
บทความวิจัยนี้วัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอและ

ผลการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม (2) ศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิง

สาเหตขุองการตลาดแบบไรรอยตอทีส่งผลตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิของอตุสาหกรรมคาปลกีสมยัใหม และ 

(3) ศกึษาแนวทางการตลาดแบบไรรอยตอทีส่งผลตอการดาํเนนิงานของธรุกจิของอตุสาหกรรมคาปลีกสมยัใหมใน

ประเทศไทย เพือ่นาํไปสูการสรางขอเสนอแนะเชงินโยบายและแนวทางการตลาดไรรอยตอ สาํหรบัอตุสาหกรรม

คาปลีกสมัยใหมในประเทศไทย การวิจัยนี้เปนการวิจัยแบบผสานวิธีระหวางการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิง

คุณภาพ เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับผูประกอบการอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม จํานวน 380 แหง และ

การวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีปรากฏการณวิทยา สถิติที่ใชในสมมุติฐาน คือ Structural Equation Modeling 

ผลการวจิยัพบวา ตามสมมตุฐิานการวจัิย (1) คุณภาพบริการโลจสิตกิสสงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอ 

(2) ระบบโลจสิตกิสสงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอ (3) การตลาดแบบไรรอยตอสงผลตอความไดเปรยีบทางการ

แขงขัน (4) การตลาดแบบไรรอยตอสงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ และ (5) ความไดเปรียบในการแขงขัน

สงผลตอผลการดาํเนนิงานของธุรกิจ รวมถึงขอเสนอแนะเชิงนโยบายการสนบัสนนุโครงสรางพืน้ฐานดานเทคโนโลยี 

การตลาดแบบไรรอยตออาศัยระบบเทคโนโลยีขั้นสูง ไดแก ปญญาประดิษฐ (AI) การวิเคราะหขอมูลขนาดใหญ 

(big data) และระบบบรูณาการขอมลูผูบริโภค การสนบัสนนุจากภาครัฐในดานการพฒันาโครงสรางพ้ืนฐานจะชวย

เพ่ิมศกัยภาพการแขงขนัใหกบัธรุกิจมสีวนในการวางแผนและกาํหนดนโยบายขององคกรเพ่ือใหเกิดประสทิธภิาพ

และประสิทธิผลในการดําเนินขององคกรตอไป
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Sudarat  Pimonrattnakan1

Causal Factors of Omni Channel Affecting the Business Performance 
of the Modern Retail

Abstract

This research article aims to study (1) explore the causal factors influencing seamless 

marketing and business performance in the modern retail industry (2) examine 

the impact of these causal factors on business performance in the modern retail industry and 

(3) identify seamless marketing strategies that affect the business performance of the modern 

retail industry in Thailand.To lead to the creation of policy recommendations and seamless 

marketing guidelines for the modern retail industry in Thailand. This research a mixed-method 

approach, combining quantitative and qualitative research. Data was collected using a 

questionnaire with a sample size of 340 participants, and the qualitative research was conducted 

using phenomenological methods. The statistics used to test the hypotheses include Structural 

Equation Modeling (SEM). 

Findings are as follows: (1) logistics service quality signifi cantly affects seamless 

marketing (2) logistics systems signifi cantly impact seamless marketing (3) seamless marketing 

contributes to competitive advantage (4) seamless marketing infl uences business performance 

and (5) competitive advantage affects business performance. This includes policy 

recommendations to support technological infrastructure, seamless marketing using advanced 

technology systems, such as artifi cial intelligence (AI), big data analytics, and consumer data 

integration systems. Government support for infrastructure development will help increase 

business competitiveness and contribute to organizational planning and policy making to 

create effi ciency and effectiveness in organizational operations.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
อุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมในประเทศไทยระหวางป 2564-2566 มีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยมี

อัตราการขยายตัวของยอดขายเฉลี่ยอยูที่ประมาณรอยละ 1.5-2.5 ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกับการฟนตัวของ

เศรษฐกิจ (Krungsri Research, 2025) การเติบโตดังกลาวสะทอนใหเห็นถึงความสามารถของภาคธุรกิจคาปลีก

ในการปรบัตวัตอการเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลย ีรวมถงึพฤตกิรรมของผูบริโภคทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยางรวดเรว็ 

