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บทคัดย่อ
	 บทความนี้้�มีีวัตถุุประสงค์์ เพ่ื่�อศึึกษาการประยุกุต์์ใช้้เส้้นทางของผู้้�บริิโภค จุดุสััมผัส
ของผู้้�บริิโภคกับการตลาด เพ่ื่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคในโลกการตลาดดิิจิิทััลและข้้อเสนอแนะท่ี่�
จะเป็็นประโยชน์์ในเชิิงธุุรกิิจต่อร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ เพ่ื่�อนำำ�ไปพััฒนาและสร้้าง
ประสบการณ์์ท่ี่�ดีีให้้แก่่ผู้้�บริิโภค ซ่ึ่�งพบว่่า จุดเริ่่�มต้้นของเส้้นทางของผู้้�บริิโภค (Customer 
Journey) เริ่่�มตั้้�งแต่่ก่่อนจะเป็น็ลููกค้้าตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า หรืือใช้้บริิการไปจนถึงึการกลับั
มาซื้้�อสิินค้้าหรืือใช้้บริิการซ้ำำ��  โดยระหว่างเส้้นทางของผู้้�บริิโภคนี้� มีีจุดสััมผัส 
(Touchpoint) มากมายท่ี่�ผู้้�บริิโภคต้้องพบเจอ เช่่น การพบเห็็นตราสิินค้้าผ่่านส่ื่�อต่่าง ๆ 
การค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิินค้้าหรืือบริิการ การตััดสิินใจซื้้�อผ่่านแอปพลิเคชันในโทรศััพท์
เคลื่�อนท่ี่� (Mobile Phone Application) หรืือเว็็บไซต์ การได้้รับการดููแลจากพนักงาน
ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ และการสนัับสนุุนตราสิินค้้าผ่่านการรีีวิิวบนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ 
จะเห็็นได้้ว่า ห ากผู้้�ประกอบการสามารถระบุุเส้้นทางของผู้้�บริิโภคได้้แม่่นยำำ�ก็จะ
ทราบว่่าผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมแบบใด เพ่ื่�อท่ี่�จะสามารถนำำ�สินค้้าหรืือบริิการไปเสนอให้้
แก่่ผู้้�บริิโภคในเวลาท่ี่�เหมาะสม 
คำำ�สำำ�คัญ :	 การตลาดดิิจิิทััล; ค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์; จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค; 
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Abstract
	 This article is intended to study the application of Customer Journey, 
Touchpoint, with marketing to reach consumers in the digital marketing 
world and provide business-benefit recommendations for electronic 
retailers to develop and create a better consumer experience. Which 
found that the beginning of the customer journey starts from before 
becoming a customer, deciding to buy a product or using a service, until 
returning to buy or using the service again. Along the customer journey, 
there are many touchpoints that consumers have to meet, such as brand 
awareness through various media, searching for information about products 
or services, making purchase decisions through mobile phone applications 
or website, employee supervision through online channels, as well as 
brand support through social media reviews. It can be seen that if 
entrepreneurs can determine the customer journey accurately, they will 
notice what behaviors customers have in order to offer their products or 
services to customers at the right time.
Keywords : Digital Marketing; E-Retailing; Touchpoint; Customer Journey

บทนำ� 
	 การค้้าปลีีกทางอิเิล็็กทรอนิิกส์์ (Electronic Retailing หรืือ E-Retailing) เป็็นการ
นำำ�เสนอสิินค้้าหรืือบริิการ เพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภค  อาศััยวิิธีีการ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์เข้้ามาสนัับสนุุนโดยไม่่ต้้องผ่่านคนกลาง หรืื อตลาดกลางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
(E-Marketplace) วิิธีีการที่่�จะส่่งเสริิมให้้การค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ประสบความ
สำำ�เร็็จ คืือ การสร้้างตราสิินค้้าท่ี่�จดจำำ�ง่าย ปรัับเปลี่่�ยนเว็็บไซต์ให้้ตอบสนองตามความ
ต้้องการของผู้้�บริิโภคท่ี่�เปลี่่�ยนแปลงอยู่่�เสมอ ผลิิตภััณฑ์์ และบริิการมีีความโดดเด่่นกว่่า
คู่่�แข่่ง เพิ่่�มมููลค่่าให้้กับสิินค้้า หรืื อบริิการจะต้้องมีีราคาท่ี่�สามารถแข่่งขัันได้้ 
(Toptipfinance, 2021) นอกจากท่ี่�กล่่าวมาน้ี้� การค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์จำำ�เป็็น
ต้้องมีีการส่ื่�อสารทางการตลาดเพ่ื่�อดึึงดููดลููกค้้า และให้้บริิการท่ี่�น่่าประทัับใจโดยการ
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สร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีี  การสื่่�อสารนี้้�เป็็นได้้ทั้้�งการสื่่�อสารที่่�ตั้้�งใจและไม่่ได้้ตั้้�งใจ ทั้้ �งใน
รููปแบบวัจันภาษา และอวัจันภาษา ซ่ึ่�งจะส่่งผลต่่อความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคทำำ�ให้้เกิิดความ
ประทัับใจและพึึงพอใจต่อสิินค้้าหรืือบริิการ การสร้้างความพึงพอใจแก่่ลููกค้้าสำำ�คัญ
อย่่างมากต่่อทุุกธุุรกิิจ  เน่ื่�องจากเป็็นวิิธีีหนึ่่�งท่ี่�จะช่่วยรัักษาฐานลููกค้้าเอาไว้้ได้้  (ธีีรวัันท์์ 
โอภาสบุุตร และ พลอยชนก พรวสุรััตน์์, 2563)
	 การส่ื่�อสารการตลาดในปััจจุบัันให้้ความสำำ�คัญกัับการสร้้างประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค 
(Customer Experience) ทั้้�งทางด้้านกายภาพ  (Physical Experience) และด้้าน
อารมณ์ (Emotional Experience) โดยการออกแบบจุุดสััมผัสต่่าง ๆ บนเส้้นทางของ
ผู้้�บริิโภคให้้ผู้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจ เม่ื่�อประสบการณ์์ท่ี่�ผู้้�บริิโภคได้้รับจากการสััมผัส
กัับตราสิินค้้าหรืือข้้องเกี่่�ยวกับองค์์การสููงกว่่าหรืือเทีียบเท่่า คว ามคาดหวัง 
(Expectation) ผู้้�บริิโภคก็จะประเมิินว่่า ประสบการณ์์นั้้�นเป็็นประสบการณ์์ท่ี่�ดีี ยิ่่�งไป
กว่่านั้้�นมีีการสำำ�รวจพบว่่า 2 ใน 3 ของกลุ่่�มผู้�บริิโภคท่ี่�ประทัับใจกับประสบการณ์์ท่ี่�ได้้
รัับจะบอกต่อ่กัับคนใกล้้ชิดิ นอกจากนี้้� จะบอกต่อ่ผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์ ์(Social Media) 
อีีกด้้วย (ณััฏฐ์ จิระสวััสดิ์์�พงศ์์ และ สุทธนิภา ศรีีไสย์์, 2563) เส้้นทางของผู้้�บริิโภคเริ่่�ม
ต้้นตั้้�งแต่่ก่่อนจะเป็็นลููกค้้าจนถึึงตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือใช้้บริิการ รวมถึงการกลัับมาซื้้�อ
สิินค้้าหรืือใช้้บริิการซ้ำำ�� ปั จจุบัันน้ี้� ผู้ �ประกอบการคำำ�นึงถึึงความสำำ�คัญของเส้้นทางของ
ผู้้�บริิโภคอย่่างมาก เน่ื่�องจากช่่วยให้้เข้้าใจพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง
ลููกค้้าออนไลน์์ท่ี่�มีีจำำ�นวนมากในปััจจุบััน เช่่น แพลตฟอร์์มออนไลน์์ใดท่ี่�เป็็นท่ี่�นิิยม 
เนื้้�อหาในส่ื่�อโฆษณา วิิดีีโอ ภาพ หรืือบทความแบบใดที่่�ผู้้�บริิโภคนิยม เป็็นต้้น เม่ื่�อเข้้าใจ
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคแล้้วก็จะสามารถวางแผนการตลาดได้้ดีีขึ้้�น เข้้าถึึงกลุ่่�มผู้�บริิโภค
ได้้มากขึ้้�น และยัังสามารถวัดผลได้้แม่่นยำำ�มากขึ้้�นอีีกด้้วย (อาอุุน ไทย, 2564) 
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พ บว่่า มีีผู้�วิิจััยการใช้้เส้้นทางของผู้้�บริิโภคและ
จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคท่ี่� เกี่่�ยวข้้องกัับการตลาดในบริิบทของการค้้าปลีีกทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์อยู่่�จำำ�นวนน้้อย ดังนั้้�น ความสำำ�คัญ และช่่องว่่างทางการศึึกษาข้้างต้้นน้ี้� 
จึึงเป็็นเหตุผลท่ี่�ทำำ�ให้้ผู้�วิิจััยสนใจศึึกษาเร่ื่�องการประยุุกต์์ใช้้เส้้นทางของผู้้�บริิโภค  และ
จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคกับการตลาด เพ่ื่�อให้้เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้�ในโลกการตลาดดิิจิิทััล 
ผลของการศึึกษาน้ี้�จะเป็็นประโยชน์์ในเชิิงธุุรกิิจให้้สามารถนำำ�ไปพััฒนาร้้านค้้าปลีีกทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์เพ่ื่�อสร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีีให้้แก่่ผู้้�บริิโภคต่อไป
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เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey)
	 เส้้นทางของผู้้�บริิโภค หม ายถึึง กระบวนการ หรืื อขั้้�นตอนท่ี่�ผู้้�บริิโภคต้้องผ่่าน 
แต่่ละขั้้�นตอน และจุุดสััมผัสนั้้�น ประกอบขึ้้�นเป็็นประสบการณ์์ท่ี่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับ 
(Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018) เส้้นทางของผู้้�บริิโภคประกอบด้้วย 
6 ขั้้�นตอน ดังรููปภาพท่ี่� 1 (พงษ์์พัันธ์์ สันติิธรรม และ ปฐมา สตะเวทิน, 2563; STEPS 
Academy, 2019) 

