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บทคัดย่อ 

 
การบริหารธุรกิจให้ประสบความสําเร็จจําเป็นต้องมองภาพรวมของการดําเนินงานกลยทุธ์ด้าน

การตลาด บทความนี Cศกึษาโดยเลือกกลยทุธ์ด้านการตลาดทีIใช้ในปัจจบุนั ได้แก่ 1) ข้อมลูเชิงลกึของลกูค้า
เป้าหมาย 2) เส้นทางการเดินทางของลูกค้า 3) ช่องทางทีIเชืIอมโยงอย่างไร้รอยต่อ 4) การออกแบบ
ประสบการณ์ลกูค้า และ 5) ประสบการณ์ทีIมีคณุคา่ทีIลกูค้ารับรู้ได้ แล้วนําสาระสําคญัของกลยทุธ์ดงักลา่ว
มาพิจารณาความเชืIอมโยง ความเป็นเหตเุป็นผล บูรณาการเข้าด้วยกนั โดยเริIมจากข้อมลูเชิงลึกเพืIอเข้า
ใจความต้องการทีIแท้จริงของลูกค้าเป้าหมาย เชืIอมเข้ากับเส้นทางการเดินทางของลูกค้า พร้อมกับการ
ออกแบบช่องทางทีIเชืIอมโยงอย่างไร้รอยต่อ และประสบการณ์ทีIตั Cงใจส่งมอบให้ลกูค้า เพืIอให้เกิดผลลพัธ์
สดุท้ายเป็นประสบการณ์ทีIมีคณุคา่ทีIลกูค้ารับรู้ได้ ผลการศกึษา พบวา่เมืIอผสานทกุประเดน็ดงักลา่วให้เป็น
เนื Cอเดียวกัน โดยเริIมจากข้อมลูเชิงลึกทีIแท้จริงของผู้บริโภคเป้าหมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจงทีIนักการ
ตลาดต้องทําความเข้าใจ ด้วยการวิเคราะห์ข้อมลูประชากรศาสตร์ สิIงทีIสนใจ ความชืIนชอบ ความต้องการ 
ทัศนคติ พฤติกรรม รวมทั CงแรงจูงใจทีIซ่อนอยู่ภายใต้การตดัสินใจซื Cอ เส้นทางการเดินทางของลูกค้าทีIมี
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าผ่านปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจในทุกจุดสัมผัสตลอดระยะเวลาของ
กระบวนการตดัสินใจซื Cอ เมืIอธุรกิจเชืIอมจุดสมัผสัทั Cงช่องทางการสืIอสารและช่องทางการซื Cอสินค้าทั Cงใน
รูปแบบหน้าร้านและออนไลน์ให้กับการตลาดเชิงประสบการณ์ทีIออกแบบขึ Cน ก็จะสามารถสร้างผลลพัธ์
สดุท้ายเป็นประสบการณ์ทีIมีคณุค่าทีIลกูค้ารับรู้ได้ จึงจะสามารถสร้างความผกูพนักบัลกูค้า จนเกิดความ
ภกัดีกบัตราสินค้าได้ในทีIสดุ นบัเป็นเป้าหมายสงูสดุของการบริหารงานการตลาดทีIสามารถรักษาลกูค้าไว้
กบัธรุกิจอยา่งยาวนาน  
 
คาํสาํคัญ: ความต้องการที7แท้จริงของลูกค้า เส้นทางการเดนิทางของผู้บริโภค ช่องทางการเข้าถงึ

ลูกค้า การตลาดเชิงประสบการณ์ ประสบการณ์ของลูกค้า 
 

ABSTRACT  

Successful business management requires a holistic perspective on the execution of 

marketing strategy. This article examines contemporary marketing strategies, focusing on five 

core components: 1) target customer insights, 2) the customer journey, 3) seamless omnichannel 
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touchpoints, 4) customer experience design, and 5) customer-perceived value experiences. By 

analyzing the interconnectedness and causality of these elements, this study integrates them into 

a cohesive framework. The process initiates with customer insights to understand true consumer 

needs, links to the customer journey, and incorporates seamless omnichannel execution 

alongside intentional experience design. Ultimately, this integration yields a customer-perceived 

value experience. The findings reveal that creating a unified strategy must begin with specific 

consumer insights. Marketers must comprehensively analyze demographics, interests, 

preferences, needs, attitudes, behaviors, and the underlying motivations driving purchasing 

decisions. Furthermore, the customer journey reflects brand experiences shaped by interactions 

across all touchpoints throughout the decision-making process. When businesses bridge physical 

and online communication and purchasing channels with meticulously designed experiential 

marketing, they can effectively deliver a customer-perceived value experience. Consequently, this 

fosters deep customer engagement and builds long-term brand loyalty, achieving the ultimate 

goal of marketing management: sustainable customer retention. 

 

Keywords: Customer Insights, Customer Journey, Omnichannel , Experience Marketing, 

Customer Experience 
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บทนํา 
ด้วยการเปลีIยนแปลงอย่างรวดเร็วและธุรกิจในทกุอตุสาหกรรมมีการแข่งขนัทีIรุนแรงมากขึ Cน ฝ่าย

การตลาดต่างต้องมอบสิIงทีIตรงใจและเป็นความต้องการอย่างแท้จริงให้กบัลกูค้าเป้าหมาย ซึIงไม่ใช่เพียง

ผลติภณัฑ์ทีIมีคณุภาพและบริการทีIน่าพอใจเทา่นั Cน หากแตเ่ป็นประสบการณ์ทีIจะทําให้ลกูค้าประทบัใจและ

เกิดความเชืIอมัIนในตราสินค้าของธุรกิจ จึงจะนํามาซึIงความภักดีในตราสินค้า นักการตลาดจึงต้องให้

ความสําคญักบัการพฒันากลยทุธ์เพืIอเติมเต็มประสบการณ์ของลกูค้าอยา่งตอ่เนืIอง ประสบการณ์ดงักลา่ว

เป็นผลลพัธ์จากปฏิสมัพนัธ์ของลกูค้ากบัตราสินค้าในทุกขั Cนตอนของกระบวนการตดัสินใจซื Cอ ดงันั Cนการ

สร้างประสบการณ์ทีIดีให้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพจงึต้องอาศยัข้อมลูเชิงลกึของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

รวมทั Cงการออกแบบเส้นทางการเดินทางของลกูค้าทีIสามารถสง่มอบประสบการณ์ทีIดีในแต่ละจดุสมัผสัได้

อย่างเหมาะสมผ่านช่องทางการติดต่อกับลูกค้าทีIสะดวกและหลากหลายช่องทาง ซึIงเชืIอมถึงกันอย่าง

ราบรืIนในทกุช่องทาง วตัถปุระสงค์ของบทความวิชาการนี CเพืIอเชืIอมโยงกลยทุธ์ทางการตลาดข้างต้นและ

สร้างเป็นแผนภาพจําลองเพืIอนําไปประยกุต์ใช้ในทางปฏิบติั ดงันั Cนจงึจําเป็นต้องรู้จกักลยทุธ์แตล่ะอย่างให้

