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การวิจยัครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศึกษาและจดัท าแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของ

ผูบ้ริโภคที่ซือ้อัลบัม้เพลง เคพ็อปผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร  ์โดยมีกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและกลุ่มตวัอย่าง คือ 
แฟนคลบัศิลปินเกาหลี อาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยชือ้อัลบัม้เพลง K-POP บน Twitter การศึกษา
แบ่งเป็น 2 ระยะ ระยะที่ 1 เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ ใชก้ารวิเคราะหข์อ้มลูจากสมัภาษณเ์ชิงลึกกับกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล จ านวน 20 คน เพื่อน ามาจัดท าแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคแบบ
เบือ้งตน้ การวิจัยระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  เพื่อยืนยันผลที่ไดจ้ากการวิจัยระยะที่ 1 กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 410 ท่าน โดยใชข้อ้มูลจากแบบสอบถาม ซึ่งจะท าการประมวลผลดว้ยเทคนิค 2 แบบ 
แบบแรกคือน าขอ้มูลทัง้หมดมาท าการวิเคราะหโ์ดยเทคนิค  Markov chain เพื่อใหท้ราบถึง Customer 
journey โดยรวม และแบบที่สองคือน าขอ้มลูทัง้หมดมาวิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Decision tree ใหไ้ดม้าซึ่ง
กลุ่ม Segment ที่มีนัยส าคัญและน าข้อมูลจากแต่ละ  Segment ที่ได้มาสรา้งแบบจ าลอง Customer 
Journey แบบราย Segment ผ่านการวิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Markov Chain  ผลการวิจยัพบว่าในระยะที่ 
1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้ง 20 ท่านมีการเดินทางที่ตั้งอยู่บนพื ้นฐานของทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับแบบจ าลอง
ประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคอนัมี 4 ขัน้ คือ ขัน้ของการรบัรูข้อ้มลู ขัน้ของการพิจารณา ขัน้การ
ตดัสินใจซือ้ และ ขัน้หลงัการซือ้ แต่มีการเลือกใชเ้สน้ทางที่แตกต่างกันโดยเฉพาะช่วงของการพิจารณา
เลือกรา้นคา้ ทัง้ยงัมีการเดินทางที่วกวน เม่ือน ามายืนยนัผลกับกลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการใช้
เสน้ทางตามแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคแบบเบือ้งตน้หากแต่การเลือกใชเ้สน้ทาง
นัน้มีความแตกต่างไปตามแต่ละบุคคลและแตกต่างไปตามแต่ละ Segment โดยเสน้ทางที่แต่ละกลุ่มมี
ความแตกต่างกนัมากที่สดุคือเสน้ทางที่กลุม่เปา้หมายมีการใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้เป็นค าคน้หา 

 
ค าส าคญั : แบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้รโิภค, อลับัม้เพลงเคพ็อป, ทวิตเตอร,์ ตน้ไม้
ตดัสินใจ, ห่วงโซ่มารค์อฟ 
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The objectives of this research are to study and create a customer journey map 

of K-POP album purchases via Twitter. There were two phases in this research: (1) qualitative 
research; and (2) quantitative research. Phase 1 was conducted by using an in-depth 
interview to collect data for creating a preliminary customer journey map. Phase 2 was 
conducted by using a questionnaire, prepared in the previous phase, to confirm the map and 
then analyzed the data using two techniques. The first technique used the Markov chain to 
define the preliminary customer journey map and the other was the use of a decision tree to 
define significant customer segments then to utilize segments of information to create 
customer journey maps from each segment by the Markov chain technique. The results of the 
research revealed that the main route of the customer journey map was based on the 
customer journey theory: the awareness stage, the consideration stage, the decision stage, 
and the retention stage, but the journey differed from person to person, especially in the 
decision stage and moving in a roundabout way. Moreover, after confirming the preliminary 
customer journey map in the second phase, it was found that the samples had a same overall 
journey as the preliminary customer journey, but they had individual journeys which differs 
from person to person and from segment to segment. The route which was the most different 
in each segment, from D to G, which represented ‘to search by shop’s name’. 

 
Keyword : Customer journey, K-POP Album, Twitter, Decision tree, Markov chain 
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ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ให้ค าปรึกษา คอยเป็นก าลังใจ ส่งเสริมสนับสนุนด้าน
การศึกษามาโดยตลอด ขอบใจเพื่อนนิสิตโครงการ 4+1 ที่ใหค้วามช่วยเหลือดา้นการเรียนตลอดจนการท า
ปริญญานิพนธ์ทัง้ยังเป็นก าลงัใจซึ่งกันและกัน  รวมทั้งพี่ นอ้ง และเพื่อน ๆ อีกหลายท่านที่คอยช่วยเหลือ 
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ทา้ยที่สดุนีค้ณุประโยชนท์ี่ไดจ้ากงานวิจยัหวัขอ้ “การศกึษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทาง
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พระคณุทุกท่านและขอขอบพระคณุผูท้ี่เป็นเจา้ของทฤษฎี แนวคิด หนงัสือ งานวิจยั วารสาร และ บทความ 
ที่ผูวิ้จัยไดน้  ามาอา้งอิงในการท าวิจัยไว้ ณ โอกาสนี ้และผูวิ้จยัมีความคาดหวงัว่าปริญญานิพนธ์เล่มนีจ้ะ
เป็นประโยชนต์่อผูท้ี่เก่ียวขอ้งและผูท้ี่สนใจต่อไป 
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บทที ่1  
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
แมว้่าปัจจุบันสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศไทยจะเป็นที่น่าวิตกของคนในสังคม มี

อตัราการเติบโตที่ลดลงจากหลายปัจจยัโดยเฉพาะวิกฤติการณร์ะดบัโลกอย่างโรคระบาดโควิด 19 
ส่งผลกระทบใหค้นไทยชะลอการใชจ้่ายจนรฐับาลตอ้งออกนโยบายกระตุน้เศรษฐกิจ แต่มีตลาด
สินคา้หนึ่งที่ยงัคงมีการซือ้ขายกนัอย่างครกึครืน้สวนทางกับตลาดสินคา้และบริการหลายประเภท
ที่ซบเซา มีปรมิาณอปุสงคใ์นจ านวนที่สามารถสรา้งความประหลาดใจใหก้บับุคคลที่อยู่นอกตลาด 
ตลาดสินคา้ที่ว่าคือตลาดสินคา้อัลบัม้เพลง K-POP ที่แมเ้ป็นเพียงตลาดขนาดย่อมแต่ก็สามารถ
สรา้งเม็ดเงินจ านวนมหาศาลไดเ้พียงแค่ขา้มคืน ทันทีที่ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ (Official account) 
ของตน้สงักดัไดเ้ผยแพร่ภาพที่ใชโ้ฆษณาถึงการกลบัมา (Come back) พรอ้มอลับัม้ใหม่ ของกลุ่ม
ศิลปิน K-POP กลุ่มหนึ่งผ่านโซเชียลมีเดีย ค าคน้หาหรือแฮชแท็กของศิลปินกลุม่นัน้จะเป็นที่สนใจ
ในกลุ่มแฟนคลบัจนเกิดเป็นกระแส สามารถปรากฏสู่สายตาของบุคคลธรรมดาที่ไม่ไดติ้ดตามได้
อย่างง่ายดายโดยเฉพาะในสงัคมทวิตเตอร ์(Twitter com) ที่เหล่าแฟนคลบัศิลปิน K-POP มักจะ
จับจองอันดับต้น ๆ ของกระดานเทรนประเทศไทยอยู่ เสมอ  และสิ่ งที่ จะเกิดตามมาคือ
ปรากฏการณย์อดพรีออเดอร ์ที่สามารถสรา้งยอดขายทะยานถึงหลกัพนัอลับัม้ในเวลาไม่ถึงชั่วโมง
หลงัจากเปิดรบัออรเ์ดอร ์จนหลายรา้นตอ้งปิดรบัก่อนก าหนดเนื่องจากมีปริมาณการสั่งซือ้ที่มาก
เกินกว่าจะรบัไหว และด้วยยอดขายอัลบั้มเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส่งผลให้ศิลปินสามารถประสบ
ความส าเร็จในฐานะศิลปิน K-POP ชัน้น าได ้ท าใหย้อดขายในครัง้ถดัไปมีแต่จะเพิ่มขึน้ แมว้่าครัง้
นีจ้ะสรา้งยอดได้สูงเท่าใดในครัง้ต่อไปต้องยิ่งสรา้งให้มากกว่าเดิมเพื่อท าลายสถิติ นั่นจึงเป็น
เหตุผลที่ว่าท าไมตลาดสินค้าอัลบั้มเพลง K-POP ถึงมีความครึกครืน้ สวนทางกับสถานการณ์
เศรษฐกิจในปัจจบุนัอย่างสิน้เชิง 

การซือ้ขายอลับัม้เพลง K-POP สามารถเกิดขึน้ไดใ้นหลายแพลตฟอรม์ โดยส่วนใหญ่จะ
อิงตามสื่อโซเชียลมีเดียที่เหล่าแฟนคลบัใชใ้นการติดตามข่าวสาร แลกเปลี่ยนพดูคยุ หรือประกอบ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งจากการสงัเกตจะมีอยู่ 3 ช่องทางหลกั ไดแ้ก่ ทวิตเตอร ์เฟซบุ๊ก (facebook.com) 
และ อินสตาแกรม (instagram.com) ในปัจจบุนัยงัไม่มีแหลง่ขอ้มลูที่ท าการเปรียบเทียบความถ่ีใน
การใชง้านของ 3 ช่องทางนีอ้ย่างเป็นทางการ จึงไม่สามารถทราบไดอ้ย่างแน่ชดัว่าช่องทางใดเป็น
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ช่องทางที่เหล่าแฟนคลบัศิลปิน K-POP ชาวไทยใชม้ากที่สุด แต่จากขอ้มูลที่ทวิตเตอร ์ไดท้ าการ
เผยแพร่เก่ียวกบักระแส K-POP พบว่าประเทศไทยอยู่ในอนัดบัที่ 2 ในการจดัอนัดบั 20 ประเทศที่
มีจ  านวนทวีตขอ้ความเก่ียวกบั K-POP มากที่สดุ และอยู่ในอนัดบัที่ 7 ของการจดัอนัดบัประเทศที่
มีจ านวนผูใ้ช้งานทวิตเตอร ์พูดถึง K-POP มากที่สุดในโลก (Praparat Wisetwongchai, 2564) 
จากขอ้มลูดงักล่าวอาจสามารถอนุมานไดว้่าแฟนคลบัศิลปิน K-POP ชาวไทยใชแ้พลตฟอรม์ทวิต
เตอร ์เป็นช่องทางหลักในการติดตามข่าวสารและท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ เก่ียวกับศิลปิน K-POP 
นอกจากนีพ้วกเขายงัใชช้่องทาง ทวิตเตอร ์ในการซือ้ขายสินคา้ Official เพื่อสนับสนุนผลงานของ
เหล่าศิลปินที่ชื่นชอบ โดยเฉพาะ “อัลบั้มเพลง” ที่ทวีตประกาศรับ พรีออเดอร์ มียอดการ
ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) และยอดการสั่งซือ้ที่โดดเด่นกว่าช่องทางอ่ืน บางรา้นสามารถสรา้ง
ยอดขายไดเ้ป็นหลกัพนัอัลบัม้และมีอีกหลายรา้นที่สามารถสรา้งยอดขายไดต้ามจ านวนโควตา้ที่
ตนก าหนดไว ้ซึ่งแน่นอนว่ายอดขายทัง้หมดนีเ้กิดขึน้ภายในระยะเวลาอันสั้นเท่านั้น ยกตัวอย่าง
รา้นพรีออเดอร ์รา้นหนึ่งในทวิตเตอร ์ที่เริ่มเปิดรบัออรเ์ดอรโ์ซโลอัลบัม้ (Solo Album) ของศิลปิน 
K-POP ท่านหนึ่งในเวลา 19:00น. หลงัจากเปิดรบัออรเ์ดอรม์าประมาณ 30 นาที ทางรา้นไดท้วีต
ขอ้ความว่า “30 นาทียอดสั่งทะลุ 2,000 อัลบัม้” และในเวลา 21:48น. ทางรา้นไดป้ระกาศขอปิด
รบัออรเ์ดอรท์ี่ 3,500-4,000 อลับัม้เพราะยอดสั่งซือ้เริ่มเกินก าลงัของรา้น แน่นอนว่ารา้นรบัพรีออ
เดอร ์รา้นนีไ้ม่ใช่รา้นเดียวในแพลตฟอรม์ ทวิตเตอร ์ที่มียอดขายสงู ยงัคงมีรา้นคา้อีกเป็นจ านวน
มากที่สามารถสรา้งยอดขายไดใ้นลกัษณะเดียวกัน จากขอ้มูล API (Application programming 
interface) ของทวิตเตอร  ์ที่ได้จากการใช้ Software Rapidminor เป็นเครื่องมือในการดึงข้อมูล 
พบว่าใน 1 วันมีทวีตที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้อัลบั้มเพลง K-POP เฉลี่ย 900 ทวีต เท่ากับใน 1 ปีมี
ความสนใจในกลุ่มสินคา้นีเ้กิดขึน้ราว 3 แสนครัง้ แสดงใหเ้ห็นถึงปรมิาณอปุสงคข์องการซือ้อลับัม้
เพลง K-POP บนแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ที่มีอยู่อย่างมหาศาล ท าให้ผู ้วิจัยมีความเห็นว่าตลาด
สินคา้อลับัม้เพลง K-POP เป็นอีกตลาดหนึ่งในประเทศไทยที่น่าจบัตามอง 

ในตลาดสินคา้อลับัม้เพลง K-POP บนแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์มีผูข้ายหลายประเภททัง้ที่
เป็นบรษัิทตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์รายใหญ่มาเปิดพรีออเดอรผ์่านออฟฟิเชียลแอคเคาท ์และรายย่อย
ที่มีตั้งแต่รา้นรบัพรีออเดอร  ์ที่บางรา้นอาจไม่ได้ขายเพียงอัลบั้มแต่รวมไปถึงของสะสมอ่ืนและ
สินคา้อปุโภคบริโภคจากประเทศเกาหลี ไปจนถึงผูข้ายซึ่งเป็นแฟนคลบัทั่วไปที่มีความตอ้งการเปิด 
Group order เพื่อจุดประสงคบ์างอย่าง เช่น ตอ้งการผูร้่วมหารค่าขนส่ง หรือตอ้งการยอดเพื่อใช้
ในกิจกรรมอย่างกิจกรรมแจกลายเซ็น เป็นต้น นอกจากนีต้ลาดสินค้าอัลบั้มเพลง K-POP บน
แพลตฟอรม์ทวิตเตอรย์งัมีความแตกต่างจากตลาดสินคา้และบริการทั่วไปเพราะโดยปกติแลว้ใน



  3 

ตลาดมักมีแบรนดท์ี่ถือครองส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด หรือที่เรียกว่าเป็นเจา้ตลาดของกลุ่ม
สินคา้และบรกิารนัน้ ส่วนใหญ่รายที่เป็นเจา้ตลาดมกัจะเป็นบริษัทใหญ่ซึ่งเป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง แต่
ในตลาดสินคา้อัลบั้มเพลง K-POP กลับมีความแตกต่างออกไป จากการส ารวจความเห็นผ่าน 
ทวิตเตอร ์พบว่าผูข้ายรายใหญ่อย่างบริษัทตัวแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ เช่น บริษัท เอสเอ็ม ทรู จ ากัด 
(SM True) (Admin, 2554) ไม่ใช่ตัวเลือกแรกที่ผูบ้ริโภคนึกถึง หากแต่เป็นรา้นคา้ทั่วไปของผูข้าย
รายย่อยที่ผูบ้ริโภคไวว้างใจที่จะเลือกซือ้ และไม่มีเจา้ตลาดอย่างชดัเจน ส่วนทางฝ่ังผูบ้รโิภคก็ไม่มี
ความจงรกัภักดีต่อรา้นใดรา้นหนึ่ง มักเปลี่ยนรา้นไปในทุกครัง้ที่มีความตอ้งการซือ้ หลังจากที่
ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงขอ้มลูดงักล่าว จึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการพฒันาธุรกิจในตลาดที่ยงัไม่อ่ิมตวั หาก
รายใดสามารถท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคไดม้ากที่สุด ก็มีโอกาสในการเป็น “Top of mind brand” 
หรือแบรนดอ์นัดบั 1 ที่ผูบ้รโิภคนึกถึงหาตอ้งการซือ้อลับัม้เพลง K-POP  

การท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคเพื่อที่จะออกแบบการบริการใหต้รงตามความตอ้งการของ
พวกเขา ต้องพิจารณาว่าในกระบวนการตั้งแต่ก่อนซือ้จนถึงขั้นหลังการซือ้มีจุดสัมผัสระหว่าง
ผู้บริโภคกับแบรนด์หรือ Touch point (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563b) ทั้งหมดก่ีจุด ผ่านการ
วิเคราะห์โดยเครื่องมือที่ชื่อว่า “แบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภค  หรือ 
แบบจ าลอง Customer journey” ที่จะช่วยให้เข้าใจถึงบริบทของผู้บริโภคได้มากขึ ้น (Kasin 
Charuwan, 2560) ท าใหเ้ห็นถึงเสน้ทางของผูบ้ริโภคตัง้แต่ก่อนเป็นลูกคา้ไปจนถึงการกลบัมาซือ้
ซ  ้า แต่ปัจจุบันแบบจ าลอง Customer journey ไม่มี รูปแบบที่ตายตัว เพราะโดยปกติแล้ว
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้จะแตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคลและสถานการณ ์
ดังนั้นการสรา้งแบบจ าลอง Customer journey ที่สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนนั้น จ าเป็นที่จะต้องท าการวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งพฤติกรรมที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคที่ยากจะคาดเดาและไม่เป็นแบบแผน (Whitler, 2018) ผู้วิจัยจึงได้ริเริ่มที่จะศึกษา 
การศึกษาแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป กรณีศึกษา
อัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรเ์พื่อใหไ้ดม้าซึ่งแบบจ าลอง Customer journey ในการซือ้
อลับัม้เพลงของกลุ่มแฟนคลบัศิลปิน K-POP ที่จะเป็นโอกาสใหก้ับกลุ่มผูป้ระกอบการทัง้รายเดิม
และรายใหม่ในการน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจยัครัง้นีไ้ปพัฒนาการบริการใหต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ทัง้ยังสามารถเป็นแนวทางใหก้ับผูท้ี่ตอ้งการศึกษาเก่ียวกับ Customer journey ใน
การน าไปต่อยอดกบังานวิจยัของตนต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศกึษา Customer journey ของการซือ้อลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
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2. เพื่อจัดท าแบบจ าลอง Customer journey ของการซือ้อัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอร์ม
ทวิตเตอร ์

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการและฝ่ายที่เก่ียวของกับธุรกิจจ าหน่ายหรือ พรีออเดอร ์อัลบั้มเพลง K-

POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์สามารถน าผลการวิจยัแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของ
ผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ไปใชใ้นการ
วางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายได ้

2. ผูท้ี่มีความสนใจในการท าธุรกิจจ าหน่ายหรือ พรีออเดอร ์อัลบั้มเพลง K-POP ผ่าน
แพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และการบริการใหต้รงตาม
ความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายได ้

3. ผูท้ี่สนใจท าวิจยัเก่ียวกบั Customer journey สามารถน าผลการวิจยันีม้าเป็นสว่นหนึ่ง
ในการอา้งอิงเพื่อน าไปต่อยอดในการวิจยัต่อไป 

ขอบเขตของงานวิจัย 
ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจัยแบบผสมวิธี (กันตฤ์ทัย คลงัพหล, 2563) นั่นคือท าการ

วิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยเป็นแบบแผนแบบขั้นตอนเชิงส ารวจ (An Exploratory 
Sequential Design) (Creswell, 2015; Creswell & Plano Clark, 2018; Klangphahol, 2018, 
อา้งถึงใน กนัตฤ์ทยั คลงัพหล, 2563) ในการวิจยัจะมีทัง้หมด 2 ระยะ โดยมีรายละเอียดประชากร
ที่ใชใ้นการวิจยั ดงันี ้

ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
กลุม่ผูใ้หข้อ้มลู 

กลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP 
ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์จ านวน 20 คน 

ระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณ คือ กลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่
ในประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน แต่คาดว่าไม่เกิน 100,000 คน ก าหนดค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดเ้ท่ากบัรอ้ยละ 5 จึง
ไดก้ลุ่มตัวอย่าง 398 คน และส ารองไว ้12 คน ดังนัน้กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีจ้ึงเท่ากับ 
410 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบ
ตามความสะดวก (Accidental Sampling) และท าการเผยแพร่แบบสอบถามใหก้บักลุ่มตัวอย่าง
ผ่านทวิตเตอร ์ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. Customer journey หมายถึง กระบวนการที่ลูกคา้มีปฏิสมัพันธ์กับแบรนด ์ตัง้แต่ขั้น

ก่อนซือ้ไปจนถึงหลงัซือ้ผลิตภณัฑ ์(Gao, Melero, & Sese, 2019) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยในการ
ท า Customer research เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ และสามารถน าผลลพัธ์ที่ไดม้า
สรา้งหรือพัฒนาผลิตภัณฑใ์หส้ามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีจากการใชง้าน  โดยการวิจยัครัง้นีจ้ะ
เรียกแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้รโิภคว่า “แบบจ าลอง Customer journey” 

2. Customer journey แบบเบือ้งตน้ หมายถึง แบบจ าลอง Customer journey ที่จัดท า
ขึน้จากขอ้มลูที่ไดท้ าการวิจยัในระยะที่ 1 ซึ่งมีกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูทัง้หมด 20 คน 

3. Customer journey โดยรวม หมายถึง แบบจ าลอง Customer journey ที่จัดท าขึน้
จากขอ้มลูทัง้หมดที่ไดจ้ากการวิจยัระยะที่ 2 ไม่มีการเจาะจงลกัษณะพิเศษของกลุม่ตวัอย่าง 

4. Customer journey ราย Segment หมายถึง แบบจ าลอง Customer journey ที่จดัท า
ขึน้จากขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจัยระยะที่ 2 โดยมีการเจาะจงลักษณะพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง เช่น 
กลุม่บคุคลเพศหญิง อาย ุ25 ปี ที่เคยซือ้อลับัม้เพลง K-POP 10 อลับัม้ขึน้ไป เป็นตน้ 

5. ผูบ้รโิภค หมายถึง กลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้
เพลง K-POP 

6. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ในที่นีจ้ะครอบคลมุทัง้สินคา้และการบรกิาร 

7. อลับัม้ / อลับัม้เพลง หมายถึง สินคา้ชนิดหนึ่งที่รวมผลงานเพลงของศิลปิน K-POP ใน
การวิจยัครัง้นีจ้ะหมายรวมถึงอัลบัม้เต็ม (Full album) ที่จะประกอบดว้ยผลงานเพลง 10 เพลงขึน้
ไป, มินิอัลบั้ม (Mini album) ที่จะประกอบด้วยผลงานเพลง 5-9 เพลง, และ อัลบั้มรีแพคเกจ 
(Repackage album) ซึ่งคือการน าอัลบัม้เต็มมาเปลี่ยนรูปแบบแต่ยงัคงมีผลงานเพลงชุดเดิมอยู่
ในอลับัม้และอาจมีการเพิ่มเพลงใหม่เขา้มา โดยอลับัม้ที่กลา่วมาทัง้หมดจะอยู่ในรูปแบบ ซีดีเพลง
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ที่มาพรอ้มกบัสิ่งของอ่ืน ๆ เช่น โฟโตบุ้๊ค (Photo book), โปสการด์ (Post card) หรือ การด์ (Card) 
รูปศิลปิน เป็นตน้ 

8. K-POP หรือ เคพ็อป หมายถึง เพลงป๊อปเกาหลี โดยเป็นชื่อย่อของ Korean pop 
9. บริษัทตัวแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ หมายถึง บริษัทท่ีไดล้ิขสิทธิ์ในการน าเขา้สินคา้ K-POP 

อย่างเป็นทางการ ตวัอย่างเช่น บรษิัท เอสเอ็ม ทรู จ ากดั (SM True) (Admin, 2554) 
10. พรีออเดอร ์(Pre-order) หมายถึง การสั่งซือ้สินคา้ล่วงหน้า ในที่นีอ้าจเกิดขึน้ได ้2 

กรณี คือ สินคา้มีการเปิดจ าหน่ายที่ประเทศเกาหลีแต่ตอ้งรอการน าเขา้ และอีกกรณีคือการสั่งซือ้
สินคา้ลว่งหนา้ก่อนการเปิดจ าหน่ายจรงิ    

11. กลุ่มผูป้ระกอบการ หมายถึง กลุ่มบุคคลที่ด  าเนินธุรกิจ ในที่นีห้มายถึงกลุ่มบุคคลผู้
ด  าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายอัลบั้มเพลง K-POP ทั้งที่ เป็นสินค้าพรอ้มส่งและสินค้า Pre order ใน
ประเทศไทย 

12. แฟนคลบั หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีความคลั่งไคลใ้นตวับุคคล ซึ่งในที่นีห้มายถึงกลุ่ม
บคุคลที่มีความคลั่งไคลใ้นกลุ่มศิลปินเกาหลี 

13. ไซต ์(Site) หมายถึง เว็บไซตใ์นทุกประเภท ทัง้ประเภทที่มุ่งที่เนือ้หา และประเภทที่
เป็นแอปพลิเคชนัที่สามารถสื่อสารระหว่างกนัได ้(Garrett, 2011, p.9) 

14. เกาหลี หมายถึง ประเทศเกาหลีใต ้
15. เดบิวต ์(Debut) หมายถึง การที่กลุ่มศิลปิน K-POP ไดเ้ปิดตัวอย่างเป็นทางการครัง้

แรกต่อหนา้สาธารณะชน 
16. คมัแบค (Comeback) หมายถึง การที่กลุม่ศิลปิน K-POP ปล่อยผลงานเพลงชิน้ใหม่ 

โดยอาจเป็นไดท้ัง้ซิงเกิลและอลับัม้ 
17. ไอดอล หมายถึง ศิลปินในวงการ K-POP  
18. บอยแบนด ์(Boy band) หมายถึง กลุ่มศิลปิน K-POP ที่มีสมาชิกตัง้แต่ 3 คน ขึน้ไป 

และสมาชิกทกุคนตอ้งเป็นเพศชาย 
19. เกิรล์กรุ๊ป (Girl group) หมายถึง กลุ่มศิลปิน K-POP ที่มีสมาชิกตั้งแต่ 3 คน ขึน้ไป 

และสมาชิกทกุคนตอ้งเป็นเพศหญิง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพประกอบ 1กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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ปัญหาของการวิจัย 
1. กลุม่เปา้หมายมี Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ที่แตกต่างกนั 
2. Customer journey ของการซือ้อัลบั้มเพลง K-POP ของกลุ่มเป้าหมายจะมีล าดับ

ขัน้ตอนที่วกวนและไม่เป็นแบบแผน  
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ส าหรบัการวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้ขอ้มลู บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ รวมทัง้
งานวิจัย ทางทฤษฎีซึ่งเก่ียวข้องกับงานวิจัยฉบับนี ้ที่ศึกษาเก่ียวกับการศึกษาแบบจ าลอง
ประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคของตลาดสินค้าเคพ็อป กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่าน
แพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์เพื่อน ามาใชเ้ป็นขอ้มลูส าหรบัประกอบการศึกษา ดังนัน้ ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอ
การทบทวนวรรณกรรมตามหวัขอ้ดงันี ้

1. กลุม่ศิลปิน K-POP และการประสบความส าเรจ็ในฐานะศิลปิน K-POP ชัน้น า 
2. ขอ้มลูเก่ียวกบัอลับัม้เพลง K-POP 
3. แพลตฟอรม์ของแฟนคลบัศิลปิน K-POP 
4. สถานการณต์ลาด 
5. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบั User experience 
6. ความเก่ียวขอ้งของทฤษฎี User experience และ Customer Journey 

กลุ่มศิลปิน K-POP และการประสบความส าเร็จในฐานะศิลปิน K-POP ชั้นน า 
หากกล่าวถึงศิลปิน K-POP ภาพจ าของหลายท่านที่ไม่ไดเ้ป็นแฟนคลบัคงหนีไม่พน้กลุ่ม

วยัรุน่หญิงหรือชายชาวเกาหลีใตท้ี่มีรูปลกัษณห์นา้ตาที่ดี มีการแต่งตวัที่คลา้ยกนั มารอ้งเพลงโดย
แบ่งท่อนรอ้งตามจ านวนสมาชิก ยิ่งสมาชิกมากก็จะมีตัวหารท่อนรอ้งมากกว่ากลุ่มศิลปินที่มี
สมาชิกนอ้ย ประกอบกบัการเตน้ดว้ยท่าทางที่หลากหลาย โดยปกติภาพจ าเหล่านีม้กัมาควบคู่กบั
ความเขา้ใจที่ว่า การจะเป็นศิลปิน K-POP ไม่ใช่เรื่องยาก เพียงแค่มีหน้าตาที่ดีก็เพียงพอต่อการ
ประกอบอาชีพดงักลา่ว ซึ่งความเขา้ใจนีเ้ป็นความเขา้ใจที่ผิดพลาดอย่างมากส าหรบัการประกอบ
อาชีพศิลปิน K-POP ที่แทจ้รงิแลว้เสน้ทางสูค่วามส าเรจ็นัน้ไม่ไดง้่ายอย่างที่ใคร ๆ กลา่ว 

  K-POP ไดเ้ป็นที่รูจ้ักในประเทศเกาหลีครัง้แรกในปี 1992 จากการปรากฎตัวของกลุ่ม
ศิลปินนามว่า “Seo Taiji and Boys” ในรายการประกวดรอ้งเพลง ที่มาพรอ้มกบับทเพลงแนวป็อป
แดนซผ์สานฮิปฮอป ทัง้ยงัสรา้งความประหลาดใจใหก้บัประชาชนเกาหลีดว้ยการฉีกกฎที่ว่าเพลงป็
อปเกาหลีมกัตอ้งแฝงค่านิยมรกัชาติ ดว้ยความที่ไม่เคยมีสิ่งนีเ้กิดขึน้ในประเทศมาก่อนท าให ้Seo 
Taiji and Boys ไดร้บัความนิยมจนกลายเป็นต านานที่ท าใหท้กุคนรูจ้กัสิ่งที่เรียกว่า K-POP เมื่อ K-
POP เริ่มเป็นที่แพรห่ลายจึงเป็นเรื่องปกติที่นกัธุรกิจจะใชโ้อกาสเหลา่นีใ้นการหาลู่ทางสรา้งรายได้
ใหก้บัตน ลีซูมาน ผูก้่อตัง้ SM Entertainment เป็นหนึ่งในนักธุรกิจที่มองว่าการขาย “วัฒนธรรม” 
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เป็นสิ่งที่สามารถสรา้งเม็ดเงินไดอ้ย่างมหาศาล ดว้ยแนวคิดที่ว่า “เราควรท าอตุสาหกรรมดนตรีให้
กลายเป็นสินคา้วฒันธรรม” ในเวลาต่อมาประเทศเกาหลีใตป้ระสบปัญหาทางเศรษฐกิจอย่างหนกั 
รฐับาลจึงเลือกที่จะสนบัสนุนและผลกัดนัอตุสาหกรรม K-POP เพราะมีแนวคิดเช่นเดียวกนักบัลีซู
มานว่าวฒันธรรมจะสามารถสรา้งรายไดท้ี่เพียงพอต่อการน าไปแกไ้ขปัญหาทางเศรษฐกิจในครัง้นี ้
หลงัจากที่รฐับาลไดอ้อกนโยบายส่งเสริมอตุสาหกรรมดงักล่าวท าใหบ้ริษัทที่เรียกได้ว่าเป็น Top 3 
แห่งวงการ K-POP อย่าง SM Entertainment JYP Entertainment และ YG Entertainment ไดใ้ช้
โอกาสเหล่านีใ้นการสรา้งสตูรส าเร็จของ K-POP ที่ยงัคงยึดถือกนัอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบนั สตูร
ส าเรจ็มีดว้ยกนั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

- Scouting and Auditioning เป็นขัน้แรกของการเฟ้นหาศิลปิน K-POP มีดว้ยกนัหลกั ๆ 
2 วิธีนั่นคือการใชแ้มวมองและการเปิดออดิชนั เมื่อพบเด็กที่ตอ้งตาทางค่ายก็จะทาบทามมาเป็น
เด็กฝึก หรือ เทรนนี (Trainee) 

- Training เด็กฝึกทุกคนของค่ายจะไดร้บัการฝึกฝนในหลายดา้น เช่น การรอ้ง การเตน้ 
กิรยิาท่าทาง เป็นตน้ โดยระยะเวลาการฝึกมกัอยู่ในระยะเวลามากกว่า 1 ปี 

- Assembly เมื่อทางค่ายฝึกเด็กจนมีศกัยภาพที่เพรียบพรอ้มตามที่ตอ้งการ ก็จะท าการ
คัดสรรค์เด็กที่มีเคมีตรงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกันเพื่อรอเปิดตัว หรือ เดบิวต์(Debut) ในฐานะ
ศิลปินหนา้ใหม่  

นอกจากสูตรส าเร็จทัง้ 3 ประการที่ใชใ้นการ “สรา้ง” กลุ่มศิลปิน K-POP คุณภาพ ยังมี
สตูรส าเร็จที่ช่วยใหส้ามารถ “ขาย” หรือสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันท่ามกลางกลุ่มศิลปิน
นบัพนัที่อยู่ในตลาด ซึ่งสตูรส าเรจ็ที่ว่าสามารถสงัเกตไดจ้ากจดุที่คลา้ยกนัของแต่ละกลุม่ศิลปิน ไม่
ว่าจะเป็น 

- จ านวนสมาชิกของกลุ่มศิลปินที่มักจะมี 5 คนขึน้ไป โดยแต่ละคนจะมีต าแหน่งหรือ
บทบาทที่ต่างกันออกไป เช่น นักรอ้งเสียงหลกั(Main vocalist)หรือสมาชิกที่มีศักยภาพดา้นการ
รอ้งเพลงมากที่สุดมักจะเป็นเสียงหลกัของเพลงและไดท้่อนรอ้งที่มากที่สุด นักรอ้งแบ็คอัพ(Sub 
vocalist)เป็นต าแหน่งที่รอ้งเสียงแบ็คอพัใหส้มาชิกคนอ่ืน ผูท้ี่ไดต้  าแหน่งนีจ้ะมีท่อนรอ้งที่นอ้ยที่สดุ
ในวง แรปเปอร(์Rapper) นกัเตน้ประจ าวง(Main dance)เป็นสมาชิกที่มีศกัยภาพดา้นการเตน้มาก
ที่สุด หรืออาจเป็นต าแหน่งที่ ไม่ได้แบ่งตามความสามารถโดยตรงอย่างต าแหน่งหัวหน้าวง
(Leader) ต าแหน่งหนา้ตาของวง(Visual)หรือผูท้ี่มีหนา้ตาดีตามมาตรฐานแบบที่เรียกกนัในสงัคม

ว่า “พิมพ์นิยม” ต าแหน่งน้องเล็กของวง(Mak nae หรือ มักเน่) (마타, 2563)เป็นต้น เพื่อให้
ภาพรวมของวงมีความหลายหลายและสรา้งการจดจ าใหก้บัเหล่าแฟนคลบั 
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- สมาชิกทุกคนตอ้งมีประวติัที่ไรท้ี่ติ ไม่ขอ้งเก่ียวกบัอบายมุข รวมถึงไม่มีคนรกัขณะที่อยู่
ในฐานะศิลปิน K-POP เรียกไดว้่าตอ้งท าตวัเป็นคนในอดุมคติ ทุ่มเททางแรงกายและแรงใจใหก้ับ
แฟนคลบัเท่านัน้ แมว้่าในปัจจุบนัเรื่องของการที่ศิลปินมีคนรกั หรือการยุ่งเก่ียวกบัอบายมขุที่ไม่ได้
ขดัต่อกฎหมาย เช่น การด่ืมสรุา จะเริ่มเป็นเรื่องที่ท าความเขา้ใจไดใ้นหมู่แฟนคลบั แต่ยงัคงมีบาง
กลุ่มที่ยึดถือคติเดิม ฉะนัน้หากไม่อยากแลกกับฐานแฟนคลบัที่ลดลง การเป็นคนในอุดมคติของ
แฟนคลบัจึงถือเป็นสิ่งที่ศิลปิน K-POP ตอ้งปฏิบติั 

- ชื่อวงเป็นภาษาองักฤษ กระชบั ง่ายต่อการจดจ าในหมู่แฟนคลบัต่างประเทศ 
- ลงทนุกบัการสรา้ง Music video อย่างมาก 
- มีการแทรกเนื ้อเพลงที่เป็นภาษาอังกฤษไว้ท่ามกลางเนื ้อเพลงที่เป็นภาษาเกาหลี 

เพื่อใหเ้พลงเป็นที่จดจ าและเขา้ถึงกลุม่ผูฟั้งต่างชาติ โดยเฉพาะชาติตะวนัตก 
- ในแต่ละเพลงจะมีการผสมผสานแนวเพลง เพื่อใหเ้พลงมีความน่าสนใจ 
(PERLE, 2562) 
การที่กลุ่มศิลปิน K-POP จะประสบความส าเรจ็ภายใตก้ารแข็งขนัที่สงูหรือหากเรียกเป็น

ภาษาทางธุรกิจก็คงเท่ากับค าว่า “Red ocean” มาจากหลายปัจจัยไม่ว่าจะเป็น แนวเพลง 
ภาพลกัษณศิ์ลปิน คอนเส็ป การท าการตลาดของค่ายตน้สงักดั แฟนคลบั หรือแมก้ระทั่งเรื่องของ
ดวงและจงัหวะที่ถกูตอ้ง หากพดูถึงตน้ทางของความส าเร็จสิ่งที่ขึน้ชื่อของวงการนีค้งหนีไม่พน้การ
อทุิศตนใหก้บัแฟนคลบัของเหล่าศิลปิน K-POP ไม่ใช่แค่ออกผลงานเพลงและจ าหน่ายอัลบัม้ แต่
กลุ่มคนเหล่านีต้อ้งมาเป็นส่วนหนึ่งของสินคา้ใหแ้ฟนคลับรูส้ึกผูกพันและสามารถเขา้ถึงได ้เช่น 
การพบปะแฟนคลับผ่านกิจกรรมวิดีโอคอล งานจับมือ เป็นตน้ นอกจากนีย้ังตอ้งมีการรกัษาคา
แรกเตอรต์ามที่ค่ายตน้สงักดัวางไวเ้พื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งคาแรคเตอรก์็
จะแตกต่างกนัไปตามบคุคลเพื่อใหส้ามารถจบักลุ่มเปา้หมายไดห้ลาย ๆ กลุม่ในคราวเดียวกนั เช่น 
ศิลปินชายวง A มีสมาชิก 5 คน แต่ละคนก็อาจถูกวางคาแรคเตอรท์ี่แตกต่างกนัออกไป บางคนมา
ในบุคลิกหนุ่มน้อยน่ารกัสดใส บางคนก็มาในบุคลิกที่เย็นชา เป็นตน้ ในการอุทิศตนใหก้ับแฟน
คลบัของเหล่าศิลปิน มักจะมีชุดค าพูดที่พวกเขามักใชเ้ป็นค ามั่นสญัญาใหก้ับเหล่าแฟนคลบัอยู่
เสมอ ประโยคเหล่านั้นคือ “จะท างานใหห้นักขึน้” “จะเป็นคนที่ดีกว่าเดิม” “จะท าใหภู้มิใจ” ดว้ย
วฒันธรรมการท างานหนักของคนเกาหลีส่งผลใหก้ลุ่มศิลปิน K-POP ตอ้งพัฒนาตวัเองอย่างหนัก
อยู่เสมอ สิ่งเหลา่นีก้็เพื่อใหแ้ฟนคลบัไดเ้ห็นภาพลกัษณท์ี่ดีขึน้ ไดเ้ห็นความสามารถที่มากขึน้ในทุก 
ๆ ครัง้ที่มีการแสดงหรือการออกอัลบั้มใหม่ ใหไ้ด้เห็นถึงความพยายามในการพัฒนาตนเองอยู่
ตลอดเวลาแมจ้ะเป็นศิลปินที่เดบิวตม์านานหรือมีชื่อเสียงมากแลว้ก็ตาม และเมื่อแฟนคลบัไดร้บัรู ้
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ถึงความพยายามของศิลปินก็จะเกิดการสนับสนุนที่มากขึน้ มีการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเป็นการ
แสดงความรกัต่อศิลปิน เช่น การขึน้ป้ายอวยพรวันเกิดตามรถไฟฟ้าใตดิ้น การซือ้บิลบอรด์เพื่อ
ช่วยโปรโมทผลงานเพลง การเพิ่มยอดขายอัลบัม้ใหก้ับศิลปิน เป็นตน้ ยิ่งศิลปินท างานหนักมาก
เท่าไรก็ยิ่งมีโอกาสที่จะเพิ่มฐานแฟนคลับให้กับตนได้มากเท่านั้น ซึ่งในวงการ K-POP แรง
สนับสนุนของแฟนคลบัก็เป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่สุดที่จะเป็นใบเบิกทางใหศิ้ลปินประสบความส าเร็จ
ในฐานะศิลปินK-POP ชัน้น าได ้

หากตน้ทางคือการอุทิศตนของศิลปิน K-POP เพื่อสรา้งฐานแฟนคลบัที่หนาแน่นใหก้ับ
ตนเอง ปลายทางก็คงเป็นเครื่องวัดความนิยมที่จะบอกถึงระดับความส าเร็จที่ไดจ้ากการท างาน
อย่างหนักของศิลปิน เช่น ชารต์เพลง ชารต์ยอดขายอลับัม้ รายการเพลง และงานประกาศรางวัล
ประจ าปี ในประเทศเกาหลีที่ ใหค้วามส าคัญกับวงการ K-POP ท าใหม้ีชารต์และการแข่งขันใน
รายการเพลงหรือรายการประกาศรางวลัเกิดขึน้มากมาย ปัจจุบันมีชารต์เพลงหลกัอยู่ทัง้หมด 6 
ชารต์ ซึ่งทั้ง 6 ชารต์ดังกล่าวเป็นชารต์ที่มาจากเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันมิวสิค สตรีมมิง 
ประกอบดว้ย Melon, Mnet, Bugs, Soribada, Genie และ Naver โดยอันดับเพลงของทุกชารต์
จะถูกน ามาจัดอันดับอีกครัง้ในชารต์ใหญ่ที่ชื่อว่า “Instiz iChart” หรือที่เหล่าแฟนคลบัคุน้เคยใน
นาม iChart ซึ่งเป็นชารต์แรกและชารต์เดียวที่รายงานอนัดบัเพลงเกาหลี สิ่งที่สามารถบ่งบอกไดถ้ึง
ความส าเร็จของศิลปิน K-POP และมักเป็นเป้าหมายของพวกเขาและเหล่าแฟนคลบัในทุกครัง้ที่
ออกเพลงใหม่ (PIRAPORN WITOORUT, 2563) นั่นคือ การที่เพลงสามารถกา้วสูก้ารเป็น Real-
Time All Kill (RAK/AK) คือการที่เพลงสามารถครองอันดับ 1 แบบ Real-Time ไดท้ั้ง 6 ชารต์ใน
ขั้นแรก ขึน้สู่การเป็น Certified All Kill (CAK) คือการที่เพลงสามารถครองอันดับ 1 Real-Time 
และ daily ไดใ้นทุกชารต์รวมทั้ง iChart ในขั้นต่อมา และขั้นสูงสุดคือ Perfect All Kill (PAK) คือ
การที่เพลงสามารถครองอันดับ 1 Real-Time, daily, และ weekly ได้ในทุกชารต์รวมทั้ง iChart 
(สมาชิกหมายเลข 2915760, 2561 ) นอกจากนีย้งัมีชารต์ที่นบัยอดจ าหน่ายอลับัม้เพลง ซึ่งจะพดู
ถึงรายละเอียดในหวัขอ้ขอ้มูลเก่ียวกบัอลับัม้เพลง K-POP โดยอนัดบัที่ไดจ้ากชารต์เหล่านีก้็จะถูก
น าไปค านวณเป็นคะแนนในรายการเพลงและรายการประกาศรางวัลต่อไป รายการเพลงประจ า
สปัดาหข์องเกาหลีจะมีอยู่ 6 รายการเพลงหลกั ไดแ้ก่ รายการ THE SHOW (ช่อง SBS) รายการ 
SHOW CAMPION (ช่อง MBC) รายการ M COUNTDOWN (ช่อง Mnet) รายการ MUSIC BANK 
(ช่อง KBS) รายการ Show! MUSIC CORE (ช่อง MBC) และ รายการ INKIGAYO (ช่อง SBS) 
(สมาชิกหมายเลข 3309639, 2563) ทุกรายการเพลงจะมีการแจกรางวลัประจ าสปัดาหเ์หมือนกนั 
แต่จะมีกติกาและสดัสว่นการคิดคะแนนที่ต่างกนั ดงัตาราง 1  
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 ตาราง 1 สดัสว่นการคิดคะแนนของรายการเพลงเกาหลี 

 

ที่มา (WIN:D Park, 2563)  

 

รายการ The show Show Champion M! Countdown Music Bank Show! Music Core Inkigayo 
เงื่อนไข - ผูช้นะจะตอ้งขึน้

แสดงในรายการในวนั
ดงักล่าว 

- คะแนน Digital จาก 
: Melon, Bugs, 
Genie, Soribada 
เพลง OST และเพลง
ที่ชนะติดตอ่เกิน 3 
ครัง้ขึน้ไปจะไม่ถกูคิด
คะแนนหรือติดชารต์ 

- คะแนน Digital จาก 
: Melon, Bugs, 
Genie, Bugs, Mnet 
- Social Media : ยอด
ชม MV จาก 
YouTube และชม
คลิปการแสดงจาก
ช่อง Mnet Kpop 
- เพลง OST และเพลง
ที่ชนะติดตอ่เกิน 3 
ครัง้ขึน้ไปจะไม่ถกูคิด
คะแนนหรือติดชารต์ 
ศิลปินจะตอ้งขึน้แสดง
ตัง้แต่เริ่มจนจบการ
ออกอากาศ 

- คะแนน Digital 
จาก : Melon, 
Bugs, Genie, 
Naver Vibe, FLO 
- เพลง OST และ
เพลงที่ปล่อยจาก
รายการออดิชั่น / 
วาไรตี ้จะไม่ถกูคิด
คะแนนหรือ 

- คะแนน Digital จาก : 
Melon, Bugs, Genie, 
Soribada 
- ศิลปิน 1 คนจะมีเพลง
ติดชารต์ไดเ้พียง 1 เพลง
เท่านัน้ 
- เพลง OST, เพลงที่
ปล่อยก่อนวนั
ออกอากาศมากกว่า 3 
เดือน, เพลงพรีเดบิวต,์ 
เพลงจากรายการ
ออดิชั่นหรือรายการวา
ไรตี,้ เพลงที่มีเรต 15+, 
เพลงที่ไม่ไดร้บัอนญุาต
ใหอ้อกอากาศทาง 
MBC จะไม่ถกูคิด
คะแนน 
 

- คะแนน Digital จาก : 
Melon, Genie, Bugs 
- ศิลปิน 1 คนจะมีเพลง
ติดชารต์ไดเ้พียง 2 เพลง
เท่านัน้ 
- เพลงจะตอ้งอยู่ใน 150 
Gaon Weekly Chart 
- เพลง OST, เพลงที่
ไดร้บัรางวลัมากกว่า 3 
ครัง้, เพลงจากรายการ
ออดิชั่นหรือรายการวา
ไรตี,้ เพลงที่ไม่ไดร้บั
อนญุาตใหอ้อกอากาศ
ทาง SBS จะไม่ถกูคิด
คะแนนหรือติดชารต์ 

สดั
สว่
นค
ะแ
นน
 (ร
อ้ย
ละ
) 

Digital 40 40 45 65 50 55 
MV Views 20 10 - - 10 - 
Broadcast 15 20 10 20 5 10 

Physical Album 
Sales 

10 10 15 5 10 10 

Live Vote 15 - 10 - 15 - 
Pre-Vote - 20 - - 10 5 

Social Media - - 15 - - 30 
Viewer Panel 

Survey 
- - - 10 - - 

Viewer Choice - - - - 10 - 
Streaming Hot 

Chart 
- - - - 10 - 
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ภาพประกอบ 2 การค านวณคะแนนของผูเ้ขา้ชิงรางวลัประจ าสปัดาหข์องรายการ Music Bank 

ที่มา (fangirlforGirlGroup, 2564) 

 

ภาพประกอบ 3 การค านวณคะแนนของผูเ้ขา้ชิงรางวลัประจ าสปัดาหข์องรายการ The Show 

ที่มา (สมาชิกหมายเลข 2808765, 2561) 

นอกจากรายการเพลงประจ าสปัดาห ์เป้าหมายที่เรียกไดว้่าเป็นปลายทางสู่ความส าเร็จในฐานะ
ศิลปิน K-POP ชัน้น าในประเทศเกาหลีมกัอยู่ที่งานประกาศรางวลัที่มกัจดัขึน้ช่วงปลายปีหรือตน้ปี 
เช่น งาน Golden Disc Awards (GDA) งาน Mnet Asian Music Awards (MAMA) งาน  Seoul 
Music Awards (SMA) และ งาน Gaon Chart Music Awards เป็นต้น ในแต่ละงานอาจมีบาง
รางวัลที่แตกต่างกันออกไป แต่มีรางวัลสูงสุดของการประกาศรางวลัที่เหมือนกนัคือรางวัลที่เรียก
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กนัว่า “แดซงั” ส่วนใหญ่รางวัลแดซงัจะถูกแบ่งออกเป็น 2 สาขา คือ สาขาดิจิทัล และ สาขาดิสก ์
ในสาขาดิจิทัลจะเป็นรางวัลของเพลงที่เป็นกระแสนิยมมากที่สุด ส่วนสาขาดิสก์คือรางวัลของ
อลับัม้ที่ท ายอดขายมากที่สุดในปี แต่ในบางรายการอาจไม่แบ่งสาขา หรือบางรายการอาจใชช้ื่อ
รางวัลเป็นชื่ออ่ืน เช่น งาน Mnet Asian Music Awards (MAMA) เรียกรางวัลแต่ละสาขาเป็น 
Song, Album, Artist of the year เป็นต้น (สมาชิกหมายเลข 1911334, 2559) การที่ศิลปินได้
รางวัลสูงสุดของงานประกาศรางวัลประจ าปีอย่างรางวัลแดซัง ก็ ถือเป็นเครื่องยืนยันถึง
ความส าเร็จในการกา้วสูต้  าแหน่งศิลปิน K-POP ชัน้น าที่ไดจ้ากการท างานอย่างหนกัของศิลปิน ทัง้
ยงัยืนยันถึงการคงอยู่ในกระแสนิยมของกลุ่มแฟนคลบั ความส าเร็จครัง้นีเ้รียกไดว้่าอาจเป็นแตม้
ต่อหรือเป็นกา้วแรกที่มั่นคงใหก้บัศิลปินที่จะขยายความส าเรจ็ไปสูร่ะดบัโลกไดใ้นอนาคต 
 

ตัวอย่างกลุ่มศิลปิน K-POP 
EXO 

 

ภาพประกอบ 4 วง EXO ในคอนเส็ปอลับัม้ลา่สดุ DON’T FIGHT THE FEELING 

ที่มา (@weareoneEXO, 2021) 

EXO (เอ็กโซ) วงบอยแบนด์จากประเทศเกาหลี ใต้อยู่ภายใต้สังกัด  SM 
Entertainment เปิดตวัอย่างเป็นทางการ(Debut)ในปี 2012 ในส่วนของชื่อวงและคอนเส็ปทางตน้
สังกัดกล่าวว่าได้รบัแรงบันดาลใจมาจากดาวเคราะห์ที่อยู่นอกระบบสุริยะและวางเนือ้เรื่องให้
สมาชิกวงทัง้ 12 มาจาก EXOPLANET และมีพลงัวิเศษที่แตกต่างกนัออกไป เริ่มแรกมีสมาชิก 12 
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คน และวงถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ไดแ้ก่ EXO-K ที่จะเนน้โปรโมทในประเทศเกาหลีใตเ้ป็น
หลกั เนือ้เพลงที่รอ้งจะเป็นภาษาเกาหลี ส่วนอีกกลุ่มคือ EXO-M ที่เนน้โปรโมทในประเทศจีน เนือ้
เพลงที่รอ้งจะเป็นภาษาจีนกลาง แต่ในช่วงปี 2014-2015 มีสมาชิก 3 คนที่ถอนตัวออกไป ท าให้
ปัจจุบนัเหลือสมาชิกทัง้หมด 9 คน ไดแ้ก่ ซิ่วหมิน (คิมมินซอก) ซูโฮ (คิมจุนมยอน) เลย ์(จางอีช้ิง) 
แพคฮยอน (พยอนแพคฮยอน) เฉิน (คิมจงแด) ชานยอล (พคัชานยอล) ดีโอ (โดคยองซู) ไค (คิมจง
อิน) เซฮนุ (โอเซฮนุ) โดยสมาชิกทัง้หมดด าเนินกิจกรรมรว่มกนัในนามวง EXO  

EXO เป็นวงบอยแบนด์ K-POP ที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากทั้งใน
ประเทศเกาหลีใตแ้ละต่างประเทศ โดยเริ่มเป็นที่นิยมทั้งในประเทศเกาหลีและทั่วโลกในช่วงปี 
2013 ที่มีการปล่อยเพลง Wolf และ Growl ซึ่งนับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการเป็น “บอยแบนด์
แห่งชาติ” ต่อมาในปี 2015  EXO ไดร้บัการยกย่องจากสื่อสาธารณะใหเ้ป็น “บอยแบนดท์ี่ยิ่งใหญ่
ที่สุดในโลก” ทั้งยังสรา้งสถิติในดา้นยอดขายอัลบั้มมาจนถึงปัจจุบัน จนสามารถเรียกไดว้่าเป็น
ตน้แบบใหก้บับอยแบนด/์เกิรล์กรุ๊ปในรุ่นต่อมา ผลงานเพลงของ EXO นัน้ยงัคงมีรูปแบบการแสดง
เหมือนบอยแบนดว์งอื่นในวงการ K-POP ที่มีท่าเตน้ประกอบการรอ้งเพลง แต่ในดา้นของงานเพลง
มกัจะเป็นที่ยอมรบัในเรื่องความแปลกใหม่ของแนวเพลง มีการผสมผสานแนวเพลงหลายรูปแบบ
ไม่ว่าจะเป็น ป็อป, ฮิปฮอป, อารแ์อนดบ์ี, อีดีเอ็ม รวมถึง เฮาส ,์ แทร็ป และ ซินทป็์อป ปัจจุบนัวง 
EXO มีผลงานอัลบั้มทั้งหมด 50 อัลบั้ม แบ่งเป็นอัลบัม้วงทัง้หมด 6 อัลบั้ม อัลบั้มรีแพคเกตวง 5 
อัลบัม้ มินิอัลบั้มวง 2 อัลบั้ม วินเทอรส์เปเชียลอัลบั้ม 4 อัลบัม้ ซิงเกิล้ญ่ีปุ่ น 2 เพลง อัลบัม้เพลง
ญ่ีปุ่ น 1 อลับัม้ ทัง้ยงัมีผลงานจากยูนิต 2 ยูนิต ไดแ้ก่ EXO-CBX ที่มีสมาชิก 3 คน คือ เฉิน, แพคฮ
ยอน, ซิ่วหมิน ที่มีผลงานอลับัม้ 4 อัลบัม้ 1 ซิงเกิล้ และคอนเสิรต์อีก 1 ครัง้ ส่วนอีกยูนิตคือ EXO-
SC ซึ่งมีสมาชิก 2 คน คือ เซฮนุ และ ชานยอล มีผลงานอลับัม้ทัง้หมด 2 อลับัม้ นอกจากนีใ้นช่วงปี 
2016 เริ่มมีการออกอลับัม้เด่ียวของแต่ละสมาชิก โดยเริ่มจาก เลย ์เฉิน แพคฮยอน ซูโฮ และ ไค ซึ่ง
อลับัม้ Solo รวมกนัทัง้หมด 16 อลับัม้ นอกจากนีย้งัมีเพลงที่รว่ม Collaboration ในโปรเจคของตน้
สงักดัอีก 25 เพลงรวมถึงศิลปินสงักดัอ่ืนอีก 4 เพลง ทัง้ยงัมีเพลงประกอบละครและภาพยนตรอี์ก 
36 เพลง 
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NCT 

 

ภาพประกอบ 5 วง NCT โปรเจ็ค NCT2020 

ที่มา (NCT2020, 2020) 

NCT (เอ็นซีที) บอยแบนดรู์ปแบบใหม่จากประเทศเกาหลีอยู่ภายใตส้ังกัด SM 
Entertainment โดยปกติแลว้ศิลปินบอยแบนดห์รือเกิรล์กรุ๊ปมักจะเดบิวต ์(Debut)มาเป็นวงที่มี
สมาชิกตายตวั แลว้อาจมีแบ่งเป็นยนูิต (Unit) ที่เป็นไปตามกลยุทธข์องตน้สงักดัในภายหลงั แต่วง 
NCT มีความแตกต่างออกไปตรงที่จุดขายของวงคือการที่มีจ านวนสมาชิกไม่ตายตัว การเดบิวต ์
(Debut) และคัมแบค (Comeback) ของแต่ละยูนิต (Unit) จะมีสมาชิกในวงที่แตกต่างกันซึ่งอาจ
แตกต่างกนัออกไปในแต่ละครัง้หรือแมก้ระทั่งอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละเพลง  

ยูนิตแรกในจักรวาล NCT ที่เดบิวต์คือ NCT U ซึ่งเดบิวต์ในปี 2016 โดยมีการ
แบ่งสมาชิกออกเป็น 2 เพลง เพลงแรกคือ The 7th Sense มีสมาชิก 5 คน คือ แทยง (อีแทยง) 
แจฮยอน (จองยุนโอ) โดยอง (คิมโดยอง)  เตนล ์(ชิตพล ลีช้ัยพรกุล) และมารค์ (มารค์  ลี/อีมินฮ
ยอง)  ส่วนเพลงที่ 2 คือ WITHOUT YOU สมาชิกคือ โดยอง (คิมโดยอง) แจฮยอน แทอิล (มุม
แทอิล) และมี คุน (เฉียนคุน) มาร่วมรอ้งเวอรช์ันจีนกลาง ในส่วนของยูนิต NCT U นั้นจะไม่มี
รูปแบบของสมาชิกที่ตายตวัจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามแต่ละเพลง หลงัจากที่เดบิวต ์NCT U ใน
ปีเดียวกนันัน้เอง ทางตน้สงักดัก็ไดต้ดัสินใจเดบิวตอี์ก 2 ยูนิต คือ NCT 127 ที่มีสมาชิกประกอบไป
ดว้ย แทยง  แจฮยอน  ยูตะ (นากาโมโตะ ยตูะ)  มารค์ แทอิล  วินวิน (ต่ง ซือเฉิง)และแฮชาน ต่อมา
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มีการเพิ่มสมาชิกเขา้มาในยูนิต NCT 127 อีก 3 คน คือ โดยอง และจอรน์นี่ (ซอยองโฮ) ในปี 2017 
ส่วนอีกคนคือ จองอ ู(คิมจองอู) ที่ไดเ้พิ่มเขา้มาในยูนิตในปี 2018 ท าใหยู้นิต NCT 127 มีจ านวน
สมาชิกทั้งหมด 10 คน ส่วนอีกยูนิตที่ เดบิวต์ในปีเดียวกันคือ NCT DREAM ประกอบไปด้วย
สมาชิกทัง้หมด 6 คน คือ แฮชาน (อีดงฮยอก) เจโน่ (อีเจโน่) แจมิน (นาแจมิน) เหรินจวิน้ (หวง เห
รินจวิน้/ฮวังอินจุน) เฉินเล่อ (จง เฉินเล่อ) และจีซอง (พัคจีซอง) โดยยูนิตนี ้ณ ปี 2016 สมาชิกมี
อายุเฉลี่ยประมาณ 15 ปีเท่านั้น ต่อมาในปี 2018 ตน้สงักัดไดม้ีโปรเจค NCT2018 ที่รวมสมาชิก
ทุกคนใน NCT ทัง้หมด 18 คน ประกอบดว้ยสมาชิกที่เดบิวตไ์ปแลว้ 15 คน บวกกับ คุน ซึ่งเคยมี
ผลงานเพลง WITHOUT YOU เวอรช์นัจีน และสมาชิกหนา้ใหม่อีก 2 คนอย่าง ลคูสั (หว่อง ยกเฮย/
ฮวง ซู่ซี) และจองอู ต่อมาปี 2019 SM ก็ได้มีแผนที่จะท ายูนิตเพื่อโปรโมทในประเทศจีน ซึ่งยูนิ
ตนีจ้ะมีความต่างจากยูนิตอ่ืนคือไม่ไดใ้ชช้ื่อ NCT แต่จะโปรโมทภายใตช้ื่อ WayV ประกอบไปดว้ย
สมาชิกทั้งหมด 7 คน คือ เตนล ์คุน วินวิน ลูคัส และสมาชิกหน้าใหม่อีก 3 คน ไดแ้ก่ เฮนเดอรร์ี่ 
(หวง กวา้นเฮิง) เซียวจวิน้ (เซียว เต๋อจวิน้) และหยางหยาง (หลิว หยางหยาง) โดย WayV ก็ไดม้ี
การท ากิจกรรมในประเทศจีน และกลบัมาท ากิจกรรมในประเทศเกาหลีใตใ้นปี 2020 ท าใหต้อนนี ้
วง NCT มีสมาชิกเพิ่มเป็น 21 คน แต่จ านวนสมาชิกก็ยังคงมีการเพิ่มเขา้มา ในปี 2020 SM ได้
ประกาศโปรเจคใหม่นั่นคือ NCT 2020 ครัง้นีม้ีการเพิ่มสมาชิกเขา้มาอีก 2 คน คือ โชทาโร ่(โอซากิ 
โชทาโร)่และ ซองชาน (จองซองชาน) ท าใหปั้จจบุนัวง NCT มีสมาชิกรวมทัง้หมด 23 คน 

ปัจจุบนัวง NCT มีผลงานรวมอัลบัม้ทัง้สิน้ 30 อัลบัม้ ซึ่งไดร้บักระแสตอบรบัที่ดี
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะโปรเจ็ค NCT 2020 ที่สามารถท ายอดขายไดก้ว่าลา้นอลับัม้ในเวลาเพียง 
1 สปัดาห ์นอกจากนีส้มาชิกวง NCT ยงัมีผลงานเพลงที่เป็นโปรเจ็คของค่าย รวมถึงผลงานเพลง
ประกอบละครหรือภาพยนตรอี์กมากมาย 

WANNAONE 

 



  19 

ภาพประกอบ 6 วง WANNAONE 

ที่มา (SOOMPI, 2017) 

WANNAONE (วันนาวัน) เป็นวงบอยแบนดจ์ากประเทศเกาหลีใตเ้ช่นเดียวกัน
กบั EXO และ NCT แต่มีรูปแบบการคดัเลือกสมาชิกวงที่แตกต่างจากสองกลุ่มก่อนหนา้ โดยปกติ
การคัดเลือกสมาชิกที่จะเดบิวตข์องวง K-POP วงอ่ืน ๆ จะเป็นระบบที่ทางตน้สงักัดเป็นผูจ้ัดการ
เรื่องการคัดเลือกโดยตรง แต่กับวง WANNAONE จะเป็นอีกรูปแบบหนึ่งเพราะบอยแบนดก์ลุ่มนี ้
มาจากรายการ Produce 101 ซีซั่น 2 ที่ออกอากาศในปี 2560 ซึ่งเป็นรายการเซอไววัลเรียลลิตี ้( 
Survival reality show) ค้นหาศิลปินไอดอลชายของค่าย CJ Entertainment & Media โดย
เริ่มแรกจะคัดเลือกเด็กฝึก 101 คนจากสังกัดทั่วประเทศเกาหลีใต ้มาท าการแสดงตามโจทย์ที่
แตกต่างกันไปในแต่ละสปัดาห ์และผูช้มทางบา้นก็จะรบัหนา้ที่เป็น “Producer แห่งชาติ” ในการ
โหวตผูเ้ขา้แข่งขนัที่ตนชื่นชอบเพื่อที่จะไดเ้ขา้รอบต่อไปจนเป็น 1 ใน 11 คนสดุทา้ยที่ไดเ้ดบิวตแ์ละ
ท ากิจกรรมภายใตช้ื่อวง WANNAONE โดยมีระยะสัญญาประมาณ 1 ปี 4 เดือน และเมื่อหมด
สญัญาสมาชิกทัง้ 11 คนจะแยกยา้ยกลบัไปท ากิจกรรมกบัค่ายตน้สงักดัของตนเอง  

สมาชิก 11 คนสดุทา้ยที่ไดร้บัคะแนนโหวตสงูที่สดุและไดท้ ากิจกรรมภายใตช้ื่อวง 
WANNAONE เรียงตามคะแนนโหวตจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ คังแดเนียล พัคจีฮุน อีแดฮวี คิมแจฮ
วาน องซองอู พัคอูจิน ไล่กวานหลิน ยุนจีซอง ฮวังมินฮยอน แพจินฮยอง ฮาซองอุน ซึ่งใน
ระยะเวลาสญัญาไดม้ีผลงานมินิอลับัม้ทัง้หมด 5 อลับัม้ และมีคอนเสิรต์อีก 1 ครัง้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับอัลบั้มเพลง K-POP 
เรื่องของ Disruptive Technology ในปัจจุบันมีอยู่ในทุกอุตสาหกรรม ผลิตภัณฑ์หรือ

