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บทคดัย่อ 
 
 วตัถุประสงคง์านวจิยันี้คอื (1) เพื่อศกึษาระดบัปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketing) และระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก และ 
(2) เพื่อศกึษาปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร 
ในจงัหวดัพษิณุโลก  ใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้สนิค้า
รูปแบบช่องทางออนไลน์  จ านวน 400 คน  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กบัผู้ที่เคยมปีระสบการณ์การซื้อสนิค้าการตลาดแบบไรร้อยต่อ ผลการวจิยั พบว่า 
ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็
โคร จงัหวดัพษิณุโลกโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ สถานภาพ ทีพ่กั
อาศยั อาชพี และรายได้ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้
รอยต่อ จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบัที ่0.05 
และปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างแม็คโคร จงัหวัด
พษิณุโลก ประกอบดว้ย การเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค และการสรา้ง
ความผูกพนักับลูกค้า มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบบไร้ร้อยต่อจากห้างแม็คโคร จงัหวดั
พษิณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แบบไรร้อ้ยต่อจากหา้งแมค็โครได้เท่ากบัรอ้ยละ 70.0 และปจัจยัดา้นการมอบประสบการณ์
ที่ดีอย่างต่อเนื่อง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบไร้ร้อยต่อจากห้างแม็คโคร จงัหวดั
พษิณุโลก 
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Abstract 
 
 The objectives of this research were (1) to study the level of seamless 
marketing factors (Omni Channel Marketing) and the level of decision to purchase 
products from Makro department store. In Phitsanulok Province, (2) to study Omni 
Channel Marketing Factors Effecting on Purchasing Decision Marking Consumers of 
Makro Phitsanulok Province. The questionnaire was used to collect data from the 
sample of 400 who had previously purchased products via online channels, which was 
obtained by purposive sampling with tousle have had experience in purchasing 
seamless marketing products. Research results: Omni Channel Marketing Factors and 
decision to purchase products from Makro department store in Phitsanulok Province, 
Overall at a high level. Personal factors such as age, status, residence, occupation and 
monthly income It affects the decision to purchase products through seamless Marketing 
channels. From Makro department store in Phitsanulok Province, level of 0.05 and 
seamless marketing factors It affects the decision to purchase products from Makro 
department store. Phitsanulok Province, with Integrating, Maximizing and Engaging. It 
has an effect on the decision to buy products from Makro department store in 
Phitsanulok Province, level of 0.01. Which can jointly predict the decision to purchase 
products from Makro department store is equal to 70.0 Percent and Delivering it does 
not affect the decision to buy products without a hundred percent from from Makro 
department store in Phitsanulok Province. 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
 จากเศรษฐกจิโลกช่วงปลายปี ค.ศ. 2019 และแนวโน้มปี ค.ศ. 2021 มทีศิทางชะลอตวั
ลงต่อเนื่องตามผลกระทบสงครามการคา้ ความไม่แน่นอนทางธุรกจิจากความเสีย่งใหม่ทีเ่กดิขึน้
ใน หลายประเด็นและกระจายตวัในหลายภูมภิาค ส่งผลกระทบทางลบกบัธุรกิจหลายๆ ธุรกิจ 
แมว้่าเศรษฐกจิภาพรวมนัน้มกีารชะลอตวั แต่ธุรกจิออนไลน์กลบัมกีารเตบิโตทีส่วนกระแส คอืมี
อตัราการเตบิโตสูงตดิต่อกนั เนื่องจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปและเทคโนโลยทีี่
เข้ามามบีทบาทในชวีติประจ าวนั ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จงึเริม่เปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อสินค้าทาง
ช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ ดงันัน้หากธุรกจิไม่ปรบัตวัตามการเขา้มาของเทคโนโลยแีละพฤตกิรรม
ผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลง ย่อมส่งผลเสยีให้กบัธุรกิจทัง้ในปจัจุบนัและในอนาคต  (ยรรยง ไทย
เจรญิ และคณะ, 2561)  
 ปจัจุบนัสถานการณ์การแข่งขนัทางการคา้มคีวามรนุแรงมากขึน้ ประกอบกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงมีความต้องการที่หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น ท าให้
ผูป้ระกอบการธุรกจิการคา้ต้องมกีารวางแผนกลยุทธ์ เพื่อใหท้นัต่อโลก ต้องสรา้งความแตกต่าง
ทีต่วัสนิคา้และบรกิาร การส่งเสรมิการตลาดตลอดจนต้องมกีารพฒันาช่องทางจ าหน่ายใหลู้กค้า
ไดเ้ขา้ถงึอย่างสะดวกสบายเพื่อเป็นการสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละสรา้งประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค 
(กิตติพงศ์ คงธนาทรพัย์, 2560)  ช่องทาง Omni Channel จงึเป็นช่องทางหนึ่งที่เป็นเทรนด์
การตลาดแบบไร้รอยต่อตอบโจทย์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นการท าตลาดโดยใช้การ
ตดิต่อสื่อสารกบัลูกค้าหลากหลายช่องทางผ่านการเชื่อมโยงช่องทางต่างๆ ไวเ้ป็นหนึ่งเดยีวกนั 
ผสมผสานกนัทัง้ระบบการขายแบบ Online และหน้ารา้น Offline เพื่อสรา้งประสบการณ์แบบไร้
รอยต่อใหแ้ก่ลูกคา้ผ่านแพลตฟอรม์ ตัง้แต่เริม่ขายไปจนถงึบรกิารหลงัการขาย โดยใช ้ website, 
Line, Facebook, Instagram, E-Mail, Call Center, SMS เชื่อมโยงโอกาสทางการขาย พรอ้มมี
ระบบแอดมนิไวใ้หบ้รกิารช่วยเหลอื ท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ จนเกดิการกลบัมาซือ้หรอืใช้
บรกิารซ ้า และกลายเป็นช่องทางที่ธุรกิจค้าปลีกยุคใหม่เลือกน ามาใช้ในการด าเนินการทาง
การตลาดที่เป็นขอ้มูลการสื่อสารใหเ้ป็นไปอย่างรวดเรว็ของยุคปจัจุบนั (บมจ.ธนาคารกรุงเทพ, 
2565) 

จากขอ้มลูด้านสถติพิบว่าพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นไปของผูบ้รโิภคหรอื The New Customer 
Journey (G-Able, 2564) พบว่า ปจัจุบนัคนใชเ้วลากบัหน้าจอโทรศพัทน์านถงึรอ้ยละ 43.60 ต่อ
วนั ท าใหช้่องทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นชอ่งทางทีธุ่รกจิหลายแบรนดน์ิยม
เลอืกใชก้นัอยา่งแพรห่ลาย เพราะพฤตกิรรมของกลุ่มนี้จะใชม้อืถอืในการรบัส่งขอ้มลูขา่วสารของ
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แบรนด์ สนิค้า หรอืบรกิารที่ตวัเองสนใจผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์อยู่เป็นประจ า ทัง้จาก
การใชส้ื่อออนไลน์ต่างๆ อย่าง Facebook, Line, Email หรอื Website โปรโมทสนิคา้ หรอืสรา้ง
การรบัรูใ้นตวัสนิคา้ใหเ้กดิความสนใจ ความอยากซือ้ อยากเหน็สนิคา้ของจรงิ ทีน่ าไปสู่การเลอืก
ดูและซื้อขายสนิค้าผ่านหน้ารา้นค้าออฟไลน์ในที่สุด ซึ่งช่องทาง Offline แมจ้ะเป็นช่องทางที่ใช้
ในการสื่อสาร แบบเก่า แต่ก็เป็นช่องทางที่แขง็แกร่ง และเป็นจุดเริม่ต้นของหลายๆ ธุรกิจใน
ปจัจุบนั ดงันัน้สื่อ Offline จงึยงัคงเป็นทีช่่องทางทีม่คีวามส าคญั และหลายแบรนดย์งัคงเลอืกใช้
เป็นอนัดบัแรกอยู ่(ภทัราภรณ์ ปญัโญใหญ่, 2565) 
 จงัหวดัพษิณุโลกมมีลูค่าผลติภณัฑม์วลรวมจงัหวดัมากทีสุ่ดในกลุ่มจงัหวดัภาคเหนือ
ตอนล่าง เป็นศูนย์กลางการขนส่งของสี่แยกอินโดจนี และเป็นศูนย์กลางของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยของเครอืข่ายภาคเหนือตอนล่าง เป็นจงัหวดัที่มกีารคมนาคมสะดวก สามารถ
เดนิทาง โดยเครื่องบนิ รถไฟ และรถยนต์ ประกอบกบัจงัหวดัพษิณุโลกยงัมศีกัยภาพในการ
พฒันาพื้นที่ไปสู่การเป็นศูนยก์ลางการให้บรกิารทางเศรษฐกจิ มศีูนยก์ารค้าขนาดใหญ่ในการ
ให้บริการ การขยายตัว การจบัจ่ายใช้สอยของผู้บรโิภค  อาทิเช่น ห้างเซ็นทรลั ห้างโลตัส  
หา้งบิก๊ซ ีหา้งแมค็โคร เป็นตน้  ซึง่ศูนยก์ารคา้ทีจ่ะช่วยสนบัสนุนใหจ้งัหวดัมกีารขยายตวัมากขึน้ 
ซึ่งเศรษฐกจิจงัหวดัพษิณุโลก (ณ ราคาประจ าปี) ปี พ.ศ. 2564 มมีูลค่าประมาณ 96,103 ล้าน
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 0.60 ของ GDP ประเทศโดยขนาดเศรษฐกจิจงัหวดัพษิณุโลก อยู่ล าดบัที ่
30 ของประเทศ ล าดับที่ 5 ของภาคเหนือ และล าดับที่ 1 ของภาคเหนือตอนล่าง และจาก
ประมาณการเศรษฐกิจจงัหวดัพิษณุโลกปี 2565 ส านักงานคลงัจงัหวดัพิษณุโลก รายงานว่า
ยอดขายสนิค้าทัง้ปลีกและส่ง ในปี พ.ศ. 2565 เท่ากับ 4.8% ในปี พ.ศ. 2564 เท่ากับ -4.8% 
อตัราการขยายตวัทางดา้นอุปทาน ปี พ.ศ. 2565 เท่ากบั 3.3%  ในปี พ.ศ. 2564 เท่ากบั -0.7%  
และอัตราการขยายตัวทางด้านอุปสงค์ ปี พ.ศ. 2565 เท่ากับ 3.8% ในปี พ.ศ. 2564 เท่ากับ 
0.1% จะเหน็ไดว้่ามกีารเตบิโตขึน้ตามล าดบั จากมาตรการสนับสนุนก าลงัซือ้ของภาครฐัและการ
ผ่อนคลายมาตรการควบคุมการระบาดของเชื้อไวรสัโควดิ-19 สะท้อนปรมิาณ จ าหน่ายสนิค้า
อุปโภคบรโิภค ซึง่ค านวณจากยอดจดัเกบ็ภาษีมลูค่าเพิม่รา้นคา้ส่งรา้นคา้ปลกีอย่างบิก๊ซ ีโลตสั 
และ แมค็โคร มทีศิทางเพิม่ขึน้นัน้  (ส านกังานคลงัจงัหวดัพษิณุโลก, 2565) 
 หา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก ไดเ้ปิดใหบ้รกิารจ านวน 2 แห่ง ไดแ้ก่ ตัง้อยู่ทีต่ าบล
ในเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก และตัง้อยู่ทีต่ าบลสมอแข อ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก 
ซึ่งห้างแมค็โครเป็นศูนย์จ าหน่ายสนิค้าแบบขายส่งในระบบสมาชกิเพื่อจ าหน่ายสนิค้าอุปโภค
บรโิภคให้แก่ลูกค้าสมาชิกและผู้ประกอบการ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มผู้ค้าปลีกรายย่อย กลุ่ม
ผูป้ระกอบการรา้นอาหาร โรงแรม และธุรกจิจดัเลีย้ง รวมถงึกลุ่มผู้ประกอบธุรกจิบรกิาร ได้แก่  
หน่วยงานภาครฐั หรอืสถาบนัการศึกษาและธุรกิจอื่นๆ จงึท าให้มลีูกค้าเข้ามาใช้บรกิารเป็น
จ านวนมาก เช่น รา้นค้าปลกีขนาดกลาง ขนาดเล็กที่ตัง้อยู่ในต่างต าบล ต่างอ าเภอ ในจงัหวดั
ใกล้เคียงที่ยงัไม่มีห้างแม็คโคร จงึท าให้ต้องมาซื้อสินค้าไปจ าหน่ายในร้านค้าปลีก และจาก
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สถานการณ์โควดิ 19 ทีส่่งผลกระทบต่อการซื้อสนิค้าในหา้งแมค็โครเป็นอย่างมาก ผู้บรโิภคไม่
กล้าที่จะเดนิทางมาซื้อสนิค้าที่ห้าง ซึ่งส่งผลกระทบต่อรายได้ที่พงึได้รบัจากการจ าหน่ายสนิค้า
ไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ประกอบกับปญัหาของต้นทุนของผู้ประกอบการที่อยู่ต่างอ าเภอ 
ต่างจงัหวดั ที่ต้องเสยีเวลา เสยีต้นทุน ในการเดนิทางเพื่อมาซื้อสนิค้าที่ห้างแมค็โครในจงัหวดั
พษิณุโลก ตน้ทุนเวลาทีเ่สยีไปตรงนี้จงึถอืว่าเป็นสิง่ทีส่ าคญัของผูป้ระกอบการ ดงันัน้ แมค็โครจงึ
ต้องการที่จะท าหน้าที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะลดต้นทุน และประหยดัเวลา 
โดยเพิ่มความสะดวกเพิ่มช่องทางที่เป็น Omni Channel ให้มหีลากหลายช่องทางมากขึ้น ทัง้
ช่องทางการสื่อสารและบรกิารลูกค้าที่หลากหลายและเชื่อมโยงกนัให้เป็นหนึ่งเดยีว เพื่อที่จะ
ตอบสนองความต้องการ และเป็นโซลูชัน่ที่จะช่วยแก้ไขปญัหาดงักล่าวให้กบัลูกค้าได้ (บรษิัท 
สยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) สาขาพษิณุโลก, 2565)  
 จากการที่แมค็โครไดจ้ดัท าช่องทางการตลาดหลากหลายช่องทาง โดยมกีจิกรรมทาง
การตลาดทัง้แบบออนไลน์และออฟไลน์ โดยด าเนินการในรูปแบบช่องทางการจ าหน่ายแบบ
หลากหลายช่องทาง ซึ่งเป็นการขายผ่านช่องทางการตดิต่อซือ้ขายทีห่ลากหลายมากขึน้ เช่น ผู้
ซือ้สามารถซื้อสนิค้าผ่านทางคอลเซนเตอร์ (Call Center) แคต็ตาล๊อก (Catalog) หรอืช่องทาง
ออนไลน์ (Online Channel) เช่น เวบ็ไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) แต่รูปแบบการขาย
แต่ละช่องทางยงัคงแยกออกจากการไม่มกีารเชื่อมโยงกนั เนื่องจากการเติบโตของเทคโนโลยี
ดิจิทัล การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และการขยายตัวของจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  (Social 
Media) ห้างแม็คโคร ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการตลาดที่ผสมผสานและบูรณาการ
เครื่องมือทางการตลาดทัง้ออนไลน์และออฟไลน์  (Omni Channel) ที่สามารถจะช่วยเพิ่ม
ยอดขายสนิค้าเพิ่มขึน้นัน้ แต่ก็ยงัพบว่า มกีลุ่มลูกค้าที่ใช้บรกิารค่อนขา้งน้อย (ประมาณ 40% 
จากกลุ่มลูกค้าที่ซือ้สนิค้าจากหา้งแมค็โคร ประจ าปีงบประมาณ 2564) หรอืลูกคา้บางคนอาจจะ
ยงัไม่ทราบว่าห้างแม็คโคร ในจงัหวดัพิษณุโลก มีช่องทางการจ าหน่ายสินค้าทางออนไลน์ 
หรอืไม่มัน่ใจว่าซื้อสินค้าทางออนไลน์แล้วจะได้สินค้าครบถ้วนหรอืเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นอีก
หรอืไม่ เช่น ค่าขนส่งสนิค้า เป็นต้น (บรษิัท สยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) สาขาพษิณุโลก, 
2565) และถ้าหากลูกคา้ไม่ทราบหรอืไม่สนใจทีจ่ะซือ้สนิค้าทางออนไลน์แลว้ อาจท าใหห้า้งแมค็
โคร จงัหวดัพิษณุโลก เสียเปรยีบในการแข่งขนักับห้างสรรพสินค้าอื่นๆ ที่ตัง้อยู่ในจงัหวัด
พิษณุโลกที่มกีารท าการตลาดแบบไร้รอยต่อ ที่ได้ผลจรงิ อาทิเช่น ห้างโลตัส ห้างบิ๊กซี ห้าง
เซน็ทรลั อาจท าให้ลูกค้าหนัทศิทางการซื้อไปยงัห้างอื่นๆ ได ้ดงันัน้ จงึมคีวามสนใจที่จะศกึษา
ถงึ ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจาก
ห้างแม็คโคร ในจงัหวดัพิษณุโลก เพื่อน าผลการวิจยัไปวิเคราะห์และท าให้มุ่งต่อยอดเรื่อง
การตลาดไรร้อยต่อ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก เพื่อน าไปใช้
เป็นข้อมูลในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อไร้รอยต่อ  และการน า
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เทคโนโลยมีาใชใ้นกลยุทธ์ เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคต่อไป ซึง่อาจมปีระโยชน์ต่อ
หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกไมม่ากกน้็อย 
 
จดุมุ่งหมายของงานวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาระดับปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) และ
ระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 2. เพื่อศึกษาปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) ที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
  
สมมติฐานงานวิจยั 
 1. ปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบ
ไรร้อยต่อ จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนั 
 2. ปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพษิณุโลก 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษาถงึปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี้  คอื กลุ่มลูกค้าที่ซือ้สนิคา้ของหา้ง
แมค็โคร ในจงัหวดัพิษณุโลก และเคยมปีระสบการณ์การซื้อสนิค้าแบบไรร้อยต่อ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณโดยใชสู้ตรค านวณของ 
คอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผิดพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกิน 
5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหาและตวัแปรทีศ่กึษา 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก โดยมตีวัแปรทีศ่กึษา ดงันี้ 

2.1 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ 

-  ปจัจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ทีพ่กัอาศยั อาชพี และ

รายไดต่้อเดอืน  
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- ปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) ประกอบด้วย  

การเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค (Maximizing) การมอบ

ประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (Delivering) และ การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging)  

2.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 
ค านิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) หมายถึง รูปแบบการท า
การตลาดที่รวมทุกช่องทางการติดต่อทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็นหนึ่งเดียวเพื่อช่วยให้
ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบรกิารของร้านได้ทุกที่ทุกเวลา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อ 
ออนไลน์ต่างๆ รวมไปถงึการจดัระบบภายในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ไดแ้ก่ การช าระเงนิ 
การส่งมอบสนิคา้ ใหส้ามารถเชื่อมโยงกนัไดอ้ย่างสมบูรณ์ ช่วยใหทุ้กช่องทางสามารถท างานได้
อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยมเีป้าหมายเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ไรร้อยต่ออย่างดี
ที่สุด ประกอบด้วย  การเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Maximizing) การมอบประสบการณ์ที่ดอีย่างต่อเนื่อง (Delivering) และ  การสรา้งความผูกพนั
กบัลกูคา้ (Engaging)  
  1.1 การเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating) หมายถึง ห้างแม็คโคร จังหวัด
พษิณุโลก มกีารเชื่อมโยงกระบวนการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ตัง้แต่ขัน้ตอนก่อนการสัง่ซือ้สนิค้า 
สัง่ซื้อสนิค้า ช าระเงนิ จนถงึขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคได้รบัสนิค้า และการเชื่อมโยงช่องทางการตลาด
และการสื่อสารให้สอดคลอ้งกนั เป็นการเชื่อมโยงช่องทางการสื่อสาร ทุกช่องทางใหถู้กน าเสนอ
ไปในทศิทางเดยีวกนั การน าขอ้มลูแต่ละช่องทางมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนั และมคีวามสอดคลอ้ง
กนัทัง้แบบออฟไลน์ และแบบ ออนไลน์ เพื่อสรา้งความประทบัใจให้กบัผู้บรโิภคไม่ให้เกดิความ
สบัสนในการรบัขอ้มลู 
  1.2 การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค (Maximizing) หมายถึง ห้างแม็คโคร จงัหวดั
พษิณุโลก มกีารน าขอ้มูลมาวเิคราะห์กลยุทธ์ในการสรา้งประสบการณ์ที่ดกีบัลูกค้า โดยผสาน
ระบบออฟไลน์และออนไลน์เขา้ดว้ยกนัแบบไรร้อยต่อ ตลอดจนการดงึลูกคา้ใหเ้ขา้มามสี่วนร่วม
และสร้างการสื่อสารสองทางระหว่างกิจการและลูกค้า เพื่อให้กิจกรรมทางการตลาดสร้าง
ประสบการณ์เหนือความคาดหวงัให้กบัลูกค้า สามารถปรบัเปลี่ยนรูปแบบสนิค้าและบรกิารให้
สอดคล้องกับ ความต้องการของผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเพื่อให้เกิด
ประโยชน์สงูสุดแก่ลกูคา้  
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  1.3 การมอบประสบการณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง (Delivering) หมายถึง ห้างแมค็โคร 
จงัหวดัพิษณุโลกได้มีการน าเทคโนโลยีและนวตักรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้นในปจัจุบันมาปรบัใช ้
สามารถสร้างประสบการณ์ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่ อง ทัง้การ
สอบถามข้อมูลสนิค้า การสัง่ซื้อ การช าระเงนิ และการรบัสนิค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา ท าให้ลูกค้า
ประทบัใจในเรือ่งการสัง่ซือ้ สอบถาม เชค็ขอ้มลู และการบรกิาร 
 1.4 การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging) หมายถงึ หา้งแมค็โคร จงัหวดั
พษิณุโลก การสรา้งความผูกพนักบัลกูคา้ โดยเริม่จากภายในองคก์รสู่ภายนอกโดยยดึลกูคา้เป็น
ศูนยก์ลาง เพื่อส่งมอบบรกิารและประสบการณ์ทีด่แีละเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัใหก้บัผูบ้รโิภค 
 2. ห้างแมค็โคร หมายถงึ บรษิทั สยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) เป็นห้างสรรพสนิคา้ที่
จ าหน่ายสินค้าบรโิภคและบรโิภคทัง้ขายส่งและขายปลีก ตัง้อยู่ในจงัหวดัจงัหวดัพิษณุโลก 
จ านวน 2 แห่ง ได้แก่ ตัง้ที่ต าบลในเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก และตัง้ในต าบลสมอแข 
อ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก 
 3.  การตดัสินใจซ้ือ  หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาด
แบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลกของผูบ้รโิภค 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 3.1 การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) หมายถงึ การรบัรูห้รอืการ
มองเหน็ความแตกต่างของการเลอืกซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ จากหา้งแมค็
โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก ทีจ่ะท าใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
 3.2 การแสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร (Information Search) หมายถึง หาข้อมูล
เกี่ยวกบัซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ  จากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก 
เพื่อหาตวัเลอืกในการตดัสนิใจ  
 3.4 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หมายถงึ การประเมนิแต่
ละทางเลอืกในการซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ จากห้างแมค็โคร ในจงัหวดั
พษิณุโลกของผู้บรโิภค ทัง้ก่อนซื้อและหลงัซื้อโดยพจิารณาถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัและ
สรา้งความพอใจมากน้อยเพยีงใด 
 3.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่
จะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่าง ๆ ของการซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ จาก
หา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก เป็นประจ า เช่น  การตดัสนิใจซือ้ทนัท ี 
 3 .6 พฤติก รรมภายหลังการซื้ อ  (Post purchase Behavior) หมายถึง  เป็ น
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ จากห้างแม็คโคร ในจงัหวัด
พิษณุโลก ที่ซื้อแล้วท าให้เกิดความพึงพอใจเป็น 3 ส่วน คือ รู้สึกมีความพึงพอใจ, รู้สึกไม ่     
พงึพอใจและรูส้กึเฉยๆ หากเกดิความพงึพอใจก็จะกลบัมาซื้อซ ้าและเกดิการบอกต่อซึ่งจะช่วย
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เพิม่ฐานลูกค้าได้อกีวธิหีนึ่ง แต่ในกรณีทีไ่ม่พงึพอใจก็จะไม่กลบัมาซื้อซ ้า และอาจจะน าไปบอก
ต่อในแงล่บทีจ่ะสรา้งความเสยีหายได ้หรอืกรณเีฉยๆ กอ็าจจะไมส่ามารถเพิม่ฐานลกูคา้ไดอ้กี 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1.  ท าใหท้ราบปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้ง
แมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก 
 2. ท าใหท้ราบระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketting จาก
หา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก 
 3. บรษิัทแมค็โคร สามารถน าใปใช้เป็นข้อมูลเพื่อปรบัปรุง พฒันาช่องทางการขายให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคไดอ้ย่างตรงตามความต้องการของผู้บรโิภค และสามารถ
เขา้ถงึกลุ่มลกูคา้ทีใ่หญ่ขึน้ได ้
 4. อุตสาหกรรมค้าปลกีอื่นๆ สามารถน าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มาปรับใช้กับการบริหารงาน ทัง้ยัง
สามารถน าไปปรบัปรุงพัฒนารูปแบบทางการตลาดใหม่ๆ เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหมไ่ดอ้กีดว้ย 
 5. นกัวจิยัและนกัวชิาการสามารถน าผลจากการศกึษาในครัง้นี้ ไปใชเ้ป็นขอ้มลูเพื่อสรา้ง
องค์ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่ เป็น
ประโยชน์ใหก้บัภาคธุรกจิเพื่อใหส้ามารถท าการตลาดทีเ่หมาะสมกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคตาม
สถานการณ์ปจัจบุนั 
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บทท่ี 2  
 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 การศกึษาขอ้มลูวจิยัเรื่อง ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ Omni Channel Marketting ที่

มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก ผู้วจิยัได้ท าการศกึษาจาก

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัผลงานวจิยัฉบบันี้ เพื่อใช้เป็นองค์ประกอบในการ

ด าเนินงานวจิยั ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิต่างๆ มาใช ้ดงันี้ 

 1. แนวคดิ ทฤษฎกีารตลาดแบบไรร้อยต่อ  
  1.1 ความหมายการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
  1.2 ววิฒันาการของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
  1.3 ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ  
  1.4 ประโยชน์ของการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
  1.5 องคป์ระกอบการตลาดแบบไรร้อยต่อ  
 2. แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 3. ขอ้มลูธุรกจิและการด าเนินกจิการของบรษิทัแมค็โคร  
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 6. กรอบแนวคดิในการท าวจิยั (Research model)  
 
1. แนวคิด ทฤษฎีการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
 1.1 ความหมายของการตลาดแบบไร้รอยต่อ  
  กิตติพัฒน์ ด ารงภัทร (2559)  กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel)  
หมายถงึ การปรบัเปลีย่นช่องทางการจ าหน่าย โดยเริม่จากการเพิม่ช่องทางออนไลน์เขา้มารว่ม
กบัช่องทางเดมิทีม่อียู่ เพื่อเปลีย่นแปลงรปูแบบการซือ้ขายสนิคา้ใหแ้ปลกใหม ่มคีวามน่าตื่นเต้น 
มอีารมณ์ร่วมในการซือ้ สนิค้าและประสบการณ์การซื้อสนิค้า รวมทัง้ยงัสรา้งความผูกพนัให้กบั
แบรนด ์จนก่อใหเ้กดิความจงรกัภกัด ี
 พชร อารยะการกุล (2562) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni- Channel) 
หมายถงึ การหล่อ หลอม ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ใหเ้ป็นหน่ึงเดยีว เพื่อสรา้งประสบการณ์
ทีด่ทีีสุ่ดใหก้บัผูบ้รโิภค ไดอ้ย่างเป็นธรรมชาตแิละไม่ตดิขดั โดยคาดหวงัการใหบ้รกิารแบบ Real 
Time ทีผ่่านช่องทางทีห่ลากหลายทัง้ออฟไลน์และออนไลน์  
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 ชัชฌาพร กลางโฉม (2564) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ  (Omni-channel) 
หมายถึง การบูรณาการช่องทางการสื่อสารทัง้หมดระหว่างธุรกิจและผู้บรโิภคอย่างมีความ
ต่อเนื่อง ทัง้ช่องทางที่เป็นแบบออฟไลน์ (Offline) เช่น การขายผ่านหน้ารา้น และช่องทางแบบ
ออนไลน์ (Online) เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ รวมไปถงึการจดัระบบภายในธุรกจิ 
ได้แก่ การช าระเงนิ การส่งมอบ สินค้า ให้สามารถเชื่อมโยงกันได้อย่างสมบูรณ์  ช่วยให้ทุก
ช่องทางสามารถท างานได้อย่างมี ประสทิธภิาพมากขึ้น โดยมเีป้าหมายเพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบั
ประสบการณ์ไรร้อยต่ออยา่งดทีีสุ่ด 
 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (2565) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ 
(Omni Channel) หมายถงึ การท าการตลาดหลากหลายช่องทาง ทัง้ในเครอืข่ายออนไลน์และ
การบรหิารหน้ารา้น เพื่อให้เกิดการบรกิารที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ 
  Shen, Li, Y., and Wang (2018) กล่าวว่า การตลาดแบบ Omni Channel หมายถึง 
กระบวนการทีผู่้บรโิภค มอีสิระในการเลอืกใช้ช่องทางที่พอใจและเลอืกเปลี่ยนช่องทางได้อย่าง
ราบรืน่โดยไมม่กีารสญูหายของขอ้มลูหรอืเกดิความซ ้าซอ้นในการบรกิาร 
 Brickey (2016) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel)  หมายถึง ธุรกิจ
พยายามสรา้งประสบการณ์ที่มคีวามสอดคล้องเชื่อมโยงกนัให้แก่ลูกค้า ผ่านการซื้อสนิค้าจาก
หลายช่องทางที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้จากฐานข้อมูลเดียวกันที่มีการเชื่อมโยงระหว่างทุก
ช่องทางอย่างสมบูรณ์  ซึ่งหลกัที่ส าคญัของวธิกีารนี้คอื มุ่งเน้นสร้างประสบการณ์ การใช้จ่าย
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจ โดยค านึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการปฏิบัติ เช่น เมื่อลูกค้า
ต้องการหาข้อมูลเปรยีบเทียบสินค้าและสัง่สินค้าแต่ต้องการไปรบัที่สาขา ระบบจะท าการ
ตรวจสอบ คลงัสนิคา้เมื่อลูกคา้เขา้ไปถงึหน้ารา้นพนักงานจะดกึขอ้มลูสนิค้าทีลู่กคา้ต้องการและ
สามารถบรกิารได้ทนัท ีนอกจากนัน้พนักงานยงัสามารถดงึข้อมูลลูกค้าที่มอียู่ในระบบมาเพื่อ
วเิคราะห์พฤตกิรรม ลูกค้าและน าไปสู่การเสนอสนิค้าหรอืบรกิารอื่นๆ ทีต่รงใจลูกค้า ซึ่งจะเพิม่
โอกาสในการขาย สรา้ง ความประทบัใจและสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้  
 Payne, Peltier, & Barger ; Jocevski et al., (2019)  กล่าวว่า การตลาดแบบไรร้อยต่อ 
(Omni Channel) หมายถงึ การบรหิารช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างน้อย 2 ช่องทางขึน้ไปแบบ
ไรร้อยต่อ โดยเลอืกใช้ทัง้แบบออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็น หน้ารา้น ศูนย์บรกิารลูกค้าทางโทรศพัท์ 
แคตตาลอ็ก เครื่องบรกิารสัง่ซือ้สนิคา้ดว้ยตนเอง และช่องทางทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ และ
ช่องทางอุปกรณ์เคลื่อนที ่ 
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  Kembro & Norrman, (2019) กล่าวถึง การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni-channel) เป็น
รปูแบบการบรหิารเครอืข่ายช่อง ทางการจดัจ าหน่ายแบบผสม และมคีวามหลากหลาย เพื่อให้
ลกูคา้เขา้ถงึผลติภณัฑแ์ละบรกิารได้ อยา่งสะดวกสบาย 
  จากความหมายของการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni-Channel) ทีม่ผีูใ้หค้วามหมายไว้
หลายความหมายและแตกต่างกนัไป แต่ความเหน็ที่ตรงกนัเกี่ยวกบัแนวคดินี้คอื การผสานทุก
ช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกบัผู้บริโภคเข้าด้วยกนั เพื่อประโยชน์ในการ
มอบ ประสบการณ์ที่ดใีห้กบัผู้บรโิภค ในงานวจิยัฉบบันี้  ผู้วจิยัจะสรุปได้ว่า การตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omni-Channel) หมายถึง รูปแบบการท าการตลาดที่รวมทุกช่องทางการติดต่อทัง้
ออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็นหนึ่งเดยีวเพื่อช่วยใหผู้้บรโิภคสามารถเขา้ถงึสนิค้าและบรกิารของ
รา้นไดทุ้กทีทุ่กเวลา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อ ออนไลน์ต่างๆ รวมไปถงึการจดัระบบภายในห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก ได้แก่ การช าระเงนิ การส่งมอบสนิค้า ให้สามารถเชื่อมโยงกันได้
อย่างสมบูรณ์ ช่วยใหทุ้กช่องทางสามารถท างานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยมเีป้าหมาย
เพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ไร้รอยต่ออย่างดีที่สุด ประกอบด้วย  การเชื่อมโยงเข้าหา
ลกูคา้ (Integrating) การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ทีด่อีย่าง
ต่อเนื่อง (Delivering) และ  การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging)  
 1.2 วิวฒันาการของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Omni-Channel) 
 Brickey (2016, อ้างถึงใน ปารฉิัตร ทรงราษี, 2562) กล่าวว่า วิวฒันาการของ Omni 
Channel นัน้ได้เข้ามามบีทบาทส าคญัต่อธุรกจิในปจัจุบนั ซึ่งการซื้อสนิค้าผ่าน หลายช่องทาง
เป็นปรากฏการณ์ทีก่ าลงัเตบิโตอย่างรวดเรว็ โดยธุรกจิต่างๆไดเ้พิม่ช่องทางใหม ่ๆ และลูกคา้ใช้
อุปกรณ์ต่างๆ เพิ่มมากขึ้น ทุกที่ ทุกเวลา ดูได้จากยอดขายสมาร์ทโฟนที่เพิ่มขึ้นในทุกๆ 
ววิฒันาการของ Omni-Channel นัน้ (ภาพที ่1)  
 