ชดัเจนก่อน ตามรายละเอียดทีIสําคญัของแตล่ะกลยทุธ์ดงันี C 

1. ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight) หมายถึง ข้อมลูเชิงลึกทีIแท้จริงของลกูค้าหรือ
ผู้บริโภคเปา้หมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจงซึIงนกัการตลาดต้องทําความเข้าใจและศกึษา ด้วยการวิเคราะห์
และแปลความหมายจากข้อมูลประชากรศาสตร์ (Demographic) สิIงทีIสนใจ (Interest) ความชืIนชอบ 
(Preference) ความต้องการ (Demand) ทศันคติ (Attitude) พฤติกรรม (Behavior) แรงจงูใจ (Motivation) 
ทีIซ่อนอยู่ภายใต้การตดัสินใจซื Cอ รวมถึงพฤติกรรมการซื Cอในอดีต ซึIงต้องนําข้อมูลทั Cงหลายมาวิเคราะห์
เพืIอให้ได้ข้อสรุปเกีIยวกบัแนวโน้มความน่าจะเป็นในอนาคต  
  การดําเนินการเพืIอวิเคราะห์ความต้องการเชิงลกึของลกูค้า และนําไปใช้ประโยชน์ด้านการตลาด
ได้จริงนั Cน ธรุกิจต้องคํานงึถงึองค์ประกอบทีIสําคญั 4 ประการ ดงันี C (1) คุณภาพของข้อมูล (Data Quality) 
หมายถึง ข้อมูลเชิงคุณภาพทีIถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ เป็นปัจจุบัน และมีรายละเอียดเพียงพอทีIจะ
เชืIอมโยงกับวัตถุประสงค์ทีIต้องการ  (2) ทีมงานวิเคราะห์ข้อมูล (Analytics Teams) หมายถึง กลุ่ม
ผู้ เชีIยวชาญด้านการวิเคราะห์ข้อมูลหรืออาจเรียกว่า นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล มีหน้าทีIเก็บรวบรวมและ
วิเคราะห์ข้อมลูทีIมีอยู่เป็นจํานวนมากทั Cงในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ทั Cงจากภายใน เช่น ข้อมลูการ
สัIงซื Cอ ความถีIในการซื Cอและมลูค่าต่อคําสัIงซื Cอ และภายนอก เช่น การสมัภาษณ์เชิงลกึ ข้อมลูจากสืIอสงัคม
ออนไลน์ (3) การวิจัยกลุ่มผู้บริโภค (Consumer Research) หมายถึง การค้นหาข้อมลูจากกลุม่ผู้บริโภค
โดยตรงด้วยวิธีการสอบถาม สัมภาษณ์ และสํารวจ เพืIอให้ทราบถึงความสนใจ ความต้องการ และ
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในการเข้าถึงและเลือกซื Cอสินค้าหรือบริการในแต่ละตราสินค้า (4) 
การทําการตลาดบนฐานข้อมูล (Database Marketing) หมายถึง การทําการตลาดบนฐานข้อมลูของ
กลุม่ลกูค้าเปา้หมายในปัจจบุนัและอนาคต เพืIอการสืIอสาร กระตุ้น และตอบสนองความต้องการของลกูค้า
แบบเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) รวมทั Cงการใช้ ข้อมูลเ พืI อการดูแลรักษาและสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีIดีกบัลกูค้าตามแนวคิดการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM) (Lemon & Verhoef, 2016) 
 จะเห็นวา่ลกัษณะข้อมลูของความต้องการเชิงลกึของลกูค้าเป็นข้อมลูทีIสามารถตีความให้ทราบถึง
วา่ “ทําไม” ซึIงเกีIยวกบัแรงจงูใจและความรู้สกึมากกวา่ข้อมลูพื CนฐานทีIเป็นข้อมลูดิบทีIสามารถบอกให้ทราบ
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วา่ “อะไร” เทา่นั Cน และเพืIอให้เข้าใจเกีIยวกบั “เหต”ุ และ “ผล” ของการตดัสนิใจบริโภค ขอเสนอแนวทางการ
วิเคราะห์ทีIเชืIอมโยงถึงกรอบแนวคิดสําคญั ดงันี C  (1) โมเดล AIDA (Attention Interest Desire Action) 
เป็นกรอบแนวคิดทีIแสดงถึงขั Cนตอนทางความคิดและพฤติกรรมผู้บริโภคในกระบวนการตดัสินใจ ตั Cงแต่เริIม
การรับรู้ตราสนิค้าของธรุกิจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจซื Cอ (Barry, 1987; Strong, 1925) 
 

 
ภาพ 1 : โมเดล AIDA (Attention Interest Desire Action) 
ที7มา : https://blog.ourgreenfish.com/master-blog/aida-model-evolution-from-awareness-to-new-
conversion-funnel 
 
2. ทฤษฎีลําดับขั |นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) อธิบายว่ามนุษย์มี
ความต้องการเป็นลําดบัขั Cน เริIมจากความต้องการพื CนฐานทีIจําเป็นต่อการดํารงชีวิตไปจนถึงความต้องการ
ระดบัสงูทีIเกีIยวข้องกบัคณุคา่ ภาพลกัษณ์ และการพฒันาศกัยภาพของตนเอง ได้แก่ ความต้องการพื Cนฐาน
ทางสรีระวิทยา (Physiological Needs) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการ
ความรักและการเป็นสว่นหนึIงของสงัคม (Love and Belonging Needs) ความต้องการได้รับการยอมรับนบั
ถือ (Esteem Needs) และความต้องการบรรลุศักยภาพสูงสุดของตนเอง (Self-Actualization Needs) 
(Maslow, 1943) ขณะเดียวกนั งานวิจยัทีIเกีIยวข้องชี Cให้เห็นวา่การเลือกซื Cอนํ CาดืIมไมไ่ด้เกิดจากความต้องการ
ดบักระหายเพียงอย่างเดียว แต่ยงัเกีIยวข้องกบัความสะอาด ความปลอดภยั ความสะดวก รสชาติ บรรจุ
ภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตนเอง ความหมายทางสงัคม และความเชืIอเกีIยวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นํ CาดืIมด้วย 
(Ballantine et al., 2019; Ward et al., 2009) เมืIอนําแนวคิดดงักล่าวมาประยกุต์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคนํ Cา
ดืIม สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคเลือกนํ CาดืIมเพืIอตอบสนองความต้องการหลายระดบั ตั Cงแต่การเลือกนํ Cา
ดืIมสะอาดเพืIอการดํารงชีวิต การเลือกนํ CาดืIมทีIได้รับมาตรฐานเพืIอความปลอดภยั การเลือกนํ CาดืIมหรือนํ Cาแร่
ทีIสะท้อนการดแูลตนเองและครอบครัว การเลือกนํ CาดืIมพรีเมียมหรือนํ Cาแร่จากแหล่งทีIมีชืIอเสียงเพืIอเสริม
ภาพลกัษณ์ ไปจนถึงการเลือกนํ CาดืIมทีIมีคณุสมบติัเฉพาะ เช่น นํ Cาผสมวิตามินหรือนํ Cาอลัคาไลน์ ตามการ
รับรู้หรือความเชืIอเกีIยวกบัประโยชน์ตอ่สขุภาพของตนเอง  
 ขั |นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2016; Malhotra, 2020) 
ประกอบด้วย  

1) กาํหนดวัตถุประสงค์ ก่อนทีIจะนําข้อมลูความต้องการเชิงลกึของลกูค้าไปใช้ นกัการตลาดควร
ต้องระบใุห้ชดัเจนวา่ต้องการคําตอบในเรืIองใด เช่น ต้องการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ เพิIมยอดขาย ขยายฐาน
ลกูค้า หรือสร้างความภกัดีในตราสนิค้า เพืIอให้การวิเคราะห์ข้อมลูมีทิศทางทีIชดัเจน   

2) ระบุข้อมูลความต้องการเชิงลึกของลูกค้าที7ต้องการ เมืIอกําหนดวตัถปุระสงค์ทีIชดัเจนแล้ว 
ก็ต้องพิจารณาว่าข้อมลูเชิงลกึของลกูค้าในลกัษณะใดจึงจะบรรลวุตัถปุระสงค์ดงักลา่วได้ เช่น ถ้าต้องการ
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เพิIมยอดขาย ก็ต้องการข้อมลูเชิงลกึของกลุม่ลกูค้าเปา้หมายเกีIยวกบัพฤติกรรมการซื Cอ รูปแบบการบริโภค 
ความภกัดีในตราสนิค้า และการสร้างแคมเปญทีIจงูใจเพืIอกระตุ้นความต้องการซื Cอ   