กระบวนการแบบดั้ง เดิมกว่าหลายชนิดถูกแทนที่ ด้วย เทคโนโลยี  ไม่ ว่าจะเป็นการใช้
ปัญญาประดิษฐ์ การใชเ้ทคโนโลยี IoT หรือ Internet of things ท าใหห้ลายสิ่งที่ผูค้นเคยคุน้เคยใน
อดีตเริ่มที่จะถูกทดแทนดว้ยอีกสิ่งที่ใหม่กว่า ไม่ว่าจะเป็นการท าธุรกรรมผ่านระบบ Banking แทน
การโอนเงินที่ธนาคารโดยตรง หรือแมก้ระทั่งการฟังเพลงที่เปลี่ยนจากการฟังผ่านเครื่องเล่นเทป
คาสเซ็ทหรือซีดีมาเป็นการฟังผ่านแอปพลิเคชนัมิวสิคสตรีมมิง ทุกประเทศทั่วโลกต่างมีพฤติกรรม
การฟังเพลงที่เปลี่ยนไป จากที่ในอดีตตอ้งซือ้เทปคาสเซ็ทหรืออัลบัม้เพลงที่เป็นแผ่นซีดีเพื่อใหไ้ด้
ฟังเพลง แต่ในปัจจุบันทุกคนสามารถฟังเพลงไดจ้ากหลายช่องทางทัง้จากช่องทางที่ไม่ตอ้งเสีย
ค่าบริการอย่าง YouTube ไปจนถึงแอปพลิเคชันที่ตอ้งเสียค่าบริการรายเดือนอย่าง Spotify หรือ 
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Apple music ไม่จ าเป็นตอ้งซือ้เทปคาสเซ็ทหรืออัลบัม้เพลงอีกต่อไป แต่ก็ใช่ว่าเทปคาสเซ็ทหรือ
อัลบั้มเพลงจะหลงเหลือเพียงแค่ชื่อ ยังมีบางประเทศที่ยังให้ความส าคัญกับอัลบั้มเพลงแบบ
ดัง้เดิม หนึ่งในนัน้คือ ประเทศเกาหลี 

วงการเพลงของประเทศเกาหลียังคงใหค้วามส าคัญกับอัลบั้มเพลง มีการใชย้อดขาย
อัลบั้มเพลงเป็นเครื่องวัดความส าเร็จของศิลปินไอดอล แต่ถึงแม้ว่าสื่อดั้งเดิมอย่างอัลบั้มเพลง
ยังคงเป็นที่นิยมในกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี หากแต่จุดขายมิไดอ้ยู่ที่เพลงจากแผ่นซีดีเหมือน
ในอตีด แต่จะอยู่ที่สิ่งของที่ให้มาพรอ้มกับซีดีเพลง เช่น Photo book, Post card หรือ Card รูป
ศิลปิน ดงัรูป 

 

ภาพประกอบ 7 ตวัอย่างเซตอลับัม้ 
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ภาพประกอบ 8 ตวัอย่างการด์ศิลปิน 

ยอดขายอัลบัม้เพลงเป็นเครื่องวดัความส าเร็จของศิลปินไอดอล ในประเทศเกาหลีมีระบบการนับ
คะแนนที่เป็นทางการและมีความน่าเชื่อถือ โดยชารต์ที่ใชน้บัยอดขายอลับัม้มีอยู่ 2 ชารต์หลกัคือ 
ชารต์ Hantao และ ชารต์ Gaon โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ชารต์ Hanteo (ฮันทอ) จะนบัยอดขายอลับัม้จากรา้นคา้ที่รว่มรายการกบัฮนัทอ ทัง้
ร ้าน ค้ า  Online เช่ น  Ktown4u, synnara, yes24, aladin แล ะ  Offline เช่ น  ร้าน  Hottracks 
ชารต์ฮันทอจะเป็นชารต์แบบรายวัน โดยจะท าการรายงานยอดขายแบบเรียลไทม ์(Real-time) 
และยอดขายอลับัม้ในชารต์ฮนัทอจะใชใ้นการค านวณคะแนนของรายการเพลงประจ าสปัดาหข์อง
ประเทศเกาหลีแทบทกุรายการ เช่น Music bank, Music core, M countdown เป็นตน้ 

ชารต์ Gaon (กาอน) เป็นชารต์ที่นับยอดขายจากผูผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่ายโดยตรง 
เช่น SM Ent., JYP Ent., YG Ent. เป็นตน้ โดนจะนับยอดขายจากทุกรา้นและทุกช่องทางจะไม่นับ
เฉพาะรา้นที่รว่มรายการแบบชารต์ฮนัทอ และจะรายงานยอดขายอลับัม้เป็นรายสปัดาห ์รายเดือน 
และรายปี ยอดขายจากชารต์กาอนจะน าใชใ้นการค านวณคะแนนของงานประกาศรางวลัประจ าปี 
เช่น Golden disc Awards(GDA) หรือ Mnet Asian Music Awards (MAMA) เป็นตน้  นอกจาก
ชารต์ยอดขายอัลบัม้ กาอนยงันับยอดขายอ่ืน ไดแ้ก่ Digital chart, Download chart, Streaming 
chart, BGM chart เป็นตน้ (นอ้งแมวเหมียวรกับงัทนั, 2562) 
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กระแสนิยม K-POP ในประเทศไทย 
อตุสาหกรรมบนัเทิงประเทศเกาหลียงัคงมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง นบัตัง้แต่ปีพ.ศ. 2533 

ที่มีนโยบายในการเป็นประเทศส่งออกวฒันธรรมของโลก ท าใหก้ระแส Korean wave หรือ Hallyu 
(ฮลัรยู) ไดแ้พร่หลายไปในหลายประเทศในแถบเอเชีย การด าเนินแผนครัง้นีน้บัเป็นการเดินหมาก
ที่ประสบความส าเรจ็เป็นอย่างมากเพราะส่งผลให ้GDP ของประเทศเกาหลีเพิ่มขึน้รอ้ยละ 0.2 ใน
ปีพ.ศ. 2547 คิดเป็นจ านวนเงิน 1.87 พันลา้นเหรียญสหรฐั และเติบโตมากขึน้กว่า 11.6 พันลา้น
เหรียญสหรฐั ในปีพ.ศ. 2557 สิ่งเหล่านีท้  าใหป้ระเทศเกาหลีเป็นประเทศที่มีเศรษฐกิจเป็นอันดับ
ตน้ ๆ ของโลก โดยกระแสที่เติบโตมากท่ีสดุในเหล่า Korean wave หรือ Hallyu (ฮลัรย)ู  คือกระแส 
K-POP หรือเพลงป๊อปเกาหลีที่มีแนวเพลงหลากหลาย (ธีรจ์ุฑา มาศประสิทธิ์, 2563, น.1-2) มีผู้
ขบัรอ้งเป็นกลุ่มศิลปิน K-POP ซึ่งโดดเด่นทัง้หนา้ตาและความสามารถจากการฝึกฝนไม่ต ่ากว่า 1 
ปีโดยค่ายตน้สงักดั มาท าการแสดงที่ไรท้ี่ติ ทัง้การรอ้งเพลงที่ไพเราะ การเตน้ที่แข็งแรงพรอ้มเพรียง 
รวมถึงการมีบุคลิกภาพที่สมบูรณ์แบบตรงกับอุดมคติของคนในสงัคม เช่น เป็นผูช้ายที่มีหนา้ตา
หล่อเหลา รูปร่างสูง หุ่นดี ไรเ้ดียงสา มาพรอ้มกับการวางตัวที่เป็นกันเองกับกลุ่มแฟนคลบั ซึ่งสิ่ง
เหล่านีเ้ป็นที่สามารถดึงดูดใจกลุ่มวัยรุ่นทั้งในเอเชียตะวันออก เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และ
ภมูิภาคอ่ืน ไดเ้ป็นอย่างดี  

กระแส Korean wave หรือ Hallyu (ฮัลรยู) ไดเ้ขา้มาในประเทศไทยโดยเริ่มจุดกระแส
จากละครโทรทัศน์เรื่อง ลิขิตแห่งดวงดาว (Wish upon a star) ประมาณปีพ.ศ. 2543 และในปี
ต่อมาละครเรื่อง รกันีช้ั่วนิรนัดร ์(Autumn in myheart) ไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อสงัคมไทยเป็นอย่าง
มาก จนค าว่า“พี่ชาย”ซึ่งเป็นเพียงบทละครที่แปลมาเป็นภาษาไทยกลายเป็นค าติดปากจนถึง
ปัจจุบัน นอกจากนี ้ยังมีละครที่ เป็นที่นิยมในไทยอีกหลายเรื่องอย่าง สะดุดรักที่พักใจ (Full 
House), แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง (Jewel in the palace) และ เจา้หญิงวุ่นวายกับเจา้ชาย
เย็นชา (Princess Hours) (กิตติธัช ออไอศรูย,์ 2561) ส่วนทางฝ่ังของ K-POP เริ่มเขา้มามีอิทธิพล
ในปีพ.ศ. 2546 โดยวงแรกที่เขา้มาเปิดตลาดในประเทศไทยคือวง Baby V.O.X ในเวลาต่อมาไดม้ี
ศิลปินที่เข้ามาบุกเบิกการเรียกศิลปินชายว่า “อ้ปป้า (พี่ชาย)”นั่นคือ เรน โดยเข้ามาตีตลาด
หลงัจากละครเรื่อง สะดดุรกัที่พกัใจ (Full House) ไดร้บักระแสตอบรบัที่ดีในประเทศไทย หลงัจาก
นัน้กระแสนิยม K-POP ก็เกิดขึน้อย่างต่อเนื่อง มีการเปิดรบัข่าวสารของกลุ่มศิลปินทัง้กลุ่มเดิมและ
กลุ่มใหม่ผ่านช่องทางโทรทัศนแ์ละอินเทอรเ์น็ต จนกระทั่งในปี 2550 กลุ่มศิลปินเจเนอรเ์รชันที่ 2 
อย่างวง TVXQ หรือ ดงบังชินกิ ได้มีการจัดแสดงคอนเสิรต์ในประเทศไทย สรา้งปรากฎการณ ์
“หา้งแตก” ในวนัแถลงข่าวคอนเสิรต์ที่หา้งสยามพารากอน ย่ิงตอกย า้ถึงความส าเรจ็และเรียกไดว้่า



  23 

เริ่มเขา้สู่ยุคทองของวงการ K-POP นอกจากนีย้ังมีศิลปินเจเนอรเ์รชันที่ 2 อีกหลายกลุ่มที่ประสบ
ค ว าม ส า เร็ จ ใน ป ระ เท ศ ไท ย  เช่ น  Wonder Girls, Big bang, Super Junior แ ล ะ  Girls’ 
Genneration (พี่แพม, 2561) ในปีพ.ศ. 2554-2561 เป็นยุคของศิลปินเจเนอรเ์รชนัที่ 3 (Reporter, 
2019) ความนิยมใน K-POP ยังคงเป็นที่สนใจในกลุ่มวัยรุ่นไทย เรียกไดว้่าเป็นแตม้ต่อมาจากเจ
เนอรเ์รชันที่ 2 ที่ไดส้รา้งฐานแฟนคลบั K-POP ไวอ้ยู่ก่อนหนา้ และดว้ยเทคโนโลยีที่กา้วหนา้กว่า
อดีต อินเทอรเ์น็ตมีความเร็วสูงขึน้ รวมทัง้การใช ้Smart phone ของคนไทยที่มากขึน้ การติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบัศิลปินเกาหลีเป็นเรื่องง่ายและรวดเรว็ โดยเฉพาะการติดตามผ่านทวิตเตอร ์ท าให้
ศิลปินเจเนอรเ์รชนัที่ 3 ประสบความส าเร็จในการท าการตลาดในประเทศไทยไดอ้ย่างต่อเนื่อง จน
ปัจจุบนัตัง้แต่ปี พ.ศ.2562 เป็นตน้มา ถึงแมว้่าเจเนอรเ์รชันทัง้ของกลุ่มศิลปินและของกลุ่มวัยรุ่น
ไทยไดเ้ปลี่ยนแปลงไป แต่ความนิยม K-POP ในประเทศไทยก็ไม่เคยจางหาย สงัเกตไดจ้ากช่วง
ก่อนเกิดวิกฤตการณ์ COVID-19 มีศิลปินหลายกลุ่มเขา้มาจัดแสดงคอนเสิรต์และงานมีตติง้อยู่
ตลอดทั้งปี จึงเป็นเครื่องยืนยันได้ว่า ประเทศไทยยังคงเป็นประเทศที่กระแสนิยม K-POP ยังมี
อิทธิพลอยู่มาก 

แพลตฟอรม์ของแฟนคลับศิลปิน K-POP 
แพลตฟอรม์การติดตามข่าวสารแฟนคลบัในแต่ละวงการนัน้มีความแตกต่างกันออกไป

อย่างแฟนคลับศิลปินประเทศไทยอาจมีกลุ่มใหติ้ดตามใน เฟซบุ๊ก หรือกลุ่ม Line square หรือ
แฟนคลบัศิลปินจีนอาจติดตามข่าวสารผ่าน Weibo (weibo.com) เป็นตน้ แฟนคลบัศิลปินเกาหลี
ในประเทศไทยก็มีแพลตฟอรม์ในการติดตามข่าวสารที่แตกต่างไปจากแฟนคลับวงการอ่ืนเช่นกัน 
จากการสงัเกตพบว่าคนกลุ่มนีใ้ชส้ื่อสงัคมยอดนิยมอย่าง ทวิตเตอร ์เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม ใน
การติดตามข่าวสารเหมือนกับคนไทยทั่วไป (อ้างอิงจาก Official account ของ SM True หรือ 
บริษัท เอสเอ็ม ทรู จ ากัด) แต่แพลตฟอรม์ที่มีการใช้งานทั้งเพื่อติดตาม ข่าวสารและเพื่อมี
ปฏิสมัพนัธม์ากที่สดุตอ้งยกใหก้บัทวิตเตอร ์โดยเมื่อปี 2563 ที่ผ่านมาทวิตเตอรไ์ดเ้ปิดเผยขอ้มูลที่
เก่ียวกับกระแส K-POP พบว่าทั่วโลกมีการทวีตเก่ียวกับสิ่งนีถ้ึง 6.7 พันลา้นทวีตซึ่งมากกว่าปีที่
ผ่านมาและมีแนวโนม้ที่จะเพิ่มขึน้ในอนาคต โดยทวิตเตอรเ์ป็นพืน้ที่ใหเ้หล่าแฟนคลบัของแต่ละ
กลุม่ศิลปินไดม้าแลกเปลี่ยนพดูคยุกนั มีการแชรรู์ป แชรข์อ้มลูของศิลปิน อย่างเช่น ขอ้มลูในภาษา
ต่าง ๆ ที่แปลมาจากภาษาเกาหลีเพื่อเอือ้ใหก้ับแฟนชาวต่างชาติ ส่วนสาเหตหุลกัที่ทวิตเตอรเ์ป็น
แพลตฟอรม์ยอดนิยมของเหล่าแฟนคลบัศิลปินเกาหลีนัน้เป็นเพราะศิลปิน K-POP หลายท่านมี
แอคเคาทอ์ยู่บนทวิตเตอร ์ท าใหแ้ฟนคลบัสามารถเขา้ถึงศิลปินไดง้่ายขึน้  
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ภาพประกอบ 9 Top 20 markets by Tweet volume 

ที่มา (Praparat Wisetwongchai, 2564) 

 

 

ภาพประกอบ 10 Top 20 markets by unique voices on Twitter 

ที่มา (Praparat Wisetwongchai, 2564) 
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จากสถิติปี 2563 ของทวิตเตอร ์พบว่ามีการพดูถึงกระแส K-POP กว่า 300 หวัขอ้และ 20 
ประเทศที่มีการพูดถึงกระแสดังกล่าวมากที่สุดอันดับหนึ่งคือ อินโดนีเซีย ส่วนประเทศไทยอยู่ใน
อนัดบัที่ 2 โดยในช่วงเดือนกรกฎาคม 2562-เดือนมิถนุายน 2563 ประเทศไทยเคยอยู่ในอนัดบัที่ 1 
ของสถิติหัวขอ้เดียวกัน (Just222, 2563) แสดงใหเ้ห็นถึงยอดการใชง้านทวิตเตอรข์องแฟนคลับ
ศิลปิน K-POP ชาวไทยที่สูงเป็นอย่างมากประกอบกับสถิติ Top 20 markets by unique voices 
on Twitter ซึ่งนบัจ านวนแอคเคาทท์ี่มีการทวีตเก่ียวกบั K-POP พบว่าประเทศไทยอยู่ในอนัดบัที่ 7 
ของโลก ย่ิงตอกย า้ว่าแฟนคลบัศิลปิน K-POP ชาวไทยมีการทวีตในอตัราที่สงูจนสามารถอนุมาน
ได้ว่าช่องทางทวิตเตอรเ์ป็นช่องทางหลักในการติดตามข่าวสารและมีปฏิสัมพันธ์ของพวกเขา 
(Praparat Wisetwongchai, 2564) 

 นอกจากการติดตามข่าวสารและสรา้งปฏิสมัพันธ์แลว้ แฟนคลบัศิลปิน K-POP 
ชาวไทยยงัใชช้่องทางทวิตเตอรใ์นการซือ้ขายสินคา้ Official เพื่อสนบัสนุนผลงานของเหล่าศิลปิน
ที่ชื่นชอบ โดยเฉพาะ “อลับัม้เพลง” ที่ทวีตประกาศขายมียอดการปฏิสมัพนัธ ์(Engagement) และ
ยอดการสั่ งซื ้อที่ โดดเด่นกว่าช่องทางอ่ืนและจากข้อมูล API (Application programming 
interface) ของทวิตเตอรท์ี่ได้จากการใช้ Software Rapidminor เป็นเครื่องมือในการดึงข้อมูล 
พบว่าใน 1 วันมีทวิตที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้อัลบั้มเพลง K-POP เฉลี่ย 900 ทวิต เท่ากับใน 1 ปีมี
ความสนใจในกลุม่สินคา้นีเ้กิดขึน้ราว 3 แสนครัง้ 
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ภาพประกอบ 11 ยอดการมีปฏิสมัพนัธข์องรา้นคา้ในทวิตเตอร ์

 

ภาพประกอบ 12 ยอดการมีปฏิสมัพนัธข์องรา้นคา้ในเฟซบุ๊ก 
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ภาพประกอบ 13 ยอดการมีปฏิสมัพนัธข์องรา้นคา้ในอินสตาแกรม 

 

ภาพประกอบ 14 ยอดขายของรา้นคา้ในทวิตเตอร ์ณ วนัแรกของการเปิด พรีออเดอร ์

 

ภาพประกอบ 15 ยอดขายของรา้นคา้รา้นอ่ืน ๆ ในทวิตเตอร ์
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ภาพประกอบ 16 ยอดขายของรา้นคา้แห่งหนึ่งในเฟซบุ๊ก 

จากภาพขา้งตน้สามารถเป็นสิ่งยืนยนัไดว้่าทวิตเตอรเ์ป็นแพลตฟอรม์ที่แฟนคลบัศิลปิน K-POP ใช้
ส  าหรบัซือ้ขายสินค้า Official ของศิลปินอย่างอัลบั้มเพลงมากที่สุด เรียกได้ว่าทวิตเตอรเ์ป็น
แพลตฟอรม์หลักที่เหล่าแฟนคลับศิลปิน K-POP เลือกใช้เพื่อท ากิจกรรมที่หลายหลาก ทั้งการ
พดูคยุกับศิลปินแบบใกลช้ิด แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนขอ้มลู พดูคยุกบัแฟนคลบัท่านอ่ืนที่มี
ความสนใจเดียวกนั รวมไปถึงเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์K-POP ที่เกิดขึน้อย่างเสรี   

สถานการณต์ลาด 
ปัจจุบนัการซือ้อลับัม้เพลง K-POPในประเทศไทยส าหรบัผูบ้ริโภคนัน้มิใช่เรื่องที่ซบัซอ้น 

แมว้่าสินคา้จะตอ้งน าเขา้จากประเทศเกาหลี แต่ขอ้จ ากดันี ้ไม่เป็นอปุสรรคต่อการซือ้ขาย ในตลาด
ยงัคงมีผูข้ายเป็นจ านวนมาก ตัง้แต่ผูข้ายที่เป็นแฟนคลบัไปจนถึงบริษัทใหญ่ที่เป็นตวัแทนน าเขา้
ลิขสิทธิ์ ท่ีนอกจากจะท าใหก้ารซือ้เป็นเรื่องง่ายยงัท าใหผู้ซ้ือ้มีตวัเลือกที่หลากหลาย สามารถน ามา
ประเมินเพื่อใหไ้ดร้บัประโยชนจ์ากการซือ้มากที่สดุ โดยช่องทางการซือ้อลับัม้เพลง  K-POP มีทัง้ที่
เป็น Offline อย่างรา้นขายของสะสม และ Online ที่เป็นช่องทาง Social network และช่องทาง e-
commerce จากการส ารวจโดยแบบสอบถามออนไลนผ์่านทวิตเตอร ์เก่ียวกับการซือ้อัลบั้มเพลง 
K-POP โดยมีผูต้อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผูใ้ช้ทวิตเตอรท์ั้งหมด 112 คน พบว่ามีการซือ้อัลบั้ม
เพลง K-POP ผ่านทวิตเตอรคิ์ดเป็นรอ้ยละ 91.1 มากกว่าการสั่งซือ้ดว้ยตนเองจากเว็บไซตข์าย
อัลบั้มหรือ e-commerce ของประเทศเกาหลีที่มีเพียงรอ้ยละ 17.9 และนอกจากสองช่องทางที่
กล่าวมาจะเป็นช่องทางอ่ืนอย่าง การซือ้ผ่านอินสตาแกรม SM True (บริษัทตัวแทนฯ) (Admin, 
2554) เฟซบุ๊ก และการซือ้กบัรา้นที่คน้หาไดแ้บบไม่เจาะจง 

ทวิตเตอรเ์ป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ เหล่าแฟนคลับศิลปินเกาหลีมักใช้ในการติดตาม
ข่าวสาร แสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการซือ้สินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับศิลปินที่ชื่นชอบ ทั้งที่เป็นแบบ 
Official goods หรือ สินคา้ที่ตน้สงักัดจ าหน่าย และแบบที่แฟนคลบัผลิตขึน้เอง ซึ่งอัลบัม้เพลงK-
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POP จดัอยู่ในสินคา้ที่เป็น Official goods จากการสงัเกตพบว่าผูข้ายจะมี 2 ประเภท ประเภทแรก
คือ บรษัิทตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ เช่น  บรษิัท เอสเอ็ม ทรู จ ากดั (SM True)  (Admin, 2554)ส่วนอีก
ประเภทจะเป็นรา้นคา้ทั่วไป ทัง้ที่เป็นรา้นของแฟนคลบัที่เปิดจ าหน่ายเพื่อใหไ้ดร้าคาขนส่งที่ถูกลง
หรือตอ้งการยอดซือ้เพื่อน าไปใชใ้นกิจกรรมแจกลายเซ็นหรือกิจกรรม Video call กับศิลปินที่ชื่น
ชอบ และแบบที่เป็นรา้น Per-order ซึ่งส่วนใหญ่เจา้ของธุรกิจ พรีออเดอร ์มกัจะเป็นแฟนคลบัของ
กลุ่มศิลปินที่เห็นโอกาสจึงไดผ้ันตัวมาด าเนินธุรกิจ ลักษณะการซือ้ขายส่วนใหญ่ทั้งจากบริษัท
ตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์และรา้นคา้ทั่วไป จะเป็นการซือ้แบบ พรีออเดอร ์ช่วงที่มีการซือ้ขายมากที่สดุ
จะเป็นช่วงก่อนศิลปินจะมีอัลบั้มใหม่ หรือที่เรียกกันในหมู่แฟนคลบัว่า  “คัมแบค (Comeback)” 
ทนัทีที่ตน้สงักัดของศิลปินลงรายละเอียดราคาอลับัม้ แอคเคาท์ทวิตเตอรท์ี่เป็นรา้นคา้ก็จะลงลิงก ์
Google form ใหผู้ซ้ือ้ไดก้รอกรายละเอียดสั่งซือ้พรอ้มโอนเงิน 

จากการส ารวจโดยแบบสอบถามออนไลนผ์่านทวิตเตอรเ์ก่ียวกับการซือ้อัลบัม้เพลง K-
POP พบว่ามีผูท้ี่เคยซือ้อลับั้มเพลง K-POP จากตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ในประเทศไทยรอ้ยละ 28.6 
และไม่เคยซือ้รอ้ยละ 71.4 ซึ่งต่างจากตลาดอ่ืนที่ผู ้บริโภคมันเลือกซือ้สินค้าจากผู้ค้ารายใหญ่
มากกว่าผูค้า้ที่เป็นรายย่อย 

 

ภาพประกอบ 17 สถิติการซือ้อลับัม้จากตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ในประเทศไทย 

ในจ านวนร้อยละ 28.6 ที่ เคยซื ้ออัลบั้มเพลง  K-POP จากตัวแทนน าเข้าลิขสิทธิ์ใน
ประเทศไทยพบว่ารอ้ยละ 56.3 เคยซือ้อัลบัม้เพลง K-POP จากตัวแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ในอดีตแต่
ปัจจบุนัไม่ซือ้รอ้ยละ 28.1 ซือ้บางครัง้ และมีเพียงรอ้ยละ 15.6 ที่ซือ้เป็นประจ า 
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ภาพประกอบ 18 สถิติการซือ้อลับัม้จากตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ในประเทศไทย 

กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้เพลง K-POP จากตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์แต่ปัจจุบนัไม่ซือ้ ไดใ้ห้
เหตผุลไวว้่าการซือ้อลับัม้จากตวัแทนฯ มีราคาที่สงูกว่ารา้นทั่วไป โดยเหตผุลดงักล่าวมีความถ่ีมาก
ที่สดุ รองลงมาคือหากซือ้กบัตัวแทนฯ ยอดการซือ้อลับัม้จะไม่ทนันับเขา้ชารต์ในสปัดาหแ์รก อาจ
ท าให้โอกาสที่ศิลปินจะได้รางวัลจากรายการเพลงประจ าสัปดาห์หรือรางวัลจากงานประกาศ
รางวัลปลายปีลดน้อยลงด้วยคะแนนอัลบั้มที่นับจากชารต์ เหตุผลต่อมาคือได้สินค้าช้ากว่า 
คณุภาพดอ้ยกว่าทัง้เรื่องของคุณภาพสินคา้ แพ็คเกตที่ไม่เหมือน รวมถึงไดข้องแถมนอ้ยกว่าการ
ซือ้กับทางผูจ้ัดจ าหน่ายโดยตรง บางท่านกล่าวว่าวงที่ตนชื่นชอบไม่มีตัวแทนจ าหน่ายหรือมีแต่
ปัจจุบนัเลิกจ าหน่าย บา้งก็มีความเห็นว่าอยากยุติการสนับสนุนนายทุนดว้ยเหตุผลทางการเมือง 
และเหตุผลที่มีความถ่ีน้อยสุดคือ ต้องการอุดหนุนรา้นที่เป็นของแฟนคลับดว้ยกันเองมากกว่า 
ต้องการซือ้จากทางประเทศเกาหลีโดยตรง และจะซือ้เฉพาะช่วงที่ตัวแทนฯจัดกิจกรรม เช่น  
กิจกรรมแจกลายเซ็น เป็นตน้ 

กลุ่มบุคคลที่ซือ้อลับัม้เพลง K-POP จากตัวแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์เป็นบางครัง้ ใหเ้หตุผลว่า
การซือ้อัลบั้มกับตัวแทนมีราคาขนส่งที่ถูกกว่าซือ้ดว้ยตนเองผ่านเว็บไซต ์e-commerce ประเทศ
เกาหลี บา้งก็ไม่ยึดติดกบัรา้นแลว้แต่สถานการณ ์บางท่านจะซื ้อเฉพาะช่วงที่มีกิจกรรมพิเศษ เช่น 
กิจกรรมแจกลายเซ็น หรือซือ้เฉพาะเวอรช์นัพิเศษส าหรบัประเทศไทย และมีเหตผุลที่เป็นดา้นลบ
ว่า การซือ้จากตัวแทนฯใชเ้วลาจดัส่งที่นานกว่า ราคาแพงกว่า ช่องทางการซือ้นอ้ย ไม่มีการแสดง
ขอ้มูลสถานะสินคา้ บา้งก็ดว้ยเหตุผลทางการเมืองที่ไม่อยากสนบัสนุนนายทุน และสดุทา้ยคือไม่
สามารถเลือกของที่อยู่ภายในอลับัม้ได ้เช่น การเลือกการด์ เป็นตน้ 
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กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้เพลง K-POP จากตวัแทนน าเขา้ลิขสิทธิ์ท่ีมีกว่ารอ้ยละ 71.4 
ไดใ้หเ้หตผุลไวว้่า ตวัแทนฯจ าหน่ายในราคาที่แพงกว่ารา้นทั่วไป ซึ่งค าตอบดังกล่าวเป็นค าตอบที่มี
ความถ่ีมากที่สุด อันดับสองคือ ศิลปินที่ตนชื่นชอบไม่ได้มีการขายผ่านตัวแทน รองลงมาเป็น
เหตุผลในดา้นความล่าชา้ในการจัดส่ง นอกจากนีย้ังใหค้วามเห็นว่าตัวแทนมีระบบการสั่งซือ้ที่
ซบัซอ้น บางท่านไม่ทราบถึงขอ้มลูอาจะเพราะมีการสื่อสารที่ไม่เพียงพอ เปิดรบั พรีออเดอร ์ชา้กว่า
รา้นอ่ืน ไม่สามารถเลือกของที่อยู่ในอลับัม้ เช่น การด์ โปสการด์ ไม่มีของแถม ไม่มีการแสดงถานะ
สินคา้มากเท่าที่ควร การบรรจุสินคา้เพื่อจัดส่งไม่ไดม้าตรฐาน ตัวเลือกช่องทางการจัดส่งสินคา้
นอ้ย ในกรณีที่เป็นการ พรีออเดอร ์การซือ้กับตัวแทนฯจะท าใหย้อดการซือ้ไม่ถูกนับเขา้ชารต์ใน
สปัดาหแ์รกรวมถึงจะไม่ถูกนับเขา้ชารต์ Hanteo ที่เป็นชารต์ของรายการเพลงประจ าสปัดาห ์อาจ
สง่ผลใหศิ้ลปินไม่ไดร้บัรางวลั บางท่านไม่ซือ้กบัตวัแทนฯเพราะอยากรว่มโปรเจ็คกบักลุ่มแฟนคลบั 
และสดุทา้ยคือไม่ซือ้เพราะเหตผุลทางการเมือง 

ตลาดอัลบั้มเพลง K-POP ในประเทศไทยยังคงเป็นตลาดที่ผูค้า้ส่วนใหญ่เป็นผูค้า้ราย
ย่อย ทัง้ยังมีกระบวนการซือ้ที่หลากหลาย จึงเป็นโอกาสใหก้ับทั้งผูป้ระกอบการรายเดิมและราย
ใหม่ในการพัฒนาการบริการจากการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าผ่านสิ่งที่ เรียกว่า Customer 
journey 

ทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับ User experience 
จากหนั งสื อ  The elements of user experience ของ Garrett (2011) ได้ให้ข้อมูล

เก่ียวกบัองคป์ระกอบของ User experience ไวด้งันี ้
User experience คือ ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ที่สรา้งขึน้เพื่อผูบ้ริโภคที่อยู่ในโลก

ของความเป็นจริง เมื่อผลิตภณัฑไ์ดร้บัการพัฒนา ผูบ้ริโภคก็มกัจะใหค้วามสนใจเป็นอย่างมากว่า
ผลิตภณัฑน์ัน้คืออะไร User experience เป็นอีกเรื่องหนึ่งที่ถูกละเลยอยู่บ่อยครัง้ ซึ่งในความเป็น
จริง สิ่งนี ้ท าหน้าที่ เป็นเครื่องวัดความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ล้มเหลว User experience มิได้เป็นเรื่องของการท างานในระบบหลังบ้านของ
ผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นเรื่องของระบบหน้าบา้นที่ผูค้นเขา้มาติดต่อพบปะ เมื่ อมี
ผู ้บริโภคมาสอบถามว่าใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเป็นอย่างไร นั่ น คือพวกเขาก าลังถามถึง user 
experience อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ใช้ยากหรือไม่ เข้าใจง่ายหรือไม่ หรือรูส้ึกอย่างไรเมื่อได้ใช้
ผลิตภณัฑ ์ในการมีปฏิสมัพนัธล์กัษณะนีส้่วนมากจะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยีที่มีขั้นตอน
ที่ซบัซอ้น แต่อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ทุกผลิตภัณฑท์ี่มีผูใ้ช ้ก็มักจะเกิด User experience ดว้ย
เช่นกนั ทุกผลิตภณัฑจ์ะมีสิ่งที่เป็นรายละเอียดย่อย อย่างเช่น ปุ่ มกด การกดปุ่ มไม่ใช่ขัน้ตอนที่ผูใ้ช้
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มองว่าซับซอ้น แต่การกดปุ่ มหนึ่งครัง้สามารถบ่งบอกไดห้ลายสิ่ง แม้กระทั่งลกัษณะขององคก์ร 
ยกตวัอย่างเครื่องท ากาแฟที่มีปุ่ มใหก้ดอยู่บนตวัเครื่อง การกดปุ่ มเครื่องท ากาแฟครัง้หนึ่ง สามารถ
แยกความแตกต่างระหว่างเครื่องท ากาแฟที่ดีและไม่ดี ผูใ้ชจ้ะมีความรูส้ึกอย่างไรหากไดใ้ชเ้ครื่อง
ท ากาแฟยี่หอ้ A ที่สามารถท ากาแฟไดภ้ายในระยะเวลาอนัสัน้ ผูใ้ชอ้าจรบัรูไ้ดถ้ึงขัน้ตอนการผลิตที่
คงจะมีความพิถีพิถนัสูง ในอนาคตผูใ้ชม้ีแนวโนม้ที่จะซือ้ผลิตภัณฑช์นิดอ่ืนจากยี่หอ้ A อีกหรือไม่ 
แน่นอนว่ามีแนวโนม้ที่จะซือ้สูง ซึ่งทัง้หมดเป็นผลมากจากปุ่ มกดที่เครื่องท ากาแฟเพียงครัง้เดียว
เท่านัน้  

เมื่ อพูดถึ ง Product design ส่วนใหญ่มักนึกถึ งการออกแบบผลิตภัณฑ์ในทาง
สนุทรียศาสตร ์ผลิตภณัฑท์ี่ออกแบบดีคือผลิตภณัฑท์ี่มีรูปลกัษณดี์ มีความรูส้ึกดีที่จะสมัผสั แต่ใน
อีกมุมหนึ่ง ผูค้นไม่ไดน้ึกถึงเรื่องสุนทรียศาสตรอ์ย่างเพียงอย่างเดียว โดยจะมีการค านึงถึงหนา้ที่
การใชง้านควบคู่กนัไป เพราะแมว้่าผลิตภณัฑจ์ะมีการออกแบบที่สวยงามแต่หากใชง้านไม่ไดจ้รงิก็
คงเป็นผลิตภณัฑท์ี่ไรป้ระโยชน ์นบัเป็นการออกแบบที่ลม้เหลว ดงันัน้จึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผลิตภณัฑ์
ตอ้งมีทัง้รูปลกัษณแ์ละการท างานที่ดี ในการออกแบบผลิตภณัฑด์ว้ย User experience เป็นสิ่งที่
เหนือไปกว่า ฟังก์ชัน หรือ หน้าที่การท างาน และสุนทรียศาสตร์ ผู ้ที่มีหน้าที่รบัผิดชอบในการ
ออกแบบผลิตภัณฑบ์างท่านมิไดค้  านึงถึงการออกแบบแต่อย่างใด ส าหรบัคนกลุ่มนี ้กระบวนการ
ออกแบบจะเป็นเรื่องของการพัฒนา มุ่งหาฟังก์ชันการท างานที่ดีที่สุด มารวมกันกลายเป็นสิ่งที่
สามารถเป็นที่ตอ้งการของตลาด ในมมุนีก้ารออกแบบผลิตภณัฑถ์ูกควบคุมดว้ยหนา้ที่การใชง้าน 
หรือที่เรียกว่า Form Follow Function นั่นคือการออกแบบรูปทรงตามประโยชนใ์ชส้อย สิ่งนี ้เป็น
แนวทางการท างานในส่วนของระบบหลงับา้นของผลิตภณัฑ ์แต่เมื่อสิ่งเหล่านีไ้ปเป็นส่วนหนึ่งของ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูใ้ชไ้ดเ้ห็น แบบแผนที่ถูกตอ้งก็จะไม่ไดถ้กูควบคมุโดยหนา้ที่การใชง้านอีกต่อไป แต่จะ
ถูกควบคุมโดยจิตวิทยาและพฤติกรรมของตัวผู้ใช้ การออกแบบ User experience มักจะต้อง
รบัมือกบัค าถามตามบรบิท การออกแบบทางสนุทรียศาสตรต์อ้งท าใหม้ั่นใจว่าปุ่ มกดของเครื่องท า
กาแฟมีรูปลกัษณแ์ละพืน้ผิวสมัผัสที่ดึงดูด ส่วนการออกแบบหนา้ที่การใชง้านตอ้งท าใหม้ั่นใจว่า
สามารถชักน าใหเ้กิดการกระท าในการใชอ้ปุกรณท์ี่ถูกตอ้ง การออกแบบ User experience ตอ้ง
มั่นใจว่าในแง่ของสนุทรียศาสตรแ์ละหนา้ที่การใชง้านของปุ่ มกดจะสามารถท างานรว่มกบัส่วนอ่ืน
ของผลิตภัณฑ์ได้ อย่างเช่น ปุ่ มกดนี ้มีขนาดเล็กไปหรือไม่หากปุ่ มดังกล่าวมีหน้าที่ที่ส  าคัญ 
นอกจากนี ้User experience ยงัท าใหม้ั่นใจว่าปุ่ มจะท างานในสภาวะที่ผูใ้ชพ้ยายามจะท าบางสิ่ง
บางอย่างใหส้  าเร็จ อย่างเช่น หากปุ่ มที่อยู่ทางขวามีการท างานสมัพันธก์บัตวัควบคุมอ่ืน ผูใ้ชจ้ะมี
การใชง้านปุ่ มเหลา่นัน้พรอ้มกนัหรือไม่  
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อะไรคือความแตกต่างระหว่างออกแบบผลิตภัณฑ์กับออกแบบ User experience ใน
ความเป็นจริงผลิตภัณฑท์ี่ผลิตเพื่อมนุษยล์ว้นมีผูใ้ชง้าน และในทุกครัง้ที่มีการใชม้ักจะท าใหเ้กิด 
“ประสบการณ”์ หากพิจารณาผลิตภณัฑท์ั่วไป เช่น โต๊ะที่มีไวว้างของ เกา้อีท้ี่มีไวน้ั่ง ทัง้สองสิ่งนีแ้ม้
จะเป็นผลิตภณัฑท์ั่วไป ไม่ไดส้รา้งความคาดหวงัที่สงูใหก้บัผูใ้ช ้แต่ก็มีโอกาสที่จะสรา้งประสบการ
ที่ไม่น่าพึงพอใจได้ เช่น โต๊ะไม่มั่นคงพอที่จะวางสิ่งของ หรือเก้าอีท้ี่ไม่สามารถรับน ้าหนักได ้
แน่นอนว่าธุรกิจผลิตภัณฑ์ทั่ วไปไม่จ าเป็นต้องจ้าง User experience designer หากเป็น
ผลิตภัณฑ์จ าพวกนี ้ สิ่งจ าเป็นที่จะน าไปสู่การสรา้ง User experience ได้ส  าเร็จคือการสรา้ง
ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัค านิยาม เช่น ผลิตเกา้อีก้็ตอ้งท าใหส้ามารถนั่งได ้เป็นตน้ ส่วนสินคา้ที่
มีความซับซ้อนมากขึ ้น แม้ว่าความส าเร็จจะไม่ ได้ขึ ้นอยู่กับนิยามของผลิตภัณฑ์ อย่าง
โทรศัพทม์ือถือ ตามนิยามคือมีไวใ้ชเ้พื่อโทรศัพทห์รือรบัสาย แต่ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงที่
แทบไม่มีที่สิน้สุดในโทรศัพทม์ือถือ สามารถใหป้ระโยชนไ์ดม้ากกว่านิยามพืน้ฐาน จึงท าใหก้าร
ประสบความส าเร็จในการท า User experience มีการเปลี่ยนแปลง ย่ิงผลิตภัณฑม์ีความซบัซอ้น
เท่าใดก็ยิ่งมีความยากที่จะระบุไดอ้ย่างชัดเจนว่าจะสามารถประสบความส าเร็จในการส่งมอบ
ประสบการณ์ใหก้ับผูใ้ชไ้ดอ้ย่างไร ฟีเจอร ์ฟังกช์ันหรือขัน้ของกระบวนการในการใชผ้ลิตภัณฑท์ี่
เพิ่มขึน้ อาจสรา้งโอกาสให้ประสบการณ์ที่จะส่งมอบไม่เป็นไปตามที่คาดไว้   โทรศัพท์มือถือ
สมยัใหม่มีฟังกช์นัที่เยอะกว่าโทรศพัทส์มยัเก่า นั่นเป็นเพราะกระบวนการในการสรา้งผลิตภณัฑใ์ห้
ส  าเร็จนั้นมีจุดที่แตกต่างกัน จึงเป็นสิ่งที่ท าใหก้ารออกแบบผลิตภัณฑ์ตอ้งมีการออกแบบ User 
experience รว่มดว้ย 

User experience ส าคัญกับผลิตภัณฑ์ทุกประเภท แต่กับเว็บไซต์ User experience 
เป็นสิ่งที่ส  าคญัมากกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น “เว็บไซต”์ เป็นชิน้งานที่ซบัซอ้นของเทคโนโลยี สิ่งที่ต่างจาก
ผลิตภณัฑท์ั่วไปคือเมื่อผูใ้ชเ้กิดปัญหาระหว่างการใชเ้ว็บไซต ์พวกเขาจะกลา่วโทษตวัเองมากกว่าที่
จะกล่าวโทษผูผ้ลิต พวกเขามกัรูส้ึกว่าตนไดท้ าบางขัน้ตอนผิดพลาด หรือใหค้วามตัง้ใจไม่มากพอ 
แต่แทจ้ริงแลว้ทั้งหมดทัง้มวลไม่ใช่ความผิดพลาดของผูใ้ชท้ี่ไซตไ์ม่ไดท้ างานตามที่ผูใ้ชค้าดหวัง 
และถา้ผูผ้ลิตหรือผูพ้ัฒนามุ่งที่จะขับไล่ผูใ้ชอ้อกจากไซต ์ก็ยากที่จะจินตนาการถึงผลกระทบที่มี
มากกว่าการที่ผูใ้ชคิ้ดว่าตนนั้นยังมีความรูท้ี่ไม่มากพอ เว็บไซต ์เป็นผลิตภัณฑท์ี่ผูใ้ชต้อ้งบริการ
ตนเอง ไม่มีคู่มือสอนใชง้าน ผูใ้ชต้อ้งเผชิญดว้ยตนเองดว้ยการใชค้วามรูแ้ละประสบการณท์ี่มี แต่
คงเป็นเรื่องที่ไม่ดีนกัที่ปล่อยใหผู้ใ้ชห้าแนวทางในการใชไ้ชตต่์อดว้ยตนเอง ซึ่งในความเป็นจริงไซต์
ส่วนใหญ่มิไดม้ีการใหค้วามรูก้ับเหล่าผูใ้ชท้ี่ตกอยู่ในสถานการณ์ไรท้ี่พึ่ง แสดงใหเ้ห็นว่าแม ้User 
experience จะเป็นกลยุทธส์  าคญัที่จะท าใหเ้ว็บไซตป์ระสบความส าเร็จ แต่งานพืน้ฐานอย่างการ
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ท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค ยงัคงถูกใหค้วามส าคญัเป็นล าดับสดุทา้ย สาเหตทุี่เป็น
เช่นนัน้เพราะเว็บไซตส์ว่นใหญ่ถูกสรา้งขึน้ภายใตแ้นวคิดที่ว่าการเป็นเจา้แรกของตลาดคือกญุแจสู่
ความส าเรจ็ เพราะจะไดเ้ป็นผูน้  าตลาดที่คู่แข่งไม่สามารถเอาชนะได ้การที่จะไดม้าซึ่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดเพื่อสูก้บัรายแรกที่เป็นผูน้  าตลาด คู่แข่งมกัเพิ่ม เนือ้หา หรือ เนือ้หา และฟังกช์นั เพื่อหา
ลูกค้ารายใหม่หรืออาจขโมยลูกค้ามาจากคู่แข่งรายอ่ืน การมีฟีเจอรท์ี่ เพิ่มขึน้แม้ว่าจะเป็นข้อ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขันไดใ้นระยะสัน้ แต่ก็ตอ้งแลกกบัการเพิ่มความซบัซอ้นที่มากบัชุดฟีเจอรท์ี่
ใหญ่ขึน้ ท าให้ไซต์เกิดความไม่คล่องตัว ยากต่อการใชง้าน และไม่น่าดึงดูด ด้วยเหตุนี ้หลาย
องคก์รจึงเริ่มตระหนกัถึงการใหค้วามส าคญักบั User experience เพราะสามารถเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขันในระยะยาว ไม่ใช่แค่เพียงเว็บไซตแ์ต่รวมไปถึงสินค้าและบริการทุกชนิด User 
experience ท าหน้าที่ในการสรา้งความประทับใจของลูกคา้ที่มาจากสิ่งที่องคก์รเสนอให ้สรา้ง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง และเป็นตวัตดัสินว่าลกูคา้จะกลบัมาใชบ้รกิารอีกหรือไม่ 

การมี User experience ที่ดีย่อมดีต่อธุรกิจ บางครัง้ไม่จ าเป็นต้องขายสินค้าบนไซต ์
เพียงใหข้อ้มูลเก่ียวกับองคก์รในหน้าไซตก์็เหมือนเป็นการผูกขาดขอ้มูล เมื่อใดที่ผูค้นเกิดความ
ตอ้งการ ก็จะมารบัขอ้มลูจากไซตข์ององคก์ร ไม่จ าเป็นตอ้งแข่งขนัแต่อย่างใด หากไซตม์ีจุดเด่นคือ 
“เนือ้หา” หนึ่งในเป้าหมายหลกัคือการสื่อสารขอ้มลูเหลา่นัน้ใหเ้กิดประสิทธิภาพสงูสดุเท่าที่เป็นไป
ได ้ท าแค่น าขอ้มลูไปอยู่ในไซตค์งไม่เพียงพอ ขอ้มลูเหลา่นัน้จ าเป็นตอ้งถกูน าเสนอเพื่อช่วยใหก้ลุ่ม
ผูท้ี่สนใจรบัรูแ้ละเขา้ใจ มิฉะนัน้พวกเขาจะไม่อาจทราบไดว้่าองคก์รก าลงัน าเสนอผลิตภณัฑท์ี่ตน
ก าลงัมองหา หรือหากพวกเขาไม่ทราบแต่เลือกที่จะเขา้ถึงขอ้มลูต่อ ก็มีโอกาสที่องคก์รจะถูกตัง้ขอ้
สรุปว่า หากไซตเ์ขา้ถึงยาก องคก์รก็มีแนวโนม้ที่จะเขา้ถึงยากเหมือนกบัไซต ์

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ เพราะแม้ว่า
ผลิตภณัฑน์ัน้จะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ดีที่สดุในโลก แต่หากผูค้นไม่ทราบว่าใชง้านอย่างไรก็คงเป็นสิ่งที่
ล้มเหลว หากผู้ใช้มีประสบการณ์ที่ไม่ดี พวกเขาจะไม่กลับมาใช้ผลิตภัณฑ์อีก หากพวกเขามี
ประสบการณ์ที่ไม่ไดเ้ลวรา้ยกับไซตข์ององคก์ร แต่ไดร้บัประสบการณ์ที่ดีกว่าจากไซตข์องคู่แข่ง 
ผูใ้ชจ้ะกลบัไปหาคู่แข่ง เป็นเรื่องจรงิที่ฟีเจอรแ์ละฟังกช์นันัน้มีความส าคญั แต่ก็ตอ้งค านึงถึง User 
experience เช่นกัน เพราะมีผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นอย่างมาก การมี
เทคโนโลยีที่ดีมิไดท้ าให้ลูกคา้เปลี่ยนใจกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรดังเดิม แต่การมี User 
experience ที่ดีสามารถท าใหล้กูคา้กลบัมาใชผ้ลิตภณัฑข์ององคก์รได ้  

ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ของลกูคา้มิไดเ้ป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความใสใ่จในการท า User 
experience ขององคก์รเพียงอย่างเดียว หากแต่มีมาตรวดัที่ผลลพัธอ์อกมาเป็นตวัเลขอย่างชดัเจน 
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สิ่งนัน้คือ ROI หรือ Return on investment โดยจะวดัในรูปแบบของตวัเงิน ในทุกบาททกุสตางคท์ี่
เสียไปองคก์รไดร้บัคุณค่ากลับมาเท่าใด อีกหน่วยหนึ่งที่ใชว้ัดร่วมกับ ROI คือ Conversion rate 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ใชว้ดัรอ้ยละของการที่ผูใ้ชเ้ปลี่ยนระดบัความสมัพนัธท์ี่มีต่อองคก์ร เช่น การเปลี่ยนจาก
บคุคลทั่วไปมาเป็นลกูคา้ นอกจากนีย้งัสามารถใชว้ดัประสิทธิภาพในการบรรลเุป้าหมายทางธุรกิจ 
ปัจจุบนั Conversion rate มีความส าคัญต่อไซตท์ี่เก่ียวกับการคา้ขายมากขึน้ มีคนจ านวนมากที่
เข้าไปเพื่อเยี่ยมชมไซต์มากกว่าที่จะเข้าไปซือ้สินค้า การมี User experience ที่ ดีจะสามารถ
เปลี่ยนจากบุคคลทั่วไปใหก้ลายเป็นผูซ้ือ้ได ้นอกจากนี ้Conversion rate ยังสามารถสะทอ้นผล
จากการลงทุนใน User experience ได้ดีกว่ายอดขาย บางครั้งยอดขายอาจท าให้คิดว่าการ
กระจายข่าวที่เก่ียวกับไซต์ไม่ประสบผลส าเร็จ แต่ Conversion rate จะบอกถึงความส าเร็จจาก
การท่ีมีผูส้นใจเขา้มาที่ไซตเ์พื่อที่จะใชจ้่ายกบับางสิ่งบางอย่าง  

User experience ยังสามารถสรา้งความแตกต่างครัง้ใหญ่ ในความแตกต่างครัง้นีอ้าจ
หมายถึงความต่างระหว่างโครงการที่สรา้งคุณค่าใหก้ับองคก์รกับโครงการที่เป็นเหมือนฝันรา้ย 
บางครัง้ User experience มีจุดประสงคใ์นการพัฒนาประสิทธิภาพ ซึ่งมีทั้งหมด 2 รูปแบบ คือ 
ช่วยใหท้ างานไดเ้ร็วขึน้ และช่วยลดขอ้ผิดพลาด การพฒันาประสิทธิภาพของเครื่องมือ ก็มีความ
จ าเป็นที่จะตอ้งพัฒนาความสามารถดา้นการผลิตของธุรกิจทัง้หมด ยิ่งใชเ้วลาในการท างานนอ้ย
เพียงใด ยิ่งท าใหม้ีงานที่ส  าเร็จเพิ่มขึน้ ดังค ากล่าวว่าเวลาเป็นเงินเป็นทอง การประหยัดเวลาของ
ลกูคา้สง่ผลใหส้ามารถประหยดัค่าใชจ้่ายในธุรกิจได ้

User-centered design คือ การให้ผู้ใช้อยู่ในทุกขั้นของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ User 
experience ควรจะเป็นผลของการตัดสินใจในระดับจิตส านึก แต่ในทางปฏิบัติจริงมักมีการ
ประนีประนอมเกิดขึน้ ดว้ยสาเหตมุาจากเรื่องของเวลาและค่าใชจ้่าย สองสิ่งนีจ้ะเขา้มาช่วยสรา้ง
แนวทางการแก้ปัญหาที่ดีกว่า กระบวนการการออกแบบแบบ User-centered จะท าใหแ้น่ใจว่า
ความประนีประนอมเหล่านั้นไม่ไดเ้กิดด้วยความบังเอิญ ด้วยการพิจารณา User experience 
แบบลงลึกไปจนถึงแต่ละองคป์ระกอบ มองในหลากหลายมมุมอง ก็จะมั่นใจไดว้่าจะสามารถรูถ้ึง
การตดัสินใจทัง้หมด 

เหตุผลหลักที่ User experience ควรเป็นเรื่องที่ส  าคัญกับองค์กรเพราะสิ่งนีส้  าคัญกับ
ผูใ้ช ้หากองคก์รไม่ใหป้ระสบการณท์ี่ดีกบัผูใ้ช ้พวกเขาก็จะไม่ใชผ้ลิตภณัฑ ์และเมื่อไม่มีผูใ้ช ้สิ่งที่
องคก์รไดร้บัคือ Web serve ที่รกรา้ง ดังนัน้เมื่อมีผูใ้ชเ้ขา้มา ก็จ าเป็นตอ้งใหป้ระสบการณท์ี่เป็นที่
น่าพงึพอใจ ตราตรงึ และฝังอยู่ในสญัชาตญาณใหก้บัพวกเขา 
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องคป์ระกอบของ User experience 
คนส่วนใหญ่มีการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซต ์ในเวลาเดียวกันนัน้เองก็ไดม้ีประสบการณ์

เกิดขึน้มากมาย อย่างการที่ผูซ้ือ้เขา้ไซตเ์พื่อหาสินคา้ที่ตอ้งการ ใหข้อ้มลูบตัรเครดิตและที่อยู่ และ
การไดร้บัการยืนยันการจัดส่งจากไซต ์ทัง้หมดนีล้ว้นเกิดประสบการณ์ ประสบการณ์ที่ดีเป็นผล
มากจากชุดการตัดสินใจ เช่น เวลาที่ใช้ไซต์สักหนึ่งไซต์ ผู ้ใช้จะมีการพิจารณาจากรูปลักษณ์
ภายนอกว่ามีลกัษณะเป็นแบบใด มีการท างานอย่างไร และในไซตน์ีอ้นุญาตใหผู้ใ้ชส้ามารถท าสิ่ง
ใดไดบ้า้ง การตดัสินใจเหล่านีพ้ึ่งพากนัและกัน ทัง้ยังแจง้ใหท้ราบและจูงใจในทุกแง่มุมของ User 
experience หากสามารถจ าแนกแต่ละขั้นของประสบการณ์ ก็จะสามารถเขา้ใจว่าการตันสินใจ
เหลา่นัน้เกิดขึน้ไดอ้ย่างไร 

องคป์ระกอบของ User experience มีทัง้หมด 5 ระดบั ไดแ้ก่ 
ระดบัพืน้ผิว (The surface plane) 

สิ่งที่อยู่ในระดับนีคื้อชุดหน้าเว็บเพจที่ประกอบดว้ยภาพและขอ้ความ บาง
ภาพสามารถคลิกเพื่อแสดงฟังกช์ันบางอย่าง เช่น การพาผูใ้ชไ้ปยังตะกรา้สินคา้ ส่วนบางภาพก็
เป็นเพียงภาพประกอบ เช่น ตราสินคา้ สินคา้ เป็นตน้ 

ระดบัโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรม (The skeleton plane) 
ใตช้ัน้พืน้ผิวคือ “Skeleton หรือ กระดกู” หรือโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรมของไซต ์

เป็นต าแหน่งที่อยู่ของปุ่ ม ตวัควบคมุ รูปภาพ และกล่องขอ้ความ โครงสรา้งเหล่านีถู้กออกแบบมา
เพื่อจดัการองคป์ระกอบใหเ้กิดความเหมาะสมที่จะก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสงูสดุ ดว้ยเหตนุีเ้องท า
ใหผู้ใ้ชส้ามารถจดจ าตราสินคา้ได ้รวมถึงสามารถหาปุ่ มตระกรา้สินคา้เจอในเวลาที่ตอ้งการ  

ระดบัโครงสรา้งที่เป็นนามธรรม (The structure plane) 
หากโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรมของไซต์หรือชั้นกระดูกแสดงถึงต าแหน่งของ

องค์ประกอบเว็บเพจ โครงสรา้งที่ เป็นนามธรรม หรือ Structure plane จะเป็นเรื่องที่ เก่ียวขอ้ง
ตัง้แต่วิธีการที่ท าใหผู้ใ้ชไ้ปถึงหนา้เพจ ไปจนถึงเมื่อพวกเขาเสรจ็ธุระแลว้จะตอ้งไปที่ใดต่อ หากชัน้
โครงสรา้งที่เป็นรูปธรรมนิยามถึงการจดัต าแหน่งองคป์ระกอบที่ท าใหผู้ใ้ชส้ามารถคน้หาหมวดหมู่
ของผลิตภณัฑ ์ในชัน้นีก้็จะบ่งบอกว่าแต่ละหมวดหมู่เหลา่นัน้คือสิ่งใดบา้ง 

ระดบัขอบเขต (The scope plane) 
ชั้นโครงสรา้งที่เป็นนามธรรมเป็นตัวก าหนดแนวทางที่จะรวมคุณลักษณะ

และหน้าที่การท างานในหลายดา้นใหเ้ขา้กันไดอ้ย่างลงตัว ซึ่งทัง้สองสิ่งนีเ้ป็นสิ่งที่ท าใหเ้กิดสิ่งที่
เรียกว่า “ขอบเขต” ของไซต ์
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ระดบักลยทุธ ์(The strategy plane) 
5) ระดับกลยุทธ์ (The strategy plane) ขอบเขต มักถูกก าหนดโดย “กล

ยุทธ”์ ของไซต ์กลยุทธน์ีไ้ม่ไดก้ าหนดขึน้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูด้  าเนินการเว็บไซต ์แต่
ตอ้งรวมไปถึงการตอบสนองในสิ่งที่ผูใ้ชต้อ้งการ ตัวอย่างเช่น ในธุรกิจรา้นคา้ จุดประสงคข์องกล
ยุทธบ์างประการค่อนขา้งชัดเจนว่า ผูใ้ชต้้องการที่จะซือ้ผลิตภัณฑ ์ส่วนผูข้ายก็ตอ้งการที่จะขาย 
เป็นตน้ 

โดย 5 ระดับดังกล่าวจะเรียงจากล่างขึน้บน ในแต่ละชั้นจะต้องรับมือกับความเป็น
นามธรรมที่ลดลง หรือความเป็นรูปธรรมที่เพิ่มขึน้ ในระดับชั้นล่างสุดอย่างกลยุทธ์ ไม่ไดมุ้่งถึง
รูปแบบที่จะใชจ้รงิของไซตห์รือผลิตภณัฑแ์ต่อย่างใด แต่จะมุ่งไปที่ความสอดคลอ้งระหว่างไซตก์บั
กลยุทธ์ และในระดับชั้นบนสุดก็จะมุ่ งแต่เพียงรายละเอียดที่ เป็นรูปธรรมของรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ ์ โดยแต่ละชัน้จะขึน้อยู่กับชัน้ก่อนหนา้และหากไม่ไดเ้รียงไปตามขัน้ที่กล่าวไป อาจท า
ใหผ้ลิตภณัฑไ์ม่สามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัผูใ้ชไ้ด ้  

โดยปกติเว็บมักจะมี 2 สิ่งที่มาคู่กัน ระดับทั้ง 5 ระดับจึงถูกแบ่งออกเป็น 2 ฝ่ัง ฝ่ังหนึ่ง
เป็น  Functionality ส่วนอีกฝ่ังจะเป็น  Information medium ฝ่ังของ Functionality จะเน้นให้
ความส าคญัไปที่ภาระงาน ไม่ว่าจะเป็นขัน้ตอนที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการ วิธีคิดของผูใ้ชท้ี่เก่ียวกบั
การท ากระบวนการเหล่านัน้ใหส้  าเร็จ ในฝ่ังดงักล่าวจะพิจารณาผลิตภัณฑใ์นฐานะอปุกรณท์ี่ผูใ้ช้
ใชใ้นการท าบางสิ่งใหส้  าเร็จ ในทางกลับกันฝ่ัง Information medium จะใหค้วามส าคัญกับเรื่อง
ของขอ้มูลที่ผลิตภัณฑ์ไดท้ าการน าเสนอและสิ่งเลห่านั้นมีความหมายอย่างไรต่อผูใ้ช ้การสรา้ง
ความเขม้ขน้ในการสื่อสาร User experience จะเป็นเรื่องที่เก่ียวกบัการท าใหผู้ค้นสามารถคน้พบ 
รบัรู ้และเขา้ใจในขอ้มลูที่องคก์รจดัหาให้ เมื่อไดท้ราบถึงองคป์ระกอบทัง้ 5 แลว้ ก็จ าเป็นที่จะตอ้ง
ทราบถึงรายละเอียดย่อยของแต่ละระดบั ลงลกึไปถึงวิธีการท่ีจะท าใหท้กุองคป์ระกอบมีความพอดี
ต่อการออกแบบ User experience โดยเริ่มจากระดบักลยทุธไ์ปจนถึงระดบัพืน้ผิว 

 
ระดับกลยุทธ ์(The strategy plane) 

User need หรือความตอ้งการของผูใ้ช ้เป็นสิ่งที่องคก์รตอ้งท าความเขา้ใจว่ากลุ่มผูท้ี่
ใชไ้ซตข์องพวกเขาตอ้งการสิ่งใด และสิ่งที่ตอ้งการนั้นตรงกับเป้าหมายขององคก์รหรือที่เรียกว่า  
Product objective หรือไม่ 

ไซตส์่วนใหญ่มกัลม้เหลวเพราะก่อนที่จะสรา้งมิไดค้  านึงว่า องคก์รและผูใ้ชจ้ะไดร้บั
อะไรจากเว็บไซตท์ี่สรา้งขึน้ รากฐานของการตดัสินใจเพื่อออกแบบ User experience จึงมีดว้ยกนั 
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2 สิ่งคือ Product objective ที่มาจากภายในองค์กร และ User need ที่มาจากผู้ใช้ภายนอก
องคก์ร โดยทัง้สองสิ่งนีจ้ะตอ้งมีความชดัเจน ยิ่งมีความชดัเจนมากเท่าใดก็ยิ่งท าใหส้ามารถสรา้ง
เว็บไซตท์ี่ตรงตามเปา้หมายไดดี้ยิ่งขึน้ 

สิ่งแรกที่จะท าใหก้ลยุทธ์มีความชัดเจนคือการก าหนดวัตถุประสงคข์องผลิตภัณฑ ์
หลายครัง้ที่วัตถุประสงคเ์ป็นเพียงสิ่งที่ทุกคนเขา้ใจแต่ไม่ไดถู้กระบุให้ชัดเจน ท าให้การท างาน
ร่วมกันของหลายฝ่ายที่มีความคิดต่างกัน ยากที่จะประสบความส าเร็จ  มีผู ้คนจ านวนมากตั้ง
วตัถปุระสงคใ์หก้บัผลิตภณัฑก์วา้งเกินไป เช่น เพื่อสรา้งรายไดใ้หก้บัองคก์ร ท าใหไ้ม่สามารถทราบ
ไดแ้น่ชัดว่าตอ้งสรา้งไซตม์าในรูปแบบใด ในทางกลบักันมีผูค้นอีกจ านวนหนึ่งที่ตัง้วัตถุประสงค์
เจาะจงมากเกินไป เช่น เพื่อจัดเตรียมเครื่องมือในการส่งขอ้ความแบบเรียลไทมใ์หก้ับผูใ้ช ้ที่ไม่
สามารถอธิบายไดว้่าเครื่องมือนีจ้ะช่วยใหอ้งคก์รด าเนินงานตามวตัถุประสงคไ์ดอ้ย่างไร ทัง้ยงัไม่
สามารถอธิบายได้ว่าสิ่งนี ้จะช่วยให้ค้นพบความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างไร ในการก าหนด
วัตถุประสงคท์ี่ดีควรหาจุดกึ่งกลาง ไม่กวา้งหรือเจาะจงจนเกินไป ตอ้งเขา้ใจปัญหาก่อนลงมือ
ก าหนดแนวทางการแกปั้ญหา การสรา้ง User experience ใหป้ระสบความส าเร็จได ้ตอ้งมั่นใจว่า
ทุกการตัดสินใจนั้นมีรากฐานมาจากความเข้าใจในผลลัพธ์ที่ตามมาอย่างแท้จริง  อีกสิ่งหนึ่งที่
ส  าคัญต่อการก าหนดวัตถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์คือ  Brand identity หากกล่าวถึงเรื่องของ 
Branding สิ่งที่คนส่วนใหญ่คิดถึงจะเป็นเรื่องที่สามารถมองเห็นเป็นรูปภาพไดอ้ย่าง ตราสินคา้ สี 
ฟอนต ์สิ่งเหล่านีม้ีลว้นมีความส าคญั แต่ยงัมีส่วนประกอบอ่ืนที่อาจเป็นนามธรรม เช่น อตัลกัษณ์
ที่สัมผัสได้ด้วยสัมผัสทั้ง 5 อัตลักษณ์ที่ เชื่องโยงกับพฤติกรรมผู้บริโภค และอัตลักษณ์ที่ เป็น
คุณสมบัติของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563a) Brand identity หรืออัต
ลกัษณข์องแบรนด ์เป็นชุดความคิดหรือการตอบสนองทางอารมณท์ี่มีผลท าใหผู้ใ้ชส้ามารถจดจ า
และเกิดความพึงพอใจต่อองคก์ร แต่จะเกิดขึน้ดว้ยความบงัเอิญหรือความตัง้ใจนัน้ขึน้อยู่กบัการ
ออกแบบผลิตภัณฑ ์หลายองคก์รพยายามที่จะควบคุมการรบัรูใ้นแบรนด ์จึงท าใหก้ารสื่อสารอัต
ลกัษณข์องแบรนดเ์ป็นวตัถปุระสงคท์ี่ใชอ้ยู่ทั่วไป   