อยางไรก็ตาม แมภาคธุรกิจคาปลีกจะสามารถขยายตัวไดอยางตอเนื่อง แตก็ยังตองเผชิญกับความทาทายสําคัญ

หลายประการ ไมวาจะเปนการแขงขนัทีร่นุแรงจากคูแขงทัง้ในประเทศและตางประเทศ การขยายตวัอยางรวดเรว็

ของธุรกิจ E-commerce ซึ่งสงผลกระทบโดยตรงตอรูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม รวมถึงแนวโนมการตลาดที่

มุงเนนการปรับแตงสินคาและบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคแตละบุคคล (customization) 

ซ่ึงลวนเปนปจจยัทีภ่าคธรุกจิคาปลกีจาํเปนตองพจิารณาและปรบักลยทุธใหเหมาะสมเพือ่ใหสามารถแขงขนัและ

เติบโตไดอยางยั่งยืน

ขณะที่ความสําคัญของการตลาดแบบไรรอยตอ (omni channel) นั้นมีความสําคัญกับผูประกอบการที่

เปนธรุกจิคาปลกีในประเทศไทย ในการสรางประสบการณซือ้สนิคาแบบไรรอยตอมสีวนชวยสงเสรมิใหเกดิความ

พงึพอใจในการซ้ือสนิคา ในยคุดจิทิลัทีพ่ฤตกิรรมของผูบรโิภคมกีารเปลีย่นแปลงอยางรวดเรว็ การตลาดแบบไรรอยตอ 

(omni-channel marketing) เปนกลยทุธสาํคญัของธรุกจิคาปลกีในการสรางประสบการณการซือ้สนิคาทีล่ืน่ไหล

และไมมีขอจํากัดในทุกชองทาง (Rungruangjit, 2022) รวมถึงธุรกิจคาปลีกในปจจุบันการตลาดแบบไรรอยตอ

เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากในยุคดิจิทัลท่ีพฤติกรรมของผูบริโภคมีความซับซอนและเปลี่ยนแปลง

อยูตลอดเวลา แนวคิดนี้มุงเนนการสรางประสบการณที่เชื่อมโยงและเปนหนึ่งเดียวกันสําหรับลูกคาผานทุกชอง

ทางการตลาด ไมวาจะเปนแพลตฟอรมออนไลน ออฟไลน หรืออุปกรณดิจิทัลตาง ๆ (Payne, Frow, & Eggert, 

2020) อกีทัง้ธรุกจิควรใชระบบบรหิารจดัการความสมัพนัธลูกคา เพือ่ใหสามารถตดิตามและปรบัแตงการสือ่สาร

กับลูกคาใหเหมาะสมรวมถึงการใชขอมูลลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ โดยการรวบรวมและวิเคราะหขอมูลลูกคา

จากทุกชองทางเปนสิ่งสําคัญในการสรางประสบการณแบบบูรณาการ (McKinsey & Company, 2023) รวมถึง

การผสานเทคโนโลยีและชองทางการสื่อสาร โดยการนําเทคโนโลยี เชน ปญญาประดิษฐ (AI) และการเรียนรูของ

เคร่ือง มาใชชวยเพ่ิมประสทิธภิาพในการปรบัแตงประสบการณของลกูคาใหตรงตามความตองการ (Davenport, 

Guha, Grewal, & Bressgott, 2020) รวมถึงการปรับเปลี่ยนโครงสรางองคกรเพื่อรองรับแนวคิดแบบไรรอยตอ 

โดยองคกรตองปรับโครงสรางใหสอดคลองกบัแนวทางการตลาดแบบบรูณาการ โดยใหทมีงานทกุฝายทาํงานรวม

กันเพื่อสรางประสบการณที่ราบรื่นใหกับลูกคา (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021)

การวิจัยครั้งนี้สะทอนใหเห็นวาปจจัยเชิงสาเหตุ เชน เทคโนโลยี คุณภาพบริการ และการบริหารจัดการ 

เปนองคประกอบสาํคญัทีม่ผีลตอความสาํเรจ็ของการตลาดแบบไรรอยตอในอุตสาหกรรมคาปลกี ธรุกจิทีส่ามารถ

บูรณาการชองทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพไมเพียงแตชวยเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคา แตยังชวย

เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันในระยะยาว ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการสรางความยั่งยืนใหกับธุรกิจ

จากเหตุผลดังกลาว การวิจัยฉบับนี้มุงเนนการศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลตอการตลาดแบบไรรอยตอ 

รวมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นตอผลการดําเนินงานของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม ทั้งนี้ เพื่อนําเสนอขอมูลเชิงลึก

สําหรับผูประกอบการในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางธุรกิจที่มีความยั่งยืน ผลการศึกษายังสามารถเปน

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

629วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณลักษณะของผูประกอบการในหลายมิติ ไมวาจะเปนดานคุณภาพการให

บริการโลจสิตกิส ประสทิธภิาพของระบบโลจิสติกส การดาํเนนิกลยทุธการตลาดแบบไรรอยตอ ตลอดจนการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขนั ซึง่ลวนเปนปจจัยทีส่งผลโดยตรงตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิ นอกจากนี ้ผลการ

วิจัยสามารถนําไปประยุกตใชในการพัฒนาและปรับปรุงนโยบายและกลยุทธเพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการ

แขงขันและประสทิธภิาพของธรุกจิคาปลกี อนัจะชวยขบัเคลือ่นองคกรใหสามารถบรรลเุปาหมายทีก่าํหนดไวอยาง

มปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล รวมถงึเปนแนวทางในการพฒันาองคกรใหเตบิโตอยางมัน่คงและยัง่ยนืในอนาคต

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอท่ีสงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ

ของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุของการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอผลการดําเนินงานของ

ธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม 

3. เพื่อศึกษาแนวทางการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรม

คาปลกีสมยัใหมในประเทศไทย เพ่ือนําไปสูการสรางขอเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการตลาดแบบไรรอยตอ 

สําหรับอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมในประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตดานเนือ้หาและตวัแปร ไดแก (1) คณุภาพบรกิารโลจสิตกิส (2) ระบบโลจสิตกิส (3) การตลาด

แบบไรรอยตอ (4) ความไดเปรียบทางการแขงขัน และ (5) ผลการดําเนินงานของธุรกิจ

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ในครั้งนี้คือผูประกอบการอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมใน

ประเทศไทย มทีัง้หมด จํานวน 17,341 แหง (Krungsri research, 2025) หนวยในการวเิคราะห (unit of analysis) 

ของการวิจัยครั้งนี้เปนระบบองคกร (organization) กลุมตัวอยาง จํานวน 380 แหง

3. ขอบเขตดานพื้นที่ที่ศึกษา การวิจัยนี้ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมท่ีดําเนิน

ธุรกิจในประเทศไทย

4. ขอบเขตดานเวลาระยะเวลาในการศกึษา ดาํเนนิการศกึษาวจิยัระหวางเดอืนธนัวาคม 2566-สงิหาคม 

พ.ศ. 2567 

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย 
 1. ประโยชนเชิงปฏิบัติการ

1.1 ผูประกอบการสามารถนําแนวคิดการตลาดแบบไรรอยตอมาใชเปนแนวทางในการปรับเปลี่ยน

กระบวนทัศนของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม เพ่ือเพิ่มความตระหนักถึงความตองการและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบันที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การดําเนินธุรกิจที่คํานึงถึงความเชื่อมโยงระหวางชองทางการ

ตลาดทั้งออนไลนและออฟไลนอยางไรรอยตอจะชวยใหธุรกิจสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

อีกทั้งยังเปนปจจัยสําคัญที่สนับสนุนการดําเนินธุรกิจใหเกิดความยั่งยืนในระยะยาว

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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1.2 ผูประกอบการสามารถนํามาใชเปนแนวในการบริหารจัดการความสัมพันธกับซัพพลายเออรภายใน

โซอปุทาน โดยใหความสาํคัญกบัการพฒันาคุณภาพบรกิารโลจสิตกิสและการบรูณาการโซอปุทานผานการวางแผน

รวมกันระหวางคูคา ทั้งนี้การแบงปนเทคโนโลยีและการเชื่อมโยงสารสนเทศระหวางหนวยงานที่เกี่ยวของเปน

องคประกอบสําคัญที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพการดําเนินงานของโซอุปทานใหสามารถตอบสนองตอความตองการ

ของตลาดไดอยางรวดเร็วและแมนยํา สงผลใหธุรกิจคาปลีกสามารถเพ่ิมขีดความสามารถทางการแขงขันและ

