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บทคัดยอ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มี
บริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคา
ในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานทดสอบ
สมมติฐานดวยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และสถิติ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
  ผลการศึกษาพบวา 1) ประชากรใหความสำคัญเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาท่ีมี
บริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) โดยภาพรวม อยู ในระดับมากที่สุด 2) ประชากรที ่มีเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีผลทำใหการตัดสินใจซื้อสินคาใหาง
สรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) แตกตางกัน 3) ปจจัยดานพฤติกรรมการในการใช
บริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา มีผลทำใหการตัดสินใจซื้อสินคาใหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบ
ไรรอยตอ (Omni channel) แตกตางกัน 4) ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) 
พบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานการสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผูบริโภคหรือน
ลูกคาอยางตอเนื่องมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.54 
 
คำสำคัญ : กระบวนการตัดสินใจ; บริการแบบไรรอยตอ 
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ABSTRACT 
 This research study has the objective to study the decision process of purchasing 

products in department stores that have seamless services among consumers in Bangkok. 

The sample group in this research is 40 0  people who have previously purchased products 

in department stores in Bangkok. Using a questionnaire as a tool to collect data. Statistics 

used in the analysis include percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses were 

tested with t-test statistics, One-way ANOVA statistics, and Multiple Regression Analysis 

statistics. 

  Results Study found that. 1) The population gives importance to the decision to 

purchase products in department stores that have seamless service (Omni channel) overall 

at the highest level. 2) The population has the same gender, age, status, educational level, 

occupation, Average per month different factors affect the decision to purchase products in 

department stores that have seamless services (Omni channel). 3) Behavioral factors in using 

services and purchasing products in department stores. As a result, the decision to purchase 

products in department stores that have seamless services (Omni channel) is different. 4) 

Seamless marketing factors (Omni Channel Marketing) found that the aspect with the highest 

average is Continuously deliver experiences that meet the needs of consumers or customers 

with a mean value of 4.48 and standard deviation = 0.54 

Keyword: Consumer Decision Process; Seamless Services 
 

บทนำ 
 ในยุค Digital Transformation เนื ่องจากลูกคามีพฤติกรรมที่หลากหลายมากขึ้น พวกเขาอาจ
เริ่มตนการซื้อสินคาบนเว็บไซต แลวมารับสินคาที่ราน หรืออาจติดตอสอบถามขอมูลกับพนักงานผานโซเชียล
มีเดีย ซึ่งทำใหการทำการตลาดแบบเดิม ๆ อาจไมไดผล  
 ธุรกิจสวนใหญมักจะมีลูกคาเขามาจากชองทางออฟไลน (Offline) เชน เดินมาดูที่หนาราน ฯลฯ มา
จากการโทรศัพทเขามาสอบถาม (Voice) หรือจากการทำการตลาดออนไลน (Online) โดยลูกคาอาจจะเคย
ทักมาสอบถามเก่ียวกับสินคาและบริการผาน Facebook ที่เปนโซเชียลมีเดียแพลตฟอรม แลวอาจจะเขามา
ซื้อของที่หนาราน รวมถึงอาจจะเคยโทรเขามาแจงปญหาผานคอลเซน็เตอร (Call Center) 
 ซึ่งการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อขายสินคาของผูบริโภคเชนนี้ ทำใหเสนแบงระหวางการซื้อขาย
สินคาแบบออฟไลน และออนไลน ดูเหมือนจะเริ่มสอดประสานจนไมอาจแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน อีก
ทั้งยังทำใหการแขงขันดานการตลาดสูงและเขมขนขึ ้น จนเกิดเปนความทาทายตอธุรกิจที่จะตองทำให
ประสบการณของลูกคา (Customer Experience) เชื่อมโยงกันแบบไรรอยตอทั้งในชองทาง Voice, Offline 
และ Online  
 การออกแบบแผนการตลาดหรือการดูแลลูกคาแยกเฉพาะแตละชองทาง เชน มือถือ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร หนาราน ฯลฯ อาจทำใหเสียโอกาสทางธุรกิจจากการที่ลูกคาไดรับประสบการณที่ไมเชื่อมโยง
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ถึงกัน เชน เขามาสอบถามจากชองทางหนึ ่งแลว แตตองทวนปญหาเดิมซ้ำๆ เมื่อทักเขามาสอบถามใน
ชองทางอ่ืนเพ่ิมเติม ซึ่งทำใหลูกคาไมประทับใจกับงานบริการที่เกิดขึ้นได เปนตน  
ดังนั ้น นักการตลาด พนักงานขาย หรือฝายสนับสนุนลูกคา (Customer Service) จะตองหันมาสราง
ประสบการณแบบหลายชองทางใหรวมเปนหนึ่งเดียวดวยการจับพฤติกรรมและประสบการณเหลานี้ของ
ลูกคาหนึ่งคนใหครบถวนใหได ท้ังนี้ก็เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางไรรอยตอ หรือที่เรียกกัน
วา การทำ “Omnichannel Marketing” นั่นเอง 
 ปญหาที่ธุรกิจอาจตองเผชิญหากไมไดทำ Omnichannel หากเปนธุรกิจที่มีชองทางการซื้อขาย 
และใหบริการที่หลากหลาย แตยังไมไดประยุกตรูปแบบการทำธุรกิจใหเปน Omnichannel ธุรกิจอาจตอง
เผชิญหนากับปญหาตาง ๆ มากมาย ยกตัวอยางเชน 