ส่วนที่สองที่ส  าคญัต่อการก าหนดกลยุทธคื์อ User need หรือความตอ้งการของผูใ้ช ้
หลายครัง้ที่การออกแบบผลิตภณัฑเ์กิดขึน้จากความตอ้งการของบุคคลเพียงคนเดียว หรืออาจเกิด
จากความต้องการที่ตั้งธงขึน้มาจากความคิดของผู้ออกแบบ ในความเป็นจริง การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ต้องเป็นการออกแบบส าหรับผู้ที่มีแนวโน้มที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กร   ดังนั้น
ผูอ้อกแบบตอ้งมีความเขา้ใจว่าบคุคลกลุม่นีเ้ป็นใครและมีความตอ้งการอย่างไร โดยการที่จะไดม้า
ซึ่งขอ้มูลเหล่านี ้จ าเป็นที่จะตอ้งท าการวิจัย การจ าแนกความตอ้งการของผูใ้ชเ้ป็นเรื่องที่ซบัซอ้น
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เพราะผูใ้ชอ้าจมีหลายรูปแบบ แมแ้ต่การออกแบบเว็บไซตท์ี่ใชภ้ายในองคก์รยงัตอ้งออกแบบเพื่อ
รองรับความต้องการที่หลากหลาย เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความต้องการอย่างแท้จริง ต้อง
จ าแนกว่าใครคือผูใ้ช ้เมื่อทราบถึงกลุ่มบุคคลเหล่านัน้ใหท้ าการวิจยัเพื่อที่จะจัดล าดับว่าสิ่งใดคือ
สิ่งที่ผูใ้ชต้อ้งการมากที่สุดเมื่อไดใ้ชผ้ลิตภัณฑ์ การที่จะทราบถึงกลุ่มผูใ้ช ้ท าไดโ้ดยการแบ่งผูใ้ช้
กลุ่มใหญ่ออกเป็นกลุ่มย่อย หรือ User segmentation ซึ่งกลุ่มย่อยที่ว่าจะประกอบไปดว้ยผูใ้ชท้ี่มี
ลักษณะหรือบุคลิกที่ คล้ายกัน  สามารถแบ่ งโดยใช้เกณฑ์ได้หลายแบบ เช่น  แบ่ งตาม
ประชากรศาสตร ์อย่าง เพศ อายุ ระดับการศึกษา หรือ แบ่งตามจิตวิทยาที่เก่ียวกับทัศนคติและ
การรบัรู ้อย่างผูท้ี่มีอายุเท่ากันอาศัยอยู่ระแวกเดียวกันจะมีความคิดเห็นที่คลา้ยกัน เป็นตน้  เมื่อ
ทราบกลุ่มผูใ้ชข้องผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ตอ้งท าต่อไปคือการท า User research หรือการท าวิจัยกลุ่ม
ผูใ้ช ้โดยการวิจัยครัง้นีจ้ะเป็นการรวบรวมขอ้มูลที่จ  าเป็นเพื่อที่จะน ามาพัฒนาผลิตภัณฑใ์หต้รง
ตามความตอ้งการของผูใ้ช ้หรือ User need การท าวิจยัมีเครื่องมือที่หลากหลาย แต่ละเครื่องมือ
จะถูกน าไปใชใ้นสถานการณ์ที่แตกต่างกัน อย่างการส ารวจ การสัมภาษณ์หรือการท า Focus 
groups จะเหมาะกบัการใชร้วบรวมขอ้มลู สว่นเครื่องมืออ่ืน ๆ อย่าง การทดสอบผูใ้ช ้หรือการสอบ
แบบภาคสนาม จะเหมาะส าหรบัการท าความเขา้ใจแงมมุของพฤติกรรมผูใ้ชแ้ละการมีปฏิสมัพนัธ์
กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งในการท าการวิจัยเหล่านีย้ิ่งให้เวลากับผูใ้ช้แต่ละท่านมากเท่าใด ยิ่งท าให้ได้
รายละเอียดที่ลึกขึน้ แต่ยิ่งใหเ้วลามากขึน้จะก็ส่งผลใหป้ริมาณผูใ้ชท้ี่ใชใ้นการศึกษามีนอ้ยลง โดย
รายละเอียดเพิ่มเติมของเครื่องมือที่ใชใ้นการท าการจะระบุในหวัขอ้วิธีการสรา้ง User experience 
การรวบรวมขอ้มูลจากการวิจัยท าใหท้ราบถึงขอ้มูลของผูใ้ชไ้ดม้ากขึน้ แต่สิ่งเหล่านั้นเป็นเพียง
ขอ้มลูทางสถิติ ดงันัน้ผูผ้ลิตสามารถที่จะสรา้งสถิติเหล่านัน้ใหก้ลายมาเป็นบุคคลในโลกแห่งความ
เป็นจริงได ้ผ่านการท า Persona นั่นคือตัวละครจ าลองที่สรา้งขึน้เพื่ออธิบายความตอ้งการของ
กลุ่มผูใ้ชจ้ริง สามารถช่วยท าใหม้ั่นใจไดว้่าผูอ้อกแบบจะสามารถจ าลกัษณะของผูใ้ชไ้ดใ้นขณะที่
อยู่ในกระบวนการออกแบบ โดยรายละเอียดเพิ่มเติมของ Persona จะระบุในหัวขอ้วิธีการสรา้ง 
User experience เช่นกนั 

 
ระดบัขอบเขต (The scope plane) 

ใน ฝ่ังของ Functionality กลยุทธ์ได้ถูกเปลี่ ยนเป็นขอบเขตผ่านการสร้าง 
Functional specifications ซึ่งคือค าอธิบายรายละเอียดของชุดฟีเจอรข์องผลิตภัณฑ ์ส่วนฝ่ังของ 
Information ขอบเขตจะอยู่ในรูปของ Content requirements นั่นคือค าอธิบายขององคป์ระกอบที่
หลายหลากของเนือ้หาที่จ  าเป็นตอ้งมี 
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จากการแบ่งส่วนของเว็บไซตร์ะหว่างการเป็นสื่อส าหรบั Functionality และการ
เป็น Information medium ในระดับขอบเขต ฝ่ังของ Functionality จะใหค้วามส าคัญกับสิ่งที่จะ
มาพิจารณาชุดฟีเจอรแ์ละผลิตภัณฑ์ซอฟแวร ์ส่วนฝ่ังของ Information จะต้องรับมือกับเรื่อง
เนื ้อหา กลุ่มบทความและการท าการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม ดูเหมือนว่า เนื ้อหา และ 
Functionality จะเป็นสิ่งที่ ต่างกันอย่างสิ ้นเชิง แต่เมื่อมาใช้ในการก าหนดขอบเขต สองสิ่งนี ้
สามารถไปในทิศทางเดียวกนัได ้ 

ในการพัฒนาซอฟแวร ์ขอบเขตถูกก าหนดผ่านขอ้ก าหนดในดา้นฟังก์ชัน หรือ 
Functional specifications บางองคก์รใชค้  านีใ้นการหมายถึงเอกสาร 2 ฉบบัที่แตกต่างกนั อย่าง
แรกคือ Requirement หรือขอ้ตกลงระหว่างเริ่มโครงการที่อธิบายถึงสิ่งที่ระบบควรท า และอย่างที่
สองคือการให ้Specification หรือรายละเอียดในตอนจบโครงการถึงสิ่งที่เกิดขึน้ในความเป็นจริง 
Specification จะถูกพฒันาหลงัจาก Requirement แต่สว่นใหญ่จะสลบักนั ในความเป็นจรงิบา้งก็
ใชค้  าว่า Functional requirement specifications อธิบายเพียงแค่เป็นการสรา้งความมั่นใจว่าสิ่ง
ที่ท านัน้ครอบคลมุรากฐานทัง้หมด 

การพัฒนาเนือ้หามักเก่ียวขอ้งกับกระบวนการอธิบายขอ้ก าหนดที่มีรูปแบบที่
นอ้ยกว่าขอ้ก าหนดของซอฟแวร ์นักพฒันาเนือ้หาจะท าการพูดคยุกับกลุ่มบุคคลหรือคน้หาขอ้มูล
จากแหล่งข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นฐานขอ้มูลหรือแฟ้มข่าว เพื่อที่จะก าหนดว่าข้อมูลใดที่จ  าเป็นต่อ
เนื ้อหาที่ก าลังพัฒนา กระบวนการที่กล่าวมานี ้เป็นกระบวนการในการก าหนด Content 
requirements ซึ่งกระบวนการดังกล่าวในทุกวันนีม้ีความเก่ียวขอ้งกับเรื่องของการท างาน อย่าง
ไซต์ที่น าเสนอเนื ้อหาใช้ Content management system (CMS) ในการจัดการไซต์ โดยระบบ
ดังกล่าวจะเข้ามาจัดรูปทรงและขนาด เปลี่ยนแปลงจากระบบที่มีขนาดใหญ่และซับซ้อนเป็น
เครื่องมือที่มีน า้หนักเบา มีความเหมาะสมในการจัดการกับฟีเจอรเ์นือ้หาในแต่ละลักษณะดว้ย
แนวทางมีประสิทธิภาพสงูสดุ การก าหนดรายละเอียดของ Requirement มีหลายระดับ ขึน้อยู่กับ
ขอบเขตของโครงการ หากเป้าหมายของโครงการคือเพื่อท าระบบรองที่มีความซบัซอ้นอย่างมาก
ให้บรรลุผล ก็จ าเป็นที่จะต้องมีรายละเอียดที่มาก โดยแหล่งข้อมูลที่ ดีส  าหรับการก าหนด 
Requirement คือผูใ้ช ้แต่โดยปกติแลว้ Requirement มักจะมาจากผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียหรือกลุ่ม
บุคคลในองคก์ร แต่ไม่ว่าจะก าหนด Requirement จากผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียในองคก์ร หรือก าหนด
มาจากผูใ้ช ้หากมาจากกระบวนการจะสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 หมวด หมวดแรกคือสิ่งที่ผูใ้ช้
กล่าวว่าพวกเขาต้องการ สิ่งนี ้เป็นสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนว่าเป็นความคิดที่ดีที่จะน ามาสรา้ง
ผลิตภณัฑ ์แต่ในบางครัง้สิ่งที่ผูใ้ชก้ล่าวอาจมิไดเ้ป็นสิ่งที่ผูใ้ชต้อ้งการอย่างแทจ้รงิ เมื่อพวกเขาตอ้ง
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เผชิญกบัความยากล าบากในกระบวนการหรือผลิตภณัฑจ์นไม่สามารถหาวิธีการแกปั้ญหาได ้อาจ
เพราะวิธีนัน้ไม่สามารถปฏิบติัไดห้รืออาจดว้ยเหตผุลอื่น จึงน ามาสูห่มวดที่ 2 นั่นคือคือการก าหนด 
Requirement ใหม่ที่สามารถแกไ้ขปัญหาที่แทจ้ริงได ้ส่วนหมวดสุดทา้ยคือการสรา้งฟีเจอรท์ี่ผูใ้ช้
ไม่ทราบว่าตัวเองนั้นต้องการ ในบางครั้งการที่ได้พูดคุยกับผู้ใช้อาจจุดประกายบางอย่างที่
ผูอ้อกแบบอาจไม่เคยนึกถึง 
 

ระดบัโครงสรา้งที่เป็นนามธรรม (The structure plane) 
ในระดับนีโ้ครงสรา้งฝ่ัง Functionality ของขอบเขตจะถูกแสดงผ่าน Interaction 

design เป็นสิ่งที่ก าหนดแนวทางการปฏิบัติงานของระบบในการโต้ตอบกับผู้ใช้   ส่วนทางฝ่ัง
แหล่งขอ้มูล โครงสรา้งคือ Information architecture คือการจัดการขององคป์ระกอบของเนือ้หา
เพื่อใหม้นุษยส์ามารถเขา้ใจไดง้่ายขึน้ ระดบัโครงสรา้งเป็นระดบัที่มีความเป็นรูปธรรมเพิ่มขึน้จาก
ระดับกลยุทธแ์ละระดบัขอบเขต ระดบันีจ้ะก าหนดว่าทา้ยที่สดุแลว้ความตอ้งการของผูใ้ชคื้ออะไร 
แต่เสน้แบ่งระหว่างความเป็นรูปธรรมและนามธรรมสามารถที่จะจางลงได ้แมว้่าการตดัสินใจส่วน
ใหญ่จะมีความโดดเด่นและชัดเจนต่อการก าหนดผลิตภัณฑ์ แต่ในการตัดสินใจนั้นเองก็ยังคง
เก่ียวขอ้งกบังานที่มีกรอบแนวความคิดที่กวา้ง 

ในการพัฒนาซอฟแวร์ดั้งเดิม  วงการที่ เก่ียวข้องกับการสร้างโครงสร้าง
ประสบการณ์ ส าหรับผู้ใช้จะถูก รู ้จักในชื่ อ  Interaction design โดยการออกแบบนี ้จะให้
ความส าคญักบัเรื่องของการอธิบายพฤติกรรมที่เป็นไปไดข้องผูใ้ชแ้ละก าหนดวิธีการที่ท าใหร้ะบบ
มีความเหมาะสมและสามารถตอบสนองพฤติกรรมนั้นได้ ส่วนในการพัฒนาเนื ้อหา การจัด
โครงสรา้ง User experience เป็นประเด็นที่ถูกน ามาพดูถึงใน Information architecture สิ่งนีเ้ป็น
แนวคิดใหม่ แต่ในทางปฏิบัติ   Information architecture เป็นเรื่องที่มีมาตั้งแต่ที่มนุษย์มีการ
สื่อสาร เมื่อผูค้นมีการสื่อสารขอ้มลู พวกเขาตอ้งสรา้งทางเลือกว่าจะสามารถสรา้งโครงสรา้งของ
ขอ้มูลอย่างไรในการที่จะท าใหผู้อ่ื้นเขา้ใจและน าขอ้มูลเหล่านีไ้ปใชไ้ด้ ดว้ยเหตุที่ว่า Information 
architecture มีความเก่ียวข้องกับกระบวนการรับรู ้ข้อมูลของผู้คนว่ามีการรับรู ้อย่างไร การ
พิจารณา Information architecture เกิดขึน้ในบางผลิตภัณฑท์ี่ตอ้งการใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ใจใน
ขอ้มูลที่น าเสนอ  การพิจารณานีจ้ะเป็นในกรณีของผลิตภัณฑท์ี่เน้นใหข้อ้มูลอย่างเด่นชัด แต่ก็
สามารถสง่ผลกระทบครัง้ใหญ่ต่อผลิตภณัฑท์ี่เนน้ Functionality 

 
ระดบัโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรม (The skeleton plane) 
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ระดับโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรมสามารถแบ่งย่อยออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ทั้งฝ่ัง
ของ Functionality และ Information medium ต้องมีการท า  Information design ซึ่ ง คือการ
น าเสนอขอ้มูลในรูปแบบที่มีประสิทธิภาพ ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ ส าหรบัผลิตภัณฑท์ี่มุ่งทาง 
Functionality โครงสร้างของผลิตภัณฑ์นี ้จะประกอบด้วย  Interface design หรือการจัด
องคป์ระกอบของ Interface เพื่อท าใหผู้ใ้ชส้ามารถมีปฏิสมัพันธ์กับการท างานในแต่ละดา้นของ
ระบบ ส่วน  Interface ส าหรับแหล่งข้อมูลจะต้องมี การท า  Navigation design ซึ่ ง คือชุด
องคป์ระกอบของหนา้จอ เป็นฟอรม์เฉพาะของผูอ้อกแบบ Interface ที่น าเสนอพืน้ที่ของขอ้มลู ใน
ระดับโครงสรา้งที่เป็นนามธรรมจะมองประเด็นที่เป็นมาตราส่วน (Scale) ขนาดใหญ่เก่ียวกับ 
Architecture และ Interaction แต่ในระดับโครงสรา้งที่เป็นรูปธรรมจะมองที่องคป์ระกอบเฉพาะ
บคุคลและความสมัพนัธท์ี่เป็นมาตราสว่น (Scale) ขนาดเล็ก  

Interface design เป็นเรื่องของการเลือกองค์ประกอบ Interface ที่ถูกต้อง
ส าหรบังานที่ผูใ้ชต้อ้งการท าใหส้  าเรจ็ และจดัเรียงองคป์ระกอบเหลา่นัน้บนจอภาพแบบที่มองแลว้
สามารถเขา้ใจไดใ้นทันทีและง่ายต่อการใชง้าน การออกแบบ Interface ที่ประสบความส าเร็จคือ
การท่ีผูใ้ชส้ามารถทราบไดท้นัทีว่าสิ่งใดคือสิ่งที่ส  าคญั 

การท า Navigation design ส าหรบัไซตด์เูหมือนว่าเป็นงานที่ไม่ซบัซอ้น เพียงแค่
ใส่ลิงก์ไปในทุก ๆ เพจที่ให้ผู ้ใช้มีอิสระในการใช้ไซต์ แต่อย่างไรก็ตามความซับซ้อนในการท า 
Navigation design มีให้เห็นอยู่ชัดเจน โดยการออกแบบนีต้อ้งเป็นไปตามจุดประสงคท์ั้ง 3 ข้อ 
จุดประสงคแ์รก คือ Navigation design ตอ้งจัดหาวิธีการในการยา้ยจากจุดหนึ่งไปยงัอีกจุดหนึ่ง
ของไซตใ์ห้กับผูใ้ช ้เพราะส่วนใหญ่การลิงก์หน้าไซต์จากไซตอ่ื์นมักไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร 
องคป์ระกอบของ Navigation ตอ้งถูกคัดเลือกเพื่อท าใหม้ีความสะดวกต่อพฤติกรรมที่แทจ้ริงของ
ผูใ้ช ้จุดประสงคต่์อมา คือ Navigation design ไม่ใช่งานที่ท าแค่เพียงจัดเตรียมรายการลิงก ์แต่
เป็นงานที่ตอ้งสื่อสารความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบที่ใช ้ต้องบอกไดว้่าลิงกเ์หลา่นัน้ตอ้งท าสิ่ง
ใดกบัลิงกต์วัอ่ืน ล าดบัความส าคญัของลิงกเ์ป็นอย่างไร ความแตกต่างระหว่างลิงกเ์หล่านีคื้ออะไร 
เพื่อที่จะท าใหผู้ใ้ชเ้ขา้ใจไดว้่าตวัเลือกใดสามารถใชง้านไดบ้า้ง จดุประสงคส์ดุทา้ย คือ Navigation 
design ตอ้งสื่อสารความสมัพนัธร์ะหว่างเนือ้หาของไซตก์ับเพจที่ผูใ้ชก้  าลงัรบัชมอยู่ การสื่อสารนี ้
จะช่วยใหผู้ใ้ชเ้ขา้ใจว่าในบรรดาตวัเลือกที่มีอยู่ ตวัเลือกใดจะสามารถสนบัสนนุการท างานหรือการ
ไปถึงเปา้หมายไดดี้ที่สดุ 

Information design เป็นเหมือนกาวที่ยึดส่วนประกอบทุกส่วนของการออกแบบ
เขา้ดว้ยกนั Information design จะสรา้งการตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการน าเสนอขอ้มูลในแบบที่ผูใ้ช้
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สามารถเขา้ใจไดโ้ดยง่ายและน าไปใชป้ระโยชนต่์อได ้บางครัง้ Information design เป็นรูปภาพ 
อย่างการเป็นแผนภูมิวงกลมหรือแผนภูมิแท่งเพื่อน าเสนอขอ้มลู หรือเป็นไอคอน  เช่น ไอคอนแว่น
ขยายที่สื่อถึงการค้นหาข้อมูล บางครั้ง Information design มีความเก่ียวข้องกับการรวบรวม
ชิน้สว่นของขอ้มลู จดัขอ้มลูที่คลา้ยกนัใหอ้ยู่ในหมวดเดียวกนั 

 
ระดบัพืน้ผิว (The surface plane) 

ในระดับสุดทา้ยคือระดับพืน้ผิว ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑท์ี่มุ่ง Functionality หรือ
จะเป็นแหล่งขอ้มูล สิ่งที่ตอ้งตระหนักร่วมกันคือ Sensory experience ที่ถูกสรา้งจากผลิตภัณฑ์
ส าเร็จรูป ชั้นของพื ้นผิวจะต้องจัดการเก่ียวกับ Sensory design หรือการออกแบบที่ เก่ียวกับ
ความรูส้ึก และการน าเสนอในด้านการจัดระบบความคิดที่ใช้สร้างโครงสรา้งที่ เป็นรูปธ รรม 
(Skeleton) ของผลิตภัณฑ ์จากการท า Information design จะมีการก าหนดว่าตอ้งแบ่งกลุ่มและ
จัดเรียงองคป์ระกอบของขอ้มูลที่อยู่ในเพจอย่างไร แต่ในการท า Visual design จะก าหนดว่าใน
การจดัเรียงองคป์ระกอบของขอ้มลูเหลา่นัน้ควรที่จะท าออกมาเป็นรูปภาพอย่างไร 

ทุกประสบการณ์ที่ทุกคนมี ไม่ใช่แค่กบัสินคา้และการบริการแต่รวมไปถึงทุกสิ่งที่
อยู่บนโลก โดยพืน้ฐานแลว้มาจากประสาทสมัผสั ในดา้นการออกแบบสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งสดุทา้ยใน
การเสน้ทางการส่งมอบประสบการณ์ใหก้ับผูใ้ช ้อย่างการก าหนดว่าสิ่งที่ถูกออกแบบขึน้มาจะ
สามารถท าใหผู้ค้นรบัรูผ้่านประสาทสมัผัสไดอ้ย่างไร ซึ่งประสาทสัมผัสที่ว่า ประกอบดว้ย 5 สิ่ง 
ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การสมัผสั การรบักลิ่น และการรบัรส ในการที่จะน า 5 สิ่งนีม้าใชก้็จะ
ขึน้อยู่กบัผลิตภณัฑท์ี่ไดท้ าการออกแบบ อย่างดา้นการรบักลิ่นและรสชาติ อาจใชใ้นผลิตภัณฑท์ี่
เก่ียวกบัอาหารหรือใชใ้นผลิตภัณฑท์ี่มีกลิ่นมาจากความคิดเชื่อมโยงของผูใ้ช ้เช่น กลิ่นของความ
ใหม่ ดา้นการสมัผสั จะอยู่ในของเขตของการออกแบบอตุสาหกรรมที่ใหค้วามส าคญักบัการมีส่วน
ร่วมกับสิ่งที่ เป็นรูปธรรมของผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้ จึงน ามาซึ่งองค์ประกอบของ Interface และ 
Interaction design อย่างการจัดต าแหน่งปุ่ มบนโทรศัพท์มือถือ   ทั้งนี ้ยังรวมถึงเรื่องของการ
พิจารณาดา้นความรูส้ึก เช่น รูปทรงของอปุกรณท์ี่อาจเป็นทรงมนหรือทรงเหลี่ยม พืน้ผิวที่มีความ
หยาบหรือมีความลื่น และการวัสดุที่ใช ้ด้านการได้ยิน จะใชใ้นเรื่องของเสียงเพื่อใชใ้นการแจ้ง
เตือนผู้ใช ้เช่น เสียงเตือนจากการส่งข้อความ นอกจากนีย้ังมีการใชเ้สียงเพื่อนสรา้งความเป็น
ตวัตนของแบรนด ์เช่น เสียงรถไอศกรีมวอลล ์เป็นตน้ และดา้นการมองเห็นที่เป็นเรื่องของ Visual 
design ก็สามารถใชไ้ดก้บัทกุผลิตภณัฑ ์
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วิธีการสร้าง User experience  
จากหนังสือ Undercover user experience design ของ Bowles and Box (2011) 

ไดใ้หข้อ้มลูเก่ียวกบัวิธีการสรา้ง User experience ไวด้งันี ้
ชัน้ที่ 1 Exploring the problem หรือ การส ารวจปัญหา 

1.1 Hit the ground running ขัน้ของการเตรียมความพรอ้ม 
1.1.1 Expert review 
Expert review หรือการท า Heuristic evaluation เป็นการประเมินโครงสรา้ง

ของเว็บไซตต์าม Heuristic list ซึ่งมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
- ดา้นการเป็นสิ่งถกูสรา้งขึน้มาเพื่อมนษุย ์

ไซต์ดังกล่าวตรงประเด็นและเป็นประโยชน์หรือไม่ น่าสนใจหรือไม่ มี
ความสอดคลอ้งกบั Mental models หรือสามารถเขา้ใจไดว้่าไซตค์วรมีการท างานอย่างไร มีการใช้
ภาษาที่ง่ายต่อการท าความเขา้ใจหรือไม่ และไซตม์ีการเสนอระดับของ User control ที่ถูกตอ้ง
หรือไม่ 

- ดา้นการปอ้งกนัความผิดพลาด 
ระบบตอ้งถูกออกแบบมาเพื่อป้องกันความผิดพลาด เมื่อมีขอ้ผิดพลาด

เกิดขึน้ สามารถฟ้ืนกลบัมาเป็นปกติไดง้่าย 
- ดา้นการเขา้ถึง 

พิจารณาในเรื่องความชดัเจนของขอ้ความว่าง่ายต่อการอ่านหรือไม่ เอือ้
ใหก้บัผูท้ี่เป็นโรคตาบอดสีหรือไม่ มีภาพเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นหรือไม่ และไซตม์ีการท างานรว่มกบั
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวก เช่น หนา้จอช่วยอ่าน หรือไม่ 

- ดา้นความชดัเจน 
มีการแจง้ใหท้ราบอย่างชัดเจนว่าไซตด์ังกล่าวมีเพื่ออะไรและมีเพื่อใคร 

เรื่องการ Navigate มีความง่ายหรือไม่ ในการวางรูปแบบ ส่วนของขอ้มลูที่ส  าคัญมีความโดดเด่น
เพียงพอหรือไม่ ไอคอนและกราฟิกสามารถเขา้ใจไดห้รือไม่ 

- ดา้นการพยากรณ ์
ไซต์มีความสอดคล้องหรือไม่  ทราบข้อตกลงของเว็บไซต์หรือไม่  มี

ตวัเลือกอตัโนมติัส าหรบัป้อนขอ้มลูหรือไม่ และไซตส์ามารถจดจ าความพงึพอใจของผูใ้ชไ้ดห้รือไม่ 
- ดา้นประสิทธิภาพ 
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ขอ้ความ รูปภาพ และโครงสรา้งมีความกระชบัหรือไม่ การตอบสนองของ
ไซตส์รา้งกระแสตอบรบัที่ดีไดห้รือไม่ และสามารถจดัล าดบัความส าคญัของงานไดห้รือไม่ 

- ดา้นความไวว้างใจ 
ไซตม์ีความแม่นย าหรือไม่ มีการท าเนือ้หาใหท้ันสมัยอยู่ตลอดหรือไม่ มี

จดุผิดพลาดหรือไม่ และไซตท์ าตามค ามั่นสญัญาที่ใหไ้วไ้ดห้รือไม่  
เรื่องของ Mental model จากหนงัสือ Designed for use ของ Mathis (2011) ไดอ้า้ง

ถึงนิยามของ Mental model ของ Nielsen ว่าคือสิ่งที่ผูใ้ชเ้ชื่อเก่ียวกับระบบที่ก าลังใช ้เช่น ผูข้ับ
บางท่านคิดว่าภายในระบบของรถคนัเร่งจะมีการเชื่อมต่อโดยตรงกบัเครื่องยนต ์เมื่อเหยียบคนัเร่ง
จะเป็นการไปเปิดวาลว์บางตวัที่ท าใหม้ีเชื่อเพลิงเขา้สู่เครื่องยนตม์ากขึน้ รถจึงสามารถวิ่งเรว็ขึน้ ซึ่ง 
Mental model เก่ียวกบัการท างานของรถยนตท์ี่กล่าวมานี ้ไม่ไดเ้ป็นสิ่งที่ถูกตอ้ง ในความเป็นจริง
คันเร่งเชื่อมต่อกับ Car PC หรือ Car computer system ซึ่งข้อมูลที่ได้จากคันเร่งเป็นเพียงส่วน
เดียวจากหลายส่วนที่จะถูกเก็บใน Car PC และระบบจ่ายพลังงานก็เป็นเพียงส่วนเดียวของ 
Computer control เช่นกนั จากขอ้มลูทัง้หมดนี ้Computer พยายามที่จะค านวณว่าผูข้บัก าลงัท า
อะไร ก าลังเร่งเครื่องเพราะก าลังขึน้ที่สูงอยู่หรือไม่ หรือเร่งเครื่องหลังจากหยุดตามสญัญาณไฟ 
หรืออาจละคนัเร่งเพราะตอ้งการใหร้ถหยุด หาก Computer สามารถท างานไดถู้กตอ้ง ผูข้บัก็จะไม่
สามารถทราบถึงกระบวนการเหล่านี ้ซึ่งนั่นเป็นเหตุผลที่ท าใหผู้ข้ับเกิด Mental model ถึงแมว้่า 
Mental model ของผู้ขับเก่ียวกับการท างานของรถเป็นสิ่งที่ผิด แต่อย่างไรก็ตาม สิ่งนี ้ยังคง
สามารถท าใหเ้ขา้ใจวิธีการควบคุมรถ อย่างการเหยียบคนัเร่งเพื่อใหร้ถวิ่งเร็วขึน้ที่เป็นความคิดมา
จาก Mental model มีความสอดคลอ้งพอดีกับพฤติกรรมของรถ ดังนัน้ User’s Mental model ไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นสิ่งที่ถกูตอ้ง แต่ตอ้งเป็นสิ่งที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผลิตภณัฑ ์

1.1.2 Competitive analysis 
หลังจากท าการทบทวนไซตข์ององคก์รแลว้ สิ่งที่ตอ้งทบทวนต่อคือไซต์

ของคู่แข่ง โดยพิจารณาจาก Heuristic list ที่กล่าวในขอ้ 1.1 ประกอบกบัรายละเอียดเพิ่มเติมอื่น ๆ 
อย่างหนา้ที่การท างาน โครงสรา้ง เนือ้หา และรูปแบบที่สามารถมองเห็นไดข้องไซต ์หรือสามารถ
พิจารณาไปถึงไซตท์ี่ไม่ใช่คู่แข่งโดยตรงแต่มีการออกแบบที่ดี เพื่อที่จะน ามาเป็นมาตรฐาน การ
บนัทึกหนา้จอจะสามารถช่วยจ าลองสิ่งที่คิดได ้และหากตอ้งการใหค้ะแนน การพล็อตกราฟแบบ
เรดาร ์(Radar) จะท าใหเ้ห็นผลการเปรียบเทียบไดอ้ย่างรวดเรว็ 
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ภาพประกอบ 19 กราฟแบบเรดาร ์(Radar) 

 
การวิเคราะหค์ู่แข่งท าใหท้ราบว่า สิ่งใดที่ไซตค์ู่แข่งมีแต่ไซตข์ององคก์รไม่มี หรือสิ่งใดที่ไซตข์อง
องคก์รมีแต่ไม่มีในไซตข์องคู่แข่ง การวิเคราะหค์รัง้นีจ้ะท าใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มูลเก่ียวกับภูมิทัศนท์าง
ธุรกิจ (Business Landscape) ที่มีคณุค่า 

1.1.3 Analytics snapshot 
 การวิเคราะหไ์ซตเ์ป็นเรื่องที่ส  าคญัแต่มกัถูกมองขา้ม แน่นอนว่าสิ่งแรกที่

ต้องท าคือการตรวจสอบว่าได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วหรือไม่ หากยังไม่ ได้วิเคราะห์ข้อมูล 
สามารถใชเ้ครื่องมือวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปอย่าง Google analytics (www.google.com/analytics) 
หรือ Mint (www.haveamint.com) โดยวิเคราะหข์อ้มลูอย่างต ่า 2 สปัดาห ์จากนัน้ใหจ้ าแนกขอ้มลู
เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่เป็นประโยชน ์อย่างขอ้มลูที่ว่าไซตข์ององค์กรถูกน าไปใชง้านอย่างไร หรือผูใ้ชไ้ซตคื์อ
ใคร 

1.1.4 Content audit 
 Content audit หรือการวัดประสิทธิภาพของเนือ้หา เป็นหนทางเดียวที่

จะท าใหเ้ขา้ใจโครงสรา้งและคุณภาพของเนือ้หาที่ไดน้ าเสนอ สิ่งนีจ้ะช่วยใหส้ามารถจัดการกับ
รูปแบบของข้อมูลในอนาคต Content audit เป็นรากฐานของการท ากลยุทธ์เนื ้อหา (Content 
strategy) และนอกจากนีย้ังใหแ้นวทางในการพัฒนาและการจัดการเนือ้หาของไซตโ์ดยการวัด
ประสิทธิภาพ เริ่มจากการใชร้ายการเนือ้หา ซึ่งท าไดจ้ากการท าแผนผังโครงสรา้งไซตใ์น Excel 
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sheet พิมพห์วัขอ้พรอ้มระบุลิงกข์องเพจ และระบุค าอธิบายแบบย่อ รายการเหล่านีจ้ะท าใหเ้ขา้ใจ
ไดว้่าตอ้งจดัการกบัสิ่งใด นอกจากนีย้งัแสดงใหเ้ห็นถึงปัญหาไดอ้ย่างชดัเจน เช่น ช่องโหว่ ลิงกท์ี่ใช้
การไม่ได ้หรือกราฟิกที่ไม่ไดม้ีความสอดคลอ้งกบัไซต ์
 

1.2 Defining the problem 
1.2.1 Design problem 

 Design problem จะอยู่ ในกรอบของค า  3 ค า  นั่ น คื อ  Objective, 
Requirement และ Unrequirement 

Objective หรือจุดประสงค์ จะตอบปัญหาที่ว่า  “อะไรคือสิ่งที่องค์กร
ตอ้งการท าใหส้  าเร็จ” จุดประสงคท์ี่ดีจะเป็นไปตามหลกั SMART นั่นคือ Specific มีความเจาะจง 
Measurable สามารถวดัได ้Achievable สามารถท าใหส้  าเรจ็ได ้Realistic ตัง้อยู่บนพืน้ฐานความ
เป็นจรงิ และ Time-bound มีระยะเวลาก าหนดชดัเจน 

Requirement จะตอบปัญหาที่ว่า “องคก์รจะท าสิ่งนั้นอย่างไร” สิ่งนีจ้ะ
เป็นสว่นผสมที่ละเอียดอ่อนระหว่างสิ่งที่ผูใ้ชต้อ้งการกบัสิ่งที่ธุรกิจตอ้งการที่จะไดร้บัก าไร 

หาก Requirement คือ วิธีท า Unrequirement จะเป็น วิธีการที่จะไม่ท า 
โดยมาในรูปของค า 2 ค า นั่ นคือ Constraints และ Exclusion ในค าว่า Constrains มักจะ
หมายถึงการจ ากัด โดยการจ ากัดมีอยู่หลายรูปแบบ เช่น วันก าหนดส่ง เทคโนโลยี หรือ ระเบียบ
ขอ้บงัคบั เป็นตน้ สิ่งเหล่านีล้ว้นปรากฏอยู่ในทกุโครงการ โครงการใดที่มีขอ้จ ากดันอ้ยก็จะสามารถ
ออกแบบไดน้อกกรอบมากขึน้ ในทางตรงกนัขา้ม หากโครงการมีขอ้จ ากดัอย่างเขม้ขน้ก็จะมีการให้
ความส าคญักบัการออกแบบมากขึน้ แน่นอนว่าทัง้ 2 แนวทางแสดงใหเ้ห็นถึงความท่าทายของการ
ออกแบบ User experience ดงันัน้องคก์รจึงตอ้งหาแนวทางที่เหมาะสม ส่วนค าว่า Exclusion คือ
แนวทางที่องคก์รพิจารณาอย่างรอบคอบแลว้ว่าควรหลีกเลี่ยง โดยบางครัง้องคก์รอาจตอ้งการ
หลีกเลี่ยงพืน้ที่ที่คู่แข่งควบคมุอยู่ หรือการหลีกเลี่ยงการเพิ่มคณุสมบติัที่อาจน ามาซึ่งค่าใชจ้่ายท่ีสงู
หรือผิดต่อกฎขององคก์ร การพิจารณาถึง Exclusion จึงไม่ใช่แค่เพื่อประหยดัเวลาในกระบวนการ
ออกแบบ แต่ยงัสามารถมุ่งความสนใจไปที่ความคิดของผูค้นต่อแก่นหลกัของผลิตภณัฑ ์

1.2.2 Research the business 
 การท าวิจยัธุรกิจไม่เหมือนการวิจยัผูใ้ช ้เพราะธุรกิจหลายธุรกิจลว้นมีอปุ

สงค ์การที่จะคน้พบความตอ้งการของธุรกิจจึงไม่ใช่เรื่องยาก ถึงแมว้่าความตอ้งการนัน้จะเป็นเรื่อง
ที่ไม่ส  าคัญ คลุมเครือ หรือไม่ตรงสถานการณ์ แต่ก็ต้องหาให้พบ เพราะเมื่อความต้องการของ
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องคก์รถูกเปิดออกก็จะสามารถน าไปจับคู่กับความตอ้งการของผูใ้ชไ้ด้ ระดับธุรกิจก็มีกรอบของ 
Objective, Requirement และ Unrequirement เช่นกัน โดยแหล่งขอ้มูลที่ท าให้ได้มาซึ่ง 3 สิ่งที่
กลา่วมามีอยู่ 2 แหลง่ นั่นคือการบรีฟ และ กลุม่ผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสีย 

 The brief หรือ บรีฟ การบรีฟจะมีรูปแบบที่ต่างกันขึน้อยู่กับว่าองค์กร
เป็นแบบ Corporate (บริษัททั่วไป) หรือ Agency (บริษัทตวัแทน) หากเป็นแบบ Agency บรีฟมา
จากลกูคา้ โดยเป็นขอ้มลูเก่ียวกบัปัญหาการออกแบบที่ลกูคา้พบรวมไปถึงสิ่งที่ลกูคา้คาดหวงัจาก
วิธีการแก้ปัญหา แต่หากองค์กรเป็นแบบ Corporate ก็จะแตกต่างออกไป จะเป็นการที่ผู ้เริ่ม
โครงการสรา้งกรณีศึกษาทางธุรกิจมาอธิบายมุมปัญหาและผลประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากการแกไ้ข
ปัญหา แต่เหนือสิ่งอ่ืนใด การบรีฟไม่ไดอ้ธิบายงานทัง้หมด เป็นแค่เพียงสิ่งที่ช่วยใหป้ระหยดัเวลา
ในขัน้ตอนของการคน้หาขอ้มลูเท่านัน้ 

Stakeholder interview หรือ การสัมภาษณ์กลุ่มผู้มีส่วนไดส้่วนเสียกับ
องคก์ร ทุกโครงการจะมีผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียอยู่ 2 ประเภท คือ กลุ่มคนที่มีผลต่อโครงการ และกลุ่ม
คนที่ได้รบัผลจากโครงการ ทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าวจะท าให้สามารถเข้าใจความต้องการของธุรกิจ 
ดงันัน้ใหห้าผูท้ี่มีคณุลกัษณะดงักลา่วใหพ้บและท าการสมัภาษณ ์

 
1.3 User research under the radar การท าการวิจยัผูใ้ช ้

1.3.1 Finding participant 
ในการหากลุม่ตวัอย่างเพื่อใชใ้นการวิจยัสามารถมาจากหลายกลุม่ดงันี ้
- Research recruiters 

เป็นวิธีที่ง่ายแต่ตอ้งมีก าลงัทรพัย ์นั่นคือการใชบ้ริการจากองคก์รรบั
ท าวิจยั  

- Existing customer 
การให้ลูกค้าขององค์กรมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยอาจขอความ

ช่วยเหลือจากแผนกบรกิารลกูคา้หรือทีมขายในการระบรุายชื่อลกูคา้ที่ยินดีใหท้ าการวิจยั 
- Friend, family and colleagues 

เพื่อน ครอบครวั และเพื่อนร่วมงาน สามารถเป็นกลุ่มตวัอย่างในการ
ท าการวิจัยได ้หากกลุ่มบุคคลเหล่านัน้มีคุณสมบัติเพียงพอต่อการเป็นตัวแทนกลุ่มผูใ้ชไ้ซตข์อง
องคก์ร  

- Public recruitment 
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ใหบุ้คคลแปลกหน้ามาเป็นกลุ่มตัวอย่าง อาจหากลุ่มบุคคลเหล่านี ้
ตามรา้นกาแฟและขอเวลาชั่วครู่ในการสัมภาษณ์ แต่ในการท าการสมัภาษณ์ ชุดค าถามที่ใชใ้น
การกรองกลุ่มเป้าหมายมีความจ าเป็นอย่างมาก เพราะการไม่มีชุดค าถามเหล่านี ้อาจท าให้
งานวิจยัขาดประสิทธิภาพ  

- Incentives 
ในบางครัง้การหากลุ่มตัวอย่างก็จ าเป็นที่จะตอ้งมีสิ่งกระตุน้ อย่าง

กลุ่มบุคคลที่ยังมิไดม้ีอารมณ์ร่วมกับไซต ์อาจมีการใหข้องตอบแทน เช่น บัตรก านัล สิทธิพิเศษ 
เป็นตน้ เพื่อเป็นการจงูใจใหก้ลุม่บคุคลเหลา่นัน้เกิดความสนใจที่จะมีสว่นร่วมกบัการวิจยั 

1.3.2 Research methods 
หลงัจากที่ไดห้ากลุ่มตัวอย่างในการวิจยั สิ่งต่อมาที่ตอ้งพิจารณาคือวิธีที่

ใช้ในการวิจัย แต่ละวิธีมีความแตกต่างกัน จึงจ าเป็นที่จะต้องเลือกวิธีวิจัยที่ เหมาะสมกับ
สถานการณ ์โดยวิธีวิจยัมีดงัต่อไปนี ้ 

- Corridor test 
คือการสงัเกตผูใ้ชใ้นขณะที่ก าลงัใชไ้ซตข์ององคก์ร ในการทดสอบจะ

ใช้เพียงแล็ปท็อปและผู้ที่สัญจรไปมา โดยกลุ่มตัวอย่างอาจเป็นพนักงานในองค์กร หรือเพื่อน
รว่มงานที่ก าลงัรบัผิดชอบโครงการอ่ืน สว่นวิธีทดสอบคือใหก้ลุม่ตวัอย่างไดท้ดลองใชส้ว่นที่ส  าคญั
ของไซต ์คอยสงัเกตว่าพวกเขาเหลา่นัน้ใชไ้ซตอ์ย่างไรและมีขอ้บกพรอ่งตรงจดุใดบา้ง 

- One-on-one interviews 
การสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวไม่เพียงแต่สามารถบ่งบอกไดว้่าผู้ใชม้ี

การใช้งานไซต์อย่างไร แต่จะทราบไปถึงว่าผู้ใช้มีความเป็นอยู่ มีความต้องการ และแรงจูงใจ
อย่างไร 

- Group interview and focus group 
ในกรณีที่ไม่สามารถจัดเวลาในการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวได ้การ

สัมภาษณ์เป็นกลุ่มเป็นสิ่งที่สามารถทดแทนได้ การท า Focus group คือการท าการวิจัยเชิง
คณุภาพในกลุ่มบุคคลที่มีแนวโนม้จะเป็นลกูคา้(Lead) โดยใชว้ิธีการถกเถียงเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งความ
ปรารถนา ความคิดเห็น และทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอย่าง แมว้่าการสมัภาษณเ์ป็น
กลุ่มจะเป็นสื่อกลางที่ดีในการท าการวิจยัผูใ้ช ้หากแต่มีขอ้ควรระวงั อย่างการท า Focus group ที่
มีการปลกูฝังความมั่นใจบางประการที่มากเกินไป อาจเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดความระแวงกนัเองใน
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ทีม หรือ ในการท า Focus group ไม่ควรให้ความคิดเห็นมาจากบุคคลเพียงหนึ่งบุคคล ผู้ถาม
จ าเป็นตอ้งกระตุน้ใหบ้คุคลท่านอ่ืนมีสว่นรว่ม 

- Contextual inquiry 
เทคนิคส าหรบัการพิจารณาและท าความเขา้ใจว่าผูใ้ชม้ีปฏิสมัพันธ์

กบัผลิตภัณฑใ์นสภาพแวดลอ้มที่เป็นปกติอย่างไร ใชก้ารผสมระหว่างการสงัเกตโดยตรงกับการ
สมัภาษณ ์โดยเทคนิคนีจ้ะน ามาซึ่ง Insight Pain point และ User preference 

- Survey 
การส ารวจเป็นวิธีที่รวดเร็ว ค่าใชจ้่ายต ่า และง่ายต่อการวิเคราะห ์ผล

ที่ไดจ้ากการส ารวจมกัชดัเจนและตรงไปตรงมา แต่การส ารวจจะไม่สามารถตอบค าถามที่เป็นเหตุ
ผลได ้เช่น ท าไมผูใ้ชถ้ึงท าเช่นนัน้ เป็นตน้ ดงันัน้จึงตอ้งท าควบคู่ไปกบัการสมัภาษณ์ 

- Customer feedback 
กระแสตอบรบัที่ไดจ้ากลูกคา้ สิ่งนีจ้ะแสดงให้เห็นถึงอคติที่มีอยู่เป็น

ปกติจากลูกคา้ที่มีเวลามากพอที่จะติดต่อกับองคก์ร ขอ้มูลเหล่านีส้ามารถขอไดจ้ากเจา้หนา้ที่ที่
ใหบ้รกิารลกูคา้ แต่ในปัจจบุนัที่มีเทคโนโลยีเขา้มาเก่ียวขอ้ง จึงท าใหส้ามารถรบักระแสตอบรบัของ
ลกูคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนไ์ด ้

- Card sorting 
คือเครื่องมือที่ใช้พิจารณาการแบ่งกลุ่มหัวข้อ ท าได้โดยการเขียน

หัวข้อหรือหมวดหมู่ของไซต์ลงบนแผ่นการด์ และให้กลุ่มตัวอย่างท าการแบ่งกลุ่มหัวข้อที่มี
ความสมัพนัธก์นั Card sort มีอิทธิพลต่อการแบ่งหวัขอ้หรือโครงสรา้ง ทัง้ยงัสามารถแสดง Insight 
เก่ียวกบัความคาดหวงัในเนือ้หาและการท างานของไซต ์

- Third party research 
คือการใชข้อ้มลูวิจยัจากหน่วยงานภายนอก 

 
1.4 Research output 

1.4.1 Quantitative data แมว้่าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัสว่นใหญ่จะเป็นขอ้มลู
เชิงคณุภาพ แต่การใชข้อ้มูลเชิงตัวเลขสามารถเพิ่มความถูกตอ้งใหก้บัขอ้มูลที่มีอยู่ได ้ขอ้มลูจาก
การวิเคราะหส์ามารถแสดงในรูปของกราฟ ทัง้ขอ้มูลที่ไดจ้ากการจับกลุ่มการด์ อตัราความส าเร็จ
จากการทดสอบการใชง้านผลิตภัณฑ ์ค าเรียกรอ้งจากลูกคา้ และ การส ารวจ ผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย
บางท่านสะดวกท่ีจะรบัชมขอ้มลูผ่านชารต์และตวัเลขมากกว่าเป็นตวัอกัษร 
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1.4.2 Personas จากที่ ได้กล่าวรายละเอียดเบื ้องต้นในระดับกลยุทธ ์
Persona คือสิ่งที่ไดจ้ากการวิจยัที่สามารถอธิบายตัวอย่างผูใ้ช ้เป็นเหมือนตัวละครจ าลองที่สรา้ง
ขึน้เพื่ออธิบายความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชจ้ริง โดยประกอบไปดว้ย ชื่อ รูปภาพ อายุ อาชีพ และ
ค าอธิบายแบบย่อเก่ียวกบัตวับุคคลอย่างคณุลกัษณะและอปุนิสยั 

จากหนังสือ A project guide to UX design ของ Unger and Chandler 
(2012) ไดก้ล่าวถึง Personas ไวว้่าเป็นสิ่งที่เป็นประโยชนต่์อทีมโครงการ ผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย และ
ลกูคา้ หากไดท้ าวิจยัและใหค้ าอธิบายที่เหมาะสมสิ่งนีจ้ะท าใหเ้ห็นภาพไดว้่าใครคือผูใ้ชไ้ซต ์รวม
ไปถึงลักษณะการใช้งานไซต์ของคนเหล่านั้น ในกระบวนการออกแบบ User experience 
Personas จะช่วยให้สามารถมุ่งความสนใจไปที่ตัวแทนของกลุ่มผูใ้ช ้โดยการให้ขอ้มูล Insight 
เก่ียวกับพฤติกรรมที่แทจ้ริงของผูใ้ชต้ัวจริง นอกจากนี ้Personas สามารถช่วยแกค้วามขัดแยง้ที่
เกิดขึน้ระหว่างการออกแบบและพัฒนาได้ การสรา้ง Personas เริ่มจากการระบุกลุ่มเป้าหมาย
และรวบรวมขอ้มูลที่จะมาสนับสนุน จากนั้นจึงเริ่มสรา้ง Personas ใหเ้ป็นบุคคล ตามปกติควร
สรา้งอย่างต ่า 3 Personas แต่ไม่ควรเกิด 7 Personas โดยพิจารณาจากจ านวนของกลุ่ม Target 
segments ที่มี ประกอบกบัวิจารณญาณว่าจ านวนเท่าใดจึงจะเป็นจ านวนที่ดีที่สดุ ซึ่งขอ้มลูที่ตอ้ง
ระบปุระกอบไปดว้ย 

- รูปภาพ 
การก าหนดรูปภาพเป็นขั้นแรกที่จะท าให้ Personas เริ่มมีหน้าตา 

การเลือกรูปภาพควรเลือกแบบที่เป็นธรรมชาติมากที่สดุ ไม่ปรุงมากจนเกินไป 
- ชื่อ  

จากขอ้ที่ผ่านมารูปภาพที่ใชจ้ะท าให ้Personas มีความเป็นมนุษยท์ี่
มีลกัษณะเป็นไปตามขอ้มูลจากการวิจยั ในส่วนของชื่อ จะท าใหง้่ายต่อการพูดถึงในระหว่างการ
ประชุมถกเถียงได ้ไม่ใช่แค่เพียงว่าชื่อ “นิโคล” ง่ายต่อออกเสียงมากกว่าการเรียก “คุณแม่ผมทอง
วยั 30 ปี” แต่การเรียกชื่อที่ตัง้ขึน้นัน้ง่ายต่อการจดจ ามากกว่า 

- อาย ุ
การให้อายุที่ เจาะจงจะช่วยเพิ่มความถูกต้องให้กับชีวประวัติที่

ก าหนดขึน้ เช่น พฤติกรรมของนิสิตอาย ุ21 ปี และคณุแม่อาย ุ34 ปี ย่อมมีความแตกต่างกนั 
 

- สถานที่ 
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สถานที่ เป็นสิ่งที่ส  าคัญเพราะในแต่ละสถานที่มีวัฒนธรรมและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกนั เช่น คนภาคกลางจะมีการใชภ้าษาที่แตกต่างจากคนภาตใต ้เป็นตน้ 
 

- อาชีพ 
การทราบถึงอาชีพของ Personas จะช่วยใหร้ะบุวิธีการใชช้ีวิตในแต่

ละวนัได ้เช่น ระบุว่า Personas ท าอาชีพเก่ียวกับการบริการ ก็จะท าใหท้ราบไดว้่าในแต่ละวนัเขา
จะตอ้งพบปะกบัผูค้นมากมาย เป็นตน้ 

 
- ชีวประวติั  

ชีวประวติัเป็นเรื่องที่ท าให ้Personas มีความสมจริงมากขึน้ โดยสิ่งนี ้
จะถกูก าหนดตามขอ้มลูที่ไดม้าจากการวิจยัมาท าให ้Personas มีความเป็นมนษุยม์ากขึน้  

 
ทัง้หมดที่ไดก้ล่าวมาเป็นขอ้มลูพืน้ฐานที่ Personas จ าเป็นตอ้งมี ทัง้นีท้ัง้นัน้อาจเพิ่มขอ้มลูสว่นอ่ืน
เขา้ตามความเหมาะสม เช่น ระดับการศึกษา เงินเดือน ค าพูดประจ าตัว กิจกรรมออนไลนแ์ละ
ออฟไลน ์ แรงจงูใจ เปา้หมาย เป็นตน้ 

Personas เป็นเครื่องมือที่มีประโยชนใ์นการท าความเขา้ใจผูใ้ช ้แต่สิ่งนี ้มิได้
ให ้Insight เก่ียวกับการที่ผูใ้ชจ้ะมีปฏิสมัพันธ์กับไซตไ์ดอ้ย่างไร ดังนั้นจึงสามารถใช้ Scenarios 
หรือ บทละครที่สรา้งขึน้ มาใชใ้นการอธิบายว่าเหตุใด Personas ถึงเขา้มาในไซต ์และพวกเขามี
การใชไ้ซต์เพื่อการไปถึงเป้าหมายของตนเองอย่างไร Scenarios ที่ดีจะเล่าถึงการที่ปัญหาของ 
Personas ไดร้บัการแกไ้ขในช่วงก่อน ระหว่าง หรือหลงัการมีปฏิสมัพนัธก์บัไซตอ์ย่างไร งานอะไรที่
พวกเขาพยายามที่จะท าใหส้  าเร็จ พวกเขามีความตอ้งการอะไร มาถึงไซตไ์ดอ้ย่างไร แลว้ถา้พวก
เขา้อยู่ในไซตจ์ะไปที่ใดต่อ ในช่วงใดที่ตอ้งการใหห้ยุดเพื่อรวบรวมข้อมลูหรือทบทวนตวัเลือก แลว้
ในตอนสดุทา้ยจะจบลงดว้ยดีหรือไม่ และพวกเขามีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชอี้กครัง้หรือไม่ 

Scenarios มกัเป็นขอ้ความ แต่ในการน าเสนอมกัเป็นรูปภาพ หากมีเวลาใน
การวาดภาพ การท า  Storyboards และ การ์ตูน  จะท าให้ Scenarios มีชีวิตชีวามากขึ ้น 
Storyboards จะมุ่งไปที่เนือ้หาเก่ียวกบัชีวิตของผูใ้ชท้ี่มากกว่าการมีปฏิสมัพนัธก์บัไซต ์

 
ชัน้ที่ 2 Generating idea หรือ การสรา้งไอเดีย 
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หลังจากการท าการวิจัยจนได้มาซึ่ง Design problem ถึงคราวที่จะต้องสรา้ง
ไอเดียเพื่อออกแบบ User experience ที่ดี 

2.1 Sketching 
นกัออกแบบ UX มกัใชว้ิธีการสเก็ตชเ์ป็นแนวทางในการอธิบายไอเดียของตน

ที่มีอยู่มากมาย การสเก็ตซเ์ป็นวิธีที่ง่าย มีเพียงดินสอกบักระดาษก็สามารถเก็บและปรบัปรุงไอเดีย
ได ้ทัง้ยังรวดเร็วกว่าเครื่องมือดิจิทัล การสเก็ตซเ์ป็นการสรา้งอิสระทางความคิดมากกว่าที่จะเป็น
การลงรายละเอียดปลีกย่อย เป็นสิ่งที่ยงัไม่ไดร้บัการปรบัปรุงและเป็นนามธรรม รอคอยการน าไป
พฒันาต่อและปรบัปรุงไปตามขอ้เสนอแนะ 

2.2 Collaborative design 
คือการใชป้ระโยชนจ์ากไอเดียของเพื่อนร่วมงานที่สามารถจดัการกบัปัญหา

ได้อย่างทะลุปรุโปร่งและรวดเร็วกว่าการท างานล าพัง Collaborative design โดยปกติแล้วจะ
ส่งเสริมใหเ้กิดความคิดที่หลากหลาย ผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียที่มีหลากหลายจะใหมุ้มมองที่มีขอบเขต
กวา้ง สามารถช่วยใหเ้ห็นถึงปัญหาจากหลายมมุภายในช่วงเวลาอนัสัน้  

2.3 Design game 
Design game เป็นสื่อกลางที่ดีที่สุดในการท า Collaborative design สิ่งนี ้

จะเปิดใหร้่วมกนัออกแบบ ซึ่งในการร่วมกนัท างานครัง้นีย้งัส่งผลดีถึงเรื่องของการท าลายก าแพง
ระหว่างสมาชิกในทีมและส่งเสริมความสมัพนัธใ์หแ้น่นแฟ้นมากยิ่งขึน้ การด าเนินเกมที่ดีจะท าให้
รู ้สึกสนุกสนานและเป็นที่ น่าจดจ า เมื่อเกิดความสนุกสนานก็มีแนวโน้มที่จะมีความคิดที่
หลายหลากมากขึน้ แตกต่างจากการประชุมแบบทางการอย่างชัดเจน ยกตัวอย่างเกม เช่น The 
KJ mathod 

The KJ method คิดคน้โดย Kawakita เกมนีจ้ะช่วยใหค้น้พบความคิดเห็น
ของบุคคลส่วนใหญ่ในเรื่องที่ว่าสิ่งใดควรเป็นสิ่ งที่ส  าคัญที่สุดของผลิตภัณฑ์ The KJ method 
ก่อใหเ้กิดไอเดียมากมายเก่ียวกับความตอ้งการของผูใ้ช้, ฟีเจอร,์ การจับกลุ่ม และการจัดล าดับ
ความส าคัญ ที่จะสามารถเป็นแนวทางในการออกแบบ UX The KJ method เริ่มจากการตั้ง
ค าถาม เช่น อะไรคือสิ่งที่ผูใ้ชต้อ้งการท าใหส้  าเรจ็เมื่อพวกเขาไดเ้ขา้มาในสว่นนีข้องไซต ์จากนัน้ให้
ผูเ้ขา้รว่มท าการพิจารณาและเขียนค าตอบลงในกระดาษโนต้ (กระดาษโนต้จะตอ้งเป็นสีเดียวกนั) 
ภายในระยะเวลา 10 นาที เมื่อครบก าหนดระยะเวลา ใหผู้เ้ขา้ร่วมน ากระดาษโน้ตไปแปะที่ผนัง 
จากนัน้ใหผู้เ้ขา้ร่วมทุกท่านร่วมกนัพิจารณาจบักลุ่มค าตอบที่มีความใกลเ้คียงกนั ต่อมาใหท้ าการ
ตัง้ชื่อกลุ่มค าตอบแต่ละกลุ่ม เมื่อไดช้ื่อแลว้ใหผู้เ้ขา้ร่วมเลือกกลุ่มที่คิดว่ามีความส าคญัมากที่สุด
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มา 3 กลุ่ม แยกแต่ละกลุ่มใหอ้ยู่ในกระดาษโนต้ที่ต่างสีกนั และสดุทา้ยใหผู้เ้ขา้ร่วมวาดรูปดาวลง
ในกระดาษโนต้ของแต่ละกลุ่ม โดยใหว้าด 3 ดาวหากมีความเห็นว่าส าคัญมากที่สุด 2 ดาวคือมี
ความส าคญัรองลงมา และ 1 ดาว คือมีความส าคญันอ้ยที่สดุ 

 
ชัน้ที่ 3 Making it real หรือ การท าใหเ้กิดขึน้จรงิ 

แมว้่าจะมีการคน้พบปัญหาและมีการสรา้งไอเดียขึน้มากมาย แต่สิ่งเหล่านัน้จะ
สามารถแสดงออกมาได้ก็ต่อเมื่อท าใหเ้กิดเป็นรูปธรรม และหลงัจากนั้นตอ้งท าการพิจารณาว่า
ไอเดียดงักลา่วมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของธุรกิจและความตอ้งการของผูใ้ชห้รือไม่ 

 
3.1 Design deliverables 

- Sitemap  
Sitemap คือการน าเสนอโครงสรา้งของไซต์ออกมาเป็นรูปภาพที่ส่วน

ใหญ่มกัเป็นการจัดล าดบัชัน้ Sitemap จะชีใ้หเ้ห็นว่าเนือ้หาและขอ้มลูมีการจดัระบบอย่างไร และ
ผูใ้ชจ้ะหาต าแหน่งของระบบไดอ้ย่างไร Sitemap จะบนัทกึขอ้มลูของระบบทัง้หมด ดึงขอ้มลูส่วนที่
เป็น Interface มาโดยเฉพาะ เพื่อใหส้ามารถเห็นรายละเอียดไดใ้นมมุมองที่กวา้ง การท า Sitemap 
ไม่แต่เพียงช่วยใหเ้ขา้ใจถึงขอบเขต หากแต่ท าใหเ้ขา้ใจถึงเรื่องของส่วนแต่ละส่วนและหนา้แต่ละ
หนา้ควรที่จะจดัเรียงและแบ่งประเภทอย่างไร 

- User flow 
User flow แสดงใหเ้ห็นถึงขัน้ตอนที่ผูใ้ชส้ามารถท างานหรือกิจกรรมให้

ส  าเร็จ ล าดับขั้นปกติของ Sitemap อาจจะมีขอ้จ ากัดที่มากเกินไปส าหรบัไซตท์ี่มีการเดินทางที่
ซบัซอ้น มีปริมาณเนือ้หาที่ผลิตโดยผูใ้ช ้หรือ User-Generated Content (UGC) อยู่เป็นจ านวน
มาก หรือแอปพลิเคชนัที่มีกระบวนการที่แตกแขนงตาม Input ของผูใ้ช ้ภายใตส้ถานการณเ์หล่านี ้
User flow จึงมีความเหมาะสมมากกว่า สิ่งนีจ้ะสามารถอธิบายวิธีการเดินทางในกระบวนการของ
ผูใ้ช ้มากกว่าการใชเ้พียงรูปภาพล าดบัชัน้โครงสรา้งขอ้มูล User flow เหมาะส าหรบัส่วนที่เป็นตัว
ขบัเคลื่อนงานของไซต ์เช่น การสรา้งบญัชีผูใ้ชใ้หม่ หรือการเพิ่มสินคา้ลงในตะกรา้สินคา้ 

- Wireflow 
Wireflow จะแสดงว่าผูใ้ชม้ีวิธีการเดินทางในไซตอ์ย่างไร เช่นเดียวกนักบั 

User flow แต่เปลี่ยนจากการแบ่งประเภทเป็นการแสดงฉบับร่างของ Interface ที่ เก่ียวข้อง 
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Wireflow จะมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อพฤติกรรมของ Interface ผิดแผกไปจากเดิมและต้องการ
ค าอธิบายที่เป็นรูปภาพ โดย Wireflow จะสามารถท างานไดดี้เมื่อใชร้ว่มกบั Sitemap  

- Storyboard 
Storyboard เป็นอีกเครื่องมือหนึ่ งที่ สามารถจ าลอง User flow โดย

สามารถใชเ้พื่อแสดงถึงวิธีการปฏิบติังานของ Interface และกิจกรรมออฟไลน ์Storyboard จะเขา้
มามีบทบาทเมื่อการปฏิสมัพันธ์นัน้เริ่มมีความยากต่อการสื่อสารในรูปแบบ Sitemap หรือ User 
flow โดย Storybroads สามารถน าเสนอรายละเอียดที่มากกว่า ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวเป็นที่
ตอ้งการต่อขัน้ของการมีปฏิสมัพนัธท์ี่มีความส าคญั 

- Wireframe 
Wireframe เป็นการแสดงรายละเอียดของ Interface แบบเบือ้งตน้ มิได้

มีการลงสี ใส่รายละเอียดรูปภาพและการออกแบบส่วนที่เป็น Visual design ที่มีความเจาะจง แต่
จะมีเพียงการจดัวางรูปแบบของเพจเพื่อใหท้ราบว่าสิ่งใดอยู่ตรงจดุใดของเพจ 

- Page description diagram 
Page description diagram คือการเขียนรายการขององคป์ระกอบที่อยู่

ในเว็บเพจ ในองค์ประกอบจะท าการแบ่งประเภทว่ามีความส าคัญสูง กลาง หรือต ่า โดยจะ
เรียงล าดบัในแนวนอน 

- Prototype 
Prototype คือ แบบจ าลองอย่างง่ายเก่ียวกบัการท างานของระบบ ใชเ้พื่อ

ส ารวจ สื่อสาร และทดสอบการออกแบบ Prototype ที่มีประสิทธิภาพจะสามารถสื่อสารการ
ออกแบบไปสูผู้ม้ีสว่นไดส้ว่นเสียได ้ทัง้ยงัสามารถท าการทดสอบการท างานผ่าน Prototype ได ้

- Function specification 
Function specification เอกสารอธิบายรายละเอียดการท างานของไซต์

อย่างเต็มรูปแบบ โดยอธิบายถึงลกัษณะการท างานและวิธีการตอบสนองต่อ Input ของผูใ้ช ้
 

3.2 Fidelity 
ค าว่า Fidelity คือค าที่อธิบายระดับของรายละเอียดของผลงานที่องคก์รได้

สรา้งขึน้ ผลงานที่มี  Low-fidelity คือผลงานที่มีการท า User experience แบบหยาบ ไม่เป็น
ระเบียบ มีการเก็บลักษณะส าคัญของไซต์อย่างรีบเร่งและไม่เรียบรอ้ย ส่วนผลงานที่มี High-
fidelity จะมีการส่งมอบตัวอย่างไซตท์ี่มีความถูกตอ้งแม่นย า ไม่แต่เพียงรวมฟีเจอรห์ลัก แต่ยัง
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รวมถึงลกัษณะการท างานที่เจาะจงของไซต ์หรือแมแ้ต่มมุมองของ Visual ที่เสรจ็สมบรูณ ์ซึ่งในแต่
ละระดบัของ Fidelity ก็มีความเหมาะสมในสถานการณท์ี่ต่างกนัขึน้อยู่กบัโครงการแต่ละโครงการ  

 
ชัน้ที่ 4 Refining your solution หรือ การปรบัปรุงวิธีการท่ีใชแ้กปั้ญหา 

หลังจากที่ได้ท าการวิจัยเพื่อหาปัญหาและท าความเข้าใจผู้ใช้ ท าให้ค้นพบ
แผนการที่หลากหลายน ามาใชเ้พื่อประกอบการแกปั้ญหา ในขัน้นีเ้ป็นขัน้ของการน ากระแสตอบรบั
ที่ได้จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือผลที่ได้จากการทดสอบไอเดียกับผู้ใช้ มาปรบัปรุงวิธีการหรือ
แผนการใหดี้ยิ่งขึน้ 

 
4.1 Testing with users 

การทดสอบการใช้งานผลิตภัณฑ์กับผู้ใช้โดยปกติมี  2 ประเภท ได้แก่ 
Summative test หรือการประเมินผลสรุป โดยจะประเมินจากระบบที่มีอยู่ อาจท าการตรวจสอบ
ก่อนเริ่มด าเนินการ หรืออาจตรวจสอบหรือวิเคราะหไ์ซตท์ี่ตอ้งการจะพัฒนา แต่อย่างไรก็ตามใน
การประเมินผลในที่นี ้มักให้ความส าคัญไปที่กระบวนการการออกแบบและประเมินผลดว้ยวิธี 
Formative testing หรือ การประเมินผลย่อย โดยจะท าการประเมินกบัระบบที่ยงัไม่เสร็จสมบูรณ์
เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง Insight เก่ียวกบัวิธีการพฒันาโครงการ  