รููปภาพที่่� 1 เส้้นทางของผู้้�บริิโภค

	 1.	การตระหนักรู้้� (Awareness) คืือ การทำำ�ให้้ผู้�บริิโภคจดจำำ�ตราสิินค้้าได้้ผ่านส่ื่�อ
ต่่าง ๆ  ในรููปแบบรููปภาพ วิิดีีโอ ป้ายโฆษณา หรืืออีีเมล ช่องทางในการรัับรู้้�สามารถเกิิด
ขึ้้�นได้้ทั้้�งในส่ื่�อออฟไลน์์ และส่ื่�อออนไลน์์ แพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียท่ี่�นิิยมใช้้  ได้้แก่่ 
เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) อิินสตาแกรม  (Instagram) ยููทููป (YouTube) และทวิิตเตอร์์ 
(Twitter) เป็็นต้้น 
	 2. การพิิจารณา (Consideration) จากโปรแกรมค้้นหา (Search Engine) หรืือ
แหล่งข้้อมููลต่่าง ๆ  เช่่น เพ่ื่�อน คนรอบตััว เป็็นต้้น เพ่ื่�อศึึกษาเรีียนรู้้�รายละเอีียดเพิ่่�มเติิม 
รวมไปถึึงการค้้นหารีีวิิวเพ่ื่�อเปรีียบเทีียบ และนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
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	 3. การตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase Decision) ผู้ �บริิโภคในยุุคดิจิิทััลอาจสั่่�งซื้้�อผ่่าน
ทางแอปพลิเคชัน และเว็็บไซต์ร้้านค้้าออนไลน์์ เน่ื่�องจากมีีความสะดวกสบาย และ
รวดเร็็วมากกว่่าการซื้้�อจากหน้้าร้้าน 
	 4. การใช้้งาน (Usage) คืือ ขั้้�นตอนท่ี่�ผู้้�บริิโภคได้้รับประสบการณ์์จากการใช้้สินค้้า 
หรืือบริิการซ่ึ่�งจะส่่งผลต่่อความประทัับใจของผู้้�บริิโภคเป็็นอย่่างมาก 
	 5. การซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase) ผู้้�บริิโภคท่ี่�ประทัับใจในสิินค้้า หรืือบริิการอาจกลัับ
มาซื้้�อซ้ำำ�� 
	 6. การสนัับสนุุน (Advocacy) ผู้�บริิโภคท่ี่�ได้้รับประสบการณ์์ท่ี่�ดีีและกลัับมาซื้้�อ
ซ้ำำ��จะเกิิดความจงรัักภัักดีี และสนัับสนุุนตราสิินค้้า โดยเฉพาะบนโลกออนไลน์์ผู้้�บริิโภค
จะสนัับสนุุน โดยการบอกต่่อแบบปากต่่อปาก หรืื อรีีวิิวผ่านโซเชีียลมีีเดีีย ซ่ึ่�งถืือว่่ามีี
ความสำำ�คัญต่่อธุุรกิิจในยุุคดิจิิทััลอย่่างมาก 
	 ยกตััวอย่่าง เช่่น เม่ื่�อผู้้�บริิโภคเห็็นโฆษณาผ่่านโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�ก ห ากโฆษณานั้้�น
น่่าสนใจหรืือกระตุ้้�นความต้้องการซื้้�อได้้ผู้�บริิโภคก็จะหาข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิินค้้าเพิ่่�มเติิมใน
แพลตฟอร์์มท่ี่�บริิษััท หรืื อองค์์การใช้้ติดต่่อกัับผู้้�บริิโภค  เช่่น เว็็บไซต์ เว็็บเพจ 
แอปพลิเคชัน โปรแกรม รวมถึงระบบซอฟต์์แวร์ต่่าง ๆ  เม่ื่�อได้้ข้้อมููลสิินค้้าแล้้วผู้�บริิโภค
มัักจะหาข้้อมููลของสิินค้้าท่ี่�คล้้ายคลึงกััน หรืื อยี่่�ห้้ออ่ื่�น ๆ เพ่ื่�อเปรีียบเทีียบข้้อมููลจน
สามารถตัดสิินใจซื้้�อได้้ ในระหว่างการใช้้งานอาจมีีการค้้นหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิม เช่่น วิิธีีการ
ใช้้งาน ทำำ�ให้้กลัับเข้้ามาท่ี่�แพลตฟอร์์มเดิิมอีีกครั้้�งหลังจากการใช้้งานแล้้ว ผู้�บริิโภคอาจะ
บอกต่่อบนส่ื่�อออนไลน์์ถึึงความพึงพอใจในสิินค้้าหรืือบริิการ (Chingchokchai, 2020)
	 กล่่าวโดยสรุุป หลั งจากท่ี่�บริิษััท หรืื อองค์์การเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายก็็จะสามารถ
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการโฆษณา สร้้างคอนเทนท์ท่์ี่�น่่าสนใจบนเว็็บไซต์ หรืือโซเชีียลมีีเดีีย
ท่ี่�ผู้้�บริิโภคพบเห็็น สิ่่�งเหล่าน้ี้�ส่่งผลให้้การทำำ�การตลาดได้้ผลดีียิ่่�งขึ้้�น บริิษััท หรืือองค์์การ
สามารถเข้้าถึึงข้้อมููลเกี่่�ยวกับเส้้นทางของผู้้�บริิโภค ผ่านการทำำ�แบบสอบถาม สัมภาษณ์์ 
ดููจากประวััติิการเข้้าชมเว็็บไซต์ หรืื อการวิิเคราะห์์ข้้อมููลท่ี่�ทำำ�การเก็็บข้้อมููลผ่่าน
แพลตฟอร์์มต่าง ๆ  เช่่น Google Analytics ซ่ึ่�งเป็็นซอฟต์์แวร์วิิเคราะห์์พฤติิกรรมลููกค้้า
จากหน้้าเว็็บไซต์ หรืือแอปพลิเคชัน ท่ี่�พััฒนาขึ้้�นโดย Google
