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บทคัดย่อ
 บที่ค์วิามีน้�ม้ีวัิตถุุประสงค์์ เพ่ื่�อศึึกษาการประยกุต์ใช�เส�นที่างของผ้�บริโภค์	จัดุสัมีผัส
ของผ้�บริโภค์กับการตลาด	เพ่ื่�อเข�าถึุงผ้�บริโภค์ในโลกการตลาดดิจิัทัี่ลและข�อเสนอแนะท้ี่�
จัะเป็นประโยชน์ในเชิงธุิรกิจัต่อร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	เพ่ื่�อนำาไปพัื่ฒินาและสร�าง
ประสบการณ์ท้ี่�ด้ให็�แก่ผ้�บริโภค์	ซึึ่�งพื่บว่ิา	จุัดเริ�มีต�นของเส�นที่างของผ้�บริโภค์	(Customer	
Journey)	เริ�มีตั�งแต่ก่อนจัะเปน็ล้กค์�าตัดสินใจัซ่ึ่�อสินค์�า	ห็ร่อใช�บริการไปจันถุงึการกลบั
มีาซ่ึ่�อสินค์�าห็ร่อใช�บริการซึ่ำ�า	 โดยระห็ว่ิางเส�นที่างของผ้�บริโภค์น้�	 ม้ีจุัดสัมีผัส	
(Touchpoint)	มีากมีายท้ี่�ผ้�บริโภค์ต�องพื่บเจัอ	 เช่น	การพื่บเห็็นตราสินค์�าผ่านส่�อต่าง	ๆ 
การค์�นห็าข�อม้ีลเก้�ยวิกับสินค์�าห็ร่อบริการ	การตัดสินใจัซ่ึ่�อผ่านแอปพื่ลิเค์ชันในโที่รศัึพื่ท์ี่
เค์ล่�อนท้ี่�	(Mobile	Phone	Application)	ห็ร่อเว็ิบไซึ่ต์	การได�รับการด้แลจัากพื่นักงาน
ผ่านช่องที่างออนไลน์ และการสนับสนุนตราสินค์�าผ่านการร้วิิวิบนส่�อสังค์มีออนไลน์	
จัะเห็็นได�ว่ิา	 ห็ากผ้�ประกอบการสามีารถุระบุเส�นที่างของผ้�บริโภค์ได�แม่ีนยำาก็จัะ
ที่ราบว่ิาผ้�บริโภค์ม้ีพื่ฤติกรรมีแบบใด	 เพ่ื่�อท้ี่�จัะสามีารถุนำาสินค์�าห็ร่อบริการไปเสนอให็�
แก่ผ้�บริโภค์ในเวิลาท้ี่�เห็มีาะสมี	
คำาสำาคัญ : การตลาดดิจิัทัี่ล;	 ค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์;	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์;	

เส�นที่างของผ้�บริโภค์
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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

บทนำา 
	 การค์�าปล้กที่างอเิล็กที่รอนิกส์	(Electronic	Retailing	ห็ร่อ	E-Retailing)	เป็นการ
นำาเสนอสินค์�าห็ร่อบริการ เพ่ื่�อตอบสนองค์วิามีต�องการของผ้�บริโภค์	 อาศึัยวิิธ้ิการ
อิเล็กที่รอนิกส์เข�ามีาสนับสนุนโดยไม่ีต�องผ่านค์นกลาง	 ห็ร่อตลาดกลางอิเล็กที่รอนิกส์	
(E-Marketplace)	 วิิธ้ิการที่้�จัะส่งเสริมีให็�การค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ประสบค์วิามี
สำาเร็จั	 ค่์อ	การสร�างตราสินค์�าท้ี่�จัดจัำาง่าย	ปรับเปล้�ยนเว็ิบไซึ่ต์ให็�ตอบสนองตามีค์วิามี
ต�องการของผ้�บริโภค์ท้ี่�เปล้�ยนแปลงอย้เ่สมีอ	ผลิตภัณฑ์ิ	และบริการม้ีค์วิามีโดดเด่นกว่ิา
ค่้์แข่ง	 เพิื่�มีม้ีลค่์าให็�กับสินค์�า	 ห็ร่อบริการจัะต�องม้ีราค์าท้ี่�สามีารถุแข่งขันได�	
(Toptipfinance,	 2021)	 นอกจัากท้ี่�กล่าวิมีาน้� การค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์จัำาเป็น
ต�องม้ีการส่�อสารที่างการตลาดเพ่ื่�อดึงด้ดล้กค์�า และให็�บริการท้ี่�น่าประทัี่บใจัโดยการ
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สร�างประสบการณ์ท้ี่�ด้	 การส่�อสารน้�เป็นได�ทัี่�งการส่�อสารที่้�ตั�งใจัและไมี่ได�ตั�งใจั	 ทัี่�งใน
ร้ปแบบวิจัันภาษา	และอวิจัันภาษา ซึึ่�งจัะส่งผลต่อค์วิามีร้�สึกของผ้�บริโภค์ที่ำาให็�เกิดค์วิามี
ประทัี่บใจัและพึื่งพื่อใจัต่อสินค์�าห็ร่อบริการ	 การสร�างค์วิามีพึื่งพื่อใจัแก่ล้กค์�าสำาคั์ญ
อย่างมีากต่อทุี่กธุิรกิจั	 เน่�องจัากเป็นวิิธ้ิห็นึ�งท้ี่�จัะช่วิยรักษาฐานล้กค์�าเอาไวิ�ได�	 (ธ้ิรวัินท์ี่	
โอภาสบุตร	และ	พื่ลอยชนก	พื่รวิสุรัตน์,	2563)
	 การส่�อสารการตลาดในปัจัจุับันให็�ค์วิามีสำาคั์ญกับการสร�างประสบการณ์ผ้�บริโภค์	
(Customer	 Experience)	 ทัี่�งที่างด�านกายภาพื่	 (Physical	 Experience)	 และด�าน
อารมีณ์	(Emotional	Experience)	โดยการออกแบบจุัดสัมีผัสต่าง	ๆ	บนเส�นที่างของ
ผ้�บริโภค์ให็�ผ้�บริโภค์เกิดค์วิามีประทัี่บใจั	เม่ี�อประสบการณ์ท้ี่�ผ้�บริโภค์ได�รับจัากการสัมีผัส
กับตราสินค์�าห็ร่อข�องเก้�ยวิกับองค์์การส้งกว่ิาห็ร่อเท้ี่ยบเท่ี่า	 ค์วิามีค์าดห็วัิง	
(Expectation)	ผ้�บริโภค์ก็จัะประเมิีนว่ิา	ประสบการณ์นั�นเป็นประสบการณ์ท้ี่�ด้	ยิ�งไป
กว่ิานั�นม้ีการสำารวิจัพื่บว่ิา	2	ใน	3	ของกลุ่มีผ้�บริโภค์ท้ี่�ประทัี่บใจักับประสบการณ์ท้ี่�ได�
รับจัะบอกตอ่กับค์นใกล�ชดิ	นอกจัากน้�	จัะบอกตอ่ผ่านส่�อสังค์มีออนไลน	์(Social	Media) 
อ้กด�วิย	(ณัฏิฐ์	จิัระสวัิสดิ�พื่งศ์ึ	และ	สุที่ธินิภา	ศึร้ไสย์,	2563)	เส�นที่างของผ้�บริโภค์เริ�มี
ต�นตั�งแต่ก่อนจัะเป็นล้กค์�าจันถึุงตัดสินใจัซ่ึ่�อสินค์�าห็ร่อใช�บริการ	รวิมีถึุงการกลับมีาซ่ึ่�อ
สินค์�าห็ร่อใช�บริการซึ่ำ�า	 ปัจัจุับันน้�	 ผ้�ประกอบการค์ำานึงถึุงค์วิามีสำาคั์ญของเส�นที่างของ
ผ้�บริโภค์อย่างมีาก	 เน่�องจัากช่วิยให็�เข�าใจัพื่ฤติกรรมีของผ้�บริโภค์ โดยเฉพื่าะอย่างยิ�ง
ล้กค์�าออนไลน์ท้ี่�ม้ีจัำานวินมีากในปัจัจุับัน	 เช่น	 แพื่ลตฟอร์มีออนไลน์ใดท้ี่�เป็นท้ี่�นิยมี	
เน่�อห็าในส่�อโฆัษณา	วิิด้โอ	ภาพื่	ห็ร่อบที่ค์วิามีแบบใดที่้�ผ้�บริโภค์นิยมี	เป็นต�น	เม่ี�อเข�าใจั
พื่ฤติกรรมีของผ้�บริโภค์แล�วิก็จัะสามีารถุวิางแผนการตลาดได�ด้ขึ�น	เข�าถึุงกลุ่มีผ้�บริโภค์
ได�มีากขึ�น	และยังสามีารถุวัิดผลได�แม่ีนยำามีากขึ�นอ้กด�วิย	(อาอุน	ไที่ย,	2564) 
	 จัากการที่บที่วินวิรรณกรรมี	 พื่บวิ่า	 ม้ีผ้�วิิจััยการใช�เส�นที่างของผ้�บริโภค์และ
จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ท้ี่� เ ก้�ยวิข�องกับการตลาดในบริบที่ของการค์�าปล้กที่าง
อิเล็กที่รอนิกส์อย้่จัำานวินน�อย	ดังนั�น	ค์วิามีสำาคั์ญ	และช่องว่ิางที่างการศึึกษาข�างต�นน้�	
จึังเป็นเห็ตุผลท้ี่�ที่ำาให็�ผ้�วิิจััยสนใจัศึึกษาเร่�องการประยุกต์ใช�เส�นที่างของผ้�บริโภค์	 และ
จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์กับการตลาด เพ่ื่�อให็�เข�าถึุงผ้�บริโภค์กลุ่มีน้�ในโลกการตลาดดิจิัทัี่ล	
ผลของการศึึกษาน้�จัะเป็นประโยชน์ในเชิงธุิรกิจัให็�สามีารถุนำาไปพัื่ฒินาร�านค์�าปล้กที่าง
อิเล็กที่รอนิกส์เพ่ื่�อสร�างประสบการณ์ท้ี่�ด้ให็�แก่ผ้�บริโภค์ต่อไป
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เส�นทางของผู�บริโภค (Customer Journey)
	 เส�นที่างของผ้�บริโภค์	 ห็มีายถึุง	 กระบวินการ	 ห็ร่อขั�นตอนท้ี่�ผ้�บริโภค์ต�องผ่าน	
แต่ละขั�นตอน	 และจุัดสัมีผัสนั�น	 ประกอบขึ�นเป็นประสบการณ์ท้ี่�ผ้�บริโภค์จัะได�รับ	
(Venkatesan,	 Petersen	 &	 Guissoni,	 2018) เส�นที่างของผ้�บริโภค์ประกอบด�วิย 
6	ขั�นตอน	ดังร้ปภาพื่ท้ี่�	1	(พื่งษ์พัื่นธ์ิ	สันติธิรรมี	และ	ปฐมีา	สตะเวิทิี่น,	2563;	STEPS	
Academy,	2019) 

รูปภาพที� 1 เส�นที่างของผ้�บริโภค์

	 1.	การตระห็นักร้�	(Awareness)	ค่์อ	การที่ำาให็�ผ้�บริโภค์จัดจัำาตราสินค์�าได�ผ่านส่�อ
ต่าง	ๆ 	ในร้ปแบบร้ปภาพื่	วิิด้โอ	ป้ายโฆัษณา	ห็ร่ออ้เมีล	ช่องที่างในการรับร้�สามีารถุเกิด
ขึ�นได�ทัี่�งในส่�อออฟไลน์	 และส่�อออนไลน์	 แพื่ลตฟอร์มีโซึ่เช้ยลม้ีเด้ยท้ี่�นิยมีใช�	 ได�แก่	
เฟซึ่บุ�ก	 (Facebook) อินสตาแกรมี	 (Instagram) ย้ท้ี่ป	 (YouTube) และที่วิิตเตอร์	
(Twitter) เป็นต�น	
	 2.	การพิื่จัารณา	(Consideration)	จัากโปรแกรมีค์�นห็า	(Search	Engine) ห็ร่อ
แห็ล่งข�อม้ีลต่าง	ๆ 	เช่น	เพ่ื่�อน	ค์นรอบตัวิ	เป็นต�น	เพ่ื่�อศึึกษาเร้ยนร้�รายละเอ้ยดเพิื่�มีเติมี	
รวิมีไปถึุงการค์�นห็าร้วิิวิเพ่ื่�อเปร้ยบเท้ี่ยบ และนำาไปส่้การตัดสินใจัซ่ึ่�อ
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	 3.	 การตัดสินใจัซ่ึ่�อ	 (Purchase	 Decision)	 ผ้�บริโภค์ในยุค์ดิจิัทัี่ลอาจัสั�งซ่ึ่�อผ่าน
ที่างแอปพื่ลิเค์ชัน	 และเว็ิบไซึ่ต์ร�านค์�าออนไลน์ เน่�องจัากม้ีค์วิามีสะดวิกสบาย	 และ
รวิดเร็วิมีากกว่ิาการซ่ึ่�อจัากห็น�าร�าน 
	 4.	การใช�งาน	(Usage)	ค่์อ	ขั�นตอนท้ี่�ผ้�บริโภค์ได�รับประสบการณ์จัากการใช�สินค์�า	
ห็ร่อบริการซึึ่�งจัะส่งผลต่อค์วิามีประทัี่บใจัของผ้�บริโภค์เป็นอย่างมีาก 
	 5.	การซ่ึ่�อซึ่ำ�า	(Repurchase)	ผ้�บริโภค์ท้ี่�ประทัี่บใจัในสินค์�า	ห็ร่อบริการอาจักลับ
มีาซ่ึ่�อซึ่ำ�า 
	 6.	การสนับสนุน	(Advocacy)	ผ้�บริโภค์ท้ี่�ได�รับประสบการณ์ท้ี่�ด้และกลับมีาซ่ึ่�อ
ซึ่ำ�าจัะเกิดค์วิามีจังรักภักด้	และสนับสนุนตราสินค์�า	โดยเฉพื่าะบนโลกออนไลน์ผ้�บริโภค์
จัะสนับสนุน โดยการบอกต่อแบบปากต่อปาก	 ห็ร่อร้วิิวิผ่านโซึ่เช้ยลม้ีเด้ย	 ซึึ่�งถุ่อว่ิาม้ี
