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โลกยุคใหม่หลงัโควิด-19 ธุรกิจคา้ปลีกต่างปรบัตวัใหเ้ขา้กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไปจาก

ช่องทางการขายใหม่ๆที่เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น รา้นคา้ออนไลน ์(E-Commerce) เป็นตน้ ดงันัน้ การ
แข่งขนัดา้นราคาเพียงอย่างเดียวอาจไม่ตอบโจทยส์  าหรบัการท าธุรกิจในยุคดิจิทลั  เม่ือผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
สินคา้และบริการไดง้่ายขึน้ การน าเสนอสินคา้และสิทธิประโยชนท์ี่ไม่ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้อย่าง
แทจ้ริง อาจไม่ส่งผลดีต่อประสบการณ์ลูกคา้เท่าไหร่นัก  งานวิจัยนีมุ้่งศึกษาการจัดกลุ่มตามพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคที่มีผลต่อแนวโนม้การใชจ้่ายสินคา้แต่ละประเภทในหา้งคา้ปลีก เพื่อคาดการณแ์นวโนม้ความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ดว้ยชดุขอ้มลูสาธารณะ จากเว็บไซต ์Dunnhumby.com โดยการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีระบบธุรกิจ
อัจฉริยะในการตรวจสอบวิเคราะหข์อ้มูลประวตัิการซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรือน  รวมถึงการใชคู้ปองส่งเสริม
การตลาดทางตรง ผลการศึกษาแลว้พบว่ากลุ่มลกูคา้ที่ใชบ้ริการเป็นประจ าที่ไดร้บัคดัเลือกใหเ้ขา้รว่มโปรแกรม
ส่งเสริมการตลาดทางตรงเกือบ 1 ใน 3 ของประชากรกลุ่มตวัอย่างที่เขา้รว่ม โดยที่แต่ละแคมเปญที่ครวัเรือนใช้
นัน้ไม่ซ  า้กัน จากผลลพัธย์ังพบอีกว่าแคมเปญ 2 อันดับแรก มีอัตราการใชจ้ากครวัเรือนที่สูงกว่าแคมเปญอื่น
อย่างชัดเจน ประมาณ 60% เม่ือเทียบกับแคมเปญอื่น ๆ ซึ่งในระยะยาว การแบ่งกลุ่มลูกคา้และจัดแคมเปญ
การตลาดที่ตรงกบัความตอ้งการกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย จะช่วยเพิ่ม Conversion Rate ไดม้ากขึน้ นอกจากนีย้งั
ช่วยใหธุ้รกิจสามารถติดตามและวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้ได้ เพื่อน ามาปรบัปรุงและพฒันากลยทุธ์
การตลาดใหมี้ประสิทธิภาพช่วยเพิ่มยอดขายและผลก าไรใหแ้ก่ธุรกิจมากยิ่งขึน้ 
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In the post- COVID-19 era, retail businesses adjusted themselves to cope with changes 

in consumer behavior and the emergence of new sales channels on various platforms, such as e-
commerce. Therefore, solely competing on price may not be sufficient for digital businesses, as 
consumers now have easier access to products and services. Presenting products and benefits that 
do not meet the genuine needs of customers may not result in a positive customer experience. This 
research aimed to study customer segmentation based on behavior and its impact on the spending 
trends on different types of products in retail stores, using publicly available data from 
Dunnhumby.com. Applying business intelligence technology application to analyze the purchase 
history of households and direct marketing coupons, the study found that selected customers who 
participated in the direct marketing program were almost 1 in 3 of the sample population. Each 
campaign used by households was unique, and the top two campaigns had a significantly higher 
household usage rate of approximately 60% in comparison to other campaigns. In the long run, 
customer segmentation and developing targeted marketing campaigns tailored to their needs can 
significantly increase the conversion rate and improved their sales revenue. 

 
Keyword : Customer segmentation, Business intelligence, Retail businesses 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธน์ีส้  าเรจ็ลลุว่งไดด้ว้ยดีเนื่องจากไดร้บัความอนเุคราะหจ์าก อาจารย ์ผศ.ดร. นวุีย ์
วิวัฒนวัฒนา อาจารยท์ี่ปรึกษา ให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือในการท าสารนิพนธ์ ตลอดจน
สนบัสนนุขอ้มลูทางวิชาการ และขอ้มลูต่างๆส าหรบัท าสารนิพนธน์ี ้

ผู้วิจัยขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาวิทยาการข้อมูล  คณะวิทยาศาสตร ์
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ และการสนับสนุนจากบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ ในการน าเสนอผลงานวิจยั 

สดุทา้ยนี ้ผูว้ิจัยขอนอ้มร  าลึกถึงคุณบิดามารดาและครูอาจารย  ์ที่อบรมสั่งสอนใหค้วามรู้
และเป็นก าลงัใจใหก้ารสนบัสนนุผูว้ิจยัดว้ยดีตลอดมา 

  
 

ธมลวรรณ  ธีระอมัพรกลุ 
 

 

 



 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย .............................................................................................................. ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ......................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ ............................................................................................................... ฉ 

สารบญั .............................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง .................................................................................................................... ฌ 

สารบญัรูปภาพ .................................................................................................................. ญ 

บทที่ 1  บทน า ..................................................................................................................... 1 

ภมูิหลงั ........................................................................................................................... 1 

ความมุง่หมายของงานวิจยั .............................................................................................. 3 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................. 4 

ขอบเขตของการวิจยั ........................................................................................................ 4 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั ............................................................................................ 4 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ....................................................................................... 4 

ตวัแปรท่ีศกึษา .......................................................................................................... 5 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................................ 5 

กรอบแนวคิดในงานวิจยั .................................................................................................. 6 

ค าถามในการวิจยั ........................................................................................................... 6 

บทที่ 2 ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ................................................................................... 7 

2.1 ทฤษฎีการวิเคราะหพ์ฤติกรรมลกูคา้ (Customer Behavior) .......................................... 7 

2.2 ทฤษฎีการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) ............................................................. 8 

2.3 การแบ่งกลุม่ลกูคา้ (Customer Segmentation) ........................................................... 9 

  



  ซ 

2.4 อลักอรทิมึในการจดักลุม่ขอ้มลู (K-Means Algorithm) ............................................... 10 

2.5 ทฤษฎีเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ...................................................... 11 

2.6 การวิเคราะหข์อ้มลู (Data Analytics) ........................................................................ 14 

2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง .................................................................................................. 16 

บทที่ 3  วิธีด าเนินการวจิยั .................................................................................................. 20 

กระบวนการท างานของวิทยาศาสตรข์อ้มลู ...................................................................... 20 

3.1 การตัง้ค าถามจากวตัถปุระสงค ์(Problem Definition) ................................................ 21 

3.2 การเตรียมขอ้มลู (Data Preparation) ....................................................................... 21 

3.3 การส ารวจขอ้มลู เพื่อแบง่กลุม่ลกูคา้ (Data Exploration)............................................ 28 

3.4 การแบ่งกลุม่ลกูคา้ (Customer Segmentation) ......................................................... 34 

3.5 การสรา้งเครื่องมือเพื่อใชว้ิเคราะหข์อ้มลูและตอบค าถามทางธุรกิจ (Data Visualization 
and Dashboard) ................................................................................................... 37 

บทที่ 4 ผลการวิจยั ............................................................................................................ 42 

ผลลพัธข์องการศกึษา .................................................................................................... 42 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ ........................................................... 49 

สรุปผลการวิจยั ............................................................................................................. 49 

อภิปรายผลการวิจยั ....................................................................................................... 51 

ขอ้เสนอแนะ ................................................................................................................. 53 

บรรณานกุรม .................................................................................................................... 55 

ประวตัิผูเ้ขียน .................................................................................................................... 57 

 



 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 ขอ้มลูการซือ้ขายสนิคา้ในหา้งคา้ปลีก .................................................................... 22 

 

  



 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 การเติบโตของธุรกิจคา้ปลกีตามประเภทธุรกิจ (%) .......................................... 1 

ภาพประกอบ 2 ระดบัความรุนแรงของผลกระทบตอ่สินคา้แต่ละประเภท .................................. 2 

ภาพประกอบ 3 กลยทุธก์ารตลาด 8Ps .................................................................................. 9 

ภาพประกอบ 4 วิธีการแบ่งกลุม่ประเภทต่าง ๆ ..................................................................... 10 

ภาพประกอบ 5 การแบ่งกลุม่ cluster แบบ centroid-based ................................................. 11 

ภาพประกอบ 6 Touchpoint .............................................................................................. 12 

ภาพประกอบ 7 Stage ตา่ง ๆ ของ Customer Journey ........................................................ 14 

ภาพประกอบ 8 ประเภทของการวิเคราะหข์อ้มลู ................................................................... 15 

ภาพประกอบ 9 ขัน้ตอนการท างานของวิทยาศาสตรข์อ้มลูในงานวิจยันี ้.................................. 20 

ภาพประกอบ 10 ตวัอย่างไฟลข์อ้มลูที่ใชส้  าหรบัสรา้งรายงาน ................................................ 23 

ภาพประกอบ 11 ตวัอย่างตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ....................................................... 23 

ภาพประกอบ 12 แสดงตวัอย่างขอ้มลูในคอลมันส์ถานภาพสมรส ตารางประชากร .................. 24 

ภาพประกอบ 13 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธร์ะหวา่งตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้
 ........................................................................................................................................ 25 

ภาพประกอบ 14 แสดงตวัอย่างการเปลี่ยนช่ือกลุม่ขอ้มลูในคอลมันส์ถานภาพสมรส ............... 25 

ภาพประกอบ 15 แสดงตวัอย่างคอลมันส์ถานภาพสมรสท่ีถกูแกไ้ข ........................................ 26 

ภาพประกอบ 16 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ... 26 

ภาพประกอบ 17 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ... 27 

ภาพประกอบ 18 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ... 27 

ภาพประกอบ 19 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ... 28 

ภาพประกอบ 20 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของชว่งอาย ุจากตารางขอ้มลูประชากร ...... 29 

  



  ฎ 

ภาพประกอบ 21 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของสถานภาพสมรส จากตารางขอ้มลู
ประชากร .......................................................................................................................... 29 

ภาพประกอบ 22 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของขนาดและรูปแบบครอบครวั จาก
ตารางขอ้มลูประชากร ........................................................................................................ 30 

ภาพประกอบ 23 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของชว่งรายได ้จากตารางขอ้มลูประชากร ... 30 

ภาพประกอบ 24 ขอ้มลูกราฟแสดงสถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศยั จากตารางขอ้มลู
ประชากร .......................................................................................................................... 31 

ภาพประกอบ 25 ขอ้มลูกราฟแสดงยอดขายรายสปัดาห ์จากตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ ...... 31 

ภาพประกอบ 26 กราฟแสดงการกระจายตวัยอดขายสนิคา้ในหา้งคา้ปลีก .............................. 32 

ภาพประกอบ 27 ขอ้มลูกราฟแสดงจ านวนการใชค้ปูองในการแลกซือ้สินคา้ในแตล่ะแคมเปญ จาก
ตารางคปูองที่แต่ละครวัเรอืนแลกใช ้.................................................................................... 32 

ภาพประกอบ 28 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของแต่ละแคมเปญ .. 33 

ภาพประกอบ 29 กราฟแสดงจ านวนการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแต่ละประเภทสินคา้ของแต่ 
ละครวัเรอืน ....................................................................................................................... 33 

ภาพประกอบ 30 กราฟแสดงสาขาท่ีไดร้บัความนิยมจากครวัเรอืนมาแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย
 ........................................................................................................................................ 34 

ภาพประกอบ 31 กราฟแสดงการจดักลุม่ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรอืน .......... 35 

ภาพประกอบ 32 ตารางแสดงจ านวนเงินในการซือ้สนิคา้ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ และปรมิาณการ
ซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรอืน ............................................................................................... 36 

ภาพประกอบ 33 กราฟแสดงการกระจายตวัการจดักลุม่ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของแต่ละ
ครวัเรอืน ........................................................................................................................... 36 

ภาพประกอบ 34 กราฟแสดงจ านวนช่วงอายขุองครวัเรอืนที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายท่ี
หา้งคา้ปลีก ....................................................................................................................... 37 

ภาพประกอบ 35 กราฟแสดงช่วงวนัที่ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของแต่ละครวัเรอืนที่
หา้งคา้ปลีก ....................................................................................................................... 38 



  ฏ 

ภาพประกอบ 36 ตวัอย่างผลลพัธแ์สดงขอ้มลูช่วงอายแุละรายไดข้องครวัเรอืนที่มีการแลกใชค้ปูอง
สง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลกี.............................................................................................. 38 

ภาพประกอบ 37 กราฟแสดงรหสัครวัเรอืนและจ านวนครัง้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายท่ี
หา้งคา้ปลีกจากมากไปนอ้ย ................................................................................................ 39 

ภาพประกอบ 38 กราฟแสดงอตัราสว่นระหวา่งจ านวนคปูองที่ครวัเรอืนแลกใชก้บัจ านวนคปูองที่มี
อยู่ทัง้หมดของแต่ละคปูอง (Redemption Rate) ในแคมเปญนัน้ ๆ ........................................ 40 

ภาพประกอบ 39 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก .................................................. 41 

ภาพประกอบ 40 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 1 ..................................... 43 

ภาพประกอบ 41 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 1 ................................................................................................................... 43 

ภาพประกอบ 42 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 2 ..................................... 45 

ภาพประกอบ 43 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 2 ................................................................................................................... 45 

ภาพประกอบ 44 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 3 ..................................... 47 

ภาพประกอบ 45 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 3 ................................................................................................................... 47 

ภาพประกอบ 46 กราฟแสดงแผนก หมวดหมู่ และกลุม่สนิคา้ท่ีมีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย
ของแตล่ะครวัเรอืน ............................................................................................................ 50 

ภาพประกอบ 47 แดชบอรด์ส าหรบัตอบค าถามพฤติกรรมการใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของ
ครวัเรอืนที่ใชบ้รกิารประจ าท่ีหา้งคา้ปลีก .............................................................................. 51 

 



 

บทที ่1  
บทน า 

ภมิูหลัง 
จากสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ไดเ้ขา้มามีผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจคา้

ปลีก ทัง้ในแง่ของผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค จากพฤติกรรมการใชชี้วิตและการจับจ่ายสินคา้ที่
เปลี่ยนไปของผูบ้รโิภค ในปี 2563 มีการประเมินธุรกิจรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่หดตวัอย่างรุนแรง อยู่ที่
ระดบั 10.0 ถึง 12.0% (นรนิทร ์ตนัไพบลูย,์ 2564) ดงัภาพประกอบ 1 จากก าลงัซือ้ของผูบ้ริโภคที่
ลดลงตามภาวะเศรษฐกิจที่หดตวัลง 6.4% ซึ่งสอดคลอ้งกบัดชันีความเช่ือมั่นผูบ้รโิภคที่ปรบัลดลง
อยู่ที่ ระดบัเฉลี่ย 52.6 ถือว่าต ่าที่สดุเป็นประวตัิการณข์องประเทศไทย อีกทัง้ผูป้ระกอบการธุรกิจ
คา้ปลีกยงัตอ้งเผชิญหนา้กบัช่องทางการขายใหม่ๆ เช่น รา้นคา้ออนไลน ์(E-commerce) ที่เกิดขึน้
บนแพลตฟอรม์ต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว ซึ่งเขา้มาแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดมากขึน้ รวมถึงสามารถ
ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายแก่ผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนัดว้ย 

ภาพประกอบ 1 การเติบโตของธุรกิจคา้ปลกีตามประเภทธุรกิจ (%) 