 ธุรกิจไมสามารถทำใหลูกคาพึงพอใจจากการใหบริการที่ครอบคลุม รวมถึงไมสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางทันทวงที สงผลใหลูกคาเลือกใชบริการแบรนดคูแขงมากกวา ถา
หากแบรนดเหลานั้นสามารถใหบริการไดดีและรวดเร็วมากกวา 

 เกิดปญหาดานการติดตามเคสของลูกคา เนื่องจากลูกคาหนึ่งคนสามารถรายงานปญหาที่เจอมาได
หลายชองทาง เชน โทรศัพท, ชองทางโซเชียลมีเดีย, อีเมล เปนตน ทำใหเกิดปญหาเคสตกหลน 
และไม 

 สามารถดำเนินแกปญหาใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็วอยางท่ีควรจะเปน 

 พนักงานไมสามารถใหคำแนะนำกับลูกคาแบบเฉพาะบุคคลได เนื่องจากขอมูลของลูกคากระจาย
อยูในแตละแพลตฟอรมจนไมสามารถรูถึงพฤติกรรมของลูกคาแตละคนไดอยางแนชัด จึงทำใหไม
สามารถบริการลูกคาไดตรงจุดที่พวกเขาตองการ 

 ตอบสนองลูกคาในแตละแพลตฟอรมไดชา เนื่องจากตองเขาใชงานแตละแพลตฟอรมเพื่อตอบ
คำถามลูกคา ทำใหดูแลลูกคาไดลาชา และทำใหพลาดโอกาสในการขาย 

 สงผลตอการบริการตัวแทนที่อาจเขาถึงขอมูลลูกคาไดนอย การทำงานจึงไมราบรื ่นและมี
ประสิทธิภาพเทาที่ควร 

 ทีมบริหารมีความลำบากในการติดตามผลลัพธของธุรกิจ 

 ทีมการตลาดไมสามารถวัดผลลัพธการทำการตลาดไดอยางถูกตอง หรือออกแบบแคมเปญไดไม
ครอบคลุมพฤติกรรมของลูกคาไดอยางแทจริง 

 สำหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัยมีความสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาท่ี
มีบริการแบบไรรอยตอของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งจะศึกษาเกี่ยวปจจัยตางๆ ที ่ม ีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื ้อส ินคาในหางสรรพสินคาที ่มีบร ิการแบบไรรอยตอ (Omni channel) โดย
ทำการศึกษาปจจัยจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความ
แตกตางอยางไรตอกระบวนการตัดสินใจซื ้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 
channel) ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา วามีความ
ตอบสนองมากนอยเพียงใดตอ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ 
(Omni channel) และศึกษาปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ(Omni Channel Marketing) วาม ีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) เพื่อใหผูที่เปน
ผูประกอบการธรุกิจคาปลีกไดเขามาศึกษาหาขอมูลนำไปปรับใช ใหเขากับรูปแบบของกิจการตามความ
เหมาะสม เปนเครื่องมือที่ใชในการวางแผนกลยุทธและกำหนดเปาหมาย ใหตรงกับกลุมลูกคาสรางจุดแข็ง
ใหกับธุรกิจมากขึ้น 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาทีม่ีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 
channel) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาทีม่ีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 
channel) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม ปจจัยประชากร 
 3. เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคาคาทีม่ีผล
ตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินคาในหางสรรพสนิคาที่มบีริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) 
 4. เพื่อศึกษาปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ Omni Channel Marketing ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสนิคาที่มบีริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) 
 

ขอบเขตงานวิจัย  
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มี
บริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการวิจัยดังตอไปนี้ 
 1. ขอบเขตดานประชากร โดยการศึกษาวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มี
บริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดทำการสุ มเลือกกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีปจจัยที ่มีความแตกตาง ทั้งในดานการใชชีวิต ดานทัศนคติ ดานความคิด ดาน
ความรูสึก ทำใหมีความเหมาะสมในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 2. ขอบเขตดานตัวแปร ในการศึกษาวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที ่มี
บริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวย 
  2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดกำหนดขึ้นเพื่อทำการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
ไดแก 
  2.2 ปจจัยดานประชากร ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  2.3 ปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา 
ประกอบไปดวย จำนวนครั้งในการใชบริการหรือซื้อสินคา สาเหตุที่เลือกซื้อสินคา ชองทางที่ใชบริการหรือ
ซื้อสินคา ประเภทของการเลือกซื้อสินคา ชวงวันที่เลือกซื้อสินคา ชองทางที่ไดรับขอมูลของสินคา 
  2.4 ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ ( Omni Channel Marketing ) 
ประกอบไปดวย การเชื่อมโยงชองทางเขาหาผูบริโภค หรือลูกคา (Integrating) การเขาใจพฤติกรรมและ
ความหวังของผูบริโภค (Maximizing) การสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผู บริโภคหรือ
ลูกคาอยางตอเนื่อง (Delivering) การสรางความผูกพันกับผูบริโภคหรือลูกคา (Engaging) 
  2.5 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดกำหนดขึ้นเพื่อทำการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
ไดแก 
  2.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 

channel) ประกอบไปดวย การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังซื้อ 