ค์วิามีสำาคั์ญต่อธุิรกิจัในยุค์ดิจิัทัี่ลอย่างมีาก	
	 ยกตัวิอย่าง	 เช่น	 เม่ี�อผ้�บริโภค์เห็็นโฆัษณาผ่านโพื่สต์บนเฟซึ่บุ�ก	 ห็ากโฆัษณานั�น
น่าสนใจัห็ร่อกระตุ�นค์วิามีต�องการซ่ึ่�อได�ผ้�บริโภค์ก็จัะห็าข�อม้ีลเก้�ยวิกับสินค์�าเพิื่�มีเติมีใน
แพื่ลตฟอร์มีท้ี่�บริษัที่	 ห็ร่อองค์์การใช�ติดต่อกับผ้�บริโภค์	 เช่น	 เว็ิบไซึ่ต์	 เว็ิบเพื่จั	
แอปพื่ลิเค์ชัน	โปรแกรมี	รวิมีถึุงระบบซึ่อฟต์แวิร์ต่าง	ๆ 	เม่ี�อได�ข�อม้ีลสินค์�าแล�วิผ้�บริโภค์
มัีกจัะห็าข�อม้ีลของสินค์�าท้ี่�ค์ล�ายค์ลึงกัน	 ห็ร่อย้�ห็�ออ่�น	 ๆ	 เพ่ื่�อเปร้ยบเท้ี่ยบข�อม้ีลจัน
สามีารถุตัดสินใจัซ่ึ่�อได�	ในระห็ว่ิางการใช�งานอาจัม้ีการค์�นห็าข�อม้ีลเพิื่�มีเติมี	เช่น	วิิธ้ิการ
ใช�งาน	ที่ำาให็�กลับเข�ามีาท้ี่�แพื่ลตฟอร์มีเดิมีอ้กค์รั�งห็ลังจัากการใช�งานแล�วิ	ผ้�บริโภค์อาจัะ
บอกต่อบนส่�อออนไลน์ถึุงค์วิามีพึื่งพื่อใจัในสินค์�าห็ร่อบริการ	(Chingchokchai,	2020)
	 กล่าวิโดยสรุป	 ห็ลังจัากท้ี่�บริษัที่	 ห็ร่อองค์์การเข�าถึุงกลุ่มีเป้าห็มีายก็จัะสามีารถุ
เพิื่�มีประสิที่ธิิภาพื่ในการโฆัษณา	สร�างค์อนเที่นที่ท้์ี่�น่าสนใจับนเว็ิบไซึ่ต์	ห็ร่อโซึ่เช้ยลม้ีเด้ย
ท้ี่�ผ้�บริโภค์พื่บเห็็น	สิ�งเห็ล่าน้�ส่งผลให็�การที่ำาการตลาดได�ผลด้ยิ�งขึ�น	บริษัที่	ห็ร่อองค์์การ
สามีารถุเข�าถึุงข�อม้ีลเก้�ยวิกับเส�นที่างของผ้�บริโภค์	ผ่านการที่ำาแบบสอบถุามี	สัมีภาษณ์	
ด้จัากประวัิติการเข�าชมีเว็ิบไซึ่ต์	 ห็ร่อการวิิเค์ราะห์็ข�อม้ีลท้ี่�ที่ำาการเก็บข�อม้ีลผ่าน
แพื่ลตฟอร์มีต่าง	ๆ 	เช่น	Google	Analytics	ซึึ่�งเป็นซึ่อฟต์แวิร์วิิเค์ราะห์็พื่ฤติกรรมีล้กค์�า
จัากห็น�าเว็ิบไซึ่ต์	ห็ร่อแอปพื่ลิเค์ชัน	ท้ี่�พัื่ฒินาขึ�นโดย	Google
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จุดสัมผัสของผู้บริโภค (Customer Touchpoint)
	 ณัฏิฐ์	จิัระสวัิสดิ�พื่งศ์ึ	และ	สุที่ธินิภา	ศึร้ไสย์	(2563)	ให็�ค์ำาจัำากัดค์วิามีของค์ำาว่ิา	
จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ไวิ�	ค่์อ	จุัดสัมีผัสท้ี่�ผ้�บริโภค์เก้�ยวิข�องกับตราสนิค์�า	(Brand)	อาจัเปน็
ค์นห็ร่อสิ�งแวิดล�อมีภายนอก	เช่น	กระบวินการจััดการ	เที่ค์โนโลย้	การช่วิยเห็ล่อล้กค์�า	
ผ่านสินค์�า	ห็ร่อบริการ	ช่องที่างการจััดจัำาห็น่าย	และการส่งเสริมีการตลาด	ทัี่�งในโลก
ออนไลน์	และออฟไลน์	สอดค์ล�องกับ	บุษบา	อ่้อรุณ	ภัที่รพื่ล	ชุ่มีม้ี	และปร้ชา	ค์ำามีาด้	
(2564)	ให็�ค์ำาจัำากัดค์วิามีว่ิา	จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์	ค่์อ	จุัดสัมีผัสกับตราสินค์�านับตั�งแต่
ก่อนการเป็นล้กค์�า	 ระห็ว่ิางซ่ึ่�อสินค์�า	 ห็ร่อใช�บริการ	 ไปจันถึุงห็ลังการซ่ึ่�อสินค์�าห็ร่อใช�
บริการ	ตลอดกระบวินการน้�	 เที่ค์โนโลย้กับการจััดการล้กค์�าสัมีพัื่นธ์ิม้ีบที่บาที่ท้ี่�สำาคั์ญ
มีากในการรักษาล้กค์�าไวิ�ในระยะยาวิ การสร�างแผนท้ี่�เส�นที่างของผ้�บริโภค์	(Customer	
Journey	Map)	จัะช่วิยให็�องค์์การระบุจุัดสัมีผัสต่าง	ๆ 	ของผ้�บริโภค์ได�เพ่ื่�อพัื่ฒินาแต่ละ
จุัดให็�มัี�นใจัว่ิาผ้�บริโภค์จัะได�รับค์วิามีพึื่งพื่อใจัในทุี่ก	ๆ	จุัดตลอดการเดินที่าง 
	 ในขณะท้ี่�	ลดาวัิลย์	ยมีจิันดา	และ	ธินชัย	ยมีจิันดา	(2560)	ได�ให็�ข�อสรุปท้ี่�แตกต่าง
ออกไปไวิ�ว่ิา	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์	 ค่์อ	 สถุานการณ์ใด	 ๆ	 ท้ี่�ผ้�บริโภค์พื่บเห็็นข่าวิสาร
เก้�ยวิกับบริษัที่ห็ร่อองค์์การ	 ทีุ่กจุัดสัมีผัสจัะก่อให็�เกิดค์วิามีร้�สึกต่อบริษัที่ห็ร่อองค์์การ
ไม่ีว่ิาจัะเป็นค์วิามีร้�สึกด�านบวิก	ค์วิามีร้�สึกด�านลบ	ห็ร่อไม่ีร้�สึกอะไรเลย
	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ท้ี่�สำาคั์ญสามีารถุแบ่งออกเป็น	3	จุัด	(ฐาณิญา	อิสสระ	และ	
จัารุวิรรณ	แดงบุบผา,	2560;	Wilson-Nash,	Goode	&	Currie,	2020)	ประกอบด�วิย	
	 1.	จุัดสัมีผัสก่อนการติดต่อร�านค์�า (Pre-Store Encounter)	เช่น	จุัดสัมีผัสด�าน
การส่งเสริมีการตลาดเพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์เกิดการรับร้�	สัมีผัส	ห็ร่อถุ้กกระตุ�นจัากการส่งเสริมี
การขาย	เช่น	โฆัษณา	