3) การรวบรวมและเลือกใช้แหล่งข้อมูลที7เหมาะสม เมืIอนกัการตลาดทราบชดุข้อมลูทีIต้องการ
แล้ว ก็ออกแบบวิธีการรวบรวมข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ ทั Cงแหล่งปฐมภมิู เช่น การสํารวจด้วยแบบสอบถาม 
การสมัภาษณ์เชิงลึก การสงัเกต และข้อมลูในระบบการจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (CRM) และแหล่ง
ทติุยภมิู เช่น รายงานการวิจยั ข้อมลูจากสืIอสงัคมออนไลน์ ข้อมลูจาก Google Trends เป็นต้น  

4) วิเคราะห์ข้อมูล นักการตลาดต้องนําข้อมูลทีIได้รวบรวมมาวิเคราะห์ โดยพิจารณาเกีIยวกับ
ประเภทและเครืIองมือการวิเคราะห์ ดงัต่อไปนี C 4.1) ประเภทการวิเคราะห์เพื7อให้ได้ความต้องการเชิง
ลึกของลูกค้า (Data Analytics) (Wedel & Kannan, 2016) คือ การนําข้อมูลทีIมีอยู่เข้าสู่กระบวนการ
วิเคราะห์ซึIงต้องอาศยัเทคโนโลยีหรือซอฟต์แวร์เฉพาะด้านเข้ามาช่วยประมวลผล การวิเคราะห์แบ่งเป็น 4 
ประเภท ได้แก่ (1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูแบบพื Cนฐาน
เพืIอระบสุิIงทีIเกิดขึ Cนในอดีตผ่านการวิเคราะห์ข้อมลูย้อนหลงั โดยใช้ข้อมลูเชิงปริมาณ เช่น ยอดขาย จํานวน
ครั Cงในการเข้าชมเวบ็ไซต์ คา่ใช้จ่ายเฉลีIยตอ่ครั Cงในการซื Cอ จะช่วยให้ธรุกิจเข้าใจการเปลีIยนแปลงทีIเกิดขึ Cนได้
ชดัเจนขึ Cน (2) การวิเคราะห์เชิงวินิจฉยั (Diagnostic Analytics) เป็นการนําข้อมลูทีIได้จากการวิเคราะห์เชิง
พรรณนาเพืIอหาสาเหตขุองเหตกุารณ์ทีIเกิดขึ Cนในอดีต โดยการหาคําตอบว่า "ทําไมสิIงนั Cนจึงเกิดขึ Cนได้" ซึIง
ต้องอาศัยเทคนิค เช่น Data discovery หรือ Data mining (3) การวิเคราะห์เชิงคาดการณ์ (Predictive 
Analytics) เป็นการนําข้อมลูในอดีตและปัจจุบนัมาวิเคราะห์เพืIอค้นหาแนวโน้มสิIงทีIกําลงัจะเกิดขึ Cน ด้วย
การสร้างแบบจําลองทางสถิติร่วมกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (4) การวิเคราะห์เชิงแนะนํา (Prescriptive 
Analytics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทีIมีความซับซ้อนทีIสุด ดําเนินการต่อเนืIองจากการวิเคราะห์เชิง
คาดการณ์ โดยพิจารณาวา่เมืIอเกิดสิIงนั Cนขึ Cน ควรดําเนินการด้วยทางเลือกใดจงึจะเหมาะสมทีIสดุ พร้อมระบุ
ข้อดี ข้อเสีย สาเหต ุและผลของแต่ละทางเลือก 4.2) เครื7องมือในการวิเคราะห์ความต้องการเชิงลึก
ของลูกค้า (Wedel & Kannan, 2016) ประกอบด้วย (1) Social Listening เป็นลกัษณะทีIธรุกิจติดตามและ
วิเคราะห์บทสนทนาในสืIอสังคมออนไลน์ทุกช่องทาง โดยอาศัย Social Listening Tools ทั Cงแบบไม่มี
ค่าใช้จ่าย เช่น Google Trends และแบบมีค่าใช้จ่าย เช่น Mandala Analytics และ Zanroo เป็นต้น (2) 
Web & App Analytics เป็นเครืIองมือวดัและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ ใช้งานบนเว็บไซต์และแอปพลิเคชนัของ
ธุรกิจ เช่น ข้อมลูประชากรของผู้ เข้าชม ช่องทางทีIเข้าถึง เนื Cอหาเข้าชม ระยะเวลาทีIใช้ และพฤติกรรมการ
คลิก เครืIองมือในลกัษณะนี C ได้แก่ Google Analytics เป็นต้น (3) Customer Data Platforms (CDP) เป็น
แพลตฟอร์มซอฟต์แวร์ทีIเป็นศูนย์รวมข้อมูลลูกค้าจากทุกช่องทาง ทั Cงเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน สืIอสังคม
ออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ เพืIอสร้างโปรไฟล์ลกูค้าแบบองค์รวม ทําให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงข้อมลูลกูค้า
ได้อย่างครบถ้วนและทราบความต้องการได้อย่างถกูต้อง ตวัอย่างเช่น Salesforce CDP และ Freshworks 
CDP เป็นต้น (4) การสัมภาษณ์ลูกค้า (Customer Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
โดยเลือกกลุ่มลกูค้าตวัอย่างเพืIอสมัภาษณ์เชิงลึก ให้ได้ข้อมลูทีIจะนํามาสร้างตวัแทนกลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจ (Persona) ส่วนการสนทนากลุ่มเป็นการเชิญผู้บริโภคเป้าหมายร่วมสนทนาและให้ข้อเสนอแนะ
เกีIยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการทีIคาดหวงั เพืIอให้ธุรกิจทราบทศันคติและพฤติกรรมของลกูค้าได้อย่างลกึซึ Cง 
(Malhotra, 2020) (5) แผนที7 เส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey Map) เป็นวิธีการ
สร้างแผนผังทีIแสดงภาพประสบการณ์การซื Cอสินค้าหรือใช้บริการ ธุรกิจจะทราบข้อมูลเชิงลึกเกีIยวกับ
พฤติกรรม อารมณ์ และปัญหาของลกูค้าในแตล่ะจดุสมัผสั (Lemon & Verhoef, 2016) (6) Analytics เป็น
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การนําข้อมูลเชิงลึกมาจัดระเบียบและแปลความหมาย เพืIอแสดงความสัมพันธ์ของสิIงทีIรวบรวมมาใช้
ประโยชน์  

5) การประยุกต์ใช้เพื7อออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด นกัการตลาดต้องนําข้อมลูเชิงลกึของ
กลุม่ลกูค้าเปา้หมายทีIได้มาสร้างกลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาดทีIเฉพาะเจาะจงและสอดคล้องกบัความ
ต้องการของลกูค้า ทั Cงด้านผลติภณัฑ์ การกําหนดราคา ช่องทางจดัจําหน่าย และการสืIอสารการตลาด  

6) การติดตาม วัดผล และปรับปรุง เมืIอนักการตลาดนํากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทีI
ขบัเคลืIอนด้วยข้อมลูเชิงลกึของลกูค้าไปใช้แล้ว ต้องติดตามประเมินผลอย่างใกล้ชิด และนําผลดงักลา่วมา
พิจารณาวางแผนกลยทุธ์ให้มีความคุ้มคา่และสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าอยา่งตอ่เนืIอง (Malhotra, 2020) 
 
3. เส้นทางการเดนิทางของลูกค้า (Customer Journey) หมายถงึ เส้นทางทีIลกูค้ามีประสบการณ์ตอ่ตรา
สนิค้าผา่นปฏิสมัพนัธ์กบัธรุกิจในทกุช่องทางและทกุจดุสมัผสั ตลอดระยะเวลาของกระบวนการตดัสนิใจซื Cอ 
เป็นแนวคิดทีIช่วยให้ธรุกิจเข้าใจพฤติกรรมลกูค้าในภาพรวม (Lemon & Verhoef, 2016) 