ในการทดสอบ จะเลือกใชก้ารประเมินผลประเภทใดนัน้ขึน้อยู่กับช่วงเวลาที่
ตอ้งการทดสอบ หากต้องการออกแบบโครงการใหม่อาจเริ่มจากการท า Summative test เพื่อ
ประเมินไซตใ์นปัจจบุนั และหากตอ้งการพฒันาโครงการก็อาจประเมิน Prototype ดว้ย Formative 
testing สว่นกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาสามารถเลือกจากกลุ่มบุคคลที่ระบุในขอ้ 1.3.1 แต่กลุ่ม
ลกูคา้ปัจจุบนัมกัเป็นกลุ่มตวัอย่างที่ดีที่สดุ เพราะความคิดเห็นของกลุ่มบุคคลเหล่านี ้ส่วนมากจะ
เป็นสิ่งที่เป็นประโยชนต่์อธุรกิจ เรื่องจ านวนครัง้ในการทดสอบ ย่ิงมีการทดสอบมากย่ิงท าใหเ้ห็นถึง
ประเด็นปัญหาชดัขึน้ทัง้ยงัสามารถก าจดัผลที่ไม่เก่ียวขอ้งออกไปได ้การทดสอบอาจจดัขึน้ในหอ้ง
ประชุมของส านักงาน ผูท้ดสอบตอ้งท าการจดบนัทึกและอาจมีผูท้ี่คอยสงัเกตเขา้ร่วมการทดสอบ
ดว้ย หลงัจากการประเมินผลใหจ้ดประเด็นที่ส  าคญัและใชเ้วลาสกัครู่ในการประเมินเทคนิคที่ใชใ้น
การประเมินครัง้นี ้
 

4.2 After launch 
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หลงัจากที่ไดเ้ริ่มด าเนินโครงการหรือท าการเผยแพร ่แหล่งขอ้มลูที่สามารถใช้
ในการประเมินผลมีดว้ยกนั 2 แหลง่ ไดแ้ก่ User feedback และ Metrics 

4.2.1 User feedback  
User feedback หรือกระแสตอบรับจากผู้ ใช้  นักออกแบบ  User 

experience ควรที่จะน า User feedback มาปรบัใช ้ดังนั้นขั้นตอนของการเปิดรบัความคิดเห็น
จากผูใ้ชก้็จ  าเป็นตอ้งท าใหง้่าย ตอ้งรบัมือกับกระแสตอบรบัดว้ยความยินดีถึงแมว้่าบางกระแส
ตอบรบัจะมาในเชิงลบ และในบางครัง้อาจมีการบอกกบัผูใ้ชว้่าหากมีโอกาสก็จะน ากระแสตอบรบั
เหลา่นีไ้ปพฒันาเวอรช์นัใหม่ในอนาคต 

4.2.2 Metrics 
ผู้ใช้จะให้ Feedback เมื่อได้รับการกระตุ้น แต่ Metrics จะสามารถ

สะทอ้นถึงความคิดที่อยู่ในใจของผูใ้ช ้โดยอาจเป็นการพิจารณาจากการวิเคราะหไ์ซต ์ในช่วงก่อน
เริ่มโครงการหรือก่อนเผยแพร่ใหมุ้่งไปที่วิธีการใชไ้ซตเ์ดิมของผูใ้ช ้และน ามาเปรียบเทียบกับหลงั
เผยแพรเ่พื่อใหไ้ดม้าซึ่งมมุมองเก่ียวกบัวิธีการใชไ้ซตใ์หม่ของผูใ้ช ้และในการเปรียบเทียบครัง้นีจ้ะ
สามารถท าใหเ้ขา้ใจไดม้ากขึน้ว่าสิ่งที่ท านัน้เป็นไปตามวตัถปุระสงคท์ี่ตัง้ไวแ้ลว้หรือไม่ 

 

ความเกี่ยวข้องของทฤษฎี User experience และ Customer Journey 
Customer journey คือ กระบวนการที่ลูกคา้มีปฏิสมัพนัธก์บัแบรนด ์ตัง้แต่ขัน้ก่อนซือ้ไป

จนถึงหลงัซือ้ผลิตภณัฑ ์(Gao et al., 2019) Customer journey เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยในการท า 
Customer research เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมของลกูคา้ และสามารถน าผลลพัธท์ี่ไดม้าสรา้ง
หรือพฒันาผลิตภณัฑใ์หส้ามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีจากการใชง้าน ผ่านการท า UX Strategy  

จากหนังสือ UX strategy ของ Levy (2015) ไดอ้ธิบาย UX strategy ว่าคือกระบวนการ
ที่ต้องเริ่มท าก่อนที่จะออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ดิจิทัล(Digital product) ต้องใช้กลยุทธ์
ดังกล่าวมาตรวจสอบกับลูกคา้ที่มีศักยภาพในการบริโภค เพื่อใหม้ั่นใจว่าวิธีการที่คิดคน้ตรงกับ
ความตอ้งการของตลาดจริงหรือไม่ UX strategy เป็นการวางแผนแบบภาพรวม ในการที่จะท าให้
ธุรกิจสามารถไปถึงเป้าหมายภายใตเ้งื่อนไขที่ไม่แน่นอน โดย Levy กล่าวว่า UX Strategy มี 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ Business Strategy, Value innovation, Validate User Research และ Kill 
UX Design 
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Business Strategy 
กลยุทธเ์ป็นจุดเริ่มตน้ที่จะน าไปสู่เป้าหมาย เป็นสิ่งยืนยนัการเติบโตในระยะยาวและ

ความยั่งยืนขององคก์ร เป็นรากฐานของความสามารถหลกัและการน าเสนอผลิตภณัฑ ์นอกจากนี ้
กลยทุธท์างธุรกิจยงัเป็นบ่งบอกถึงหลกัปฏิบติัขององคก์รในการแสดงจุดยืนและบรรลวุตัถปุระสงค ์
กล่าวคือธุรกิจตอ้งระบุและใชป้ระโยชนจ์ากขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขันที่จะท าใหธุ้รกิจสามารถ
ด ารงอยู่ไดใ้นระยะยาว Levy ไดอ้า้งถึงเนือ้หาจากหนังสือ Competitive Advantage ของ Porter 
ที่ระบุไวว้่า โดยทั่วไปธุรกิจจะสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขันผ่าน 2 กลยุทธ์หลัก คือ การเป็น
ผู้น าทางด้านราคา (Cost leadership) และ การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) การเป็น
ผูน้  าทางดา้นราคา (Cost leadership) ใหร้าคาไดต้ ่าที่สุดส่งผลใหไ้ดส้่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง 
สว่นการสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) คือ การท าใหผ้ลิตภณัฑม์ีความพิเศษกว่าคู่แข่งราย
อ่ืน ท าใหล้กูคา้เลือกที่จะซือ้ผลิตภณัฑข์ององคก์รมากกว่าของคู่แข่ง เมื่อพิจารณารายละเอียดของ 
Business Strategy กับ UX strategy พบว่าสองสิ่งนี ้มีส่วนที่ เก่ียวข้องกัน การเริ่มต้นประกอบ
ธุรกิจส่วนใหญ่มักมีการวางแผนด้วย Business Model Canvas ในโมเดลดังกล่าวต้องระบุ
องค์ประกอบของธุรกิจ เช่น customer segment, value propositions, revenue stream การ
ไดม้าซึ่งลกูคา้และการรกัษาความสมัพนัธ ์รายละเอียดเหลา่นีล้ว้นเป็นสิ่งส  าคญัในการสรา้งสรรค์
สินคา้และบรกิารท่ีมาจากประสบการณข์องผูใ้ชง้าน 

  
Value innovation 

หากพูดถึง digital product ใจความส าคัญคงไม่พน้เรื่องของ “นวตักรรม” ปัจจุบนัมี
นวตักรรมเกิดขึน้มากมาย มีทัง้ที่ประสบความส าเร็จจนสามารถเปลี่ยนแปลง Mental model ได ้
ไปจนถึงนวัตกรรมที่ล้มเหลวตั้งแต่ครัง้แรกที่ผู ้ใช้ได้สัมผัส Interface Levy ยังได้อา้งถึงหนังสือ 
Blue ocean strategy ของ Kim and Mauborgne (2015 )ที่ไดอ้ธิบายนวตักรรมที่มีคณุค่า (value 
innovation) ว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ Differentiation และ Low cost ควบคู่กัน ซึ่งสามารถสร้าง
คณุค่าใหก้บัทัง้ลกูคา้และองคก์ร 

นวัตกรรมที่มีคุณค่าจะอยู่ตรงจุดร่วมระหว่าง Cost (ต้นทุน) กับ Buyer value 
(คณุค่าของผูซ้ือ้) 
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ภาพประกอบ 20 Value Innovation 

ที่มา (Levy, 2015) 

องค์กรต้องใช้ทั้งกลยุทธ์การเป็นผู้น าทางด้านราคา (Cost leadership) และ การ
สรา้งความแตกต่าง (Differentiation) เพื่อที่จะคิดคน้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสูงภายใตต้น้ทุนที่ต  ่า
ใหก้บัลกูคา้และผูม้ีสว่นไดส้ว่นเสีย  

 
Validated User Research 

Validation เป็นกระบวนการที่ใชย้ืนยันว่ากลุ่ม Segment ลูกคา้ที่เลือกสามารถรบัรู ้
ถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ Validated User Research เป็นมากกว่าการส ารวจและสรา้ง
ความเขา้ใจในลูกคา้ เพราะเป็นกระบวนการที่อยู่บนพืน้ฐานความเป็นจริง ใหค้วามส าคัญกับ
กระแสตอบรบัโดยตรงจากการมีปฏิสมัพนัธก์บัผูใ้ช ้

 
Killer UX Design 

Jaime Levy กล่าวว่าสิ่งที่แยกความแตกต่างระหว่าง UX Designer ฝึกหดั กบั Killer 
UX Designer ที่เชี่ยวชาญ ก็คือการท างานร่วมกับ stakeholder และเพื่อนร่วมทีม รวมถึงศึกษา
ท าความเขา้ใจธุรกิจและตลาด พยายามท าทุกวิถีทางใหเ้ห็นภาพกวา้ง เห็นอปุสรรค เห็นโอกาส ที่
อาจจะถูกบดบงัหากท างานเฉพาะส่วนที่เป็น UX Design เพียงอย่างเดียว การออกแบบ UX ตอ้ง
ตระหนักถึงความซบัซอ้นในการเขา้ถึง เพราะอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงจากผูท้ี่มีแนวโนว้จะ
เป็นลกูคา้ (Leads) สู่การเป็นลกูคา้ รวมถึง interface และขัน้ตอนการใชง้าน ควรปรบัใหใ้กลเ้คียง
กบัความตอ้งการของผูใ้ช ้ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นสิ่งที่แยกความแตกต่างระหว่าง UX design ฝึกหัด 
กับ killer UX design ที่ เชี่ยวชาญ Killer UX design มีการท างานร่วมกับ Stakeholders และ
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เพื่อนร่วมทีมในการสรา้งไอเดีย พวกเขาจะมีการศึกษาสภาพตลาดในปัจจุบนัเพื่อหาโอกาสใหก้บั
ธุรกิจ ช่วยจ าแนกช่วงเวลาหรือฟีเจอรท์ี่ส  าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ ์รวมถึงหากลวิธีที่ท าให้
ค้นพบ Value innovation และสามารถมุ่งไปที่ประโยชน์พื ้นฐานของผลิตภัณฑ์ เช่น การท า 
Storyboard อย่างง่าย เพื่อเชื่อม Key experience เขา้ดว้ยกนั ทัง้ยงัคน้หาแนวทางใหม่ที่ไดร้บัแรง
บนัดาลใจมาจากทัง้คู่แข่งและจากแหล่งอ่ืนที่ไม่ใช่คู่แข่ง  มีการพดูคยุกบัผูใ้ชท้ี่มีศกัยภาพหรือผูใ้ช้
ปัจจุบนัอย่างตรงไปตรงมา เพื่อตรวจสอบว่าประโยชนท์ี่ไดจ้ากผลิตภัณฑส์ามารถแกไ้ขปัญหาได้
จริง ทัง้ยังสามารถเชื่อมประสบการณ์ของผูใ้ช ้ดว้ย Touch points ทัง้ Online และ Offline ท าให้
ประสบการณเ์กิดขึน้ไดแ้บบไรร้อยต่อ เช่น Airbnb และ Uber ที่การซือ้ขายเริ่มบนอินเทอรเ์น็ตแต่
การให้บริการเกิดขึน้แบบ Offline และจบด้วยการกลับไปที่  Interface เพื่อเขียนค ารีวิว ซึ่งเป็น 
Online 

North นักวางกลยุทธ์ชาวอังกฤษได้แบ่งปันอาวุธลับในการท า User research นั่นคือ
การท า User journey หรือ Customer experience map ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวางกลยุทธ ์สิ่งนี ้
จะบอกถึงประสบการณ์ทั้งหมดที่ลูกคา้ไดร้บัจากการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเป็นประสบการณ์จาก
มุมมองของลูกค้าว่าพวกเขาท าอะไร ท าอย่างไร แลว้รูส้ึกอย่างไรกับสิ่งที่ท า นอกจากจะท าให้
เขา้ใจถึงประสบการณท์ี่ลกูคา้ไดร้บัจากแบรนดต์ัง้แต่ตน้จนจบกระบวนการแลว้ ยงัแสดงใหเ้ห็นว่า
จดุใดที่แบรนดส์ามารถสรา้งคณุค่าไดห้รือจุดใดที่แบรนดย์งับกพร่องอยู่ ดงันัน้ User journey หรือ 
Customer experience map จึงเป็นอีกวิธีที่จะช่วยก าหนดกลยุทธ์เพื่อเชื่อมต่อทุกจุดที่ลูกคา้ไดม้ี
ปฏิสมัพนัธก์บัธุรกิจ หรือ Touch point เขา้ดว้ยกนั จากองคป์ระกอบทัง้ 4 ดา้น ในดา้น Business 
strategy ธุรกิจจ าเป็นที่จะตอ้งก าหนด Value proposition เพื่อใหส้ามารถสื่อสารถึงประโยชนท์ี่
ผูใ้ชค้าดหวังว่าจะไดร้บัจากแบรนด ์เช่น Airbnb เป็นตลาดส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการลงชื่อ คน้หา หรือ
ส ารองที่พักรอบโลกผ่านอินเทอรเ์น็ต แน่นอนว่า Value proposition จะไม่สามารถก าหนดไดห้าก
ไม่ทราบถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูใ้ช้ การที่จะไดม้าซึ่ง Value proposition ตอ้งเริ่มจากการ
ก าหนด Segment ของลกูคา้ ระบุปัญหาของบุคคลเหล่านัน้ สรา้ง Personas จากการสมมติฐาน 
ทัง้ยงัตอ้งก าหนดพฤติกรรม ความตอ้งการ และเป้าหมายของลกูคา้ ตอ้งน าวิธีการที่คิดคน้มาท า
การส ารวจกับลูกค้าว่าสามารถใชไ้ด้จริงหรือไม่ ขั้นตอนสุดท้ายคือทบทวน Value proposition 
จากขอ้มูลที่ได ้จากขัน้ตอนที่กล่าวมาทัง้หมดนีล้ว้นเป็นการท า User research ในการที่จะทราบ
ถึง User experience นัน้มีความจ าเป็นที่จะตอ้งทราบถึงการเดินทางของลูกคา้ หรือ Customer 
journey ในการบริโภคสินคา้และบรกิารของธุรกิจ องคป์ระกอบอีกดา้นหนึ่งที่ตอ้งอาศยัขอ้มลูจาก 
Customer journey นั่นคือ นวัตกรรมที่มีคุณค่า หรือ Value innovation ซึ่ง Levy  ไดร้ะบุเทคนิค
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ในการค้นหานวัตกรรมที่ มีคุณ ค่า ประการแรกคือ การระบุ  Key experience หรือ Value 
proposition สิ่งนีจ้ะช่วยสรา้งข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถก าหนดประสบการณ์ให้กับ
ผลิตภัณฑท์ี่แตกต่างจากคู่แข่ง ประการต่อมา คือการท าการศึกษา Customer journey ว่ามีส่วน
ใดที่สามารถน ามาสรา้งผลิตภัณฑใ์หม้ีความโดดเด่นน ามาซึ่ง Key experience  ประการที่สาม 
คือการใชป้ระโยชนจ์าก UX influencers ประการที่สี่ คือ การท าวิจัยเปรียบเทียบกับกรณีอ่ืนที่มี
ลกัษณะของผูใ้ชค้ลา้ยกัน และประการสุดทา้ยคือการจัดท า Storyboard หลังจากที่คน้พบ Key 
experience ขัน้ตอนต่อมาคือการน าสิ่งเหล่านัน้มารอ้ยเรียงใหเ้ป็นเรื่อง โดยมี 3 ขัน้ตอนในการท า 
Storyboard Value innovation ขัน้แรกคือสรา้งรายการที่จะระบุใน Storyboard โดยรายการที่จะ
ระบุควรเป็นช่วงส าคัญที่อยู่ ใน Customer journey บางช่วงเวลาจะส่งผลต่อการออกแบบ 
Interface และบางช่วงอาจเกิดขึน้แบบ Offline ขัน้ต่อมาคือท ารายการเหล่านัน้ใหเ้ป็นรูปภาพอาจ
ท าโดยการตดัต่อหรือสเก็ตภาพ และขัน้สดุทา้ยคือจดัวาง Storyboard พรอ้มใส่ค าอธิบายใตภ้าพ
ของแต่ละขัน้ การท า Customer Journey จึงเป็นขัน้ตอนที่มาจากการท า UX Strategy เพราะใน
การที่จะทราบถึงประสบการณ์ที่มีต่อผลิตภณัฑข์องลูกคา้ มีความจ าเป็นที่จะตอ้งทราบถึงล าดับ
ขัน้การเดินทางของลูกคา้เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่า จุดใดที่ลูกคา้มีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ หรือที่เรียกว่า 
Touch point เพื่อน าจุดเหล่านั้นไปใชเ้พื่อพัฒนานวัตกรรมที่มีคุณค่าใหก้ับธุรกิจต่อไป  ปัจจุบัน 
Customer Journey ยังคงเป็นทฤษฎีที่มิไดม้ีแบบแผนอย่างชัดเจน หากคน้ควา้ทางอินเทอร์เน็ต 
จะพบแบบแผนการท า Customer Journey ที่หลากหลาย อย่างเว็บไซต์ one to one contacts 
(www.onetoonecontacts.com) ได้กล่าวถึง Customer Journey ว่าเป็นการเดินทางของลูกค้า 
เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลื อกซื ้อผลิตภัณฑ์ มีด้วยกัน 5 ขั้นตอน คือ 
Awareness (การรบัรู)้ Consideration (ความตัง้ใจซือ้สินคา้) Purchase (การซือ้) Retention (การ
รกัษาลกูคา้) และ Advocacy (การสนบัสนุน) ("Customer Journey ธุรกิจตอ้งปรบัตวั ในยุค 4.0," 
2563) ดงัภาพ 

http://www.onetoonecontacts.com/
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ภาพประกอบ 21 แบบจ าลอง Customer journey แบบที่ 1 

ที่มา ("Customer Journey ธุรกิจตอ้งปรบัตวั ในยคุ 4.0," 2563) 

ส่วนเว็บไซต์ STEPS Academy (stepstraining.co) ได้กล่าวว่า Customer Journey คือการ
เดินทางของลูกค้าเช่นกัน เป็นเครื่องมือที่จะช่วยให้เข้าใจบริบทของลูกค้า โดยจะบอกถึง
ประสบการณข์องลกูคา้ตัง้แต่การรบัรูใ้นแบรนดค์รัง้แรกไปจนถึงเกิดความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะ
ยาว กล่าวคือทัง้หมดนีเ้ป็นเรื่องของปฏิสมัพันธ์และประสบการณ์ที่ลูกคา้มีต่อแบรนด ์ซึ่งมีอยู่ 6 
ขัน้ตอน ประกอบดว้ย Awareness (การรบัรู)้ Evaluation (การคน้หาขอ้มลู) Purchase (ตดัสินใจ
ซื ้อ ) Usage (การใช้งาน ) Repurchase (การซื ้อซ ้า ) Advocacy (การสนับสนุ น ) (STEPS 
Academy, 2562) ดงัภาพ 

 

ภาพประกอบ 22 แบบจ าลอง Customer journey แบบที่ 2 

ที่มา (STEPS Academy, 2562) 

Bizperspective by Marketure ได้กล่าวว่า Customer Journey จะมีแบบแผนที่ เป็นไปตาม 
Sales funnel มีทั้งหมด 4 ขั้น ได้แก่ Awareness Stage (ขั้นของการรบัรูข้อ้มูล) Consideration 
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Stage (ขั้นของการพิจารณา) Decision Stage (ขั้นการตัดสินใจซือ้) และสุดท้ายคือ Retention 
Stage (ขัน้ของการรกัษาลกูคา้) (Nat Noraset, 2560) ดงัภาพ 

 

ภาพประกอบ 23 แบบจ าลอง Customer journey แบบที่ 3 

ที่มา (Nat Noraset, 2560) 

และในเว็บไซต ์g.able (www.g-able.com) ไดใ้หร้ายละเอียดว่า Customer Journey คือทฤษฎีที่
ใช้ท าความเข้าใจลูกค้า โดยแบ่งเป็นแบบดั้งเดิมกับแบบใหม่ แบบดั้งเดิม หรือ Traditional 
Customer Journey จะแบ่งออกเป็น 6 ขั้น ไดแ้ก่ Awareness, Interest, Consideration, Intent, 
Evaluation และ Purchase ซึ่งเป็นไปตามหลกั Marketing Funnel ดงัภาพ 

 

ภาพประกอบ 24 แบบจ าลอง Customer journey แบบดัง้เดิม 

ที่มา("Customer Journey คืออะไร,") 

http://www.g-able.com/
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ส่วนแบบใหม่ ทางเว็บไซตไ์ดก้ล่าวไวว้่า จากงายวิจัยของมหาวิทยาลัยชั้นน าของโลก (Harvard 
Business School) รวมถึ งบ ริษั ท ให้ค าป รึกษ าเชิ งธุ รกิ จชั้นน า  (McKinsey & Company) 
(Maldonado, 2019) เชื่อว่าการท า Customer Journey ในลกัษณะดงักลา่วเริ่มมีความลา้สมยั ไม่
สามารถประยุกตก์บัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัที่เป็นยุคดิจิทัล จึงเป็นจุดเริ่มตน้ของทฤษฎี
ผูบ้รโิภคแบบใหม่หรือ New Customer Journey ("Customer Journey คืออะไร,")ดงัภาพ 

 

ภาพประกอบ 25 แบบจ าลอง Customer journey แบบใหม่ 

ที่มา ("Customer Journey คืออะไร,") 

เมื่อท าการค้นหาผ่านอินเทอรเ์น็ตจะพบว่า Customer Journey จากหลายส านักมี รูปแบบที่
แตกต่างกันออกไป ไม่อาจทราบได้ว่ารูปแบบใดคือสิ่ งที่ ถูกต้อง (Whitler, 2018) Senior 
contributor ของ Forbes CMO Network ไดก้ล่าวไวใ้นบทความ “ If You Think The Customer 
Journey Is Linear Or A Funnel, New Research Suggests You Are Wrong” ว่ า  Customer 
Journey มักใชเ้พื่อติดตามการเดินทางของลูกคา้ผ่านกระบวนการซือ้ Journey map ส่วนมากจะ
ถูกตีกรอบแนวความคิดว่าลูกคา้จะตอ้งผ่านกระบวนการอย่าง การสรา้งการรบัรู ้พิจารณา และ
การซือ้ เรียงล าดบัเป็นเสน้ตรงจากซา้ยไปขวาหรือเป็นกรวยเริ่มจากบนลงลา่ง สามารถหาไดท้ั่วไป
ใน Google (www.google.com)  แต่เมื่อได้ท าการวิจัยพบว่า Customer journey ต้องสะท้อน
ความเป็นจริงมากกว่าการท าใหอ้ยู่ในรูปแบบเสน้ตรง ในความเป็นจริงผูซ้ือ้ส่วนมากไม่อาจรูถ้ึง
วิธีแก้ไขปัญหาได้อย่างชัดเจน จึงท าให้ Customer journey มีสภาวะที่ยุ่งเหยิงมากกว่าจะเป็น
เสน้ตรง ดงัภาพ  
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ภาพประกอบ 26 แบบจ าลอง Customer journey ที่ไม่เป็นเสน้ตรง 

ที่มา (Whitler, 2018) 

สิ่งที่ท าให้กระบวนการเกิดความวกวน คือการที่ลูกค้ามีหาข้อมูลอย่างเช่น การหาว่าพวกเขา
ตอ้งการอะไร ตอ้งการเมื่อไหร่ ซึ่งสิ่งนีเ้ป็นบริบทเจาะจง โดยการหาขอ้มลูก็มาไดจ้ากหลายแหล่ง 
ทัง้คนขาย เว็บไซต ์โบรชัว หรือจากการบอกต่อ จากที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า 
การท า Customer Journey ที่เหมาะสม ตอ้งตัง้อยู่บนพืน้ฐานความเป็นจริง มาจากพฤติกรรมที่
แทจ้รงิของผูบ้รโิภคที่ยากจะคาดเดาและไม่เป็นแบบแผน 
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ตัวอย่างการท าแบบจ าลอง Customer journey 

 

ภาพประกอบ 27 แบบจ าลอง Customer Journey ของ LEGO 

ที่มา (Wójcicka)  
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ภาพประกอบ 28 แบบจ าลอง Customer Journey ของ LANCOME 

ที่มา (Wójcicka) 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
Grewal and Roggeveen (2020, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง  “Understanding Retail 

Experiences and Customer Journey Management” พบว่า Customer journey ในขัน้ก่อนซือ้ 
(Pre-purchase), ซือ้ (Purchase), และหลงัซือ้ (Post-purchase) มิไดเ้ป็นการเรียงกนัเป็นเสน้ตรง 
หากแต่เป็นวงจรและจะมีลกัษณะในการขา้มไปมาระหว่างช่วงที่แตกต่างกัน เช่น หากผูบ้ริโภคมี
การควบคมุ AI และ IoT ใหท้ าการซือ้สินคา้มาเติมเต็มทนัทีที่สินคา้คงเหลือมีนอ้ย ในสถานการณ์
นีผู้บ้รโิภคจะขา้มจากขัน้ก่อนซือ้ไปยงัขัน้หลงัซือ้ทนัทีโดยใหเ้ทคโนโลยีเป็นผูจ้ดัการกบัขัน้ของการ
ซือ้ขายแทน 

 
Ponsignon, Smart, and Phillips (2018, บ ทคั ด ย่ อ )  ได้ ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  A customer 

journey perspective on service delivery system design: insights from healthcare พบว่ า 
Customer Journey ของผูป่้วยมีทัง้หมด 5 ช่วง ไดแ้ก่ ช่วงเขา้รบัการวินิจฉยั การดแูลผูป่้วยใน การ
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ดูแลผู้ป่วยนอก และสิน้สุดการรกัษา ซึ่งแต่ละช่วงประกอบไปด้วยขอบเขตหลายขอบเขตของ
ประสบการณ์ นอกจากนี ้จากการศึกษายังพบว่ามี  7 ขอบเขตที่คล้ายกันและมี 10 ขอบเขตที่
แตกต่างกนัคละกนัไปในแต่ละช่วง 

  
Santoso, Desprianto, Nurrohmah, Nursalamah, and Putra (2019 , บทคัดย่อ) ได้

ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “Customer Journey Construction of the Indonesian Open Education 
Resources Platform” จากการท าแบบสอบถาม รวมรวบปัญหา จัดท าโครงร่าง และท าการ
สัมภาษณ์ ในกลุ่มตัวอย่าง 199 ท่าน พบว่า สามารถแบ่ง Customer journey ออกเป็น 3 ช่วง 
ประกอบดว้ย ช่วงของการวางแผน ช่วงเรียนรู ้และช่วงส าเรจ็การศกึษา 
  

 

ภาพประกอบ 29 แบบจ าลอง Customer journey ของการใช ้IOER 

ที่มา (Santoso et al., 2019) 

จากรูปแสดงใหเ้ห็นถึง Customer journey ของการใช ้IOER หรือ Indonesian Open Education 
Resources Platform ที่ประกอบไปดว้ย 3 ช่วง ช่วงแรกคือช่วงของการวางแผน นกัศึกษาสามารถ
คน้หาขอ้มูลที่เป็นประโยชนข์องแต่ละชัน้เรียน เช่น ขอ้มูลการจัดอันดับ ขอ้มูลการช าระเงิน และ 
ขอ้มลูที่เก่ียวกบัสถาบนั ใน Class review มีการเพิ่มขอ้มลูเก่ียวกบัจ านวนนกัศึกษาที่เขา้ร่วม และ
การแจง้เตือนจะถูกเพิ่มไปในแถบขวาเพื่อใหน้ักศึกษาสามารถเข่าถึงการแจง้เตือนของชัน้เรียนได ้
ช่วงต่อมาคือช่วงเรียนรู ้ช่วงนีน้กัศึกษาสามารถเรียนเนือ้หา ท าควิซหรือขอ้สอบ อ่านข่าวสาร รวม
ไปถึงการเข้าร่วมการประชุมเพื่อแสดงความเห็นร่วมกัน และช่วงส าเร็จการศึกษา นักศึกษา
สามารถด าเนินการเก่ียวกบัเกียรติบตัรไดห้ลงัจากผ่านการเขา้รว่มชัน้เรียนหรือการประเมินผลตาม
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เกณฑท์ี่ไดก้ าหนดไว ้ในหน้าเกียรติบัตรก็จะแสดงเกียรติบัตรทัง้หมด นอกจากนีย้ังมีการพัฒนา
ดา้นวิธีการช าระเงิน 

 
Oliveira, Birrell, and Cain (2020, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “Journey mapping from 

a crew’s perspective: Understanding rail experiences” จากการสัมภาษณ์และสังเกตจาก
กลุ่มตวัอย่างที่เป็น Train managers จ านวน 17 ท่าน สามารถสรา้ง Journey map เพื่อใหเ้ขา้ใจ
ถึงประสบการไดม้ากขึน้ ดงันี ้
 

 

ภาพประกอบ 30 แบบจ าลอง Journey ของลกูเรือ 

ที่มา (Oliveira et al., 2020) 

 
จากการศกึษาพบว่าในกระบวนการทัง้หมดมีจุด Touchpoint ที่เป็นเชิงลบมีอยู่ 2 จุดหลกั จุดแรก
คือ Platform-train interface หรือจุดที่เชื่อมต่อระหว่างชานชาลากบัรถไฟ สว่นอีกจดุคือ Revenue 
protection หรือ จุดที่ เก่ียวกับการจัดการรายได้ เช่น การตรวจตั๋ วรถไฟ โดยผู้วิจัยได้คิ ดแนว
ทางแกไ้ขทัง้ 2 จดุ ดงันี ้
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Platform-train interface เป็นช่วงที่ส่งรถไฟออกจากสถานี ในช่วงดังกล่าวสรา้งความ
กดดันที่มาจากพฤติกรรมของผูโ้ดยสารและความกดดนัในเรื่องเวลาใหก้บัลกูเรือ ทัง้ยงัมีโอกาสที่
จะเกิดอุบัติเหตุสูง ผู้วิจัยจึงได้ให้แนวทางแก้ไขในเรื่องของการน าเทคโนโลยีมาใชเ้พื่อการแจ้ง
รายละเอียดเก่ียวกับชานชาลาและจุดขึน้ขบวนให้กับผู้โดยสาร และหากเทคโนโลยีเหล่านั้น
สามารถใหข้อ้มูลเก่ียวกับ จ านวนของผูโ้ดยสารที่ขึน้หรือลงจากขบวนรถไฟ และรายชื่อตน้สาย
ปลายทาง ก็จะท าใหลู้กเรือสามารถประกาศใหผู้โ้ดยสารรบัทราบได ้ส่งผลให้กระบวนการเกิด
ความคลอ่งตวัมากขึน้ 

Revenue protection เป็นช่วงของการตรวจตั๋วหรือจ าหน่ายตั๋ว ในกระบวนการนีอ้าจเกิด
ความขัดแยง้กับผูโ้ดยสารได ้การใชเ้ทคโนโลยีจะช่วยใหส้ามารถเชื่อมขอ้มูลการซือ้กบัต าแหน่งที่
นั่งได ้ท าใหส้ามารถลดความซ า้ซอ้นของกระบวนการได ้

 
Barwitz and Maas (2018, บ ท คั ด ย่ อ ) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “Understanding the 

Omnichannel Customer Journey: Determinants of Interaction Choice” จากการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าประกันภัยรถยนต์ในประเทศเยอรมัน ออสเตรีย และ สวิสเซอแลนด ์
จ านวน 40 ท่าน พบว่า ประการแรก Customer journeys เป็นเรื่องที่แตกต่างกันอย่างแท้จริง 
ลูกค้ามีการประกอบ Customer journey ของตนด้วยการใช้ประโยชน์จากทางเลือกในการมี
ปฏิสัมพันธ์ในหลายทางเลือก ประการต่อมาเมื่อไดท้ าการวิเคราะหก์ารเปลี่ยนผ่านระหว่างช่วง
ก่อนซือ้ (Per-purchase) กบัช่วงซือ้ (Purchase)  พบว่าลูกคา้มีการคน้หาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบ
ในช่วงก่อนซือ้ และจะท าการซือ้เป็นการส่วนตวัผ่านช่องทาง Offline ประการสุดทา้ย จากช่วงซือ้
ไปจนถึงช่วงหลังซือ้ (Post-Purchase) จะมีการเปลี่ยนพฤติกรรมไปเป็นแบบกึ่งส่วนบุคคล ใช่
ช่องทางที่เป็นสาธารณะ และลดการมีปฏิสมัพนัธ ์

 
พิชชาอร พงษ์โสภณ และ นิภา นิรุตติกุล (2562, บทคัดย่อ) ไดศ้ึกษาเรื่อง แบบจ าลอง

การเดินทางของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกซป์ระเภทสินคา้แฟชั่นเครื่อง
แต่งกายของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย จากการวิจัยเชิงปริมาณดว้ยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ท่าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้เริ่มจากการถูกกระตุน้การ
รบัรูด้้วยปัจจัยรารา ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด มีการคน้หาข้อมุลโดย
พิจารณาจากประสบการณ์ของตนเอง เลือกพิจารณาสินค้าจากปัจจัยด้านราคา วัตถุดิบ การ
ออกแบบ และความน่าเชื่อถือของตราสินคา้ ท าการซือ้สินคา้ผ่านตลาดกลางออนไลน ์มีพฤติกรรม
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หลังซือ้สินคา้คือการท าการตรวจสอบคุณภาพของสินคา้ที่ไดร้บักับราคา เปรียบเทียบสินคา้กับ
เงื่อนไขที่คาดหวงั และประเมินความพึงพอใจที่ไดร้บัจากสินคา้ พิจารณาจากปัจจยัดา้นราคา การ
แสดงความจงรักภักดีจากพฤติกรรมซือ้ซ  า้และการบอกต่อกับบุคคลที่ รูจ้ัก โดยสามารถวาด
แบบจ าลองการเดินทางของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกซป์ระเภทสินคา้
แฟชั่นเคร่ืองแต่งกายของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย ไดด้งันี ้
 

 

ภาพประกอบ 31 แบบจ าลอง Customer journey ของผูบ้รโิภคในการเลือกซือ้สินคา้พาณิชยอิ์เล็ก
ทรอนิกซป์ระเภทสินคา้แฟชั่นเคร่ืองแต่งกายของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย 

ที่มา (พิชชาอร พงษโ์สภณ และ นิภา นิรุตติกลุ, 2562) 

พงษ์พันธ์ สันติธรรม (2563, บทคัดย่อ) ไดศ้ึกษาเรื่อง ความแตกต่างของเสน้ทางการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Customer Journey) Gen X และ Gen Y กรณีศึกษาแบรนด์สินค้า
นาฬิกาหรู 3 อนัดับ: Rolex, Omega และ Patek Philippe จากการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชว้ิธีการ
สมัภาษณท์างโทรศพัทก์บักลุม่ผูใ้หข้อ้มลูจ านวน 10 คน พบว่าทัง้ 2 กลุม่มีขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
ที่คล้ายกันเป็นอย่างมาก มีการรบัรูข้้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์และจากบุคคล 
ต่อมามีการสืบค้นขอ้มูลเพื่อท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติ ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ไดม้ากที่สุดคือปัจจัยดา้นราคาและดา้นความน่าเชื่อถือของแบรนด ์แต่การตดัสินใจซือ้จะเกิดขึน้
จริงนัน้ตอ้งอาศัยสถานการณท์ี่เอือ้ต่อการซือ้ คือ ช่องทางการซือ้มีความน่าเชื่อถือ มีสินคา้ ราคา
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สินคา้เป็นไปตามที่คาดหวัง และมีก าลังซือ้ จึงจะสามารถสิน้สุดกระบวนการการตัดสินใจซือ้ได ้
โดยสามารถสรา้งแบบจ าลองเสน้ทางการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดด้งันี ้

 

 

ภาพประกอบ 32 แบบจ าลอง Customer Journey ของการสินคา้นาฬิกาหรู 3 อนัดบั: Rolex, 
Omega และ Patek Philippe 

ที่มา (พงษพ์นัธ ์สนัติธรรม, 2563) 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป 
กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร์ มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา Customer journey 
ของการซือ้อัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรข์องกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย เคยชือ้อัลบั้มเพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์โดยมีการด าเนินการตาม
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูและการน าเสนอขอ้มลู 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

กลุม่ผูใ้หข้อ้มลู 
การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) 

ผูว้ิจยัไดท้ าการเลือกกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูโดยอาศยัเครือข่ายคนรูจ้กั ซึ่งกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูดงักลา่วจะตอ้งมี
ความสมัครใจในการใหส้มัภาษณ์และมีความยินยอมในการน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใชป้ระโยชนใ์นการ
วิจยัต่อไป และกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูจะตอ้งเป็นแฟนคลบัศิลปินเกาหลี อาศัยอยู่ในประเทศไทย เคยชือ้
อัลบั้มเพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรจ์ านวน 20 คน (Nastasi and Schensul, 2005, 
อา้งถึงใน ประไพพิมพ ์สธีุวสินนนท ์และ ประสพชยั พสนุนท,์ 2559)  

ระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณ คือ กลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่
ในประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน 
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กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่ใน

ประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนแต่คาดว่ามีจ านวนไม่เกิน 100,000 คน จากตารางส าเรจ็รูปของ Taro Yamane ความคาด
เคลื่อนที่ผูว้ิจยัยอมรบัไดเ้ท่ากบัรอ้ยละ 5 จึงไดก้ลุ่มตวัอย่าง 398 คน (ดงัภาพประกอบที่ 21) และ
ส ารองไว ้12 คน ดังนัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีจ้ึงเท่ากับ 410 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่าง
โดยไม่ใชห้ลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบตามความสะดวก (Accidental 
Sampling) โดยเผยแพรแ่บบสอบถามใหก้บักลุม่ตวัอย่างผ่านทวิตเตอร ์

 

 

ภาพประกอบ 33 ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป 

กรณีศกึษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ไดถ้กูแบ่งออกเป็น 2 ระยะ  
ระยะที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือการ

สมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลจ านวน 20 คน ทัง้นีผู้ว้ิจัยจะมุ่งเนน้ให้
ผูใ้หข้อ้มูลเล่าถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ตัง้แต่ก่อนซือ้จนถึงหลงัซือ้ หากผูใ้หข้อ้มูลไม่สามารถ
เรียบเรียงล าดบัเหตุการณ์ไดห้รือผูว้ิจยัตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติม จะมีการใชข้อ้ค าถามที่อา้งอิงจาก
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับ Customer journey มาเป็นแนวทางใหก้ับผูใ้หข้อ้มูล โดยมีทั้งหมด 4 กลุ่ม
ค าถาม ไดแ้ก่  

- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Awareness Stage (ขัน้ของการรบัรูข้อ้มลู) 
- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Consideration Stage (ขัน้ของการพิจารณา) 
- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Decision Stage (ขัน้การตดัสินใจซือ้) 
- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Retention Stage (ขัน้หลงัการซือ้) 

 
ระยะที่ 2 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณเพื่อยืนยนัผลการวิจยักบักลุ่มตวัอย่าง เครื่องมือที่

ใชใ้นการวิจัยขัน้นีคื้อแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งมีการออกแบบขอ้ค าถามโดยอา้งอิงมา
จากขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัเชิงคณุภาพในระยะที่ 1 โดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ 

- ส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ เพศสภาพ อาย ุ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ ภมูิล  าเนา กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ จ านวน
อลับัม้ที่เคยซือ้ ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP รวมทัง้สิน้ 10 ขอ้ เป็นแบบสอบถาม
แบบเลือกตอบ (Check list) โดยขอ้ที่ใชม้าตราวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ได้แก่ เพศ เพศสภาพ อาชีพ ภูมิล  าเนา กลุ่มศิลปิน K-POP ที่ เคยซือ้อัลบั้ม มาตราวัดข้อมูล
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) ได้แก่ ระดับการศึกษา และ มาตรอัตราส่วน (Ratio scale) 
ไดแ้ก่ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จ านวนอัลบัม้ที่เคยซือ้ ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-
POP  

- ส่วนที่ 2 ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ที่เป็นไปตามแบบจ าลอง Customer journey 
ซึ่งไดจ้ากการวิจัยระยะที่ 1  ในส่วนนีทุ้กค าถามจะเป็นแบบ 2 ตัวเลือก คือ ใช่ และ ไม่ใช่ ผูต้อบ
แบบสอบถามจะตอ้งเลือกค าตอบที่ตรงกบัความคิดเห็นของตนมากที่สดุ 
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การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในระยะที่ 1 ที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้

ตรวจสอบโดยการทดลองสมัภาษณเ์ชิงลกึกบับุคคลที่มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มลูที่ก าหนด
ไวจ้ านวน 2 ราย ซึ่งทัง้ 2 รายเป็นอาจเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP ที่อาศยัอยู่ในประเทศไทยแต่ไม่
เคยซือ้อลับัม้เพลง หรืออาจเป็นบคุคลทั่วไปที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทวิตเตอร ์เพื่อทดสอบประสิทธิภาพ
ของเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ส่วนเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยระยะที่  2 ซึ่ งคือ
แบบสอบถามออนไลน ์หลงัจากที่ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามจะท าการสง่ใหก้บัอาจารยท์ี่ปรกึษา
เพื่อตรวจสอบและท าการแกไ้ขก่อนการเผยแพรผ่่านทวิตเตอร ์

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูทัง้ 2 แหลง่ ดงันี ้

แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้ควา้จากเอกสารที่มีขอ้มูลที่
น่าเชื่อถือสามารถน ามาอา้งอิงได ้ไดแ้ก่ บทความ หนังสือ วิทยานิพนธ์ รายงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง 
และขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บขอ้มูลระยะที่ 1 โดยการ
สมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth interview) กบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 20 คน ช่องทางการสมัภาษณจ์ะมี
ทัง้การสมัภาษณผ์่านการพบปะพดูคยุแบบตวัต่อตวัและการสมัภาษณผ์่านโทรศพัท์โดยขึน้อยู่กบั
ความสะดวกของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู มีรูปแบบการสมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง เริ่มตน้จากการอธิบาย
ข้อมูลที่ เก่ียวกับหัวข้อให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลได้เข้าใจในเบื ้องต้น จากนั้นจึงให้ผู ้ให้ข้อมูลเล่าถึง
กระบวนการการตัดสินใจซือ้ อาจมีข้อค าถามเพื่อเป็นแนวทางในกรณีที่ผูใ้ห้ขอ้มูลไม่สามารถ
เรียงล าดบัเหตกุารณไ์ดห้รือผูว้ิจยัตอ้งการขอ้มลูที่ชดัเจนมากขึน้ การสมัภาษณแ์ต่ละบุคคลจะอยู่
ภายใตร้ะยะเวลา 20-30 นาที โดยช่วงเวลาก่อนการสัมภาษณ์จะเป็นช่วงที่ผูว้ิจัยท าการศึกษา
ขอ้มูลเบือ้งตน้ของผูใ้หข้อ้มูล เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพืน้เพของแต่ละบุคคล ที่จะท าใหก้ารสมัภาษณ์นัน้
เป็นไปดว้ยความราบรื่นมากยิ่งขึน้ รวมทัง้ระหว่างการสมัภาษณจ์ะมีการขอความยินยอมจากผูใ้ห้
ขอ้มูลในการบนัทึกเสียงเพื่อน าไปใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลต่อไป ในส่วนของระยะที่ 2 ที่เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ ได้รับจากระยะที่  1 มาจัดท าแบบสอบถามออนไลน ์
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์และน าไปวิเคราะห์
เพื่อใหท้ราบถึง Customer journey ของการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
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การวิเคราะหข์้อมูล 
ระยะที่ 1 หลังจากผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ข้อมูลส่วน

ดังกล่าวที่ได้รับการบันทึกจะถูกน ามากลั่นกรองให้เหลือเพียงใจความส าคัญและน าไปสรา้ง
แบบจ าลอง Customer journey ในเบือ้งตน้  

ระยะที่ 2 จากแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ที่ไดจ้ากการท าการวิจยัใน
ระยะที่ 1 จะท าใหท้ราบถึงกระบวนการซือ้ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูทัง้ 20 คนที่ไดส้มัภาษณ ์ในระยะนี ้
ผูว้ิจัยจะน าแต่ละขั้นของ Customer journey มาเป็นขอ้มูลในการจัดท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้น
การยืนยนัผลการวิจยักบักลุ่มตวัอย่าง 410 คน หลงัจากที่ไดเ้ก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามดงักล่าว 
ผ่านทวิตเตอร ์จะท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณข์องแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามชุดที่
ไม่สมบูรณ์จะถูกคัดออก น าแบบสอบถามชุดที่สมบูรณ์มาลงรหัส  (Coding) เพื่อใช้ในการ
ประมวลผล จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติ 2 แบบ แบบแรกคือการวิเคราะห์โดย 
Markov chain เพื่อให้ทราบถึง Customer Journey โดยรวม ส่วนแบบที่  2 คือการน าข้อมูลมา
สรา้ง Decision tree เพื่อใหท้ราบถึง Customer Journey แบบราย Segment และเมื่อเล็งเห็นถึง
ข้อมูลของกลุ่ม Segment ที่มีนัยส าคัญจากการท า Decision tree จึงน ามาสรา้ง Customer 
Journey แบบราย Segment ผ่านการวิเคราะห ์Markov Chain   

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean หรือ x ̅) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
- การหาค่ารอ้ยละ(Percentage)  

สตูร   P=
F
n ×100 

 
เมื่อ P  แทน   ค่ารอ้ยละ 
       F  แทน   ความถ่ีที่ตอ้งเปลี่ยนแปลงเป็นรอ้ยละ 
       N  แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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- การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x̅ ) 

สตูร    x ̅=
∑ x
n  

 

เมื่อ x̅       แทน   ค่าเฉลี่ย 

      ∑ x   แทน   ผลรวมของค่าทัง้หมดในกลุม่ 
       n       แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
- การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) 

สตูร    S.D. =√
n ∑ x2-( ∑ x)2

n(n-1)  

 
เมื่อ S.D.         แทน   ค่าเฉลี่ย 

       ∑ x2      แทน   ผลรวมของค่าแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ( ∑ x)2     แทน   ผลรวมของค่าทัง้หมดยกก าลงัสอง 
         n           แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 48-52) 
 

Markov chain 
ในการวิจัยครัง้นี ้ ผู ้วิจัยได้เลือกใช้ Markov chain ในการวิเคราะห์ข้อมูล  Markov 

chain คือระบบทางคณิตศาสตรท์ี่ประสบการณ์มีการเปลี่ยนผ่านจาก state หนึ่งไปยัง state อ่ืน
ตามกฎความน่าจะเป็นที่แน่นอน ลกัษณะของ Markov chain คือ ไม่ว่ากระบวนการในการมาถึง 
State ปัจจุบันจะเป็นอย่างไร state ในอนาคตหรือต่อไปจะถูกก าหนดขึน้ Markov chain เป็น
กระบวนการสุ่มแต่แตกต่างจากกระบวนการสุ่มทั่วไปตรงที่ Markov chain ไม่มีความจ า นั่นคือ
ความน่าจะเป็นของ State ในอนาคตจะไม่ขึน้อยู่กบั State ที่อยู่ก่อนหนา้ State ปัจจุบนั (Maltby, 
Pakornrat, & Jackson, 2021) 
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ภาพประกอบ 34 ตวัอย่าง Markov chain 

ที่มา (Maltby et al., 2021) 

สตูรการหาค่าความน่าจะเป็น คือ P(E) =
n(E)
n(S)  

เมื่อ P(E)  หมายถึง  ความน่าจะเป็นของเหตกุารณ ์E 
       n(E)  หมายถึง  จ านวนผลลพัธข์องเหตกุารณ ์
       n(S)  หมายถึง  จ านวนผลลพัธท์ี่เป็นไปไดท้ัง้หมด  
(ชลิดา ตระกลูสนุทร) 

 
Decision tree 

ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้เลือกใช้อัลกอริทึมแบบ CHAID หรือ Chi-square 
Automatic Interaction Detector ในการจ าแนกคุณลักษณะใน Decision tree จากเว็บไซต ์
Statistic Solution (www.statisticssolutions.com) ได้อธิบาย CHAID ไว้ว่าเป็นเทคนิคที่คิดค้น
โดย Kass เป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยจะสรา้ง  Predictive 
model หรือ Tree เพื่อช่วยในการก าหนดวิธีการรวมตวัแปรที่ดีที่สดุที่จะอธิบายผลลพัธใ์นแต่ละตวั
แปรตามที่ก าหนดขึน้ โดยองคป์ระกอบของ Decision tree ในการวิเคราะห ์CHAID ประกอบดว้ย  

- Root node ใน node ช่วงนีจ้ะประกอบดว้ยตัวแปรตาม หรือ Target variable 
ตวัอย่างเช่น ธนาคารตอ้งการพยากรณ์ความเสี่ยงของบตัรเครดิตจากขอ้มลูอายุ รายได ้เลขบตัร
เครดิต หรืออ่ืน ๆ ในตวัอย่างนี ้ความเสี่ยงของบตัรเครดิตจะเป็นตวัแปรตาม ส่วนปัจจยัที่เหลือก็จะ
เป็นตวัแปรท านาย 
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- Parent’s node จากช่วง Root node อัลกอริทึมได้ท าการแบ่งตัวแปรตาม
ออกเป็นสองหรือมากกว่าสองหมวด หมวดตเหล่านี ้จะถูกเรียกว่า Parent’s node หรือ Initial 
node ตวัอย่างเช่น จากตวัอย่างธนาคารใน Root node ความเสี่ยงสงู, ความเสี่ยงกลาง และความ
เสี่ยงต ่า คือ Parent’s node 

- Child node คือหมวดหมู่ของตวัแปรอิสระที่อยู่ใต ้หมวดหมู่ของ Parent  
- Terminal node คือหมวดหมู่สุดท้ายของการวิเคราะห์ CHAID ในการท า 

CHAID analysis tree หมวดหมู่ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในบรรดาตัวแปรตามจะถูกวิเคราะห์ก่อน 
สว่นหมวดหมู่ที่มีอิทธิพลนอ้ยที่สดุจะถกูวิเคราะหใ์นล าดบัทา้ย 

การหาความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรจะใชต้ัววัด ที่เรียกว่า Information Gain 
หรือ IG ซึ่งค านวณไดจ้ากสมการดงันี ้

 
IG (parent, child) = entropy(parent) – [p(c1) × entropy(c1) + p(c2) × entropy(c2) + …] 

 
โดยที่ entropy(c1) = -p(c1) log2 p(c1) และ p(c1) คือ ค่าความน่าจะเป็นของ 

c1(Provost & Fawcett, 2013, อา้งถึงใน admin, 2563) 

 

ภาพประกอบ 35 ตวัอย่างแบบจ าลอง Decision tree อลักอรทิมึแบบ CHAID 
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Customer journey 
การวิจยัครัง้นีจ้ะจดัท าแบบจ าลอง Customer journey ทัง้หมด 2 ครัง้ ครัง้แรกสรา้ง

จากขอ้มูลที่ไดจ้ากการสมัภาษณใ์นระยะที่ 1 ดว้ยเหตทุี่ว่า Customer journey ของการซือ้อลับัม้
เพลง K-POP อาจไม่เป็นไปตามทฤษฎีที่มีอยู่จึงต้องจัดท าขึน้เพื่อใช้เป็นแนวทางในการท า
แบบสอบถามส าหรบัยืนยนัผลวิจยั (ระยะที่ 2) ส่วนการสรา้งแบบจ าลองครั้งที่ 2  จะสรา้งมาจาก
ข้อมูลที่ ได้รับจากการท า Decision tree ซึ่ งอาจแสดงให้เห็นว่าในแต่ละ Segment อาจมี 
Customer journey ที่แตกต่างกันออกไป  โดยการจัดท าแบบจ าลอง Customer journey จาก
บทความ How to Create an Effective Customer Journey Map ของ (Agius, 2021) มีขั้นตอน
ดงันี ้

1. ตั้งวัตถุประสงคท์ี่ชัดเจนในการสรา้งแบบจ าลอง ก่อนที่จะสรา้งแบบจ าลอง 
Customer journey จ าเป็นที่จะตอ้งทราบว่าสรา้งเพื่ออะไร มีเป้าหมายคืออะไร เจาะจงไปที่คน
กลุม่ใด และตัง้อยู่บนประสบการณใ์ด 

2. สรา้ง Personas และก าหนดเป้าหมายของพวกเขา ในช่วงนีจ้ะเริ่มท าการวิจยั 
โดยจะเปิดรบักระแสตอบรบัจากการใชผ้ลิตภณัฑข์ององคก์รจากลกูคา้ ทัง้การใหท้ าแบบสอบถาม
และการท า User testing  

3. เน้นให้ความส าคัญกับ Personas ของลูกค้าเป้าหมาย จาก Personas ที่
หลากหลายใหเ้ลือกมุ่งความส าคญัไปที่ Personas เพียงหนึ่งหรือสอง Personas เท่านัน้ เพราะใน 
Customer journey สามารถระบุประสบการณ์ของลูกค้าได้เพียงประเภทเดียว หากมีหลาย 
Personas จะท าใหก้ารถ่ายทอดประสบการณข์องลกูคา้มีความแม่นย าลดลง 

4. ระบุจุด Touch point จุด Touch point คือจุดที่ลูกคา้มีปฏิสมัพันธ์กับองคก์ร 
ในการท าการวิจยัควรที่จะระบุทุกจุด Touch point ที่สามารถนึกได ้ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนที่ส  าคญั
เพราะสามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับการใชง้านของลูกคา้ เช่น หากลูกคา้ใชจุ้ด Touch point 
มากกว่าที่คาดหวงัอาจหมายความว่าการบริการมีความซบัซอ้นและมีขัน้ตอนที่มากเกินไป เป็นตน้ 

- การกระท า ระบุทกุการกระท าที่ลกูคา้ปฏิบติัตลอดช่วงของการมีปฏิสมัพนัธ์
กับองคก์ร เพื่อพิจารณาว่าขัน้ตอนที่ลูกคา้จะตอ้งท าเพื่อบรรลุเป้าหมายของตนนัน้มีมากเกินไป
หรือไม่  

- ความรูส้ึกและสิ่งกระตุน้ ทุกการกระท ามีแรงจูงใจมาจากความรูส้ึก และ
ความรูส้ึกของลูกคา้จะเปลี่ยนแปลงไปโดยขึน้อยู่กับแต่ละช่วงของ Journey ที่ก าลังเผชิญ การ
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ขับเคลื่อนทางอารมณ์ในแต่ละการกระท าของลูกค้าเกิดจาก Pain point และปัญหาที่พบ การ
ทราบถึงสิ่งเหลา่นีจ้ะท าใหอ้งคก์รสามารถสรา้ง Content ไดอ้ย่างถกูตอ้งและถกูเวลา 

- สิ่งขดัขวางและ Pain point ตอ้งทราบถึงสิ่งกีดขวางที่จะหยุดความตอ้งการ
ของลกูคา้ หนึ่งในสิ่งกีดขวางนั่นคือเรื่องของตน้ทุน เช่น ลกูคา้ชอบสินคา้มากแต่ค่าขนส่งสงูจึงไม่
ซือ้ หากทราบถึงสิ่งที่มีแนวโนม้จะเป็นอปุสรรค ก็จะสามารถหาทางท าใหส้ิ่งเหลา่นีล้ดลงได ้

5. ระบุ สิ่ งที่ จ ะแสดงในแบบจ าลอง Customer journey ซึ่ งแบบจ าลอง 
Customer journey มี  4 ป ระ เภ ท  ได้ แ ก่  Current state, Day in the life, Future state แล ะ 
Service blueprint 

- Current state รูปแบบนีม้ีใชอ้ย่างแพร่หลาย แบบจ าลองประกอบไปดว้ย
การกระท า ความคิด และความรูส้กึของลกูคา้ในขณะที่มีปฏิสมัพนัธก์บัองคก์รในปัจจุบนั 

- Day in the life แบบจ าลองประเภทนี ้จะระบุการกระท า ความคิด และ
ความรู้สึกของลูกค้าในทุกกิจกรรมที่ท าในแต่ละวัน อาจรวมถึงการท ากิจกรรมกับองค์กร 
แบบจ าลองนีจ้ะท าใหเ้ห็นถึงชีวิตของลูกคา้ที่กวา้งขึ ้น ท าใหท้ราบถึง Pain point ในชีวิตจริงของ
ลกูคา้ เหมาะส าหรบัใชเ้พื่อหา Unmet needs ของลกูคา้ 

- Future state เป็นแบบจ าลองที่ผู ้สรา้งเชื่อว่าการกระท า ความคิด และ
ความรูส้กึของลกูคา้ที่ก าหนดนัน้จะเกิดขึน้ในอนาคต  

- Service blueprint แบบจ าลองประเภทนีเ้ริ่มแรกจะเป็นแบบแบบจ าลอง 3 
ประเภทก่อนหนา้ หลงัจากนั้นจึงมีการเพิ่มปัจจัยอ่ืน  เช่น เรื่องของคน นโยบาย เทคโนโลยี หรือ
ขบวนการ เป็นตน้ 

6. ก าหนดทรพัยากรที่มีและทรพัยากรที่ตอ้งการ เมื่อไดแ้บบจ าลองแลว้จ าเป็นที่
จะตอ้งจดัหาทรพัยากรเพื่อที่จะใชส้รา้งประสบการณใ์หก้บัลกูคา้ 

7. วิ เคราะห์ผล  เป็นขั้นตอนที่ ส  าคัญที่ สุดในกระบวนการ หลังจากที่ ได้
แบบจ าลองตอ้งมีการวิเคราะหต่์อ เช่น มีลูกคา้จ านวนเท่าไรที่คลิกเขา้มาในเว็บไซตแ์ต่กดออกไป
ก่อนที่จะซือ้สินคา้ องคก์รจะมีการช่วยเหลือลกูคา้ที่ดีขึน้ไดอ้ย่างไร เป็นตน้ ในการวิเคราะหผ์ลจะ
แสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการของลกูคา้ที่ยังไม่ถูกคน้พบ และสามารถท าใหม้ั่นใจไดว้่าองคก์รจะ
สามารถมอบประสบการณ์อันทรงคุณค่าและท าใหลู้กคา้เห็นถึงวิธีการแกปั้ญหาของตนจากการ
ช่วยเหลือขององคก์ร 

8. ปรบัเปลี่ยน ท าการปรบัเปลี่ยนผลิตภณัฑห์รือเว็บไซตใ์หเ้ป็นไปตามเปา้หมาย
ที่ตัง้ไว ้
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอและแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเรื่อง “การศึกษาแบบจ าลอง
ประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคของตลาดสินค้าเคพ็อป กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่ าน
แพลตฟอรม์ทวิตเตอร”์ ผูว้ิจยัไดจ้ าแนกตามระยะของการวิจยัทัง้สองระยะ ดงันี ้ 

ระยะที่  1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ในระยะนี ้จะวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลในส่วนของ 
“แบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้” โดยจะอยู่ในรูปแบบของแผนผงัเสน้ทางประกอบ
ค าอธิบาย 

ระยะที่ 2 การวิจยัเชิงปรมิาณ จะประกอบไปดว้ยการน าเสนอประกอบการอธิบายขอ้มลู
ส่วนที่  1 ของแบบสอบถาม หรือ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่  2 คือ การ
น าเสนอข้อมูล “แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม” ที่ ได้จากการวิเคราะห์โดยเทคนิค 
Markov chain ซึ่งจะอยู่ในรูปแบบของแผนผังเสน้ทางประกอบค าอธิบาย ส่วนที่ 3 คือ ผลการ
วิเคราะห์กลุ่ม Segment ที่ ได้จากการใช้เทคนิค Decision tree ซึ่งจะน าไปสู่ส่วนที่  4 นั่นคือ 
“แบบจ าลอง Customer journey แบบราย Segment” โดยส่วนที่  4 จะใช้เทคนิคและวิธีการ
น าเสนอเดียวกันกับส่วนที่  2 นั่นคือ การวิเคราะห์โดยเทคนิค Markov chain และน าเสนอใน
รูปแบบของแผนผงัเสน้ทางประกอบค าอธิบาย 

ผลการวิจัยระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
จากการสัมภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลซึ่งเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

เคยชือ้ 
อัลบั้มเพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรจ์ านวน 20 คน ท าให้สามารถจัดท า

แบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ไดด้งันี ้
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ภาพประกอบ 36 แบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ 

เส้นทาง A-B คือ กลุ่มเป้าหมายมีการกดเข้าหน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนค้นหา
รา้นคา้ 

เสน้ทาง A-C คือ กลุ่มเป้าหมายมีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message 
ของทวิตเตอร ์(กรณีที่กลุม่เปา้หมายยงัไม่ไดค้น้หารา้นคา้ดว้ยตนเอง) 

เสน้ทาง B-D คือ กลุม่เปา้หมายไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 
เสน้ทาง B-G คือ กลุ่มเป้าหมายพบทวิตประกาศขายอัลบัม้ของรา้นคา้บนหน้าฟีดของ

ตนเอง 
เสน้ทาง C-G คือ กลุ่มเป้าหมายกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้

สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 
เสน้ทาง D-E คือ กลุ่มเป้าหมายคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" 

เช่น Lovely ABC รบัพรี 
เสน้ทาง D-F คือ กลุ่มเป้าหมายคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั(ชื่อวง) เช่น #ตลาดนดัABC 

เป็นตน้ 
เสน้ทาง D-G คือ กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
เสน้ทาง E-G คือ กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาจึงตัดสินใจกดเขา้ไปชมทวิต

เตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 
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เสน้ทาง F-G คือ กลุม่เปา้หมายพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนดั(ชื่อวง) จึงตดัสินใจกดเขา้ชม
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 

เสน้ทาง G-C คือ กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรกึษาจาก
คนรูจ้กัผ่าน Direct message 

เสน้ทาง G-H คือ กลุม่เปา้หมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 
เสน้ทาง G-I คือ กลุม่เปา้หมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 
เสน้ทาง G-J คือ กลุ่มเปา้หมายพิจารณาขอ้มลูจาก #รีวิว ของรา้นคา้ เช่น #รีวิวASHOP 

เป็นตน้ ก่อนการตดัสินใจซือ้ 
เส้นทาง G-K คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการ

ตดัสินใจซือ้ 
เส้นทาง G-L คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาข้อมูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นค้า

ก่อนการตดัสินใจซือ้ 
เสน้ทาง G-M คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก #อพัเดต ของรา้นคา้ เช่น #ASHOP

อพัเดต ก่อนการตดัสินใจซือ้ 
เสน้ทาง H, I – L คือ กลุ่มเป้าหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google 

sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อลับัม้ 
เส้นทาง H, I, L – J คือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รบัอัลบั้ม จะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของ

รา้นคา้ เช่น #รีวิวASHOP 
เส้นทาง H, I, L, J – B คือ กลุ่มเป้าหมายกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นค้าที่ซื ้อเพื่อ

ติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
เส้นทาง H, I, L, J – D คือ กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นค้าที่ซือ้ แต่

หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา 
เสน้ทาง I-H คือ หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายกรอก Google form จะท าการส่งหลกัฐานการ

โอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 
เสน้ทาง J, K, L, M – G คือ หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของ

รา้นคา้ (จุด J) หรือ Mention ของทวิตประกาศขาย (จุด K) หรือ Google sheet ของรา้นคา้ (จุด 
L)หรือ #อพัเดต ของรา้นคา้ (จดุ M) จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้ 
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ผลการวิจัยระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นน าเสนอผลพรอ้มอธิบายข้อมูลส่วนที่ 1 ของแบบสอบถามนั่นคือ ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ เพศสภาพ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา อาชีพ ภูมิล  าเนา กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ ระยะเวลา
ในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวนและรอ้ยละ ดงัตารางที่ 2 

ตาราง 2 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1.เพศสรีระ 
 หญิง 396 96.6 

 ชาย 14 3.4 
รวม 410 100 
2.เพศสภาพ  

เลสเบีย้น (Lesbian) 9 2.2  
เกย ์(Gay) 3 0.7  
ไบเซ็กชวล (Bisexual) 115 18.0  
ทรานสเ์จนเดอร ์(Trangender) 1 0.2  
เพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ (Straight) 282 68.8 

รวม 410 100 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี)  

13 3 0.7  
14 3 0.7  
15 13 3.2  
16 16 3.9  
17 24 5.9  
18 44 10.7  
19 33 8.0  
20 42 10.2 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

3.อาย ุ(หน่วย: ปี) (ต่อ)    
21 45 11.0  
22 37 9.0  
23 42 10.2  
24 24 5.9  
25 21 5.1  
26 19 4.6  
27 10 2.4  
28 10 2.4  
29 8 2.0  
30 5 1.2  
31 1 0.2  
32 3 0.7  
33 2 0.5  
34 1 0.2  
36 2 0.5  
39 1 0.2  
43 1 0.2 

รวม 410 100 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) 
 0 22 5.4 
 400 2 0.5 

 1000 3 0.7 
 1250 2 0.5 
 1260 1 0.2 
 1500 4 1.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ)   
 1600 1 0.2 
 1800 1 0.2 
 2000 17 4.1 
 2500 4 1.0 
 3000 21 5.1 
 3500 5 1.2 
 4000 11 2.7 
 4500 8 2.0 
 4800 1 0.2 
 5000 31 7.6 
 5500 1 0.2 
 6000 34 8.3 
 6160 1 0.2 
 6500 2 0.5 
 6800 1 0.2 
 7000 8 2.0 
 7500 6 1.5 
 8000 16 3.9 
 8500 2 0.5 
 9000 12 2.9 
 10000 43 10.5 
 11000 2 0.5 
 12000 6 1.5 
 13000 2 0.5 
 14000 2 0.5 