	 2.	 จุัดสัมีผัสระห็ว่ิางการติดต่อร�านค์�า	 (Store	 Encounter)	 เช่น	 การทัี่กที่าย	
การสอบถุามีพื่นักงาน	และการส่�อสารระห็ว่ิางพื่นักงาน	และผ้�ซ่ึ่�อสินค์�า
	 3.	 จุัดสัมีผัสห็ลังการติดต่อร�านค์�า (Post-Store	 Encounter)	 เม่ี�อเกิดค์วิามี
พึื่งพื่อใจั	 ห็ร่อเกิดปัญห็า	 ผ้�บริโภค์ในปัจัจุับันนิยมีแสดงออกมีาผ่านพื่ฤติกรรมีโดยการ
ใช�ส่�อสังค์มีออนไลน์	
	 อ้กทัี่�ง	Gad	(2016)	ได�แบ่งจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ออกเปน็	3	ประเภที่	ประกอบด�วิย	
(1)	จุัดสัมีผัสท้ี่�เก้�ยวิข�องกับมีนุษย์	(Human	Touchpoint) (2)	จุัดสัมีผัสท้ี่�เก้�ยวิข�องกับ
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สินค์�า	ห็ร่อบริการ	(Static	Touchpoint)	และ	(3)	จุัดสัมีผัสท้ี่�เก้�ยวิข�องกับโลกดิจิัทัี่ล	
(Digital	Touchpoint)	เช่น	ส่�อสังค์มี เป็นต�น
	 กล่าวิโดยสรุป จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ ซึึ่�งเป็นจุัดสัมีผัสท้ี่�เก้�ยวิข�องกับตราสินค์�า
ไม่ีว่ิาจัะเป็นสิ�งแวิดล�อมีภายนอก	อาทิี่เช่น	กระบวินการบริห็ารจััดการโดยนำาเที่ค์โนโลย้
เข�ามีาช่วิย	การช่วิยเห็ล่อล้กค์�า	ผ่านสินค์�า	ห็ร่อการให็�บริการท้ี่�ด้ห็ลังการขาย	รวิมีทัี่�ง
ช่องที่างการจััดจัำาห็น่ายและการส่งเสริมีการตลาด	 ซึึ่�งปัจัจุับันม้ีทัี่�งในร้ปแบบโลก
ออนไลน์	และร้ปแบบออฟไลน์

การใช�เส�นทางของผู�บริโภค และจุดสัมผัสของผู�บริโภคกับการตลาดในโลกดิจิทัล
	 การตลาดในปัจัจุับันค์วิรให็�ค์วิามีสำาคั์ญกับการสร�างประสบการณ์แก่ผ้�บริโภค์	
(Customer	 Experience)	 เน่�องจัากเส�นที่างของผ้�บริโภค์ม้ีค์วิามีซัึ่บซึ่�อนมีากขึ�น	
ผ้�บริโภค์ตัดสินใจัซ่ึ่�อสินค์�า	ห็ร่อบริการจัากบริษัที่	ห็ร่อองค์์การท้ี่�สร�างประสบการณ์ท้ี่�ด้	
ท้ี่�น่าจัดจัำาในด�านของการตอบสนองที่างประสาที่สัมีผัส	(Sensorial	Response)	อารมีณ์ 
(Affective	Response)	สติปัญญา	(Cognitive	Response)	ค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิ	(Relational	
Response)	และพื่ฤติกรรมี	(Behavioral	Response)	ผ่านจุัดสัมีผัสต่าง	ๆ 	ทัี่�งก่อนการ
ซ่ึ่�อ	ระห็ว่ิางการซ่ึ่�อ และภายห็ลังการซ่ึ่�อ ดังนั�น บริษัที่	ห็ร่อองค์์การค์วิรออกแบบเส�น
ที่างผ้�บริโภค์ให็�น่าจัดจัำา	 โดยจััดลำาดับค์วิามีสำาคั์ญ	 และปรับเปล้�ยนให็�ตอบสนองต่อ
ค์วิามีต�องการของผ้�บริโภค์อย้่เสมีอ	 เพ่ื่�อรักษาค์วิามีจังรักภักด้ของล้กค์�าเอาไวิ�	
(Venkatesan,	Petersen	&	Guissoni,	2018)
	 การเปล้�ยนแปลงที่างเที่ค์โนโลย้ที่ำาให็�ผ้�บริโภค์สามีารถุผ่านเส�นที่างของผ้�บริโภค์	
และจุัดสัมีผัสท้ี่�ห็ลากห็ลาย	 ผ่านช่องที่างต่าง	 ๆ	 ทัี่�งอุปกรณ์การส่�อสารแบบออนไลน์	
และออฟไลน์	ซึึ่�งเที่ค์โนโลยเ้ห็ล่าน้�ช่วิยให็�ผ้�บริโภค์ได�ค์�นค์วิ�าห็าข�อม้ีล	เปร้ยบเท้ี่ยบ	ตัดสิน
ใจัซ่ึ่�อ	และแนะนำาสินค์�าห็ร่อบริการ	ผ่านช่องที่างการส่�อสารให็ม่ี	ๆ	จัะเห็็นได�ว่ิา	การ
พัื่ฒินาของเที่ค์โนโลย้ม้ีผลต่อด้เส�นที่างของผ้�บริโภค์	 และสร�างประสบการณ์ให็ม่ี
แก่ผ้�บริโภค์อ้กด�วิย	(Venkatesan,	Petersen	&	Guissoni,	2018)	ปัจัจุับันเที่ค์โนโลย้
การส่�อสารเข�ามีามีบ้ที่บาที่สำาคั์ญ	และเปล้�ยนแปลงวิิธ้ิการส่�อสารแบบเดมิีด�วิยนวิตักรรมี
เที่ค์โนโลยก้ารส่�อสาร	ผ้�บริโภค์สามีารถุสร�างข�อม้ีลข่าวิสารขึ�นมีาเองได�	อ้กทัี่�งยงัสามีารถุ
ส่งต่อห็ร่อแบ่งปันข�อม้ีลข่าวิสารเห็ล่านั�นระห็ว่ิางกันได�ผ่านอุปกรณ์การส่�อสารท้ี่�ทัี่นสมัีย	
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เช่น	สมีาร์ที่โฟน	แท็ี่บเล็ต	ห็ร่ออุปกรณ์ดิจิัทัี่ลอ่�น	ๆ	 ดังนั�น	 ผ้�บริโภค์ในโลกการตลาด
ดิจิัทัี่ลจึังรับร้�ข่าวิสาร	ตอบโต�	ม้ีปฏิิสัมีพัื่นธ์ิ	ห็ร่อการม้ีส่วินร่วิมีได�รวิดเร็วิ	ฉับไวิมีากขึ�น	
(ธินัฏิฐา	เจัริญฟุ้ง	และ	วิิกานดา	พื่รสกุลวิานิช,	2561) 
	 จัากที่้�กล่าวิมีาข�างต�นสรุปได�ว่ิา	 เม่ี�อผ้�บริโภค์ม้ีอำานาจัในการใช�เค์ร่�องม่ีอในการ
ส่�อสารก็สามีารถุเป็นผ้�กำาห็นดเน่�อห็าและเป็นผ้�สร�างเน่�อห็าได�เอง	 ส่งผลให็�ตราสินค์�า
ต�องให็�ค์วิามีสำาคั์ญกับการส่�อสารมีากยิ�งขึ�น เพ่ื่�อท้ี่�จัะได�ผลิตเน่�อห็าท้ี่�เห็มีาะสมีส่งออก