1) เส้นทางการเดินทางของลกูค้าประกอบด้วย 5 ขั Cนตอนหลกั (Kotler & Keller, 2016; Lemon & 
Verhoef, 2016) ดังนี C (1) การรับรู้ (Awareness) เป็นขั CนตอนแรกทีIธุรกิจจะต้องดําเนินการให้ผู้บริโภค
เป้าหมายรู้จกัตราสินค้า สินค้า หรือบริการของธุรกิจด้วยการสืIอสารในรูปแบบต่าง ๆ เพืIอนําเสนอข้อมลูทีI
สามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจและความต้องการ (2) การพิจารณา (Consideration) เมืIอผู้บริโภค
เปา้หมายได้รับรู้ข้อมลูและเกิดความสนใจแล้ว ก็จะแสวงหาข้อมลูเพิIมเติมและเปรียบเทียบทางเลือกตา่ง ๆ 
เพืIอให้ได้สิIงทีIดีทีIสดุ ซึIงอาจสอบถามจากพนกังานขาย ศกึษารีวิวจากผู้ใช้จริง หรือค้นหาข้อมลูผา่นช่องทาง
ดิจิทลัต่าง ๆ ให้ได้ทางเลือกทีIตรงกบัความต้องการทีIแท้จริง  (3) การซื |อสินค้า (Purchase) เป็นขั CนตอนทีI
ผู้บริโภคเปา้หมายตดัสนิใจซื Cอสนิค้าหรือบริการ ซึIงธรุกิจต้องมีความพร้อมในการให้บริการและปอ้งกนัไมใ่ห้
เกิดความผิดพลาดในกระบวนการซื Cอทกุขั Cนตอน ตั Cงแต่การเข้าถึงสินค้าและบริการ การชําระเงิน ไปจนถึง
การจดัการข้อมลูลกูค้าเพืIอนําไปวิเคราะห์และจดักลุม่เป็น Persona สําหรับวางแผนกลยทุธ์ตอ่ไป (4) การ
ซื |อสินค้าซํ |า (Retention) เมืIอลกูค้าเกิดความพงึพอใจในสินค้าหรือบริการ รวมทั Cงการได้รับประสบการณ์
หลงัการขายทีIดี เช่น การจดัสง่ทีIมีประสทิธิภาพ และการติดตามดแูลลกูค้าอยา่งตอ่เนืIอง ความสามารถของ
ธุรกิจในการรักษาฐานลกูค้าสะท้อนถึงคณุภาพของสินค้า บริการ และประสบการณ์โดยรวมทีIลกูค้าได้รับ 
(5) การสนับสนุนและการบอกต่อ (Advocacy) เมืIอลกูค้าซื Cอซํ Cาบอ่ยครั Cงจนกลายเป็นลกูค้าประจํา ย่อม
มีโอกาสบอกต่อความประทบัใจและประสบการณ์ทีIดีให้กับบุคคลใกล้ชิดหรือรีวิวสู่สาธารณะ ซึIงมีผลให้
ธรุกิจได้ลกูค้ารายใหมเ่พิIมขึ Cน  
  2) แผนที7เส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey Map) หมายถึง แผนผงัทีIแสดง
ลําดบัประสบการณ์และปฏิสมัพนัธ์ของลกูค้ากบัธุรกิจในแต่ละขั Cนตอน ตั Cงแต่การรับรู้ การพิจารณา การ
ตดัสินใจซื Cอ การรักษาความสมัพนัธ์หลงัการซื Cอ ไปจนถึงการบอกต่อ โดยแสดงรายละเอียดของกลุม่ลกูค้า
เป้าหมาย การกระทําของลกูค้า จุดสมัผสัระหว่างลกูค้ากับธุรกิจ ปัญหาทีIลกูค้าเผชิญ และแนวทางการ
ตอบสนองของธุรกิจ เครืIองมือนี Cช่วยให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรม ความรู้สกึ และประสบการณ์ของลกูค้าในแต่
ละช่วงของการเดินทางได้ชดัเจน จึงนําไปใช้พฒันากลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ การสืIอสารการตลาด และการ
บริหารประสบการณ์ลกูค้าได้อยา่งเหมาะสม (Kotler & Keller, 2016; Lemon & Verhoef, 2016) 
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ภาพ 2 ตวัอยา่งของแผนทีIเส้นทางการเดินทางของลกูค้า 
ที7มา: พฒันาจาก “Customer Journey คืออะไร ตวัอยา่งการวิเคราะห์ 5 ขั Cนตอน” โดย BeTask Thai, 2024. 

แผนทีIเส้นทางการเดินทางของลูกค้า พัฒนาจากการบูรณาการแนวคิดของ Rosenbaum et al. 
(2017), Lemon and Verhoef (2016) และ Malhotra (2020) สรุปเป็น 7 ขั Cนตอนสําคญัดงันี C (1) กําหนด
กลุ่ม Customer Persona ให้ชดัเจน Customer Persona คือ ตวัแทนสมมติของกลุม่ลกูค้าทีIธุรกิจสร้างขึ Cน
โดยอ้างอิงจากข้อมลูลกูค้าจริง เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้ พฤติกรรม และความชอบ 
แนวคิด Persona ได้รับการพฒันาขึ Cนครั Cงแรกโดย Cooper (1999) เพืIอใช้เป็นเครืIองมือแทนตวัผู้ ใช้จริงใน
การออกแบบ ต่อมาถูกนํามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในงานการตลาด  (2) รวบรวมข้อมูล คือการ
รวบรวมข้อมลูลกูค้าเพืIอนํามาสร้าง Persona ทีIใช้เป็นตวัแทนกลุ่มลกูค้า เช่น พฤติกรรมการบริโภค อาย ุ
และความสนใจเฉพาะด้าน ข้อมลูดงักล่าวควรได้มาจากแหล่งปฐมภมิูและทติุยภมิูทีIน่าเชืIอถือ (3) สร้าง
เส้นทางการเดนิทางของลูกค้า กําหนด 5 ขั Cนตอนของ Customer Journey ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) 
การพิจารณา (Consideration) การซื Cอสินค้า (Purchase) การรักษาฐานลกูค้า (Retention) และการบอก
ต่อ (Advocacy) (4) กําหนด User Action ระบกุารกระทํา (Action) ของลกูค้าในแต่ละขั CนตอนทีIมีกบัตรา
สินค้าและสินค้า โดยอาศยัการสงัเกตพฤติกรรมจากลกูค้าจริงเป็นหลกั (5) หาจุดสัมผัส ธุรกิจต้องระบจุดุ
สมัผสั (Touchpoints) ทีIสําคญัทั Cงหมด เพืIอทราบว่าลกูค้ามีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินค้าในขั Cนตอนใดบ้าง จะ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดสรรทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (6) หาจุด Pain Points โดยสังเกตและ
วิเคราะห์ปัญหาทีIลกูค้าพบในแต่ละขั Cนตอนอย่างละเอียด เชืIอมโยงกับพฤติกรรมจริงของลกูค้า การรับรู้ 
Pain Points จะทําให้ธุรกิจได้เปรียบในการแข่งขนั (7) กําหนด Solution โดยออกแบบแนวทางแก้ปัญหา
ให้ตรงประเดน็และครอบคลมุทีIสดุ เพืIอให้ลกูค้าได้รับประสบการณ์ทีIดีกบัธรุกิจในทกุจดุสมัผสั 

 
4. Omnichannel Marketing หมายถงึ รูปแบบการตลาดทีIเชืIอมโยงช่องทางการสืIอสารและการจําหน่ายทกุ
ช่องทางเข้าไว้ด้วยกันอย่างมีประสิทธิภาพ (Verhoef et al., 2015) โดยรวบข้อมลูของลกูค้าทีIธุรกิจได้รับ
จากช่องทางต่าง ๆ ทั Cงออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และแอปพลิเคชนั และออฟไลน์ เช่น พนกังาน
หน้าร้าน ตวัแทนจําหน่าย และคอลเซ็นเตอร์ ไว้ทีIเดียวกนั เพืIอให้ธุรกิจพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคของ
ลูกค้าในภาพรวมอย่างรอบด้าน โดยมีเป้าหมายหลกัเพืIอมอบประสบการณ์ทีIไร้รอยต่อทีIสร้างความพึง
พอใจสงูสดุด้านความสะดวก รวดเร็ว และราบรืIน (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2015)  
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ภาพ 3 ความแตกตา่งระหวา่ง Omnichannel และ Multichannel 
ที7มา :  Wisesight (2023). What is customer insight? 