 
                       ภาพ 1 แสดงววิฒันาการช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ทีม่า : Brickey (2016, อา้งถงึใน ปารฉิตัร ทรงราษ,ี 2562) 
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 เริม่ต้นจาก การค้าปลีกแบบช่องทางเดยีว (Single-Channel) คือ การที่ผู้ค้าปลกีขาย
สนิค้าหรอืบรกิารให้แก่ผู้บรโิภคผ่านช่องทางการ สื่อสาร การจดัจ าหน่าย หรอืการท าธุรกรรม
ต่าง ๆ เพียงช่องทางเดียว เช่น การจัดจ าหน่ายผ่านหน้า ร้าน (Brick-and-Mortar) แต่เมื่อ
เทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทในชีวติประจ าวนัมากขึ้น ท าให้มกีาร เพิ่มขึ้นของช่องทางการจดั
จ าหน่าย ผู้บริโภคจึงมีการเลือกใช้ช่องทางที่หลากหลาย การค้าปลีกแบบ  ช่องทางเดียว 
(Single-Channel) อาจไม่เพียงพอกบัผู้บรโิภคในปจัจุบนั ธุรกิจค้าปลกีจ านวนมากจงึได้มกีาร
ปรบัตวัพฒันาด้วยการเพิม่ช่องทางการขาย ที่เรยีกว่า การค้าปลกีแบบหลายช่องทาง (Multi-
Channel) เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคและสร้างโอกาสในการขายที่เพิ่มขึ้น เช่น การขายผ่าน
ช่องทาง ออนไลน์ พรอ้มกบัการขายผ่านช่องทางหน้าร้าน (Brick-and-Mortar) ซึ่งการค้าปลกี
แบบหลาย ช่องทางนัน้สามารถเพิ่มโอกาสในการขายให้กบัธุรกิจ เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถ
เขา้ถงึได้หลาย ช่องทางและมคีวามสะดวกมากขึน้ แต่การจดัจ าหน่ายวธินีี้เป็นการเขา้ถึงทลีะ
ช่องทาง ช่องทางแต่ละ ช่องทางไม่ได้เชื่อมโยงถงึกนั ท าให้ผู้บรโิภคไม่สามารถใช้บรกิารข้าม
ช่องทางได้ และข้อมูลแต่ละ ช่องทางนัน้เป็นข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกนั เนื่องจากไม่ได้ประสาน
ข้อมูลร่วมกันระหว่างช่องทาง ต่อมา จึงได้มีการพัฒนาไปสู่การค้าปลีกแบบข้ามช่องทาง 
(Cross-Channel) ซึง่วธิกีารคา้ปลกีแบบขา้ม ช่องทางนี้ ผูบ้รโิภคสามารถสื่อสารกบัผูค้า้ รวมไป
ถงึการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่านหลาย ๆ ช่องทาง ผสมกนัได ้ซึง่เพิม่ความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค 
แต่ในมุมของผู้ค้าปลีก วิธีนี้ยงัมีการบรกิารจดัการระบบ ภายในที่ไม่เชื่อมโยงกัน ท าให้การ
ท างานนัน้ไม่เป็นระบบอย่างสมบูรณ์ ดังนัน้ ปจัจุบันจงึเกิด Omni Channel ขึ้น เพื่อรองรบั
การค้าปลกีช่องทางแบบไรร้อยต่อ ที่สามารถท าให้ผู้บรโิภคได้รบั  ประสบการณ์ที่ดใีนการซื้อ
สนิคา้และบรกิารอยา่งราบรืน่และไรร้อยต่อ โดยผูค้า้ปลกีทุกช่องทางจะม ีขอ้มลูเดยีวกนัในระบบ 
ภายใต้การวางแผนการจดัการและกลยุทธข์ององคก์ร (Brickey, 2016) ความส าเรจ็ของช่องทาง
ออนไลน์และการเข้าสู่ยุคดิจทิลัอย่างต่อเนื่องนัน้ ได้  เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและภาพรวมของ
การคา้ปลกีเป็นอย่างมาก เกดิการพฒันาอย่างไม่หยดุยัง้ใน เทคโนโลยใีหม่การแพร่กระจายของ
ช่องทางที่หลากหลาย และความสมัพนัธ์กบัลูกค้าที่ดนี าไปสู่การ เติบโตอย่างที่ไม่เคยเป็นมา
ก่อนของการวจิยัและการซื้อสนิค้าผ่านอนิเทอรเ์น็ต (Pentina & Hasty, 2009) การซื้อขายผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตนัน้ เป็นช่องทางการขายและการจดัจ าหน่ายทีส่ าคญัต่อการขาย สนิคา้สนิคา้อุปโภค
และบรโิภค รวมไปถึง E-commerce และ M-commerce (การค้าบนมือถือ) อีก ทัง้ยงัส่งผล
กระทบอย่างลกึซึ้งต่อห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) (Johnson & Whang, 2002) การ ผสาน
กนัของช่องทางอนิเทอรเ์น็ตและช่องทางออฟไลน์นัน้สรา้งการบรกิารที่แตกต่าง ผ่านช่องทางที่  
แตกต่าง และเป้าหมายที่แตกต่างกนั ในแง่ของกลุ่มอายุ ซึ่งการค้าปลกีทางอินเทอรเ์น็ตก าลงั
สรา้ง มลูค่าเพิม่ใหก้บัลกูคา้ในแงข่องการบรกิารและความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอลกูคา้ 
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1.3 ช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
  Subhasarm, N., (2020) กล่ าวว่ า ก ารตลาดแบบ  Omni Channel Marketing คือ 
ช่องทางการตลาดที่ผสมผสาน ช่องทางแบบดัง้เดมิและช่องทางออนไลน์เข้าด้วยกัน เพื่อให้
บรรลุเป้าหมายหรอืไปใหถ้งึ จุดหมายถอืการขายสนิคา้ โดยการตลาดแบบนี้นัน้จะใช้ลูกค้าเป็น
ศูนยก์ลางของการวางกลยุทธ ์ซึง่ลูกคา้จะสามารถสื่อสารกบัทางบรษิทัหรอืแบรนดไ์ดด้ว้ยตวัเอง
ทัง้ผ่านทางเครือ่งมอืดจิทิลั และแบบออฟไลน์เป็นการสรา้งประสบการณ์โดยตรงระหว่างกนั โดย
มวีธิดี าเนินการอยู่ 7 ประการ ที่เป็นจุดเริม่ต้นส าหรบัผู้ประกอบการที่สนใจใช้การตลาดแบบ
ผสานช่องทางแบบน้ี ในการเจาะกลุ่มลกูคา้ เพิม่การเขา้ถงึและสรา้งประสบการณ์ใหก้บัผูบ้รโิภค
อยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสุด โดยมวีธิกีารดงันี้ 
 1. ค้นหาช่องทางที่เหมาะสม ประการแรก คอืการค้นหาว่าช่องทางไหนหรอืช่องทาง 
ใดบ้างที่ลูกค้าใช้เพื่อตดิต่อสื่อสารกบัทางบรษิัทหรอืทางแบรนด์ โดยอาจท าการวเิคราะห์จาก 
ขอ้มลูทีม่หีรอืท าแบบส ารวจสอบถามลกูคา้โดยตรงเพื่อใหเ้หน็ภาพไดอ้ย่างชดัเจน  
 2. อพัเดทและใส่ข้อมูลทุกอย่างที่จะให้กบัลูกค้าต้องเป็นปจัจุบนั ที่ส าคญัต้องอพัเดท
ขอ้มลูที ่เป็นปจัจบุนับนทุกช่องทางเพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งสงูสุด  
 3. ลงทุนในแพลตฟอรม์ระบบบรหิารความสมัพนัธ์ลูกค้า หรอื Customer Relationship 
Management (CRM) ที่ใช้ระบบ คลาวด์- เบส (Cloud - based) โดยเทคโนโลยีที่ท างานบน
คลาวด์นัน้หมายถึง ต้องสามารถท า การอัพเดตได้ทันทีและสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
ปลอดภยัทุกเวลาและจากทุกอุปกรณ์ ทีส่ามารถเชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ตได ้ 
 4. เก็บข้อมูลลูกค้าทัง้หมดลงในแพลตฟอร์ม CRM จากที่มขี้อมูลลูกค้าอยู่ในมอืแล้ว 
ดงันัน้ต้องท าการเก็บขอ้มูลเหล่านัน้ทัง้หมดลงในแพลตฟอรม์ CRM และท าการอพัเดตให้บ่อย 
ทีสุ่ดเท่าทีจ่ะท าได ้
 5. ผสานการท างานทุกช่องทาง เพื่ อช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้มากที่สุดและสร้าง 
ประสบการณ์ได้ดีที่สุด ทางบรษิัท องค์กรหรอืแบรนด์ต้องอนุญาตให้ผู้บรโิภคใช้ช่องทาง ที่
เหมาะกับสถานการณ์เฉพาะของพวกเขามากที่สุด อีกทัง้พนักงานที่มหีน้าที่ดูแลลูกค้าต้อง 
สามารถดเูสน้ทางการตดิต่อและใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทัง้หมดไดท้นัทใีนแบบเรยีลไทม์  
 6. ใช้การท างานแบบอัตโนมตัิ / Automation เพราะความเรว็ในการแก้ปญัหาเป็นอีก 
ปจัจยัที่ส าคญั ดงันัน้การใช้ระบบอตัโนมตัิเข้ามาช่วยส่งค าตอบหรอืความช่วยเหลอืได้อย่าง 
ทนัทไีปยงัลกูคา้เป็นอกีเครือ่งมอืในการยกระดบัการใหบ้รกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 7. วเิคราะห์การโต้ตอบสื่อสารระหว่างลูกค้าและองค์กรอย่างเป็นระบบและใช้รายงาน
ต่าง ๆ เขา้มาช่วยเพื่อใหท้างบรษิทัหรอืองคก์รสามารถสรา้งปฏสิมัพนัธแ์ละบรกิารทีเ่ป็นส่วนตวั 
กบัลกูคา้ไดม้ากขึน้ตลอดทัง้ความสมัพนัธ์  
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 Kembro & Norrman, (2019) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) เป็นการเชื่องโยงเครอืข่ายทุกช่องทางการตลาดให้เป็นหนึ่งเดียวกันเพื่ออ านวย
ความสะดวกใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา หรอืการบรหิารการ
ท างานร่วมกนัของช่องทางหลายๆ ช่องทาง และเป็นจุดที่องค์กรมปีฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งจะท าให้ลูกค้าได้รบัประสบการณ์ที่ดี ใช้ทัง้ช่องทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ โดยแต่ละช่องทางส่งเสริมซึ่งกันและกัน เช่น ช่องทางออนไลน์ใช้ให้ข้อมูลสร้าง
ประสบการณ์ และชกัจูงให้ ลูกค้าซื้อผลติภณัฑ์ที่หน้ารา้น กล่าวอีกในนัยหนึ่ง การบรหิารช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแบบช่องทางไรร้อยต่อ  
 Rocket Digital., (2020 : online) กล่าวว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) เป็นการเพิม่ช่องทางในการตดิต่อโฆษณา เพื่อดงึดูดลูกคา้ ยิง่มชี่องทางมากเท่าไหร่
กย็ิง่เพิม่โอกาสในการขายไดม้ากขึน้เท่านัน้ และเพิม่ความสะดวกในการเปรยีบเทยีบสนิค้าหรอื
บรกิาร และราคากบัคู่แข่งได้ง่ายมากขึ้น ทัง้ยงัศึกษากลยุทธ์ของคู่แข่ง เพื่อน ามาวเิคราะห์ได้
งา่ย และช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืใหก้บัรา้นคา้หรอืธุรกจิอกีดว้ย ทีส่ าคญัคอืขอ้มลูต่างๆ จากทุก
ช่องทางก็จะถูกรวมไว้ในที่เดยีว และในแง่ของลูกค้าหรอืผู้บรโิภค ก็สามารถเลอืกอุดหนุนใน
ช่องทางที่ตนเองสะดวก โดยที่ไม่ขาดความต่อเนื่อง และยงัสามารถเปรยีบเทียบสนิค้าหรอื
บรกิารได้หลากหลายมากยิง่ขึน้ ทัง้ยงัมชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลายตามความต้องการ 
เป็นส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยมีวิธีการท าการตลาดแบบ Omni 
Channel Marketing ทัง้หมด 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
 ขัน้ตอน 1 เลอืกช่องทางทุกช่องทางทีม่ลีกูคา้ และลกูคา้สะดวก ธุรกจิหรอืรา้นคา้เองตอ้ง
วเิคราะห์ออกมาได้ว่ากลุ่มเป้าหมายอยู่ที่ช่องทางใดหรอืแพลตฟอรม์ไหนบ้าง เช่น Facebook, 
Line, TikTok หรอื Shopee เป็นตน้ 
 ขัน้ตอน 2 เชื่อมต่อทุกช่องทางเข้าด้วยกนัเป็นระบบ โดยการรวบรวมข้อมูลจากทุกๆ
แพลตฟอร์มที่มีอยู่เข้าด้วยกันให้เป็นแพลตฟอร์มเดียวเพื่อถ่ายทอดให้กับลูกค้าและเป็น
ประสบการณ์การซือ้ทีด่ขีองลกูคา้ 
 ขัน้ตอน 3 ประสบการณ์การซื้อขายที่ดทีี่สุด ซึ่งเป็นสิง่ส าคญัอย่างที่ได้เกริน่ไปขา้งต้น 
การที่ลูกค้าจะมีความพึงพอใจนัน้เกิดจากการอ านวยความสะดวกของร้านค้าหรอืธุรกิจ ที่
สามารถตดิต่อซือ้ขายไดจ้ากหลากช่องทาง และขอ้มลูทีม่อียู่กส็ามารถเชื่อมโยงกนัได ้ทัง้หมดนี้
จะช่วยสร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคลหรือ Personalized ให้แก่ลูกค้า ช่วยให้สามารถท า
การตลาดหรอืท าแคมเปญไดต้รงกบัลกูคา้มากขึน้ 
 ขัน้ตอน 4 การจดัเก็บและการใช้ข้อมูล เมื่อธุรกิจสามารถเชื่อมโยงช่องทางต่างๆเข้า
ดว้ยกนัแลว้นัน้ กค็วรที่จะสามารถรวมขอ้มลูของลูกคา้เป็นรายคน และวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิลกึใน
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ภาพรวมออกมาใช้ได้ โดยตวักลางในการเชื่อมขอ้มูลเลอืกซอฟต์แวรท์ี่เชื่อมต่อได้หลากหลาย
และสามารถจดัการกบัขอ้มลูไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 Skorupa, (2014, อ้างองิใน ชชัฌาพร กลางโฉม, 2565) กล่าวว่า การบรหิารช่องทาง
การตลาดแบบไรร้อยต่อ Omni Channel Marketing โดยอธบิายไวว้่า ช่องทางการตลาดแบบไร้
รอยต่อไม่ไดเ้ป็นเพยีงช่องทางการจดัจ าหน่ายทีใ่หค้วามส าคญักบัความสะดวกสบายของผูซ้ือ้แต่
จะต้องมคีวามต่อเนื่องขณะที่ลูกค้าเลอืกซื้อสนิค้าและต้องไม่ท าใหลู้กคา้รูส้กึถูกคุกคามหรอืถูก
ก้าวก่าย อกีทัง้ยงัเป็นการสรา้งประสบการณ์ในการเลอืกซื้อสนิค้าให้กบัลูกค้า Omni Channel 
Markจะผสานทุกช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้ชื่อมโยง ขอ้มลูเขา้ดว้ยกนัเพื่ออ านวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้าและสร้างประสบการณ์แต่ละช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบไร้รอยต่อ  โดยมีช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดของ Omni-Channel Marketing ดงันี้ 
 1. เครือ่งมอืการสื่อสารในลกัษณะออฟไลน์ (Offline) 
  - Company Profile ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัช่องทางออฟไลน์ เนื่อง 
จากการซือ้ในช่องทางนี้ไดพ้บหน้ากบัผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิาร ซึง่จะสามารถสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ 
กลุ่ม ลูกค้าได้ Company Profile จึงเป็นช่องทางที่ส าคัญที่ใช้ในการนาเสนอตัวธุรกิจ  และ
ส่งเสรมิภาพ ลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่องคก์ร 
  - Catalog องค์กรสามารถส่ง Catalog สินค้าให้ถึงหน้าบ้านของลูกค้าได้  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบลายละเอยีดของสนิคา้และการบรกิารผ่านรปูเล่มทีอ่อกแบบ
มาอย่างสวยงาม และสามารถทาในรูปแบบของ E-catalog สนิค้าเป็นไฟล์ PDF สาหรบัส่งให้
ลูกค้าทางอเีมล์หรอืจะเป็น Slide Presentation ที่แชรใ์ห้กบัลูกค้า เพื่อเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งทัว่ถงึ และรวดเรว็ทนัใจ 
 2. เครือ่งมอืการสื่อสารในลกัษณะออนไลน์ (Online) 
  - เทคโนโลยใีนปจัจุบนัเริม่พฒันามากขึน้ Internet เขา้มามบีทบาทเกดิ Social 
Media ต่างๆ ส่งผลให้เกิดช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงลูกค้า เช่น line@, Facebook, 
Instargram, Twitter เป็นตน้ 
  - Website เป็นช่องทางการสื่อสารที่ส าคญัเป็นอย่างมาก เพราะผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่ ค้นหาขอ้มลูของสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซื้อหรอืใช้บรกิาร ดงันัน้เวป็ไซต์ทีด่คีวรสรา้ง content 
ทีใ่หข้อ้มลู อยา่งมปีระสทิธภิาพเพื่อโน้มนาวผูบ้รโิภค และถอืเป็นการทา Search Engine 
 1.4 ประโยชน์ของการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing)  
 การน า Omni Channel มาใช้เป็นแนวทางหรอืกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจค้าปลกีจะ
ส่งผล ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ดงันี้ (ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย, 
2559)  
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 1. ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคหรอืลูกค้าที่หลากหลาย เนื่องจาก Omni 
Channel เป็นช่องทางที่สามารถเขา้ถงึผู้บรโิภคได้ทุกกลุ่มและทุกความต้องการ ทัง้ผู้บรโิภคที่
นิยมซื้อ สนิค้าผ่านหน้าร้านเป็นหลกัหรอืซื้อสนิค้าผ่านทางออนไลน์ ขณะเดียวกนัก็สามารถ
ตอบสนอง พฤติกรรมผู้บรโิภคแต่ละรายที่มกัมขี ัน้ตอนการตัดสนิใจและการเลอืกซื้อสนิค้าที่
แตกต่างกนัเป็นการ เฉพาะบุคคล เช่น ผูบ้รโิภคบางรายหาขอ้มลูสนิคา้จากสื่อออนไลน์ แต่นิยม
ไปดูและเลอืกสนิค้าที่หน้า รา้น เพื่อความมัน่ใจว่าจะได้รบัสนิคา้จรงิ โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่มีูลค่า
สูง ผู้บรโิภคบางรายจ่ายเงนิซื้อ สนิค้าทางออนไลน์ แต่ต้องการรบัสนิค้าที่หน้ารา้น เพื่อจะได้
ตรวจสอบสนิคา้ว่าตรงกบัทีโ่ฆษณา ในทางออนไลน์หรอืไม่ ซึง่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่คีวาม
หลากหลาย การน า Omni Channel มาใช้ กจ็ะช่วยตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดทุ้ก
กลุ่มและมคีวามได้เปรยีบเหนือคู่แข่งอื่นๆ ที่ม ีช่องทางการน าเสนอหรอืการขายสินค้าเพียง
ช่องทางเดยีว แต่ไมไ่ดเ้ชื่อมโยงขอ้มลูกนัอยา่งเป็นระบบ 
 2. ช่วยลดต้นทุนและท าใหก้ารบรหิารคลงัสนิคา้มปีระสทิธภิาพ ซึง่ช่องทางการขายแบบ
หน้า ร้านและการขายแบบออนไลน์ต่างมีข้อดีและข้อเสียในการบรหิารต้นทุนที่แตกต่างกัน 
กล่าวคอื การ ขายแบบหน้ารา้นจะช่วยประหยดัต้นทุนค่าขนส่ง แต่มขีอ้เสยีคอืการเสยีต้นทุนใน
การดูแลและจดัการ สินค้าคงคลงั ส่วนการขายแบบออนไลน์จะช่วยประหยดัต้นทุนบรหิาร
คลงัสนิคา้และไมม่ตีน้ทุนในการ ซือ้หรอืเช่าพืน้ทีห่น้ารา้น แต่ขณะเดยีวกนักต็้องเผชญิกบัตน้ทุน
การขนส่งสนิคา้ทีส่งูกว่าจากการส่ง สนิคา้ใหผู้ซ้ือ้แต่ละรายดว้ยตนเอง หรอืจา้งบรษิทัขนส่งจาก
ภายนอก โดย Omni Channel จะเป็น การน าขอ้ดขีองแต่ละช่องทางการขายดงักล่าวขา้งต้นเขา้
ไวด้ว้ยกนั โดยผูป้ระกอบการอาจส่งเสรมิ การขายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ใหล้กูคา้มารบั
สนิค้าที่หน้ารา้นหรอืสาขา เพื่อเป็นการ ประหยดัทัง้ต้นทุนการบรหิารสนิค้าคงคลงั และต้นทุน
ค่าขนส่งไปพรอ้มๆ กนั  
 3. เป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย Omni Channel จะช่วย
ให้ม ีการเชื่อมโยงข้อมูลผู้บรโิภคจากช่องทางต่าง ๆ รวมไว้ที่เดียว ทัง้ข้อมูลสงัคมออนไลน์ 
พฤตกิรรมความ สนใจของผูซ้ือ้หรอืลูกคา้เมื่อเขา้มาหน้าเวบ็ไซต์ วธิกีารสัง่ซือ้ออนไลน์และการ
ช าระเงนิ รวมทัง้ พฤตกิรรมในการเลอืกซื้อสนิค้าเมื่อเขา้มาหน้ารา้น โดยขอ้มูลทัง้หมดจะช่วย
ผูป้ระกอบการเขา้ใจ พฤตกิรรมของผูซ้ือ้หรอืลกูคา้แต่ละกลุ่ม ซึง่ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มลู
ดงักล่าวไปใชใ้นการพฒันา สนิคา้ การออกโฆษณาหรอืส่งเสรมิการขายในรปูแบบต่าง ๆ ซึง่เป็น
การปรบักลยุทธ์ทางการตลาดให้ มปีระสทิธภิาพ สามารถเข้าถงึและตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด  
 ทัง้นี้ แม้การด าเนินธุรกิจการค้าปลกีในรูปแบบ Omni Channel จะท าให้ธุรกิจค้าปลกี 
สามารถเตบิโตและสรา้งผลก าไรใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกจิคา้ปลกีอย่างรวดเรว็ แต่ในขณะเดยีว 
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กนั ผูป้ระกอบการตอ้งพงึระวงัพฤตกิรรมการท าขอ้ตกลงทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีเ่ป็นการกดีกนัหรอื
เป็นการ จ ากัดทางการค้า (Online Vertical Agreement) หรอืการก าหนดราคาขายเป็นราคา
เดยีวกนั (Price Fixing) ซึง่อาจท าให้ผูบ้รโิภคต้องซือ้สนิค้าในราคาที่สูงเกนิสมควร อกีทัง้ยงัท า
ให้ไม่เกดิการแข่งขนัในตลาด ซึ่งอาจเป็นการเขา้ข่ายการฝ่าฝืนพระราชบญัญตักิารแข่งขนัทาง
การคา้ พ.ศ. 2542 (ส านกังาน คณะกรรมการการแขง่ขนัทางการคา้, 2560)   
 1.5 องคป์ระกอบการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
 องคป์ระกอบของการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel) ประกอบดว้ย (อรรมัภา 
หวัใจ และคณะ, 2557 อา้งองิใน ภทัราภรณ์ ปญัโญใหญ่, 2565) 
 1. การเชื่อมโยงช่องทางเข้าหาผู้บรโิภคหรอืลูกค้า (Integrating) โดยแบ่งออกเป็นสอง 
รปูแบบ ดงันี้  
 1.1 การเชื่อมโยงช่องทางการขายสนิค้าหรอืบรกิารแบบไรร้อยต่อ เป็นการเชื่อมโยง 
กระบวนการซือ้สนิคา้ตัง้แต่ก่อนการซือ้สนิคา้จนกระทัง่ผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ไดร้บัสนิคา้ถงึมอื โดย
น าทุกช่องทางการซื้อขายทัง้ช่องทาง รา้นค้า เวบ็ไซต์ โทรศพัท์มอืถือ หรอื แอพพลเิคชัน่มา
เชื่อมต่อเพื่ออ านวยความสะดวกให้ผู้บรโิภคสามารถสัง่ซื้อสินค้าได้ทุกที่  ทุกเวลา และทุก
ช่องทางตามทีต่อ้งการ  
 1.2 การเชื่อมโยงช่องทางการตลาดและการสื่อสารแบบต่อเนื่องและสอดคล้องกัน 
เป็นการท าการสื่อสารดว้ยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และอื่น ๆ ผ่าน
หลากหลายช่องทาง ทัง้ช่องทางรา้นค้าเวบ็ไซต์ สื่อสงัคมออนไลน์ และพนักงาน โดยทุก ช่อง
ทางการสื่อสารดงักล่าวจะตอ้งถูกน าเสนอไปในทศิทาง เดยีวกนัและสอดคลอ้งกนั  
 2. การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บรโิภค Maximizing (Maximize Big 
DATA to enhance customer’s expectation) การน าขอ้มูลจาก Big Data หรอืคลงัขอ้มูลขนาด
ใหญ่มาท าการวเิคราะห์และใช้ในการปรบัเปลี่ยนรปูแบบของสนิค้าและบรกิารให้สอดคล้องกบั
ความพึงพอใจ ความคาดหวัง และพร้อมกับการตอบสนองของผู้บริโภคหรอืลูกค้าเฉพาะ
รายบุคคล (Personalized Promotion) Big Data เกดิจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากหลากหลาย
รปูแบบจากหลากหลายช่องทาง และน ามาประมวลผลเพื่อท าความเขา้ใจขอ้มลูอย่างลกึซึง้ การ
น า Big Data มาใช้ในการท า Omni Channel Marketing คอื การน าข้อมูลที่กล่าวมาขา้งต้นมา
วเิคราะห์เพื่อให้กจิกรรมทางการตลาดสรา้งประสบการณ์เหนือความคาดหวงัให้กบัลูกค้า  ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน คอื 
  2.1 ปรมิาณ (Volume) คอื ขอ้มูลบนโลกจ านวนมหาศาลและมปีรมิาณเพิม่มากขึ้น
เรื่อยๆ ดงันัน้ขอ้มลูต่างๆ จะต้องจดัเก็บรวบรวมและจดัเตรยีมไวใ้นรปูแบบที่พรอ้มประมวลผล
เพื่อใชง้าน 
  2.2 ความเรว็ (Velocity) คอื ขอ้มูลที่ถูกเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ทุกสิง่ถูกน ามา
วเิคราะห ์และตดิตามแบบ Real-Time 
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  2.3 ความหลากหลาย (Variety) คือ ข้อมูลในยุคปจัจุบันน้ีมีความหลากหลายทัง้
รูปภาพ ข้อความ คลิปวิดีโอ และรูปแบบอื่นๆ ที่ถูกแชร์ผ่านทาง Social Media ซึ่งต้องเก็บ
ขอ้มลูของลกูคา้จากทุกๆ ช่องทางและตอ้งเกบ็ใหอ้ยุใ่นฐานขอ้มลู (database) เดยีวกนั 
  2.4 ความถูกต้อง (Accuracy) คอื ข้อมูลที่จะนามาใช้นัน้ต้องเชื่อถอืได้ และถูกต้อง
แมน่ย า 
 3. การส่งมอบประสบการณ์ทีต่รงต่อความต้องการของผูบ้ริโภคหรอืลูกคา้อย่างต่อเนื่อง 
(Delivering) โดยการน าเทคโนโลยแีละนวตักรรมต่าง ๆ เขา้มาช่วยสรา้งประสบการณ์ที่ตรงต่อ
ความ ตอ้งการของลกูคา้ไดทุ้กที ่และทุกเวลา  
 4. การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า  (Engaging) โดยเป็นการสร้าง
ความสมัพนัธ์ ระหว่างลูกค้าหรอืผู้บรโิภคกับพนักงานในองค์การ โดยการท าให้พนักงานใน
องค์การตระหนักถึง ความส าคัญและยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ในการส่งมอบบริการและ
ประสบการณ์ที่ดไีปในทศิทาง เดยีวกนั ซึ่งเป็นการสรา้งความร่วมมอืที่เกดิจากภายในองค์การ
และผลกัดนัออกสู่ภายนอก 
 จากการศกึษาการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิ
ของ อรรมัภา หัวใจ และคณะ, (2557) มาประยุกต์ใช้กับการวิจยัครัง้นี้  ประกอบด้วย การ
เชื่อมโยงช่องทางเข้าหาลูกค้า (Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค (Maximizing) การ
มอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (Delivering) และการสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging) 
 
2. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมทุกรูปแบบของมนุษยก่์อนที่จะมกีารตดัสนิใจซื้อ จะต้องผ่านขัน้ตอนหนึ่งที่
ส าคญันัน่คือ การตัดสนิใจ จงึมนีักวิชาการและผู้ท าวจิยัหลายท่านได้ให้ความหมายของการ
ตดัสนิใจดงันี้ 

2.1 ความหมายของการตดัสินใจ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่ าวว่า การตัดสิน ใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆทีม่อียู ่ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้ง
ตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตาม
ขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัและอยูภ่ายในจติใจ
ของผูบ้รโิภค  
  ดลนภัส ภู่ เกิด (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกและการ
เปรยีบเทยีบสิง่ที่ ต้องการจากหลากหลายทางเลอืก ท าให้ผู้บรโิภคสามารถพจิารณา วเิคราะห ์
รวบรวมขอ้มลูดว้ยเหตุผลก่อนตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เพื่อใหไ้ดส้ิง่ทีจ่ะท าใหบ้รรลุวตัถุประสงค์  
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 Schiffman and Kanuk (2010 อ้ างถึ ง ใน  ธ รรม รัต น์  ธ ารีร ัก ษ์ , 2563) ก ล่ าว ว่ า 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤติกรรมผู้บรโิภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ 
(ความรูส้กึนึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมด้านจติใจและกายภาพซึ่ง
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกดิการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอื่น 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2558) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคว่าในการที่ ผูบ้รโิภค
จะซื้อสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งนัน้จะต้องมกีระบวนการตัง้แต่จุดเริม่ต้นไปจนถงึทศันคติ หลงัจากที่ได้
ใชส้นิคา้แลว้ซึง่สามารถพจิารณาเป็นขัน้ตอนได ้ดงัน้ี การมองเหน็ปญัหาการแสวงหาภายในการ
แสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้ ทศันคตหิลงัการซือ้ 
 ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทร์ (2560) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการของการใช้
ความคิดและการกระท าในการรับรู้ ศึกษา และวิเคราะห์ปญัหา (Problem) หรือโอกาส 
(Opportunity) ก าหนดและประเมนิทางเลือก รวมถึงเลอืกทางเลอืกที่เหมาะสม เพื่อจดัการกบั
ปญัหาหรอืโอกาสทีเ่กดิขึน้ 
 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