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จุุดสััมผััสของผู้้�บริิโภค (Customer Touchpoint)
	 ณััฏฐ์ จิระสวััสดิ์์�พงศ์์ และ สุทธนิภา ศรีีไสย์์ (2563) ให้้คำำ�จำำ�กัดความของคำำ�ว่า 
จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคไว้้ คืือ จุดสััมผัสท่ี่�ผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวข้้องกัับตราสินิค้้า (Brand) อาจเป็น็
คนหรืือสิ่่�งแวดล้้อมภายนอก เช่่น กระบวนการจััดการ เทคโนโลยีี การช่่วยเหลืือลููกค้้า 
ผ่่านสิินค้้า หรืือบริิการ ช่องทางการจััดจำำ�หน่าย และการส่่งเสริิมการตลาด ทั้้�งในโลก
ออนไลน์์ และออฟไลน์์ สอดคล้้องกัับ บุษบา อู่่�อรุุณ ภัทรพล ชุ่่�มมีี และปรีีชา คำำ�มาดีี 
(2564) ให้้คำำ�จำำ�กัดความว่า จุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค คืือ จุดสััมผัสกัับตราสิินค้้านัับตั้้�งแต่่
ก่่อนการเป็็นลููกค้้า ระหว่างซื้้�อสิินค้้า หรืื อใช้้บริิการ ไปจนถึึงหลังการซื้้�อสิินค้้าหรืือใช้้
บริิการ ตลอดกระบวนการน้ี้� เทคโนโลยีีกับการจััดการลููกค้้าสััมพันธ์์มีีบทบาทท่ี่�สำำ�คัญ
มากในการรัักษาลููกค้้าไว้้ในระยะยาว การสร้้างแผนท่ี่�เส้้นทางของผู้้�บริิโภค (Customer 
Journey Map) จะช่่วยให้้องค์์การระบุุจุุดสััมผัสต่่าง ๆ  ของผู้้�บริิโภคได้้เพ่ื่�อพััฒนาแต่่ละ
จุุดให้้มั่่�นใจว่าผู้้�บริิโภคจะได้้รับความพึงพอใจในทุุก ๆ จุดตลอดการเดิินทาง 
	 ในขณะท่ี่� ลดาวััลย์์ ยมจินดา และ ธนชััย ยมจินดา (2560) ได้้ให้้ข้้อสรุุปท่ี่�แตกต่่าง
ออกไปไว้้ว่า จุ ดสััมผัสของผู้้�บริิโภค คืื อ สถานการณ์์ใด ๆ ท่ี่�ผู้้�บริิโภคพบเห็็นข่่าวสาร
เกี่่�ยวกับบริิษััทหรืือองค์์การ ทุ ุกจุุดสััมผัสจะก่่อให้้เกิิดความรู้้�สึึกต่่อบริิษััทหรืือองค์์การ
ไม่่ว่่าจะเป็็นความรู้�สึึกด้้านบวก ความรู้�สึึกด้้านลบ หรืือไม่่รู้้�สึึกอะไรเลย
	 จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคท่ี่�สำำ�คัญสามารถแบ่่งออกเป็็น 3 จุุด (ฐาณิิญา อิสสระ และ 
จารุุวรรณ แดงบุุบผา, 2560; Wilson-Nash, Goode & Currie, 2020) ประกอบด้้วย 
	 1. จุุดสััมผัสก่่อนการติิดต่่อร้้านค้้า (Pre-Store Encounter) เช่่น จุดสััมผัสด้้าน
การส่่งเสริิมการตลาดเพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้� สัมผัส หรืือถููกกระตุ้้�นจากการส่่งเสริิม
การขาย เช่่น โฆษณา 
	 2. จุุดสััมผัสระหว่างการติิดต่่อร้้านค้้า (Store Encounter) เช่่น การทัักทาย 
การสอบถามพนักงาน และการส่ื่�อสารระหว่างพนักงาน และผู้้�ซื้้�อสิินค้้า
	 3. จุุดสััมผัสหลังการติิดต่่อร้้านค้้า (Post-Store Encounter) เม่ื่�อเกิิดความ
พึึงพอใจ หรืื อเกิิดปััญหา ผู้ �บริิโภคในปััจจุบัันนิิยมแสดงออกมาผ่่านพฤติิกรรมโดยการ
ใช้้สื่�อสัังคมออนไลน์์ 
	 อีีกทั้้�ง Gad (2016) ได้้แบ่่งจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคออกเป็น็ 3 ประเภท ประกอบด้้วย 
(1) จุดสััมผัสท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับมนุษย์์ (Human Touchpoint) (2) จุุดสััมผัสท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
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สิินค้้า หรืือบริิการ (Static Touchpoint) และ (3) จุุดสััมผัสท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับโลกดิิจิิทััล 
(Digital Touchpoint) เช่่น สื่�อสัังคม เป็็นต้้น
	 กล่่าวโดยสรุุป จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค ซ่ึ่�งเป็็นจุุดสััมผัสท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับตราสิินค้้า
ไม่่ว่่าจะเป็็นสิ่่�งแวดล้้อมภายนอก อาทิิเช่่น กระบวนการบริิหารจััดการโดยนำำ�เทคโนโลยีี
เข้้ามาช่่วย การช่่วยเหลืือลููกค้้า ผ่านสิินค้้า หรืือการให้้บริิการท่ี่�ดีีหลังการขาย รวมทั้้�ง
ช่่องทางการจััดจำำ�หน่ายและการส่่งเสริิมการตลาด ซ่ึ่�งปััจจุบัันมีีทั้้�งในรููปแบบโลก
ออนไลน์์ และรููปแบบออฟไลน์์

