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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมจีุดมุง่หมายเพื่อศกึษาและจดัท าแบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภค
ที่ซื้ออัลบัม้เพลง เคพ็อปผ่านแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ การศึกษาแบ่งเป็น 2 ระยะ ระยะที่ 1 เป็นการวิจยั                    
เชิงคุณภาพ โดยใช้ข้อมูลที่ได้จากจากสมัภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 20 คน เพื่อน ามาจดัท า
แบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภคแบบเบือ้งตน้ การวจิยัระยะที ่2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อ
ยนืยนัแบบจ าลองผา่นแบบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้จากผลการวจิยัในระยะที ่1 จากนัน้ท าการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ย
เทคนิคตน้ไมต้ดัสนิใจ (Decision tree) และ หว่งโซม่ารค์อฟ (Markov chain) ผลการวจิยัพบวา่เสน้ทางหลกัใน
แบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บรโิภค ตัง้อยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแบบจ าลอง
ประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคอันมี 4 ขัน้ คือ ขัน้ของการรับรู้ข้อมูล ขัน้ของการพิจารณา                   
ขัน้การตัดสินใจซื้อ และขัน้การรักษาความสมัพนัธ์กับลูกค้าหลังการซื้อ แต่ยงัคงมีการเลือกใช้เส้นทาง                
การเดนิทางทีแ่ตกตา่งกนัไปตามแตล่ะบุคคล ทัง้ยงัมกีารเคลื่อนทีท่ีว่กวน 

ค าส าคญั: แบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภค อลับัม้เพลงเคพอ็ป ทวติเตอร ์ ตน้ไมต้ดัสนิใจ  
หว่งโซม่ารค์อฟ 

Abstract  
The objectives of this research are to study and create the customer journey map of K-POP 

album purchases via Twitter. There are two phases in this research: 1) Qualitative research which 
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conducted by using an in-depth interview to collect data from 20 samples for creating the preliminary 
customer journey map. 2) Quantitative research which is used to confirm the map by using a 
questionnaire, preparing from the previous phase, then analyzing the data by Decision tree and 
Markov chain. The results of the research revealed the main route of the customer journey is based 
on the customer journey theory which has 4 stages: awareness stage, consideration stage, decision 
stage, and retention stage but the journey differed from person to person and moving in a roundabout 
way. 

Keywords: Customer journey, K-POP Album, Twitter, Decision tree, Markov chain 

บทน า 
แม้ว่าปัจจุบนัสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศไทยมอีตัราการเติบโตที่ลดลงจากหลายปัจจยั

โดยเฉพาะอย่างยิง่จากวกิฤตกิารณ์โรคระบาดโควดิ 19 สง่ผลกระทบใหค้นไทยชะลอการใช้จ่าย ในขณะที่
การตลาดสนิค้าหลายประเภทประสบกับภาวะที่ซบเซา แต่ตลาดสนิค้าหน่ึงที่ยงัคงสามารถสร้างเม็ดเงิน
จ านวนมหาศาลได้เพยีงแค่ข้ามคืน นัน่คือ ตลาดอลับัม้เพลง K-POP ที่แม้จะเป็นเพยีงตลาดขนาดย่อม                
แต่ผูบ้รโิภคตลาดสนิคา้ K-POP หรอืที่เรยีกว่า “แฟนคลบั” มคีวามจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ที่ (หอสมุดแห่ง
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,์ 2564) ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ทุกครัง้ทีศ่ลิปินออกอลับัม้ใหม ่โดยมจีุดประสงค์
ในการซื้อสนิค้าคอืเพื่อสนับสนุนศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งยอดขายอลับัม้เพลง K-POP เป็นตวัแปรหน่ึง             
ที่ส่งผลให้ศิลปินประสบความส าเร็จในฐานะศิลปิน K-POP ชัน้น า (Kim, 2018) ความจงรักภักดีและ               
ความชื่นชอบของแฟนคลบัท าให้ยอดขายในแต่ละครัง้มแีต่จะเพิม่ขึน้ ตลาดสนิคา้อลับัม้เพลง K-POP จงึมี
ความคกึคกัสวนทางกบัสถานการณ์เศรษฐกจิปัจจุบนัอยา่งสิน้เชงิ  

การซื้อขายอัลบัม้เพลง K-POP ในประเทศไทย พบว่า มี 3 ช่องทางหลัก ได้แก่ ทวิตเตอร์ 
( twitter) เฟซบุ๊ ก  (facebook) และ  อินสตาแกรม  (instagram) ในปัจจุบันยัง ไม่มีแหล่งข้อมู ลที่ท า                                  
การเปรยีบเทยีบความถีใ่น การใชง้านของ 3 ชอ่งทางน้ีอยา่งเป็นทางการ แตจ่ากขอ้มลูของทวติเตอรเ์กีย่วกบั
กระแส K-POP พบว่าประเทศไทยมจี านวนทวติขอ้ความเกี่ยวกับ K-POP มากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 2 และอยูใ่น
อันดับที่ 7 ของการจัดอันดับประเทศที่มีจ านวนผู้ใช้งานทวิตเตอร์พูดถึง K-POP มากที่สุดในโลก 
(Wisetwongchai, 2564) จากขอ้มูลดงักล่าวอาจสามารถอนุมานได้ว่าแฟนคลบัศลิปิน K-POP ชาวไทยใช้
แพลตฟอร์มทวิตเตอร์ เป็นช่องทางหลกัในการติดตามข่าวสารและท ากิจกรรมที่เกี่ยวกบัศิลปิน K-POP 
รวมทัง้การซื้อขายสนิค้า Official เพื่อสนับสนุนผลงานของเหล่าศลิปินที่ชื่นชอบ โดยเฉพาะ “อลับัม้เพลง”            
ที่ทวิตประกาศรับ Pre-order มียอดการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) และยอดการสัง่ซื้อที่โดดเด่นกว่า            
ช่องทางอื่น ประกอบกบัขอ้มูล API (Application Programming Interface) ของ ทวติเตอร์ ที่ได้จากการใช้ 
Software Rapidminer เป็นเครื่องมอืในการดงึขอ้มูล พบว่าใน 1 วนัมทีวติทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้อลับัม้เพลง 
K-POP เฉลี่ย 900 ทวติ เท่ากบัใน 1 ปีมคีวามสนใจในกลุ่มสนิค้าน้ีเกดิขึน้ราว 3 แสนครัง้ แสดงใหเ้หน็ถงึ
ปรมิาณอุปสงคท์ีม่มีาก ผูว้จิยัจงึมคีวามเหน็ว่าตลาดสนิคา้อลับัม้เพลง K-POP เป็นอกีตลาดหน่ึงในประเทศ
ไทยทีน่่าจบัตามอง นอกจากน้ีจากการส ารวจความเหน็ผา่นทวติเตอร ์พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจทีจ่ะ
เลอืกซือ้จากรา้นคา้รายยอ่ยและยงัไม่มผีูข้ายรายใดทีเ่ป็นเจา้ตลาดอยา่งชดัเจน ในประเดน็น้ีผูว้จิยัจงึเลง็เหน็
ถงึโอกาสในการพฒันาธุรกจิ หากนักธุรกจิรายใดสามารถท าความเขา้ใจผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ดกม็โีอกาสทีจ่ะ
ประสบความส าเรจ็ไดม้ากเชน่กนั 
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ในปัจจุบนัเป็นยุคของ Marketing 5.0 ที่ทัง้โลกต่างห้อมล้อมไปด้วยเทคโนโลยทีี่ทนัสมยักว่า            
ยุคก่อน แต่ถงึแมว้่าเทคโนโลยจีะมคีวามทนัสมยัมากเพยีงใด หน่ึงในปัจจยัที่สง่ผลใหก้ารท าการตลาดเกิด
ประสทิธภิาพมากทีส่ดุยงัคงเป็นการเขา้ใจในบรบิทของลกูคา้ทีม่คีวามแตกตา่งออกไปตามแตล่ะบุคคล ตามที่
ในหนงัสอื Marketing 5.0 ของ Philip Kotler ไดร้ะบุไวว้า่ Contextual Marketing หรอื การท าการตลาดแบบ
เขา้ใจบรบิทนัน้เป็นหวัใจส าคญัของการท า Marketing 5.0 (ณัฐพล ม่วงท า, 2564) ในการท าความเข้าใจ
ผูบ้รโิภคเพื่อออกแบบการบรกิารให้ตรงตามความต้องการ ต้องพจิารณาว่าในกระบวนการตัง้แต่ก่อนซื้อ
จนถึงขัน้หลงัการซื้อมีจุดที่ผู้บริโภคมีปฏิสมัพนัธ์กับแบรนด์หรือ Touch point  (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 
2563)  ทัง้หมดกี่จุด ผา่นการท า “แบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer journey)”                
(กสณิ จารุวรรณ, 2560) ทีจ่ะท าใหเ้หน็ถงึเสน้ทางของผูบ้รโิภคตัง้แต่ก่อนเป็นลูกคา้ไปจนถงึการกลบัมาซือ้
ซ ้า หากแต่ปัจจุบนัแบบจ าลอง Customer journey ไม่มรีูปแบบที่ตายตวั เพราะโดยปกตแิล้วกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้จะแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละบุคคลและสถานการณ์ (Whitler, 2018) ดงันัน้
การสร้างแบบจ าลองที่มีประสทิธิภาพนัน้จ าเป็นต้องท าการวิจยัเพื่อให้ได้มาซึ่งพฤติกรรมที่แท้จริงของ
ผูบ้รโิภค  ผูว้จิยัจงึไดร้เิริม่ทีจ่ะศกึษาและจดัท าแบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภคของตลาด
สนิค้าเคพอ็ป กรณีศกึษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวติเตอร์ ซึ่งจะเป็นโอกาสใหก้บักลุ่มผูป้ระกอบการ            
ทัง้รายเดมิและรายใหม่ในการน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้น้ีไปพฒันาการบรกิารใหต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ทัง้ยงัเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ีต่อ้งการศกึษาเกี่ยวกบั Customer Journey ในการน าไปตอ่ยอดกบั
งานวจิยัของตนตอ่ไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาแบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer journey) ของการซือ้

อลับัม้เพลงผา่นแพลตฟอรม์ทวติเตอร ์
2. เพื่อจดัท าแบบจ าลองประสบการณ์การเดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer journey) ของการซื้อ

อลับัม้เพลงผา่นแพลตฟอรม์ทวติเตอร ์

ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับ User experience คือ ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้จากการบริโภค

