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การตลาดแบบไร้รอยต่อ และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกจิค้าปลกีสมัยใหม่  
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บทคัดย่อ 
 บทความวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดบัการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์
ลูกคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์
ลูกคา้ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการตลาดแบบบูรณาการในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Z จงัหวดันครพนม การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค Generation Z 
ในพ้ืนท่ีจงัหวดันครพนม จ านวน 400 คน ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่าง แบบเฉพาะเจาะจง โดยใชแ้บบสอบถามท่ีมีค่าความ
เช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.970 สถิติท่ีใช่ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจยัพบว่า 1) การตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 4.32) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (  = 4.40) ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  
( = 4.32) ดา้นการส่งมอบประการณ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง ( = 4.32) และดา้นการสร้าง
ความผกูพนักบัผูบ้ริโภค ( = 4.25) ในส่วนของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( = 4.26) 
ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ ( = 4.30)  ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้  (  = 4.27) 
ดา้นการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ ( = 4.25) ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ ( = 4.25) และดา้น
การสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง ( = 4.23) และ 2) การทดสอบสมมติฐานพบว่าการตลาดแบบไร้รอยต่อ ไดแ้ก่ ดา้น
การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีต่อตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง และดา้นการสร้างความผูกพนักบัผูบ้ริโภค ในส่วนการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ไดแ้ก่ ดา้น
การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ และดา้นการสร้างนวตักรรมอย่าง
ต่อเน่ือง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ค าส าคัญ: การตลาดแบบไร้รอยต่อ, การบริหารประสบการณ์ลูกคา้, ความตั้งใจซ้ือ, ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ, 
ผูบ้ริโภค Generation Z 
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Abstract 
 