การใช้เส้นทางของผู้บริโภค และจุดสัมผัสของผู้บริโภคกับการตลาดในโลกดิจิทัล
	 การตลาดในปััจจุบัันควรให้้ความสำำ�คัญกัับการสร้้างประสบการณ์์แก่่ผู้้�บริิโภค 
(Customer Experience) เน่ื่�องจากเส้้นทางของผู้้�บริิโภคมีีความซับซ้้อนมากขึ้้�น 
ผู้้�บริิโภคตัดสิินใจซื้้�อสิินค้้า หรืือบริิการจากบริิษััท หรืือองค์์การท่ี่�สร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีี 
ท่ี่�น่่าจดจำำ�ในด้้านของการตอบสนองทางประสาทสัมผัส (Sensorial Response) อารมณ์ 
(Affective Response) สติิปััญญา (Cognitive Response) ความสัมพันธ์์ (Relational 
Response) และพฤติิกรรม (Behavioral Response) ผ่่านจุุดสััมผัสต่่าง ๆ  ทั้้�งก่่อนการ
ซื้้�อ ระหว่างการซื้้�อ และภายหลังการซื้้�อ ดัังนั้้�น บริิษััท หรืือองค์์การควรออกแบบเส้้น
ทางผู้้�บริิโภคให้้น่่าจดจำำ�  โดยจััดลำำ�ดับความสำำ�คัญ และปรัับเปลี่่�ยนให้้ตอบสนองต่่อ
ความต้้องการของผู้้�บริิโภคอยู่่�เสมอ เพ่ื่�อรัักษาความจงรัักภัักดีีของลููกค้้าเอาไว้้ 
(Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018)
	 การเปลี่่�ยนแปลงทางเทคโนโลยีีทำำ�ให้้ผู้�บริิโภคสามารถผ่านเส้้นทางของผู้้�บริิโภค 
และจุุดสััมผัสท่ี่�หลากหลาย ผ่ านช่่องทางต่่าง ๆ ทั้้ �งอุุปกรณ์์การส่ื่�อสารแบบออนไลน์์ 
และออฟไลน์์ ซ่ึ่�งเทคโนโลยีีเหล่าน้ี้�ช่่วยให้้ผู้�บริิโภคได้้ค้้นคว้้าหาข้้อมููล เปรีียบเทีียบ ตัดสิิน
ใจซื้้�อ และแนะนำำ�สินค้้าหรืือบริิการ ผ่านช่่องทางการส่ื่�อสารใหม่ ๆ จะเห็็นได้้ว่า การ
พััฒนาของเทคโนโลยีีมีีผลต่่อดีีเส้้นทางของผู้้�บริิโภค  และสร้้างประสบการณ์์ใหม่
แก่่ผู้้�บริิโภคอีีกด้้วย (Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018) ปัจจุบัันเทคโนโลยีี
การส่ื่�อสารเข้้ามามีบีทบาทสำำ�คัญ และเปลี่่�ยนแปลงวิิธีีการส่ื่�อสารแบบเดิมิด้้วยนวัตักรรม
เทคโนโลยีีการส่ื่�อสาร ผู้�บริิโภคสามารถสร้้างข้้อมููลข่่าวสารขึ้้�นมาเองได้้ อีีกทั้้�งยังัสามารถ
ส่่งต่่อหรืือแบ่่งปัันข้้อมููลข่่าวสารเหล่านั้้�นระหว่างกัันได้้ผ่านอุุปกรณ์์การส่ื่�อสารท่ี่�ทัันสมััย 
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เช่่น สมาร์์ทโฟน แท็็บเล็็ต หรืืออุุปกรณ์์ดิิจิิทััลอ่ื่�น ๆ ดังนั้้�น ผู้�บริิโภคในโลกการตลาด
ดิิจิิทััลจึึงรัับรู้้�ข่่าวสาร ตอบโต้้ มีีปฏิิสััมพันธ์์ หรืือการมีีส่วนร่่วมได้้รวดเร็็ว ฉับไวมากขึ้้�น 
(ธนัฏฐา เจริญฟุ้้�ง และ วิิกานดา พรสกุุลวานิิช, 2561) 
	 จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นสรุุปได้้ว่า เม่ื่�อผู้้�บริิโภคมีีอำำ�นาจในการใช้้เครื่�องมืือในการ
ส่ื่�อสารก็็สามารถเป็็นผู้้�กำำ�หนดเนื้้�อหาและเป็็นผู้้�สร้้างเนื้้�อหาได้้เอง ส่ งผลให้้ตราสิินค้้า
ต้้องให้้ความสำำ�คัญกัับการส่ื่�อสารมากยิ่่�งขึ้้�น เพ่ื่�อท่ี่�จะได้้ผลิิตเนื้้�อหาท่ี่�เหมาะสมส่งออก
ไปยัังผู้้�บริิโภค 
	 การออกแบบเส้้นทางของผู้้�บริิโภคและจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคสำำ�หรับธุุรกิิจร้้านค้้า
ปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ควรคำำ�นึงถึึงมุุมมองแบบองค์์รวม  (Holistic Perspective) 
เน่ื่�องจากลููกค้้าอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Customer) รัับรู้้�ถึึงประสบการณ์์ในภาพรวม ตั้้�งแต่่
การเลืือกซื้้�อสิินค้้า การจััดส่่ง จนถึึงบริิการหลังการขาย เช่่น การส่่งสิินค้้าคืืน เส้้นทาง
ของผู้้�บริิโภค  และจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคเหล่าน้ี้�จะช่่วยให้้บริิษััท หรืื อองค์์การสามารถ
ระบุุได้้ว่าจุุดสััมผัสใดหรืือขั้้�นตอนใดท่ี่�มีีผลกระทบต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของบริษัิัท 
หรืือองค์์การ และกระทบต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเพ่ื่�อนำำ�มาปรัับปรุุงให้้ผู้�บริิโภค
ได้้รับประสบการณ์์ท่ี่�ดีียิ่่�งขึ้้�น ตัวอย่่างเช่่น การเพิ่่�มตัวเลืือกในการจััดส่่งสิินค้้าให้้หลาก
หลายมากขึ้้�น เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคได้้เลืือกช่่องทางการจััดส่่งท่ี่�สะดวกสบายท่ี่�สุุดและสร้้าง
ประสบการณ์์ท่ี่�ดีี ซ่ึ่�งจะส่่งผลทางบวกต่่อประสบการณ์์การซื้้�อสิินค้้าและส่่งเสริิมให้้เกิิด
ความจงรักัภัักดีีของผู้้�บริิโภคต่อบริิษััท หรืือองค์์การ (Vakulenko, Shams, Hellstrom 