 3. ขอบเขตระยะเวลา การดำเนินการศึกษาวิจัย ตั้งแตเดือน เมษายน พ.ศ. 2567 ถึง เดอืนสิงหาคม 

พ.ศ. 2567 
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สมมติฐานการวิจัย 
 จากแนวความคิด การบริการคือกิจกรรมที่มีเจตนาใหบริการแกลูกคาหรือผูใชบริการโดยมี
วัตถุประสงคหลักคือการสรางความพึงพอใจและสงมอบความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยตั้งสมมตฐิานไวดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี เพศ ตางกันมกีารกระบวนการตัดสินใจใชบริการ
ผานชองทาง Omni channel ตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีกระบวนการตัดสินใจใชบรกิารผานชองทาง Omni channel ตางกัน 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา ไดแก 
จำนวนครั้งในการใชบริการหรอืซื้อสินคา สาเหตุที่เลือกซื้อสินคา ชองทางที่ใชบริการหรือซื้อสินคา คาใชจาย
ในการซื้อสินคา ประเภทของการเลือกซื้อสินคา ชวงวันท่ีเลือกซื้อสินคา ชองทางที่ไดรับขอมูลของสินคา 
ตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) 
 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ Omni Channel Marketing ไดแก การเชื่อมโยง
ชองทางเขาหาผูบริโภค หรือลูกคา (Integrating) การเขาใจพฤติกรรมและความหวังของผูบริโภค 
(Maximizing)  การสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผูบริโภคหรอืนลูกคาอยางตอเนื่อง 
(Delivering) การสรางความผูกพันกับผูบริโภคหรือลูกคา (Engaging) มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ในหางสรรพสินคาที่มบีริการแบบไรรอยตอ (Omni channel)  
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. เพื่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ 
(Omni channel) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื ่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื ้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ 
(Omni channel) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม ปจจัยประชากร 
 3. เพื่อใหทราบถึงปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา ที่มี
ผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) 
 4. เพื ่อใหทราบถึงป จจ ัยการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) ที ่ม ีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel)  
 5. เพื่อเปนแนวทางใหกับรานคาปลีกอื่นๆ ไดนำขอมูลไปศึกษาและพัฒนารูปแบบการทำการตลาด
แบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) ใหสอดคลองกับรูปแบบของธรุกิจและการแขงขันของตนเอง
ไปปรับใชไดตามความเหมาะสม 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 วรากร สวาพิม (2565) ประชากรศาสตรเปนศาสตรที่ศึกษาเกี่ยวกับขนาดหรือจำนวนคน การ
กระจายตัวในดานพื้นที่ของประชากร รวงมถึงองคประกอบตาง ๆ ทางประชากร ประชากรศาสตร หรือ
Demographyเปนคำที่มาจากภาษากรีก 2 คำ ไดแก Demos ที่แปลวา people (ประชากร) Graphic ที่
แปลวา describing (การพรรณนาหรือบรรยาย) ดังนั้น ประชากรศาสตร (Demography) จึงหมายถึงการ
พรรณนา หรือบรรยายเกี ่ยวกับประชากร ลักษณะสถิติของประชากรศาสตร (Static aspects) เปน
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การศึกษาลักษณะเฉพาะ (Characteristics) ณ ชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง เชน อายุ เพศ เชื้อชาติ สถานะภาพ
สมรส การศึกษาประชากรศาสตรสวนมากเปนการศึกษาเพื่อหาขนาดหรือจำนวน  
 อนงลักษณ อินตาวงค (2561) สวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ครอบครัว จำนวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะ
ทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สำคัญและสถิติที่วัดไดของประชากร ชวยในการกำหนดตลาดเปาหมาย 
ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม ชวยอธิบายถึงความคดิและความรูสึกของกลุมเปาหมาย
นั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกำหนดตลาดเปาหมาย 
 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 นภาภรณ ฤทธิวัชร https://blog.ourgreenfish.com (2565) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) คือ การศึกษาวา ผูคนทำการสั่งซื้ออยางไร และทำไมถึงซื้อ รวมถึงสิ่งใดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของพวกเขาบางบริษัทก็จะมีการใชระบบ หรือซอฟตแวรในการรวบรวมขอมูลที่จำเปนสำหรับ
การศึกษา พฤติกรรมของผูบริโภค โดยเครื่องมือเหลานี้ จะชวยใหบริษัทสามารถรวบรวม และจัดระเบียบ 
ขอมูล, สราง Dashboard เพื่อแสดงการวิเคราะหแบบ Real-time, ตรวจสอบ KPI ของธุรกิจ และสราง 