ผลติภณัฑ ์ผา่น 5 องคป์ระกอบของผลติภณัฑไ์ดแ้ก่ ระดบัพื้นผวิ คอื สิง่ทีอ่ยูใ่นระดบัน้ีคอืชุดหน้าเวบ็เพจที่
ประกอบด้วยภาพและขอ้ความ บางภาพสามารถคลกิเพื่อแสดงฟังก์ชนับางอย่าง เช่น การพาผูใ้ช้ไปยงั
ตะกร้าสนิค้า ส่วนบางภาพก็เป็นเพยีงภาพประกอบ เช่น ตราสนิค้า สนิค้า เป็นต้น ระดบัโครงสรา้งทีเ่ป็น
รูปธรรม ใตช้ัน้พืน้ผวิคอืโครงสรา้งทีเ่ป็นรูปธรรมของเวบ็ไซต ์เป็นต าแหน่งทีอ่ยูข่องปุ่ ม ตวัควบคุม รูปภาพ 
และกล่องข้อความ โครงสร้างเหล่าน้ีถูกออกแบบมาเพื่อจัดการองค์ประกอบให้เหมาะสมก่อให้เกิด
ประสทิธภิาพสูงสุด ท าให้ผูใ้ช้สามารถจดจ าตราสนิค้าได้รวมถงึสามารถหาปุ่ มตระกร้าสนิค้าเจอในเวลาที่
ตอ้งการ ระดบัโครงสรา้งทีเ่ป็นนามธรรม เป็นเรื่องทีเ่กีย่วขอ้งตัง้แตว่ธิกีารทีท่ าใหผู้ใ้ชไ้ปถงึหน้าเพจ ไปจนถงึ
เมื่อเสรจ็ธุระแลว้จะตอ้งไปทีใ่ดตอ่ หากชัน้โครงสรา้งทีเ่ป็นรปูธรรมนิยามถงึการจดัต าแหน่งองคป์ระกอบทีท่ า
ให้ผูใ้ช้สามารถค้นหาหมวดหมู่ของผลติภณัฑ์ ในชัน้น้ีก็จะบ่งบอกว่าแต่ละหมวดหมู่เหล่านัน้คอืสิง่ใดบ้าง 
ระดบัขอบเขต คือ ชัน้โครงสร้างที่เป็นนามธรรมเป็นตวัก าหนดแนวทางที่จะรวมคุณลกัษณะและหน้าที่                
การท างานในหลายดา้นให้เขา้กนัไดอ้ยา่งลงตวั ซึง่ทัง้สองสิง่น้ีเป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิสิง่ที่เรยีกว่า ขอบเขตของ
เว็บไซต์ ระดบักลยุทธ์ ซึ่งเป็นตวัก าหนดขอบเขตของเว็บไซต์ กลยุทธ์น้ีต้องก าหนดมาเพื่อตอบสนอง                  
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ทัง้ความต้องการของผูด้ าเนินการเวบ็ไซต์และตอบสนองในสิง่ที่ผูใ้ช้ต้องการ ตวัอย่างเช่น ในธุรกิจรา้นคา้                  
มจีุดประสงคค์อื ผูใ้ชต้อ้งการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์สว่นผูข้ายกต็อ้งการทีจ่ะขาย เป็นตน้ (Garrett, 2011)  

ความเ ก่ียวข้องของ  User experience และ Customer Journey Customer journey คือ 
กระบวนการทีลู่กคา้มปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด ์ตัง้แต่ข ัน้ก่อนซื้อไปจนถงึหลงัซื้อผลติภณัฑ์ (Gao, Melero, & 
Sese, 2019) เป็นเครื่องมอืหน่ึงทีช่่วยในการท าความเขา้ใจพฤตกิรรมของลูกคา้ และน าผลลพัธท์ีไ่ดม้าสรา้ง
หรือพฒันาผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน (Levy, 2015) ดงันัน้ Customer 
journey ของลูกค้าในการบรโิภคผลติภณัฑ์ของธุรกิจนัน้จงึเป็นเป็นรากฐานในการสร้าง User experience 
ปัจจุบนั Customer Journey ยงัคงเป็นทฤษฎทีีไ่ม่ไดม้แีบบแผนอยา่งชดัเจน หากคน้หาผา่นอนิเทอรเ์น็ตจะ
ได้ผลลพัธ์ที่ต่างกันออกไป ทัง้ที่เป็นไปตาม Sales funnel อนัมีทัง้หมด 4 ขัน้ ได้แก่ Awareness Stage                    
(ขัน้ของการรบัรูข้อ้มูล) Consideration Stage (ขัน้ของการพจิารณา) Decision Stage (ขัน้การตดัสนิใจซื้อ) 
และสดุทา้ยคอื Retention Stage (ขัน้ของการรกัษาลกูคา้) (Noraset, 2560) หรอืาจมกีารแบง่เป็นแบบดัง้เดมิ
กับแบบใหม่ แบบดัง้เดิม หรือ Traditional Customer Journey จะแบ่งออกเป็น 6 ขัน้ ได้แก่ Awareness, 
Interest, Consideration, Intent, Evaluation และ Purchase ซึ่งเป็นไปตามหลัก Marketing Funnel ส่วน
แบบใหม่จากงานวิจยัของ Harvard รวมถึงบริษัทให้ค าปรึกษาเชิงธุรกิจชัน้น า (McKinsey & Company) 
(Maldonado, 2019) เชื่อว่าการท า Customer Journey ในลกัษณะดัง้เดมิไม่สามารถประยุกตก์บัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัทีเ่ป็นยคุดจิทิลั (จเีอเบลิ, ม.ป.ป.) เหน็ไดว้า่ Customer Journey มรีปูแบบทีแ่ตกต่าง
กนัออกไป ไมอ่าจทราบไดว้า่รปูแบบใดคอืสิง่ทีถ่กูตอ้ง Kimberly A. Whitler ซึง่เป็น Senior contributor ของ 
Forbes CMO Network ไดก้ล่าวไวว้่า Customer journey ตอ้งสะทอ้นความเป็นจรงิมากกว่าการท าใหอ้ยูใ่น
รปูแบบเสน้ตรง เพราะผูซ้ือ้สว่นมากไมอ่าจทราบถงึวธิแีกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งชดัเจน จงึท าใหม้สีภาวะทียุ่ง่เหยงิ 
สิง่ทีท่ าใหก้ระบวนการเกดิความวกวนคอืการทีล่กูคา้มหีาขอ้มลูจากหลายแหลง่ประกอบกนั จากทีไ่ดก้ลา่วไป
ขา้งตน้ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า การท า Customer Journey ทีเ่หมาะสม ตอ้งมาจากพฤตกิรรมทีแ่ทจ้รงิของ
ผู้บริโภคที่ยากจะคาดเดาและไม่ เ ป็นแบบแผน  (Whitler,  2018)  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
“Understanding the Omnichannel Customer Journey: Determinants of Interaction Choice” ที่ ลู ก ค้ า
ประกนัภยัรถยนต์ในประเทศเยอรมนั ออสเตรยี และสวติเซอร์แลนด์ม ีCustomer journeys ที่แตกต่างกนั
อย่างแท้จรงิ ลูกค้ามกีารประกอบ Customer journey ของตนด้วยการใช้ประโยชน์จากทางเลอืกในการมี
ปฏิสัมพันธ์ในหลายทางเลือก  (Barwitz, & Maas, 2018) นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
“Understanding Retail Experiences and Customer Journey Management” พบว่ า  Customer journey 
ไม่ไดเ้ป็นการเรยีงกนัเป็นเสน้ตรง หากแต่เป็นวงจรและจะมลีกัษณะในการขา้มไปมาระหว่างช่วงทีแ่ตกตา่ง
กนั (Grewal, & Roggeveen, 2020)  

Market Segmentation เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะน ามา
ก าหนดผลิตภัณฑ์และออกแบบส่วนประสมการตลาดให้มีความเหมาะสมมากที่สุด ในการก าหนดกลุ่ม 
segmentation นัน้สามารถก าหนดจากลกัษณะของผูบ้รโิภคตัง้แตล่กัษณะเดยีว เช่น กลุ่มคนอายุ 20 ปี เป็น
ต้น ไปจนถึงลกัษณะของผู้บริโภคที่เป็นชุด เช่น รูปแบบการใช้จ่าย จ านวนกิจกรรมที่ท าในช่วงวนัหยุด                 
เป็นต้น โดยประโยชน์ของการท า Market segmentation คือท าให้องค์กรทราบถึงจุดยนืของตนเองและ
ทศิทางในการท าธุรกจิ (Sara, Bettina, & Friedrich, 2018)  
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วิธีด าเนินการวิจยั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

1. Decision Tree ผู้วิจ ัยได้เลือกใช้อัลกอริทึมแบบ CHAID ในการจ าแนกคุณลักษณะใน 
Decision tree โดย CHAID เป็นเทคนิคทีใ่ชเ้พื่อคน้หาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร โดยจะสรา้ง Predictive 
model หรอื Tree เพือ่ชว่ยในการก าหนดวธิกีารรวมตวัแปรทีด่ทีีสุ่ดทีจ่ะอธบิายผลลพัธใ์นแต่ละตวัแปรตามที่
ก าหนดขึ้น โดยองค์ประกอบของ Decision tree ในการวิเคราะห์ CHAID ประกอบด้วย 1) Root node              
ใน node ช่วงน้ีจะประกอบด้วยตวัแปรตาม หรือ Target variable 2) Parent’s node จากช่วง Root node 
อลักอรทิมึได้ท าการแบ่งตวัแปรตามออกเป็นสองหรอืมากกว่าสองหมวดซึ่งจะถูกเรียกว่า Parent’s node 
หรือ Initial node 3) Child node คือหมวดหมู่ของตัวแปรอิสระที่อยู่ใต้หมวดหมู่ของ Parent’s node                
4) Terminal node คอืหมวดหมูส่ดุทา้ยของการวเิคราะห ์CHAID ในการท า CHAID analysis tree หมวดหมู่
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในบรรดาตัวแปรตามจะถูกวิเคราะห์ก่อน ส่วนหมวดหมู่ที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด                      
จะถกูวเิคราะหใ์นล าดบัทา้ย (Statistics Solutions. 2021)  

2. Markov Chain ในการวิจัยครัง้ น้ี ผู้วิจ ัยได้เลือกใช้ Markov chain ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
Markov chain คอืระบบทีป่ระสบการณ์มกีารเปลีย่นผา่นจากระยะหน่ึงไปยงัระยะอื่นตามกฎความน่าจะเป็น 
ทีแ่น่นอน ลกัษณะของ Markov chain คอื ไม่ว่ากระบวนการในการมาถงึระยะปัจจุบนัจะเป็นอยา่งไร ระยะ
ตอ่ไปหรอืในอนาคตจะถกูก าหนดขึน้จากระยะปัจจุบนัเทา่นัน้ Markov chain เป็นกระบวนการสุม่แตแ่ตกต่าง
จากกระบวนการสุ่มทัว่ไปตรงที่ Markov chain ไม่มคีวามจ า จงึเป็นเหตุผลที่ว่าความน่าจะเป็นของระยะ            
ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคตจะไมข่ึน้อยูก่บัระยะทีอ่ยูก่่อนหน้าระยะปัจจุบนั (Maltby, Pakornrat, & Jackson, 2021)  

ระยะเวลาการท าวิจยั 
ระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ เพือ่ใหท้ราบถงึแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่เป้าหมาย

แบบเบื้องต้น โดยระยะน้ีจะใช้วิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก  (In-depth interview) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลซึ่งเป็น             
แฟนคลบัศลิปินเกาหล ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP บน Twitter จ านวน 20 คน 
โดยทัง้ 20 คนมาจากเครือข่ายคนรู้จกัที่มีคุณสมบตัิตามที่ได้ก าหนดไว้ โดยมุ่งเน้นให้ผู้ให้ข้อมูลเล่าถึง
กระบวนการซือ้ และขอ้มลูสว่นดงักลา่วจะถกูน าไปสรา้งแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้               

ระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อยนืยนัผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากการวจิยัระยะที ่1 กบักลุ่มตวัอยา่ง 
ระยะน้ีจะใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการท าการวจิยัซึ่งสร้างจากผลวจิยัระยะที่ 1 ประชากรที่ใช้ใน          
การวจิยัคอื กลุม่แฟนคลบัศลิปินเกาหลทีีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยและเคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผา่น Twitter 
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนแต่คาดว่ามจี านวนไม่เกนิ 100 ,000 คน จากตารางทีส่ าเรจ็รูปของ Taro 
Yamane ความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้เท่ากับร้อยละ 5 จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 398 คน ส าร องไว้ 12 คน                   
รวมกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัเทา่กบั 410 คน ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดยไมใ่ชห้ลกัความน่าจะเป็นและเลอืก                 
กลุม่ตวัอยา่งแบบบงัเอญิ (Accidental sampling) (สมชาย วรกจิเกษมสกุล, 2553) โดยเผยแพรแ่บบสอบถาม
ให้กบักลุ่มตวัอย่างผ่าน Twitter แบบสอบถามจะประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศสรรีะ เพศสภาพ อาย ุรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน ระดบัการศกึษา อาชพี ภูมลิ าเนา                  
กลุ่มศลิปิน K-POP ที่เคยซื้ออลับัม้ จ านวนอลับัม้ที่เคยซื้อ ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศลิปิน K-POP           
รวมทัง้สิน้ 10 ขอ้ ส่วนที่ 2 เป็นขอ้ค าถามที่เกี่ยวกบัขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อที่เป็นไปตามแบบจ าลองจาก             
การวจิยัระยะที ่1 เชน่ ทา่นมกีารกดเขา้หน้าฟีดทวติเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้ใชห่รอืไม ่หรอื ทา่นมี
การขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผา่น Direct message (DM) ของทวติเตอรใ์ชห่รอืไม ่ เป็นตน้ โดยทุกค าถามจะ
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เป็นแบบ 2 ตวัเลอืก คอื ใช ่และ ไมใ่ช ่เมื่อท าการเกบ็ตวัอยา่งไดค้รบตามทีก่ าหนดไว ้จะน าแบบสอบถามชุด              
ทีส่มบูรณ์มาลงรหสั (Coding) เพื่อใชใ้นการประมวลผลดว้ยเทคนิค 2 แบบ แบบแรกคอืน าขอ้มูลทัง้หมดมา
ท าการวเิคราะหโ์ดยเทคนิค Markov chain เพือ่ใหจ้ดัท าแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม และแบบที่
สองคือน าข้อมูลทัง้หมดมาวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Decision tree ให้ได้มาซึ่งกลุ่ม Segment ที่มีนัยส าคัญ               
และน าข้อมูลจากแต่ละ Segment ที่ได้มาสร้างแบบจ าลอง Customer Journey แบบราย Segment                     
ผา่นการวเิคราะหด์ว้ยเทคนิค Markov Chain   

ผลการวิจยั  
ผลการวิจยัระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ จากการสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลซึง่เป็นแฟนคลบัศลิปิน 

K-POP อาศยัอยูใ่นประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผา่นแพลตฟอรม์ทวติเตอรจ์ านวน 20 คน ท าให้
สามารถจดัท าแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ไดด้งัน้ี 

 

 
ภาพท่ี 1 แสดงแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ 

จากการสมัภาษณ์จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทัง้ 20 ท่าน พบว่าหลงัจากที่ทุกท่านเข้ามายงัทวิตเตอร์                 
จะสามารถแบ่งกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลออกเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกกล่าวว่า “หลงัจากกดเขา้ทวติกจ็ะเจอหน้า    
ฟีดของตนเองก่อน” จงึน ามาสู่ เส้นทาง A-B หรอื การที่กลุ่มเป้าหมายมกีารกดเขา้หน้าฟีดทวติเตอรข์อง
ตนเองก่อนค้นหาร้านค้า ส่วนอีกประเภทให้ข้อมูลว่า “ก่อนที่จะซื้อจะถามคนรู้จกัผ่าน DM ” ท าให้เกิด 
เส้นทาง A-C หรอื การทีก่ลุ่มเป้าหมายมกีารขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผา่น Direct message (DM) ของทวติ
เตอร์ ในส่วนของผู้ที่ถามคนรู้จกัทาง DM เมื่อคนรู้จกัส่งลงิก์ร้านค้ามาให้ก็จะไปตาม เส้นทาง C-G หรอื               
การที่กลุ่มเป้าหมายกดลงิก์ที่คนรู้จกัส่งมาให้ทาง DM เพื่อเขา้สู่ทวติเตอร์ของร้านค้า กลบัมาทางฝัง่ของ                
ผูท้ี่อยู่ที่หน้าฟีดของตนเอง จะถูกแบ่งย่อยอกีเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกให้ข้อมูลว่า “เขา้มาที่หน้าฟีด               
ถ้าเป็นช่วงที่ศลิปินออกอลับัม้ใหม่ก็จะเจอทวติของร้านค้าบนหน้าฟีด” จงึเป็นที่มาของเส้นทาง B-G หรอื 
การทีก่ลุ่มเป้าหมายพบทวติประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองจงึเขา้ไปยงัรา้นคา้ สว่นอกี
ประ เภทจะกล่าวว่ า  “ จะไปที่ช่อง  Search เพื่ อค้นหาร้านค้า ”  จึง เกิด เ ป็น เ ส้นทาง B-D หรือ                           
การที่กลุ่มเป้าหมายไปที่ช่องค้นหาเพื่อค้นหาร้านค้า กลุ่มผูท้ี่ไปที่ช่องค้นหาจะให้ขอ้มูลว่า “เวลา Search              
จะ Search จากชื่อทวติของรา้นคา้” บา้งกบ็อกว่า “หารา้นจะหาตาม #ตลาดนัดของวง” และอกีสว่นบอกว่า 
“จะหาด้วยการพมิพช์ื่ออลับัม้แล้วตามด้วย พรอีอร์เดอร์/ รบัพร/ี พร้อมส่ง” จากขอ้มูลดงักล่าวจงึเกิดเป็น
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เส้นทาง D-G คือ กลุ่มเป้าหมายค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอร์ของร้านค้าโดยตรง เส้นทาง D-F คือ 
กลุ่มเป้าหมายค้นหาร้านค้าจาก #ตลาดนัด (ชื่อวง) เช่น #ตลาดนัดEXO และ เส้นทาง D-E คือ 
กลุ่มเป้าหมายค้นหาโดยใช้ " (ชื่ออัลบัม้) พรีออร์เดอร์/ รับพรี/ พร้อมส่ง"  และเมื่อพบร้านที่ตรงตาม                  
ความตอ้งการกจ็ะเขา้ไปยงัรา้นคา้รา้นนัน้ ซึง่คอื เส้นทาง F-G คอื กลุม่เป้าหมายพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนดั 
จงึตดัสนิใจกดเขา้ชมทวติเตอรข์องรา้นค้า และ เส้นทาง E-G คอื กลุ่มเป้าหมายพบร้านค้าจากการคน้หา               
จึงตดัสนิใจกดเข้าไปชมทวิตเตอร์ของร้านค้า  เมื่อเข้าสู่ร้านค้าหรือจุด G ผู้ให้ข้อมูลบางท่านก็เลือกที่จะ
พจิารณารา้นคา้รา้นนัน้ก่อนตดัสนิใจซือ้ โดยบางทา่นใหข้อ้มลูวา่ “จะสง่ไปถามเพือ่นใน DM วา่ซือ้กบัรา้นน้ีดี
หรอืไม่” จงึเป็นทีม่าของเส้นทาง G-C คอื กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรกึษา
จากคนรูจ้กัผา่น DM บางท่านกใ็หข้อ้มูลว่า “จะไปดูที ่#รวีวิ ของรา้นคา้” “ดู Mention ของทวติประกาศขาย
ว่ามคีนรอพรอีอรเ์ดอรก์บัรา้นคา้เยอะหรอืไม่” “เขา้ไปดู Sheet ของรา้นคา้ว่ามคีนสัง่ซือ้เยอะหรอืไม่” “ไปที ่             
#อพัเดต ของรา้นเพือ่ดูวา่รา้นมกีารสัง่หรอืสง่สนิคา้จรงิหรอืไม่” จากขอ้มลูเหลา่น้ีท าใหเ้กดิเสน้ทาง เส้นทาง 
G-J คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาข้อมูลจาก #รีวิว ของร้านค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ  เส้นทาง G-K คือ 
กลุม่เป้าหมายพจิารณา Mention ของทวติประกาศขายก่อนการตดัสนิใจซือ้ เส้นทาง G-L คอื กลุม่เป้าหมาย
พิจารณาข้อมูลการซื้อใน Google sheet ของร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  และ เส้นทาง G-M คือ 
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาข้อมูลจาก #อัพเดต ของร้านค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ และเมื่อพิจารณาข้อมูล
เรยีบร้อยแล้วจะกลบัมายงัร้านค้า ซึ่งคอืเส้นทาง J-G, K-G, L-G, และ M-G คอื หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมาย
พจิารณาขอ้มูลจากจุด J,K,L,M จะกลบัมาทีท่วติเตอร์ของรา้นค้าเพื่อซื้ออลับัม้ และเมื่อต้องการสัง่ซื้อกลุ่ม
ผูใ้ห้ขอ้มูลได้ให้ขอ้มูลว่า “ถ้าจะซื้อก็ทกั DM ของร้านค้าไปแล้วเค้าก็จะใหโ้อนเงนิ” “ซื้อผ่าน Google form 
ของร้าน” “ซื้อผ่าน Google form แล้วร้านจะให้ส่งสลิปไปทาง DM” ท าให้เกิดเส้นทาง เส้นทาง G-H คอื 
กลุ่มเป้าหมายสัง่ซื้ออลับัม้ผ่าน DM ของร้านค้า เส้นทาง G-I คอื กลุ่มเป้าหมายสัง่ซื้ออลับัม้ผ่าน Google 
form และเส้นทาง I-H คอื หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายกรอก Google form จะท าการส่งหลกัฐานการโอนเงนิ
ผา่น DM เมื่อกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท าการซือ้ผา่น DM หรอืท าการกรอก Google form เรยีบรอ้ยแลว้กไ็ดใ้หข้อ้มูล
ไวว้่า “หลงัจากสัง่ซือ้กจ็ะไปตรวจสอบขอ้มูล ตรวจสอบล าดบัการโอนใน Google sheet ของรา้นคา้ จงึเป็น
ทีม่าของ เส้นทาง H-L และ I-L คอื กลุม่เป้าหมายตรวจสอบค าสัง่ซือ้หรอืตดิตามสถานะผา่น Google sheet 
ของร้านค้าที่ซื้ออลับัม้ และเมื่อได้รบัสนิค้าก็มบีางท่านที่ให้ข้อมูลว่า “เมื่อได้รบัสนิค้าแล้วก็จะท าการรีวิว
ใหก้บัรา้นคา้ใน #รวีวิ” นัน่คอื เส้นทาง H-J, I-J, และ L-J คอื เมื่อกลุ่มเป้าหมายไดร้บัอลับัม้ จะท าการรวีวิ
ผา่น #รวีวิ ของรา้นคา้ และหลงัจากสิน้สุดกระบวนการซือ้จะมบีางท่านทีเ่ลอืกทีจ่ะตดิตามรา้นคา้ต่อเพื่อซือ้
ในครัง้ต่อไปแต่ก็มบีางส่วนที่เลอืกที่จะไม่ตดิตามเช่นกนั ท าให้เกิดเสน้ทาง เส้นทาง H-B, I-B, L-B, และ              
J-B คอื กลุ่มเป้าหมายกด Follow ทวติเตอร์ของร้านคา้ทีซ่ื้อเพื่อตดิตามสถานะของสนิค้า และ Follow ต่อ
เพื่อกลบัมาซื้ออีกครัง้ในโอกาสถดัไป  และ เส้นทาง H-D, I-D, L-D, และ J-D คือ กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวติเตอร์ของร้านค้าที่ซื้อ แต่หากสนใจที่จะซื้อกบัร้านค้าดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้วธิกีารค้นหา              
รา้นผา่นชอ่งคน้หา (ผูใ้หข้อ้มลูหมายเลข 1-20, การสือ่สารสว่นบุคคล, 10-15 มถิุนายน 2564)  
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ผลการวิจยัระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ  

- แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 

 
ภาพท่ี 2 แสดงแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 

จากขอ้มูลแบบสอบถามสว่นที ่2  กระบวนการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ผา่นแพลตฟอรม์ทวติเตอร ์
ซึ่งมผีูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 410 คนซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง  (ร้อยละ 96.6) มเีพศสภาพตรงกบั           
เพศสรีระ (ร้อยละ 68.6) อายุ 21 ปี (ร้อยละ 11) มีรายได้ 10,000 บาท (ร้อยละ 10.5) มีภูมิล าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (ร้อยละ 45.) เคยซื้ออลับัม้ของศลิปินวง EXO (ร้อยละ 51) เคยซื้ออลับัม้
ประมาณ 10 อลับัม้ (รอ้ยละ 12.4) และ มรีะยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศลิปิน K-POP 7 ปี (รอ้ยละ 13.4) 
น ามาวเิคราะหโ์ดยเทคนิค Markov chain ท าใหไ้ดม้าซึง่ แบบจ าลอง Customer journey โดยรวมทีม่เีสน้ทาง
ทัง้หมด 23 เสน้ทางและมคีวามน่าจะเป็นของแตล่ะเสน้ทางดงัภาพประกอบที ่2 

- ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยเทคนิค Decision tree จากผลการวิเคราะห์ Decision tree ท าให้             
ทราบถงึกลุ่มบุคคลกลุ่มยอ่ยจากขอ้มูลสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามและจาก 23 เสน้ทาง โดยในแต่ละ
เสน้ทางจะมกีลุม่บุคคลทีม่จี านวนมากทีส่ดุหรอือาจเป็นกลุ่มบุคคลทีม่คีา่อตัราสว่นรอ้ยละทีส่งูกวา่กลุ่มบุคคล
กลุม่อื่นอยา่งชดัเจน น ามาซึง่ Segment ทีม่นียัส าคญัทัง้หมด 28 กลุม่ 

จากขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบสอบถามขอ้ “จ านวนอลับัม้ทีเ่คยซือ้” สามารถแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ 
ได้แก่ (กลุ่ม 1) กลุ่มผู้ที่กดลิงก์ที่คนรู้จกัส่งมาให้ทาง DM เพื่อเข้าสู่ทวิตเตอร์ของร้านค้า และ (กลุ่ม 2)              
กลุม่ผูท้ีไ่มไ่ดก้ดลงิกท์ีค่นรูจ้กัสง่มาใหท้าง DM เพือ่เขา้สูท่วติเตอรข์องรา้นคา้  

ตารางท่ี 1 แสดงคา่สถติทิีไ่ดจ้ากการท า Decision tree ของกลุม่ที ่1 และ 2 

Node mean S.D. S.D./ mean N 
Target variable: จ านวนอลับัม้ทีเ่คยซื้อ 
Root node: จ านวนอลับัม้ทีเ่คยซื้อ 18.941 51.554 2.72182 410 
Node 1: กลุ่ม 1 23.981 69.85 2.91 212.00 
Node 2: กลุ่ม 2 13.55 15.37 1.13 198.00 

จากเสน้ทางทัง้ 23 เสน้ทางท าใหไ้ดม้าซึง่กลุม่บุคคลทัง้หมด 26 กลุม่ ดงัน้ี (กลุ่ม 3) กลุม่บุคคล ที่
เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO เป็นกลุ่มทีม่จี านวนคนและมคี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่พบทวติประกาศขายบนหน้า
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ฟีดของตนเองมากที่สุด ทัง้ยงัเป็นกลุ่มที่มีจ านวนคนมากที่สุดในเส้นทาง D-G, G-L, และ G-H (กลุ่ม 4)             
กลุม่บุคคลทีไ่มไ่ดม้ภีูมลิ าเนาอยูภ่าคกลาง มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมเีพศสภาพอื่นทีไ่มใ่ชเ่พศสภาพ
เป็นไบเซก็ชวล เป็นกลุ่มบุคคลทีม่จี านวนคนมากทีสุ่ดในเสน้ทาง B-D (กลุ่ม 5) กลุ่มบุคคลทีไ่มไ่ดม้ภีมูลิ าเนา อยู่
ภาคกลาง มรีะดบัการศกึษาอื่นทีไ่มใ่ช่ปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มทีม่าจากเสน้ทาง B-D ซึง่มคี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีไ่ป
ที่ช่องค้นหาเพื่อค้นหาร้านค้ามากที่สุด  (กลุ่ม 6) กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซื้ออัลบัม้วง EXO และเป็นนักเรียน                
เป็นกลุ่มทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีไ่มไ่ดเ้ลอืกทีจ่ะคน้หาโดยใชช้ือ่ทวติเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงหรอืเสน้ทาง D-G 
มากทีสุ่ด (กลุ่ม 7) กลุ่มบุคคลทีไ่ม่เคยซื้ออลับัม้วง EXO เป็นกลุ่มทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารคน้หารา้นคา้
จาก #ตลาดนดั และผูท้ีม่กีารสัง่ซื้ออลับัม้ผ่าน DM ของรา้นคา้มากทีสุ่ด นอกจากนี้ยงัเป็นกลุ่มทีม่จี านวนคนและมี
ค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีต่ดัสนิใจกดเขา้ชมทวติเตอรข์องรา้นคา้ทีพ่บในฟีด #ตลาดนดั มากทีสุ่ดเช่นกนั (กลุ่ม 8) 
กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซื้ออัลบัม้วง NCT เป็นกลุ่มที่มีจ านวนคนมากที่สุดในเส้นทาง D-E และ E-G (กลุ่ม 9)                 
กลุ่มบุคคลที่เคยซื้ออัลบัม้วง NCT แต่ไม่เคยซื้ออัลบัม้วง EXO ในกลุ่มนี้มคี่าร้อยละของจ านวนผู้ที่ตัดสินใจ                 
กดเขา้ชมทวติเตอรข์องรา้นคา้ทีพ่บจากการคน้หาและมคี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารคน้หาโดยใช ้" (ชื่ออลับัม้) 
พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้มส่ง" มากทีสุ่ด (กลุ่ม 10) กลุ่มบุคคลทีเ่คยซื้ออลับัม้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 27 อลับัม้และ             
มภีูมลิ าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เป็นกลุ่มบุคคลทีม่จี านวนคนมากทีสุ่ดในเสน้ทาง A-C (กลุ่ม 11) 
กลุ่มบุคคลที่เคยซื้ออลับัม้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 27 อลับัม้ ไม่ได้มภีูมลิ าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีไ่ม่มกีารขอค าแนะน า
จากคนรูจ้กัผ่าน DM ของทวติเตอร์มากทีสุ่ด (กลุ่ม 12) กลุ่มบุคคลทีเ่คยซื้ออลับัม้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 27 อลับัม้ 
เป็นกลุ่มทีม่จี านวนคนมากทีสุ่ดในเสน้ทาง C-G (กลุ่ม 13) กลุ่มบุคคลทีเ่คยซื้ออลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้ ในกลุ่มนี้
เป็นกลุ่มทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน DM ของทวติเตอร์และมกีารกดลงิกท์ีค่น
รูจ้กัส่งมาใหท้าง DM เพื่อเขา้สู่ทวติเตอรข์องรา้นคา้มากทีสุ่ด (กลุ่ม 14) กลุ่มบุคคลทีภ่มูลิ าเนาไม่อยู่ทีภ่าคกลาง 
เคยซื้ออลับัม้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 19 อลับัม้ เป็นกลุ่มบุคคลที่มจี านวนคนมากที่สุดในเส้นทาง G-C (กลุ่ม 15) 
กลุ่มบุคคลที่ภูมลิ าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซื้ออลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้ เป็นกลุ่มบุที่มคี่าร้อยละของจ านวน             
ผู้ที่น าร้านค้าที่พบจากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรู้จกัผ่าน DM มากที่สุด (กลุ่ม 16) กลุ่มบุคคลที่มี
ภูมลิ าเนาอยู่ภาคกลาง เป็นกลุ่มบุคคลที่มคี่ารอ้ยละของจ านวนผู้ทีไ่ม่มกีารน ารา้นคา้ที่พบจากการค้นหาไปขอ
ค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน DM มากทีสุ่ด (กลุ่ม 17) กลุ่มบุคคลทีม่เีพศสภาพอื่นทีไ่มใ่ช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 
เป็นกลุ่มบุคคลที่มจี านวนคนมากที่สุดในเส้นทาง G-K (กลุ่ม 18) กลุ่มบุคคลที่มเีพศสภาพเป็นไบเซ็กชวลเป็น
กลุ่มบุคคลทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารพจิารณา Mention ของทวติประกาศขายก่อนการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 
(กลุ่ม 19) กลุ่มบุคคลทีไ่มเ่คยซื้ออลับัม้วง EXO และมเีพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล เป็นกลุ่มบุคคลทีม่คี่ารอ้ยละของ
จ านวนผู้ที่มกีารพจิารณาข้อมูลการซื้อใน Google sheet มากที่สุด (กลุ่ม 20) กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่ทัง้พนักงาน
บรษิัทและนักเรยีน เป็นกลุ่มที่มจี านวนคนและมคี่าร้อยละของจ านวนผู้ที่มกีารสัง่ซื้ออลับัม้ผ่าน Google form      
มากที่สุด (กลุ่ม 21) กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มภีูมลิ าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศลิปิน K-POP น้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 7 ปี เป็นกลุ่มบุคคลที่มจี านวนคนมากที่สุดในเส้นทาง I-H (กลุ่ม 22) กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มภีูมลิ าเนาอยู่   
ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี เป็นกลุ่มบุคคลที่มรี้อยละของจ านวนผู้ที่ท าการส่ง
หลกัฐานผ่าน DM ของรา้นคา้หลงัจากทีก่รอก Google formมากทีสุ่ด (กลุ่ม 23) กลุ่มบุคคลทีไ่มใ่ช่นิสติ/ นกัศกึษา
และมสีภาพตรงกบัเพศสรรีะ เป็นกลุ่มที่มจี านวนคนมากทีสุ่ดในเสน้ทาง H, I – L  (กลุ่ม 24) กลุ่มบุคคลที่เป็น
นิสติ/ นักศกึษา และมเีพศสภาพตรงกบัเพศสรรีะ และ (กลุ่ม 25) กลุ่มบุคคลทีไ่ม่ใช่นิสติ/ นักศกึษา และมเีพศ
สภาพอื่นทีไ่ม่ใช่ Straight หรอืเพศสภาพตรงกบัเพศสรรีะ เป็นกลุ่มทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารตรวจสอบ
ค าสัง่ซื้อหรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet มากที่สุดเช่นเดียวกนั (กลุ่ม 26) กลุ่มบุคคลที่เคยซื้ออัลบัม้                
วง EXO และมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มทีม่จี านวนคนและมคี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีม่กีารกด Follow 
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ทวติเตอร์ของรา้นคา้มากทีสุ่ด (กลุ่ม 27) กลุ่มบุคคลทีไ่ม่เคยซื้อทัง้อลับัม้วง WANNAONE และ NCT เป็นกลุ่มที่
มจี านวนคนและมคี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีไ่ม่กด Follow ทวติเตอร์ของรา้นคา้มากทีสุ่ด (กลุ่ม 28) กลุ่มบุคคลที่
เคยซื้ออลับัม้วง WANNAONE เป็นกลุ่มบุคคลทีม่คี่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ีเ่ลอืกทีจ่ะไม่กด Follow ทวติเตอรข์อง
รา้นคา้ทีซ่ื้อ แต่หากสนใจทีจ่ะซื้อกบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ธิกีารคน้หารา้นผ่านช่องคน้หามากทีสุ่ด 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าสถติทิีไ่ดจ้ากการท า Decision tree ของกลุ่มที ่3-28 
 