ที่มา : www.krungsri.com/th/research 

การปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้รโิภคยงัมีผลต่อแนวโนม้การใชจ้่ายสินคา้และบรกิารแต่
ละประเภทของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัที่แตกต่างกนั ในช่วงแรกที่เริ่มมีการระบาดนัน้ ผูบ้ริโภคต่างมี
พฤติกรรม Panic Buying มีความตอ้งการซือ้เพิ่มขึน้ในสินคา้จ าเป็นบางหมวด ในขณะที่สินคา้ไม่
จ าเป็นกลบัมีความตอ้งการปรบัลดลงอย่างเห็นได้ชัด ดงัภาพประกอบ 2 ดังนัน้ การวางแผนกล
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ยุทธก์ารตลาดของหา้งคา้ปลีกใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการสินคา้ที่จ  าเป็นของผูบ้ริโภคจึ งเป็น
โจทยท์ี่ท้าทายในการคาดการณ์แนวโน้มความตอ้งการของผู้บริโภค (ปราณิดา ศยามานนท์, 
2565) นอกจากนี ้แบบส ารวจผูบ้รโิภคในเอเชีย 6 ประเทศ (รวมถึงประเทศไทย) ยงัพบวา่ ผูบ้รโิภค
มีความกงัวลเก่ียวกบัสินคา้จ าเป็นอาจมีไม่เพียงพอ และมีความตอ้งการสินคา้บางประเภทเพิ่มขึน้ 
ซึ่งในมมุของผูป้ระกอบการอาจส่งผลกระทบต่อสินคา้ขาดสต็อกตามมา ดงันัน้ ในระยะยาวหาก
ผูป้ระกอบการมีความพรอ้มในการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสภาพความเปลี่ยนแปลงและความไม่แน่นอน
ไดอ้ย่างทนัถ่วงที จะช่วยลดความเสี่ยงในการหยดุชะงกัของธุรกิจ สามารถเขา้ใจความตอ้งการที่
แตกต่างกนัของแต่ละกลุ่มของลกูคา้ได ้จากการเก็บรวบรวมขอ้มลูมาวิเคราะหค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ช่วยยกระดบัการใหบ้รกิารตอบโจทยม์ากขึน้ในแต่ละช่วงเวลา สอดรบักบัไลฟ์สไตลข์อง
ผูบ้ริโภค สามารถจบัสญัญานการเปลี่ยนแปลงที่อาจจะเกิดขึน้ได ้และน ามาบริหารจดัการสต็อก
สินค้า รูว้่าเม่ือไหร่จะต้องสั่ งสินค้าเพิ่ม  หรือสินค้ามีมากเกินความจ าเป็น เพื่อไม่ให้สูญเสีย
ค่าใชจ้่ายและพืน้ที่จัดเก็บสินคา้ในคงคลงั รวมทัง้สินคา้ตกคา้งหมดอายุจากการไม่ไดน้  ามาวาง
จ าหน่าย 

ภาพประกอบ 2 ระดบัความรุนแรงของผลกระทบตอ่สินคา้แต่ละประเภท 

ที่มา : Bain & Company 

ค าถามที่เกิดขึน้ตาม คือ เราจะรูไ้ดอ้ย่างไรว่า สินคา้อะไรขายดีในช่วงไหน หรือเป็นที่
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไหน ผูบ้ริโภคแต่ละครวัเรือนมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้อย่างไร และ 
โปรโมชั่นแบบไหนที่ไดร้บัการตอบรบัดีที่สดุส าหรบักลุ่มเป้าหมาย ในบางครัง้ขอ้มลูการซือ้ขายที่
ผูป้ระกอบการหรือธุรกิจมีอยู่  อาจเป็นประโยชน์ในการช่วยให้เราเรียนรูพ้ฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูคา้เป็นอย่างไร มีความตอ้งการปริมาณมากนอ้ยแค่ไหน และลกูคา้ลกัษณะแบบไหนที่มีความ
ภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้ หรือมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ในอนาคต 
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งานวิจัยนีจ้ึงมุ่งศึกษาการจัดกลุ่มลูกคา้ตามพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) 
ของผู้บริโภคที่มีผลต่อแนวโน้มการใช้จ่ายสินค้าแต่ละประเภทในห้างคา้ปลีก เพื่อคาดการณ์
แนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 
เช่น การใชค้ปูองจากกิจกรรมสง่เสรมิการขาย สินคา้อะไรขายดีช่วงไหน เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ธุรกิจ
หา้งคา้ปลีกในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของลกูคา้กลุม่เปา้หมายไดช้ดัเจนมากขึน้ สามารถน าขอ้มลู
ที่ไดร้บัจากการศกึษามาใชใ้นการวางแผนกิจกรรมสง่เสรมิการขาย มองหาโอกาส และปรบักลยทุธ์
ทางการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนั 

ค าถามที่เกิดขึน้ตาม คือ เราจะรูไ้ดอ้ย่างไรว่า สินคา้อะไรขายดีในช่วงไหน หรือเป็นที่
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไหน ผูบ้ริโภคแต่ละครวัเรือนมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้อย่างไร และ 
โปรโมชั่นแบบไหนที่ไดร้บัการตอบรบัดีที่สดุส าหรบักลุ่มเป้าหมาย ในบางครัง้ขอ้มลูการซือ้ขายที่
ผูป้ระกอบการหรือธุรกิจมีอยู่  อาจเป็นประโยชน์ในการช่วยให้เราเรียนรูพ้ฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูคา้เป็นอย่างไร มีความตอ้งการปริมาณมากนอ้ยแค่ไหน และลกูคา้ลกัษณะแบบไหนที่มีความ
ภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้ หรือมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ในอนาคต 

งานวิจัยนีจ้ึงมุ่งศึกษาการจัดกลุ่มลูกคา้ตามพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) 
ของผู้บริโภคที่มีผลต่อแนวโน้มการใช้จ่ายสินค้าแต่ละประเภทในห้างคา้ปลีก เพื่อคาดการณ์
แนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 
เช่น การใชค้ปูองจากกิจกรรมสง่เสรมิการขาย สินคา้อะไรขายดีช่วงไหน เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ธุรกิจ
หา้งคา้ปลีกในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของลกูคา้กลุม่เปา้หมายไดช้ดัเจนมากขึน้ สามารถน าขอ้มลู
ที่ไดร้บัจากการศกึษามาใชใ้นการวางแผนกิจกรรมสง่เสรมิการขาย มองหาโอกาส และปรบักลยทุธ์
ทางการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนั 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย  
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1 เพื่อศึกษาการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้าที่มีความ
แตกต่างกนัในธุรกิจคา้ปลีก โดยใชเ้ทคโนโลยี Business Intelligence ในการแบ่งกลุ่มลกูคา้และ
วิเคราะหข์อ้มลู  

2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชค้ปูองจากกิจกรรมส่งเสริมการขายของลกูคา้ประจ าที่
หา้งคา้ปลีก  
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3 เพื่อศึกษาการออกแบบเครื่องมือที่ใชส้รุปผลรายงาน ในรูปแบบของ Dashboard 
ใหผู้บ้รหิารหรือนกัการตลาดเขา้ถึงขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็และถกูตอ้ง สามารถน าไปใชป้ระโยชนใ์น
การท ากิจกรรมสง่เสรมิการขาย 

ความส าคัญของการวิจัย 
งานวิจยันีมุ้่งศึกษาการแบ่งกลุ่มลกูคา้ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึง

การใช้คูปองจากกิจกรรมส่งเสริมการขายของห้างค้าปลีก โดยใช้ เทคโนโลยี  Business 
Intelligence เป็นเครื่องมือในการวิเคราะหข์อ้มลู และสรา้ง Dashboard โดยทดลองกบัขอ้มลูการ
ซือ้ขายสินคา้ของรา้นคา้ปลีก ภายในระยะเวลา 2 ปี กบัครวัเรือนที่มีการซือ้สินคา้อย่างสม ่าเสมอ 
จ านวน 2,500 ครวัเรือน ซึ่งผูว้ิจยัมีความสนใจและตอ้งการศึกษารูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
เพื่อมาเปรียบเทียบท าการสรุปผลความส าเร็จของการด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและ
แนวโนม้ความตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในธุรกิจคา้ปลีก  

โดยการวิเคราะหข์อ้มลูของผูใ้ชค้ปูองส่งเสริมการขายจะสามารถช่วยใหเ้ราหาแนวโนม้
ของกลุ่มเป้าหมายไดช้ัดเจนมากขึน้ ลดค่าใช้จ่ายในการท าแคมเปญหรือค่าโฆษณาที่ไม่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเรามีข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการแท้จริงแลว้ จึงสามารถเลือกท า
แคมเปญเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ ซึ่งจะท าใหไ้ด ้Conversion หรือ ROI ที่สูงมากขึน้ 
และยงัสามารถน าไปท า Remarketing สื่อสารโฆษณากบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายที่เคยมาใชบ้ริการ 
ซึง่มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้หรือบรกิารของเรา เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายไดม้ากยิ่งขึน้ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ใชช้ดุขอ้มลูช่ือว่า The Complete Journey ซึ่งเป็นขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ในหา้งคา้
ปลีก จากเว็บไซต ์www.dunnhumby.com (dunnhumby, 2023) โดยขอ้มลูที่น  ามาใชใ้นการวิจยั
ประกอบด้วย ขอ้มูลของครวัเรือนที่มาใช้บริการประจ า ภายในระยะเวลา 2 ปี จ านวน 2,500 
ครวัเรอืน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ข้อมูลการซือ้ขายสินค้าในห้างค้าปลีก ภายในระยะเวลา 2 ปี ซึ่งเป็นข้อมูลของ

ครวัเรือนที่มาใชบ้รกิารประจ า จ านวน 2,500 ครวัเรือน  ขอ้มลูแคมเปญการตลาดที่แต่ละครวัเรอืน
ได้รบั ข้อมูลสินคา้ที่ไดร้บัการแนะน าในการส่งเสริมการตลาดทางตรง โดยมีข้อมูลทั้งหมด 8 
ตาราง 
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ตัวแปรทีศ่กึษา 
1. ตวัแปรอิสระ รายละเอียดดงันี ้ 

1.1 ตารางขอ้มลูประชากรของครวัเรอืน จ านวน 801 แถว 
1.1.1 ช่วงอายปุระมาณ 
1.1.2 สถานภาพการสมรส 
1.1.3 ช่วงรายได ้
1.1.4 สถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศยั 
1.1.5 ขนาดและรูปแบบครอบครวั 

1.2 ตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ จ านวน 2,595,732 แถว 
1.3. ตารางขอ้มลูแคมเปญที่แต่ละครวัเรอืนไดร้บั จ านวน 7,208 แถว 
1.4. ตารางขอ้มลูระยะเวลาของแต่ละแคมเปญ จ านวน 30 แถว 
1.5 ตารางขอ้มลูสินคา้แต่ละประเภทที่จ  าหน่าย จ านวน 92,353 แถว 
1.6 ตารางขอ้มลูรายการคปูองที่สง่ใหก้บัลกูคา้ทัง้หมด จ านวน 124,548 แถว 
1.7 ตารางขอ้มลูรายละเอียดคปูองที่แต่ละครวัเรือนแลกซือ้สินคา้ จ านวน 2,318 

แถว 
1.8 ตารางขอ้มลูที่สินคา้ไดร้บัการแนะน าในจดหมายรายสปัดาห์ หรือน ามาจดั

แสดงภายในรา้นคา้ จ านวน 36,786,524 แถว 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
“E-Commerce” หมายถึง การท าธุรกรรมการซือ้ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ

บนอินเทอรเ์น็ต โดยมีการใชเ้ว็บไซตห์รือแอปพลิเคชนัเป็นสื่อ โดยผูเ้ขา้ใชบ้ริการสามารถเยี่ยมชม
รา้นคา้ไดต้ลอดเวลาที่เช่ือมต่อกบัระบบอินเทอรเ์น็ต 

“Panic Buying” หมายถึง อาการตื่นตระหนก ตกใจ หรือภาวะที่ท  าใหรู้ส้กึวา่บางอย่างมี
ความพิเศษ และท าให้เกิดการซือ้สินค้าบางอย่างมากขึน้แบบไม่ทันตั้งตัว จนท าให้สินค้า ไม่
เพียงพอตอ่ความตอ้งการของตลาด  

“Business Intelligence” หมายถึง การน าเทคโนโลยีมาใช ้เพื่อวิเคราะหแ์ละประมวลผล
ขอ้มลูที่ไดม้าเพื่อใชใ้นการท าธุรกิจ ทัง้การบริหารจดัการ เสนองาน ไปจนถึงการวางแผนงานใน
ระยะเวลาจ ากดั 
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“Behavioral Segmentation” หมายถึ ง การแบ่ งหรือจัดกลุ่มลูกค้าตามลักษณะ
พฤติกรรมและนิสยัของลกูคา้ที่มีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบรกิาร เช่น พฤติกรรมการซือ้สินคา้, 
พฤติกรรมการเขา้เว็บไซต,์ อตัราการใชง้าน และระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคตอ่แบรนดส์ินคา้  

“Conversion” หมายถึง ยอดการสั่ งซื ้อหรือยอดจ าหน่ายสินค้าที่ เกิดขึ ้นจริง ซึ่ ง 
Conversion Rate ก็คือ อตัราสว่นระหว่างยอดจ าหน่ายสินคา้ตามจรงิ หรือสดัส่วนการตอบสนอง
ต่อโฆษณา 

“Return on Investment (ROI)” หมายถึง ผลตอบแทนจากการลงทุน โดยเปรียบเทียบ
เป็นอตัราสว่นระหว่าง เงินลงทนุกบัผลก าไรที่เกิดจากเงินลงทนุนัน้ สามารถค านวณหาไดจ้ากสตูร 
ผลก าไร (รายรบั-ตน้ทนุ) หารดว้ยตน้ทนุ แลว้คณูดว้ย 100 

“Remarketing” หมายถึง รูปแบบการโฆษณาสินคา้หรือผลิดภณัฑข์องคณุโดยตรงกบัผู้
ที่เคยแสดงความสนใจก่อนหนา้นี ้

กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
ศึกษาหาข้อมูลเชิงลึกจากการวิเคราะห์ Customer Behavior และการท า Customer 

Segmentation เพื่อแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามมูลค่าที่ซือ้ จ านวนการซือ้ และความถ่ีในการใช้คูปอง
ส่งเสริมการขาย และสรา้งการแสดงผลในรูปแบบของรายงานหรือรูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นแผนภาพ
หรือแผนภูมิ กราฟ (Dashboard) ที่เขา้ใจง่ายและรวดเร็ว ในรูปแบบ Historical Report เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมการซือ้สินคา้และแนวโนม้ความสนใจของลูกคา้ เพื่อน ามาวางแผนเชิงธุรกิจ 
การสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงไดอ้ย่างรวดเรว็ และตรงตามความตอ้งการของลกูคา้ 

ค าถามในการวิจัย  
1 แคมเปญใดท่ีมีประโยชนใ์นแง่การซือ้ขายสินคา้กบัครวัเรือนที่ใชบ้รกิารประจ าที่หา้งคา้

ปลีก โดยมีการแลกซือ้มากที่สดุ 
2 ลกูคา้ประจ ามีการแลกใชคู้ปองส่งเสริมการขายในแผนกและกลุ่มสินคา้หมวดหมู่ใด

มากที่สดุ 
 



 

บทที ่2 
ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอ
ตามหวัขอ้ต่อไปนี ้ 

1. ทฤษฎีการวิเคราะหพ์ฤติกรรมลกูคา้ (Customer Behavior)  
2. ทฤษฎีการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix)  
3. การแบ่งกลุม่ลกูคา้ (Customer Segmentation) 
4. อลักอรทิมึในการจดักลุม่ขอ้มลู (K-Means Algorithm) 
5. เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) 
6. รูปแบบการวิเคราะหข์อ้มลู (Data Analytics)   
7. เทคโนโลยีระบบธุรกิจอจัฉรยิะ (Business Intelligence) 
8. Dashboard คืออะไร 
9. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 ทฤษฎีการวิเคราะหพ์ฤตกิรรมลูกค้า (Customer Behavior) 
เม่ือผูบ้ริโภคมีแนวโนม้พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงในยุคหลงัโควิด-19 และการเพิ่มขึน้ของ

ช่องทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสต์่าง ๆ ท าใหลู้กคา้เขา้ถึงสินคา้และบริการที่สะดวกรวดเร็ว และ
สามารถเปรียบเทียบราคาไดม้ากขึน้ โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อความเปลี่ยนแปลง สาเหตสุ่วนใหญ่มกั
มาจากการเติบโตขึน้ของช่องทางออนไลน ์ผูบ้ริโภคในยุคปัจจบุนัจึงมีพฤติกรรมอดทนรอคอยต่อ
สิ่งที่ตอ้งการไดน้อ้ยลง ท าใหพ้ฤติกรรมความเร่งรีบแบบอยากได้ ตอ้งได ้อยากรูต้อ้งไดรู้ท้ันที มี
ความเขม้ขน้ และตอ้งการมากขึน้กวา่เดิม (เกียรติอนนัต ์ลว้นแกว้, 2564) ดงันัน้ ธุรกิจคา้ปลีกจงึมี
ความจ าเป็นตอ้งศกึษาพฤติกรรมของลกูคา้เพื่อใหเ้ขา้ใจบรบิทตา่ง ๆ ของลกูคา้ไดด้ียิ่งขึน้ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ ความรูส้ึกและความคิดของผู้บริโภคเม่ือตัดสินใจว่าจะซือ้
สินคา้หรอืบรกิาร ซึง่ในการศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภค ดว้ยทฤษฎี “6W+1H”  ประกอบดว้ย 