Data Report ไดแบบอัตโนมัติ 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบไรรอยตอ 
 อสมาภรณ เขียวมีสวน (2561) การตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channe Marketing) หมายถึง 
ธุรกิจพยายามสรางประสบการณที่มีความสอดคลองเชื่อมโยงกันใหแกลูกคา ผานการซื้อสินคาจากหลาย
ชองทางที่สามารถเขาถึงลูกคาไดจากฐานขอมูลเดยีวกันที่มีการเชื่อมโยงระหวางทุกชองทางอยางสมบูรณ 
 สำนักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ (2565) กลาววา การตลาดแบบไรรอยตอ (Omni 
Channel) หมายถึง การทำการตลาดหลากหลายชองทาง ทั้งในเครือขายออนไลนและการบริหารหนาราน 
เพ่ือใหเกิดการบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 จันทิมา ลิขิตจริยานนท (2564) ใหคำจัดกัดวา แนวคิดของการค้ำาปลีกแบบไรรอยตอ (Omni 
Channel) ถือเปนวิวัฒนาการของการคาปลีกแบบหลากหลายชองทาง (Muli-Channe) ในขณะที่การ
การคาปลีกแบบหลากหลายชองทาง (Muli-Channel) หมายถึง การแบงแยกระหวางหนารานจริงและราน
ค้ำออนไลน สวนสภาพแวดลอมของการคาปลีกแบบไรรอยตอ (Omni Channel) ลูกคาสามารถใชบริการได
อยางอิสระระหวางชอง (ผานทางออนไลน, ผานอุปกรณ โทณศัพทมือถือ และผานทางหนาราน (Physical 
Stores) ทุกชองทางนี้อยูในข้ันตอนการทำธุรกรรมในครั้งเดียว 
 ญานิศา สุวรรณหงส (2566) จากความหมายของการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni-Channel) ที่มี
ผูใหความหมายไวหลายความหมายและแตกตางกันไป แตความเห็นที่ตรงกันเกี่ยวกับแนวคิดนี้คือ การผสาน
ทุกชองทางการติดตอสื่อสารระหวางผู ประกอบการกับผู บริโภคเขาดวยกัน เพื่อประโยชนไนการมอบ
ประสบการณที ่ด ีใหกับผู บริโภค การตลาดแบบไรรอยตอ (Omni-Channel) หมายถึง รูปแบบการทำ
การตลาดที่รวมทุกชองทางการติดตอทั้งออนไลนและออฟไลนใหเปนหนึ่งเดียวเพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถ
เขาถึงสินคาและบริการของรานไดทุกที่ทุกเวลา เชน การโฆษณาผานสื่อ ออนไลนตางๆ รวมไปถึงการ
จัดระบบภายในหาง ไดแก การชำระเงิน การสงมอบสินคา ใหสามารถเชื่อมโยงกันไดอยางสมบูรณ  
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 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 เกสรา กิจศุภสิน (2562) ปจจัยของการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) ที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเซน็ทรัลดีพารทเมนตสโตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 วาสิตา ชัยเสรี (2561) แนวทางการทำการตลาดของหางสรรพสินคาเพื่อรองรับกลยุทธ OMNI-
CHANNEL ในประเทศไทย เพื่อการศึกษาผลกระทบจากรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปเมื่อกล
ยุทธแบบ Omni-channel เริ่มเขามามีบทบาทมากขึ้นในภาคธุรกิจในประเทศไทย และนำสิ่งที่ศึกษามาปรับ
เปนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับพฤติกรรมคนไทย เพ่ือใหกลยุทธแบบ Omni-channel 
ดำเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ โดยจะใชวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน  
 จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาผานทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วาปจจัยใดที่สงผลตอการเลือกซื้อสินคาผาน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลนบาง เหตุผลใดที่ทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ เพื่อที่จะไดทราบถึงความ
ตองการของผูบริโภค และทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน เพื่อที่จะสามารถนำมาพัฒนา
ระบบการซื้อขายออนไลนใหดีย่ิงข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชบริการผานชองทางของ Mobile Application 
  นิราภร คำจันทร (2564) ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผูหญิงของกลุมเจเนอเรชั่น
วาย ผานแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมในประเทศไทย  
 ญานิศา สุวรรณหงส (2566) ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ Omni Channel Marketing ที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากหางแม็คโคร ในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อศึกษาชองทางการติดตอสื่อสารระหวาง
ผูประกอบการกับผูบริโภคเขาดวยกัน การตลาดแบบไรรอยตอ (Omni-Channel) เปนการตลาดที่รวมทุก
ชองทางการติดตอทั้งออนไลนและออฟไลนใหเปนหนึ่งเดียวเพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาและ
บริการของรานไดทุกที่ทุกเวลา เชน การโฆษณาผานสื่อ ออนไลนตางๆ รวมไปถึงการจัดระบบภายใน  