 This research aims 1) to examine the level of omni-channel marketing and customer experience 
management practices of modern retail businesses, and 2) to investigate the influence of omni-channel marketing 
and customer experience management on purchase intention through integrated marketing channels among 
Generation Z consumers in Nakhon Phanom Province.  This study employs a quantitative research approach, 
collecting data from 400 Generation Z consumers in Nakhon Phanom Province, selected using purposive 
sampling.  A questionnaire was utilized, with an overall reliability coefficient of 0.970. Statistical methods applied 
for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. 
 The results revealed that: 1) overall Omni-channel Marketing was rated at the highest level (  = 4.32), 
with the highest mean score for connecting channels to consumers ( = 4.40), followed by Understanding consumer 
behavior and expectations (  = 4.32), Continuous experience delivery (  = 4.32), and Building consumer 
engagement ( = 4.25). Customer experience management was also rated at the highest level (  = 4.26), with 
the highest score for analyzing the customer experience world (  = 4.30), followed by structuring the customer 
experience (  = 4.27), designing brand-related experiences (  = 4.25), designing customer touchpoints  
(  = 4.25), and continuous innovation (  = 4.23), and 2) Hypothesis testing revealed that Omni- channel 
Marketing comprising; 1) Understanding consumer behavior and expectations, 2) Continuously delivering 
experiences that meet consumer needs, and 3) Building consumer engagement along with customer experience 
management, which involves; 1) Analyzing the customer experience world, 2) Designing customer touchpoints, and 
3) Continuously creating innovation, significantly influences purchase intention through integrated distribution 
channels of modern retail businesses at the 0.05 level. 
Keywords: Omni-channel Marketing, Customer Experience Management, Purchase Intentions, Integrated Distribution 
Channels, Generation Z Consumers 
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ความส าคัญและปัญหาการวิจัย 
 ธุรกิจคา้ปลีกสมัยใหม่ก าลังเผชิญกับการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง จากพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ยุคดิจิทลัท่ีให้ความส าคญักบัความสะดวก รวดเร็ว และประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีไร้รอยต่อ พร้อมให้
คุณค่ากับสินคา้และบริการมากกว่าราคาเพียงอย่างเดียว ขณะเดียวกันการแข่งขนักลบัทวีความรุนแรง   
จากการเติบโตของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ การขยายตวัของช่องทางการจัดจ าหน่ายดิจิทัล และการ
เปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Lertwatthanapornchai et al., 2023, pp. 141-156) 
ในอดีตธุรกิจคา้ปลีกมกัด าเนินการผา่นช่องทางเดียว คือการขายผา่นหนา้ร้านจริงเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดส้ัมผสั 
และเลือกซ้ือสินคา้โดยตรงก่อนตดัสินใจซ้ือ อย่างไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยีและความ
ซับซ้อนของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งปรับกลยุทธ์การจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการ  
ขอ้ดีของช่องทางออนไลน์เขา้กับจุดแข็งของการขายผ่านหน้าร้านจริง จนเกิดเป็นรูปแบบธุรกิจ Online to 
Offline ปัจจุบันผูป้ระกอบการค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มขยายสาขาหน้าร้านควบคู่กับการยกระดับ
ช่องทางการตลาดออนไลน์ พฒันาโมเดลธุรกิจใหม่ และน าเทคโนโลยีมาประยุกตใ์ชอ้ยา่งแพร่หลายสร้าง
ความแตกต่าง และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั (Konkhum et al., 2025, pp. 39-54) 
 ภายใตก้ารแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรง กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อเช่ือมโยงช่องทางการจัด
จ าหน่าย ทั้งออฟไลน์และออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ จึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง ควบคู่กบัการบริหาร
ประสบการณ์ลูกคา้เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Chobhan, et al., 
2021, pp. 178-189) แม้การตลาดแบบไร้รอยต่อจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการเช่ือมโยงช่องทาง แต่
ความส าเร็จในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัผูบ้ริโภค ยงัตอ้งอาศยัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้อย่าง
รอบด้าน ครอบคลุมทุกมิติของการรับรู้และปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในทุกช่องทาง (Schmitt, 2003) 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภค Generation Z ท่ีเติบโตมากบัเทคโนโลยีมีความคาดหวงัสูงต่อประสบการณ์ และมี
แนวโนม้แบ่งปันประสบการณ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Sathitbut, 2024, p. 4)  
 อย่างไรก็ตาม การบูรณาการช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ท่ีไม่สอดคล้องกันส่งผลให้
ประสบการณ์ลูกคา้ขาดความต่อเน่ือง การออกแบบประสบการณ์ท่ีไม่ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ  
ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ส่ือเปล่ียนแปลงรวดเร็ว และการขาดขอ้มูลเชิงลึกหรือ
หลักฐานเชิงประจักษ์เ ก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าในบริบทค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Chalardsoontornwatee, 2022, p. 3) สะท้อนถึงช่องว่างขององค์ความรู้ท่ีย ังไม่ได้รับการศึกษาอย่าง
ครอบคลุม การประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดแบบไร้รอยต่อ และการบริหารประสบการณ์ มักได้รับ
การศึกษาในบริบทของเขตเมืองใหญ่หรือห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ ซ่ึงมีโครงสร้างพื้นฐานดา้นดิจิทลัท่ี
สมบูรณ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความพร้อมทางเทคโนโลยีสูง ในขณะท่ีพื้นท่ีชายขอบลุ่มน ้าโขง เช่น 
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จงัหวดันครพนม ซ่ึงมีโครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกแบบผสมผสานระหวา่งร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ตสาขา 
และแพลตฟอร์มการขายออนไลน์ ยงัขาดหลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีชัดเจนในบริบทดังกล่าว ดังนั้ น  
การศึกษาวิจยัเร่ือง การตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z 
จงัหวดันครพนม จึงมีความส าคญัเพื่อสร้างองคค์วามรู้เชิงประจกัษเ์ก่ียวกบัการประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์การตลาด
แบบไร้รอยต่อควบคู่กับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ อันจะช่วยเพิ่มศักยภาพ 
การแข่งขนัและสร้างความยัง่ยนืใหก้บัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ทั้งในระดบัจงัหวดัและภูมิภาคต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดบัการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ของธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z จงัหวดันครพนม 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ของธุรกิจคา้
ปลีกสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการตลาดแบบบูรณาการในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Z จงัหวดันครพนม 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณา
การของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z จงัหวดันครพนม 
 2. การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบ
บูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z จงัหวดันครพนม 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 การตลาดแบบไร้รอยต่อ  (Omni-channel Marketing) ได้รับการอธิบายในหลายมุมมอง 
นักวิชาการอย่าง Rigby (2011, pp. 65-76) ระบุว่าเป็นการผสานขอ้ดีของการซ้ือสินคา้ผ่านหน้าร้านและ
ช่องทางออนไลน์ ขณะท่ี Hübner, Holzapfel and Kuhn (2016, pp. 255-296) อธิบายว่าเป็นการเช่ือมโยงทุก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างไร้รอยต่อ รวมทุกช่องทางโดยไม่เกิดการหยุดชะงัก Lapchaicharoenkit, 
Khetpiyarat and Kamprom (2022, pp. 31-46) ใหนิ้ยามวา่เป็นการเช่ือมโยงทุกช่องทางการตลาดให้เป็นหน่ึง
เดียว เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา 
 การตลาดแบบไร้รอยต่อ หมายถึง การบูรณาการช่องทางส่ือสารทั้งหมดทั้งออฟไลน์ เช่น หน้าร้าน 
และออนไลน์ เช่น เวบ็ไซตแ์ละส่ือสังคมออนไลน์ ควบคู่กบัการจดัการระบบภายในธุรกิจ ((Lapchaicharoenkit, 
Khetpiyarat and Kamprom, 2022, pp. 31-46) แนวคิดน้ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
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ความตั้งใจซ้ือ โดยมุ่งสร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกันในทุกช่องทาง ลดความไม่ต่อเน่ืองระหว่าง
ขั้นตอนการซ้ือ และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาดสัมพนัธ์ และการ
จดัการประสบการณ์ลูกคา้ ระบุว่า การสร้างความไร้รอยต่อในทุกจุดสัมผสั สามารถเพิ่มความพึงพอใจ 
ความภกัดี และกระตุน้การซ้ือซ ้ าไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ จากงานวิจยัในอดีตไดส้ะทอ้นถึงบทบาทส าคญัของ
การตลาดแบบไร้รอยต่อในหลายบริบท  Suwanhong and Seesupan (2024, pp. 239-253) ระบุว่า การเช่ือมโยง
ช่องทางการเข้าใจพฤติกรรม และการสร้างความผูกพันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า Pongsiam and 
Tangpattanakit (2023, pp. 35-51) ระบุว่าทั้ งส่ีองค์ประกอบของการตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อการ 
บอกต่อแบรนด ์ขณะท่ี Anukul and Wongcharoensangsiri (2023, pp. 97-111) พบวา่ ทุกองคป์ระกอบมีผล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งชดัเจน  
 ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี การตลาดแบบไร้รอยต่อถูกก าหนดให้ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบหลกั 
ไดแ้ก่ 1) การเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค 2) การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  
3) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงตามความต้องการอย่างต่อเน่ือง และ 4) การสร้างความผูกพนักับ
ผูบ้ริโภค โดยตั้ งสมมติฐานว่าทั้ งส่ีองค์ประกอบน้ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z จงัหวดันครพนม  
 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management)  เป็นแนวคิดท่ีไดรั้บความ
สนใจอย่างต่อเน่ือง Suebkatunyoom and Umponstir (2020, pp. 295-309) อธิบายว่า ประสบการณ์ลูกคา้ 
หมายถึง การตอบสนองภายในและทศันคติของลูกคา้ท่ีเกิดจากการปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม การปฏิสัมพันธ์ทางตรง มักเกิดขึ้ นระหว่างการซ้ือ การใช้ และการรับบริการ ขณะท่ีการ
ปฏิสัมพนัธ์ทางออ้ม มกัเกิดจากการรับรู้ผา่นส่ือการบอกต่อ องคก์ารมาตรฐานสากล Rattanakanokkan and 
Pomsuwan (2024, pp. 59-84) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า ประสบการณ์ลูกคา้คือการรับรู้และการตอบสนอง
ของบุคคลก่อน ระหวา่ง และหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์ระบบ หรือบริการ ครอบคลุมทั้งดา้นอารมณ์ ความเช่ือ 
ความชอบ การรับรู้ พฤติกรรม และผลลพัธ์จากการใช้บริการ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ หมายถึง 
กระบวนการออกแบบและจัดการประสบการณ์อย่างเป็นระบบเพื่อสร้างความพึงพอใจ ความผูกพนั  
และความภกัดีต่อแบรนด์ โดยอา้งอิงกรอบแนวคิดของ Schmitt (2003) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  
1) การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 2) การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 3) การออกแบบ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 4) การออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ และ 5) การสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 
กรอบแนวคิดน้ีครอบคลุมทั้งช่วงก่อนซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงัซ้ือ ผ่านจุดสัมผสั ในทั้งช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์  
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 ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีจึงตั้งสมมติฐานว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในกลุ่มผู ้บริโภค 
Generation Z จังหวัดนครพนม สมมติฐานดังกล่าวตั้ งอยู่บนข้อค้นพบของงานวิจัยก่อนหน้าท่ีช้ีว่า  
การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ให้สอดคลอ้งกบักลยุทธ์ Omni-Channel สามารถสร้างคุณค่าทั้งเชิงอารมณ์ 
และเหตุผลแก่ลูกคา้ และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งย ัง่ยนื 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) เป็นแนวคิดส าคญัในดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค Zeithaml et al. 
(1996, pp. 31-46) อธิบายว่าเป็นการแสดงออกถึงความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกใชสิ้นคา้ หรือบริการ
ทางเลือกแรก ขณะท่ี Keller (2001) ระบุว่าเป็นความชอบหรือความปรารถนาของผูบ้ริโภคในการซ้ือหรือ
ใช้บริการ ภายหลังจากการประเมินแล้วว่าสินค้าหรือบริการนั้ นคุ ้มค่าและเหมาะสมต่อการซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  
2) การแสวงหาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
ซ่ึงสะท้อนว่าความตั้ งใจซ้ือเป็นผลจากทั้ งเหตุผลและอารมณ์ ทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผลของ 
Kothandapani (1971, pp. 321-333) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเกิดจากทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือ และ
อิทธิพลทางสังคมจากบุคคลใกลชิ้ด อย่างไรก็ตาม ปัจจยัภายนอก เช่น การไดรั้บขอ้มูลใหม่หรืออุปสรรค
ดา้นความสามารถ อาจท าให้ความตั้งใจเปล่ียนแปลงได ้ในเชิงพฤติกรรมผูบ้ริโภค Zeithaml et al. (1996, 
pp. 31-46) เสนอวา่ ความตั้งใจซ้ือเป็นหน่ึงในตวัช้ีวดัความภกัดีต่อแบรนด ์ร่วมกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก ความอ่อนไหวต่อราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน ผูบ้ริโภคท่ีมีความตั้งใจซ้ือสูงมกัมีแนวโน้มซ้ือ
ซ ้า แนะน าต่อ และยอมรับการเปล่ียนแปลงดา้นราคา หากคุณค่าท่ีไดรั้บยงัสอดคลอ้งกบัความคาดหวงั        
 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจยัพฒันาขึ้นจากการประยกุตแ์นวคิดของ Lapchicharoenkit, Khetpiyarat and 
Kamproom (2022) เก่ียวกบัการตลาดแบบไร้รอยต่อ ซ่ึงมุ่งเน้นความเขา้ใจพฤติกรรม ความคาดหวงั และ
การสร้างประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองแก่ผูบ้ริโภคผ่านการเช่ือมโยงช่องทางการตลาดต่าง ๆ อย่างไร้รอยต่อ 
ขณะเดียวกนัไดป้ระยุกตแ์นวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ของ Schmitt (2003) ท่ีให้ความส าคญักบั
การวิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกค้า การออกแบบจุดติดต่อ และการสร้างนวตักรรมเพื่อยกระดับ
ประสบการณ์อย่างต่อเน่ือง ส่วนตวัแปรตามคือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ อา้งอิงแนวคิดของ Keller (2001)  
ท่ีอธิบายว่าความตั้ งใจซ้ือเกิดจากการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพนัธ์กับ 
แบรนด์ ดงันั้น กรอบแนวคิดน้ีจึงสะทอ้นความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหาร
ประสบการณ์ลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ ดงัภาพท่ี 1 
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H1 