ไปยังผ้�บริโภค์	
	 การออกแบบเส�นที่างของผ้�บริโภค์และจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์สำาห็รับธุิรกิจัร�านค์�า
ปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ค์วิรค์ำานึงถึุงมุีมีมีองแบบองค์์รวิมี	 (Holistic	 Perspective)	
เน่�องจัากล้กค์�าอิเล็กที่รอนิกส์	(E-Customer)	รับร้�ถึุงประสบการณ์ในภาพื่รวิมี	ตั�งแต่
การเล่อกซ่ึ่�อสินค์�า	การจััดส่ง	จันถึุงบริการห็ลังการขาย	เช่น	การส่งสินค์�าค่์น	เส�นที่าง
ของผ้�บริโภค์	 และจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์เห็ล่าน้�จัะช่วิยให็�บริษัที่	 ห็ร่อองค์์การสามีารถุ
ระบุได�ว่ิาจุัดสัมีผัสใดห็ร่อขั�นตอนใดท้ี่�ม้ีผลกระที่บต่อประสิที่ธิิภาพื่การที่ำางานของบรษัิที่	
ห็ร่อองค์์การ	และกระที่บต่อการตัดสินใจัซ่ึ่�อของผ้�บริโภค์เพ่ื่�อนำามีาปรับปรุงให็�ผ้�บริโภค์
ได�รับประสบการณ์ท้ี่�ด้ยิ�งขึ�น	 ตัวิอย่างเช่น	การเพิื่�มีตัวิเล่อกในการจััดส่งสินค์�าให็�ห็ลาก
ห็ลายมีากขึ�น	 เพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์ได�เล่อกช่องที่างการจััดส่งท้ี่�สะดวิกสบายท้ี่�สุดและสร�าง
ประสบการณ์ท้ี่�ด้	ซึึ่�งจัะส่งผลที่างบวิกต่อประสบการณ์การซ่ึ่�อสินค์�าและส่งเสริมีให็�เกิด
ค์วิามีจังรกัภักด้ของผ้�บริโภค์ต่อบริษัที่	ห็ร่อองค์์การ	(Vakulenko,	Shams,	Hellstrom	
and	Hjort,	2019)
	 จัากตัวิอย่างการศึึกษาของ	จิัตติพื่งศ์ึ	เลิศึประดิษฐ์	(2564)	นัฐพื่งษ์ สุขประเสริฐ	
และ	ปร้ชา	ค์ำามีาด้	(2563)	มีณ้วิรรณ	แก�วิห็าวิงศ์ึ	และ	ชญัญาภัค์	ห็ล�าแห็ล่ง	(2564)	
ลดาวิลัย	์ยมีจิันดา	และ	ธินชยั	ยมีจิันดา	(2560)	สลิลาทิี่พื่ย	์ทิี่พื่ยไกรศึร	(2561)	สามีารถุ
นำาผลการวิิจััยมีาประยุกต์ใช�ในการออกแบบเส�นที่างของผ้�บริโภค์	 และจุัดสัมีผัสของ
ผ้�บริโภค์กับการตลาดในโลกดิจิัทัี่ลได�	ดังต่อไปน้�	
 ขั�นตอนที� 1 การออกแบบเส�นที่างของผ้�บริโภค์	และจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์	โดย
บริษัที่	 ห็ร่อองค์์การต�องสามีารถุระบุจุัดสัมีผัสทัี่�งห็มีดตลอดทัี่�งเส�นที่างท้ี่�ผ้�บริโภค์จัะม้ี
ปฏิิสัมีพัื่นธ์ิกับบริษัที่	 ห็ร่อองค์์การ	 ห็ร่อช่องที่างท้ี่�ผ้�บริโภค์จัะได�รับข�อม้ีลข่าวิสาร
เก้�ยวิกับบริษัที่	ห็ร่อองค์์การ	สินค์�าห็ร่อบริการ	ที่ำาการแยกประเภที่ว่ิาจุัดสัมีผัสนั�นเกิด
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ขึ�นก่อนการซ่ึ่�อสินค์�า	 ระห็ว่ิางการซ่ึ่�อสินค์�า	 ห็ร่อภายห็ลังการซ่ึ่�อสินค์�า จุัดสัมีผัสของ
ผ้�บริโภค์ท้ี่�ค์วิรค์ำานึงถึุงในขั�นตอนน้�	 ค่์อ	 การส่�อสารประชาสัมีพัื่นธ์ิที่างส่�อต่าง	 ๆ	 เช่น	
เว็ิบไซึ่ต์ของบริษัที่	 ส่�อสังค์มี	 และการพ้ื่ดปากต่อปาก	 เป็นต�น	 อ้กทัี่�งการบริการของ
พื่นักงาน	 เช่น	 แอดมิีน	 พื่นักงานขนส่งสินค์�า	 ก็มี้ผลต่อค์วิามีประทัี่บใจัของผ้�บริโภค์	
ดังนั�น	จึังค์วิรมีก้ารอบรมีพื่นกังานให็�ม้ีค์วิามีร้�เก้�ยวิกับสินค์�าท้ี่�ขาย	ห็ร่อให็�บริการได�อยา่ง
น่าประทัี่บใจั	การตลาดท้ี่�เห็มีาะสมีสำาห็รับโลกดิจิัทัี่ล	ม้ีดังต่อไปน้� 
	 การตลาดผ่านโปรแกรมีการค์�นห็า	 เช่น	 การโฆัษณาผ่านแพื่ลตฟอร์มีก้เกิล 
(Google	Ads)	การซ่ึ่�อโฆัษณาผ่านการประม้ีลค้์ย์เวิิร์ด	(Keyword)	ห็ร่อข�อค์วิามีการ
ค์�นห็า	ถุ่อว่ิาเป็นจุัดสัมีผัสห็นึ�งบนเส�นที่างของผ้�บริโภค์ท้ี่�น่าสนใจั	ซึึ่�งจัะช่วิยให็�เว็ิบไซึ่ต์
ของธุิรกิจัค์�าปล้กติดในอันดับแรกๆ	 ของผลการค์�นห็า	 และผ้�บริโภค์จัะสามีารถุพื่บ
เว็ิบไซึ่ต์ของบริษัที่	ห็ร่อองค์์การได�รวิดเร็วิขึ�น
	 การตลาดเชิงเน่�อห็า เป็นการจััดการด�านข�อม้ีลข่าวิสารบนส่�อสังค์มีออนไลน์	
อาจัเป็นร้ปภาพื่	วิิด้โอ	โพื่สต์ท้ี่�เก้�ยวิกับสินค์�า	ห็ร่อบริการ	เป็นต�น	การตลาดเชิงเน่�อห็า
ยังถุ่อว่ิาเป็นการส่งเสริมี	 และกระตุ�นให็�เกิดการซ่ึ่�อสินค์�าห็ร่อบริการ	 การสร�างภาพื่
ลักษณ์ท้ี่�ด้	การจััดการข่าวิสารในแง่ลบท้ี่�อาจัขึ�นบนส่�อสังค์มีออนไลน์	เช่น	กระแสข่าวิ
ในด�านลบท้ี่�เกิดจัากค์วิามีผิดพื่ลาดของพื่นักงานในร�านค์�าปล้ก	สิ�งท้ี่�บริษัที่	ห็ร่อองค์์การ