 จันทิมา ลิขิตจริยานนท (2564) ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคผานชองทาง
ผสมผสานออนไลน และออฟไลน เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาอุปโภค บริโภคผานชองทาง
ผสมผสานออนไลนและออฟไลน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชิ่งผาน ชองทางผสมผสานออนไลนและ
ออฟไลน ของผูบริโภคชาวไทย โดยใชกลุมตัวอยางประชากรที่อาศัย อยูในประเทศไทย ที่เคยซื้อสินคอุปโภค
บริโภคผานชองทางการซื้อสินคมากกวา 1 ชองทาง  
 กนกวรรณ กลับวงศ (2564) สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผูบริโภคออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับผานชองทางออนไลน เพื่อศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับผานชองทางออนไลนนั้นจำเปนตองเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภความีพฤติกรรม
เชนไรในการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองประดับ และดวยเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอยูตลอดเวลาดังนั้นควรจะคำนึงถึง
การใชงานและการยอมรับเทคโนโลยีในดานตางๆ 
 อสมาภรณ เขียวมีสวน (2561) การศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni 
Channel Marketing) ที่สงผลตอความภักดีของลูกคาอิเกียในประเทศไทย  
 ชัชฌาพร กลางโฉม (2564) การตลาดไรรอยตอที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากสวนดุสิต
โฮมเบเกอรี ่ เพื ่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการชื ้อผลิตภัณฑจากสวนดุสิตโฮมเบเกอรี ่ ศึกษาระดับ
องคประกอบของการตลาดไรรอยตอ  
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยเคร่ืองมือในการทำวิจัยครั้ง
นี้คือการใชแบบสอบสอบถามอิเล็กทรอนิกส เปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล และทำการวิเคราะห
ขอมูลเชิงสถิติ โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ไดเลือกกลุมตัวอยางประชากร ผูที่เคยซื้อสินคาและใชบริการใหหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผานชองทางตาง จาก Website  Facebook  Line  Call shop และซื้อสินคาผาน
หนาราน (Off-line) โดยมีความเขาใจตอการซื้อสินคาในหางสรรพสินคาผานชองทางตางๆ ที่ผสมผสานกัน
แบบไรรอยตอ ในการรับสินคาไมวาจะเปนที่บาน มารับสินคาเองที่สาขาใกลบาน หรือเสริมบริการอื่นๆ ได
กำหนดกลุมตัวอยาง 400 คน  
 การเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมในทุกๆดาน ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากแบบสอบถาม ที่ไดรับความเห็นชอบจากอาจารยผูเชี ่ยวชาญ และมีการเก็บรวบรวมขอมูลใน
งานวิจัย 2 สวนดังนี้ 
 สวนที ่ 1 แหลงขอมูลประเภทปฐมภูมิ (Primary Sources) ขอมูลประเภทบุคคลเปนการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากการสุมตัวอยางผูบริโภคที่เคยที่มาซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ 
(Omni channel) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผานแบบสอบถามออนไลนในกูเกิลฟอรม (Google Form)โดย
นำขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาตรวจสอบและ ประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมสำเร็จรปู 
 สวนที่ 2 แหลงขอมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Sources) จากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ เปน
การเก็บรวบรวมจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี ่ยวของ ไดแก วารสาร ขาวสารตางๆ บทความวิชาการ 
แหลงขอมูลทางออนไลน และเอกสารวิทยานิพนธที่เก่ียวของกับงานวิจัย 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ใชอธิบายผลการศกึษาปจจัย ดังตอไปนี้ 
  ขอมูลสวนที่ 1 เปนคำถามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อสินคาใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยแจกแจงความถ่ีและรอยละ 
  ขอมูลสวนที่ 2 เปนคำถามพฤติกรรมในการใชบริการและการซื้อในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยแจกแจงความถี่และรอยละ 
  ขอมูลสวนที่ 3 เปนคำถามการตลาดไรรอยตอ(Omni Channel Marketing) วิเคราะห
โดยหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ขอมูลสวนที่ 4 เปนคำถามกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการ
แบบไรรอยตอ (Omni channel) วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชอธิบายผลการศึกษาปจจัย ดังตอไปนี้ 
  ขอมูลสวนที ่ 1 เพื ่อศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) ตางกัน โดยใช
สถิติการสอบแบบ t-test 