and Hjort, 2019)
	 จากตััวอย่่างการศึึกษาของ จิตติิพงศ์์ เลิิศประดิิษฐ์์ (2564) นััฐพงษ์์ สุุขประเสริิฐ 
และ ปรีีชา คํํามาดีี (2563) มณีีวรรณ แก้้วหาวงศ์์ และ ชญััญาภััค หล้้าแหล่ง (2564) 
ลดาวัลัย์ ์ยมจินดา และ ธนชัยั ยมจินดา (2560) สลิิลาทิิพย์ ์ทิพยไกรศร (2561) สามารถ
นำำ�ผลการวิิจััยมาประยุุกต์์ใช้้ในการออกแบบเส้้นทางของผู้้�บริิโภค  และจุุดสััมผัสของ
ผู้้�บริิโภคกับการตลาดในโลกดิิจิิทััลได้้ ดังต่่อไปน้ี้� 
	ขั้้ �นตอนที่่� 1 การออกแบบเส้้นทางของผู้้�บริิโภค และจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค โดย
บริิษััท หรืื อองค์์การต้้องสามารถระบุุจุุดสััมผัสทั้้�งหมดตลอดทั้้�งเส้้นทางท่ี่�ผู้้�บริิโภคจะมีี
ปฏิิสััมพันธ์์กัับบริิษััท หรืื อองค์์การ หรืื อช่่องทางท่ี่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับข้้อมููลข่่าวสาร
เกี่่�ยวกับบริิษััท หรืือองค์์การ สินค้้าหรืือบริิการ ทำำ�การแยกประเภทว่าจุุดสััมผัสนั้้�นเกิิด
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ขึ้้�นก่่อนการซื้้�อสิินค้้า ระหว่างการซื้้�อสิินค้้า หรืื อภายหลังการซื้้�อสิินค้้า จุุดสััมผัสของ
ผู้้�บริิโภคท่ี่�ควรคำำ�นึงถึึงในขั้้�นตอนน้ี้� คืื อ การส่ื่�อสารประชาสััมพันธ์์ทางส่ื่�อต่่าง ๆ เช่่น 
เว็็บไซต์ของบริิษััท สื่ �อสัังคม  และการพููดปากต่่อปาก เป็็นต้้น อีี กทั้้�งการบริิการของ
พนักงาน เช่่น แอดมิิน พนั กงานขนส่่งสิินค้้า ก็ มีีผลต่่อความประทัับใจของผู้้�บริิโภค 
ดัังนั้้�น จึงควรมีกีารอบรมพนักังานให้้มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับสิินค้้าท่ี่�ขาย หรืือให้้บริิการได้้อย่า่ง
น่่าประทัับใจ การตลาดท่ี่�เหมาะสมสำำ�หรับโลกดิิจิิทััล มีีดังต่่อไปน้ี้� 
	 การตลาดผ่่านโปรแกรมการค้้นหา เช่่น การโฆษณาผ่่านแพลตฟอร์์มกููเกิิล 
(Google Ads) การซื้้�อโฆษณาผ่่านการประมููลคีีย์์เวิิร์์ด (Keyword) หรืือข้้อความการ
ค้้นหา ถืือว่่าเป็็นจุุดสััมผัสหนึ่่�งบนเส้้นทางของผู้้�บริิโภคท่ี่�น่่าสนใจ ซ่ึ่�งจะช่่วยให้้เว็็บไซต์
ของธุุรกิิจค้้าปลีีกติิดในอัันดัับแรกๆ ของผลการค้้นหา และผู้้�บริิโภคจะสามารถพบ
เว็็บไซต์ของบริิษััท หรืือองค์์การได้้รวดเร็็วขึ้้�น
	 การตลาดเชิิงเนื้้�อหา เป็็นการจััดการด้้านข้้อมููลข่่าวสารบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
อาจเป็็นรููปภาพ วิิดีีโอ โพสต์์ท่ี่�เกี่่�ยวกับสิินค้้า หรืือบริิการ เป็็นต้้น การตลาดเชิิงเนื้้�อหา
ยัังถืือว่่าเป็็นการส่่งเสริิม  และกระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ การสร้้างภาพ
ลัักษณ์์ท่ี่�ดีี การจััดการข่่าวสารในแง่่ลบท่ี่�อาจขึ้้�นบนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น กระแสข่่าว
ในด้้านลบท่ี่�เกิิดจากความผิดพลาดของพนักงานในร้้านค้้าปลีีก สิ่่�งท่ี่�บริิษััท หรืือองค์์การ
ควรทำำ� คืื อ การออกมายอมรับความผิดพลาดพร้้อมคำำ�ขอโทษอย่่างจริงใจ  ไม่่เพิิกเฉย 
และพร้้อมท่ี่�จะแก้้ไขปััญหา นอกจากนี้้� การตลาดเชิิงเนื้้�อหาควรเน้้นการส่ื่�อสารด้้วยภาพ 
การส่ื่�อสารด้้วยโปรโมชั่่�น การใช้้ภาพรีีวิิวสินค้้าหรืือบริิการจากผู้้�ใช้้ท่ี่�เป็็นท่ี่�รู้้�จัักในวงกว้้าง
และวิิดีีโอ เน่ื่�องจากมีกีารศึึกษาพบว่า่ เนื้้�อหาเหล่า่น้ี้�มีีอิทธิิพลอย่า่งมากต่อ่การตัดัสิินใจ
ซื้้�อของผู้้�บริิโภคในโลกดิิจิิทััล
	 การทำำ�การตลาดผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด ปััจจุบััน ผู้ �บริิโภคมักเช่ื่�อถืือ
ผู้้�ทรงอิิทธิิพลในโลกออนไลน์์ หรืืออิินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer) ดังนั้้�น จุดสััมผัสทางการ
ตลาดที่่�นำำ�เสนอ โดยผู้้�ทรงอิทิธิิพลทางความคิดิ จึงมีีความน่า่สนใจแก่ผู้่้�บริิโภค เช่่น การ
ให้้ดารา นักแสดง นักร้้องรีีวิิวสินค้้า หรืือบริิการ ซ่ึ่�งเป็็นการดึึงดููดความสนใจและเพิ่่�ม
ยอดขายได้้ดีีอีีกทางหนึ่่�ง
	 นอกจากนั้้�นแล้้ว คว ามยืืดหยุ่่�นในการชำำ�ระเงิินค่่าสิินค้้าหรืือบริิการก็็ถืือเป็็น
จุุดสััมผัสจุุดหนึ่่�งบนเส้้นทางของผู้้�บริิโภคท่ี่�สามารถสร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีี  และทำำ�ให้้
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในโลกการตลาดดิจิทัล
The Application of Customer Journey and Touchpoint for Marketing of E-Retailing Business

