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การวิจัยครัง้นีมี้วตัถุประสงคเ์พ่ือระบุและก าหนดปัญหาของลูกคา้สถาบนักวดวิชา  Ignite by OnDemand ผ่าน

แผนที่เสน้ทางลูกคา้ (Customer Journey Mapping) ในช่วงระยะก่อนตัดสินใจซือ้ ท่ามกลางการเติบโตและการแข่งขันที่รุนแรง
ของอุตสาหกรรมกวดวิชาในประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ่มนักเรียนหลกัสูตรนานาชาติ การสรา้งประสบการณ์ลูกคา้ที่เหนือกว่าได้
กลายเป็นหวัใจส าคญัของการรกัษาความสามารถในการแข่งขันของแบรนด์ การวิจัยใชร้ะเบียบวิธีแบบผสาน (Mixed Methods) 
โดยเริ่มจากการสมัภาษณเ์ชิงลกึกบัผูบ้ริหารและทีมงานจ านวน 8 คน เพ่ือสรา้งแผนที่เสน้ทางลกูคา้และระบจุดุสมัผสัส าคญั 13 จดุ
บนเสน้ทางลกูคา้ จากนัน้สมัภาษณเ์ชิงลกึลกูคา้ (นักเรียน) ที่มีประสบการณร์ว่มกบัสถาบนัในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาจ านวน 6 คน เพ่ือ
คน้หาปัญหาที่เกิดขึน้ในแต่ละจดุสมัผสั ก่อนจะยืนยนัผลการวิจยัดว้ยแบบสอบถามออนไลนใ์นกลุ่มตวัอย่าง 271 คน เพ่ือวิเคราะห์
เชิงสถิติ ผลการศึกษา พบว่าลูกค้ามีประสบการณ์โดยรวมในระดับค่อนขา้งดี  โดยเฉพาะด้านชุมชนกลุ่มลูกคา้  แบรนด์ และ
คณุภาพการสอน อย่างไรก็ตาม ยงัพบจุดปวดที่ส  าคญัในจุดบริการดิจิทลั ระบบขอ้มูลออนไลน ์และกระบวนการใหค้ าปรกึษา เช่น 
ขอ้มูลบนเว็บไซตไ์ม่ชัดเจน ระบบสมัครเรียนออนไลนมี์ขอ้จ ากัด และการจัดตารางเรียนรายบุคคลยงัไม่สะดวกนัก การวิเคราะห ์
Importance-Performance Analysis (IPA) พบว่าหลายจุดสมัผัสที่ลูกคา้ใหค้วามส าคญัสูงยงัไม่สามารถตอบสนองไดด้ีเท่าที่ควร 
ขอ้เสนอแนะจากการวิจยันีค้ือ สถาบนัควรพฒันาและปรบัปรุงช่องทางการสื่อสารขอ้มลูใหช้ดัเจน เขา้ถึงง่าย ยกระดบับริการดิจิทลั 
และท าใหก้ระบวนการใหค้ าปรึกษามีประสิทธิภาพมากขึน้ เพ่ือสรา้งประสบการณท์ี่ดีและลดอปุสรรคก่อนการตดัสินใจซือ้ ผลลพัธ์
ของการวิจัยจึงเป็นแนวทางส าคญัส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกิจการศึกษาที่ตอ้งการพฒันาและสรา้งความแตกต่างในอุตสาหกรรม
กวดวิชายคุใหม่ 
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This research aims to identify and address customer pain points at Ignite by OnDemand Institute 

through Customer Journey Mapping, focusing on the pre-purchase phase. Given the rapid growth and intensifying 
competition in Thailand's tutorial industry—particularly among international program students—delivering a superior 
customer experience has become vital for sustaining brand competitiveness. It serves as a core strategic approach 
for maintaining competitive advantage. This study employed a mixed-methods approach, beginning with in-depth 
interviews with eight management team members and key staff to map out the customer journey and identify 13 
critical touchpoints along the customer path. Subsequently, in-depth interviews were conducted with 6 students who 
had experience with Ignite by OnDemand within the past year to uncover pain points based on their actual 
experiences at each touchpoint. The findings were then validated through a quantitative online survey with 271 
respondents, enabling statistical analysis and evaluation of pain points and satisfaction levels at each touchpoint. The 
results revealed that while customers generally rated their overall experience with Ignite by OnDemand as moderately 
positive—particularly in areas such as community, brand reputation, access to quality teaching, and physical 
environment—significant pain points were identified related to digital service functionality, information clarity, and 
consultation processes. Key challenges included unclear or insufficient online information, limitations in the online 
registration system, and the complexity of scheduling for one-on-one tutoring sessions. The Importance-Performance 
Analysis (IPA) revealed that although many touchpoints performed well, several touchpoints with high customer 
importance were not meeting expectations and required urgent improvement. The research provides actionable 
recommendations for tutorial business management, including: continuously enhancing the clarity and accessibility of 
information, optimizing digital customer touchpoints, and streamlining consultation processes to reduce friction in pre-
purchase decisions. These findings provide a practical guide for education service providers aiming to deliver 
superior customer experiences and strengthen their competitive advantage in the evolving tutorial industry. 

 
Keyword : Pain Points Analysis, Customer Journey Mapping, Customer Experience, Touchpoint, Tutoring Institute, 
Importance-Performance Analysis 
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สารนิพนธ์ฉบับนีส้  าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาและการใหค้ าแนะน าอย่างดียิ่งจากรอง
ศาสตราจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกุล อาจารย์ที่ปรึกษาหลักที่ ได้ให้การชี ้แนะแนวทางการวิจัย 
ตรวจสอบและแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ด้วยความอดทนและเอาใจใส่ตลอดระยะเวลาการท าสาร
นิพนธ ์ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้และขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 

ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  และบัณฑิต
วิทยาลัย ที่ได้ให้โอกาสและการสนับสนุนในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ รวมถึงอาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรูแ้ละประสบการณอ์นัมีค่าตลอดหลกัสตูร 

ขอขอบคุณสถาบนักวดวิชาอิกไนท์ บาย ออนดิมานด ์โดยเฉพาะผูบ้ริหารและทีมงานทุก
ท่านที่ไดใ้หค้วามร่วมมือและเป็นผูใ้หข้อ้มลูส าคญัในการวิจยัครัง้นี ้ ตลอดจนลกูคา้และผูท้ี่เก่ียวขอ้ง
ทกุท่านที่สละเวลาใหก้ารสมัภาษณแ์ละตอบแบบสอบถาม ซึ่งท าใหก้ารวิจยันีป้ระสบความส าเรจ็ได ้

ขอขอบคณุครอบครวั พี่ ๆ MBA รุน่ 22-23 ที่คอยดแูลช่วยเหลือตลอดทัง้เรื่องเรียนและการ
ท างานวิจัย ผู้ที่ให้การสนับสนุนทุกท่านที่ไดใ้หก้ าลังใจ  ความช่วยเหลือ และแรงบันดาลใจตลอด
ระยะเวลาการศกึษาและการท าวิจยั 

หากสารนิพนธฉ์บบันีม้ีประโยชนต่์อการพัฒนาองคค์วามรูท้างวิชาการและการปฏิบติังาน
ในดา้นการจดัการประสบการณล์ูกคา้ ผูว้ิจยัขอมอบเกียรติและความดีทัง้หมดแก่บุคคลทุกท่านที่ได้
กลา่วมาขา้งตน้ 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
อตุสาหกรรมการศึกษาไทยในประเทศไทย เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่น่าสนใจในปัจจบุนั เห็นได้

จากรายงานของ ศูนยว์ิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (Economic Intelligence Center: EIC ) ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์(วรรณโกมล สุภาชาติ, 2566) ไดว้ิเคราะห์ศักยภาพของตลาดการศึกษาหลักสูตร
นานาชาติ ยงัคงเติบโตทัง้ในมมุของอปุสงคก์ารเขา้เรียนและการเติบโตของจ านวนโรงเรียนจากลุ่ม
ของคนไทยที่มีความมั่งคั่งสงู ชาวต่างชาติที่เขา้มาประกอบธุรกิจและอาศยัอยู่ในประเทศไทยระยะ
ยาว รวมไปถึงการเขา้มาศกึษาในประเทศไทยของประเทศเพื่อนบา้นกลุม่ CLMV ที่เติบโตต่อเนื่อง
ในช่วงเวลาที่ผ่านมา  

โดยกลุ่มโรงเรียนนานาชาติที่ไดร้บัความสนใจและมีอตัราจ านวนนกัเรียนเขา้เรียนสงูเป็น
กลุ่มโรงเรียนนานาชาติที่ตัง้อยู่ในพืน้ที่กรุงเทพฯ ฝ่ังตะวนัออก-สมุทรปราการ ที่มีค่าเทอมอยู่ช่วง 
5-8 แสนบาท/ปี มีอตัราการเขา้เรียนสงูถึง 44% ท าใหม้ีการแข่งขนัที่รุนแรงกว่ากลุม่อื่น ๆ  

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงอตัราจ านวนนกัเรียนและอตัราค่าเลา่เรียนของโรงเรียนนานาชาติ 

ที่มา: วรรณโกมล สภุาชาติ (2566) 
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นอกจากนี ้อีกกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรมการศึกษาและแนวโนม้การเติบโตต่อเนื่อง คือ 
สถาบันกวดวิชาที่ปัจจุบันมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 2,474 ลา้นบาท และจ านวนผูเ้ล่นรายใหม่ใน
ตลาดเติบโตเพิ่มสงูขึน้กว่า 12% ในปี 2567 (กระทรวงพาณิชย,์ 2567) โดยเฉพาะสถาบนักวดวิชา
ของกลุ่มนักเรียนนานาชาติที่ก าลงัซือ้มีศักยภาพสูงที่ไดร้บัประโยชนจ์ากความนิยมในหลักสูตร
อินเตอร/์นานาชาติอย่างต่อเนื่องในช่วงที่ผ่านมา อย่างไรก็ตาม การเติบโตของมูลค่าตลาดที่เพิ่ม
อย่างต่อเนื่องท าใหก้ารแข่งขันภายในกลุ่มธุรกิจมีความรุนแรง ส่งผลใหบ้างสถาบนัมีรายไดแ้ละ
จ านวนนกัเรียนลดลงจากการเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ (อรรถวิทย ์วิวฒันาพรชยั, 2558) 

สถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์(Ignite by OnDemand) ซึ่งเป็นกรณีศึกษาใน
งานวิจัยนี ้เป็นสถาบันกวดวิชาชั้นน าที่มุ่งเน้นการเตรียมความพรอ้มของนักเรียนส าหรบัการ
ทดสอบมาตรฐานสากลและการสอบเขา้มหาวิทยาลยัในหลกัสูตรนานาชาติ อย่างไรก็ตาม ดว้ย
สภาพการแข่งขันที่รุนแรงขึน้ Ignite จึงมีความตอ้งการในการพัฒนาและปรบัปรุงประสบการณ์
ลูกคา้อย่างต่อเนื่อง เพื่อรกัษาความสามารถในการแข่งขันและฐานลูกคา้เอาไว้ ซึ่งจ าเป็นอย่าง
มากส าหรบัธุรกิจการใหบ้ริการหรือธุรกิจการศึกษาที่มีลกัษณะเป็นการใหบ้ริการ ไม่สามารถเก็บ
รกัษาหรือจบัตอ้งได ้ดงันัน้ การรกัษาประสบการณข์องลกูคา้จึงเป็นหวัใจส าคญัของธุรกิจหรือแบ
รนด์ตามแนวคิดการยึดผูลู้กคา้เป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) (Gahler และคณะ, 2022) 
และควรมีการพฒันาเพื่อสง่มอบคณุค่าใหแ้ก่ลกูคา้อย่างต่อเนื่อง 

หนึ่งในเครื่องมือส าคญัในการท าความเขา้ใจและจดัการประสบการณล์ูกคา้ คือ แผนที่
เสน้ทางลูกคา้ (Customer Journey Map) ซึ่งช่วยใหเ้ห็นภาพรวมของพฤติกรรมลูกคา้ จุดสมัผัส 
(Touchpoints) และประสบการณ์ในแต่ละขั้นตอนของการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ รวมถึงการ
วิเคราะหก์ารตอบสนองของลูกคา้ (CX response) ในแต่ละจุดสมัผสัของแต่ละระยะ (Mucz และ 
Gareau-Brennan, 2019) ผูว้ิจัยจึงสนใจที่จะประยุกตน์ าการวิเคราะหแ์ผนที่เสน้ทางผูบ้ริโภคมา
ใชใ้นการระบุจุดสมัผสัที่อาจส่งผลต่อประสบการณข์องผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่วงระยะก่อน
เกิดการซือ้สินค้า/บริการ เพื่อเป็นแนวทางในการเสนอแนะให้กับสถาบันกวดวิชาส าหรับการ
เปลี่ยนผูท้ี่สนใจมาเป็นลกูคา้และเพิ่มประสบการณล์กูคา้ในอนาคตต่อไปได ้
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาการจ าลองแผนที่เสน้ทางลูกคา้ของสถาบันกวดวิชาและจุดสมัผัสที่ส  าคัญ 

(Critical touch point) บนเสน้ทางลกูคา้ 
2.ระบุปัญหาของลูกค้าในจุดสัมผัสที่ส  าคัญ (Critical touch point) บนแผนที่เส้นทาง

ลูกค้า เพื่อพัฒนาประสบการณ์ลูกค้าของสถาบันกวดวิชาในระยะก่อนตัดสินใจซื ้อ (Pre-
Purchase phase) 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหท้ราบถึงปัญหาของลกูคา้ที่เกิดขึน้ในการใหบ้ริการของแบรนดช์่วงขัน้ก่อนการ

ตดัสินใจ (Pre-purchase phase) 
2. ผู้จัดการหรือผู้บริการของสถาบันกวดวิชา สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนว

ทางการระบุจุดที่มีปัญหาในการใหบ้ริการ และพัฒนาการบริการอย่างตรงจุดโดยลดการสูญเสีย
ทรพัยากรได ้

3. เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่สนใจในการเพิ่มประสบการณล์กูคา้ผ่านการก าหนดและระบุ
ปัญหาบนเสน้ทางผูบ้รโิภค 

ขอบเขตของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยได้ใชว้ิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methodology) คือ การ

วิจัยโดยใช้วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ร่วมกับการวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative 
method) (ภัทราวดี มากี, 2559) เพื่อการระบุปัญหาผ่านเสน้ทางผูบ้ริโภค และการยืนยนักับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนมาก โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระยะ ดงันี ้

ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ขัน้ตอนที่ 1 การจ าลองแผนที่เสน้ทางลูกคา้ (Customer journey map) และระบุจุด

สมัผสัที่ส  าคญั (Critical touch point) ของกวดวิชา ignite by OnDemand 
ขัน้ตอนที่ 2 การระบุปัญหาของลูกคา้ (Customer pain point) จากประสบการณใ์ช้

บรกิารระยะก่อนการซือ้กบัสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมเก่ียวกับสถาบันกวดวิชา ignite by OnDemand 
จากทัง้มมุมองของแบรนดแ์ละมมุมองของลกูคา้ ผูว้ิจยัจึงมีการก าหนดกลุม่ผูใ้หข้อ้มลู 2 กลุม่ ดงันี ้
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กลุม่ผูใ้หข้อ้มลูชดุที่ 1 
เพื่ อ ให้ ได้จุดสัมผัสที่ ค รอบคลุมของสถาบันกวดวิชา  ignite by 

OnDemand และทราบถึงรายงานของปัญหาที่เกิดขึน้บนแต่ละจดุสมัผสั จึงใชว้ิธีการคดัเลือกกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูลแบบก าหนดเกณฑ์ (Criterion sampling) เพื่อระบุผูท้ี่มีบทบาทเก่ียวขอ้งกับการดูแล
ประสบการณล์กูคา้ คือ เป็นผูบ้ริหารหรือผูจ้ดัการสถาบนักวดวิชาที่มีประสบการณบ์รหิารสถาบนั
กวดวิชา ignite by OnDemand อย่างน้อย 3 ปี และมีส่วนเก่ียวขอ้งกับการวางแผนกลยุทธ์ด้าน
การตลาดและประสบการณล์กูคา้ ท าใหผู้ว้ิจยัไดก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูตามเกณฑด์งักล่าว จ านวน 8 คน 
ได้แก่ ผู้จัดการอาวุโสแผนกการตลาด (Senior Marketing Department Manager), ผู้จัดการ
อาวุโสแผนกการขายและพัฒนาธุรกิจใหม่  (Senior Sales and New Business Department 
Manager), ผู้ จั ด ก ารที ม ข าย  (Education Consultant Manager), ผู้ จั ด ก ารที ม การตลาด 
(Marketing Section Manager) , ผู้ จั ด ก ารที ม การตล าดผลิ ตภัณ ฑ์  (Product Marketing 
Manager) , ผู้ จั ด ก ารที ม วิ เค ราะห์ ข้อ มู ล แล ะธุ รกิ จ  (Data & Business Analyst Section 
manager), ผู้ช่วยผู้จัดการทีมการตลาดดิจิทัล  (Assist Digital Marketing Section Manager) 
และผูช้่วยผูจ้ดัการทีมออกแบบ UX/UI (Assist UX/UI Designer Section Manager) 

กลุม่ผูใ้หข้อ้มลูชดุที่ 2 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูคณุภาพเก่ียวกบัประสบการณร์่วมกบักวดวิชา ignite by 

OnDemand ในมุมมองของลูกคา้ ผูว้ิจัยจึงใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสม โดยการเลือกกลุ่มผูใ้ห้
ข้อมูลแบบจงใจ (Purposeful sampling) มีเงื่อนไขของกลุ่มตัวอย่าง คือ เป็นลูกค้าที่ เคยมี
ประสบการณ์ระยะก่อนการซือ้กับสถาบันกวดวิชา ignite by OnDemand ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
ครอบคลุมทัง้ลูกคา้ที่ตัดสินใจซือ้และไม่ซือ้ ดว้ยวิธีการสุ่มถามตามความสะดวก (Convenience 
sampling) ของผูใ้หข้อ้มูล เพื่อสอดคลอ้งกับหลกันโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล (ส านักงาน
คณะกรรมการกฤษฎีกา, 2562) จ านวน 6 คน ซึ่งเป็นจ านวนที่เพียงพอเพื่อใหเ้กิดความอ่ิมตวัของ
ขอ้มลู (Data Saturation) (จาเนียร จวงตระกลู, 2561) 

ระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัน าผลจากการศึกษาในระยะที่ 1 การวิจยัเชิงคุณภาพ มาพัฒนาการศึกษาใน

ระยะที่ 2 การวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อยืนยนัปัญหาของลกูคา้ (Customer pain point) ที่มีต่อสถาบนั
กวดวิชา ignite by OnDemand ผ่านการวิเคราะหค์วามน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทาง และค่าระดบั
ประสบการณบ์นจดุสมัผสัต่าง ๆ ในเสน้ทางลกูคา้กบักลุม่ลกูคา้จ านวนมาก 
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ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

คือ ลกูคา้ที่มีประสบการณก์บัสถาบนักวดวิชาช่วงก่อนการตดัสินใจซือ้ในระยะ 1 
ปีที่ผ่านมา จ านวน 2,500 คน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจัยใช้วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรค านวณของ Krejcie และ 

Morgan (1970) โดยก าหนดจ านวนประชากร 2,500 ระดับความเชื่อมั่น 90% ความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร 0.5 จึงไดผ้ลลพัธจ์ากการ
ค านวณประมาณ 245 คน ในการวิจัยระยะนี ้ใชแ้บบสอบถามออนไลน ์(Online questionnaire 
survey) ที่ไดร้บัการพัฒนาจากระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ กระจายผ่านช่องทางต่าง ๆ ของ
สถาบนักวดวิชาทัง้ช่องทางโซเชียลมิเดียและช่องทางหนา้สาขา และการฝากส่งต่อแบบสอบถาม
ในกลุม่คอรส์เรียนต่าง ๆ รวมถึงพืน้ที่บรเิวณใกลเ้คียงที่ตัง้ของสถาบนั 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.ประสบการณล์กูคา้ (Customer experience; CX) หมายถึง การตอบสนองของลูกคา้

ต่อสถาบัน ignite by OnDemand ที่เกิดขึน้บนจุดสัมผัสต่าง ๆ โดยสามารถเกิดขึน้ได้ทั้งในเชิง
บวกและเชิงลบ 

2.ปัญหาของลูกคา้ (Customer pain point) หมายถึง ปัญหาของลูกคา้สถาบนักวดวิชา
ที่ไม่ไดร้บัการบรรลเุปา้หมายหรือตามความคาดหวงัของลกูคา้ เกิดเป็นประสบการณล์กูคา้เชิงลบ 

3.แผนที่เสน้ทางลูกคา้ (Customer journey map; CJM) หมายถึง แผนผังแสดงการจุด
สมัผสัต่าง  ๆ ระหว่างลกูคา้และสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand ที่มีปฏิสมัพันธร์ว่มกนัใน
ช่วงเวลาต่าง ๆ ตัง้แต่ระยะเริ่มเขา้มามีสว่นรว่มกบัแบรนดถ์ึงระยะก่อนตดัสินใจซือ้ 

4.ระยะก่อนการซื ้อ (Pre-Purchase) หมายถึง ช่วงระยะที่ลูกค้าสถาบัน ignite by 
OnDemand เริ่มรบัรูค้วามตอ้งการในการใชบ้ริการ/ผลิตภัณฑ์ (Need recognition) คน้หาขอ้มูล
ต่าง ๆ (Information search) สรา้งทางเลือกในการตัดสินใจ (Evaluation of alternatives) ซึ่งถือ
ว่าสิน้สดุก่อนการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ผลิตภณัฑ/์บริการ 

5.จุดสัมผัส (Touch point) หมายถึง จุดที่เกิดการติดต่อกันระหว่างลูกค้าและสถาบัน 
ignite by OnDemand ซึ่งอาจเป็นจดุสมัผสัในเชิงกายภาพหรือไม่ก็ได ้
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6. สถาบันกวดวิชา (Tutorial school) หมายถึง โรงเรียนนอกระบบที่ จัดตั้งขึ ้นเพื่ อ
วตัถปุระสงคเ์ฉพาะดา้น แต่มีการรบัรองการจดัตัง้ตามหลกัสตูรการศกึษาขัน้พืน้ฐานของกระทรวง
การศกึษาธิการ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจยั 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกค้ามีการตอบสนองด้านประสบการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ละจุดสัมผัสบนแผนที่

เสน้ทางลกูคา้ 
2. สถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์มีจุดสมัผัสที่สรา้งประสบการณ์ลูกคา้เชิง

ลบ 



 
 

 

บทที ่2  
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดร้วบรวมขอ้มูลทัง้บทความ เอกสาร งานวิจัย โดยอาศัย
แนวคิดและพืน้ฐานการวิจยัตามแนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยัในครัง้นี ้ดงัต่อไปนี ้

1. อตุสาหกรรมสถาบนักวดวิชาภาคอินเตอรใ์นประเทศไทย 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการจดัการประสบการณ ์
3. แนวคิดเก่ียวกบัแผนที่เสน้ทางของลกูคา้ 
4. การพฒันาแผนที่เสน้ทางลกูคา้เพื่อระบจุดุสมัผสัประสบการณล์กูคา้ 
5. การระบปัุญหาประสบการณล์กูคา้บนจดุสมัผสั 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

สถาบันกวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์(ignite by OnDemand) 
สถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand หรือ ignite เปิดตวัครัง้แรกในปี 2559 เดิมใชช้ื่อ

ว่า OnDemand Inter (ออนดิมานด ์อินเตอร)์ เป็นโรงเรียนกวดวิชาในเครือเดียวกันของสถาบัน
กวดวิชาออนดิมานด ์ภายใตก้ารด าเนินกิจการของบริษัท เลิรน์ คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ซึ่ง
เกิดจากการพฒันาแบรนดเ์พื่อขยายตลาดและรองรบัการเติบโตของกลุ่มนกัเรียนหลกัสตูรอินเตอร์
และโปรแกรมภาษาองักฤษ (English Program; EP) ในปัจจุบนั ignite มุ่งเนน้การสอนเพื่อเตรียม
ความพรอ้มการทดสอบมาตรฐานสากลต่าง ๆ (Standardized Tests) เช่น BMAT, IELTS, Digital 
SAT, GED เป็นต้น นอกจากนี ้ยังมีการสอนเพื่อเตรียมสอบแบบทดสอบเข้ามหาวิทยาลัยใน
หลกัสตูรนานาชาติ เช่น TBAT, CU-TEP, CU-AAT เป็นตน้ ซึ่งสว่นมากจะอยู่ในระบบการคดัเลือก
กลางบคุคลเขา้ศกึษาในสถาบนัอดุมศกึษารอบที่ 1 หรือ TCAS รอบพอรต์ฟอลิโอ 

การเตรียมตัวเพื่อสอบเขา้ใน TCAS รอบพอรต์ฟอลิโอนั้น ผูส้มัครจ าเป็นตอ้งมีความรู้
และทักษะที่พรอ้มในหลายดา้น จึงท าให ้ignite มีบริการดูแลที่หลากหลายเพื่อพัฒนาทักษะของ
ผูเ้รียนใหค้รอบคลุม เช่น การวางแผนปรกึษาดา้นการเรียนโดยทีมผูเ้ชี่ยวชาญ , การจัดติวฟรีเพื่อ
เสริมเนือ้หาก่อนสอบ, กิจกรรมแนะแนวหลกัสตูรใหม่ของแต่ละมหาวิทยาลยัที่เปิดรบัในรอบพอรต์
ฟอลิโอ รวมถึงการอปัเดตข่าวสารเก่ียวกบัการสอบเขา้เพื่อสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหแ้ก่ผูเ้รียน 

ปัจจุบนั สถาบนัมีเพียง 2 สาขา ณ อาคารส านักเอ็ม บี เค ทาวเวอร ์ชัน้ 15 และชัน้ 20 
โดยแบ่งแบรนด์ย่อยเพื่ อการดูแลนักเรียนเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ชั้น 15 เป็นแบรนด์ Ignite by 
ondemand ดูแลนักเรียนทั้วไปทุกหลกัสูตรที่สนใจเตรียมตัวศึกษาต่อในหลกัสูตรนานาชาติและ
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แพทยศาสตร ์ในรอบพอรต์ฟอลิโอเป็นหลกั ซึ่งมีการด าเนินการสอนทัง้นักเรียนคอรส์เรียนสดและ
คอรส์เรียนวิดีโอออนไลน์ และชั้น 20 เป็นแบรนด์ Ignite A star ซึ่งเน้นกลุ่มลูกค้านักเรียนใน
โรงเรียนนานาชาติเป็นหลกั รวมถึงนักเรียนจากต่างชาติที่ตอ้งการเตรียมความพรอ้มส าหรบัวิชา
เรียนในหลักสูตรนานาชาติ  เช่น IB, AP, A-Level เป็นต้น ครอบคลุมถึงโปรแกรมการดูแลให้
ค าปรกึษาดา้นการเรียนแบบรายบุคคล 

ภายใตโ้มเดลธุรกิจการดูแลนักเรียนแบบครบวงจร (Full-service) ท าให้นักเรียนไดร้บั
ประสบการณก์ารดแูลจากสถาบนัครอบคลมุทุกขัน้ตอนการเตรียมตวั และมีการบริการ กิจกรรมที่
เสริมขึน้มานอกจากคอรส์เรียน แตกต่างจากสถาบันกวดวิชาอ่ืน ๆ จึงเป็นกรณีศึกษาที่น่าสนใจ
เก่ียวกบัการบริหารเชิงประสบการณ์ลูกคา้ และสรา้งแผนที่เสน้ทางที่ครอบคลมุทุกการใหบ้ริการ 
นอกจากนี ้ignite ยังเป็นสถาบันกวดวิชาที่มีชื่อเสียงโดยมีจ านวนนักเรียนกว่า 2,500 คน และมี
นักเรียนสอบติดในระดับอุดมศึกษามากที่สุดในการสอบเข้าหลักสูตรนานาชาติและหลักสูตร
แพทยศาสตรใ์นรอบพอรต์ฟอลิโอมากที่สดุ (สถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด,์ ม.ป.ป.) 