  89 

ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ) 
 15000 29 7.1 
 15800 1 0.2 
 16000 5 1.2 
 17000 12 2.9 
 17500 2 0.5 
 18000 14 3.4 
 19000 1 0.2 
 20000 21 5.1 
 21000 4 1.0 
 22000 2 0.5 
 22500 1 0.2 
 23000 1 0.2 
 24000 1 0.2 
 25000 7 1.7 
 25009 1 0.2 
 26000 3 0.7 
 28000 3 0.7 
 29000 1 0.2 
 30000 13 3.2 
 31000 1 0.2 
 32000 2 0.5 
 33000 1 0.2 
 35000 2 0.5 
 40000 3 0.7 
 45000 3 0.7 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ) 
 47000 1 0.2 
 48000 1 0.2 
 50000 1 0.2 
 100000 1 0.2 

รวม 410 100 
5.ระดบัการศึกษา  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 121 29.5  
ปรญิญาตรี 283 69  
สงูกว่าปรญิญาตรี 6 1.5 

รวม 410 100 
6.อาชีพ  

นิสิต/นกัศึกษา 173 42.2 
 นกัเรียน 87 21.2  

พนกังานบรษิัท 72 17.6  
ว่างงาน 18 4.4  
ขา้ราชการ 16 3.9  
บคุคลกรทางการแพทย ์ 12 2.9  
ฟรีแลนซ ์(Freelance) 8 2.0  
เจา้ของธุรกิจ 6 1.5  
คา้ขาย 3 0.7  
นกัออกแบบและกราฟิกดีไซนเ์นอร ์(Graphic designer) 3 0.7  
วิศวกร 4 1.0  
ครู 3 0.7  
โปรแกรมเมอร ์(Programmer) 2 0.5  
นกัสงัคมสงเคราะห ์ 1 0.2  
นกัวิจยั 1 0.2 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

6.อาชีพ (ต่อ)  
ที่ปรกึษาทนายความ 1 0.2 

รวม 410 100 
7.ภมูิล  าเนา  

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 185 45.1  
ภาคกลาง 57 13.9  
ภาคเหนือ 40 9.8  
ภาคใต ้ 29 7.1  
ภาคตะวนัออก 27 6.6  
ภาคตะวนัตก 12 2.9  
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 60 14.6 

รวม 410 100 
8. กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ 
 EXO 209 51.0 
 NCT 126 30.7  

WANNAONE 62 15.1  
SEVENTEEN 62 15.1  
GOT7 32 7.8  
BTS 29 7.1  
SUPER JUNIOR 27 6.6  
TREASURE 24 5.9  
X1 17 4.1  
iKON 17 4.1  
WAYV 16 3.9  
NU'EST 15 3.7  
DAY 6 14 3.7 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

8. กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ (ต่อ)  
Girls' Generation 12 2.9  
Red Velvet 12 2.9  
INFINITE 10 2.4  
JBJ 10 2.4  
B.A.P. 10 2.4  
BLACKPINK 10 2.4  
AB6IX 9 2.2  
WINNER 8 2.0  
WOODZ 8 2.0  
SHINEE 8 2.0  
TVXQ 8 2.0  
KIM JAE HWAN 6 1.5  
TXT 6 1.5  
BEAST/HIGHLIGHT 6 1.5  
IZONE 6 1.5  
2PM 5 1.2  
TWICE 5 1.2  
THE BOYZ 5 1.2  
ASTRO 4 1.0  
MONSTA X 4 1.0  
MXM 4 1.0  
SuperM 4 1.0  
GOLDEN CHILD 3 0.7  
KANG DANIAL 3 0.7  
BIGBANG 3 0.7 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

8. กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ (ต่อ)  
VICTION 3 0.7  
Itzy 3 0.7  
UP10TION 3 0.7  
DRIPPEN 3 0.7  
CIX 3 0.7  
UNB 3 0.7  
PENTAGON 3 0.7  
Stray Kids 3 0.7  
CRAVITY 3 0.7  
LEE JIN HYUK 3 0.7  
BTOB 3 0.7  
CLC 3 0.7  
Loona 3 0.7  
ONG SONG WOO 2 0.5  
ENHYPEN 2 0.5  
KIM WOO SEOK 2 0.5  
PARK JI HOON 2 0.5  
IU 2 0.5  
ONF 2 0.5  
MAMAMOO 2 0.5  
PRISTIN 2 0.5  
B.I. 2 0.5  
ONEUS 2 0.5  
OH MY GIRL 2 0.5  
AOA 2 0.5 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

8. กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ (ต่อ)  
Samuel 1 0.2  
CHO SEUNG YOUN 1 0.2  
VIXX 1 0.2  
Apink 1 0.2  
GFRIEND 1 0.2  
CNBLUE 1 0.2  
MINO 1 0.2  
LUCY 1 0.2  
SF9 1 0.2  
JEONG SE WOON 1 0.2  
LEE EUN SANG 1 0.2  
HAN SEUNG WOO 1 0.2  
TEENTOP 1 0.2  
B1A4 1 0.2  
SHINHWA 1 0.2 

 aespa 1 0.2 
รวม 410 100 
9.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย : อลับัม้) 
 1 16 3.9 
 2 26 6.3  

3 32 7.8  
4 16 3.9  
5 31 7.6  
6 25 6.1  
7 12 2.9 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

9.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย : อลับัม้) (ต่อ)  
8 15 3.7  
9 2 0.5  
10 51 12.4  
11 1 0.2  
12 9 2.2  
13 2 0.5  
14 4 1.0  
15 16 3.9  
16 4 1.0  
17 4 1.0  
18 6 1.5  
19 2 0.5  
20 39 9.5  
21 1 0.2  
24 1 0.2  
25 9 2.2  
26 2 0.5  
27 1 0.2  
30 31 7.6  
34 1 0.2  
35 4 1.0  
39 1 0.2  
40 10 2.4  
43 1 0.2  
45 2 0.5 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

9.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย : อลับัม้) (ต่อ)  
50 14 3.4  
55 2 0.5  
60 9 2.2  
62 1 0.2  
65 1 0.2  
80 1 0.2  
100 3 0.7  
120 1 0.2  
1000 1 0.2 

รวม 410 100 
10. ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี) 
 0.01 (1 สปัดาห)์ 1 0.2 
 0.08 (1 เดือน) 1 0.2  

0.25 (4 เดือน) 2 0.5  
0.41 (5 เดือน) 1 0.2  
0.5 (6 เดือน) 1 0.2  
1 12 2.9  
2 20 4.9  
3 24 5.9  
4 38 9.3  
5 25 6.1  
6 35 8.5  
7 55 13.4  
8 44 10.7  
9 37 9.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

10. ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี) (ต่อ)  
10 49 12.0  
11 18 4.4  
12 17 4.1  
13 13 3.2  
14 6 1.5  
15 9 2.2  
16 2 0.5 

รวม 410 100 

 
จากตารางที่ 2 แสดงใหเ้ห็นว่าในจ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 410 คน ส่วนใหญ่จะ

เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 96.6) มีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ หรือ Straight (รอ้ยละ 68.6) อายุ 21 ปี 
(รอ้ยละ 11) มีรายได ้10,000 บาท (รอ้ยละ 10.5) มีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(รอ้ยละ 45.) เคยซือ้อลับัม้ของศิลปินวง EXO (รอ้ยละ 51) เคยซือ้อลับัม้ประมาณ 10 อลับัม้ (รอ้ย
ละ 12.4) และ มีระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 7 ปี (รอ้ยละ 13.4) เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้จะสามารถอธิบายไดด้งันี ้

เพศสรีระ ในจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 410 คน สว่นใหญ่จะมีเพศสรีระเป็นเพศหญิงซึ่งมี
จ านวน 396 คนคิดเป็น รอ้ยละ 96.6 สว่นเพศชายจะมีเพียง 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.4 

เพศสภาพ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่จะมีเพศสภาพที่ตรงกับเพศ
สรีระ หรือ Straight โดยมีจ านวน 282 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.8 รองลงมาคือเพศสภาพไบเซ็กชวล 
(Bisexual) มีจ านวน 115 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 เพศสภาพเลสเบี ้ยน (Lesbian) มี 9 คน คิด
เป็นรอ้ลยะ 2.2 เพศสภาพเกย ์(Gay) มี 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 และเพศสภาพทรานสเ์จนเดอร ์
(Trangender) มี 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ตามล าดบั 

อาย ุในจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 410 คน 45 คนมีอายุ 21 ปีคิดเป็นรอ้ยละ 11 รองลงมา
คือกลุ่มคนอายุ 18 ปีจ านวน 44 คนคิดเป็นรอ้ยละ 10.7 กลุ่มคนอายุ 20 ปี มีจ านวน 42 คิดเป็น
รอ้ยละ 10.2 กลุ่มคนอายุ 23 ปีมีจ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.2 กลุ่มคนอายุ 22 ปีมีจ านวน 
37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 กลุ่มคนอายุ 19 มีจ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 กลุ่มคนอายุ 17 มี
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จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 กลุ่มคนอายุ 24 มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 กลุ่มคน
อายุ 25 มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1 กลุ่มคนอายุ 26 มีจ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.6 
กลุ่มคนอายุ 16 มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มคนอายุ 15 มีจ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 3.2 กลุ่มคนอายุ 27 มีจ านวน10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มคนอายุ 28 มีจ านวน 10 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มคนอายุ 29 มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 กลุ่มคนอายุ 30 มีจ านวน 5 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มคนอายุ 13 มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคนอายุ 14 มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคนอายุ 32 มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคนอาย ุ
33 มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มคนอายุ 36 มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มคน
อายุ 31 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 กลุ่มคนอายุ  34 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 
กลุ่มคนอายุ 39 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และ กลุ่มคนอายุ 43 มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 

รายได้ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้มีรายได้ 10,000 บาท มี
จ านวน 43 คนคิดเป็น รอ้ยละ 10.5 รองลงมาคือกลุ่มผูม้ีรายได ้6,000 บาท มีจ านวน 34 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.3 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 5,000 บาท มีจ านวน 31คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 กลุ่มผูม้ีรายได ้
15,000 บาท มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.1 กลุ่มผูไ้ม่มีรายได ้ มีจ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ  5.4 กลุ่มผูม้ีรายได ้3,000 บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1กลุ่มผูม้ีรายได ้20,000 
บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1 กลุ่มผูม้ีรายได ้2,000 บาท มีจ านวน  17 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.1 กลุ่มผูม้ีรายได ้8,000 บาท มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มผูม้ีรายได ้18,000 
บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.4 กลุ่มผูม้ีรายได ้30,000 บาท มีจ านวน 13 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 3.2 กลุ่มผูม้ีรายได ้9,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุม่ผูม้ีรายได ้17,000 
บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูม้ีรายได ้4,000 บาท มีจ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 2.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้4,500 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ  2 กลุ่มผูม้ีรายได ้7,000 บาท มี
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 25,000 บาท มีจ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.7 
กลุ่มผูม้ีรายได ้ 7,500 บาท มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ  1.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 12,000 บาท มี
จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 35,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ  1.2 
กลุ่มผูม้ีรายได ้ 16,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 1,500 บาท มี
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 2,500 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผู้
มีรายได ้ 21,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 1,000 บาท มีจ านวน 3 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 26,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ี
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รายได ้ 28,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 40,000 บาท มีจ านวน 3 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 45,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ี
รายได ้ 400 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 1,250 บาท มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 6,500 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 
8,500 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 11,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 13,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 
14,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 17,500 บาท มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 22,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 
32,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 35,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 ผูม้ีรายได ้ 1,260 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ  0.2 ผูม้ีรายได ้ 1,600 บาท 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้1,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ี
รายได ้ 4,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 5,500 บาท มีจ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 6,160 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 6,800 บาท 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 15,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2ผูม้ี
รายได ้19,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 22,500 บาท มีจ านวน 1 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 23,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 24,000 
บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 25,009 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 ผูม้ีรายได ้ 29,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 31,000 บาท มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 33,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 
47,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้ 48,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้50,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และผูม้ีรายได ้ 100,000 
บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ระดับการศึกษา ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรี ซึ่งมีจ านวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69 รองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี มีจ านวน 
121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.5 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี มีจ านวน  6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 

อาชีพ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นกัศึกษา มีจ านวน 173
คน คิดเป็นรอ้ยละ42.2 รองลงมาคือกลุ่มนักเรียน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.2 ผูม้ีอาชีพพนักงาน
บริษัท มีจ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.6 กลุ่มผูว้่างงาน มีจ านวน18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.4 
กลุ่มผู้มีอาชีพข้าราชการ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มบุคคลกรทางการแพทย์ มี
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จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูม้ีอาชีพฟรีแลนซ ์(Freelance) มีจ านวน 8 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 2 กลุ่มผู้เป็นเจ้าของธุรกิจ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผู้มีอาชีพค้าขาย มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้มีอาชีพนักออกแบบและกราฟิกดีไซน์เนอร ์(Graphic 
designer) มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีอาชีพวิศวกร มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
1 กลุ่มผู้มี อาชีพค รู มี จ านวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 0.7 กลุ่มผู้มี อาชีพ โปรแกรมเมอร ์
(Programmer) มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่มีอาชีพนักสงัคมสงเคราะห์ มีจ านวน 1 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เป็นนักวิจัย มีจ านวน 1 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และผู้ที่ เป็นที่ปรึกษา
ทนายความ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ภูมิล าเนา  ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่ มีภูมิล  าเนาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 185 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 45.1 รองลงมาคือภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ มีจ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.6 ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 13.9 ภาคเหนือ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.8 ภาคใต ้มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
7.1 ภาคตะวันออก มีจ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.6 และภาคตะวันตก มีจ านวน 12 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.9 

กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อัลบั้ม จากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้
ที่เคยซือ้อัลบัม้ของวง EXO จ านวน 209 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51 รองลงมาคือกลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบัม้
ของวง NCT มีจ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง WANNAONE มี
จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง SEVENTEEN มีจ านวน 62 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 15.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง GOT7 มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BTS มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.1 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
SUPER JUNIOR มีจ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.6 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TREASURE มี
จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง X1 มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
4.1กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง iKON มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้ม
ของวง WAYV มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง NU'EST มีจ านวน 
15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง DAY 6 มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 
กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง Girls' Generation มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง Red Velvet มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
INFINITE มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง JBJ มีจ านวน 10 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง B.A.P. มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผู้
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ที่เคยซือ้อลับัม้ของวง BLACKPINK มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของ
วง AB6IX มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง WINNER มีจ านวน  8 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ WOODZ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง SHINEE มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
TVXQ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ KIM JAE HWAN มีจ านวน 
6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TXT มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BEAST/HIGHLIGHT มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อัลบั้มของวง IZONE มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 2PM มี
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง TWICE มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง THE BOYZ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อลับัม้ของวง ASTRO มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง MONSTA X มี
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง MXM มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 
กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง SuperM มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง 
GOLDEN CHILD มีจ านวน 3คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 กลุ่มผู้ที่ เคยซื ้ออัลบั้มของคุณ KANG 
DANIAL มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BIGBANG มีจ านวน 3 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง VICTION มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ  0.7 
กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง Itzy มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
UP10TION มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง DRIPPEN มีจ านวน 3
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CIX มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้
ที่ เคยซือ้อัลบั้มของวง UNB มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้ที่ เคยซือ้อัลบั้มของวง 
PENTAGON มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง Stray Kids มีจ านวน 
3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CRAVITY มีจ านวน 3 คน คิด เป็นร้อยละ 
0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ LEE JIN HYUK มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง BTOB มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง CLC มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง Loona มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ ONG SONG WOO มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง ENHYPEN มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของ
คณุ KIM WOO SEOK มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ PARK JI 
HOON มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของคุณ IU มีจ านวน 2 คน คิด
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เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง ONF มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง MAMAMOO มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
PRISTIN มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ B.I. มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง ONEUS มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่
เคยซือ้อลับัม้ของวง OH MY GIRL มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง 
AOA มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ Samuel มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ CHO SEUNG YOUN มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่
เคยซือ้อัลบั้มของวง VIXX มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง Apink มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง GFRIEND มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CNBLUE มีจ านวน  1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ 
MINO มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง LUCY มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ  0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง SF9 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของ
คุณ JEONG SE WOON มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของคุณ LEE EUN 
SANG มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ HAN SEUNG WOO มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TEENTOP มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่
เคยซือ้อลับัม้ของวง B1A4 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง SHINHWA 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง aespa มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 

จ านวนอัลบั้มที่เคยซื้อ จากกลุ่มตัวอย่างทัง้ 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่เคยซือ้  10 
อลับัม้ ซึ่งมีจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.4 รองลงมาคือผูท้ี่เคยซือ้ 20 อลับัม้ มีจ านวน 39 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 3 อัลบัม้ มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 ผูท้ี่เคยซือ้ 5 อลับัม้ มี
จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 ผูท้ี่เคยซือ้ 30 อัลบั้ม มีจ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 ผูท้ี่
เคยซือ้ 2 อลับัม้ มีจ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.3 ผูท้ี่เคยซือ้ 6 อัลบัม้ มีจ านวน 25 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 6.1 ผูท้ี่เคยซือ้ 1 อัลบัม้ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 4 อลับัม้ มีจ านวน 
16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 15 อัลบัม้ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 8 
อลับัม้ มีจ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 ผูท้ี่เคยซือ้ 50 อลับัม้ มีจ านวน 14  คน คิดเป็นรอ้ยละ 
3.4 ผูท้ี่เคยซือ้ 7 อลับัม้ มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 40 อลับัม้ มีจ านวน 10 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 ผูท้ี่เคยซือ้ 12 อลับัม้ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 25 อลับัม้ มี
จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 60 อัลบัม้ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคย
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ซือ้ 18 อลับัม้ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 14 อลับัม้ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 16 อัลบัม้ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 17 อัลบัม้ มีจ านวน 4 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 35 อัลบั้ม มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 100 อัลบัม้ มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 ผูท้ี่เคยซือ้ 9 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 
13 อลับัม้ มีจ านวน 2  คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 19 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 26 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 45 อัลบัม้ มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 55 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 11 อลับัม้ มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 21 อัลบัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคย
ซือ้ 24 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 27 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 34 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 39 อัลบัม้ มีจ านวน 1 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เคยซือ้ 43 อัลบั้ม มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่เคยซือ้ 62 
อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 65 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 
ผูท้ี่เคยซือ้ 80 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 120 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 1000 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP จากกลุม่ตวัอย่างทัง้ 410 คน สว่น
ใหญ่เป็นผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 7 ปี โดยมีจ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.4 รองลงมา
คือผู้ที่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 10 ปี มีจ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ12 ผู้ที่ เป็นแฟนคลับ
ศิลปิน K-POP 8 ปี มีจ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.7 ผูท้ี่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 4 ปี มี
จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 9 ปี มีจ านวน 37 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 6 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 ผูท้ี่เป็นแฟน
คลบัศิลปิน K-POP 5 ปี มีจ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.1 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 3 ปี 
มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 2 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 4.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 11 ปี มีจ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.4 ผูท้ี่เป็นแฟน
คลบัศิลปิน K-POP 12 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.1 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 13 
ปี มีจ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.2 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 ปี มีจ านวน 12 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 15 ปี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เป็น
แฟนคลบัศิลปิน K-POP 14 ปี มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 
4 เดือน มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 16 ปี มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 สปัดาห ์มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้
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ที่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 เดือน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน 
K-POP 5 เดือน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 6 เดือน มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ส่วนที ่2 แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 
จากข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่  2 มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 410 คน น ามา

วิเคราะหโ์ดย Markov chain ท าใหไ้ดม้าซึ่ง แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม ที่มีเสน้ทาง
ทัง้หมด 23 เสน้ทางและมีความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางดงันี ้

 

ภาพประกอบ 37 แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 

ตาราง 3 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.65 
A-C 0.35 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.52 
D-E 0.33 
D-F 0.41 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
D-G 0.26 
E-G 0.63 
F-G 0.75 
G-C 0.13 
G-H 0.38 
G-I 0.62 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.13 
G-M 0.17 
H-B 0.24 
H-D 0.22 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.19 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.52 
J-D 0.48 
J-G 0.96 

K, M – G 0.96 
L-B 0.34 
L-D 0.32 
L-G 0.96 
L-J 0.34 
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จากตาราง สามารถอธิบายไดว้่า จากจุด A ที่เป็นจุดเริ่มตน้ พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความ
น่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้เท่ากับ 0.65 
ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของทวิต
เตอรเ์ท่ากับ 0.35 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย พบว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายกดเขา้มาในฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายไปที่ช่องคน้หา
เพื่อคน้หารา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.52 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขาย
อัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48 เส้นทางจากจุด C  Direct message 
ของคนรูจ้ัก มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่ง
มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นั้นมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 
จากจดุ D ช่อง Search พบว่าการที่กลุม่เป้าหมายจะใชช้่อง Search ในการคน้หารา้นคา้โดยใชค้ า
ว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.41 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายจะคน้หา
โดยใช้ค าว่า "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงมีค่าเท่ากบั 0.26เสน้ทางจากจุด E 
ฟีด "(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียงเสน้ทางเดียว จึงสามารถกล่าวไดว้่าจากการที่
กลุ่มเป้าหมายค้นหาโดยใช้ค าว่า "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบมีค่าเท่ากับ 0.63เสน้ทางจากจุด F 
ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกันกับจุด E ซึ่งจากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#
ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักล่าว
มีค่าเท่ากับ 0.75  ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 
เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของการพิจารณาไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, 
G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่ เมื่อกลุ่มเป้าหมายน ารา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอ
ค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message มีค่าเท่ากบั 0.13 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะ
พิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตัดสินใจซือ้มีค่าเท่ากับ0.26 ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่
กลุม่เป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet มีค่าเท่ากบั 0.18 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก #อพัเดต ของรา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เสน้ทางที่อยู่
ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ เสน้ทาง G-H และ G-I สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมี
ความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อลับัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท าการสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มี
ค่าเท่ากับ 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อัลบัม้ผ่าน Google form มีค่าเท่ากับ 0.62 เสน้ทาง
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ที่มาจากจุด H Direct message ของรา้นค้า พบว่าหลังจากที่ท าการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct 
message ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตาม
สถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.24 ความ
น่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้
ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอัลบัม้ มีค่าเท่ากับ 0.23 และ
ความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของ
รา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่า
หลังจากที่ท าการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Google form ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message หลังจากที่กรอก Google form ของร้านค้ามี ค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอัลบัม้ มีค่าเท่ากับ 0.19 และ
ความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของ
รา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มีทั้งหมด 3 เสน้ทาง 
โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซือ้ โดยหลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณา
ขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้มี
ค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เส้นทาง คือ เส้นทาง J-B และ เส้นทาง J-D พบว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายไดร้บัอัลบัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมาย
จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมา
ซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.52 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หา
รา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.48 เสน้ทางที่มาจากจุด K หรือ Mention ของทวิตประกาศขาย 
และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นค้า มีเพียงเส้นทางเดียวที่มาจากทั้ง 2 จุด โดยสามารถ
อธิบายไดว้่า หลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก Mention ของทวิตป
ระกาศขาย หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้มีค่าเท่ากบั 0.96 เสน้ทางสุดทา้นคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ Google 
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sheet ของรา้นค้า มีเส้นทางทั้งหมด 4 เส้น โดยเส้นทาง L-G เป็นเส้นทางที่อยู่ในขั้นของการ
พิจารณาขอ้มูลก่อนการซือ้ สามารถอธิบายได้ว่าหลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 

 
ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลโดย Decision tree 

1. เมื่อ Target variable เป็นขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยขอ้มูลที่
คาดว่ามีผลโดยตรงต่อรูปแบบของ Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP มากที่สดุคือ 
“จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้” 

 

ภาพประกอบ 38 Decision tree เมื่อม ีTarget variable เป็นขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

จากขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบสอบถามขอ้ “จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้” สามารถแบ่งได ้
2 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้ มีจ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.7 ในกลุ่มดังกล่าวเคยซือ้อัลบัม้เฉลี่ย 23 อัลบั้ม 
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ส่วนอีกกลุ่มคือ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้ มีจ านวน 198 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 ในกลุม่ดงักลา่วเคยซือ้อลับัม้เฉลี่ย 13 อลับัม้ 

 
2. เมื่อ Target variable เป็นเสน้ทางจากแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 

2.1 กลุม่เปา้หมายมีการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 39 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง
ก่อนคน้หารา้นคา้ 

กลุ่มเป้าหมายมีการกดเขา้หน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนค้นหารา้นค้า
ทัง้หมด 373 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91 แต่อีก 37 คน หรือรอ้ยละ 37 ไม่ไดม้ีการกดเขา้หน้าฟีดทวิต
เตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้  

 
2.2 กลุม่เปา้หมายพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง 

 

ภาพประกอบ 40 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่พบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บน
หนา้ฟีดของตนเอง 



  110 

กลุ่มเป้าหมายที่พบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง
สามารถจ าแนกได ้3 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้ของวง EXO มีจ านวน 209 
คน ในจ านวนดงักลา่วพบว่า รอ้ยละ 88.5 หรือ 185 คน พบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บน
หนา้ฟีดของตนเอง ส่วนอีกรอ้ยละ 11.5 หรือ 24 คน ไม่ไดพ้บทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้
บนหนา้ฟีดของตนเอง กลุม่ต่อมาคือกลุ่มบคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO แต่เคยซือ้อลับัม้ของ
วง NCT ซึ่งมีจ านวน 71คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 76.1 หรือ 54 คน พบทวิตประกาศ
ขายอัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเอง ส่วนอีกรอ้ยละ 23.9 หรือ 17 คน ไม่ได้พบทวิตป
ระกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง กลุม่สดุทา้ยคือกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้
ของวง EXO และวง NCT ซึ่งมีจ านวน 130 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 62.3 หรือ 81 คน 
พบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเอง ส่วนอีกรอ้ยละ 37.7 หรือ 49 คน 
ไม่ไดพ้บทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง 

 
2.3 กลุม่เปา้หมายไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 41 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 
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กลุ่มเป้าหมายที่ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้สามารถจ าแนกออกเป็น  4 
กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 181 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ย
ละ 81.8 หรือ 148 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 18.2 หรือ 33 คน ไม่ไดไ้ปที่
ช่องค้นหาเพื่อค้นหารา้นค้า กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 65 คน ในจ านวน
ดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 93.8 หรือ 61 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 6.2 หรือ 
4 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาค
กลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปริญญาตรี มีจ านวน 107 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 
95.3 หรือ 102 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 4.7 หรือ 5 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่อง
คน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ กลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน ใน
จ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 71.9 หรือ 41 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 
28.1  หรือ 16 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 

 

2.4 กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 

 

ภาพประกอบ 42 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่คน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
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กลุ่มเป้าหมายที่ค้นหาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงสามารถจ าแนก
ออกเป็น  4 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวน
ดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 61.7 หรือ 129 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
ส่วนอีกรอ้ยละ 38.8 หรือ 80 คน ไม่ไดค้น้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง กลุ่มที่สองคือ
กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO ไม่ไดเ้ป็นนกัเรียน และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 
98 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 45.9 หรือ 45 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้โดยตรง สว่นอีกรอ้ยละ 54.1 หรือ 53 คน ไม่ไดค้น้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO ไม่ใช่นักเรียน และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ 
Straight หรือเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 52 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 26.9 
หรือ 14 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 73.1 หรือ 38 
คน ไม่ไดค้น้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง กลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้
วง EXO และเป็นนักเรียน มีจ านวน 51 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 19.6 หรือ 10 คน 
เลือกที่จะค้นหาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้าโดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 80.4  หรือ 41 คน ไม่ได้
เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 

 

2.5 กลุม่เปา้หมายคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั(ชื่อวง) 

 

ภาพประกอบ 43 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่คน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั 

กลุ่มเป้าหมายที่ค้นหาร้านค้าจาก #ตลาดนัด(ชื่อวง) สามารถจ าแนก
ออกเป็นสองกลุม่ย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวน
ดงักล่าวพบว่ารอ้ยละ 64.1 หรือ 134 คน มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนัด ส่วนอีกรอ้ยละ 35.9 
หรือ 75 คน ไม่มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั อีกกลุ่มคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
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มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่ารอ้ยละ 87.1 หรือ 175 คน มีการคน้หารา้นคา้จาก #
ตลาดนดั สว่นอีกรอ้ยละ 12.9 หรือ 26 คน ไม่มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั 

 
2.6 กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนัด จึงตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอร์

ของรา้นคา้ดงักลา่ว 

 

ภาพประกอบ 44 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่เมื่อพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนดั จึงตดัสินใจ
กดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 

กลุ่มเป้าหมายที่เมื่อพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนัด จะตัดสินใจกดเขา้ชมทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าว สามารถจ าแนกออกเป็นสามกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อลับัม้วง EXO และมีอายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 21 ปีมีจ านวน 116 คน ในจ านวนดงักลา่วพบว่ารอ้ย
ละ 72.4 หรือ 84 คน จะตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั ส่วนอีกรอ้ย
ละ 27.6 หรือ 32 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั กลุ่มต่อมาคือ
กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO และมีอายุมากกว่า 21 ปี มีจ านวน 93 คน ในจ านวนดังกล่าว
พบว่ารอ้ยละ 53.8 หรือ 50 คน ตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั สว่น
อีกรอ้ยละ 46.2 หรือ 43 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนัด กลุ่ม
สดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดงักลา่วพบว่ารอ้ยละ 
86.6 หรือ 174 คน ตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาด ส่วนอีกรอ้ยละ 13.4 
หรือ 27 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั 
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2.7 กลุ่มเป้าหมายค้นหาโดยใช้ "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" เช่น 
Lovely ABC รบัพรี 

 

ภาพประกอบ 45 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ท าการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์
รบัพรี/พรอ้มสง่" 

กลุ่มเป้าหมายที่คน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" เช่น 
Lovely ABC รบัพรี สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อยไดส้ามกลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้ทัง้
อัลบั้มวง NCT และอัลบัม้วง EXO มีจ านวนทัง้หมด 55 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 56.4 หรือ 
31 คน มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนอีกรอ้ยละ 43.6 หรือ 24 
คน ไม่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อัลบัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO มีจ านวนทัง้หมด 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 
80.3 หรือ 57 คน มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" สว่นอีกรอ้ยละ 19.7 
หรือ 14 คน ไม่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" และกลุ่มสุดทา้ยคือ
กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT มีจ านวน 284 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 55.3 หรือ 157 
คน มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนอีกรอ้ยละ 44.7 หรือ 127 คน 
ไม่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่" 
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2.8 กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หา (ในขอ้ที่ 2.7) จึงตดัสินใจกดเขา้ไป
ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 

 

ภาพประกอบ 46 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่พบรา้นคา้จากการคน้หา (ในขอ้ที่ 2.7) จึง
ตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 

กลุ่มเป้าหมายที่เมื่อพบรา้นคา้จากการคน้หา (ในขอ้ที่ 2.7) จะตัดสินใจกด
เขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักล่าว สามารถจ าแนกออกไดเ้ป็นสามกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่ม
บุคคลที่เคยซือ้ทัง้อัลบัม้วง NCT และอัลบัม้วง EXO มีจ านวนทัง้หมด 55 คน ในจ านวนดังกล่าว
รอ้ยละ 63.6 หรือ 35 คน จะตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา ส่วนอีก
รอ้ยละ 36.4 หรือ 20 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา กลุ่มต่อมา
เป็นกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง NCT แต่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO มีจ านวนทั้งหมด 71 คน ใน
จ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 81.7 หรือ 58 คน จะตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการ
คน้หา สว่นอีกรอ้ยละ 18.3 หรือ 13 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา 
และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง NCT มีจ านวน 284 คน จ าแนกเป็นรอ้ยละ 
58.8 หรือ 167 คน จะตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 
41.2 หรือ 117 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา 
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2.9 กลุ่มเป้าหมายมีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของ
ทวิตเตอร ์กรณีที่กลุม่เปา้หมายยงัไม่ไดค้น้หารา้นคา้ดว้ยตนเอง 

 

ภาพประกอบ 47 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอร ์กรณีที่กลุม่เปา้หมายยงัไม่ไดค้น้หารา้นคา้ดว้ยตนเอง 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของ
ทวิตเตอร ์กรณีที่ยังไม่ไดค้น้หารา้นคา้ดว้ยตนเองฃ สามารถจ าแนกออกเป็นสี่กลุ่มย่อย กลุ่มแรก
คือกลุ่มบุคคลที่ เคยซื ้ออัลบั้ม  K-POP น้อยกว่าหรือ เท่ ากับ  27 อัลบั้ม  มี ภู มิ ล  า เนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปรมิาณฑล มีจ านวน 148 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ยละ 54.1 หรือ 80 คน มี
การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 45.9 หรือ 68 
คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์กลุ่มที่สองคือกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระดบัการศึกษาปรญิญาตรีและสงูกว่าระดบัปริญญาตรี มีจ านวน 112 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ย
ละ 30.4 หรือ 34 คน มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีก
รอ้ยละ 69.6 หรือ 78 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์
กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้ม ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนทั้งสิน้ 67 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 52.2 หรือ 35 คน มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message 
ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 47.8 หรือ 32 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรู้จักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอร  ์และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มมากกว่า 27 อัลบั้ม มี
จ านวน 83 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 67.5 หรือ 56 คน การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน 
Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 32.5 หรือ 27 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ัก
ผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์

 
2.10 กลุ่มเป้าหมายกดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct message เพื่อเข้าสู่

ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 48 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct 
message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 

กลุ่มเป้าหมายที่กดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct message เพื่อเข้าสู่
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ สามารถจ าแนกออกเป็นสองกลุม่ย่อย กลุม่แรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ มีจ านวน 327 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 46.2 หรือ 151 คน มี
การกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 
53.8 หรือ 176 คน ไม่มีการกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มมากกว่า 27 อัลบั้ม มีจ านวน 83 คน ในจ านวน
ดงักล่าว รอ้ยละ 73.5 หรือ 61 คน มีการกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่
ทวิตเตอรข์องรา้นค้า ส่วนอีกรอ้ยละ 26.5 หรือ 22 คน ไม่มีการกดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง 
Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 
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2.11 กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรกึษาจากคน
รูจ้กัผ่าน Direct message 

 

ภาพประกอบ 49 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่พบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอ
ค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 

กลุ่มเป้าหมายที่พบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรึกษาจากคน
รูจ้ักผ่าน Direct message สามารถจ าแนกออกเป็นสามกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่
ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง และเคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 19 อลับัม้ มีจ านวน 235 คน ใน
จ านวนดงักลา่วรอ้ยละ 44.3 หรือ 104 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคน
รูจ้ักผ่าน Direct message ส่วนอีกรอ้ยละ 55.7 หรือ 131 คน ไม่มีการน ารา้นค้าที่พบจากการ
คน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่
อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้ มีจ านวน 118 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 60.2 
หรือ 71 คน ไดน้ ารา้นค้าที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message 
สว่นอีกรอ้ยละ 39.8 หรือ 47 คน ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กั
ผ่าน Direct message และกลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบคุคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน 
ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 33.3 หรือ 19 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจาก
คนรูจ้ักผ่าน Direct message ส่วนอีกรอ้ยละ 66.7 หรือ 38 คน ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการ
คน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
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2.12 กลุม่เปา้หมายพิจารณาขอ้มลูจาก #รีวิว ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

ภาพประกอบ 50 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการพิจารณาขอ้มลูจาก #รีวิว ของรา้นคา้ 

กลุ่มเป้าหมายมีการพิจารณาขอ้มูลจาก #รีวิว ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ทัง้หมด 398 คน คิดเป็นรอ้ยละ 97.1 สว่นอีกรอ้ยละ 2.9 หรือ 12 คน ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มลู
จาก #รีวิว ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 
2.13 กลุ่มเป้าหมายพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจ

ซือ้ 

 

ภาพประกอบ 51 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศ
ขายก่อนการตดัสินใจซือ้ 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการ
ตัดสินใจซือ้ สามารถจ าแนกออกเป็นสองกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพอ่ืนที่
ไม่ใช่ไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 295 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ยละ 69.8 หรือ 206 คน มีการ
พิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 30.2 หรือ 89 คน 
ไม่ไดม้ีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจซือ้ และกลุ่มที่สองคือกลุ่ม
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บคุคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 115 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ยละ 82.6 
หรือ 95 คน มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตดัสินใจ ส่วนอีกรอ้ยละ 17.4 
หรือ 20 คน ไม่ไดม้ีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

2.14 กลุ่มเป้าหมายพิจารณาข้อมูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นค้าก่อน
การตดัสินใจซือ้ 

 

ภาพประกอบ 52 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google 
sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการพิจารณาข้อมูลการซื ้อใน Google sheet ของ
รา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ สามารถจ าแนกเป็นกลุม่ย่อยไดส้ามกลุม่ กลุ่มแรกคือกลุม่บคุคลที่เคย
ซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 62.7 หรือ 131 คน มีการพิจารณา
ขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตัดสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 37.3 หรือ 78 คน 
ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ กลุ่มต่อมาคือ
กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ไบเซ็กชวล (Bisexual) จ านวน 
138 คน ในจ านวนดังกล่าวดังกล่าว รอ้ยละ  70.3 หรือ 97 คน มีการพิจารณาข้อมูลการซือ้ใน 
Google sheet ของรา้นค้าก่อนการตัดสินใจซือ้  ส่วนอีกรอ้ยละ 29.7 หรือ 41 คน ไม่ได้มีการ
พิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ และกลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่ม
บุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) จ านวน 63 คน ใน
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จ านวนดังกล่าวดงักล่าว รอ้ยละ 84.1 หรือ 53 คน มีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet 
ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ สว่นอีกรอ้ยละ 15.9 หรือ 10 คน ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้
ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

2.15 กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ 

 

ภาพประกอบ 53 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่มีการพิจารณาขอ้มลูจาก #อพัเดต ของ
รา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการพิจารณาข้อมูลจาก #อัพเดต ของรา้นค้า ก่อนการ
ตัดสินใจซือ้มีจ านวน 374 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91.2 ส่วนกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีการพิจารณาขอ้มูล
จาก #อพัเดต ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจซือ้มีจ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 

 

2.16 หลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาข้อมูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นค้า หรือ 
Mention ของทวิตประกาศขายหรือ Google sheet ของรา้นค้าหรือ #อัพเดต ของร้านค้า จะ
กลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้ 

 

ภาพประกอบ 54 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่กลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้
หลงัจากพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ หรือ Mention ของทวิตประกาศขายหรือ 

Google sheet ของรา้นคา้หรือ #อพัเดต ของรา้นคา้ 
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กลุ่มเป้าหมายที่กลับมาที่ทวิตเตอร์ของร้านค้าเพื่อซื ้ออัลบั้มหลังจาก
พิจารณาขอ้มูล มีจ านวน 392 คน คิดเป็นรอ้ยละ 95.6 ส่วนกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ที่กลับมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้หลงัจากพิจารณาขอ้มลู มีจ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.4 
 

2.17 กลุม่เปา้หมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 

 

ภาพประกอบ 55 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่สั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 

กลุ่มเป้าหมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อย
ไดส้ามกลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่ทัง้พนักงานบริษัทและนักเรียน มีจ านวน 251 คน จาก
จ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 99.6 หรือ 250 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 
0.4 หรือ 1 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อัลบัม้ผ่าน Google form กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนักเรียน 
มีจ านวน 87 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 96.6 หรือ 84 คน มีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 
ส่วนอีกรอ้ยละ 3.4 หรือ 3 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form และกลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่ม
บุคคลที่เป็นพนกังานบรษิัท มีจ านวน 72 คน จากจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 93.1 หรือ 67 คน มีการ
สั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form สว่นอีกรอ้ยละ 6.9 หรือ 5 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google 
form 
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2.18 หลงัจากท่ีกลุม่เปา้หมายกรอก Google form จะท าการสง่หลกัฐานการโอน
เงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 56 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ท าการสง่หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้หลงัจากกรอก Google form 

กลุ่มเป้าหมายที่ท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของ
รา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form สามารถจ าแนกไดเ้ป็นสี่กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่
ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 7 ปี มีจ านวน 
180 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 78.3 หรือ 141 คน จะท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน 
Direct message ของร้านค้าหลังจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 21.7 หรือ 39 คน 
ไม่ได้มีการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้าหลังจากที่กรอก Google 
form กลุ่มบุคคลที่สองคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-
POP 7-9 ปี มีจ านวน 69 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 56.5 หรือ 39 คน จะท าการส่งหลกัฐาน
การโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 43.5 
หรือ 30 คน ไม่ไดม้ีการส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก 
Google form กลุ่มบุคคลต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลับ
ศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี มีจ านวน 104 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 82.7 หรือ 86 คน จะท า
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การส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form ส่วน
อีกรอ้ยละ 17.3 หรือ 18 คน ไม่ไดม้ีการส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้
หลงัจากที่กรอก Google form และกลุ่มบุคคลสดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มี
จ านวน 57 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ยละ 50.9 หรือ 29 คน จะท าการส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน 
Direct message ของร้านค้าหลังจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 49.1 หรือ 28 คน 
ไม่ได้มีการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้าหลังจากที่กรอก Google 
form 

 
2.19 กลุม่เปา้หมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 57 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่สั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของ
รา้นคา้ 

กลุ่มเป้าหมายที่สั่ งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message ของรา้นค้าสามารถ
จ าแนกออกเป็นสองกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 51.7 หรือ 108 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message ของรา้นค้า 
ส่วนอีกรอ้ยละ 48.3 หรือ 101 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ และ
อีกกลุม่คือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 67.7 
หรือ 136 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message ของรา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 32.3 หรือ 65 
คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 

 

 

 
 



  125 

2.20 กลุ่มเป้าหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet 
ของรา้นคา้ซือ้อลับัม้ 

 

ภาพประกอบ 58 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ซือ้อลับัม้ 

กลุ่มเป้าหมายที่ตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet 
ของรา้นค้าซือ้อัลบั้มสามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อยได้สี่กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนิสิต/
นกัศึกษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 112 คน โดยทัง้หมดมีการตรวจสอบค าสั่งซือ้
หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนิสิต/นักศึกษา และมีเพศ
สภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 61 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ย
ละ 95.1 หรือ 58 คน มีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ส่วนอีกรอ้ย
ละ 4.9 หรือ 3 คน ไม่ได้มีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet กลุ่ม
ต่อมาคือกลุ่มบุคคลไม่ใช่นิสิต/นักศึกษา และมีเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 170 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 91.8 หรือ 156 คน มีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ส่วนอีกรอ้ยละ 8.2 หรือ 14 คน ไม่ไดม้ีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะ
ผ่าน Google sheet และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นักศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่
ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 67 คน โดยทัง้หมดมีการตรวจสอบค าสั่ง
ซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet 
 



  126 

2.21 เมื่อกลุม่เปา้หมายไดร้บัอลับัม้ จะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 59 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้เมื่อไดร้บั
อลับัม้ 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้เมื่อไดร้บัอัลบั้ม มีทั้งหมด 
298 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.7 ส่วนกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ไดม้ีการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้เมื่อไดร้บั
อลับัม้ มีทัง้หมด 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.3 

 

2.22 กลุ่มเป้าหมายกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของ
สินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 

 

ภาพประกอบ 60 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อ
ติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
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กลุ่มเป้าหมายที่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของ
สินค้า และ Follow ต่อเพื่อกลับมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อยได้
ทัง้หมดสี่กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี
จ านวน 152 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 86.2 หรือ 131 คน มีการกด Follow ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลับมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป 
ส่วนอีกรอ้ยละ 13.8 หรือ 21 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะ
ของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป กลุม่ที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ระดับปริญญาตรี มีจ านวน 57 คน ในจ านวน
ดังกล่าวรอ้ยละ 70.2 หรือ 40 คน มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะ
ของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป ส่วนอีกรอ้ยละ 29.8 หรือ 17 คน 
ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อ
กลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศ
สภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 130 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 70.8 หรือ 92 คน มีการกด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีก
ครัง้ในโอกาสถดัไป สว่นอีกรอ้ยละ 29.2 หรือ 38 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้
เพื่อติดตามสถานะของสินค้า และ Follow ต่อเพื่อกลับมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป  และกลุ่ม
สุดท้ายคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศ
สภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 56.3 หรือ 40 คน มีการกด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีก
ครัง้ในโอกาสถดัไป สว่นอีกรอ้ยละ 43.7 หรือ 31 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้
เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
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2.23 กลุม่เปา้หมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้
กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา 

 

ภาพประกอบ 61 Decision tree ของกลุม่เปา้หมายที่ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่
หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา 

กลุม่เปา้หมายที่ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้
กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา สามารถจ าแนกเป็นกลุม่ย่อย
ไดส้องกลุ่ม กลุม่แรกคือกลุม่บุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE แต่เคยซือ้อลับัม้วง NCT มี
จ านวน 105 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 74.3 หรือ 78 คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่อง
คน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 25.7 หรือ 27 คน จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ กลุ่มต่อมา
คือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้ทั้งอัลบั้มวง WANNAONE และอัลบั้มวง NCT มีจ านวน 243 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 61.3 หรือ 149 คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่
หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา ส่วนอีก
รอ้ยละ 38.7 หรือ 94 คน จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่ม
บุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง WANNAONE มีจ านวน 62 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 83.9 หรือ 52 
คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวใน
ครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 16.1 หรือ 10 คน จะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ 
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ส่วนที ่4 แบบจ าลอง Customer journey ราย Segment 
จากผลการวิเคราะห์ Decision tree ท าใหท้ราบถึงกลุ่มบุคคลกลุ่มย่อยจากขอ้มูล

ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามและจาก 23 เสน้ทาง โดยในแต่ละเสน้ทางจะมีกลุ่มบุคคลที่มี
จ านวนมากที่สดุหรืออาจเป็นกลุ่มบุคคลที่มีค่าอัตราส่วนรอ้ยละที่สูงกว่ากลุ่มบุคคลกลุ่มอ่ืนอย่าง
ชดัเจน น ามาซึ่ง Segment ที่มีนยัส าคญัทัง้หมด 28 กลุม่ ดงันี ้

1.จากขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบสอบถามขอ้ “จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้” สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีจ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.7 ส่วนอีกกลุ่มคือ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิ งกท์ี่คน
รูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ มีจ านวน 198 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 48.3 จากขอ้มูลดังกล่าวพบว่าทัง้ 2 กลุ่ม มีจ านวนคนที่ใกลเ้คียงกันท าใหเ้ป็นที่น่าสนใจทัง้ 2 
กลุม่  

 

ภาพประกอบ 62 Node ของกลุม่ผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิต
เตอรข์องรา้นคา้และกลุม่ผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิต

เตอรข์องรา้นคา้ 

2.จากเสน้ทาง B-G กลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่พบทวิตป
ระกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้วง 
EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 88.5 หรือ 185 คน พบทวิตประกาศขาย
อัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเอง และอีกรอ้ยละ 11.5 หรือ 24 คนพบทวิตประกาศขาย
อลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง 
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ภาพประกอบ 63 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง B-G 

3.จากเสน้ทาง B-D กลุม่บคุคลที่มีจ  านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุม่บุคคลที่ไม่ไดม้ี
ภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบ
เซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 181 คน และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ไปที่ช่องคน้หาเพื่อ
คน้หารา้นคา้มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่
ไม่ใช่ปริญญาตรี มีจ านวน 107 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 95.3 หรือ 102 คน ไปที่ช่อง
คน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ท าใหเ้สน้ทาง B-D มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 
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ภาพประกอบ 64 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง B-D 

4.จากเส้นทาง D-G กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผู้ที่
เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ กลุม่บุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง 
EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 61.7 หรือ 129 คน เลือกที่จะคน้หาโดย
ใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง และ กลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ไม่ไดเ้ลือกที่จะคน้หาโดย
ใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO และเป็น
นกัเรียน มีจ านวน 51 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 80.4 หรือ 41 คน ไม่ไดเ้ลือกที่จะคน้หา
โดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง ท าใหเ้สน้ทาง D-G มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 
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ภาพประกอบ 65 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง D-G 

5.จากเสน้ทาง D-F กลุม่บุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อลับั้มวง EXO มีจ านวน 209 คน และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการคน้หารา้นคา้จาก #
ตลาดนัดมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวน
ดงักล่าวพบว่ารอ้ยละ 87.1 หรือ 175 คน มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั ท าใหเ้สน้ทาง D-F มี
กลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 66 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง D-F 
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6.จากเสน้ทาง F-G กลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ตัดสินใจ
กดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั มากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้
วง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่ารอ้ยละ 86.6 หรือ 174 คน ตดัสินใจกดเขา้ชม
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั 

 

 

ภาพประกอบ 67 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง F-G 

7.จากเสน้ทาง D-E กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุม่บุคคลที่ไม่เคย
ซือ้อลับัม้วง NCT มีจ านวน 284 คน และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่อ
อลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" มากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคย
ซือ้อัลบั้มวง EXO มีจ านวนทั้งหมด 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 80.3 หรือ 57 คน มีการ
คน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ท าใหเ้สน้ทาง D-E มีกลุ่มบุคคลที่น่าสนใจ
ทัง้สิน้ 2 กลุม่ 
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ภาพประกอบ 68 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง D-E 

8.จากเสน้ทาง E-G กลุม่บุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุม่บุคคลที่ไม่เคย
ซือ้อัลบัม้วง NCT มีจ านวน 284 คน และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ตดัสินใจกดเขา้ชมทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หามากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้วง NCT แต่ไม่เคย
ซื ้ออัลบั้มวง EXO มีจ านวนทั้งหมด 71 คน ในจ านวนดังกล่าวร้อยละ 81.7 หรือ 58 คน จะ
ตัดสินใจกดเข้าชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการค้นหา ท าให้เส้นทาง E-G มีกลุ่มบุคคลที่
น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 69 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง E-G 
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9.จากเสน้ทาง A-C กลุม่บคุคลที่มีจ  านวนคนมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้
อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้และมีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 
148 คน  กลุม่ที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ไม่มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
ของทวิตเตอรม์ากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้ม ไม่ได้มี
ภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ระดบัการศกึษาปรญิญาตรีและสงูกว่าระดบัปริญญา
ตรี มีจ านวน 112 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 69.6 หรือ 78 คน ไม่มีการขอค าแนะน าจากคน
รูจ้กัผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์และกลุม่ที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการขอค าแนะน า
จากคนรู้จักผ่าน Direct message ของทวิตเตอรม์ากที่สุด ได้แก่  กลุ่มบุคคลที่ เคยซื ้ออัลบั้ม
มากกว่า 27 อัลบั้ม มีจ านวน 83 คน ในจ านวนดังกล่าว ร้อยละ 67.5 หรือ 56 คน การขอ
ค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ท าให้เส้นทาง A-C มีกลุ่มบุคคลที่
น่าสนใจทัง้สิน้ 3 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 70 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง A-C 

10.จากเสน้ทาง C-G กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ มีจ านวน 327 คน และ กลุม่ที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มี
การกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้มากที่สดุ ไดแ้ก่ 
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กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้มากกว่า 27 อัลบั้ม มีจ านวน 83 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 73.5 
หรือ 61 คน มีการกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ 
ท าใหเ้สน้ทาง C-G มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่   

 

ภาพประกอบ 71 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง C-G 

11.จากเส้นทาง G-C กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่
ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อัลบั้มนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 19 อัลบัม้ มีจ านวน 235 คน กลุ่ม
บุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่น ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน 
Direct message มากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 
19 อัลบั้ม มีจ านวน 118 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 60.2 หรือ 71 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจาก
การคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของ
จ านวนผูท้ี่ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
มากที่สุด คือ กลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 
66.7 หรือ 38 คน ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ท าใหเ้สน้ทาง G-C มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 3 กลุม่ 
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ภาพประกอบ 72 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง G-C 

12. จากเสน้ทาง G-K กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มี
เพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 295 คน และกลุม่บคุคลที่มีค่า
รอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจมากที่สุด 
ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 115 คน ในจ านวนดังกล่าว 
รอ้ยละ 82.6 หรือ 95 คน มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจ ท าให้
เสน้ทาง G-K มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 73 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง G-K 
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13.จากเสน้ทาง G-L กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อัลบั้มวง EXO มีจ านวน 209 คน และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการพิจารณา
ขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศ
สภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) จ านวน 63 คน ในจ านวนดงักล่าวดงักล่าว รอ้ยละ 84.1 หรือ 53 
คน มีการพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ ท าใหเ้สน้ทาง 
G-L มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 74 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง G-L 

14.จากเส้นทาง G-I กลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผู้ที่มีการ
สั่งซือ้อัลบัม้ผ่าน Google form มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่ทัง้พนักงานบริษัทและนกัเรียน 
มีจ านวน 251 คน จากจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 99.6 หรือ 250 คน มีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google 
form 
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ภาพประกอบ 75 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง G-I 

15.จากเสน้ทาง I-H กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้
มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 7 ปี มีจ านวน 180 
คน และกลุ่มบุคคลที่มี ค่าร้อยละของจ านวนผู้ที่ท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google formมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนา
อยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี มีจ านวน 104 คน ในจ านวนดงักล่าว 
รอ้ยละ 82.7 หรือ 86 คน จะท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้า
หลงัจากท่ีกรอก Google form ท าใหเ้สน้ทาง I-H มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 
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ภาพประกอบ 76 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง I-H 

16.จากเสน้ทาง G-H กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการสั่งซือ้อลับัม้
ผ่าน Direct message ของรา้นคา้มากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 
201 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 67.7 หรือ 136 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message 
ของรา้นคา้ ท าใหเ้สน้ทาง G-H มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 77 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง G-H 
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17.จากเสน้ทาง H, I – L กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่
ไม่ใช่นิสิต/นักศึกษาและมีสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 170 คน และ กลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละ
ของจ านวนผูท้ี่มีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet มากที่สุด ไดแ้ก่ 
กลุ่มบุคคลที่เป็นนิสิต/นกัศึกษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 112 คน โดยทัง้หมดมี
การตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet และ กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/
นักศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 67 คน 
โดยทัง้หมดมีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ท าใหเ้สน้ทาง H, I – L 
มีกลุม่บคุคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 3 กลุม่ 

 

ภาพประกอบ 78 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง H, I – L 

18.จากเสน้ทาง H, I, L, J – B กลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่
มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี มีจ านวน 152 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 86.2 หรือ 131 คน มีการ
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้
อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
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ภาพประกอบ 79 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง H, I, L, J – B 

19.จากเส้นทาง H, I, L, J – D กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ได้แก่  กลุ่ม
บุคคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อัลบั้มวง WANNAONE และ NCT มีจ านวน 243 คน และกลุ่มบุคคลที่มีค่า
รอ้ยละของจ านวนผูท้ี่เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับ
รา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่
เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE มีจ านวน 62 คน ในจ านวนดงักลา่วรอ้ยละ 83.9 หรือ 52 คน เลือก
ที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป 
จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา ท าใหเ้สน้ทาง H, I, L, J – D มีกลุ่มบุคคลที่น่าสนใจทัง้สิน้ 2 
กลุม่ 
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ภาพประกอบ 80 Node ที่มีนยัส าคญัจากเสน้ทาง H, I, L, J – D 

ข้อมูลจากการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Decision tree สามารถน ามาจัดท าแบบจ าลอง 
Customer journey แบบราย Segment ดว้ยเทคนิค Markov chain ไดด้งันี ้

1.กลุ่มผู้ที่กดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct message เพื่อเข้าสู่ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 81 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่ผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง 
Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 
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ตาราง 4 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่ผูท้ี่กด
ลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.51 
A-C 0.49 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 1.00 
D-E 0.33 
D-F 0.39 
D-G 0.28 
E-G 0.67 
F-G 0.75 
G-C 0.18 
G-H 0.39 
G-I 0.61 
G-J 0.24 
G-K 0.18 
G-L 0.17 
G-M 0.23 
H-B 0.22 
H-D 0.22 
H-J 0.25 
H-L 0.30 
I-B 0.18 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.20 
I-L 0.24 



  145 

ตารางที่ 4 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
J-B 0.50 
J–D 0.50 
J-G 0.97 

K, M - G 0.97 
L-B 0.32 
L-D 0.32 
L-G 0.97 
L-J 0.36 

 

จากตารางที่ 4 เนื่องจากท าการวิเคราะหจ์ากพฤติกรรมการกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่ง
มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ท าใหเ้สน้ทาง C-G มีค่าความน่าจะเป็น
เท่ากบั 1 ส่วนเสน้ทางอ่ืนสามารถอธิบายไดว้่า จากจุด A ที่เป็นจุดเริ่มตน้ พบว่ากลุ่มเป้าหมายมี
ความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้เท่ากับ 
0.51 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของ
ทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.49 เสน้ทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย พบว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายกดเขา้มาในฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายไปที่ช่องคน้หา
เพื่อคน้หารา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.53และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขาย
อัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่
กลุ่มเป้าหมายจะใชช้่อง Search ในการคน้หารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” มีค่าความ
น่าจะเป็นเท่ากับ 0.39 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีค่าเท่ากับ0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชช้ื่อ
ทวิตเตอรข์องรา้นค้าโดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.28 เส้นทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์
รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียงเสน้ทางเดียว จึงสามารถกล่าวไดว้่าจากการที่กลุ่มเป้าหมายคน้หาโดยใช้
ค าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ไป
ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบมีค่าเท่ากบั 0.67 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนดั มีเพียง 1 เสน้ทาง
เช่นเดียวกันกับจุด E ซึ่งจากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่
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กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่วมีค่าเท่ากบั 0.75  ต่อมาคือเสน้ทาง
ที่มาจากจุด G หรือ ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 
เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของการพิจารณา ไดแ้ก่ G-C,G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่
เมื่อกลุ่มเป้าหมายน ารา้นคา้ที่ไดจ้ากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อน
การตดัสินใจซือ้มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายจะพิจารณา Mention ของทวิตป
ระกาศขายมีค่าเท่ากบั 0.18  ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google 
sheet มีค่าเท่ากับ0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของ
รา้นคา้มีค่าเท่ากบั0.23 สว่นอีก 2 เสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ เสน้ทาง G-H และ 
G-I สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อลับัม้ ความน่าจะเป็นที่จะ
ท าการสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.39 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อัลบั้ม
ผ่าน Google form มีค่าเท่ากับ 0.61 เสน้ทางที่มาจากจุด H Direct message ของรา้นคา้ พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.25 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
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กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.50 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.50 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.97 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.36 
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2.กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้ 

 

ภาพประกอบ 82 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่ผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง 
Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 

ตาราง 5 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่ผูท้ี่
ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.90 
A-C 0.10 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.00 
D-E 0.32 
D-F 0.44 
D-G 0.25 
E-G 0.59 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
F-G 0.76 
G-C 0.05 
G-H 0.36 
G-I 0.64 
G-J 0.27 
G-K 0.21 
G-L 0.20 
G-M 0.26 
H-B 0.25 
H-D 0.21 
H-J 0.21 
H-L 0.32 
I-B 0.21 
I-D 0.17 
I-H 0.18 
I-J 0.17 
I-L 0.26 
J-B 0.54 
J–D 0.46 
J-G 0.94 

K, M - G 0.94 
L-B 0.37 
L-D 0.31 
L-G 0.94 
L-J 0.31 
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จากตารางที่ 5 เนื่องจากท าการวิเคราะหจ์ากพฤติกรรมการกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่ง
มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ท าใหเ้สน้ทาง C-G มีค่าความน่าจะเป็น
เท่ากบั 0 ส่วนเสน้ทางอ่ืนสามารถอธิบายไดว้่า จากจุด A ที่เป็นจุดเริ่มตน้ พบว่ากลุ่มเป้าหมายมี
ความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้เท่ากับ 
0.90 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของ
ทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.10  เสน้ทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย พบว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายกดเขา้มาในฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายไปที่ช่องคน้หา
เพื่อคน้หารา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.52 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขาย
อัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่
กลุ่มเป้าหมายจะใชช้่อง Search ในการคน้หารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” มีค่าความ
น่าจะเป็นเท่ากับ 0.44 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชช้ื่อ
ทวิตเตอรข์องรา้นค้าโดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.25 เส้นทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์
รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียงเสน้ทางเดียว จึงสามารถกล่าวไดว้่าจากการที่กลุ่มเป้าหมายคน้หาโดยใช้
ค าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ไป
ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบมีค่าเท่ากบั 0.59 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนดั มีเพียง 1 เสน้ทาง
เช่นเดียวกันกับจุด E ซึ่งจากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่วมีค่าเท่ากบั 0.76  ต่อมาคือเสน้ทาง
ที่มาจากจุด G หรือ ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 
เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของการพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่
เมื่อกลุ่มเป้าหมายน ารา้นคา้ที่ไดจ้ากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
มีค่าเท่ากบั 0.05 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อน
การตดัสินใจซือ้มีค่าเท่ากบั 0.27 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายจะพิจารณา Mention ของทวิตป
ระกาศขายมีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google 
sheet มีค่าเท่ากับ 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของ
รา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.26 ส่วนอีก 2 เสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ เสน้ทาง G-H และ 
G-I สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อลับัม้ ความน่าจะเป็นที่จะ
ท าการสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อัลบั้ม
ผ่าน Google form มีค่าเท่ากับ 0.64 เสน้ทางที่มาจากจุด H Direct message ของรา้นคา้ พบว่า
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หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องค้นหา มี
ค่าเท่ากับ 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.21 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.54 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.46 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
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การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.94 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.37 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.31 

 
3.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO 

 

ภาพประกอบ 83 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO 

ตาราง 6 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่
เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.64 
A-C 0.36 
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ตารางที่ 6 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
B-D 0.49 
B-G 0.51 
C-G 0.52 
D-E 0.32 
D-F 0.35 
D-G 0.34 
E-G 0.63 
F-G 0.64 
G-C 0.13 
G-H 0.34 
G-I 0.66 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.17 
G-M 0.24 
H-B 0.26 
H-D 0.21 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.21 
I-D 0.17 
I-H 0.18 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.56 
J–D 0.44 
J-G 0.96 
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ตารางที่ 6 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
K, M - G 0.96 

L-B 0.38 
L-D 0.30 
L-G 0.96 
L-J 0.33 

 
จากตารางที่  6 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น  พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.64 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.36 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.49 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.51  
เสน้ทางจากจุด C Direct message ของคนรูจ้ัก มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.35 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.34 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.63 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.64 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
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การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13  
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.34 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.66 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครั้งใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
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พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากับ 0.56 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.44 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.38 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.30 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
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4.กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
เพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

 

ภาพประกอบ 84แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 
มีการศึกษาระดบัปรญิญาตรี และมีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

ตาราง 7 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่
ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีการศึกษาระดบัปรญิญาตรี และมีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพ
เป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.63 
A-C 0.37 
B-D 0.51 
B-G 0.49 
C-G 0.52 
D-E 0.32 
D-F 0.38 
D-G 0.30 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
E-G 0.61 
F-G 0.71 
G-C 0.13 
G-H 0.37 
G-I 0.63 
G-J 0.26 
G-K 0.18 
G-L 0.19 
G-M 0.24 
H-B 0.26 
H-D 0.20 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.21 
I-D 0.16 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.57 
J–D 0.43 
J-G 0.94 

K, M - G 0.94 
L-B 0.38 
L-D 0.28 
L-G 0.94 
L-J 0.34 
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จากตารางที่  7 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น  พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.63 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.37 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.51 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.49  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.38 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.30 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.61 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.71 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.18  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่  เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.37 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.63 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.16 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.57 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.43 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.38 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.28 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
 

5.กลุม่บคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดบัการศกึษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปรญิญาตร ี

 

ภาพประกอบ 85 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 
มีระดบัการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปรญิญาตรี 
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ตาราง 8 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่
ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดบัการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปรญิญาตรี 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.66 
A-C 0.34 
B-D 0.57 
B-G 0.43 
C-G 0.49 
D-E 0.32 
D-F 0.44 
D-G 0.24 
E-G 0.63 
F-G 0.81 
G-C 0.12 
G-H 0.40 
G-I 0.60 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.17 
G-M 0.25 
H-B 0.22 
H-D 0.24 
H-J 0.23 
H-L 0.32 
I-B 0.18 
I-D 0.19 
I-H 0.20 
I-J 0.18 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.48 
J–D 0.52 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.32 
L-D 0.35 
L-G 0.96 
L-J 0.33 

 
จากตารางที่  8 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น  พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.66 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.34  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.57 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.43  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.49 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.44 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.63 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.81 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.40 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.60 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.48 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.52 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
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6.กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และเป็นนกัเรียน 

 

ภาพประกอบ 86 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และ
เป็นนกัเรียน 

ตาราง 9 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่
ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และเป็นนกัเรียน 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-B 0.71 
A-C 0.29 
B-D 0.63 
B-G 0.38 
C-G 0.43 
D-E 0.36 
D-F 0.53 
D-G 0.11 
E-G 0.65 
F-G 0.90 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.10 
G-H 0.42 
G-I 0.58 
G-J 0.26 
G-K 0.21 
G-L 0.18 
G-M 0.25 
H-B 0.21 
H-D 0.24 
H-J 0.24 
H-L 0.31 
I-B 0.17 
I-D 0.20 
I-H 0.19 
I-J 0.20 
I-L 0.25 
J-B 0.47 
J–D 0.53 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.30 
L-D 0.35 
L-G 0.96 
L-J 0.35 
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จากตารางที่  9 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น  พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.71 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.29  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.63 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.38 
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.43 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.53 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.36 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.11 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.56 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.90 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.10 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.21  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.42 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.58 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครั้งใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.24 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.47 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.53 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.30 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.35 
 

7. กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO  

 