พัฒนาไปสูการเติบโตที่ยั่งยืนในอนาคต

2. ประโยชนเชิงนโยบาย

2.1 ผูบริหารระดับสูงของอุตสาหกรรม รวมถึงหนวยงานภาครัฐท่ีมีบทบาทในการสงเสริมและพัฒนา

ภาคธรุกจิและอตุสาหกรรม สามารถขบัเคลือ่นองคกรใหมศีกัยภาพในการแขงขนัไดอยางยัง่ยนืผานการประยกุต

ใชแนวคดิดานคณุภาพบรกิารโลจิสติกสและระบบโลจสิตกิสรวมกบัการตลาดแบบไรรอยตอ การบูรณาการแนวคดิ

เหลานี้จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ ทําใหกระบวนการบริหารจัดการเปนไปอยางมีประสิทธิผล

และเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกร

2.2 ผูบริหารระดับสูงสามารถกําหนดแนวทางเชิงกลยุทธโดยการนําหลักการบริหารจัดการตลอดท้ัง

หวงโซอปุทาน ตัง้แตกระบวนการตนนํา้ กลางนํา้ และปลายนํา้ มาใชในการดําเนนิงานอยางมปีระสทิธภิาพ ซึง่จะ

ชวยเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันขององคกรในระยะยาว ทั้งนี้ การดําเนินงานดังกลาวควรอยูภายใตกรอบ

ยทุธศาสตรชาต ิ20 ป (พ.ศ. 2561-2580) ทีมุ่งเนนการสรางการเตบิโตอยางมัน่คง มัง่ค่ัง และยัง่ยนื ซึง่เปนรากฐาน

สาํคญัในการพฒันาเศรษฐกจิและอตุสาหกรรมของประเทศใหสามารถแขงขันในระดับสากลไดอยางมปีระสทิธภิาพ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
คุณภาพบริการโลจิสติกส

คุณภาพของบริการโลจิสติกสเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอประสิทธิภาพของอุตสาหกรรม E-commerce 

โดยเฉพาะในดานความนาเชือ่ถอื ซึง่ถอืเปนองคประกอบหลกัทีมี่ผลตอการตดัสนิใจใชบรกิารของลกูคา ในบรบิท

ของ E-commerce ที่ตองการความรวดเร็วในการสงมอบสินคา ความสามารถในการตอบสนองตอคําสั่งซื้อและ

การจัดสงที่รวดเร็วตามความคาดหวังของลูกคาเปนปจจัยสําคัญที่ชวยสรางความพึงพอใจ (Pham & Le, 2021) 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจแบบ B2C ซ่ึงมีการแขงขันดานระยะเวลาการสงสินคาภายในวันเดียว ดังนั้น ความ

รวดเรว็ในการจดัสงจึงเปนตัวแปรสาํคัญทีก่าํหนดระดับความพงึพอใจของผูบรโิภคและความสามารถในการแขงขนั

ของผูใหบรกิาร นอกจากนี ้ความสามารถในการตอบสนองตอความตองการของลกูคาเปนอกีหนึง่องคประกอบที่

สงผลตอคณุภาพบริการโลจิสติกส การใหขอมูลทีถ่กูตองและรวดเรว็ รวมถึงการตอบขอซักถามและการแกไขปญหา

อยางทนัทวงทเีปนปจจัยทีช่วยเพิม่ประสทิธิภาพในการใหบริการและสรางความเช่ือมัน่ใหแกลกูคา (Liu, Wang, & 

Chen, 2022) นอกเหนอืจากประสทิธภิาพในการดาํเนนิงาน ความมัน่ใจในบรกิารยงัถอืเปนองคประกอบสาํคญัที่

ชวยสรางความสัมพนัธทีดี่ระหวางลกูคาและผูใหบริการโลจสิตกิส สดุทาย ดานการดแูลเอาใจใส (empathy) เปน

ปจจัยที่ชวยใหบริการโลจิสติกสสามารถตอบสนองตอความตองการเฉพาะของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ โดย

เฉพาะการใหบริการที่สามารถปรับเปลี่ยนไดตามความตองการพิเศษของลูกคา ตลอดจนการสื่อสารที่ดี ซึ่งชวย

สงเสริมประสบการณการใชบรกิารทีดี่ขึน้และสรางความภกัดตีอแบรนดในระยะยาว (Wu, Zhou, & Han, 2024) 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ระบบโลจิสติกส

ระบบโลจิสติกสเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการวางแผน การดําเนินงาน และการควบคุมการ

เคลือ่นยายสนิคาและบรกิารจากจุดเริม่ตนไปยงัจุดสิน้สดุ เพือ่ใหตรงกบัความตองการของลกูคาในเวลาท่ีเหมาะสม

และในสภาพทีเ่หมาะสม (Daftari, 2024) อกีทัง้ระบบโลจสิตกิสในปจจบัุนไดมกีารนาํเทคโนโลยมีาใชในการปฏบัิติ

งานชวยใหระบบโลจสิตกิสสามารถตอบสนองตอความตองการของลกูคาไดอยางมปีระสทิธภิาพในการลดตนทนุ 

และเพิ่มความสามารถในการแขงขันขององคกร (Zhang, 2021)

การตลาดแบบไรรอยตอ

การตลาดแบบไรรอยตอ (omni-channel marketing) เปนกลยุทธที่เนนการรวมชองทางออนไลนและ

ออฟไลนเขาดวยกันอยางไรรอยตอ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถไดรบัขอมลูและบรกิารท่ีสอดคลองกันในทุกชองทางการ

ติดตอ ซึ่งสามารถเห็นไดจากการเชื่อมโยงขอมูลระหวางระบบ CRM (customer relationship management) 

กับแอปพลิเคชันมือถือ หรือการรวมขอมูลการขายจากรานคาและเว็บไซต (McKinsey & Company, 2023) 

แนวทางนี้การตลาดแบบไรรอยตอนั้นยังหมายถึงการผสานรวมชองทางการตลาด การสื่อสาร และการขาย เพื่อ

สรางประสบการณที่ราบรื่นในทุกจุดสัมผัส (touchpoints) ของลูกคา ตัวอยางเชน เมื่อลูกคาคนหาสินคาผาน

เว็บไซต พวกเขาสามารถซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันมือถือ หรือแมแตเดินเขารานคาเพื่อรับสินคาไดโดยสะดวก 

การผสานรวมน้ีทําใหลูกคารูสึกถึงความตอเนื่องและความสะดวกสบายในการใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับการ

ตอบสนองตอความคาดหวังของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) 

ความไดเปรียบในการแขงขัน

ความไดเปรยีบทางการแขงขนัเปนปจจยัสาํคญัทีช่วยใหองคกรสามารถอยูรอด เตบิโต และประสบความ

สาํเร็จในสภาพแวดลอมทางธรุกจิทีม่กีารแขงขนัสงูในปจจบุนั โดยเปนความสามารถขององคกรในการพฒันาสนิคา 

บริการ หรือกระบวนการดําเนินงานใหเหนือกวาคูแขงในดานใดดานหนึ่ง เชน ตนทุนที่ตํ่ากวา การตอบสนองตอ

ความตองการของลูกคาไดดีกวา หรือการมีนวัตกรรมที่โดดเดนกวา (Singh & Sushil, 2020) จากแนวคิดในยุค

ปจจุบันนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานกลยุทธไดถูกพัฒนาเพิ่มเติมในรูปแบบของ dynamic capabilities หรือ 

ความสามารถพลวัต ซึ่งองคกรจําเปนตองมีความสามารถในการรับรู การปรับตัว และปรับโครงสราง เพื่อตอบ

สนองตอการเปลีย่นแปลงของสภาพแวดลอมธรุกจิ (Teece, 2021) โดยเฉพาะในยคุดจิทิลัทีเ่ทคโนโลยแีละขอมลู

เปนแนวคิดหลักในการสรางความแตกตาง

ผลการดําเนินงานของธุรกิจ

ความสามารถทางดิจิทลัมบีทบาทสาํคัญในการสงเสรมิผลการดาํเนนิงานของธรุกิจ โดยเฉพาะในกลุมธรุกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (เอสเอม็อ)ี เชน ธรุกจิภตัตาคารและรานอาหาร การมคีวามสามารถทางดจิทิลัทีด่ชีวย

ใหธุรกิจสามารถปรับปรุงกระบวนการดําเนินงานและเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการ ซึ่งสงผลโดยตรงตอการ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Marino-Romero, Palos-Sanchez, & Velicia-Martin, 2023) ในบริบท

ของธุรกิจเอสเอ็มอีประเภทภัตตาคารและรานอาหาร ความไดเปรียบทางการแขงขันที่เกิดจากการใชเทคโนโลยี