ค์วิรที่ำา	 ค่์อ	การออกมีายอมีรับค์วิามีผิดพื่ลาดพื่ร�อมีค์ำาขอโที่ษอย่างจัริงใจั	 ไม่ีเพิื่กเฉย	
และพื่ร�อมีท้ี่�จัะแก�ไขปัญห็า นอกจัากน้�	การตลาดเชิงเน่�อห็าค์วิรเน�นการส่�อสารด�วิยภาพื่	
การส่�อสารด�วิยโปรโมีชั�น	การใช�ภาพื่ร้วิิวิสินค์�าห็ร่อบริการจัากผ้�ใช�ท้ี่�เป็นท้ี่�ร้�จัักในวิงกวิ�าง
และวิิด้โอ	เน่�องจัากมีก้ารศึึกษาพื่บวิา่	เน่�อห็าเห็ลา่น้�ม้ีอิที่ธิิพื่ลอยา่งมีากตอ่การตดัสินใจั
ซ่ึ่�อของผ้�บริโภค์ในโลกดิจิัทัี่ล
	 การที่ำาการตลาดผ่านผ้�ที่รงอิที่ธิิพื่ลที่างค์วิามีค์ิด ปัจัจุับัน	 ผ้�บริโภค์มัีกเช่�อถุ่อ
ผ้�ที่รงอิที่ธิิพื่ลในโลกออนไลน์	ห็ร่ออินฟล้เอนเซึ่อร์	(Influencer)	ดังนั�น	จุัดสัมีผัสที่างการ
ตลาดที่้�นำาเสนอ โดยผ้�ที่รงอทิี่ธิิพื่ลที่างค์วิามีค์ดิ	จึังม้ีค์วิามีนา่สนใจัแกผ้่�บริโภค์	เช่น	การ
ให็�ดารา	นักแสดง	นักร�องร้วิิวิสินค์�า	ห็ร่อบริการ	ซึึ่�งเป็นการดึงด้ดค์วิามีสนใจัและเพิื่�มี
ยอดขายได�ด้อ้กที่างห็นึ�ง
	 นอกจัากนั�นแล�วิ	 ค์วิามีย่ดห็ยุ่นในการชำาระเงินค่์าสินค์�าห็ร่อบริการก็ถุ่อเป็น
จุัดสัมีผัสจุัดห็นึ�งบนเส�นที่างของผ้�บริโภค์ท้ี่�สามีารถุสร�างประสบการณ์ท้ี่�ด้	 และที่ำาให็�
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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

ล้กค์�ากลับมีาใช�บริการซึ่ำ�า	(ฐาณิญา	อิสสระ	และ	จัารุวิรรณ	แดงบุบผา,	2560)	ดังนั�น	
ร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	 จึังค์วิรออกแบบการชำาระเงินให็�ม้ีค์วิามีย่ดห็ยุ่น	 ม้ีช่อง
ที่างท้ี่�ห็ลากห็ลาย	และขั�นตอนไม่ีซัึ่บซึ่�อน	
 ขั�นตอนที� 2 การประเมิีนจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์แต่ละจุัดว่ิา	ส่งผลกระที่บต่อค์วิามี
น่าเช่�อถุ่อของธุิรกิจัค์�าปล้กมีากน�อยเพ้ื่ยงใด	 ห็ร่อเพ่ื่�อให็�ที่ราบว่ิาจุัดสัมีผัสใดบ�างท้ี่�
สามีารถุสร�างประสบการณ์เชิงบวิกให็�แก่ผ้�บริโภค์	 และตรงตามีค์าดห็วิังของผ้�บริโภค์	
อ้กทัี่�งยังที่ราบได�ว่ิาจุัดสัมีผัสใดบ�างท้ี่�ไม่ีสามีารถุตอบโจัที่ย์ค์วิามีค์าดห็วัิงของผ้�บริโภค์ได�	
เพ่ื่�อท้ี่�จัะปรับปรุงแก�ไขในจุัดนั�นต่อไป 
 ขั�นตอนที� 3	การลำาดับค์วิามีเร่งด่วินท้ี่�แต่ละจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ค์วิรได�รับการ
ดำาเนินการแก�ไข	โดยพิื่จัารณา	ดังน้�
	 1.	ผลกระที่บของจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์นั�นต่อค์วิามีจังรักภักด้ของผ้�บริโภค์ใน
ธุิรกิจัค์�าปล้ก 
	 2.	ค่์าใช�จ่ัายในการดำาเนินการแก�ไข 
	 3.	ระยะเวิลาท้ี่�จัะเห็็นผลท้ี่�เกิดขึ�นจัากการแก�ไข
	 จัากการศึึกษางานวิิจััยท้ี่�เก้�ยวิข�องยงัสามีารถุนำาเส�นที่างของผ้�บริโภค์และจุัดสัมีผัส
ของผ้�บริโภค์มีาประยุกต์ใช�กับการตลาดในโลกดิจิัทัี่ล	เพ่ื่�อพัื่ฒินาธุิรกิจัร�านค์�าปล้กที่าง
อิเล็กที่รอนิกส์ได�	ดังน้�
	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ท้ี่�นักการตลาดของธุิรกิจัร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ ค์วิร
นำามีาใช�เป็นเค์ร่�องม่ีอในการส่�อสาร เพ่ื่�อสร�างประสบการณท้์ี่�ด้ให็�แก่ผ้�บริโภค์	ได�แก่	การ
ให็�ค์วิามีร้�เก้�ยวิกับคุ์ณสมีบัติ	คุ์ณประโยชน์	คุ์ณค่์า	และค์วิามีแตกตา่งของตราสินค์�า เม่ี�อ
เท้ี่ยบกับค่้์แข่ง	เพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์พิื่จัารณาก่อนการตัดสินใจัซ่ึ่�อ	โดยม้ี	3	ขั�นตอนท้ี่�สำาคั์ญ	
ดังน้�	
 1. จุดสัมผัสของผู้บริโภคก่อนการซ้ื้�อ 
	 ในขั�นตอนน้�	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ถุ้กสร�างขึ�นมีาเพ่ื่�อสร�างค์วิามีร้�	 ค์วิามีเข�าใจั
เก้�ยวิกับตราสินค์�า	ดังนั�น	จึังค์วิรนำาเสนอข�อม้ีลข่าวิสาร	เพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์เกิดค์วิามีค์าด
ห็วัิง	ให็�ผ้�บริโภค์เห็็นว่ิาตราสินค์�าน้�ด้กว่ิาตราสินค์�าของบริษัที่อ่�น	ๆ	ซึึ่�งจัะนำาไปส่้ค์วิามี
สนใจั	 การห็าข�อม้ีล	 การร้�จััก	 และจัดจัำาตราสินค์�า	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ในขั�นตอนน้�	