วรพจน์  บุษราคมัวด ี(2563) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ  ม ี4 ประการ ดงันี้ 
 1.  ผู้ท าการตัดสินใจ เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัที่สุด เพราะการตัดสินใจจะดีหรอืไม่
ขึ้นกบับุคคล ผู้ตดัสนิใจเป็นส าคญั ดงันัน้ผู้ตดัสนิใจจ าเป็นต้องมขี้อมูล มเีหตุผล มคี่านิยมที่
ถูกต้องสอดคลอ้งต่อการบรรลุเป้าหมายองคก์าร แต่ในบางครัง้ถ้าผูท้ าการตดัสนิใจขาดขอ้มลูที่
ถูกต้อง ขาดเหตุผลแล้ว จะท าให้ผลของการตดัสนิใจผดิพลาดก็ได้ ผู้ท าการตดัสนิใจบางเรื่อง
ต้องมกีารตดัสนิใจเป็นกลุ่ม บางเรื่อง บางกรณีกต็ดัสนิใจโดยคน ๆ เดยีว ดงันัน้ผูจ้ดัการจงึต้อง
วเิคราะหส์ถานการณ์ใหถู้กตอ้ง 
 2. ประเดน็ปญัหาที่ต้องตดัสนิใจ เป็นองคป์ระกอบที่ต้องให้ความส าคญัเพราะปญัหาที่
ตอ้งตดัสนิใจนัน้ จ าแนกไดห้ลายประการ เช่น จ าแนกตามการผลติสินคา้ การจดัหาวตัถุดบิ และ
การจดัจ าหน่ายสนิคา้ เป็นต้น เมื่อก าหนดปญัหาได้ชดัเจนว่าเป็นปญัหาเรื่องอะไรกส็ามารถหา
แนวทางแกไ้ขปญัหาไดถู้กตอ้ง 
 3. ทางเลอืกต่าง ๆ ที่บรรลุเป้าหมายได้ เป็นองค์ประกอบที่ต้องค านึงถงึ ผู้จดัการต้อง

พยายามทีจ่ะคน้หาทางเลอืกทีด่กีว่าอยู่เสมอ และสรา้งทางเลอืกใหม้ากกว่า 2 ทางเลอืก เช่น ใน

ปจัจุบนัการบรหิารจดัการองค์การมุ่งสู่การสรา้งทางเลอืกสู่การผลติสนิคา้และบรกิารทีถู่กกว่า มี

คุณภาพสงูกว่า มคีวามรวดเรว็ มกีารบรกิารทีป่ระทบัใจมากกว่า เป็นตน้ 
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 4. สภาวการณ์ที่ท าการตดัสนิใจ  ในการตดัสนิใจจ าเป็นต้องค านึงถึงสภาวการณ์ที่ท า

การตดัสนิใจว่าเป็นแบบใด ซึง่ม ี3 ประการ คอื ไดแ้ก่ สภาวการณ์ทีแ่น่นอน  เป็นสภาวการณ์ที่

ผู้ท าการตดัสนิใจทราบทางเลอืกต่างๆ และทราบถึงผลที่จะเกิดขึน้ของแต่ละทางเลอืกอย่างดี

ดว้ย  การตดัสนิใจดงักล่าวย่อมมโีอกาสถูกต้องมากที่สุด เช่น ตัดสนิใจฝากเงนิกบัสหกรณ์ออม

ทรพัยค์รูย่อมได้ดอกเบี้ยและเงนิปนัผล เป็นต้น  สภาวการณ์ที่เสี่ยงเป็นสภาวการณ์ที่ผู้จดัการ

ตดัสนิใจทราบทางเลอืกต่างๆ และทราบโอกาสความน่าจะเป็นทีเ่กดิขึน้ ผูจ้ดัการจะตดัสนิใจเมื่อ

มโีอกาสทีจ่ะไดร้บัผลประโยชน์มากกว่าเสยีประโยชน์  การตดัสนิใจในสภาวการณ์เสีย่ง ผูท้ าการ

ตดัสนิใจต้องเรยีนรูท้ าความเขา้ใจเรื่องทฤษฎคีวามน่าจะเป็นและสภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน เป็น

สภาวการณ์ที่ผู้ท าการตัดสนิใจอาจทราบทางเลือกต่างๆ แต่ไม่ทราบผลที่จะเกิดขึ้นในแต่ละ

ทางเลือกโดยไม่สามารถคาดคะเนความน่าจะเป็นของแต่ละทางเลือกภาย ใต้สภาวการณ์

ดงักล่าว  ผูท้ าการตดัสนิใจจงึไมค่วรตดัสนิใจใดๆ ลงไปจนกว่าจะมขีอ้มลูสารสนเทศทีน่่าเชื่อถอื

มากกว่าทีม่อียูซ่ึง่องคป์ระกอบของการตดัสนิใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั มคีวามต้องการแตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมรีปูแบบ
การตดัสนิใจซือ้ทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1. การตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
จดุเริม่ต้นของปญัหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ

(Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จรงิ 
(Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จงึก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่าง
ระหว่างสภาพอุดมคตกิบัสภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปญัหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป 
ซึง่สามารถสรปุไดว้่า ปญัหาของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึน้จากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
 1.1 สิง่ของที่ใช้อยู่เดมิหมดไป เมื่อสิง่ของเดมิที่ใช้ในการแก้ปญัหาเริม่หมดลง จงึ
เกดิความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิง่ของเดมิที่มอียู่ ผู้บรโิภคจงึจ าเป็นต้องการหาสิง่
ใหมม่าทดแทน 
 1.2 ผลของการแก้ปญัหาในอดตีน าไปสู่ปญัหาใหม่ เกดิจากการทีก่ารใชผ้ลติภณัฑ์
อย่างหน่ึงในอดตีอาจก่อให้เกิดปญัหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดมิได ้จงึตอ้งใชส้ายพานอื่นทดแทนทีไ่มไ่ดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนตเ์กดิเสยีงดงั  
จงึตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสยีดทาน 
 1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจรญิเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒภิาวะและ
คุณวุฒหิรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลีย่นแปลงทาง
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กายภาพ การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจทีก่่อใหเ้กดิความเปลีย่นแปลงและความ
ตอ้งการใหม่ๆ  
 1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครวั เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 
 1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 
 1.6 ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะมกีลุ่มอ้างองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ 
และแต่ละกลุ่มสงัคมที่แตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอ้างองิจงึเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 1.7 ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรอื
การตลาดทางตรงที่มปีระสทิธภิาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตระหนักถึงปญัหาและเกิด
ความตอ้งการขึน้ได ้

เมือ่ผูบ้รโิภคไดต้ระหนกัถงึปญัหาทีเ่กดิขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปญัหานัน้หรอืไม่กไ็ด ้
หากปญัหาไม่มคีวามส าคญัมากนัก คือจะแก้ไขหรอืไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปญัหาที่เกิดขึ้นยงัไม่
หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปญัหานั ้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็น
แรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปญัหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปญัหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปญัหา ผู้บรโิภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มลูต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีเ่ป็นบุคคล เช่น ครอบครวั 
มติรสหาย กลุ่มอา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกจิ (Commercial Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ด ้ณ จดุขายสนิคา้  
บรษิทัหรอืรา้นคา้ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืจากพนกังานขาย 

2.3 แหล่งขา่วทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ดจ้ากสื่อมวลชนต่างๆ  
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถงึการสบืคน้ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บรโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ที่ได้รบัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บรโิภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการ
เสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการตดัสนิใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทัง้นี้ อาจขึน้อยู่กบั
ปรมิาณของขอ้มลูทีเ่ขามอียูเ่ดมิ ความรนุแรงของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการคน้หา 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผูบ้รโิภค ไดข้อ้มลูจากขัน้ตอน
ที ่2 แลว้กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิ
ทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้าและคดั
สรรในการทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้จากหลากหลายตรายีห่อ้ให้เหลอืเพยีงตรายีห่อ้เดยีว อาจขึน้อยู่
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กบัความเชื่อนิยมศรทัธาในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมา
ในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย ทัง้นี้  มีแนวคิดในการ
พจิารณา เพื่อช่วยประเมนิแต่ละทางเลอืก เพื่อใหต้ดัสนิใจไดง้า่ยขึน้ ดงัต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รบั (Benefit) คือ การ
พจิารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รบั และคุณสมบตัิของสนิค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรอืมี
ความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของ
ผลติภณัฑ ์ซึง่ผูบ้รโิภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวขอ้งกบัตนเองเพยีงใด 
และเขาจะใหค้วามสนใจมากทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญ
ของคุณสมบตั ิ(Attribute Impotence) ของสนิคา้เป็นหลกัมากกว่าพจิารณาถงึความโดดเด่นของ
สินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็นผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของ
ผลติภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.3 ความเชื่อถอืต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คอืการพจิารณาถึงความเชื่อถือต่อ
ยี่ห้อของสนิค้าหรอืภาพลกัษณ์ของสนิค้า (Brand Image) ที่ผู้บรโิภคได้เคยพบเห็น รบัรู้จาก
ประสบการณ์ในอดตี ผู้บรโิภคจะสรา้งความเชื่อในตรายี่ห้อขึน้ชุดหนึ่งเกี่ยวกบัลกัษณะแต่ละ
อยา่งของตรายีห่อ้ ซึง่ความเชื่อเกีย่วกบัตรายีห่อ้มอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คอืการประเมนิว่า มคีวามพอใจต่อสนิค้าแต่ละ
ยีห่้อแค่ไหน ผู้บรโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผู้บรโิภคจะก าหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ที่
เขาต้องการแลว้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่้องการกบัคุณสมบัตขิองตรา
ต่างๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอา
ปจัจยัส าหรบัการตดัสนิใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเชื่อถอืในยีห่อ้ คุณสมบตัขิองสนิคา้มา
พจิารณาเปรยีบเทยีบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายีห่อ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมนิมากทีสุ่ด 
ก่อนตดัสนิใจซือ้ต่อไป 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะต้องการขอ้มลู

และระยะเวลาในการตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑบ์างอย่าง

ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑ์ผู้บ รโิภคก็ไม่

ตอ้งการขอ้มลูหรอืระยะเวลาในการตดัสนิใจนานนกั 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบ้รโิภคขัน้สุดท้ายที่ซื้อสนิค้า  เมื่อผู้บรโิภคซื้อสนิคา้แลว้ ท าให้เกดิความพงึพอใจซึ่งสามารถ

แยกได้เป็น 3 ส่วน คอื รูส้กึมคีวามพึงพอใจ รูส้กึไม่พงึพอใจและรูส้กึเฉย ๆ หากผู้บรโิภคเกิด

ความพงึพอใจกจ็ะกลบัมาซือ้สนิคา้ซ ้าและเกดิการบอกต่อซึง่จะช่วยเพิม่ฐานผูบ้รโิภคใหไ้ดอ้กีวธิี
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หนึ่ง แต่ในกรณีทีผู่บ้รโิภคไม่พงึพอใจกจ็ะไมก่ลบัมาซือ้ซ ้า และอาจจะน าไปบอกต่อในแงล่บทีจ่ะ

สรา้งความเสยีหายให้แก่สนิค้าของบรษิทันัน้ได้ และในส่วนสุดท้ายคอืหากผูบ้รโิภครูส้กึเฉย ๆ  

ก็อาจจะกลบัมาหรอืไม่กลบัมาซื้อสนิค้าของบรษิัทได้เช่นกนั พอใจในสนิค้ากลายมาเป็นแฟน

คลับที่เหนียวแน่น ก็มีโอกาสเปลี่ยนลูกค้าที่รู้สึกเฉย ๆให้กลายเป็นชอบสินค้าของเราและ

โดยเฉพาะกอ็าจเปลีย่นความรูส้กึไม่พงึพอใจใหก้ลายมาเป็นความชอบไดใ้นทีสุ่ด ดงันัน้ นักการ

ตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สกึของผู้บรโิภคด้านต่าง ๆ เพื่อจะได้น ามาปรบัปรุงแก้ไขให้

เหมาะสมต่อไป  

    จริะภรณ์ ตนัตชิยัรตันกูล (2558) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคแบ่ง
ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
  1. การรบัรู้ปญัหา (Problem Recognition) คือ การที่ผู้บรโิภคตระหนักถึง ปญัหาที่
ก าลงัเผชญิและเกิดความต้องการที่จะหาสนิค้าหรอืบรกิารมาใช้ในการแก้ปญัหานัน้ การรบัรู ้
ปญัหาหรอืตระหนกัว่ามปีญัหาเกดิขึน้ของผูบ้รโิภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั  
 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) คอื เมื่อผู้บรโิภครบัรูถ้งึปญัหาหรอืความ
จ าเป็นแล้ว ก็จะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ สินค้าหรือบริการที่สามารถน ามาแก้ปญัหาหรือ
ตอบสนองความตอ้งการได ้ในเบือ้งตน้เป็นการหาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูภายในตวัผูบ้รโิภค หาก
ไมเ่พยีงพอกห็าขอ้มลูจากแหล่งภายนอกเพิม่เตมิ 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) คอื การน าทางเลอืกที่รวบรวม
ไว้ในขัน้ตอนการ แสวงหาข้อมูลมาพจิารณาเพื่อหาทางเลอืกที่ดทีี่สุด ทางเลอืกของผู้บรโิภค 
หมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิาร ที่ใชใ้นการแก้ปญัหาการก าหนดเกณฑท์ี่ใช้ในการประเมนิทางเลอืก
เพื่อใช้ในการเปรยีบเทยีบสนิค้า หรอืบรกิาร ได้แก่ ตราสนิค้า ราคา คุณลกัษณะ (Attributes) 
ของสนิคา้หรอืบรกิาร  
 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decisions) คอื ขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อและท า
การซือ้จรงิ (Actual Purchase) การซือ้เป็นขัน้ตอนทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีผู่บ้รโิภคประเมนิทางเลอืก
แล้ว การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เกี่ยวกบัทศันคติของบุคคลอื่นที่มต่ีอผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภค
ตอ้งการซือ้ หากทศันคตเิป็นบวกยิง่จะท าให ้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ และถ้าทศันคตเิป็นลบ
อาจท าใหผู้บ้รโิภคลงัเลชะลอการซือ้หรอืยกเลกิการซื้อได ้ 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) คอื หลงัจากซื้อผลติภณัฑ์แล้ว
ประสบการณ์ที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการใช้ผลิตภัณฑ์อาจเป็นความรู้สึกพอใจหรอืไม่พอใจใน
ผลติภณัฑ ์
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3. ข้อมลูธรุกิจและการด าเนินกิจการของบริษทัสยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) 
 การด าเนินธุรกิจบรษิัทสยามแม็คโคร จ ากัด (มหาชน) จดทะเบียนจดัตัง้เมื่อวันที ่                             
10 พฤษภาคม 2531 ดว้ยทุนจดทะเบยีน 750 ลา้นบาท เพื่อประกอบธุรกจิ ศูนยจ์ าหน่ายสนิค้า
แบบช าระเงนิสดและบรกิารตนเอง ภายใต้ชื่อ "แมค็โคร" เพื่อจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคและบรโิภค 
ให้แก่ลูกค้าที่เป็นสมาชกิบตัรแมค็โคร โดยในปี พ.ศ. 2532 บรษิทัเปิดด าเนินการศูนยจ์ าหน่าย
สนิค้า  แมค็โครสาขาแรก คอื สาขาลาดพร้าว กว่า 30 ปีที่ผ่านมา บรษิัทประสบความส าเรจ็
อย่างต่อเน่ืองในการขยายจ านวนศูนย์จ าหน่ายสนิค้า ณ ปจัจุบนั บรษิัทมศีูนย์จ าหน่ายสนิค้า
กระจายอยู่ทัว่ประเทศไทย และฐานลูกค้าสมาชกิกว่า 3 ล้านราย ประกอบด้วย ผู้ประกอบการ
รา้นค้าปลกีรายย่อย ผู้ประกอบการ ธุรกจิโรงแรม รา้นอาหารและจดัเลี้ยง และกลุ่มผู้ประกอบ
ธุรกจิบรกิารขนาดกลางและขนาดเลก็ โดยในปี 2560 บรษิทัไดร้เิริม่ขยายศูนยจ์ าหน่ายสนิคา้ไป
ยงัต่างประเทศเริม่จากสาขาแรกที่กรุงพนมเปญ ประเทศกมัพูชา และมกีารขยายธุรกิจอย่าง
ต่อเน่ืองทุกปี ณ ปจัจุบันบรษิัทมีศูนย์จ าหน่ายสินค้าใน 4 ประเทศในภูมิภาคเอเชีย ได้แก่ 
ประเทศกมัพูชา อนิเดยี สาธารณรฐัประชาชนจนี และสาธารณรฐัแห่งสหภาพเมยีนมา (บรษิัท 
สยามแมค็โคร จ ากดั มหาชน, 2565) 
 นอกจากนี้บรษิทัยงัประกอบธุรกจิน าเขา้และส่งออก และจ าหน่ายสนิคา้อาหารแช่แขง็
และแช่เยน็พรอ้มบรกิารด้านจดัเกบ็และจดัส่ง (ธุรกจิฟูดเซอรว์สิ) โดยมฐีานธุรกจิใน 6 ประเทศ 
ได้แก่ ประเทศไทย กมัพูชา เวยีดนาม สงิคโปร ์เขตบรหิารพิเศษฮ่องกง และสหรฐัอาหรบัเอ
มเิรตส์ ส่วนใหญ่ของธุรกิจฟูดเซอร์วสิเป็นอาหารแช่แข็งและแช่เยน็ น าเข้าจากต่างประเทศ
ระดบัพรเีมยีม โดยมุ่งเน้นการจ าหน่ายตรงให้แก่ลูกค้าผู้ประกอบการ อาท ิโรงแรมระดบั 4-5 
ดาว ภตัตาคารและรา้นอาหารระดบับน และผูใ้หบ้รกิารดา้นอาหารในโรงพยาบาลชัน้น าและสาย
การบนิ เป็นตน้   
 

เป้าหมายและกลยทุธใ์นการด าเนินธรุกิจ   

 
ภาพที ่2 แสดงเป้าหมายและกลยทุธใ์นการด าเนินธุรกจิ 

              ทีม่า : บรษิทั สยามแมค็โคร จ ากดั มหาชน, 2565 
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วิสยัทศัน์  
“มุ่งเป็นที่หนึ่งเรื่องการจดัหาสินค้าเพื่อธุรกิจอาหารแบบครบวงจรส าหรบัผู้ประกอบการมือ
อาชพี” 

พนัธกิจ 
 บรษิทัมพีนัธกจิหา้ประการเพื่อใหบ้รรลุวสิยัทศัน์ขององคก์รประกอบดว้ย  
 1. Multi-format ขยายตวัโดยรปูแบบรา้นคา้ทีห่ลากหลาย 
 2. award ใหค้วามส าเรจ็ของทมีงานและลงทุนกบัการพฒันาทรพัยากรบุคลากร 
 3. know the difference ศึกษาท าความเข้าใจในความแตกต่างเฉพาะตัวของแต่ละ
ทอ้งถิน่   
 4. Responsible สรา้งผลประโยชน์สงูสุดใหก้บัผูท้ีเ่กีย่วขอ้งพรอ้มรบัผดิชอบต่อสงัคม 
 5. Offer the best น าเสนอแต่สิง่ทีด่ทีีสุ่ดและคุม้ค่าทีสุ่ดใหก้บัลกูคา้  
 บรษิทัตระหนักดวี่าความส าเรจ็ของลูกคา้คอืความส าเรจ็ของแมค็โคร บรษิทัจงึยดึมัน่
ในเป้าหมายสรา้งความเจรญิเติบโตทางธุรกิจให้กบัลูกค้าผ่านการน าเสนอสนิค้าและบรกิารที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ตลอดจนสนับสนุนใหลู้กคา้สามารถรกัษาขดีความสามารถ
ในการแข่งขนัสรา้งผลก าไรจากการด าเนินธุรกจิและสามารถเตบิโตไปพรอ้มพรอ้มกบับรษิทัได้
อย่างยัง่ยนืกว่า    30 ปี ทีผ่่านมาการเตบิโตอยา่งต่อเนื่องและความแขง็แกร่งทางธุรกจิของแมค็
โคร มรีากฐานมาจากการประสานความร่วมมอืระหว่างบรษิัทกับผู้ผลติและเกษตรกรรวมถึง
ประมงทอ้งถิน่เพื่อใหไ้ดส้นิคา้ทีม่คีุณภาพปลอดภยัไดม้าตรฐานและสอดคลอ้งกบัความต้องการ
ของลูกค้าด้วยกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกจิที่ยดึถอืความต้องการของลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง บรษิทั
จงึให้ความส าคญักบัการตดิตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม รวมถงึปญัหาอุปสรรคและ
ความคาดหวงัซึ่งน าไปสู่สนิค้าและบรกิารและรูปแบบธุรกจิที่ตอบโจทย์ความต้องการและเป็น
คู่คดิธุรกจิของลกูคา้ผูป้ระกอบการอยา่งแทจ้รงิ  
 ยทุธศาสตรแ์มค็โคร 4.0 
 แมค็โครได้ผสมผสานแนวทางการบรหิารจดัการด้านความยัง่ยนืเข้าไปในกรอบกล
ยทุธข์องบรษิทัหรอืยุทธศาสตรแ์มค็โคร 4.0 ซึง่ครอบคลุมมติเิศรษฐกจิสงัคมและสิง่แวดลอ้มโดย
อาศยัความร่วมมอืจากผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีไม่ว่าจะเป็นเกษตรกร ผู้ผลติ บุคลากร ลูกค้าชุมชน
หน่วยงานภาครฐัในการขบัเคลื่อนองคก์รไปสู่เป้าหมายคู่คดิเพื่อชวีติทีด่กีว่าและสรา้งการเตบิโต
ไปดว้ยกนัทีย่ ัง่ยนื 
 บริษัทได้ก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายหกประการในการด าเนินธุรกิจภายใต ้
ยทุธศาสตรแ์มค็โคร 4.0 ดงันี้ 
 1. เป็นแหล่งอา้งองิดา้นอาหารปลอดภยั 
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 บรษิัทใส่ใจเรื่องอาหารปลอดภยัโดยมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าผู้ประกอบ
ธุรกจิดา้นอาหารและผูบ้รโิภคยคุใหม่ทีใ่ส่ใจสุขภาพและพรอ้มกบัจา่ยเพื่อบรโิภคอาหารปลอดภยั
ไดม้าตรฐานสากลตามทีแ่ต่ละประเทศก าหนดไว ้
 2. ส่งเสรมิการคดัสรรผลติภณัฑท์ีเ่ป็นธรรมและยัง่ยนื 
 บรษิัทให้ความส าคัญกับการตรวจสอบย้อนกลบัถึงแหล่งที่มาของผลิตภณัฑ์จงึมุ่ง
ท างานกบัผู้ผลติหรอืผู้ค้าที่ด าเนินธุรกจิอย่างถูกต้องตามกฎหมายและค านึงถงึความยัง่ยนืของ
สิง่แวดลอ้มเพื่อการเตบิโตทีย่ ัง่ยนืไปดว้ยกนั 
 3. ลดผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้ม 
 บรษิัทตระหนักถึงคุณค่าความส าคัญของทรพัยากรธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมจงึมุ่ง
ส่งเสรมิการใช้ทรพัยากรและพลงังานที่มอียู่อย่างจ ากัดให้มปีระสิทธิภาพประโยชน์สูงสุดทัง้
ด าเนินการใหทุ้กระบบเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม   
 4. เป็นทีร่กัในทอ้งถิน่ 
 บรษิทัปรารถนาจะเป็นทีร่กัและสรา้งสรรคป์ระโยชน์ใหเ้กดิกบัชุมชนอยา่งน้อยในแต่ละ
พืน้ทีท่ี ่  แมค็โครตัง้สาขาอยู ่อาทเิช่น การจา้งงานในทอ้งถิน่การใหค้วามรูด้า้นการบรหิารธุรกจิ
คา้ปลกี แก่ผูป้ระกอบการรา้นโชห่วยรวมถงึเดก็ และเยาวชนทีเ่ป็นโชห่วยรุ่นเยาว ์ใหน้ าความรู้
ทีไ่ดไ้ปประยกุตใ์ชป้รบัปรงุรา้นคา้ปีกในทอ้งถิน่ใหอ้ยูร่อดอย่างยัง่ยนื 
 5. สรา้งความเจรญิเตบิโตทางธุรกจิใหก้บัลกูคา้ 
 บรษิทัมุ่งศกึษาและพฒันาเทคโนโลยดีจิทิลัใหเ้ป็นช่องทางใหม่ในการท าธุรกจิเป็นการ
อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าท าธุรกจิง่ายขึน้สะดวกขึน้มผีลก าไรมากขึน้ และมกีารเตบิโตอย่าง
ยัง่ยนืในโลกการแข่งขนัยุคใหม่ส่งผลให้ลูกค้าประกอบการพึงพอใจและเป็นลูกค้าสมาชกิของ
แมค็โครในระยะยาว      
 6. เป็นองคก์รทีค่นทุกรุน่อยากเขา้มารว่มงาน 
 บรษิัทมเีป้าหมายเป็นหน่ึงในห้าองค์กรที่คนทุกรุ่นอยากเขา้ร่วมงานด้วยโดยเฉพาะ
กลุ่มนิสตินกัศกึษารุน่ใหม่ขณะเดยีวกนัยงัไดเ้ริม่ท าการประเมนิความรูส้ ึกผกูพนัของบุคลากรทีม่ ี
ต่อองคก์รเพื่อน าผลประเมนิที่ไดม้าปรบัปรุงใหแ้มค็โครเป็นองคก์รทีน่่าท างานของพนักงานทุก
ช่วงวยั 
 เป้าหมายเข้าถึงลกูค้ายคุใหม่ด้วยธรุกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 แม็คโคร ถือเป็นค้าส่งโมเดิร์นเทรดที่ขายผ่านรูปแบบ “ Cash & Carry” ในระบบ
สมาชิกรายเดียวในประเทศไทย เป็นช่องทางส าคญัช่องทางหนึ่งในการกระจายสินค้าเข้าสู่
ร้านค้าย่อยทัง้ประเภทร้านอาหาร และร้านโชวห่วยที่ยงัทรงอิทธิพลและมบีทบาทต่อตลาด
ค่อนขา้งมาก โดยในปี พ.ศ. 2564 ที่ผ่านมา แมค็โครท ารายได้รวม 266,435 ล้านบาท เพิม่ขึน้ 
21.8% จากปี พ.ศ. 2563 ที่มรีายไดร้วม 218,760 ล้านบาท และมกี าไรสุทธทิัง้สิ้น 13,687 ลา้น
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บาท เพิ่มขึ้น 108.6% จากปี พ.ศ. 2563 ที่มกี าไรสุทธ ิ6,563 ล้านบาท (บรษิัทสยามแมค็โคร 
จ ากดั (มหาชน), 2565) 
 จากการส ารวจพฤตกิรรมผู้บรโิภคยุคใหม่ที่นิยมเลอืกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ประกอบกบัรปูแบบการด าเนินธุรกจิบนดจิทิลัแพลตฟอรม์ก าลงัเตบิโตอย่างรวดเรว็ แมค็โคร จงึ
มุ่งศึกษาและพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลให้เป็นช่องทางใหม่ในการท าธุรกิจ โดยก าหนดเป็น
แผนงานการพฒันาธุรกจิด้านพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E - Commerce) เริม่ต้นด้วยการพฒันา
แพลตฟอรม์เพื่อรองรบักระบวนการซือ้ขายแบบ ออนไลน์และการบรกิารลูกคา้ผ่านหลากหลาย
ช่องทาง (OMNI - Channel Sales and Services) ตลอดจนด าเนินงานตามกลยุทธ์ Online to 
Offline (O2O) เชื่อมต่อกจิกรรมของลูกคา้สมาชกิทีอ่ยู่บนโลกออฟไลน์และออนไลน์เขา้ด้วยกนั 
อาท ิการเปิดบรกิารแหล่ง รวบรวมวตัถุดบิพรเีมีย่มจากบรษิทั สยามฟูด เซอรว์สิ จ ากดั ซึ่ง มี
ชื่อว่า “Food Diary” ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน “Happy Fresh” และ “HonestBee” การ
ให้บรกิารสัง่ซื้อผ่าน Makroclick. com และการจดัส่งสนิค้า รวมถึงการแบ่งพื้นที่ในสาขาเพื่อ
รองรบั การช าระเงนิแบบอัตโนมตัิ เป็นต้น ทัง้นี้  บรษิัทฯ จะท าการศึกษา และพัฒนาธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่องเพื่อเอื้ออ านวย ให้ลูกค้าสมาชกิสามารถเข้าถึงกิจกรรม
ส่งเสรมิการขายไดจ้ากทุก ช่องทาง ซึ่งถอืเป็นส่วนส าคญัในการขยายฐานลูกคา้ ตลอดจนสรา้ง
ความผกูพนัระหว่างลกูคา้และบรษิทัฯ ใหแ้น่นแฟ้นมากยิง่ขึน้ นอกจากนี้ บรษิทัฯ ยงัเน้นการน า
เทคโนโลยดีจิทิลัมาประยุกต์ใช้ในการสรา้งมูลค่าเพิ่มและสร้างความยัง่ยนืให้กบัธุรกิจ โดยใช้
ประโยชน์ จากฐานขอ้มลูขนาดใหญ่ (Big Data) ในการศกึษาวเิคราะหข์อ้มลู ลกูคา้สมาชกิแต่ละ
ราย ก่อนปรบัเปลีย่นวธิกีารบรหิารจดัการลูกคา้ สมัพนัธใ์หเ้ขา้กบัวถิชีวีติของกลุ่มเป้าหมายมาก
ทีสุ่ด ควบคู่ไปกบัการ สรา้งความตระหนักรูใ้หก้บัผูป้ระกอบการโชห่วยในการใชเ้ทคโนโลยี เพื่อ
ต่อยอดธุรกจิ สรา้งความแตกต่าง กา้วทนัความเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั 
 ในปีพ.ศ. 2565 บรษิทั สยามแมค็โคร จ ากดั(มหาชน) ได้มกีารเปิดกลยุทธ์ในรปูแบบ
เชงิรุกO2O เพื่อขบัเคลื่อนการเตบิโตรบัยคุดจิทิลัทีเ่ป็นปจัจุบนั โดยไดเ้ตรยีมเปิดตวัตลาดคา้ส่ง
รูปแบบออนไลน์  ‘maknet’  แพลตฟอร์ม  B2B Marketplace ภายใต้กลยุทธ์  End to End 
Solution ตอบสนองความต้องการกลุ่มลูกค้ารา้นอาหารแบบครบวงจร ทัง้สิ้นค้าและบรกิาร ตัง้
เป้า 3  ปีเพิม่สดัส่วนยอดขายในช่องทาง Omni Channel จาก 12% เป็น 30% เดนิหน้าสู่ B2B 
Marketplace อนัดบัหนึ่งของไทย แมค็โครก้าวเข้าสู่การท าธุรกิจ O2O ซึ่งเป็นการผสมผสาน
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์มาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2562 ดว้ยการเปิดตวั MakroClick ทีเ่สมอืนการ
ยกห้างแมค็โครมาไว้บนออนไลน์ ทัง้ website และ Mobile Application ซึ่งได้รบัการตอบรบัที่
ด ีโดยตลอดเวลา 3 ปีที่ผ่านมา ได้เห็นพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของลูกค้า B2B ที่เปลี่ยนแปลง
ไป คือต้องการความครบถ้วนของทัง้สินค้าและบรกิารในการประกอบธุรกิจ รวมทัง้ความ
สะดวกสบายและประสทิธภิาพในการสัง่สนิคา้ ดงันัน้ บรษิทัจงึไดพ้ฒันา B2B Marketplace หรอื
ตลาดค้าส่งออนไลน์ส าหรบัผู้ประกอบการ ภายใต้ชื่อ maknet ซึ่งมจีุดเด่น คอืการเป็นตลาดค้า
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ส่งออนไลน์ ภายใต้กลยทุธ ์End to End Solution ตอบสนองความต้องการกลุ่มลกูคา้รา้นอาหาร
แบบครบวงจร ทัง้สิ้นค้าและบรกิาร ซึ่งท าให้ลูกค้าสามารถซื้อสนิค้าได้ทัง้ที่มจี าหน่ายในแม็ค
โคร และยังขยายสินค้าเพิ่มเติมจากร้านค้าพันธมิตรอีกกว่า  1,000 รายที่ เข้ามาอยู่บน
แพลตฟอรม์ maknet ในปจัจุบนั นอกจากนี้ยงัมบีรกิารต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัการประกอบธุรกจิ
รา้นอาหารอย่างครบถ้วนด้วย ประการส าคญั maknet ยงัเป็นส่วนหนึ่งของ ‘แพลตฟอร์มแห่ง
โอกาส’  ทีเ่ปิดพืน้ทีใ่หก้บัผูผ้ลติ SME ไดเ้ขา้ถงึช่องทางจ าหน่ายและลกูคา้ทีห่ลากหลาย รวมถงึ
ไดใ้ช้เทคโนโลย ีและโลจสิตกิส์ที่ทนัสมยั ซึ่งเคยเป็นอุปสรรคของผูป้ระกอบการขนาดเลก็ด้วย” 
และเชื่อมัน่ว่า ดว้ยจุดแขง็ของแมค็โครทีม่ปีระสบการณ์ในการท าธุรกจิกบั B2B กว่า 30 ปี  จงึมี
ความเขา้ใจถงึความต้องการของลูกคา้ผูป้ระกอบการอย่างลกึซึง้ และดว้ยความสมัพนัธอ์นัดกีบั
พันธมิตรทางธุรกิจที่ เติบโตมาด้วยกัน  ส่งผลให้  maknet เป็นแพลตฟอร์มที่ครบวงจร
ส าหรับ B2B มีจุดเด่นครอบคลุมสินค้ากว่า 100,000 รายการ  ประกอบกับเทคโนโลยีที่
น ามาใช ้เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีนการเลอืกซือ้สนิคา้อย่างสะดวก ผ่านช่องทางออนไลน์ดว้ย
จุดเด่นคือความครบจบในที่เดยีว เป็นแพลตฟอรม์แรกที่ลูกค้าผู้ประกอบการจะนึกถึง ในทุก
ช่วงเวลาของการท าธุรกิจ ไม่ว่าจะต้องการเปิดร้าน หรือเปิดอยู่แล้วต้องการหาวัตถุดิบ
ใหม่ๆ รวมถึงการปรบัปรุง ขยายร้าน ซึ่งปจัจุบนั maknet  มรี้านค้าที่เข้าร่วมบนแพลตฟอร์ม
แลว้ประมาณ 1,000 ราย โดยตัง้เป้าหมายภายใน 3 ปี คาดว่าจะมเีพิม่ขึน้เป็น 7,000 ราย และมี
ลูกค้าผู้ประกอบการ 500,000 ราย ซึ่งจะเพิ่มโอกาสการเติบโตให้กบัแมค็โคร จากปจัจุบนัที่มี
ย อ ด ข ายสิน ค้ าผ่ าน ช่ อ งท าง  Omni channel marketing จ าก  12% เป็ น  30% ภ าย ใน
ระยะเวลา 3 ปีขา้งหน้า (บรษิทัสยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน), 2565) 
  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ 