อุตสาหกรรมสถาบันกวดวิชาภาคอินเตอรใ์นประเทศไทย 
การเติบโตและการพฒันาของการศึกษาแบบหลกัสตูรนานาชาติในประเทศไทยเป็นสิ่งที่

มีความส าคัญในช่วงเวลาที่ผ่านมาทั้งจากปัจจัยทางดา้นการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย
อย่างรวดเรว็และความมั่งคั่งที่เพิ่มขึน้ไดเ้ป็นตวักระตุน้ใหม้ีความตอ้งการในการศึกษาที่มีคณุภาพ 
เมื่อมีชัน้กลางที่ก าลงัเพิ่มขึน้และรายไดท้ี่เพิ่มขึน้ ความเต็มใจในการลงทุนในการศึกษาของเด็ก ๆ 
ในครอบครวัไทยก็มีมากขึน้ โรงเรียนที่ใชห้ลกัสูตรนานาชาติถูกมองว่ามีมาตรฐานการศึกษาและ
โอกาสส าหรับการพัฒนาทางด้านการเรียนรูแ้ละความเป็นส่วนตัวที่ ดีกว่า ซึ่งจะดึงดูดกลุ่ม
ครอบครวัผูม้ีรายไดสู้ง และเทรนดข์องโลภาภิวฒันท์ี่เกิดขึน้ในปัจจุบันมีผลกระทบอย่างมากต่อ
การศกึษาในประเทศไทย จากท่ีโลกก าลงัเชื่อมต่อกนัมากขึน้ ท าใหเ้กิดการเคลื่อนยา้ยแรงงานและ
มีทิศทางในการสรา้งบุคลากรของโลก (Global Citizen) เพิ่มมากขึน้ ดังนัน้ การเรียนและปรบัตัว
ตัง้แต่ในหลกัสูตรนานาชาติสามารถเตรียมความพรอ้มส าหรบัการปรบัตัวเขา้สู่วัฒนธรรมโลกได้
เพิ่มขึน้ รวมถึงหลักสูตรนานาชาติในปัจจุบันสามารถตอบโจทยด์้านคุณภาพของหลักสูตรที่มี
มาตรฐานในระดับสากลไดม้ากกว่า ท าใหส้ามารถสรา้งการแข่งขันที่ตอบโจทยต์ลาดแรงงานใน
อนาคตได ้

ส าหรบัหลักสูตรนานาชาติในประเทศไทยนัน้ จะมีทั้งหลักสูตรที่อยู่ภายในคณะต่าง ๆ 
และหลกัสตูรที่อยู่ภายใตว้ิทยาลยันานาชาติ ซึ่งมหาวิทยาลยัหลายแห่งจัดตัง้ขึน้เพื่อจดัการเรียน
และบรหิารหลกัสตูรนานาชาติโดยเฉพาะ 
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วิทยาลยันานาชาติในมหาวิทยาลยัของรฐั รวมกว่า 17 แห่ง ไดแ้ก่ 
1. วิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
2. วิทยาลยันานาชาตินวตักรรมดิจิทลั ม.เชียงใหม่ 
3. วิทยาลยันานาชาติปรีดี พนมยงค ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
4. วิทยาลยัแพทยศาสตรน์านาชาติจฬุาภรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
5. สถาบนัเทคโนโลยีนานาชาติสิรนิธร ม.ธรรมศาสตร ์
6. วิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้พระนครเหนือ 
7. วิทยาลยัอตุสาหกรรมการบินนานาชาติ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้

คณุทหารลาดกระบงั 
8. วิทยาลยันานาชาติ ม.นเรศวร 
9. วิทยาลยันานาชาติ ม.บรูพา 
10. วิทยาลยันานาชาติ ม.มหิดล 
11. วิทยาลยันานาชาติเพื่อศกึษาความยั่งยืน ม.ศรีนครนิทรวิโรฒ 
12. วิทยาลยันานาชาติ ม.ศิลปากร 
13. วิทยาลยันานาชาติ ม.สงขลานครนิทร ์
14. วิทยาลยันานาชาติ ม.วลยัลกัษณ ์
15. วิทยาลยันานาชาติ มรภ.พระนคร 
16. วิทยาลยันานาชาติเพื่อการท่องเที่ยว มรภ.สรุาษฎรธ์านี 
17. มรภ.เชียงใหม่ 

และหลักสูตรนานาชาติอาจมีการเปิดอยู่ในคณะต่าง ๆ ซึ่งมีหลักสูตรภาคไทย
ตามปกติได้ สามารถพบเห็นได้ทั่วไป เช่น มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์คณะบริหารธุรกิจ เปิด
หลกัสูตรบธ.บ. สาขาวิชาการตลาด (ภาษาไทย) และ บธ.บ. สาขาวิชาการตลาด (International 
Program) ภายใตค้ณะเดียวกนั แต่มีการจดัการเรียนการสอนแตกต่างกัน ในบางสาขาวิชา/คณะ
อาจมีการเปิดหลักสูตร 2 ภาษา คือ เรียนทั้งในรูปแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษร่วมกันดว้ย 
นอกจากนี ้หลายคณะยังมีการจัดท าหลกัสูตรร่วมกับมหาวิทยาลยัในต่างประเทศเพื่อยกระดับ
การศกึษาในหลกัสตูรนานาชาติอีกดว้ย (Pad Lavankura, 2013) 

มูลค่าตลาดและการแข่งขันของสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย 
สถาบันกวดวิชา หรือโรงเรียนสอนพิเศษ ถือเป็นโรงเรียนเอกชนประเภทหนึ่งที่อยู่

นอกระบบการศึกษา โดยสามารถก าหนดวัตถุประสงค ์รูปแบบ และวิธีการจัดการศึกษา รวมถึง
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การวัดและประเมินผลเองได ้แตกต่างจากโรงเรียนในระบบ ซึ่งมีรูปแบบการจัดการสอนเป็นไป
ตามที่หลกัสตูรกระทรวงศึกษาธิการก าหนด โดยสถาบนักวดวิชาอาจจดัตัง้ขึน้โดนมีวตัถุประสงค์
เพื่ อ เส ริม ความ รู้เฉพ าะรายวิ ช า ได้  แ ต่ ต้อ งยึ ดหลักสู ต รการศึ กษ าขั้น พื ้ น ฐานของ
กระทรวงศึกษาธิการ และตอ้งมีใบอนุญาตรบัรองการจดัตัง้โรงเรียนนอกระบบ (ส านกังานพัฒนา
รฐับาลดิจิทลั (องคก์ารมหาชน) (สพร.), 2565) 

ขนาดตลาดของอตุสาหกรรมกวดวิชาในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มสงูขึน้ในช่วงที่
ผ่านมา ทั้งในแง่ของจ านวนผู้เล่นและมูลค่าของตลาดที่เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยข้อมูลจาก 
ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย (2563) ไดป้ระเมินจ านวนของสถาบันกวดวิชาและสถาบันเสริมทักษะดา้น
ต่างๆ ตามรายงานของกระทรวงประมาณกว่า 3,653 แห่ง ไวว้่ามีมูลค่าตลาดราว 1.5-1.8 หมื่น
ลา้นบาทในปี 2563 ประกอบกับขอ้มูลของกรมพัฒนาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2567) ณ 
วัน ที่  31 มี น าคม  2567 แสด งข้อ มู ล ราย ได้ที่ ส ะท้ อ น มู ล ค่ าต ล าด ในภ าพ รวม กว่ า 
2,501,826,892.89 ลา้นบาท (เฉพาะสถาบันกวดวิชาที่จดทะเบียนในรูปแบบนิติบุคคลประเภท
กิจกรรมการกวดวิชาทั่วไป) ซึ่งในปี 2567 ยังคงมียอดการจดทะเบียนเพิ่มขึน้ 28 ราย คิดเป็น 
47.37% (YoY) ปัจจุบนั นบัมลูค่าทนุจดทะเบียนบรษิัทที่ยงัด าเนินธุรกิจอยู่ในตลาดรวมกนัคิดเป็น
มลูค่ากว่า 1,300 ลา้นบาท 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงขอ้มลูรายไดร้วมของที่จดทะเบียนประเภทสถาบนักวดวิชา 

ที่มา: กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2567) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงจ านวนนิติบุคคลที่จดทะเบียนประเภทประเภทสถาบนักวดวิชา 

ที่มา: กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2567) 

โดยในอุตสาหกรรมกวดวิชาสามารถแบ่งส่วนตลาดตามวัตถุประสงคข์องการจดัตัง้
ได้ออกเป็นหลายส่วน เช่น สถาบันกวดวิชาเพื่อการศึกษาต่อ สถาบันพัฒนาทักษะด้านภาษา 
สถาบนัพฒันาทกัษะดา้นดนตรี สถาบนักวดวิชาดา้นทกัษะทางสถาปัตยกรรม เป็นตน้  

ซึ่งผูว้ิจยัใหค้วามสนใจในกวดวิชาเพื่อการศึกษาต่อเป็นหลกั โดยเฉพาะในส่วนการ
เตรียมตัวของนักเรียนนานาชาติและกลุ่มนักเรียนที่ต้องการศึกษาต่อหลักสูตรอินเตอรใ์น
ระดบัอดุมศกึษา 

ตลาดกลุ่มนีไ้ดร้บัปัจจัยเชิงบวกในมุมของเศรษฐกิจและสังคมจากการเติบโตของ
นกัเรียนในหลกัสตูรภาษาองักฤษ (English Program; EP) และกลุม่นกัเรียนในโรงเรียนนานาชาติ 
มีจ านวนและแนวโนม้เติบโตสงูขึน้ จากการรายงานของกรุงเทพธุรกิจ (ชุลีพร อร่ามเนตร, 2566b)
ในช่วงที่ผ่านมาจากปัจจัยการเติบโตของนกัเรียนนานาชาติในไทยที่เพิ่มสูงขึน้เฉลี่ยราว 10-12% 
ต่อปี ตามการรายงานข่าวของกรุงเทพธุรกิจว่าธุรกิจ  (ชุลีพร อร่ามเนตร, 2566a) การศึกษา
นานาชาติไดร้บัความนิยมและเติบโตเพิ่มสูงขึน้ เนื่องจากการขยายตัวและแข่งขนัสูงขึน้ ประกอบ
กับการเชื่อมต่อระหว่างประเทศท าให้ชาวต่างชาติเข้ามาประกอบอาชีพและสรา้งถิ่นฐานใน
ประเทศไทยมากขึน้ รวมถึงแนวโน้มทางสังคมที่อัตราการเกิดลดลง ท าให้ครอบครวัมีก าลังซือ้
ส  าหรบัลกูคนเดียวมากขึน้ และเลือกสิ่งที่ดีที่ดีสดุส าหรบัลกู 

อย่างไรก็ตามจากผลกระทบจากสถานการณแ์พรร่ะบาดของโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 
2019 (COVID-19) ที่ไดเ้ริ่มตน้ขึน้ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 (รายงานกระทรวงสาธารณะสุข) 
ซึ่งมีบทบาทที่ส  าคัญอย่างมากต่ออุตสาหกรรมธุรกิจการศึกษาทัง้โรงเรียนทั่วไปและสถาบนักวด
วิชา เนื่องจากนโยบายการลดความเสี่ยงในการติดเชื ้อและการแพร่ระบาดในวงกว้างของ
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กระทรวงศกึษาธิการ จึงประกาศใหง้ดการเรียนการสอนที่สถาบนัและสถานศึกษาเป็นการชั่วคราว 
(ปลดักระทรวงศึกษาธิการ, 2564) มีผลกระทบเช่นเดียวกันกบัสถาบนักวดวิชา ท าใหไ้ม่สามารถ
เปิดการเรียนการสอนตามปกติหรือกิจกรรมที่มีการรวมกลุ่มได ้นอกจากนี ้ยงัมีปัจจัยกระทบอ่ืนๆ 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดฯ เช่น กลุ่มผูป้กครองบางส่วนที่ไดร้บัผลกระทบจากการปัญหา
การจา้งงานลดลงหรือมีการรายไดไ้ม่แน่นอน จึงชะลอการซือ้คอรส์เรียนใหม่หรือปรบัลดประมาณ
การใชจ้่าย สิ่งเหล่านี ้ส่งผลต่อภาพรวมตลาดใหม้ีรายไดล้ดลงในปี 2562 ถึง 2563 กว่า 17.01% 
(YoY) สรา้งการปรบัตัวใหก้ับทั้งลูกคา้และสถาบันกวดวิชา จึงเกิดพฤติกรรมวิถีชีวิตใหม่ (New 
Normal) คือ การประยกุตใ์ชว้ิธีการเรียนผ่านสื่อออนไลนเ์พิ่มสงูขึน้ 

กล่าวโดยสรุป แนวโนม้ของอุตสาหกรรมกวดวิชาจึงมีโอกาสเติบโตเพิ่มมากขึน้ จาก
เทรนด์ของการท าดิจิทัลทรานส์ฟอเมชั่น (Digital Transformation) เปลี่ยนแปลงเข้าสู่การเป็น 
EdTech และการเรียนรูต้ลอดชีวิต (Lifelong Learning) เรียนการสอนในรูปแบบแพลตฟอรม์
ออนไลนเ์พิ่มมากขึน้ อย่างไรก็ตาม จากการแข่งขนัของอตุสาหกรรมสถาบนักวดวิชานัน้มีแข่งขนัที่
รุนแรงจากทัง้ปัจจัยภายนอกที่ไม่แน่นอน เช่น พฤติกรรมและรูปแบบการเรียนที่เปลี่ยนแปลงไป 
รวมถึงกลยุทธใ์นการแข่งขนัของคู่แข่ง แบรนดจ์ึงมุ่งเนน้เนน้ไปที่การสรา้งประสบการณล์กูคา้มาก
ขึน้ เพื่อขยายการเติบโตของธุรกิจเขา้สูต่ลาดไดม้ากขึน้ 

ประสบการณลู์กค้าในอุตสาหกรรมกวดวิชา 
จากแนวคิดเรื่องการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-centric) และการมอบ

ประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้แบบครอบคลมุทุกจุดสมัผสั (Touch point) เป็นปัจจยัความส าเร็จที่
ส  าคญัส าหรบัโรงเรียนกวดวิชาในสภาพแวดลอ้มทางการศึกษาที่มีการแข่งขนัสงูในปัจจุบนั  ทัง้ใน
ดา้นของกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร เช่น การค าปรกึษา ครูผูส้อน ช่อง
ทางการช าระเงิน เป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีส้่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอรส์เรียนของสถาบันกวด
วิชา (เหมือนฝัน ธัญญศรีชยั, 2558; ดวงใจ จิตรนอ้ม, 2554; ปรางทิพย ์ตินนะศรี และ ธนกร สิริสุ
คนัธา, 2565; ภิญญาพชัญ ์จตักุูล, 2566) ดงันัน้ โรงเรียนกวดวิชาจะตอ้งจดัล าดบัความส าคญัใน
การตอบสนองต่อประสบการณล์กูคา้และแกไ้ขจุดที่เป็นปัญหารวมถึงพฒันาประสบการณล์กูคา้ที่
เป็นจดุแข็ง นอกจากนี ้ประสบการณล์กูคา้เชิงบวกยงัเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัการสรา้งความไวว้างใจ 
(Trust) ความภกัดี (Loyalty) และความสมัพันธร์ะยะยาว (Long-term relationship) กับลูกคา้ใน
อนาคตอีกดว้ย 

การศึกษาความแตกต่างระหว่างลูกค้าที่ ซื ้อสินค้าหรือบริการแล้ว (Existing 
Customer) กับลูกค้าที่ เลิกใช้หรือไม่ซื ้อ (Churned Customer) ในขั้นตอนก่อนการซื ้อ (Pre-
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purchase Phase) หากแบรนดเ์ขา้ใจความแตกต่างของลูกคา้ทัง้ 2 กลุ่มนี ้จะมีส่วนความส าคัญ
ต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการปรบัปรุงประสบการณล์ูกคา้เป็นอย่างมาก อีกทัง้ยัง
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารกบัลกูคา้ไดอี้ก (Tammo Bijmolt และคณะ, 2010) 

แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการประสบการณลู์กค้า (Customer Experience Management) 
เมื่อมีตลาดภายในอตุสาหกรรมมีการแข่งขนัสงูมากขึน้ คณุภาพของสินคา้และบรกิารจึง

เป็นเรื่องทั่วไปในการแข่งขนัของตลาดลกูคา้ ดงันัน้ ธุรกิจต่าง ๆ จึงมีมมุมองต่อกลยุทธก์ารแข่งขนั
ดา้นความแตกต่างมากขึน้ ปัจจุบนัแนวคิดในการพัฒนาประสบการณล์ูกคา้กลายมาเป็นปัญหา
ส าคัญในกระบวนการสรา้งความแตกต่างของแบรนด ์และมุ่งเนน้การตลาดเชิงประสบการณ์  แบ
รนดท์ี่ประสบความส าเร็จนั้น จะตอ้งมีการสรา้งประสบการณ์ของลูกคา้ผ่านการน าเสนอคุณค่า 
(Value Proposition) ในทกุรายละเอียดของแบรนด ์(Meyer และ Schwager, 2007) 

ประสบการณล์กูคา้กลายมาเป็นหนึ่งในกุญแจส าคญัของความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขัน 
และมีผลที่ส  าคญัมากๆ ในภาพรวมของการบริการ ประสบการณล์กูคา้มาจากทุกการสื่อสารและ
การมีปฏิสมัพนัธท์ี่มีประสิทธิภาพระหว่างแบรนดแ์ละลกูคา้ ซึ่งการรบัรูป้ระสบการณข์องลกูคา้นัน้
เริ่มตั้งแต่เริ่มตั้งแต่ระยะขั้นการรูปั้ญหา (Awareness of the need) ดังนั้น แบรนด์จึงควรเริ่ม
จดัการตัง้แต่การออกแบบจุดสมัผสั (Touch point) ตลอดเสน้ทางของลกูคา้ (Customer journey) 
และการใหบ้ริการเพื่อเพิ่มประสบการณล์กูคา้ ซึ่งการสื่อสารกบัลกูคา้และการสรา้งปฏิสมัพนัธไ์ด้
กลายเป็นพืน้ฐานส าคญัของประสบการณล์กูคา้ (Følstad และ Kvale, 2018) 

การจัดการประสบการณ์ลูกคา้จึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือดา้นกลยุทธ์ที่ถูกน ามาใชเ้พื่อท า
ความเขา้ใจกบัลูกคา้และท าการส่งมอบคณุค่าผ่านการมีปฏิสมัพันธ์ร่วมกนั รวมถึงเพิ่มความพึง
พอใจตามความตอ้งการและจัดการความสมัพันธ์ของลูกคา้อีกดว้ย แบรนดจ์ึงจ าเป็นตอ้งศึกษา
เพื่อท าความเขา้ใจว่าการกระท าใดที่ส่งผลสะทอ้นต่ออารมณ์ของลูกคา้ เพื่อใหแ้บรนดส์ามารถ
พัฒนาและปรบัปรุงสิ่งที่ใช้ได้ผลต่อไปส าหรบัการสรา้งประสบการณ์ที่มีความหมายในทุกจุด
สมัผสัระหว่างของแบรนดแ์ละลกูคา้ แบรนดจ์ าเป็นตอ้งศึกษาการสรา้งประสบการณก์ารบริโภคที่
มีความหมายดว้ยการมีสว่นรว่มทางอารมณ ์(Hwang และ Seo, 2016) 

ความหมายของประสบการณลู์กค้า (Customer Experience; CX) 
ประสบการณ์ลูกคา้ เป็นการตอบสนองของลูกค้าต่อธุรกิจ ซึ่งมีหลากหลายมุมทั้ง

ความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive), อารมณ์ (Emotional), พฤติกรรม (Behavioral), ประสาทสมัผัส 
(Sensorial), และเชิงสังคม (Social) ในระหว่างที่อยู่บนเส้นทางการซื ้อสินค้า  (Lemon และ 
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Verhoef, 2016) ซึ่งประสบการณ์ลูกคา้เหล่านีเ้ป็นเรื่องปัจเจกบุคคล ธุรกิจจึงควรมุ่งเนน้ไปที่การ
เชื่อมโยงประสบการณเ์ชิงบวก (Varnali, 2018; Weidig และคณะ, 2024) 

การตอบสนองของประสบการณลู์กค้า (CX response) 
การตอบสนองของประสบการณล์กูคา้นัน้เป็นสิ่งที่สะทอ้นถึงคณุค่าที่ลกูคา้รบัรูห้รือ

ได้รับจากแบรนด์ (Customer-perceived value) สามารถบ่งบอกได้ถึงประสบการณ์ลูกค้า 
(Kotler และคณะ, 2018) องค์ประกอบของประสบการณ์ลูกค้าตามแนวคิดของ Lemon และ 
Verhoef (2016) สามารถใชใ้นการท าความเขา้ใจและประเมินประสบการณท์ี่ลกูคา้ไดร้บัผ่านการ
ตอบสนองกลบัของลกูคา้ทัง้ 5 มิติได ้ซึ่งการตอบสนองของลกูคา้เมื่อมีประสบการณก์บัแบรนด ์จะ
เกิดขึน้ที่จดุสมัผสัต่าง ๆ สามารถอธิบายการตอบสนองของประสบการณล์กูคา้ได ้ดงันี ้

1. การตอบสนองเชิงความรูค้วามเข้าใจ (Cognitive response) เป็นเรื่องของ
ความนึกคิด สติปัญญา ความสามารถในการเขา้ใจที่อยู่ภายในจิตใจต่อจุดสมัผัส (Touch point) 
ที่เก่ียวขอ้งเชื่อมโยงกบัเป้าหมายหรือความคาดหวงัของลกูคา้ เช่น การรบัรูอ้ตัลกัษณข์องแบรนด ์
ทัศนคติต่อโฆษณา การตัดสินใจเรื่องคุณภาพ การเพิ่มขึน้ของระดับความเก่ียวขอ้งกับบางสิ่งที่
เชื่อมโยงกนั เป็นตน้ 

2. การตอบสนองเชิงอารมณ์ (Emotional response) เป็นการตอบสนองด้วย
อารมณแ์ละความรูส้ึกเมื่อถูกกระตุน้โดยจุดสมัผสั การตอบสนองเชิงบวกได ้เช่น การรูส้ึกถูกดแูล
เอาใจใส่ มีความสุข รูส้ึกสนุกสนาน ความขีเ้ล่น และการตอบสนองในเชิงลบ เช่น ความรูส้ึก
อ่อนแอ ความรูส้กึถึงการแสวงหาผลประโยชน ์การระคายเคือง การกา้วก่าย เป็นตน้ 

3. การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Behavioral response) เป็นการตอบสนอง
อย่างตัง้ใจและกิจกรรมที่เกิดขึน้ทันทีต่อจุดสัมผัส เช่น การท าใหลู้กคา้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ดว้ยการคน้หาขอ้มูลผลิตภัณฑ ์โดยเฉพาะในเชิงการตลาดดิจิทัลทั้งการเสิรช์ การอ่านข่าว การ
เพิ่มพฤติกรรมการคลิกของลกูคา้ การเปิดอีเมลเพิ่มขึน้ และพฤติกรรมการตอบสนองในเชิงลบ เช่น 
การหลีกเลี่ยงไม่สนใจ หรือปฏิกิรยิาต่อจดุสมัผสัสว่นบคุคล เป็นตน้ 

4. การตอบสนองเชิงประสาทสมัผัส (Sensorial response) เป็นการตอบสนอง
เมื่อมีการรบัรูผ้่านประสาทสมัผัสทั้ง 5 ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การลิม้รส การไดก้ลิ่น และ
การสมัผสั โดยการตอบสนองเหลา่นี ้เช่น การถูกดึงดดูความสนใจดว้ยโฆษณา การถูกกระตุน้ดว้ย
กลิ่น เป็นตน้ 

5. การตอบสนองเชิงสังคม (Social response) เป็นการตอบสนองที่ส่งผลกับ
ความสมัพันธข์องลูกคา้กับบุคคลอ่ืน หรือในมุมมองของลกูคา้เอง การตอบสนองในเชิงบวก เช่น 
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การเขา้สงัคม การปรากฎตัวในสงัคมหรือแสดงออกผ่านโซเชียลมิเดีย ความอยู่ร่วมกันในสงัคม 
(เช่น ซื่อสัตย์ ช่วยเหลือเกือ้กูล) ความรูส้ึกคุ้นเคยกัน และการตอบสนองในเชิงลบ เช่น ความ
ล าบากใจต่อสถานการณท์ี่ตอ้งพบปะในพืน้ที่สาธารณะ (เช่น หา้งสรรพสินคา้ หรือสถานที่ตอ้งการ
ความเป็นสว่นตวัสงู) 

การตอบสนองทั้ง 5 มิตินี ้สามารถเกิดขึน้ไดท้ั้งเชิงบวก (Positive) และเชิงลบ 
(Negative) ซึ่งขึน้อยู่กบัความเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ (Valence) แลว้ยังสามารถบ่งบอกความเขม้ขน้ 
(Magnitude) ผ่านการไล่ระดับไดอี้กดว้ย (เช่น ศูนย ์นอ้ย มาก) สามารถใชป้ระเมินประสบการณ์
ผูบ้รโิภคได ้(Weidig และคณะ, 2024) 

 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงแผนภาพแนวคิดของประสบการณล์กูคา้ 

ที่มา: Weidig และคณะ (2024) 

เครื่องมือในการวิเคราะห์ประสบการณ์ลูกค้าบนแต่ละจุดสัมผัส นิยมใช้เครื่องมือ 
Customer Journey Map ในการก าหนดต าแหน่งของจุดสมัผสับนเสน้ทางของลกูคา้ และสามารถ
ใชป้ระเมินจดุสมัผสัที่มีปัญหา (Pain point) เพิ่มเติมได ้
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แนวคิดเกี่ยวกับแผนทีเ่ส้นทางของลูกค้า (Customer Journey Map; CJM) 
เสน้ทางของลกูคา้ (Customer Journey; CJ) เป็นการกา้วขา้มกระบวนการแต่ละขัน้ของ

ลกูคา้จนบรรลเุป้าหมายการซือ้สินคา้ทุกขัน้ตอน เริ่มตัง้แต่ขัน้ตอนก่อนการซือ้ไปจนถึงหลงัการซือ้ 
ประกอบดว้ยจุดสัมผัส (touch point) ที่แตกต่างกัน และเชื่อมโยงกับประสบการณ์ลูกคา้อย่าง
ปราณีต (Hollebeek และคณะ, 2023) 

แผนที่ เส้นทางลูกค้า (Customer Journey Map; CJM) เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ธุรกิจ
เขา้ใจเสน้ทางกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าของลูกค้าตลอดทั้งเสน้ทางหรือส่วนใดส่วนหนึ่งที่
สนใจ โดยเฉพาะในกลุ่มลูกคา้ที่พฤติกรรมหลากหลายหรือมีความซบัซอ้น อีกทัง้ยังช่วยใหเ้ขา้ใจ
ประสบการณ์ของลูกค้า เพื่อน าไปสู่การออกแบบหรือปรับปรุงการบริการที่ ดีขึน้ เสริมสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้ และสง่ผลต่อการเติบโตของธุรกิจ (Bolton และคณะ, 2018) 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงตวัอย่างแผนที่เสน้ทางลกูคา้ (Customer journey map; CJM) 

ที่มา: (Sourav Dutta, 2023) 
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ภาพประกอบ 7 แสดงตวัอย่างแผนที่เสน้ทางลกูคา้ในธุรกิจ SaaS 

ที่มา: Twilio segment (n.d.) 