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  ขอมูลสวนที่ 2 เพื่อศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการ
แบบไรรอยตอ (Omni channel) ตางกัน โดยใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-
way ANOVA 
  ขอมูลสวนที่ 3 เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการในการใชบริการและการซื้อสินคาใน
หางสรรพสินคา ไดแก ดานจำนวนครั้งในการใชบริการหรือซื้อสินคา ดานสาเหตุที่เลือกซื้อสินคา ดาน
ชองทางที่ใชบริการหรอืซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อสินคา ดานประเภทของการเลือกซื้อสินคา ดานชวง
วันที ่เลือกซื ้อสินคา ดานชองทางที่ไดรับขอมูลของสินคา มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาใน
หางสรรพสินคาที ่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) โดยใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) 
  ขอมูลสวนที่ 4 เพื่อศึกษาปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) 
ไดแก ดานการเชื่อมโยงชองทางเขาหาผูบริโภค หรือลูกคา (Integrating) ดานการเขาใจพฤติกรรมและ
ความหวังของผูบริโภค (Maximizing) ดานการสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผูบริโภค
หรือนลูกคาอยางตอเนื่อง (Delivering) ดานการสรางความผูกพันกับผูบริโภคหรือลูกคา (Engaging) ท่ีสงผล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) โดยใชการ
วิเคราะหขอมูลดวยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาท่ี
มีบริการแบบไรรอยตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 1. จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 20,001-30,000  
 2. จากการศึกษาพฤติกรรมในการใชบริการและการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา จำนวน 1-2 ครั้งตอเดือน มีเหตุผลที่ซื้อ
สินคาในหางสรรพสินคาเนื่องจากสินคามีคุณภาพ เชื่อถือได เลือกซื้อสินคาในหางสรรพสินคาผานชองทาง
หนารานปกติ (Off-Line) คาใชจายเงินในการซื้อสินคาแตละครั้งอยูที่ 1,001-3,000 บาท ประเภทของการ
ซื้อสินคาในหางสรรพสินคาสวนใหญจะเปนสินคาสำหรับผูหญิง ชวงวันที่เลือกซื้อสินคา คือ ชวงระหวางวัน
จันทร-วันศุกร และชองทางการไดรับขาวสารและโปรโมชั่น มาจากสื่อ Social Media 
 3. จากการศึกษาการตลาดไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นตอการตลาดไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) โดยภาพรวม อยูในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสูด คือ ดานการสงมอบประสบการณที่ตรงตอความ
ตองการของผูบริโภคหรือนลูกคาอยางตอเนื่อง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ดานการ
สรางความผูกกับผูบริโภคหรือลูกคา ดานการเขาใจพฤติกรรมและความหวังของผูบริโภค และดานการ
เชื่อมโยงชองทางเขาหาผูบริโภคหรือลูกคา มีความคดิเห็นอยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 
 4. จากการศึกษาการตัดสินใจซื ้อสินคาในหางสรรพสินคาที ่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 
channel) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ การตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มี
บริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) โดยภาพรวม อยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสูด คือ ทานมีการคนหาขอมูลเรื่องสินคา ราคา โปรโมชั่น และคุณสมบัติ กอนการตัดใจซื้อ 
มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ทานหาขอมูลจากแหลงตางๆ มาเปนกรณีศึกษาในการ
ตัดสินใจซื้อ เชน โซเซียลมีเดีย เว็บไซตรีวิวหลังจากจบการสั่งซื้อ อินฟูลเอนเซอร เปนตน มีความคิดเห็นอยู
ในระดับมากที่สุด เมื่อทานเห็นสื่อประชาสัมพันธ โปรโมชั่น เก่ียวกับสินคาที่นาสนใจ สงผลใหทานรูสึกอยาก
หาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อไปซื้อสินคาในหางสรรพสินคา มีความคดิเห็นอยูในระดับมากที่สุด ทานรูสึกพึงพอใจกับ
บริการจัดสงสินคาถึงบาน และบริการหลังการขายหากพบปญหาเก่ียวกับสินคา เมื่อซื้อสินคาไปแลว มีความ
คิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ทานรูสึกสะดวกและปลอดภัยเม่ือทำการสั่งซื้อสินคาผาน หรือชองทางออนไลน
ตางๆ ของหางสรรพสินคา มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด และต่ำที ่สุด คือ ทานมักจะถายทอด
ประสบการณหลังจากซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ของหางสรรพสินคาบอกตอใหแกผูอื ่นไดรับทราบ มี
ความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 
 5. ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ตองการใหมีความเสถียรของระบบ Online ควรปรับปรุงใหดีมากขั้น 