ในการแบ่งส่วนตลาดจ าเป็นตอ้งสนใจตดิตามตรวจสอบแนวโน้มของประชากร โดยใช้
เกณฑป์ระชากรศาสตร ์(Demographic Segmentation) ซึง่จะมกีารแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มต่าง 
ๆ โดยใชเ้กณฑต์วัแปรทางประชากรศาสตร ์เช่น อายุ, ขนาดของครอบครวั, วงจรชวีติของ
ครอบครวั, รายได,้ อาชพี, การศกึษา, ศาสนา, เชือ้ชาต,ิ สญัชาต ิเป็นตน้ (ผ่องพมิล พจิารณ์
สรรค ์2556 อา้งถงึในฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ์, 2562)  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552, อ้างถงึใน ฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ์, 2562) กล่าว
ว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ
ครอบครวั จ านวนสมาชิกในครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน เป็นส่วน
ส าคญัที่ส่งผลต่อการรบัรูท้างการตลาด โดยจะสามารถนาขอ้มูลจากปจัจยัดงักล่าวมาพจิารณา
และกาหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได ้
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ลกัษณะประชากรศาสตร์น ามาซึ่งแนวคิดการแบ่งกลุ่มประชากรทางการตลาดโดย
ประชากรทีม่ลีกัษณะต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และใชบ้รกิารที่
แตกต่างกัน ซึ่งอิทธพิลส่วนบุคคลต่าง ๆ ที่นิยมใช้แบ่งส่วนตลาดท าให้มปีระสทิธผิลในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมายและง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน (Kotler & Keller, 2009 อ้างถึงในวรีดา ศานติวงษ์การ, 
2561)  

1. เพศ  สนิค้าหรอืบรกิารบางชนิดไม่สามารถตอบสนองความต่อต้องการได้กบัทุก
เพศ ท าใหเ้พศเป็นหนึ่งในตวัแปรทีส่ าคญัในการแบ่งตลาดของสนิคา้หรอืบรกิาร เนื่องจากแต่ละ
เพศก็มทีัศนคติที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มพีฤติกรรมการบรโิภคที่แตกต่างกันไป อีกทัง้ปจัจยั
ทางด้านวฒันธรรมและสงัคมที่ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน และ
ปจัจบุนัมแีนวโน้มเรื่องเพศทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดมิจงึควรศกึษาปจัจยัน้ีอย่างละเอยีดเพื่อเสนอ
สนิคา้หรอืบรกิารไดอ้ยา่งเหมาะสม (วรีดา ศานตวิงษ์การ, 2561)  

การแบ่ งส่วนตลาดโดยใช้เพศเป็นเกณฑ์ใช้กันมากในการจ าห น่ายเสื้อผ้า 
เครื่องส าอาง และนิตยสาร ซึง่นักการตลาดบางรายพบโอกาสทีจ่ะแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑน์ี้  
เช่น แต่ก่อนน ้าหอมดบักลิน่ตวัใช้กนัทัง้ 2 เพศ ต่อมาบรษิัท Procter & Gamble (P&G) โดย
ออกตรายีห่อ้ Secret ทีม่สีูตรเฉพาะส าหรบัดบักลิน่ตวัสตร ีมกีารท าหบีห่อและโฆษณาเพื่อเพิม่
ภาพพจน์ของสตร ีท าให้อุตสาหกรรมอื่นก็มกีารโฆษณามุ่งที่ลูกค้าเพศเดยีวกนับ้าง (พรชนก 
จริวุฒาภรณ์, 2553 อา้งถงึในฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ,์ 2562)  

2. อายุ อายุเป็นปจัจยัที่ท าให้ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในเรื่องของทัศนคติ 
ความคดิและพฤตกิรรม โดยคนที่อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์และมอง
โลกในแง่ดมีากกว่าคนทีอ่ายุมาก ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการ
ปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่ องจากอายุมีความสัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของบุคคลนัน้ๆ ดงันัน้จงึควรใชค้วามแตกต่างของอายเุพื่อศกึษาส่วนแบ่ง
ของตลาดในการสรา้งสนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบสนองไดต้รงกบักลุ่มอายุอย่างแทจ้รงิ (วรีดา ศานติ
วงษ์การ, 2561)  

ความต้องการและความสามารถของผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปตามอายุ บางบรษิทัจะใช้
อายุที่ต่างกนัในการน าเสนอสนิค้าที่ต่างกนั หรอืใช้วธิกีารทางการตลาดที่แตกต่างกนักบักลุ่ม
อายุและวงจรชวีติที่แตกต่างกนั(เสรรีตัน์ และคณะ, 2552 อ้างถงึในฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ์, 
2562)  

3. สถานภาพ (Marital Status) สถานภาพเป็นสิง่ที่นักการตลาดต้องพิจารณาถึง
แนวโน้มของการเป็นอยู่ว่าโสด หรอืแต่งงาน เพราะทัง้ 2 อย่างนี้ มคีวามแตกต่างกนั เช่น ถ้า
แต่งงานแล้วความต้องการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารก็จะเป็นลกัษณะครอบครวั  ส่วน
ผูบ้รโิภคทีโ่สดความตอ้งการตดัสนิใจซือ้จะเป็นลกัษณะของใชส้่วนตวัมากกว่า หรอืมปีรมิาณการ
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ใชท้ีน้่อยกว่า เป็นต้น (พรชนก จริวุฒาภรณ์ 2553 อ้างถงึใน ฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ์, 2562)  
โดยสภาพสมรสส่งผลต่อการตดัสนิใจของบุคคล ในแต่ละครอบครวัจะมสีถานภาพของครอบครวั
ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารได้ โดยสถานภาพครอบครวัมลีกัษณะ
ส าคัญอยู่ 3 ลักษณะ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส จะเป็นระยะสมรสเริ่มแรก ต่อมาจะเป็นการ
แตกแยกของชวีติสมรสอนัเนื่องมาจากตายหย่ารา้ง หรอืแยกกนัอยู่ และต่อมาคอืการสมรสใหม่ 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2552 อา้งถงึในวรีดา ศานตวิงษ์การ, 2561) ซึง่บุคคลทีอ่ยูใ่นแต่ละ
ลกัษณะครอบครวัจะมแีนวคดิ อ านาจในการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั เช่น คนโสดจะมอีสิระในการ
ตดัสนิใจมากกว่าคนที่มคีู่สมรส เป็นต้น ปจัจยัน้ีจงึเป็นอกีปจัจยัที่ส าคญัในการการวางแผนกล
ยทุธส์นิคา้หรอืบรกิาร  

4. การศึกษา (Education) ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติ การรบัรู้
ขอ้มลูข่าวสาร การตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัสถาบนัทีไ่ดร้บัการฝึกอบรมมา เพราะแต่ละ
สถาบนักจ็ะมแีนวคดิ วธิกีาร อุดมการณ์ไปในทศิทางทีไ่มเ่หมอืนกนั เช่น ผูท้ีม่รีะดบัความรูส้งูจะ
เลอืกใชส้นิคา้และบรกิารทีม่คีุณภาพ คุม้ค่ากบัราคาทีจ่า่ยไป (วรีดา ศานตวิงษ์การ, 2561)  

ระดบัการศึกษาของผู้บรโิภคเป็นปจัจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภค 
โดยผู้บรโิภคทีม่กีารศกึษาแต่ละระดบัจะมคีวามต้องการทีแ่ตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสูง
จะสนใจเกี่ยวกบัตนเอง และมคีวามต้องการใหช้ีวติความเป็นอยู่ของตนเองทีด่ขี ึน้ และต้องการ
สนิค้าที่จะมาสรา้งความสุขให้กบัชวีติของตวัเอง ดงันัน้จ านวนของประชากรหรอืผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสงู ยอ่มจะเป็นโอกาสทีด่ต่ีอการตลาดต่อไป (ฝนัปานขวญั พชัรอภธิญัญ์, 2562)  

5. อาชีพ อาชพีเป็นสิง่ทีท่ าใหแ้ต่ละคนมคีวามจ าเป็นในความตอ้งการของผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารที่แตกต่างกนั ซึ่งเป็นปจัจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อการอุปโภค บรโิภค เพราะถ้าผู้บรโิภคมี
ต าแหน่งการท า งานที่ม ัน่คงมหีน้ามตีาในสงัคม ความพถิพีถินัในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ หรอื
บรกิารกจ็ะใชข้อ้มลู มากพอสมควรในการพจิารณาตดัสนิใจเลอืกซือ้  

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน รายได้เป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการจ่ายสนิคา้และการ
เลือกซื้อสินค้านัน้ อาจจะอ้างอิงรูปแบบการด ารงชีวิต  รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา เพื่อ
สามารถทราบถงึกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ได้อย่างชดัเจนยิง่ขึน้ ดงันัน้นักการตลาดส่วนใหญ่มกัใช้
เกณฑร์ายไดค้วบคู่ไปกบัเกณฑ ์ประชากรศาสตร ์เช่น ผูท้ีม่รีายไดส้งูจะสอดคลอ้งกบัเกณฑด์า้น
อายุและดา้นอาชพีซึ่งจะมคีวาม สอดคลอ้งเชงิเหตุและผล โดยผูท้ี่มรีะดบัการศกึษาต ่าอาจจะมี
โอกาสหางานในระดบัสงูยาก จงึท า ใหม้รีายไดต้ ่า (วรีดา ศานตวิงษ์การ, 2561)  

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสามารถน ามาก าหนดราคาของผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหต้รงกบั 
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม โดยทัว่ไปถ้าผู้บรโิภคมรีายได้ มากก็จะมอี านาจในการซื้อ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อยทีต่อ้งคอยจบัจ่ายใชส้อยอยา่งประหยดั  

กล่าวโดยสรุป ลกัษณะประชากรที่แตกต่างกันก่อให้เกิดการแสดงออกของการ
กระท า หรอืพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัโดยนักการตลาดจะใช้ ลกัษณะประชากรศาสตรม์าช่วยใน
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การแบ่งส่วน แบ่งของตลาดเพื่อมาระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ส าหรบังานวจิยันี้
สนใจขอ้มลู ประชากรศาสตรใ์นเรือ่ง เพศ อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษาและรายไดต่้อเดอืน  
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

การศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง แบ่งเป็น 2 หมวด ได้แก่ 1) งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัแบบ
ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting)  2) งานวจิยัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ มรีายละเอยีดดงันี้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketting) 
      วรนิราไพ รุ่งเรอืงจติต์ (2561) ได้ศึกษาวจิยัเรื่อง อิทธพิลของคุณค่าในการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์จากช่องทางหน้ารา้น,เวป็ไซต์,แอพพลเิคชัน่,โทรศพัท์เคลื่อนที่และเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ทีม่ต่ีอคุณค่าในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณค่าในการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑจ์ากช่องทางหน้ารา้น, ช่อง ทางเวบ็ไซต์, ช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ละ
ช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ที่มต่ีอคุณค่าในการ เลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากช่องทางการจดัจา
หน่ายแบบบรูณาการและ 2) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เจอเนอเรชัน่วายทีม่ต่ีอการเลอืก
ซื้อผลิตภัณฑ์จากช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ เก็บข้อมูลจากการทดสอบโมเดล
คุณค่าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการมอีงค์ประกอบ        
4 ช่องทาง ไดแ้ก่ ช่องทางหน้ารา้น, ช่องทางเวบ็ไซต์, ช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัท์เคลื่อนที่
และช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ โดยมพีืน้ฐานมาจากทฤษฎคีุณค่าในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
เก็บขอ้มลูทัง้เชงิปรมิาณ และเชงิคุณภาพ มกีลุ่มเป้าหมายคอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 
420 คน ที่อาศยัอยู่ในเขตพษิณุโลก ซึ่งเคยซือ้สนิค้าของแมค็โครและเคยมปีระสบการณ์ในการ
ซื้อจากช่องทางต่างๆ มากกว่า 1 ช่องทางขึน้ไป ผลของการวจิยั พบว่า คุณค่าในการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์ จากช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ โดยช่องทางที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญั
มากเป็นล าดับที่  1 คือ ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่า (Beta = 0.308) ช่องทาง
แอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่เป็นล าดบัที ่2 มคี่า (Beta = 0.240) ช่องทางหน้ารา้นเป็นลาดบั
ที ่3 มคี่า (Beta = 0.189) และช่องทางเวบ็ไซตเ์ป็นล าดบัสุดทา้ย มคี่า (Beta = 0.045) 
 เกสรา กิจศุภสนิ (2562) ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัของการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเซ็นทรลัดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ  1) ศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อปจัจัย
การตลาดแบบไรร้อยต่อของผู้บรโิภคในในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศกึษารปูแบบการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้จากเซน็ทรลัดพีารท์เมน้ตส์โตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 3) วเิคราะหค์วาม
มอีทิธพิลของปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของเซน็ทรลัดพีารท์
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เม้นต์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การสุ่มตัวอย่างที่ใช้วิธีการแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากลูกค้าที่เคยซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลั และ
เคยมปีระสบการณ์เกี่ยวกับ Omni Channel จาก Facebook Page ของ Central Department 
Store และการสุ่มตัวอย่างแบบ ไม่อาศัยความน่าจะเป็น จากผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า 1) การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
(.878) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเซ็นทรัลดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก และมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมการถดถอยในการอธบิายอทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อกบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บรโิภคกบัเซน็ทรลัดพีารต์เมน้ต์สโตรใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ที่รอ้ยละ 
77 (Adjusted R2 = .769)  2) ปจัจยัการทางการตลาดแบบไรร้อยต่อทัง้ 4 ด้าน เชื่อมโยงช่อง
ทางเข้าหาผู้บรโิภคหรอืลูกค้า (.177) การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บรโิภค 
(.133) การส่งมอบประสบการณ์ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บรโิภคหรอืลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
(.255) และการสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ (.366) มผีลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้
สนิค้าและใช้บรกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยมคี่าสมการถดถอยพหุคูณในการ
อธบิาย 
 ชัชฌาพร กลางโฉม (2564) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง การตลาดไร้รอยต่อที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑจ์ากสวนดุสติโฮมเบเกอรี ่มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
การซื้อผลติภณัฑ์จากสวนดุสติโฮมเบเกอรี ่ศึกษาระดบัองค์ประกอบของการตลาดไรร้อยต่อ 
และระดบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์จากสวนดุสติโฮมเบเกอรี ่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัคอื 
ประชากรทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑจ์ากสวนดุสนิโฮมเบเกอรีผ่่านทัง้ออนไลน์และรา้นคา้ปลกี โดยเลอืก
วธิแีบบเจาะจง จ านวน 230 คน เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอื แบบสอบถาม ผลการวจิยั พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซือ้ผลติภณัฑผ์่านช่องทางรา้นสวนดุสติโฮมเบเกอรีม่ากทีสุ่ด รองลงมาคอื
ซือ้ทางไลน์ และส่วนใหญ่ได้รบัขอ้มูลของผลติภณัฑผ์่านช่องทางออนไลน์ ส่วนระดบัการตลาด
ไร้รอยต่อในแต่ละด้าน มดีงันี้ 1) การเชื่อมโยงช่องทางเข้าหาผู้บรโิภค อยู่ในระดบัมาก โดย
สามารถซื้อผลติภณัฑ์สวนดุสติโอมเบเกอรีไ่ด้ทุกที่ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 2) การเข้าใจ
พฤติกรรมและความคาดหวงัของผู้บรโิภค อยู่ในระดับมาก โดยสวนดุสิต โฮมเบเกอรี่ เพิ่ม
ช่องทางติดต่อทางออนไลน์ เพื่อตอบสนองความต้องการของท่านที่ไม่สามารถมาเลือกซื้อ
ผลติภณัฑ์ได้เองจากที่รา้น  3) การส่งมอบประสบการณ์ที่ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภค
อย่างต่อเนื่องอยู่ในระดบัมาก ซื่งสามารถ สัง่ซือ้ผลติภณัฑ์ ช าระเงนิ และรบัผลติภณัฑข์องสวน
ดุสติโฮมเบเกอรี่ ได้อย่างสะดวกสบาย ทัง้ช่องทางออนไลน์และรา้นค้าปลกี  และ 4) การสรา้ง
ความผูกพนักบัผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมาก ซึ่งลูกค้าไดร้บัประสบการณ์ที่ดี จากการซื้อผลติภณัฑ์
ของโฮมเบเกอรี ่ผ่านช่องทางออนไลน์และรา้นคา้ปลกี ส่วนการตดัสนิใจซือ้ผูต้อบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมโีอกาสไดแ้นะน าใหค้น
อื่นซือ้เบเกอรี ่จะแนะน ารา้นสวนดุสติโฮมเบเกอรี่ มขีอ้มลูผลติภณัฑท์ัง้ทางออนไลน์และรา้นค้า
ปลกีช่วยให้ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์จากสวนดุสติโฮมเบเกอรีไ่ด้ และหากมโีอกาสซื้อเบเกอรีใ่น
ครัง้ถดัไป สามารถซือ้ผลติภณัฑส์วนดุสติโฮมเบเกอรีไ่ดจ้ากหลากหลายช่องทาง  และการตลาด
ไรร้อยต่อทัง้ 4 ดา้นส่งผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑจ์ากสวนดุสติโฮมเบเกอรีอ่ยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เกตุวด ีสมบูรณ์ทว ีและวรษิฐ์ รนิทอง.  (2564) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง ความตัง้ใจในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Onmi Channel) ในรูปแบบ Buy Online 
Pickup in Store (BOPS) มวีตัถุประสงค์ เพื่อท าการศกึษาเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า
ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ (omni-channel) ในมุมมองของทัศนคติและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเปลีย่นช่องทางการซือ้สนิคา้ โดยใชว้ธิกีารเกบ็รวมรวมขอ้มลูจาก
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงผ่านแบบสอบถามออนไลน์ มีผู้ตอบแบบสอบถามครบถ้วน
สมบูรณ์ทัง้หมด 417 คน ผลการวิจยัพบว่า ปจัจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการในเชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มทีัง้หมด 4 
ปจัจยั คอื การสบืค้นข้อมูล ทศันคติต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนช่องทาง เวลา และ การรบัรู้ถึง
ความสามารถของตนเอง ในขณะที่ บรรทดัฐานกลุ่มอ้างองิ และเงนิ ไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบรูณาการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันัยส าคญั 
0.05  
 อสมาภรณ์ เขยีวมสี่วน (2563) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง ความมอีทิธพิลของการตลาดแบบไร้ 
รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าอิเกียในประเทศไทย  ม ี
วตัถุประสงค ์คอื 1) เพื่อศกึษาความมอีทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อ ทีส่่งผลต่อความภกัดี
ของ ลูกคา้อเิกยี ที่มาใชบ้รกิารอเิกยีสาขาบางนาและสาขาบางใหญ่ 2) เพื่อศกึษาความคดิเหน็
ของลูกคา้อเิกยี ทีม่ต่ีอกลยทุธก์ารตลาดแบบไรร้อยต่อ ทีม่าใชบ้รกิารอเิกยีสาขาบางนาและสาขา
บางใหญ่ 3) เพื่อศกึษาถงึระดบัความภกัดขีองลูกคา้อเิกยี ทีม่าใชบ้รกิารทีส่าขาบางนาและสาขา
บางใหญ่ ซึ่งเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ผู้วจิยัได้ท าการสุ่มเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) เลอืกผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้า หรอืใช้บรกิารผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่งของอิเกีย
ประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ความมอีิทธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อ
ส่งผลต่อความภกัดขีองลกูคา้อเิกยีในประเทศไทย อยา่งม ีนยัส าคญัที ่0.5 นอกจากนี้ผลการวจิยั
ยงัพบว่า ความมอีทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาผู้บรโิภคหรอืลูกคา้ 
(Integrating) กบัด้านการมอบประสบการณ์ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บรโิภคอย่างต่อเนื่อง 
(Delivering) ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าอิเกียในประเทศไทย ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 แต่
ความมอีทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมและความคาดหวงัผูบ้รโิภค 
(Maximizing) กับด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บรโิภคหรอืลูกค้า  (Engaging) ไม่ส่งผลต่อ
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ความภกัดขีองลูกค้าอิเกียในประเทศไทย ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ดงันัน้อิเกยีควรใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จะท าให้อิเกียสามารถดงึดูดความสนใจ
จากกลุ่มลูกค้าได้มากกว่าคู่แข่ง และควรให้ความส าคญัในด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้ามาก
ที่สุด รวมไปถงึการเชื่อมโยงการตลาดออนไลน์และออฟไลน์เขา้ด้วยกนั และให้ความส าคญัใน
ด้านการมอบ ประสบการณ์ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่ อง  เพื่อมอบ
ประสบการณ์ทีด่แีละ สรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค 
 ภทัราภรณ์ ปญัโญใหญ่ (2565) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
(Omni Channel Marketin) ที่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้น UNIALO ในจงัหวดัเชยีงใหม่ มี
วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาอทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketin) ทีส่่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้าร้าน UNIALO ในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล ผลการวจิยั พบว่า ผู้ใหข้อ้มลูส าคญัส่วนใหญ่
เป็นหญิง อายุ 21-30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมรีายได้น้อยกว่า 10,000 บาท ซื้อสนิค้า
ผ่านทางหน้ารา้นเฉลี่ย 1-2ครัง้ต่อเดอืน ซื้อสนิค้าประเภทเสื้อล าลอง ได้รบัข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทาง Facebook  ระดับความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกี่ยวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ ด้านการ
เชื่อมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค อยู่ระดับมาก และร้าน  UNIQLO มีช่องทางการติดต่อที่
หลากหลายใหท้่านเขา้ถงึขอ้มลู ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค อยู่ใน
ระดบัมาก โดยรา้น UNIQLO แบ่งพื้นที่ออกเป็นสดัส่วน เพื่อให้เดนิสะดวก และสามารถเลอืก
สนิค้าไดต้ามหมวดหมู่อย่างเหมาะสม ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ทีต่รงต่อความต้องการของ
ผู้บรโิภคหรอืลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  รา้น UNIQLO มกีารบรกิารด้านการช าระเงนิที่หลากหลาย 
และผู้บรโิภคสามารถเชค็ ขอ้มูล สอบถาม ซื้อสนิค้าและช าระเงนิได้อย่างสะดวก ทัง้ในรปูแบบ
ออฟไลน์และรปูแบบออนไลน์ ด้านการสรา้งความผูกพนักบัผู้บรโิภคหรอืลูกค้า รา้น UNIQLO 
ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึดทีีไ่ดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร และส่งผลใหผู้บ้รโิภคอยากลองใชส้นิคา้และบรกิาร
อื่นๆ ของทางรา้น ส่วนอทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อด้านการเชื่อมโยงเข้าหาผู้บรโิภค
หรอืลกูคา้ อทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการมอบประสบการณ์ทีต่รงต่อความตอ้งการ
ของผู้บรโิภคอย่างต่อเนื่อง และอทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อด้านการสรา้งความผูกพนั
กบัผู้บรโิภคหรอืลูกค้า ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้น UNIQLO ในจงัหวดัเชยีงใหม่อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ในทางตรงกนัขา้ม อทิธพิลของการตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการเขา้ใจ
พฤติกรรมและความคาดหวงัของผู้บรโิภคไม่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้าร้าน UNIQLO ใน
จงัหวดัเชยีงใหม ่
 สรวด ีศรเีวทยบ์ด ี(2562) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง การศกึษาการใชก้ลยุทธก์ารตลาดแบบไร้
รอยต่อไร้รอยต่อ(Omni-channel) ในบรษิัทที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์ในประเทศไทย:
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การศึกษาจาก รายงานประจ าปี พ.ศ. 2561  มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงการใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบไรร้อยต่อ ไรร้อยต่อ (Omni-channel) ตลอดจนแนวโน้มการน าเทคโนโลยมีาใชใ้น
กลยุทธ์การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni-channel) ของบรษิทัในประเทศไทย ใช้การวจิยัเอกสาร 
(Desk Research) ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิ โคล่
ของ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นบุคคลและบรกิารหลงัการ
ขาย ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และปจัจยัดา้นความ
สะดวกรวดเรว็ในการช าระเงนิ ผูบ้รโิภคที่ม ีอายุ สถานภาพ อาชพี และรายได้ เฉลีย่ต่อเดอืนที่
แตกต่างกนั จะมรีะดบัตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ทีแ่ตกต่างกนั ส่วนกลยุทธก์ารตลาดแบบ
ไรร้อยต่อไรร้อยต่อ (Omni-channel) พบว่า บรษิทัส่วนใหญ่มโีดยเน้นการขยายสาขา แตกไลน์
ผลติภณัฑเ์ดมิควบคู่กบัการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ และน าเทคโนโลยมีาช่วยใน
การบรหิารช่องทางทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ในระดบัที่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ระดบัที่ใช้เทคโนโลยี
สมยัใหม่ เช่น เทคโนโลยปีญัญาประดษิฐ ์การจดัการขอ้มลูขนาดใหญ่ และบลอ็กเชน และระดบั
ที่ใช้เทคโนโลยดีัง้เดมิ ได้แก่ เวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ โปรแกรมไลน์แชท และจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส ์ 
 กิตติพงศ์ คงธนาทรพัย์ (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง Omni 
Channel Marketing กับพฤติก รรมผู้บ ริโภคธุ รกิจค้าปลีก  มีวัต ถุป ระสงค์  เพื่ อศึกษ า
ความสมัพนัธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคธุรกจิคา้ปลกี และเพื่อ
ศกึษาลกัษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคธุรกิจค้าปลกี โดยเลอืกผู้บรโิภคสนิค้า
จากร้านสะดวกซื้อ 13 จงัหวดัในไทย จ านวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่าปจัจยัการรวบรวม
ช่องทางที่หลากหลายซึ่งเชื่อมโยงกนัอย่างไรร้อยต่อในฐานะที่เป็น Omni Channel Marketing 
ประกอบดว้ยดา้นการเชื่อมโยงขอ้มลู กลยุทธก์ารสื่อสาร การส่งมอบสนิคา้ การช าระเงนิ ปจัจยั
เหล่านี้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผู้บรโิภคธุรกจิคา้ปลกีในระดบัต่างกนัและมทีศิทางเดยีวกนั
อย่างมนีัยส าคญัในระดบั 0.01 และระดบั 0.05 ในส่วนของภาพรวมของลกัษณะส่วนบุคคลมี
ความแตกต่างกนัในขณะทีพ่ฤตกิรรมการบรโิภคธุรกจิคา้ปลกีแตกต่างกนั 
 อัศน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2560) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง การค้าปลีกช่องทางไร้รอยต่อเพื่อ
ผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0 มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการค้าปลีกช่องทางไร้รอยต่อเพื่อ
ผู้บรโิภคในยุคการตลาด 4.0 ผลการวจิยัพบว่า การค้าปลกีช่องทางไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketting) เป็นการพฒันาอย่างรวดเรว็ของเทคโนโลยดี้านข้อมูลและการสื่อสารรวมทัง้การ
คดิค้นนวตักรรมที่เชื่องโยงกบัอนิเทอรเ์น็ตอย่างหลายหลาย เป็นปจัจยัเร่งให้มกีารเปลี่ยนผ่าน
เขา้สู่ยุคการตลาด 4.0 ซึง่เป็นยคุทีต่ลาดมกีารหลอมรวมเขา้ดว้ยกนัในวงกวา้งมากยิง่ขึน้โซเชยีล
มีเดียท าให้ผู้คนมีความสามารถติดต่อเชื่อมโยงระหว่างกันได้อย่างทัว่ถึงไร้ข้อจ ากัดด้าน
ภูมศิาสตร์และประชากรศาสตร์ ผู้บรโิภคในยุคการตลาด 4.0 ให้ความส าคญัต่อการสื่อสาร
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ระหว่างกนัและกันมากขึ้น และสงัคมแวดล้อมมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของลูกค้า
มากกว่าที่เคยเป็นมา สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีโอกาสเข้าถึงข่าวสารข้อมูลได้หลากหลาย
กวา้งขวางนี้ท าใหม้ทีางเลอืกในการเปรยีบเทยีบหาซื้อสนิค้าได้จากหลายแห่งและมพีลงัต่อรอง
กบันกัการตลาดเพิม่ขึน้ ดงันัน้ธุรกจิปลกีทีม่ตีลาดเป้าหมายคอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (End Users) 
ย่อมมโีอกาสที่จะได้รบัผลกระทบโดยตรง และมคีวามจ าเป็นที่จะต้องปรบัตวัเพื่อให้สอดคล้อง 
กับสภาพการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว โดยศึกษาถึง “ความเหมาะสมของแนวทางการค้าปลีก
ช่องทางไรร้อยต่อ (Omni Channel Retailing) ต่อการด าเนินธุรกจิค้าปลกีในยุคการตลาด 4.0” 
ซึ่งพบว่า “การค้าปลีกช่องทางไร้รอยต่อ (Omni Channel Retailing) ” เป็นแนวทางการจัด
จ าหน่ายผ่านหลายช่องทางภายใต้การเชื่อมโยงฐานขอ้มลูลกูคา้ และระบบปฏบิตักิารระหว่างทุก
ช่องทางอย่างสมบูรณ์ เป็นวถิีทางที่มคีวามเหมาะสมเพราะด้วยระบบที่เชื่อมโยงกันอย่างไร้
รอยต่อระหว่างแต่ละช่องทางการจ าหน่าย จะท าใหผู้้บรโิภคได้รบัประสบการณ์การหาซื้อสนิค้า
และบรกิารที่ราบรื่น สะดวกรวดเรว็ และสอดคล้องกบัวถิกีารด าเนินชวีติ รวมทัง้ไดร้บัความพึ่ง
พอใจจากการตอบสนองในระดบัรายบุคคลจากผู้คา้ปลีก ซึ่งจะน าไปสู่การเพิม่ความผูกพนัของ
ลกูคา้ทีม่ต่ีอผูค้า้ปลกี อนัจะส่งผลใหธุ้รกจิคา้ปลกีสามารถเตบิโตผ่านยคุสมยัต่อไป 
 
 งานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้า 
 ขนิษฐา สงิหท์องลา (2563) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคในห้างสรรพสนิคา้บิก๊ซเีอก็ซต์รา้ สาขา อ่อนนุช กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์ เพื่อ
ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคใน หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซเีอก็ซต์รา้ สาขา
อ่อนนุช กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างใน การวจิยัครัง้นี้ มจี านวน 400 คน ใช้การสุ่มตวัอย่าง 
แบบง่าย (Simple Random Sampling) และใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ  ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตราฐาน และการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคุณ ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 31 - 40 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบั ปรญิญาตรเีป็นส่วนใหญ่ 
ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และ
ผลการวจิยัยงัพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคใน หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซเีอก็ซต์รา้ สาขาอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร มรีะดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดบัความ คดิเหน็มากที่สุด และมรีะดบัความคดิเหน็ด้านการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภคใน หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซเีอก็ซ์ตรา้ สาขาอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัการ
ตัดสินใจซื้อแน่นอน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ สนิค้าของผู้บรโิภคในห้างสรรพสนิค้าบิก๊ซเีอก็ซ์ตรา้ สาขาอ่อน
นุช กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่ ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ 
(R 2 ) เท่ากบั 0.478 แสดงว่าตวัแปรอสิระ คอื ปจัจยัด้านส่วน ประสมทางการตลาด (7P’s) มี
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ผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจซื้อสินค้าของผู้บรโิภคในห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี  เอ็กซ์ตร้า 
สาขาอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร รอ้ยละ 47.80 เมื่อ พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ม ี1 ด้าน คอื 
ด้านกระบวนการมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในห้างสรรพสนิค้าบิก๊ซเีอ็กซ์ตร้า 
สาขาอ่อนนุช กรงุเทพมหานคร 
 คณิน ศรสีะอาด (2564) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ร้านท็อป มาร์เก๊ต สาขาห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลับางนา มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปจัจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน  ร้านท็อป มาร์เก๊ต  สาขา
ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลับางนา ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อยู่
ในช่วงอายุ  31 - 40 ปี  มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน/รบัจ้าง และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่า 15,000 บาท ระดบัความคดิเห็นของ
ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในรา้นท็อปส์ มารเ์ก็ต โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมาก โดยมรีะดบัความคดิเห็นด้านการตัดสนิใจซื้อสนิค้าใน
ร้านท็อปส์ มาร์เก็ต สาขาห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลบางนา อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าใน
รา้นทอ็ปส ์มารเ์กต็ สาขาหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (R Square) เท่ากบั 0.50 แสดงว่าตวัแปรอิสระ คือ ปจัจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้าน      
ทอ็ปส ์มารเ์กต็ สาขาหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา รอ้ยละ 50 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
มจี านวน 2 ดา้น คอืดา้นกระบวนการ และดา้นราคาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในรา้นทอ็ปส ์
มารเ์กต็ สาขาหา้งสรรพสนิคา้ เซน็ทรลับางนา 
 ปนัดดา กลิ่นพิมล (2564) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 มวีตัถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของผู้บรโิภคใน
จงัหวดั สมุทรปราการ และเพื่อเปรยีบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์      โควดิ-19 ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม
จากประชาชนที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการที่เคยซื้อสนิค้าออนไลน์ จ านวน 400 คน ผล
การศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ของ
ผู้บรโิภคในจงัหวดั สมุทรปราการโดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขัน้ตอน 
พบว่า ขัน้ตอนทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุดคอืการประเมนิทางเลอืก รองลงมาคอื การตดัสนิใจซือ้ การรบัรู้
ปญัหาและความต้องการ พฤตกิรรมหลงัการซื้อและการหาขอ้มูลของผู้บรโิภค ตามล าดบั ผล
การทดสอบสมมตฐิาน พบว่าผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการที่มปีจัจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมี
กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควดิ 19 แตกต่างกนั 
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กรอบแนวคิดในการท าวิจยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบ แนวคดิตาม
ทฤษฎ ีโดยสรา้งกรอบแนวคดิตามทฤษฎภีาพรวมดงัภาพต่อไปนี้ 
 ตวัแปรตน้                ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
                      ตวัแปรต้น       
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 กรอบแนวความคิดงานวิจยั 
 