Node 
ใช ่ ไม่ใช่ Total 

% N % N % N 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายพบทวติประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหน้าฟีดของท่าน 
Root node: ท่านพบทวติประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหน้าฟีดของท่าน 78.0 320.0 22.0 90.0 100.0 410.0 
Node 1: กลุ่ม 3 88.5 185.0 11.5 24.0 51.0 209.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายไปที่ชอ่งคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 
Root node: ท่านไปที่ชอ่งคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 85.9 352.0 14.1 58.0 100.0 410.0 
Node 5: กลุ่ม 4 81.8 148.0 18.2 33.0 44.1 181.0 
Node 4: กลุ่ม 5 95.3 102.0 4.7 5.0 26.1 107.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายท าการคน้หาโดยใชช้ือ่ทวติเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
Root node: ท่านคน้หาโดยใชช้ือ่ทวติเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 48.3 198.0 51.7 212.0 100.0 410.0 
Node 1: กลุ่ม 3 61.7 129.0 38.3 80.0 51.0 209.0 
Node 4: กลุ่ม 6 19.6 10.0 80.4 41.0 12.4 51.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั  
Root node: ท่านคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนัด  75.4 309.0 24.6 101.0 100.0 410.0 
Node 1: กลุ่ม 3 64.1 134.0 35.9 75.0 51.0 209.0 
Node 2: กลุ่ม 7 87.1 175.0 12.9 26.0 49.0 201.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากฟีด #ตลาดนดั จงึตดัสนิใจกดเขา้มาชมทวติเตอรข์องรา้นคา้ 
Root node: ท่านพบรา้นคา้จากฟีด #ตลาดนัด จงึตดัสนิใจกดเขา้มาชม
ทวติเตอรข์องรา้นคา้ 

75.1 309.0 24.9 102.0 100.0 410.0 

Node 2: กลุม่ 7 86.6 174.0 13.4 27.0 49.0 201.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายคน้หารา้นคา้จาก " (ชือ่อลับัม้) พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้มส่ง"  
Root node: ทา่นคน้หารา้นคา้จาก " (ชื่ออลับัม้) พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้มสง่"  59.8 246.0 40.2 165.0 100.0 410.0 
Node 2: กลุ่ม 8 55.3 157.0 44.7 127.0 69.3 284.0 
Node 4 กลุ่ม 9 80.3 57.0 19.7 14.0 17.3 71.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากฟีด " (ชือ่อลับัม้) พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้มส่ง" จงึตดัสนิใจเขา้ชมทวติเตอรข์อง
รา้นคา้ดงักล่าว  
Root node: ท่านพบรา้นคา้จากการคา้หาดว้ยชือ่อลับัม้จงึตดัสนิใจเขา้ชม
ทวติเตอรข์องรา้นคา้ดงักล่าว  

63.4 250.0 36.6 150.0 100.0 410.0 

Node 2: กลุ่ม 8 58.8 167.0 41.2 117.0 69.3 284.0 
Node 4 กลุ่ม 9 81.7 58.0 18.3 13.0 17.3 71.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายมขีอค าแนะน าจากคนรูจ้กัทาง Direct message 
Root node: ท่านมขีอค าแนะน าจากคนรูจ้กัทาง Direct message 50.0 205.0 50.0 205.0 100.0 410.0 
Node 3: กลุ่ม 10 54.1 80.0 45.9 68.0 36.1 148.0 
Node 5 กลุ่ม 11 30.4 34.0 69.4 78.0 27.3 112.0 
Node 2: กลุ่ม 13 67.5 56.0 32.5 27.0 20.2 83.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายมกีารกดลงิก์รา้นคา้ทีค่นรูจ้กัส่งใหท้าง Direct message 
Root node: ท่านมกีารกดลงิกร์า้นคา้ทีค่นรูจ้กัส่งใหท้าง Direct message 51.7 212.0 48.3 198.0 100.0 410.0 
Node 1: กลุ่ม 12 46.2 151.0 53.8 176.0 79.8 327.0 
Node 2: กลุ่ม 13 73.5 61.0 26.5 22.0 20.2 83.0 
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ตารางท่ี 2 (ตอ่)  
 

Node 
ใช ่ ไม่ใช่ Total 

% N % N % N 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายน ารา้นคา้ทีค่้นหาพบไปปรกึษากบัคนรูจ้กัทาง Direct message 
Root node: ท่านน ารา้นคา้ทีค่น้หาพบไปปรกึษากบัคนรูจ้กัทาง Direct 
message 

47.3 194.0 52.7 216.0 100.0 410.0 

Node 3: กลุ่ม 14 44.3 104.0 55.7 131.0 57.3 235.0 
Node 4: กลุ่ม 15 60.2 71.0 39.8 47.0 28.8 118.0 
Node 5: กลุ่ม 16 33.3 19.0 66.7 38.0 13.9 57.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายท าการพจิารณาขอ้มลูจาก Mention ของทวติประกาศขาย 
Root node: ท่านพจิารณาขอ้มลูจาก Mention ของทวติประกาศขาย 73.4 301.0 26.6 109.0 100.0 420.0 
Node 1: กลุ่ม 17 69.8 206.0 30.2 69.0 72.0 295.0 
Node 2: กลุ่ม 18 82.6 95.0 17.4 20.0 28.0 115.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายท าการพจิารณาขอ้มลูจาก Google sheet ของรา้นคา้ 
Root node: ท่านพจิารณาขอ้มลูจาก Google sheet ของรา้นคา้ 68.5 281.0 31.5 129.0 100.0 410.0 
Node 1: กลุ่ม 3 62.7 131.0 37.3 78.0 51.0 209.0 
Node 2: กลุ่ม 19 84.1 63.0 15.9 10.0 15.4 63.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายพจิารณาขอ้มลูจาก Google form ของรา้นคา้ 
Root node: ท่านพจิารณาขอ้มลูจาก Google form ของรา้นคา้ 97.8 401.0 2.2 9.0 100.0 410.0 
Node 3: กลุ่ม 20 99.6 250.0 0.4 1.0 61.2 251.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายจะส่งหลกัฐานการโอนเงนิผา่น Direct message หลงักรอก Google form 
Root node: ท่านตอ้งส่งหลกัฐานการโอนเงนิผา่น Direct message หลงั
กรอก Google form 

72.0 295.0 28.0 115.0 100.0 410.0 

Node 3: กลุ่ม 21 78.3 141.0 21.7 39.0 43.9 180.0 
Node 5: กลุ่ม 22 82.7 86.0 17.3 18.0 25.4 104.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายสัง่ซือ้อลับัม้ผา่น Direct message หลงักรอก Google form 
Root node: ท่านสัง่ซือ้อลับัม้ผา่น Direct message หลงักรอก Google 
form 

59.5 244.0 40.5 166.0 100.0 410.0 

Node 1: กลุ่ม 3 51.7 108.0 48.3 101.0 100.0 410.0 
Node 2: กลุ่ม 7 67.7 136.0 32.3 65.0 49.0 201.0 
Target variable: กลุม่เป้าหมายตรวจสอบค าสัง่ซือ้หรอืตดิตามสถานะผา่น Google Sheet ของรา้นคา้ 
Root node: ท่านตรวจสอบค าสัง่ซือ้/ ตดิตามสถานะผา่น Google Sheet 
ของรา้นคา้ 

95.9 393.0 4.1 17.0 100.0 410.0 

Node 3: กลุ่ม 24 100.0 112.0 0.0 0.0 27.3 112.0 
Node 5: กลุ่ม 23 91.8 156.0 8.2 14.0 41.5 170.0 
Node 6: กลุ่ม 25 100.0 67.0 0.0 0.0 16.3 67.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายกดตดิตามรา้นคา้ 
Root node: ท่าน Follow รา้นคา้ 73.9 303.0 26.1 107.0 100.0 410.0 
Node 3: กลุ่ม 26 86.2 131.0 13.8 21.0 37.1 152.0 
Target variable: กลุ่มเป้าหมายไม่กดตดิตามรา้นคา้ 
Root node: ท่านไม่กดตดิตามรา้นคา้ 68.0 279.0 32.0 131.0 100.0 410.0 
Node 2: กลุ่ม 28 83.9 52.0 16.1 10.0 15.1 62.0 

- แบบจ าลอง Customer Journey ราย Segment เมือ่น ากลุ่ม Segment ทัง้ 28 กลุ่มทีไ่ด ้มาวเิคราะห์
ต่อดว้ยเทคนิค Markov chain ท าใหท้ราบถงึค่าความน่าจะเป็นในแต่ละเสน้ทางของแบบจ าลอง Customer 
Journey แต่ละ Segment ดงัตารางทีต่่อไปนี้  
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ตารางท่ี 3 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด A  

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 
A-B 0.51 0.90 0.64 0.63 0.66 0.71 0.65 0.64 0.65 0.63 0.75 0.67 0.57 0.66 0.60 0.67 0.65 0.64 0.67 0.65 0.65 0.63 0.66 0.63 0.62 0.63 0.65 0.66 
A-C 0.49 0.10 0.36 0.37 0.34 0.29 0.35 0.36 0.35 0.37 0.25 0.33 0.43 0.34 0.40 0.33 0.35 0.36 0.33 0.35 0.35 0.37 0.34 0.37 0.38 0.37 0.35 0.34 

 

ตารางท่ี 4 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด B 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

B-D 0.53 0.52 0.49 0.51 0.57 0.63 0.57 0.53 0.55 0.55 0.48 0.52 0.52 0.53 0.54 0.47 0.52 0.54 0.57 0.52 0.54 0.53 0.52 0.53 0.53 0.48 0.52 0.55 
B-G 0.47 0.48 0.51 0.49 0.43 0.38 0.43 0.47 0.45 0.45 0.52 0.48 0.48 0.47 0.46 0.53 0.48 0.46 0.43 0.48 0.46 0.47 0.48 0.47 0.47 0.52 0.48 0.45 

 

ตารางท่ี 5 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด C 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

C-G 1.00 0.00 0.52 0.52 0.49 0.43 0.51 0.50 0.55 0.51 0.32 0.46 0.73 0.45 0.64 0.53 0.51 0.55 0.48 0.51 0.49 0.54 0.50 0.52 0.58 0.53 0.49 0.55 
 

ตารางท่ี 6 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด D 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

D-E 0.33 0.32 0.32 0.32 0.32 0.36 0.34 0.31 0.39 0.35 0.33 0.33 0.30 0.33 0.31 0.33 0.32 0.34 0.38 0.32 0.33 0.31 0.32 0.32 0.36 0.32 0.31 0.34 
D-F 0.39 0.44 0.35 0.38 0.44 0.53 0.48 0.41 0.41 0.39 0.44 0.43 0.35 0.42 0.39 0.43 0.40 0.45 0.48 0.40 0.43 0.40 0.40 0.38 0.44 0.34 0.41 0.42 
D-G 0.28 0.25 0.34 0.30 0.24 0.11 0.19 0.27 0.20 0.27 0.22 0.24 0.35 0.25 0.30 0.24 0.28 0.21 0.14 0.28 0.24 0.29 0.28 0.30 0.21 0.34 0.28 0.25 

 

ตารางท่ี 7 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด E และ F 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

E-G 0.67 0.59 0.63 0.61 0.63 0.65 0.64 0.59 0.82 0.70 0.60 0.63 0.64 0.64 0.64 0.60 0.62 0.68 0.71 0.63 0.65 0.61 0.61 0.62 0.72 0.63 0.58 0.71 
F-G 0.75 0.76 0.64 0.71 0.81 0.90 0.87 0.72 0.89 0.74 0.74 0.76 0.73 0.76 0.76 0.70 0.73 0.80 0.86 0.76 0.81 0.72 0.72 0.73 0.78 0.61 0.70 0.87 

 

ตารางท่ี 8 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด G 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