ประโยชนข์องแผนทีเ่ส้นทางลูกค้า 
1.เขา้ใจประสบการณล์กูคา้ ช่วยใหม้องเห็นภาพรวมของการติดต่อระหว่างลกูคา้กบั

ธุรกิจ ตัง้แต่ช่วงก่อนใชบ้รกิาร ขณะใชบ้ริการ และหลงัใชบ้รกิาร ซึ่งเราสามารถน ามาใชใ้นการวาง
แผนการท าการตลาดเพื่อเพิ่มจดุสมัผสัของแบรนดแ์ละเพิ่มประสบการณใ์นแต่ละจุดสมัผสัใหม้าก
ขึน้ รวมถึงการเขา้ใจเสน้ทางของลกูคา้แต่ละกลุ่มท าใหแ้บรนดส์ามารถเตรียมการรบัมือต่าง ๆ ใน
สว่นของ Brand Experience ได ้

2. ระบุ จุ ดบกพ ร่อง  ช่ วยวิ เค ราะห์ว่ าจุด สัมผัส  (Touch point) ที่ ส่ งผล ต่อ
ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นพิเศษ (Critical touch point) และใช้ระบุว่าแต่ละจุดสัมผัสนั้นมี
ประสบการณท์ี่ดีหรือไม่ดีแก่ลูกคา้อย่างไร เพื่อน าไปปรบัปรุงการบริการ ซึ่งสามารถสรา้ง Impact 
ต่อความตัง้ใจซือ้ได ้

3.พยากรณ์พฤติกรรมของลูกคา้ในอนาคต จากเสน้ทางของลูกคา้เก่าที่ผ่านมาใน
อดีตที่แตกต่างกัน ท าให้เราสามารถน ามาใชค้าดการณ์พฤติกรรมของลูกปัจจุบันหรือลูกค้าใน
อนาคตได ้ซึ่งจะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถป้องกนัปัญหาที่อาจเกิดขึน้  เช่น ป้องกันการหยุดซือ้สินคา้ 
(Customer churn) หรือสามารถกระตุน้พฤติกรรมของลกูคา้ได ้(Campaign trigger) 



 19 

4.สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้ การออกแบบประสบการณท์ี่ดีในทุกจุดสมัผสั ช่วย
ใหลู้กคา้รูส้ึกผูกพันกับแบรนดม์ากขึน้ ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างลูกคา้และแบ
รนด ์

5.พัฒนาแผนการตลาดและออกแบบผลิตภัณฑ์ แผนที่เสน้ทางผูบ้ริโภคช่วยใหเ้ขา้
ใจความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละช่วง สามารถน ามาใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดและ
ออกแบบผลิตภณัฑท์ี่ตรงกลุม่เปา้หมายได ้

การพัฒนาแผนทีเ่ส้นทางลูกค้าเพ่ือระบุจุดสัมผัสประสบการณลู์กค้า 
การท าแผนที่การเดินทางของลูกคา้ถูกประยุกตใ์ชโ้ดยใชว้ิธีการต่าง ๆ เช่น การวิจัยเชิง

ช า ติพั น ธุ์ วิ ท ย า  (Ethnographic research), ก า รสั ง เก ต  (Observations), ก า รสัม ภ าษณ ์
(Interviews), หรือ การสมัภาษณก์ลุ่ม (Focus group) เป็นตน้ ซึ่งยงัมีวิธีการอ่ืน ๆ ที่สามารถใชใ้น
การออกแบบแผนที่เสน้ทางลกูคา้ไดข้ึน้อยู่กบับริบทของการใชง้าน (Ludwiczak, 2021) โดยส่วน
ใหญ่ต้องมีการปรับแนวทางในการใช้แบบผสมผสาน  (Mixed Method) เป็นวิ ธีวิจัยทาง
สังคมศาสตรแ์บบผสมทั้งวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) และเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) 

จากแนวคิดของเส้นทางของลูกค้า สามารถแบ่งการพัฒนาแผนที่ เส้นทางลูกค้าได้
ออกเป็น 2 ขัน้ตอน โดยขัน้แรก คือ การสรา้งเสน้ทางผูบ้รโิภคในแนวนอน เพื่อก าหนดภาพรวมของ
แต่ละขั้นของลูกค้า และขั้นที่ 2 คือ การก าหนดจุดสัมผัส (Touchpoint) เพื่อใช้ระบุจุดสัมผัสที่
ส  าคญัของลกูคา้ส าหรบัการวิเคราะหป์ระสบการณท์ี่เกิดขึน้ 

การพัฒนาแผนทีเ่ส้นทางลูกค้าในแนวนอน 
ส่วนหนึ่งของการใช ้Customer journey เพื่อศึกษาประสบการณ์ชองลูกค้า ต้องมี

การวางกรอบแต่ละระยะบนเส้นทางของลูกค้า เพื่อใช้ในระบุจุดสัมผัสที่ส  าคัญในแต่ละช่วง 
(Phase) ซึ่งแนวคิดการแบ่งระยะของกระบวนการตัดสินใจออกเป็น 3 ช่วงส าคัญ เพื่อให้เห็น
โอกาสของเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึน้ในแต่ละขั้น ได้แก่ ระยะก่อนการซือ้ (Pre-Purchase) ระยะ
ระหว่างการซือ้ (Purchase) ระยะหลังการซือ้ (Post-Purchase) โดยประสบการณ์ลูกคา้จะเริ่ม
ตัง้แต่เกิดปฏิสมัพนัธก์บัแบรนดต์ัง้แต่ช่วงก่อนการซือ้และใชส้ินคา้/บริการ 

ในการอธิบายกระบวนการทัง้ 3 ระยะนี ้สามารถใชโ้มเดลไดห้ลากหลาย แต่แนวคิดที่
ไดร้บัการยอมรบัและเป็นที่นิยมในการอธิบายระยะดังกล่าว คือ โมเดลกระบวนการตัดสินใจของ
ลูกค้า (The buyer decision process) ของ Kotler และคณะ (2018) ซึ่งนี ้ประกอบไปด้วย 5 
ระดบัขัน้ส  าคญั โดยลกูคา้อาจขา้มในบางขัน้ตอนไป หรือไม่ไดเ้รียงล าดบัตามขัน้ตอนต่าง ๆ  
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1.ขั้นการรับรู้ความต้องการ (Need recognition) 
ขั้นตอนแรกของลูกค้าในกระบวนการตัดสินใจซือ้เรียกว่า การรบัรูปั้ญหา 

หรือ ขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ คือความตอ้งการของลูกคา้ โดยทั่วไปจะเริ่มตัง้แต่ความตอ้งการ
ดา้นทรพัยากรพืน้ฐานไปจนถึงการสินคา้และบริการต่าง ๆ ที่สามารถแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนอง
ต่อความตอ้งการได ้โดยในขัน้นี ้ปัญหาของลกูคา้อาจมาจากสิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Factors) 
หรือสิ่งเรา้ภายนอก (External Factors) ได ้

2.ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Information search) 
เป็นขัน้ที่ 2 ในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของลกูคา้ เมื่อลกูคา้มีความตอ้งการ

สินคา้หรือบริการแลว้ จะมองหาการซือ้สินคา้และบรกิารนัน้ ๆ โดยหากเคยมีประสบการณเ์ชิงบวก
กบัสินคา้หรือบริการนัน้มาก่อน และมีความพึงพอใจ ลกูคา้จะท าการซือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการนัน้
โดยไม่จ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม แต่หากลูกคา้เคยมีประสบการณ์เชิงลบกับผลิตภัณฑห์รือ
บรกิารนัน้มาก่อน การคา้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบรกิารจะเริ่มตน้ใหม่ นอกจากนีล้กูคา้ยงั
คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเมื่อตอ้งการผลิตภัณฑห์รือบริการใหม่ ๆ โดยการคน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์
Kotler และคณะ (2018) กล่าวว่า ลูกคา้จะใชข้อ้มลูหลากหลายแหล่ง เช่น ขอ้มลูจากบุคคล (เช่น 
ครอบครวั, เพื่อน, เพื่อนบ้าน, คนรูจ้ัก), แหล่งข้อมูลเชิงพาณิชย์ (เช่น โฆษณา, พนักงานขาย, 
พ่อค้าคนกลาง, ผู้ผลิต, เว็บไซต์, บรรจุภัณฑ์, สื่อต่าง ๆ ), แหล่งสาธารณะ (เช่น สื่อมวลชน , 
โซเชียลมิเดีย, สื่อออนไลน์) และแหล่งทดสองผลิตภัณฑ์ (ตรวจสอบและลองใช้ผลิตภัณฑ์) 
ตัวอย่างเช่น หากลูกค้ามีความต้องการสมารท์โฟน พวกเขาจะให้ความตั้งใจกับโฆษณาของ
สมารท์โฟนที่ปรากฎเพิ่มมากขึน้ และสามารถรบัค าแนะน าจากคนใกลต้วัหรือครอบครวั รวมไปถึง
ขอ้มลูอื่น ๆ เก่ียวกบัสมารท์โฟนเป็นประจ า 

3.ขั้นการสร้างทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
ขัน้การสรา้งทางเลือกจะเกิดขึน้หลงัจากการคน้หาขอ้มลู โดยลกูคา้อาจมีการ

ทบทวนความตอ้งการอีกครัง้หลงัจากไดร้บัขอ้มลูแลว้ว่ามีความตอ้งการสินคา้/บริการนีจ้รงิหรือไม่ 
หากมีความตอ้งการลูกคา้จะเริ่มท าการสรา้งทางเลือกผลิตภัณฑห์รือแบรนดท์ี่มีอยู่หรือสนใจ ซึ่ง
เป็นช่วงส าคญัที่ลกูคา้จะมีปฏิสมัพนัธเ์ชิงอารมณก์บัสินคา้หรือเกิดประสบการณเ์ชิงบวกจากการ
โฆษณาและกลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์ ในฐานะแบรนด์ช่วงเวลานี ้ถือเป็นหัวใจส าคัญ 
เพราะเป็นจงัหวะที่ลกูคา้เปิดรบัขอ้มลูเก่ียวกบัแบรนดม์ากที่สดุ ในช่วงการประเมินลกูคา้แต่ละคน
จะมองหา "ขอ้เสนอที่ดีที่สดุ" ที่แตกต่างกนัไป ขึน้อยู่กบัความตอ้งการและความส าคญัที่แต่ละคน
ให้กับแต่ละปัจจัย เช่น ลูกค้าอาจมองหาสินค้าที่มีราคาที่คุ้มค่าที่สุด ลูกค้าบางคนอาจให้
ความส าคัญกับความทนทานและอายุการใช้งานของสินค้า ลูกค้าบางคนอาจเลือกแบรนด์ที่
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คุน้เคยและเชื่อถือได้ สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการและรสนิยมของลูกค้าหรือไม่ 
ลูกคา้คาดหวังผลประโยชนอ์ะไรจากการใชส้ินคา้ และประเมินความคุม้ค่ากับผลกระทบที่อาจ
เกิดขึน้ แบรนด์จึงต้องการท าความเข้าใจปัจจัยเหล่านี ้ เพื่อปรับแต่งข้อความการสื่อสารกับ
กลุม่เปา้หมายอย่างตรงจดุ และเขา้ถึงลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพในช่วงการสรา้งทางเลือก 
สิ่งต่อไปลกูคา้จะเรียงล าดบัของแบรนดแ์ละผลิตภณัฑเ์พื่อสรา้งทางเลือกในการตัดสินใจขึน้ เช่น 
หากลกูคา้ตอ้งการซือ้รถยนตพ์วกเขาจะรวบรวมขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนดร์ถยนตท์ัง้หมดที่สนใจ 
จากนัน้พวกเขาจะสรา้งทางเลือกในการซือ้แต่ละแบรนดข์ึน้ และท าการตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ใน
ขัน้ตอนต่อไปของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งในขัน้ตอนการสรา้งทางเลือกของลูกคา้ นักการตลาด
จ าเป็นที่ตอ้งเติมเต็มความตอ้งการของลกูคา้ เพื่อใหอ้รรถประโยชนม์ากกว่าแบรนดท์างเลือกอ่ืน ๆ 
จึงจะเกิดการซือ้ในขัน้ตอนถดัไป 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอรส์เรียนพิเศษจากสถาบัน
กวดวิชา ของนักเรียนระดับชัน้มัธยมศึกษาปีที่ 1 ถึงปีที่ 6 ในเขตกรุงเทพมหานคร ของสุดารตัน ์
วุฒิมงคลพานิช (2559) พบว่านอกจากตนเองแลว้ ลูกคา้ยังมีการตัดสินใจร่วมกับบิดา มารดา 
เพื่อนและรุน่พี่ รวมถึงอื่น ๆ อีก 23.28% ซึ่งจะสง่ผลใหล้กูคา้มีการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั 

 
4.ขั้นตอนระหว่างการซือ้สินค้า (Purchase Decision) 

กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าของลูกค้ามักด าเนินไปเป็นขั้นตอน โดยมี
ช่วงเวลาหนึ่งที่ลูกคา้หยุดพิจารณาตัวเลือกต่างๆ (Evoked set) และกา้วเขา้สู่ขัน้การตดัสินใจซือ้ 
(Purchase decision) หรือขัน้ตอนการซือ้สินคา้ (Purchase) แมลู้กคา้จะเลือกแบรนดท์ี่ตอ้งการ
แลว้ แต่ก็ยงัตอ้งตดัสินใจอีกครัง้เพื่อด าเนินการซือ้จรงิ 

นอกจากนี ้ในช่วงเริ่มตน้ ลูกคา้อาจมีความตั้งใจที่จะซือ้สินคา้ (purchase 
intention) แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจขั้นสุดท้าย ปัจจัยต่าง ๆ อาจส่งผลต่อการตัดสินใจครั้งนี ้ เช่น 
ช่วงเวลาที่เหมาะสม สถานที่ซือ้สินคา้ และงบประมาณที่มี การตัดสินใจซือ้สินคา้กับการซือ้จริง 
มักมีช่วงเวลาที่ห่างกัน โดยเฉพาะสินค้าที่มีความซับซ้อน เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร ์และ
เครื่องใชไ้ฟฟ้า ส าหรบัสินคา้อปุโภคบรโิภคที่ไม่คงทน มกัมีเวลาตดัสินใจสัน้ เนื่องจากเป็นสินคา้ที่
ใชใ้นชีวิตประจ าวัน ช่วงเวลานีถื้อเป็นหัวใจส าคัญที่แบรนดต์อ้งพยายามดึงดูดความสนใจของ
ลกูคา้ที่อยู่ในช่วงลงัเลใจ (Delay period) และกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้จรงิ 

5.ขั้นตอนหลังการซือ้ (Post-purchase) 
เป็นขัน้ตอนที่ลูกคา้ประเมินและรีวิวสินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของพวก

เขาหรือไม่ ตรงตามความคาดหวังที่ตั้งไว้หรือไม่ หากลูกค้าพบว่าสินค้าตรงหรือดีเกินกว่าที่
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คาดหวงั พวกเขาอาจกลายเป็นแบรนดแ์อมบาสเดอร ์(Brand Ambassador) ส่งผลต่อลกูคา้กลุ่ม
ใหม่ที่อยู่ใน ขัน้ตอนที่ 2 การคน้หาขอ้มูลของกระบวนการตัดสินใจซือ้ (Customer journey) เพิ่ม
โอกาสในการซือ้ซ  า้ ในทางกลบักัน หากไดร้บัการตอบรบัในเชิงลบ อาจส่งผลต่อการตดัสินใจของ
ลกูคา้กลุม่ใหม่ในขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูไดเ้ช่นกนั 
ในขัน้ตอนสุดทา้ยนี ้สิ่งที่ส  าคญั คือ การรบัฟังความคิดเห็นของลูกคา้ หากลกูคา้ไม่พึงพอใจ ควร
แก้ไขปัญหาใหต้รงจุด แต่หากลูกคา้พึงพอใจ ควรสรา้งความสัมพันธ์ต่อเนื่องเพื่อให้กลายเป็น
ลูกคา้ประจ า ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ คือ สินค้าตรงหรือเกินความคาดหวังของ
ลกูคา้ 
 
 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงช่วงเวลาและปัจจยัที่สง่ผลในแต่ละขัน้ตอนการตดัสินใจ 

ที่มา : Stankevich (2017) 

จากแนวคิดโมเดลกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนนี ้สามารถประยุกตใ์ชใ้นการ
วางกรอบและการก าหนดจุดสัมผัส (Touch point) ในแต่ละระยะได้ แต่อาจไม่สามารถแสดง
กระบวนการตดัสินใจของลูกคา้ในทุกสถานการณ์ได ้เนื่องจากการขา้มขัน้ตอนในบางขัน้ตอนไป 
หรือไม่ได้เรียงล าดับตามขั้นตอนต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยสนใจศึกษาเฉพาะในขั้นระยะก่อนการซือ้ จะ
ครอบคลมุตัง้แต่การรบัรู ้การคน้ควา้ขอ้มลู และการสรา้งทางเลือก ก่อนการซือ้ 

ส าหรบัสินคา้ประเภทคอรส์เรียนกวดวิชาเป็นสินค้าที่ลูกคา้ตอ้งใชค้วามพยายาม
อย่างมากในการตัดสินใจ ถือว่ามีกระบวนการตัดสินใจที่ เป็นการแก้ไขปัญหาอย่างซับซ้อน 
(Extended Problem-solving) ลูกค้าจึงมักอยู่ในกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ขึน้ตอน และอาจมี
การสลบัขัน้ตอนซ า้ไปมา (Non-liner decision process) เพื่อตดัสินใจอย่างรอบคอบ เสน้ทางการ
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ซือ้ของลกูคา้อาจมีความซบัซอ้นมากขึน้ก่อนการตดัสินใจซือ้สินคา้ เพื่อท าความเขา้ใจถึงเสน้ทาง
ในกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า เราจึงนิยมหาแผนที่เส้นทางของลูกค้าในแต่ละสินค้าและ
บริการเพื่อท าความเขา้ใจกระบวนการตัดสินใจที่ลึกมากยิ่งขึน้และตอบสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ 
 

การก าหนดและระบุจุดสัมผัส (Touchpoint) บนเส้นทางลูกค้าในแนวตั้ง 
จุดสัมผัส (Touch point) มีความส าคัญและเก่ียวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้า

อย่างมาก ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ทุกครั้งที่  “สัมผัส  (Contact)” ส่วนใดส่วนหนึ่งของ
ผลิตภัณฑ ์บริการ แบรนด ์หรือธุรกิจ ผ่านช่องทางต่าง ๆ และในช่วงเวลาต่าง ๆ ซึ่งช่วงเวลาแห่ง
ความจริง (Moment of truth) ระหว่างลูกคา้และส่วนใดๆ ของแบรนด ์เรียกว่า จุดสัมผัส (touch 
point) ในเสน้ทางกระบวนการตดัสินใจของลกูคา้ (เช่น ขัน้การคน้หาขอ้มลู ขัน้การสรา้งทางเลือก) 
จึงเกิดจุดสมัผสัหลายจุดที่ส  าคัญขึน้ และแต่ละคนจะมีจุดสมัผสัไม่เหมือนกัน สามารถเป็นไปได้
หลากหลายมาก มีโอกาสเกิดขึน้ไดต้ลอดเสน้ทางลกูคา้ ขึน้อยู่กบักระบวนการตดัสินใจของแต่ละ
คน (Stein และ Ramaseshan, 2016) 

ประเภทของจุดสัมผัส 
จากแนวคิดของ Lemon และ Verhoef (2016) สามารถแบ่งประเภทของจุด

สมัผสัเพื่อใชใ้นการวิเคราะหไ์ดอ้อกเป็น 3 ประเภทส าคญัตามการควบคมุ 
1. จุดสมัผสัของแบรนด ์(Brand-owned touch points) คือ จุดสมัผสัที่ไดร้บั

การออกแบบโดยแบรนด ์หรือเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด แบรนดส์ามารถควบคมุจุด
สมัผสัเหลา่นีเ้องได ้โดยจะตอ้งมีการศึกษาถึงผลกระทบในแต่ละจดุสมัผสัเป็นอย่างดี เพราะมีสว่น
ส าคัญโดยตรงต่อยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น สื่อต่าง ๆ ของแบรนด ์ทัง้การโฆษณา 
เว็บไซตท์างการ โปรแกรมสะสมคะแนน และการออกแบบผลิตภัณฑ ์บริการ ราคา ความสะดวก
สะบายในการใชง้าน เป็นตน้  

2. จุดสัมผัสของพันธมิตร (Partner-owned touch points) คือ จุดสัมผัสที่
เป็นของคู่ค้าหรือพันธมิตรที่มีควบคุม ซึ่งรวมไปถึงตัวแทนการตลาด (Marketing agency) 
พนัธมิตรดา้นการจดัจ าหน่ายหลายช่องทาง โปรแกรมสะสมคะแนนของพนัธมิตรผูจ้  าหน่ายหลาย
ราย และพนัธมิตรที่มีช่องทางการสื่อสารรว่มกนั เป็นตน้  

3. จุดสัมผัสที่นอกเหนือการควบคุมของแบรนด์และพันธมิตร (Customer 
owned or Social/External touch point) คือ จุดสัมผัสที่ เกิดขึน้โดยลูกค้าสร้างขึน้หรือปัจจัย
ภายนอกอ่ืน ๆ โดยปราศจากการควบคุมหรือส่งเสริมโดยแบรนด์และพันธมิตร เช่น เมื่อลูกค้า
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ต้องการจ่ายเงิน ตัวเลือกในการใช้วิธีการจ่ายเงินจะเป็นจุดสัมผัสของลูกค้า (ซึ่งลูกค้าให้
ความส าคญักบัวิธีการช าระของตนเองก่อน), การบอกต่อของลกูคา้ (Word of mouth), การรีวิวบน
โซเชียลมิเดีย เป็นตน้ 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงแบบจ าลองกระบวนการส าหรบัเสน้ทางลกูคา้และประสบการณข์องลกูคา้ 

ที่มา: Lemon และ Verhoef (2016) 

แผนทีเ่ส้นทางลูกค้าแบบไม่เป็นเส้นตรง (Non-linear customer journey map) 
แนวคิดเก่ียวกับแผนที่เส้นทางลูกค้าในอดีตมักถูกมองว่าเป็นกระบวนการที่เป็น

เสน้ตรง (Linear) โดยเริ่มตน้จากการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ ไปจนถึงการตดัสินใจซือ้ตามที่ไดก้ล่าว
ไปก่อนหน้านี ้ อย่างไรก็ตาม แนวคิดนี ้เริ่มพัฒนาขึน้และเปลี่ยนแปลงไป เช่น Lemon และ 
Verhoef (2016) กลา่วว่า แผนที่เสน้ทางลกูคา้นัน้ประกอบดว้ยจดุสมัผสั (Touchpoint) มากมายที่
เกิดขึน้ในช่วงเวลาต่างๆ และขา้มช่องทางที่หลากหลาย ซึ่งลูกคา้สามารถขา้มไปมาระหว่างจุด
สมัผัสเหล่านีไ้ดต้ลอดเวลา เนื่องจากประสบการณ์ลูกคา้เกิดขึน้ไวมาก (Emergent) และมีความ
อ่อนไหว (Sensitive) กบัโลกในปัจจบุนั (Varnali, 2018)  

การระบุปัญหาประสบการณลู์กค้าบนจุดสัมผัส (Identifying critical pain point) 
วิธีการศึกษาปัญหาของลูกคา้บนจุดสมัผัสต่าง ๆ เป็นขัน้ตอนส าคัญที่ช่วยใหเ้ราเขา้ใจ

และแก้ไขปัญหาที่ลูกค้าเผชิญบนทุกขั้นตอนของการติดต่อกับ แบรนด์อย่างลึกซึ ้งและมี
ประสิทธิภาพ โดยจุดสมัผัสที่พอใจ (Satisfier touch point) สามารถอา้งอิงการไดร้บัคุณค่าที่พึง
พอใจจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ และจุดสัมผัสที่ไม่พอใจ (Dissatisfier touch point) สามารถ
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อา้งอิงถึงลกูคา้มอบผลการท างานในเชิงลบ (Negative performance) หรือไม่สามารถบรรลคุวาม
คาดหวงัของลกูคา้ได ้(Kranzbühler และคณะ, 2019) ซึ่งวิธีการในการศกึษาปัญหาประสบการณ์
ลูกค้า (Customer pain point) ผ่านเส้นทางผู้บริโภค สามารถแบ่งวิธีการวิจัยออกเป็นทั้งเชิง
คณุภาพและเชิงปรมิาณ ดงันี ้

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) 
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อการหาปัญหาประสบการณ์ สามารถช่วยท าความเขา้ใจ

ประสบการณ์และปัญหาของลูกคา้ที่เป็นนามธรรมหรือจับตอ้งไม่ได ้(Subjective) ซึ่งจะเป็นการ
ท าความเขา้ใจประสบการณ์ของลูกค้าในเชิงลึกของประเด็นปัญหาแบบละเอียด และเห็นถึง
ปัญหาที่แท้จริงที่ ไม่สามารถแสดงออกได้ทางกายภาพ ท าให้สามารถก าหนดปัญหาที่มี
ความส าคญัได ้โดยมีวิธีการศกึษาเชิงคณุภาพที่นิยมใชใ้นการวิจยัประสบการณล์กูคา้มีดังต่อไปนี ้

การสัมภาษณโ์ดยตรง (In-person interview) 
เป็นกระบวนการเชิงคณุภาพที่ใชเ้พื่อเก็บขอ้มลูและเขา้ใจเก่ียวกบัประสบการณ์

และมมุมองของบคุคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรง กระบวนการนีเ้ป็นวิธีที่ไดร้บัความนิยมในท าความเขา้ใจ
เก่ียวกับประสบการณ์และความคิดเห็นของผู้ถูกสัมภาษณ์ได้อย่างลึกซึง้และเป็นรูปธรรม 
เนื่องจากความนึกคิดบางอย่างอาจอยู่นอกเหนือการแสดงออกโดยตรง เหมาะส าหรบัการใชร้ะบุ
จุดสัมผัสที่ เกิดขึน้โดยลูกค้าหรืออยู่นอกเหนือการควบคุมของแบรนด์ (Customer owned or 
Social/External touch point) อย่างไรก็ตาม การระบุดว้ยวิธีนีอ้าจจ าเป็นตอ้งศึกษาร่วมกับขนาด
กลุม่ตวัอย่างที่มีความเหมาะสมเพื่อปอ้งกนัการเบี่ยงเบนทางความคิด (Berman., 2021.) 