 

 
 

ปจัจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 

4. ทีพ่กัอาศยั 

5. อาชพี  

6. รายไดต่้อเดอืน    

 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ช่องทางการตลาด
แบบ Omni Channel Marketing 

 

1. การตระหนกัถงึความตอ้งการ 
2. การเสาะแสวงหาขา่วสาร 
3. การประเมนิทางเลอืก 
4.การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

การตลาดแบบ Omni Channel 
Marketing 
1. เชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ 
(Integrating)  
2. การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Maximizing) 
3. การมอบประสบการณ์ทีด่อียา่ง
ต่อเนื่อง (Delivering) 
4. การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ 
(Engaging) 
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บทท่ี 3 
 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
 

 การศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting) ทีม่ผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างแม็คโคร ในจังหวัดพิษณุ โลก เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Apprpach) โดยการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) วธิกีารวจิยัดงันี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
3. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
5. การวเิคราะหข์อ้มลูและสถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 
ประชากรทีศ่กึษาในการวจิยัครัง้นี้ คอื  กลุ่มลูกคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ของหา้งแมค็โคร ในจงัหวดั

พษิณุโลก และเคยมปีระสบการณ์การซือ้สนิคา้แบบ (Omni Channel Marketting)  
กลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของลูกค้าที่ซื้อ
สนิค้าของห้างแม็คโคร ในจงัหวดัพิษณุโลก และเคยมปีระสบการณ์การซื้อสนิค้าแบบ Omni 
Channel Marketting จากเพจของแมค็โคร ดงันัน้ จงึใช้การก าหนดขนาดตวัอย่างกรณีไม่ทราบ
จ านวนประชากรแน่นอนดว้ยสูตรของคอแรน (Cochran, 1997) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และ
ยอมใหค้ลาดเคลื่อนไดไ้มเ่กนิ 5%  สามารถค านวณไดด้งันี้ 
 สตูรค านวณ 

     n   =  2

2)1(

e

zPP 
 

  เมือ่  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ 
   P แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัตอ้งการสุ่มโดยมคี่าเท่ากบั 0.5 
   Z แทน ระดบัความเชื่อมัน่ทีก่ าหนดโดยที ่Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบั
ความมัน่ใจ 95% 
   e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอยา่งทีร่ะดบั 0.05  
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 เมือ่แทนค่า จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
    n =  0.5(1-0.5)1.962    

            (0.05)2 
     = 384.16 
 ดังนัน้ จากการใช้สูตรค านวณ ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย และเพื่อเป็นการ
ป้องกนัความผดิพลาดจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างคลาดเคลื่อน 
5% แต่เพื่อใหส้ะดวกในการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน  

การสุ่มตวัอย่าง  
 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาที่เป็นลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าของห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลก และเป็นผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) โดยการ
ประชาสมัพนัธก์ารกรอกขอ้มูลในแบบสอบถามทางออนไลน์ ผ่านเวบ็ไซต์กูเกลิฟอรม์ (Google 
Form) และจดัท าเป็น QR Code ให้กับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าที่ห้างแม็คโคร ในจงัหวดั
พษิณุโลกทัง้ 2 แห่ง ประกอบด้วยห้างแมค็โครที่ตัง้อยู่ต าบลในเมอืง จ านวน 280 คน และห้าง
แมค็โครทีต่ ัง้อยูใ่นต าบลสมอแข จ านวน 120 คน 
  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจ ัยสร้างขึ้นตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close-ended questions) ในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล โดยจดัล าดบัเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุมขอ้มูลที่ต้องการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 
ตอน ดงัต่อไปนี้ 

ตอนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ทีพ่กั
อาศยั อาชพี และรายได้ต่อเดอืน  โดยลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดให้เลอืกตอบตามความเป็น
จรงิ ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting) 
จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ เชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ( Integrating) การเข้าใจ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ทีด่อีย่างต่อเนื่อง (Delivering) และการ
สรา้งความผูกพนักบัลกูคา้ (Engaging) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 5 
ระดบั (Rating Scale) ตามวธิขีอง เบสท ์(Best, อา้งถงึใน ปกรณ์ ประจญับาน, 2552)  คอื 
 มากทีสุ่ด  เท่ากบั  5 คะแนน 
 มาก  เท่ากบั  4 คะแนน 
 ปานกลาง  เท่ากบั  3 คะแนน 
 น้อย  เท่ากบั  2 คะแนน 
 น้อยทีสุ่ด  เท่ากบั  1 คะแนน 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ตามแนวของ เบสท์ (Best, อ้างถึงใน ปกรณ์ ประจญับาน, 
2552) เพื่อการวิเคราะห์ระดับปจัจยัการตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) โดยมี
เกณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉลีย่ 

ค่าเฉลีย่ระหว่าง  4.50 – 5.00  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  3.50 – 4.49  หมายถงึ  มาก 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  2.50 – 3.49  หมายถงึ  ปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  1.50 – 2.49  หมายถงึ  น้อย 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  1.00 – 1.49  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 

 
ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni Channel 

Marketing จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพษิณุโลก ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาขา่วสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามวธิขีอง เบสท์ (Best, 
อา้งถงึใน ปกรณ์ ประจญับาน, 2552)  คอื 
 มากทีสุ่ด  เท่ากบั  5 คะแนน 
 มาก  เท่ากบั  4 คะแนน 
 ปานกลาง  เท่ากบั  3 คะแนน 
 น้อย  เท่ากบั  2 คะแนน 
 น้อยทีสุ่ด  เท่ากบั  1 คะแนน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ตามแนวของ เบสท์ (Best, อ้างถึงใน ปกรณ์ ประจญับาน, 
2552) เพื่อการวเิคราะหร์ะดบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก โดยมี
เกณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉลีย่ 

ค่าเฉลีย่ระหว่าง  4.50 – 5.00  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  3.50 – 4.49  หมายถงึ  มาก 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  2.50 – 3.49  หมายถงึ  ปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  1.50 – 2.49  หมายถงึ  น้อย 
ค่าเฉลีย่ระหว่าง  1.00 – 1.49  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 

 
การสร้างเครื่องมือและการหาคณุภาพของเครื่องมือ 

ในการวจิยัครัง้นี้ ใช้เครื่องมอืในการวจิยัคอื แบบสอบถาม โดยมวีธิกีารสรา้งเครื่องมอื
และการหาคุณภาพเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 
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 1. ศกึษาขอ้มลูต่างๆ ทฤษฎต่ีางๆ จากเอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปจัจยัการตลาดไร้
รอยต่อ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก เพื่อน ามาพฒันา
สรา้งเครือ่งมอืการวจิยั 
 2. ก าหนดนิยามศพัท ์และกรอบแนวคดิในการสรา้งเครือ่งมอื (แบบสอบถาม) เกี่ยวกบั
การปจัจยัการตลาดไร้รอยต่อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างแม็คโคร ในจงัหวัด
พษิณุโลก 
 3. น าแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบคุณภาพดงันี้ 
  3.1 การหาความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) น าแบบสอบถามที่สรา้งขึ้น
และปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าให้อาจารย์ที่ปรึกษา เสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ทัง้ 3 ท่าน 
ประกอบด้วย 1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิชญาพร ประครองใจ 2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
อรวรรณ ศรตีองอ่อน และ 3) อาจารย์ ดร.ศศินิภา ศรกีัลยานิวาท พิจารณาตรวจสอบความ
ถูกต้องตามเนื้อหา และความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวจิยัและน าแบบสอบถามที่ได้
ผ่านการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวุฒ ิมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างเนื้อหากบัวตัถุประสงค์ 
IOC โดยต้องใหไ้ดค้่า IOC = 0.60 ขึน้ไปจงึถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา และ
สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้ ซึ่ งจากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้ อหา ( IOC) จาก
ผูท้รงคุณวุฒทิัง้ 3 ท่าน ดงันี้  (ผลแสดงดงัภาคผนวก ข หน้า 106 - 113) 
  1. แบบสอบถาม ตอนที ่1 และตอนที ่2 จ านวน 10 ขอ้ 
   ค่า  IOC = 0.67+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00 
       10 
    =   9.34 = 0.934 
           10 
  2. แบบสอบถามตอนที ่3 จ านวน 20 ขอ้ 
   ค่า IOC =  1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+0.67+ 
        1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+0.67+1.00+1.00 
 
    =   18.68 = 0.934 
          20 
  3 แบบสอบถามตอนที ่4 จ านวน 23 ขอ้ 
   คา่ IOC =  1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00+ 
        1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00+ 
        1.00+1.00+1.00 
 

    =   22.34 = 0.971 
          23 
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  3.2 การหาความเชื่อถือได้ของเครื่องมอื (Reliability) น าแบบสอบถามมาปรบัปรุง
แกไ้ขตามค านะน าและขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒแิลว้ น าแบบสอบถามไปทดสอบใชก้บัลกูคา้
ของหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกทีไ่ม่ใช่เป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน แลว้น าผลขอ้มลูทีไ่ด้
นัน้มาวเิคราะหเ์พื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามก่อนน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ โดยการใชก้าร
วเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิอ์ ัลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) หากมคี่ามากกว่า 0.60 ถือว่า
แบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถอืสามารถน าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูได ้ซึง่จากการทดสอบความ
เชื่อมัน่ภาพรวมไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.907 (ผลแสดงดงัภาคผนวก ค หน้า 115 - 116) ถอื
ว่าแบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถน าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูได้ 
  
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

1. ขอหนังสอืรบัรองจากทางมหาวทิยาลยัราชภฏัพบิูลสงครามแนบกบัแบบสอบถามเพื่อ
ขอความอนุเคราะหห์า้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก และกลุ่มลูกคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ของหา้งแมค็โคร 
ในจงัหวดัพษิณุโลก  

2. ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการแจก QR Code และแบบสอบถามด้วย
ตนเอง จากกลุ่มลูกคา้ทีซ่ื้อสนิคา้ของหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก และประชาสมัพนัธ์ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ (Google form) บนเพจของแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก  
 3.  น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัท าการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถาม และคดัเลอืกเฉพาะค าตอบทีส่มบรูณ์ จากนัน้น ามาบนัทกึรหสัเพื่อเตรยีมวเิคราะห์
ขอ้มลูทางสถติ ิและน ามาวเิคราะหผ์ลต่อไป 
 
การวิเคราะหแ์ละสถิติท่ีใช้วิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีร่วบรวมไดม้าวเิคราะหแ์ละประมวลผลดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใช้
โปรแกรมวเิคราะหส์ าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยมรีายละเอยีดการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1. ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคล วเิคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าความถี่ (Frequency) 

และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) แลว้น าเสนอในรปูแบบของตารางและความเรยีง 

 2. ข้อมูลเกี่ยวกบัการตลาดแบบ Omni Channel Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดั
พิษณุโลก วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 
 3.  ข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อสินค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing จาก
ห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก วเิคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
 4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย วิเคราะห์โดยการใช้สถิติอนุมาน ได้แก่ t-test 
(Independent sample t-test) สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
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และการหาความแตกต่างรายคู่โดยวิธี LSD และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อวเิคราะห์ปจัจยัการตลาดแบบไรร้่องรอย (Omni Channel 
Marketing) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก  
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้างแม็คโคร ในจงัหวัดพิษณุโลก  สามารถน าเสนอผลการ
วเิคราะหข์อ้มลูไดด้งันี้ 
 ส่วนที ่1  ค าถามคดักรอง 
 ส่วนที ่2  วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคลและขอ้มลูจากการซือ้สนิคา้จากหา้ง
แมค็โคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ทีพ่กัอาศยั อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

ส่วนที ่3  วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัระดบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ไดแ้ก่ เชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ (Integrating) การเขา้ใจ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (Delivering) และการ
สรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging) 

ส่วนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง Omni 
Channel Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ส่วนที ่5  การทดสอบสมมตฐิาน 
  5.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจยัทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนั 

5.2 วเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
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ส่วนท่ี 1  ค าถามคดักรอง  
   
ตาราง 1  แสดงการเคยซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โครผ่านช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อทีร่วม 

   ทุกช่องทางในรปูแบบออนไลน์ (Online) ดว้ยการซือ้ผ่านแอพลเิคชนัแมค็โคร โปร  
   (Makro Pro) หรอืจากเวบ็ไซต ์สยามแมค็โคร (https://siammakro.co.th/index.php)         
    อยา่งน้อย 1 ครัง้ 

 
การซ้ือสินค้ารปูแบบออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

          เคย 400 100.00 
          ไมเ่คย - - 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทัง้ 400 คน เคยซื้อสินค้าจากห้างแม็คโครผ่าน
ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อที่รวมทุกช่องทางในรปูแบบออนไลน์ ดว้ยการซื้อผ่านแอพลเิคชนั 
แม็คโคร โปร(Makro Pro) หรอืจากเว็บไซต์ สยามแม็คโคร (https://siammakro.co.th/index.php) 
อยา่งน้อย 1 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 100.00    
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและข้อมูลการซ้ือสินค้าทางช่องทางการตลาด
แบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก  
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
             (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก  จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
            ชาย 60 15.00 
            หญงิ 274 68.50 
            เพศสภาพ 66 16.50 

รวม 400 100.00 
   

จากตาราง  2  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 274 คน  คดิเป็นรอ้ย
ละ 68.50 รองลงมาเป็นเพศภาพ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 และเป็นเพศชาย จ านวน 
60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

https://siammakro.co.th/index.php)
https://siammakro.co.th/index.php)%20อย่างน้อย%201%20ครั้ง%20คิดเป็นร้อยละ%20100.00
https://siammakro.co.th/index.php)%20อย่างน้อย%201%20ครั้ง%20คิดเป็นร้อยละ%20100.00
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ตาราง 3  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
             (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตามอายุ 
 
           อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 15 - 25 ปี 37 9.25 
 26 - 35 ปี 194 48.50 
 36 - 45 ปี 106 26.50 
 46- 55 ปี 56 14.00 
 มากกว่า 55 ปี 7 1.75 
 รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 3  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 194 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 48.50  รองลงมามอีายุระหว่าง 36 - 45 ปี  จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 
มอีายุระหว่าง 46- 55 ปีจ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 มอีายุระหว่าง 15 - 25 ปี จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และมีอายุมากกว่า 55 ปี  จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 4  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
             (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 โสด  143 35.75 
 สมรส 180 45.00 
 หยา่รา้ง/หมา้ย 56 14.00 
 อื่นๆ (แยกกนัอยูโ่ดยไมไ่ดห้ยา่) 21 5.25 
 รวม 400 100.00 
   

จากตาราง  4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จ านวน 180 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 45.00 รองลงมามสีถานภาพเป็นโสด จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 มสีถานภาพ
หย่ารา้ง/หมา้ย จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 และมสีถานภาพแยกกนัอยู่โดยไม่ได้หย่า
รา้ง จ านวน  21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 5  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
    (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตามทีพ่กัอาศยั 
 
               ท่ีพกัอาศยั จ านวน (คน) ร้อยละ 
อ าเภอเมอืงพษิณุโลก 136 34.00 
นอกอ าเภอเมอืงจงัหวดัพษิณุโลก 91 22.75 
จงัหวดัเพชรบรูณ์ 81 20.25 
จงัหวดัพจิติร 49 12.25 
จงัหวดัสุโขทยั 26 6.50 
อีน่ๆ จงัหวดัก าแพงเพชร 17 4.25 
 รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 5  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มทีี่พกัอาศยัอยู่ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมามีที่พักอาศัยอยู่นอกอ าเภอเมืองจังหวัด
พษิณุโลก จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 มทีีพ่กัอาศยัอยูจ่งัหวดัเพชรบูรณ์จ านวน 81 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 มทีีพ่กัอาศยัอยูจ่งัหวดัพจิติร จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25  มทีีพ่กั
อาศัยอยู่จ ังหวัดสุโขทัย จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และมีที่พักอาศัยอยู่จ ังหวัด
ก าแพงเพชร จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 6  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
    (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตามทีอ่าชพี 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 เกษตรกรรม  16 4.00 
 รบัราชการ  41 10.25 
 รฐัวสิาหกจิ 149 37.25 
 บรษิทัเอกชน 86 21.50 
 คา้ขาย 80 20.00 
 รบัจา้งทัว่ไป 28 7.00 

 รวม 400 100.00 
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จากตาราง  6  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชพีรฐัวสิาหกจิ จ านวน 149 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 37.25 รองลงมาประกอบอาชพีบรษิทัเอกชน จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 
ประกอบอาชพีค้าขาย จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 ประกอบอาชพี   รบัราชการ จ านวน 
41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ย 7.00  และ
ประกอบอาชพีเกษตรกรรม จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั    
 
ตาราง 7  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
    (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตามรายได้ 
              ต่อเดอืน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ต ่ากว่า 5,000 บาท 31 7.75 
 5,001 – 15,000 บาท 42 10.50 
 15,001 - 25,000 บาท 127 31.75 
 25,001 – 35,000 บาท 72 18.00 
 35,001 - 45,000 บาท   93 23.25 
 มากกว่า 45,000 บาท 35 8.75 
 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง  7  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมรีายได้ต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 

127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 
93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25  มรีายได้ต่อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 72 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.00 มรีายไดต่้อเดอืน 5,001 – 15,000 บาท จ านวน   42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50  มี
รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และมรีายไดต่้อเดอืน
ต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ตามล าดบั  
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ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีม่จี านวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ผ่าน 
    ช่องทางการสื่อสารและบรกิารลกูคา้ทีผ่สมผสานออนไลน์และออฟไลน์ซึง่บรูณาการ 
    ใหเ้ป็นรปูแบบออนไลน์(online) 
 

จ านวนครัง้ในการซ้ือสินค้าต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
 น้อยกว่า 2 ครัง้ 217 54.25 
 2 – 5 ครัง้ 122 30.50 
 มากกว่า 5 ครัง้ 61 15.25 
 รวม 400 100.00 
  

จากตาราง  8  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนครัง้ในการซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทางการสื่อสารและบรกิารลูกค้าที่ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ซึ่งบูรณาการให้เป็นรปูแบบ
ออนไลน์(online) น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมา
จ านวนครัง้ในการซื้อสนิค้า 2 – 5 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 และมี
จ านวนครัง้ในการซื้อสินค้ามากกว่า 5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 9  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
    (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตาม 
             ประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้ 
 

ประเภทของสินค้าท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
    กลุ่มขนม เครือ่งดื่ม  212 53.00 
    กลุ่มอาหาร เครือ่งปรงุ 133 33.25 
    เครือ่งใชไ้ฟฟ้า 41 10.25 
    ของใชภ้ายในครวัเรอืน เช่น เตาแก๊สหมอ้   
    ชาม จาน ชอ้น 

14 3.50 

 รวม 400 100.00 
 

 ตาราง  9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าประเภทกลุ่มขนม เครื่องดื่ม จ านวน 
212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาซื้อสนิค้าประเภทกลุ่มอาหาร เครื่องปรุง จ านวน 133 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.25 ซื้อสนิค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า จ านวน     41 คน คดิเป็นร้อยละ 
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10.25 และซื้อสนิคา้ประเภทของใชภ้ายในครวัเรอืน เช่น เตาแก๊สหมอ้ ชาม จาน ชอ้น  จ านวน 
14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 

 
ตาราง 10 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้สนิคา้ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
     (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก จ าแนกตาม 
               ประเภทลกูคา้ 
 

ประเภทลูกค้าท่ีซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกี  101 25.25 
ผูป้ระกอบการโรงแรม รา้นอาหาร จดัเลีย้ง 63 15.75 
ประชาชนทัว่ไป 140 35.00 
หน่วยงานภาครฐั/ เอกชน 96 24.00 
 รวม 400 100.00 

 
ตาราง  10  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประเภทประชาชนทัว่ไป จ านวน 

140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 รองลงมาเป็นผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกี จ านวน 101 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25.25 เป็นลกูคา้ประเภทหน่วยงานภาครฐั/ เอกชน จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 
และเป็นลูกค้าประเภทผูป้ระกอบการโรงแรม รา้นอาหาร จดัเลีย้ง จ านวน   63 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 15.75 ตามล าดบั 
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ส่ วน ท่ี  3  วิ เคราะห์ ข้อมูล เก่ี ยวกับการตลาดไร้รอย ต่อ  (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุ โลก ได้แก่  การเช่ือมโยงเข้าหาลูกค้า 
(Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่าง
ต่อเน่ือง (Delivering) และการสร้างความผกูพนักบัลกูค้า (Engaging) 

 
ตาราง 11 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก 
              หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกโดยภาพรวม 
 

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
n = 400 ระดบัความ

คิดเหน็  S.D. 
ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ (Integrating) 4.14 0.48 มาก 
ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Maximizing) 3.31 0.67 ปานกลาง 
ดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (Delivering) 3.62 0.69 มาก 
ดา้นการสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging) 4.04 0.53 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.78 0.42 มาก 
 
จากตาราง 11 พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง

แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.78, S.D. = 0.42)  เมือ่พจิารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมาก
ไปน้อยได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ( x = 4.14, S.D. = 0.48) รองลงมาคอื ด้านการ
สร้างความผูกพันกับลูกค้า  ( x = 4.04, S.D. = 0.53) ด้านการมอบประสบการณ์ที่ดีอย่าง
ต่อเนื่อง ( x = 3.62, S.D. = 0.69) และด้านการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค อยู่ในระดบั   ปาน
กลาง (x = 3.31,  S.D. = 0.67) ตามล าดบั 
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ตาราง 12 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก 
              หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ (Integrating) 
 

ด้านการเช่ือมโยงเข้าหาลูกค้า  
n = 400 ระดบัความ

คิดเหน็  S.D. 
     1. หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกมชี่องทางการ
ตดิต่อทีห่ลากหลายทัง้ Online และ Offline ท าให้
เขา้ถงึขอ้มลูไดง้่าย สะดวกและรวดเรว็ 

4.34 0.78 มาก 

     2. ไดร้บัขอ้มลูประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัสนิคา้
โปรโมชัน่และสทิธพิเิศษต่างๆ ของหา้งแมค็โครทัง้ 
Online และ Offline อยา่งต่อเนื่อง 

4.28 0.80 มาก 

     3. ระบบ/วธิกีารช าระเงนิ ใชง้า่ย ไมซ่บัซอ้น และ
สามารถตรวจสอบได ้

4.09 0.94 มาก 

     4. สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย
ช่องทาง ไมว่่าจะเป็นช่องทาง Online และ Offline 
ท าใหท้่านสะดวกสบายและมคีวามรวดเรว็ในการซือ้
สนิคา้   

4.10 0.72 มาก 

    5. ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้จากช่องทาง 
Online และ Offline ของหา้งแมค็โครเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนัท าใหไ้มเ่กดิความสบัสนในขอ้มลู
ของสนิคา้ 

3.89 0.83 มาก 

รวมเฉล่ีย 4.14 0.48 มาก 
 

จากตาราง 12 พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า อยู่ในระดบัมาก (x = 4.14, S.D. = 
0.48) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบั
จากมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้แก่ ห้างแม็คโคร จงัหวัดพิษณุโลกมีช่องทางการติดต่อที่
หลากหลายทัง้ Online และ Offline ท าให้เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวกและรวดเรว็ ( x = 4.34, 
S.D. = 0.78) รองลงมา คอื ได้รบัขอ้มูลประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัสนิค้าโปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ
ต่างๆ ของหา้งแมค็โครทัง้ Online และ Offline อยา่งต่อเนื่อง (x = 4.28, S.D. = 0.80) สามารถ
สัง่ซื้อสินค้าได้อย่างหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง Online และ Offline ท าให้
สะดวกสบายและมคีวามรวดเรว็ในการซือ้สนิคา้  (x = 4.10, S.D. = 0.72)  
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ตาราง 13 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก 
              หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Maximizing) 
 

ด้านการเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
n = 400 ระดบัความ

คิดเหน็  S.D. 
     1. หา้งแมค็โครมชี่องทาง Online ทัง้เวบ็ไซต ์แอ
พลเิคชนั และ Line Chat ท าใหส้ามารถเลอืกซือ้
สนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา 

3.19 1.17 ปานกลาง 

     2. ในทุกช่องทางการจ าหน่ายสนิคา้ของหา้งแมค็
โคร จงัหวดัพษิณุโลก มกีารแบ่งหมวดหมูส่นิคา้
อยา่งชดัเจน ท าใหท้่านสะดวกในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

2.76 1.32 ปานกลาง 

     3. หา้งแมค็โครมกีารน าเสนอสนิคา้และ
โปรโมชัน่ทัง้ช่องทาง Online และ Offline ทีน่่าสนใจ
ท าใหเ้กดิความสนใจและความตอ้งการในการเลอืก
ซือ้สนิคา้ 

3.30 1.07 ปานกลาง 

     4. บตัรสมาชกิแมค็โครสามารถใชไ้ดทุ้กช่องทาง
และเชื่อมต่อขอ้มลูเพื่อการสะสมคะแนนรบัสทิธิ
พเิศษต่างๆ ได ้

4.16 0.89 มาก 

     5. การสรา้งความเชื่อมัน่ต่อความปลอดภยัของ
ขอ้มลูส่วนตวัของลกูคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง 
Online จากแอพลเิคชนั ของหา้งแมค็โคร จงัหวดั
พษิณุโลก 

3.14 1.15 ปานกลาง 

รวมเฉล่ีย 3.31 0.67 ปานกลาง 
 

จากตาราง 13 พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค อยู่ในระดบัปานกลาง ( x = 3.31, 
S.D. = 0.67) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยู่ในระดบั
ปานกลาง เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ บตัรสมาชกิแมค็โครสามารถใชไ้ดทุ้ก
ช่องทางและเชื่อมต่อข้อมูลเพื่อการสะสมคะแนนรบัสิทธิพิเศษต่างๆ ได้ ( x = 4.16, S.D. = 
0.89) รองลงมาหา้งแมค็โครมกีารน าเสนอสนิคา้และโปรโมชัน่ทัง้ช่องทาง Online และ Offline ที่
น่าสนใจท าใหเ้กดิความสนใจและความต้องการในการเลอืกซือ้สนิคา้ ( x = 3.30, S.D. = 1.074) 
และห้างแมค็โครมชี่องทาง Online ทัง้เวบ็ไซต์แอพลเิคชนั และ Line Chat ท าให้สามารถเลอืก
ซือ้สนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา (x = 3.19, S.D. = 1.17)  
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ตาราง 14 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก 
              หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง  
              (Delivering) 
 

ด้านการมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง 
n = 400 ระดบัความ

คิดเหน็  S.D. 
     1.  สามารถสอบถามเขา้ถงึขอ้มลูและเลอืกซือ้
สนิคา้ไดท้าง Line Chat และ Call Center เพื่อช่วย
ใหไ้ดร้บัขอ้มลูทีต่อ้งการทนัท ี

3.66 1.01 มาก 

     2. การสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากหา้งแมค็โคร 
มกีารใหบ้รกิารจดัส่งสนิคา้ถงึบา้นเพื่อเพิม่ความ
สะดวกสบาย 

3.93 0.98 มาก 

     3. มบีรกิารสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online และจอง
สนิคา้เพื่อช่วยใหไ้มพ่ลาดโปรโมชัน่ในช่วงระยะเวลา
นัน้ๆ 

3.41 0.93 ปานกลาง 

     4. ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online สามารถเลอืก
ช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ ผ่านบญัชี
ธนาคาร เพื่อความสะดวกในการซือ้สนิคา้ 

3.75 0.87 มาก 

     5. มกีารรบัประกนั และระยะเวลาในการจดัส่ง
สนิคา้ใหต้รงกบัวนัทีร่ะบุในการสัง่ซือ้ทาง Online 

3.37 0.99 ปานกลาง 

รวมเฉล่ีย 3.62 0.69 มาก 
 

จากตาราง 14 พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ด้านการมอบประสบการณ์ที่ดอีย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดบัมาก ( x = 
3.62, S.D. = 0.69) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยูใ่น
ระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากห้าง
แมค็โคร มกีารใหบ้รกิารจดัส่งสนิคา้ถงึบา้นเพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย ( x = 3.93, S.D. = 0.98) 
รองลงมาคอื ในการสัง่ซื้อสนิค้าทาง Online สามารถเลอืกช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ 
ผ่านบัญชีธนาคาร เพื่อความสะดวกในการซื้อสินค้า ( x = 3.75, S.D. = 0.87 และสามารถ
สอบถามเข้าถึงข้อมูลและเลอืกซื้อสนิค้าได้ทาง Line Chat และ Call Center เพื่อช่วยให้ได้รบั
ขอ้มลูทีต่อ้งการทนัท ี(x = 3.66, S.D. = 1.01) 
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ตาราง 15 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก 
              หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (Engaging) 
 

การสร้างความผกูพนักบัลกูค้า 
n = 400 ระดบัความ

คิดเหน็  S.D. 
     1. การใหบ้รกิารดแูลลกูคา้แบบส่วนตวัผ่าน
ระบบ Line Chat ใหข้อ้มลูไดต้รงตามความตอ้งการ 

4.07 0.99 มาก 

     2. หา้งแมค็โครมกีารแจง้ยอดการช าระเงนิ และ
ใบเสรจ็การช าระเงนิในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกสใ์หก้บั
ลกูคา้ทุกครัง้ 

4.02 0.83 มาก 

     3.พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้และ
ระบบ การใหบ้รกิารเป็นอย่างดสีามารถตอบขอ้
ซกัถามได ้อยา่งถูกตอ้งและรวดเรว็ในทุกช่องทาง 
พรอ้มอ านวยความสะดวกในการซือ้สนิคา้ 

4.30 0.85 มาก 

     4. ลกูคา้สามารถสอบถามขอ้มลูสนิคา้ไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง และไดร้บัค าตอบทีด่ ีเป็นประโยชน์ต่อ
ลกูคา้ 

3.93 0.99 มาก 

     5. สามารถยกเลกิสนิคา้ทีซ่ือ้ทาง Online ไดต้าม
วนัและเวลาทีม่กีารระบุใหย้กเลกิสนิคา้ของหา้งแมค็
โคร 

3.89 0.95 มาก 

รวมเฉล่ีย 4.04 0.53 มาก 
 
จากตาราง 15 พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง

แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.04, S.D. 
= 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เป็นปจัจัยการตลาดไร้รอยต่ออยู่ในระดับมาก 
เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ พนักงานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้และระบบ 
การให้บรกิารเป็นอย่างดีสามารถตอบข้อซกัถามได้ อย่างถูกต้องและรวดเรว็ในทุกช่องทาง 
พรอ้มอ านวยความสะดวกในการซือ้สนิคา้ ( x = 4.30, S.D. = 0.85) รองลงมาการใหบ้รกิารดแูล
ลูกค้าแบบส่วนตวัผ่านระบบ Line Chat ให้ขอ้มูลได้ตรงตามความต้องการ ( x = 4.07, S.D. = 
0.99) และห้างแม็คโครมีการแจ้งยอดการช าระเงิน และใบเสร็จการช าระเงินในรูปแบบ
อเิลก็ทรอนิกสใ์หก้บัลกูคา้ทุกครัง้ (x = 4.02, S.D. = 0.83) 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางช่องทาง Omni Channel 
Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ  การ
แสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