ภาพประกอบ 87 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 

ตาราง 10 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-C 0.35 
B-D 0.57 
B-G 0.43 
C-G 0.51 
D-E 0.34 
D-F 0.48 
D-G 0.19 
E-G 0.64 
F-G 0.87 
G-C 0.12 
G-H 0.41 
G-I 0.59 
G-J 0.25 
G-K 0.19 
G-L 0.20 
G-M 0.24 
H-B 0.21 
H-D 0.23 
H-J 0.24 
H-L 0.31 
I-B 0.17 
I-D 0.19 
I-H 0.20 
I-J 0.20 
I-L 0.25 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
J-B 0.48 
J–D 0.52 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.31 
L-D 0.34 
L-G 0.95 
L-J 0.35 

 
จากตารางที่  10  สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.57 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.43  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.51จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.48 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.34 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.19 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.64 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
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จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.87 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.41 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.59 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครั้งใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.24 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
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ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากับ 0.48 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.52 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.35 
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8.กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT 

 

ภาพประกอบ 88 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT 

ตาราง 11 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.64 
A-C 0.36 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 0.50 
D-E 0.31 
D-F 0.41 
D-G 0.27 
E-G 0.59 
F-G 0.72 
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ตารางที่ 11 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.12 
G-H 0.38 
G-I 0.62 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.18 
G-M 0.25 
H-B 0.25 
H-D 0.21 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.20 
I-D 0.17 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.54 
J–D 0.46 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.36 
L-D 0.30 
L-G 0.95 
L-J 0.34 
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จากตารางที่  11 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.64 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.36  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ0.53 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.50 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.41 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.31 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.27 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.59 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.72 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่  เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.62 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.54 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.46 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.30 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 

 
9.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 

 

ภาพประกอบ 89 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่
เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
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ตาราง 12 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
A-C 0.35 
B-D 0.55 
B-G 0.45 
C-G 0.55 
D-E 0.39 
D-F 0.41 
D-G 0.20 
E-G 0.82 
F-G 0.89 
G-C 0.13 
G-H 0.38 
G-I 0.62 
G-J 0.24 
G-K 0.20 
G-L 0.20 
G-M 0.22 
H-B 0.21 
H-D 0.23 
H-J 0.25 
H-L 0.31 
I-B 0.17 
I-D 0.19 
I-H 0.19 
I-J 0.20 
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ตาราง 12 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.47 
J–D 0.53 
J-G 0.97 

K, M - G 0.97 
L-B 0.30 
L-D 0.34 
L-G 0.97 
L-J 0.36 

 
จากตารางที่  12 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.55 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.45  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.55 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.41 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.39 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.20 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.82 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.89 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุม่เป้าหมายน ารา้นคา้
ที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 ความ
น่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจซือ้มีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.22 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.62 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.25 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซื ้อหรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
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ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.47 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.53 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.97 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.30 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.36 
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10.กลุ่มบุคคลที่ เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้มและมีภูมิล  าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

ภาพประกอบ 90 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 27 อลับัม้และมีภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ตาราง 13 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้และมีภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.63 
A-C 0.37 
B-D 0.55 
B-G 0.45 
C-G 0.51 
D-E 0.35 
D-F 0.39 
D-G 0.27 
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ตาราง 13 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
E-G 0.70 
F-G 0.74 
G-C 0.13 
G-H 0.38 
G-I 0.62 
G-J 0.25 
G-K 0.19 
G-L 0.18 
G-M 0.24 
H-B 0.22 
H-D 0.24 
H-J 0.22 
H-L 0.32 
I-B 0.18 
I-D 0.19 
I-H 0.19 
I-J 0.17 
I-L 0.26 
J-B 0.49 
J–D 0.51 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.33 
L-D 0.35 
L-G 0.95 
L-J 0.32 
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จากตารางที่  13 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.63 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.37  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.55 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.45  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.51จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.39 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.35 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.27 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.70 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.74 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.62 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.22 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.49 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.51 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.33 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.32 
 

11.กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้ม ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ระดบัการศกึษาปรญิญาตรีและสงูกว่าระดบัปรญิญาตรี  

 

ภาพประกอบ 91 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 27 อลับัม้ ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี

และสงูกว่าระดบัปรญิญาตรี 
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ตาราง 14 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ระดบัการศึกษาปรญิญาตรีและสงูกว่าระดบัปรญิญาตรี 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.75 
A-C 0.25 
B-D 0.48 
B-G 0.52 
C-G 0.32 
D-E 0.33 
D-F 0.44 
D-G 0.22 
E-G 0.60 
F-G 0.74 
G-C 0.08 
G-H 0.35 
G-I 0.65 
G-J 0.27 
G-K 0.19 
G-L 0.21 
G-M 0.25 
H-B 0.26 
H-D 0.20 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.22 
I-D 0.16 
I-H 0.17 
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ตาราง 14 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-J 0.19 
I-L 0.26 
J-B 0.57 
J–D 0.43 
J-G 0.97 

K, M - G 0.97 
L-B 0.38 
L-D 0.29 
L-G 0.97 
L-J 0.33 

 
จากตารางที่  14 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.75 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.25  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.48 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.52  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.32จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.44 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.22 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
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เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.60 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.74 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.08 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.21 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.35 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.65 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครั้งใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.16 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
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ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากับ 0.57 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.43 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.97 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.38 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.29 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
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12.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ 

 

ภาพประกอบ 92 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 27 อลับัม้ 

ตาราง 15 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.67 
A-C 0.33 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.46 
D-E 0.33 
D-F 0.43 
D-G 0.24 
E-G 0.63 
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ตาราง 15 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
F-G 0.76 
G-C 0.12 
G-H 0.37 
G-I 0.63 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.19 
G-M 0.24 
H-B 0.24 
H-D 0.22 
H-J 0.23 
H-L 0.32 
I-B 0.19 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
I-L 0.26 
J-B 0.52 
J–D 0.48 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.35 
L-D 0.32 
L-G 0.95 
L-J 0.34 
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จากตารางที่  15 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.67 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.33  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.46 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.43 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.63 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.76 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.37 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.63 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.52 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.48 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
 

13.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้  

 

ภาพประกอบ 93 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 
อลับัม้ 
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ตาราง 16 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.57 
A-C 0.43 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.73 
D-E 0.30 
D-F 0.35 
D-G 0.35 
E-G 0.64 
F-G 0.73 
G-C 0.16 
G-H 0.41 
G-I 0.59 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.16 
G-M 0.23 
H-B 0.24 
H-D 0.23 
H-J 0.24 
H-L 0.29 
I-B 0.19 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.20 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.23 
J-B 0.51 
J–D 0.49 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.34 
L-D 0.32 
L-G 0.96 
L-J 0.34 

 
จากตารางที่  16 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.57 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.43  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.73 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.35 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.30 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.35 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.64 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.73 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.16 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.16 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.23 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่  เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.41 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.59 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.24 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.29 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.23 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.51 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.49 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
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14.กลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 19 
อลับัม้ 

 

ภาพประกอบ 94 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง 
เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 19 อลับัม้ 

ตาราง 17 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 19 อลับัม้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.66 
A-C 0.34 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 0.45 
D-E 0.33 
D-F 0.42 
D-G 0.25 
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ตารางที่ 17 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
E-G 0.64 
F-G 0.76 
G-C 0.12 
G-H 0.37 
G-I 0.63 
G-J 0.25 
G-K 0.20 
G-L 0.19 
G-M 0.24 
H-B 0.24 
H-D 0.22 
H-J 0.23 
H-L 0.32 
I-B 0.19 
I-D 0.17 
I-H 0.20 
I-J 0.18 
I-L 0.26 
J-B 0.53 
J–D 0.47 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.35 
L-D 0.32 
L-G 0.96 
L-J 0.33 
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จากตารางที่  17 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.66 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.34  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ ากับ0.53 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.45 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.42 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.64 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.76 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.37 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.25 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซื ้อหรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.53 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.47 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
 

15.กลุม่บคุคลที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้  

 

ภาพประกอบ 95 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง 
เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้ 
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ตาราง 18 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.60 
A-C 0.40 
B-D 0.54 
B-G 0.46 
C-G 0.64 
D-E 0.31 
D-F 0.39 
D-G 0.30 
E-G 0.64 
F-G 0.76 
G-C 0.16 
G-H 0.40 
G-I 0.60 
G-J 0.26 
G-K 0.18 
G-L 0.17 
G-M 0.23 
H-B 0.24 
H-D 0.22 
H-J 0.25 
H-L 0.29 
I-B 0.19 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.20 
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ตาราง 18 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.24 
J-B 0.52 
J–D 0.48 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.34 
L-D 0.31 
L-G 0.95 
L-J 0.35 

 
จากตารางที่  18 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.60 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.40  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.54 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.46   
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.64 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.39 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.31 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.30 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.64 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.76 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.16 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.18  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.23 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.40 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.60 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.25 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.29 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.52 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.48 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.35 
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16. กลุม่บคุคลที่มีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 

 

ภาพประกอบ 96 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่มีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 

ตาราง 19 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่มีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.67 
A-C 0.33 
B-D 0.47 
B-G 0.53 
C-G 0.53 
D-E 0.33 
D-F 0.43 
D-G 0.24 
E-G 0.60 
F-G 0.70 
G-C 0.09 
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ตาราง 19 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-H 0.34 
G-I 0.66 
G-J 0.26 
G-K 0.21 
G-L 0.18 
G-M 0.25 
H-B 0.24 
H-D 0.23 
H-J 0.23 
H-L 0.30 
I-B 0.21 
I-D 0.20 
I-H 0.14 
I-J 0.20 
I-L 0.26 
J-B 0.51 
J–D 0.49 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.34 
L-D 0.33 
L-G 0.96 
L-J 0.33 

 
จากตารางที่  19 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
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รา้นคา้เท่ากับ 0.67 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.33  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ ากับ  0.47 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.53  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.53 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.43 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.60 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.70 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.09 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.21  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.34 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.66 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
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ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.14 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่ งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.51 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.49 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
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Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.33 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
 

17.กลุม่บคุคลที่มีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

 

ภาพประกอบ 97 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่มีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศ
สภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

ตาราง 20 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่มีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
A-C 0.35 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.51 
D-E 0.32 
D-F 0.40 
D-G 0.28 
E-G 0.62 
F-G 0.73 
G-C 0.13 
G-H 0.36 
G-I 0.64 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.18 
G-M 0.24 
H-B 0.25 
H-D 0.21 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.20 
I-D 0.17 
I-H 0.18 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
J-B 0.54 
J–D 0.46 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.36 
L-D 0.31 
L-G 0.95 
L-J 0.33 

 

จากตารางที่  20 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.51 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.40 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.28 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.62 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
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จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.73 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน ารา้นคา้ที่ได้
จากการคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตัดสินใจซือ้มีค่าเท่ากับ 
0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่าเท่ากบั 0.19  
ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet มีค่าเท่ากบั 0.18 และ
ความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก #อพัเดต ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.24 ส่วนอีก 
2 เสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ เสน้ทาง G-H และ G-I สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อ
กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการที่จะสั่ งซื ้ออัลบั้ม ความน่าจะเป็นที่จะท าการสั่ ง ผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.36 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form มีค่า
เท่ากับ 0.64 เสน้ทางที่มาจากจุด H Direct message ของรา้นคา้ พบว่าหลังจากที่ท าการสั่งซือ้
อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั
0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้
กับรา้นค้าดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการค้นหารา้นผ่านช่องค้นหา มีค่าเท่ากับ  0.21 ความ
น่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากับ 
0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google 
sheet ของรา้นค้าที่ซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.31 เส้นทางที่มาจากจุด I หรือ Google form ของ
รา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะ
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้
อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่าน
ช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน 
Direct message หลังจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่ไดร้บัอัลบัม้ มีค่าเท่ากับ 0.19 และ
ความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของ
รา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มีทั้งหมด 3 เสน้ทาง 
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โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซือ้ โดยหลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณา
ขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้มี
ค่าเท่ากับ  0.95 ส่วนอีก 2 เส้นทาง คือ เส้นทาง J-B และ เส้นทาง J-D พบว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายไดร้บัอัลบัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมาย
จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมา
ซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ  0.54 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หา
รา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.46 เสน้ทางที่มาจากจุด K หรือ Mention ของทวิตประกาศขาย 
และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นค้า มีเพียงเส้นทางเดียวที่มาจากทั้ง 2 จุด โดยสามารถ
อธิบายไดว้่า หลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของทวิตป
ระกาศขาย หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้มีค่าเท่ากบั 0.95 เสน้ทางสุดทา้ยคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ Google 
sheet ของรา้นค้า มีเส้นทางทั้งหมด 4 เส้น โดยเส้นทาง L-G เป็นเส้นทางที่อยู่ในขั้นของการ
พิจารณาขอ้มูลก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลังจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
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18.กลุม่บคุคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual)  

 

ภาพประกอบ 98 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 
(Bisexual) 

ตาราง 21 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.64 
A-C 0.36 
B-D 0.54 
B-G 0.46 
C-G 0.55 
D-E 0.34 
D-F 0.45 
D-G 0.21 
E-G 0.68 
F-G 0.80 
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ตาราง 21 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.13 
G-H 0.41 
G-I 0.59 
G-J 0.24 
G-K 0.21 
G-L 0.19 
G-M 0.23 
H-B 0.21 
H-D 0.23 
H-J 0.25 
H-L 0.31 
I-B 0.17 
I-D 0.19 
I-H 0.20 
I-J 0.20 
I-L 0.25 
J-B 0.48 
J–D 0.52 
J-G 0.97 

K, M - G 0.97 
L-B 0.31 
L-D 0.34 
L-G 0.97 
L-J 0.36 
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จากตารางที่  21 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.64 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.36  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.54 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.46
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.55 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.45 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.34 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.21 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.68 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.80 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.21  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.23 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.41 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.59 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.25 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.48 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.52 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.97 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.97 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.36 
 

19.กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual)  

 

ภาพประกอบ 99 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมี
เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual)  
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ตาราง 22 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.67 
A-C 0.33 
B-D 0.57 
B-G 0.43 
C-G 0.48 
D-E 0.38 
D-F 0.48 
D-G 0.14 
E-G 0.71 
F-G 0.86 
G-C 0.11 
G-H 0.43 
G-I 0.57 
G-J 0.24 
G-K 0.20 
G-L 0.21 
G-M 0.24 
H-B 0.18 
H-D 0.25 
H-J 0.26 
H-L 0.32 
I-B 0.14 
I-D 0.20 
I-H 0.21 
I-J 0.20 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.42 
J–D 0.58 
J-G 0.98 

K, M - G 0.98 
L-B 0.26 
L-D 0.37 
L-G 0.98 
L-J 0.37 

 
จากตารางที่  22 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.67 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.33 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.57 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.43  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.48 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.48
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.38 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.14 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.71 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.86 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.11 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.21 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.43 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.57 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.26 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.14 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.20 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.98 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.42 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.58 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.98 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.98 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.37 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.37 
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20.กลุม่บคุคลที่ไม่ใช่ทัง้พนกังานบรษิัทและนกัเรียน  

 

ภาพประกอบ 100 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ใช่ทัง้พนกังานบรษิัทและ
นกัเรียน 

ตาราง 23 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่ใช่ทัง้พนกังานบรษิัทและนกัเรียน 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
A-C 0.35 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.51 
D-E 0.32 
D-F 0.40 
D-G 0.28 
E-G 0.63 
F-G 0.76 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.13 
G-H 0.37 
G-I 0.63 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.18 
G-M 0.24 
H-B 0.24 
H-D 0.22 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.20 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.53 
J–D 0.47 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.35 
L-D 0.31 
L-G 0.96 
L-J 0.34 
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จากตารางที่  23 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.51 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.40 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.28 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.63 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.76 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.37 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.63 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับั้ม มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.53 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.47 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 

 
21.กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ย

กว่าหรือเท่ากบั 7 ปี 

 

ภาพประกอบ 101 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาค
กลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 7 ปี 
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ตาราง 24 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 7 ปี 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
A-C 0.35 
B-D 0.54 
B-G 0.46 
C-G 0.49 
D-E 0.33 
D-F 0.43 
D-G 0.24 
E-G 0.65 
F-G 0.81 
G-C 0.13 
G-H 0.40 
G-I 0.60 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.18 
G-M 0.25 
H-B 0.24 
H-D 0.21 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.19 
I-D 0.17 
I-H 0.20 
I-J 0.19 
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ตาราง 24 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.53 
J–D 0.47 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.35 
L-D 0.31 
L-G 0.95 
L-J 0.34 

 

จากตารางที่  24 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.54 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.46   
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.49 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.43
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.65 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.81 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่  เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.40 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ0.60 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.53 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.47 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.35 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
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22.กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 
มากกว่า 9 ปี  

 

ภาพประกอบ 102 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาค
กลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี 

ตาราง 25 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.63 
A-C 0.37 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 0.54 
D-E 0.31 
D-F 0.40 
D-G 0.29 
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ตาราง 25 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
E-G 0.61 
F-G 0.72 
G-C 0.14 
G-H 0.39 
G-I 0.61 
G-J 0.26 
G-K 0.18 
G-L 0.18 
G-M 0.24 
H-B 0.23 
H-D 0.24 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.18 
I-D 0.19 
I-H 0.21 
I-J 0.18 
I-L 0.25 
J-B 0.49 
J–D 0.51 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.33 
L-D 0.34 
L-G 0.96 
L-J 0.33 
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จากตารางที่  25 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.63 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.37  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ ากับ  0.53 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.54 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.40 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.31 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.29 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.61 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.72 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.14 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.39 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.61 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับั้ม มี
ค่าเท่ากบั 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.49 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.51 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.33 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 

 
 

23.กลุม่บคุคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศกึษาและมีสภาพตรงกบัเพศสรีระ 

 

ภาพประกอบ 103 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศึกษาและมี
สภาพตรงกบัเพศสรีระ 
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ตาราง 26 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศกึษาและมีสภาพตรงกบัเพศสรีระ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.66 
A-C 0.34 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.50 
D-E 0.32 
D-F 0.40 
D-G 0.28 
E-G 0.61 
F-G 0.72 
G-C 0.12 
G-H 0.37 
G-I 0.63 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.17 
G-M 0.24 
H-B 0.25 
H-D 0.22 
H-J 0.23 
H-L 0.30 
I-B 0.20 
I-D 0.18 
I-H 0.19 
I-J 0.18 
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ตาราง 26 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.24 
J-B 0.53 
J–D 0.47 
J-G 0.94 

K, M - G 0.94 
L-B 0.36 
L-D 0.32 
L-G 0.94 
L-J 0.33 

 

จากตารางที่  26 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.66 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.34  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.50 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.40
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.28 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.61 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.72 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.37 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.63 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.24 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.53 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.47 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.94 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
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24.กลุม่บคุคลที่เป็นนิสิต/นกัศกึษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ  

 

ภาพประกอบ 104 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่เป็นนิสิต/นกัศกึษา และมีเพศ
สภาพตรงกบัเพศสรีระ 

ตาราง 27 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เป็นนิสิต/นกัศกึษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.63 
A-C 0.37 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 0.52 
D-E 0.32 
D-F 0.38 
D-G 0.30 
E-G 0.62 
F-G 0.73 
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ตาราง 27 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.13 
G-H 0.35 
G-I 0.65 
G-J 0.26 
G-K 0.18 
G-L 0.19 
G-M 0.24 
H-B 0.25 
H-D 0.20 
H-J 0.23 
H-L 0.32 
I-B 0.21 
I-D 0.17 
I-H 0.17 
I-J 0.19 
I-L 0.26 
J-B 0.55 
J–D 0.45 
J-G 0.96 

K, M - G 0.96 
L-B 0.37 
L-D 0.30 
L-G 0.96 
L-J 0.34 
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จากตารางที่  27 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.63 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.37  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.53 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.38
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.30 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.62 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.73 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.18  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.35 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.65 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.32 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับั้ม มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ0.26 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.55 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.45 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
0.96 หลังจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่ งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นค้า ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.37 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.30 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
 

25.กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นักศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศ
สภาพตรงกบัเพศสรีระ  

 

ภาพประกอบ 105 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศึกษา และมี
เพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 

 

 



  252 

ตาราง 28 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศกึษา และมีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.62 
A-C 0.38 
B-D 0.53 
B-G 0.47 
C-G 0.58 
D-E 0.36 
D-F 0.44 
D-G 0.21 
E-G 0.72 
F-G 0.78 
G-C 0.12 
G-H 0.40 
G-I 0.60 
G-J 0.24 
G-K 0.20 
G-L 0.19 
G-M 0.24 
H-B 0.23 
H-D 0.23 
H-J 0.24 
H-L 0.30 
I-B 0.19 
I-D 0.19 
I-H 0.18 
I-J 0.19 
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ตาราง 28 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.50 
J–D 0.50 
J-G 0.99 

K, M - G 0.99 
L-B 0.33 
L-D 0.33 
L-G 0.99 
L-J 0.34 

 
จากตารางที่  28 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า

กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.62 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.38  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็น ที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ ากับ  0.53 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.47  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.58 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.44 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.36 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.21 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.72 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.78 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19  และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.40 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.60 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.23 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.24 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับั้ม มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.99 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.50 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.50 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.99 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.99 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.33 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.33 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
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26.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 

 

ภาพประกอบ 106 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่มบคุคลทีเ่คยซือ้อลับัม้วง EXO และมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

ตาราง 29 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.63 
A-C 0.37 
B-D 0.48 
B-G 0.52 
C-G 0.53 
D-E 0.32 
D-F 0.34 
D-G 0.34 
E-G 0.63 
F-G 0.61 
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ตาราง 29 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.13 
G-H 0.33 
G-I 0.67 
G-J 0.27 
G-K 0.20 
G-L 0.17 
G-M 0.24 
H-B 0.27 
H-D 0.20 
H-J 0.23 
H-L 0.30 
I-B 0.22 
I-D 0.16 
I-H 0.17 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.58 
J–D 0.42 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.39 
L-D 0.28 
L-G 0.95 
L-J 0.33 
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จากตารางที่  29 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.63 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.37  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.48 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเองมีค่า 0.52  เสน้ทาง
จากจุด C  Direct message ของคนรู้จัก มี เพียงเส้นทางเดียว สามารถตีความได้ว่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.53 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.34 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.32 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.34 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากบั 0.63 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากบั 0.61  ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.27 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.17 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.33 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.67 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.27 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.16 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.58 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.42 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.39 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.28 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.33 
 

27.กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้วง WANNAONE และ NCT 

 

ภาพประกอบ 107 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้วง 
WANNAONE และ NCT 
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ตาราง 30 ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บุคคล
ที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้วง WANNAONE และ NCT 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.65 
A-C 0.35 
B-D 0.52 
B-G 0.48 
C-G 0.49 
D-E 0.31 
D-F 0.41 
D-G 0.28 
E-G 0.58 
F-G 0.70 
G-C 0.12 
G-H 0.38 
G-I 0.62 
G-J 0.26 
G-K 0.20 
G-L 0.18 
G-M 0.24 
H-B 0.25 
H-D 0.20 
H-J 0.23 
H-L 0.31 
I-B 0.20 
I-D 0.16 
I-H 0.19 
I-J 0.19 
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ตาราง 30 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
I-L 0.25 
J-B 0.56 
J–D 0.44 
J-G 0.95 

K, M - G 0.95 
L-B 0.37 
L-D 0.29 
L-G 0.95 
L-J 0.34 

 

จากตารางที่  30 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.49 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.41 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.31 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.28 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
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พบมีค่าเท่ากบั 0.58 เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกนักับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.70 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.20  ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่  เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มี ค่าเท่ากับ  0.62 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.25 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.20 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.16 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
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Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.56 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.44 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.95 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.95 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.37 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
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28.กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE  

 

ภาพประกอบ 108 แบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่มบคุคลทีเ่คยซือ้อลับัม้วง 
WANNAONE 

ตาราง 31ค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey ของกลุม่บคุคล
ที่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 

A-B 0.66 
A-C 0.34 
B-D 0.55 
B-G 0.45 
C-G 0.55 
D-E 0.34 
D-F 0.42 
D-G 0.25 
E-G 0.71 
F-G 0.87 
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ตาราง 31 (ต่อ) 

เส้นทาง ค่าความน่าจะเป็น 
G-C 0.12 
G-H 0.39 
G-I 0.61 
G-J 0.26 
G-K 0.19 
G-L 0.19 
G-M 0.25 
H-B 0.22 
H-D 0.26 
H-J 0.23 
H-L 0.30 
I-B 0.18 
I-D 0.21 
I-H 0.17 
I-J 0.19 
I-L 0.25 
J-B 0.46 
J–D 0.54 
J-G 0.94 

K, M - G 0.94 
L-B 0.31 
L-D 0.36 
L-G 0.94 
L-J 0.32 
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จากตารางที่  31 สามารถอธิบายได้ว่า จากจุด A ที่ เป็นจุดเริ่มต้น พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.66 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.34  เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟีดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ  0.55 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.45  
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.55 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใช้ช่อง 
Search ในการคน้หารา้นค้าโดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.42 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
ค่าเท่ากับ 0.34 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากับ 0.71เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกันกับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.87 ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณา ไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นค้าที่ได้จากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.12
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.25 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.39 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
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Google form มี ค่าเท่ากับ  0.61 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากบั 0.30 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.21 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.17 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับั้ม มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุม่เป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.46 ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.54 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก  Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.94 เส้นทางสุดท้ายคือเสน้ทางที่มาจากจุด L หรือ 
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Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.94 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.31 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.36 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.32 

 
สรุปผลลัพธเ์พ่ือตอบปัญหาการวิจัย 

ปัญหาวิจัยข้อที่ 1 กลุ่มเป้าหมายมี Customer journey ในการซือ้อัลบั้มเพลง K-
POP ที่แตกต่างกนั 

1.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่ม
บุคคลที่ไดจ้ากการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามหัวขอ้ “จ านวนอลับัม้ที่เคย
ซือ้” ดว้ยเทคนิค Decision tree ซึ่งมีทัง้หมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ี่กดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง 
Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นค้า โดยมีค่าความน่าจะเป็นของเสน้ทาง C-G หรือ 
การที่กลุ่มเป้าหมายกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ 
เท่ากับ 1 (กลุ่มที่ 1) และ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่
ทวิตเตอรข์องรา้นค้า โดยมีค่าความน่าจะเป็นของเส้นทาง C-G เท่ากับ 0 (กลุ่มที่ 2) แสดงผล
ออกมาเป็นตารางค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 และค่าส่วนต่างของความน่าจะ
เป็นเพื่อใหเ้ห็นถึงความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer journey ทั้งสองกลุ่มไดอ้ย่างชัดเจน 
ดงัตาราง  

ตาราง 32 ค่าความน่าจะเป็นของกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 และค่าสว่นต่างของความน่าจะเป็น 

เส้นทาง กลุ่มที ่1 กลุ่มที ่2 ส่วนต่างของค่าความน่าจะเป็นของทั้ง 2 กลุ่ม 

A-B 0.51 0.90 0.39 
A-C 0.49 0.10 0.39 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

เส้นทาง กลุ่มที ่1 กลุ่มที ่2 ส่วนต่างของค่าความน่าจะเป็นของทั้ง 2 กลุ่ม 
B-D 0.53 0.52 0.01 
B-G 0.47 0.48 0.01 
C-G 1.00 0.00 1.00 
D-E 0.33 0.32 0.02 
D-F 0.39 0.44 0.05 
D-G 0.28 0.25 0.03 
E-G 0.67 0.59 0.08 
F-G 0.75 0.76 0.01 
G-C 0.18 0.05 0.13 
G-H 0.39 0.36 0.03 
G-I 0.61 0.64 0.03 
G-J 0.24 0.27 0.03 
G-K 0.18 0.21 0.03 
G-L 0.17 0.20 0.03 
G-M 0.23 0.26 0.04 
H-D 0.22 0.25 0.03 
H-B 0.22 0.21 0.01 
H-J 0.25 0.21 0.04 
H-L 0.30 0.32 0.02 
I-B 0.18 0.21 0.02 
I-D 0.18 0.17 0.01 
I-H 0.19 0.18 0.01 
I-J 0.20 0.17 0.03 
I-L 0.24 0.26 0.02 
J-B 0.50 0.54 0.04 
J-D 0.50 0.46 0.04 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

เส้นทาง กลุ่มที ่1 กลุ่มที ่2 ส่วนต่างของค่าความน่าจะเป็นของทั้ง 2 กลุ่ม 
J-G 0.97 0.94 0.02 

K,M-G 0.97 0.94 0.02 
L-B 0.32 0.37 0.05 
L-D 0.32 0.31 0.00 
L-G 0.97 0.94 0.02 
L-J 0.36 0.31 0.04 

 
จากการเปรียบเทียบในตารางที่ 32 Customer journey ของกลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คน

รูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ (กลุ่มที่ 1) และ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ด
ลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct message เพื่อเข้าสู่ทวิตเตอรข์องรา้นค้า (กลุ่มที่  2) พบว่า
แบบจ าลอง Customer journey ของทัง้ 2 กลุ่มมีความแตกต่างกัน เสน้ทางที่มีความแตกต่างกัน
มากที่สุดคือ เสน้ทาง A-B หรือการที่กลุ่มเป้าหมายมีการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อน
คน้หารา้นค้า และ เส้นทาง A-C หรือ การที่กลุ่มเป้าหมายมีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน 
Direct message ของทวิตเตอร ์(กรณีที่กลุ่มเปา้หมายยงัไม่ไดค้้นหารา้นคา้ดว้ยตนเอง) เสน้ทางที่
แตกต่างกันรองลงมาคือเสน้ทาง G-C หรือ การที่กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาและได้
น าไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ส่วนเสน้ทางอ่ืนมีความแตกต่างกันเพียง
เล็กนอ้ย จากการเปรียบเทียบ 2 กลุ่มนีจ้ึงแสดงใหเ้ห็นว่าเป็นไปตามปัญหาของการวิจยัในขอ้ที่ 1 
กลุม่เปา้หมายมี Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ที่แตกต่างกนั 
 

1.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่ม
บุคคลที่ ได้จากการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Decision tree จากแต่ละเส้นทางในแบบจ าลอง 

Customer journey โดยรวม ซึ่งมีด้วยกัน 26 กลุ่ม แสดงผลออกมาเป็นตารางค่าเฉลี่ย( x ̅) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) และค่าสัมประสิท ธิ์ของความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation: C.V.) เพื่อใหเ้ห็นถึงความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer journey 
ระหว่างกลุม่ Segment ไดอ้ย่างชดัเจน ดงัตาราง 
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ตาราง 33 ค่าเฉลี่ย( x ̅) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) และค่าสมัประสิทธิ์

ของความแปรปรวน (Coefficient of Variation: C.V.)ของแต่ละเสน้ทาง 

เส้นทาง x ̅ S.D. C.V. 

A-B 0.65 0.03 0.05 
A-C 0.35 0.03 0.09 
B-D 0.53 0.03 0.06 
B-G 0.47 0.03 0.07 
C-G 0.52 0.07 0.14 
D-E 0.33 0.02 0.06 
D-F 0.41 0.04 0.10 
D-G 0.25 0.06 0.22 
E-G 0.65 0.05 0.08 
F-G 0.76 0.07 0.10 
G-H 0.38 0.03 0.07 
G-I 0.62 0.03 0.04 
G-C 0.12 0.02 0.13 
G-J 0.26 0.01 0.03 
G-K 0.19 0.01 0.05 
G-L 0.18 0.01 0.06 
G-M 0.24 0.01 0.03 
H-B 0.24 0.02 0.09 
H-D 0.22 0.02 0.07 
H-J 0.23 0.01 0.04 
H-L 0.31 0.01 0.03 
I-B 0.19 0.02 0.10 
I-D 0.18 0.01 0.07 
I-H 0.19 0.01 0.08 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

เส้นทาง x ̅ S.D. C.V. 
I-J 0.19 0.01 0.04 
I-L 0.25 0.01 0.03 
J-B 0.51 0.04 0.08 
J-D 0.49 0.04 0.08 
J-G 0.96 0.01 0.01 

K,M-G 0.96 0.01 0.01 
L-B 0.34 0.03 0.09 
L-D 0.32 0.02 0.07 
L-G 0.96 0.01 0.01 
L-J 0.34 0.01 0.04 

 
แบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่มบุคคลที่ ได้จากการวิเคราะห์ด้วย

เทคนิค Decision tree จากแต่ละเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม ทัง้ 28 กลุ่ม 
มีความแตกต่างกนั เป็นไปตามปัญหาของการวิจยัขอ้ที่ 1 หากแต่ต่างกนัเพียงเล็กนอ้ย ดว้ยแต่ละ
เสน้ทางมีค่าสมัประสิทธิ์ของความแปรปรวนท่ีค่อนขา้งใกลเ้คียง 0.05 นั่นหมายความว่าขอ้มูลท่ี
น ามาค านวณหาค่าเฉลี่ยมีความแม่นย าค่อนขา้งสงู (ค่าสมัประสิทธิ์ของความแปรปรวนที่ยอมรบั
ไดต้อ้งนอ้ยกว่ารอ้ยละ 5 หรือ 0.05) (วรวิทย ์จันทรส์ุวรรณ) จึงสามารถน ามาตีความในการวิจัย
ครัง้นีไ้ดว้่าแต่ละกลุ่มบุคคลมีความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางที่แตกต่างกันบา้งเพียงเล็กน้อย  
โดยเสน้ทางที่มีความแตกต่างกันมากที่สุดคือเสน้ทาง D-G หรือเสน้ทางที่กลุ่มเป้าหมายมีการใช้
ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้เป็นค าคน้หา มีค่า C.V. เท่ากบั 0.22 หรือ 22% รองลงมาคือเสน้ทาง C-G 
หรือ การที่กลุ่มเป้าหมายกดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ มีค่า C.V. เท่ากับ 0.14 หรือ 14% และเสน้ทาง G-C หรือ การที่กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้
จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message มีค่า C.V. เท่ากบั 0.13 
หรือ 13%   
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ปัญหาวิจัยข้อที่  2 Customer journey ของการซื ้ออัลบั้ม เพลง K-POP ของ
กลุม่เปา้หมายจะมีล าดบัขัน้ตอนที่วกวนและไม่เป็นแบบแผน  

จากการวิจยัทัง้ระยะที่ 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ และระยะที่ 2 การวิจยัเชิงปริมาณ 
แสดงใหเ้ห็นถึงแบบจ าลอง Customer journey ของการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ของกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีล  าดบัขัน้ตอนที่วกวนและไม่เป็นแบบแผนเป็นไปตามปัญหาการวิจยัขอ้ที่ 2  
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บทที ่5 
สรุปผลอภปิรายและขอ้เสนอแนะ 

สังเขปความมุ่งหมาย ปัญหาของการวิจัย และวิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1. เพื่อศกึษา Customer journey ของการซือ้อลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
2. เพื่ อจัดท าแบบจ าลอง Customer journey ของการซื ้ออัลบั้ม เพลงผ่ าน

แพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. ผูป้ระกอบการและฝ่ายที่เก่ียวของกบัธุรกิจจ าหน่ายหรือ พรีออเดอร ์อัลบั้มเพลง 
K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร  ์สามารถน าผลการวิจัยแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทาง
ของผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ไปใชใ้น
การวางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายได ้

2. ผูท้ี่มีความสนใจในการท าธุรกิจจ าหน่ายหรือ พรีออเดอร ์อลับัม้เพลง K-POP ผ่าน
แพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และการบริการใหต้รงตาม
ความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายได ้

3. ผูท้ี่สนใจท าวิจยัเก่ียวกบั Customer journey สามารถน าผลการวิจยันีม้าเป็นส่วน
หนึ่งในการอา้งอิงเพื่อน าไปต่อยอดในการวิจยัต่อไป 

ปัญหาของการวิจัย 
1. กลุม่เปา้หมายมี Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ที่แตกต่างกนั 
2. Customer journey ของการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ของกลุ่มเป้าหมายจะมีล าดับ

ขัน้ตอนที่วกวนและไม่เป็นแบบแผน  
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

การศึกษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้รโิภคของตลาดสินคา้เคพ็อป 
กรณีศึกษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรม์ีการด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้ระยะที่ 1 การ
วิจยัเชิงคณุภาพ ดว้ยวิธีการสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth interview) กบักลุ่มผูใ้หข้อ้มลูซึ่งเป็นแฟน
คลบัศิลปินเกาหลี อาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP บน Twitter จ านวน 20 
คน โดยมุ่งเน้นใหผู้ใ้หข้อ้มูลเล่าถึงกระบวนการการตัดสินใจซือ้ หลังจากผูว้ิจัยไดเ้ก็บขอ้มูลจาก
การสมัภาษณก์ลุ่มผูใ้หข้อ้มลู ขอ้มลูส่วนดงักล่าวที่ไดร้บัการบนัทึกจะถูกน ามากลั่นกรองใหเ้หลือ
เพียงใจความส าคัญและน าไปสรา้งแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ ระยะที่ 2 การ
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วิจัยเชิงปริมาณ ระยะนีจ้ะใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัย ซึ่งแบบสอบถาม
ดงักล่าวจะสรา้งจากขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจยัระยะที่ 1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยคือ กลุ่มแฟนคลบั
ศิลปินเกาหลีที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและเคยชือ้อัลบั้มเพลง K-POP บน Twitter ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนแต่คาดว่ามีจ านวนไม่เกิน 100,000 คน จากตารางส าเร็จรูปของ Taro 
Yamane ความคาดเคลื่อนที่ผู ้วิจัยยอมรบัไดเ้ท่ากับรอ้ยละ 5 จึงไดก้ลุ่มตัวอย่าง 398 คน และ
ส ารองไว ้12 คน ดังนัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีจ้ึงเท่ากบั 410 คน ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่าง
โดยไม่ใชห้ลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบตามความสะดวก (Accidental 
Sampling) โดยเผยแพร่แบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่างผ่าน Twitter ภายในแบบสอบถามจะ
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ เพศสภาพ 
อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ ภูมิล  าเนา กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อัลบั้ม 
จ านวนอัลบั้มที่เคยซือ้ ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP รวมทั้งสิน้ 10 ขอ้ ส่วนที่ 2 
เป็นขอ้ค าถามที่เก่ียวกบัขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ที่เป็นไปตามแบบจ าลอง Customer journey ที่ได้
จากการวิจัยระยะที่  1  ในส่วนนี ้ทุกค าถามจะเป็นแบบ 2 ตัวเลือก คือ ใช่ และ ไม่ใช่ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามจะตอ้งเลือกค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของตนมากที่สุด เมื่อท าการเก็บตัวอย่าง
ไดค้รบตามที่ก าหนดไว ้จะท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยชุดที่ไม่
สมบูรณ์จะถูกคัดออก น าแบบสอบถามชุดที่สมบูรณ์มาลงรหัส (Coding) เพื่ อใช้ในการ
ประมวลผลด้วยเทคนิค 2 แบบ แบบแรกคือน าข้อมูลทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์โดยเทคนิค 
Markov chain เพื่อใหท้ราบถึง Customer journey โดยรวม และแบบที่สองคือน าขอ้มลูทัง้หมดมา
วิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Decision tree ใหไ้ดม้าซึ่งกลุ่ม Segment ที่มีนยัส าคญัและน าขอ้มลูจากแต่
ละ Segment ที่ไดม้าสรา้งแบบจ าลอง Customer Journey แบบราย Segment ผ่านการวิเคราะห์
ดว้ยเทคนิค Markov Chain 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการวิจัยระยะที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

จากการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูซึ่งเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP อาศยัอยู่ในประเทศไทย 
เคยชือ้ 

อัลบัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรจ์ านวน 20 คน ท าใหส้ามารถจัดท า
แบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งต้นโดยประกอบด้วยเสน้ทางดังนี ้เส้นทาง A-B คือ 
กลุ่มเป้าหมายมีการกดเข้าหน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนค้นหารา้นค้า เส้นทาง A-C คือ 
กลุ่มเป้าหมายมีการขอค าแนะน าจากคนรู้จักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์(กรณีที่
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กลุ่มเป้าหมายยังไม่ไดค้น้หารา้นคา้ดว้ยตนเอง) เส้นทาง B-D คือ กลุ่มเป้าหมายไปที่ช่องคน้หา
เพื่อคน้หารา้นคา้ เส้นทาง B-G คือ กลุ่มเป้าหมายพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้
ฟีดของตนเอง เส้นทาง C-G คือ กลุ่มเป้าหมายกดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message 
เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ เส้นทาง D-E คือ กลุ่มเป้าหมายคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออ
เดอร/์รับพรี/พรอ้มส่ง" เส้นทาง D-F คือ กลุ่มเป้าหมายค้นหารา้นค้าจาก #ตลาดนัด(ชื่อวง) 
เส้นทาง D-G คือ กลุ่มเป้าหมายคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง เส้นทาง E-G คือ 
กลุ่มเป้าหมายพบรา้นค้าจากการค้นหาจึงตัดสินใจกดเข้าไปชมทวิตเตอรข์องรา้นค้าดังกล่าว 
เส้นทาง F-G คือ กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนัด(ชื่อวง) จึงตัดสินใจกดเขา้ชมทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าว เส้นทาง G-C คือ กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไป
ขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message เส้นทาง G-H คือ กลุ่มเป้าหมายสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Direct message ของรา้นค้า เส้นทาง G-I คือ กลุ่มเป้าหมายสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Google form 
เส้นทาง G-J คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #รีวิว ของรา้นคา้ เป็นตน้ ก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ เส้นทาง G-K คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตดัสินใจซือ้ 
เส้นทาง G-L คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นค้าก่อนการ
ตดัสินใจซือ้ เส้นทาง G-M คือ กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้ ก่อนการ
ตัดสินใจซือ้ เส้นทาง H, I – L คือ กลุ่มเป้าหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อลับัม้ เส้นทาง H, I, L – J คือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายไดร้บัอลับัม้ จะ
ท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ เส้นทาง H, I, L, J – B คือ กลุ่มเป้าหมายกด Follow ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
เส้นทาง H, I, L, J – D คือ กลุม่เป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่
จะซือ้กับรา้นค้าดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้วิธีการค้นหารา้นผ่านช่องค้นหา  เส้นทาง I-H คือ 
หลังจากที่กลุ่มเป้าหมายกรอก Google form จะท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้ เส้นทาง J, K, L, M – G คือ หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก
ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ หรือ Mention ของทวิตประกาศขาย หรือ Google sheet ของรา้นคา้ หรือฟีด 
#อพัเดต ของรา้นคา้ จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้ 

ผลการวิจัยระยะที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ เพศสภาพ 
อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ ภูมิล  าเนา กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อัลบั้ม 
จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP สามารถสรุปไดด้งันี ้
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เพศสรีระ พบว่าส่วนใหญ่จะมีเพศสรีระเป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 396 คนคิดเป็น 
รอ้ยละ 96.6 สว่นเพศชายจะมีเพียง 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.4 

เพศสภาพ พบว่าส่วนใหญ่จะมีเพศสภาพที่ตรงกบัเพศสรีระ หรือ Straight โดยมี
จ านวน 282 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.8 รองลงมาคือเพศสภาพไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 115 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 เพศสภาพเลสเบีย้น (Lesbian) มี 9 คน คิดเป็นรอ้ลยะ 2.2 เพศสภาพเกย ์
(Gay) มี 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 และเพศสภาพทรานสเ์จนเดอร ์(Trangender) มี 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 ตามล าดบั 

อายุ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน 45 คนมีอายุ 21 ปีคิดเป็นรอ้ยละ 11 
รองลงมาคือกลุ่มคนอายุ 18 ปีจ านวน 44 คนคิดเป็นรอ้ยละ 10.7 กลุ่มคนอายุ 20 ปี มีจ านวน 42 
คิดเป็นรอ้ยละ 10.2 กลุ่มคนอายุ 23 ปีมีจ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.2 กลุ่มคนอายุ 22 ปีมี
จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 กลุ่มคนอายุ 19 มีจ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 กลุ่มคน
อายุ 17 มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 กลุ่มคนอายุ 24 มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 
กลุ่มคนอายุ 25 มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1 กลุ่มคนอายุ 26 มีจ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.6 กลุ่มคนอายุ 16 มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มคนอายุ 15 มีจ านวน 13 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 3.2 กลุ่มคนอายุ 27 มีจ านวน10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มคนอายุ 28 มีจ านวน 10 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มคนอายุ 29  มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 กลุ่มคนอายุ 30  มี
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มคนอายุ 13 มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคนอาย ุ
14 มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคนอายุ 32 มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มคน
อายุ 33 มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มคนอายุ 36 มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 
กลุ่มคนอายุ 31 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 กลุ่มคนอายุ 34 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 กลุ่มคนอายุ 39 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และ กลุ่มคนอายุ 43 มีจ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.2 

รายได ้ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผูม้ีรายได ้10,000 บาท มี
จ านวน 43 คนคิดเป็น รอ้ยละ 10.5 รองลงมาคือกลุ่มผูม้ีรายได ้6,000 บาท มีจ านวน 34 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.3 กลุ่มผูม้ีรายได้ 5,000 บาท มีจ านวน 31คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 กลุ่มผู้มีรายได ้
15,000 บาท มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.1 กลุ่มผูไ้ม่มีรายได ้ มีจ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 5.4 กลุ่มผู้มีรายได ้3,000 บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1กลุ่มผูม้ีรายได้ 20,000 
บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1 กลุ่มผูม้ีรายได ้2,000 บาท มีจ านวน  17 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.1 กลุ่มผูม้ีรายได ้8,000 บาท มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มผูม้ีรายได ้18,000 
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บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.4 กลุ่มผูม้ีรายได ้30,000 บาท มีจ านวน 13 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 3.2 กลุ่มผูม้ีรายได ้9,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุม่ผูม้ีรายได ้17,000 
บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูม้ีรายได ้4,000 บาท มีจ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 2.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้4,500 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูม้ีรายได ้7,000 บาท มี
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูม้ีรายได ้25,000 บาท มีจ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.7 
กลุ่มผู้มีรายได ้ 7,500 บาท มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูม้ีรายได้ 12,000 บาท มี
จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้35,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 
กลุ่มผูม้ีรายได้ 16,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผู้มีรายได้ 1,500 บาท มี
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูม้ีรายได ้2,500 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุม่ผู้
มีรายได ้21,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุม่ผูม้ีรายได ้1,000 บาท มีจ านวน 3 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้26,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้
28,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้40,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้45,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีรายได ้
400 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้1,250 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้6,500 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้ 8,500 
บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้11,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้13,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้14,000 
บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้17,500 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้22,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้32,000 
บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูม้ีรายได ้35,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.5 ผูม้ีรายได ้1,260 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ  0.2 ผูม้ีรายได ้1,600 บาท มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้มีรายได้ 1,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้มีรายได ้
4,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้5,500 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.2 ผูม้ีรายได ้6,160 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้6,800 บาท มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได้ 15,800 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2ผู้มีรายได ้
19,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้22,500 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้23,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้24,000 บาท มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้25,009 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ี
รายได ้29,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้31,000 บาท มีจ านวน 1 คน 
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คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้33,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้47,000 
บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูม้ีรายได ้48,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 
ผูม้ีรายได ้50,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และผูม้ีรายได ้100,000 บาท มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ระดบัการศึกษา ในจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรี ซึ่งมีจ านวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69 รองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี มีจ านวน 
121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.5 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี มีจ านวน  6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 

อาชีพ ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 
173คน  คิดเป็นรอ้ยละ42.2 รองลงมาคือกลุ่มนักเรียน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.2 ผู้มีอาชีพ
พนกังานบริษัท มีจ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.6  กลุ่มผูว้่างงาน มีจ านวน18 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.4 กลุม่ผูม้ีอาชีพขา้ราชการมีจ านวน 16 คน  คิ ด เป็ น ร้อยละ  3 .9  กลุ่ ม บุ ค คลกรท าง
การแพทย ์มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูม้ีอาชีพฟรีแลนซ ์(Freelance) มีจ านวน 8 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูเ้ป็นเจา้ของธุรกิจ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูม้ีอาชีพ
ค้าขาย มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้มีอาชีพนักออกแบบและกราฟิกดีไซน์เนอร ์
(Graphic designer) มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีอาชีพวิศวกร มีจ านวน 4 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูม้ีอาชีพครู มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูม้ีอาชีพโปรแกรมเมอร ์
(Programmer) มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่มีอาชีพนักสงัคมสงเคราะห์ มีจ านวน 1 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เป็นนักวิจัย มีจ านวน 1 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 และผู้ที่ เป็นที่ปรึกษา
ทนายความ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ภูมิล  าเนา ในจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 410 คน ส่วนใหญ่มีภูมิล  าเนาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 185 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 45.1 รองลงมาคือภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ มีจ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.6 ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 13.9 ภาคเหนือ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.8 ภาคใต ้มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
7.1 ภาคตะวันออก มีจ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.6 และภาคตะวันตก มีจ านวน 12 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.9 

กลุ่มศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ จากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้
ที่เคยซือ้อัลบัม้ของวง EXO จ านวน 209 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51 รองลงมาคือกลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบัม้
ของวง NCT มีจ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง WANNAONE มี
จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง SEVENTEEN มีจ านวน 62 คน 
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คิดเป็นรอ้ยละ 15.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง GOT7 มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BTS มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.1 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
SUPER JUNIOR มีจ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.6 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TREASURE มี
จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง X1 มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
4.1กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง iKON มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้ม
ของวง WAYV มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง NU'EST มีจ านวน 
15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง DAY 6 มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 
กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง Girls' Generation มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง Red Velvet มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
INFINITE มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง JBJ มีจ านวน 10 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง B.A.P. มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผู้
ที่เคยซือ้อลับัม้ของวง BLACKPINK มีจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของ
วง AB6IX มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง WINNER มีจ านวน  8 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ WOODZ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง SHINEE มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
TVXQ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ KIM JAE HWAN มีจ านวน 
6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TXT มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BEAST/HIGHLIGHT มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อัลบั้มของวง IZONE มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 2PM มี
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง TWICE มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง THE BOYZ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อลับัม้ของวง ASTRO มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง MONSTA X มี
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง MXM มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 
กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง SuperM มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง 
GOLDEN CHILD มีจ านวน 3คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 กลุ่มผู้ที่ เคยซื ้ออัลบั้มของคุณ KANG 
DANIAL มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง BIGBANG มีจ านวน 3 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง VICTION มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ  0.7 
กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง Itzy มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
UP10TION มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง DRIPPEN มีจ านวน 3
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คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CIX มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้
ที่ เคยซือ้อัลบั้มของวง UNB มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผู้ที่ เคยซือ้อัลบั้มของวง 
PENTAGON มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง Stray Kids มีจ านวน 
3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CRAVITY มีจ านวน 3 คน คิด เป็นร้อยละ 
0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ LEE JIN HYUK มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง BTOB มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของวง CLC มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง Loona มีจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.7 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ ONG SONG WOO มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่ม
ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง ENHYPEN มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของ
คณุ KIM WOO SEOK มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ PARK JI 
HOON มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของคุณ IU มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง ONF มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคย
ซือ้อัลบั้มของวง MAMAMOO มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง 
PRISTIN มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ B.I. มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง ONEUS มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่
เคยซือ้อลับัม้ของวง OH MY GIRL มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง 
AOA มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ Samuel มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ CHO SEUNG YOUN มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่
เคยซือ้อัลบั้มของวง VIXX มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่เคยซือ้อัลบั้มของวง Apink มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง GFRIEND มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง CNBLUE มีจ านวน  1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ 
MINO มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง LUCY มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
รอ้ยละ  0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง SF9 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของ
คุณ JEONG SE WOON มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบั้มของคุณ LEE EUN 
SANG มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของคณุ HAN SEUNG WOO มีจ านวน 
1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง TEENTOP มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่
เคยซือ้อลับัม้ของวง B1A4 มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้ของวง SHINHWA 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้อัลบัม้ของวง aespa มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.2 
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จ านวนอัลบัม้ที่เคยซือ้ จากกลุ่มตัวอย่างทัง้ 410 คน ส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่เคยซือ้ 10 
อลับัม้ ซึ่งมีจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.4 รองลงมาคือผูท้ี่เคยซือ้ 20 อลับัม้ มีจ านวน 39 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 3 อัลบัม้ มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 ผูท้ี่เคยซือ้ 5 อลับัม้ มี
จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 ผูท้ี่เคยซือ้ 30 อัลบั้ม มีจ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.6 ผูท้ี่
เคยซือ้ 2 อลับัม้ มีจ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.3 ผูท้ี่เคยซือ้ 6 อัลบัม้ มีจ านวน 25 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 6.1 ผูท้ี่เคยซือ้ 1 อัลบัม้ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 4 อลับัม้ มีจ านวน 
16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 15 อัลบัม้ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 8 
อลับัม้ มีจ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 ผูท้ี่เคยซือ้ 50 อลับัม้ มีจ านวน 14  คน คิดเป็นรอ้ยละ 
3.4 ผูท้ี่เคยซือ้ 7 อลับัม้ มีจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.9 ผูท้ี่เคยซือ้ 40 อลับัม้ มีจ านวน 10 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 ผูท้ี่เคยซือ้ 12 อลับัม้ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 25 อลับัม้ มี
จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 60 อัลบัม้ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เคย
ซือ้ 18 อลับัม้ มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 14 อลับัม้ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 16 อัลบัม้ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 17 อัลบัม้ มีจ านวน 4 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 35 อัลบั้ม มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 ผูท้ี่เคยซือ้ 100 อัลบัม้ มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.7 ผูท้ี่เคยซือ้ 9 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 
13 อลับัม้ มีจ านวน 2  คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 19 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 26 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 45 อัลบัม้ มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 55 อลับัม้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เคยซือ้ 11 อลับัม้ มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 21 อัลบัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคย
ซือ้ 24 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 27 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 34 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 39 อัลบัม้ มีจ านวน 1 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เคยซือ้ 43 อัลบั้ม มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่เคยซือ้ 62 
อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 65 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 
ผูท้ี่เคยซือ้ 80 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 120 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เคยซือ้ 1000 อลับัม้ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP จากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 410 คน ส่วน
ใหญ่เป็นผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 7 ปี โดยมีจ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.4 รองลงมา
คือผู้ที่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 10 ปี มีจ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ12 ผู้ที่ เป็นแฟนคลับ
ศิลปิน K-POP 8 ปี มีจ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.7 ผูท้ี่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 4 ปี มี



  284 

จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 9 ปี มีจ านวน 37 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 6 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 ผูท้ี่เป็นแฟน
คลบัศิลปิน K-POP 5 ปี มีจ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.1 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 3 ปี 
มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 2 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 4.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 11 ปี มีจ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.4 ผูท้ี่เป็นแฟน
คลบัศิลปิน K-POP 12 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.1 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 13 
ปี มีจ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.2 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 ปี มีจ านวน 12 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.9 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 15 ปี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ผูท้ี่เป็น
แฟนคลบัศิลปิน K-POP 14 ปี มีจ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 
4 เดือน มีจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 16 ปี มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 สปัดาห ์มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้
ที่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 1 เดือน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน 
K-POP 5 เดือน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ผู้ที่ เป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 6 เดือน มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 
จากขอ้มลูแบบสอบถามสว่นที่ 2 ซึ่งมีผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 410 คน น ามา

วิเคราะหโ์ดย Markov chain ท าใหไ้ดม้าซึ่ง แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม ที่มีเสน้ทาง
ทัง้หมด 23 เสน้ทางและมีความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางดงันี ้จากจุด A ที่เป็นจุดเริ่มตน้ พบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีความน่าจะเป็นที่จะเริ่มต้นจากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หา
รา้นคา้เท่ากับ 0.65 ส่วนความน่าจะเป็นที่จะเริ่มตน้จากการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอรเ์ท่ากับ 0.35 เส้นทางจากจุด B หน้าฟีดทวิตเตอรข์องกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าหลังจากที่ กลุ่ม เป้าหมายกดเข้ามาในฟี ดทวิตเตอร์ของตนเอง ความน่าจะเป็นที่
กลุ่ม เป้าหมายไปที่ ช่องค้นหาเพื่ อค้นหาร้านค้ามี ค่าเท่ากับ 0.52 และความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเองมีค่าเท่ากับ 0.48 
เสน้ทางจากจุด C  Direct message ของคนรูจ้กั มีเพียงเสน้ทางเดียว สามารถตีความไดว้่าการที่
กลุม่เป้าหมายจะกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้นัน้
มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 จากจุด D ช่อง Search พบว่าการที่กลุ่มเป้าหมายจะใชช้่อง 
Search ในการคน้หารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.41 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มี
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ค่าเท่ากับ 0.33 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้า
โดยตรงมีค่าเท่ากับ 0.26เสน้ทางจากจุด E ฟีด "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง” มีเพียง
เสน้ทางเดียว จึงสามารถกลา่วไดว้่าจากการที่กลุม่เปา้หมายคน้หาโดยใชค้ าว่า "(ชื่ออลับัม้) พรีออ
เดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่” ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมายตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
พบมีค่าเท่ากับ 0.63เสน้ทางจากจุด F ฟีด #ตลาดนัด มีเพียง 1 เสน้ทางเช่นเดียวกันกับจุด E ซึ่ง
จากการที่นหารา้นคา้โดยใชค้ าว่า “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายตดัสินใจกด
เขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดังกล่าวมีค่าเท่ากับ 0.75  ต่อมาคือเสน้ทางที่มาจากจุด G หรือ ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ มีเสน้ทางทัง้หมด 7 เสน้ทาง ในเสน้ทาง 7 เสน้ทางนีม้ี 5 เสน้ทางจะอยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาไดแ้ก่ G-C, G-J, G-K, G-L, และ G-M โดยความน่าจะเป็นที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายน า
รา้นคา้ที่ได้จากการคน้หาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่าเท่ากับ 0.13 
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มลูจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้มี
ค่าเท่ากับ0.26 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายมีค่า
เท่ากับ 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มีค่า
เท่ากับ 0.18 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจาก #อัพเดต ของรา้นคา้มีค่า
เท่ากับ 0.24 ส่วนอีก 2 เส้นทางที่อยู่ในขั้นของการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ เส้นทาง G-H และ G-I 
สามารถอธิบายไดว้่า เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการที่จะสั่งซือ้อัลบัม้ ความน่าจะเป็นที่จะท า
การสั่งผ่าน Direct message ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 0.38 ความน่าจะเป็นในการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน 
Google form มีค่าเท่ากับ 0.62 เส้นทางที่มาจากจุด H Direct message ของร้านค้า พบว่า
หลงัจากท่ีท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ความน่าจะเป็นที่กลุม่เปา้หมายจะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ใน
โอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.24 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มี
ค่าเท่ากับ 0.22 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลังจากที่
ได้รบัอัลบั้ม มีค่าเท่ากับ 0.23 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือ
ติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อลับัม้มีค่าเท่ากบั 0.31 เสน้ทางที่มาจากจุด I 
หรือ Google form ของรา้นคา้ พบว่าหลงัจากที่ท าการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ 
Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเปา้หมาย
ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใช้
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วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.18 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message หลงัจากที่กรอก Google form ของรา้นคา้มีค่าเท่ากบั 
0.19 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากที่ไดร้บัอลับัม้ มี
ค่าเท่ากบั 0.19 และความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าจะหมายตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน 
Google sheet ของรา้นคา้ที่ซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.25 เสน้ทางจากจุด J ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ มี
ทั้งหมด 3 เส้นทาง โดยเส้นทาง J-G จะอยู่ในขั้นของการพิจารณาก่อนซื ้อ โดยหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอร์
ของรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่าเท่ากับ 0.96 ส่วนอีก 2 เสน้ทาง คือ เสน้ทาง J-B และ เสน้ทาง J-D 
พบว่าหลงัจากที่กลุม่เป้าหมายไดร้บัอลับัม้และท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่
กลุ่มเป้าหมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป มีค่าเท่ากบั 0.52 สว่นความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซื ้อกับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใช้
วิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากบั 0.48 เสน้ทางที่มาจากจดุ K หรือ Mention ของทวิตป
ระกาศขาย และจุด M หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีเพียงเสน้ทางเดียวที่มาจากทัง้ 2 จุด โดย
สามารถอธิบายไดว้่า หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มูลประกอบการซือ้จาก Mention ของ
ทวิตประกาศขาย หรือ ฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้าเพื่อซือ้อัลบั้มมีค่าเท่ากับ 0.96 เส้นทางสุดท้านคือเส้นทางที่มาจากจุด L หรือ 
Google sheet ของรา้นคา้ มีเสน้ทางทั้งหมด 4 เสน้ โดยเสน้ทาง L-G เป็นเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของ
การพิจารณาขอ้มลูก่อนการซือ้ สามารถอธิบายไดว้่าหลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาขอ้มลูจาก 
Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็นที่จะกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อัลบัม้มีค่า
เท่ากบั 0.96 หลงัจากที่ท าการตรวจสอบค าสั่งซือ้ผ่าน Google sheet ของรา้นคา้ ความน่าจะเป็น
ที่กลุ่มเปา้หมายจะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow 
ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป มีค่าเท่ากับ 0.34 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายไม่กด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการ
คน้หารา้นผ่านช่องคน้หา มีค่าเท่ากับ 0.32 ความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #
รีวิว ของรา้นคา้หลงัจากท่ีไดร้บัอลับัม้ มีค่าเท่ากบั 0.34 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลโดย Decision tree 
จากขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบสอบถามขอ้ “จ านวนอัลบั้มที่เคยซือ้”  สามารถ

แบ่งได ้2 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ มีจ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.7 ในกลุ่มดงักล่าวเคยซือ้อลับัม้เฉลี่ย 23 
อลับัม้ ส่วนอีกกลุ่มคือ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิต
เตอรข์องรา้นค้า มีจ านวน 198 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 ในกลุ่มดังกล่าวเคยซือ้อัลบั้มเฉลี่ย 13 
อัลบั้ม จากขอ้มูลดังกล่าวพบว่าทั้ง 2 กลุ่ม มีจ านวนคนที่ใกลเ้คียงกันท าใหเ้ป็นที่น่าสนใจทั้ง 2 
กลุม่ 

จากเสน้ทางในแบบจ าลอง Customer journey โดยรวม ซึ่งมีเสน้ทางทัง้หมด 23 
เสน้ทาง สามารถสรุปผลไดด้ังนี ้1) กลุ่มเป้าหมายมีการกดเข้าหน้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง

ก่อนค้นหาร้านค้า ทัง้หมด 373 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91 แต่อีก 37 คน หรือรอ้ยละ 37 ไม่ไดม้ีการ
กดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้ 2) กลุ่มเป้าหมายที่พบทวิตประกาศขาย

อัลบั้มของร้านค้าบนหน้าฟีดของตนเอง สามารถจ าแนกได ้3 กลุม่ย่อย กลุม่แรกคือกลุ่มบคุคล
ที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดงักลา่วพบว่า รอ้ยละ 88.5 หรือ 185 คน 
พบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเอง ส่วนอีกรอ้ยละ 11.5 หรือ 24 คน 
ไม่ไดพ้บทวิตประกาศขายอัลบัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่
เคยซือ้อัลบั้มของวง EXO แต่เคยซือ้อัลบั้มของวง NCT ซึ่งมีจ านวน 71คน ในจ านวนดังกล่าว
พบว่า รอ้ยละ 76.1 หรือ 54 คน พบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง ส่วน
อีกรอ้ยละ 23.9 หรือ 17 คน ไม่ไดพ้บทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นคา้บนหน้าฟีดของตนเอง 
กลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้ทั้งอลับัม้ของวง EXO และวง NCT ซึ่งมีจ านวน 130 คน ใน
จ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 62.3 หรือ 81 คน พบทวิตประกาศขายอัลบัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟี
ดของตนเอง สว่นอีกรอ้ยละ 37.7 หรือ 49 คน ไม่ไดพ้บทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้
ฟีดของตนเอง โดยกลุม่ที่มีนยัส าคญัคือกลุม่ที่มีจ  านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่พบทวิตป
ระกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเองมากที่สดุนั่นคือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้ของ
วง EXO 3) กลุ่มเป้าหมายที่ไปที่ช่องค้นหาเพ่ือค้นหาร้านค้า สามารถจ าแนกออกเป็น  4 กลุ่ม
ย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมี
เพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 181 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 
81.8 หรือ 148 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 18.2 หรือ 33 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่อง
ค้นหาเพื่อค้นหาร้านค้า  กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่ ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับ
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การศึกษาปริญญาตรี และเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 65 คน ในจ านวน
ดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 93.8 หรือ 61 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 6.2 หรือ 
4 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาค
กลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปริญญาตรี มีจ านวน 107 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 
95.3 หรือ 102 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 4.7 หรือ 5 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่อง
คน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ กลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน ใน
จ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 71.9 หรือ 41 คน ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 
28.1  หรือ 16 คน ไม่ไดไ้ปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ โดยกลุ่มที่มีนัยส าคัญมีทัง้หมด 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มที่มีจ านวนคนมากที่สุดนั่นคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) และกลุ่มที่มีค่า
รอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้มากที่สดุซึ่งคือ กลุ่มบคุคลที่ไม่ไดม้ีภมูิล  าเนา
อยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปริญญาตรี 4) กลุ่มเป้าหมายที่ค้นหาโดยใช้ชื่อทวิต