วิธีการจัดเวิรก์ช็อปร่วมกับทมีบริหาร (Management Meeting/Workshop) 
เป็นการระดมความคิดจากทีมระดับหัวหน้างานถึงระดับสูงที่มีอ  านาจในการ

ตดัสินใจและก าหนดแผนงานในเชิงกลยุทธ ์มีมุมมองในเชิงภาพรวมของธุรกิจ โดยทั่วไปผูบ้ริหาร
จะเป็นผูก้  าหนดพิมพเ์ขียวการบริการ (Service blueprint) เป็นเครื่องมือบริการพฒันาบริการดว้ย 
อีกทัง้การจดัในรูปแบบการประชุมหรือการจดัเวิรก์ช็อปนัน้ยงัเพิ่มประสิทธภาพในการแลกเปลี่ยน
ขอ้มลู ท าใหเ้กิดความคิดเห็นของหลายฝ่ายในต าแหน่งที่แตกต่างกนัได ้เหมาะส าหรบัการใชร้ะบุ
จดุสมัผสัของแบรนด ์(Brand-owned touch points) และจดุสมัผสัของพนัธมิตร (Partner-owned 
touch points) รวมถึงอาจคาดการณ์จุดสัมผัสนอกเหนือการควบคุมของแบรนดแ์ละพารท์เนอร ์
(Customer owned or Social/External touch point) จากประสบการณ์ได้ (Rosenbaum และ
คณะ, 2017) (Zimmermann และคณะ, 2022) นอกจากนี ้หัวหน้าและผู้บริหารยังได้รับการ
รายงานถึงปัญหาที่เกิดขึน้จากการใหบ้ริการ ท าใหม้ีมุมมองในภาพรวมถึงประสบการณ์ที่ลูกคา้
ไดร้บัเป็นอย่างดี 
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ภาพประกอบ 10 แสดงวงลอ้จดุสมัผสัแบรนดบ์นพิมพเ์ขียวบรกิาร 

ที่มา: Ren Xinhui (2551) 

 

ภาพประกอบ 11 แสดงตวัอย่างการท าเวิรก์ชอปร่วมกบัผูบ้รหิารเพื่อจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้ 

ที่มา: Müller Csernetzky และคณะ (2020) 

วิธีการสุ่มส ารวจประสบการณ ์(Experiential sampling method: ESM) 
เป็นวิธีการตรวจสอบประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าและผลลัพธ์ทางอารมณ์

อย่างเป็นระบบ ซึ่งช่วยใหน้กัวิจยัสามารถสงัเกต (Observation) สถานะทางอารมณข์องลกูคา้ใน
สถานการณต่์างๆ ผ่านการแสดงออกทางสีหนา้หรือภาษากายของพวกเขา เนื่องจากลกัษณะของ
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ประสบการณ์ลูกค้าที่มีความเฉพาะของบริบทและไม่เป็นประสบการณ์เชิงเส้น (Non-linear 
nature of experience) วิธีการส ารวจแบบเชิงคุณภาพนี ้จึงเหมาะสมส าหรบัการท าความเขา้ใจ
และวดัประสบการณข์องลกูคา้ โดยที่ผูว้ิจยัพยายามจะวดัประสบการณข์องลกูคา้อย่างเป็นกลาง
ดว้ยวิธีสงัเกตหรือรายงานดว้ยตนเอง ผ่านการสุ่มส ารวจประสบการณ ์(ESM) ระหว่างวนัหรือเมื่อ
เกิดสญัญะบางอย่างขึน้ของผูต้อบแบบสอบถาม วิธีการนีม้ีความสามารถในการจับสภาวะทาง
อารมณช์ั่วคราว เช่น ระดบัความสขุในช่วงเวลาใดๆ ในระหว่างวนั ท าใหส้ามารถวดัคณุลกัษณะที่
ถูกตอ้งไดท้ัง้อารมณ์ ความรูส้ึก สิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของผูต้อบแบบสอบถาม  และสรุปบนัทึกแต่
ละรายการ อย่างไรก็ตามวิธีการนีค้วรมีการใชร้่วมกบัเทคนิคตรวจสอบเพิ่มเติมเพื่อยืนยนัผลลพัธ์
ทางอารมณแ์ละพฤติกรรมของลกูคา้ (Hwang และ Seo, 2016) 

วิธีการส ารวจผู้บริโภคแบบย้อนหลังหรือตามสถานการณ์ (Retrospective 
consumer survey/scenario-based survey) 

วิธีการส ารวจแบบนี ้เป็นการวิจัยโดยใชแ้บบสอบถามในการส ารวจประการณ์
ของผู้บริโภคย้อนหลังที่ได้มีการใช้บริการ หรือส ารวจเฉพาะเจาะจงสถานการณ์ใด ๆ  วิธีนี ้มี
ค่าใช้จ่ายต ่ า รวมถึงการตอบค าถามสัมภาษณ์ของผู้วิจัยสามารถปกปิดได้ ท าให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามสามารถตอบตามความเป็นจริง หรือรูส้ึกมีอิสระในการตอบมากขึน้ อีกทัง้ยงัใชเ้พื่อ
การส ารวจเชิงสเกล (Scale development) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการวิเคราะหใ์หแ้ม่นย ามาก
ขึน้ จึงมกัใชร้ว่มกบัการวิเคราะหท์างสถิติเชิงปรมิาณ เช่น การวิเคราะห ์ANOVA, การวิเคราะหเ์ชิง
การถดถอย และการสรา้งแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM) วิธีการวิจัยนีเ้ป็นที่นิยมในการ
ส ารวจประสบการณ ์

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
การวิจยัเชิงปริมาณเพื่อการศึกษาปัญหาของลกูคา้ สามารถช่วยใหเ้ขา้ใจถึงปัญหา

ในกลุ่มลูกคา้ขนาดใหญ่หรือจ านวนมากได ้โดยทั่วไปมักมีค่าใชจ้่ายหรือตน้ทุนที่ต  ่ากว่าการวิจัย
เชิงคณุภาพ วิธีการนีจ้ึงไดร้บัความนิยมค่อนขา้งสงู โดยการวิจยัเชิงปรมิาณเพื่อท าความเขา้ใจของ
ประการณผ์ูบ้รโิภค ควรมีการวิเคราะหท์างสถิติร่วมดว้ย เพื่อระบุความสมัพนัธ ์รูปแบบ และปัจจยั
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อจุดบกพร่องของประสบการณ์ลูกคา้ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ความถ่ีและ
วิธีการ สามารถให้ภาพรวมของข้อมูลได้ และสถิติเชิงอนุมาน เช่น การวิเคราะห์สหสัมพันธ ์
(Correlation Analysis) หรือการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) สามารถส ารวจ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรและระบุตวัท านายความพึงพอใจของลกูคา้ (เพ็ญศิริ จงกลธนาลาภ 
และคณะ, 2564) โดยทั่วไปสามารถใชว้ิธีการส ารวจประสบการณล์กูคา้ไดด้งัต่อไปนี ้
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การส ารวจด้วยแบบสอบถาม (Survey Questionnaire) 
การวิจัยดว้ยแบบสอบถามเป็นวิธีการที่สะดวก สามารถใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

ตอบค าถามได้อย่างอิสระ การส ารวจด้วยแบบสอบถามสามารถเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนมากได ้ซึ่งสามารถใหค้วามแม่นย าของขอ้มูลไดสู้ง นิยมใชร้่วมกับมาตรวดัต่าง ๆ เพื่อท า
ความเขา้ใจเขม้ขน้ อย่างไรก็ตาม การตอบแบบสอบถามอาจเกิด เช่น Pei และคณะ (2020) ได้
ศึกษาผลกระทบของประสบการณ์ลูกค้าบนความพึงพอใจของลูกค้าที่มีส่วนช่วยสรา้งความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างยั่ งยืน กรณีศึกษาของห้างสรรพสินค้า (Does the Effect of 
Customer Experience on Customer Satisfaction Create a Sustainable Competitive 
Advantage? A Comparative Study of Different Shopping Situations)  ด้ ว ย วิ ธี ก า ร ใ ช้
แบบสอบถามจ านวน 288 ชุด วัดผ่านมาตรวัดลิเคอรท์  (Likert’s scale) 5 ระดับร่วมกับการ
วิเคราะหท์างสถิติ เช่น การวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้ง (Relevant Analysis), ความแปรปรวนจาก
วิ ธี การวัด  (Common Method Variance; CMV), การวิ เค ราะห์การถดถอย  (Regression 
Analysis) 

การวิเคราะหเ์นือ้หาเชิงปริมาณ (Quantitative Content Analysis) 
เป็นการรวบรวมเนือ้ความจ านวนมากจากแหล่งต่าง ๆ ที่เป็นลายลกัษณ์อักษร 

เช่น ขอ้ความบนโซเชียลมิเดีย ขอ้ความแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ หรือการริวิวประสบการณ์ เป็น
ตน้ และน าไปวิเคราะหด์ว้ยการเขียนโคด้และจัดหมวดหมู่เนือ้หาตามเกณฑท์ี่ก าหนดไวล้่วงหนา้
หรือการวิเคราะหค์วามรูส้ึก ซึ่งการวิจัยดว้ยวิธีนีจ้ะสามารถระบุความถ่ี ความรุนแรงของปัญหา
เฉพาะที่แสดงออกโดยลูกคา้ เช่น การศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกคา้สายการบิน 20 แห่ง
ของโลกโดย Park Jaehun (2023) ใชว้ิธีการขุดขอ้ความ (Text-mining) รีวิวออนไลน์ของลูกค้า
และวิเคราะหร์ว่มกบัเทคการการวดัประสิทธิภาพ (Data envelopment analysis; DEA) 
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ภาพประกอบ 12 แสดงความพงึพอใจของลกูคา้รายสปัดาหข์องแบรนด ์Fast เปรียบเทียบแบรนด์
คู่แข่ง 

ที่มา: Park Jaehun (2023) 

การวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methodology) 
เป็นการวิจัยโดยอาศัยเทคนิคที่ เป็นการวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและวิธีการวิจัยเชิง

คณุภาพมาผสานกนัในการท าวิจยัเรื่องเดียวกนั เพื่อใหส้ามารถตอบค าถามการวิจยัไดส้มบูรณข์ึน้
กว่าในอดีต โดยการผสมนัน้เกิดขึน้ภายในขัน้ตอนของการวิจยั เช่น กระบวนการวิจยัที่ใชอ้าจเป็น
เชิงปริมาณ แต่การรวบรวมขอ้มลูอาจเป็นเชิงคณุภาพ หรือกลบักนัหรือขอ้มลูที่รวบรวมมาอาจเป็น
ขอ้มูลเชิงคุณภาพ แต่อาจวิเคราะห์ให้เป็นเชิงปริมาณด้วยการปรบัข้อมูลเชิงคุณภาพเป็นเชิง
ปรมิาณก็ได ้

แนวคิดในการผสานขอ้มูลระหว่างข้อมูลเชิงปริมาณกับขอ้มูลเชิงคุณภาพนั้น ยัง
สามารถใชว้ิธีการวิจยัหนึ่งช่วยสนบัสนุนอีกวิธีการวิจยัหนึ่งได ้หรือเป็นการใชว้ิธีการวิจยัทัง้สองวิธี
ศึกษาหาค าตอบใหก้บัค าถามการวิจัยเดียวกัน โดยอาจใชใ้ชว้ิธีการวิจัยเชิงคณุภาพเก็บรวบรวม
ขอ้มลูที่ละเอียด หรือขอ้มลูเชิงลกึจากกลุ่มตวัอย่างที่มีขนาดเล็ก แลว้ใชว้ิธีการวิจยัเชิงปรมิาณเก็บ
รวบรวมขอ้มูลที่ง่ายๆ ไม่ซบัซอ้น (Simple) หรือขอ้มูลตัวเลขจากกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ ร่วมกับ
การวิเคราะหท์างสถิติเพื่อยืนยนัขอ้มลูได ้

ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Rosenbaum และคณะ (2017) ได้ท าการศึกษาแผนที่
เสน้ทางลูกคา้หา้งสรรพสินคา้เพื่อใชว้างแผนเชิงกลยุทธ์ในการจัดการประสบการณ์ลูกคา้ โดย
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการจดัเวิรก์ช็อปร่วมกบัทีมบริหาร (Management Meeting/Workshop) เพื่อท าการ
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ระบุแต่ละจุดสัมผัสบนแผนที่เส้นทางลูกค้า ร่วมกับวิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถาม (Survey 
Questionnaire) เพื่อระบุจุดสมัผัสที่มีความส าคัญมากและจุดสมัผัสที่มีความส าคัญน้อย ใหท้ีม
บรหิารใชส้  าหรบัการวางแผนกลยทุธใ์นการพฒันาประสบการณล์กูคา้ต่อไป 

กล่าวโดยสรุปแล้ว วิ ธีการวิจัยที่ ดีนั้นควรมี การวิจัยแบบผสานวิ ธี  (Mixed 
Methodology) เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงแก่นแท้ของปัญหาด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและ
สามารถใชว้ิธีการเชิงปริมาณเพื่อตรวจสอบขอ้เท็จจริงร่วมกัน จึงท าใหผ้ลลพัธข์องการวิจัยนัน้มี
ความน่าเชื่อถือ และสามารถน าไปต่อยอดกบัการใชง้านในวงกวา้งได ้

การวิเคราะหค์วามส าคัญและผลปฏิบัติงาน (Importance-Performance Analysis; IPA) 
แนวคิดนีถู้กพัฒนาขึน้โดย Martilla และ James (1977) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้ในเชิง

ทางการตลาดเพื่อประเมินคณุลกัษณะของสินคา้หรือบริการที่ควรใหค้วามส าคญั และสามารถน า
ผลที่ไดม้าใชใ้นการบรหิารเชิงกลยุทธใ์นการตดัสินใจลงทุนเพื่อปรบัปรุงและ/หรือพฒันาสินคา้และ
บริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึน้  ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการจัดล าดับ
ความส าคญัของ Touch point ที่ตอ้งปรบัปรุงได ้

โดยเครื่องมือ IPA จะใช้วิธีการก าหนดจุด (Plot) ลงบนกราฟ ใน 2 มิติ  คือ ระดับ
ความส าคญั (Importance) ของจดุสมัผสัในมมุมองของลกูคา้ ซึ่งอาจใชค้วามถ่ีและรอ้ยละเป็นตวั
บ่งบอก และผลปฏิบติังาน (Performance) หรือประสบการณข์องลกูคา้แต่ละจุดสมัผสั จากนัน้จึง
ใชก้ารวิเคราะหผ์่านพืน้ที่ของจดุต่าง ๆ ที่ก าหนดไดบ้นกราฟ (ยงยทุธ สพุจนง์ามกลุ, 2557) ดงันี ้

 

ภาพประกอบ 13 แสดงแผนภาพของเครื่องมือ IPA  

ที่มา: Ivan Sever (2015) 
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การแปลงผลการวิเคราะหข์องเครื่องมือ IPA ตามกรอบแนวคิดของ Martilla และ James 
(1977) สามารถแปรผลได ้ดงันี ้

จตุภาคที ่1 (Quadrant 1) ให้รักษาผลงานทีด่ีนีไ้ว้ 
หากผลลัพธ์ที่ ได้อยู่ในพื ้นที่นี ้ให้รักษาผลงานที่ ดีนี ้ไว้ (Keep Up the Good 

Work) ถือว่าเป็นจุดแข็งส าคัญของแบรนดท์ี่มีความสามารถเชิงการแข่งขันที่ไดเ้ปรียบ  ควรมีการ
พฒันาต่อไปและคุม้ค่าที่จะลงทนุเพิ่มเติม 

จตุภาคที ่2 (Quadrant 2) อาจจะท าส่ิงเหล่านีด้ีเกินไป 
พืน้ที่ในส่วนนีเ้ป็นพืน้ที่ลูกค้าใหค้วามส าคัญน้อย หากแบรนด์ก าลังพัฒนาใน

พืน้ที่นีม้ากเกินไป จะท าให้สูญเสียทรพัยากรโดยเปล่าประโยชน์ (Possible Overkill) และไม่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งควรมีการจดัการทรพัยากรใหม่ (Reallocated) 

จตุภาคที ่3 (Quadrant 3) ยังไม่ต้องสนใจกับส่ิงเหล่านี ้
ในพื ้นที่นี ้มี ระดับความส าคัญน้อยส าหรับลูกค้า ดังนั้น  แบรนด์จึงยังไม่

จ าเป็นตอ้งเร่งพฒันาความสามารถในการแข่งขนับนพืน้ที่ส่วนนี ้โดยเฉพาะหากแบรนดม์ีทรพัากร
ที่ค่อนข้างจ ากัดแล้ว สามารถจัดล าดับความส าคัญของพื ้นที่ส่วนนี ้ไว้พัฒนาทีหลังได้ (Low 
priority) 

จตุภาคที ่4 (Quadrant 4) ต้องใส่ใจกับส่ิงนี ้
จุดนี ้เป็นจุดที่มีความส าคัญสูง แต่หากแบรนด์มีผลปฎิบัติงานที่ต  ่า ควรให้

ความส าคัญกับประสบการณ์ลูกคา้ในจตุภาคนีม้ากขึน้ หากแบรนดไ์ม่สามารถรกัษาพืน้ที่ตรงนี ้ 
จะท าใหคู้่แข่งสามารถแย่งชิงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ผูบ้รหิารจึงควรใหค้วามส าคญักบัจุดนี ้
ในการแกไ้ขปัญหาของลกูคา้ก่อน 

ตัวอย่างการใช้เครื่องมือ IPA เช่น Ivan Sever (2015) ที่ได้ประยุกต์ใช้ร่วมเส้น ROC 
(Receiver Operating Characteristic) ในการวดัความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถช่วย
ใหผู้บ้รหิารก าหนดกลยทุธแ์ละจดัล ากบัความส าคญัในการลงทนุต่อไปได ้

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
มิรนัตี นอ้ยวงษ์ (2561) ไดศ้ึกษา Customer Journey ในการคน้หาและสมคัรเรียนกวด

วิชาออนไลนข์องกลุ่มนกัเรียนมัธยมปลายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเ้ครื่องมือการสมัภาษณ์
เชิงลึก (In-depth interview) แบบตัวต่อตัวจ านวน 30 คนที่เคยซือ้คอรส์เรียนออนไลน์เมื่อ 12 
เดือนที่ผ่านมา แลว้น าขอ้มูลที่ไดจ้ากการสมัภาษณ์มาวิเคราะหเ์นือ้หา (Content Analysis) โดย
ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะห ์Customer Journey ของกลุ่มนักเรียนระดับมัธยมปลายในเชิงเสน้ พบว่า การ
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รบัรูใ้นตัวสถาบันกวดวิชาออนไลนม์าจากคนรูจ้ักแนะน า เมื่อเกิดการรบัรูแ้ลว้จึงไปหาขอ้มูลต่อ
โดยการค้นหาในกูเกิล (Google) โดยค้นหาชื่อสถาบันที่ ได้รับรูม้าและค้นหาต่อไปยังเด็กดี
ดอทคอมและพันทิพดอทคอม เมื่อท าการหาขอ้มูลแลว้มีการน าขอ้มูลดา้นราคามาเปรียบเทียบ 
และคณุสมบติัดา้นราคาที่ถกูที่สดุเป็นสว่นส าคญัในการตดัสินใจซือ้ เมื่อถึงขัน้ตอนการช าระเงินจะ
ไปจ่ายที่ธนาคาร ไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัช่องทางการช าระเงิน มีความพึงพอใจการเรียนออนไลน์
เพราะประหยัดเวลาเดินทางและไม่พอใจที่ไม่มีอาจารยใ์หค้อยสอบถามเมื่อมีขอ้สงสัย และจะ
กลบัไปสมคัรเรียนออนไลนอี์กหากตอ้งการเรียนกวดวิชา พรอ้มกับบอกต่อคนรูจ้กัใหเ้รียนกวดวิชา
ออนไลนด์ว้ย เพราะสะดวกและสามารถเรียนเมื่อใดก็ได ้

จากผลการศึกษานี ้แสดงใหเ้ห็นล าดบัขัน้ตอนการตัดสินใจของลูกคา้บนแผนที่เสน้ทาง
ลกูคา้เบือ้งตน้ และโอกาสในการเกิดประสบการณท์ัง้เชิงบวกและเชิงลบไดต้ลอดเสน้ทางลกูคา้ 
 

สดุารตัน ์วฒุิมงคลพานิช (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้คอรส์เรียนกวดวิชา ของ
นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1-6 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีทั้งหมด 7 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านครูผูส้อน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้นกระบวนการ ปัจจัยด้าน
ความสะดวกในการเขา้ถึงสถาบันกวดวิชาและสิ่งอานวยความสะดวก ปัจจัยดา้นลักษณะทาง
กายภาพ และปัจจยัดา้นการอ านวยความสะดวกดา้นสถานที่และการช าระเงิน สะทอ้นใหเ้ห็นถึง
จดุสมัผสัที่ส  าคญั (Critical touch point) ของสถาบนักวดวิชาที่สามารถใชเ้พิ่มประสบการณใ์หแ้ก่
ลกูคา้ได ้
 

ปัณณรุจน ์ดิศพงษ์สนัต ์(2565) ศึกษาความพึงพอใจ ความคาดหวงั และความตอ้งการ
เรียนกวดวิชารูปแบบออนไลน์ของนักเรียนในสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ด้วย
วิธีการวิจยัแบบผสม ผ่านการท าแบบสอบถามและการสมัภาษณเ์ชิงลึก พบว่า คุณภาพการสอน
และตัวผู้สอน และค่าใช้จ่ายในการเรียนส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเรียนพิเศษออนไลน ์
บรรยากาศในการเรียนพิเศษออนไลนก์็เป็นสิ่งส าคัญ ผูเ้รียนพิเศษออนไลน์ใหค้วามส าคัญกับ
บรรยากาศของการเรียนพิเศษและการมีปฏิสมัพันธ์กับผูส้อน และภายหลงัจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรค COVID-19 ดีขึน้ นักเรียนส่วนใหญ่ตอ้งการเรียนพิเศษแบบตัวต่อตัวเป็นหลกัและ
เรียนผ่านออนไลนเ์ป็นบางครัง้ 
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เบญจรตัน ์เวชมนัส (2560) ศึกษาการตัดสินใจเลือกเรียนกวดวิชาออนไลน์ของนกัเรียน
ระดบัมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยการเก็บขอ้มลูจากการสมัภาษณเ์ชิง
ลึกกบักลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แลว้ท าการวิเคราะหเ์นือ้หา ผลการศึกษาพบว่า นักเรียนเลือก
เรียนกวดวิชาออนไลนจ์ากประสบการณ์ของการกวดวิชาออนไลนท์ี่สามารถเขา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา 
ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ นอกจากนีย้ังเห็นได้ว่าการตัดสินใจของนักเรียนเริ่มต้นจาก
แรงจูงใจด้านเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการเรียนก่อน จึงเริ่มขึน้ตอนการค้นหาข้อมูลด้วย
ตนเองผ่านอินเตอรเ์น็ต ฝึกฝนทักษะ ประสบการณ์จากผูใ้ชง้านจริงผ่าน/สื่อออนไลน ์ในขณะที่
ผูป้กครองยงัมีบทบาทในการช่วยตดัสินใจ  

 
การศึกษาแรงจูงใจของผูเ้รียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในการเรียนภาษาอังกฤษที่

โรงเรียนกวดวิชาของ พิศาลวัชรินทร ์และ สุวรรณรกัษ์ (2020) ไดใ้ชว้ิธีการวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed method research) กับกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 34 ใน
สถาบนักวดวิชากรณ๊ศึกษา โดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถามรว่มกบัการวิเคราะหเ์ชิงสถิติเป็นอนัดับ
แรก จากนัน้จึงใชก้ารสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้งเพื่อสอบถามเหตุผลเพิ่มเติม ผลการศึกษาสิ่งที่ท าให้
เกิดความแตกต่างทางด้านปัจจัย คือ วัตถุประสงค์ในการเรียนของแต่ละบุคคล เช่น เพื่อการ
ประกอบอาชีพในอนาคต หรือการศึกษาต่อในระดบัมหาวิทยาลยั ผลการศึกษานีย้งัครอบคลมุถึง
แรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอกของนักเรียน โดยแรงจูงใจภายในที่ไดร้บัคะแนนเฉลี่ยสูงสุดเป็น
ล าดับ 2, 3, และ 4  มีความเก่ียวขอ้งกับครูเจา้ของภาษา แรงจูงใจภายนอกที่ระบุว่า ต้องการ
ไดเ้ปรียบผูอ่ื้นในการเลือกอาชีพ และมีรายไดท้ี่มากขึน้ในอนาคต ไดร้บัคะแนนเฉลี่ยสงูสดุ 
 

Jin Ho Lee และคณะ (2015) ไดท้ าการศึกษาแผนที่การเดินทางของลกูคา้ (Customer 
Journey Map) เพื่อการวิเคราะห์ประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ของบริการเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT Service) โดยใชว้ิธีสังเกตการณ์การใชง้านของผูใ้ชง้าน จากนั้น
ท าการวิเคราะหง์านแบบล าดับขั้น (Hierarchical Task Analysis) และจ าลองแผนภาพเสน้ทาง
ผูใ้ช้ด้วยรูปแบบล าดับขั้น (Hierarchical type) มีผู้ใช้เป็นศูนย์กลาง (Main) เชื่อมด้วยเส้นรศัมี
ออกไปกับองค์ประกอบต่าง ๆ ของ ICT Service แทนด้วยสัญลักษณ์ 1Depth หากมีล าดับขั้น
ต่อไปจะแทนดว้ย 2Depth และ 3Depth ต่อไปเรื่อย ๆ 

นอกจากนี ้ยังมีการวัดประสบการณ์ของผู้ใช้ด้วยค่าคะแนนความพึงพอใจ  (The 
customer’s satisfaction) ตัง้แต่ 1 – 5 คะแนน ซึ่ง 1 คะแนน หมายถึง มีความพึงพอใจนอ้ยที่สุด
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และ 5 คะแนน หมายถึง มีความพงึพอใจสงูที่สดุ จากนัน้น าแผนภาพจ าลองแผนภาพเสน้ทางผูใ้ช้
และแสดงผลความพงึพอใจดว้ยความเขม้สีที่แตกต่างกนั ดงัรูป 

 