1 ผู้บริโภคคือใคร (Who) เป็นการก าหนดจ านวนกลุ่มเป้าหมาย โดยก าหนดจาก
คุณลักษณะต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ที่อยู่อาศัย การศึกษา เป็นต้น เพื่อวิเคราะห์
กลุม่เปา้หมายในเบือ้งตน้ ก่อนที่วิเคราะหใ์นขัน้ตอนตอ่ไป 

2 ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้อะไร (What) การวิเคราะหค์วามตอ้งการของลกูคา้วา่ตอ้งการอะไร 
สงัเกตจากพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ จดุเด่นผลิตภณัฑ ์
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3 ผูบ้ริโภคซือ้ที่ไหน (Where) ศึกษาช่องทางการเลือกซือ้สินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคว่ารบั
ข่าวสารจากช่องทางใด ก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ 

4 ผูบ้ริโภคซือ้ท าไม (Why) ศึกษาว่าสินคา้หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ดา้นใดบา้ง 

5 ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้เม่ือไหร่ (When) ศึกษาโอกาสในการซือ้ของผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภค
จะซือ้สินคา้ในช่วงเวลาใด 

6 ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจกับผูบ้ริโภค (Whom) เป็นการศึกษาหาค าตอบว่าใครมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร เช่น คนรูจ้กั ผูมี้อิทธิพลบนโซเชียลมีเดีย เป็นตน้  

7 เงื่อนไขในการตัดสินใจซือ้ (How) เป็นการศึกษาการซือ้ของผูบ้ริโภคแต่ละครัง้ว่ามี
ลกัษณะอย่างไร เช่น บางคนซือ้เฉพาะช่วงที่สินคา้ลดราคาหรือมีของแถม รวมถึงมีบรกิารขนสง่ฟรี 
เป็นตน้ 

2.2 ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
การส่งเสริมการตลาด” (Promotional Mix) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategy) คือ สิ่งที่แบรนดห์รือธุรกิจจะท าเพื่อดึงดดูลกูคา้ใหเ้ขา้มาสนใจแบรนดแ์ละตดัสินใจซือ้
สินคา้หรือบรกิาร โดยกลยทุธส์ง่เสรมิการตลาดและกลยทุธก์ารขายก็มีอยู่หลากหลายวิธีดว้ยกนั  

กลยทุธก์ารตลาด 8Ps Marketing Mix ประกอบดว้ย 
1 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) การตัดสินใจที่ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น 

เปรียบเทียบจดุเด่นและจดุดอ้ยของสินคา้หรือบรกิารกบัคูแ่ข่ง  
2 กลยุทธร์าคา (Price Strategy) การก าหนดราคา จ าเป็นตอ้งค านึงถึงตน้ทุนการผลิต

และผลก าไรท่ีคาดหวงั อีกทัง้ยงัมีนยัถึงต าแหนง่ของสินคา้ที่ตอ้งการในการสรา้งการรบัรูต้่อแบรนด์
ดว้ย เช่น ตัง้ราคาใหใ้กลเ้คียงกบัสินคา้ประเภทเดียวกนักับคู่แข่ง หรือมากกว่า หากตอ้งการวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หอ้ยู่เหนือกวา่ผลิตภณัฑท์ั่วไป 

3 กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย (Place Strategy) หากธุรกิจมีช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินคา้ไปถึงมือผูบ้ริโภคมากเท่าไร รายไดแ้ละผลก าไรก็จะเพิ่มสงูขึน้ตาม ปัจจบุนัมี 2 รูปแบบ คือ 
การขายสูผู่บ้รโิภคโดยตรง และการขายผ่านตวัแทนจ าหน่าย  

4 กลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การท าโปรโมชั่นที่ตรงใจลูกค้า
ช่วยสรา้งยอดขายและผลก าไรมากขึน้ เช่น ลดราคาสินคา้ การแลกซือ้สินคา้ มอบของแถม เป็นตน้ 
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5 กลยทุธบ์รรจภุณัฑ ์(Packaging Strategy) การออกแบบรูปลกัษณข์องบรรจภุณัฑ ์ถือ
เป็นกลยทุธท์ี่ส  าคญัอย่างหนึ่ง เปรียบเสมือนเป็นหนา้ตาของสินคา้ เม่ือน าไปวางขา้งเปรียบเทียบ
กบัสินคา้ของคูแ่ข่งบนชัน้วางสินคา้จะตอ้งมีความโดดเดน่กวา่  

6 กลยทุธก์ารใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy) พนกังานขายเป็นปัจจยัส าคญัหนึ่งที่
สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ เนื่องจากพนกังานขายเป็นผูต้ิดต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค พนกังาน
ขายที่มีความเอาใจใส่และใหบ้ริการลูกคา้เป็นอย่างดีส่งผลไปสู่การซือ้ซ  า้หรือการบอกต่อของ
ผูบ้รโิภค  

7 กลยุทธ์ข่าวสาร (Public Relation Strategy) การใชข้่าวสารเพื่อชักจูงผู้บริโภค เป็น
วิธีการที่สอดคลอ้งกบัรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้รโิภค เป็นขอ้มลูประกอบการตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

8 กลยุทธก์ารใชพ้ลงั (Power Strategy) หมายถึง อ านาจในการต่อรองและควบคมุการ
แลกเปลี่ยนผลประโยชนท์างธุรกิจกบัคู่แข่งการตลาด เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถเจรจาต่อรอง
ขอ้เสนอที่ดีท่ีสดุใหก้บัธุรกิจ 

 

ภาพประกอบ 3 กลยทุธก์ารตลาด 8Ps 

ที่มา : https://solvinnov.com/service-marketing-mix-7ps-or-8ps/ 

2.3 การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) 
Customer Segmentation คือ การแบ่งกลุ่มลกูคา้เป็นกลุ่มย่อย ที่สมาชิกมีคณุลกัษณะ

คลา้ย ๆ กนั โดยการแบ่งกลุ่มลกูคา้เป็นเครื่องมีอส าคญัของนกัการตลาดสามารถใชใ้นระบคุวาม
ตอ้งการของกลุ่มลูกค้าได ้ช่วยใหธุ้รกิจสามารถตระหนักถึงความตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่ม 
และจดัท ากลยุทธก์ารตลาดและกิจกรรมส่งเสรมิการขายที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ 
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เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายและเพิ่มก าไรใหก้ับธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งวิธีการท า 
Customer Segmentation ที่ธุรกิจนิยมใช ้ดงัภาพประกอบ 4 ในการแบง่กลุม่ลกูคา้ มีดงันี ้ 

Demographic Segmentation การแบ่งกลุ่มด้วยข้อมูลประชากร เช่น เพศ , อายุ , 
รูปแบบครอบครวั สถานภาพสมรส, รายได,้ อาชีพ, การศกึษา 

Geographical Segmentation การแบ่งกลุม่ตามภมูิศาสตร ์บางธุรกิจอาจมุ่งเนน้เฉพาะ
พืน้ที่ หรือเมือง ส  าหรบัธุรกิจขนาดใหญ่ อาจะแบง่เป็นระดบัประเทศ หรอืระดบัทวีป 

Psychographics Segmentation การแบ่งกลุ่มทางดา้นจิตวิทยา เช่น ฐานะทางสงัคม 
ไลฟ์สไตล ์อปุนิสยัและบคุลิกภาพ เป็นตน้ 

Segmentation Behavioral การแบ่งกลุ่มดว้ยขอ้มลูพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการเลือก
ซือ้สินคา้และบรกิาร, การใชง้าน และประโยชนใ์ชส้อย เป็นตน้ 

ภาพประกอบ 4 วิธีการแบ่งกลุม่ประเภทต่าง ๆ 

ที่มา : https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Customer_Segmentation.png 

2.4 อัลกอริทมึในการจัดกลุ่มข้อมูล (K-Means Algorithm) 
การท า Clustering เป็นเทคนิคการแบ่งกลุ่มขอ้มลูของ  Machine Learning Model  ซึ่ง

จัดอยู่ในประเภทของการเรียนรูแ้บบไม่มีผูส้อน (Unsupervised Learning) ซึ่งอลักอริทึมที่ไดร้บั
นิยมในการใช้งาน คือ K-Means เพราะเป็นอัลกอริทึมที่ มีโมเดลเรียบง่ายและมีประสิทธิภาพ 
โดยทั่วไปแลว้ K-Means มีวิธีการท างานเริ่มจากการก าหนดจดุศนูยก์ลางของกลุม่ (Centroid) มา
จ านวน K จุด โดยที่ K คือ จ านวนกลุ่มที่คาดว่าจะไดจ้ากการแบ่งกลุ่ม จากนัน้ค านวณระยะห่าง
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ระหว่างขอ้มูลในแต่ละแถวกับ Centroid เพื่อใชใ้นการจัดกลุ่มขอ้มูล โดยระยะห่างนั้นสามารถ
ค านวณโดยใชส้มการ Euclidean Distance  ดว้ยสมการที่ 1 แสดงไวด้า้นล่าง (ภคภมูิ สารพฒัน,์ 
2020) โดยที่ x คือ จุดของระยะตัง้ตน้ ส่วน y คือ จุดของระยะสิน้สุด และ n คือ จ านวนมิติของ
ข้อมูล โดยที่  Data Point ที่อยู่ใกล้กับ  Centroid ไหนมากที่สุด  จะถูกจัดให้อยู่กลุ่มเดียวกัน
กับ  Centroid นั้น  ดังภาพประกอบ 5 ซึ่งผลลัพธ์ของ K-Means แต่ละครั้งจะไม่ เหมือนกัน 
เนื่องจากการก าหนด Centroid ในขัน้แรกสุดนัน้เป็นการสุ่ม  และมีการท างานแบบวนซ า้ ๆ เพื่อ
ค านวณ ระยะห่ าง  หรือ  Euclidean Distance ของจุดข้อมูล  กับ  Centroid ในแต่ ละกลุ่ ม 
กระบวนการจัดกลุ่มและค านวณ Centroids จะท าซ ้าใหม่ไปเรื่อย  ๆ จนกว่าจะไม่ มีการ
เปลี่ยนแปลงต าแหน่งของ Centroids และกลุม่ของขอ้มลู  

 
(1) 

ภาพประกอบ 5 การแบ่งกลุม่ cluster แบบ centroid-based 

ที่มา : https://towardsdatascience.com/k-means-a-complete-introduction-
1702af9cd8c 

2.5 ทฤษฎีเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) 
คือ เสน้ทางของผูบ้ริโภคที่เขา้มาสมัผสัแบรนด ์หรือธุรกิจของเรา ตัง้แต่ก่อนตดัสินใจซือ้ 

ช่วงตัดสินใจซือ้ และหลังจากการซือ้สินคา้ไปแลว้กลับมาซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการซ า้  ยิ่งแบรนด์
สามารถตอบโจทยจ์ดุสมัผสัของลกูคา้ (Touchpoint) ดงัภาพประกอบ 6 ลกูคา้ไดม้ากที่สดุ โอกาส
ในการขายสินคา้ก็จะเพิ่มมากขึน้ ซึ่งนกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัจดุสมัผสัของลกูคา้ เพื่อ
เป็นแนวทางในการสรา้งความพึงพอใจ เพื่อสรา้งประสบการณล์กูคา้ (Customer Experience) ที่
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ดีใหแ้ก่ลูกคา้ เขา้มาใชบ้ริการหรือซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ และเกิดความประทับใจ พรอ้มที่จะบอกต่อ
ใหแ้กผู่บ้รโิภคอ่ืน ๆ 

จากการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมโดย บริษัท ดันน์ฮัมบี ้(ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งได้จัดท า
แบบสอบถามผูเ้ช่ียวชาญในบริษัท CPG และหา้งคา้ปลีกจ านวน 34 คน จากประเทศไทย พบว่า 
Touchpoints 3 อันดับแรก ที่ มีความส าคัญมากขึน้อย่างยิ่งส  าหรับ CPGs และผู้ค้าปลีกใน
ประเทศไทย ไดแ้ก่ ‘การบริหารจัดการหมวดหมู่สินคา้ทางออนไลน์’ (76%) ‘สื่อในหา้งคา้ปลีก’ 
(59%) และ ‘การพิจารณาผลการด าเนินงาน’ (38%) (Marketeer Team, 2564) 

ทัง้นี  ้‘การบริหารจัดการหมวดหมู่สินคา้ทางออนไลน์’ จัดอันดับใหมี้ความส าคัญที่สุด 
โดยสอดคลอ้งกบัผลลพัธท์ั่วโลก สว่น ‘สื่อในหา้งคา้ปลีก’ และ ‘การพิจารณาผลการด าเนินงาน’ ใน
ผลลพัธท์ั่วโลกมีการจดัอนัดบัใหมี้ความส าคญันอ้ยกว่า แตก่ลบัใหน้ า้หนกัไปที่ ‘การจดัการสินคา้/
การบริหารสินค้าในสต๊อก ’ และ ‘การจัดหมวดหมู่ประเภทสินค้า ’ เป็น Touchpoints ที่จะมี
ความส าคญัเพิ่มขึน้ 

ภาพประกอบ 6 Touchpoint 

ที่มา : https://www.sentisum.com/library/customer-touchpoints 
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5 ขัน้ตอนส าคญัของ Customer Journey 
แนวคิดในเชิงทฤษฎีของ Customer Journey มีกระบวนการท างานที่ส  าคัญอยู่  5 

ขัน้ตอน ดงัภาพประกอบ 7 (The Digital Tips, 2565) ดงันี ้
1 การรบัรู ้(Awareness) คือ การท าใหล้กูคา้กลุ่มเป้าหมายสามารถรบัรูถ้ึงการมีอยู่ของ

แบรนดห์รือธุรกิจ โดยการสรา้ง Awareness ท าใหล้กูคา้จดจ าแบรนดข์องเราได  ้ผ่านการบอกเล่า
ขอ้มลูของแบรนด ์ขอ้มูลสินคา้ ฯลฯ ที่มีการบอกเล่าเรื่องราว (Storytelling) ตามสื่อออฟไลนแ์ละ
ออนไลนต์่าง ๆ เพื่อปฏิสมัพันธก์ับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ป้ายโฆษณาบิลบอรด์, Email Marketing 
และการท ากลยุทธ์การตลาด Digital Marketing การใช้ Social Media Marketing การยิงแอด 
Facebook, Line, TikTok เป็นตน้ 

2 การพิจารณา (Consideration) ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจะเริ่มมีพฤติกรรมในการคน้หา
ขอ้มลูสินคา้และรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ เช่น การอ่านรีวิว หรือคน้หาจาก Search Engine รวมไปถึง
การสอบถามจากเพื่อนสนิท คนรูจ้กั เพื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้แบรนดอ์ื่น ๆ เพื่อหาสิ่งที่ตอบสนอง
ความตอ้งการดีที่สดุ จนไปสูข่ัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

3 การซือ้สินคา้หรือบรกิาร (Purchase) เป็นช่วงเวลาที่ลกูคา้ตดัสินใจว่าจะซือ้สินคา้หรือ
บรกิารจากแบรนด ์ซึ่งอาจจะเลือกซือ้ผ่านช่องทางหนา้รา้นหรือออนไลน ์ผ่านทางเว็บไซตห์รือแอป
พลิเคชัน ดังนัน้ ขัน้ตอนนีจ้  าเป็นตอ้งมีความลื่นไหลในการตรวจสอบ ระบบการช าระเงิน เพราะ
หากเกิดขอ้ผิดพลาดหรือเหตุขดัขอ้งระหว่างท าธุรกรรม เช่น ระบบการจ่ายเงินที่ไม่มีเสถียรภาพ, 
ขัน้ตอนการช าระเงินออนไลนท์ี่ยุ่งยากเกินไป หรือพนักงานบริการไม่ดี ก็อาจน ามาซึ่งสาเหตุที่
ลกูคา้ตดัสินใจยกเลิกค าสั่งซือ้ หรอืลกูคา้เปลี่ยนใจไปใชบ้รกิารของคูแ่ข่งทางธุรกิจ 

4 การทดลองใช้สินคา้หรือบริการ (Usage/Service) คือ การที่ลูกคา้ได้ใช้บริการหรือ
สมัผสักบัสินคา้ของแบรนดโ์ดยตรง ขัน้ตอนนีมี้สว่นส าคญัในการสรา้งประสบการณท์ี่ดีกบัแบรนด์
เป็นอย่างมาก เม่ือลกูคา้เกิดความพึงพอใจในคุณภาพสินคา้และบริการจะท าใหลู้กคา้ มีโอกาส
กลบัมาซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้และเป็นลกูคา้ประจ าของแบรนดใ์นที่สดุ 