เตอรข์องร้านค้าโดยตรง สามารถจ าแนกออกเป็น  4 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อัลบัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 61.7 หรือ 129 คน เลือกที่จะ
คน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 38.8 หรือ 80 คน ไม่ไดค้น้หาโดยใช้
ชื่อทวิตเตอรข์องรา้นค้าโดยตรง กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่ ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO ไม่ได้เป็น
นกัเรียน และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 98 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า รอ้ยละ 45.9 
หรือ 45 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 54.1 หรือ 53 
คน ไม่ไดค้น้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้
วง EXO ไม่ใช่นักเรียน และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่  Straight หรือเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ มี
จ านวน 52 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 26.9 หรือ 14 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิต
เตอรข์องรา้นค้าโดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 73.1 หรือ 38 คน ไม่ได้ค้นหาโดยใช้ชื่อทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้โดยตรง กลุม่สดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และเป็นนกัเรียน มีจ านวน 51 
คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่า รอ้ยละ 19.6 หรือ 10 คน เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์อง
รา้นค้าโดยตรง ส่วนอีกรอ้ยละ 80.4  หรือ 41 คน ไม่ได้เลือกที่จะค้นหาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้โดยตรง โดยกลุ่มที่มีนัยส าคัญมีทั้งหมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนและมีค่า
รอ้ยละของจ านวนผูท้ี่เลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงมากที่สดุนั่นคือ กลุ่ม
บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ไม่ไดเ้ลือกที่จะคน้หาโดยใชช้ื่อ
ทวิตเตอรข์องรา้นค้าโดยตรงนั่นคือ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และเป็นนักเรียน 5) 



  289 

กลุ่มเป้าหมายที่ค้นหาร้านค้าจาก #ตลาดนัด เช่น #ตลาดนัดABC #ตลาดนัดESO หรือ #
ตลาดนัดBTX เป็นต้น สามารถจ าแนกออกเป็นสองกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อลับัม้วง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่ารอ้ยละ 64.1 หรือ 134 คน มีการคน้หา
รา้นคา้จาก #ตลาดนัด ส่วนอีกรอ้ยละ 35.9 หรือ 75 คน ไม่มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนัด อีก
กลุ่มคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดังกล่าวพบว่ารอ้ยละ 
87.1 หรือ 175 คน มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนัด ส่วนอีกรอ้ยละ 12.9 หรือ 26 คน ไม่มีการ
คน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั ท าใหก้ลุ่มที่มีนยัส าคญัมีทัง้หมด 2 กลุม่ โดยกลุ่มแรกเป็นกลุม่บคุคล
ที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และกลุม่ที่สองคือกลุ่มที่มีค่ารอ้ย
ละของจ านวนผูท้ี่มีการคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนัด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO  
6) กลุ่มเป้าหมายที่เมื่อพบร้านค้าในฟีด #ตลาดนัด จะตัดสินใจกดเข้าชมทวิตเตอรข์อง
ร้านค้าดังกล่าว สามารถจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง 
EXO และมีอายนุอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 21 ปีมีจ านวน 116 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่ารอ้ยละ 72.4 
หรือ 84 คน จะตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนดั ส่วนอีกรอ้ยละ 27.6 
หรือ 32 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นค้าที่พบในฟีด #ตลาดนัด กลุ่มต่อมาคือกลุ่ม
บุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีอายุมากกว่า 21 ปี มีจ านวน 93 คน ในจ านวนดงักล่าวพบว่า
รอ้ยละ 53.8 หรือ 50 คน ตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนัด ส่วนอีก
รอ้ยละ 46.2 หรือ 43 คน ไม่มีการกดเข้าชมทวิตเตอรข์องรา้นค้าที่พบในฟีด #ตลาดนัด กลุ่ม
สดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO มีจ านวน 201 คน ในจ านวนดงักลา่วพบว่ารอ้ยละ 
86.6 หรือ 174 คน ตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาด ส่วนอีกรอ้ยละ 13.4 
หรือ 27 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบในฟีด #ตลาดนัด โดยกลุ่มที่มีนยัส าคัญ
คือกลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบ
ในฟีด #ตลาดนัด มากที่สุด ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO 7) กลุ่มเป้าหมายที่

ค้นหาโดยใช้ "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รับพรี/พร้อมส่ง" เช่น Lovely ABC รับพรี สามารถ
จ าแนกเป็นกลุ่มย่อยไดส้ามกลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้ทัง้อัลบัม้วง NCT และอัลบัม้วง 
EXO มีจ านวนทัง้หมด 55 คน ในจ านวนดงักลา่วรอ้ยละ 56.4 หรือ 31 คน มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่อ
อัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนอีกรอ้ยละ 43.6 หรือ 24 คน ไม่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่อ
อลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้
อลับัม้วง EXO มีจ านวนทัง้หมด 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 80.3 หรือ 57 คน มีการคน้หา
โดยใช ้"(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนอีกรอ้ยละ 19.7 หรือ 14 คน ไม่มีการคน้หา
โดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่" และกลุ่มสดุทา้ยคือกลุม่บุคคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง 
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NCT มีจ านวน 284 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 55.3 หรือ 157 คน มีการค้นหาโดยใช้ "(ชื่อ
อลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนอีกรอ้ยละ 44.7 หรือ 127 คน ไม่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่อ
อลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ท าใหก้ลุม่ที่มีนยัส าคญัมีทัง้หมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มี
จ านวนคนมากที่สดุนั่นคือ กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวน
ผูท้ี่มีการคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" มากที่สุด คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อัลบั้มวง NCT แต่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO 8) กลุ่มเป้าหมายที่เมื่อพบร้านค้าจากการค้นหา 

(ในข้อที่ 7) จะตัดสินใจกดเข้าไปชมทวิตเตอรข์องร้านค้าดังกล่าว สามารถจ าแนกออกได้
เป็นสามกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้ทัง้อัลบัม้วง NCT และอัลบัม้วง EXO มีจ านวน
ทัง้หมด 55 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 63.6 หรือ 35 คน จะตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์อง
รา้นค้าที่พบจากการค้นหา ส่วนอีกรอ้ยละ 36.4 หรือ 20 คน ไม่มีการกดเข้าชมทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ที่พบจากการคน้หา กลุ่มต่อมาเป็นกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง 
EXO มีจ านวนทั้งหมด 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 81.7 หรือ 58 คน จะตัดสินใจกดเขา้ชม
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 18.3 หรือ 13 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หา และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง NCT มี
จ านวน 284 คน จ าแนกเป็นรอ้ยละ 58.8 หรือ 167 คน จะตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ที่พบจากการคน้หา สว่นอีกรอ้ยละ 41.2 หรือ 117 คน ไม่มีการกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบ
จากการคน้หา ท าใหม้ีกลุ่มที่มีนัยส าคญัทัง้หมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด 
คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง NCT มีจ านวน 284 คน และกลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่
ตัดสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่พบจากการคน้หามากที่สุดนั่นคือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 9) กลุ่มเป้าหมายที่มีการขอค าแนะน าจากคนรู้จัก

ผ่าน Direct message ของทวิตเตอร์ กรณีที่ยังไม่ได้ค้นหาร้านค้าด้วยตนเอง สามารถ
จ าแนกออกเป็นสี่กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้ K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 
อลับัม้ มีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมาณฑล มีจ านวน 148 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ย
ละ 54.1 หรือ 80 คน มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีก
รอ้ยละ 45.9 หรือ 68 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์
กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้ม ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสงูกว่าระดบัปรญิญาตรี มีจ านวน 
112 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 30.4 หรือ 34 คน มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 69.6 หรือ 78 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน 
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Direct message ของทวิตเตอร ์กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 27 
อลับัม้ ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
จ านวนทัง้สิน้ 67 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 52.2 หรือ 35 คน มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ัก
ผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 47.8 หรือ 32 คน ไม่การขอค าแนะน าจากคน
รูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้มากกว่า 
27 อลับัม้ มีจ านวน 83 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 67.5 หรือ 56 คน การขอค าแนะน าจากคน
รูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์ส่วนอีกรอ้ยละ 32.5 หรือ 27 คน ไม่การขอค าแนะน า
จากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร  ์ท าให้เสน้ทางนีม้ีกลุ่มที่มีนัยส าคัญจ านวน 3 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุดนั่นคือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 27 อลับัม้และมีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่มต่อมาคือ กลุ่มที่มีค่ารอ้ย
ละของจ านวนผูท้ี่ไม่มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของทวิตเตอรม์ากที่สุด
นั่ น คือ กลุ่มบุคคลที่ เคยซื ้ออัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ ากับ  27 อัลบั้ม  ไม่ ได้มีภูมิ ล  าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสงูกว่าระดบัปริญญาตรี และกลุ่ม
ที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร์
มากที่สุด คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มมากกว่า 27 อัลบัม้ 10) กลุ่มเป้าหมายที่กดลิงกท์ี่คน

รู้จักส่งมาให้ทาง Direct message เพ่ือเข้าสู่ทวิตเตอรข์องร้านค้า สามารถจ าแนกออกเป็น
สองกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ มีจ านวน 327 
คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 46.2 หรือ 151 คน มีการกดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct 
message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 53.8 หรือ 176 คน ไม่มีการกดลิงกท์ี่คน
รูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อัลบัม้มากกว่า 27 อลับัม้ มีจ านวน 83 คน ในจ านวนดงักล่าว รอ้ยละ 73.5 หรือ 61 คน  มีการ
กดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ ส่วนอีกรอ้ยละ 26.5 
หรือ 22 คน ไม่มีการกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 
ในเสน้ทางนีจ้ึงมีกลุ่มที่มีนัยส าคญัทัง้หมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุซึ่งคือ 
กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อัลบัม้ และ กลุ่มที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มี
การกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้มากที่สดุนั่นคือ 
กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้มากกว่า 27 อัลบัม้ 11) กลุ่มเป้าหมายที่พบร้านค้าจากการค้นหา

และได้น าไปขอค าปรึกษาจากคนรู้จักผ่าน Direct message สามารถจ าแนกออกเป็นสามกลุ่ม
ย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง และเคยซือ้อัลบัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
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19 อัลบัม้ มีจ านวน 235 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 44.3 หรือ 104 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจาก
การคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ส่วนอีกรอ้ยละ 55.7 หรือ 131 คน ไม่
มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message กลุ่มต่อมา
คือกลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 อลับัม้ มีจ านวน 118 คน ใน
จ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 60.2 หรือ 71 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคน
รูจ้กัผ่าน Direct message สว่นอีกรอ้ยละ 39.8 หรือ 47 คน ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หา
ไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message และกลุม่สดุทา้ยคือกลุ่มบคุคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่
ภาคกลาง มีจ านวน 57 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 33.3 หรือ 19 คน ไดน้ ารา้นคา้ที่พบจากการ
คน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message สว่นอีกรอ้ยละ 66.7 หรือ 38 คน ไม่มีการ
น ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message จากขอ้มูลท าให้
เสน้ทางนีม้ีกลุ่มที่มีนยัส าคญัทัง้หมด 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุนั่นคือ กลุ่ม
บคุคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 19 อลับัม้ กลุม่บุคคลที่มีค่า
รอ้ยละของจ านวนผู้ที่น ารา้นค้าที่พบจากการค้นหาไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct 
message มากที่สุดหรือคือ กลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อัลบั้มมากกว่า 19 
อัลบั้ม และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่ ไม่มีการน ารา้นคา้ที่พบจากการคน้หาไปขอ
ค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มากที่สุดนั่นคือ กลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาค
กลาง 12) กลุ่มเป้าหมายมีการพิจารณาข้อมูลจาก #รีวิว ของร้านค้า เช่น #รีวิวASHOP 

เป็นต้น ก่อนการตัดสินใจซือ้ทัง้หมด 398 คน คิดเป็นรอ้ยละ 97.1 ส่วนอีกรอ้ยละ 2.9 หรือ 12 
คน ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มลูจาก #รีวิว ของรา้นคา้ ก่อนการตดัสินใจซือ้ 13) กลุ่มเป้าหมายที่มี

การพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจซือ้ สามารถจ าแนกออกเป็น
สองกลุ่มย่อย กลุม่แรกคือกลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ไบเซ็กชวล (Bisexual) มีจ านวน 295 
คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 69.8 หรือ 206 คน มีการพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขาย
ก่อนการตัดสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 30.2 หรือ 89 คน ไม่ไดม้ีการพิจารณา Mention ของทวิตป
ระกาศขายก่อนการตัดสินใจซือ้ และกลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 
(Bisexual) มีจ านวน 115 คน ในจ านวนดังกล่าว ร้อยละ 82.6 หรือ 95 คน มีการพิจารณา 
Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตัดสินใจ ส่วนอีกรอ้ยละ 17.4 หรือ 20 คน ไม่ไดม้ีการ
พิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตดัสินใจซือ้ ท าใหก้ลุ่มที่มีนยัส าคญัมีทัง้หมด 2 
กลุ่ม โดยกลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่
เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) และกลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มี
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การพิจารณา Mention ของทวิตประกาศขายก่อนการตดัสินใจมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีเพศ
สภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 14) กลุ่มเป้าหมายทีม่ีการพิจารณาข้อมูลการซือ้ใน Google 

sheet ของร้านค้าก่อนการตัดสินใจซือ้ สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อยไดส้ามกลุ่ม กลุ่มแรกคือ
กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 62.7 หรือ 131 
คน มีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 
37.3 หรือ 78 คน ไม่ได้มีการพิจารณาข้อมูลการซื ้อใน Google sheet ของร้านค้าก่อนการ
ตัดสินใจซือ้ กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ไบ
เซ็กชวล (Bisexual) จ านวน 138 คน ในจ านวนดังกล่าวดังกล่าว รอ้ยละ 70.3 หรือ 97 คน มีการ
พิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นค้าก่อนการตัดสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 29.7 
หรือ 41 คน ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตัดสินใจซือ้ 
และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มบุคคลที่ ไม่ เคยซื ้ออัลบั้มวง EXO และมี เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 
(Bisexual) จ านวน 63 คน ในจ านวนดังกล่าวดังกล่าว รอ้ยละ 84.1 หรือ 53 คน มีการพิจารณา
ขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ ส่วนอีกรอ้ยละ 15.9 หรือ 10 คน 
ไม่ไดม้ีการพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ จากขอ้มลูท า
ใหเ้สน้ทางนีม้ีกลุ่มที่มีนัยส าคัญทั้งหมด 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุดนั่นคือ 
กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผู้ที่มีการพิจารณา
ขอ้มูลการซือ้ใน Google sheet มากที่สุดซึ่งคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศ
สภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 15)กลุ่มเป้าหมายที่มีการพิจารณาข้อมูลจาก #อัพเดต ของ

ร้านค้า เช่น #ASHOPอัพเดต ก่อนการตัดสินใจซื้อ มีจ านวน 374 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91.2 
ส่วนกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีการพิจารณาข้อมูลจาก #อัพเดต ของรา้นค้า ก่อนการตัดสินใจซือ้มี
จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 16) กลุ่มเป้าหมายที่กลับมาที่ทวิตเตอรข์องร้านค้าเพ่ือซือ้

อัลบั้มหลังจากพิจารณาข้อมูล มีจ านวน 392 คน คิดเป็นรอ้ยละ 95.6 ส่วนกลุ่มเปา้หมายที่ไม่ที่
กลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อซือ้อลับั้มหลงัจากพิจารณาขอ้มลู มีจ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.4 17) กลุ่มเป้าหมายส่ังซือ้อัลบั้มผ่าน Google form สามารถจ าแนกเป็นกลุม่ย่อยไดส้าม
กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่ทัง้พนกังานบริษัทและนักเรียน มีจ านวน 251 คน จากจ านวน
ดงักล่าว รอ้ยละ 99.6 หรือ 250 คน มีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 0.4 หรือ 
1 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนกัเรียน มีจ านวน 
87 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 96.6 หรือ 84 คน มีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form ส่วนอีก
รอ้ยละ 3.4 หรือ 3 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form และกลุ่มสดุทา้ยคือกลุ่มบคุคลที่
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เป็นพนักงานบริษัท มีจ านวน 72 คน จากจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 93.1 หรือ 67 คน มีการสั่งซือ้
อลับัม้ผ่าน Google form สว่นอีกรอ้ยละ 6.9 หรือ 5 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 
โดยกลุ่มที่มีนัยส าคัญคือกลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการสั่งซือ้อัลบัม้ผ่าน 
Google form มากที่ สุด  ได้แก่  กลุ่ ม บุคคลที่ ไม่ ใช่ ทั้ งพ นักงานบริษั ทและนัก เรียน  18) 
กลุ่มเป้าหมายที่ท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของร้านค้าหลังจากที่

กรอก Google form สามารถจ าแนกไดเ้ป็นสี่กลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนา
อยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP น้อยกว่าหรือเท่ากับ 7 ปี มีจ านวน 180 คน ใน
จ านวนดังกล่าว ร้อยละ 78.3 หรือ 141 คน จะท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 21.7 หรือ 39 คน ไม่ไดม้ีการ
ส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้าหลังจากที่กรอก Google form กลุ่ม
บุคคลที่สองคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 7-9 ปี 
มีจ านวน 69 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 56.5 หรือ 39 คน จะท าการส่งหลักฐานการโอนเงิน
ผ่าน Direct message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 43.5 หรือ 30 คน 
ไม่ได้มีการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้าหลังจากที่กรอก Google 
form กลุ่มบุคคลต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-
POP มากกว่า 9 ปี มีจ านวน 104 คน ในจ านวนดังกล่าว รอ้ยละ 82.7 หรือ 86 คน จะท าการส่ง
หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นคา้หลงัจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ย
ละ 17.3 หรือ 18 คน ไม่ได้มีการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของร้านค้า
หลงัจากที่กรอก Google form และกลุ่มบุคคลสดุทา้ยคือกลุ่มบุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มี
จ านวน 57 คน ในจ านวนดงักลา่ว รอ้ยละ 50.9 หรือ 29 คน จะท าการส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน 
Direct message ของร้านค้าหลังจากที่กรอก Google form ส่วนอีกรอ้ยละ 49.1 หรือ 28 คน 
ไม่ได้มีการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้าหลังจากที่กรอก Google 
form ท าใหก้ลุ่มที่มีนัยส าคัญมีทัง้หมด 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกคือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่
ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 7 ปี และกลุ่มที่สองคือ กลุม่บุคคล
ที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผู้ที่ท าการส่งหลักฐานการโอนเงินผ่าน Direct message ของรา้นค้า
หลงัจากที่กรอก Google formมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็น
แฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี 19) กลุ่มเป้าหมายที่ส่ังซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message 

ของร้านค้า สามารถจ าแนกออกเป็นสองกลุ่มย่อย กลุ่มแรกคือกลุ่มบคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
มีจ านวน 209 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 51.7 หรือ 108 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct 
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message ของรา้นค้า ส่วนอีกรอ้ยละ 48.3 หรือ 101 คน ไม่ได้มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้ และอีกกลุ่มคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO มีจ านวน 201 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 67.7 หรือ 136 คน มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct message ของรา้นค้า 
ส่วนอีกรอ้ยละ 32.3 หรือ 65 คน ไม่ไดม้ีการสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ ซึ่งทัง้ 
2 กลุ่มย่อยต่างเป็นกลุ่มที่มีนัยส าคัญ โดยกลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่
เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และกลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการสั่งซือ้อัลบั้มผ่าน Direct 
message ของร้านค้า ได้แก่  กลุ่มบุคคลที่ ไม่ เคยซื ้ออัลบั้มวง EXO 20) กลุ่มเป้าหมายที่

ตรวจสอบค าส่ังซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ของร้านค้าที่ซือ้อัลบั้มสามารถ
จ าแนกเป็นกลุ่มย่อยไดส้ี่กลุม่ กลุม่แรกคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนิสิต/นกัศึกษา และมีเพศสภาพตรงกบั
เพศสรีระ มีจ านวน 112 คน โดยทัง้หมดมีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google 
sheet กลุ่มที่สองคือกลุ่มบุคคลที่เป็นนิสิต/นกัศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่  Straight หรือเพศ
สภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 61 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 95.1 หรือ 58 คน มีการ
ตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ส่วนอีกรอ้ยละ 4.9 หรือ 3 คน ไม่ไดม้ี
การตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet กลุม่ต่อมาคือกลุม่บุคคลไม่ใช่นิสิต/
นกัศกึษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ มีจ านวน 170 คน ในจ านวนดงักลา่วรอ้ยละ 91.8 หรือ 
156 คน มีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet ส่วนอีกรอ้ยละ 8.2 หรือ 
14 คน ไม่ไดม้ีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet และกลุ่มสุดทา้ยคือ
กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นักศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่  Straight หรือเพศสภาพตรงกับเพศ
สรีระ มีจ านวน 67 คน โดยทัง้หมดมีการตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet 
ท าใหม้ีกลุ่มที่มีนยัส าคญัทัง้หมด 3 กลุ่ม คือ กลุ่มบุคคลที่มีจ านวนคนมากที่สดุ 1 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม
บคุคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศกึษาและมีสภาพตรงกบัเพศสรีระ กลุ่มบุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มี
การตรวจสอบค าสั่งซื ้อหรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet มากที่สุดมี 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม
บคุคลที่เป็นนิสิต/นกัศึกษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศเกิด และ กลุม่บุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศึกษา 
และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 21) กลุ่มเป้าหมายที่มีการ

รีวิวผ่าน #รีวิว ของร้านค้าเมื่อได้รับอัลบั้ม  มีทั้งหมด 298 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.7 ส่วน
กลุ่มเป้าหมายที่ไม่ไดม้ีการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้เมื่อไดร้บัอัลบัม้ มีทัง้หมด 112 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 27.3 22) กลุ่มเป้าหมายที่กด Follow ทวิตเตอรข์องร้านค้าที่ซือ้เพ่ือติดตามสถานะ

ของสินค้า และ Follow ต่อเพ่ือกลับมาซือ้อีกคร้ังในโอกาสถัดไป สามารถจ าแนกเป็นกลุ่ม
ย่อยได้ทั้งหมดสี่กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษา
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ปริญญาตรี มีจ านวน 152 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 86.2 หรือ 131 คน มีการกด Follow ทวิต
เตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาส
ถดัไป ส่วนอีกรอ้ยละ 13.8 หรือ 21 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตาม
สถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป กลุม่ที่สองคือกลุ่มบุคคลที่
เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ระดับปริญญาตรี มีจ านวน 57 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 70.2 หรือ 40 คน มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตาม
สถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป ส่วนอีกรอ้ยละ 29.8 หรือ 
17 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อ
เพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป กลุ่มต่อมาคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมี
เพศสภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 130 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 70.8 หรือ 92 คน มีการ
กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้
อีกครัง้ในโอกาสถดัไป ส่วนอีกรอ้ยละ 29.2 หรือ 38 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่
ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป และกลุ่ม
สุดท้ายคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศ
สภาพตรงกับเพศสรีระ มีจ านวน 71 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 56.3 หรือ 40 คน มีการกด 
Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลบัมาซือ้อีก
ครัง้ในโอกาสถดัไป สว่นอีกรอ้ยละ 43.7 หรือ 31 คน ไม่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้
เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อเพื่อกลับมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถัดไป โดยกลุ่มที่มี
นัยส าคัญคือ กลุ่มที่มีจ านวนคนและมีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่มีการกด Follow ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้มากที่สุด ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 23) 
กลุ่มเป้าหมายที่ไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องร้านค้าที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับร้านค้า
ดังกล่าวในคร้ังต่อไป จะใช้วิธีการค้นหาร้านผ่านช่องค้นหา สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มย่อยได้
สองกลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง WANNAONE แต่เคยซือ้อัลบั้มวง NCT มี
จ านวน 105 คน ในจ านวนดงักล่าวรอ้ยละ 74.3 หรือ 78 คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่อง
คน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 25.7 หรือ 27 คน จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ กลุ่มต่อมา
คือกลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้ทั้งอัลบั้มวง WANNAONE และอัลบั้มวง NCT มีจ านวน 243 คน ใน
จ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 61.3 หรือ 149 คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่
หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวในครั้งต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา ส่วนอีก
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รอ้ยละ 38.7 หรือ 94 คน จะกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่ม
บุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง WANNAONE มีจ านวน 62 คน ในจ านวนดังกล่าวรอ้ยละ 83.9 หรือ 52 
คน เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กับรา้นคา้ดังกล่าวใน
ครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา ส่วนอีกรอ้ยละ 16.1 หรือ 10 คน จะกด Follow 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้เสมอ ท าใหม้ีกลุ่มที่มีนยัส าคญัทัง้หมด 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มบุคคลที่
มีจ  านวนคนมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้วง WANNAONE และ NCT และกลุ่ม
บุคคลที่มีค่ารอ้ยละของจ านวนผูท้ี่เลือกที่จะไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ซือ้ แต่หากสนใจ
ที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดังกล่าวในครัง้ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หามากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่ม
บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE 

แบบจ าลอง Customer journey ราย Segment 
จากผลการวิเคราะห์ Decision tree ท าให้ทราบถึงกลุ่มบุคคลกลุ่มย่อยจาก

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและจาก 23 เส้นทาง โดยในแต่ละเสน้ทางจะมีกลุ่ม
บคุคลที่มีจ านวนมากที่สดุหรืออาจเป็นกลุม่บุคคลที่มีค่าอตัราสว่นรอ้ยละที่สงูกว่ากลุ่มบคุคลกลุ่ม
อ่ืนอย่างชัดเจน น ามาซึ่ง Segment ที่มีนัยส าคัญทั้งหมด 28 กลุ่ม สามารถน ามาวิเคราะหด์ว้ย
เทคนิค Markov chain ท าใหไ้ดค่้าความน่าจะเป็นในแต่ละเสน้ทาง ดงัตารางที่ 42-52  

กลุ่มที่ 1 คือ  กลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้  

กลุ่มที่ 2 คือ กลุ่มผู้ที่ไม่ไดก้ดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาให้ทาง Direct message เพื่อ
เขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 

กลุม่ที่ 3 คือ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO 
กลุ่มที่  4 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีการศึกษาระดับ

ปรญิญาตรี และมีเพศสภาพอื่นที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 
กลุ่มที่ 5 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่

ไม่ใช่ปรญิญาตรี 
กลุม่ที่ 6 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และเป็นนกัเรียน 
กลุม่ที่ 7 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
กลุม่ที่ 8 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง NCT 
กลุม่ที่ 9 คือ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
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กลุ่มที่ 10 คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบั้มและมี
ภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

กลุ่มที่ 11 คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่าหรือเท่ากับ 27 อัลบัม้ ไม่ไดม้ี
ภมูิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ระดบัการศกึษาปรญิญาตรีและสงูกว่าระดบัปริญญา
ตร ี

กลุม่ที่ 12 คือ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ 
กลุม่ที่ 13 คือ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้ 
กลุ่มที่ 14 คือ กลุ่มบุคคลที่ภูมิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อัลบั้มน้อยกว่า

หรือเท่ากบั 19 อลับัม้ 
กลุ่มที่ 15 คือ กลุ่มบุคคลที่ภมูิล  าเนาไม่อยู่ที่ภาคกลาง เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 19 

อลับัม้ 
กลุม่ที่ 16 คือ กลุม่บคุคลที่มีภมูิล  าเนาอยู่ภาคกลาง 
กลุ่มที่  17 คือ กลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่เพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 

(Bisexual) 
กลุม่ที่ 18 คือ กลุม่บคุคลที่มีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล (Bisexual) 
กลุ่มที่  19 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีเพศสภาพเป็นไบ

เซ็กชวล (Bisexual) 
กลุม่ที่ 20 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่ใช่ทัง้พนกังานบรษิัทและนกัเรียน 
กลุ่มที่  21 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลับ

ศิลปิน K-POP นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 7 ปี 
กลุ่มที่  22 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ได้มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลับ

ศิลปิน K-POP มากกว่า 9 ปี 
กลุม่ที่ 23 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศกึษาและมีสภาพตรงกบัเพศสรีระ 
กลุม่ที่ 24 คือ กลุม่บคุคลที่เป็นนิสิต/นกัศกึษา และมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 
กลุ่มที่  25 คือ กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นักศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ 

Straight หรือเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ 
กลุ่มที่ 26 คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีระดบัการศึกษาปริญญา

ตร ี
กลุม่ที่ 27 คือ กลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้ทัง้อลับัม้วง WANNAONE และ NCT 
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กลุม่ที่ 28 คือ กลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE 
 

ตาราง 34 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด A 

เส้นทาง 
Segment 

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

A-B 0.51 0.90 0.64 0.63 0.66 0.71 0.65 0.64 0.65 0.63 0.75 0.67 0.57 0.66 0.60 0.67 0.65 0.64 0.67 0.65 0.65 0.63 0.66 0.63 0.62 0.63 0.65 0.66 

A-C 0.49 0.10 0.36 0.37 0.34 0.29 0.35 0.36 0.35 0.37 0.25 0.33 0.43 0.34 0.40 0.33 0.35 0.36 0.33 0.35 0.35 0.37 0.34 0.37 0.38 0.37 0.35 0.34 

ตาราง 35 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด B 

เส้นทาง 
Segment 

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

B-D 0.53 0.52 0.49 0.51 0.57 0.63 0.57 0.53 0.55 0.55 0.48 0.52 0.52 0.53 0.54 0.47 0.52 0.54 0.57 0.52 0.54 0.53 0.52 0.53 0.53 0.48 0.52 0.55 

B-G 0.47 0.48 0.51 0.49 0.43 0.38 0.43 0.47 0.45 0.45 0.52 0.48 0.48 0.47 0.46 0.53 0.48 0.46 0.43 0.48 0.46 0.47 0.48 0.47 0.47 0.52 0.48 0.45 

ตาราง 36 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด C 

เส้นทาง 
Segment 

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

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

ตาราง 37 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด D 

เส้นทาง 
Segment 

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

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

ตาราง 38 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด E และ F 

เส้นทาง 
Segment 

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

E-G 0.67 0.59 0.63 0.61 0.63 0.65 0.64 0.59 0.82 0.70 0.60 0.63 0.64 0.64 0.64 0.60 0.62 0.68 0.71 0.63 0.65 0.61 0.61 0.62 0.72 0.63 0.58 0.71 

F-G 0.75 0.76 0.64 0.71 0.81 0.90 0.87 0.72 0.89 0.74 0.74 0.76 0.73 0.76 0.76 0.70 0.73 0.80 0.86 0.76 0.81 0.72 0.72 0.73 0.78 0.61 0.70 0.87 
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ตาราง 39 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด G 

เส้นทาง 
Segment 

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

G-C 0.18 0.05 0.13 0.13 0.12 0.10 0.12 0.12 0.13 0.13 0.08 0.12 0.16 0.12 0.16 0.09 0.13 0.13 0.11 0.13 0.13 0.14 0.12 0.13 0.12 0.13 0.12 0.12 

G-H 0.39 0.36 0.34 0.37 0.40 0.42 0.41 0.38 0.38 0.38 0.35 0.37 0.41 0.37 0.40 0.34 0.36 0.41 0.43 0.37 0.40 0.39 0.37 0.35 0.40 0.33 0.38 0.39 

G-I 0.61 0.64 0.66 0.63 0.60 0.58 0.59 0.62 0.62 0.62 0.65 0.63 0.59 0.63 0.60 0.66 0.64 0.59 0.57 0.63 0.60 0.61 0.63 0.65 0.60 0.67 0.62 0.61 

G-J 0.24 0.27 0.26 0.26 0.26 0.26 0.25 0.26 0.24 0.25 0.27 0.26 0.26 0.25 0.26 0.26 0.26 0.24 0.24 0.26 0.26 0.26 0.26 0.26 0.24 0.27 0.26 0.26 

G-K 0.18 0.21 0.20 0.18 0.20 0.21 0.19 0.19 0.20 0.19 0.19 0.20 0.19 0.20 0.18 0.21 0.19 0.21 0.20 0.19 0.20 0.18 0.20 0.18 0.20 0.20 0.20 0.19 

G-L 0.17 0.20 0.17 0.19 0.17 0.18 0.20 0.18 0.20 0.18 0.21 0.19 0.16 0.19 0.17 0.18 0.18 0.19 0.21 0.18 0.18 0.18 0.17 0.19 0.19 0.17 0.18 0.19 

G-M 0.23 0.26 0.24 0.24 0.25 0.25 0.24 0.25 0.22 0.24 0.25 0.24 0.23 0.24 0.23 0.25 0.24 0.23 0.24 0.24 0.25 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.25 

ตาราง 40 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด H 

เส้นทาง 
Segment 

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

H-B 0.22 0.25 0.26 0.26 0.22 0.21 0.21 0.25 0.21 0.22 0.26 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.25 0.21 0.18 0.24 0.24 0.23 0.25 0.25 0.23 0.27 0.25 0.22 

H-D 0.22 0.21 0.21 0.20 0.24 0.24 0.23 0.21 0.23 0.24 0.20 0.22 0.23 0.22 0.22 0.23 0.21 0.23 0.25 0.22 0.21 0.24 0.22 0.20 0.23 0.20 0.20 0.26 

H-J 0.25 0.21 0.23 0.23 0.23 0.24 0.24 0.23 0.25 0.22 0.23 0.23 0.24 0.23 0.25 0.23 0.23 0.25 0.26 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.24 0.23 0.23 0.23 

H-L 0.30 0.32 0.31 0.31 0.32 0.31 0.31 0.31 0.31 0.32 0.31 0.32 0.29 0.32 0.29 0.30 0.31 0.31 0.32 0.31 0.31 0.31 0.30 0.32 0.30 0.30 0.31 0.30 

ตาราง 41 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด I 

เส้นทาง 
Segment 

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

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

ตาราง 42 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด J 

เส้นทาง 
Segment 

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

J-B 0.50 0.54 0.56 0.57 0.48 0.47 0.48 0.54 0.47 0.49 0.57 0.52 0.51 0.53 0.52 0.51 0.54 0.48 0.42 0.53 0.53 0.49 0.53 0.55 0.50 0.58 0.56 0.46 

J-D 0.50 0.46 0.44 0.43 0.52 0.53 0.52 0.46 0.53 0.51 0.43 0.48 0.49 0.47 0.48 0.49 0.46 0.52 0.58 0.47 0.47 0.51 0.47 0.45 0.50 0.42 0.44 0.54 

J-G 0.97 0.94 0.96 0.94 0.96 0.96 0.95 0.95 0.97 0.95 0.97 0.95 0.96 0.96 0.95 0.96 0.95 0.97 0.98 0.96 0.95 0.96 0.94 0.96 0.99 0.95 0.95 0.94 
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ตาราง 43 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด K และ M 

เส้นทาง 
Segment 

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

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

ตาราง 44 ความน่าจะเป็นของเสน้ทางที่มาจากจุด L 

เส้นทาง 
Segment 

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

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

 
สรุปผลลัพธเ์พ่ือตอบปัญหาการวิจัย 

ปัญหาวิจยัขอ้ที่ 1 กลุ่มเป้าหมายมี Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-
POP ที่แตกต่างกัน จากการสมัภาษณ์กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลในการวิจัยระยะที่ 1 การจัดท าแบบจ าลอง 
Customer journey แบบโดยรวมและการเปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer 
journey แบบราย Segment  พบว่าแต่ละบุคคลมีการเดินทางและการใชเ้สน้ทางที่แตกต่างกัน 
เป็นไปตามปัญหาวิจยัขอ้ที่ 1 หากแต่มีความแตกต่างกนัเพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ 

ปัญหาวิจัยข้อที่  2  Customer journey ของการซื ้ออัลบั้มเพลง K-POP ของ
กลุ่มเป้าหมายจะมีล าดบัขัน้ตอนที่วกวนและไม่เป็นแบบแผน จากการวิจยัระยะที่ 1 แสดงใหเ้ห็น
ถึงแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ที่มีล  าดบัขัน้ตอนที่วกวน บางจุด Touch point มี
การเดินทางผ่านหลายครั้ง และในการซื ้อบางครั้งมีการข้ามขั้นตอนของทฤษฎีที่ เก่ียวกับ 
Customer journey ไปในบางขัน้ตอนส่งผลใหแ้บบจ าลอง Customer journey ที่ไดไ้ม่เป็นไปตาม
แบบแผน ซึ่งเป็นไปตามปัญหาการวิจยัขอ้ที่ 2   

อภปิรายผลการวิจัย 
จากการวิจยัเรื่องการศึกษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาด

สินคา้เคพ็อป กรณีศกึษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์สามารถอภิปรายในแต่ละประเด็น
ไดด้งันี ้
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การวิจัยระยะที ่1 
แบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งต้น 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 20 ท่าน พบว่าเส้นทางการเดินทางโดยรวม
ยังคงมีส่วนที่เป็นไปตามทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับ Customer journey ซึ่งมี 4 ขัน้ ไดแ้ก่ Awareness 
Stage (ขัน้ของการรบัรูข้อ้มลู) Consideration Stage (ขัน้ของการพิจารณา) Decision Stage (ขัน้
การตดัสินใจซือ้) และ Retention Stage (ขัน้หลงัการซือ้) (Nat Noraset, 2560)แต่มีผูใ้หข้อ้มลูบาง
ท่านมีการเดินทางที่ขา้มขัน้ตอนไปในบางขัน้ตอน เช่น เมื่อพบทวีตการเปิด พรีออเดอร ์ของรา้นคา้ 
จึงท าการโอนเงินเพื่อซือ้อัลบัม้ในทันทีโดนไม่ไดม้ีการพิจารณาข้อมลูส่วนอ่ืน หรือบางท่านเมื่อได้
อัลบั้มจากรา้นคา้แลว้ก็ไม่ไดม้ีปฏิสมัพันธ์กับรา้นคา้อีกซึ่งหมายความถึงการขา้มขัน้หลังการซือ้ 
เป็นตน้ ซึ่งผลลพัธด์งักล่าวมีความคลา้ยคลึงกบังานวิจัยของ  Grewal and Roggeveen (2020)ที่
ได้ศึกษาเรื่อง “Understanding Retail Experiences and Customer Journey Management” 
พบว่า Customer journey จะมีลักษณะในการเดินทางที่แตกต่างกัน นอกจากนี ้ยังพบว่าผู้ให้
ข้อมูลบางท่านมีการเดินทางที่วกวน อย่างการเดินทางในช่วงพิจารณาเลือกรา้นค้าที่มีการ
พิจารณาขอ้มลูจากหลายแหล่งท าใหเ้กิดการเดินทางที่วนไปมาระหว่างทวิตเตอรข์องรา้นคา้และ
แหล่งขอ้มลู เช่น การกดเขา้ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ แลว้จึงกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อไปที่ #
อพัเดต และกลบัมาที่รา้นคา้อีกครัง้เพื่อสั่งซือ้ เป็นตน้ ซึ่งตรงกบัขอ้มลูของ Whitler (2018)ที่กล่าว
ไวว้่าในความเป็นจริงผูซ้ือ้ส่วนมากไม่อาจรูถ้ึงวิธีแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างชัดเจน จึงท าให ้Customer 
journey มีสภาวะที่ยุ่งเหยิงมากกว่าจะเป็นเสน้ตรง สิ่งที่ท าใหก้ระบวนการเกิดความวกวน คือการ
ที่ลกูคา้มีการหาขอ้มลูจากหลายแหลง่ ทัง้คนขาย เว็บไซต ์โบรชวั หรือจากการบอกต่อ และตรงกบั
งานวิจัยของ Barwitz and Maas (2018)ที่ ได้ศึกษาเรื่อง “Understanding the Omnichannel 
Customer Journey: Determinants of Interaction Choice” และได้พบว่า  Customer journey 
เป็นเรื่องที่แตกต่างกันอย่างแทจ้ริง ลูกคา้มีการประกอบ Customer journey ของตนดว้ยการใช้
ประโยชนจ์ากทางเลือกในการมีปฏิสมัพนัธใ์นหลายทางเลือก 

การวิจัยระยะที ่2 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีเพศสภาพตรง
กับเพศสรีระ หรือ Straight อายุ 21 ปี เป็นบุคคลที่มีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 10,000 บาท ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่จะเป็นระดบัปริญญาตรี กลุ่มอาชีพที่มากที่สดุคือ นิสิต/นกัศึกษา มีภูมิล  าเนา
อยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคยซือ้อัลบั้มของศิลปินวง EXO เคยซือ้อัลบั้มประมาณ 10 
อลับัม้ และ มีระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 7 ปี จากขอ้มูลขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นว่า
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กลุ่มแฟนคลบัศิลปิน K-POP ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและหากพิจารณาเพศสภาพประชากรส่วน
ใหญ่ยังคงเป็นกลุ่ม Straight หรือ เพศสภาพตรงกับเพศสรีระ ส่วนของอายุ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุ 21 ปีสามารถอนุมานไดว้่าแฟนคลับศิลปิน K-POP ยังคงอยู่ในวัยอุดมศึกษาซึ่ง
ตรงกับข้อมูลในหัวข้อกลุ่มอาชีพที่ส่วนใหญ่ เป็นนิสิตนักศึกษาระดับปริญญาตรี ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยเดือนละ 10,000 บาท ซึ่งหากพิจารณารว่มกบัอาชีพสามารถ
อธิบายไดว้่าผูท้ี่เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP อาจเป็นนิสิตนักศึกษาหรือบุคคลว่างงานที่ไดร้บัเงิน
รายเดือนจากผูป้กครองเดือนละ 10,000 บาทดว้ยเหตุนีบุ้คคลกลุ่มนีจ้ึงถูกจัดว่าอยู่ใน Upper-
Middle class สว่นบคุคลที่ประกอบอาชีพพนกังานบรษิัททั่วไปและอาชีพอ่ืน ๆ  อาจอยู่ใน Lower-
Middle class เพราะดว้ยรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่ไดส้งูจึงสามารถอนุมานไดว้่าเป็น First jobber 
หรือพนักงานระดับล่าง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแสดงใหเ้ห็นว่าแฟนคลบัส่วนใหญ่มักเป็นคนที่อาศัยในเมืองมากกว่าต่างจังหวัด และ
จากขอ้มูลที่กล่าวว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเคยซือ้อัลบัม้ประมาณ 10 อัลบั้ม จึงสามารถ
ตีความได ้2 กรณี กรณีแรกคือ เป็นแฟนคลบัรุน่ใหม่มีความชื่นชอบในศิลปินที่เพิ่งเดบิวตไ์ดไ้ม่นาน
แต่ซือ้ในปริมาณที่มากในแต่ละครัง้ที่เปิดขายส่วนอีกกรณีคือเป็นแฟนคลบัของศิลปินที่มีอายุวง
เยอะ มีการซือ้อัลบั้มบ่อยครัง้จนถึงทุกครัง้ที่มีการคัมแบคแต่ในแต่ละครัง้จะซือ้ในจ านวนที่นอ้ย 
และหากน ามาวิเคราะหร์่วมกบัขอ้ค าถามที่ว่า “ท่านเคยซือ้อลับัม้ของศิลปินวงใด” และขอ้ค าถาม
ขอ้สดุทา้ย “ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP” คาดว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มี
แนวโนม้ที่จะอยู่ในกรณีที่ 2 เพราะดว้ยคนส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามเคยซือ้อลับัม้ของวง EXO 
ซึ่งวงดังกล่าวมีอายุวง 9 ปี ประกอบกับในขอ้สุดทา้ยที่คนส่วนใหญ่เป็นแฟนคลบัมาแลว้ 7 ปี จึง
สามารถสรุปได้ว่าผู้ที่ซื ้ออัลบั้มเพลง K-POP ในปัจจุบันมักเป็น “ลูกค้าเก่า” ที่มีความความ
จงรกัภกัดี (Brand Loyalty) ต่อศิลปิน K-POP อย่างสงู 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยเทคนิค Decision tree ท าใหไ้ดผ้ลลพัธอ์อกมาเป็น
กลุ่มบุคคลทั้ง 28 กลุ่ม ใน 28 กลุ่มนั้นมีประเด็นที่น่าสนใจอีกหนึ่งประเด็น คือ กลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อัลบั้มวง EXO, NCT, และ WANNAONE อาจอนุมานได้ว่ากลุ่มคนเหล่านี ้เป็นแฟนคลับของ
ศิลปินทัง้ 3 วงที่กล่าวมา ซึ่งทุกกลุ่มลว้นเป็นหนึ่งในกลุ่มบุคคลทัง้ 28 กลุ่ม ทัง้ยังเป็น 3 กลุ่มที่มี
จ านวนคนมากที่สดุในขอ้ค าถาม “กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้” ผูว้ิจยัจึงไดน้ าประเด็นนีม้า
อภิปรายเพิ่มเติมเพื่อใหท้ราบถึงคณุสมบติัของแฟนคลบัทัง้ 3 วง ดงันี ้
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คุณสมบัติของผู้ทีเ่ป็นแฟนคลับวง EXO  
แฟนคลบั EXO ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงที่มีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ อายุ

อยู่ในช่วง 18-23 ปี โดยกลุ่มที่มากที่สุดมีอายุ 21 ปี ในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มที่มี
จ านวนคนมากที่สุดคือมีรายได ้10,000 บาท รองลงมาคือ 15,000 บาท 5,000 บาท และ 6,000 
บาท ตามล าดับ ส่วนใหญ่ยังคงเป็นนิสิต/นักศึกษา นักเรียน และพนักงานบริษัท อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้สว่นใหญ่จะเคยซือ้มาแลว้ 10 อลับัม้หรือไม่
ก็จะเป็นกลุ่มที่เคยซือ้อัลบัม้มาทัง้หมด 30 อัลบั้ม ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลับศิลปิน K-POP 
มกัจะอยู่ในช่วง 7-10 ปี  

คุณสมบัติของผู้ทีเ่ป็นแฟนคลับวง NCT 
แฟนคลับส่วนใหญ่ยังคงเป็นเพศหญิงและมีเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ

เช่นเดียวกับแฟนคลับวง EXO แต่กลุ่มช่วงอายุที่มีจ านวนคนมากที่สุดจะอยู่ที่  19-20 ปี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 6,000 และ 10,000  บาท ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพฯและปรมิณฑล เคยซือ้อลับัม้ K-POP มาแลว้ 10 อลับัม้ และมี
ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัอยู่ที่ 7-10 ปี  

คุณสมบัติของผู้ทีเ่ป็นแฟนคลับวง WANNAONE 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมีเพศสภาพตรงกบัเพศสรีระเช่นเดียวกบั 2 กลุ่ม

ก่อนหน้า กลุ่มช่วงอายุที่มีจ านวนคนมากที่สุดจะอยู่ที่ 19 ปี รองลงมาคือ 21 ปี รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นนิสิตนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีเช่นเดียวกัน มี
ภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพฯและปริมณฑล เคยซือ้อลับัม้ K-POP มาแลว้ 20 อลับัม้ และมีระยะเวลาใน
การเป็นแฟนคลบัอยู่ที่ 8 ปี รองลงมาคือ 10 ปี 

เมื่อพิจารณาขอ้มูลส่วนบุคคลของแฟนคลับทั้ง 3 วง พบว่ามีคุณสมบัติที่
คล้ายคลึงกันนั่นคือเป็นเพศหญิงและมีเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ ส่วนใหญ่จะเป็นคนเมืองที่
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีชนชัน้ทางสงัคมอยู่ในระดบั Middle class แต่จะเริ่ม
มีความแตกต่างในดา้นของอาชีพและช่วงอายุ ซึ่งทัง้สองดา้นนีจ้ะแตกต่างกนัไปตามอายุของวงที่
แต่ละคนเป็นแฟนคลับรวมถึงรูปแบบของวงแต่ละวง อย่างแฟนคลบัวง EXO จะเริ่มเขา้สู่ช่วงวัย
ท างาน เพราะวง EXO ในปัจจุบนัมีอายุวง 9 ปี ส่วนวง NCT และ WANNAONE ที่เป็นวงที่เดบิวต์
หลงัจากวง EXO ก็ท าใหก้ลุ่มแฟนคลบัมีช่วงอายุที่นอ้ยกว่า ในส่วนของระยะเวลาในการเป็นแฟน
คลบั กลุ่มแฟนคลบัส่วนใหญ่มักติดตามมาตัง้แต่เดบิวตห์รืออาจมาติดตามในช่วงที่วงก าลงัเป็นที่
นิยมมากเป็นพิเศษ อย่างแฟนคลบัวง EXO ที่มีส่วนหนึ่งติดตามมาตัง้แต่ปี 2012 ซึ่งเป็นปีที่เดบิวต ์
และมีอีกส่วนหนึ่งที่เพิ่งมาเริ่มติดตามในช่วงปี 2013-2014 ที่เป็นช่วงที่ EXO ก าลงัเป็นกระแสทั่ว
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โลก และเมื่อพิจารณาร่วมกบัขอ้มลูอายุ จะพบว่ากลุ่มแฟนคลบักลุ่มนีล้ว้นเริ่มตน้สถานะการเป็น
แฟนคลบัศิลปิน K-POP ดว้ยการเป็นแฟนคลบัวง EXO ซึ่งต่างจากอีก 2 วงที่เหลือที่อาจเคยเป็น
แฟนคลบัของวงอื่นมาก่อนแลว้ถึงเปลี่ยนมาชอบเมื่อวงดงักลา่วเดบิวตห์รือเป็นกระแส ในกรณีของ
วง WANNAONE คาดว่าน่าจะมีสดัส่วนของผูท้ี่เคยเป็นแฟนคลบัวงอ่ืนมากก่อนมากกว่าผูท้ี่เพิ่ม
เริ่มเป็นแฟนคลบั เพราะวงนีม้ีรูปแบบการคดัเลือกสมาชิกมาจากรายการเซอไววลัเรียลลิตีท้ี่เป็นที่
นิยมในกลุ่มคนที่ชื่นชอบ K-POP เมื่อจบรายการ วงไดเ้ดบิวตเ์หล่าแฟนคลับก็จะติดตามต่อจน
ครบระยะสญัญา ส่วนพฤติกรรมการซือ้อลับัม้ส่วนใหญ่จะซือ้ในทุกครัง้ที่มีการคมัแบคแต่ไม่ไดซ้ือ้
ในปรมิาณที่มาก 

แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 
จากการน าแต่ละเสน้ทางของแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้มา

จดัท าแบบสอบถามเพื่อยืนยนัผลกบักลุ่มแฟนคลบัศิลปินเกาหลีที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยชือ้
อัลบั้มเพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอรจ์ านวน 410 คน พบว่ากลุ่มแฟนคลับมีการใช้
เสน้ทางทุกเสน้ทางที่ปรากฏในแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งตน้ แต่มีค่าความน่าจะ
เป็นที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละเสน้ทางจึงเป็นสิ่งที่สามารถยืนยันไดว้่า กลุ่มเป้าหมายมีการ
เลือกใชเ้สน้ทางการเดินทางที่แตกต่างกนั  

 

ภาพประกอบ 109 แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม 
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โดยเส้นทางที่ มี ค่าความน่าจะเป็นมากที่สุดจากจุด A คือ เส้นทาง A-B แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มเป้าหมายมกัจะเขา้กระบวนการดว้ยการผ่านหนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองเป็นอนัดบัแรก จาก
จุด B เส้นทางที่มี ค่าความน่าจะเป็นมากที่สุด คือ เส้นทาง B-D แสดงให้เห็นว่าหลังจากที่
กลุ่มเป้าหมายกดเข้าฟีดทวิตเตอรข์องตนเองมักจะไปที่ช่อง Search เพื่อค้นหารา้นคา้ ค าที่ใช ้
Search ส่วนใหญ่ก็มักจะเป็นค าว่า “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” และกดเขา้มายังหนา้ทวิตเตอรร์า้นคา้ที่
ต้องการจะ พรีออเดอร์ สิ่งนี ้แสดงให้เห็นว่าค าค้นหา “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” เป็นค าค้นหาที่
กลุ่มเป้าหมายนึกถึงเป็นอันดับต้น ๆ หากต้องการที่จะค้นหารา้นค้า จากจุด G ประกอบด้วย
เสน้ทาง 2 ประเภท ประเภทแรกคือเสน้ทาง G-C,G-J,G-K,G-l, และ G-M ที่อยู่ในขัน้ตอนของการ
พิจารณา ซึ่งหากกลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้มายังหน้าทวิตเตอรข์องรา้นค้าแลว้แต่ต้องการหาขอ้มูล
ประกอบการพิจารณาเพิ่มจะเลือกพิจารณาขอ้มูลจาก #รีวิว ของรา้นคา้มากที่สุด สงัเกตไดจ้าก
ความน่าจะเป็นของเสน้ทาง G-J ที่มีค่ามากกว่าเสน้ทางอีก 4 เสน้ทาง จึงสามารถอธิบายไดว้่า
กลุ่มเป้าหมายจะใหค้วามส าคัญกับการบอกต่อของลูกคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้กับรา้นคา้นัน้ ๆ มาก
ที่สุด และเมื่อสิน้สุดขัน้ของการพิจารณากลุ่มเป้าหมายจะกลบัมาที่จุด G หรือหนา้ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้อีกครัง้ (เสน้ทาง J-G, K-G, L-G, และ M-G) เพื่อท าการซือ้โดยจะเขา้กระบวนการของส่วน
ประเภทที่ 2 คือเสน้ทาง G-H และ G-I ที่อยู่ในขัน้ตอนการซือ้ โดยเสน้ทางที่มีค่าความน่าจะเป็น
มากที่สุดคือเสน้ทาง G-I แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีการสั่งซือ้ผ่าน Google form มากกว่า 
Direct message สะท้อนให้เห็นถึงวิธีการจัดการออเดอรข์องรา้นค้าอัลบั้มเพลง K-POP ใน
ปัจจุบันซึ่งส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการของ Google อย่าง Google form เมื่อสิน้สุดกระบวนการซือ้ 
ล  าดับต่อมาคือกระบวนการหลังการซือ้ เส้นทางจากจุด I ที่มีค่าความน่าจะเป็นมากที่สุดคือ
เสน้ทาง I-L เมื่อกลุ่มเป้าหมายท าการสั่งซือ้ผ่าน Google form เรียบรอ้ยแลว้จะเขา้ไปยงั Google 
sheet ของรา้นคา้เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูรวมถึงล าดับคิวของตนเองก่อนเป็นอนัดับ
แรก เมื่อตรวจสอบข้อมูลเรียบรอ้ยแล้ว บางส่วนเลือกที่จะกดติดตามรา้นค้าเพื่อรบัข่าวสารที่
เก่ียวกบัอลับัม้ที่ไดส้ั่งซือ้ และเมื่อไดร้บัสินคา้บางส่วนก็จะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้และกด
ติดตามรา้นคา้ต่อไป 

แบบจ าลอง Customer journey ราย Segment 
จากการจัดท าแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment เพื่อให้ทราบถึง

ความแตกต่างระหว่างกลุ่มบุคคลแต่ละกลุ่ม เมื่อเปรียบเทียบเป็นเสน้ทางตามจุด Touchpoint แต่
ละจดุพบว่า  
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เส้นทางจากจุด A มี เพียงกลุ่มผู้ที่ กดลิงก์ที่ คนรู้จักส่งมาให้ทาง Direct 
message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่มีการเริ่มตน้กระบวนการทั้งหมดดว้ยการขอค าแนะน า
จากคนรูจ้ักผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์(A-C) มากกว่าเริ่มตน้ดว้ยการเขา้หน้าฟีดทวิต
เตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้นคา้ (A-B) ซึ่งสอดคลอ้งกับการที่บุคคลในกลุ่มดังกล่าวจะกดลิงก์
รา้นคา้ที่คนรูจ้ักส่งมาให ้ส่วนกลุ่มอ่ืนมักเริ่มตน้กระบวนการด้วยการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์อง
ตนเองก่อนคน้หารา้นคา้มากกว่า โดยกลุ่มที่มีค่าความน่าจะเป็นในการเริ่มตน้กระบวนการดว้ย
เสน้ทาง  A-B มากที่สุดคือ กลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ ซึ่งเป็นไปตามพฤติกรรมของบคุคลในกลุม่เช่นกนั  

เส้นทางจากจุด B ส  าหรบัผูท้ี่เริ่มกระบวนการจากการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอร์
ของตนเอง ส่วนใหญ่มีค่าความน่าจะเป็นที่จะไปที่ช่อง Search เพื่อคน้หารา้นคา้ (B-D) มากกว่า
จะพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของตนเอง (B-G) แต่มากกว่าไม่มากนกั โดย
กลุม่ที่มีค่าความน่าจะเป็นในการใชเ้สน้ทาง B-D มากที่สดุคือกลุม่บคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 
และเป็นนักเรียน จึงสามารถตั้งสมมติฐานได้ว่าบุคคลกลุ่มนี ้จะค้นหารา้นค้าใหม่ในทุกครั้งที่
ตอ้งการสั่งซือ้ ไม่ไดย้ึดติดกบัรา้นใดรา้นหนึ่งเป็นพิเศษ แต่ยงัคงมีบางกลุม่ที่มีความน่าจะเป็นที่จะ
พบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเองมากกว่าการเลือกที่จะไปที่ช่อง 
Search เพื่อคน้หารา้นคา้ กลุ่มที่มีพฤติกรรมดังกล่าวมีดว้ยกนั 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้
อลับัม้ของวง EXO, กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 27 อลับัม้ ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าระดับปริญญาตรี , กลุ่ม
บุคคลที่มีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง, และ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จึงสามารถอนุมานไดว้่ากลุ่มบุคคลที่มีคณุสมบติัตามเงื่อนไขตามที่ไดก้ล่าวไป มกัซือ้
กบัรา้นคา้เดิมที่เคยซือ้และกดติดตามไว ้ 

เส้นทางจากจุด C (ไม่รวมกลุ่มผู้ที่ กดลิงก์ที่ คนรู้จักส่งมาให้ทาง Direct 
message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ และกลุ่มผูท้ี่ไม่ไดก้ดลิงก์ที่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct 
message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ เนื่องจากท าการวิเคราะหจ์ากพฤติกรรมการกดลิงกแ์ละ
ไม่ไดก้ดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ท าใหเ้สน้ทาง 
C-G มค่ีาความน่าจะเป็นเท่ากบั 1 และ 0 ตามล าดบั) กลุ่มบุคคลที่มีความน่าจะเป็นที่จะกดลิงกท์ี่
คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้มากที่สดุคือกลุ่มบุคคลที่เคย
ซือ้อลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้ สามารถสนันิษฐานไดว้่ากลุม่เปา้หมายมีปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ที่มาก
และในแต่ละครัง้อาจไม่ไดเ้ลือกที่จะซือ้เพียงแค่รา้นเดียวรวมถึงอาจมีการเปลี่ยนรา้นคา้ไปในทุก
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ครัง้ที่ตอ้งการซือ้ จึงตอ้งมีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัทัง้เรื่องของความน่าเชื่อถือและในเรื่องอ่ืน 
ๆ เช่น การใหค้นรูจ้กัแนะน ารา้นที่มีราคาถกู หรือใหข้องแถมในปรมิาณมาก เป็นตน้  

เส้นทางจากจุด D หรือ ช่อง Search ในกลุ่มบุคคลที่มีการเดินทางผ่านจุด 
Touch point จุด D ส่วนใหญ่มักเลือกที่จะใช้ค าค้นหา “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” (D-F) มากที่สุด 
รองลงมาคือ "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" (D-E) และการคน้หาดว้ยชื่อแอคทวิตเตอร์
ของรา้นค้าโดยตรง (D-G) มีค่าความน่าจะเป็นน้อยที่สุด สอดคล้องกับการอภิปรายในหัวข้อ
แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม ที่ว่า “ค าค้นหา “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” เป็นค าค้นหาที่
กลุ่มเป้าหมายนึกถึงเป็นอันดับตน้ ๆ หากตอ้งการที่จะคน้หารา้นคา้” ส่วนการคน้หาดว้ยชื่อแอค 
ทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรงที่มีค่าความน่าจะเป็นนอ้ยที่สดุนัน้สามารถสะทอ้นถึงการที่บคุคลสว่น
ใหญ่ไม่ไดย้ึดติดกบัรา้นคา้ หรือบางส่วนอาจเพิ่งมาเป็นแฟนคลบัจึงอยู่ในสถานะผูช้ือ้รายใหม่ท า
ใหรู้จ้กัรา้นคา้ไม่มาก จากการเปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลอง Customer journey แบบ
ราย Segment โดยใชค่้าสัมประสิทธิ์ของความแปรปรวน หรือค่า C.V. พบว่าเสน้ทาง D-G มีค่า 
C.V. มากที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าความน่าจะเป็นของแต่ละกลุม่บุคคลพบว่ามีกลุ่มบุคคลกลุ่มหนึ่งที่
มีค่าความน่าจะเป็นต ่ากว่ากลุม่อื่นอย่างเห็นไดช้ดั ซึ่งคือกลุ่มบคุคลที่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และ
เป็นนกัเรียน ดว้ยความที่กลุ่มบุคคลดงักล่าวยังคงเป็นนักเรียนที่คาดว่าจะมีอายุประมาณ 13-18 
ปี (ผูใ้ชง้านทวิตเตอรต์อ้งมีอาย ุ13 ปีขึน้ไป) ซึ่งเป็นวยัที่เริ่มมีแอคเคาทท์วิตเตอรส์ว่นตวัจึงสามารถ
ยืนยันในประเด็นเรื่องการเป็นผู้ซือ้ใหม่ได้ แต่มี 3 กลุ่มบุคคลที่แตกต่างกันออกไป ได้แก่ กลุ่ม
บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 อลับัม้, กลุ่มบคุคลที่เคยซือ้อลับัม้วง EXO และมีระดบัการศึกษา
ปรญิญาตรี, และกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO โดยกลุม่บคุคลที่เคยซือ้อลับัม้มากกว่า 27 
อัลบั้ม และกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทั้งสองกลุ่มมี
ความน่าจะเป็นในการใชค้ าคน้หา “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” และการคน้หาดว้ยชื่อแอคทวิตเตอรข์อง
รา้นค้าโดยตรงที่ เท่ากัน และเลือกที่จะใช้ค าค้นหา "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รับพรี/พรอ้มส่ง" 
รองลงมา ในกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มมากกว่า 27 อัลบั้มมีความเชื่อมโยงกับการวิเคราะหใ์น
เสน้ทางจากจุด C ที่ไดก้ล่าวว่า “ในแต่ละครัง้อาจไม่ไดเ้ลือกที่จะซือ้เพียงแค่รา้นเดียวรวมถึงอาจมี
การเปลี่ยนรา้นคา้ไปในทกุครัง้ที่ตอ้งการซือ้” ดว้ยความที่เคยมีประสบการณใ์นการซือ้จึงอาจทราบ
ชื่อรา้นคา้อยู่บา้งและอาจมีความเชื่อว่าค าคน้หา “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” นัน้มีประสิทธิภาพที่มากกว่า
การคน้หาดว้ยค าว่า "(ชื่ออัลบั้ม) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ส่วนกลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง 
EXO และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี สามารถอนุมานไดว้่า “#ตลาดนดัEXO” เป็นแฮชแท็กที่ถา้
หากกลุ่มเป้าหมายตอ้งการเปลี่ยนไปซือ้กบัรา้นคา้ที่ตนเองไม่เคยซือ้จะนึกถึงและเลือกใช้ และใน
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บางบุคคลอาจมีรา้นคา้ที่รูจ้กัอยู่ก่อนหนา้เลยใชว้ิธีคน้หาจากชื่อรา้นคา้โดยตรง และอีก 1 กลุ่มที่
เหลือคือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้ของวง EXO ที่มีความน่าจะเป็นในการใชค้ าคน้หา “#ตลาดนดั
(ชื่อวง)” เพื่อคน้หารา้นคา้มากกว่าการคน้หาดว้ยชื่อแอคทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง เพียง 0.01 
และการใชค้ าคน้หา "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" มีค่าความน่าจะเป็นนอ้ยที่สดุ จาก
กลุ่มนีแ้ละกลุ่มก่อนหน้าพบว่าทั้ง 2 กลุ่มมีส่วนที่เชื่อมโยงกันคือต่างเคยซือ้อัลบั้มของวง EXO 
เช่นเดียวกนั จึงสามารถสรุปไดว้่าผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง EXO ส่วนใหญ่จะใช ้“#ตลาดนัดEXO” หรือ
ใชว้ิธีการคน้หาดว้ยชื่อรา้นคา้ มากกว่าการคน้หาโดย "(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่"   

เส้นทางจากจุด E,F ที่ทั้งสองจุดต่างมีเส้นทางเพียงเส้นทางเดียว โดยกลุ่ม
บุคคลที่มีความน่าจะเป็นมากที่สุดในเสน้ทาง E-G คือ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบั้มวง NCT แต่ไม่
เคยซือ้อัลบัม้วง EXO จึงสามารถอธิบายไดว้่าบุคคลที่มีคุณสมบติัดังกล่าวสามารถหารา้นคา้ได้
จากการคน้หาในฟีด "(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ส่วนเสน้ทาง F-G 
จะเห็นไดว้่าทุกกลุ่มมีค่าความน่าจะเป็นที่เขา้ใกล ้1 จึงเป็นสิ่งที่สามารถพิสูจนไ์ดว้่าค าคน้หา “#
ตลาดนดั(ชื่อวง)” เป็นค าคน้หายอดนิยมของกลุ่มเป้าหมายในการคน้หารา้นคา้ใหม่และส่วนใหญ่
มกัพบรา้นคา้ที่ตอ้งการจากในแฮชแท็กดงักลา่ว  

เส้นทางจากจุด G ซึ่งสามารถแบ่งเส้นทางจากจุด Touch point นี ้ได้เป็น 2 
ประเภท ประเภทแรกคือเสน้ทางที่อยู่ในขัน้พิจารณา จากการผลวิจัยพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วน
ใหญ่เลือกที่จะพิจารณารา้นคา้จากขอ้มูลในฟีด  #รีวิว ของรา้นคา้ (G-J) มากที่สุด รองลงมาคือ
พิจารณาจากฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ (G-M) แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญักบัค า
บอกเล่าเก่ียวกับประสบการณ์ที่ไดร้บัจากรา้นคา้ของลูกคา้ที่เคยซือ้สินคา้กับทางรา้นเป็นอย่าง
มาก ส่วนการพิจารณาข้อมูลจากฟีด #อัพเดต ของร้านค้าในส่วนนี ้อาจสันนิษฐานได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการทราบถึงความเคลื่อนไหวในการจัดการสินคา้ของรา้นเพื่อใหม้ั่นใจว่าจะไม่
เกิดเหตกุารณก์ารทจุรติ  ซึ่งหลงัจากท่ีท าการพิจารณาเรียบรอ้ยแลว้กลุ่มเปา้หมายส่วนใหญ่มกัจะ
กลบัมายังหนา้ทวิตเตอรข์องรา้นคา้เพื่อพิจารณาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนหรือเพื่อเขา้กระบวนการซือ้
ต่อไป (J-G,K-G,L-G, และ M-K) ประเภทที่ 2 คือเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการซือ้ ซึ่งทุกกลุ่มลว้นซือ้
ผ่าน Google form (G-I) มากกว่าซื ้อผ่าน Direct message (G-H) คล้ายคลึงกับแบบจ าลอง 
Customer journey โดยรวม ที่พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงวิธีการจัดการออรเ์ดอรข์อง
รา้นคา้ในปัจจบุนัซึ่งสว่นใหญ่เลือกใชบ้รกิารของ Google อย่าง Google form  