 
ตาราง 16 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel     
              Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ในภาพรวม 

 

การตดัสินใจ  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
ดา้นการตระหนกัถงึความต้องการ   3.74 0.64 มาก 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลูหรอืขา่วสาร 3.23 0.89 ปานกลาง 
ดา้นการประเมนิทางเลอืก 3.77 0.71 มาก 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 3.93 0.88 มาก 
ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 3.99 0.57 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.73 0.49 มาก 
 
จากตาราง 16 พบว่า การตัดสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing 

จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.73, S.D. = 0.49) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketing จาก
หา้งแมค็โครอยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
( x = 3.99, S.D. = 0.57) รองลงมาด้านการตัดสินใจซื้อ( x = 3.93, S.D. = 0.88) ด้านการ
ประเมินทางเลือก ( x = 3.77, S.D. = 0.71) ด้านการตระหนักถึงความต้องการ  ( x = 3.74, 
S.D. = 0.64) ส่วนดา้นการแสวงหาข้อมูลหรอืข่าวสารอยู่ในระดบัปานกลาง ( x = 3.23, S.D. = 
0.83) ตามล าดบั 
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ตาราง 17 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel  
    Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการตระหนกัถงึความตอ้งการ 
 

การตระหนักถึงความต้องการ  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
   1. ตระหนกัถงึความตอ้งการซือ้สนิคา้ทาง Online 
จากแอพลเิคชนัของหา้งแมค็โคร 

3.93 1.11 มาก 

   2. ตระหนกัถงึความตอ้งการทนัสมยัจากการใชแ้อ
พลเิคชนัในการซือ้สนิคา้ 

3.87 1.30 มาก 

   3. ตระหนกัถงึความตอ้งการความรวดเรว็และ
ความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ผ่านแอพลเิคชนั 

3.65 1.15 มาก 

   4. ตระหนกัถงึความตอ้งการแอพลเิคชนัทีช่่วยใน
การช าระเงนิอย่างปลอดภยั 

3.52 .946 มาก 

   5. ตระหนกัถงึความตอ้งการช่องทางการจ าหน่าย
ทัง้ Online และ Offline ทีช่่วยตอบโจทยใ์นการซือ้
สนิคา้มากขึน้ 

3.73 1.05 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.74 0.64 มาก 
 
จากตาราง 17 พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel     Marketing 

จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ด้านการตระหนักถึงความต้องการ อยู่ในระดบัมาก ( x = 
3.74, S.D. = 0.64) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 
3 อันดบัแรก ได้แก่ ตระหนักถึงความต้องการซื้อสนิค้าทาง Online จากแอพลเิคชนัของห้าง  
แมค็โคร (x = 3.93, S.D. = 1.11) รองลงมาคอื ตระหนักถงึความต้องการทนัสมยัจากการใชแ้อ
พลเิคชนัในการซื้อสนิค้า (x = 3.87, S.D. = 1.30) และตระหนักถงึความต้องการช่องทางการ
จ าหน่ายทัง้ Online และ Offline ที่ช่วยตอบโจทย์ในการซื้อสนิค้ามากขึ้น ( x = 3.73, S.D. = 
1.05)  
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ตาราง 18 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel  
    Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการแสวงหาขอ้มลูหรอืขา่วสาร 
 

การแสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
   1. มขีอ้มลูสนิคา้ของหา้งแมค็โครทัง้ Offline และ 
Online จากประสบการณ์ของตนเองทีเ่คยซือ้สนิคา้
มาก่อน 

4.06 0.85 มาก 

   2. คน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัแอพลเิคชนัในการเลอืกซือ้
สนิคา้ของหา้งแมค็โครจากพนกังานขาย 

3.06 1.36 ปานกลาง 

   3. คน้หาขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัผลดแีละผลเสยี
ของซือ้สนิคา้ทัง้ Online และ Offline ก่อนการเลอืก
ซือ้สนิคา้ 

2.76 1.42 ปานกลาง 

   4. คน้หาขอ้มลูของสนิคา้ใหห้า้งแมค็โครจาก
โฆษณาประชาสมัพนัธใ์นสื่อต่างๆ 

3.12 1.11 ปานกลาง 

   5. คน้หาขอ้มลูของสนิคา้หา้งแมค็โครจากหลาย
ช่องทางเพื่อประกอบการซือ้ 

3.18 1.06 ปานกลาง 

รวมเฉล่ีย 3.23 0.89 ปานกลาง 
 

จากตาราง  18  พ บว่ า  ก ารตัดสิน ใจซื้ อ สิน ค้ าท างช่ อ งท าง  Omni Channel     
Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ด้านการแสวงหาขอ้มูลหรอืข่าวสาร อยู่ในระดบั
ปานกลาง (x = 3.23, S.D. = 0.89) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปาน
กลาง เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ มขีอ้มลูสนิค้าของห้างแมค็โครทัง้ Offline 
และ Online จากประสบการณ์ของตนเองที่เคยซื้อสินค้ามาก่อน ( x = 4.06, S.D. = 0.85) 
รองลงมาคอื ค้นหาข้อมูลของสนิค้าห้างแมค็โครจากหลายช่องทางเพื่อประกอบการซื้อ ( x = 
3.18, S.D. = 1.06) และค้นหาขอ้มูลของสนิคา้ให้ห้างแมค็โครจากโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในสื่อ
ต่างๆ (x = 3.12, S.D. = 1.11)  
 
 
 
 
 
 



59 
 

ตาราง 19 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel  
    Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
   1. มกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง 
Online และ Offline ของหา้งแมค็โคร ประกอบการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

4.01 0.89 มาก 

   2. มกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ทีว่างจ าหน่าย
ทาง Online และ Offline ของหา้งแมค็โคร ก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ 

3.92 0.85 มาก 

   3. เปรยีบเทยีบค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้จากหา้ง
แมค็โคร ระหว่างทาง Online และ Offline ก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ 

3.69 1.00 มาก 

   4. เปรยีบเทยีบเงือ่นไขการซือ้สนิคา้ทาง Online 
ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

3.49 1.03 ปานกลาง 

   5. ท าการเปรยีบเทยีบความน่าเชื่อถอืของการ
ขนส่งสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

3.74 0.94 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.77 0.71 มาก 
 

จากตาราง  19  พ บว่ า  ก ารตัดสิน ใจซื้ อ สิน ค้ าท างช่ อ งท าง  Omni Channel     
Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ด้านการประเมนิทางเลอืก อยู่ในระดบัมาก ( x = 
3.77, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจาก
มากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ มกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง Online และ Offline 
ของห้างแมค็โคร ประกอบการตัดสนิใจซื้อสนิค้า( x = 4.01, S.D. = 0.89) รองลงมาคอื มกีาร
เปรยีบเทียบราคาสินค้าที่วางจ าหน่ายทาง Online และ Offline ของห้างแม็คโคร ก่อนการ
ตัดสนิใจซื้อ ( x = 3.92, S.D. = 0.85) และท าการเปรยีบเทียบความน่าเชื่อถือของการขนส่ง
สนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ (x = 3.74, S.D. = 0.94)  
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ตาราง 20 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel  
    Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
   1. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ทาง Online ทนัท ี

4.05 1.01 มาก 

   2. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ตดิต่อหา้งแมค็
โครเพื่อสบถามรายละเอยีดใหช้ดัเจนอกีครัง้ก่อนซือ้
สนิคา้ 

3.95 0.98 มาก 

   3. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้เลอืกซือ้สนิคา้
ทาง Offline มากกว่าการซือ้ทาง Online 

3.80 1.08 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.93 0.88 มาก 
 

จากตาราง 20 พบว่า การตัดสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing 
จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลก ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดบัมาก ( x = 3.93, S.D. = 
00.88) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก เรยีงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
หลงัจากประเมินทางเลือกแล้วตัดสินใจซื้อสินค้าทาง Online ทันที (x = 4.05, S.D. = 1.01) 
รองลงมาหลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ตดิต่อหา้งแมค็โครเพื่อสบถามรายละเอยีดให้ชดัเจนอกี
ครัง้ก่อนซื้อสนิค้า ( x = 3.95, S.D. = 0.98) และหลงัจากประเมนิทางเลอืกแล้วเลอืกซื้อสนิค้า
ทาง Offline มากกว่าการซือ้ทาง Online (x = 3.80, S.D. = 1.08)  
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ตาราง 21 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel  
    Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
n = 400 ระดบัการ

ตดัสินใจ  S.D. 
   1. หลงัจากซือ้สนิคา้ทาง Online แลว้ มคีวามพงึ
พอใจมาก 

4.08 0.94 มาก 

   2. ในอนาคต จะเลอืกซือ้สนิคา้ทาง Online อยา่ง
ต่อเนื่อง 

3.41 1.13 ปานกลาง 

   3. จะแนะน าใหเ้พื่อน คนใกลช้ดิ หรอืบุคคลอื่นๆ 
ซือ้สนิคา้ทาง Online ของหา้งแมค็โคร 

4.16 0.78 มาก 

   4. รูส้กึประทบัใจในการใหบ้รกิารของหา้งแมค็โคร
ในการซือ้ของทาง Online และ Offline 

3.91 0.95 มาก 

   5. จะเป็นลกูคา้ประจ าของหา้งแมค็โครตลอดไป 4.35 0.81 มาก 
รวมเฉล่ีย 3.99 0.57 มาก 

 
จากตาราง 21 พบว่า การตัดสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing 

จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยู่ในระดบัมาก ( x = 3.99, 
S.D. = 0.57) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไป
น้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ จะเป็นลกูคา้ประจ าของหา้งแมค็โครตลอดไป ( x = 4.35, S.D. = 0.84) 
รองลงมาคอื จะแนะน าให้เพื่อน คนใกล้ชดิ หรอืบุคคลอื่นๆ ซือ้สนิค้าทาง Online ของห้างแมค็
โคร (x = 4.16, S.D. = 0.78) และหลงัจากซือ้สนิคา้ทาง Online แลว้มคีวามพงึพอใจมาก (x = 
4.08, S.D. = 0.94)  
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ส่วนท่ี 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดั
พษิณุโลกแตกต่างกนั 
 
ตาราง 22  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ  Df Mean Square F Sig. 
ชาย 3.72 2 0.27 0.110 0.89 
หญงิ 3.73 397 0.24   
เพศสภาพ 3.70     

รวม 3.73 399    
 

 จากตาราง 22 พบว่า เพศของกลุ่มตวัอย่างมคี่า Sig. = 0.89 ซึ่งมคี่ามากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ
ช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัด   
พษิณุโลกไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตาราง 23  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ  Df Mean Square F Sig. 
15 – 25 ปี 3.74 4 0.10 21.82 0.01* 
26 – 35 ปี 3.75 395 0.24   
36 - 45 ปี 3.68     
46 – 55 ปี 3.76     
มากกว่า 55 ปี 3.88     

รวม 3.74 399    
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 23 พบว่า อายุของกลุ่มตัวอย่างมคี่า Sig. = 0.01 ซึ่งมคี่าน้อยกว่าระดบั
นัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ
ช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัด   
พษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
ดว้ยวธิขีอง LSD เพื่อหาคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั ไดผ้ลวเิคราะหด์งัตารางที ่24 
 
ตาราง  24 การเปรยีบเทยีบรายคู่จ าแนกตามอายุของกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
     แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง 

    แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

อายุ  (1) (2) (3) (4) (5) 
3.74 3.75 3.68 3.76 3.88 

15 – 25 ปี 3.74 - 0.89 
(0.17) 

0.95 
(0.55) 

1.05* 
(0.01) 

0.20 
(0.52) 

26 – 35 ปี 3.75  - 0.60* 
(0.02) 

-0.18 
(0.09) 

-0.13 
(0.48) 

36 - 45 ปี 3.68   - 1.82* 
(0.01) 

0.09 
(0.33) 

46 – 55 ปี 3.76    - 0.19 
(0.56) 

มากกว่า 55 ปี 3.88     - 
 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
จากตาราง 24  เมื่อพิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่จ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มอีายุ 26 – 35 ปี(x = 3.75) มกีารตัดสนิใจซื้อสินค้า

มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 36 – 45 ปี (x = 3.68) และกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 46 – 55 ปี (x = 

3.76) มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 15 – 25 ปี (x = 3.74)  และอายุ 36 

- 45 ปี (x = 3.68) ส่วนคู่อื่นๆ พบว่าไมม่คีวามแตกต่างกนั 
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ตาราง 25  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ  Df Mean Square F Sig. 
โสด 3.75 3 0.44 11.80 0.04* 
สมรส 3.67 396 0.24   
หยา่รา้ง/หมา้ย 3.59     
แยกกนัอยูแ่ต่ไมไ่ดห้ยา่ 3.58     

รวม 3.64 399    
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 25 พบว่า สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างมคี่า Sig. = 0.04 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า

ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และได้ท าการทดสอบเป็น
รายคู่ ดว้ยวธิขีอง LSD เพื่อหาคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั ไดผ้ลวเิคราะหด์งัตารางที ่26 
 
ตาราง  26 การเปรยีบเทยีบรายคู่จ าแนกตามสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารตดัสนิใจซือ้ 
     สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง 

    แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

สถานภาพ  (1) (2) (3) (4) 
3.75 3.67 3.59 3.58 

โสด 3.75 - 0.13* 
0.02) 

0.15* 
(0.04) 

0.09* 
(0.04) 

สมรส 3.67  - 0.16* 
(0.02) 

0.82 
(0.46) 

หยา่รา้ง/หมา้ย 3.59   - 0.85 
(0.50) 

แยกกนัอยูแ่ต่ไมไ่ดห้ยา่ 3.58    - 
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 26  เมื่อพิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพเป็นโสด (x = 3.75) มกีารตดัสนิใจซื้อ

สนิค้ามากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพสมรส (x = 3.67) มสีถานภาพหย่ารา้ง/หม้าย (x = 

3.59) มีสถานภาพแยกกันอยู่แต่ไม่ได้หย่า ( x = 3.58)  และ 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ

สมรส (x = 3.67) มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่สีถานภาพเป็นหมา้ย/หย่ารา้ง 

(x = 3.59)  ส่วนคู่อื่นๆ พบว่าไมม่คีวามแตกต่างกนั 
 

ตาราง 27  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามทีพ่กัอาศยั 
 

ท่ีพกัอาศยั  Df Mean Square F Sig. 
อ าเภอเมอืงพษิณุโลก 3.60 5 0.91 2.02 0.01* 
นอกอ าเภอเมอืงพษิณุโลก 3.83 394 0.43   
จงัหวดัเพชรบรูณ์ 3.73     
จงัหวดัพจิติร 3.79     
จงัหวดัสุโขทยั 3.72     
จงัหวดัก าแพงเพชร 3.74     

รวม 3.73 399    
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 27 พบว่า ที่พกัอาศัยของกลุ่มตวัอย่างมคี่า Sig. = 0.01 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า

ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างที่มทีี่พกัอาศยัแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และได้ท าการทดสอบเป็น
รายคู่ ดว้ยวธิขีอง LSD เพื่อหาคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั ไดผ้ลวเิคราะหด์งัตารางที ่28 
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ตาราง  28 การเปรยีบเทยีบรายคู่จ าแนกตามทีพ่กัอาศยัของกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารตดัสนิใจซือ้ 
              สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง 

    แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

ท่ีพกัอาศยั  (1) (2) (3) (4) (5) (5) 
3.60 3.83 3.73 3.79 3.72 3.74 

อ าเภอเมอืงพษิณุโลก 3.60 - 0.19* 
(0.01) 

0.22* 
(0.01) 

0.31* 
(0.02) 

0.10* 
(0.01) 

0.11* 
(0.01) 

นอกอ าเภอเมอืงพษิณุโลก 3.83  - 0.31* 
(0.01) 

0.27* 
(0.01) 

0.10 
(0.27) 

0.08 
(0.51) 

จงัหวดัเพชรบรูณ์ 3.73   - 0.19* 
(0.02) 

0.12 
(0.11) 

0.14 
(0.27) 

จงัหวดัพจิติร 3.79    - 0.17 
(0.53) 

0.13 
(0.70) 

จงัหวดัสุโขทยั 3.72     - 0.21 
(0.88) 

จงัหวดัก าแพงเพชร 3.74      - 
 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 28  เมื่อพิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่จ าแนกตามที่พกัอาศัย พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตวัอย่างทีม่ทีีพ่กัอาศยัอยู่ในอ าเภอเมอืงพษิณุโลก (x = 3.60) มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ้ยต่อน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มทีี่พกัอาศยัอยู่

นอกอ าเภอเมอืงพิษณุโลก (x = 3.83) มทีี่พกัอาศัยอยู่จงัหวดัเพชรบูรณ์ (x = 3.73) มทีี่พัก

อาศยัอยู่จงัหวดัพจิติร (x = 3.79) มทีี่พกัอาศยัอยู่จงัหวดัสุโขทยั ( x = 3.72)  มทีี่พกัอาศยัอยู่

จงัหวดัก าแพงเพชร ( x = 3.74)  2) กลุ่มตวัอย่างที่มทีี่พกัอาศัยอยู่นอกเมอืงพิษณุโลก (x = 
3.83) มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มทีี่

พกัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัเพชรบูรณ์ (x = 3.73) ทีพ่กัอาศยัอยู่ในจงัหวดัพจิติร ( x = 3.79)  และ 3) 

กลุ่มตัวอย่างที่มีที่พักอาศัยอยู่จงัหวัดเพชรบูรณ์  ( x = 3.73) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบ
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ช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มทีี่พกัอาศยัอยู่ในจงัหวดัพจิติร ( x = 
3.79) ส่วนคู่อื่นๆ พบว่าไมม่คีวามแตกต่างกนั 

 
ตาราง 29  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ  Df Mean Square F Sig. 
เกษตรกรรม 3.62 5 0.69 2.24 0.03* 
รบัราชการ 3.73 394 0.24   
รฐัวสิาหกจิ 3.75     
บรษิทัเอกชน 3.79     
คา้ขาย 3.74     
รบัจา้งทัว่ไป 3.68     

รวม 3.71 365    
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 29 พบว่า อาชพีของกลุ่มตวัอย่างมคี่า Sig. = 0.03 ซึ่งมคี่าน้อยกว่าระดบั

นัยส าคญัทางสถติิที่0 .05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดั
พษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
ดว้ยวธิขีอง LSD เพื่อหาคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั ไดผ้ลวเิคราะหด์งัตารางที ่30 
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ตาราง  30 การเปรยีบเทยีบรายคู่จ าแนกตามอาชพีของกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
               แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง 

     แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

อาชีพ  (1) (2) (3) (4) (5) (5) 
 3.62 3.73 3.75 3.79 3.74 3.68 
เกษตรกรรม 3.62 - 0.60 

(0.68) 
0.47 
(0.97) 

0.35 
(0.79) 

0.20 
(0.87) 

0.24 
(0.89) 

รบัราชการ 3.73  - 0.55 
(0.53) 

0.19* 
(0.01) 

0.37 
(0.69) 

0.39 
(0.74) 

รฐัวสิาหกจิ 3.75   - 0.40 
(0.54) 

0.17* 
(0.02) 

0.15* 
(0.01) 

บรษิทัเอกชน 3.79    - 0.15* 
(0.03) 

0.19* 
(0.03) 

คา้ขาย 3.74     - 0.16 
(0.48) 

รบัจา้งทัว่ไป 3.68      - 
 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 30 เมื่อพิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีประกอบอาชีพบรษิัทเอกชน (x = 3.79) มีการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ้ยต่อมากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีป่ระกอบอาชพีรบั

ราชการ (x = 3.73) ประกอบอาชพีคา้ขาย (x = 3.74) ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป ( x = 3.68)  

และ 2) กลุ่มตัวอย่างที่มปีระกอบอาชีพรฐัวิสาหกิจ (x = 3.75) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบ

ช่องทางการตลาดแบบไรร้อ่งรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีป่ระกอบอาชพีคา้ขาย ( x = 3.74)  และ

ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป (x = 3.68)  ส่วนคู่อื่นๆ พบว่าไมม่คีวามแตกต่างกนั 
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ตาราง 31  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนบุคคลทีม่กีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทาง 
    การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
    พษิณุโลก จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 
 

รายได้ต่อเดือน  Df Mean Square F Sig. 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 3.64 5 0.77 3.10 0.01* 
5,001 – 15,000 บาท 3.68 394 0.29   
15,001 – 25,000 บาท 3.77     
25,001 – 35,000 บาท 3.73     
35,001 – 45,000 บาท 3.75     
มากกว่า 45,000 บาท 3.70     

รวม 3.71 399    
* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0 .05 
 
จากตาราง 31 พบว่า รายได้ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่างมคี่า Sig. = 0.01 ซึ่งมคี่าน้อย

กว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่รีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และได้ท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ ดว้ยวธิขีอง LSD เพื่อหาคู่ใดมคีวามแตกต่างกนั ไดผ้ลวเิคราะหด์งัตารางที่ 32 
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ตาราง  32 การเปรยีบเทยีบรายคู่จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารตดัสนิใจซือ้ 
               สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง 

     แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

รายได้ต่อเดือน  (1) (2) (3) (4) (5) (5) 
 3.64 3.68 3.77 3.73 3.75 3.70 
ต ่ากว่า 5,000 บาท 3.64 - 0.11 

(0.37) 
0.29* 
(0.02) 

0.10 
(0.42) 

0.09 
(0.59) 

0.22* 
(0.03) 

5,001 – 15,000 บาท 3.68  - 0.13* 
(0.04) 

0.07 
(0.43) 

0.33* 
(0.03) 

0.21* 
(0.01) 

15,001 – 25,000 บาท 3.77   - 0.40* 
(0.03) 

0.59* 
(0.01) 

0.17 
(0.89) 

25,001 – 35,000 บาท 3.73    - 0.18* 
(0.04) 

0.41 
(0.61) 

35,001 – 45,000 บาท 3.75     - 0.14 
(0.48) 

มากกว่า 45,000 บาท 3.70      - 
 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
จากตาราง 32  เมื่อพจิารณาความแตกต่างเป็นรายคู่จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท (x = 3.77) 
มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ้ยต่อมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดต่้อ

เดือนต ่ากว่า 5,000 บาท  (x = 3.64) มรีายได้ต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท(x = 3.68) ) มี

รายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท (x = 3.73) มรีายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 

(x = 3.75)  คู่ที่ 2) กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท (x = 3.73) มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ่งรอยน้อยกว่ากลุ่มตวัอยา่งทีม่รีายไดต่้อเดอืน 

35,001 – 45,000 บาท (x = 3.75)  และคู่ที่ 3) กลุ่มตัวอย่างที่มรีายได้มากกว่า 45,000 บาท 

(x = 3.70)  การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
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มรีายได้ต่อเดอืน 5,001 – 15,000 บาท (x = 3.68) มรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 5,000 บาท (x = 
3.64) ส่วนคู่อื่นๆ พบว่าไมม่คีวามแตกต่างกนั 

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางช่องทาง Omni Chanel Marketing จากห้างแมค็โคร 
จงัหวดัพิษณุโลก 

ก่อนการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อสรา้ง
สมการท านายหรอืพยากรณ์ตวัแปรตามหนึ่งตวั จากกลุ่มตวัแปรอสิระหลายตวันัน้ จะตอ้งท าการ
ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ซึ่งภาวะร่วมเส้นตรงพหุ คอื ภาวะที่ตวัแปร
ในการวจิยัที่เป็นตัวแปรต้นมคีวามสมัพันธ์กันสูงมาก และมคี่า VIF ไม่เป็นไปตามข้อตกลง
เบือ้งตน้ของการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุ  

ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
(Omni Channel Marketing) ในด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ด้านการเข้าใจพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง และดา้นการสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ ใช้
สถติ ิPearson Correlation ผลสรปุดงัแสดงตามตารางที ่33  
 
ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรตน้ปจัจยัการตลาดแบบ 
              ไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing)  
 

 
การตลาดแบบไร้รอยต่อ 

การ
เช่ือมโยง
เข้าหา
ลกูค้า  

การเข้าใจ
พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 

การมอบ
ประสบการณ์
ท่ีดีอย่าง
ต่อเน่ือง 

การสร้าง
ความ

ผกูพนักบั
ลกูค้า 

VIF 

การเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ 1 0.47** 0.62** 0.64** 1.307 
การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค - 1 0.56** 0.66** 2.501 
การมอบประสบการณ์ทีด่อีย่าง
ต่อเนื่อง  

- - 1 0.41** 2.513 

การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้  - - - 1 2.267 

 ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
จากตารางที่  33 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของตัวแปรต้นปจัจัย

การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) เพื่อท าการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง
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ตัวแปรอิสระ ตามการประเมิน Multicollinearity Test พบว่า ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.41 – 0.64 ซึง่มคี่าความสมัพนัธก์นัอยู่ในระดบัทีไ่ม่เกนิ 0.7 ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์นั
น้อย หรอืไม่มคีวามสมัพนัธก์นัจนเกดิปญัหา Multicollinearity และเมื่อพจิารณาค่า VIF ของตวั
แปรมคี่าตัง้แต่ 1.307 – 2.513 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรอสิระแต่ละตวัมคีวามสมัพนัธ์
กนัน้อย หรอืไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัจนเกดิปญัหา Multicollinearity ระหว่างความสมัพนัธ์ภายใน
ตวัแปรอสิระ 
 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณดว้ยวธิ ีEnter ของปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
(Omni Channel Marketing) ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ด้านการเข้าใจพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อีย่างต่อเนื่อง และดา้นการสรา้งความผูกพนักบัลูกคา้ มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก แสดงไดด้งัตารางที ่34 
 
ตาราง 34 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni   
                 Channel Marketing) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั 
              พษิณุโลก 
 

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni 
Channel Marketing) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p-value 

B  Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ 3.728 0.24  14.98 0.00** 
การเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ (X1) 0.51 0.58 0.68 5.04 0.00** 
การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (X2) 0.60 0.44 0.83 4.27 0.04** 
การมอบประสบการณ์ทีด่อีย่าง
ต่อเนื่อง (X3) 

0.58 0.47 0.81 1.13 0.17 

การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ 
(X4) 

0.57 0.53 0.74 2.32 0.02** 

R = 0.84 R2 = 0.70 Adj.R2 = 0.68 MSE = .493  

     ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  

จากตารางที่ 34 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ 
(Omni Channel Marketing) มีผ ล ต่อการตัดสิน ใจซื้ อ สินค้ าจากห้ างแม็ค โคร จังห วัด              
พษิณุโลก ประกอบดว้ย การเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ (X1) การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (X2) และ
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การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (X4) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบไร้ร้อยต่อจากห้าง     
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสามารถร่วมกนัพยากรณ์
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบไรร้อ้ยต่อจากห้างแมค็โครได้เท่ากบัรอ้ยละ 70.0 (R2 = 0.70) และมี
ปจัจยัดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (X3)  ไมส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบไร้
รอ้ยต่อจากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 เมื่อพจิารณาขนาดของอทิธพิลจากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยปรบัมาตรฐาน (Beta) ของ
ปจัจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มากที่สุด ได้แก่ การเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค (X2) เท่ากับ 0.83 (Beta = 0.83) การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (X4) 
เท่ากับ 0.74 (Beta = 0.74) และการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (X1) เท่ากับ 0.68 (Beta = 0.68) 
ตามล าดบั โดยสามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์มาตรฐานไดด้งันี้   

   Z = 0.83 (X2) + 0.74 (X4) + 0.68 (X1) 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยจากค่าจริง (B) ของปจัจยัการตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omni Channel Marketing)ที่ส่งผลต่อการตัดสินค้าแบบไร้รอยต่อในห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพษิณุโลก พบว่า การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค (X2) เท่ากบั 0.60 (B = 0.60) การสรา้ง
ความผูกพนักบัลูกคา้ (X4)  เท่ากบั 0.57 (B = 0.57) และการเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ (X1) เท่ากบั 
0.51 (B = 0.51) ตามล าดบั โดยสามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย
จากค่าจรงิ ไดด้งันี้ 

= a + BX2 + BX4 + BX1      

= 3.728 + 0.60 (X2) + .0.57 (X4) + 0.51 (X2) 

 

 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิดงักล่าวสามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 การตลาดแบบไรร้อยต่อด้านการเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค (X2) มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก โดยการตลาดแบบไร้
รอยต่อดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (X2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ในห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก เพิม่ขึน้ 0.60 หน่วย เมื่อก าหนดใหป้จัจยัดา้นอื่นคงที ่ในทาง
ตรงกนัขา้มถ้าการตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (X2) ลดลง 1 หน่วย จะ
ส่งผลต่อตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกลดลง 0.60 หน่วย  
 การตลาดแบบไรร้อยต่อด้านการสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า (X4)มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก โดยการตลาดแบบไร้
รอยต่อด้านการสร้างความผูกพนักบัลูกค้า (X4) เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
สนิค้าในห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก เพิม่ขึ้น 0.57 หน่วย เมื่อก าหนดให้ปจัจยัด้านอื่นคงที ่
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ในทางตรงกนัขา้มถ้าการตลาดแบบไรด้้านการสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า (X4) ลดลง 1 หน่วย 
จะส่งผลต่อตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกลดลง 0.57 หน่วย 
 การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (X1) มีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก โดยการตลาดแบบไร้
รอยต่อดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ (X1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ใน
ห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก เพิ่มขึ้น 0.51 หน่วย เมื่อก าหนดให้ปจัจยัด้านอื่นคงที่ ในทาง
ตรงกนัข้ามถ้าการตลาดแบบไรร้อยต่อด้านการเชื่อมโยงเขา้หาลูกค้า (X1) ลดลง 1 หน่วย จะ
ส่งผลต่อตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกลดลง 0.51 หน่วย  
 สรุปผลการวเิคราะห์ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing)ที่
ส่งผลต่อการตัดสินค้าแบบไร้รอยต่อในห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ของปจัจัย
การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing)ที่ส่งผลต่อการตดัสนิค้าแบบไรร้อยต่อใน
หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01  โดยดา้นทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจมากทีสุ่ดคอื ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค รองลงมา ดา้นการสรา้งความผูกพนักบั
ลกูคา้ และดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ ตามล าดบั 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทาง
การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก
แตกต่างกนั  แสดงดงัตารางที ่35 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 
 

ตาราง 35  แสดงผลสรปุสมมตฐิานปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ 
     ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร  
              จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปจัจยับุคคลดา้นเพศส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ
ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

2. ปจัจยับุคคลดา้นอายสุ่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ
ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

3. ปจัจยับุคคลดา้นสถานภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

4. ปจัจยับุคคลดา้นทีพ่กัอาศยัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

5. ปจัจยับุคคลดา้นอาชพีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบ
ช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

6. ปจัจยับุคคลดา้นรายไดต่้อเดอืนส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 
 จากตาราง 35 การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ที่
พกัอาศยั อาชพี และรายไดต่้อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก  
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สมมติฐานที่ 2 ปจัจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 
ตาราง 36  แสดงผลสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni  
     Channel Marketing) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดั 
               พษิณุโลก” 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ ส่งผลการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จาก
หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

2. ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ส่งผลการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

3. ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
ดา้นการมอบประสบการณืทีด่อียา่งต่อเนื่อง ส่งผลการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

4. ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) 
ดา้นการสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ ส่งผลการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 
 จากตาราง 36 การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketing) ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ ดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และดา้น
การสร้างความผูกพนักบัลูกค้า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01  
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บทท่ี 5 
 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก ครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ 
(Survey Research) มวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketing) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากห้างแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก และเพื่อศกึษา
การตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร ในจงัหวดั
พษิณุโลก  โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้สนิคา้รปูแบบ
ช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน  สถิติที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) และ
เปรยีบเทยีบค่าความแตกต่างรายคู่แบบ LSD (Least – significant Different)  และการทดสอบ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวเิคราะห์ปจัจยัการตลาดแบบ Omni 
Channel Marketing ที่ส่งการตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing จาก
หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

 
สรปุผลการวิจยั 
 1. ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลและข้อมูลการซ้ือสินค้าจากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพิษณุโลก 

ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 68.50 มอีายรุะหว่าง 
26 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.50  รองลงมามีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี  คิดเป็นร้อยละ 26.50 มี
สถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 45.00 รองลงมามสีถานภาพเป็นโสด คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 มทีี่พกั
อาศยัอยู่ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก คดิเป็นรอ้ยละ 34.00 รองลงมามทีีพ่กัอาศยัอยู่นอกอ าเภอ
เมืองจังหวัดพิษณุโลก คิดเป็นร้อยละ 22.75 ประกอบอาชีพรฐัวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 37.25 
รองลงมาอาชพีบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 มรีายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 31.75 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 23.25  มจี านวนครัง้
ในการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการสื่อสารและบรกิารลูกคา้ทีผ่สมผสานออนไลน์และออฟไลน์ซึง่บูรณา
การใหเ้ป็นรปูแบบออนไลน์(online) น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาจ านวน
ครัง้ในการซือ้สนิค้า 2 – 5 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 ซือ้สนิคา้ประเภทกลุ่มขนม เครื่องดื่ม 
คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาซื้อสนิค้าประเภทกลุ่มอาหาร เครื่องปรุง คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 เป็น
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ลกูคา้ประเภทประชาชนทัว่ไป คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 รองลงมาเป็นผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกี คดิเป็น
รอ้ยละ 25.25 