G-C 0.18 0.05 0.13 0.13 0.12 0.10 0.12 0.12 0.13 0.13 0.08 0.12 0.16 0.12 0.16 0.09 0.13 0.13 0.11 0.13 0.13 0.14 0.12 0.13 0.12 0.13 0.12 0.12 
G-H 0.39 0.36 0.34 0.37 0.40 0.42 0.41 0.38 0.38 0.38 0.35 0.37 0.41 0.37 0.40 0.34 0.36 0.41 0.43 0.37 0.40 0.39 0.37 0.35 0.40 0.33 0.38 0.39 
G-I 0.61 0.64 0.66 0.63 0.60 0.58 0.59 0.62 0.62 0.62 0.65 0.63 0.59 0.63 0.60 0.66 0.64 0.59 0.57 0.63 0.60 0.61 0.63 0.65 0.60 0.67 0.62 0.61 
G-J 0.24 0.27 0.26 0.26 0.26 0.26 0.25 0.26 0.24 0.25 0.27 0.26 0.26 0.25 0.26 0.26 0.26 0.24 0.24 0.26 0.26 0.26 0.26 0.26 0.24 0.27 0.26 0.26 
G-K 0.18 0.21 0.20 0.18 0.20 0.21 0.19 0.19 0.20 0.19 0.19 0.20 0.19 0.20 0.18 0.21 0.19 0.21 0.20 0.19 0.20 0.18 0.20 0.18 0.20 0.20 0.20 0.19 
G-L 0.17 0.20 0.17 0.19 0.17 0.18 0.20 0.18 0.20 0.18 0.21 0.19 0.16 0.19 0.17 0.18 0.18 0.19 0.21 0.18 0.18 0.18 0.17 0.19 0.19 0.17 0.18 0.19 
G-M 0.23 0.26 0.24 0.24 0.25 0.25 0.24 0.25 0.22 0.24 0.25 0.24 0.23 0.24 0.23 0.25 0.24 0.23 0.24 0.24 0.25 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.25 

 

ตารางท่ี 9 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด H 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

H-B 0.22 0.25 0.26 0.26 0.22 0.21 0.21 0.25 0.21 0.22 0.26 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.25 0.21 0.18 0.24 0.24 0.23 0.25 0.25 0.23 0.27 0.25 0.22 
H-D 0.22 0.21 0.21 0.20 0.24 0.24 0.23 0.21 0.23 0.24 0.20 0.22 0.23 0.22 0.22 0.23 0.21 0.23 0.25 0.22 0.21 0.24 0.22 0.20 0.23 0.20 0.20 0.26 
H-J 0.25 0.21 0.23 0.23 0.23 0.24 0.24 0.23 0.25 0.22 0.23 0.23 0.24 0.23 0.25 0.23 0.23 0.25 0.26 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.24 0.23 0.23 0.23 
H-L 0.30 0.32 0.31 0.31 0.32 0.31 0.31 0.31 0.31 0.32 0.31 0.32 0.29 0.32 0.29 0.30 0.31 0.31 0.32 0.31 0.31 0.31 0.30 0.32 0.30 0.30 0.31 0.30 

 

ตารางท่ี 10 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด I 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

I-B 0.18 0.21 0.21 0.21 0.18 0.17 0.17 0.20 0.17 0.18 0.22 0.19 0.19 0.19 0.19 0.21 0.20 0.17 0.14 0.20 0.19 0.18 0.20 0.21 0.19 0.22 0.20 0.18 
I-D 0.18 0.17 0.17 0.16 0.19 0.20 0.19 0.17 0.19 0.19 0.16 0.18 0.18 0.17 0.18 0.20 0.17 0.19 0.20 0.18 0.17 0.19 0.18 0.17 0.19 0.16 0.16 0.21 
I-H 0.19 0.18 0.18 0.19 0.20 0.19 0.20 0.19 0.19 0.19 0.17 0.19 0.19 0.20 0.19 0.14 0.18 0.20 0.21 0.19 0.20 0.21 0.19 0.17 0.18 0.17 0.19 0.17 
I-J 0.20 0.17 0.19 0.19 0.18 0.20 0.20 0.19 0.20 0.17 0.19 0.19 0.20 0.18 0.20 0.20 0.19 0.20 0.20 0.19 0.19 0.18 0.18 0.19 0.19 0.19 0.19 0.19 
I-L 0.24 0.26 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.26 0.26 0.26 0.23 0.26 0.24 0.26 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.24 0.26 0.25 0.25 0.25 0.25 
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ตารางท่ี 11 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด J 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

J-B 0.50 0.54 0.56 0.57 0.48 0.47 0.48 0.54 0.47 0.49 0.57 0.52 0.51 0.53 0.52 0.51 0.54 0.48 0.42 0.53 0.53 0.49 0.53 0.55 0.50 0.58 0.56 0.46 
J-D 0.50 0.46 0.44 0.43 0.52 0.53 0.52 0.46 0.53 0.51 0.43 0.48 0.49 0.47 0.48 0.49 0.46 0.52 0.58 0.47 0.47 0.51 0.47 0.45 0.50 0.42 0.44 0.54 
J-G 0.97 0.94 0.96 0.94 0.96 0.96 0.95 0.95 0.97 0.95 0.97 0.95 0.96 0.96 0.95 0.96 0.95 0.97 0.98 0.96 0.95 0.96 0.94 0.96 0.99 0.95 0.95 0.94 

 

ตารางท่ี 12 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด K และ M 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

K,M-G 0.97 0.94 0.96 0.94 0.96 0.96 0.95 0.95 0.97 0.95 0.97 0.95 0.96 0.96 0.95 0.96 0.95 0.97 0.98 0.96 0.95 0.96 0.94 0.96 0.99 0.95 0.95 0.94 
 

ตารางท่ี 13 แสดงความน่าจะเป็นของเสน้ทางทีม่าจากจุด L 

เสน้ทาง 
Segment 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

L-B 0.32 0.37 0.38 0.38 0.32 0.30 0.31 0.36 0.30 0.33 0.38 0.35 0.34 0.35 0.34 0.34 0.36 0.31 0.26 0.35 0.35 0.33 0.36 0.37 0.33 0.39 0.37 0.31 
L-D 0.32 0.31 0.30 0.28 0.35 0.35 0.34 0.30 0.34 0.35 0.29 0.32 0.32 0.32 0.31 0.33 0.31 0.34 0.37 0.31 0.31 0.34 0.32 0.30 0.33 0.28 0.29 0.36 
L-G 0.97 0.94 0.96 0.94 0.96 0.96 0.95 0.95 0.97 0.95 0.97 0.95 0.96 0.96 0.95 0.96 0.95 0.97 0.98 0.96 0.95 0.96 0.94 0.96 0.99 0.95 0.95 0.94 
L-J 0.36 0.31 0.33 0.34 0.33 0.35 0.35 0.34 0.36 0.32 0.33 0.34 0.34 0.33 0.35 0.33 0.33 0.36 0.37 0.34 0.34 0.33 0.33 0.34 0.34 0.33 0.34 0.32 

สรปุและอภิปรายผล 
การวิจยัระยะท่ี 1 พบว่าเสน้ทางการเดนิทางโดยรวมยงัคงมสี่วนที่เป็นไปตามทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง           

กบั Customer journey ซึง่ม ี4 ขัน้ ไดแ้ก่ ขัน้ของการรบัรูข้อ้มลู ขัน้ของการพจิารณา ขัน้การตดัสนิใจซือ้ และ
ขัน้หลงัการซือ้ (Noraset, 2017) แตบ่างทา่นมกีารเดนิทางทีข่า้มขัน้ตอนไปในบางขัน้ตอน เชน่ การซือ้อลับัม้
ในทนัทโีดยไมไ่ดม้กีารพจิารณาขอ้มลู เป็นตน้ หรอืบางทา่นเลอืกทีจ่ะพจิารณาขอ้มลูจากหลายแหลง่ประกอบ
กนั ซึง่ตรงกบัที ่Whitler (2018) กล่าวไวว้่าในความเป็นจรงิผูซ้ือ้สว่นมากไม่อาจรูถ้งึวธิแีก้ไขปัญหาไดอ้ยา่ง
ชดัเจน จงึท าให ้Customer journey มสีภาวะทียุ่ง่เหยงิ ในการทีข่ ัน้ของการพจิารณาทีม่คีวามวกวนนัน้นับว่า
เป็นปัญหา เพราะแสดงใหเ้หน็ว่ารา้นคา้ไม่สามารถแสดงขอ้มูลทีส่รา้งความน่าเชื่อถอืได ้ท าใหลู้กคา้ตอ้งหา
ขอ้มลูจากแหลง่อื่นเพิม่เพือ่ประกอบการพจิารณา การปิดการขายจงึเกดิขึน้ไดช้า้ลงและอาจมคีวามเสีย่งทีจ่ะ
เสยีลกูคา้ใหก้บัรา้นคา้คูแ่ขง่  

การวิจยัระยะท่ี 2 จากการน าแต่ละเสน้ทางของแบบจ าลอง Customer journey แบบเบื้องต้นมา
จดัท าแบบสอบถามเพือ่ยนืยนัผลกบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 410 คน พบวา่กลุ่มเป้าหมายมกีารใชทุ้กเสน้ทางที่
ปรากฏในแบบจ าลอง Customer journey โดยในแต่ละเส้นทางมีค่าความน่าจะเป็นที่แสดงให้เห็นถึง            
การเลือกใช้เส้นทางที่แตกต่างกันไป และเมื่อจัดท า Customer journey ราย Segment ก็พบว่าแต่ละ 
Segment มีค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเส้นทางที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในแต่ละกลุ่มไม่ได้มี                     
ความแตกต่างกันมากนัก แสดงให้เห็นว่าแฟนคลับศิลปิน K-POP มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน แต่เมื่อ
พจิารณาเป็นรายเส้นทางจะพบว่าบางกลุ่ม Segment ก็มีความแตกต่างจากกลุ่มอื่นอย่างเห็นได้ชดัโดย
สามารถอภปิราย ไดด้งัน้ี  

จากจุด A ในตารางที่ 3 มีเพยีงกลุ่ม 1 ที่ส่วนใหญ่เริ่มต้นกระบวนการด้วยการขอค าแนะน าจาก            
คนรู้จกัผ่าน DM ของทวติเตอร์ (A-C) มากกว่าเริม่ต้นด้วยการเขา้หน้าฟีดทวติเตอร์ของตนเอง (A-B) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของบุคคลในกลุม่ สว่นกลุม่อื่นมกัจะเริม่ตน้กระบวนการดว้ยเสน้ทาง A-B โดยกลุม่ที่
มคีา่ความน่าจะเป็นในเสน้ทาง A-B มากทีส่ดุคอืกลุม่ 2 ซึง่เป็นไปตามพฤตกิรรมของบุคคลในกลุม่เชน่กนั  

จากจุด B ในตารางที่ 4 ส่วนใหญ่จะไปทีช่่อง Search เพื่อค้นหาร้านคา้ (B-D) มากกว่าจะพบทวตี 
ประกาศขายของร้านค้าบนหน้าฟีดตนเอง (B-G) แต่มากกว่าไม่มากนัก โดยกลุ่มที่มคี่าความน่าจะเป็นใน
เสน้ทาง B-D มากที่สุดคอืกลุ่ม 6 จงึตัง้สมมตฐิานได้ว่ากลุ่มน้ีไม่ได้ยดึตดิกบัร้านค้าอย่างสิ้นเชงิ อาจเป็น
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เพราะในตลาดมตีวัเลอืกทีห่ลายหลาย หรอืผูซ้ือ้อาจเป็นผูซ้ือ้หน้าใหม่ทีย่งัไม่มรีา้นประจ าและตอ้งการคน้หา
รา้นทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดม้ากทีสุ่ด แต่มบีางกลุ่มทีม่คีวามน่าจะเป็นทีจ่ะพบทวติ            
ประกาศขายของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมากกว่า ซึง่ไดแ้ก่ กลุ่ม 3, 11, 16, และ 26 จงึสามารถอนุมาน
ไดว้่ากลุ่มบุคคลเหล่าน้ีโดยเฉพาะกลุ่มแฟนคลบัวง EXO มกัจะซือ้กบัรา้นคา้เดมิทีเ่คยซื้อ อาจดว้ยความที่
เป็นแฟนคลบัมานานจงึมรีา้นประจ าทีต่อบสนองความตอ้งการของตนไดด้อียูก่่อนหน้า ไมจ่ าเป็นทีจ่ะตอ้งหา         
รา้นใหม ่