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

632 Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 15 No. 3 (September - December 2025)



ดิจิทัล สามารถชวยใหธุรกิจเขาถึงตลาดใหมๆ และสรางนวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการท่ีตรงกับ

ความตองการของลูกคา การพัฒนาและปรับใชกลยุทธทางธุรกิจที่มุงเนนการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ 

ถือเปนหน่ึงในแนวทางที่ชวยลดตนทุนและความเสี่ยง อีกท้ังยังชวยเพิ่มผลการดําเนินงานท่ีดีท่ีสุดใหแกธุรกิจ 

(Jardon & Martinez-Cobas, 2022) 

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎ ีเอกสาร ตลอดงานวจิยัท่ีเก่ียวของมาสรางกรอบการวจิยั ปจจยัเชิงสาเหตุ

ของการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม ดังภาพ 1 

7 

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Marino-Romero, Palos-Sanchez, & Velicia-Martin, 2023)  ในบริบทของธุรกิจ
เอสเอ็มอีประเภทภัตตาคารและร้านอาหาร ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่เกิดจากการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงตลาดใหม่ๆ และสร้างนวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า การพัฒนาและปรับใช้กลยุทธ์ทางธุรกิจที่มุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ ถือเป็นหนึ่งในแนวทางที่
ช่วยลดต้นทุนและความเสี่ยง อีกทั้งยังช่วยเพิ่มผลการดำเนินงานที่ดีที่สุดให้แก่ธุรกิ จ (Jardon & Martinez-Cobas, 
2022)  
 
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย  

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ตลอดงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสร้างกรอบการวิจัย ปจัจัยเชงิสา เหตุ
ของการตลาดแบบไร้รอยต่อทีส่่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ ดงัภาพ 1  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
สมมุติฐานของการวิจัย 
 สมมตุิฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการโลจิสติกส์ส่งผลต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อ 
 สมมตุิฐานที่ 2 (H2): ระบบโลจิสติกส์ส่งผลต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อ 
 สมมตุิฐานที่ 3 (H3): การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 สมมตุิฐานที่ 4 (H4): การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
 สมมตุิฐานที่ 5 (H5): ความได้เปรียบในการแข่งขันส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ  
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี คือการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 1.  การวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) การวิจัยครั้งนี ้ โดยใช้ธุรกิจอุตสาหกรรมค้าปลีก
สมัยใหม่ในประเทศไทย เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ (unit of Analysis) คือ ระดับองค์กร และมีวิธีวิทยาที่นำมาใช้ใน
การดำเนินการวิจัยดังนี้ 

คุณภาพบริการ 
โลจิสติกส์ (LSQ) 

 

ระบบโลจิสติกส์ 
(LSQ) 

 

การตลาดแบบไร้
รอยต่อ (OC) 

ผลการดำเนินงาน
ของธุรกิจ (BP) 

ความได้เปรียบใน
การแข่งขัน (CA) 

H1 

H2 
H3 

H4 

H5 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการโลจิสติกสสงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอ

สมมุติฐานที่ 2 (H2): ระบบโลจิสติกสสงผลตอการตลาดแบบไรรอยตอ

สมมุติฐานที่ 3 (H3): การตลาดแบบไรรอยตอสงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขัน

สมมุติฐานที่ 4 (H4): การตลาดแบบไรรอยตอสงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ

สมมุติฐานที่ 5 (H5): ความไดเปรียบในการแขงขันสงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ 

ระเบียบวิธีวิจัย 
เปนการวิจัยแบบผสานวิธี คือการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) การวิจัยครั้งนี้ โดยใชธุรกิจอุตสาหกรรมคาปลีก

สมัยใหมในประเทศไทย เปนหนวยในการวิเคราะห (unit of Analysis) คือ ระดับองคกร และมีวิธีวิทยาท่ีนํา

มาใชในการดําเนินการวิจัยดังนี้

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูประกอบการอุตสาหกรรมคาปลีก

สมัยใหมในประเทศไทย ไดแก ผูบริหารระดับสูงอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมในประเทศไทย มีจํานวน 17,341 

แหง (Krungsri research, 2025) ซึ่งแบงเปนหนวยในการวิเคราะห (unit of analysis) ของการวิจัยครั้งนี้เปน

ระบบองคกร (organization)