H2 

 
                                                ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการส ารวจ (Survey Method)  
ซ่ึงมีรายละเอียดวิธีดาเนินการวิจยัดงัน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ังน้ี  ได้แก่  ผู ้บริโภค Generation Z ในจังหวัดนครพนมท่ีมี
ประสบการณ์ ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการจากธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภค Generation Z ในจงัหวดันครพนมท่ีมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการจากธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างใชสู้ตรของ 
ค็อกแรน (Cochran, 1953) ส าหรับประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ก าหนดระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือน 0.05% ผลการค านวณไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน เพื่อป้องกนัความ
คลาดเคล่ือนของขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ จึงเพิ่มจ านวนเป็น 400 คน การวิจยัคร้ังน้ีใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ภายใต้กรอบเง่ือนไขการคัดเลือกท่ี
เฉพาะเจาะจง (Purposive Criteria) โดยก าหนดคุณลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถามให้เป็นผูบ้ริโภคใน

การตลาดแบบไร้รอยต่อ 
   1. ดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค  
   2. ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  
   3. ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีต่อตรงกบัความตอ้งการ 
       ของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง 
   4. ดา้นการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผา่นช่องทาง                   
การจดัจ าหน่าย 
แบบบูรณาการ 

 
 
 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
   1. ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 
   2. ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 
   3. ดา้นการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
   4. ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้  
   5. ดา้นการสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 
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กลุ่ม Generation Z ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดันครพนม และเคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์
ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่อยา่งน้อย 1 คร้ังในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา เก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ท่ีเผยแพร่ทาง Facebook และ Line เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็วและสะดวก ทั้งน้ี
ก าหนดคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถามให้เป็นกลุ่ม Generation Z ซ่ึงเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540–2555  
มีอายุระหว่าง 13-28 ปี เติบโตในยุคดิจิทลัมีความคุน้เคยกบัการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต สมาร์ตโฟน 
และส่ือสังคมออนไลน์มีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศมีแนวโน้มบริโภคสินคา้ฟุ่ มเฟือย ใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Papatha et al., 2025, pp. 73-88) 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

 ตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การตลาดแบบไร้รอยต่อ ประยุกตจ์ากแนวคิดองคป์ระกอบ
ของ การตลาดแบบไร้รอยต่อของ (Lapchaicharoenkit, Khetpiyarat and Kamprom, 2022, pp. 31-46) และการ
บริหารประสบการณ์ลูกคา้ ประยกุตจ์ากแนวคิดการการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ของ (Schmitt, 2003)  