ภาพประกอบ 14 แบบจ าลองเสน้ทางการใชบ้ริการและแสดงค่าความพงึพอใจของผูใ้ชง้านบรกิาร 

ที่มา: Jin Ho Lee และคณะ (2015) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง ผู้วิจัยพบว่า การศึกษาที่เก่ียวข้องส่วนใหญ่ใน
ประเทศไทย จะมุ่งเนน้การวิเคราะหปั์จจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของลูกคา้ ท าให้
เห็นถึงความส าคัญของประสบการณ์ของลูกคา้ แนวทางในการออกแบบกระบวนการศึกษาที่
ครอบคลุมจุดเกิดปฏิสมัพันธ์ระหว่างแบรนดแ์ละลูกคา้ นอกจากนี ้ส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นใชว้ิธีการ
วิจัยแบบผสมผสานในหลายผลการศึกษา เพื่อผลลพัธม์ีความแม่นย าเพิ่มมากขึน้ อย่างไรก็ตาม 
ยงัไม่มีการศึกษาใดที่บ่งชีร้ะดบัประสบการณล์กูคา้ในแต่ละจุดที่ลูกคา้เกิดปฏิสมัพันธ์กบัแบรนด ์
และกรณีศึกษาในสถาบันกวดวิชาอินเตอร ์อย่างไรก็ตาม การศึกษาในต่างประเทศได้มีการ
ประยกุตใ์ชแ้ผนที่เสน้ทางลกูคา้ และการวดัระดบัความพงึพอใจมาใชใ้นการประเมินประสบการณ์
ลกูคา้ ซึ่งเป็นโอกาสในการศกึษาต่อไปของผูว้ิจยั 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมของผูว้ิจยั ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดม้ีการแบ่งระยะการวิจัย
ออกเป็น 2 ระยะเพื่อใหก้ารวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึน้ ไดแ้ก่ ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพื่อศึกษาประสบการณ์และปัญหาลูกคา้ในเชิงลึก และระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อยืนยัน
การศกึษาในวิจยัในระยะที่ 1 กบักลุม่ตวัอย่างจ านวนมาก 

วิธีการด าเนินการวิจยัใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างและน าขอ้มลูไปวิเคราะหด์ว้ยวิธี
ทางสถิต ิประกอบไปดว้ยการด าเนินการ ดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยได้ใชว้ิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methodology) คือ การ

วิจัยโดยใช้วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ร่วมกับการวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative 
method) (ภัทราวดี มากี, 2559) เพื่อการระบุปัญหาลูกค้า (Customer pain point) ผ่านแผนที่
เสน้ทางลกูคา้ และการยืนยนัผลการวิจยัเชิงคณุภาพกบักลุ่มตวัอย่างจ านวนมาก โดยแบ่งออกเป็น 
2 ระยะ ดงันี ้

ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
ขั้นตอนที่  1 การสรา้งแบบจ าลองแผนที่ เส้นทางลูกค้า  (Customer journey 

map) เพื่ อ ระบุ จุดสัมผัสที่ ส  าคัญ  (Critical touch point) ของสถาบันกวดวิชา  ignite by 
OnDemand 

ขัน้ตอนที่ 2 การระบุปัญหาของลกูคา้ (Customer pain point) จากประสบการณ์
ใชบ้รกิารระยะก่อนการซือ้กบัสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 

กลุม่ผูใ้หข้อ้มลู 
กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมาจาก 2 กลุ่ม ทัง้จากแบรนดแ์ละลกูคา้ โดยเพื่อใหไ้ดข้อ้มูล

ที่ครอบคลุมเก่ียวกับสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand และมีบทบาทเก่ียวขอ้งกับการดูแล
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ประสบการณล์กูคา้ ส าหรบัการระบุจุดสมัผสั (Touch point) บนแผนที่เสน้ทางลกูคา้ จึงใชว้ิธีการ
คัดเลือกกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลแบบก าหนดเกณฑ์ (Criterion sampling) คือ เป็นผูบ้ริหารหรือผูจ้ัดการ
สถาบันกวดวิชาที่มีประสบการณ์บริหารสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand อย่างน้อย 3 ปี 
และมีส่วนเก่ียวขอ้งกับการวางแผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดและประสบการณล์ูกคา้ จึงท าใหผู้ว้ิจัย
ไดก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูตามเกณฑด์งักล่าว จ านวน 8 คน ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการอาวโุสแผนกการตลาด (Senior 
Marketing Department Manager), ผูจ้ัดการอาวุโสแผนกการขายและพัฒนาธุรกิจใหม่ (Senior 
Sales and New Business Department Manager), ผู้จัดการทีมขาย (Education Consultant 
Manager), ผู้จัดการทีมการตลาด (Marketing Section Manager), ผู้จัดการทีมการตลาด
ผลิตภัณฑ์ (Product Marketing Manager), ผู้จัดการทีมวิเคราะห์ข้อมูลและธุรกิจ (Data & 
Business Analyst Section manager), ผู้ช่ วยผู้จัดการทีมการตลาดดิจิทัล  (Assist Digital 
Marketing Section Manager) และผูช้่วยผูจ้ัดการทีมออกแบบ UX/UI (Assist UX/UI Designer 
Section Manager) 

และเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูคณุภาพเก่ียวกบัประสบการณร์่วมกบักวดวิชา ignite by 
OnDemand ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสม โดยการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลแบบจงใจ 
(Purposeful sampling) มีเงื่อนไขของกลุ่มตัวอย่าง คือ เป็นลกูคา้ที่เคยมีประสบการณร์ะยะก่อน
การซือ้กับสถาบันกวดวิชา ignite by OnDemand ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ครอบคลุมทั้งลูกค้าที่
ตัดสินใจซือ้และไม่ซือ้ ดว้ยวิธีการสุ่มถามตามความสะดวก (Convenience sampling) ของผูใ้ห้
ข้อมูล เพื่อสอดคล้องกับหลักนโยบายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (ส านักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา, 2562) จ านวน 6-8 คน ซึ่งเป็นจ านวนที่เพียงพอเพื่อใหเ้กิดความอ่ิมตวัของขอ้มลู (Data 
Saturation) (จาเนียร จวงตระกลู, 2561) 
 

ระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
เป็นการวิจัยเพื่อยืนยันผลการศึกษาในระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุ่ม

ลกูคา้จ านวนมาก 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกคา้ที่มีประสบการณ์กับสถาบัน
กวดวิชา ignite by OnDemand ช่วงก่อนการตัดสินใจซื ้อในระยะ 1 ปีที่ ผ่านมา ซึ่งจ านวน
ประชากร 2,500 คน 
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กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
ส าหรบัการศึกษาในครัง้นี ้ผู ้วิจัยก าหนดการก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 

90% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ที่ 0.05 โดยใชว้ิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างดว้ย
สตูรของ Krejcie และ Morgan (1970) ส าหรบัการสุม่ตวัอย่างจากประชากร ดงันี ้

𝑛 =
𝑍2 ⋅ 𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

เมื่อ 𝑛 คือ ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 

x2 คือ ค่าไคสแควรท์ี่ระดับนัยส าคญัที่ก าหนด (Chi-square value) ซึ่ง

ผูว้ิจยัก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ 90% ((α = 0.10) โดยมีค่า 𝑍 คือ 1.645 

𝑝 คือ สดัส่วนของประชากรที่สนใจศึกษา (กรณีนีผู้ว้ิจัย ใชก้ารก าหนด
เป็น 0.5 เพื่อใหไ้ดข้นาดตวัอย่างที่มากที่สดุ) 

𝑑 คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้(ผูว้ิจยัก าหนดที่ 0.05) 
แทนค่าในสตูรจะไดว้่า 
 

𝑛 =
(1.645)2 × 0.5 × (1 − 0.5)

(0.05)2
 =  271 

 
จึงจะไดว้่าตัวอย่างของกลุ่มประชากรส าหรบัการศึกษาเชิงปริมาณในครัง้นี ้

คือ 271 ซึ่งมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ และสามารถรองรบัการสญูเสียขอ้มลู 
(Missing Data) ที่อาจเกิดขึน้ในระหว่างการเก็บรวบรวมขอ้มลูไดอ้ย่างเพียงพอ 
 

วิธีการสุม่กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา 
ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ตามความ

สมคัรใจของกลุ่มตวัอย่างในการใหข้อ้มลู และมีการระบรุายละเอียดเพื่อคดักรองกลุม่ตวัอย่างเป็น
ผูท้ี่มีประสบการณร์ว่มกบัแบรนดจ์รงิในระยะก่อนซือ้ช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

ขั้นตอนที่ 1 การสรา้งแบบจ าลองแผนที่เส้นทางลูกค้า (Customer journey map) 
เพื่อระบจุดุสมัผสัที่ส  าคญั (Critical touch point) ของสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept interview) ทั้งรูปแบบกลุ่ม (Focus 
group) และรูปแบบเด่ียว ด้วยชุดค าถามกึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured interview) เพื่อให้ได้
แบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้ที่ครอบคลมุทกุจุดสมัผสัในระยะก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

ภาพประกอบ 15 ตวัอย่างแผนที่เสน้ทางลกูคา้จากการทบทวนวรรณกรรม 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

ขัน้ตอนที่ 2 การระบุปัญหาของลกูคา้ (Customer pain point) จากประสบการณใ์ช้
บรกิารระยะก่อนการซือ้กบัสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 

ผูว้ิจยัน าขอ้มลูจดุสมัผสัต่าง ๆ ของสถาบนักวดวิชาพฒันาเป็นแนวชุดค าถามกึ่ง
โครงสรา้ง (Semi-structure questions) เพื่อสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept interview) กับกลุ่มผู้ให้
ขอ้มลู 

สว่นที่ 2 เครื่องมือในการวิจยัเชิงปรมิาณ 
เพื่อยืนยันผลการศึกษาจากในระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพในกลุ่มตัวอย่าง

จ านนมาก ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire survey) ที่พัฒนาชุด
ค าถามมาจากขอ้มลูการวิจยัที่ไดจ้ากกระยะที่ 1 และการทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น ส่วนที่  1 การระบุแบบจ าลองตัวตนลูกค้า 
(Customer Persona) ใชข้อ้มูลจากการสมัภาษณ์ผูบ้ริหารแบรนดใ์นก าหนดคุณลักษณะที่ใชใ้น
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การระบุกลุ่มลกูคา้ ส่วนที่ 2 การยืนยนัเสน้ทางลกูคา้ ใชว้ิธีการระบุการเคยมีประสบการณร์่วมบน
โดยเลือกค าตอบระหว่าง ใช่  (Yes) หรือ ไม่  (No) ในแต่ละเส้นทาง  ส่วนที่  3 การยืนยัน
ประสบการณ์ลูกคา้ ใชก้ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale วัดค่าระดับประสบการณ์ และส่วนที่ 4 
การตดัสินใจซือ้ เพื่อยืนยนัสถานะของลกูคา้หลงัจากผ่านประสบการณท์ัง้หมดรว่มกบัแบรนด ์

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การรวบรวมข้อมมูลในระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้วิจัยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม คือ ผู้บริหารหรือ
ผูจ้ัดการสถาบนักวดวิชาที่มีประสบการณ์บริหารสถาบนักวดวิชาอย่างนอ้ย 3 ปี มีส่วนเก่ียวขอ้ง
กับการวางแผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดและประสบการณ์ลูกค้า และลูกคา้ที่เคยมีประสบการณ์
ระยะก่อนการซือ้กับสถาบันกวดวิชา ignite by OnDemand ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ครอบคลุมทั้ง
ลกูคา้ที่ตดัสินใจซือ้และไม่ซือ้ 

โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ที่มีประสบการณ์
ร่วมกับสถาบนักวดวิชาใชช้่วง 1 ปีที่ผ่านมา และใหค้วามยินยอมในการติดต่อสมัภาษณ์ ซึ่งจะมี
การแจง้จดุประสงคข์องงานวิจยัและการน าผลลพัธไ์ปใชอ้ย่างชดัเจน ผูว้ิจยัเลือกใชรู้ปแบบการพบ
กนัที่สถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand การสมัภาษณผ์่านออนไลนผ์่านทางโปรแกรมประชุม
ออนไลน ์และการโทรศพัทส์มัภาษณ ์ตามความสะดวกของผูต้อบแบบสอบถาม และใชชุ้ดค าถาม
กึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured interview) เพื่อเจาะลึกประเด็นส าคญัต่าง ๆ รวมถึงเปิดโอกาสให้
ผู้ถูกสัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเพื่อความยืดหยุ่นในการสัมภาษณ์ ใช้ระยะเวลา
ประมาณ 20-30 นาทีตามสถานการณ ์เพื่อสรา้งแผนที่เสน้ทางลกูคา้และระบจุดุสมัผสัของลกูคา้ที่
อาจเกิดขึน้ รวมถึงรวบรวมปัญหาของลูกคา้ที่เคยไดร้บัการรายงาน  โดยแบ่งค าถามออกเป็น 2 
สว่น ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 การสรา้งแบบจ าลองแผนที่เส้นทางลูกคา้ (Customer journey map) 
เพื่อระบจุดุสมัผสัที่ส  าคญั (Critical touch point) ของสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 

สว่นที่ 2 การระบุปัญหาของลกูคา้ (Customer pain point) จากประสบการณใ์ช้
บรกิารระยะก่อนการซือ้กบัสถาบนักวดวิชา ignite by OnDemand 
 

การรวบรวมระยะที ่2 ขั้นตอนวิจัยเชิงปริมาณ 
น าผลลัพธ์จากผลการศึกษาในระยะที่  1 มาพัฒนาแบบสอบออนไลน์ (Online 

questionnaire survey) กระจายผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถาบนักวดวิชาทัง้ช่องทางออนไลนแ์ละ
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ช่องทางหนา้สาขาสถาบนักวดวิชา บรเิวณพืน้ที่ใกลเ้คียงของสถานบนั สง่ต่อแบบสอบถามในกลุ่ม
คอรส์เรียนต่าง ๆ กลุ่มผู้ปกครองบนช่องทางออนไลน ์และกลุ่มชุมชนนักเรียนต่าง ๆ รวมถึงใช้
วิธีการบอกต่อเพื่อรวบรวมผูต้อบแบบสอบถามใหไ้ดต้ามจ านวนที่เพียงพอ 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

จากการวิจยัเชิงคณุภาพในขัน้ตอนที่ 1 ผูว้ิจยัจดัท ารายชื่อจุดสมัผสัที่มีการกล่าวถึง 
ก่อนท าการวิเคราะห์ความส าคัญ โดยรวบบางจุดสัมผัสที่มีความใกล้เคียงกันเป็นจุดเดียวกัน 
เพื่อใหส้ะดวกต่อการใชง้านและการศึกษาต่อในระยะที่ 2 รวมถึงใชว้ิธีการแทนค่าจุดสมัผสัต่าง ๆ 
ดว้ยตัวอักษรภาษาอังกฤษ (Coding) มาก าหนดลงในแผนที่จ  าลองเส้นทางลูกค้า (Customer 
journey map) เพื่ อสร้างแบบจ าลองเบื ้องต้น และระบุจุดสัมผัสที่ส  าคัญในแต่ละขั้นตอน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 

ในขัน้ตอนที่ 2 ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหเ์นือ้หา (Content analysis) ขอ้มูลที่ไดจ้ากกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มลู สรุปเป็นประเด็นหลกัของปัญหาลกูคา้ (Customer pain point) โดยอาศยัหลกัการของ
การจ าแนกประเภท (Categorization) เพื่อระบุจุดสัมผัส (Touchpoint) และปัญหาของลูกค้า 
(Customer pain point) ที่ส  าคัญในเส้นทางของลูกค้า ซึ่งจะเป็นพื ้นฐานส าคัญในการพัฒนา
แบบสอบถามการวิจยัเชิงปรมิาณในระยะที่ 2 ต่อไป 

ระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ท าความสะอาดขอ้มูลที่เก็บรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม ตรวจสอบความเรียบรอ้ย

ของผลลพัธท์ี่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม โดยการตดัขอ้มลูที่มีความปกติ (Outliner) ออก แทนที่
ดว้ยข้อมูลจากแบบสอบถามส ารองที่มีความสมบูรณ์ทดแทน  และท าการเตรียมลงรหัวข้อมูล 
(Coding) ใหพ้รอ้มส าหรบัการวิเคราะห ์

1. ท าการวิเคราะหเ์พื่อยืนยนัความสมบูรณข์องเสน้ทางลกูคา้จากขอ้มลูในระยะ
ที่ 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ และการยืนยนัโอกาสของแผนที่เสน้ทางลกูคา้ที่เป็นไปไดม้ากที่สดุ 

2. ท าการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยนประสบการณล์กูคา้เพื่อระบุความรุนแรงของปัญหา
ลูกคา้ (Customer pain point) ในแต่ละจุดสัมผัส และระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจหลัก
ของลกูคา้ 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
ตัวแบบมารค์อฟ (Markov Chain transition probability) 

เป็นแบบจ าลองทางคณิตศาสตรท์ี่ใชอ้ธิบายกระบวนการสุ่มที่มีการเปลี่ยนแปลง
สถานะ (State) ตามเวลา โดยความน่าจะเป็นของการเปลี่ยนสถานะในอนาคตขึน้อยู่กับ
สถานะปัจจุบันเท่านั้น ไม่ขึน้กับสถานะในอดีต (Memoryless Property) ตัวแบบมารค์อฟถูก
น ามาใชอ้ย่างกวา้งขวางในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของระบบที่มีการเปลี่ยนแปลงแบบสุ่มและมี
โครงสรา้งของสถานะที่ชดัเจน ในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัใช้จึงใชต้ัวแบบมารค์อฟ (Markov Chain) เพื่อ
วิเคราะห์การเปลี่ยนผ่านระหว่างจุดสัมผัส (Touchpoint) ต่างๆ บนเส้นทางลูกค้า โดยแต่ละ 
Touchpoint ถือเป็นสถานะ (State) ในโมเดลตัวแบบมารค์อฟ การค านวณความน่าจะเป็นของ
การเปลี่ยนสถานะระหว่าง Touchpoint จะช่วยใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมและรูปแบบการเคลื่อนที่ของ
ลูกคา้ในแต่ละขั้นตอน ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการระบุเสน้ทางที่เป็นไปไดม้ากที่สุด (Customer 
Journey Probability Analysis) จุดหลุดออกที่อาจเกิดขึน้ (Churn touchpoint) และผลจากการ
วิเคราะห์ตัวแบบมารค์อฟจะช่วยยืนยันความถูกต้องของแผนที่เส้นทางลูกค้าและน าไปสู่การ
ปรบัปรุงประสบการณใ์นจดุสมัผสัที่ส  าคญัไดอ้ย่างเหมาะสม ซึ่งตวัแบบมารค์อฟมีสมการดงันี ้

 

𝑃(Xt+1 = j|Xt = i) = pij 
โดยที่ 𝑋𝑡  คือ สถานะ ณ เวลา t 

𝑝𝑖𝑗  คือ ความน่าจะเป็นของการเปลี่ยนจากสถานะ i ไปสถานะ j ในหนึ่ง
ช่วงเวลา 

 

ภาพประกอบ 16 แสดงตวัอย่าง Markov chain 

ที่มา: ผูว้ิจยั 
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สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ในการศึกษานี ้สถิติเชิงพรรณนาถูกใชเ้พื่อสรุปลกัษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและ

ค่าระดบัประสบการณล์ูกคา้ (Valence) ในแต่ละจุดสมัผสัจากขอ้มูลเชิงปริมาณที่เก็บรวบรวมใน
ระยะที่ 2 ผูว้ิจัยใชค่้าความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบายระดับ
ความพึงพอใจและความส าคัญของจุดสมัผัสต่างๆ ในมุมมองของลูกคา้ ขอ้มูลเหล่านีจ้ะช่วยให้
เขา้ใจภาพรวมของประสบการณล์กูคา้และระบุจดุที่ตอ้งปรบัปรุงไดอ้ย่างชดัเจน โดยมีรายละเอียด
ดงันี ้

สมมติให ้𝑥𝑖  คือ คะแนนความรุนแรงของ Pain Point ในแต่ละ Touchpoint โดยที่ 

𝑖  =  1,  2,   … ,  𝑛 และ 𝑛 คือ จ านวนผูต้อบทัง้หมด 
 

1. ค านวณความถ่ี pj ของแต่ละระดบัความรุนแรง j 

𝑓𝑗 = ∑ 𝐼(𝑥𝑖 = 𝑗)

𝑛

𝑖=1

 

โดยที่  I(𝑥𝑖 = 𝑗) คือ ฟังก์ชันบ่งชี ้ (Indicator Function) ซึ่งมีค่าเป็น 1 

เมื่อ 𝑥𝑖 = j และมีค่าเป็น 0 เมื่อ 𝑥𝑖 ≠ 𝑗 

2. ค านวณรอ้ยละ pj ของแต่ละระดบัความรุนแรง j 

𝑝𝑗 =
𝑓𝑗

𝑛
× 100% 

 

3. ค านวณค่าเฉลี่ยความรุนแรง 𝒙̅  

x̅ =
∑ xi

n
i=1

n
 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัยและวิเคราะหข์้อมูล 

ผลจากกระบวนการวิจยัเรื่อง การระบุและก าหนดปัญหาลูกคา้สถาบันกวดวิชาอิกไนท ์
บาย ออนดิมานด ์ผ่านแผนที่เสน้ทางลูกคา้ ผูว้ิจัยไดแ้บ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ระยะตามการ
วิจยั รวมถึงการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบแผนที่เสน้ทางลกูคา้เฉพาะกลุม่ ดงันี ้

ระยะที่ 1 การสรา้งแบบจ าลองแผนที่เส้นทางลูกค้าเบือ้งตน้ และระบุปัญหาจาก
ประสบการณล์กูคา้ที่เคยไดร้บัรายงาน 

ระยะที่ 2 การยืนยนัแผนที่เสน้ทางลกูคา้และประเมินประสบการณล์กูคา้ 

ผลการศึกษาระยะที ่1 การสร้างแบบจ าลองแผนทีเ่ส้นทางลูกค้า 
จากการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อสรา้งแบบจ าลองแผนที่ เส้นทางลูกค้าเบื ้องต้น ผู้วิจัย

ด าเนินการศกึษาตามกระบวนการวิจยัและไดผ้ลลพัธจ์ากวิจยัใน 2 ขัน้ตอน ดงันี ้
ขั้นตอนที ่1 การจ าลองตัวอย่างแผนทีเ่ส้นทางลูกค้า 

ผูว้ิจยัไดท้ าการสมัภาษณเ์ชิงลึกกบักลุ่มผูบ้รหิารสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิ
มานด ์จ านวน 8 ท่าน และสัมภาษณ์เชิงลึกลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา เพื่อสรา้ง
แบบจ าลองลกูคา้เบือ้งตน้ และระบจุดุสมัผสัที่ส  าคญัต่อประสบการณล์กูคา้ 

พบว่า ลูกคา้มีจุดสมัผัสร่วมกบัแบรนดจ์ านวนมาก ทัง้ในจุดสมัผสัที่แบรนดส์รา้งขึน้ 
จดุสมัผสัที่พนัธมิตรสรา้งขึน้ และจุดสมัผสัที่ลกูคา้สรา้งขึน้ เมื่อวิเคราะหเ์นือ้หาจากการสมัภาษณ์
เชิงและประสบการณท์ี่ลกูคา้เผชิญในแต่ละจุด จะเห็นไดว้่า สามารถจดัการจดุสมัผสัที่ลกูคา้ไดร้บั
ประสบการณ์ใกลเ้คียงกัน หรือเกิดขึน้พรอ้ม ๆ กันรวมไว้เป็นจุดเดียวกันได ้แต่คงจุดสัมผัสที่มี
ความแตกต่างกนัในเชิงประสบการณท์ี่ลกูคา้ไดร้บัไวค้งเดิม รวมทัง้หมด 13 จุด ส าหรบัการน าไป
วิเคราะหต่์อไป ซึ่งผูว้ิจัยไดม้ีการก าหนดพยัญชนะภาษาอังกฤษแทนแต่ละจุดสมัผัส และอธิบาย
ลกัษณะของแต่ละจดุสมัผสัไว ้ดงัตารางที่ 1 
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ตาราง 1 แสดงรายชื่อจดุสมัผสัที่ส  าคญั 

ตัวอักษร 
แทนค่า 

ช่ือจุดสัมผัส ค าอธิบาย 

A Social media ของ Ignite ช่องทางสื่อสารผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก อินสต
ราแกรม 

B คน้หาขอ้มลูและบทความออนไลน ์ บทความออนไลนเ์กี่ยวกบัการเรียน เตรียมตวัสอบต่าง ๆ 
C เว็บไซตท์างการ เว็บไซตอ์ย่างเป็นทางการของแบรนด ์รวบรวมรายละเอียด

คอรส์เรียน บทความเกี่ยวกบัการเรียน และขอ้มลูตดิต่อต่าง ๆ 
D ผูป้กครอง ผูป้กครอง หรือกลุ่มผูป้กครองที่มีการรวมตวักนัเพ่ือ

แลกเปลี่ยนขอ้มลูเกี่ยวกบัการศกึษา 
E Educational Consultant เจา้หนา้ที่ใหค้  าปรกึษาและวางแผนดา้นการเรียนของ ณ

Ignite by OnDemand 
F รุน่พี่ เพ่ือน Influencer นกัเรียนรุน่พี่ศิษยเ์ก่า นกัเรียนที่ก าลงัเตรียมตวั และนกัเรียนที่

มีชื่อเสียงไดร้บัการสปอนเซอรจ์ากทางแบรนด ์
G LINE Open Chat & Community Group กลุ่มแลกเปลี่ยนขอ้มลูขา่วสารบนแอปพลิเคชั่นไลน ์(LINE) 
H งานอีเวนทห์รือกิจกรรมแนะแนวต่าง ๆ กิจกรรมโรงเรียนสญัจร กิจกรรมเยี่ยมสาขาต่างจงัหวดั งาน

จดัแสดงนิทรรศการดา้นศกึษา 
I ชดุขอ้สอบฟรีวดัระดบัและคอรส์ทดลอง

เรียนฟรี 
ตวัอย่างขอ้สอบจ าลองเพื่อใชว้ดัระดบัพืน้ฐานความรูแ้ละ
ทกัษะการท าขอ้สอบ รวมถึงคอรส์เรียนตวัอย่างการสอน 

J สาขาของ Ignite หรือ OnDemand พืน้ที่จดัตัง้ของสถาบนั Ignite ในกรุงเทพมหานคร และพืน้ที่
จดัตัง้ของ OnDemand ส่วนมากในต่างจงัหวดั 

K ครูผูส้อน ครูที่ดแูลการสอนแต่ละคอรส์เรียน 
L เว็บไซตส์ั่งซือ้ออนไลน ์(Online Shop) เว็บไซตส์  าหรบัดรูายละเอียดขอ้มลูและสั่งซือ้สินคา้โดยเฉพาะ 
P การตดัสินใจซือ้ ก าหนดขึน้เพ่ือใหเ้ห็นขัน้ตอนการตดัสนิใจที่ชดัเจน 