ได�แก่	 การประชาสัมีพัื่นธ์ิผ่านส่�อต่าง	 ๆ	 เช่น	 เว็ิบไซึ่ต์ของบริษัที่	 ส่�อสังค์มีออนไลน์	
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แอปพื่ลิเค์ชันในโที่รศัึพื่ท์ี่เค์ล่�อนท้ี่� การบอกต่อปากต่อปาก	 การให็�ค์ะแนน	 และการ
วิิจัารณ์สินค์�า	ห็ร่อบริการ	(Rating	and	Review)
 2. จุดสัมผัสของผู้บริโภคในขั�นตอนการซ้ื้�อ 
	 ในขั�นตอนน้�	การบรกิารของพื่นกังาน	ได�แก่	แอดมีนิผ้�ด้แลเพื่จั	ห็ร่อเว็ิบไซึ่ต์	เป็นต�น	
การจััดการล้กค์�าสัมีพัื่นธ์ิ	กิจักรรมีส่งเสริมีการขาย	การชำาระค่์าสินค์�าออนไลน์	นโยบาย
การค่์นสินค์�า	 ค์วิามีง่ายในการค์�นห็าข�อม้ีลและขั�นตอนการสั�งซ่ึ่�อผ่านเว็ิบไซึ่ต์	 และส่�อ
สังค์มีม้ีค์วิามีสำาคั์ญอย่างยิ�งในการสร�างประสบการณ์ท้ี่�ด้แก่ผ้�บริโภค์ในขั�นตอนการซ่ึ่�อ
 3. จุดสัมผัสของผู้บริโภคหลังการซ้ื้�อ 
	 ในขั�นตอนน้�ผ้�บริโภค์จัะประเมีนิการซ่ึ่�อ	โดยการเปร้ยบเท้ี่ยบการใช�งานสนิค์�าห็ร่อ
บริการ	ว่ิาตรงตามีค์วิามีค์าดห็วัิงห็ร่อไม่ี	ซึึ่�งจัะส่งผลต่อค์วิามีพึื่งพื่อใจัในตราสินค์�า	การ
ซ่ึ่�อซึ่ำ�า	ค์วิามีจังรักภักด้	การสนับสนุน	และแนะนำาต่อผ้�อ่�น	จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์ท้ี่�ค์วิร
ให็�ค์วิามีสำาคั์ญ	ค่์อ	การส่งมีอบ	ห็ร่อจััดส่งสินค์�าอยา่งค์รบถุ�วิน	ถุ้กต�อง	และรวิดเร็วิ	การ
ติดตั�ง	การรับประกันสินค์�า	การเปล้�ยนค่์นสินค์�า	การสนับสนุนห็ลังการขาย	การสะสมี
ค์ะแนนเพ่ื่�อแลกรางวัิล	และการสำารวิจัค์วิามีพึื่งพื่อใจัของล้กค์�า	เป็นต�น	
	 กล่าวิโดยสรุป	 การประยุกต์ใช�จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์กับการตลาด	 เพ่ื่�อเข�าถึุงผ้�
บริโภค์ร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	 ถุ่อเป็นการส่�อสารการตลาดแบบบ้รณาการ	
(Integrated	Marketing	Communications	: IMC)	อ้กร้ปแบบห็นึ�ง เน่�องจัากจุัดสัมีผัส
แต่ละจุัดม้ีเป้าห็มีายในการส่�อสารของตนเอง	(Zwerin,	Clarke	&	Irvine,	2020) อาทิี่
เช่น	โฆัษณาม้ีเป้าห็มีาย	เพ่ื่�อกระตุ�นให็�เกิดค์วิามีสนใจั	เว็ิบไซึ่ต์โซึ่เช้ยลม้ีเด้ยม้ีเป้าห็มีาย
เพ่ื่�อติดต่อกับผ้�บริโภค์	ห็ร่อให็�ข�อม้ีลเก้�ยวิกับสินค์�าห็ร่อบริการ	แต่ในที่�ายท้ี่�สุดแล�วิ	การ
ส่�อสารการตลาดแบบบ้รณาการก็สามีารถุรวิมีทุี่กจุัดสัมีผัสให็�เป็นห็นึ�งเด้ยวิ	

ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
	 1.	ประเดน็ด�านเน่�อห็า	(Content)	ร้ปถุ่ายสินค์�า	รายละเอ้ยดเก้�ยวิกับสินค์�า	ห็ร่อ
บริการ	 ร้วิิวิสินค์�าจัากผ้�ใช�จัริง	 และโปรโมีชั�นส่งเสริมีการขาย	 ม้ีผลต่อการตัดสินใจัซ่ึ่�อ
สินค์�า	ห็ร่อบริการผ่านเว็ิบไซึ่ต์อ้ค์อมีเมิีร์ซึ่	 ดังนั�น	ร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	ค์วิร
ให็�ค์วิามีสำาคั์ญกับการพัื่ฒินาเน่�อห็าประชาสัมีพัื่นธ์ิท้ี่�ใช�ส่�อสารกับผ้�บริโภค์ด�วิยค์วิามี
ซ่ึ่�อสัตย์	ใส่รายละเอ้ยดเก้�ยวิกับสินค์�า	ห็ร่อบริการให็�ชัดเจัน	ม้ีร้วิิวิสินค์�าจัากผ้�ใช�จัริงใน
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การประยุกต์ใช้เส้นทางของผู้บริโภค และจุดสัมผัสของผู้บริโภคกับการตลาดของร้านค้าปลีก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในโลกการตลาดดิจิทัล
The Application of Customer Journey and Touchpoint for Marketing of E-Retailing Business

to Reach Consumers in the Digital Marketing World

เชิงบวิก	 เพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์เกิดค์วิามีเช่�อมัี�นในตราสินค์�า	 และจััดโปรโมีชั�นท้ี่�น่าสนใจั
อย้่เสมีอ	
	 2.	ในขั�นตอนการค์�นห็าข�อม้ีลจัากโปรแกรมีค์�นห็า	เพ่ื่�อศึึกษาเร้ยนร้�รายละเอ้ยด
เพิื่�มีเติมีเก้�ยวิกับสินค์�า	ห็ร่อบริการเป็นส่วินห็นึ�งบนเส�นที่างของผ้�บริโภค์	ดังนั�น	ร�านค์�า
ปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ค์วิรพัื่ฒินาการบริห็ารงานล้กค์�าสัมีพัื่นธ์ิ	 (Customer	
Relationship	Management)	 บนส่�อสังค์มีออนไลน์โดยการตอบกลับกลุ่มีล้กค์�า
เป้าห็มีายในทัี่นท้ี่ การให็�ข�อม้ีลข่าวิสารอย่างรวิดเร็วิ ค์รบถุ�วิน และจัริงใจัจัะช่วิยเพิื่�มี