 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด โดยผูว้ิจยัเป็นผูด้  าเนินการเก็บ
ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ พร้อมช้ีแจงวตัถุประสงค์ของการวิจัย แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  
6 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบ ประกอบดว้ย 2 ค าถาม ไดแ้ก่ 1) อายุระหว่าง 13-28 ปี 
หรือไม่ และ 2) เคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการจากธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ อย่าง
น้อย 1 คร้ังภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมาหรือไม่ ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย  
7 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดต่้อเดือน อาชีพ ความถ่ีในการใช้บริการ และช่องทาง
การจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีเคยใชบ้ริการ ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการตลาด
แบบไร้รอยต่อ ครอบคลุม 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การเช่ือมโยงเขา้หาผูบ้ริโภค 2) การเขา้ใจพฤติกรรมและความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค 3) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีอย่างต่อ เน่ือง และ 4) การสร้างความผูกพนักบั
ผูบ้ริโภค จ านวน 24 ขอ้ ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ครอบคลุม 5 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) การวิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกคา้ 2) การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 3) การออกแบบ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 4) การออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ และ 5) การสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 
จ านวน 30 ขอ้ ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
จ านวน 6 ขอ้ และส่วนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด เพื่อเปิดโอกาสใหผู้ต้อบสามารถแสดง
ความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมไดอ้ยา่งอิสระ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาตามวิธีของครอนบาค 
(Cronbach, 1974) จากการทดลองใชแ้บบสอบถาม (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่ม
ตวัอย่างจริง จ านวน 30 คน ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของตวัแปรท่ี
ศึกษาอยู่ระหว่าง 0.852 – 0.970 ทั้งน้ี สอดคลอ้งกบั Lovett (2002, pp. 258-269) ระบุว่า แบบสอบถามท่ีมี
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ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือวา่มีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ียอมรับได ้จึงมีความเหมาะสมและ
มีคุณภาพเพียงพอต่อการน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รวบรวมขอ้มูลเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2568 ถึง กรกฎาคม พ.ศ. 2568 โดยติดต่อกลุ่มตวัอย่างผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook และ Line เป็นช่องทางท่ีเขา้ถึงได้ง่ายและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย  
ในวงกวา้ง ผลการเก็บขอ้มูล พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามครบถว้นจ านวน 400 ฉบบั คิดเป็นร้อยละ 100 
ของแบบสอบถามทั้งหมด 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูล 
ดา้นประชากรศาสตร์ ค่าเฉล่ีย และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลการตลาดแบบไร้รอยต่อ
และการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ในความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนเพื่อ
ตรวจสอบสมมติฐานและวิเคราะห์ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ พร้อมจัดท าสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ และคะแนน
มาตรฐาน โดยงานวิจยัน้ีไดเ้สนอแบบจ าลองความสัมพนัธ์ของการศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 2 แบบจ าลอง ดงัน้ี 
 Equation 1   PIIDC= α1 + 1(CCC) + 2(UCBE) + 3(CDCE) + 4(BCE) + ε1 
 Equation 2   PIIDC = α2 + 1(CEWA) + 2(CESD) + 3(BED) + 4(CTD) + 5(CIC) + ε2 
 เม่ือก าหนดให ้
   PIIDC = ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ  
   CCC = ดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค 
   UCBE = ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
   CDCE = ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   BCE = ดา้นการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค 
   CEWA = ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 
   CESD = ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 
   BED = ดา้นการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
   CTD = ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ 
   CIC = ดา้นการสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 
   α = ค่าคงท่ี (Constant) 
   β = ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 
   ε = ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Term)    
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สรุปผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.50  
กลุ่มอายุสูงสุดอยู่ท่ี 17-20 ปี ร้อยละ 36.00 มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 56.50 ส่วนใหญ่อาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษา ร้อยละ 43.25 รายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 41.50 ใชบ้ริการบ่อยสัปดาห์
ละ 3-4 วนั ร้อยละ 54.25 และนิยมสั่งซ้ือผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee หรือ Lazada ร้อยละ 23.79  
 2. ผลการศึกษาระดบัการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดแบบไร้รอยต่อ (N = 400) 
การตลาดแบบไร้รอยต่อ 

  S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค 4.40 0.704 มากท่ีสุด 1 
2. ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 4.32 0.748 มากท่ีสุด 2 
3. ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการของ 
    ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง 

4.32 0.735 มากท่ีสุด 2 

4. ดา้นการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค 4.25 0.765 มากท่ีสุด 3 
รวม 4.32 0.705 มากท่ีสุด  

  

 จากตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่ออยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ( = 4.32, S.D. = 0.705) โดยดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด  
( = 4.40, S.D. = 0.704) รองลงมาคือดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ( = 4.32, 
S.D. = 0.748) ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง ( = 4.32, 
S.D. = 0.735) และดา้นการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค ( = 4.25, S.D. = 0.765) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (N = 400) 

การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 𝑥̅ S.D. แปลผล ล าดบั 
1. ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 4.30 0.756 มากท่ีสุด 1 
2. ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 4.27 0.756 มากท่ีสุด 2 
3. ดา้นการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 4.25 0.776 มากท่ีสุด 3 
4. ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ 4.25 0.777 มากท่ีสุด 3 
5. ดา้นการสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 4.23 0.767 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.26 0.747 มากท่ีสุด  
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 จากตารางท่ี 2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารประสบการณ์ลูกคา้
โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( = 4.26, S.D. = 0.747) โดยดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 
( = 4.30, S.D. = 0.756) ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ ( = 4.27, S.D. = 0.756) ดา้นการ
ออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ (  = 4.25, S.D. = 0.776) ด้านการออกแบบจุดติดต่อกับลูกคา้  
(  = 4.25, S.D. = 0.777) และดา้นการสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง ( = 4.23, S.D. = 0.767) ตามล าดบั 
 3. ผลการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อและการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
 การวิจยัในคร้ังน้ีไดต้รวจสอบปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดย
พิจารณาค่าดัชนี VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว พบว่า มีค่า 2.033 และ 3.752  
ซ่ึงต ่ากว่าเกณฑ์ ท่ีไม่ควรเกิน 10 (Hair et al., 2010) แสดงว่าแบบจ าลองถดถอยไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
พหุคูณ 
 

ตารางท่ี 3  แสดงผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อความ  
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Z จงัหวดันครพนม 