เส้นทางจากจุด H ส าหรบักลุ่มที่สั่งซือ้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้พบว่า
ในทุกกลุ่มบุคคลเลือกที่จะไปที่ Google sheet หลงัการซือ้ (H-L) มากที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้
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ว่ากลุ่มเป้าหมายจ านวนมากจะเขา้ไปยัง Google sheet ของรา้นคา้เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของข้อมูลรวมถึงล าดับคิวที่ตนเองได้ก่อนเป็นอันดับแรก เช่นเดียวกับแบบจ าลอง Customer 
journey โดยรวม ส่วนความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ (H-J) ก็
ไม่ไดม้ีค่าที่สูงทั้งยังมีความใกลเ้คียงกับเสน้ H-B และ H-D ซึ่งอาจอธิบายไดว้่ากลุ่มเป้าหมายที่
ไดร้บัสินคา้จากทางรา้นจะมีเพียงบางส่วนที่ท าการรีวิวใหก้บัรา้นคา้เท่านัน้ สว่นความน่าจะเป็นใน
การกดติดตามหรือไม่กดติดตามทวิตเตอรร์้านค้านั้นมีความน่าจะเป็นที่ ใกล้เคี ยงกันนั่ น
หมายความว่าโอกาสที่กลุม่เปา้หมายจะกดติดตามหรือไม่กดติดตามนัน้มีโอกาสที่ค่อนขา้งเท่ากนั  

เส้นทางจากจุด I หรือกลุม่ที่สั่งซือ้ผ่าน Google form ของรา้นคา้ พบว่าทุกกลุ่ม
บุคคลเลือกที่จะเขา้ชม Google sheet ของรา้นคา้หลงัการซือ้ (I-L) เช่นเดียวกันกับผูท้ี่สั่งซือ้ผ่าน 
Direct message อาจมีบางส่วนที่ตอ้งส่งหลกัฐานการโอนเงินไปใน Direct message ของรา้นคา้
อีกครัง้ (I-H) ซึ่งเหตุผลที่ตอ้งส่งหลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct message อีกครัง้ก็เป็นไปไดว้่า
จะเป็นนโยบายของทางรา้นในการป้องกันการทุจริต ส่วนเรื่องของการรีวิ วสินค้าและการกด
ติดตามรา้นคา้นัน้มีความน่าจะเป็นที่ใกลเ้คียงกนั เช่นเดียวกนักบัเสน้ทางจากจดุ H  

เส้นทางจากจุด J ซึ่งมีเส้นทางอยู่  2 ประเภท โดยเส้นทาง J-G ที่อยู่ในขั้น
พิจารณาจะถูกอธิบายรวมกันกบัเสน้ทางที่มาจากจุด G ที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้ ส่วนเสน้ทางที่อยู่ใน
ขัน้หลงัการซือ้พบว่าส่วนใหญ่เลือกที่จะติดตามรา้นคา้ (J-B) มากกว่าไม่ติดตาม (J-D) สามารถ
ตีความไดว้่าในกลุ่มบุคคลที่รีวิวสินคา้ผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้อาจไดร้บัประสบการณ์ที่ดีจากทาง
รา้นในระดับที่อยากแบ่งปันผ่านการรีวิวจึงมีแนวโนม้ที่จะกลบัมาซือ้ซ  า้ในครัง้ต่อไปมากกว่าการ
คน้หารา้นใหม่ ส่วนในกลุ่มอ่ืน ๆ มี 2 กลุ่มที่มีความน่าจะเป็นที่จะติดตามรา้นคา้และไม่ติดตาม
รา้นค่าเท่ากันคือ กลุ่มผูท้ี่กดลิงกท์ี่คนรูจ้ักส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้ และ กลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่นิสิต/นกัศึกษา และมีเพศสภาพอ่ืนที่ไม่ใช่ Straight หรือเพศสภาพ
ตรงกับเพศสรีระ ส่วนกลุ่มที่มีความน่าจะเป็นที่จะไม่ติดตามรา้นค้ามากกว่ามีด้วยกัน 9 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลาง มีระดับการศึกษาอ่ืนที่ไม่ใช่ปริญญาตรี , กลุ่ม
บุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO และเป็นนักเรียน, กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบั้มวง EXO, กลุ่ม
บุคคลที่เคยซือ้อลับัม้วง NCT แต่ไม่เคยซือ้อลับัม้วง EXO, กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อลับัม้นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 27 อัลบั้มและมีภูมิล  าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล , กลุ่มบุคคลที่มีเพศสภาพ
เป็นไบเซ็กชวล (Bisexual), กลุ่มบุคคลที่ไม่เคยซือ้อัลบัม้วง EXO และมีเพศสภาพเป็นไบเซ็กชวล 
(Bisexual), กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดม้ีภูมิล  าเนาอยู่ภาคกลางและเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP มากกว่า 
9 ปี, และ กลุ่มบุคคลที่เคยซือ้อัลบัม้วง WANNAONE อาจสามารถอนุมานไดว้่ากลุ่มบุคคลทัง้ 9 
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กลุ่มที่กลา่วมามีบุคคลที่ไม่ไดย้ึดติดกบัรา้นใดรา้นหนึ่งและมกัจะหารา้นใหม่เมื่อตอ้งการซือ้อลับัม้
ที่มากกว่าอีกกลุม่บคุคลที่เลือกที่จะซือ้กบัรา้นเดิม  

เส้นทางที่มาจากจุด L หรือ Google sheet ของร้านค้า ซึ่งมี เส้นทางอยู่  2 
ประเภท โดยเส้นทาง L-G ที่อยู่ในขั้นพิจารณาจะถูกอธิบายรวมกันกับเส้นทางที่มาจากจุด G 
เช่นเดียวกับเสน้ทาง J-G และจากการพิจารณาค่าความน่าจะเป็นของแต่ละเสน้ทางที่อยู่ในขั้น
หลังการซือ้พบว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันออกไป บางกลุ่มมีค่าความน่าจะเป็นที่จะรีวิว
สินคา้ผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้มากกว่า บางกลุม่ก็เลือกที่จะติดตามหรือไม่ติดตามรา้นคา้มากกว่า  

ปัญหาวิจัยข้อที่ 1 กลุ่มเป้าหมายมี Customer journey ในการซือ้อัลบั้มเพลง 
K-POP ทีแ่ตกต่างกัน  

จากการวิจัยระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ไดท้ าการสัมภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลซึ่ง
เป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP อาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยชือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์
ทวิตเตอรจ์ านวน 20 คน หากพิจารณาแบบจ าลอง Customer journey แบบเบือ้งต้น เป็นราย
เสน้ทางจะพบว่าแต่ละบุคคลมีการเดินทางที่แตกต่างกนั โดยช่วงที่มีความแตกต่างในการเดินทาง
อย่างเห็นไดช้ัดคือช่วงของการคน้หาขอ้มูลเพื่อประกอบการเลือกรา้นคา้ สาเหตุที่ส่งผลให้การ
เดินทางในช่วงการพิจารณาเลือกรา้นคา้ของแต่ละบคุคลมีความแตกต่างกนัเป็นเพราะแหลง่ขอ้มลู
ที่สามารถน ามาประกอบการพิจารณานั้นมีหลากหลายและแต่ละบุคคลมักจะมีเกณฑ์ในการ
ตดัสินใจที่แตกต่างกนั บา้งก็อาจเลือกที่จะขอค าแนะน าจากคนรูจ้กั บา้งก็คน้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง
โดยพิจารณาจาก ฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ หรือ Mention ของทวิตประกาศขาย หรือ Google sheet 
ของรา้นคา้ หรือ ฟีด #อัพเดต ของรา้นคา้ มีทั้งพิจารณาจากแหล่งเดียวและแบบที่พิจารณาจาก
หลายแหลง่รว่มกนั ดว้ยเหตนุีจ้ึงท าใหก้ารเดินทางของแต่ละบุคคลมีเสน้ทางที่ต่างกนั ประกอบกบั
การวิจัยระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีการจัดท าแบบจ าลองอีก 2 แบบ นั่นคือแบบจ าลอง 
Customer journey โดยรวม และแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment แบบแรก
แบบจ าลอง Customer journey โดยรวม จากการวิเคราะหข์อ้มลูของกลุม่ตวัอย่างจ านวน 410 คน
ดว้ยเทคนิค Markov chain พบว่าแต่ละเสน้ทางมีค่าความน่าจะเป็นที่แตกต่างกนัออกไป สามารถ
ตีความไดว้่าแต่ละเสน้ทางจะมีโอกาสที่กลุ่มเป้าหมายจะเดินทางผ่านไม่เท่ากนั สิ่งนีย้ิ่งเป็นขอ้มูล
ที่ยืนยันได้ว่าแต่ละบุคคลจะมี เส้นทางการเดินทางที่ ต่างกัน ส่วนแบบจ าลองอีกแบบคือ
แบบจ าลอง Customer journey แบบราย Segment จากการวิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Decision tree 
ท าใหไ้ดม้าซึ่งกลุ่มบุคคลทั้งหมด 28 กลุ่ม เมื่อท าการเปรียบเทียบทั้ง 28 กลุ่มพบว่า Customer 
journey ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัจริงแต่แตกต่างกนัเพียงเล็กนอ้ย โดยเสน้ทางที่แต่ละ
กลุ่มมีความแตกต่างกันมากที่สุดคือเสน้ทาง D-G หรือเสน้ทางที่กลุ่มเป้าหมายมีการใชช้ื่อทวิต
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เตอรข์องรา้นคา้เป็นค าคน้หา ที่มีค่า C.V. เท่ากบั 0.22 หรือ 22% รองลงมาคือเสน้ทาง C-G หรือ 
การที่กลุ่มเป้าหมายกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่งมาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สู่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ 
มีค่า C.V. เท่ากับ 0.14 หรือ 14% และเสน้ทาง G-C หรือ การที่กลุ่มเป้าหมายพบรา้นคา้จากการ
คน้หาและไดน้ าไปขอค าปรึกษาจากคนรูจ้ักผ่าน Direct message มีค่า C.V. เท่ากับ 0.13 หรือ 
13%   

ปัญหาวิจัยข้อที่ 2 Customer journey ของการซื้ออัลบั้มเพลง K-POP ของ
กลุ่มเป้าหมายจะมีล าดับขั้นตอนทีว่กวนและไม่เป็นแบบแผน 

จากการวิจัยระยะที่  1 ประเด็นแรกคือแบบจ าลอง Customer journey จะมี
ล าดบัขัน้ตอนที่วกวน ตามที่ไดก้ล่าวไปในปัญหาวิจยัขอ้ที่ 1 ดว้ยเหตทุี่ว่าในช่วงของการหาขอ้มูล
เพื่อพิจารณาเลือกรา้นคา้จะมีแหล่งขอ้มูลประกอบการพิจารณาที่หลากหลายและแต่ละคนมักมี
เกณฑใ์นการตดัสินใจที่แตกต่างกนั ทัง้ที่พิจารณาจากขอ้มลูในแหล่งเดียวและพิจารณาขอ้มลูจาก
หลายแหล่งประกอบกัน ในการพิจารณาขอ้มูลจากหลายแหล่งอาจมีการเดินทางที่วกไปวนมา 
ตัวอย่างเช่น เริ่มพิจารณาข้อมูลจาก #รีวิว ของรา้นค้าจากนั้นจึงกลับมาที่หน้าทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้เพื่อกดเขา้ลิงก ์Google sheet ดูปริมาณการซือ้ขาย และกลบัมาที่ทวิตเตอรข์องรา้นคา้อีก
ครัง้เพื่อดู Mention ของทวิตประกาศขาย เป็นตน้ ดว้ยเหตุนีจ้ึงส่งผลให้แบบจ าลอง Customer 
journey เกิดความวกวนตามที่ Whitler (2018) ไดก้ล่าวไว ้เป็นไปตามปัญหาการวิจัยขอ้ที่ 2 และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grewal and Roggeveen (2020)ที่ได้ศึกษาเรื่อง “Understanding 
Retail Experiences and Customer Journey Management” การเกิดความวกวนในแบบจ าลอง
นัน้แสดงใหเ้ห็นถึง Pain point ของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะเสน้ทางที่อยู่ในขัน้ของการพิจารณา
อย่างเสน้ทางที่กลุ่มเป้าหมายเลือกที่จะศึกษาขอ้มลูผ่าน ฟีด #รีวิวของรา้นคา้, Mention ของทวิต 
ประกาศขาย, Google sheet ของรา้นค้า, ฟีด #อัพเดตของรา้นค้า , รวมถึงการน ารา้นค้าไป
ปรกึษาคนรูจ้ักผ่าน Direct message ที่มักจะมีความวกวนเกิดขึน้เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละ
คนมีระดับในการพิจารณาที่แตกต่างกนั บางท่านสามารถตดัสินใจซือ้ไดห้ลงัจากพิจารณาขอ้มูล
ในฟีด #รีวิว เพียงอย่างเดียว แต่บางท่านอาจตอ้งพิจารณาจากหลายแหล่งควบคู่กันไป การเกิด 
Pain point ในลกัษณะนีจ้ะส่งผลใหก้ระบวนการซือ้ตอ้งใชเ้วลามากขึน้ ปิดการขายไดช้า้ลง และ
ผลกระทบที่รา้ยแรงที่สุดคือรา้นค้าอาจเสียลูกค้าให้กับคู่แข่งได้  ประเด็นที่  2 คือแบบจ าลอง 
Customer journey จะมีล าดับขัน้ตอนที่ไม่เป็นแบบแผน ในประเด็นนีจ้ากการวิจยัพบว่าเสน้ทาง
โดยรวมยงัคงเป็นแบบแผนที่ตัง้อยู่บนพืน้ฐานทฤษฎี 4 ขัน้ ไดแ้ก่ Awareness Stage (ขัน้ของการ
รบัรูข้อ้มูล) Consideration Stage (ขัน้ของการพิจารณา) Decision Stage (ขั้นการตัดสินใจซือ้) 
และ Retention Stage (ขั้นหลังการซือ้) (Nat Noraset, 2560)ผู้ให้ข้อมูลทุกคนยังคงมีการรับรู ้
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ขอ้มูลการเปิด พรีออเดอร ์ทัง้จากหนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเอง หรือ จากการขอค าแนะน าจากผูรู้ ้
จัก หรือ จากการค้นหา เมื่อได้รา้นค้าแล้วก็จะท าการพิจารณาจากข้อมูล ท าการซือ้ และจบ
ขัน้ตอนดว้ยการรีวิวหรือการกดติดตามต่อไป หากแต่มีบางครัง้ที่เลือก พรีออเดอร ์กบัรา้นคา้ที่เคย
ซื ้อก็อาจข้าม Consideration Stage (ขั้นของการพิจารณา) ไปที่  Decision Stage (ขั้นการ
ตดัสินใจซือ้) ในทนัทีจึงสามารถสรุปไดว้่าหากพิจารณาจากแบบจ าลอง Customer journey แบบ
เบือ้งตน้ในภาพรวมเพียงอย่างเดียวจะพบว่า การเดินทางจะยังคงด าเนินไปอย่างเป็นแบบแผน
ตามทฤษฎี ไม่สอดคลอ้งกบัปัญหาการวิจัยขอ้ที่ 2 แต่ถา้หากพิจารณาเป็นรายเสน้ทางก็จะมีบาง
เสน้ทางที่ไม่เป็นแบบแผนไม่เป็นไปตามขัน้ตอนตามทฤษฎีซึ่งจะสอดคลอ้งกบัปัญหาการวิจยัใน
ขอ้ที่ 2   

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่องการศึกษาแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภคของ

ตลาดสินคา้เคพ็อป กรณีศึกษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร์ น ามาซึ่งขอ้เสนอแนะที่เป็น
ประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ ผูท้ี่มีความสนใจ และฝ่ายที่เก่ียวของกบัธุรกิจจ าหน่ายหรือ พรีออเดอร ์
อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์ดงันี ้

ประเด็นที่ 1 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีสัดส่วนการค้นหาร้านค้าจากช่อง Search 
มากกว่าการพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของร้านค้าบนหน้าฟีดของตนเอง 

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มักเริ่มต้นกระบวนการด้วยการเขา้หน้าฟีดทวิตเตอรข์อง
ตนเอง แต่เลือกจะไปที่ช่อง Search เพื่อคน้หารา้นคา้มากกว่าการกดเขา้หนา้ทวิตเตอรร์า้นคา้จาก
การพบทวิตประกาศขายอัลบั้มของรา้นค้าบนหน้าฟีดของตนเอง ถึงแม้ว่าจะมากกว่ากันเพียง
เล็กนอ้ย แต่สิ่งนีแ้สดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มเป้าหมายจ านวนไม่นอ้ยไม่ไดย้ึดติดกับรา้นคา้ หรือบางส่วน
อาจเพิ่งมาเป็นแฟนคลบัจึงอยู่ในสถานะผูช้ือ้รายใหม่ท าใหรู้จ้กัรา้นคา้ไม่มาก จึงเป็นไดท้ัง้อปุสรรค
และโอกาสของผูป้ระกอบการ การที่กลุ่มเป้าหมายไม่ยึดติดกับรา้นค้านั้นย่อมเป็นอุปสรรคต่อ
ธุรกิจในแง่ของฐานลูกคา้เก่าหากแต่ก็เป็นโอกาสในการที่จะเพิ่มลูกคา้รายใหม่ไดเ้ช่นกัน ดังนั้น
ผูป้ระกอบการจึงตอ้งหาแนวทางที่จะรกัษาฐานลูกคา้เก่าไว ้โดยอาจมีการเพิ่มจ านวนทวิตที่มี
ขอ้ความแจง้ใหท้ราบเก่ียวกับการเปิด พรีออเดอร ์เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หก้ับกลุ่มเป้าหมายที่มีการ
ติดตามรา้นคา้ประกอบกบัการเพิ่มขอ้ความจูงใจกลุ่มเปา้หมาย เช่น การทวิตเก่ียวกบัรายละเอียด
ของแถม เป็นตน้ เพื่อไม่ใหก้ลุม่เป้าหมายที่ติดตามรา้นคา้เปลี่ยนไปใชบ้รกิารรา้นอ่ืน และในทวิตป
ระกาศขายของทางรา้นควรมีการเพิ่มแฮชแท็ก (Hashtag) ที่มีความเก่ียวขอ้งกับการขายอัลบั้ม
อย่างเช่น “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” ซึ่งจะกล่าวในประเด็นต่อไป เพื่อใหผู้ท้ี่เขา้มาคน้หารา้นคา้ในฟีดค า
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คน้หาดังกล่าวได้พบกับทวิตของรา้นคา้ ซึ่งนับเป็นโอกาสที่ท าใหม้ีลูกคา้รายใหม่ได ้แต่ในทาง
กลับกันก็มีกลุ่มบุคคลที่เลือกที่จะซือ้กับรา้นค้าเดิมในสัดส่วนที่มากกว่า จากการพิจารณาถึ ง
ลกัษณะของกลุ่มบุคคลพบว่าลกัษณะที่ผูป้ระกอบการสามารถสงัเกตไดง้่ายที่สดุคือกลุ่มบุคคลที่
เลือกที่จะซือ้กบัรา้นคา้เดิมมกัจะเป็นผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง EXO ดงันัน้จึงเป็นขอ้ดีของผูป้ระกอบการ
รายเดิมแต่ก็ไม่ควรที่จะเพิกเฉยต่อการท ากิจกรรมเพื่อรกัษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่า ส่วน
ผูป้ระกอบการรายใหม่ในจุดนีย้ังคงเป็นอุปสรรคที่มีผลกระทบต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก จึงจ าเป็นที่
จะตอ้งสรา้งจุดเด่นใหก้บัรา้นคา้ เช่น การแพคสินคา้ในรูปแบบที่แตกต่างเปลี่ยนวสัดุกนักระแทก
เป็นของที่สามารถน าไปใชต่้อได ้เช่น การใชถุ้งขนมแทนการอดัพลาสติดกันกระแทก เป็นตน้ หรือ
อาจมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงแรก เช่น การมีรอบ พรีออเดอร ์แบบไม่หวังผลก าไร
เพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัศิลปินโดยเฉพาะ เป็นตน้  

ประเด็นที่ 2 กลุ่มเป้าหมายมักใช้ค าค้นหา “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” ในการค้นหา
ร้านค้า  

ค าคน้หา “#ตลาดนดั(ชื่อวง)” เป็นค าคน้หาที่กลุ่มเป้าหมายมักนึกถึงเป็นอนัดบัแรก
หากต้องการที่จะซือ้อัลบั้มเพลง K-POP ตัวอย่างเช่น หากต้องการซือ้อัลบั้มของวง BTS ก็จะ
คน้หาดว้ย “#ตลาดนัดBTS” เป็นตน้ รองลงมาเป็นการคน้หาโดย "(ชื่ออัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/
พรอ้มส่ง" และอนัดบัสุดทา้ยคือการคน้หาดว้ยชื่อรา้นคา้ที่ตอ้งการซือ้โดยตรง หากผูป้ระกอบการ
ตอ้งการที่จะเพิ่มลูกคา้ใหม่ ก็ควรที่จะเพิ่ม “#ตลาดนัด(ชื่อวง)” รวมไปถึง Keyword "(ชื่ออัลบัม้) 
พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" เขา้ไปในทวิตประกาศขาย แต่จะมีกลุ่มบุคคลที่ เคยซือ้อัลบัม้วง EXO 
ที่ส่วนใหญ่จะใช ้“#ตลาดนดัEXO” และใชว้ิธีการคน้หาดว้ยชื่อรา้นคา้ มากกว่าการคน้หาโดย "(ชื่อ
อัลบัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มส่ง" ดังนัน้ถึงแมว้่าบุคคลกลุ่มนีจ้ะมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้จาก
รา้นค้ารา้นเดิม แต่รา้นค้าที่รบั พรีออเดอร  ์อัลบั้มของวงนี ้ก็จ  าเป็นที่จะต้องใส่  แฮชแท็กและ 
Keyword ดงักลา่วใหค้รบถว้นเพื่อเพิ่มโอกาสที่จะมีลกูคา้รายใหม่ใหก้บัรา้น 

ประเด็นที ่3 กลุ่มเป้าหมายเลือกทีจ่ะพิจารณาเลือกร้านค้าจากความน่าเชื่อถือ 
กลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญักบัการ “รีวิว” หรือค าบอกเล่าเก่ียวกบัประสบการณท์ี่

ได้รบัจากรา้นค้าของลูกค้าท่านอ่ืนเป็นอย่างมาก ทั้งยังมีการพิจารณาขอ้มูลจากฟีด #อัพเดต 
เพื่อใหท้ราบถึงความเคลื่อนไหวในการจัดการสินคา้ของรา้นเพื่อใหม้ั่นใจว่าจะไม่เกิดเหตุการณ์
การทุจริต ในส่วนของการอพัเดตสถานะสินคา้นัน้เป็นหนา้ที่ของผูป้ระกอบการที่จะตอ้งตระหนัก
ถึงการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าที่ไดร้บั พรีออเดอร ์เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ของตนและ
เป็นการสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับลูกคา้เพื่อใหลู้กคา้จะเกิดความไวใ้จที่จะใชบ้ริการในครัง้ต่อไป 
ส่วนประเด็น #รีวิว ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับขอ้มูลในฟีดดังกล่าวมากที่สุด จากการ
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จดัท าแบบจ าลองพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีแนวโนม้ที่จะรีวิวสินคา้ใหก้ับทางรา้นในสดัส่วนที่ไม่มาก 
จึงคาดว่าสิ่งนีจ้ะเป็นปัญหาใหก้บัผูป้ระกอบการในการสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับรา้นคา้ของตน 
จึงตอ้งท าการแกไ้ขดว้ยการสรา้งแรงจูงใจใหลู้กคา้ของรา้นท าการรีวิวในทุกครัง้ที่ไดร้บัสินคา้ โดย
อาจมีการเขียนขอ้ความเชิญชวนแนบไปพรอ้มกับสินค้า หรืออาจมีสิ่งตอบแทนเพื่อกระตุ้นให้
ลกูคา้เกิดการรีวิว เช่น การสุ่มแจกรางวัลจากผูท้ี่รีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ หรืออาจใหส้่วนลดใน
การซือ้ครัง้ต่อไป เป็นตน้ นอกจากฟีด #รีวิว ของรา้นคา้ และฟีด #อพัเดต ของรา้นคา้ ยงัมีบางท่าน
ที่เลือกพิจารณาจาก Google sheet ของรา้นคา้เพื่อดูขอ้มูลการซือ้ขายที่ผ่านมา และบางท่านก็
เลือกที่จะพิจารณาจาก Mention ของทวิตประกาศขายว่ามีปฏิสัมพันธ์มากน้อยเพียงใด  จาก
พฤติกรรมการเลือกพิจารณาขอ้มลูจาก 2 แหล่งนี ้หากรา้นคา้มีการเก็บขอ้มลูการสั่งซือ้ครัง้ก่อน ๆ 
ไวก้็จะมีขอ้มูลที่สามารถสรา้งเครดิตใหก้บัรา้นคา้ได ้รวมถึงการสรา้งปฏิสมัพันธใ์น Mention ของ
ทวิตประกาศขายจะสามารถท าใหผู้ท้ี่ผ่านมาเห็นรูส้ึกไวใ้จที่จะซือ้กับรา้นเพราะใหค้วามรูส้ึกว่า
รา้นคา้เป็นที่รูจ้กัและมีความน่าเชื่อถือ 

ประเด็นที ่4 ร้านค้าส่วนใหญ่เลือกทีจ่ะใช้ Google form ในการเปิดรับออเดอร ์
กลุ่มเป้าหมายมีการสั่งซือ้อลับัม้เพลงผ่านการกรอก Google form มากกว่าช่องทาง

อ่ืน แสดงใหเ้ห็นว่ารา้นคา้ในปัจจุบนัมกัก าหนดใหผู้ท้ี่ตอ้งการซือ้สินคา้ท าการสั่งซือ้ผ่านการกรอก
ขอ้มลูใน Google form ของรา้น จากการที่ผูว้ิจยัไดส้งัเกตถึงรายละเอียดภายในแบบฟอรม์พบว่า
ประกอบไปดว้ย รายละเอียดของอลับัม้พรอ้มราคา รายละเอียดของแถม รายละเอียดค่าจดัส่ง วนั
ช าระค่ามดัจ าสว่นที่เหลือ ตารางค านวณราคาพรอ้มค่าจดัสง่แบบเบือ้งตน้ เลขที่บญัชี สิ่งที่ใหผู้ซ้ือ้
กรอก ไดแ้ก่ E-mail, แอคเคาทท์วิตเตอรท์ี่ติดต่อได,้ จ านวนอลับัม้ที่ตอ้งการ, การแกะเลือกการด์, 
การรบัโปสเตอร,์ จ านวนเงินที่โอน, วัน-เวลา ที่โอนเงิน, รูปแบบการช าระเงิน, และ ชื่อ-นามสกุล 
พรอ้มที่อยู่และเบอรโ์ทรศพัท ์ซึ่งการเปิดรบัออเดอรผ์่านการกรอก Google form นัน้จะสามารถลด
การติดต่อระหว่างรา้นคา้กับลูกคา้ สะดวกต่อทั้งลูกคา้ในการสั่งซือ้และกับรา้นคา้ในการบันทึก
จ านวนสินคา้รวมถึงการเรียงล าดับออเดอร ์ในประเด็นที่ 4 นีจ้ะเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ
รายใหม่ในการเป็นแนวทางดา้นการจดัการออเดอร ์ 

ประเด็นที่ 5 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะไปที่ Google sheet ของร้านค้าหลังการ
ซือ้ 

หลงัจากที่กลุ่มเป้าหมายท าการกรอก Google form เพื่อสั่งซือ้สินคา้ ส่วนใหญ่เลือก
ที่จะไปที่ Google Sheet ของรา้นคา้หลงัการซือ้ จากประเด็นที่ 4 ที่รา้นคา้ส่วนใหญ่เลือกที่จะใช ้
Google form ในการเปิดรบัออเดอร ์ส่วนของการเรียงล าดบัและการเก็บขอ้มูลของแต่ละออเดอร์
จะถกูบนัทึกไวใ้น Google sheet ของรา้นคา้ ซึ่งรา้นคา้จะท าการน าขอ้มลูส่วนบคุคลออก แสดงไว้
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เพียงจ านวนและรายละเอียดเวอรช์นัของอลับัม้ที่สั่งซือ้ จึงท าใหเ้มื่อกลุม่เป้าหมายกรอกขอ้มลูผ่าน 
Google form แล้ว จะเข้ามาที่  Google sheet เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้องของออเดอร์
ตนเอง จากประเด็นที่ 6 นีส้ามารถเป็นแนวทางใหก้ับผูป้ระกอบการรายใหม่ที่จะน าไปใชใ้นการ
จดัการออเดอร ์ส่วนผูป้ระกอบการรายเดิมในประเด็นนีแ้สดงใหเ้ห็นว่า Google sheet ของรา้นคา้
นัน้มีความส าคัญอย่างมากเพราะกลุ่มเป้าหมายจะเขา้มาตรวจสอบขอ้มูลและอันดับการสั่งซือ้
ของตนเอง ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรจดัการขอ้มลูในสว่นนีง้่ายต่อการเขา้ใจมากที่สดุเพื่อป้องกนั
ความผิดพลาดที่อาจสง่ผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างรา้นคา้กบัลกูคา้ได ้

ประเด็นที ่6 แบบจ าลอง Customer journey มีความวกวน 
จากการวิจัยที่พบว่าแบบจ าลอง Customer journey มีความวกวนโดยเฉพาะช่วง

ของการพิจารณาที่กลุ่มเป้าหมายเลือกที่จะศึกษาขอ้มูลผ่าน ฟีด #รีวิวของรา้นคา้, Mention ของ
ทวิตประกาศขาย, Google sheet ของรา้นคา้, ฟีด #อัพเดตของรา้นคา้, รวมถึงการน ารา้นคา้ไป
ปรกึษาคนรูจ้กัผ่าน Direct message จากที่ไดก้ล่าวไปในการอภิปรายปัญหาการวิจยัขอ้ที่ 2 ที่ว่า
การเกิดความวกวนในแบบจ าลองนั้นแสดงให้เห็นถึง Pain point ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้อง
พิจารณาขอ้มลูจากหลายแหล่ง อาจส่งผลใหก้ระบวนการซือ้ตอ้งใชเ้วลามากขึน้ ปิดการขายไดช้า้
ลง และผลกระทบที่รา้ยแรงที่สุดคือรา้นค้าอาจเสียลูกค้าให้กับคู่แข่งได้  ดังนั้นในประเด็นนี ้
ผูป้ระกอบการจ าเป็นที่จะตอ้งแสดงใหก้ลุ่มเป้าหมายรบัรูถ้ึงความน่าเชื่อถือของรา้นใหไ้ดม้ากที่สดุ 
อาจมีการทวิตข้อความที่มีเนื ้อหาเก่ียวกับยอดสั่ งซือ้ในแต่ละครั้ง มีการทวิตรูปที่แคปเจอร ์
(Capture) Mention ใตท้วิตประกาศขายประกอบกบัขอ้ความ โดยขอ้ความอาจเป็นการขอบคณุที่
ใหค้วามสนใจ รวมทัง้อาจมีการทวิตรูปภาพที่อยู่ในกระบวนการส่งสินคา้ เช่น รูปสินคา้ที่ส่งมาถึง
ประเทศไทย หรืออาจเป็นรูปกล่องพัสดุที่ก าลังไปส่งให้กับลูกคา้ พรอ้มกับขอ้ความประกอบที่
สามารถสื่อไดว้่ารา้นนีม้ีการส่งสินคา้ใหก้ับลูกคา้จริง โดยทัง้หมดที่กล่าวมาอาจมีการเพิ่ม #รีวิว 
ของรา้นเขา้ไปในทวิตนัน้ ๆ ดว้ย เพราะจากประเด็นที่ 3 ที่พบว่ากลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญักับ
การรีวิวมากที่สดุและมกัจะเลือกพิจารณาขอ้มูลใน #รีวิวของรา้นคา้ ดงันัน้การเพิ่ม #รีวิว เขา้ไปก็
จะเป็นการรวบรวมทวิตที่ มี เนื ้อหาแสดงออกถึงความน่าเชื่ อถือของร้านไว้ด้วยกัน  เมื่ อ
กลุ่มเป้าหมายเขา้มาพิจารณาขอ้มูลก็จะไดข้อ้มูลประกอบการตัดสินใจที่ครบถว้นภายในแหล่ง
เดียว นอกจากนีท้างรา้นอาจมีการเพิ่มจุดเด่นของร้านตนเองหรือการบริการที่รา้นคา้รา้นอ่ืนไม่มี
เขา้ไปในทวิตประกาศขาย เช่น การเพิ่มขอ้ความว่าทางรา้นมีบริการเก็บเงินปลายทาง ซึ่งไม่มีใน
รา้นอ่ืน เป็นตน้ 

ประเด็นที่ 7 การน าผลวิจัยในด้านคุณสมบัติของแฟนคลับศิลปิน K-POP มาเป็น
แนวทางในพัฒนาวงการ T-POP หรือวงการเพลงป๊อปของประเทศไทย  
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จากการพิจารณาข้อมูลส่วนบุคคลของแฟนคลับทั้ง 3 วง ที่พบว่ามีคุณสมบัติที่
คล้ายคลึงกันนั่นคือเป็นเพศหญิงและมีเพศสภาพตรงกับเพศสรีระ ส่วนใหญ่จะเป็นคนเมืองที่
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีชนชัน้ทางสงัคมอยู่ในระดบั Middle class แต่จะเริ่ม
มีความแตกต่างในดา้นของอาชีพและช่วงอายุ ซึ่งทัง้สองดา้นนีจ้ะแตกต่างกนัไปตามอายุของวงที่
แต่ละคนเป็นแฟนคลับ อย่างแฟนคลับวง EXO จะเริ่มเข้าสู่ช่วงวัยท างาน ส่วนวง NCT และ 
WANNAONE ซึ่งเป็นวงที่เดบิวตห์ลงัจากวง EXO ก็ท าใหก้ลุ่มแฟนคลบัของทัง้สองวงมีช่วงอายุที่
นอ้ยลงและยังคงเป็นนิสิต/นักศึกษาเป็นจ านวนมาก ในส่วนของระยะเวลาในการเป็นแฟนคลับ 
ส่วนใหญ่มกัติดตามมาตัง้แต่เดบิวตห์รืออาจมาติดตามในช่วงที่วงก าลงัเป็นที่นิยมมากเป็นพิเศษ 
ทั้งยังมีกรณีของวง WANNAONE ที่เหล่าแฟนคลับมักจะติดตามตั้งแต่เริ่มเดบิวตไ์ปจนถึงครบ
ระยะสญัญา ส่วนพฤติกรรมการซือ้อลับัม้ส่วนใหญ่จะซือ้ในทุกครัง้ที่มีการคมัแบคแต่ไม่ ไดซ้ือ้ใน
ปริมาณที่มาก จากข้อมูลที่กล่าวมานี ้พฤติกรรมหนึ่งที่น่าสนใจคือการที่กลุ่มแฟนคลับมักจะ
ติดตามมาตัง้แต่ศิลปินเดบิวต ์และจะติดตามต่อมาจนถึงปัจจุบนั แสดงใหเ้ห็นถึงความจงรกัภกัดี
รวมถึงความผูกพนัที่แฟนคลบัมีต่อศิลปิน หากมาประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาวงการ T-POP ประเทศ
ไทย ผูป้ระกอบการที่เก่ียวขอ้งควรที่จะใหค้วามส าคัญกับการสรา้งความผูกระหว่างแฟนคลบักับ
ศิลปิน โดยอาจวางบุคลิกของศิลปินให้เขา้ถึงง่าย มีการท ากิจกรรมกับแฟนคลับอยู่ตลอด ซึ่งถ้า
หากผูป้ระกอบการใหค้วามส าคัญกับส่วนนีม้ากเท่าไรก็จะยิ่งส่งผลใหเ้กิดความจงรกัภักดีในหมู่
แฟนคลับในระยะยาวมากเท่านั้น แต่ก่อนที่จะใหค้วามส าคัญกับการสรา้งความผูกพันระหว่าง
แฟนคลบักบัศิลปิน ในการที่จะสรา้งกลุ่มศิลปินขึน้มากลุ่มหนึ่ง ทางตน้สงักดัควรที่จะมีแนวคิดใน
การพัฒนาศิลปินใหม้ีคุณภาพมากที่สุด โดยอาจมีการน าสูตรส าเร็จ 3 ประการ ไดแ้ก่ Scouting 
and Auditioning, Training, และ Assembly ที่บัญญัติขึน้โดยบริษัทตน้สังกัดชื่อดังของประเทศ
เกาหลีอย่าง  SM Entertainment JYP Entertainment และ YG Entertainment มาใช้ในการ
พัฒนาศักยภาพของศิลปินให้มีความพรอ้มต่อการสรา้งผลงานที่มีคุณภาพ อีกทั้งยังต้องให้
ความส าคัญในการสรา้งสรรค์คอนเส็ปหรือผลงานเพลงให้มีความแปลกใหม่และเป็นที่จดจ า
เหมือนกับที่วงการ K-POP ท าอยู่ในปัจจุบนั เพื่อใหก้ลุ่มแฟนคลบัศิลปิน K-POP ในประเทศไทย
หรือกลุ่มผู้ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง รับรูถ้ึงคุณภาพและเริ่มหันกลับมาติดตามวงการ T-POP 
ก่อใหเ้กิดรายไดใ้นประเทศต่อไป ทัง้นีห้ากเป็นการสรา้งสรรคผ์ลงานเพลงในวงการ T-POP ก็อาจ
มีการเพิ่มความเป็นไทยเขา้มาในผลงานเพลง เช่น การมีจงัหวะดนตรีไทย การใหศิ้ลปินใส่ชุดไทย
ประยุกต์ในการแสดง หรืออาจมีเนื ้อเพลงที่กล่าวถึงพฤติกรรมบางอย่างในสังคมไทย เป็นต้น 
เพื่อให้เกิดความเชื่องโยงกับกลุ่มเป้าหมาย และเมื่อคนกลุ่มนีรู้ส้ึกประทับใจในผลงานรวมถึง



  318 

ประทบัใจในสมาชิกวงก็จะก่อใหเ้กิดความภกัดีในระยะยาวและส่งผลดีต่อวงการเพลงในประเทศ
ไทยได ้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
จากการศกึษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสินคา้เคพ็อป 

กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร์ ท าใหผู้ว้ิจัยมีขอ้เสนอแนะในการท าวิจัยครัง้
ต่อไปดงันี ้

1. จากการจดัท าแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment ท าใหพ้บว่าแต่ละกลุ่ม
บคุคลมีการเดินทางที่แตกต่างกนั ดงันัน้เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลวิจยัที่มีประสิทธิภาพและเฉพาะเจาะจง
มากยิ่งขึน้จึงควรที่จะศึกษาแบบจ าลอง Customer journey ของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเป็นหลัก 
ตัวอย่างเช่น การศึกษาแบบจ าลอง Customer journey ในการซือ้อัลบัม้เพลงของกลุ่มผูท้ี่เคยซือ้
อลับัม้วง EXO หรือ การศกึษาแบบจ าลอง Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลงของกลุ่มคนที่
เป็นนิสิต/นกัศกึษา เป็นตน้ 

2. จากการจดัท าแบบจ าลอง Customer journey ราย Segment พบว่ามี 3 เสน้ทางที่แต่
ละกลุม่บุคคลมีความแตกต่างกนัมากที่สดุ ไดแ้ก่ เสน้ทาง D-G หรือเสน้ทางที่กลุ่มเป้าหมายมีการ
ใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้เป็นค าคน้หา เสน้ทาง C-G หรือ การที่กลุ่มเปา้หมายกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัส่ง
มาให้ทาง Direct message เพื่ อเข้าสู่ทวิตเตอร์ของร้านค้า และเส้นทาง G-C หรือ การที่
กลุ่มเป้าหมายพบร้านค้าจากการค้นหาและได้น าไปขอค าปรึกษาจากคนรู้จักผ่าน Direct 
message จึงสามารถน าพฤติกรรมจากเสน้ทางทัง้ 3 เสน้ทางนีไ้ปเป็นหวัขอ้ในการศึกษาวิจัยครัง้
ต่อไป 

3. ในการวิจัยครัง้ต่อไป อาจศึกษาแบบจ าลอง Customer journey ของสินคา้ประเภท
อ่ืนในตลาดสินคา้ K-POP ยกตวัอย่างเช่น แท่งไฟ หรือสินคา้ที่ระลกึ หรืออาจเป็นสินคา้ชนิดอ่ืนที่มี
จ าหน่ายบนแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจในตลาดสินคา้
เหลา่นัน้ไดศ้กึษาต่อไป 
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ขอ้มลู API (Application programming interface) ของ ทวิตเตอร ์ที่ไดจ้ากการใช ้Software 
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ภาคผนวก ข 
ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง EXO ,NCT, และ WANNAONE 
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ตาราง 45 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง EXO 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
1.เพศสรีระ  

หญิง 205 98.1  
ชาย 4 1.9 

รวม 209 100 
2.เพศสภาพ  

Lesbian 4 1.9  
Gay 1 0.5  
Bisexual 52 24.9  
Straight 152 72.7 

รวม 209 100 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี)  

13 2 1.0  
14 1 0.5  
15 2 1.0  
16 7 3.3  
17 11 5.3  
18 25 12.0  
19 17 8.1  
20 24 11.5  
21 27 12.9  
22 24 11.5  
23 17 8.1  
24 13 6.2  
25 11 5.3  
26 8 3.8  
27 3 1.4 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี) (ต่อ)  

28 4 1.9  
29 4 1.9  
30 5 2.4  
32 1 0.5  
34 1 0.5  
36 1 0.5  
43 1 0.5 

รวม 209 100 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท)  

0 12 5.7  
400 2 1.0  
1000 1 0.5  
1250 2 1.0  
1500 4 1.9  
2000 6 2.9  
2500 2 1.0  
3000 10 4.8  
4000 7 3.3  
4500 4 1.9  
4800 1 0.5  
5000 19 9.1  
6000 17 8.1  
6160 1 0.5  
6500 1 0.5 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ)  

7000 5 2.4  
7500 3 1.4  
8000 8 3.8  
8500 2 1.0  
9000 8 3.8  
10000 22 10.5  
11000 1 0.5  
12000 2 1.0  
13000 1 0.5  
14000 1 0.5  
15000 20 9.6  
15800 1 0.5  
16000 3 1.4  
17000 7 3.3  
17500 2 1.0  
18000 7 3.3  
20000 9 4.3  
22000 1 0.5  
22500 1 0.5  
23000 1 0.5  
25000 1 0.5  
26000 1 0.5  
29000 1 0.5  
30000 4 1.9 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ)  

31000 1 0.5  
32000 1 0.5  
35000 1 0.5  
40000 1 0.5  
45000 2 1.0  
48000 1 0.5  
50000 1 0.5 

รวม 209 100 
5.ระดบัการศึกษา  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 53 25.4  
ปรญิญาตรี 152 72.2  
สงูกว่าปรญิญาตรี 4 1.9 

รวม 209 100.0 
6.อาชีพ  

นิสิต/นกัศึกษา 102 48.8  
พนกังานบรษิัท 33 15.8  
ว่างงาน 10 4.8  
นกัเรียน 36 17.2  
บคุคลกรทางการแพทย ์ 6 2.9  
ฟรีแลนซ ์(Freelance) 4 1.9  
เจา้ของธุรกิจ 1 0.5  
คา้ขาย 2 1.0  
นกัออกแบบและกราฟิกดีไซนเ์นอร ์(Graphic designer) 1 0.5  
วิศวกร 2 1.0 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
6.อาชีพ (ต่อ)  

ครู 1 0.5  
นกัสงัคมสงเคราะห ์ 1 0.5  
ขา้ราชการ 10 4.8 

รวม 209 100.0 
7.ภมูิล  าเนา  

กรุงเทพ 94 45.0  
ภาคกลาง 24 11.5  
ภาคเหนือ 22 10.5  
ภาคใต ้ 16 7.7  
ภาคตะวนัออก 13 6.2  
ภาคตะวนัตก 7 3.3  
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 33 15.8 

รวม 209 100.0 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้)  

1 5 2.4  
2 8 3.8  
3 21 10.0  
4 7 3.3  
5 13 6.2  
6 13 6.2  
7 6 2.9  
8 10 4.8  
9 2 1.0  
10 22 10.5 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) (ต่อ)  

12 4 1.9  
13 2 1.0  
14 1 0.5  
15 9 4.3  
16 1 0.5  
17 2 1.0  
18 3 1.4  
19 1 0.5  
20 18 8.6  
21 1 0.5  
25 6 2.9  
26 1 0.5  
27 1 0.5  
30 22 10.5  
34 1 0.5  
35 1 0.5  
40 6 2.9  
43 1 0.5  
45 2 1.0  
50 7 3.3  
55 1 0.5  
60 5 2.4  
62 1 0.5  
65 1 0.5 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) (ต่อ)  

100 2 1.0  
120 1 0.5  
1000 1 0.5 

รวม 209 100.0 
9.ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี)  

0.5 1 0.5  
1 2 1.0  
2 9 4.3  
3 6 2.9  
4 12 5.7  
5 10 4.8  
6 18 8.6  
7 34 16.3  
8 27 12.9  
9 34 16.3  
10 25 12.0  
11 8 3.8  
12 8 3.8  
13 8 3.8  
14 1 0.5  
15 6 2.9 

รวม 209 100 
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ตาราง 46 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง NCT  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
1.เพศสรีระ  

หญิง 123 97.6  
ชาย 3 2.4 

รวม 126 100 
2.เพศสภาพ  

Lesbian 5 4.0  
Bisexual 39 31.0  
Straight 82 65.1 

รวม 126 100 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี)   

13 1 0.8  
14 2 1.6  
15 6 4.8  
16 6 4.8  
17 5 4.0  
18 10 7.9  
19 21 16.7  
20 16 12.7  
21 10 7.9  
22 14 11.1  
23 9 7.1  
24 9 7.1  
25 4 3.2  
26 4 3.2  
27 2 1.6 
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ตาราง 46 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี) (ต่อ)  

28 4 3.2  
30 2 1.6  
36 1 0.8 

รวม 126 100 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท)   

0 10 7.9  
1000 1 0.8  
1600 1 0.8  
2000 6 4.8  
2500 1 0.8  
3000 7 5.6  
3500 2 1.6  
4000 2 1.6  
4500 4 3.2  
4800 1 0.8  
5000 9 7.1  
6000 13 10.3  
6160 1 0.8  
6500 2 1.6  
7000 2 1.6  
7500 1 0.8  
8000 3 2.4  
9000 3 2.4  
10000 12 9.5 
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ตาราง 46 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ)  

11000 1 0.8  
12000 4 3.2  
13000 1 0.8  
14000 1 0.8  
15000 8 6.3  
16000 3 2.4  
17000 6 4.8  
17500 2 1.6  
18000 1 0.8  
20000 4 3.2  
21000 2 1.6  
22000 1 0.8  
25000 1 0.8  
25009 1 0.8  
26000 1 0.8  
28000 2 1.6  
30000 5 4.0  
45000 1 0.8 

รวม 126 100 
5.ระดบัการศึกษา  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 40 31.7  
ปรญิญาตรี 85 67.5  
สงูกว่าปรญิญาตรี 1 0.8 

รวม 126 100 
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ตาราง 46 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
6.อาชีพ  

นิสิต/นกัศึกษา 59 46.8  
พนกังานบรษิัท 22 17.5  
ว่างงาน 6 4.8  
นกัเรียน 28 22.2  
บคุคลกรทางการแพทย ์ 2 1.6  
เจา้ของธุรกิจ 3 2.4  
นกัออกแบบและกราฟิกดีไซนเ์นอร ์(Graphic designer) 1 0.8  
วิศวกร 1 0.8  
ครู 1 0.8  
ขา้ราชการ 2 1.6  
โปรแกรมเมอร ์ 1 0.8 

รวม 126 100 
7.ภมูิล  าเนา  

กรุงเทพ 53 42.1  
ภาคกลาง 24 19.0  
ภาคเหนือ 11 8.7  
ภาคใต ้ 7 5.6  
ภาคตะวนัออก 8 6.3  
ภาคตะวนัตก 5 4.0  
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 18 14.3 

รวม 126 100 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้)  

1 1 0.8  
2 7 5.6 
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ตาราง 46 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) (ต่อ)  

3 10 7.9  
4 8 6.3  
5 9 7.1  
6 9 7.1  
7 3 2.4  
8 3 2.4  
10 16 12.7  
12 2 1.6  
13 2 1.6  
14 2 1.6  
15 6 4.8  
18 2 1.6  
20 10 7.9  
24 1 0.8  
25 2 1.6  
26 1 0.8  
30 12 9.5  
34 1 0.8  
35 2 1.6  
39 1 0.8  
40 7 5.6  
43 1 0.8  
50 4 3.2  
55 1 0.8  
60 3 2.4 
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ตาราง 46 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) (ต่อ) 
รวม 126 100 
9.ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี)  

0.08 1 0.8  
1 5 4.0  
2 8 6.3  
3 6 4.8  
4 8 6.3  
5 7 5.6  
6 10 7.9  
7 20 15.9  
8 15 11.9  
9 11 8.7  
10 17 13.5  
11 6 4.8  
12 4 3.2  
13 5 4.0  
15 2 1.6  
16 1 0.8 

รวม 126 100 
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ตาราง 47 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูท้ี่เคยซือ้อลับัม้วง WANNAONE 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
1.เพศสรีระ  

หญิง 61 98.4  
ชาย 1 1.6 

รวม 62 100 
2.เพศสภาพ  

Lesbian 1 1.6  
Bisexual 20 32.3  
Straight 41 66.1 

รวม 62 100 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี)   

15 2 3.2  
16 1 1.6  
17 6 9.7  
18 3 4.8  
19 12 19.4  
20 5 8.1  
21 10 16.1  
22 4 6.5  
23 5 8.1  
24 3 4.8  
25 2 3.2  
26 4 6.5  
27 2 3.2  
29 1 1.6  
31 1 1.6 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
3.อาย ุ(หน่วย: ปี) (ต่อ)  

32 1 1.6 
รวม 62 100 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) 

  
 

0 2 3.2  
1260 1 1.6  
1500 1 1.6  
2000 2 3.2  
2500 1 1.6  
3000 5 8.1  
3500 1 1.6  
4000 1 1.6  
4500 1 1.6  
5000 4 6.5  
6000 6 9.7  
7500 1 1.6  
8000 4 6.5  
9000 1 1.6  
10000 9 14.5  
11000 1 1.6  
12000 1 1.6  
13000 1 1.6  
15000 6 9.7  
18000 3 4.8  
20000 1 1.6 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (หน่วย: บาท) (ต่อ)  

21000 2 3.2  
25000 1 1.6  
26000 1 1.6  
28000 1 1.6  
30000 3 4.8  
40000 1 1.6 

รวม 62 100 
5.ระดบัการศึกษา 

  
 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 20 32.3  
ปรญิญาตรี 41 66.1  
สงูกว่าปรญิญาตรี 1 1.6 

รวม 62 100 
6.อาชีพ  

นิสิต/นกัศึกษา 33 53.2  
พนกังานบรษิัท 9 14.5  
ว่างงาน 3 4.8  
นกัเรียน 9 14.5  
บคุคลกรทางการแพทย ์ 3 4.8  
นกัออกแบบและกราฟิกดีไซนเ์นอร ์(Graphic designer) 1 1.6  
ขา้ราชการ 1 1.6  
ฟรีแลนด ์ 1 1.6  
คา้ขาย 1 1.6  
นกัสงัคมสงเคราะห ์ 1 1.6 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
6.อาชีพ (ต่อ) 
รวม 62 100 
7.ภมูิล  าเนา  

กรุงเทพ 32 51.6  
ภาคกลาง 6 9.7  
ภาคเหนือ 5 8.1  
ภาคใต ้ 1 1.6  
ภาคตะวนัออก 3 4.8  
ภาคตะวนัตก 2 3.2  
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 13 21 

รวม 62 100 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) 

  
 

1 1 1.6  
2 3 4.8  
3 1 1.6  
4 3 4.8  
5 3 4.8  
6 4 6.5  
7 1 1.6  
8 3 4.8  
10 5 8.1  
12 2 3.2  
13 1 1.6  
15 2 3.2  
17 2 3.2 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
8.จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ (หน่วย: อลับัม้) (ต่อ)  

18 1 1.6  
20 8 12.9  
24 1 1.6  
25 2 3.2  
26 1 1.6  
30 4 6.5  
35 3 4.8  
40 3 4.8  
50 3 4.8  
55 1 1.6  
60 1 1.6  
62 1 1.6  
80 1 1.6  
1000 1 1.6 

รวม 62 100 
9.ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี)  

1 1 1.6  
2 1 1.6  
3 3 4.8  
4 6 9.7  
5 6 9.7  
6 4 6.5  
7 6 9.7  
8 11 17.7 
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ตาราง 47 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวนคน ร้อยละ 
9.ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP (หน่วย: ปี) (ต่อ)  

9 3 4.8  
10 8 12.9  
11 2 3.2  
12 3 4.8  
13 3 4.8  
14 5 8.1 

รวม 62 100 
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ภาคผนวก ค 
ตวัอย่างบทสมัภาษณแ์ละแบบบนัทกึการสมัภาษณ ์
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ตัวอย่างบทสัมภาษณก์ลุ่มผู้ให้ข้อมูลจ านวน 20 ท่าน 
: สวัสดีค่ะ ดิฉันนางสาวกัญญาณัฏฐ์  หัฏฐะโสธนะ นิสิตปริญญาโท คณะ

บริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ก าลังด าเนินการวิจัยเรื่อง การศึกษา
แบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้รโิภคของตลาดสินคา้เคพ็อป กรณีศึกษาอลับัม้เพลง
ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์โดยมีวัตถุประสงคคื์อ เพื่อศึกษาและจัดท าแบบจ าลองประสบการณ์
การเดินทางของผูบ้ริโภคหรือ Customer journey ของการซือ้อัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิต
เตอร ์ในวนันีจ้ึงอยากจะขอสมัภาษณค์ณุ..........เก่ียวกบัแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ค่ะ  

: ก่อนอ่ืนตอ้งขออธิบายก่อนว่าแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภค 
หรือ Customer journey คือ กระบวนการที่ลูกคา้มีปฏิสมัพันธ์กับแบรนดต์ัง้แต่ก่อนการซือ้จนถึง
หลงัการซือ้ ในกระบวนการดังกล่าวอาจเริ่มจากการเขา้ Google เพื่อคน้หาขอ้มูล เมื่อไดข้อ้มูลก็
จะไปที่รา้นค้าออนไลน์เพื่อซื ้อสินค้า และท าการรีวิวผ่านกล่องรับความเห็น เป็นต้น ดังนั้น 
Customer journey ในการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ก็จะหมายถึง กระบวนการซือ้อลับัม้เพลงตัง้แต่
ก่อนซือ้อลับัม้ไปจนถึงหลงัซือ้อลับัม้ โดยการสมัภาษณค์รัง้นีจ้ะใชเ้วลา 20-30 นาทีโดยประมาณ
ค่ะ 

ตัวอย่างข้อค าถามส ารอง 
- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Awareness Stage (ขัน้ของการรบัรูข้อ้มลู) 

- ท่านพบเห็นรา้นคา้จาก Feed ของท่านใช่หรือไม่ 
- ท่านไดร้บัขอ้มลูจากคนรูจ้กัของท่าน 

- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Consideration Stage (ขัน้ของการพิจารณา) 
- ท่านมีการพิจารณาเลือกรา้นคา้ดว้ยวิธีใดบา้ง 
- ท่านพิจารณาจากแฮชแท็กรีวิวของรา้นคา้ 

- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Decision Stage (ขัน้การตดัสินใจซือ้) 
- ท่านติดต่อรา้นเพื่อซือ้สินคา้จากช่องทางใด เช่น การกรอกฟอรม์สั่งซือ้ Reply 

หรือ Direct message  
- ขอ้ค าถามที่เก่ียวกบั Retention Stage (ขัน้หลงัการซือ้) 

- หลงัจากท่านไดร้บัของท่านไดท้ าการลงทวีตรีวิวผ่านแฮชแท็กของรา้นคา้ 
- ท่านกด Follow รา้นคา้ดงักลา่วเพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ 
- ท่านไม่กด Follow รา้นคา้ดังกล่าวแต่ในการซือ้ครัง้ต่อไปท่านจะคน้หา Twitter 

จากการเสรชิ  
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ตัวอย่างแบบสัมภาษณ ์
ชื่อโครงการ: การศึกษาแบบจำลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคของตลาดสินค้าเคพ็อป 
กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ 
ผู้ให้ข้อมูล:............................................................................................................................. ................ 
แบบจำลอง Customer journey 
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ข้อมูลทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม เรื่อง การศกึษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสอนคา้

เคพ็อป กรณีศกึษาอลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การศึกษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผู้บริโภคของตลาดสอนค้า
เคพอ็ป กรณีศึกษาอัลบ้ัมเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์

 
 แบบสอบถามนี ้ได้จัดท าขึน้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการท าปริญญานิพนธ์ภายใต้หัวข้อ 
การศึกษาแบบจ าลองประสบการณก์ารเดินทางของผูบ้ริโภคของตลาดสอนคา้เคพ็อป กรณีศกึษา
อัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร์ ของนิสิตระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและ
จัดท าแบบจ าลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภค หรือ Customer journey ของการซือ้
อลับัม้เพลงผ่านแพลตฟอรม์ Twitter จึงใครข่อความรว่มมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริงจนครบถว้นเพื่อใหก้ารวิจยัครัง้นีส้  าเรจ็ตามความมุ่งหมาย โดยแบบสอบถามชุดนีจ้ะ
ไม่มีการระบุชื่อผูต้อบ ทัง้ขอ้มลูของท่านจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบัและจะน ามาใชใ้นการวิเคราะห์
สถิติในภาพรวมเพื่อการท าปรญิญานิพนธเ์ท่านัน้ 
 
แบบสอบถามชดุนีม้ีทัง้หมด 2 สว่น ไดแ้ก่ 
สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 กระบวนการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
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สว่นที่ 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดเลือกค าตอบหรือกรอกขอ้มลูที่ตรงกบัขอ้มลูสว่นบุคคลของท่าน 
 
1.เพศสรีระ 
(    ) หญิง  (    ) ชาย 
 
2. เพศสภาพ 
(    ) L(Lesbian)  (    ) G(Gay)  (    ) B(Bisexual)   
(    ) T(Transgender) (    ) S(Straight หรือ เพศสภาพตรงกบัเพศสรีระ) 
 
3. อายุ 
................................................................................... 
 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
.................................................................................. 
 
5. ระดบัการศกึษา 
(    ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี  (    ) ปรญิญาตรี  (    ) สงูกว่าปรญิญาตรี 
 
6. อาชีพ 
..................................................................................... 
 
7. ภมูิล  าเนา 
(    ) กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (    ) ภาคกลาง  (    ) ภาคเหนือ 
(    ) ภาคตะวนัออก   (    ) ภาคตะวนัตก  
(    ) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ                  (    ) ภาคใต ้
 
8. กลุม่ศิลปิน K-POP ที่เคยซือ้อลับัม้ 
....................................................................................... 
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9. จ านวนอลับัม้ที่เคยซือ้ 
......................................................................................... 
 
10. ระยะเวลาในการเป็นแฟนคลบัศิลปิน K-POP 
......................................................................................... 
 
สว่นที่ 2 กระบวนการซือ้อลับัม้เพลง K-POP ผ่านแพลตฟอรม์ทวิตเตอร ์
ค าชีแ้จง โปรดเลือกค าตอบที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 
1.ท่านมีการกดเขา้หนา้ฟีดทวิตเตอรข์องตนเองก่อนคน้หารา้น 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
2.ท่านพบทวิตประกาศขายอลับัม้ของรา้นคา้บนหนา้ฟีดของท่าน 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
3.ท่านไปที่ช่องคน้หาเพื่อคน้หารา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
4.ท่านคน้หาโดยใชช้ื่อทวิตเตอรข์องรา้นคา้โดยตรง 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
5.ท่านคน้หารา้นคา้จาก #ตลาดนดั เช่น #ตลาดนดัABC เป็นตน้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
6.ท่านพบรา้นคา้ในฟีด #ตลาดนดั ท่านจึงตดัสินใจกดเขา้ชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้ดงักลา่ว 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
7.ท่านคน้หาโดยใช ้"(ชื่ออลับัม้) พรีออเดอร/์รบัพรี/พรอ้มสง่" เช่น Lovely ABC รบัพรี 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
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8.ท่านพบรา้นคา้จากการคน้หาตามขอ้ที่ 7 ท่านจึงตดัสินใจกดเขา้ไปชมทวิตเตอรข์องรา้นคา้
ดงักลา่ว 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
9.ท่านมีการขอค าแนะน าจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message ของทวิตเตอร ์(กรณีที่ท่านยงัไม่ได้
คน้หารา้นคา้ดว้ยตนเอง) 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
10.ท่านกดลิงกท์ี่คนรูจ้กัสง่มาใหท้าง Direct message เพื่อเขา้สูท่วิตเตอรข์องรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
11.ท่านพบรา้นคา้จากการคน้หาและไดน้ าไปขอค าปรกึษาจากคนรูจ้กัผ่าน Direct message 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
12.ก่อนการตดัสินใจซือ้ท่านจะพิจารณาขอ้มลูจาก #รีวิว ของรา้นคา้ เช่น #รีวิวASHOP เป็นตน้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
13.ก่อนการตดัสินใจซือ้ท่านจะพิจารณาจาก Mention ของทวิตประกาศขาย 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
14.ก่อนการตดัสินใจซือ้ท่านจะพิจารณาขอ้มลูการซือ้ใน Google sheet ของรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
15.ก่อนการตดัสินใจซือ้ท่านจะพิจารณาขอ้มลูจาก #อพัเดต ของรา้นคา้ เช่น #ASHOPอพัเดต 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
16.หลงัจากท่ีท่านพิจารณาขอ้มลูจากขอ้ 12 หรือ 13 หรือ 14 หรือ 15 ท่านกลบัมาที่ทวิตเตอรข์อง
รา้นคา้เพื่อซือ้อลับัม้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
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17.ท่านสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Google form 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
18.หลงัจากท่ีท่านกรอก Google form ท่านจะท าการสง่หลกัฐานการโอนเงินผ่าน Direct 
message ของรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
19.ท่านสั่งซือ้อลับัม้ผ่าน Direct message ของรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
20.หลงัจากท่ีท่านสั่งซือ้อลับัม้ ท่านจะตรวจสอบค าสั่งซือ้หรือติดตามสถานะผ่าน Google sheet 
ของรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
21.เมื่อท่านไดร้บัอลับัม้ ท่านจะท าการรีวิวผ่าน #รีวิว ของรา้นคา้ 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
22.ท่านกด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ท่านซือ้เพื่อติดตามสถานะของสินคา้ และ Follow ต่อ
เพื่อกลบัมาซือ้อีกครัง้ในโอกาสถดัไป 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 
 
23.ท่านไม่กด Follow ทวิตเตอรข์องรา้นคา้ที่ท่านซือ้ แต่หากสนใจที่จะซือ้กบัรา้นคา้ดงักลา่วในครัง้
ต่อไป จะใชว้ิธีการคน้หารา้นผ่านช่องคน้หา (ในขอ้ 22 และ 23 ท่านสามารถเลือกตอบ "ใช่" ทัง้ 2 
ขอ้ในกรณีที่ท่านซือ้หลายรา้น และบางรา้นท่านเลือกที่จะ Follow แต่บางรา้นท่านเลือกที่จะไม่ 
Follow ) 
(    ) ใช่  (    ) ไม่ใช่ 

ขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล กญัญาณฏัฐ์ หฏัฐะโสธนะ 
วัน เดือน ปี เกิด 30 เมษายน 2541 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2558 มธัยมศกึษาตอนปลาย(คณิต-องักฤษ)   

โรงเรียนวฒันาวิทยาลยั  
พ.ศ. 2562 บรหิารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด)   
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2564 บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด)   
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 241/14 ซอยพญานาค ถนนบรรทดัทอง แขวงถนนเพชรบรีุ เขตราชเทวี 
กรุงเทพฯ 10400   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของงานวิจัย
	ขอบเขตของงานวิจัย
	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	ปัญหาของการวิจัย

	บทที่ 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	กลุ่มศิลปิน K-POP และการประสบความสำเร็จในฐานะศิลปิน K-POP ชั้นนำ
	ข้อมูลเกี่ยวกับอัลบั้มเพลง K-POP
	กระแสนิยม K-POP ในประเทศไทย
	แพลตฟอร์มของแฟนคลับศิลปิน K-POP
	สถานการณ์ตลาด
	ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ User experience
	องค์ประกอบของ User experience
	ระดับกลยุทธ์ (The strategy plane)
	วิธีการสร้าง User experience

	ความเกี่ยวข้องของทฤษฎี User experience และ Customer Journey
	ตัวอย่างการทำแบบจำลอง Customer journey

	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูล
	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ผลการวิจัยระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ
	ผลการวิจัยระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ
	ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ส่วนที่ 2 แบบจำลอง Customer journey โดยรวม
	ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดย Decision tree
	ส่วนที่ 4 แบบจำลอง Customer journey ราย Segment
	สรุปผลลัพธ์เพื่อตอบปัญหาการวิจัย


	บทที่ 5 สรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ
	สังเขปความมุ่งหมาย ปัญหาของการวิจัย และวิธีการดำเนินการศึกษาค้นคว้า
	สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก ข้อมูล API (Application programming interface) ของ ทวิตเตอร์ ที่ได้จากการใช้ Software Rapidminor
	ภาคผนวก ข ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่เคยซื้ออัลบั้มวง EXO ,NCT, และ WANNAONE
	ภาคผนวก ค ตัวอย่างบทสัมภาษณ์และแบบบันทึกการสัมภาษณ์
	ภาคผนวก ง แบบสอบถาม เรื่อง การศึกษาแบบจำลองประสบการณ์การเดินทางของผู้บริโภคของตลาดสอนค้าเคพ็อป กรณีศึกษาอัลบั้มเพลงผ่านแพลตฟอร์มทวิตเตอร์
	ประวัติผู้เขียน