จากจุด C ในตารางที ่5 กลุม่บุคคลทีม่คีวามน่าจะเป็นทีจ่ะกดลงิกท์ีค่นรูจ้กัสง่มาใหท้าง DM เพือ่เขา้
สูร่า้นคา้มากทีสุ่ดคอืกลุ่ม 13 อาจสนันิษฐานไดว้่ากลุ่มเป้าหมายมปีรมิาณการซือ้ต่อครัง้ทีม่ากและอาจไมไ่ด้
เลอืกซือ้เพยีงรา้นเดยีว ในการทีจ่ะซือ้กบัรา้นคา้ทีไ่มเ่คยซือ้จงึอาจมกีารขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัรว่มดว้ย 

จากจุด D ในตารางที่ 6 กลุ่มบุคคลที่มีการเดินทางผ่านจุด D ส่วนใหญ่มกัเลือกที่จะใช้ค าค้นหา                
“#ตลาดนดั (ชื่อวง) ” มากทีส่ดุ รองลงมาคอื " (ชื่ออลับัม้) พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้มสง่" และการคน้หาดว้ย
ชื่อแอคทวติเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง มคีา่ความน่าจะเป็นน้อยทีส่ดุ นัน่หมายถงึกลุม่เป้าหมายมกัใชค้ าค้นหา               
#ตลาดนดั ในการคน้หารา้นคา้ และสว่นใหญ่จะไมไ่ดย้ดึตดิกบัรา้นคา้หรอือาจเป็นผูช้ือ้รายใหม ่แตม่บีางกลุม่
ทีม่คีวามแตกต่างในดา้นของการใชว้ธิคี้นหาด้วยชื่อรา้นมากกว่าการค้นหาด้วยชื่ออลับัม้ ซึง่คอื กลุ่ม 3 13 
และ 26  ส าหรบักลุ่ม 13 อาจเคยมปีระสบการณ์ในการซื้อจงึอาจทราบชื่อรา้นคา้อยู่บา้ง สว่นกลุ่ม 26 และ
กลุ่ม 3 ทัง้ 2 กลุ่มลว้นเคยซือ้อลับัม้ของวง EXO จงึอาจตคีวามไดว้่ากลุ่มแฟนคลบัวง EXO มกัจะหารา้นคา้
จาก “#ตลาดนัดEXO” และอาจมีความยดึติดกบัร้านค้ามากกว่ากลุ่มอื่นเพราะมกีารใช้วิธีการค้นหาด้วย                
ชื่อรา้นคา้  

จากจุด E ในตารางที ่7 กลุ่มทีม่คีวามน่าจะเป็นมากทีสุ่ดคอื กลุ่มหมายเลข 9 จงึสามารถอธบิายได้
ว่าบุคคลทีเ่ป็นแฟนคลบัวง NCT มกัพบรา้นคา้ทีต่อ้งการจากฟีด " (ชื่ออลับัม้) พรอีอรเ์ดอร/์ รบัพร/ี พรอ้ม
สง่" มากกว่ากลุ่มอื่นๆ แสดงใหเ้หน็ว่ารา้นทีจ่ าหน่ายอลับัม้วง NCT มกัจะระบุค าดงักล่าวไวใ้นทวติประกาศ             
ส่วนเส้นทาง F-G จะเห็นได้ว่าทุกกลุ่มมีค่าความน่าจะเป็นที่เข้าใกล้ 1 จึงเป็นสิง่ที่สามารถพิสูจน์ได้ว่า                
ค าคน้หา “#ตลาดนดั (ชื่อวง) ” เป็นค าคน้หายอดนิยมของแฟนคลบัศลิปิน K-POP ในการคน้หารา้นคา้  

จากจุด G ในตารางที่ 8 สามารถแบ่งเส้นทางได้เป็น 2 ประเภท ประเภทแรกคือเส้นทางใน           
ขัน้พจิารณา พบวา่สว่นใหญ่จะพจิารณารา้นคา้จากขอ้มูลในฟีด #รวีวิ ของรา้นคา้ มากทีส่ดุ รองลงมาจากฟีด               
#อพัเดต ของร้านค้า แสดงให้เหน็ว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความส าคญักบัการ “รวีวิ” ของลูกค้ามากที่สุดทัง้ยงั
ต้องการทราบถึงการจัดการสินค้าของร้านประกอบกันเพื่อให้มัน่ใจว่าร้านจะไม่ทุจริต และหลังจาก            
การพจิารณาจะกลบัมายงัทวติเตอรร์า้นคา้เพือ่พจิารณาขอ้มูลจากแหลง่อื่นหรอืเพือ่เขา้กระบวนการซือ้ต่อไป 
(J-G,K-G,L-G, M-G) ประเภทที่ 2 คอืเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการซื้อ ซึ่งทุกกลุ่มล้วนซื้อผ่าน Google form 
มากกวา่ซือ้ผา่น DM แสดงถงึวธิกีารจดัการออรเ์ดอรข์องรา้นคา้ในปัจจุบนัทีม่กัเลอืกใช ้Google form  

จากจุด H ในตารางที่ 9 พบว่าในทุกกลุ่มบุคคลเลือกที่จะไปที่ Google sheet หลงัการซื้อ (H-L)           
มากทีส่ดุ สามารถอธบิายไดว้่ากลุม่เป้าหมายจ านวนมากจะเขา้ไปเพื่อตรวจสอบความถกูตอ้งของขอ้มูลก่อน
เป็นอนัดบัแรก สว่นความน่าจะเป็นทีก่ลุ่มเป้าหมายจะท าการรวีวิผา่น #รวีวิ ของรา้นคา้ (H-J) ไมไ่ดม้คีา่ทีส่งู
ทัง้ยงัมคีวามใกล้เคียงกับเส้น H-B และ H-D จงึอาจอธบิายได้ว่ามกีลุ่มเป้าหมายไม่ได้ให้ความส าคัญกับ                 
การบอกตอ่เทา่ทีค่วร ซึง่ขดัแยง้กบัขอ้มลูจากจุด G ทีส่ว่นใหญ่มกัเลอืกพจิารณาขอ้มูลจากการรวีวิของลูกคา้
เก่า 

จากจุด I หรือ Google form ของร้านค้า จากตารางที่ 10 พบว่าทุกกลุ่มบุคคลเลือกที่จะเข้าชม 
Google sheet ของร้านค้าหลงัการซื้อ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลการสัง่ซื้อ ส่วนการรวีวิสนิคา้
พบว่ามคีวามน่าจะเป็นทีใ่กล้เคยีงกบักลุ่มทีไ่ม่รวีวิ แสดงใหเ้หน็ว่าแฟนคลบัที่ซือ้อลับัม้ไม่ได้ใหส้่วนร่วมใน
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การรวีวิ ซึง่อาจสง่ผลกระทบตอ่การสรา้งความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้เป็นอยา่งมาก   
จากจุด J ซึง่มเีสน้ทางอยู ่2 ประเภท จากตารางที ่11 เสน้ทางทีอ่ยูใ่นขัน้หลงัการซือ้พบวา่สว่นใหญ่

เลอืกทีจ่ะตดิตามรา้นคา้มากกว่าไม่ตดิตาม สามารถอธบิายไดว้่าในกลุ่มทีร่วีวิสนิคา้ผา่น #รวีวิ ของรา้นคา้มี
แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ซ ้าในครัง้ตอ่ไป สว่นในกลุม่อื่นม ี2 กลุม่ทีม่คีวามน่าจะเป็นทีจ่ะตดิตามและไม่ตดิตาม
รา้นคา่เทา่กนัคอื กลุม่ 1 และ 25 สว่นกลุม่ทีม่คีวามน่าจะเป็นทีจ่ะไม่ตดิตามรา้นคา้มากกวา่ไดแ้ก่ กลุม่ 5, 6, 
9, 10, 18, 19, 22, และ 28 อาจสามารถอนุมานได้ว่ากลุ่มบุคคลทัง้ 9 กลุ่มทีก่ล่าวมาไม่ได้ยดึตดิกบัร้านใด
รา้นหนึ่งและมกัจะหารา้นใหมเ่มื่อตอ้งการซือ้อลับัม้ หรอือาจจะไดร้บัประสบการณ์ทีไ่มด่จีากรา้นคา้ 

จากจุด L หรอื Google sheet ของรา้นคา้ ซึง่มเีสน้ทางอยู ่2 ประเภท จากการพจิารณาเสน้ทางทีอ่ยู่
ในขัน้หลงัการซื้อโดยจากตารางที่ 13 พบว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันออกไป แต่หากเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการรีวิวสนิค้ากบัเลือกที่จะไม่รีวิว พบว่าความน่าจะเป็นที่จะรีววิกบัไม่รีววิมีค่าที่ใกล้เคยีงกนั     
แสดงใหเ้หน็ถงึการทีก่ลุม่เป้าหมายไมไ่ดใ้หค้วามส าคญักบัการรวีวิใหร้า้นคา้เทา่ทีค่วร ในประเดน็น้ีและขอ้มูล
จากจุด I คาดว่าจะเป็นปัญหาต่อร้านค้าเพราะจากการวิเคราะห์ข้อมูลใน  จุด G พบว่าแหล่งข้อมูลที่
กลุม่เป้าหมายสว่นใหญ่เลอืกทีจ่ะพจิารณานัน้คอื “ฟีด #รวีวิ ของรา้นคา้” 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากงานวิจยั 
ประเดน็ท่ี 1 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีสดัส่วนการค้นหาร้านค้าจากช่อง Search มากกว่า     

การพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของร้านค้าบนหน้าฟีดของตนเอง แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มเป้าหมายไม่ได้
ยึดติดกับร้านค้าหรือบางส่วนอาจเป็นผู้ชื้อรายใหม่ สิ่ง น้ีอาจเป็นได้ทัง้อุปสรรคและโอกาส ดังนั ้น
ผูป้ระกอบการจงึตอ้งหาแนวทางทีจ่ะรกัษาฐานลูกคา้เก่าไว ้โดยอาจมกีารทวติแจง้ใหท้ราบเกีย่วกบัการเปิด 
Pre-order ประกอบกบัการเพิม่ขอ้ความจงูใจ เพือ่ไมใ่หล้กูคา้ทีต่ดิตามรา้นคา้เปลีย่นไปใชบ้รกิารรา้นอื่น และ
ในทวติ ประกาศขายของทางรา้นควรมกีารเพิม่ค าทีม่คีวามเกี่ยวขอ้ง เชน่ #ตลาดนดั เพือ่สรา้งโอกาสทีจ่ะได้
ลกูคา้รายใหม ่แตใ่นทางกลบักนักม็กีลุม่บุคคลทีเ่ลอืกซือ้กบัรา้นคา้เดมิมากกวา่นัน่คอืกลุม่ผูท้ ีเ่คยซือ้อลับัม้วง 
EXO แม้ว่าเป็นผลดีต่อผู้ประกอบการรายเดิมแต่ก็ไม่ควรที่จะเพิกเฉยต่อการท ากิจกรรมเพื่อรักษา
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าเก่า ส่วนผูป้ระกอบการรายใหม่ในจุดน้ียงัคงเป็นอุปสรรค จงึจ าเป็นที่จะต้องสร้าง
จุดเดน่ใหก้บัรา้นคา้ หรอือาจมกีารท ากจิกรรมสง่เสรมิการขายในชว่งแรก เชน่ การมรีอบ Pre-order ในราคา
เทา่ทุนเพือ่เพิม่ยอดขายใหก้บัศลิปินโดยเฉพาะ เป็นตน้  