 
จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นจุดสัมผัสที่ส  าคัญทั้งหมด 13 จุด ซึ่งเป็นจุดที่ลูกค้ามี

ปฏิสมัพันธ์กับสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์ในช่วงระยะก่อนการตัดสินใจซือ้ (Pre-
purchase phase) โดยสามารถจ าแนกประเภทของจดุสมัผสัไดด้งันี ้

จุดสัมผัสด้านการส่ือสารออนไลน ์(Digital Communication Touchpoints) 
จุดสัมผัส  A Social media ของ Ignite เป็นช่องทางการสื่ อสารหลักผ่าน

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ซึ่งเป็นจุดเริ่มตน้ที่ลูกคา้ส่วนใหญ่
พบเจอแบรนดเ์ป็นครัง้แรก ผ่านการโฆษณา การแชรเ์นือ้หา หรือการพดูถึงจากเพื่อนและคนรูจ้กั 



 45 

จุดสมัผัส B คน้หาขอ้มูลและบทความออนไลน ์เป็นกิจกรรมที่เกิดขึน้เมื่อลูกคา้
ตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติม โดยใชเ้ครื่องมือคน้หาอย่าง Google เพื่อหาบทความเก่ียวกบัการเตรียมตวั
สอบ วิธีการเรียน และขอ้มลูการสอบเขา้มหาวิทยาลยัต่างๆ 

จุดสัมผัส C: เว็บไซตท์างการ ท าหน้าที่เป็นศูนยก์ลางขอ้มูลอย่างเป็นทางการ 
รวบรวมรายละเอียดคอรส์เรียนทัง้หมด บทความวิชาการ ตารางเรียน ราคา และขอ้มลูติดต่อ เป็น
แหลง่ขอ้มลูที่มีความน่าเชื่อถือสงูส าหรบัลกูคา้ที่ตอ้งการขอ้มลูเชิงลกึ 

จุดสัมผัส G LINE Open Chat & Community Group เป็นพื ้นที่ ส  าหรับการ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างนกัเรียน ผูป้กครอง และศิษยเ์ก่า ผ่านแอปพลิเคชันไลนท์ี่เป็นที่
นิยมในประเทศไทย ท าใหเ้กิดการสื่อสารแบบสองทางและสรา้งชมุชนออนไลน ์

จุดสัมผัส L เว็บไซต์สั่ งซื ้อออนไลน์ (Online Shop) เป็นช่องทางการซือ้คอร์
สเรียนออนไลน์โดยเฉพาะ มีระบบการช าระเงินที่หลากหลาย แสดงรายละเอียดคอรส์เรียน 
โปรโมชั่น และสว่นลดต่างๆ อย่างชดัเจน 

จุดสัมผัสด้านบุคคล (Human Touchpoints) 
จุดสมัผัส D ผูป้กครอง มีบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจ โดยเฉพาะกับ

นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษา ผูป้กครองมกัเป็นผูค้น้หาขอ้มลู เปรียบเทียบสถาบนั และมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจเลือกสถาบนักวดวิชา 

จดุสมัผสั E Educational Consultant เป็นเจา้หนา้ที่ผูเ้ชี่ยวชาญของสถาบนัที่ให้
ค าปรึกษาดา้นการเรียน วางแผนการเตรียมตัวสอบ และแนะน าคอรส์เรียนที่เหมาะสมกับความ
ตอ้งการของนกัเรียนแต่ละคน ถือเป็นจดุสมัผสัที่มีความส าคญัสงูในการสรา้งความเชื่อมั่นและการ
ตดัสินใจซือ้ 

จุดสัมผัส  F รุ่นพี่  เพื่ อน Influencer ประกอบด้วยนักเรียน รุ่นพี่ ที่ ป ระสบ
ความส าเร็จ ศิษยเ์ก่าที่สอบติดคณะในฝัน และนักเรียนที่มีชื่อเสียงที่ไดร้บัการสนับสนุนจากแบ
รนด ์กลุม่นีม้ีอิทธิพลสงูต่อการตดัสินใจของนกัเรียนรุ่นนอ้ง 

จุดสัมผัส K ครูผู้สอน เป็นหัวใจส าคัญของสถาบันกวดวิชา ครูที่มีชื่อเสียง มี
ความเชี่ยวชาญ และมีผลงานการสอนที่ดี จะเป็นปัจจยัส าคญัในการดึงดดูนกัเรียนและสรา้งความ
เชื่อมั่นในคณุภาพการสอน 

จุดสัมผัสด้านประสบการณ ์(Experience Touchpoints) 
จุดสัมผัส H งานอีเวนท์หรือกิจกรรมแนะแนวต่าง ๆ รวมถึงกิจกรรมโรงเรียน

สญัจร การเยี่ยมชมสาขาต่างจังหวัด และงานนิทรรศการดา้นการศึกษา เป็นโอกาสใหลู้กคา้ได้
สมัผสักบัแบรนดแ์บบตวัต่อตวั พบปะครูผูส้อน และรบัขอ้มลูเชิงลกึ 
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จุดสัมผัส I ชุดขอ้สอบฟรีวัดระดับและคอรส์ทดลองเรียนฟรี เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดส าคัญ  โดยเฉพาะแอปพลิเคชันด้านการเรียน เช่น ระบบ iMock, ระบบ Learn 
Anywhere เป็นตน้ ใหล้กูคา้ไดท้ดลองคณุภาพการสอนและประเมินระดบัความรูข้องตนเอง ก่อน
ตดัสินใจซือ้คอรส์เรียนเต็มรูปแบบ 

จุดสัมผัสด้านสถานที ่(Physical Touchpoints) 
จุดสัมผัส J สาขาของ Ignite หรือ OnDemand เป็นพืน้ที่ทางกายภาพที่ลูกค้า

สามารถเขา้มาสมัผสับรรยากาศการเรียน พบปะเจา้หนา้ที่ และรบัค าปรกึษาแบบตวัต่อตวั โดยมี
สาขาหลกัในกรุงเทพมหานครและสาขา OnDemand ในต่างจงัหวดั 

จุดสัมผัสด้านการตัดสินใจ (Decision Touchpoint) 
จุดสัมผัส P การตัดสินใจซือ้ ผูว้ิจัยก าหนดขึน้เพื่อใหเ้ห็นจุดสิน้สุดของเสน้ทาง

ลกูคา้ในระยะก่อนการซือ้ไดอ้ย่างชดัเจน เป็นจดุที่ลกูคา้ตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้คอรส์เรียน 
ในการออกแบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ เพื่อใหส้ามารถบอกการเคลื่อนที่

ของลูกคา้ผ่านแบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลูกค้า จึงจ าเป็นต้องบ่งบอกทิศทางการเคลื่อนที่ของ
ลกูคา้จากจดุสมัผสัหนึ่งไปยงัอีกจดุสมัผสัหนึ่ง ผูว้ิจยัจึงมีการใชล้กูศร (แสดงดว้ยเครื่องหมาย →) 
ในการบอกทิศทางการเคลื่อนที่ของลูกคา้ โดยหางลูกศรจะแสดงจุดแรก และหัวศรจะแสดงจุด
ต่อไป 

ขั้นตอนที ่2 การะบุประสบการณข์องลูกค้า 
จากการวิจัยเชิงคุณภาพดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างผูบ้ริหารสถาบัน

กวดวิชา และกลุ่มตัวอย่างลูกคา้นกัเรียน พบว่า แต่ละจุดสมัผัสมีประสบการณท์ี่หลากหลาย ทัง้
ประสบการณ์ เชิงบวก (Positive sentiment) ประสบการณ์ เป็นกลาง (Neutral sentiment) 
ประสบการณ์เชิงลบ (Negative sentiment) โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เนื ้อหา (Content 
analysis) และระบปุระสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งบนเสน้ทางการไหลไปยงัแต่ละจดุสมัผสั 

โดยระบุตวัอกัษรแทนค่าจุดสมัผสัตามดว้ยตัวเลขก ากบั เพื่อใหเ้ห็นว่าประสบการณ์
ที่เกิดขึน้นัน้อยู่บนจุดสมัผัสใดในแต่ละเสน้ทางลูกคา้ ดังตารางที่ 2 ซึ่งจะไดว้่ามีประสบการณ์ที่
ไดร้บัรายงาน รวมกนัทัง้หมด 55 รายการ 
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ตาราง 2 แสดงเสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ และประสบการณล์กูคา้บนแต่ละเสน้ทาง 

เส้นทางลูกค้า กิจกรรมทีเ่กิดขึน้ระหว่างจุดสัมผัส ประสบการณลู์กค้าทีไ่ด้รับรายงาน 

A → B พบแบรนดบ์นโซเชียลมิเดียและตอ้งการ
คน้หารายละเอียดเพิ่มเติม 

A3  มีการพดูถึง ignite บน social media จ านวนมาก 
B1 คน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัสถาบนั ignite บน Google 

A → E สนใจประชาสมัพนัธข์องสถาบนั A2 เห็นโฆษณาของ ignite ที่น่าสนใจ เป็นแรงบนัดาลใจใน
การคน้หาขอ้มลูต่อ 
A5 ภาพลกัษณข์องนกัเรียน ignite เป็นแบบเดียวกนักบั
นกัเรียน 
A6 ชื่นชอบในแบรนดแ์ละ Community ของ ignite 
E1 สามารถติดต่อผ่านทาง LINE OA ไดช้่องทางเดียว 

B → C คน้หาขอ้มลูและพบบทความออนไลนข์อง
แบรนด ์

B2 คน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัหลกัสตูรคณะ เพ่ือเปรียบเทียบและ
ตดัสินใจในการเลือกเป้าหมาย 
B3 บทความของ ignite มีความน่าเชื่อถือ และใหข้อ้มลูเชิงลกึ
ไดเ้ป็นอย่างดี 
C1 ศกึษา Requirement การใชค้ะแนน และการเตรียมตวั
สอบจากบทความของ ignite 

C → E สอบถามรายละเอียดกบัผูเ้ช่ียวชาญ C3 ขอ้มลูบนเว็บไซตใ์หข้อ้มลูไม่เพียงพอส าหรบัการตดัสินใจ 
E4 เว็บไซตไ์ม่สามารถสมคัรคอรส์สดได ้ตอ้งสมคัรผ่าน LINE 
Official Account 

C → L คน้หาขอ้มลูคอรส์เรียนของ ignite C2 การคน้หาขอ้มลูในเว็บไซต ์ignite มีความสะดวกสบาย 
L1 คอรส์เรียนของ ignite มีราคาที่เหมาะสมเม่ือเทียบกบั
ความคุม้ค่า 

L → P ตดัสินใจหลงัศกึษาขอ้มลูออนไลน ์ L3 การสมคัรผ่าน Shop Online ช าระไดห้ลายรูปแบบ 
P3 ไดร้บั Code ส่วนลดส าหรบัใชบ้น Shop Online 
P4 มีปัญหาในขัน้ตอนการสมคัรผ่าน Shop Online 

A → D แลกเปลี่ยนขอ้มลูกบักลุ่มผูป้กครอง A4 ปรกึษาผูป้กครองในการเลือกคณะ และช่วยหาขอ้มลูการ
เตรียมตวั 
D1 นกัเรียนใหผู้ป้กครองสอบถามขอ้มลูคอรส์เรียน ignite 
และสมคัรเรียนให ้

D → G คน้หารีวิวการเรียนกบั ignite D2 สอบถามประสบการณเ์รียนก่อนตดัสินใจในกลุ่ม 
Community ต่าง ๆ 
G1 ตอ้งการเปรียบเทียบขอ้มลูคอรส์เรียน ignite และสถาบนั
อ่ืน ๆ 
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ตาราง 2 (ต่อ) แสดงเสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ และประสบการณล์กูคา้บนแต่ละเสน้ทาง 

G → F เขา้รว่มกลุ่มเพ่ือแลกเปลี่ยนขอ้มลู G2 กลุ่ม Community ของ ignite มีความรวดเรว็ และ
น่าเช่ือถือมากกว่าอื่น ๆ 
G3 การรีวิวในกลุ่มของ ignite ท าไดอ้ย่างจ ากดั ไม่สามารถ
พดูไดต้รงไปตรงมา 
F1 ปรกึษากบัรุน่พี่-ผูป้กครองในกลุ่ม LINE อ่ืน ๆ ใหค้วาม
น่าเช่ือถือและจริงใจมากกว่า 

F → A ดรูีวิวและแชรข์อ้มลูผา่นโซเชียลมิเดีย F3 เพื่อนและรุน่พี่เคยที่ประสบความส าเรจ็ แนะน าและบอก
ต่อ ignite 
A1 เพ่ือนแชรข์อ้มลูการสอบเขา้จาก ignite 
A2 เห็นนกัเรียนที่มีชื่อเสียงเรียนกบัทาง ignite 

F → K การแนะน าและบอกต่อครูผูส้อน F4 เพื่อนและรุน่พี่แนะน าครูของ ignite 
K1 เพ่ือนรีวิวการเรียนกบัครู ignite 

K → E ติดต่อขอขอ้มลูและสมคัรกบัครูผูส้อน K3 รูจ้กัครูจากการเขา้ไปสอนในวิชาตา่งๆ ในโรงเรียน 
E2 ขอขอ้มลูรายละเอียดประวตัิครูผูส้อนทาง LINE OA 
E3 การแมทชต์ารางเรียน 1on1 กบัครูผูส้อนค่อนขา้งล าบาก 

E → P ติดต่อเพื่อสมคัรคอรส์เรียน E8 การติดต่อทาง LINE OA มีความสะดวก และการตอบกลบั
รวดเรว็ 
E9 มีบริการนดัหมายปรกึษากบั Educational Consultant ฟรี 
30 นาที 
E10 ขอ้มลูรายละเอียดคอรส์เรียนที่ส่งใหท้าง LINE OA ท า
ความเขา้ใจยาก 
P1 มีตารางเรียน หรือตารางสอนของครูที่ตรงกบัช่วงที่
ตอ้งการ 
P2 ไดร้บัการดแูลอย่างดี และแผนการเรียนที่ชดัเจนจาก 
Education Consultant 

E → I ทดลองเรียนก่อนตดัสินใจ E7 พี่เจา้หนา้ที่ Educational Consultant ใหท้ดลองเรียนฟรี 
I2 ดตูวัอย่างโจทยแ์ละเนือ้หาขอ้สอบ เช็กระดบัความพรอ้ม
ก่อนเรียน 

I → E สมคัรเรียนกบั ignite I3 ปรกึษาคะแนนสอบและการเตรียมตวัอปัคะแนนหลงัท า
ขอ้สอบวดัระดบั 
E6 เลือกระดบัคอรส์เรียนที่เหมาะสมกบัพืน้ฐานของนกัเรียน
จากขอ้สอบวดัระดบั 

J → H เยี่ยมชมสถานที่จริง J1 ที่ตัง้ของสถาบนัสะดวกแก่การเดินทาง 
J2 ประทบัใจสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศของสถาบนั 
H1 พี่ OnDemand แนะน าใหต้ิดต่อทาง ignite 
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ตาราง 2 (ต่อ) แสดงเสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ และประสบการณล์กูคา้บนแต่ละเสน้ทาง 

H → E กิจกรรมแนะแนวของ ignite H5 เขา้ใจภาพรวมการเตรียมตวัทัง้หมดจากงานอีเวนทข์อง 
ignite 
H6 มางานอีเวนท ์ignite ซ า้ แลว้ไดร้บัขอ้มลูไม่ค่อยแตกต่าง
จากเดิม 
H7 ตัง้ใจมาสมคัรในงานอีเวนท ์ignite เพ่ือรบัส่วนลดพิเศษ
ภายในงาน 
E5 คอรส์เรียนของ ignite ตอบโจทยก์ับความตอ้งการของ
นกัเรียน 

H → I ทดลองวดัระดบัความรูภ้ายในงานอีเวนท ์ H2 ประเมินระดบัความรูพ้ืน้ฐานแต่ละขอ้สอบในกิจกรรมที่ 
ignite จดัขึน้ 
I1 ดเูนือ้หาคอรส์ทดลองเรียนและสไตลก์ารสอนของครูก่อน
ตดัสินใจ 

I → L สนใจคอรส์เรียนออนไลน ์ I4 ดตูวัอย่างสไตลก์ารสอนของครูแลว้รูส้กึตรงกบัสไดลก์าร
เรียน 
I5 ครูสรา้งแรงจงูใจในการเรียนและสอนไดเ้ป็นอย่างดี 
L2 ทดลองใชง้านระบบเรียนของ ignite ผ่านคอรส์เรียนฟรี 

H → K ท าความรูจ้กักบัครูผูส้อน H4 ครูมีความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ 
K2 ฟังหลกัสตูรคอรส์เรียนและรูจ้กัครูผูส้อนจากงานอีเวนท์
ของ ignite 

H → F ฟังประสบการณผ์ูท้ี่ประสบความส าเรจ็ H3 ไดฟั้งขอ้มลู Insight เชิงลกึเกี่ยวกบัการสอบเขา้จาก 
Alumni ในอีเวนทข์อง ignite 
F2 ปรกึษาเรื่องพอรต์และการเรียนกบัรุน่พี่ในงานกิจกรรมของ 
ignite 

 
แบบจ าลองแผนทีเ่ส้นทางลูกค้าเบือ้งต้น 

จากขอ้มูลผลการวิจยัในขัน้ตอนที่ 1 และขัน้ตอนที่ 2 ไดท้ราบถึงจุดสมัผสัทัง้หมดที่
เป็นไปได ้และทิศทางการเคลื่อนที่ของลกูคา้จากจดุสมัผสัหนึ่งไปยงัจุดสมัผสัต่อไป ท าใหส้ามารถ
สรา้งตน้แบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ 

ทัง้นี ้ในขัน้ตอนการสรา้งตน้แบบแผนที่เสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ ผูว้ิจยัพบว่า หากระบุ
เพียงจุดสมัผสัที่มีเพียงประสบการณล์กูคา้ที่ไดร้บัรายงานเชิงลบ (Negative sentiment) หรือระบุ
เพียง Customer pain point เท่านัน้ จะท าใหไ้ดแ้ผนที่เสน้ทางลูกคา้ที่ไม่สมเหตุสมผล เนื่องจาก
บางเสน้ทางจะมีการขาดหายไป หรือท าใหบ้างเสน้ทางเป็นเสน้ทางที่ไม่อาจเกิดขึน้จรงิได ้
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ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงใชจุ้ดสมัผัสทัง้หมด ที่มีทัง้ประสบการณล์กูคา้ที่ไดร้บัรายงานเชิงลบ 
เป็นกลาง และเชิงบวก ในการจดัท าแบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ จากนัน้จึงไดน้ าแบบ
ดงักล่าวใหผู้บ้ริหารระดบัสูงของสถาบนักวดวิชา 1 คน รวมถึงนกัเรียน 3 คน เป็นผูต้รวจสอบเพื่อ
ยืนยันความเป็นไปไดข้องแต่ละเสน้ทางอีกครัง้ จนได้แบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลูกคา้เบือ้งตน้ที่
ปรบัปรุงแลว้ตามภาพประกอบที่ 17 

 

ภาพประกอบ 17 แบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้เบือ้งตน้ 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

ผลจากการศึกษาในระยะที่ 1 ท าใหไ้ดแ้บบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้ที่สามารถระบุจุด
สมัผัสที่ส  าคัญ และอธิบายประสบการณ์ลูกคา้ที่เกิดขึน้ในระยะก่อนการซือ้ (Pre-Purchase) ได ้
ดงันัน้ เพื่อใหแ้ผนที่เสน้ทางลกูคา้มีความสมบูรณผ์ูว้ิจยัจึงน าจุดสมัผสัทัง้หมด และประสบการณ์
ลูกค้าทั้งหมดไปใช้ส  าหรับการวิจัยในระยะที่  2 การยืนยันแผนที่ เส้นทางลูกค้าและระบุ
ประสบการณล์กูคา้ 
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ผลการศึกษาระยะที ่2 การยืนยันแผนทีเ่ส้นทางลูกค้าและประเมินประสบการณลู์กค้า 
ผูว้ิจยัไดน้ าผลลพัธจ์ากการศกึษาในระยะที่ 1 มาท าการยืนยนัดา้นวิธีวิจยัเชิงปริมาณกบั

กลุ่มตวัอย่างจ านวนมาก 271 คน เพื่อใหไ้ดผ้ลการศึกษาที่ชดัเจนมากยิ่งขึน้ ดว้ยวิธีการวิจยัแบบ
ส ารวจ (Survey Research) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีการแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนที ่1 การระบุแบบจ าลองตัวตนลูกค้า (Customer Persona) 
การแบ่งกลุ่มโดยทั่วไปของลูกค้าสถาบันกวดวิชา ประกอบด้วย บทบาทผู้ตอบ

แบบสอบถาม (นักเรียน หรือผูป้กครอง), บทบาทการตัดสินใจเลือกสถาบันกวดวิชา, หลกัสูตรที่
ศึกษาของนักเรียน, ปีที่ เตรียมเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา , กลุ่มสายคณะเป้าหมายของ
นกัเรียน, ค่าธรรมเนียมการศึกษารายปีของนักเรียน ตามค าแนะน าของผูบ้ริหารสถาบนักวดวิชา 
อิกไนท์ บาย ออนดิมานด์ ที่ใช้ก าหนดในการแบ่งกลุ่มลูกค้า  ซึ่งสามารถอธิบายคุณลักษณะ
ภาพรวมของผูต้อบแบบสอบถามไดด้ว้ยสถิติเชิงคณุภาพและเชิงปรมิาณ ดงัตารางที่ 3 และตาราง
ที่ 4 



 
 

  ตา
รา
ง 3

 แส
ดง
สถ
ิติค
ณุ
ลกั
ษณ

ะเช
ิงค
ณุ
ภา
พข
อง
ผูร้
ว่ม
ตอ
บแ
บบ

สอ
บถ
าม

 

คุณ
ลัก

ษณ
ะ 

 
จ า

นว
น 
(ค
น)

 
สัด

ส่ว
น 
(เป

อร
เ์ซ
็นต

)์ 
บท

บา
ทก

าร
ตัด

สิน
ใจ
เลื
อก

สถ
าบ

ันก
วด

วิช
า 

นกั
เรีย

น 
ผูป้
กค
รอ
ง 

ตดั
สิน
ใจ
รว่
มก
นั 

10
9 59
 

77
 

44
.5%

 
24

.1%
 

31
.4%

 

 
รว
ม 

27
1 

10
0%

 
หลั

กสู
ตร

ทีศ่
ึกษ

าข
อง

นัก
เรี
ยน

 
หล
กัส
ตูร
ไท
ย 
หอ้
งเร
ียน
ปก
ติ-
ทั่ว
ไป

 
หล
กัส
ตูร
ไท
ย 
โป
รแ
กร
มพ

ิเศ
ษด

า้น
วิท
ย-์
คณ

ิต,
 ส
าย
สขุ
ภา
พ,

 ส
าย
วิศ
วะ

 
หล
กัส
ตูร
ไท
ย 
โป
รแ
กร
มพ

ิเศ
ษด

า้น
ศลิ
ป์-
ภา
ษา

 
หล
กัส
ตูร
ไท
ย 
โป
รแ
กร
มพ

ิเศ
ษด

า้น
ศลิ
ป์-
ค า
นว
ณ

 
หล
กัส
ตูร
องั
กฤ
ษ 

หล
กัส
ตูร
อเ
มร
ิกนั

 
หล
กัส
ตูร
 In

ter
na

tio
na

l B
ac

ca
lau

re
ate

 (I
B)

 
หล
กัส
ตูร
นอ
กร
ะบ
บ,

 ก
ศน
. ห
รือ
 G

ED
 

41
 

76
 

30
 

22
 

31
 

24
 

16
 5 

16
.7%

 
31

.0%
 

12
.2%

 
9.0

%
 

12
.7%

 
9.8

%
 

6.5
%

 
2.0

%
 

 
รว
ม 

27
1 

10
0%

 
ปีท

ีเ่ต
รีย

มเ
ข้า

ศึก
ษา

ต่อ
ใน

ระ
ดับ

อุด
มศ

ึกษ
า 

ปีก
าร
ศกึ
ษา
 25

68
 

ปีก
าร
ศกึ
ษา
 25

69
 

ปีก
าร
ศกึ
ษา
 25

70
 

ปีก
าร
ศกึ
ษา
 25

71
 

ปีก
าร
ศกึ
ษา
 25

72
 เป็
นต
น้ไ
ป 

16
 

12
2 84
 

19
 4 

6.5
%

 
49

.8%
 

34
.3%

 
7.8

%
 

1.6
%

 
 

รว
ม 

27
1 

10
0%

 

52 



 53
 

 ตา
รา
ง 3
 (ต่
อ)
 แส

ดง
สถ
ิติค
ณุ
ลกั
ษณ

ะเช
ิงค
ณุ
ภา
พข
อง
ผูร้
ว่ม
ตอ
บแ
บบ

สอ
บถ
าม

 

กลุ่
มส

าย
คณ

ะเ
ป้า

หม
าย

ขอ
งนั

กเ
รีย

น 
กล
ุ่มส
าย
คณ

ะแ
พท

ย-์
ทนั
ตแ
พท

ย-์
เภ
สชั
ศา
สต
ร-์ส

ตัว
แพ
ทย
 ์(ห
ลกั
สตู
รไท

ย)
 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะแ
พท

ย-์
ทนั
ตแ
พท

ย-์
เภ
สชั
ศา
สต
ร-์ส

ตัว
แพ
ทย
 ์(ห
ลกั
สตู
รน
าน
าช
าต
ิ ห
รือ
สอ
งภ
าษ
า) 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะบ
ริห
าร
ธุร
กิจ
 แล

ะเศ
รษ
ฐศ
าส
ตร
 ์(ห
ลกั
สตู
รน
าน
าช
าต
ิ ห
รือ
สอ
งภ
าษ
า)

 
กล
ุ่มส
าย
คณ

ะจ
ิตว
ิทย
า ม

นษุ
ยศ
าส
ตร
 ์แล

ะส
งัค
มศ
กึษ

า (
หล
กัส
ตูร
นา
นา
ชา
ติ 
หร
ือส
อง
ภา
ษา
) 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะน
ิเท
ศศ
าส
ตร
แ์ล
ะก
าร
สื่อ
สา
ร (
หล
กัส
ตูร
นา
นา
ชา
ติ 
หร
ือส
อง
ภา
ษา
) 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะส
ถา
ปัต

ยก
รร
มศ
าส
ตร
 ์(ห
ลกั
สตู
รน
าน
าช
าต
ิ ห
รือ
สอ
งภ
าษ
า) 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะว
ิศว
กร
รม
ศา
สต
ร ์(
หล
กัส
ตูร
นา
นา
ชา
ติ 
หร
ือส
อง
ภา
ษา
) 

กล
ุ่มส
าย
คณ

ะว
ิทย
าศ
าส
ตร
 ์(ห
ลกั
สตู
รน
าน
าช
าต
ิ ห
รือ
สอ
งภ
าษ
า) 

ยงั
ไม่
แน
่ใจ

 

57
 

36
 

31
 

12
 

25
 

22
 

41
 

11
 

10
 

23
.3%

 
14

.7%
 

12
.7%

 
4.9

%
 

10
.2%

 
9.0

%
 

16
.7%

 
4.5

%
 

4.1
%

 
 

รว
ม 

27
1 

10
0%

 
กา

รต
ัดสิ

นใ
จซ

ือ้ 
ซือ้

 

ยงั
ไม่
ตดั
สิน
ใจ

 
ไม่
ซือ้

 

17
6 60
 9 

64
.94

%
 

22
.14

%
 

3.2
1%

 
 

รว
ม 

27
1 

10
0%

 

ตา
รา
ง 4

 แส
ดง
สถ
ิติค
ณุ
ลกั
ษณ

ะเช
ิงป
รมิ
าณ

ขอ
งผ
ูร้ว่
มต
อบ
แบ
บส
อบ
ถา
ม 

คุณ
ลัก

ษณ
ะ 

ค่า
เฉ
ล่ี ย

 (𝑿̅
) 

มัธ
ยฐ

าน
 (M

ed
ian

) 
ส่ว

นเ
บี่ ย

งเ
บน

มา
ตร

ฐา
น 
(S

.D
.) 