ตวัแปร B S. E Beta t p 
ค่าคงท่ี (a) 0.183 0.125  1.464 0.144 
ดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค 0.063 0.068 0.057 0.927 0.354 
ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 0.209 0.078 0.199 2.697 0.007* 
ดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตอ่ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง 

0.211 0.077 0.198 2.745 0.006* 

ดา้นการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค 0.466 0.071 0.446 6.566 0.000* 
R Square = 0.757 Adjusted R Square = 0.754 Std. Error of the Estimate = 0.388 

หมายเหตุ * ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตวัแปรดา้นการตลาดแบบไร้รอยต่อ พบว่า  
ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความผูกพนักับผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
มาตรฐาน (β = 0.446)  ดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (β = 0.199) และดา้น 
การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง (β = 0.198) ในขณะท่ีดา้น 
การเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (β = 0.057) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ผลการวิเคราะห์ยงัพบว่ามีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณการ (Standard Error of Estimate) 
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เท่ากับ 0.388 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการอธิบายความแปรปรวนท่ีปรับแล้ว (Adjusted R²) เท่ากับ 0.757 
หมายความว่า ตวัแปรดา้นการตลาดแบบไร้รอยต่อ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือ 
ได้ร้อยละ 75.70  สะท้อนว่ากลไกของการตลาดแบบไร้รอยต่อในยุคดิจิทัลมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยเสริมแรงจูงใจภายในให้เกิดความภกัดีและความตั้งใจซ้ือซ ้ า ขณะท่ี 
ร้อยละ 24.30 เป็นผลมาจากปัจจยัอ่ืนนอกเหนือจากท่ีศึกษาในคร้ังน้ี  สามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ มาเขียนเป็นสมการโดยรวมดงัน้ี 1) สมการพยากรณ์
ในรูปแบบคะแนนดิบ Ŷ = 0.183 + 0.209(UCBE)+ 0.211(CDCE) + 0.466(BCE)  และ 2) สมการพยากรณ์
ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ZY = 0.199(ZUCBE)+0.198(ZCDCE)+0.446(ZBCE) การตรวจสอบเบ้ืองตน้
ของ regression 
 

ตารางท่ี 4  แสดงผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในกลุ่มผูบ้ริโภค  
Generation Z จงัหวดันครพนม 

ตวัแปร B S.E. β t p 
ค่าคงท่ี (a) 0.099 0.082  1.202 0.230 
ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ 0.188 0.060 0.181 3.149 0.002* 
ดา้นการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 0.055 0.086 0.053 0.646 0.519 
ดา้นการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 0.083 0.079 0.083 1.051 0.294 
ดา้นการออกแบบจุดติดต่อกบัลูกคา้ 0.351 0.079 0.348 4.459 0.000* 
ดา้นการสร้างนวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง 0.300 0.071 0.294 4.236 0.000* 
R Square = 0.877   Adjusted R Square =0.875 Std. Error of the Estimate = 0.276 