วิธีการทาํ Omnichannel Marketing ให้มีประสิทธิภาพ  มิใช่เพียงการเปิดหลายช่องทางพร้อม
กนั แตต้่องอาศยัการบรูณาการข้อมลูและกระบวนการการตลาดเข้าด้วยกนัอย่างเป็นระบบ Verhoef et al. 
(2015) เสนอการดําเนินการทีIมีความเชืIอมโยงซึIงกนัและกนั ดงันี C (1) การเลือกช่องทางที7มีกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายจาํนวนมาก เป็นจดุเริIมต้นของการวางแผน Omnichannel ทีIธุรกิจต้องนําข้อมลูพฤติกรรมของ
ลกูค้าทีIกระจายอยูต่ามแพลตฟอร์มตา่ง ๆ มาวิเคราะห์อยา่งเป็นระบบ เพืIอระบวุา่กลุม่เปา้หมายใช้ช่องทาง
ใดในการติดตอ่สืIอสารและซื Cอสินค้าหรือบริการเป็นหลกั ซึIงจะทําให้ธุรกิจสามารถจดัสรรทรัพยากรได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและตรงจดุมากขึ Cน (2) การเชื7อมต่อข้อมูลจากทุกช่องทางเข้าด้วยกันให้เป็นระบบ ถือ
เป็นหวัใจสําคญัของ Omnichannel Marketing เพราะการทีIลกูค้าจะได้รับประสบการณ์ทีIไร้รอยต่อได้นั Cน 
ธุรกิจต้องมองเห็นข้อมูลของลูกค้าแต่ละรายในภาพรวมได้อย่างครบถ้วน โดยอาศัย Omnichannel 
Platform ทีIประกอบด้วย Customer Data Platform (CDP) ทําหน้าทีIรวบรวมข้อมูลจากทุกช่องทางไว้ทีI
เดียวกนั และ Marketing Automation นําข้อมลูดงักลา่วมาวิเคราะห์เพืIอกําหนดกลยทุธ์ นําเสนอแคมเปญ
ทีIเหมาะสม และวดัประสิทธิภาพได้อย่างต่อเนืIอง (3) การสร้างประสบการณ์ซื |อที7 น่าประทับใจ เป็น
ผลลพัธ์โดยตรงจากความเข้าใจลกูค้าอย่างลกึซึ Cง ทําให้สามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์และแคมเปญทีIตรงกบั
ความต้องการของลกูค้าแต่ละราย ซึIงมีผลโดยตรงกบัความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้าในระยะ
ยาว (Lemon & Verhoef, 2016) (4)  การจัดเก็บและใช้ ข้อมูลเพื7 อปรับกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
(Retargeting) เมืIอธุรกิจสะสมข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าได้เพียงพอ แล้วนํามาวิเคราะห์เชิงลึกเพืIอทํา 
Retargeting จะช่วยให้ธรุกิจนําเสนอโฆษณาหรือข้อมลูทีIเจาะจงไปยงัผู้บริโภคทีIเคยแสดงความสนใจแตย่งั
ไมต่ดัสนิใจซื Cอ โดยอาศยัข้อมลู Cookie และรูปแบบพฤติกรรมการค้นหา  
5. การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience Marketing) หมายถึงแนวคิดทีIมุ่งสร้างคณุค่าให้ลกูค้าผ่าน
การออกแบบประสบการณ์ทีIครอบคลุมการรับรู้ ผ่านประสาทสมัผสั อารมณ์ ความคิด การกระทํา และ
ความเชืIอมโยงทางสังคม มากกว่าคุณค่าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว กล่าวได้ว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์มุ่งสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากบัตราสินค้าผ่านประสบการณ์ทีIมีคณุค่า 
สง่ผลตอ่ความรู้สกึทางอารมณ์ ทศันคติ และพฤติกรรมของลกูค้าในระยะยาว Schmitt (1999) 

1) องค์ประกอบหลักของการตลาดเชิงประสบการณ์  Schmitt (1999) พฒันากรอบแนวคิด 5 
มิติหลกั(Strategic Experiential Modules (SEMs)) ใช้เป็นแนวทางเพืIอออกแบบและสง่มอบประสบการณ์
ให้ลูกค้าอย่างเป็นระบบ ดังนี C (1) ด้านประสาทสัมผัส (Sense) หมายถึง การออกแบบกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพืIอกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Cง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิIน การชิม รสชาติ และการ
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สมัผสั เพืIอสร้างประสบการณ์เชิงบวกทีIสร้างความประทบัใจและการจดจําตรา (2) ด้านอารมณ์ (Feel) 
หมายถึง การออกแบบประสบการณ์ทีIสามารถกระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึของลกูค้าทีIมีกบัตราสินค้า ไม่
ว่าจะเป็นความสขุ ความตืIนเต้น ความอบอุ่น หรือความไว้วางใจ ตราสินค้าทีIประสบความสําเร็จในมิตินี C
สามารถเชืIอมโยงประสบการณ์กบัความรู้สกึและความทรงจําของลกูค้าได้อย่างลกึซึ Cง (3) ด้านความคิด 
(Think) หมายถึง การออกแบบประสบการณ์ทีIกระตุ้นความสนใจ ความคิดสร้างสรรค์ และการมีส่วนร่วม
ทางความคิดของลกูค้ากบัตราสินค้า ตราสินค้าทีIเชีIยวชาญมิตินี CมกัออกแบบการสืIอสารทีIสร้างความสงสยั
เพืIอกระตุ้นให้ลูกค้าตีความและสร้างความหมายด้วยตนเอง (4) ด้านการกระทํา (Act) หมายถึง การ
ออกแบบประสบการณ์ทีIกระตุ้นให้ลกูค้าแสดงพฤติกรรมอยา่งเป็นรูปธรรม ไมว่า่จะเป็นการเข้าร่วมกิจกรรม 
การทดลองใช้สินค้า การปรับเปลีIยนพฤติกรรม หรือการปรับรูปแบบการบริโภคของตน ประสบการณ์ในมิติ
นี Cทําให้ตราสินค้ากลายเป็นสว่นหนึIงของวิถีชีวิตของลกูค้าอย่างเป็นธรรมชาติ (5) ด้านความสัมพันธ์ทาง
สังคม (Relate) หมายถึง การออกแบบประสบการณ์ทีIเชืIอมโยงตราสินค้ากบัอตัลกัษณ์ทางสงัคม วิถีชีวิต 
และการเป็นส่วนหนึIงของชมุชนหรือกลุ่มสงัคมของลกูค้า มิตินี Cมุ่งเปลีIยนลกูค้าจากผู้ ซื CอทัIวไปให้กลายเป็น
สมาชิกทีIมีความผูกพนักับตราสินค้าในฐานะทีIเป็นส่วนหนึIงของกลุ่มหรือชุมชนทีIตนเองเลือก (Schmitt, 
1999) 

2) แนวทางการดาํเนินการเพื7อประยุกต์ใช้การตลาดเชิงประสบการณ์ 
การนํากรอบ 5 มิติไปสู่การปฏิบติัจริงต้องอาศยักระบวนการทีIเป็นระบบ Schmitt (1999) เสนอ