ค่า
ธร

รม
เน
ียม

กา
รศ

ึกษ
าร
าย

ปีข
อง

นัก
เร
ียน

 (บ
าท

/ปี
) 

14
8,2

76
 

45
,00

0 
49

3,2
62

 

53 



 
 

 

 

จากการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน  271 คน ซึ่ง
เป็นลกูคา้ที่มีประสบการณก์บัสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์ในระยะก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความเหมาะสมและเพียงพอส าหรบัการวิเคราะหท์ี่ระดับ
ความเชื่อมั่น 93% และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ ±5% ท าใหผ้ลการวิเคราะหท์ี่ได้มี
ความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้อา้งอิงได ้ผลการวิเคราะหข์้อมูลลักษณะทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถามสามารถแปลผลลพัธ ์ไดด้งันี ้

บทบาทในการตัดสินใจเลือกสถาบันกวดวิชา 
บทบาทในการตดัสินใจเลือกสถาบนักวดวิชาของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นัน้อยู่ที่

นกัเรียนเป็นหลกั จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาเป็นการตัดสินใจร่วมกนัระหว่าง
นักเรียนกับผูป้กครองจ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.4 และผูป้กครองตัดสินใจเพียงฝ่ายเดียว 
59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.1 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการมีสว่นรว่มของนกัเรียนในการเลือกสถานศึกษา
เป็นสว่นส าคญั 

กลุ่มสายคณะเป้าหมายของนักเรียน 
เมื่อพิจารณาถึงหลกัสตูรที่นกัเรียนก าลงัศึกษาอยู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

อยู่ในหลักสูตรไทยโปรแกรมพิเศษทางด้านวิทยาศาสตร์-คณิตศาสตร ์สายสุขภาพ และสาย
วิศวกรรมศาสตร ์มากที่สดุจ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 รองลงมาคือหลกัสตูรไทยหอ้งเรียน
ปกติทั่วไป จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.7 และหลกัสตูรองักฤษ จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
12.7 ตามล าดบั 

ปีทีเ่ตรียมเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา 
ในส่วนของปีที่กลุ่มตัวอย่างเตรียมเขา้ศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเตรียมความพรอ้มในการเขา้ศึกษาต่อในปีการศึกษา 2569 มากที่สุด 
จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.8 รองลงมาคือปีการศกึษา 2570 จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
34.3 และปีการศกึษา 2571 จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 

กลุ่มสายคณะเป้าหมายของนักเรียน 
เมื่อวิเคราะหก์ลุ่มสายคณะที่นกัเรียนสนใจในการศึกษาต่อ พบว่ากลุ่มเป้าหมาย

ที่ไดร้บัความนิยมสูงสุดคือกลุ่มสายคณะแพทยศาสตร ์ทนัตแพทยศาสตร ์เภสชัศาสตร ์และสตัว
แพทยศาสตร ์ในหลักสูตรไทยจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.3 รองลงมาคือกลุ่มสายคณะ
วิศวกรรมศาสตรใ์นหลักสูตรนานาชาติหรือสองภาษา จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.7 และ
สายคณะสายแพทยศาสตรใ์นหลักสูตรนานาชาติหรือสองภาษา จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
14.7 ตามล าดบั 
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การตัดสินใจซือ้ 
เมื่อพิจารณาถึงการตดัสินใจซือ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้บรกิาร

จากสถาบนั Ignite by OnDemand มากที่สดุถึง 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.94 รองลงมาคือกลุ่ม
ที่ยงัไม่ตัดสินใจจ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.14 และกลุ่มที่ตดัสินใจไม่ซือ้จ านวนเพียง 9 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 3.21 ซึ่งผลการวิเคราะห์นี ้แสดงให้เห็นว่าสถาบันสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของลกูคา้ไดใ้นระดับที่ดี แต่ควรมีการวิเคราะหเ์ชิงลึกต่อไปเพื่อคน้หา
ปัจจัยที่ท าใหลู้กคา้ส่วนหนึ่งยังลงัเลใจหรือยังไม่ตัดสินใจซือ้ เพื่อสามารถพัฒนาแนวทางในการ
ตอบสนองกลุม่เปา้หมายที่ยงัมีความลงัเลหรือขอ้สงสยัไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ 

ค่าธรรมเนียมการศึกษารายปีของนักเรียน 
ในส่วนที่สองคือคณุลกัษณะเชิงปรมิาณ พบว่าค่าธรรมเนียมการศึกษารายปีของ

กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยที่ 148,276 บาทต่อปี และมีค่ามธัยฐานที่ 45,000 บาทต่อปี พรอ้มกบัส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ที่ค่อนขา้งสงูอยู่ที่ 493,262 บาทต่อปี ซึ่งสะทอ้น
ใหเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายทางเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก โดยกลุ่มหนึ่งมีการเลือก
สถาบนัที่มีค่าเล่าเรียนสูงอย่างมีนยัส าคัญ ขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งมีแนวโนม้ที่จะเลือกสถาบนัที่มีค่า
เลา่เรียนในระดบัที่เหมาะสมกบัฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครวั 
 

จากการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่าเฉลี่ยสงูกว่าค่ามธัยฐานอย่างมีนยัส าคญั และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่สูงมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อมูลค่าเทอมมีการกระจายแบบเบ้ขวา 
(Right-skewed distribution) โดยมีนักเรียนจากโรงเรียนที่มี ค่าเทอมสูงมากบางส่วนที่ท าให้
ค่าเฉลี่ยสงูขึน้ ในขณะที่ค่ามธัยฐานที่ 49,000 บาทต่อปี แสดงถึงค่าเทอมของกลุ่มกลางที่อาจเป็น
โรงเรียนรฐัหรือเอกชนทั่วไป 

 
ส่วนที ่2 การยืนยันเส้นทางลูกค้า 

การยืนยันเสน้ทางลูกคา้ทัง้ 21 เสน้ทางจากผลการศึกษาในระยะที่ 1 โดยใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามยืนยนัโดยเลือกระหว่าง ใช่ หรือ ไม่ 

ผลการศึกษาโดยใชส้ถิติความน่าจะเป็นในการระบุโอกาสที่เป็นไปไดข้องลูกคา้ ใน
การเคลื่อนที่จากจดุสมัผสัหนึ่ง ไปยงัจดุสมัผสัถดัไป 
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ตาราง 5 แสดงความน่าจะเป็นในแผนที่เสน้ทางลกูคา้โดยรวม 

เส้นทางลูกค้า ความน่าจะเป็น 

A → B 0.35 

A → E 0.32 

B → C 1.00 

C → E 0.51 

C → L 0.49 

L → P 1.00 

A → D 0.33 

D → G 1.00 

G → F 1.00 

F → A 0.49 

F → K 0.51 

K → E 1.00 

E → P 0.50 

E → I 0.50 

J → H 1.00 

H → E 0.24 

H → I 0.25 

I → E 0.75 

I → L 0.25 

H → K 0.24 

H → F 0.26 

P → P1 0.70 

P → P2 0.27 

P → P3 0.04 
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จากขอ้มูลขา้งตน้ ท าให้สามารถเขียนแผนที่เสน้ทางลูกคา้ และยืนยันความน่าจะ
เป็นในการเคลื่อนที่ของลกูคา้แต่ละเสน้ทาง ตามภาพประกอบที่ 18  

 
 

ภาพประกอบ 18 แสดงแบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้โดยรวม 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

ส่วนที ่3 การยืนยันประสบการณลู์กค้า 
เพื่อเป็นการยืนยันผลการศึกษาในระยะที่ 1 ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจึงมี

การศึกษาค่าประสบการณ์ลูกคา้ดว้ยการวดัระดับดว้ย Likert’s scale แบ่งออกเป็น 7 ระดับ โดย
เริ่มต้นจาก 0 ถึง 6 โดย 1 เป็นประสบการณ์แย่  หรือได้รับประสบการณ์ เชิงลบมากที่สุด 
(Customer pain point experience) แ ล ะ  6 เป็ น ระดั บ ป ระสบ การณ์ ดี ม าก  ห รือ ได้ รับ
ประสบการณ์เชิงบวกมากที่สุด (Customer gain point experience) นอกจากนี ้ผูว้ิจัยไดม้ีการ
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เพิ่ม 0 เป็นตัวกลาง กรณีที่ลูกค้าได้รบัประสบการณ์เป็นกลาง หรือเฉย ๆ (Neutral pain point 
experience) 

ในการยืนยันค่าประสบการณ์ลูกค้าแต่ละจุดสัมผัส จะท าการวิเคราะห์เป็นการ

ประเมินรายประสบการณ ์ดว้ยค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่ออธิบายความ
รุนแรงของแต่ละประสบการณท์ี่เกิดขึน้กบัลกูคา้โดยรวม 

ส าหรบัการตีความและการแปลผลการทดลอง ผูว้ิจยัใชก้ารก าหนดเกณฑแ์บ่งระดับ
ประสบการณล์กูคา้ ตามความกวา้งอตัราภาคชัน้ ดงันี ้

  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ค่าสงูสดุ(𝑀𝑎𝑥𝑖𝑚𝑢𝑚𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒)−ค่าต ่าสดุ(𝑀𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒)

จ านวนอนัตรภาคชัน้
 

 
จากสมการขา้งตน้ จึงสามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมาย ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
5.15 - 6.00 ประสบการณดี์อย่างยิ่ง (Strongly positive experience) 
4.29 - 5.14 ประสบการณดี์ (Quite positive experience) 
3.43 - 4.29 ประสบการณค่์อนขา้งดี (Slightly positive experience) 
2.57 - 3.43 ประสบการณเ์ป็นกลาง (Neutral experience) 
1.71 - 2.57 ประสบการณค่์อนขา้งไม่ดี (Slightly negative experience) 
0.86 - 1.71 ประสบการณไ์ม่ดี (Quite negative experience) 
0.00 - 0.86 ประสบการณไ์ม่ดีอย่างยิ่ง (Strongly negative experience) 

 
ดงันัน้ สามารถแปลผลประสบการณล์กูคา้แต่ละรายการได ้ดงัตารางที่ 6 
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จากการวิเคราะหข์อ้มลูในตารางที่ 6 แสดงค่าระดบัประสบการณล์กูคา้บนแต่ละจุด
สมัผสัโดยรวม สามารถจ าแนกประสบการณล์กูคา้ออกเป็น 7 กลุ่มตามความหมายการตีความค่า
ประสบการณ ์ดงันี ้

ประสบการณค์่อนข้างดี 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ามีจุดสัมผัสจ านวน 15 รายการที่ได้รบัการ

ประเมินว่าอยู่ในระดับประสบการณ์ค่อนข้างดี โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มหลักตาม
ลกัษณะของจดุสมัผสัดงันี ้

ประสบการณท์ีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้แบรนดข์องลูกค้า ประกอบดว้ย
จดุสมัผสัที่เกิดจากการไดร้บัขอ้มลูหรือค าแนะน าจากบุคคลใกลช้ิด เครือข่ายสงัคม และการมีส่วน
ร่วมในชุมชน (Community) ไดแ้ก่ A1 เพื่อนแชรข์อ้มูลการสอบเขา้จาก ignite (4.31 ± 1.87) A2 
เห็นนักเรียนที่มีชื่อเสียงเรียนกับทาง ignite (4.33 ± 1.84) A3 มีการพูดถึง ignite บน social 
media จ านวนมาก (4.47 ± 1.70) A4 เห็นโฆษณาของ ignite ที่น่าสนใจ เป็นแรงบนัดาลใจในการ
คน้หาขอ้มูลต่อ (4.46 ± 1.77) A6 ชื่นชอบในแบรนดแ์ละ Community ของ ignite (4.58 ± 1.77) 
A7 ปรกึษาผูป้กครองในการเลือกคณะ และช่วยหาขอ้มลูการเตรียมตวั (3.51 ± 1.73) 

ประสบการณท์ี่เกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูลและการศึกษาเนื้อหา 
กลุ่มนีค้รอบคลมุการใชช้่องทางดิจิทัลในการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสถาบนัและหลกัสูตร ไดแ้ก่ B1 
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกับสถาบนั ignite บน Google (4.46 ± 1.83) B2 คน้หาขอ้มูลเก่ียวกับหลกัสูตร
คณะ เพื่อเปรียบเทียบและตัดสินใจในการเลือกเป้าหมาย (4.40 ± 1.82) B3 บทความของ ignite 
มีความน่าเชื่อถือ และใหข้อ้มูลเชิงลึกไดเ้ป็นอย่างดี (4.45 ± 1.90) C1 ศึกษา Requirement การ
ใชค้ะแนนและการเตรียมตวัสอบจากบทความของ ignite (4.34 ± 1.93) 

ประสบการณ์ที่ เกี่ ยวข้องกับคุณภาพของครูและการสอน 
ประกอบดว้ยการประเมินความสามารถและความน่าเชื่อถือของครูผูส้อน รวมถึงรูปแบบการเรียน
การสอน ไดแ้ก่ H4 ครูมีความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ (4.55 ± 1.74) I2 ดตูวัอย่างโจทยแ์ละ
เนือ้หาขอ้สอบ เช็กระดบัความพรอ้มก่อนเรียน (3.63 ± 1.84) I5 ครูสรา้งแรงจูงใจในการเรียนและ
สอนไดเ้ป็นอย่างดี (4.22 ± 1.91) 

ป ระสบ ก ารณ์ ที่ เกี่ ย ว ข้ อ งกั บ ส ถ าน ที่ ข อ งส ถ าบั น แ ล ะ
สภาพแวดล้อม กลุ่มนีค้รอบคลุมปัจจัยทางกายภาพและความสะดวกสบายในการใชบ้ริการ 
ไดแ้ก่ J1 ที่ตัง้ของสถาบนัสะดวกแก่การเดินทาง (4.45 ± 1.85) J2 ประทับใจสภาพแวดลอ้มและ
บรรยากาศของสถาบนั (4.43 ± 1.81) 



 63 

 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สะท้อนให้เห็นว่าลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีกับ
สถาบันกวดวิชา ignite by OnDemand ในหลายมิติ โดยเฉพาะในด้านการสร้างชุมชนและ
เครือข่ายที่แข็งแกร่ง (Community Network) ซึ่งส่งผลให้เกิดการบอกต่อและการแนะน าจาก
เครือข่ายสว่นบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี ้คณุภาพของเนือ้หาและครูผูส้อนยงัไดร้บัการ
ยอมรบัในระดบัค่อนขา้งดี 

ประสบการณเ์ป็นกลาง 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ามีจุดสัมผัสจ านวน 26 รายการที่ได้รบัการ

ประเมินว่าอยู่ในระดับประสบการณ์เป็นกลาง โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 5 กลุ่มหลักตาม
ลกัษณะของจดุสมัผสัดงันี ้

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจ
เบื้องต้น ประกอบดว้ยจุดสัมผัสที่เกิดขึน้ในช่วงแรกของการรบัรูแ้ละการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ
สถาบนั ไดแ้ก่ A5 ภาพลกัษณข์องนกัเรียน ignite เป็นแบบเดียวกนักบันกัเรียน (4.40 ± 1.84) C2 
การคน้หาขอ้มูลในเว็บไซต ์ignite มีความสะดวกสบาย (4.36 ± 1.87) D1 นักเรียนใหผู้ป้กครอง
สอบถามขอ้มูลคอรส์เรียน ignite และสมัครเรียนให้ (3.96 ± 2.11) D2 สอบถามประสบการณ์
เรียนก่อนตัดสินใจในกลุ่ม Community ต่าง ๆ (3.99 ± 2.13) K1 เพื่อนรีวิวการเรียนกับครู ignite 
(4.12 ± 1.99) 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการและช่องทางการติดต่อ 
กลุ่มนีค้รอบคลุมการใชช้่องทางการสื่อสารต่าง ๆ และการเขา้ถึงบริการของสถาบัน ได้แก่ E1 
สามารถติดต่อผ่านทาง LINE OA ไดช้่องทางเดียว (3.85 ± 2.05) E2 ขอขอ้มลูรายละเอียดประวติั
ครูผูส้อนทาง LINE OA (3.85 ± 2.09) E8 การติดต่อทาง LINE OA มีความสะดวก และการตอบ
กลับรวดเร็ว (4.28 ± 1.95) F2 เพื่อนและรุ่นพี่ผู ้ประสบความส าเร็จแนะน าและบอกต่อ ignite 
(3.96 ± 2.13) G2 กลุ่ม Community ของ ignite มีความรวดเร็ว และน่าเชื่อถือมากกว่าอ่ืน ๆ 
(4.23 ± 1.92) 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการประเมินและทดลองใช้บริการ 
ประกอบดว้ยกิจกรรมการทดสอบและประเมินความเหมาะสมของหลกัสูตร ไดแ้ก่ E5 คอรส์เรียน
ของ ignite ตอบโจทยก์ับความต้องการของนักเรียน (4.34 ± 1.86) E6 เลือกระดับคอรส์เรียนที่
เหมาะสมกับพื ้นฐานของนักเรียนจากขอ้สอบวัดระดับ (4.04 ± 2.01) I1 ดูเนือ้หาคอรส์ทดลอง
เรียนและสไตลก์ารสอนของครูก่อนตัดสินใจ (4.07 ± 2.07) I3 ปรึกษาคะแนนสอบและการเรียน
เพื่อใช้ประเมินพื ้นฐานขึน้อันดับคะแนนระดับ (3.98 ± 2.18) I4 ดูตัวอย่างสไตล์การสอนของ
ครูผูส้อนและรูส้กึตรงกบัสไตลก์ารเรียน (4.16 ± 2.05) 
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ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการเข้าร่วมกิจกรรมอีเวนตแ์ละการ
บอกต่อแบรนด ์กลุ่มนีค้รอบคลุมการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่สถาบนัจัดขึน้  รวมถึงการมี
ส่วนร่วมในชุมชน (Community) ได้แก่ F3 เพื่อนและรุ่นพี่แนะน าครูผู้สอนของ ignite (4.04 ± 
2.06) F4 เพื่อนและรุ่นพี่แนะน าครูของ ignite (4.04 ± 2.06) H2 ประเมินระดบัความรูพ้ืน้ฐานและ
ขอ้สอบในกิจกรรมที่ ignite จดัขึน้ (3.88 ± 2.28) H5 เขา้ใจภาพรวมการเตรียมตวัทัง้หมดจากงาน
อีเวนตข์อง ignite (4.11 ± 2.04) K2 ฟังหลกัสูตรคอรส์เรียนและรูจ้ักครูผูส้อนจากงานอีเวนตข์อง 
ignite (3.87 ± 2.21) 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับราคาและการช าระเงิน ประกอบดว้ย
การประเมินความคุ้มค่าและกระบวนการช าระเงิน เช่น  L1 คอรส์เรียนของ ignite มีราคาที่
เหมาะสมเมื่อเทียบกบัความคุม้ค่า (4.10 ± 1.99) L3 การสมคัรผ่าน Shop Online ช าระไดห้ลาย
รูปแบบ (3.89 ± 2.17) P1 มีตารางเรียน หรือตารางสอนของครูที่ตรงกับช่วงที่ตอ้งการ (4.08 ± 
2.05) P2 ได้รบัการดูแลอย่างดี และแผนการเรียนที่ชัดเจนจาก Education Consultant (4.16 ± 
2.00) P3 ไดร้บั Code สว่นลดส าหรบัใชบ้น Shop Online (3.82 ± 2.18) 

 
จากขอ้มลูขา้งตน้ สะทอ้นใหเ้ห็นว่าจดุสมัผสัในกลุ่มประสบการณเ์ป็นกลางนี ้

เป็นจุดสัมผัสที่ลูกคา้รบัรูว้่ามีประสิทธิภาพอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนใหญ่จุดสมัผัสเหล่านีเ้ป็น
ฟังกช์นัพืน้ฐานที่จ  าเป็นส าหรบัการด าเนินธุรกิจ เช่น การติดต่อสื่อสาร การทดลองใชบ้ริการ และ
กระบวนการช าระเงิน เป็นตน้ 

 
ประสบการณค์่อนข้างไม่ดี 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ามีจุดสัมผัสจ านวน 15 รายการที่ได้รบัการ
ประเมินว่าอยู่ในระดับประสบการณ์ค่อนขา้งไม่ดี โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มหลกัตาม
ลกัษณะของจดุสมัผสั ดงันี ้

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับระบบดิจิทัลและการใช้งานออนไลน ์
ประกอบดว้ยจดุสมัผสัที่เก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ว็บไซต ์ระบบสมคัรเรียน ระบบ Shop Online และการ
ใชง้านผ่าน LINE OA ไดแ้ก่ C3 ขอ้มลูบนเว็บไซตใ์หข้อ้มลูไม่เพียงพอส าหรบัการตดัสินใจ (3.56 ± 
2.16) E4 เว็บไซตไ์ม่สามารถสมคัรคอรส์ได ้ตอ้งสมคัรผ่าน LINE Official Account (3.44 ± 2.25) 
E10 ขอ้มลูรายละเอียดคอรส์เรียนที่สง่ใหท้าง LINE OA ท าความเขา้ใจยาก (3.43 ± 2.29) 
L2 ทดลองใชง้านระบบเรียนของ ignite ผ่านคอรส์เรียนฟรี (3.80 ± 2.29) P4 มีปัญหาในขัน้ตอน
การสมคัรผ่าน Shop Online (3.42 ± 2.26) 
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ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่ือสารและการตอบสนองของ
เจ้าหน้าที่ กลุ่มนีค้รอบคลมุประสบการณ์เก่ียวกับการใหค้ าปรึกษาหรือการโตต้อบผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ที่ลกูคา้รบัรูว้่าขาดความชดัเจนหรือประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ E3 การแมทชต์ารางเรียน 1on1 กบั
ครูผูส้อนค่อนขา้งล าบาก (3.26 ± 2.32) E7 พี่เจา้หนา้ที่ Educational Consultant ใหท้ดลองเรียน
ฟรี (3.60 ± 2.37) E9 มีบรกิารนดัหมายปรกึษากบั Educational Consultant ฟรี 30 นาที (3.67 ± 
2.30) F1 ปรึกษากับรุ่นพี่-ผูป้กครองในกลุ่ม LINE อ่ืน ๆ ให้ความน่าเชื่อถือและจริงใจมากกว่า 
(3.71 ± 2.19) H1 พี่ OnDemand แนะน าใหติ้ดต่อทาง ignite (3.49 ± 2.29) 

ประสบการณท์ี่เกี่ยวข้องกับการเข้าร่วมกิจกรรมและการให้ข้อมูล 
ประกอบดว้ยกิจกรรมส่งเสริมการขายหรืออีเวนตท์ี่ลกูคา้รบัรูว้่าไม่ไดร้บัประโยชนห์รือขอ้มลูใหม่ที่
คาดหวัง ไดแ้ก่ G3 การรีวิวในกลุ่มของ ignite ท าไดอ้ย่างจ ากัด ไม่สามารถพูดไดต้รงไปตรงมา 
(3.63 ± 2.18) H3 ได้ฟังข้อมูล Insight เชิงลึกเก่ียวกับการสอบเข้าจาก Alumni ในอีเวนต์ของ 
ignite (3.76 ± 2.24) H6 มางานอีเวนต ์ignite ซ า้ แลว้ไดร้บัขอ้มูลไม่ค่อยแตกต่างจากเดิม (3.64 
± 2.23) H7 ตัง้ใจมาสมคัรในงานอีเวนต ์ignite เพื่อรบัสว่นลดพิเศษภายในงาน (3.50 ± 2.31) 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการรู้จักครูผ่านการเรียนในโรงเรียน 
กลุ่มนีป้ระกอบดว้ยการรูจ้ักครูผ่านช่องทางของโรงเรียน ไดแ้ก่ K3 รูจ้ักครูจากการเขา้ไปสอนใน
วิชาต่าง ๆ ในโรงเรียน (3.60 ± 2.32) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สะท้อนให้เห็นว่าจุดสัมผัสที่มีประสบการณ์
ค่อนขา้งไม่ดีส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับปัญหาทางเทคนิคและการใชง้านระบบดิจิทัล ซึ่งเป็นอุปสรรค
ส าคญัในการเขา้ถึงบรกิารของลกูคา้ นอกจากนี ้ยงัพบปัญหาเก่ียวกบัคณุภาพการสื่อสารและการ
ให้ข้อมูลที่ยังไม่เพียงพอหรือไม่ชัดเจนในบางส่วน อย่างไรก็ตาม บางประสบการณ์อาจอยู่
นอกเหนือการควบคมุของแบรนด ์

อย่างไรก็ตาม จากการวิเคราะหพ์บว่าไม่มีประสบการณใ์ดที่มีค่าประสบการณอ์ยู๋ใน
เกณฑป์ระสบการณดี์อย่างยิ่ง ประสบการณ์ดี ประสบการณ์ไม่ดี และประสบการณ์ไม่ดีอย่างยิ่ง 
จึงท าใหค่้าประสบการณข์องลกูคา้โดยรวมอยู่ในเพียง 3 ระดบัเท่านัน้ 
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ส่วนที ่4 การตัดสินใจซือ้ 
เพื่อใหท้ราบถึงผลลพัธส์ุดทา้ยของการตัดสินใจของผูร้่วมแบบสอบถาม จึงไดม้ีการ

ก าหนดส่วนของการตดัสินใจขึน้เพื่อใหเ้ห็นถึงระยะก่อนซือ้ (Pre-purchase phrase) อย่างชดัเจน
ในจุดสัมผัส P การตัดสินใจซือ้ และมีการเก็บข้อมูลการตัดสินใจเพิ่มเติมโดยแบ่งออกเป็น 3 
ทางเลือก ไดแ้ก่ ซือ้ ยังไม่ตัดสินใจ และไม่ซือ้ เพื่อใหท้ราบภาพรวมการตัดสินใจของลูกคา้ และ
โอกาสเกิดเสน้ทางลกูคา้วนซ า้ในแผนที่อีกครัง้ ซึ่งไดผ้ลลพัธแ์สดงตามตารางที่ 7 