 
2.  วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง

แม็คโคร จังหวัดพิษณุ โลก ได้แก่ การเช่ือมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating) การเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง (Delivering) และ
การสร้างความผกูพนักบัลูกค้า (Engaging) 

ผลการศึกษา พบว่า ปจัจยัการตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ( x = 3.78) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อยไดแ้ก่ 
ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ (x = 4.14) ดา้นการสรา้งความผูกพนักบัลกูคา้  ( x = 4.04) ดา้น
การมอบประสบการณ์ที่ดอีย่างต่อเนื่อง ( x = 3.62) ส่วนด้านการเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค อยู่
ในระดบัปานกลาง (x = 3.31) และมผีลการศกึษาเป็นรายดา้น ดงันี้ 

2.1 ดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลกูคา้ พบว่าเป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อยู่ในระดบัมาก ( x = 4.14) เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อ พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไร้รอยต่ออยู่ในระดับมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 
อนัดบัแรก ได้แก่ ห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกมชี่องทางการติดต่อที่หลากหลายทัง้ Online 
และ Offline ท าให้ท่านเขา้ถงึขอ้มูลได้ง่าย สะดวกและรวดเรว็ ( x = 4.34) รองลงมาท่านได้รบั
ขอ้มูลประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัสนิค้าโปรโมชัน่และสทิธพิเิศษต่างๆ ของห้างแมค็โครทัง้ Online 
และ Offline อย่างต่อเนื่อง (x = 4.28) ท่านสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายช่องทาง ไม่
ว่าจะเป็นช่องทาง Online และ Offline ท าให้ท่านสะดวกสบายและมีความรวดเรว็ในการซื้อ
สนิคา้  (x = 4.10)  

3.2 ด้านการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค  พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไร้รอยต่อ (Omni 
Channel Marketing) จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อยู่ในระดบัปานกลาง (x = 3.31) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจยัการตลาดไร้รอยต่ออยู่ในระดับปานกลาง 
เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ บตัรสมาชกิแมค็โครสามารถใช้ได้ทุกช่องทาง
และเชื่อมต่อขอ้มลูเพื่อการสะสมคะแนนรบัสทิธพิเิศษต่างๆ ได ้( x = 4.16) รองลงมาหา้ง   แมค็
โครมกีารน าเสนอสนิค้าและโปรโมชัน่ทัง้ช่องทาง Online และ Offline ที่น่าสนใจท าให้ท่านเกดิ
ความสนใจและความต้องการในการเลือกซื้อสินค้า ( x = 3.30) และห้างแม็คโครมีช่องทาง 
Online ทัง้เว็บไซต์ แอพลิเคชนั และ Line Chat ท าให้ท่านสามารถเลือกซื้อสนิค้าได้ทุกที่ทุก
เวลา (x = 3.19)  

3.3 ด้านการมอบประสบการณ์ที่ดอีย่างต่อเน่ือง พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ 
(Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลก อยู่ในระดบัมาก ( x = 3.62) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปจัจัยการตลาดไร้รอยต่ออยู่ในระดับมาก 
เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากหา้งแมค็โคร มี
การให้บรกิารจดัส่งสนิค้าถงึบ้านเพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย ( x = 3.93) รองลงมาในการสัง่ซื้อ
สนิคา้ทาง Online ท่านสามารถเลอืกช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ ผ่านบญัชธีนาคาร เพื่อ
ความสะดวกในการซื้อสนิค้า ( x = 3.75) และท่านสามารถสอบถามเข้าถึงขอ้มูลและเลอืกซื้อ
สนิคา้ไดท้าง Line Chat และ Call Center เพื่อช่วยใหไ้ดร้บัขอ้มลูทีต่อ้งการทนัท ี(x = 3.66) 

3.4 ด้านการสร้างความผูกพันกับลูกค้า พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก ( x = 4.04) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เป็นปจัจยัการตลาดไรร้อยต่ออยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไป
น้อย 3 อันดบัแรก ได้แก่ พนักงานมคีวามรู้ความเข้าใจในสนิค้าและระบบ การให้บรกิารเป็น
อย่างดสีามารถตอบข้อซกัถามได้ อย่างถูกต้องและรวดเรว็ในทุกช่องทาง พรอ้มอ านวยความ
สะดวกในการซื้อสินค้า ( x = 4.30) รองลงมาการให้บรกิารดูแลลูกค้าแบบส่วนตัวผ่านระบบ 
Line Chat ให้ข้อมูลได้ตรงตามความต้องการ ( x = 4.07) และห้างแมค็โครมกีารแจ้งยอดการ
ช าระเงนิ และใบเสรจ็การช าระเงนิในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกสใ์หก้บัลกูคา้ทุกครัง้ (x = 4.02) 
 

3. ข้อมูลเก่ียวกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing 
จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหา
ข้อมูลหรือข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือ 

ผลการศกึษา พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketing จาก
ห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.73) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketing จากห้างแมค็โครอยู่
ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ( x = 3.99) 
รองลงมาด้านการตัดสินใจซื้อ( x = 3.93) ด้านการประเมินทางเลือก ( x = 3.77) ด้านการ
ตระหนักถงึความต้องการ  ( x = 3.74) ส่วนดา้นการแสวงหาขอ้มลูหรอืข่าวสารอยู่ในระดบัปาน
กลาง (x = 3.23) และมผีลการศกึษาเป็นรายดา้น ดงันี้ 

3.1 ดา้นการตระหนักถงึความต้องการ พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni 
Channel Marketing จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก ( x = 3.74) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ 
ตระหนักถึงความต้องการซื้อสนิค้าทาง Online จากแอพลเิคชนัของห้างแม็คโคร ( x = 3.93) 
รองลงมาคือ ตระหนักถึงความต้องการทันสมยัจากการใช้แอพลเิคชนัในการซื้อสินค้า ( x = 
3.87) และตระหนักถึงความต้องการช่องทางการจ าหน่ายทัง้ Online และ Offline ที่ช่วยตอบ
โจทยใ์นการซือ้สนิคา้มากขึน้ (x = 3.73)  
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3.2 ดา้นการแสวงหาขอ้มลูหรอืข่าวสาร พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni 
Channel Marketing จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อยู่ในระดบัปานกลาง ( x = 3.23) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ มขีอ้มลูสนิค้าของหา้งแมค็โครทัง้ Offline และ Online จากประสบการณ์ของตนเองที่
เคยซื้อสินค้ามาก่อน ( x = 4.06) รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลของสินค้าห้างแม็คโครจากหลาย
ช่องทางเพื่อประกอบการซือ้ ( x = 3.18) และคน้หาขอ้มลูของสนิคา้ใหห้า้งแมค็โครจากโฆษณา
ประชาสมัพนัธใ์นสื่อต่างๆ (x = 3.12)  

3.3 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง  Omni 
Channel Marketing จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก ( x = 3.77) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก 
ได้แก่ มีการเปรียบเทียบสินค้าที่วางจ าหน่ายทาง Online และ Offline ของห้างแม็คโคร 
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า( x = 4.01) รองลงมาคือ มกีารเปรยีบเทียบราคาสินค้าที่วาง
จ าหน่ายทาง Online และ Offline ของหา้งแมค็โคร ก่อนการตดัสนิใจซือ้ (x = 3.92) และท าการ
เปรยีบเทยีบความน่าเชื่อถอืของการขนส่งสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ (x = 3.74)  

3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง Omni Channel     
Marketing จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.93) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ หลงัจากประเมนิทางเลอืกแล้ว
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าทาง Online ทนัที (x = 4.05) รองลงมาคอื หลงัจากประเมนิทางเลือกแล้ว
ติดต่อห้างแม็คโครเพื่อสอบถามรายละเอียดให้ชดัเจนอีกครัง้ก่อนซื้อสินค้า ( x = 3.95) และ
หลงัจากประเมินทางเลือกแล้วเลือกซื้อสินค้าทาง Offline มากกว่าการซื้อทาง Online (x = 
3.80)  

3.5 ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ พบว่า การตัดสินใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni 
Channel Marketing จากห้างแม็คโคร จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก ( x = 3.99) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ จะเป็นลกูคา้ประจ าของหา้งแมค็โครตลอดไป ( x = 4.35) รองลงมาคอื จะแนะน าใหเ้พื่อน 
คนใกล้ชดิ หรอืบุคคลอื่นๆ ซื้อสนิคา้ทาง Online ของห้างแมค็โคร (x = 4.16) และหลงัจากซื้อ
สนิคา้ทาง Online แลว้มคีวามพงึพอใจมาก (x = 4.08)  
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4.  การทดสอบสมมติฐาน 

  4.1 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแมค็
โคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกนั  

ผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลด้านเพศ ไม่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าแบบ
ช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัด
พิษณุโลก แต่ปจัจยัด้านอายุ สถานภาพ ที่พกัอาศยั อาชพี และรายได้ต่อเดือน มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แม็คโคร จงัหวัดพิษณุโลก แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05  และเมื่อ
พจิารณาความแตกต่างของปจัจยับุคคลด้านอายุ สถานภาพ ที่พกัอาศยัอาชพี และรายได้ต่อ
เดอืน ดงันี้ 

 4.1.1 ด้านอายุ พิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้าง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ 
กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 26 – 35 ปี มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้ามากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 36 – 45 
ปี และกลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายุ 46 – 55 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 15 
– 25 ปี และอาย ุ36 - 45 ปี  

 4.1.2 ด้านสถานภาพ เมื่อพิจารณาความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 จ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ 1) กลุ่มตวัอย่างทีม่สีถานภาพเป็นโสด มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพสมรส มสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย มสีถานภาพแยกกนัอยู่แต่ไม่ได้
หย่า และ 2) กลุ่มตวัอย่างทีม่สีถานภาพสมรส มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
สถานภาพเป็นหมา้ย/หย่ารา้ง  
 4.1.3 ดา้นทีพ่กัอาศยั เมือ่พจิารณาความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก
ห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 จ านวน 3 คู่ 
ได้แก่ 1) กลุ่มตวัอย่างที่มทีี่พกัอาศยัอยู่ในอ าเภอเมอืงพษิณุโลก มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบ
ช่องทางการตลาดแบบไร้ร้อยต่อน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีที่พักอาศัยอยู่นอกอ าเภอเมือง
พิษณุโลก มีที่พักอาศัยอยู่จงัหวดัเพชรบูรณ์ มีที่พักอาศัยอยู่จงัหวดัพิจติร มีที่พักอาศัยอยู่
จงัหวดัสุโขทยั มทีีพ่กัอาศยัอยู่จงัหวดัก าแพงเพชร 2) กลุ่มตวัอย่างที่มทีีพ่กัอาศยัอยู่นอกเมอืง
พษิณุโลก มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ่งรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มทีีพ่กัอาศยัอยู่ในจงัหวดัเพชรบรูณ์ ทีพ่กัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัพจิติร และ 3) กลุ่มตวัอย่างทีม่ทีีพ่กั
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อาศยัอยู่จงัหวดัเพชรบูรณ์ มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยน้อย
กว่ากลุ่มตวัอยา่งทีม่ทีีพ่กัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัพจิติร  

 4.1.4 ด้านอาชพี เมื่อพจิารณาความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จาก
ห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 จ านวน 2 คู่ 
ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มปีระกอบอาชพีบรษิัทเอกชน มกีารตัดสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทาง
การตลาดแบบไรร้อ้ยต่อมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งทีป่ระกอบอาชพีรบัราชการ ประกอบอาชพีคา้ขาย 
ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป และ 2) กลุ่มตวัอย่างที่มปีระกอบอาชพีรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชพีค้าขาย  
และประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป  
 4.1.5 ด้านรายได้ต่อเดอืน  เมื่อพจิารณาความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) จากห้างแม็คโคร จงัหวดัพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 จ านวน 3 คู่  ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ้ยต่อมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดต่้อเดอืน
ต ่ ากว่า 5,000 บาท  มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท) มรีายได้ต่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท คู่ที่ 2) กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 
25,001 – 35,000 บาท มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้ร่องรอยน้อยกว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท และคู่ที่ 3) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
มากกว่า 45,000 บาท  การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยมากกว่า
กลุ่มตวัอยา่งทีม่รีายไดต่้อเดอืน 5,001 – 15,000 บาท มรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า 5,000 บาท  
 

4.2 ปัจจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก 

พบว่า ปจัจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดั พษิณุโลก ประกอบด้วย การเชื่อมโยงเขา้หาลูกค้า 
(X1) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค (X2) และการสร้างความผูกพนักับลูกค้า (X4) มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบบไรร้อ้ยต่อจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สามารถรว่มกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบไรร้อ้ยต่อจากหา้งแมค็โครได้
เท่ากบัรอ้ยละ 70.0 (R2 = 0.70) และมปีจัจยัด้านการมอบประสบการณ์ที่ดอีย่างต่อเนื่อง (X3)  
ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบไรร้อ้ยต่อจากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก โดยดา้นการ
เขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภค (X2) เท่ากบั 0.60 การสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า (X4)  เท่ากบั 0.57 
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และการเชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า (X1) เท่ากับ 0.51 ตามล าดับ โดยสามารถเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิ ไดด้งัน้ี 

= a + BX2 + BX4 + BX1      

= 3.728 + 0.60 (X2) + .0.57 (X4) + 0.51 (X2) 
 จากค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยจากค่าจรงิดงักล่าวสามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 การตลาดแบบไรร้อยต่อดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (X2)  ดา้นการสรา้งความ
ผกูพนักบัลกูคา้ (X4)  และดา้นการเชื่อมโยงเขา้หาลูกคา้ (X1) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าในหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก โดยการตลาดแบบไรร้อยต่อ เพิม่ขึน้ 
1 หน่วยจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าในห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก เพิม่ขึน้ 0.60, 0.57 
และ 0.51 หน่วย ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่า ปจัจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 
Marketing) ส่วนใหญ่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั พษิณุโลก 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยั พบประเดน็ทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลตามวตัถุประสงคแ์ละ
สมมตฐิานไดด้งันี้ 

1. ระดบัปัจจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) และระดบั
การตดัสินใจซ้ือสินค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก 
 1.1 ระดบัปัจจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting)  
 ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากหา้ง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก อาจเป็นเพราะว่า หา้งแมค็โครไดม้กีาร
พฒันาเทคโนโลยดีา้นขอ้มลูและการสื่อสารทีเ่ชื่อมโยงกบัอนิเทอรเ์น็ตอย่างหลาย เพื่อน ามาเป็น
กลยุทธ์การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) โดยบูรณาการการท าการตลาด
หลากหลายช่องทางทัง้ช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ ส าหรบัเป็นแนวทางการจดัจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางที่ เชื่ อมโยงอย่างไร้รอยต่อระหว่างแต่ละช่องทางการจ าหน่ายที่ท าให้ผู้คนมี
ความสามารถตดิต่อเชื่อมโยงระหว่างกนัได้อย่างทัว่ถงึ ท าให้ลูกค้าได้รบัประสบการณ์การซื้อ
สนิค้าที่แปลกใหม่ และรู้สึกมอีารมณ์ร่วมในการซื้อสนิค้าและบรกิารที่ราบรื่น  ลูกค้ามคีวาม 
ความสะดวกรวดเรว็ รวมทัง้ได้รบัความพึงพอใจจากการตอบสนองที่ด ีซึ่งจะน าไปสู่การเพิ่ม
ความผูกผันของลูกค้าที่มีต่อห้างแม็คโครตลอดไป  สอดคล้องกับแนวคิดของ กิตติพัฒน์      
ด ารงภัทร (2559)  ที่ได้กล่าวถึง การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel)  หมายถึง การ
ปรบัเปลี่ยนช่องทางการจ าหน่าย โดยเริม่จากการเพิม่ช่องทางออนไลน์เข้ามาร่วมกบัช่องทาง
เดมิที่มอียู่ เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปแบบการซือ้ขายสนิคา้ให้แปลกใหม่ มคีวามน่าตื่นเต้น มอีารมณ์
รว่มในการซือ้สนิคา้และประสบการณ์  สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ชชัฌาพร กลางโฉม (2564) ที่
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ได้กล่าวถึง การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni-channel) หมายถึง การบูรณาการช่องทางการ
สื่อสารทัง้หมดระหว่างธุรกจิและผู้บรโิภคอย่างมคีวามต่อเนื่อง ทัง้ช่องทางที่เป็นแบบออฟไลน์ 
(Offline) เช่น การขายผ่านหน้าร้าน และช่องทางแบบออนไลน์ (Online) และสอดคล้องกับ
แนวคดิส านักงานส่งเสรมิการค้าในต่างประเทศ (2565 : ออนไลน์) กล่าวถึง การตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omni Channel) หมายถึง การท าการตลาดหลากหลายช่องทาง ทัง้ในเครือข่าย
ออนไลน์และการบรหิารหน้ารา้น เพื่อให้เกดิการบรกิารที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ สอดคล้องกับงานวจิยัของ อัศน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2560) ได้
ท าการศกึษาเรื่อง “การค้าปลกีช่องทางไรร้อยต่อเพื่อผู้บรโิภคในยุคการตลาด 4.0” ผลการวจิยั
พบว่า การค้าปลกีช่องทางไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) เป็นการพฒันาอย่างรวดเรว็
ของเทคโนโลยดี้านขอ้มลูและการสื่อสารรวมทัง้การคดิค้นนวตักรรมที่เชื่องโยงกบัอนิเทอรเ์น็ต
อย่างหลากหลาย เป็นปจัจยัเร่งให้มกีารเปลี่ยนผ่านเขา้สู่ยุคการตลาด 4.0 ซึ่งเป็นยุคที่ตลาดมี
การหลอมรวมเข้าด้วยกนัในวงกว้างมากยิง่ขึ้นโซเชยีลมเีดยีท าให้ผู้คนมคีวามสามารถติดต่อ
เชื่อมโยงระหว่างกนัได้อย่างทัว่ถึงไรข้้อจ ากดั  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อศัน์อุไร เตชะ
สวสัดิ ์(2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “การค้าปลกีช่องทางไรร้อยต่อเพื่อผู้บรโิภคในยุคการตลาด 
4.0” ที่พบว่า การค้าปลกีช่องทางไรร้อยต่อ (Omni Channel Retailing) ” เป็นแนวทางการจดั
จ าหน่ายผ่านหลายช่องทางภายใต้การเชื่อมโยงฐานขอ้มลูลกูคา้ และระบบปฏบิตักิารระหว่างทุก
ช่องทางอย่างสมบูรณ์ เป็นวถิีทางที่มคีวามเหมาะสมเพราะด้วยระบบที่เชื่อมโยงกันอย่างไร้
รอยต่อระหว่างแต่ละช่องทางการจ าหน่าย จะท าใหผู้้บรโิภคได้รบัประสบการณ์การหาซื้อสนิค้า
และบรกิารที่ราบรื่น สะดวกรวดเรว็ และสอดคล้องกบัวถิกีารด าเนินชวีติ รวมทัง้ไดร้บัความพึ่ง
พอใจจากการตอบสนองในระดบัรายบุคคลจากผู้คา้ปลกี ซึ่งจะน าไปสู่การเพิม่ความผูกพนัของ
ลกูคา้ทีม่ต่ีอผูค้า้ปลกี 

 1.2 ระดบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก 
ผลการศึกษา พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing 

จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่า ในการที่
จะตัดสนิใจซื้อสนิค้านัน้ ลูกค้าจะมรีูปแบบการตัดสินใจที่เป็นกระบวนการ โดยดูสาเหตุหรอื
องค์ประกอบต่างๆเพื่อประกอบการตดัสนิใจ โดยเริม่ตัง้แต่การค้นหาความต้องการของแต่ละ
บุคคล การหาขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัการซือ้สนิคา้ทางช่องทางการตลาดไรร้อยต่อ มกีารประเมนิ
ทางเลอืกเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อตลอดจนศกึษาไปถงึเมื่อตดัสนิใจซื้อแล้ว จะมกีารซื้อใน
ช่องทางที่ซื้อตลอดไปหรอืไม่นัน้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ลูกค้าน ามาใช้ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
จากหา้งแมค็โครในช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ อาท ิ ลกูคา้มคีวามตอ้งการซือ้สนิคา้จากแอ
พลเิคชนัของหา้งแมค็โคร หรอืความต้องการช่องทางการจ าหน่ายทัง้ Online และ Offline ทีช่่วย
ตอบโจทยใ์นการซือ้สนิคา้มากขึน้ การใหข้อ้มลูสนิคา้ของหา้งแมค็โครทัง้ Offline และ Online ที่
สามารถใหล้กูคา้คน้หาขอ้มลูจากโฆษณาประชาสมัพนัธใ์นสื่อต่างๆ และมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้
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ที่วางจ าหน่ายทาง Online และ Offline ของห้างแมค็โคร ประกอบการตดัสนิใจซื้อสนิค้า และ
พรอ้มทีจ่ะเป็นลูกคา้ประจ าของห้างแมค็โครตลอดไป สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ฉัตยาพร เสมอ
ใจ (2556) กล่าวว่า การตัดสนิใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะ
กระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆที่มอียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ 
ของสนิค้าและบรกิารอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารตามข้อมูลและข้อจ ากดัของ
สถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัและอยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ คณิน ศรสีะอาด (2564) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในรา้นท็
อป มารเ์ก๊ต สาขาห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลับางนา ผลการวจิยัยงัพบว่า ระดบัความคดิเหน็ของ
ปจัจยั ด้านส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในรา้นท็อปส์ มารเ์ก็ต โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัความคดิเหน็มาก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชชัฌาพร กลางโฉม (2564) ได้
ศกึษาวจิยัเรือ่ง การตลาดไรร้อยต่อทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑจ์ากสวนดุสติโฮมเบเกอ
รี ่และพบว่า การตดัสนิใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นต่อการตดัสนิใจซื้อ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยท่านมโีอกาสไดแ้นะน าใหค้นอื่นซือ้เบเกอรี ่ท่านจะแนะน ารา้นสวน
ดุสิตโฮมเบเกอรี่ มขี้อมูลผลติภณัฑ์ทัง้ทางออนไลน์และร้านค้าปลีกช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากสวนดุสิตโฮมเบเกอรี่ได้ และหากท่านมีโอกาสซื้อเบเกอรี่ในครัง้ถัดไป ท่าน
สามารถซือ้ผลติภณัฑส์วนดุสติ โฮมเบเกอรีไ่ดจ้ากหลากหลายช่องทาง 
  
 2. ปัจจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก 

ผลการศึกษา พบว่า ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) มผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่า การตลาดแบบ Omni Channel Marketing คอื ช่องทางการตลาดที่
ผสมผสานช่องทางแบบดัง้เดิมและช่องทางออนไลน์เข้าด้วยกัน  โดยห้างแม็คโครได้ สร้าง
ประสบการณ์ที่มคีวามสอดคล้องเชื่อมโยงกันให้แก่ลูกค้า ผ่านการซื้อสนิค้าหลายช่องทางที่
สามารถเข้าถงึลูกค้าได้โดยค านึงถึงความต้องการและความพงึพอใจของลูกค้าเป็นหลกัทัง้ใน
ระบบ Online และระบบ Offline เพื่อให้ลูกคา้เขา้ถงึผลติภณัฑแ์ละบรกิารได้ง่าย ทัง้ในดา้นการ
เชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ด้านการสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า ด้านการมอบประสบการณ์ที่ดอีย่าง
ต่อเนื่อง และด้านการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค เช่น การได้รบัข้อมูลประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกับ
สนิค้าโปรโมชัน่และสทิธพิิเศษต่างๆ ของห้างแม็คโครทัง้ Online และ Offline อย่างต่อเนื่อง  
สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายช่องทาง ไมว่่าจะเป็นช่องทาง Online และ Offline ท าให้
สะดวกสบายและมีความรวดเร็วในการซื้อสินค้า หรอืบตัรสมาชิกแม็คโครสามารถใช้ได้ทุก
ช่องทางและเชื่อมต่อขอ้มูลเพื่อการสะสมคะแนนรบัสทิธพิเิศษต่างๆ การสรา้งความเชื่อมัน่ต่อ
ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวัของลูกคา้ในการสัง่ซือ้สนิค้าทาง Online จากแอพลเิคชนั ของ
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หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกสนิค้า ตลอดจนลูกคา้สามารถสอบถามเขา้ถงึขอ้มลูและเลอืกซื้อ
สนิคา้ไดท้าง Line Chat และ Call Center เพื่อช่วยใหไ้ดร้บัขอ้มลูทีต่้องการทนัท ีจงึท าใหป้จัจยั
การตลาดแบบไรร้อยต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Brickey 
(2016) กล่าวถึง การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel)  หมายถึง ธุรกิจพยายามสร้าง
ประสบการณ์ทีม่คีวามสอดคลอ้งเชื่อมโยงกนัใหแ้ก่ลูกค้า ผ่านการซือ้สนิค้าจากหลายช่องทางที่
สามารถเขา้ถงึลูกคา้ไดจ้ากฐานขอ้มลูเดยีวกนัทีม่กีารเชื่อมโยงระหว่างทุกช่องทางอย่างสมบูรณ์  
ซึ่งหลกัที่ส าคญัของวธิกีารนี้คือ มุ่งเน้นสรา้งประสบการณ์ การใช้จ่ายเพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
พอใจ โดยค านึงถงึลูกคา้เป็นศูนยก์ลางในการปฏบิตั ิสอดคล้องกบังานวจิยัของ กติตพิงศ์ คงธ
นาทรพัย์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องความสมัพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคธุรกจิคา้ปลกี ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัการรวบรวมช่องทางทีห่ลากหลายซึ่ง
เชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อในฐานะที่เป็น Omni Channel Marketing ประกอบด้วยด้านการ
เชื่อมโยงขอ้มลู กลยุทธก์ารสื่อสาร การส่งมอบสนิคา้ การช าระเงนิ ปจัจยัเหล่าน้ีมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคธุรกิจค้าปลกีในระดบัต่างกนัและมทีิศทางเดยีวกนัอย่างมนีัยส าคญัใน
ระดบั 0.01  

 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบช่องทาง
การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก
แตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลส่วนใหญ่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบ
ช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัด
พิษณุโลก แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัที่ 0.05 ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะว่า ปจัจยั 
ปจัจยัส่วนบุคคลเป็นตวัแปรทีส่ าคญัทีส่รา้งความพงึพอใจในการจ าหน่ายสนิคา้ของหา้ง      แมค็
โคร โดยสามารถแสดงถงึความเป็นมาของแต่ละบุคคลที่มลีกัษณะการแสดงออกที่แตกต่างกนั 
ซึง่เป็นปจัจยัทีช่่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหก้บัหา้งแมค็โครทีแ่บ่งส่วนเพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อหาความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอการให้บรกิารช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni 
Channel Marketing)  ทัง้ในเรื่องของดา้นอาย ุสถานภาพ ทีพ่กัอาศยั อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
โดยอายุเป็นปจัจยัที่บ่งบอกถึงความต้องการและความพึงพอใจในการซื้อสินค้าต่างๆ และ
สถานภาพ อาชพี มแีนวโน้มที่จะมคีวามสมัพนัธ์กนัทัง้ที่เป็นเหตุและผล ซึ่งจะเป็นได้ว่าผู้ที่มี
อาชพีที่ดแีละสามารถสรา้งรายได้ดเีช่นกนั ซึ่งปจัจยัส่วนบุคคลน้ี เป็นองค์ประกอบส าคญัที่จะ
ช่วยประเมนิว่าไดม้กีารเขา้ถงึผู้ใช้บรกิารที่สามารถเชื่อมโยงไปสู่ความพงึพอใจในการใหบ้รกิาร
ด้านสนิเชื่อของอย่างไรเป็นส่วนส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาด
แบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก สอดคล้องกบั
แนวคดิของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้าน
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ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพครอบครวั, จ านวนสมาชกิในครอบครวั, 
ระดบัการศึกษา, อาชพี และรายได้ต่อเดอืน เป็นส่วนส าคญัที่ส่งผลต่อการรบัรูท้างการตลาด 
โดยประชากรที่มลีกัษณะต่างกัน จะมพีฤติกรรมการบริโภคและการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและใช้
บรกิารที่แตกต่างกนั เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า มคีวามแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างที่มอีาย ุ
26 – 35 ปีมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 36 – 45 ปี และกลุ่มตวัอย่างทีม่ ี
อายุ 46 – 55 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มอีายุ 15 – 25 ปี และอายุ 36 - 
45 ปี จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่สีถานภาพเป็นโสด มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพสมรส หย่ารา้ง/หมา้ย และแยกกนัอยู่แต่ไม่ไดห้ย่า ในขณะ
กลุ่มตวัอยา่งทีม่สีถานภาพสมรส มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่สีถานภาพเป็น
หม้าย/หย่าร้าง จ าแนกตามที่พักอาศัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีที่พักอาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง
พษิณุโลก มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อ้ยต่อน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่ ี
ที่พักอาศัยอยู่นอกอ าเภอเมอืงพิษณุโลก อยู่จงัหวดัเพชรบูรณ์ อยู่จงัหวดัพิจติร อยู่จงัหวดั
สุโขทยั อยู่จงัหวดัก าแพงเพชร และกลุ่มตวัอย่างที่มทีี่พกัอาศยัอยู่นอกเมอืงพษิณุโลก มกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบบช่องทางการตลาดแบบไรร้่องรอยมากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่ทีีพ่กัอาศยัอยู่
ในจงัหวดัเพชรบูรณ์  จ าแนกตามอาชพี พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มปีระกอบอาชพีบรษิทัเอกชน มี
การตัดสนิใจซื้อสินค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไร้ร้อยต่อมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบ
อาชพีเกษตรกรรม ประกอบอาชพีรบัราชการ ประกอบอาชพีคา้ขาย และประกอบอาชพีรบัจา้ง
ทัว่ไป จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มกีารตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 5,000 บาท  มี
รายได้ต่อเดอืน 5,001 – 15,000 บาทมรีายได้ต่อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท และมรีายได้ต่อ
เดอืน 35,001 – 45,000 บาท จงึท าให้ปจัจยัส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ที่พกัอาศยั อาชพี 
และรายได้ต่อเดอืนส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบบช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketing) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก สอดคล้องกบังานวจิยัของ กติติพงศ ์
คงธนาทรพัย์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสมัพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing 
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคธุรกจิคา้ปลกี ทีพ่บว่า ภาพรวมของลกัษณะส่วนบุคคลมคีวามแตกต่างกนั
ในขณะที่พฤติกรรมการบรโิภคธุรกิจค้าปลกีแตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ สรวด ี
ศรเีวทย์บดี (2562) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง การศึกษาการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อไร้
รอยต่อ(Omni-channel) ในบรษิทัทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยใ์นประเทศไทย:การศกึษาจาก 
รายงานประจ าปี พ.ศ. 2561 ที่พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พบว่าผู้บรโิภคที่ม ีอาชพี 
และรายได ้เฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั จะมรีะดบัตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ทีแ่ตกต่างกนั
อยา่งมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ข้อเสนอแนะ   
 ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
 จากผลการศึกษาสามารถน ามาใช้เพื่อประโยชน์ต่อห้างแมค็โคร และองค์กรอื่นๆ ได้
ดงันี้  
  1. การตลาดไร้รอยต่อ  (Omni Channel Marketing) จากห้างแม็คโคร จังหวัด
พษิณุโลก ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ตัง้แต่การเชื่อมโยง
เขา้หาลกูคา้ การเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ เช่น หา้งแมค็โคร 
จงัหวดัพษิณุโลกมชี่องทางการตดิต่อซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างหลายช่องทาง ทัง้ Online และ Offline ที่
สามารถให้ผูบ้รโิภคเลอืกใชไ้ดอ้ย่างรวดเรว็ มคีวามสะดวกสบายและขัน้ตอนการซือ้ทีไ่ม่ยุ่งยาก 
รวมทัง้การสรา้งความเชื่อมัน่ต่อความปลอดภยัในการสัง่ซื้อสนิคา้ตามช่องทางที่ห้างแมค็โครมี
ไว้ให้บรกิาร ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวจิยั ห้างแมค็โครสามารถน าไปประยุกต์ เพื่อวางแผนช่อง
ทางการขายสนิคา้ใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเรว็ มคีวามถูกต้อง มคีวามปลอดภยั และ
เป็นทีพ่งึพอใจใหก้บัลกูคา้ไดอ้ยา่งต่อเนื่อง 
 2. การตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ดา้นการมอบประสบการณ์ทีด่อีย่าง
ต่อเนื่อง เป็นดา้นที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้จากห้างแมค็โคร ถงึแมว้่าทางหา้งจะมกีาร
ให้บรกิารการจองสนิค้า การให้บรกิารขนส่งสนิค้าให้กบัลูกค้า หรอืการอ านวยความสะดวกใน
การช าระเงนิของลูกคา้กต็าม หา้งแมค็โครกค็วรจะรกัษามาตรฐานการให้บรกิารเหล่านี้ไวใ้หก้บั
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้อาจมกีารปรบัปรุงและพัฒนาการให้บรกิารที่ท าให้ลูกค้ามีความ    
พงึพอใจมากทีสุ่ดเพื่อเป็นการเพิม่ยอดขายของหา้งใหม้ากขึน้ได้ 
 3. การตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทาง Omni Channel Marketing จากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพษิณุโลก ด้านการแสวงหาขอ้มูลหรอืข่าวสาร เป็นสิง่ที่ลูกค้ายงัให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลาง โดยเฉพาะในเรื่องของขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลดแีละผลเสยีของซือ้สนิคา้ทัง้  Online 
และ Offline ขอ้มูลเกี่ยวกบัแอพลเิคชนัในการเลอืกซื้อสนิค้าของห้างแมค็โคร หรอืค้นหาขอ้มูล
ของสนิคา้หา้งแมค็โครจากหลายช่องทางเพื่อประกอบการซือ้ ดงันัน้ หา้งแมค็โคร ควรจะมขีอ้มลู
และมกีารประชาสมัพนัธใ์หก้บัลกูคา้ว่าสามารถคน้หาขอ้มลูไดจ้ากแหล่งใดบา้ง 
 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากการศกึษาวจิยัครัง้นี้ อาจมขีอบเขตในการศกึษาทีจ่ ากดัในหลายๆ ดา้น ดงันัน้ หาก
มผีูส้นใจศกึษาวจิยัในลกัษณะน้ีต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้แนะน าเพิม่เตมิดงันี้ 