หมายเหตุ * ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตวัแปรดา้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
พบวา่ มี 3 ดา้นท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบบูรณาการ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกคา้ (β = 0.183) ดา้นการออกแบบ
จุดติดต่อกับลูกค้า  (β = 0.348) และด้านการสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง (β = 0.294) ขณะท่ีด้าน 
การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกคา้ (β = 0.053) และด้านการออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตรา
สินคา้ (β = 0.083) ไม่พบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ การวิเคราะห์มีค่าความ
คลาดเค ล่ือนมาตรฐานของการประมาณการ ( Standard Error of Estimate) เท่ ากับ  0.276 และมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิการอธิบายความแปรปรวนท่ีปรับแลว้ (Adjusted R²) เท่ากบั 0.877 หมายความว่าตวัแปร
ดา้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือไดร้้อยละ 87.70 
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แสดงให้เห็นว่าตวัแปรดา้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ถือเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีส่งผลโดยตรงต่อ
ความตั้งใจซ้ือในยคุดิจิทลั ขณะท่ีร้อยละ 12.30 เป็นผลมาจากปัจจยัอ่ืนท่ีไม่ไดร้วมอยูใ่นการศึกษา สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ มาเขียนเป็นสมการ 
โดยรวมดังน้ี  1) สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ Ŷ = 0.099 + 0.188(CEWA)+ 0.351(CTD)
+0.466(X4) +0.300(CIC)   และ 2) สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ZY = 0.181(ZCEWA) + 
0.348(ZCTD) + 0.294(ZCIC) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 การตลาดแบบไร้รอยต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย
แบบบูรณาการ โดยพบปัจจยัส าคญั 3 ประการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ 1) การเขา้ใจพฤติกรรม
และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อขอ้เสนอท่ีตรงกบัความตอ้งการ เช่น โปรโมชัน่
หรือข้อมูลสินค้าผ่าน Facebook, Line หรือแอปพลิเคชัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ Pongsiam และ 
Tangpattanakit (2023, pp. 35-51) ซ่ึงศึกษาปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภคต่อแบรนดเ์คร่ืองส าอาง 4U2 ในจงัหวดัชลบุรี โดยพบวา่ การเขา้ใจผูบ้ริโภคช่วยใหธุ้รกิจน าเสนอ
สินคา้และบริการไดต้รงหรือเกินความคาดหวงั ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า  
2) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองผู ้บริโภคมีความพึงพอใจเม่ือสามารถซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ไดอ้ย่างราบร่ืน เช่น การเลือกรับสินคา้ท่ีสาขาหรือจดัส่งถึงบา้น รวมทั้งสามารถ
เลือกวิธีการช าระเงินไดห้ลายรูปแบบ สอดคลอ้งกบั Kittisupasin (2021, p. 13) ท่ีศึกษาปัจจยัของการตลาด
แบบไร้รอยต่อซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเซ็นทรัลดีพาร์ทเมน้ทส์โตร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยพบว่าการใช้เทคโนโลยีและนวตักรรม เช่น ระบบตอบค าถามออนไลน์และบริการจัดส่งท่ียืดหยุ่น 
ช่วยสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีดีและกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และ 3) การสร้างความผกูพนั
กับผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อความสัมพนัธ์กับพนักงาน โดยเฉพาะความไวว้างใจและการ
ให้บริการท่ีเป็นมิตร ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือและการซ้ือซ ้ า สอดคล้องกับ Thiyamuk (2022, p. 52)  
ท่ีศึกษาปัจจยัการตลาดแบบไร้รอยต่อของร้าน Watsons ในประเทศไทย และพบว่าการฝึกอบรมพนกังาน
ให้มีความเป็นมืออาชีพและสามารถแกไ้ขปัญหาได้อย่างทันท่วงที ช่วยสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกกับ
ลูกคา้และเพิ่มความภกัดีต่อแบรนด ์ในทางตรงกนัขา้ม การเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภคไม่พบอิทธิพล
อยา่งมีนยัส าคญั อาจเพราะผูบ้ริโภค Generation Z คุน้ชินกบัการใชห้ลายช่องทางอยูแ่ลว้ จึงไม่มองว่าเป็น
คุณค่าเพิ่ม สอดคลอ้งกบั Kittisupasin (2021, p. 56) ศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัของการตลาดแบบไร้รอยต่อ
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเซ็นทรัลดีพาร์ทเม้นท์สโตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกต่ืนเตน้หรือไดรั้บคุณค่าใหม่จากการเช่ือมโยงช่องทาง เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้น
อยา่งต่อเน่ืองอยูแ่ลว้ 
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 การบริหารประสบการณ์ลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแบบบูรณาการ โดยมี 3 ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ 1) การวิเคราะห์โลก
ประสบการณ์ของลูกค้าผูบ้ริโภครู้สึกว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใส่ใจและเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือทั้ ง
ออนไลน์และออฟไลน์ การเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลตลอดเส้นทางประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Journey) 
ช่วยปรับปรุงบริการและสร้างความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ สอดคลอ้งกบั Panjakajornsak และ Kitwath (2025, 
pp. 180-196) ท่ีพบว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมและประสบการณ์ช่วยเพิ่มคุณค่าท่ีรับรู้และความสัมพนัธ์กบั
แบรนด์ และสอดคลอ้งกับ Thiyamuk (2022, p. 12) ท่ีระบุว่าการท าความเขา้ใจ Customer Journey และ