ยอดขาย และสร�างค์วิามีประทัี่บใจัให็�แก่ล้กค์�า ซึึ่�งอาจันำาไปส่้การบอกต่อบนโลก
ออนไลน์อ้กด�วิย
	 3.	ผ้�บริโภค์ม้ีการเปร้ยบเท้ี่ยบข�อม้ีลจัากร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ก่อนตัดสิน
ใจัซ่ึ่�อ	ดังนั�น	ผ้�ประกอบการร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ ค์วิรสร�างมีาตรฐานให็�ด้ขึ�น 
โดยการมีอบสิที่ธิิประโยชน์	ค์วิามีสะดวิกสบายในการใช�บริการ	สร�างค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิอัน
ด้	 เพ่ื่�อให็�ผ้�บริโภค์ร้�สึกว่ิาการเปล้�ยนไปใช�บริการร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์ร�านอ่�น
ม้ีต�นทุี่นท้ี่�ส้งกว่ิา	เพ่ื่�อเป็นการรักษาฐานล้กค์�าเอาไวิ�
	 4.	การบริห็ารนวัิตกรรมีเที่ค์โนโลย้	 (Innovative	Technology)	 ม้ีอิที่ธิิพื่ลที่าง
บวิกต่อค์วิามีสำาเร็จัของธุิรกิจัค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	 ดังนั�น	 ผ้�ประกอบการร�านค์�า
ปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์	 จึังค์วิรมุ่ีงเน�นการเร้ยนร้�เพิื่�มีพ้ื่นค์วิามีร้�เก้�ยวิกับนวัิตกรรมี
เที่ค์โนโลย ้เพ่ื่�อนำามีาประยุกต์ใช�ในธุิรกิจั	เช่น	การเพิื่�มีทัี่กษะด�านค์อมีพิื่วิเตอร์	การเร้ยน
ร้�แพื่ลตฟอร์มีอ้ค์อมีเมิีร์ซึ่	(E-Commerce	Platform)	ให็ม่ี	ๆ 	อย้เ่สมีอ เพ่ื่�อนำามีาใช�เป็น
เค์ร่�องม่ีอสำาคั์ญในการดำาเนินธุิรกิจัอ้ค์อมีเมิีร์ซึ่

สรุป 
	 การวิางแผนเส�นที่างของผ้�บริโภค์	และการออกแบบจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์เป็นวิิธ้ิ
การท้ี่�ม้ีประสิที่ธิิภาพื่ในการเข�าถึุงกลุ่มีผ้�บริโภค์	ห็ร่อกลุ่มีเป้าห็มีาย	โดยเริ�มีแรก	ธุิรกิจั
ร�านค์�าปล้กที่างอิเล็กที่รอนิกส์จัำาเป็นต�องที่ำาค์วิามีเข�าใจัการเดินที่างของผ้�บริโภค์	ต�อง
ที่ราบว่ิา	ม้ีพื่ฤติกรรมี	และปัจัจััยอะไรบ�างท้ี่�ส่งผลต่อการตัดสินใจัซ่ึ่�อสินค์�า	ห็ร่อบริการ	
ต�องที่ราบว่ิา	ผ้�บริโภค์กลุ่มีเป้าห็มีายนิยมีใช�แพื่ลตฟอร์มีอ้ค์อมีเมิีร์ซึ่ร้ปแบบใด	ช่วิงเวิลา
ใด	 เพ่ื่�อท้ี่�จัะนำาผลิตภัณฑ์ิ	 ห็ร่อบริการไปเสนอให็�ผ้�บริโภค์เห็็นโดยการเข�าไปอย้่ในเส�น
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ที่างของผ้�บริโภค์	ณ	เวิลาท้ี่�เห็มีาะสมี	เส�นที่างของผ้�บริโภค์	และจุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์
เป็นกลยุที่ธ์ิเริ�มีต�นท้ี่�ธุิรกิจัขนาดเล็กนิยมีใช�กันเป็นอย่างมีาก	เน่�องจัากเป็นการตลาดพ่ื่�น
ฐานท้ี่�ช่วิยให็�เข�าถึุงพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภค์ได�ง่ายท้ี่�สุด	 โดยเฉพื่าะในปัจัจุับันท้ี่�แพื่ลตฟอร์มี
ออนไลน์กำาลังเฟ้�องฟ้	การที่ำาการตลาดดิจัทิี่ลั จึังเป็นสิ�งจัำาเป็นอยา่งยิ�ง	การวิางแผนเส�น
ที่างของผ้�บริโภค์จัะช่วิยให็�บริษัที่	ห็ร่อองค์์การสามีารถุเข�าถึุงกลุ่มีล้กค์�าได�แม่ีนยำามีาก
ขึ�น	เพื่ราะถุ�าห็ากไม่ีม้ีการวิางแผนท้ี่�ด้	ไม่ีเข�าใจัพื่ฤติกรรมีผ้�บริโภค์	สินค์�า	ห็ร่อบริการก็
อาจัไม่ีเข�าถึุงกลุ่มีเป้าห็มีาย	และที่ำายอดขายได�ยาก	นอกจัากน้�	 จุัดสัมีผัสของผ้�บริโภค์
ยังเป็นวิิธ้ิท้ี่�บริษัที่	ห็ร่อองค์์การใช�เพ่ื่�อสร�างปฏิิสัมีพัื่นธ์ิกับผ้�บริโภค์	พ้ื่ดคุ์ย	แนะนำาสิ�งท้ี่�
องค์์การต�องการจัะส่�อไปยังผ้�บริโภค์	โดยทัี่�ง	2	วิิธ้ิน้�มัีกใช�ค่้์กัน	และจัากแนวิคิ์ดท้ี่�ได�จัาก
การศึึกษาค์รั�งน้�	ผ้�วิิจััยจึังได�มีาซึึ่�งกระบวินการประยุกต์ใช�เส�นที่างของผ้�บริโภค์	และการ
สร�างจุัดสัมีผัสให็�แก่ผ้�บริโภค์	 เพ่ื่�อนำาไปส่้วิิธ้ิการที่ำาการตลาดของร�านค์�าปล้กที่าง
อิเล็กที่รอนิกส์	เพ่ื่�อให็�สามีารถุถึุงผ้�บริโภค์ในโลกของการตลาดดิจิัทัี่ล	ดังเช่นปัจัจุับันให็�
มีากยิ�งขึ�น	ดังร้ปภาพื่ท้ี่�	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 

รูปภาพที� 2 กระบวินการประยุกต์ใช�เส�นที่างของผ้�บริโภค์
	 และ	การสร�างจุัดสัมีผัสส่้การตลาดดิจิัทัี่ล



6

121
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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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