5 การกลบัมาซือ้ซ  า้ (Loyalty) เม่ือลกูคา้ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีและเกิดความประทบัใจ
สินคา้และบริการจนเกิดความจงรกัภักดีต่อแบรนดแ์ลว้ จะน าไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) แก่คนรูจ้กั และเม่ือผูไ้ดร้บัการบอกมีความสนใจในแบรนดแ์ละกลายเป็นลกูคา้
ใหม่ไดท้ี่สดุ ใน Digital Marketing เรียกว่า การตลาดแบบบอกต่อ (Referral Marketing) เป็นวิธี
ท าการตลาดที่ทรงพลงัมากที่สดุ เพราะว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเช่ือถือเก่ียวกบัสินคา้จากการบอก
ต่อจากคนรูจ้กั มากกวา่ที่แบรนดเ์ป็นผูบ้อกเลา่หรือท าโฆษณาในแบบอื่น ๆ 
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ภาพประกอบ 7 Stage ตา่ง ๆ ของ Customer Journey 

ที่มา : https://www.nexoya.com/wp-content/uploads/2020/08/Screen-Shot-2020-
08-26-at-11.25.29-AM-2048×1146.png 

2.6 การวิเคราะหข์้อมูล (Data Analytics) 
เม่ือปรมิาณขอ้มลูการซือ้ขายของลกูคา้มีเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ การน าเทคโนโลยี Big Data 

มาใช้ในธุรกิจค้าปลีก เพื่อรวบรวมขอ้มูลของลูกค้า เช่น กลุ่มอายุ เพศ รายได ้ความถ่ีในการ
จบัจ่าย ประเภทสินคา้ที่ชอบ และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนการท าการตลาด การพฒันา
ปรบัปรุงรูปแบบสินคา้ การวิเคราะหเ์จาะกลุ่มเป้าหมายและแนวโนม้ของสินคา้ จนท าใหมี้การ
ตัดสินใจที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพดียิ่งขึน้ เนื่องจาก Big Data สามารถวิเคราะหข์อ้มูลจาก
แหลง่ขอ้มลูที่มีอยู่และแหลง่ใหม่ไดอ้ย่างรวดเรว็และทนัที อีกทัง้หน่วยความจ าขนาดใหญ่ ยงัท าให้
ธุรกิจคา้ปลีกสามารถทราบถึง Trend สินคา้ รวมทัง้สามารถก าหนดกลยทุธท์างตลาดไดอ้ย่างตรง
จดุและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

ธุรกิจค้าปลีกหลายองค์กรเริ่มพบปัญหาเก่ียวกับการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูล
จ านวนมหาศาล  ซึง่เทคโนโลยีระบบพฒันามาเพื่อน ามาลดขอ้จ ากดัเรื่องการจดัเก็บขอ้มลู ช่วยให้
สามารถประมวลผลขอ้มูลได้รวดเร็วและแม่นย าขึน้ สามารถน าขอ้มูลไปวิเคราะหข์ัน้สูงเพื่อหา
ข้อมูลเชิงลึกที่ เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ท าให้ความสามารถของการท า Data analytics มีการ
ยกระดบัขึน้ไปพรอ้มกบัการพฒันาของเทคโนโลยีตอ่เนื่องมาจนถึงปัจจบุนั ดงัภาพประกอบ 8 

ประเภทของการวิเคราะหข์อ้มลู Types of Data Analytics ประกอบดว้ย 4 หวัขอ้ ดงันี ้
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- Descriptive Analytics การวิเคราะหเ์พื่อใหรู้ว้า่เกิดอะไรขึน้ 
- Diagnostic Analytics การวิเคราะหเ์พื่อใหรู้ว้า่สิ่งนัน้เกิดขึน้เพราะอะไร 
- Predictive Analytics แลว้อีกหน่อยจะเกิดอะไรขึน้ไดอ้ีกบา้ง 
- Prescriptive Analytics ถา้เราท าแบบนีแ้ลว้จะเกิดอะไรขึน้ไดบ้า้ง 

ภาพประกอบ 8 ประเภทของการวิเคราะหข์อ้มลู 

ที่มา : https://blogs.gartner.com/matthew-davis/files/2013/05/Analytics.jpg 

2.6.1 Descriptive Analytic 
Descriptive เป็นการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบค าถาม ที่ผ่านมาเกิดอะไรขึน้บา้ง? เป็น

การท า Report เช่น การท ารายงานก าไรขาดทุน รายงานดา้นบญัชี เพื่อบอกเราว่ามีอะไรเกิดขึน้
บา้ง? 

2.6.2 Diagnostic Analytic 
Diagnostic เป็นการหาเหตผุลวา่ ที่เกิดขึน้แบบนีเ้พราะอะไร? เช่น ก าไรที่เพิ่มขึน้เป็น

เพราะอะไร? เพราะลกูคา้เพิ่มขึน้ หรือว่าเป็นเพราะลดตน้ทนุ? ซึ่งในปัจจบุนัเริ่มมีการน าเครื่องมือ 
Business Intelligence เข้ามาใช้งาน เป็น Interactive Dashboard ที่สามารถ Drill-down เพื่อ
ปรบัเปลี่ยนมมุมองของขอ้มลูใหไ้ดห้ลากหลายมากขึน้ หรอืหา Insight จากขอ้มลู 
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2.6.3 Predictive Analytic 
Predictive เป็นการพยากรณ์ อะไรจะเกิดขึน้ในอนาคตและบอกเหตผุลมาประกอบ

ได ้เช่น การท านายว่าลกูคา้จะซือ้สินคา้อะไรเป็นชิน้ต่อไปจากการซือ้สินคา้ในอดีตที่ผ่านมา หรือที่
เรียกวา่ Recommendation System 

2.6.4 Prescriptive Analytic 
Prescriptive เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลที่ไม่ใช่แค่พยากรณ์สิ่งที่จะเกิดขึน้ แต่จะช่วย

บอกวา่ ควรท าอะไรดี โดยจะบอกผลลพัธข์องแตล่ะสิ่งที่แนะน ามาเป็นอย่างไร 

2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.7.1 บทความวิจัย เร่ือง E-Commerce Customers Behavior Research Using 

Cohort Analysis: A Case Study of COVID-19 โ ด ย  Solomiia Fedushko แ ล ะ Taras 
Ustyianovych (Fedushko & Ustyianovych, 2022) 

งานวิจยันีไ้ดท้  าการศกึษาการเปรียบเทียบกลุม่ลกูคา้อีคอมเมิรช์ในแต่ละช่วงเวลาที่มี
ลักษณะบางอย่างเหมือนๆกัน เพื่อวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมและประสบการณ์ในช่วง
วิกฤตการณ์โควิด-19 เพื่อคน้หาตวัแปรส าคญัที่เก่ียวขอ้งกับการรบัรูข้องลกูคา้ และระดบัความ
จงรกัภกัดีต่อแบรนด ์โดยตวัแปรส าคญั คือ อายแุละสถานภาพทางสงัคม การกระจายตวัของเพศ 
การเปรียบเทียบกลุ่มลูกคา้ Cohort Analysis นี ้ประกอบดว้ย การวิเคราะหค์่าสถิติและขอ้มูลที่
เกิดขึน้มาแลว้ จากผูใ้ชง้านเว็บไซตอ์ีคอมเมิรช์ ขอ้มลูอนุกรมเวลาและการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบ
กลุ่มลกูคา้ที่มีลกัษณะบางอย่างเหมือน ๆ กนั โดยผูเ้ขา้รว่มจะใหค้ะแนนจากมมุมองของลกูคา้อี
คอมเมิรช์ในระดบัตัง้แต่ 1 ถึง 5 โดย 1 คือ คะแนนต ่าสดุ และ 5 คะแนน คือ คะแนนสงูสดุ 

ผลการวิจยัพบว่า การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบกลุ่มลกูคา้ที่มีลกัษณะบางอย่างเหมือน 
ๆ กนั สามารถตอบค าถามทางธุรกิจต่าง ๆ ได ้คนที่มีคะแนนการรบัรูอ้ีคอมเมิรซ์ที่สงูกว่าค่าเฉลี่ย
จะมีการรบัรูว้่าอีคอมเมิรซ์เป็นธุรกิจค่าใชจ้่ายไม่แพง และประหยดัเวลาเหมือนคนอื่น ๆ ขอ้มลูเชิง
ลึกที่ไดเ้หล่านีจ้ะช่วยในการตัดสินใจทางธุรกิจใหเ้หมาะสม เช่น ปัญหาดา้นเทคนิคและหรือสิ่ง
ธุรกิจที่ตอ้งปรบัปรุง มมุมองการรบัรูข้องลกูคา้เก่ียวกบั e-business ความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจ
ของผูบ้รโิภค และความสามารถในการมองหาโอกาสจากเสน้ทางของผูบ้รโิภค 

 
2.7.2 บทความ วิ จั ย เ ร่ื อ ง  Segmenting the Retail Customers: A Multi-Model 

Approach of Clustering in Machine Learning โดย Mansurali Anifa, Mj Prem, Dieu Hack-
Polay Ali B. Mahmoud Nicholas Grigoriou (Anifa, Jeyanthi, Hack-Polay, Mahmoud, & 
Grigoriou, 2022) 
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งานวิจัยนีศ้ึกษา นักการตลาดไดศ้ึกษาวิธีการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนย่อย ๆ 
ของผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการสินคา้หรือบรกิารที่คลา้ยคลงึกนั โดยการประยกุตใ์ชอ้ลักอรธึิมและ
เทคนิคการวิเคราะห์ต่าง ๆ ที่ ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น Regression, Cross-Tabulation, 
Hierarchical Clustering และ K-Means Clustering และการจดักลุม่ค่าเฉลี่ย K ที่ด  าเนินการผ่าน
เครื่องมือวิเคราะห ์เช่น R-Studio และ MS Excel ซึ่งมีตวัแปร ไดแ้ก่ อาย ุรายได ้สถานภาพสมรส 
สถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศยั ขนาดครวัเรือน ยอดขายรวม และจ านวนการเขา้ใชบ้ริการ
ทัง้หมดของครอบครวั จากค่าสถิติดงักล่าวสามารถช่วยใหธุ้รกิจเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้รโิภคและ
ก าหนดกลุม่เปา้หมายเฉพาะเจาะจงเป็นรายแคมเปญและน าเสนอขอ้เสนอที่แตกตา่งกนั 

ผลลัพธ์ของการวิจัย จากการศึกษาได้มีการแบ่งกลุ่มลูกค้ารา้นค้าปลีกโดยใช้
เครื่องมือต่าง ๆ วิธีการวิเคราะหก์ารแบ่งกลุ่ม ส ารวจชุดขอ้มลูเบือ้งตน้ดว้ยเทคนิคการสรา้งภาพ
ดว้ยเครื่องมือ Tableau มีการใชเ้ทคนิคการเรียนรูข้องเครื่อง ท าการศึกษาแบ่งประเภทลกูคา้ 796 
ราย ออกเป็น 4 กลุม่ สิ่งนีช้่วยใหน้กัการตลาดรา้นคา้ปลีกก าหนดเป้าหมายกลุ่มลกูคา้ไดผ้่านการ
สื่อสารการตลาดและขอ้เสนอเฉพาะบุคคล ซึ่งจะช่วยเพิ่มความภักดีต่อรา้นค้าและเพิ่มรายได้
ข้อจ ากัดของการศึกษานี ้ คือ ลักษณะเฉพาะทางประชากรมีการพิจารณาประวัติลูกค้า 
นอกเหนือจากการจ าลองแบบในอนาคต การใชแ้บบส ารวจ ผูบ้รโิภคสามารถพิจารณาความชอบ
และทางเลือกในการเลือกผลิตภัณฑ์และท าการวิเคราะหร์่วมกันเพื่อแบ่งกลุ่มลูกคา้ไดแ้ม่นย า
ยิ่งขึน้ 

 
2.7.3 บท ค วาม วิ จั ย เ ร่ื อ ง  LRFMP model for customer segmentation in the 

grocery retail industry: a case study โด ย  Serhat Peker, Altan Kocyigit and P. Erhan 
Eren (Peker, Kocyigit, & Eren, 2017) 

งานวิจัยนีไ้ดท้  าการศึกษาการทดลองการแบ่งกลุ่มลกูคา้ ดว้ยแบบจ าลอง LRFMP 
ซึ่งประกอบดว้ย L-Length ระยะเวลาที่ลกูคา้ใชบ้รกิาร R-Recency ลกูคา้ซือ้สินคา้ล่าสดุเม่ือไหร ่
F-Frequency ความ ถ่ี ในการซื ้อสินค้า  M-Monetary ปริมาณการซื ้อสินค้า  P-Periodicity 
ภาวะการซือ้ที่เกิดขึน้ครัง้คราว ส าหรบัแบ่งกลุ่มลูกคา้ในธุรกิจคา้ปลีกมีเกณฑใ์นการตรวจสอบ
ความถกูตอ้งของคลสัเตอร ์3 กลุ่ม เพื่อปรบัจ านวนกลุ่มลกูคา้ใหเ้หมาะสม มีการใชอ้ลักอรทิึม K-
Mean กบัลกูคา้คลสัเตอร ์ขัน้แรก ซึ่งคณุลกัษณะของแบบจ าลอง LRFMP จะแยกลกูคา้แต่ละราย
ออกมาตามคณุสมบตัิของโมเดล LRFMP ลกูคา้จะถกูแบ่งออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ จนขัน้ตอนสดุทา้ย
จะไดก้ลุ่มลกูคา้ที่สามารถระบุในการจดัท าโปรไฟลต์ามลกัษณะเฉพาะของ LRFMP ส าหรบัโปร
ไฟลล์กูคา้แต่ละรายมีการแนะน าใหใ้ชเ้ทคนิค การบริหารลกูคา้สมัพนัธ์ (CRM) และกลยุทธท์าง
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การตลาดที่ไม่ซ  า้กนั เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใหก้บัการพฒันาความสมัพนัธก์บัลกูคา้ เนื่องจาก
ลกูคา้มีความตอ้งการ พฤติกรรม และความช่ืนชอบที่แตกต่างกัน การจัดกลุ่มลูกคา้วิธีนีจ้ึงเป็น
แนวทางในการแกปั้ญหา 

ผลลัพ ธ์ที่ ได้แสดงให้ เห็ นว่า มี กลุ่ ม ลูกค้าที่ แตกต่ างกัน  5 กลุ่ ม  และตาม
ลกัษณะเฉพาะของ LRFMP ลกูคา้ไดร้บัการจดัโปรไฟลเ์ป็น "ลกูคา้ที่ภกัดีที่มีส่วนรว่มสงู" "ลกูคา้ที่
ภกัดีที่มีสว่นรว่มต ่า" "ลกูคา้ที่ไม่แน่นอน" "ลกูคา้ที่มีการใชจ้่ายสงู" และ “ลกูคา้ที่มีการใชจ้่ายต ่า 

 
2.7.4 บทความวิจัยเร่ือง Analyzing the E Analyzing the Effects of Coupons and 

Promotion in the Grocery Retail Sector โดย Milena Hanna Chotard (Chotard, 2008) 
งานวิจยันีไ้ดท้  าการศกึษารูปแบบการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในหา้งคา้ปลีก มีการเจาะ

กลุ่มผลิตภณัฑส์ินคา้ พฤติกรรมการซือ้สินคา้ทั่วไป และการใชคู้ปองที่ดึงมาจากฐานขอ้มลู เพื่อ
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับความชอบและรูปแบบการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคหา้งคา้ปลีกใน
ประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยประยกุตใ์ชค้่าทางสถิติในการแยกขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินคา้
และคิดคน้เครื่องมือกราฟิก เพื่อใหเ้ห็นภาพความสมัพนัธร์ะหว่างสินคา้อปุโภคบรโิภคเพื่อช่วยให้
ธุรกิจคา้ปลีกสามารถวัดผลความส าเร็จไดอ้ย่างแม่นย า ซึ่งใช้ขอ้มูลประชากร จ านวน 2,500 
ครวัเรือน ที่ซือ้สินคา้เป็นประจ า ในช่วงระยะเวลา 2 ปี โดยทดสอบแบบจ าลองเพื่อวดัผลการตลาด
ทางตรง และความภกัดีของลกูคา้ที่มีต่อการใชจ้่ายในหา้งคา้ปลีก โดยประชากรที่ไดร้บัเลือกมีสว่น
รว่มในโปรแกรมการตลาดทางตรง ทัง้หมด 1,584 ครวัเรือน โดย 434 ครวัเรือน ที่ไดร้บัเลือกมีการ
ใชค้ปูองแคมเปญการตลาดที่หา้งคา้ปลีก นบัเป็นเกือบ 1 ใน 3 ของประชากร โดยเปา้หมายในการ
วิจยัเพื่อศึกษาว่าการใชก้ารตลาดทางตรงสามารถกระตุน้ลกูคา้ใหม้าที่รา้นคา้บ่อยขึน้และใชจ้่าย
มากขึน้หรือไม่ ตัวแปร คือ ความถ่ีในการมาที่หา้งคา้ปลีกต่อสัปดาห ์และค่าใชจ้่ายเฉลี่ยของ
ครวัเรือนที่ไดร้บัเลือก ก่อนและหลังเริ่มแคมเปญของแต่ละครวัเรือน น ามาหาค่า Confidence 
interval (CI) 