to Reach Consumers in the Digital Marketing World

ลููกค้้ากลัับมาใช้้บริิการซ้ำำ�� (ฐาณิิญา อิสสระ และ จารุุวรรณ แดงบุุบผา, 2560) ดังนั้้�น 
ร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ จึ งควรออกแบบการชำำ�ระเงิินให้้มีีความยืืดหยุ่่�น มีีช่อง
ทางท่ี่�หลากหลาย และขั้้�นตอนไม่่ซัับซ้้อน 
	ขั้้ �นตอนที่่� 2 การประเมิินจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคแต่่ละจุุดว่่า ส่งผลกระทบต่่อความ
น่่าเช่ื่�อถืือของธุุรกิิจค้้าปลีีกมากน้้อยเพีียงใด หรืื อเพ่ื่�อให้้ทราบว่่าจุุดสััมผัสใดบ้้างท่ี่�
สามารถสร้้างประสบการณ์์เชิิงบวกให้้แก่่ผู้้�บริิโภค  และตรงตามคาดหวัังของผู้้�บริิโภค 
อีีกทั้้�งยัังทราบได้้ว่าจุุดสััมผัสใดบ้้างท่ี่�ไม่่สามารถตอบโจทย์ความคาดหวังของผู้้�บริิโภคได้้ 
เพ่ื่�อท่ี่�จะปรัับปรุุงแก้้ไขในจุุดนั้้�นต่่อไป 
	ขั้้ �นตอนที่่� 3 การลำำ�ดับความเร่่งด่่วนท่ี่�แต่่ละจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคควรได้้รับการ
ดำำ�เนิินการแก้้ไข โดยพิิจารณา ดังน้ี้�
	 1.	ผลกระทบของจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคนั้้�นต่่อความจงรัักภัักดีีของผู้้�บริิโภคใน
ธุุรกิิจค้้าปลีีก 
	 2.	ค่่าใช้้จ่ายในการดำำ�เนิินการแก้้ไข 
	 3.	ระยะเวลาท่ี่�จะเห็็นผลท่ี่�เกิิดขึ้้�นจากการแก้้ไข
	 จากการศึึกษางานวิิจััยท่ี่�เกี่่�ยวข้้องยังัสามารถนำำ�เส้้นทางของผู้้�บริิโภคและจุุดสััมผัส
ของผู้้�บริิโภคมาประยุุกต์์ใช้้กับการตลาดในโลกดิิจิิทััล เพ่ื่�อพััฒนาธุุรกิิจร้้านค้้าปลีีกทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ได้้ ดังน้ี้�
	 จุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคท่ี่�นัักการตลาดของธุุรกิิจร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ควร
นำำ�มาใช้้เป็็นเครื่�องมืือในการส่ื่�อสาร เพ่ื่�อสร้้างประสบการณ์ท่์ี่�ดีีให้้แก่่ผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ การ
ให้้ความรู้�เกี่่�ยวกับคุุณสมบัติิ คุณประโยชน์์ คุณค่่า และความแตกต่า่งของตราสิินค้้า เม่ื่�อ
เทีียบกัับคู่่�แข่่ง เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคพิจารณาก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ โดยมีี 3 ขั้้�นตอนท่ี่�สำำ�คัญ 
ดัังน้ี้� 
	 1. จุุดสััมผััสของผู้้�บริิโภคก่่อนการซ้ื้�อ 
	 ในขั้้�นตอนน้ี้� จุ ดสััมผัสของผู้้�บริิโภคถููกสร้้างขึ้้�นมาเพ่ื่�อสร้้างความรู้� คว ามเข้้าใจ
เกี่่�ยวกับตราสิินค้้า ดังนั้้�น จึงควรนำำ�เสนอข้้อมููลข่่าวสาร เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคเกิิดความคาด
หวัง ให้้ผู้�บริิโภคเห็็นว่่าตราสิินค้้าน้ี้�ดีีกว่่าตราสิินค้้าของบริิษััทอื่�น ๆ ซ่ึ่�งจะนำำ�ไปสู่่�ความ
สนใจ  การหาข้้อมููล การรู้้�จััก และจดจำำ�ตราสิินค้้า จุ ดสััมผัสของผู้้�บริิโภคในขั้้�นตอนน้ี้� 
ได้้แก่่ การประชาสััมพันธ์์ผ่่านส่ื่�อต่่าง ๆ เช่่น เว็็บไซต์ของบริิษััท สื่ �อสัังคมออนไลน์์ 
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แอปพลิเคชันในโทรศััพท์เคลื่�อนท่ี่� การบอกต่่อปากต่่อปาก การให้้คะแนน และการ
วิิจารณ์์สิินค้้า หรืือบริิการ (Rating and Review)
	 2. จุุดสััมผััสของผู้้�บริิโภคในขั้้�นตอนการซ้ื้�อ 
	 ในขั้้�นตอนน้ี้� การบริกิารของพนักังาน ได้้แก่่ แอดมินิผู้้�ดููแลเพจ หรืือเว็็บไซต์ เป็็นต้้น 
การจััดการลููกค้้าสััมพันธ์์ กิจกรรมส่งเสริิมการขาย การชำำ�ระค่่าสิินค้้าออนไลน์์ นโยบาย
การคืืนสิินค้้า คว ามง่ายในการค้้นหาข้้อมููลและขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อผ่่านเว็็บไซต์ และส่ื่�อ
สัังคมมีีความสำำ�คัญอย่่างยิ่่�งในการสร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีีแก่่ผู้้�บริิโภคในขั้้�นตอนการซื้้�อ
	 3. จุุดสััมผััสของผู้้�บริิโภคหลัังการซ้ื้�อ 
	 ในขั้้�นตอนน้ี้�ผู้้�บริิโภคจะประเมินิการซื้้�อ โดยการเปรีียบเทีียบการใช้้งานสินิค้้าหรืือ
บริิการ ว่าตรงตามความคาดหวังหรืือไม่่ ซ่ึ่�งจะส่่งผลต่่อความพึงพอใจในตราสิินค้้า การ
ซื้้�อซ้ำำ�� ความจงรัักภัักดีี การสนัับสนุุน และแนะนำำ�ต่อผู้้�อ่ื่�น จุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคท่ี่�ควร
ให้้ความสำำ�คัญ คืือ การส่่งมอบ หรืือจััดส่่งสิินค้้าอย่า่งครบถ้้วน ถููกต้้อง และรวดเร็็ว การ
ติิดตั้้�ง การรัับประกัันสิินค้้า การเปลี่่�ยนคืืนสิินค้้า การสนัับสนุุนหลังการขาย การสะสม
คะแนนเพ่ื่�อแลกรางวััล และการสำำ�รวจความพึงพอใจของลููกค้้า เป็็นต้้น 
	 กล่่าวโดยสรุุป การประยุุกต์์ใช้้จุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคกับการตลาด เพ่ื่�อเข้้าถึึงผู้้�
บริิโภคร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ถืื อเป็็นการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ 
(Integrated Marketing Communications : IMC) อีีกรููปแบบหนึ่่�ง เน่ื่�องจากจุุดสััมผัส
แต่่ละจุุดมีีเป้้าหมายในการส่ื่�อสารของตนเอง (Zwerin, Clarke & Irvine, 2020) อาทิิ
เช่่น โฆษณามีีเป้้าหมาย เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดความสนใจ เว็็บไซต์โซเชีียลมีีเดีียมีีเป้้าหมาย
เพ่ื่�อติิดต่่อกัับผู้้�บริิโภค หรืือให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิินค้้าหรืือบริิการ แต่่ในท้้ายท่ี่�สุุดแล้้ว การ
ส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการก็็สามารถรวมทุกจุุดสััมผัสให้้เป็็นหนึ่่�งเดีียว 