แนวทางการดําเนินการ 4 ประการทีIเชืIอมโยงกนั ดงันี C (1) การกําหนดเป้าหมาย ตราสินค้าต้องระบุให้
ชดัเจนวา่ในแตล่ะช่วงเวลามีเปา้หมายหลกัในการนําการตลาดเชิงประสบการณ์ไปใช้อยา่งไร เช่น การสร้าง
การรับรู้ตราสินค้า การเพิIมความภักดี หรือการกระตุ้ นการทดลองใช้สินค้า เพืIอให้การออกแบบ
ประสบการณ์มีทิศทางทีIชดัเจนและสามารถวดัผลได้ (2) การทาํความเข้าใจผู้บริโภคเป้าหมายในเชิง
ลึก ตราสินค้าต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ CงในระดับทีIสามารถตอบคําถามสําคัญได้ เช่น ลูกค้า
คาดหวงัอะไรในแต่ละจุดสมัผสั หรือมีความกงัวลในเรืIองใดบ้าง ความเข้าใจเหล่านี Cเป็นรากฐานของการ
สร้างประสบการณ์ทีIตรงใจและสร้างความประทบัใจอย่างแท้จริง (Kotler & Keller, 2016) (3) การพัฒนา
แนวคิดสร้างสรรค์ในการสร้างประสบการณ์ การตลาดเชิงประสบการณ์ทีIมีประสิทธิภาพต้องอาศยั
แนวคิดทีIเป็นเอกลกัษณ์ สอดคล้องกับคณุค่าของตราสินค้า และสามารถดึงดดูความสนใจของลกูค้าได้ 
พร้อมทั Cงนําเทคโนโลยีเป็นสืIอกลางในการส่งมอบ เช่น เทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR) และเทคโนโลยี
ความจริงเสริม (AR) เพืIอสร้างประสบการณ์ทีIแตกต่างอย่างเป็นเอกลักษณ์ (Schmitt, 1999) (4) การ
ออกแบบประสบการณ์ผ่านองค์ประกอบหลัก 5 มิติ การนําการตลาดเชิงประสบการณ์ไปใช้จริงต้อง
อาศยัการออกแบบอย่างครอบคลมุทั Cง 5 มิติพร้อมกนั กลา่วคือ Sense ครอบคลมุบรรยากาศ สี เสียง กลิIน 
และบรรจุภัณฑ์ Feel ครอบคลุมภาษา นํ Cาเสียง และรูปแบบการบริการ Think ครอบคลุมเนื Cอหาและ
เรืIองราวทีIกระตุ้นการตีความ Act ครอบคลมุการร่วมกิจกรรมและการทดลองใช้ และ Relate ครอบคลมุ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึIงของกลุ่มและชมุชนลกูค้า การบูรณาการทั Cง 5 มิติอย่างสอดประสานกนัจะนําไปสู่
ประสบการณ์ทีIสมบรูณ์และจดจําได้  

3) รูปแบบการออกแบบประสบการณ์ การออกแบบประสบการณ์ทางการตลาดสามารถนําไปสู่
การปฏิบัติได้หลากหลายรูปแบบ โดย Schmitt (1999) และ Lemon and Verhoef (2016) ชี Cให้เห็นว่า
รูปแบบทีIประสบความสําเร็จมกัมีลกัษณะร่วมกนัคือการสร้างการมีสว่นร่วมของลกูค้าอย่างแท้จริงและเปิด
โอกาสให้ลกูค้าได้สมัผสัประสบการณ์โดยตรง รูปแบบทีIนิยมใช้มี 4 ประการ ดงันี C (1) Event Marketing 
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เป็นกิจกรรมทีIเปิดโอกาสให้ผู้ บริโภคมีส่วนร่วมกับตราสินค้าโดยตรงผ่านกิจกรรมทีIหลากหลาย เช่น 
คอนเสิร์ต  ป๊อปอพัสโตร์ เวิร์กช็อป หรือบธูในงานต่าง ๆ ซึIงสร้างประสบการณ์ทีIน่าประทบัใจและจดจําได้  
(2) Brand Activation เป็นกิจกรรมทีIออกแบบเพืIอสร้างประสบการณ์และปฏิสมัพนัธ์เชิงรุกระหว่างลกูค้า
กับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการสมัผสัผลิตภัณฑ์จริง การทดลองใช้ การเล่นเกม หรือการสร้างคอนเทนต์
ร่วมกนั ประสบการณ์เหลา่นี Cสง่ผลให้ลกูค้าจดจําและเห็นคณุคา่ของตราสินค้า จนกลายเป็นความภกัดีและ
ความเต็มใจทีIจะสนับสนุนตราสินค้าในระยะยาว (3) Immersive Experience เป็นการนําเทคโนโลยี
สมัยใหม่  เ ช่น  AR (Augmented Reality), VR (Virtual Reality) ห รือ  Interactive Installation มาสร้าง
ประสบการณ์ทีIนําลกูค้าเข้าสู่โลกจําลองของตราสินค้า วิธีนี Cช่วยให้ลกูค้าเข้าถึงคณุค่าของตราสินค้าได้ใน
รูปแบบทีIแตกตา่งจากคูแ่ขง่อยา่งสิ Cนเชิง เหมาะอยา่งยิIงกบัตราสนิค้าทีIต้องการสร้างประสบการณ์ใหมที่Iตรา
ตรึงใจและจดจําได้ในระยะยาว  (4) Brand Advocacy เป็นการสร้างประสบการณ์ทีIทําให้ลกูค้า ผู้บริโภค 
หรือแม้แตพ่นกังานของตราสินค้าเกิดความประทบัใจอยา่งแท้จริง จนปรับเปลีIยนสถานะมาเป็นผู้สนบัสนนุ
หรือ "กระบอกเสียง" ของตราสินค้าด้วยความเต็มใจ และบอกต่อประสบการณ์เชิงบวกผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ซึIงนบัเป็นรูปแบบการตลาดทีIมีประสทิธิภาพสงูและต้นทนุตํIา  

4) การวัดและวเิคราะห์ผลลัพธ์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
  การวัดผลการตลาดเชิงประสบการณ์มีลักษณะแตกต่างจากการวัดผลการตลาดแบบดั Cงเดิม 
เนืIองจากเน้นการประเมินความผูกพันทางอารมณ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าในระยะยาวมากกว่า
ยอดขายทีIเพิIมขึ Cนในระยะสั Cน Kotler and Keller (2016) เสนอว่าตวัชี CวดัทีIใช้ควรครอบคลมุ 3 ระดบั ดงันี C 
(1) การวัดความพึงพอใจและความภักดี  ประกอบด้วย 2 เกณฑ์หลัก ได้แก่ CSAT (Customer 
Satisfaction Score) ใช้วดัความพึงพอใจทีIลกูค้ามีต่อประสบการณ์หรือกิจกรรมเฉพาะจดุ (Oliver, 1980; 
Verhoef et al., 2009) และ NPS (Net Promoter Score) เป็นเกณฑ์ทีI Reichheld (2003) พฒันาขึ CนเพืIอวดั
แนวโน้มทีIลกูค้าจะแนะนําตราสินค้าต่อไปยงับคุคลอืIนภายหลงัจากได้รับประสบการณ์ทีIพึงพอใจ ถือเป็น
ตวับง่ชี Cความภกัดีของลกูค้าทีIมีความน่าเชืIอถือสงู (2) การวัดการมีส่วนร่วมและปฏิสัมพันธ์ ครอบคลมุ
การติดตาม Social Media Mentions/Hashtags ซึIงนบัจํานวนการแชร์ภาพและวิดีโอทีIลกูค้าโพสต์เกีIยวกบั
กิจกรรม รวมถึงการวัด Time Spent/Participation Rate ซึIงประเมินระยะเวลาและอัตราการเข้าร่วม
กิจกรรมของลกูค้า ตวัชี Cวดัเหล่านี Cสะท้อนถึงระดบัการมีส่วนร่วมของลกูค้าทีIเกิดขึ Cนจริงในแต่ละจุดสมัผสั 
(3)  การวัดผลลัพธ์ที7 มี ต่อธุรกิจ  ใช้  2 เกณฑ์หลัก ได้แก่ ROI (Return on Investment) คํานวณ
เปรียบเทียบต้นทนุการจดักิจกรรมกบัยอดขายหรือมลูค่าตราสินค้าทีIเพิIมขึ Cน และ Conversion Rate ใช้วดั
อตัราการซื Cอสินค้าและบริการของลกูค้าภายหลงัการเข้าร่วมประสบการณ์ เป็นตวัชี CวดัทีIเชืIอมประสบการณ์
กบัผลลพัธ์ทางธรุกิจได้โดยตรง 
  