ผลลพัธจ์ากการทดลองแสดงใหเ้ห็นว่า ตัวแปรทั้งสองมีค่าเฉลี่ยเป็นบวก และช่วง
ความเชื่อมั่น 95% ไม่รวมค่า 0 จงึมั่นใจ 95% วา่มีการเพิ่มขึน้ในเชิงบวกทัง้ความถ่ีในการซือ้สินคา้
ต่อสัปดาหแ์ละการใชจ้่ายเฉลี่ยต่อสัปดาห์ หลังจากวันที่เริ่มตน้แคมเปญที่เก่ียวขอ้งกับแต่ละ
ครวัเรือน นอกจากนี ้กลุม่ผูใ้ชค้ปูองยงัมีค่าเฉลี่ยที่สงูกว่ามากในทัง้สองกลุม่ ขอ้มลูนีย้งัสามารถใช้
ด าเนินการวิเคราะห์รูปแบบการซือ้สินคา้ซ า้ ๆ เพื่อศึกษาความแตกต่างทางสถิติระหว่างกลุ่ม
ประชากรที่ไดร้บัแคมเปญกับไม่ไดร้บัแคมเปญ ตลอดจนสรา้งแบบจ าลองพฤติกรรมในอนาคต 
หลงัจากการทดลองสรา้งแบบจ าลองต่าง ๆ หลายครัง้ พบว่าแบบจ าลอง Cubic Regression เป็น
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แบบจ าลองที่ดีที่สุดส าหรบัชุดขอ้มูลนี ้และยังบ่งชีเ้พิ่มเติมว่าหากครวัเรือนใดเป็นกลุ่มที่ไดร้บั
แคมเปญ จะมีแนวโนม้การใชจ้่ายที่เพิ่มขึน้โดยไม่มีปัจจยัอื่น ๆ รว่มดว้ย ดงันัน้ การตลาดทางตรง
จงึถือวา่เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพส าหรบัประชากรกลุม่นี ้

2.7.5 บทความวิจัยเร่ือง Business Intelligence Applications in Retail Business: 
OLAP, Data Mining & Reporting Services โดย Ipek Deveci Kocakoç และ Sabri Erdem 
(Deveci Kocakoç & Erdem, 2010) 

งานวิจยันีไ้ดศ้ึกษาการประมวลผลขอ้มลูจ านวนมหาศาลที่รวบรวมบนแอปพลิเคชนั 
โดยมุ่งเนน้การพัฒนาระบบธุรกิจอจัฉริยะส าหรบับริษัทธุรกิจคา้ปลีก เพื่อสรา้งโซลชูันบนระบบ
จัดการขอ้มูลของ Microsoft SQL Server ที่มีการเก็บขอ้มูลเชิงพาณิชยข์องบริษัทในช่วง 3 ปีที่
ผ่านมา เพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ยอดขายสินคา้ จ านวนสินคา้คงคลงั และระบบขนส่ง
สินคา้ โดยการใชง้านแอปพลิเคชัน แบ่งเป็น 5 ส่วนหลักๆ ไดแ้ก่ ระบบจัดเก็บขอ้มูล การสรา้ง  
OLAP Cubes เพื่อจัดระเบียบขอ้มูลแบบล าดับขัน้ สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว การ
ประยกุตอ์ลักอรทิมึ Data Mining บน OLAP Cubes การแสดงผลลพัธใ์นรูปแบบรายงาน และการ
น าไปใชง้านในธุรกิจ    

ผลลัพธ์ที่ได้แสดงให้เห็นว่าฝ่ายบริหารจัดการและฝ่ายขายได้ประโยชน์จากการ
วิเคราะห์สถานการณ์ยอดขายประมาณ 150 สาขา และสามารถตัดสินใจทางธุรกิจได้อย่าง
ทนัท่วงทีผ่านรายงานยอดขาย โดยในทางกลบักนั รายงานสินคา้คงคลงัก็ยงัช่วยใหต้ดัสินใจไดง้่าย
ขึน้กับความตอ้งการจากซัพพลายเออร ์รวมถึงการแลกเปลี่ยนสินคา้คงคลังระหว่างสาขา ซึ่ง
ผูบ้ริหารระดบัสงูไดพ้บการคาดการณ์จากรายงานที่ไดม้าจากการวิเคราะหข์อ้มลูที่มีประโยชนม์า
น าเสนอ ช่วยในการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ และขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัธุรกิจที่รุนแรง สามารถดู
รายงานเปรียบเทียบรายปี และเขา้ถึงขอ้มลูเชิงกลยทุธไ์ดร้วดเรว็ขึน้ สามารถคาดการณท์างธุรกิจ
ไดอ้ย่างแม่นย า นอกจากนี ้ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพเก่ียวกับขนาดพืน้ที่จัดเก็บขอ้มูลใน Data 
Warehouse (DW) โดยใชพ้ืน้ที่จดัเก็บลดลง 98.60% และเวลาท ารายงานเฉลี่ยลดลงกวา่ 90% 

 
 
 
 
 



 

บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยนี ้ ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Tableau เพื่อสรา้ง
รายงานการแสดงผลการวิเคราะหร์วมถึงขอ้มูลเชิงลึกในการซือ้ขายสินคา้ในห้างคา้ปลีกของ
ครวัเรือนที่มาใช้บริการเป็นประจ า  เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการและแนวโน้มของพฤติกรรม
ผูบ้รโิภครา้นคา้ปลีก ตามหวัขอ้ ตวัชีว้ดั (Concerned Dimension) ซึง่มีขัน้ตอนและวิธีการ ดงันี ้

1. กระบวนการท างานของวิทยาศาสตรข์อ้มลู 
2. การก าหนดวตัถปุระสงคแ์ละตัง้ค าถามในการวิจยั 
3. การเตรียมขอ้มลู  
4. การส ารวจขอ้มลู เพื่อแบ่งกลุม่ลกูคา้ 
5. การแบ่งกลุม่ลกูคา้ 
6. การสรา้งเครื่องมือเพื่อใชว้ิเคราะหข์อ้มลูและตอบค าถามทางธุรกิจ 

กระบวนการท างานของวิทยาศาสตรข์้อมูล 
เนื่องจากปัญหาดา้นวิทยาการขอ้มลู บางครัง้เราไม่ทราบจุดจบจากจุดเริ่มตน้ที่ชดัเจน 

เพราะการวิเคราะหข์อ้มูลขึน้อยู่กับโจทยธ์ุรกิจที่แตกต่างกันไปตามปัญหาและบริบทของขอ้มูล 
ฉะนัน้ การท างานระหว่างทางอาจมีการท าซ า้และทบทวนหลายขัน้ตอน เพื่อตรวจสอบรูปแบบ
ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่ซ่อนอยู่  ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงคห์รือตอบโจทยธ์ุรกิจหรือไม่ ดัง
ภาพประกอบ 9 

ขัน้ตอนที่ 1 Problem Definition การตัง้ค าถามจากวตัถปุระสงค ์
ขัน้ตอนที่ 2 Data Preparation การเตรียมขอ้มลู  
ขัน้ตอนที่ 3 Data Exploration การส ารวจขอ้มลู เพื่อแบ่งกลุม่ลกูคา้ 
ขัน้ตอนที่ 4 Customer Segmentation การแบ่งกลุม่ลกูคา้  
ขั้นตอนที่ 5 Data Visualization and Dashboard การสรา้งเครื่องมือเพื่อใช้วิเคราะห์

ขอ้มลูและตอบค าถามทางธุรกิจ 

ภาพประกอบ 9 ขัน้ตอนการท างานของวทิยาศาสตรข์อ้มลูในงานวิจยันี ้
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การท าวิจัยครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาตัวแปรต่าง ๆ ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
รูปแบบการซือ้สินค้าของผู้บริโภค เพื่อช่วยให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ
ผูบ้ริหารเก่ียวกบัการท าโปรโมชั่นหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 

1 เพื่อเปรียบเทียบสรุปผลความตอ้งการของผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก โดยการวิเคราะห์
ขอ้มลูของผูใ้ชค้ปูองสง่เสรมิการขาย 

2 เพื่อหาแนวโนม้การซือ้สินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อลดค่าใชจ้่ายในการท าแคมเปญ
หรอืค่าโฆษณาที่ไม่ตรงกลุม่เปา้หมาย  

3.1 การตัง้ค าถามจากวัตถุประสงค ์(Problem Definition) 
1 แคมเปญใดท่ีมีประโยชนใ์นแง่การซือ้ขายสินคา้กบัครวัเรือนที่ใชบ้รกิารประจ าที่หา้งคา้

ปลีก โดยมีการแลกซือ้มากที่สดุ 
2 ลกูคา้ประจ ามีการแลกใชคู้ปองส่งเสริมการขายในแผนกและกลุ่มสินคา้หมวดหมู่ใด

มากที่สดุ 

3.2 การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ในงานวิจัยนีไ้ดใ้ชข้อ้มูลการซือ้ขายสินคา้ในหา้งคา้ปลีก  ภายในระยะเวลา 2 ปี ซึ่ง
เป็นขอ้มลูของครวัเรอืนที่มาใชบ้รกิารประจ า จ านวน 2,500 ครวัเรอืน โดยมีขอ้มลูทัง้หมด 8 ตาราง 
ตามตาราง 1 และชดุขอ้มลูที่อยู่ในรูปแบบ File worksheet Microsoft Excel Comma Separated 
Values (.csv) ดงัภาพประกอบ 10 
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ตาราง 1 ขอ้มลูการซือ้ขายสนิคา้ในหา้งคา้ปลีก 

ตารางข้อมูล จ านวนข้อมูล 
ขอ้มลูประชากรในครวัเรอืน 801 แถว เช่น กลุ่มอาย ุเพศ รายได ้สถานภาพ

สมรส สถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศัย 
รูปแบบครอบครวั 

ขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 2,595,732 แถว เช่น รหสัครอบครวั รหสัตะกรา้
สินคา้ สาขา ยอดขาย สว่นลดคปูองสง่เสรมิการ
ขาย ช่วงวนัที่ท  ารายการ 

ขอ้มลูแคมเปญที่แต่ละครวัเรอืนไดร้บั 7,208 แถว เช่น  รหัสครอบครวั รหัสแคมเปญ 
ป ระ เภ ท แค ม เปญ  Type A, Type B ห รื อ  
Type C 

ขอ้มลูระยะเวลาของแต่ละแคมเปญ 30 แถว เช่น รหัสแคมเปญ ประเภทแคมเปญ 
วนัที่เริม่ตน้ วนัที่สิน้สดุแคมเปญ 

ขอ้มลูสินคา้แต่ละประเภทที่จ  าหน่าย 92,353 แถว เช่น รหัสสินค้า รหัสผู้ผลิต กลุ่ม
สินคา้ แบรนดส์ินคา้ ขนาดของสินคา้ 

ขอ้มลูรายการคปูองที่สง่ใหก้บัลกูคา้ 124,548 แถว เช่น รหัสคูปอง รหัสสินคา้ รหัส
แคมเปญ 

ขอ้มูลรายละเอียดคูปองที่แต่ละครวัเรือนแลก
ซือ้สินคา้ 

2,318 แถว เช่น รหัสครอบครัว วันที่ใช้คูปอง 
รหสัคปูอง รหสัแคมเปญ 

ขอ้มลูที่สินคา้ไดร้บัการแนะน าในจดหมายราย
สปัดาห ์หรือน ามาจดัแสดงภายในรา้นคา้ 

36,786,524 แถว เช่น รหัสสินค้า รหัสสาขา 
สปัดาหท์ี่สินคา้ไดร้บัการแนะน า 
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ภาพประกอบ 10 ตวัอย่างไฟลข์อ้มลูที่ใชส้  าหรบัสรา้งรายงาน 

การน าเข้าข้อมูล  
งานวิจยันีใ้ชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป Tableau เพื่อสรา้งรายงานการแสดงผลการวิเคราะห์

รวมถึงขอ้มลูเชิงลึกในการซือ้ขายสินคา้ในหา้งคา้ปลีกของครวัเรือนที่มาใชบ้ริการเป็นประจ า  ใน
การเตรียมขอ้มลู เริม่ตน้จากตรวจสอบขอ้มลูเบือ้งตน้ การน าเขา้ไฟลข์อ้มลูตารางการซือ้ขายสินคา้ 
ดงัภาพประกอบ 11 

ภาพประกอบ 11 ตวัอย่างตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 
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ในการจดัเตรยีมขอ้มลู ผูว้ิจยัไดต้ดัขอ้มลูบางตารางออกไม่ไดน้  าขอ้มลูต่อไปนีม้ารว่ม
วิเคราะห ์ไดแ้ก่ ขอ้มลูที่สินคา้ไดร้บัการแนะน าในจดหมายรายสปัดาห ์หรือน ามาจดัแสดงภายใน
รา้นคา้ แลว้เช่ือมความสมัพนัธร์ะหว่างตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้กบัตารางต่าง ๆ ตรวจสอบ
ตารางข้อมูลประชากร ซึ่งประกอบด้วย  ช่วงอายุ ช่วงรายได้ สถานภาพสมรส พบว่าคอลัมน ์
MARITAL_STATUS_CODE มีการใช้ตัวอักษร A แทนสถานะ Married ส่วน B แทนสถานะ 
Single และ U แทนสถานะ Unknown จงึท าการเปลี่ยนชื่อกลุม่ขอ้มลูโดยใชค้  าที่ระบสุถานะตา่ง ๆ 
เพื่อสื่อความหมายที่เขา้ใจไดด้ียิ่งขึน้ ไดแ้ก่ Married, Single และ Unknown จากนัน้จึงน าขอ้มลู
แต่ละตารางมา Join กัน โดยใช ้Key ระหว่าง Household_Key และ PRODUCT_ID ของแต่ละ
ตาราง จะไดข้อ้มูลที่เช่ือมกันในตารางหลกั Transaction_Data ที่สามารถระบุขอ้มูลการซือ้ขาย
สินคา้ ของแต่ละครวัเรือน เพื่อจดัการแปลงขอ้มลูใหพ้รอ้มใชง้านในการสรา้ง Dashboard ต่อไป 
ดงัภาพประกอบ 12 - 19 

ภาพประกอบ 12 แสดงตวัอย่างขอ้มลูในคอลมันส์ถานภาพสมรส ตารางประชากร 
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ภาพประกอบ 13 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธร์ะหวา่งตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 

 

ภาพประกอบ 14 แสดงตวัอย่างการเปลี่ยนช่ือกลุม่ขอ้มลูในคอลมันส์ถานภาพสมรส 
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ภาพประกอบ 15 แสดงตวัอย่างคอลมันส์ถานภาพสมรสท่ีถกูแกไ้ข 

 

ภาพประกอบ 16 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 
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ภาพประกอบ 17 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 

ภาพประกอบ 18 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 
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ภาพประกอบ 19 แสดงตวัอย่างการเชื่อมความสมัพนัธใ์นตารางหลกัขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 

3.3 การส ารวจข้อมูล เพือ่แบ่งกลุ่มลูกค้า (Data Exploration) 
ขัน้ตอนนีผู้ว้ิจยัไดเ้ลือกใชโ้ปรแกรม Tableau สรา้งกราฟส ารวจขอ้มลูในรูปแบบที่ใชง้าน

ง่าย นอกจากนี ้Tableau ยงัมีฟีเจอรท์ี่สามารถดคู่าสถิติเพื่อเปรียบเทียบขอ้มลูแต่ละตาราง ซึ่งท า
ใหเ้ห็นคุณลกัษณะของครวัเรือนที่มาซือ้สินคา้ที่หา้งคา้ปลีกเป็นประจ า เช่น ช่วงอายุ ช่วงรายได ้
นอกจากสะทอ้นการซือ้สินคา้แต่ละประเภทแลว้ ยงัสามารถจ าแนกคูปองแต่ละแคมเปญที่ใชใ้น
การแลกซือ้สินคา้ไดด้ว้ย ซึ่งจากขอ้มูล Insight ในส่วนนี ้ท าใหเ้ราสามารถน ามาวิเคราะหแ์ละ
วางแผนกลยุทธ์การตลาดท าแคมเปญใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของลูกคา้ที่ ใชบ้ริการเป็น
ประจ าได ้
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ภาพประกอบ 20 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของชว่งอาย ุจากตารางขอ้มลูประชากร 