ตาราง 7 แสดงสถิติทางเลือกการตดัสินใจซือ้ตามประสบการณข์องลกูคา้โดยรวม 

การตัดสินสินใจซือ้  จ านวน (คน) สัดส่วน 
(เปอรเ์ซ็นต)์ 

P → P1 P1.1 ซือ้ เพราะตดัสินใจซือ้เพราะประสบการณด์ีตลอดทาง 
P1.2 ซือ้ เพราะมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจและคุม้ค่าในการซือ้ 
P1.3 ซือ้ เคยเรียนและไดร้บัประสบการณท์ี่ดี 

53 
55 
68 

21.6% 
22.4% 
27.8% 

 รวม 176 64.94% 

P → P2 P2.1 ยงัไม่ตดัสินใจ เพราะตอ้งการขอ้มลูเพ่ิมเติมก่อนตดัสินใจ 
P2.2 ยงัไม่ตดัสินใจ เพราะตอ้งการเปรียบเทียบกบัสถาบนัอ่ืน 
P2.3 ยงัไม่ตดัสินใจ เพราะรอช่วงเวลาที่เหมาะสมในการซือ้ 

16 
24 
20 

6.5% 
9.8% 

8.12% 
 รวม 60 22.14% 

P → P3 P3.1 ไม่ซือ้ เพราะตดัสินใจไม่ซือ้เพราะประสบปัญหาหลายจดุ 
P3.2 ไม่ซือ้ เพราะประสบการณท์ี่ไดไ้ม่คุม้ค่ากบัการจ่าย 
P3.3 ไม่ซือ้ เพราะสถาบนักวดวิชาอื่น ๆ มีขอ้เสนอที่น่าสนใจกว่า 

3 
3 
3 

1.2% 
1.2% 
1.2% 

 รวม 9 3.21% 
 รวมทัง้หมด 271 100% 

 
อธิบายการตัดสินใจซือ้ของลูกคา้ผ่าน 3 ทางเลือกในการตัดสินใจ นั่นคือ ซือ้ ก าลงั

ตดัสินใจ และไม่ซือ้ ตามตารางที่ 7 เพื่อใหเ้ห็นแนวโนม้ในภาพรวมลกูคา้ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื ้อของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้คอรส์เรียนจากสถาบันกวดวิชา Ignite by OnDemand มาก
ที่สดุ โดยมีสดัส่วนการตัดสินใจซือ้รวม 176 คน คิดเป็น 64.94% ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าเหตุผลในการตดัสินใจซือ้ดา้นเคยเรียนและไดร้บัประสบการณท์ี่ดี
มากที่สุด 68 คน คิดเป็น 27.8% ตามดว้ยดา้นมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจและคุม้ค่าในการซือ้ 55 คน 
คิดเป็น 22.4% และดา้นประสบการณดี์ตลอดทาง 53 คน คิดเป็น 21.6% 
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ส าหรับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ยังไม่ตัดสินใจซื ้อ มีจ านวน 60 คน คิดเป็น 
22.14% ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าเหตุผลดา้นการ
เปรียบเทียบกบัสถานที่อ่ืนมากที่สดุ 24 คน คิดเป็น 9.8% ตามดว้ยดา้นการปรกึษากบัผูเ้ชี่ยวชาญ
ก่อนตัดสินใจ 16 คน คิดเป็น 6.5% และดา้นการรอจังหวะที่เหมาะสมในการซือ้ 20 คน คิดเป็น 
8.12% 

ส่วนกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจไม่ซือ้มีจ านวนน้อยที่สุด 9 คน คิดเป็น 
3.21% ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าเหตผุลดา้นการไม่
ซือ้เพราะประสบปัญหาหลายจุดมากที่สดุ 3 คน คิดเป็น 1.2% ตามดว้ยดา้นประสบการณท์ี่ไดร้บั
ไม่คุม้ค่ากับการจ่าย 3 คน คิดเป็น 1.2% และดา้นสถาบนักวดวิชาอ่ืน ๆ มีขอ้เสนอที่น่าสนใจกว่า 
3 คน คิดเป็น 1.2% เท่ากนั 

การก าหนดและระบุปัญหาลูกค้าผ่านแผนทีเ่ส้นทางลูกค้า 
จากผลการวิเคราะหจ์ากผลการศกึษาเชิงคณุภาพในระยะที่ 1 และการศึกษาเชิงปรมิาณ

ในระยะที่ 2 ประกอบกนัเพื่อสรา้งแผนที่เสน้ทางลกูคา้โดยรวม จะไดผ้ลลพัธด์งัภาพประกอบ 19 ที่
มีความสมบูรณ์ยิ่งขึน้ โดยจุดสัมผัสแต่ละจุดจะเชื่อมดว้ยลูกศร ซึ่งมีปลายลูกศรเป็นตน้ก าเนิด 
และหวัลกูศรเป็นทิศทางที่ลกูคา้น่าจะเคลื่อนที่ไปยงัจุดสมัผสัต่อไป โดยอาศยัความน่าจะเป็นบ่งชี ้
ถึงโอกาสการเลือกแต่ละเสน้ทาง และผูว้ิจยัไดม้ีการระบุค่าความรุนแรงของปัญหาลกูคา้ก ากบัไว้
แต่ละประสบการณ์ดว้ยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความรุนแรง
ของแต่ละค่าประสบการณ ์โดยหากเลขเขา้ใกล ้10 หมายถึงไดร้บัประสบการณดี์มาก และหากเลข
เขา้ใกล ้5 หมายถึง10 เป็นระดบัประสบการณแ์ย่มาก 



 
 

 

 

 

ภาพประกอบ 19 แผนที่เสน้ทางลกูคา้โดยรวมและประสบการณล์กูคา้แต่ละจุด 

ที่มา: ผูว้ิจยั 



 
 

 

 

การจัดล าดับความส าคัญด้วยการวิเคราะห ์Importance-Performance Analysis (IPA) 
ในการจัดล าดับความส าคัญด้วยการวิเคราะห์ Importance-Performance Analysis 

(IPA) ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้เครื่องมือโดยค านึงถึงหลักการระบุความส าคัญ (Importance) และ
หลักการผลปฏิบัติงานหรือผลลัพธ์ (Performance) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสรา้งกราฟ โดย
ก าหนดให้แกนแนวตั้ง (แกน Y) แทนด้วยค่าประสบการณ์ลูกค้า และก าหนดให้แกนแนวนอน 
(แกน X) แทนดว้ยค่าน่าจะเป็นของเสน้ทางลูกคา้ที่เกิดประสบการณ์นัน้ ๆ จากนัน้ก าหนดจุดลง
บนกราฟดว้ยตวัอกัษรและตวัเลขแทนค่าประสบการณล์กูคา้ในแต่ละจดุสมัผสั ดงัภาพที่  

 

ภาพประกอบ 20 แสดงการจดัล าดบัความส าคญัดว้ยการวิเคราะห ์Importance-Performance 
Analysis (IPA) 

ที่มา: ผูว้ิจยั 

สามารถยกตวัอย่างการจดัล าดบัความส าคญัของการปรบัปรุงจดุสมัผสั และการดแูลค่า
ประสบการณล์กูคา้ จากภาพประกอบที่ 20 ไดด้งัต่อไปนี ้
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จตุภาคที ่1 (Quadrant 1) ให้รักษาผลงานทีด่ีนีไ้ว้ 
ตวัอย่างจดุประสบการณส์ าคญั เช่น 

J2: ประทบัใจสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศของสถาบนั (8.06, 1.00) 
J1: ที่ตัง้ของสถาบนัสะดวกแก่การเดินทาง (7.97, 1.00) 
B2: คน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัหลกัสตูรคณะเพื่อเปรียบเทียบและตดัสินใจ (7.91 , 

1.00) 
C1: ศกึษา Requirement การใชค้ะแนนและการเตรียมตวัสอบจากบทความ

ของ ignite (7.91, 1.00) 
B3: บทความของ ignite มีความน่าเชื่อถือและใหข้อ้มลูเชิงลึกไดเ้ป็นอย่างดี 

(7.89, 1.00) 
จตุภาคที ่2 (Quadrant 2) อาจจะท าส่ิงเหล่านีด้ีเกินไป 

ตวัอย่างจดุประสบการณส์ าคญั 
H4: ครูมีความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ (8.09, 0.24) 
A3: มีการพดูถึง ignite บน social media จ านวนมาก (8.24, 0.35) 
A6: ชื่นชอบในแบรนดแ์ละ Community ของ ignite (8.14, 0.32) 
A4: เห็นโฆษณาของ ignite ที่น่าสนใจเป็นแรงบนัดาลใจในการคน้หาขอ้มูล

ต่อ (8.12, 0.32) 
A7: ปรึกษาผู้ปกครองในการเลือกคณะและช่วยหาข้อมูลการเตรียมตัว 

(8.12, 0.33) 
จตุภาคที ่3 (Quadrant 3) ยังไม่ต้องสนใจกับส่ิงเหล่านี ้

ตวัอย่างจดุประสบการณส์ าคญั 
H3: ไดฟั้งขอ้มูล Insight เชิงลึกเก่ียวกับการสอบเขา้จาก Alumni ในอีเวนท์

ของ ignite (6.97, 0.26) 
H6: มางานอีเวนท ์ignite ซ า้แลว้ไดร้บัขอ้มูลไม่ค่อยแตกต่างจากเดิม (6.93, 

0.25) 
E7: พี่เจา้หนา้ที่ Educational Consultant ใหท้ดลองเรียนฟรี (6.80, 0.49) 
H7: ตั้งใจมาสมัครในงานอีเวนท์ ignite เพื่อรับส่วนลดพิเศษภายในงาน 

(6.72, 0.25) 
E10: ขอ้มลูรายละเอียดคอรส์เรียนที่ส่งใหท้าง LINE OA ท าความเขา้ใจยาก 

(6.58, 0.51) 
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จตุภาคที ่4 (Quadrant 4) ต้องใส่ใจกับส่ิงนี ้
ตวัอย่างจดุประสบการณส์ าคญั 

E3: การแมทชต์าราง 1on1 กบัครูผูส้อนค่อนขา้งล าบาก (6.53, 1.00) 
E4: เว็บไซต์ไม่สามารถสมัครคอร์สได้ ต้องสมัครผ่ าน  LINE Official 

Account (6.78, 1.00) 
P4: มีปัญหาในขัน้ตอนการสมคัรผ่าน Shop Online (6.73, 1.00) 
H1: พี่ OnDemand แนะน าใหติ้ดต่อทาง ignite (6.81, 1.00) 
K3: รูจ้กัครูจากการเขา้ไปสอนในวิชาต่างๆ ในโรงเรียน (6.85, 1.00) 
C3: ขอ้มลูบนเว็บไซตใ์หข้อ้มลูไม่เพียงพอส าหรบัการตดัสินใจ (6.86, 1.00) 
F1: ปรึกษากับรุ่นพี่-ผู้ปกครองในกลุ่ม LINE อ่ืนๆ ให้ความน่าเชื่อถือและ

จรงิใจมากกว่า (6.94, 1.00) 
จากการวิเคราะห ์Importance-Performance Analysis (IPA) ของประสบการณ์ลูกค้า

สถาบันกวดวิชา Ignite by OnDemand พบว่า การจัดล าดับความส าคัญของจุดสัมผัสต่างๆ มี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ในระยะก่อนการตัดสินใจซือ้ (Pre-
Purchase Phase) โดยการวิเคราะหค์วามน่าจะเป็นของการเกิดขึน้ของแต่ละจุดสัมผัส ร่วมกับ
ระดับประสบการณ์ลูกคา้ที่ไดร้บั สามารถระบุพืน้ที่ที่ตอ้งใหค้วามส าคัญเป็นอันดับแรกไดอ้ย่าง
ชดัเจน นั่นคือ จตภุาคที่ 4 (Quadrant 4) ตอ้งใสใ่จกบัสิ่งนี ้

 



 
 

 

 

บทที ่5 
สรุปผลการศึกษาและขอ้เสนอแนะ 

สรุปผลการศึกษาจากกระบวนการวิจัยเรื่อง การระบุและก าหนดปัญหาลูกคา้สถาบัน
กวดวิชาอิกไนท์ บาย ออนดิมานด์ ผ่านแผนที่เสน้ทางลูกค้า  สามารถสรุปผลของการศึกษาได้
ดงัต่อไปนี ้

สังเขปงานและความมุ่งหมายของงานวิจัย 
งานวิจยันี ้มุ่งเนน้การศึกษาแผนที่เสน้ทางลกูคา้ของสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิ

มานด ์เพื่อใหเ้ขา้ใจถึง 2 ประเด็นส าคญั ไดแ้ก่ 
1. เพื่อศึกษาและระบุจุดสมัผัสที่ส  าคัญ (Critical touch point) ระหว่างแบรนดแ์ละ

ลูกคา้ โดยมีขอบเขตการศึกษาอยู่ในระยะก่อนการซือ้ (Pre-purchase phrase) ดว้ยการจ าลอง
แผนที่เสน้ทางลกูคา้ 

2. เพื่อศึกษาประสบการณข์องลกูคา้ และก าหนดปัญหาลูกคา้ที่ส  าคัญในจุดสมัผัส 
(Critical touch point) บนแผนที่เสน้ทางลกูคา้ เพื่อพฒันาประสบการณล์กูคา้ของสถาบนักวดวิชา
ในระยะก่อนตดัสินใจซือ้ (Pre-purchase phase) 

การอภปิรายและสรุปผลการวิจัย 
การวิจยัในครัง้นี ้แบ่งออกเป็น 2 ระยะ ไดแ้ก่ ระยะที่ 1 การศกึษาเชิงคณุภาพเพื่อจ าลอง

แผนที่เสน้ทางลกูคา้และการระบุปัญหาเบือ้งตน้ และระยะที่ 2 การศึกษาเชิงปริมาณยืนยนัแผนที่
เสน้ทางลูกคา้และการระบุปัญหาที่ส  าคัญ  ซึ่งผลการศึกษาทัง้ 2 ระยะมีความต่อเนื่องกัน ดังนั้น 
เพื่อยืนยันผลการศึกษาจึงต้องใช้ผลการศึกษาทั้ง 2 ระยะในการพิจารณาร่วมกัน โดยมีการ
อภิปรายผลการศกึษาตามสมมติฐานที่ตัง้ไวพ้บว่า 

ลกูคา้มีการตอบสนองดา้นประสบการณท์ี่แตกต่างกัน แต่ละจุดสมัผสับนแผนที่เสน้ทาง
ลกูคา้ เมื่อพิจารณาจากค่าความรุนแรงของระดบัประสบการณ์ในทกุกิจกรรมที่เกิดขึน้บนแต่ละจุด
สมัผสั ทัง้จดุสมัผสัของแบรนด ์จดุสมัผสัของพนัธมิตร และจดุสมัผสัที่ไม่สามารถควบคมุได ้

และสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์มีจุดสมัผสัที่สรา้งประสบการณล์กูคา้เชิง
ลบ (Customer pain point) ในบางจุดสมัผสั ประกอบดว้ยจุดสมัผัสที่เก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ว็บไซต ์
ระบบสมัครเรียน ระบบ Shop Online การใช้งานผ่าน LINE OA จุดสัมผัสเก่ียวกับการให้
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ค าปรึกษาหรือการโตต้อบผ่านช่องทางต่าง ๆ และจุดสมัผัสที่เก่ียวขอ้งกับการจัดอีเวนทส์  าหรบั
ลกูคา้เก่า 

โดยสามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้
สรุปผลจากการศกึษาในระยะที่ 1 การสรา้งแบบจ าลองแผนที่เสน้ทางลกูคา้ และระบุ

ประสบการณล์กูคา้เบือ้งตน้  
พบว่าทางผูบ้ริหารของสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์มีการวางจุด

สมัผสัไวค้รอบคลมุทุกระยะก่อนการตดัสินใจ ตัง้แต่ขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need recognition) 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ( Information search) และขั้นการสร้างทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) ซึ่งเป็นระยะก่อนการตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม ยงัมีจุดสมัผสัอ่ืน ๆ ที่อยู่นอกเหนือ
การดแูลของโดยจุดสมัผสันัน้ นอกจากนี ้ผูว้ิจยัพบว่าสถาบนักวดวิชาอิกไนท ์บาย ออนดิมานด ์มี
จดุสมัผสัที่หลากหลายครอบคลมุทัง้ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์ซึ่งสะทอ้นถึงกลยุทธก์ารตลาด
แบบ Omnichannel ที่มุ่งเน้นการสรา้งประสบการณ์ที่ต่อเนื่องและสอดคล้องกันในทุกช่องทาง 
เพื่ อตอบสนองพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่ม เป้าหมายที่ เป็นนักเรียนในยุคดิจิทัลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ในการสรา้งแผนที่เสน้ทางลกูคา้ ตอ้งมีการระบุประสบการณใ์หค้รบถว้น ทัง้เชิง
บวกและเชิงลบ หากมีการระบุเพียงจุดสัมผัสที่มีปัญหาเท่านัน้จะท าใหแ้ผนที่เสน้ทางของลูกคา้
ขาดหายไปในบางส่วน และมีแผนที่เสน้ทางลกูคา้ที่ไม่สมบูรณ ์เนื่องจากลกูคา้อาจมีปัญหาเพียง
บางจุดเท่านัน้ ดงันัน้ เพื่อใหแ้ผนที่เสน้ทางลกูคา้มีความสมบูรณผ์ูว้ิจยัจึงน าจุดสมัผสัทัง้หมด และ
ประสบการณ์ลูกคา้ทัง้หมดไปใชส้  าหรบัการวิจัยในระยะที่ 2 การยืนยันแผนที่เสน้ทางลูกคา้และ
ระบปุระสบการณล์กูคา้ 

สรุปผลจากการศึกษาในระยะที่ 2 ยืนยันเสน้ทางลูกคา้ และระบุค่าประสบการณ์
ลกูคา้  

พบว่าจากการศึกษาโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 271 คน พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างดี โดยเฉพาะในมิติของการสร้างเครือข่าย 
(Community Network) คณุภาพของเนือ้หา และความเชี่ยวชาญของครูผูส้อน อย่างไรก็ตาม ยงัมี
จุดสัมผัสบางส่วนที่ลูกคา้ประเมินว่าอยู่ในระดับเป็นกลาง หรือค่อนขา้งไม่ดี เช่น ช่องทางการ
สมัครที่ตอ้งผ่าน LINE OA เพียงอย่างเดียว ปัญหาในขัน้ตอนการสมัคร และการสื่อสารที่ยังขาด
ความชดัเจน ตลอดจนกิจกรรมบางประเภทที่ลกูคา้ไม่รบัรูถ้ึงความแตกต่างหรือคณุค่าเพิ่มเติมจาก
เดิม 



 74 

 

จากการประเมินค่าประสบการณด์ว้ยเกณฑท์ี่ผูว้ิจยัก าหนด พบว่า ไม่มีจุดสมัผสั
ใดที่ลกูคา้ใหค้ะแนนอยู่ในระดบัดีอย่างยิ่ง หรือไม่ดีอย่างยิ่ง แต่ประสบการณโ์ดยรวมของลกูคา้อยู่
ในระดับค่อนขา้งดี เป็นกลาง และค่อนขา้งไม่ดี ซึ่งบ่งชีว้่าสถาบนัยังมีโอกาสในการปรบัปรุงและ
ยกระดบัประสบการณล์กูคา้ใหดี้ยิ่งขึน้ 

ในส่วนของการตัดสินใจซือ้ ผลการวิเคราะห์แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ (รอ้ยละ 64.94) ตัดสินใจซือ้คอรส์เรียนกับสถาบัน Ignite by OnDemand โดยมีเหตุผล
ส าคญั ไดแ้ก่ การเคยเรียนและไดร้บัประสบการณท์ี่ดี การไดร้บัโปรโมชั่นหรือขอ้เสนอที่คุม้ค่า และ
การรบัรูถ้ึงประสบการณ์ที่ดีตลอดเสน้ทาง ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่ตัดสินใจซือ้ (รอ้ยละ 22.14) ส่วน
ใหญ่ตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมหรือเปรียบเทียบกับสถาบันอ่ืน และกลุ่มที่ไม่ตัดสินใจซือ้ (รอ้ยละ 
3.21) ใหเ้หตุผลเก่ียวกับการเผชิญปัญหาในหลายจุด หรือเห็นว่าสถาบนัอ่ืนมีขอ้เสนอที่น่าสนใจ
กว่า 

การวิเคราะหด์้วยเคร่ืองมือ Importance-Performance Analysis (IPA) 
ช่วยให้สามารถระบุจุดสัมผัสที่ควรได้รบัการพัฒนาเป็นล าดับแรก ได้แก่ จุด

สมัผสัที่เก่ียวขอ้งกบัระบบการสมคัรออนไลน ์ความชดัเจนและประสิทธิภาพในการสื่อสาร รวมถึง
ปัญหาทางเทคนิคในระบบดิจิทัลและการเข้าถึงครูผู้สอนหรือที่ปรึกษา ซึ่งเป็นประเด็นที่ส่งผล
กระทบต่อประสบการณข์องลกูคา้อย่างมีนยัส าคญั 

โดยสรุปานวิจัยฉบับนีช้ีใ้หเ้ห็นว่าสถาบันกวดวิชา Ignite by OnDemand มีจุดแข็ง
ในดา้นการสรา้ง Community การสื่อสารแบรนด ์และคุณภาพของครูผูส้อน อย่างไรก็ตาม ยังมี 
Pain Point ส าคัญ ในด้านระบบดิจิทัล การสื่อสารข้อมูลที่ เก่ียวข้องการคอร์สเรียน  และ
กระบวนการสมคัรเรียนที่ควรไดร้บัการปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อยกระดับประสบการณ์เชิงบวก
ใหเ้กิดขึน้ตลอด Customer Journey และเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้ในอนาคต 

ปัญหาและข้อจ ากัดของงานวิจัย 
ในระหว่างการเก็บข้อมูลของการวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านการกระจายแบบสอบถามใน

ช่องทางออนไลนต่์าง ๆ กลุม่เป้าหมายของงานวิจยับางสว่นปฏิเสธการร่วมตอบแบบสอบถามของ
งานวิจัย เนื่องจากกังวลว่าอาจเป็นลิงก์อันตราย และบางส่วนมีความกังวลเก่ียวกับการน าผล
การศึกษาไปใช้เพื่อประโยชน์เชิงพาณิชย์ส  าหรับกรณีศึกษาในอุตสาหกรรมสถาบันกวดวิชา 
ส าหรบัการวิจัยในอนาคต การเลือกใชเ้ครื่องมือวิจัยและการประยุกตเ์ทคนิคอ่ืน ๆ ในการเก็บ
รวบรวมผลวิจยั เช่น การส ารวจดว้ยการสกดัขอ้ความ เป็นตน้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร 
จากผลการวิจยัที่ไดด้  าเนินการทัง้ในระยะเชิงคณุภาพและเชิงปรมิาณ ผูว้ิจยัขอเสนอแนะ

แนวทางส าหรับผู้บริหารสถาบันกวดวิชา Ignite by OnDemand ในการพัฒนาและปรับปรุง
ประสบการณล์กูคา้ในระยะก่อนการตดัสินใจซือ้ ดงันี ้

สร้างเส้นทางลัดก่อนการตัดสินใจซือ้ของลูกค้าให้ส้ันลง 
ด้วยการพัฒนาระบบดิจิทัลและช่องทางการสมัครออนไลน์ จากผลการวิจัย

พบว่า ลกูคา้ยังประสบปัญหาในกระบวนการสมัครผ่านระบบออนไลน ์โดยเฉพาะการสมัครผ่าน 
LINE OA เพียงช่องทางเดียว ซึ่งสรา้งความไม่สะดวกและอาจเป็นอปุสรรคต่อการตดัสินใจซือ้ 

ผูบ้ริหารควรพัฒนาระบบการสมัครเรียนและช่องทางการช าระเงินให้มีความ
หลากหลาย มีการออกแบบที่เป็นมิตรต่อการใชง้าน และสรา้งทางลดัในการสมัครคอรส์เรียน เช่น 
สมคัรคอรส์เรียนสด และจองตารางเรียนกบัครูแบบส่วนตวั พรอ้มช าระเงินได้ผ่านเว็บไซต ์จะช่วย
ใหล้กูคา้เกิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ตัง้แต่ขัน้รบัรูค้วามตอ้งการ ขัน้คน้หาขอ้มลู ขัน้สรา้งทางเลือก 
และขัน้ตดัสินใจซือ้ไดภ้ายในจดุสมัผสัเดียว 

ประยุกตใ์ช้ระบบตัวแทนปัญญาประดิษฐ ์(AI agent) เสริมสร้างประสิทธิภาพ
การส่ือสารข้อมูล 

การสื่อสารขอ้มูลที่ชัดเจน ครบถว้น และเขา้ใจง่ายในทุกจุดสมัผัสถือเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้า ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาสื่อ
ประชาสมัพนัธ ์เนือ้หาในเว็บไซต ์และการตอบกลบัผ่านช่องทางต่าง ๆ ใหส้ามารถตอบโจทยค์วาม
ต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างตรงประเด็น โดยเฉพาะข้อมูลรายละเอียดคอรส์เรียน 
คณุสมบติัของครูผูส้อน และโปรโมชั่น 

โดยการประยุกตใ์ชร้ะบบตัวแทนปัญญาประดิษฐ์ (AI agent) ในการตอบกลับ
ค าถามที่พบบ่อยจากลกูคา้ หรือค าถามที่ไม่ซบัซอ้น เช่น ขอ้มลูรายละเอียดคอรส์เรียน ราคาคอร์
สเรียน เป็นตน้ 

สร้างมาตรฐานการบริการทีต่อบสนองความต้องการแบบเฉพาะบุคคล 
เพื่อยกระดับในการพัฒนาคุณภาพการใหบ้ริการและการส่งมอบประสบการณ์

ลูกค้า ผู้บริหารสามารถลดการท างานซ ้า ๆ ของเจ้าหน้าที่ ให้ค าปรึกษาด้วยระบบตัวแทน
ปัญญาประดิษฐ์ (AI agent) และใหเ้จา้หนา้ที่สามารถใหค้ าปรึกษาแบบ Personalized Service 
ทัง้ในดา้นการใหค้ าปรกึษา การวางแผนการเรียน และการทดลองเรียน เพื่อสรา้งความประทบัใจ
และเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากกลุ่มลูกคา้ประกอบดว้ยทัง้นักเรียนและผูป้กครองที่มี
ความตอ้งการหลากหลาย 
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เสริมสร้างจุดแข็งด้าน Community และเครือข่ายผู้เรียน 
ผลการศกึษาท าใหท้ราบถึงจดุแข็งของ Community และเครือข่ายผูเ้รียนมีผลต่อ

การบอกต่อและการสรา้งความไวว้างใจ ผูบ้ริหารควรรกัษาจุดแข็งนีไ้วอ้ย่างต่อเนื่อง เช่น การจัด
กิจกรรมแลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างศิษยเ์ก่าและนักเรียนรุ่นใหม่ การพัฒนากลุ่มออนไลน ์
และการสนบัสนนุกิจกรรมที่เสรมิสรา้งความผกูพนักบัแบรนด ์

ติดตามและประเมินผลการปรับปรุง Customer Experience อย่างต่อเน่ือง 
ควรมีการเก็บขอ้มูล Feedback จากลูกค้าในทุกช่องทางสัมผัส เพื่อน าข้อมูล
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