6. ประสบการณ์ที7ลูกค้าได้รับ (Customer Experience: CX) หมายถงึประสบการณ์โดยรวมของลกูค้าทีI
เกิดขึ Cนจากปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจในทกุจดุสมัผสัและทกุช่องทางตลอดกระบวนการตดัสินใจซื Cอ Verhoef et 
al. (2009) และ Lemon and Verhoef (2016) ชี Cให้เห็นว่าองค์ประกอบของประสบการณ์ครอบคลมุหลาย
มิติ ได้แก่ ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ซึIงสะท้อนจากคณุลกัษณะและคณุภาพของสินค้า 
ระดบัการให้บริการ ประสบการณ์ด้านช่องทาง ซึIงเกิดจากความสะดวก รวดเร็ว และถูกต้องของการ
ติดต่อสืIอสารผ่านช่องทางทีIหลากหลายทั Cงออนไลน์และออฟไลน์ ประสบการณ์ด้านการปฏิสัมพันธ์ จะ
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สะท้อนจากคณุภาพของการบริการ ความใสใ่จ และการแก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ และประสบการณ์
ด้านการรับรู้ ซึIงเป็นความรู้สกึและทศันคติทีIลกูค้ามีตอ่ตราสนิค้าสง่ผลโดยตรงตอ่ภาพลกัษณ์ของธรุกิจ 

1) แนวทางการดาํเนินการด้านประสบการณ์ของลูกค้าอย่างเป็นรูปธรรม เพืIอให้การบริหาร
ประสบการณ์ลกูค้าเกิดผลในทางปฏิบติั Verhoef et al. (2009), Lemon and Verhoef (2016), และ Kotler 
and Keller (2016) ได้เสนอแนวทางการดําเนินการทีIเป็นรูปธรรม 6 ประการ ดงันี C (1) การทาํความเข้าใจ
ลูกค้าในเชิงลึก เป็นพื CนฐานสําคญัทีIธุรกิจต้องรับฟังทั Cงข้อเสนอแนะและข้อร้องเรียนจากลกูค้า รวมทั Cง
จดัทําตวัแทนลกูค้าเปา้หมายสมมติ ทีIได้จากการวิจยัเชิงประชากรศาสตร์และจิตวิทยา เพืIอให้ธุรกิจเข้าใจ
ลกัษณะความต้องการ พฤติกรรมการบริโภค และความคาดหวงัของกลุม่เปา้หมายได้อยา่งถกูต้อง (2) การ
ทาํความเข้าใจเส้นทางการเดินทางของลูกค้า ธุรกิจต้องศกึษาแผนภาพแสดงเส้นทางของลกูค้าตั Cงแต่
การรับรู้ตราสินค้า การพิจารณาเปรียบเทียบ การซื Cอ ความพงึพอใจหลงัการซื Cอ ไปจนถึงการบอกตอ่ พร้อม
ทั Cงระบ ุTouchpoints และวิเคราะห์ Pain Points ทีIอาจก่อให้เกิดความไมพ่งึพอใจในแตล่ะขั Cนตอน  (3) การ
ปรับปรุงประสบการณ์ในแต่ละจุดสัมผัส  เมืIอระบุ Pain Points ได้แล้ว ธุรกิจต้องดําเนินการปรับปรุง
แก้ไขอยา่งเป็นรูปธรรม ทั Cงด้านความรวดเร็ว ความถกูต้อง และความงา่ยในการเข้าถงึผลติภณัฑ์และบริการ
ในทุกจุดสัมผัส (4) การพัฒนาประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ  ลูกค้าในยุคดิจิทัลคาดหวังความ
สะดวกสบายในการติดต่อกบัธุรกิจผ่านหลากหลายช่องทางได้อย่างต่อเนืIอง ธุรกิจจึงต้องบรูณาการข้อมลู 
ระบบการสืIอสาร และการสง่มอบทั Cงออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกนั เพืIอให้ลกูค้าสามารถสลบัช่องทางได้
อย่างราบรืIนโดยไม่สูญเสียความต่อเนืIองของประสบการณ์ (5) การสร้างวัฒนธรรมองค์กรแบบยึด
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง การพฒันาประสบการณ์ลกูค้าจะไม่สามารถเกิดขึ Cนได้อย่างยัIงยืน หากปราศจาก
วัฒนธรรมองค์กรทีIให้ความสําคัญกับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าเป็นอันดับแรกในทุก
หน่วยงาน ทั Cงนี Cจะต้องคํานึงถึงทั Cงความต้องการทั Cงด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ (6) การออกแบบ
ประสบการณ์เชิงรุก  ธุรกิจชั Cนนําไม่เพียงตอบสนองต่อปัญหาทีIเกิดขึ Cน หากแต่ต้องสามารถคาดการณ์
และป้องกันปัญหาล่วงหน้า ด้วยการออกแบบประสบการณ์เฉพาะบุคคลโดยประสานข้อมูลลูกค้าและ
เทคโนโลยีสมยัใหม่ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) Chatbots และ CRM เพืIอสร้างความเชืIอมัIน ไว้วางใจ และ
ความประทบัใจให้แก่ลกูค้าในทกุจดุสมัผสัอยา่งตอ่เนืIอง (Verhoef et al., 2009) 
  2) องค์ประกอบสําคัญที7 ลูกค้าใช้รับรู้ประสบการณ์  การทําความเข้าใจว่าลูกค้ารับรู้
ประสบการณ์ผ่านมิติใดบ้าง เป็นพื Cนฐานสําคัญในการออกแบบกลยุทธ์ทีIตรงจุด Gentile et al. (2007) 
จําแนกองค์ประกอบทีIลกูค้าใช้รับรู้ ประสบการณ์ไว้ 5 มิติหลกั ซึIงแต่ละมิติมีบทบาทเสริมซึIงกนัและกนั ใน
การสร้างประสบการณ์โดยรวมทีIมีคุณค่า สอดคล้องกับแนวคิดของ Verhoef et al. (2009) ทีIยืนยันว่า
ประสบการณ์ลกูค้าเป็นผลลพัธ์ แบบองค์รวมทีIเกิดจากปฏิสมัพนัธ์หลายมิติตลอดเส้นทางการเดินทาง ดงันี C 
(1) มิตกิารทาํงาน (Functional) เป็นประสบการณ์ทีIลกูค้ารับรู้ได้จากหน้าทีIการทํางานของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ ซึIงครอบคลุมทั Cงคุณภาพ คุณสมบัติ ความสะดวกในการใช้งาน และบริการหลังการขาย 
ประสบการณ์มิตินี Cวดัได้จากระดบัทีIผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการพื Cนฐานของลกูค้าได้จริง 
เช่น แอปพลิเคชนัธนาคารทีIมีฟังก์ชนัการโอนเงินทีIเข้าใจง่ายและปลอดภยั (2) มิติอารมณ์ (Emotional) 
เป็นประสบการณ์ทีIลกูค้ารับรู้ผ่านความรู้สกึและอารมณ์ทีIมีตอ่ตราสินค้า ไม่วา่จะเป็นความพงึพอใจ ความ
ประทับใจ หรือความผิดหวัง ธุรกิจต้องสามารถส่งต่ออารมณ์เชิงบวกผ่านทุกรูปแบบการแสดงออก ทั Cง
ภาษากาย นํ Cาเสียง และข้อความ รวมถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมทีIสร้างความอบอุ่นและความใสใ่จให้
ลกูค้า (3) มิตคิวามคิด (Cognitive) เป็นประสบการณ์ทีIลกูค้ารับรู้ผ่านกระบวนการคิด การรับรู้ และความ
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เข้าใจทีIเกิดขึ Cนจากปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินค้าในทกุขั Cนตอน ตั Cงแตก่ารสัIงซื Cอ การชําระเงิน การจดัสง่ ไปจนถึง
การแก้ไขปัญหาหลงัการขาย ธุรกิจต้องทําให้ลกูค้ารับรู้ได้ว่าตราสินค้าเข้าใจความต้องการของตนอย่าง
แท้จริง และสามารถสง่มอบคณุคา่ได้อยา่งสมํIาเสมอตลอดเส้นทางการเดินทาง (4) มิตสัิงคม (Social) เป็น
ประสบการณ์ทีIลูกค้ารับรู้ผ่านสืIอสังคมออนไลน์และช่องทางชุมชน ครอบคลุมการตอบคําถาม การ
แก้ปัญหา และการสร้างปฏิสมัพนัธ์ทีIสร้างความพึงพอใจได้อย่างรวดเร็วบนทกุแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็น
โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ แอปพลิเคชนั หรือหน้าร้าน ประสบการณ์มิตินี Cสะท้อนถึงคณุภาพของความสมัพนัธ์
ระหวา่งตราสินค้าและชมุชนของลกูค้า (5) มิตอัิตลักษณ์ (Identity) เป็นประสบการณ์ทีIลกูค้ารับรู้เกีIยวกบั
ตวัตนและอตัลกัษณ์ของตราสินค้าตลอดทกุการปฏิสมัพนัธ์ ทั Cงก่อนซื Cอ ระหวา่งซื Cอ และหลงัการซื Cอ ธุรกิจทีI
สามารถมอบประสบการณ์เฉพาะบคุคล (Personalization) ได้อย่างสมํIาเสมอ จะนําไปสูค่วามเชืIอมัIนและ
ความผูกพันของลูกค้าทีI มีต่ออัตลักษณ์ของตราสินค้าในระยะยาว (Gentile et al., 2007; Lemon & 
Verhoef, 2016) 