จากภาพประกอบที่ 20 พบว่าการกระจายตวัของประชากรกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่วง
อายุอยู่ระหว่าง 45 - 54 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยกลางคน รองลงมา คือ ช่วงอายุ  35 - 44 ปี วัยสรา้ง
ครอบครวั และ 25 – 34 ปี วยัท างาน ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 21 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของสถานภาพสมรส จากตารางขอ้มลู
ประชากร 
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จากภาพประกอบท่ี 21 ผูว้ิจยัพบวา่การกระจายตวัของประชากรกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มี
สถานภาพสมรสแตง่งาน หรือมีครอบครวัแลว้  

ภาพประกอบ 22 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของขนาดและรูปแบบครอบครวั จาก
ตารางขอ้มลูประชากร 

จากภาพประกอบที่ 22 พบว่ารูปแบบครอบครวัประชากรส่วนใหญ่เป็นครอบครวัสามี
ภรรยาที่ยงัไม่บตุร รองลงมา คือ ครอบครวัสามีภรรยาที่มีบตุร และสตรทีี่ยงัไม่ไดส้มรส 

ภาพประกอบ 23 ขอ้มลูกราฟแสดงการกระจายตวัของชว่งรายได ้จากตารางขอ้มลูประชากร 

จากภาพประกอบที่ 23 พบว่าการกระจายตัวของประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 
รายไดร้ะหวา่ง 50 – 74K รองลงมา คือ 35 – 49K และ 75 – 99K ตามล าดบั 
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ภาพประกอบ 24 ขอ้มลูกราฟแสดงสถานภาพการครอบครองที่อยู่อาศยั จากตารางขอ้มลู
ประชากร 

จากภาพประกอบที่ 24 พบว่าครอบครวัประชากรส่วนใหญ่มีสถานภาพครอบครองที่อยู่
อาศยัเป็นของตวัเอง และรองลงมา คือ เป็นผูเ้ช่าที่อยู่อาศยั 

ภาพประกอบ 25 ขอ้มลูกราฟแสดงยอดขายรายสปัดาห ์จากตารางขอ้มลูการซือ้ขายสินคา้ 
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จากภาพประกอบที่ 25 พบว่าสปัดาหท์ี่หา้งคา้ปลีกมีรายไดจ้ากยอดขายสินคา้สงูที่สดุ 
คือ สปัดาหท์ี่ 46, 47 และ 29 ตามล าดบั 

 

ภาพประกอบ 26 กราฟแสดงการกระจายตวัยอดขายสนิคา้ในหา้งคา้ปลีก 

จากภาพประกอบที่ 26 พบว่ายอดขายสินคา้ที่หา้งคา้ปลีก ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงไม่เกิน 3 
ดอลลารส์หรฐั รองลงมาไม่เกิน 6 ดอลลารส์หรฐั และ 9 ดอลลารส์หรฐั ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 27 ขอ้มลูกราฟแสดงจ านวนการใชค้ปูองในการแลกซือ้สินคา้ในแตล่ะแคมเปญ จาก
ตารางคปูองที่แต่ละครวัเรอืนแลกใช ้
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จากภาพประกอบที่  27 พบว่าแคมเปญที่  18 เป็นแคมเปญที่ ได้รับความนิยมจาก
ครวัเรอืนที่มาแลกซือ้สินคา้เป็นประจ ามากที่สดุ รองลงมา คือ แคมเปญที่ 13 และ 8 ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 28 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของแต่ละแคมเปญ 

จากภาพประกอบที่ 28 ผูว้ิจยัพบว่าแคมเปญที่ 13 เป็นแคมเปญที่ไดร้บัความนิยมจาก
ครวัเรอืนที่มาแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายสงูที่สดุ รองลงมา คือ แคมเปญที่ 18 และ 8 ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 29 กราฟแสดงจ านวนการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแต่ละประเภทสินคา้ของแต ่
ละครวัเรอืน 
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จากภาพประกอบที่ 29 ผูว้ิจยัพบว่าสินคา้แผนก Grocery ไดร้บัความนิยมจากครวัเรือน
ที่มาแลกซือ้สินคา้มากที่สดุ รองลงมา คือ แผนก Drug และ Produce ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 30 กราฟแสดงสาขาที่ไดร้บัความนิยมจากครวัเรอืนมาแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย 

จากภาพประกอบที่ 30 ผูว้ิจยัพบว่าสาขาที่ไดร้บัความนิยมจากครวัเรือนมาแลกใชค้ปูอง
สง่เสรมิการขายมากที่สดุ ไดแ้ก่ สาขา 375 รองลงมา คือ สาขา 367 และ 343 ตามล าดบั 

3.4 การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) 
ส าหรบังานวิจยันีผู้ว้ิจยัใชเ้ทคนิค K-Means Clustering วิธีการหนึ่งใน Data Mining ซึ่ง

อยู่ในกลุม่ของ Unsupervised Learning หรือ การเรยีนรูแ้บบไม่มีผูส้อน ในการจดักลุม่ลกูคา้ตาม
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรอืนตามความคลา้ยคลงึกนัของคณุสมบตัิจากขอ้มลูสามตวั
แปร คือ จ านวนเงินที่ลูกคา้ซือ้สินคา้ ปริมาณสินคา้ และความถ่ีในการซือ้สินคา้ที่หา้งคา้ปลีก 
(Kansal, Bahuguna, Singh, & Choudhury, 2018) โดยแบ่งกลุ่มให้มีความคล้ายคลึงกันมาก
ที่สดุภายในกลุม่และแตกต่างกนัมากที่สดุระหว่างกลุม่ และแต่ละกลุ่มจะมีค่าเฉลี่ย (Centroid) ที่
เป็นจดุศนูยก์ลางของกลุม่นัน้ ๆ ซึ่งวิธีการท างานของ K-Means Clustering จะเริ่มตน้สุม่ต าแหน่ง
ของ Centroids ขึน้มาจ านวน K จดุ ก่อน โดยที่ K คือจ านวนกลุ่มที่คาดว่าจะไดจ้ากการแบ่งกลุ่ม 
จากนัน้ค านวณหา Centroids ใหม่ โดยใชค้่าเฉลี่ยของขอ้มลูทัง้หมดในกลุม่นัน้ ๆ เป็น Centroids 
ใหม่ และท าการจัดกลุ่มขอ้มลูใหม่อีกครัง้ กระบวนการจดักลุ่มและค านวณ Centroids จะท าซ า้
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ใหม่ไปเรื่อย ๆ จนกวา่จะไม่มีการเปลี่ยนแปลงต าแหน่งของ Centroids และกลุม่ของขอ้มลู โดยขัน้
ตอนนีใ้น Tableau จะมีเครื่องมือการท า Cluster แบ่งกลุ่มขอ้มลูที่มีลกัษณะคลา้ยกนัเพื่อท าการ
จดักลุม่ขอ้มลูใหโ้ดยอตัโนมตัิ โดยผลลพัธท์ี่ได ้แบ่งออกมาเป็น 2 กลุม่ ซึ่งในส่วนของการเลือกค่า 
K ที่เหมาะสม ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการทดลองก าหนดค่า K ที่แตกต่างกันและดูความเหมาะสมของผล
การทดลองในแต่ละครัง้กบัสมมติฐานที่ไดต้ัง้ไว ้โดยพิจารณาจากคณุลกัษณะของ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
จ านวนเงินเฉลี่ยที่ลกูคา้ซือ้สินคา้ ปริมาณเฉลี่ยในการซือ้สินคา้ และความถ่ีในการซือ้สินคา้ โดย
ผลการทดลอง K = 3 สามารถแสดงการจัดกลุ่มตามพฤติกรรมของลกูคา้ประจ าใหเ้ห็นถึงความ
แตกต่างดา้นปริมาณและความถ่ีในการซือ้สินคา้ที่หา้งคา้ปลีกอย่างชดัเจน ดงัภาพประกอบ 31 - 
33 

ภาพประกอบ 31 กราฟแสดงการจดักลุม่ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรอืน 

จากภาพประกอบที่ 31 มีการแบ่งกลุม่ลกูคา้ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออกเป็น 3 กลุม่ 
คือ 

กลุ่มที่ 1 Large Basket-Occasional คือ ครวัเรือนที่ซือ้สินคา้เป็นครัง้คราว แต่ยอดซือ้
เฉลี่ยสงูมาก กลุ่มลกูคา้นีอ้าจมีความสนใจในสินคา้หรือบริการที่เก่ียวขอ้งกบัเทศกาลหรือโอกาส
พิเศษ  

กลุ่มที่ 2 Small Basket-Frequent คือ ครวัเรือนที่มีมลูค่าการซือ้สินคา้ในตะกรา้ไม่มาก 
และมีความถ่ีในการซือ้สินคา้เป็นประจ า โดยส่วนใหญ่จะซือ้สินคา้ที่มีราคาไม่แพงมาก แต่ซือ้
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สินคา้บ่อยครัง้ เช่น อาหารส าเร็จรูป ขนมปัง นม ผัก ผลไม ้และเบเกอรี่  เป็นตน้ ซึ่งเป็นสินคา้ที่
จ  าเป็นในการอปุโภคบรโิภคในชีวิตประจ าวนั  

กลุ่มที่ 3 Small Basket-Not Frequent คือ ครวัเรือนที่มีจ านวนสินคา้ในตะกรา้นอ้ย ๆ 
และความถ่ีในการซือ้ไม่บ่อย โดยสว่นใหญ่จะซือ้สินคา้เป็นรายวนัหรอืเป็นรายสปัดาห ์เช่น อาหาร
ส าเรจ็รูป สินคา้กลุม่เวชภณัฑใ์นช่วงเวลาที่มีการระบาดของโรค กลุม่ลกูคา้นีอ้าจจะมีความสนใจ
ในสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสขุภาพ หรอือื่น ๆ  

ภาพประกอบ 32 ตารางแสดงจ านวนเงินในการซือ้สนิคา้ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ และปรมิาณการ
ซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรอืน 

ภาพประกอบที่ 32 เป็นตารางแสดงจ านวนครวัเรือนที่ถูกจัดกลุ่มใน 3 Clusters ซึ่งจะ
แสดงใหเ้ห็นค่าเฉลี่ยของคุณลกัษณะ 3 ตวัแปร ที่ใชใ้นการแบ่งกลุ่ม ไดแ้ก่ จ านวนเงินในการซือ้
สินคา้ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ และปรมิาณในการซือ้สินคา้ 

 

ภาพประกอบ 33 กราฟแสดงการกระจายตวัการจดักลุม่ตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของแต่ละ
ครวัเรอืน 

Behavioral Segmentation No. of Household Avg. Sales Value No. of Basket Avg. Quantity

Large Baket-Occastional 589 3.79 82.61 269.84

Small Basket-Frequent 82 2.94 240.21 139.95

Small Basket-Not Frequent 1826 2.95 24.91 41.92
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จากภาพประกอบท่ี 33 พบวา่ จ านวนครวัเรอืน กลุม่ที่ 3 Small Basket-Not Frequent มี
จ านวนมากที่สดุ คือ 1,826 ครวัเรือน รองลงมา คือ กลุม่ที่ 1 Large Basket-Occasional  จ านวน 
589 ครวัเรอืน และ กลุม่ที่ 2 Small Basket-Frequent จ านวน 82 ครวัเรอืน ตามล าดบั 

3.5 การสร้างเคร่ืองมือเพื่ อใช้วิ เคราะห์ข้อมูลและตอบค าถามทางธุรกิจ (Data 
Visualization and Dashboard) 

เนื่องจากงานวิจยันีเ้ป็นการท า Data Analytics ขอ้มลูที่น  ามาใชใ้นสรา้งแดชบอรด์เพื่อ
แสดงรายงานผลการวิเคราะห ์คือ ขอ้มลูประชากรของผูใ้ชบ้รกิารหา้งคา้ปลีก โดยแบ่งเป็นช่วงอาย ุ
สถานภาพสมรส ประเภทครอบครวั ช่วงรายได ้และขอ้มลูการซือ้สินคา้ของแต่ละครวัเรือน ความถ่ี
ในการซือ้สินคา้ ปริมาณการซือ้ขาย และปัจจัยที่ส่งผลต่อการซือ้ขาย เช่น คูปองส่วนลด ราคา 
โปรโมชั่น ที่มีการแปลงข้อมูลให้พรอ้มใชง้านแลว้ ผ่านการใชเ้ครื่องมือเทคโนโลยีระบบธุรกิจ
อจัฉริยะ Tableau เพื่อแสดงรายงานผลการวิเคราะหข์อ้มูลที่ส  าคญัต่อยอดขายของหา้งคา้ปลีก 
โดยผูว้ิจัยไดเ้ลือกรูปแบบกราฟที่เหมาะสมกับการแสดงชุดขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถ
ตีความเขา้ใจไดง้่าย และสามารถน ารายงานนีไ้ปวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายตอ่ไป 

 

ภาพประกอบ 34 กราฟแสดงจ านวนช่วงอายขุองครวัเรอืนที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายท่ี
หา้งคา้ปลีก 
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จากภาพประกอบที่ 34 ผูว้ิจัยพบว่าช่วงอายุของครวัเรือนที่มีการแลกใชคู้ปองส่งเสริม
การขายที่หา้งคา้ปลีก ไดแ้ก่ ช่วงอายรุะหว่าง 45 - 54 ปี รองลงมา คือ 35 - 44 ปี และ 25 – 34 ปี  
ตามล าดบั 

 

ภาพประกอบ 35 กราฟแสดงช่วงวนัที่ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของแต่ละครวัเรอืนที่
หา้งคา้ปลีก 

จากภาพประกอบที่ 35 พบว่าช่วงวนัที่ครวัเรือนมีการแลกใชค้ปูองส่งเสริมการขายมาก
ที่สดุ คือ วนัที่ 593, 516 และ 515 ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 36 ตวัอย่างผลลพัธแ์สดงขอ้มลูช่วงอายแุละรายไดข้องครวัเรอืนที่มีการแลกใชค้ปูอง
สง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลกี 
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จากภาพประกอบที่ 36 แสดงผลลพัธข์อ้มลูช่วงอายแุละรายไดข้องครวัเรือนที่มีการแลก
ใชคู้ปองส่งเสริมการขายที่หา้งคา้ปลีก พบว่า กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 45 - 54 ปี 
รายไดอ้ยู่ระหว่าง 50 – 70K ส่วนรองลงมา คือ ช่วงอาย ุ35-44 ปี ที่มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 35 – 49K
ตามล าดบั 

ภาพประกอบ 37 กราฟแสดงรหสัครวัเรอืนและจ านวนครัง้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายท่ี
หา้งคา้ปลีกจากมากไปนอ้ย 

จากภาพประกอบที่ 37 พบว่า รหสัครวัเรือนที่มีการแลกใชค้ปูองส่งเสรมิการขายจ านวน
มากที่สดุ คือ ครวัเรอืนรหสั  367 รองลงมา คือ 256 และ 67 ตามล าดบั 
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ภาพประกอบ 38 กราฟแสดงอตัราสว่นระหวา่งจ านวนคปูองที่ครวัเรอืนแลกใชก้บัจ านวนคปูองที่มี
อยู่ทัง้หมดของแต่ละคปูอง (Redemption Rate) ในแคมเปญนัน้ ๆ 

จากภาพประกอบที่ 38 พบว่าแคมเปญ 18, 13 และ 8 มีการใชคู้ปองส่งเสริมการขายที่
หลากหลายของแต่ละครวัเรือนแสดงถึงความหลากหลายของแนวทางการใชคู้ปองของแต่ละ
ครวัเรือน ทัง้นี ้อาจเป็นเพราะว่าแต่ละครวัเรือนมีกลุ่มลกูคา้ที่แตกต่างกัน และมีความตอ้งการที่
แตกต่างกันดว้ย ดงันัน้การออกแบบและส่งเสริมการขายดว้ยคูปองจึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะและ
ความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ในแต่ละครวัเรือน อีกทัง้ยงัตอ้งค านึงถึงกลยุทธก์ารตลาดของแต่ละ
ครวัเรือน เช่น จัดโปรโมชั่นเม่ือซือ้สินคา้เฉพาะกลุ่มที่ก  าลังมีความต้องการ หรือจัดแคมเปญ
การตลาดเฉพาะกลุม่เปา้หมายที่แตกตา่งกนั  
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ดงันัน้ เพื่อใหก้ารจดัแคมเปญการตลาดหรือคปูองส่งเสริมการขายตรงกบัความตอ้งการ
เฉพาะกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ ผูว้ิจัยจึงไดอ้อกแบบ Dashboard เพื่อวิเคราะหก์ารใชง้านคูปอง
ส่งเสริมการขาย ดังภาพประกอบ 39 โดยพิจารณาจากการแลกใชคู้ปองส่วนลดแต่ละแคมเปญ 
กลุม่สินคา้ที่มีการแลกใช ้สาขาที่ใชบ้รกิาร และครวัเรือนที่มีการแลกใชค้ปูองเป็นจ านวนมาก เพื่อ
วิเคราะหข์อ้มลูเชิงลกึถึงพฤติกรรมและแนวโนม้การใชค้ปูองของลกูคา้ในแต่ละครวัเรอืน 