ข้้อเสนอแนะจากการศึึกษา 
	 1. ประเด็น็ด้้านเนื้้�อหา (Content) รููปถ่่ายสิินค้้า รายละเอีียดเกี่่�ยวกับสิินค้้า หรืือ
บริิการ รีี วิิวสินค้้าจากผู้้�ใช้้จริง และโปรโมชั่่�นส่่งเสริิมการขาย มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้า หรืือบริิการผ่่านเว็็บไซต์อีีคอมเมิิร์์ซ ดังนั้้�น ร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ควร
ให้้ความสำำ�คัญกัับการพััฒนาเนื้้�อหาประชาสััมพันธ์์ท่ี่�ใช้้สื่�อสารกัับผู้้�บริิโภคด้้วยความ
ซ่ื่�อสััตย์์ ใส่่รายละเอีียดเกี่่�ยวกับสิินค้้า หรืือบริิการให้้ชัดเจน มีีรีีวิิวสินค้้าจากผู้้�ใช้้จริงใน
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในโลกการตลาดดิจิทัล
The Application of Customer Journey and Touchpoint for Marketing of E-Retailing Business

to Reach Consumers in the Digital Marketing World

เชิิงบวก เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคเกิิดความเช่ื่�อมั่่�นในตราสิินค้้า และจััดโปรโมชั่่�นท่ี่�น่่าสนใจ
อยู่่�เสมอ 
	 2. ในขั้้�นตอนการค้้นหาข้้อมููลจากโปรแกรมค้้นหา เพ่ื่�อศึึกษาเรีียนรู้้�รายละเอีียด
เพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกับสิินค้้า หรืือบริิการเป็็นส่่วนหนึ่่�งบนเส้้นทางของผู้้�บริิโภค ดังนั้้�น ร้้านค้้า
ปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ควรพััฒนาการบริิหารงานลููกค้้าสััมพันธ์์ (Customer 
Relationship Management) บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์โดยการตอบกลัับกลุ่่�มลููกค้้า
เป้้าหมายในทัันทีี การให้้ข้้อมููลข่่าวสารอย่่างรวดเร็็ว ครบถ้้วน และจริงใจจะช่่วยเพิ่่�ม
ยอดขาย และสร้้างความประทัับใจให้้แก่่ลููกค้้า ซ่ึ่�งอาจนำำ�ไปสู่่�การบอกต่่อบนโลก
ออนไลน์์อีีกด้้วย
	 3. ผู้้�บริิโภคมีีการเปรีียบเทีียบข้้อมููลจากร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ก่่อนตััดสิิน
ใจซื้้�อ ดังนั้้�น ผู้�ประกอบการร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ควรสร้้างมาตรฐานให้้ดีีขึ้้�น 
โดยการมอบสิิทธิิประโยชน์์ ความสะดวกสบายในการใช้้บริิการ สร้้างความสัมพันธ์์อััน
ดีี  เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภครู้�สึึกว่่าการเปลี่่�ยนไปใช้้บริิการร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ร้้านอ่ื่�น
มีีต้้นทุุนท่ี่�สููงกว่่า เพ่ื่�อเป็็นการรัักษาฐานลููกค้้าเอาไว้้
	 4. การบริิหารนวััตกรรมเทคโนโลยีี  (Innovative Technology) มีีอิทธิิพลทาง
บวกต่่อความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ดั งนั้้�น ผู้ �ประกอบการร้้านค้้า
ปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ จึ งควรมุ่่�งเน้้นการเรีียนรู้้�เพิ่่�มพููนความรู้�เกี่่�ยวกับนวััตกรรม
เทคโนโลยีี เพ่ื่�อนำำ�มาประยุุกต์์ใช้้ในธุุรกิิจ เช่่น การเพิ่่�มทักษะด้้านคอมพิวเตอร์์ การเรีียน
รู้้�แพลตฟอร์์มอีีคอมเมิิร์์ซ (E-Commerce Platform) ใหม่ ๆ  อยู่่�เสมอ เพ่ื่�อนำำ�มาใช้้เป็็น
เครื่�องมืือสำำ�คัญในการดำำ�เนิินธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซ

สรุป 
	 การวางแผนเส้้นทางของผู้้�บริิโภค และการออกแบบจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภคเป็็นวิิธีี
การท่ี่�มีีประสิิทธิิภาพในการเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้�บริิโภค หรืือกลุ่่�มเป้้าหมาย โดยเริ่่�มแรก ธุรกิิจ
ร้้านค้้าปลีีกทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์จำำ�เป็็นต้้องทำำ�ความเข้้าใจการเดิินทางของผู้้�บริิโภค ต้้อง
ทราบว่่า มีีพฤติิกรรม และปััจจััยอะไรบ้้างท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า หรืือบริิการ 
ต้้องทราบว่่า ผู้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายนิิยมใช้้แพลตฟอร์์มอีีคอมเมิิร์์ซรููปแบบใด ช่วงเวลา
ใด เพ่ื่�อท่ี่�จะนำำ�ผลิิตภััณฑ์์ หรืื อบริิการไปเสนอให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นโดยการเข้้าไปอยู่่�ในเส้้น
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ทางของผู้้�บริิโภค ณ เวลาท่ี่�เหมาะสม เส้้นทางของผู้้�บริิโภค และจุุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค
เป็็นกลยุุทธ์เริ่่�มต้้นท่ี่�ธุุรกิิจขนาดเล็็กนิิยมใช้้กันเป็็นอย่่างมาก เน่ื่�องจากเป็็นการตลาดพื้้�น
ฐานท่ี่�ช่่วยให้้เข้้าถึึงพฤติิกรรมผู้�บริิโภคได้้ง่ายท่ี่�สุุด โดยเฉพาะในปััจจุบัันท่ี่�แพลตฟอร์์ม
ออนไลน์์กำำ�ลังเฟื่่�องฟูู การทำำ�การตลาดดิิจิทิัลั จึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นอย่า่งยิ่่�ง การวางแผนเส้้น
ทางของผู้้�บริิโภคจะช่่วยให้้บริิษััท หรืือองค์์การสามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มลููกค้้าได้้แม่่นยำำ�มาก
ขึ้้�น เพราะถ้้าหากไม่่มีีการวางแผนท่ี่�ดีี ไม่่เข้้าใจพฤติิกรรมผู้�บริิโภค สินค้้า หรืือบริิการก็็
อาจไม่่เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย และทำำ�ยอดขายได้้ยาก นอกจากน้ี้� จุดสััมผัสของผู้้�บริิโภค
ยัังเป็็นวิิธีีท่ี่�บริิษััท หรืือองค์์การใช้้เพ่ื่�อสร้้างปฏิิสััมพันธ์์กัับผู้้�บริิโภค พููดคุุย แนะนำำ�สิ่่�งท่ี่�
องค์์การต้้องการจะส่ื่�อไปยัังผู้้�บริิโภค โดยทั้้�ง 2 วิิธีีนี้�มัักใช้้คู่่�กัน และจากแนวคิดท่ี่�ได้้จาก
การศึึกษาครั้้�งน้ี้� ผู้�วิิจััยจึึงได้้มาซ่ึ่�งกระบวนการประยุุกต์์ใช้้เส้้นทางของผู้้�บริิโภค และการ
สร้้างจุุดสััมผัสให้้แก่่ผู้้�บริิโภค  เพ่ื่�อนำำ�ไปสู่่�วิิธีีการทำำ�การตลาดของร้้านค้้าปลีีกทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ เพ่ื่�อให้้สามารถถึงผู้้�บริิโภคในโลกของการตลาดดิิจิิทััล ดังเช่่นปััจจุบัันให้้
มากยิ่่�งขึ้้�น ดังรููปภาพท่ี่� 2

 
 
คอมพิวเตอร ์การเรียนรูแ้พลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ (E-Commerce Platform) ใหม่ ๆ อยู่เสมอ เพื่อน ามาใช้
เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการด าเนินธุรกิจอีคอมเมิรซ์ 
 
บทสรุป  

การวางแผนเส้นทางของผู้บริโภค และการออกแบบจุดสัมผัสของผู้บริโภคเป็นวิ ธีการที่มี
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มแรก ธุรกิจร้านค้าปลีกทาง
อิเล็กทรอนิกสจ์ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจการเดินทางของผูบ้ริโภค ตอ้งทราบว่า มีพฤติกรรม และปัจจัย
อะไรบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า หรือบริการ ต้องทราบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนิยมใช้
แพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์รูปแบบใด ช่วงเวลาใด เพื่อที่จะน าผลิตภณัฑ ์หรือบริการไปเสนอใหผู้บ้ริโภคเห็น
โดยการเขา้ไปอยู่ในเสน้ทางของผู้บริโภค ณ เวลาที่เหมาะสม เสน้ทางของผูบ้ริโภค และจุดสัมผัสของ
ผูบ้รโิภคเป็นกลยุทธเ์ริ่มตน้ที่ธุรกิจขนาดเล็กนิยมใชก้นัเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการตลาดพืน้ฐานที่ช่วย
ใหเ้ขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดง้่ายที่สุด โดยเฉพาะในปัจจุบนัที่แพลตฟอรม์ออนไลนก์ าลงัเฟ่ืองฟู การท า
การตลาดดิจิทลั จึงเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่ง การวางแผนเสน้ทางของผูบ้ริโภคจะช่วยใหบ้ริษัท หรือองคก์าร
สามารถเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดแ้ม่นย ามากขึน้ เพราะถา้หากไม่มีการวางแผนที่ดี ไม่เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
สินคา้ หรือบริการก็อาจไม่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และท ายอดขายไดย้าก นอกจากนี ้จุดสมัผสัของผูบ้ริโภค
ยงัเป็นวิธีท่ีบริษัท หรือองคก์ารใชเ้พื่อสรา้งปฏิสมัพนัธ์กับผู้บริโภค พดูคยุ แนะน าสิ่งที่องคก์ารตอ้งการจะ
สื่อไปยังผู้บริโภค โดยทั้ง 2 วิธีนี ้มักใช้คู่กัน และจากแนวคิดที่ ได้จากการศึกษาครั้งนี ้ ผู ้วิจัยจึงได้มา 
ซึ่งกระบวนการประยุกตใ์ชเ้สน้ทางของผูบ้ริโภค และการสรา้งจดุสมัผสัใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เพื่อน าไปสูว่ิธีการท า
การตลาดของรา้นคา้ปลีกทางอิเล็กทรอนิกส ์เพื่อใหส้ามารถถึงผูบ้ริโภคในโลกของการตลาดดิจิทลั  ดงัเช่น
ปัจจบุนัใหม้ากยิ่งขึน้ ดงัรูปภาพที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่2 กระบวนการประยกุตใ์ชเ้สน้ทางของผูบ้รโิภค และการสรา้งจดุสมัผสัสูก่ารตลาดดิจิทลั 

วิเคราะหพ์ฤติกรรมของผู้บริโภค 

ออกแบบจุดสัมผัส 

ท าการตลาดดิจิทัล 

สร้างปฏิสัมพันธก์ับผู้บริโภค 

พัฒนาและปรับปรุง 

รููปภาพที่่� 2	กระบวนการประยุุกต์์ใช้้เส้้นทางของผู้้�บริิโภค
	 และ การสร้้างจุุดสััมผัสสู่่�การตลาดดิิจิิทััล
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในโลกการตลาดดิจิทัล
The Application of Customer Journey and Touchpoint for Marketing of E-Retailing Business

to Reach Consumers in the Digital Marketing World
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