ประเดน็ท่ี 2 กลุ่มเป้าหมายมกัใช้ค าค้นหา “#ตลาดนัด (ช่ือวง) ” ในการค้นหาร้านค้า ค าคน้หา 
“#ตลาดนัด (ชื่อวง) ” เป็นค าคน้หาทีก่ลุ่มเป้าหมายมกันึกถงึเป็นอนัดบัแรกหากตอ้งการทีจ่ะซื้ออลับัม้เพลง              
K-POP ตัวอย่างเช่น หากต้องการซื้ออัลบัม้ของวง BTS ก็จะค้นหาด้วย #ตลาดนัดBTS เป็นต้น                   
หากผูป้ระกอบการตอ้งการเพิม่ลกูคา้ใหม ่กค็วรทีจ่ะม ี#ตลาดนดั ในทวติประกาศขาย  

ประเดน็ท่ี 3 กลุ่มเป้าหมายเลือกท่ีจะพิจารณาเลือกร้านค้าจากความน่าเช่ือถือ กลุม่เป้าหมาย
ให้ความส าคญักบัการ “รวีวิ” เป็นอย่างมาก ทัง้ยงัมกีารพจิารณาขอ้มูลจากฟีด #อพัเดต เพื่อให้ทราบถึง 
ความเคลื่อนไหวในการจดัการสนิค้าของร้าน ในการอพัเดตสถานะสนิค้านัน้เป็นหน้าที่ของผูป้ระกอบการ              
ทีจ่ะตอ้งตระหนักถงึการแจง้ขา่วสารเพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ สว่นประเดน็ #รวีวิ จากการวจิยัพบวา่
ลกูคา้มกัไมร่วีวิใหร้า้นคา้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึตอ้งสรา้งแรงจงูใจ โดยอาจมสีิง่ตอบแทนให ้นอกจากน้ียงัมี
บางท่านทีพ่จิารณาจาก Google sheet และบางท่านกพ็จิารณาจากจ านวน Mention ของทวติประกาศขาย 
ดงันัน้รา้นคา้ควรสรา้งปฏสิมัพนัธใ์น Mention ของทวติประกาศขายเพื่อใหม้ภีาพลกัษณ์ทีน่่าเชื่อถอืมากขึน้ 
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และเพื่อลดความวกวนของเส้นทาง ควรรวบรวบขอ้มูลที่แสดงถงึความน่าเชื่อถือไว้ให้ลูกค้าพจิารณาขอ้มลูได้
ครบถ้วนในจุดเดยีว เพื่อลดเสน้ทางการเดนิของลูกคา้ ท าใหปิ้ดการขายไดเ้รว็ขึน้ รวมถงึลดความเสีย่งใน การที่
จะเสยีลกูคา้ใหก้บัคู่แขง่ 

ประเดน็ท่ี 4 ร้านค้าส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใช้ Google form ในการเปิดรบัออรเ์ดอร ์กลุ่มเป้าหมายมี
การสัง่ซื้ออลับัม้เพลงผ่านการกรอก Google form มากกว่าช่องทางอื่น แสดงใหเ้หน็ว่ารา้นค้าในปัจจุบนั มกัใช้ 
Google form ในการรบัออรเ์ดอร ์ซึง่สามารถลดการตดิต่อระหวา่งรา้นคา้กบัลกูคา้ท าใหม้คีวามสะดวกต่อทัง้ลกูค้า
ในการสัง่ซื้อและกบัรา้นคา้ในการจดัการออรเ์ดอร ์ในประเดน็นี้จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ รายใหม่ในการ
น า Google form ไปใช้ในการจดัการออร์เดอร์ ทัง้นี้การใช ้Google form สามารถรบัขอ้มูลไดเ้พยีงรายละเอยีด
ของสนิคา้ที่ต้องการสัง่ซื้อเท่านัน้ จะไม่ครอบคลุมถึงข ัน้ตอนการช าระเงนิ ดงันัน้จงึอาจมกีารคน้หาเครื่องมอืที่
สามารถช าระเงนิไดใ้นทีเ่ดยีวเพือ่สรา้งความสะดวกใหก้บัลกูคา้และปิดการขายไดเ้รว็ยิง่ขึน้ 

ประเดน็ท่ี 5 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะไปท่ี Google sheet ของร้านค้าหลงัการซ้ือ จากประเดน็ที ่4 
ทีร่า้นคา้ส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะใช ้Google form ในการเปิดรบัออร์เดอร ์ส่วนของการเรยีงล าดบัและการเกบ็ขอ้มลูจะ
ถูกบนัทกึไวใ้น Google sheet ของรา้นคา้ ท าใหเ้มือ่กลุ่มเป้าหมายกรอกขอ้มลูผ่าน Google form เรยีบรอ้ยแลว้ 
จะเขา้มาที่ Google sheet เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้อง ในประเด็นนี้จงึเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการ
รายใหม่ทีจ่ะน าไปใชใ้นการจดัการออร์เดอร์ ส่วนผูป้ระกอบการรายเดมิในประเดน็นี้แสดงให้เหน็ว่าควรจดัการ
ขอ้มลูในส่วนนี้งา่ยต่อการเขา้ใจมากทีสุ่ดเพือ่ป้องกนัความผดิพลาดทีอ่าจส่งผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างรา้นคา้กบั
ลกูคา้ได ้
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

1. จากการจัดท าแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment ท าให้พบว่าแต่ละกลุ่มบุคคลมี                
การเดนิทางทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลวจิยัทีม่ปีระสทิธภิาพและเฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึน้จงึควรทีจ่ะ
ศกึษาแบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเป็นหลกั  

2. จากการจดัท าแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment พบว่าม ี3 เสน้ทางทีแ่ต่ละกลุ่มบุคคล
มคีวามแตกต่างกนัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ เสน้ทาง D-G เสน้ทาง C-G และเสน้ทาง G-C จงึสามารถน าพฤตกิรรมจาก
เสน้ทางทัง้ 3 เสน้ทางนี้ไปเป็นหวัขอ้ในการศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป 

3. ในการวจิยัครัง้ต่อไป อาจศกึษาแบบจ าลอง Customer journey ของสนิคา้ประเภทอื่นในตลาดสนิคา้ 
K-POP ยกตวัอย่างเช่น แท่งไฟ หรอืสนิคา้ที่ระลกึ หรอือาจเป็นสนิคา้ชนิดอื่นที่มจี าหน่ายบนแพลตฟอร์มทวติ
เตอร ์เพือ่เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการและผูท้ีส่นใจในตลาดสนิคา้เหล่านัน้ไดศ้กึษาต่อไป 

กิตติกรรมประกาศ 
การวจิยัในครัง้นี้ส าเรจ็สมบูรณ์ไดด้้วยดเีพราะไดร้บัความกรุณาอย่างสูงจากอาจารย์ทีป่รกึษางานวจิยั              

ที่ให้ค าแนะน าปรกึษาตลอดจนปรบัปรุงแก้ไข ขอขอบพระคุณแฟนคลบัศลิปินเกาหลทีัง้  430 ท่านที่กรุณาให้
ขอ้มลูในการท าการวจิยัจนส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ี

เอกสารอ้างอิง 
กสณิ จารุวรรณ. (2560). Customer Journey หลกัทีต่้องรู้ก่อนวางกลยุทธ์ให้ธุรกิจส าเรจ็บนโลกดจิติอล!!.   

คน้เมื่อ 5 มกราคม 2564, จาก https://stepstraining.co/strategy/customer-journey-strategy 
จี เ อ เบิล .  ( ม .ป .ป . ) .  Customer Journey คืออะไร .  ค้น เมื่ อ  5 มกราคม  2564, จาก  https://www.                                 

g-able.com/thinking/customer-journey/ 

https://www/


วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่12 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564 
 

 54 
 

ณัฐพล ม่วงท า. (2564). สรุปหนังสอื Marketing 5.0 Technology for Humanity. ค้นเมื่อ 9 ตุลาคม 2564, จาก 
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/หนังสือ-marketing-5-0-philip-kotler-martech-data-
driven-marketing-and-personalization/ 

ปรีดี  นุกุ ลสมปรารถนา .  (2563). Customer Touchpoint มีอะไรบ้าง .  ค้น เมื่อ  5 มกราคม 2564, จาก 
https://www.popticles.com/marketing/get-to-know-customer-touchpoints/ 

สมชาย วรกจิเกษมสกุล. (2553). ระเบยีบวธิกีารวจิยัทางพฤติกรรมศาสตร์และสงัคมศาสตร์ (พมิพ์ครัง้ที่ 2). 
อุดรธานี: อกัษรศลิป์การพมิพ์. 

หอสมุดแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ . (2564).  ความสัมพันธ์แฟนคลับกับศิลปินเกาหลี ผ่านงานวิจัย.                 
ค้ น เ มื่ อ  7 ตุ ล า ค ม  2564,  จ า ก  https://www.facebook.com/ThammasatULibrary/posts/ 
3716581758388465/ 

Barwitz, N., & Maas, P. (2018). Understanding the Omnichannel Customer Journey: Determinants of 
Interaction Choice. Journal of Interactive Marketing, 43, 116-133. 

D. Kim. (2018). Guide To K-Pop Music Show Wins: What You Need to Know. Retrieved October 7, 2021, 
from https://www.soompi.com/article/1220849wpp/guide-music-show-wins-need-know 

Gao, L., Melero, I., & Sese, F. J. (2019). Multichannel integration along the customer journey: a systematic 
review and research agenda. Service Industries Journal, 40(1), 1-32. 

Garrett, J. J. (2011). The Elements of User Experience: User-Centered Design for the Web and Beyond 
(2nd ed.). Berkeley: New Riders. 

Grewal, D., & Roggeveen, A. L. (2020). Understanding Retail Experiences and Customer Journey 
Managment. Journal of Retailing, 96(1), 3-8. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.02.002 

Levy, J. (2015). UX Strategy (1st ed.). Sebastopol: O’Reilly Media. 
Maldonado, S. (2019). Vault's 2020 Rankings of the Best Consulting Firms to Work for are Here!. Retrieved 

January 6, 2021, from https://www.vault.com/blogs/consult-this-consulting-careers-news-and-
views/vaults-2020-best-consulting-firms-to-work-for 

Maltby, H., Pakornrat, W., Jackson J. (2021). Markov Chains. Retrieved January 23, 2021, from 
https://brilliant.org/wiki/markov-chains/ 

Noraset, N. (2017). Customer Journey. Retrieved January 5, 2021, from https://mktru.com/ 
bizperspective/2017/05/02/customer-journey-กว่าจะมาเป็นลกูคา้/ 

Sara, D., Bettina, G., Friedrich, L. (2018).  Market Segmentation Analysis (1st ed.). Singapore: Springer 
Singapore. 

Statistics Solutions. (2021). CHAID. Retrieved January 5, 2021, from https://www.statisticssolutions. com/ 
free-resources/directory-of-statistical-analyses/chaid/ 

Whitler, K. A. (2018). If You Think the Customer Journey Is Linear or A Funnel, New Research Suggests 
You Are Wrong. Retrieved January 5, 2021, from https://www.forbes.com/sites/kimberlywhitler/ 
2018/09/08/if-you-think-the-customer-journey-is-linear-or-a-funnel-new-research-suggests-you-
are-wrong/?sh=1e56ff60640a 

Wisetwongchai, P. (2021). กระแส Kpop บน Twitter ท าสถิติใหม่สูงถึง 6.7 พนัล้านทวติในปี 2020. Retrieved 
January 5, 2021, from https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/kpop-related-tweets-
reached-6-7-billion-in-2020 

  

https://www.facebook.com/ThammasatULibrary/posts/
https://mktru.com/
https://www.statisticssolutions/
https://www.forbes.com/sites/kimberlywhitler/
https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/kpop-related-tweets-reached-6-7-billion-in-2020
https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/kpop-related-tweets-reached-6-7-billion-in-2020