ภาพประกอบ 39 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก 

การแบ่งกลุ่มลกูคา้ออกเป็น 3 กลุ่ม จากขอ้มูลที่มีอยู่เป็นวิธีการสรา้งแดชบอรด์เพื่อให้
เข้าใจและวิเคราะห์ข้อมูลได้ง่ายขึน้ ข้อดีของการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรม (Behavioral 
Segmentation) นอกจากสามารถด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ อย่างเหมาะสมกับแต่ละ
กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ตอบโจทยไ์ดแ้บบเฉพาะเจาะจง ถกูที่ ถกูเวลา และช่องทางที่เหมาะสม เม่ือ
ทราบถึงพฤติกรรมของลกูคา้แต่ละกลุ่มแลว้ ยงัสามารถช่วยประเมินโอกาสในการซือ้ของลกูคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพและแม่นย ามากขึน้ด้วย (Yang, Liu, Teng, Liao, & Xiong, 2016) โดย
จดัล าดบัความส าคญัของแผนการตลาดต่าง ๆ ไดง้่ายขึน้ ผ่านการประเมินว่าลกูคา้ส่วนใหญ่ใน
ช่วงเวลานัน้สนใจหรือมีความตอ้งการกลุม่สินคา้ไหน จะไดท้ราบว่าควรท าแคมเปญอะไรก่อนและ
หลงั 



 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

หลงัจากวิเคราะหข์อ้มลูการซือ้สินคา้ของครวัเรือนที่ใชบ้ริการประจ าที่หา้งคา้ปลีกแลว้ 
พบว่ามีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่แตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงไดศ้ึกษาขอ้มลูเชิงลกึถึงพฤติกรรมการแลก
ใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย และแนวโนม้การใชค้ปูองของลกูคา้ในแต่ละครวัเรือน เพื่อตอบค าถามใน
การวิจยั 

1 แคมเปญใดที่มีประโยชนใ์นแง่การซือ้ขายสินคา้กบัครวัเรอืนที่ใชบ้รกิารประจ า โดย
มีการแลกซือ้มากที่สดุ  

2 ลกูคา้ประจ ามีการแลกใชค้ปูองสว่นลดในกลุม่สินคา้ประเภทใดมากที่สดุ  

ผลลัพธข์องการศึกษา  
การแบ่งกลุม่ลกูคา้ออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้
กลุ่มที่ 1 Large Basket-Occasional ครวัเรือนที่ซือ้สินคา้เป็นครัง้คราว แต่ยอดซือ้เฉลี่ย

สงูมาก แคมเปญการตลาดที่ไดร้บัความสนใจในกลุ่มลกูคา้นีพ้บว่า แคมเปญที่ 13, 18 และ 8 มี
การแลกใช้คูปองส่วนลดในกลุ่มสินค้าประเภทผักและผลไม้สด นม อาหารส าเร็จรูป ยาและ
เวชภณัฑท์ี่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวนั โดยสาขาที่มีลกูคา้ไปใชค้ปูองส่วนลดมากที่สดุ คือ 
สาขา 375, 402 และ 388 ส่วนครวัเรือนที่มีการแลกใชค้ปูองสว่นลดมากที่สดุ ไดแ้ก่ รหัสครวัเรือน 
256, 67 และ 1823 ดังภาพประกอบ 40 ดังนั้น ควรให้ความส าคัญกับการเสนอสินค้าหรือ
โปรโมชั่นที่เหมาะสมกบัตอ้งการของลกูคา้ เพื่อเพิ่มโอกาสในการซือ้ของกลุม่ลกูคา้กลุม่นีต้่อครัง้ให้
มากขึน้อีก โดยการใหส้ว่นลดเป็นเวลาจ ากดัท าใหล้กูคา้รูส้กึวา่การซือ้สินคา้ในช่วงเวลานัน้มีความ
คุม้ค่ามากขึน้และสามารถประหยดัเงินไดม้ากขึน้ ในการดึงดูดลกูคา้ใหก้ลบัมาซือ้สินคา้อีกครัง้  
หรอืใหส้ว่นลดเม่ือซือ้สินคา้รว่มกบัสินคา้ในกลุม่อื่น ๆ ที่เป็นสินคา้ที่เก่ียวขอ้ง เช่น ซือ้เพิ่มอีก 1 ชิน้ 
เพื่อใหไ้ดส้่วนลด ซือ้แบบแพ็คแลว้คุม้ค่ากว่า หรือซือ้แพ็คคู่ ถูกกว่าซือ้แยก เป็นตน้ โดยประเมิน
จากสินคา้ที่ตอ้งการโปรโมตใหเ้หมาะสม เพื่อเพิ่มยอดขายและสรา้งความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ใน
ระยะยาว 
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ภาพประกอบ 40 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 1 

ภาพประกอบ 41 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 1 
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จากภาพประกอบที่ 41 ผูว้ิจัยพบว่า ลกูคา้ในกลุ่มที่ 1 มีอตัราการแลกใชคู้ปองส่งเสริม
การขาย ในแคมเปญที่ 13 มากที่สดุ รองลงมา คือ 18 และ 25 ตามล าดบั 

 
กลุ่มที่ 2 Small Basket-Frequent คือ ครวัเรือนที่มีมลูค่าการซือ้สินคา้ในตะกรา้ไม่มาก 

และมีความถ่ีในการซือ้สินคา้เป็นประจ า โดยส่วนใหญ่มีส่วนรว่มกบัแคมเปญการตลาดที่ 18, 13 
และ 8 ในกลุ่มสินคา้ เช่น ผกัและผลไมส้ด เนือ้สตัวใ์นบรรจภุณัฑส์  าเรจ็รูป เนือ้สตัวต์่าง ๆ สินคา้
ชีวิตประจ าวนั ยาและผลิตภณัฑด์แูลสขุภาพ เป็นตน้ โดยสาขาที่มีลกูคา้ไปใชค้ปูองส่วนลดมาก
ที่สดุ คือ สาขา 31782, 408 และ 338 ส่วนครวัเรือนที่มีการแลกใชคู้ปองส่วนลดมากที่สดุ ไดแ้ก่ 
รหสัครวัเรือน 1453, 982 และ 1795 ดงัภาพประกอบ 42 ส  าหรบักลุม่นีมี้ความแตกต่างจากกลุม่ที่ 
1 ตรงปรมิาณความถ่ีที่มีการซือ้สินคา้อย่างสม ่าเสมอ แต่เนื่องจากมีครวัเรือนแลกใชค้ปูองสง่เสรมิ
การขายไม่เยอะ ดงันัน้ การท าการตลาดควรเนน้โปรโมชั่นส่วนลดคปูองในสินคา้กลุ่มนี ้เพื่อสรา้ง
ความตอ้งการในการซือ้สินคา้เหล่านี ้ใหเ้พิ่มขึน้ โดยสามารถใชว้ิธีการดังนีเ้พื่อเปิดโอกาสใหก้ับ
ลกูคา้ในการแลกคปูองสว่นลดในกลุม่สินคา้ที่ลกูคา้ซือ้เป็นประจ าตามเงื่อนไขที่ก าหนด เช่น ซือ้ 3 
ชิน้ขึน้ไปจงึจะไดร้บัสว่นลด เพื่อเพิ่มขนาดตะกรา้ของลกูคา้ใหใ้หญ่ขึน้ จดักิจกรรมสง่เสรมิการขาย
แลกคปูองสว่นลดโดยใหล้กูคา้ไดร้บัคะแนนสะสม เม่ือสะสมคะแนนเพียงพอก็สามารถแลกคปูอง
ส่วนลดได ้หรือมอบของแถมฟรี เช่น ซือ้เนือ้สตัวส์ดที่มีจ านวนมาก สามารถรบัแจกฟรีซอสหรือ
เครื่องปรุงรสเพื่อเพิ่มความน่าสนใจใหก้บัลกูคา้ 
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ภาพประกอบ 42 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 2 

ภาพประกอบ 43 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 2 
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จากภาพประกอบที่ 43 ผูว้ิจัยพบว่า ลกูคา้ในกลุ่มที่ 2 มีอตัราการแลกใชคู้ปองส่งเสริม
การขาย ในแคมเปญที่ 18 มากที่สดุ รองลงมา คือ 27 และ 13 ตามล าดบั 

 
กลุม่ที่ 3 Small Basket-Not Frequent ครวัเรือนที่มีจ านวนสินคา้ในตะกรา้นอ้ย ๆ และมี

ความถ่ีในการซือ้ไม่บ่อย ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของครวัเรือนที่ใชบ้ริการที่หา้งคา้ปลีกเป็น
ประจ า ลกูคา้กลุม่นีมี้การแลกใชค้ปูองสว่นลดในแคมเปญที่ 18, 13 และ 8 โดยประเภทสินคา้ เป็น
กลุม่สินคา้ Grocery ในชีวิตประจ าวนั เช่น นมสด  ยาและผลิตภณัฑด์แูลสขุภาพ ผกัและผลไมส้ด 
เนือ้สตัวใ์นบรรจุภณัฑส์  าเรจ็รูป เนือ้หม ูเนือ้ไก่ เป็นตน้ โดยสาขาที่ลกูคา้กลุม่นีไ้ปใชค้ปูองสว่นลด
มากที่สดุ คือ สาขา 327, 368 และ 421 สว่นครวัเรือนที่มีการแลกใชค้ปูองสว่นลดมากที่สดุ ไดแ้ก่ 
รหสัครวัเรือน 367, 931 และ 2489 ดงัภาพประกอบ 44 กลุม่ลกูคา้นีอ้าจจะมีความสนใจในสินค้า
ที่เก่ียวขอ้งกบัสขุภาพหรืออื่น ๆ จึงควรใหค้วามส าคญักบัการเสนอสินคา้หรือโปรโมชั่นที่สามารถ
สรา้งความตอ้งการในการซือ้สินคา้เพิ่มเติมได ้เนื่องจากเป็นผูท้ี่มีความตอ้งการซือ้สินคา้เพื่อใชใ้น
ช่วงเวลายาวนาน เช่น ใหส้่วนลดพิเศษส าหรบัสินคา้ที่ตอ้งการส่งเสริมการขายหรือจัดกิจกรรม
แลกซือ้สินคา้ใหม่โดยน าเสนอราคาพิเศษ ส่งมอบคปูองออนไลนเ์พื่ออ านวยความสะดวกสบาย
ให้กับลูกค้าสามารถเข้าถึงคูปองส่วนลดได้ง่าย ๆ หรือจัดกิจกรรมชิงรางวัลเพื่อช่วยกระตุ้น
ยอดขายและเพิ่มความตอ้งการในการซือ้สินคา้ ส าหรบัลกูคา้ที่มีการซือ้สินคา้ไม่เยอะและมีความถ่ี
ในการซือ้ไม่บ่อย โดยเฉพาะเม่ือกิจกรรมนัน้อยู่ในกลุ่มสินคา้ที่เป็นไปไดว้่าลกูคา้จะซือ้ในอนาคต 
เช่น ผลิตภณัฑใ์นกลุม่ Grocery เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 44 แดชบอรด์แสดงผลขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัแคมเปญ กลุม่สินคา้ สาขาที่ใชบ้รกิาร 
และลกูคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายที่หา้งคา้ปลีก กลุม่ที่ 3 

ภาพประกอบ 45 ขอ้มลูกราฟแสดงอตัราการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขายแตล่ะแคมเปญของ
ลกูคา้กลุม่ที่ 3 
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ภาพประกอบที่ 45 ผูว้ิจัยพบว่า ลกูคา้ในกลุ่มที่ 3 มีอตัราการแลกใชคู้ปองส่งเสริมการ
ขาย ในแคมเปญที่ 18 มากที่สดุ รองลงมา คือ 13 และ 15 ตามล าดบั 

 
จากผลลพัธข์องการวิจยัดงักลา่ว พบว่าแคมเปญที่มีประโยชนใ์นแง่การซือ้ขายสินคา้กบั

ครวัเรือนที่ใชบ้รกิารหา้งคา้ปลีกเป็นประจ าคือแคมเปญที่ 18 และแคมเปญที่ 13 ซึ่งไดร้บัการแลก
ซือ้จากครวัเรือนที่ไดร้บัคปูองมากที่สดุ โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้ประเภท Grocery ที่มีความนิยม
สงูสดุในกลุ่มครวัเรือน นอกจากนี ้การวิเคราะหข์อ้มลูยงัพบว่ากลุ่มลกูคา้ที่อยู่ในช่วงอาย ุ45 - 54 
ปี เป็นกลุ่มที่สนใจสินคา้ประเภทนีม้ากที่สดุ ดงันัน้ ควรเนน้การโปรโมทและส่งเสริมการตลาดให้
เหมาะสมกบักลุ่มลกูคา้นี ้ซึ่งอาจจะเป็นการใหส้่วนลดพิเศษหรือสินคา้แจกฟรีควบคู่กบัสินคา้ที่มี
สว่นลด จดักิจกรรมชิงรางวลั เพื่อดึงดดูความสนใจและความตอ้งการของลกูคา้ในกลุม่เป้าหมาย
มากยิ่งขึน้  โดยเนน้ความคุม้ค่าในการโปรโมทและส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายใหเ้ป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพและสง่ผลต่อยอดขายใหแ้ก่ธุรกิจในระยะยาว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการวิจยัเพื่อศกึษาการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีระบบธุรกิจอจัฉรยิะกบัธุรกิจคา้ปลีก โดย
ใชข้อ้มลูสาธารณะเก่ียวกบัการซือ้ขายสินคา้ของครวัเรือนที่ใชบ้ริการเป็นประจ าที่รา้นคา้ปลีกใน
ประเทศสหรฐัอเมรกิา เพื่อวิเคราะหแ์ละแสดงผลขอ้มลูเชิงลกึของธุรกิจคา้ปลีก ผูว้ิจยัไดศ้กึษาการ
แบ่งกลุ่มลูกค้าร่วมกับการสรา้ง แผนภาพหรือแผนภูมิ กราฟ (Dashboard) ที่เข้าใจง่ายและ
รวดเร็ว เพื่อท าใหธุ้รกิจทราบถึงพฤติกรรมความตอ้งการและแนวโนม้ความสนใจของลกูคา้ เพื่อ
น ามาวางแผนเชิงกลยุทธ ์การสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงไดอ้ย่างรวดเร็ว และตรงตาม
ความตอ้งการของลกูคา้ไดร้วดเรว็และแม่นย าขึน้ สามารถน าขอ้มลูไปวิเคราะหข์ัน้สงูเพื่อหาขอ้มลู
เชิงลึกที่ เป็นประโยชน์ทางธุรกิจต่อไป โดยสามารถสรุปผลการด าเนินงาน แบ่งเป็นหัวข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้

1 สรุปผลการวิจยั  
2 อภิปรายผลการวิจยั  
3 ขอ้เสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 
ในงานวิจัยนี ้เป็นการศึกษาวิธีการแบ่งกลุ่มลูกค้าด้วยเทคนิค K-Means Clustering 

ร่วมกับการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีระบบธุรกิจอัจฉริยะในการสรา้งแดชบอรด์เพื่อวิเคราะหข์อ้มูล
และตอบค าถามทางธุรกิจ โดยศกึษา 2 วิธี ดงันี ้

วิธีที ่1 การจดักลุม่ดว้ยเทคนิค K-Means โดยใชต้วัแปรขอ้มลู 3 ตวัแปร คือ ปรมิาณการ
ซือ้สินคา้ มลูค่าการซือ้สินคา้ และความถ่ีในการซือ้สินคา้ของลกูคา้ประจ าที่หา้งคา้ปลีก  