3) ความท้าทายของประสบการณ์ที7ลูกค้าได้รับในอนาคต 
  แม้ว่าการบริหารประสบการณ์ลกูค้าจะเป็นกลยุทธ์ทีIสร้างคณุค่าได้อย่างมีนยัสําคญั แต่บริบททีI
เปลีIยนแปลงอย่างรวดเร็วในยคุดิจิทลัก็นํามาซึIงความท้าทายทีIธุรกิจต้องรับมืออย่างมีกลยทุธ์ Lemon and 
Verhoef (2016) ชี Cให้เห็นความท้าทายสําคญั 4 ประการ ดงันี C (1) ความคาดหวังที7สูงขึ |นของลูกค้า ลกูค้า
ทีIคุ้นชินกับ AI Assistant ในชีวิตประจําวนั มีแนวโน้มคาดหวงัการตอบสนองทีIรวดเร็ว ถูกต้อง และเป็น
ส่วนตัวมากขึ Cนอย่างต่อเนืIอง นักการตลาดจึงต้องออกแบบประสบการณ์ทีIสร้างสมดุลระหว่างระบบ
อตัโนมติัทีIมีประสิทธิภาพกับความเข้าใจเชิงอารมณ์ทีIจริงใจและอบอุ่นจากบุคลากร เพืIอให้ลูกค้าได้รับ
ความพึงพอใจในทกุจดุสมัผสั (2) ความต้องการเฉพาะบุคคลขั |นสูงสุด (Hyper-Personalization) การ
มอบประสบการณ์ทีIเหมือนการบริการแบบตวัต่อตวัให้กบัลกูค้าแต่ละรายกลายเป็นความคาดหวงัใหม่ทีI
ธุรกิจต้องบรรลุ สิIงนี Cอาศัยการรวบรวมข้อมูลขนาดใหญ่จากทุกแหล่งข้อมูล และนํามาวิเคราะห์ด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ และ Machine Learning เพืIอออกแบบแคมเปญและการสืIอสารทีIปรับแต่งเฉพาะสําหรับ
ความต้องการของลกูค้าแต่ละราย ซึIงจะทําให้ลกูค้ารู้สึกได้ว่าตราสินค้าเข้าใจตนอย่างแท้จริง (3) ความ
เป็นส่วนตัวของข้อมูล (Data Privacy) การทีIธุรกิจจําเป็นต้องเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลเพืIอสร้าง
ประสบการณ์ทีIเฉพาะเจาะจงนั Cน ดําเนินไปพร้อมกบัสิทธิของลกูค้าในการควบคมุข้อมลูของตนเอง Martin 
and Murphy (2017) ชี Cให้เห็นวา่ธุรกิจต้องยดึหลกัความโปร่งใสและการขอความยินยอมจากเจ้าของข้อมลู 
รวมทั Cงปฏิบัติตามกรอบกฎหมายคุ้ มครองข้อมูลส่วนบุคคลทีIเกีIยวข้อง เช่น GDPR และ PDPA อย่าง
เคร่งครัด เพืIอสร้างความไว้วางใจและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า (4) ความยั7 งยืนของ
ประสบการณ์ เมืIอลกูค้าได้รับประสบการณ์ทีIดีและมีความคาดหวงัทีIสงูขึ Cนอย่างต่อเนืIองการออกแบบ
ประสบการณ์ทีIลกูค้าได้รับ ทีIมีประสิทธิภาพในระยะยาวจึงต้องผนวกหลกัการด้านสิIงแวดล้อมและความ
รับผิดชอบต่อสงัคมเข้าไปในทกุจดุสมัผสั ครอบคลมุทั Cงการใช้วสัดทีุIเป็นมิตรกบัสิIงแวดล้อม การสนบัสนนุ
ชมุชนการลดการปล่อยคาร์บอน และการดําเนินงานทีIโปร่งใส สิIงเหล่านี Cไม่เพียงตอบสนองความคาดหวงั
ของลกูค้า แตย่งัเสริมสร้างคณุคา่ของตราสนิค้าและความได้เปรียบเชิงการแขง่ขนัทีIยัIงยืน (Kotler & Keller, 
2016) 
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องค์ความรู้ใหม่ 
  การบูรณาการกลยุทธ์การตลาดทั Cง 5 ประการทีIกล่าวมา ได้แก่ ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า 
เส้นทางการเดินทางของลกูค้า Omnichannel การตลาดเชิงประสบการณ์ และประสบการณ์ทีIลกูค้าได้รับ 
นําไปสูก่ารเปลีIยนแปลงแนวคิดการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาด จากเดิมทีIพิจารณาแต่ละกรอบแนวคิด
แยกจากกัน สู่การออกแบบเชิงบูรณาการทีIเรียนรู้จากประสบการณ์ของลูกค้าอย่างต่อเนืIอง ซึIงนับเป็น
รากฐานของความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัอย่างยัIงยืน และการรักษาความสมัพนัธ์ทีIผกูพนัลกูค้าในระยะ
ยาว จนก่อให้เกิดความภกัดีและการสนบัสนนุตราสินค้าในทีIสดุ (Lemon & Verhoef, 2016) ความสมัพนัธ์
เชิงระบบของกลยทุธ์ทั Cง 5 ประการมีลกัษณะทีIเชืIอมโยงและเสริมซึIงกนัและกนัดงันี C ความต้องการเชิงลึก
ของลกูค้าทําหน้าทีIเป็นข้อมลูเบื Cองต้นในการทําความเข้าใจลกูค้าได้อย่างถกูต้อง เส้นทางการเดินทางของ
ลูกค้าเป็นแผนภาพทีIแสดงกระบวนการตัดสินใจซื Cอในทุกขั Cนตอน Omnichannel เป็นเครืIองมือและ
แพลตฟอร์มทีI นําเส้นทางดังกล่าวไปปฏิบัติได้จริง การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการออกแบบ
ประสบการณ์ทีIตั Cงใจส่งมอบให้ลูกค้าในแต่ละจุดสมัผัส และประสบการณ์ทีIลูกค้าได้รับนับเป็นผลลพัธ์
สดุท้ายทีIมีคณุค่าและลกูค้าสามารถรับรู้ได้อย่างเป็นรูปธรรม (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 
2009) ดงัทีIแสดงในภาพทีI 3 

 
ภาพ 4 แนวคิดการบรูณาการกลยทุธ์การตลาดสูค่วามภกัดีในตราสนิค้า 
ที7มา : ผู้ เขียนสงัเคราะห์จากแนวคิดของ Lemon & Verhoef (2016), Verhoef et al. (2009, 2015) 
 และ Schmitt (1999)  
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