1. ควรมกีารศึกษาถงึความปจัจยัการตลาดไรร้อยต่อ(Omni Channel Marketing) ของ
ห้างสรรพสินค้าอื่นๆ เพื่อน าผลการศึกษามาเปรยีบเทียบว่าการให้บรกิารแบบการตลาดไร้
รอยต่อของแต่ละห้างเป็นแช่นไร และน าผลการศึกษาที่ได้มาประยุกต์ใช้เพื่อวางแผนการ
ด าเนินงานในช่องทางการตลาดไร้รอยต่อ(Omni Channel Marketing) ให้เป็นที่รูจ้กัของลูกค้า
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และเมื่อลูกค้าใช้แล้วมีความพึงพอใจและประทับใจในการให้บรกิารซื้อสินค้าของห้างแม็ค
โครมากทีสุ่ด 

 2. ควรมกีารศกึษาถงึสภาพปญัหาต่างๆ ทีอ่าจจะส่งผลกระทบต่อการซือ้สนิคา้ช่องทาง 
(Omni Channel Marketing) ของลูกค้า เพื่อเป็นข้อมูลส าหรบัแก้ไข ปรบัปรุงข้อบกพร่องการ
ให้บรกิาร รวมทัง้มกีารพฒันาการให้บรกิารแก่ลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจและใช้บรกิารการซื้อ
สนิคา้ทางช่องทาง (Omni Channel Marketing) ตลอดไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง  ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel  Marketting)  ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตรบรหิารธุรกิจ สาขาวชิาการ
จดัการประยุกต์ มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิูลสงคราม  ผู้ศกึษาจงึขอความอนุเคราะห์จากท่านใน
การตอบค าถามตามความเป็นจรงิ ค าตอบของท่านจะเป็นความลบั และหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าจะ
ไดร้บัความรว่มมอืเป็นอยา่งดจีากท่านและขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 

 

ค าช้ีแจง 

 1.  แบบสอบถามน้ี มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni 
Channel Marketting) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก ซึง่
ขอ้มลูค าตอบทีไ่ดร้บัจากการตอบแบบสอบถามนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใชใ้นการวางกล
ยทุธก์ารตลาดของหา้งแมค็โคร  

2. แบบสอบถามชุดน้ี แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัส่วนบุคคลและขอ้มลูการซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร 

จงัหวดัพษิณุโลก 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketting) จากหา้งแมค็

โคร จงัหวดัพษิณุโลก  
ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketing 

จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 
 

 ขอขอบคณุอย่างย่ิงท่ีกรณุาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 

นางสาวญานิศา  สุวรรณหงษ์ 
นกัศกึษาระดบัปรญิญาโท  สาขาวชิาการบรหิารธุรกจิ 

 มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิลูสงคราม 

_______________________________________________________________________ 
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ส่วนท่ี 1  ค าถามคดักรอง  
 1. ท่านเคยซื้อสินค้าจากห้างแมค็โครผ่านช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อที่รวมทุก
ช่องทางในรูปแบบออนไลน์(online) ด้วยการซื้อผ่านแอพลิเคชนัแม็คโคร โปร (Makro Pro)  
หรอืจาก      เว็บไชต์ สยามแม็คโคร (https://www.siammakro.co.th/index.php) อย่างน้อย 1 
ครัง้หรอืไม ่ 
   เคย  (ขา้มไปท าส่วนที ่2)   ไมเ่คย (จบการตอบ
แบบสอบถาม) 
 

   
ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัส่วนบุคคลและขอ้มลูการซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โคร จงัหวดั
พษิณุโลก 
ค าชีแ้จง กรณุาใส่เครือ่งหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 
 1. เพศ 
   ชาย   หญงิ   เพศสภาพ 
 

 2. อาย ุ 
   15 - 25 ปี      26 - 35 ปี   

  36 - 45 ปี      46- 55 ปี   
 มากกว่า 55 ปี  
 

 3. สถานภาพ 
    โสด     สมรส  

  หยา่รา้ง/หมา้ย     อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 
 

4. ทีพ่กัอาศยั 
    อ าเภอเมอืงพษิณุโลก   นอกอ าเภอเมอืงจงัหวดัพษิณุโลก 

  จงัหวดัเพชรบรูณ์      จงัหวดัพจิติร 
  จงัหวดัสุโขทยั    อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 
 

5.  อาชพี 
   เกษตรกรรม   รบัราชการ   รฐัวสิาหกจิ 
   บรษิทัเอกชน   คา้ขาย    รบัจา้งทัว่ไป 
   อีน่ๆ (โปรดระบุ)............................... 
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6. รายไดต่้อเดอืน 
   ต ่ากว่า 5,000 บาท   5,001 – 15,000 บาท  

  15,001 - 25,000 บาท   25,001 – 35,000 บาท  
  35,001 - 45,000 บาท    มากกว่า 45,00 บาท  
 

 7. จ านวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการสื่อสารและบรกิารลกูคา้ทีผ่สมผสาน
ออนไลน์และออฟไลน์ซึง่บรูณาการใหเ้ป็นรปูแบบออนไลน์(online) เช่น การซือ้ผ่านเวบ็ไชต ์
สยามแมค็โคร (https://www.siammakro.co.th/index.php) หรอื แอพลเิคชนัแมค็โคร โปร 
(Makro Pro) 
   น้อยกว่า 2 ครัง้   2 – 5 ครัง้   มากกว่า 5 ครัง้ 
   อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 

8. สนิคา้ประเภทใดทีท่่านซือ้การซือ้ผ่านแอพลเิคชนัแมค็โคร โปร (Makro Pro) หรอื 
เวบ็ไชต ์สยามแมค็โคร (https://www.siammakro.co.th/index.php)  

  กลุ่มขนม เครือ่งดื่ม     
 กลุ่มอาหาร เครือ่งปรงุ 
 เครือ่งใชไ้ฟฟ้า 

   ของใชภ้ายในครวัเรอืน เช่น เตาแก๊ส หมอ้ ชาม จาน ชอ้น 
   อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 

 9. ท่านเป็นลกูคา้ประเภทใด 
   ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกี   

 ผูป้ระกอบการโรงแรม รา้นอาหาร จดัเลีย้ง 
 ประชาชนทัว่ไป 

   หน่วยงานภาครฐั/ เอกชน 
   อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
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ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแม็คโคร 
จงัหวดัพิษณุโลก ได้แก่ เชื่อมโยงเข้าหาลูกค้า ( Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Maximizing) การมอบประสบการณ์ทีด่อียา่งต่อเนื่อง (Delivering) และการสรา้งความผูกพนักบั
ลกูคา้ (Engaging) 

 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  ในชอ่งสีเ่หลีย่มทีต่รงกบัความเหน็ของท่าน 

มากทีสุ่ด หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัมากทีสุ่ด 
มาก   หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัมาก 
ปานกลาง หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัปานกลาง 
น้อย  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัน้อย 
น้อยทีสุ่ด  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
 
 

 
 
 

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) 

 
 

ระดบัความคิดเหน็ 
 

5 4 3 2 1 
เช่ือมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating)      

   1. หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกมชี่องทางการตดิต่อที่
หลากหลายทัง้ Online และ Offline ท าใหท้่านเขา้ถงึขอ้มลูไดง้า่ย 
สะดวกและรวดเรว็ 

     

   2. ท่านไดร้บัจขอ้มลูประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัสนิคา้โปรโมชัน่และ
สทิธพิเิศษต่างๆ ของหา้งแมค็โครทัง้ Online และ Offline อยา่ง
ต่อเนื่อง 

     

   3. ระบบ/วธิกีารช าระเงนิ ใชง้า่ย ไม่ซบัซอ้น และสามารถ
ตรวจสอบได ้ 

     

   4. ท่านสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายช่องทาง ไมว่่า
จะเป็นช่องทาง Online และ Offline ท าใหท้่านสะดวกสบายและมี
ความรวดเรว็ในการซือ้สนิคา้   

     

   5. ท่านไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้จากช่องทาง Online 
และ Offline ของหา้งแมค็โครเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัท าใหไ้ม่
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การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) 

 
 

ระดบัความคิดเหน็ 
 

5 4 3 2 1 
เกดิความสบัสนในขอ้มลูของสนิคา้ 
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค (Maximizing)      

1. หา้งแมค็โครมชี่องทาง Online ทัง้เวบ็ไซต ์แอพลเิคชนั และ 
Line Chat ท าใหท้่านสามารถเลอืกซือ้สนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา 

     

2. ในทุกช่องทางการจ าหน่ายสนิคา้ของหา้งแมค็โคร จงัหวดั
พษิณุโลก มกีารแบ่งหมวดหมูส่นิคา้อยา่งชดัเจน ท าใหท้่าน
สะดวกในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

     

3. หา้งแมค็โครมกีารน าเสนอสนิคา้และโปรโมชัน่ทัง้ช่องทาง 
Online และ Offline ทีน่่าสนใจท าใหท้่านเกดิความสนใจและความ
ตอ้งการในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

     

4. บตัรสมาชกิแมค็โครสามารถใชไ้ดทุ้กช่องทางและเชื่อมต่อ
ขอ้มลูเพื่อการสะสมคะแนนรบัสทิธพิเิศษต่างๆ ได้ 

     

5. การสรา้งความเชื่อมัน่ต่อความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวัของ
ลกูคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากแอพลเิคชนั ของหา้ง
แมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

     

การมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง (Delivering)      

1.  ท่านสามารถสอบถามเขา้ถงึขอ้มลูและเลอืกซือ้สนิคา้ไดท้าง 
Line Chat และ Call Center เพื่อช่วยใหไ้ดร้บัขอ้มลูทีต่้องการ
ทนัท ี

     

2. การสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากหา้งแมค็โคร มกีารใหบ้รกิาร
จดัส่งสนิคา้ถงึบา้นเพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย 

     

3. มบีรกิารสัง่ซือ้สนิคา้งทาง Online และจองสนิคา้เพื่อช่วยให้
ท่านไมพ่ลาดโปรโมชัน่ในช่วงระยะเวลานัน้ๆ 

     

4. ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online ท่านสามารถเลอืกช าระเงนิผ่าน
บตัรเครดติ/บตัรเดบติ ผ่านบญัชธีนาคาร เพื่อความสะดวกในการ
ซือ้สนิคา้ 

     

5. มกีารรบัประกนั และระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ใหก้บัท่าน      
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การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) 

 
 

ระดบัความคิดเหน็ 
 

5 4 3 2 1 
ตรงกบัวนัทีร่ะบุในการสัง่ซือ้ทาง Online 
การสร้างความผกูพนักบัลูกค้า (Engaging)      

1. การใหบ้รกิารดแูลลกูคา้แบบส่วนตวัผ่านระบบ Line Chat ให้
ขอ้มลูไดต้รงตามความตอ้งการ 

     

2. หา้งแมค็โครมกีารแจง้ยอดการช าระเงนิ และใบเสรจ็การช าระ
เงนิในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกสใ์หก้บัลกูคา้ทุกครัง้ 

     

3.พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้และระบบ การใหบ้รกิาร
เป็นอยา่งดสีามารถตอบขอ้ซกัถามได้ อยา่งถูกตอ้งและรวดเรว็ใน
ทุกช่องทาง พรอ้มอ านวยความสะดวกในการซือ้สนิคา้ 

     

4. ลกูคา้สามารถสอบถามขอ้มลูสนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และ
ไดร้บัค าตอบทีด่ ีเป็นประโยชน์ต่อลกูคา้  

     

5. สามารถยกเลกิสนิคา้ทีซ่ือ้ทาง Online ไดต้ามวนัและเวลาทีม่ ี
การระบุใหย้กเลกิสนิคา้ของหา้งแมค็โคร 

     

 
 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางช่องทาง Omni Channel Marketing 

จากหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก ไดแ้ก่ การตระหนกัถงึความตอ้งการ  การแสวงหาขอ้มลูหรอื
ขา่วสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  ในชอ่งสีเ่หลีย่มทีต่รงกบัความเหน็ของท่าน 
 มากทีสุ่ด หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัมากทีสุ่ด 

มาก   หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัมาก 
ปานกลาง หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัปานกลาง 
น้อย  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัน้อย 
น้อยทีสุ่ด  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีใ่หม้าในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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การตดัสินใจ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงความต้องการ        

  1. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการซือ้สนิคา้ทาง Online จาก
แอพลเิคชนัของหา้งแมค็โคร 

     

  2. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการทนัสมยัจากการใชแ้อพลเิค
ชนัในการซือ้สนิคา้ 

     

  3. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการความรวดเรว็และความ
สะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ผ่านแอพลเิคชนั 

     

  4. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการแอพลเิคชนัทีช่่วยในการ
ช าระเงนิอย่างปลอดภยั 

     

  5. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการช่องทางการจ าหน่ายทัง้ 
Online และ Offline ทีช่่วยตอบโจทยใ์นการซือ้สนิคา้มากขึน้ 

     

การแสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร      

  1. ท่านมขีอ้มลูสนิคา้ของหา้งแมค็โครทัง้ Offline และ Online 
จากประสบการณ์ของตนเองทีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน 

     

  2. ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบัแอพลเิคชนัในการเลอืกซือ้สนิคา้
ของหา้งแมค็โครจากพนกังานขาย 

     

  3. ท่านหาขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลดแีละผลเสยีของซือ้
สนิคา้ทัง้ Online และ Offline ก่อนการเลอืกซือ้สนิคา้ 

     

  4. ท่านคน้หาขอ้มลูของสนิคา้ใหห้า้งแมค็โครจากโฆษณา
ประชาสมัพนัธใ์นสื่อต่างๆ  

     

  5. ท่านคน้หาขอ้มลูของสนิคา้หา้งแมค็โครจากหลายช่องทาง
เพื่อประกอบการซือ้ 

     

การประเมินทางเลือก      

  1. ท่านมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง Online 
และ Offline ของหา้งแมค็โคร ประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

     

  2. ท่านมกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง 
Online และ Offline ของหา้งแมค็โคร ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

     

  3. ท่านเปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็
โคร ระหว่างทาง Online และ Offline ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

     

  4. ท่านเปรยีบเทยีบเงือ่นไขการซือ้สนิคา้ทาง Online ก่อน      
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การตดัสินใจ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

การตดัสนิใจซือ้ 
  5. ท่านท าการเปรยีบเทยีบความน่าเชื่อถอืของการขนส่ง
สนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

     

การตดัสินใจซ้ือ      

   1. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้าทาง 
Online ทนัท ี

     

  2. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านตดิต่อหา้งแมค็โครเพื่อ
สบถามรายละเอยีดใหช้ดัเจนอกีครัง้ก่อนซือ้สนิคา้ 

     

  3. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านเลอืกซือ้สนิคา้ทาง 
Offline มากกว่าการซือ้ทาง Online 

     

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ      

  1. หลงัจากซือ้สนิคา้ทาง Online แลว้ ท่านมคีวามพงึพอใจ
มาก 

     

  2. ในอนาคต ท่านจะเลอืกซือ้สนิคา้ทาง Online อยา่ง
ต่อเนื่อง 

     

  3. ท่านจะแนะน าใหเ้พื่อน คนใกลช้ดิ หรอืบุคคลอื่นๆ ซือ้
สนิคา้ทาง Online ของหา้งแมค็โคร 

     

  4. ท่านรูส้กึประทบัใจในการใหบ้รกิารของหา้งแมค็โครในการ
ซือ้ของทาง Online และ Offline  

     

 5. ท่านจะเป็นลกูคา้ประจ าของหา้งแมค็โครตลอดไป       
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ผนวก ข 
 

ค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การวิเคราะหค่์าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาร (IOC) 
เร่ือง  ปจัจยัการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel  Marketting)  ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้จากหา้งแมค็โคร ในจงัหวดัพษิณุโลก 
 

ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

1. ท่านเคยซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็โครผ่านช่องทางการตลาด
แบบไรร้อยต่อทีร่วมทุกช่องทางในรปูแบบออนไลน์
(online) ดว้ยการซือ้ผ่านแอพลเิคชนัแมค็โคร โปร 
(Makro Pro)  หรอืจากเวบ็ไชต ์
(https://www.siammakro.co.th/index.php) อยา่งน้อย 1 
ครัง้หรอืไม ่ 
 เคย  (ขา้มไปท าส่วนที ่2)   
 ไมเ่คย (จบการตอบแบบสอบถาม 

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

2. เพศ            
 ชาย  หญงิ  เพศสภาพ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

3. อาย ุ   
 15 - 25 ปี        26 - 35 ปี   
  36 - 45 ปี        46- 55 ปี   
 มากกว่า 55 ปี  

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

4. สถานภาพ 
  โสด                      สมรส      
  หยา่รา้ง/หมา้ย         อื่นๆ (โปรดระบุ)... 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

5. ทีพ่กัอาศยั 
  อ าเภอเมอืงพษิณุโลก  
 นอกอ าเภอเมอืงจงัหวดัพษิณุโลก 
  จงัหวดัเพชรบรูณ์     
  จงัหวดัพจิติร 
  จงัหวดัสุโขทยั    
 อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

https://www.siammakro.co.th/index.php
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ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

6. อาชพี 
 เกษตรกรรม  รบัราชการ 
 รฐัวสิาหกจิ             บรษิทัเอกชน  
 คา้ขาย             รบัจา้งทัว่ไป 
 อีน่ๆ (โปรดระบุ)............................... 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

7. รายไดต่้อเดอืน 
 ต ่ากว่า 5,000 บาท     
 5,001 – 15,000 บาท 
  15,001 - 25,000 บาท  
  25,001 – 35,000 บาท  
  35,001 - 45,000 บาท    
 มากกว่า 45,00 บาท  

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

8. จ านวนครัง้ในการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการสื่อสารและ
บรกิารลกูคา้ทีผ่สมผสานออนไลน์และออฟไลน์ซึง่บูรณา
การใหเ้ป็นรปูแบบออนไลน์(online) เช่น การซือ้
ผา่นเวบ็ไชต ์สยามแมค็โคร 
(https://www.siammakro.co.th/index.php) หรอื แอ
พลเิคชนัแมค็โคร โปร (Makro Pro) 
 น้อยกว่า 2 ครัง้  2 – 5 ครัง้   
 มากกว่า 5 ครัง้        อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

0 1 1 0.67 ใชไ้ด ้

9. สนิคา้ประเภทใดทีท่่านซือ้การซือ้ผ่านแอพลเิคชนัแมค็
โคร โปร (Makro Pro) หรอื เวบ็ไชต ์สยามแมค็โคร 
(https://www.siammakro.co.th/index.php)  
 กลุ่มขนม เครือ่งดื่ม  
 กลุ่มอาหาร เครือ่งปรงุ 
 เครือ่งใชไ้ฟฟ้า  
 ของใชภ้ายในครวัเรอืน เช่น เตาแก๊ส หมอ้ ชาม จาน 
ชอ้น 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

https://www.siammakro.co.th/index.php
https://www.siammakro.co.th/index.php
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ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

 อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
10. ท่านเป็นลกูคา้ประเภทใด 

 ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกี   
 ผูป้ระกอบการโรงแรม รา้นอาหาร จดัเลีย้ง 
 ประชาชนทัว่ไป 
 หน่วยงานภาครฐั/ เอกชน 
 อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก  
ด้านการเช่ือมโยงเข้าหาลูกค้า (Integrating) 
11. หา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลกมชี่องทางการตดิต่อที่

หลากหลายทัง้ Online และ Offline ท าใหท้่านเขา้ถงึ
ขอ้มลูไดง้า่ย สะดวกและรวดเรว็ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

12. ท่านไดร้บัจขอ้มลูประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัสนิคา้โปรโมชัน่
และสทิธพิเิศษต่างๆ ของหา้งแมค็โครทัง้ Online และ 
Offline อยา่งต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

13. ระบบ/วธิกีารช าระเงนิ ใชง้่าย ไมซ่บัซอ้น และสามารถ
ตรวจสอบได ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

14. ท่านสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายช่องทาง ไม่
ว่าจะเป็นช่องทาง Online และ Offline ท าใหท้่าน
สะดวกสบายและมคีวามรวดเรว็ในการซือ้สนิคา้   

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

15. ท่านไดร้บัขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้จากช่องทาง 
Online และ Offline ของหา้งแมค็โครเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนัท าใหไ้มเ่กดิความสบัสนในขอ้มลูของสนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก  
ด้านการเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Maximizing) 
16. หา้งแมค็โครมชี่องทาง Online ทัง้เวบ็ไซต ์แอพลเิคชนั 

และ Line Chat ท าใหท้่านสามารถเลอืกซือ้สนิคา้ไดทุ้กที่
ทุกเวลา 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

17. ในทุกช่องทางการจ าหน่ายสนิคา้ของหา้งแมค็โคร 
จงัหวดัพษิณุโลก มกีารแบ่งหมวดหมูส่นิคา้อย่างชดัเจน 
ท าใหท้่านสะดวกในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

18. หา้งแมค็โครมกีารน าเสนอสนิคา้และโปรโมชัน่ทัง้
ช่องทาง Online และ Offline ทีน่่าสนใจท าใหท้่านเกดิ
ความสนใจและความตอ้งการในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

19. บตัรสมาชกิแมค็โครสามารถใชไ้ดทุ้กช่องทางและ
เชื่อมต่อขอ้มลูเพื่อการสะสมคะแนนรบัสทิธพิเิศษต่างๆ 
ได ้

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

20. การสรา้งความเชื่อมัน่ต่อความปลอดภยัของขอ้มลู
ส่วนตวัของลกูคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากแอ
พลเิคชนั ของหา้งแมค็โคร จงัหวดัพษิณุโลก 

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก  
ด้านการมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง (Delivering) 
21. ท่านสามารถสอบถามเขา้ถงึขอ้มลูและเลอืกซือ้สนิคา้ได้

ทาง Line Chat และ Call Center เพื่อช่วยใหไ้ดร้บัขอ้มลู
ทีต่อ้งการทนัท ี

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

22. การสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online จากหา้งแมค็โคร มกีาร
ใหบ้รกิารจดัส่งสนิคา้ถงึบา้นเพื่อเพิม่ความสะดวกสบาย 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

23. มบีรกิารสัง่ซือ้สนิคา้งทาง Online และจองสนิคา้เพื่อช่วย
ใหท้่านไมพ่ลาดโปรโมชัน่ในช่วงระยะเวลานัน้ๆ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

24. ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทาง Online ท่านสามารถเลอืกช าระ
เงนิผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ ผ่านบญัชธีนาคาร เพื่อ
ความสะดวกในการซือ้สนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

25. มกีารรบัประกนั และระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ใหก้บั
ท่านตรงกบัวนัทีร่ะบุในการสัง่ซือ้ทาง Online 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketting) จากห้างแมค็โคร จงัหวดัพิษณุโลก  
ด้านการสร้างความผกูพนักบัลูกค้า (Engaging) 
26. การใหบ้รกิารดแูลลกูคา้แบบส่วนตวัผ่านระบบ Line 

Chat ใหข้อ้มลูไดต้รงตามความตอ้งการ 
 

0 1 1 0.67 ใชไ้ด ้

27. หา้งแมค็โครมกีารแจง้ยอดการช าระเงนิ และใบเสรจ็การ
ช าระเงนิในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกสใ์หก้บัลกูคา้ทุกครัง้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

28. พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้และระบบ การ
ใหบ้รกิารเป็นอยา่งดสีามารถตอบขอ้ซกัถามได้ อยา่ง
ถูกตอ้งและรวดเรว็ในทุกช่องทาง พรอ้มอ านวยความ
สะดวกในการซือ้สนิคา้ 

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

29. ลกูคา้สามารถสอบถามขอ้มลูสนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
และไดร้บัค าตอบทีด่ ีเป็นประโยชน์ต่อลกูคา้  

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

30. สามารถยกเลกิสนิคา้ทีซ่ือ้ทาง Online ไดต้ามวนัและ
เวลาทีม่กีารระบุใหย้กเลกิสนิคา้ของหา้งแมค็โคร 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
31. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการซือ้สนิคา้ทาง Online จาก

แอพลเิคชนัของหา้งแมค็โคร 
1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

32. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการทนัสมยัจากการใชแ้อ
พลเิคชนัในการซือ้สนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

33. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการความรวดเรว็และความ
สะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ผ่านแอพลเิคชนั 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

34. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการแอพลเิคชนัทีช่่วยในการ
ช าระเงนิอย่างปลอดภยั 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

35. ท่านตระหนกัถงึความตอ้งการช่องทางการจ าหน่ายทัง้ 
Online และ Offline ทีช่่วยตอบโจทยใ์นการซือ้สนิคา้มาก
ขึน้ 
 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

การแสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร 
36. ท่านมขีอ้มลูสนิคา้ของหา้งแมค็โครทัง้ Offline และ 

Online จากประสบการณ์ของตนเองทีเ่คยซือ้สนิคา้มา
ก่อน 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

37. ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบัแอพลเิคชนัในการเลอืกซือ้สนิคา้
ของหา้งแมค็โครจากพนกังานขาย 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

38. ท่านหาขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลดแีละผลเสยีของซือ้
สนิคา้ทัง้ Online และ Offline ก่อนการเลอืกซือ้สนิคา้ 

0 1 1 0.67 ใชไ้ด ้

39. ท่านคน้หาขอ้มลูของสนิคา้ใหห้า้งแมค็โครจากโฆษณา
ประชาสมัพนัธใ์นสื่อต่างๆ  

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

40. ท่านคน้หาขอ้มลูของสนิคา้หา้งแมค็โครจากหลาย
ช่องทางเพื่อประกอบการซือ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการประเมินทางเลือก 
41. ท่านมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง Online 

และ Offline ของหา้งแมค็โคร ประกอบการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

42. ท่านมกีารเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ทีว่างจ าหน่ายทาง 
Online และ Offline ของหา้งแมค็โคร ก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

43. ท่านเปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้จากหา้งแมค็
โคร ระหว่างทาง Online และ Offline ก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

44. ท่านเปรยีบเทยีบเงือ่นไขการซือ้สนิคา้ทาง Online ก่อน
การตดัสนิใจซือ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

45. ท่านท าการเปรยีบเทยีบความน่าเชื่อถอืของการขนส่ง
สนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

การตดัสินใจซ้ือ 
46. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทาง 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้



112 
 

ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

ผล แปลผล 
  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

Online ทนัท ี
47. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านตดิต่อหา้งแมค็โคร

เพื่อ  สอบถามรายละเอยีดใหช้ดัเจนอกีครัง้ก่อนซือ้สนิคา้ 
1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

48. หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ท่านเลอืกซือ้สนิคา้ทาง 
Offline มากกว่าการซือ้ทาง Online 

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ      
49. หลงัจากซือ้สนิคา้ทาง Online แลว้ ท่านมคีวามพงึพอใจ

มาก 
1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

50. ในอนาคต ท่านจะเลอืกซือ้สนิคา้ทาง Online อยา่ง
ต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

51. ท่านจะแนะน าใหเ้พื่อน คนใกลช้ดิ หรอืบุคคลอื่นๆ ซือ้
สนิคา้ทาง Online ของหา้งแมค็โคร 
 

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

52. ท่านรูส้กึประทบัใจในการใหบ้รกิารของหา้งแมค็โครใน
การซือ้ของทาง Online และ Offline  

1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

53. ท่านจะเป็นลกูคา้ประจ าของหา้งแมค็โครตลอดไป  1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
 
สรุป การตรวจสอบเครื่องมอืส าหรบัการวจิยัจากผู้เชี่ยวชาญหรอืผู้ทรงคุณวุฒ ิจ านวน 

53 ขอ้ ซึง่จากการตรวจสอบพบว่า แบบสอบถามทุกขอ้ เป็นขอ้มลูทีใ่ชไ้ด ้โดยมผีลการวเิคราะห์
ดงันี้ 
 1. แบบสอบถาม ตอนที ่1 และตอนที ่2 จ านวน 10 ขอ้ 
   ค่า  IOC = 0.67+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00 
       10 
    =   9.34 = 0.934 
           10 
  2. แบบสอบถามตอนที ่3 จ านวน 20 ขอ้ 
   ค่า IOC =  1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+0.67+ 
        1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+0.67+1.00+1.00 
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    =   18.68 = 0.934 
          20 
  3 แบบสอบถามตอนที ่4 จ านวน 23 ขอ้ 
   ค่า IOC =  1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00+ 
        1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+1.00+0.67+1.00+1.00+ 
        1.00+1.00+1.00 
 

    =   22.34 = 0.971 
          23 
ซึง่แทนค่าแบบสอบถามทีใ่ชไ้ดท้ัง้ 53 ขอ้ไดด้งันี้ 
 ผลของความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดผ้ลรวมคะแนนเท่ากบั 1 จ านวนทัง้หมด 45 ขอ้ 
 ผลของความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญทีไ่ดผ้ลรวมคะแนนเท่ากบั 0.67 จ านวนทัง้หมด 8 ขอ้ 
  แทนค่า =  45 x 1  =   45 
   =  8 x 0.67   =   5.36 
     =  50.36 

ดงันัน้ จะไดค้่า IOC  =   50.36      =  0.950 
          53 
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ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
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ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 

Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.907 43 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
a1 170.8667 309.154 .432 .905 
a2 169.9667 312.171 .506 .905 
a3 170.6333 312.930 .314 .906 
a4 170.6000 318.524 .057 .911 
a5 170.0333 312.999 .443 .906 
b1 172.1000 299.472 .432 .906 
b2 172.5333 308.671 .276 .908 
b3 171.5000 318.948 .060 .910 
b4 169.9333 315.789 .322 .907 
b5 171.8000 298.234 .708 .902 
c1 171.3000 309.941 .360 .906 
c2 171.2333 315.633 .197 .908 
c3 171.3000 305.803 .419 .905 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
c4 171.2667 300.616 .512 .904 
c5 170.8333 310.351 .337 .906 
d1 170.1667 316.006 .163 .908 
d2 170.8000 308.028 .399 .906 
d3 170.0000 326.759 -.185 .912 
d4 170.4333 311.495 .268 .907 
d5 170.9333 316.892 .098 .910 
f1 170.0000 322.207 -.025 .909 
f2 170.5667 300.392 .754 .902 
f3 170.3333 304.506 .496 .904 
f4 170.3667 304.171 .558 .904 
f5 170.2000 312.924 .248 .907 
s1 170.2333 308.323 .482 .905 
s2 170.4000 300.317 .664 .902 
s3 170.4000 307.283 .484 .905 
s4 170.8000 313.200 .240 .908 
s5 170.4000 305.766 .511 .904 
v1 169.9667 312.585 .484 .905 
v2 170.4000 302.662 .539 .904 
v3 170.1667 299.592 .613 .903 
v4 170.2667 303.168 .642 .903 
v5 170.6000 300.455 .527 .904 
l1 170.1000 304.024 .577 .904 
l2 170.5000 299.293 .615 .903 
l3 170.5667 307.426 .425 .905 
p1 170.3000 296.148 .697 .901 
p2 170.2667 296.478 .685 .902 
p3 170.2333 303.289 .573 .903 
p4 170.2333 303.564 .517 .904 
p5 170.4667 303.361 .553 .904 
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ประวติัผูวิ้จยั 
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ประวติัผูวิ้จยั 

 
ช่ือ – ช่ือสกลุ นางสาวญานิศา  สุวรรณหงษ์ 
วนั  เดือน  ปี เกิด 18  ธนัวาคม  2535 
ท่ีอยู่ปัจจบุนั 1/52049 ถนนสงิหวฒัน์ หมู่ 1 ต าบลบา้นคลอง อ าเภอเมอืง  

จงัหวดัพษิณุโลก 65000 
ท่ีท างานปัจจบุนั 902 ถนนมติรภาพ ต าบลในเมอืง อ าเภอเมอืง  

จงัหวดัพษิณุโลก 65000 
ต าแหน่งหน้าท่ีปัจจบุนั พนกังานรฐัวสิาหกจิ ธนาคารอมสนิ  
ประวติัการศึกษา  

 พ.ศ. 2559 บรหิารธุรกจิบณัฑติ (บธ.บ.)  มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิลูสงคราม 
 พ.ศ. 2566 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) มหาวทิยาลยัราชภฏัพบิลูสงคราม 

 


