นชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคคนอื่นได้นับว่าเป็น

ความส�ำเร็จอย่างยิง่ ซ่ึงการทีดี่แทคได้ท�ำโครงการดีแทค 

ออนไลน์ คอมมนิูต้ี และ Super d Hero รวมถงึกลยทุธ์

การตลาดออนไลน์ได้อย่างประสบความส�ำเรจ็นัน้เป็นเพราะ

การที่แบรนด์สามารถเขียนแผนที่เส้นทางการเดินทาง

ของผู้บริโภคและลงรายละเอียดได้อย่างชัดเจน ท�ำให้

เห็นถึงพฤติกรรมและวางกลยุทธ์การตลาดในแต่ละจุด 

ที่ลูกค้าสัมผัสกับแบรนด์ (Brand Touch Point) ได ้

ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า จึงท�ำให้ผู้บริโภค 

ตอบรบัในโครงการและสือ่ออนไลน์ของดีแทคเป็นอย่างดี

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
ในการวเิคราะห์เส้นทางของผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลัน้ัน

มีความซับซ้อนมากขึ้นเพราะสื่อสังคมออนไลน์มีความ

หลากหลาย ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทัง้ทางหน้าร้านและ

ออนไลน์มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน วิธีการค้นหา

ข้อมลูเปล่ียนแปลงไป จากเคยให้ความเชือ่ถอืพรเีซนเตอร์

ก็เปลี่ยนมาให้ความเชื่อถือผู้บริโภคที่ใช้สินค้าจริงแล้ว 

มาเล่าเรื่องราวหลังการใช้ โดยจะถามคนใกล้ตัวน้อยลง

แต่จะท�ำการค้นหาข้อมลูทางออนไลน์แทน ดังนัน้ในการ

วเิคราะห์เส้นทางของผูบ้รโิภคในยคุดจิิทัลนีจึ้งต้องวเิคราะห์

อย่างละเอียดและวิเคราะห์เชิงลึกมากขึ้น

นอกจากนีใ้นการวเิคราะห์เส้นทางของผูบ้รโิภคอาจ

จะต้องใช้วิธีการศึกษาหลายวิธีประกอบกัน ทั้งการใช้

เคร่ืองมือทางเทคโนโลยีที่สามารถจับพฤติกรรมการ 

หาข้อมูล การใช้เวลาในกระบวนการซื้อแต่ละขั้นตอน 

การเข้าถึงเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ หรือช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ว่ามีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร 

รวมท้ังอาจต้องใช้การวิจัยเชิงคุณภาพประกอบกัน 

ทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบมีส่วนร่วมและ

การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและ

ละเอยีดท่ีสดุ เพือ่น�ำมาจดัท�ำเป็นแผนท่ีเส้นการเดินทาง

ของผู้บริโภค แต่ข้อควรระวังคือ การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

เพือ่ค้นหาเส้นทางของผูบ้รโิภคจะต้องมัน่ใจว่ามคีณุสมบัติ

ตรงกับลูกค้าเป้าหมาย และสามารถสะท้อนพฤติกรรม

ของลูกค้าเป้าหมายได้

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ในยุคดิจิทัลการค้นหาเส้นทาง

ของผูบ้รโิภคนัน้ท�ำได้ง่ายขึน้ และมคีวามแม่นย�ำขึน้ด้วย 

แต่ข้อมลูทีม่นีัน้กม็เีป็นจ�ำนวนมากเช่นกนั ซึง่การวเิคราะห์

ข้อมูลที่มีสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ในการวางแผน 

การตลาดได้ โดยการวางแผนกลยุทธ์การตลาดนั้น 

จะเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต และผู้ประกอบการก็มี

โจทย์ใหม่ทีต้่องวางแผนคอื การสร้างความต้องการใหม่ 

โดยทีผู่บ้รโิภคเองอาจจะยงัไม่ทราบว่า แต่ละธรุกจิทราบ

ข้อมูลสิ่งท่ีลูกค้าสนใจแล้วพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับ

ความต้องการทีซ่่อนอยู ่ผนวกกบัการกระตุน้ให้เกดิการ

ตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายและเรว็ข้ึน ด้วยการไปโฆษณาในจดุที่

ลูกค้าสัมผัส (Touch point) เมื่อได้เห็นในสิ่งที่ตนเอง

สนใจบ่อยๆ ก็จะท�ำให้เกิดการซื้อได้ง่ายและเร็วขึ้น  

รวมถงึการจดัส่งทีร่วดเรว็ทีใ่นปัจจบุนักลายเป็นกลยทุธ์

การแข่งขนัทีร่นุแรงขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมใจร้อน 

หากต้องการสิง่ใดกจ็ะอยากได้ในทนัท ีดงันัน้จงึยอมและ

ยินดีท่ีจะจ่ายค่าจัดส่งท่ีแพงข้ึน เพราะมีความต้องการ

สินค้าเป็นจ�ำนวนมาก
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