การน าขอ้มูลเชิงลึกมาปรับใชส้ามารถกระตุน้การตดัสินใจซ้ือไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 2) การออกแบบจุด
ติดต่อกบัลูกคา้ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ การส่ือสาร และประสบการณ์ระหว่างช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ช่วยสร้างความเช่ือมัน่และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบั Sumetkotchkorn et al. 
(2023, pp. 595-606) ท่ีพบวา่ความสอดคลอ้งทุกช่องทางช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ
และ Kunteewong (2023, p. 31) ท่ีระบุว่าความสม ่าเสมอของประสบการณ์และการปรับแต่งบริการเฉพาะ
บุคคลเป็นปัจจัยส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และ 3) การสร้างนวตักรรมอย่างต่อเน่ือง การน า
นวตักรรม เช่น ระบบช าระเงินอตัโนมติั การแนะน าสินคา้ตามพฤติกรรม และการจดัส่งท่ีแม่นย  า มาช่วยเพิ่ม
ความสะดวกและสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีไร้รอยต่อ สอดคลอ้งกบั Theerabunchorn (2024, pp. 1-12)  
ท่ีศึกษาการพฒันาธุรกิจคา้ปลีกแบบมีหน้าร้านโดยใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เพื่อการช าระเงิน และ
พบว่าเทคโนโลยีดงักล่าวช่วยยกระดบัประสบการณ์เชิงบวกและส่งเสริมการบอกต่อผ่าน Word of Mouth 
ในทางกลับกัน ผลการวิจัยพบว่า การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกค้า และการออกแบบ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือ ผูบ้ริโภค Generation Z ให้
ความส าคัญกับความคุ ้มค่า ความสะดวก และความรวดเร็วมากกว่าประสบการณ์เชิงอารมณ์หรือ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผลน้ีขัดแยง้กับ Piriyakul และ Piriyakul (2020) ท่ีช้ีว่าการก าหนดโครงสร้าง
ประสบการณ์ช่วยเพิ่มการร่วมสร้างคุณค่า แต่สอดคล้องกับ Thongampai (2022) ท่ีระบุว่าภาพลักษณ์
ออฟไลน์ไม่ส่งผลต่อการซ้ือออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมุ่งเนน้ประสบการณ์เฉพาะช่องทางมากกวา่ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
 1. ผลการวิจัยช่วยต่อยอดองค์ความรู้ด้านการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยยืนยนัว่าแนวคิดของ 
Lapchicharoenkit, Khetpiyarat และ Kamproom (2022) สามารถอธิบายพฤติกรรมผู ้บริโภคยุคดิจิทัล 
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในสามมิติหลกั ไดแ้ก่ การเขา้ใจผูบ้ริโภค การส่งมอบประสบการณ์ท่ี
ต่อเน่ือง และการสร้างความผูกพนั ซ่ึงล้วนส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือผ่านช่องทางแบบบูรณาการ 
อย่างไรก็ตามไม่พบอิทธิพลในมิติการเช่ือมโยงช่องทาง สะทอ้นว่าผูบ้ริโภค Generation Z มองการเช่ือมโยง 
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ช่องทางเป็นมาตรฐานพื้นฐานของธุรกิจ และให้ความส าคญัต่อประสบการณ์จริง ความรวดเร็ว และ 
การปฏิสัมพนัธ์เชิงบวกกบัแบรนดม์ากกวา่การบูรณาการช่องทางในเชิงเทคนิค 
 2. ผลการวิจัยคร้ังน้ีช่วยเสริมความเข้าใจเชิงทฤษฎีด้านการบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดย
สนับสนุนแนวคิดของ Schmitt (2003) ท่ีมองว่าประสบการณ์ของลูกคา้เกิดจากการรับรู้ ความรู้สึก และ
การมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะห์ประสบการณ์ลูกคา้ การออกแบบจุดติดต่อ 
และการสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือ สะท้อนว่าการเช่ือมโยง
ประสบการณ์ระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ช่วยเพิ่มคุณค่าทางอารมณ์และความเช่ือมั่น 
ต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยัไม่สนบัสนุนในบางมิติของการก าหนดโครงสร้างและการออกแบบ
ประสบการณ์ต่อแบรนด์ ซ่ึงอาจเกิดจากลักษณะของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลั โดยเฉพาะกลุ่ม Generation Z  
ท่ีให้ความส าคญักับประสบการณ์จริง ความสะดวก และความรวดเร็ว มากกว่าการรับรู้เชิงภาพลักษณ์  
ของแบรนด ์และมกัตดัสินใจซ้ือจากประสบการณ์ตรงและความพึงพอใจในทนัที 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
 1. ธุรกิจควรใชข้อ้มูลลูกคา้เชิงลึกเพื่อปรับประสบการณ์เฉพาะบุคคลโดยใชร้ะบบวิเคราะห์ขอ้มูล
หรือ CRM เพื่อส ารวจพฤติกรรมลูกคา้และพฒันาโปรโมชนัเฉพาะกลุ่ม เช่น การส่ือสารผา่น Line Official 
หรือ Facebook ซ่ึงช่วยเพิ่มความพึงพอใจและโอกาสซ้ือซ ้า 
 2. ธุรกิจควรออกแบบจุดติดต่อ ใหส้อดคลอ้งทุกช่องทางลงทุนในระบบ Omni-channel Platform 
เพื่อเช่ือมโยงขอ้มูลการซ้ือจากออนไลน์และออฟไลน์ ช่วยใหลู้กคา้คน้หา สั่งซ้ือ และรับบริการไดต่้อเน่ือง 
 3. ธุรกิจควรน านวตักรรมและเทคโนโลยีมาเสริมประสบการณ์ลูกคา้ใชร้ะบบ AI แนะน าสินคา้ 
Chatbot และ Mobile Payment เพื่อยกระดบัความรวดเร็วและความสะดวก  
 4. ธุรกิจควรสร้างความผูกพนัระยะยาวผ่านประสบการณ์เชิงอารมณ์ พฒันา Loyalty Program 
หรือสิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า เพื่อสร้างความไวว้างใจและความภกัดี ซ่ึงจะช่วยเพิ่มมูลค่าการซ้ือซ ้า 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาโมเดลเชิงแนวคิดใหม่ท่ีรวมบทบาทของตวัแปรเชิงจิตวิทยา 
เช่น ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ หรือความภกัดี เพื่อขยายองคค์วามรู้ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 
 2. ควรใช้เคร่ืองมือเก็บขอ้มูลท่ีหลากหลาย เช่น แบบสอบถามควบคู่กับการสัมภาษณ์ เพื่อให้  
ไดข้อ้มูลท่ีมีทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซ่ึงจะช่วยใหก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลลึกยิง่ขึ้น  
 3. ควรศึกษาประเด็นในบริบทธุรกิจประเภทอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจบริการ หรือ
แพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจยัในอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนั  
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