ขั้นตอนระบบการชำระเงินควรจะใหมีความรวดเร็วมากขึ้นกวานี้ เงื ่อนไขของโปรโมชั่นไมใหซับซอนมาก

เกินไปเพื่อไมใหลูกคาเกิดความสับสน และควรมีการประชาสัมพันธโปรโมชั่นไวลวงหนาใหนานกวานี้เพื่อให

ลูกคามีเวลาตัดสินคาใจ 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มบีริการแบบไรรอยตอ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบประเด็นทีส่ามารถมาอภิปรายผลการวิจัยได ดังนี้ 
 1. ปจจัยดานประชากรที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการ
แบบไรรอยตอ (Omni channel) ตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากขอมูลจะแสดงใหเห็นถึง
ขอแตกตางของลักษณะทางบุคคล ที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มา
ชวยกำหนดกลุมเปาหมายใหกับทางหางสรรพสินคา   
 2. ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน
หางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยูที่ระดับ 0.05 โดย
ปจจุบันลูกคาสามารถเลือกซื้อสินคาผานชองทางตางๆ ที่ไมเฉพาะเจาะจงผานชองทางออฟไลนอีกตอไป ใน
แงของความสะดวกสบายที ่มีมากขึ้น ประหยัดระยะเวลาในการเดินทางไปชอปป ง ลูกคาสามารถเห็น
โปรโมชั่นผานสื่อตามชองทางตางๆ ไดงายขึ้น ทำใหธุรกิจอื่นๆ ตองปรับตัวใหทันกับพฤติกรรมของลูกคาใน
ปจจุบัน หันทำการตลาดแบบผสมผสานระหวางชองทางเดิมแบบออฟไลน กับชองทางออนไลนแบบใหม 
เปนการสรางความสัมพันธอันดีทั้งกับลูกคาเกาอีกทั้งเปนการสรางลูกคาใหมผานการทำการแบบไรรอยตอ 
(Omni Channel Marketing) ทำใหลูกคาตัดสินคาใจซื้อสินคาผานหางสรรพสินคาไดงายขึ้น 
  2.1 ดานการเชื่อมโยงชองทางเขาหาผู บริโภค หรือลูกคา (Integrating) มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยู
ที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาสามารถคนหาสินคาและโปรโมชั่น ผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ ไดอยางรวดเร็ว
และสะดวกมากขึ้น ดังนั้นการเชื่อมโยงชองทางเขาจึงถือเปนสิ่งสำคัญ เพื่อใหผูบริโภค หรือลูกคาเขาถึงสินคา
และบริการของหางสรรพสินคาไมวาจะอยูที่ไหน หรือเวลาไหนก็ตาม ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค หรือลูกคาที่เปลี่ยนไปจากเดิม  
 ภัทราภรณ ปญโญใหญ (2565) การเชื่อมโยงชองทางเขาหาผูบริโภคหรือลูกคา (Integrating) โดย
แบงออกเปน 2 รูปแบบดังนี้ 
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  1) การเชื ่อมโยงชองทางการขายสินคาหรือบริการแบบไรรอยตอ เปนการเชื ่อมโยง
กระบวนการซื้อสินคาตั้งแตกอนการซื้อสินคาจนกระทั่งผู บริโภคหรือลูกคาไดรับสินคาถึงมือโดยนำทุก
ชองทางการซื้อขายทั้งชองทาง รานคา เว็บไชต โทรศัพทมือถือ หรือ แอพพลิเคชั่นมาเชื่อมตอเพื่ออำนวย
ความสะดวกใหผูบริโภคสามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกที่ ทุกเวลา และทุกชองทางตามที่ตองการ 
  2) การเชื่อมโยงชองทางการตลาดและการสื่อสารแบบตอเนื่องและสอดคลองกันเปนการ
ทำการสื่อสารดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และอื่น ๆผานหลากหลายชองทาง 
ทั้งชองทางรนคาเว็บไซต สื่อสังคมออนไลน และพนักงาน โดยทุกชองทางการสื่อสารดังกลาวจะตองถูก
นำเสนอไปในทิศทาง เดียวกันและสอดคลองกัน 
  2.2 ดานการเขาใจพฤติกรรมและความหวังของผูบริโภค (Maximizing) มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยู
ที่ระดับ 0.05 โดยในธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันสูง มีตัวเลือกในการตัดสินคาใจมากขึ้น ดังนั้นสิ่งที่ตามมา
อยางลีกเลี่ยงไมไดก็คือความคาดหวังในการบริการ เนนการสรางประสบณการที่ดี สรางแรงดึงดูด สราง
แรงจูงใจ สรางความสะดวกความรวดเร็ว และสรางความหลากหลายผานชองทางตางๆ เนนการนำเสนอ
รูปแบบสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค หรือลูกคามากที่สุด รวมถึงสิทธิประโยชน
ตางๆ  
 ภัทราภรณ ปญโญใหญ (2565) โดยการนำขอมูลจาก Big Data หรือ คลังขอมูลขนาดใหญ มา
วิเคราะหและใชในการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสินคาและบริการใหสอดคลองกับความพึงพอใจ ความ
คาดหวัง และพรอมรับกับการตอบสนองของผูบริโภคหรือลูกคาเฉพาะรายบุคคล 
  2.3 ดานการสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผูบริโภคหรือนลูกคาอยาง
ตอเนื่อง (Delivering) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni 
channel) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยูที่ระดับ 0.05 ภัทราภรณ ปญโญใหญ (2565) โดยการนำเทคโนโลยี
และนวัตกรรมตาง ๆ เขามาชวยสรางประสบการณที่ตรงตอความตองการของลูกคาไดทุกที่ และทุกเวลา  
 การซื้อสินคาผานชองทางออนไลน หรือออฟไลน ทางหางสรรพสินคาจะมีเงื่อนไขการจัดสงสินคา
ฟรี หากลูกคาซื้อสินคาตามราคาที่กำหนดในขอตกลง ผูบริโภคหรือ ลูกคาสวนใหญพึ่งพอใจหากซื้อสินคาชิ้น
ใหญ หรืออาจจะซื้อฝากเปนของขวัญ อีกทั้งทางหางสรรพสินคามีชองทางการชำระเงินที่หลากหลาย สราง
ความสะดวกสบาย ในการชำระเงิน เช น จายผาน QR code การโอนเง ิน บ ัตรเครดิต กระเปาเงิน
อิเล็กทรอนิกส จายเงินสด หรือชำระผานระบบ 2c2p เปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค หรือลูกคา 
สรางประสบการณการซื้อสินคาที่ดี 
  2.4 การสรางความผูกพันกับผู บริโภคหรือลูกคา (Engaging) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาในหางสรรพสินคาที่มีบริการแบบไรรอยตอ (Omni channel) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยูที่ระดับ 
0.05  