วิธีที ่2 การสรา้งเครื่องมือในการวิเคราะหข์อ้มลูและตอบค าถามธุรกิจ โดยใชเ้ทคโนโลยี
ระบบธุรกิจอจัฉรยิะ โปรแกรม Tableau ในการสรา้งแดชบอรด์วิเคราะหข์อ้มลูการใชค้ปูองสง่เสรมิ
การขายของครวัเรือนที่ใชบ้รกิารเป็นประจ าที่หา้งคา้ปลีก ผลการทดลองพบว่าวิธีการจดักลุ่มดว้ย
เทคนิค K-Means Clustering สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 3 กลุ่ม ตามพฤติกรรมและ
คณุลกัษณะในการใชบ้รกิารที่หา้งคา้ปลีกอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถสะทอ้นใหเ้ห็นความ
แตกต่างของกลุ่มลกูคา้จากพฤติกรรมการซือ้สินคา้ อีกทัง้ยังสะทอ้นใหเ้ห็นแผนกและหมวดหมู่
กลุม่สินคา้ที่มีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย รวมถึงสาขาที่ใชบ้รกิารอีกดว้ย 
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ภาพประกอบ 46 กราฟแสดงแผนก หมวดหมู่ และกลุม่สนิคา้ท่ีมีการแลกใชค้ปูองสง่เสรมิการขาย
ของแตล่ะครวัเรอืน 

นอกจากนี ้เครื่องมือที่สรา้งขึน้มาเป็นแดชบอรด์ ยงัสามารถตอบค าถามทางธุรกิจไดต้าม
วตัถปุระสงค ์2 ขอ้ ที่ไดต้ัง้ไว ้ดงันี ้ 

1 แคมเปญใดท่ีมีประโยชนใ์นแง่การซือ้ขายสินคา้กบัครวัเรือนที่ใชบ้รกิารประจ าที่หา้งคา้
ปลีก โดยมีการแลกซือ้มากที่สดุ 

ผลลพัธก์็คือ ลกูคา้มีความอ่อนไหวต่อคปูองส่งเสรมิการขายแคมเปญคปูองส่งเสรมิการ
ขาย 2 อนัดบัแรก คือ แคมเปญที่ 18 และแคมเปญที่ 13 ซึ่งไดร้บัการแลกซือ้จากครวัเรือนที่ไดร้บั
คปูองมากที่สดุ เปรียบเทียบเป็นสดัสว่นเกือบการแลกใชง้านคปูองสง่เสรมิการขายอยู่ที่ 60% 

2 ลกูคา้ประจ ามีการแลกใชคู้ปองส่งเสริมการขายในแผนกและกลุ่มสินคา้หมวดหมู่ใด
มากที่สดุ 

ผลลพัธก์็คือ สินคา้ประเภทกลุม่ Grocery รองลงมาเป็น กลุ่มสินคา้ Drug GM ยารกัษา
โรค อาหารเสรมิบ ารุงสขุภาพ และ Produce ผกัผลไม ้ตามล าดบั 
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ภาพประกอบ 47 แดชบอรด์ส าหรบัตอบค าถามพฤติกรรมการใชค้ปูองสง่เสรมิการขายของ
ครวัเรอืนที่ใชบ้รกิารประจ าท่ีหา้งคา้ปลีก 

จากภาพประกอบที่ 47 พบว่า ลูกคา้รหัสครวัเรือน 367 มีการแลกใชคู้ปองส่งเสริมการ
ขายแคมเปญการตลาดที่ 8 และ 18 มากที่สดุ เพื่อใชเ้ป็นส่วนลดสินคา้ในแผนก Grocery เช่น โย
เกิรต์ เครื่องดื่มน า้อดัลม ขนมขบเคีย้ว สินคา้ประเภทผกั เป็นตน้ โดยมกัไปใชบ้รกิารเป็นประจ าที่
สาขา 368 และ 154  

อภปิรายผลการวิจัย 
หลงัการแพร่ระบาดของโควิด-19 มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะในธุรกิจคา้

ปลีก ท าใหน้กัการตลาดจ าเป็นตอ้งศกึษาและวิเคราะหพ์ฤติกรรมของลกูคา้เพื่อเขา้ใจบรบิทต่าง ๆ 
ของลูกคา้ เพื่อน าเสนอกลยุทธ์การตลาดและออกคูปองส่งเสริมการขายใหเ้หมาะสมกับความ
ตอ้งการของลกูคา้ ผลการวิจยันีจ้งึสรุปไดว้า่การประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีระบบธุรกิจอจัฉรยิะสามารถ
ช่วยใหธุ้รกิจคา้ปลีกเขา้ใจพฤติกรรมของลกูคา้ไดอ้ย่างละเอียดและมีประสิทธิภาพในการวางแผน
กลยุทธก์ารตลาดเพื่อสรา้งความส าเร็จในการน าเสนอสินคา้และพิจารณาการออกคปูองส่งเสริม
การขายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ โดยสินคา้และบริการต่าง ๆ จะตอ้งเขา้ถึงลกูคา้
ไดง้่ายขึน้ กลยุทธก์ารแข่งขนัดา้นราคาอาจไม่จ าเป็นตอ้งแข่งขนัหรือขายสินคา้ราคาถูกเพื่อต่อสู้
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กบัคู่แข่ง แตอ่าจตอ้งน าเสนอความคุม้ค่าใหแ้ก่ลกูคา้เพื่อความไดเ้ปรียบในทางธุรกิจได ้(ฉตัรเมือง 
เผ่ามานะเจรญิ et al., 2563) 

โดยงานวิจัยนีย้ังไดว้ิเคราะหข์อ้มูลการซือ้สินคา้และการใชคู้ปองส่งเสริมการขายของ
ลกูคา้ประจ าที่หา้งคา้ปลีก เพื่อหาวิธีเพิ่มอตัราการแลกซือ้คปูองสง่เสริมการขายของลกูคา้ประจ า
จากแคมเปญการตลาดที่มีอตัราการแลกซือ้สงูที่สดุ เพื่อตดัสินใจออกแบบแคมเปญการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้อย่างแทจ้ริง โดยการวดัผลจากการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการ
แลกคูปองของลูกคา้ประจ าที่ห้างคา้ปลีก งานวิจัยนีใ้ชเ้ทคนิค K-Means Clustering แบ่งกลุ่ม
ลูกคา้ โดยใชข้อ้มูลที่วัดดว้ยตัวเลขจัดกลุ่มลูกคา้ที่มีคุณลักษณะความคลา้ยคลึงกันของขอ้มูล 
(Features) ใหอ้ยู่กลุม่เดียวกนั ซึ่งเป็นวิธีการใชค้่าทางสถิติวิเคราะหแ์ละจดักลุม่ลกูคา้ แต่มีความ
แตกต่างกบั The Recency, Frequency, Monetary Value (RFM) Model ที่ใชข้อ้มลูเก่ียวกบัการ
ซือ้สินค้าของลูกค้า เช่น ความถ่ีในการซือ้สินค้า (Recency), จ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้สินค้า 
(Monetary), และจ านวนครัง้ที่ซือ้สินคา้ (Frequency) แบ่งกลุ่มลูกคา้ตามหลักการ Customer 
Value (Sudta, 2566) ฉะนัน้ การจดักลุม่ดว้ย K-Means จึงเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการจดักลุ่ม
แบบไม่มีการก าหนดจ านวนกลุม่ไวล้ว่งหนา้ และมีความสามารถในการจดักลุม่ใหมี้ความแตกต่าง
กนัอย่างชดัเจน โดยผลการวิจยั สามารถแบง่กลุม่ลกูคา้ออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้ 

กลุ่มที่  1 Large Basket-Occasional กลุ่มลูกค้าที่ซือ้สินค้าเป็นครัง้คราว แต่ยอดซือ้
เฉลี่ยต่อครัง้จ านวนมาก แคมเปญที่ไดร้บัความสนใจในกลุ่มลกูคา้นี ้ส่วนใหญ่พบว่าเก่ียวขอ้งกบั
กลุ่มสินคา้ประเภทผักและผลไมส้ด นม อาหารส าเร็จรูป ยาและเวชภัณฑท์ี่จ  าเป็นต่อการด ารง
ชีวิตประจ าวนั ดงันัน้ เพื่อเพิ่มโอกาสในการซือ้ของกลุ่มลกูคา้กลุ่มนีใ้หมี้ความถ่ีเพิ่มมากขึน้ การ
น าเสนอส่วนลดโดยจ ากดัระยะเวลาท าใหล้กูคา้รูส้ึกว่าการซือ้สินคา้ในช่วงเวลานัน้มีความคุม้ค่า
มากขึน้ สามารถประหยดัค่าใชจ้่ายมากขึน้  

กลุม่ที่ 2 Small Basket-Frequent กลุม่ลกูคา้ที่ซือ้สินคา้จ านวนมาก มลูค่าไม่เยอะ แต่มี
ความถ่ีในการซือ้สินคา้เป็นประจ า โดยพฤติกรรมของลกูคา้กลุ่มใหค้วามสนใจคปูองส่งเสริมการ
ขายในกลุ่มสินคา้ เช่น ผักและผลไมส้ด เนือ้สัตวใ์นบรรจุภัณฑส์ าเร็จรูป เนือ้สัตวต์่าง ๆ สินคา้
ชีวิตประจ าวนั ยาและผลิตภณัฑด์แูลสขุภาพ เป็นตน้  ดงันัน้ การท าการตลาดควรเนน้โปรโมชั่น
สว่นลดคปูองในสินคา้กลุม่นีค้วรจะเนน้การโปรโมทสินคา้ที่มีราคาไม่สงูมาก แต่เป็นสินคา้จ าเป็นที่
ตอ้งใชบ้่อย ๆ โดยสรา้งความตอ้งการในการซือ้สินคา้เหลา่นีใ้หเ้พิ่มขึน้ เช่น จดัสินคา้สมนาคณุฟรี 
ซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ มีการสะสมยอดซือ้เพื่อสะสมคะแนนสว่นลดเพิ่มเติม เป็นตน้ 
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กลุม่ที่ 3 Small Basket-Not Frequent กลุ่มลกูคา้ที่มีการซือ้สินคา้จ านวนต่อครัง้ไม่มาก 
และมีความถ่ีในการซือ้ไม่บ่อย กลุ่มนีพ้บว่าเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของครวัเรือนที่ใชบ้รกิารที่หา้ง
คา้ปลีกเป็นประจ า ซึ่งมกัจะแลกใชค้ปูองสว่นลดในกลุม่สินคา้ประเภทสินคา้ที่ใชใ้นอปุโภคบรโิภค
ในชีวิตประจ าวัน เช่น นมสด  ยาและผลิตภัณฑด์ูแลสุขภาพ ผักและผลไมส้ด เนือ้สตัวใ์นบรรจุ
ภณัฑส์  าเรจ็รูป เนือ้หม ูเนือ้ไก่ เนื่องจากลกูคา้กลุ่มนีมี้ความตอ้งการซือ้สินคา้เพื่อใชใ้นช่วงเวลา
ยาวนาน การท าการตลาดหรือจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการทดลองส่งมอบคปูองออนไลน์
เพื่ออ านวยความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้สามารถใชบ้ริการแบบไม่ตอ้งเดินทาง หรือจดักิจกรรม
ชิงรางวัลเพื่อช่วยกระตุน้ยอดขายและเพิ่มความตอ้งการในการซือ้สินคา้ อาจเป็นทางเลือกที่ดี
ส  าหรบัลกูคา้ที่มีการซือ้สินคา้ไม่เยอะและมีความถ่ีในการซือ้ไม่บ่อย  

ข้อเสนอแนะ 
ผลวิจัยจาก Harvard Business Review พบว่า การรกัษาลูกค้าเก่าเพิ่มขึน้เพียง 5% 

สามารถเพิ่มผลก าไรทางธุรกิจไดถ้ึง 25-95% โดยเทียบกบัการหาลกูคา้ใหม่ที่มีค่าใชจ้่ายสงูถึง 25 
เท่า เพราะตอ้งใชง้บประมาณในการโฆษณาและท าโปรโมชั่น  (katalyst, 2021) ดงันัน้ การรกัษา
ฐานลูกคา้ประจ าโดยเนน้การท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดสรา้งความสมัพันธ์กับลูกคา้ประจ า
อย่างต่อเนื่องจึงเป็นเรื่องส าคญัที่ธุรกิจควรใส่ใจ ซึ่งเรื่องนีไ้ม่ใช่เรื่องของการแข่งขนัในดา้นราคา
เพียงอย่างเดียว แตเ่ป็นการท าความเขา้ใจความตอ้งการและความคาดหวงัของลกูคา้  

การสรา้งแคมเปญการตลาดที่ตรงใจลกูคา้ประจ าจึงเป็นการสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่
ลกูคา้อยู่เสมอ ดว้ยการน าขอ้มลูไปต่อยอดในการสรา้งแคมเปญการตลาดแบบ Personalize หรือ
แคมเปญที่สามารถเชิญชวนลกูคา้ประจ ากลบัมาซือ้ซ  า้ เพื่อรกัษาความสมัพนัธ ์และพฒันาใหเ้กิด
ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ต่อไปในอนาคต 

ขอ้มูลสถิติจากเว็บไซต ์Wikibuy.com ไดร้ะบุว่า 48% ของลูกคา้ที่ไดร้บัคูปองส่งเสริม
การขายจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้เรว็ขึน้กว่าปกติ และอีก 37% มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้มากกว่า
ปกติ โดยลกูคา้ที่มีคปูองจะมีการใชจ้่ายมากกว่าลกูคา้ทั่วไปที่ไม่มีคปูองถึง 24% นอกจากจะช่วย
ผลกัดนัยอดขายไดแ้ลว้ ในแง่ของการบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ หรอื Customer Relationship 
Management (CRM) คปูองส่งเสริมการขายยงัมีส่วนช่วยเพิ่มการรบัรูข้องแบรนด ์และมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดย 68% ของผูบ้รโิภคมีความรูส้กึวา่การไดร้บัคปูองท าใหเ้กิดการ
รบัรูถ้ึงแบรนดแ์ละท าใหเ้กิดความจงรกัภักดีได ้และ 54% กล่าวว่าการที่ธุรกิจมอบขอ้เสนอหรือ
สิทธิประโยชนใ์นโอกาสพิเศษตา่ง ๆ ท าใหรู้ส้กึเหมือนไดร้บัรางวลัอีกดว้ย (pointspot, 2020)  
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นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัสามารถใชข้อ้มลูเหลา่นีม้าคาดการณแ์ละคดักรองลกูคา้ที่ไม่
ใชค้ปูอง เพื่อน าเสนอขอ้เสนอที่เหมาะสมเพื่อเชิญชวนใหเ้ขามาใชบ้รกิารและซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ 
มองหาโอกาส และปรบักลยุทธท์างการตลาด การสรา้งประสบการณท์ี่ดีและส่งมอบความคุม้ค่า
ใหก้บัลกูคา้ประจ า เพื่อมาปรบักลยทุธแ์ละพฒันาแคมเปญการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 
โดยเป้าหมายของธุรกิจคือ การเพิ่มยอดขายในระยะยาว ดว้ยวิธีการสรา้งความน่าสนใจใหก้ับ
สินคา้ที่มีการแลกซือ้บอ่ย เช่น สง่มอบคปูองสว่นลดจ ากดัช่วงเวลาความคุม้ค่า เพิ่มปรมิาณการซือ้
สินคา้จึงจะไดร้บัส่วนลดเพื่อเพิ่มขนาดตะกรา้สินคา้ให้ใหญ่ขึน้ จัดกิจกรรมชิงรางวัลเพื่อช่วย
กระตุน้ยอดขาย การใหส้่วนลดส าหรบัการซือ้ครัง้ต่อไป นอกจากนี ้ยงัควรเปิดโอกาสใหก้บัลกูคา้
ในการลองสินคา้ใหม่ ๆ และการจัดโปรโมชั่นเพื่อเพิ่มโอกาสในการซือ้สินคา้ประจ าใหก้ับกลุ่ม
ลกูคา้นีด้ว้ย โดยงานวิจยัในอนาคต ผูว้ิจยัจะศกึษาเทคนิควิธีการเรียนรูข้องเครื่อง ประเภทการจดั
กลุม่ของขอ้มลูเพื่อใชใ้นการแบง่กลุม่ลกูคา้ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ สรา้งกลยทุธแ์ละแคมเปญ
การตลาดที่จะตอบโจทยล์กูคา้ไดเ้จาะจงมากขึน้ (Personalization) 

อีกทั้งแดชบอรด์หรือเครื่องมือที่ ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลท าให้เพิ่ม Productivity การ
ท างานของนักการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพมากขึน้ ไม่ตอ้งเสียเวลาในการจัดการขอ้มูลจ านวน
มหาศาล สามารถกรองข้อมูลที่ถูกต้องและตอบค าถามทางธุรกิจได้อย่างแม่นย า เพื่อน าไป
วางแผนกลยุทธก์ารตลาดและสรา้งแคมเปญการตลาดที่ตอบโจทยใ์หก้บัลกูคา้ประจ าและอย่าง
ต่อเน่ือง ใหผ้ลลพัธร์ะยะยาวในการเพิ่มรายไดแ้ละผลก าไรใหก้บัธุรกิจ 
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