ภัทราภรณ ปญโญใหญ (2565) โดยเปนการสรางความสัมพันธระหวางลูกคาหรือผูบริโภคกับ
พนักงานในองคการ โดยการทำใหพนักงานในองคการตระหนักถึงความสำคัญและยึดลูกคาเปนศูนยกลาง ใน
การสงมอบบริการและประสบการณที่ดีไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเปนการสรางความรวมมือที่เกิดจากภายใน
องคการและผลักดันออกสูภายนอก 
 พชร อารยะการกุล https://forbesthailand.com (2562) การพิจารณาความสามารถที่แตกตาง
กันของแตละชองทางและพัฒนาใหเหมาะสมกับการใชงาน (Channel capabilities) – ธุรกิจตองเขาใจกอน
วาแตละชองทางสามารถทำอะไรไดและทำไมได เพื่อพัฒนาใหเหมาะสมกับการใชงานและเชื่อมตอกันได
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อยางลงตัว เชน การใชแอปพลิเคชัน Line ในปจจุบันอาจยังไมเหมาะกับการนำไปใชในธุรกรรมที่ตองมีการ
กรอกขอมูลจำนวนมากหรือมีธุรกรรมการเงินจำนวนมากเขามาเก่ียวของ 
 การมองหาทางเชื ่อมตอและใชบริการจากสภาพแวดลอมทางธุรกิจอยางเต็มที ่ (Ecosystem 
participation) – ธุรกิจตองมองหาโอกาสจากสภาพแวดลอมในปจจุบันในการสรางความรวมมือกับผูเลนอ่ืน
เนื่องจากไมสามารถทำทุกอยางไดเอง โดยความเชี่ยวชาญเฉพาะดานของแตละธุรกิจจะชวยสงเสริมซึ่งกัน
และกันไดอยางดี เชน การเชื่อมตอกับแอปพลิเคชันของธนาคารเพื่อเปนชองทางในการชำระเงินเพื่อสราง
ความสะดวกสบายใหกับลูกคา หรือการที่เรานำบริการของเราใหพันธมิตรอื่นๆไดใชเพื่อเปนสวนหนึ่งของ 
Ecosystem 
 การพิจารณาขอมูลที่ควรรวบรวมและรูปแบบการใชงานเพื่อการจัดเก็บที่ครบถวนและเหมาะสม 
(Data integration and utilization) – ธุรกิจตองเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากทุกชองทาง ไมวาจะเปนขอมูล
จากคอลเซ็นเตอร แอปพลิเคชันมือถือ เว็บไซต หรือโซเชียลมีเดีย ฯลฯ ที่จะตองนำมาถูกเชื่อมโยงและ
จัดเก็บเพ่ือใหสามารถนำไปใชในการวิเคราะหเพื่อใชงานตอไป 
 

ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษา ปจจัยการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni Channel Marketing) ที่มีผลตอผูบริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. ดานเชื่อมโยงชองทางเขาหาผูบริโภค หรือลูกคา ลูกคาสามารถคนหาสินคาและโปรโมชั่น ผาน
อุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ ไดอยางรวดเร็วและสะดวกมากข้ึน ดังนั้นการเชื่อมโยงชองทางเขาจึงถือเปนสิ่ง
สำคญั เพ่ือใหผูบริโภค หรือลูกคาเขาถึงสินคาและบริการของหางสรรพสินคาไมวาจะอยูที่ไหน หรือเวลาไหน
ก็ตาม ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบรโิภค หรือลูกคาที่เปลี่ยนไปจากเดิม  
 2. ดานการเขาใจพฤติกรรมและความหวังของผูบริโภค ในธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันสูง มีตัวเลือก
ในการตัดสินคาใจมากข้ึน ดังนั้นสิ่งที่ตามมาอยางลกีเลี่ยงไมไดก็คือความคาดหวังในการบริการ เนนการสราง
ประสบณการที่ดี สรางแรงดึงดูด สรางแรงจูงใจ สรางความสะดวกความรวดเร็ว และสรางความหลากหลาย
ผานชองทางตางๆ เนนการนำเสนอรูปแบบสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค หรือลูกคา
มากที่สุด รวมถึงสิทธิประโยชนตางๆ  
 3. ดานการสงมอบประสบการณที่ตรงตอความตองการของผูบริโภคหรือนลูกคาอยางตอเนื ่อง 
(Delivering) โดยการนำเทคโนโลยีและนวัตกรรมตาง ๆ เขามาชวยสรางประสบการณที ่ตรงตอความ
ตองการของลูกคาไดทุกที่ และทุกเวลา การซื้อสินคาผานชองทางออนไลน หรือออฟไลน ทางหางสรรพสินคา
จะมีเงื่อนไขการจัดสงสินคาฟรี หากลูกคาซื้อสินคาตามราคาที่กำหนดในขอตกลง ผูบริโภคหรือ ลูกคาสวน
ใหญพึ่งพอใจหากซื้อสินคาชิ้นใหญ หรืออาจจะซื้อฝากเปนของขวัญ อีกทั้งทางหางสรรพสินคามีชองทางการ
ชำระเงินที่หลากหลาย สรางความสะดวกสบาย ในการชำระเงิน เชน จายผาน QR code การโอนเงิน บัตร
เครดิต กระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส จายเงินสด หรือชำระผานระบบ 2c2p เปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับ
ผูบริโภค หรอืลูกคา สรางประสบการณการซื้อสินคาที่ดี 
 4. ดานการสรางความผูกพันกับผูบริโภคหรือลูกคา เปนการสรางความสัมพันธระหวางลูกคาหรือ
ผูบริโภคกับพนักงานในองคการ โดยการทำใหพนักงานในองคการตระหนักถึงความสำคัญและยึดลูกคาเปน
ศูนยกลาง ในการสงมอบบริการและประสบการณที่ดีไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเปนการสรางความรวมมือท่ี
เกิดจากภายในองคการและผลักดันออกสูภายนอก 
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