กลุมตวัอยางทีใ่ชในการวจิยัเชงิปรมิาณ คอืผูบริหารระดบัสงูอตุสาหกรรมคาปลกีสมยัใหมในประเทศไทย 

เกณฑทีใ่ชในการกําหนดตวัอยาง คอื 10 - 20 เทาตอตวัแปรสงัเกต 1 ตวัแปร (Hair, Black, Babin, & Anderson, 

2010) การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตจํานวน 19 ตัวแปร ไดกลุมตัวอยางคือ จํานวน 190-380 แหง ดังนั้นงาน

วิจัยจึงใชกลุมตัวอยาง จํานวน 380 แหง ทําใหมีขนาดของกลุมตัวอยางที่เหมาะสม ใชการสุมตัวยางแบบชั้นภูมิ 

(proportional stratified random sampling) ขั้นที่ 1 แบงเขตและอําเภอตามที่ตั้ง และครอบคลุมพื้นที่ และ

ครอบคลุมพื้นที่กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด ขั้นที่ 2 สุมเลือกเขตและอําเภอจากที่ตั้ง ดวยวิธีการสุมตัวอยาง

แบบอยางงาย โดยมีเกณฑในการพิจารณาคือกลุมตัวอยางเปน ผูบริหารระดับสูงของอุตสาหกรรมอุตสาหกรรม

คาปลีกสมัยใหมเปนผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ผูจัดการฝายการตลาด ผูจัดการทั่วไปและผูบริหารที่เกี่ยวของ

กับอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยใชแบบสอบ ซึ่งเปนลักษณะคําถามปลายปด แบงเปน 6 ตอน ซึ่งในตอนที่ 1-2 เปนคําถามแบบ

เลือกตอบ (check List) และสําหรับตอนที่ 3-5 เปนแบบมาตรประมาณคา (rating scale) ของ Likert (1967) 

และตอนที ่6 เปนคาํถามแบบปลายเปด ตอนที ่1 เปนขอมลูทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามในการวจิยั เปนคาํถาม

แบบเลือกตอบ (check List) ตอนที่ 2 เปนขอมูลทั่วไปของธุรกิจ ตอนที่ 3 ปจจัยเชิงสาเหตุของการตลาดแบบ

ไรรอยตอดานคุณภาพบริการโลจิสติกสและระบบโลจิสติกส ตอนท่ี 4 ดานการตลาดแบบไรรอยตอ ตอนท่ี 5 

ผลลัพธของการตลาดแบบไรรอยตอ และตอนที่ 6 เปนขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 

ประกอบดวยขั้นตอนดังนี้ (1) การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยการนํา

แบบสอบถามทีพ่ฒันาข้ึนไปใหผูเชีย่วชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความสอดคลองของขอคาํถามกบัวตัถปุระสงค

และกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมถึงการนิยามศัพทเฉพาะของตัวแปรที่ใชในการวิจัย เพื่อนําขอเสนอแนะ

มาปรบัปรงุขอคาํถาม และหาคาดชันคีวามสอดคลองระหวางขอคาํถามกบัคณุลกัษณะตามวตัถปุระสงคของการ

วจิยั พบวา ขอคาํถามทกุขอมคีาระหวาง .67-1.00 ซึง่เปนไปตามคาํแนะนาํของ Hair et al. (2010) ดงันัน้สามารถ

นําขอคําถามดังกลาวมาใชได (2) การตรวจสอบความเท่ียงของเครื่องมือ (reliability) โดยการทดสอบความ

เที่ยงตรงของเครื่องมือผานการทดลอง (try out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง 

ซึ่งประกอบดวยผูบริหารในอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหมจํานวน 30 คน จากนั้นใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach, 1984) โดยกําหนดวาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับตองมีคา

ตั้งแต 0.70 ขึ้นไป จึงจะถือวามีความนาเชื่อถือ จากผลการทดสอบพบวา คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ทั้งฉบับเทากับ 0.97 และจากการทดสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัยโดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

พบวา คาความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทีแ่บงตามรายดานมคีาระหวาง 0.972 ถึง 0.975 ซึง่เปนไปตามขอกําหนด

ทีก่าํหนดไว ดงัน้ันแบบสอบถามดังกลาวสามารถนาํไปใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูการวจิยัไดอยางมปีระสทิธภิาพ
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สถิติและการวิเคราะหขอมูล

 1. ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) และนําขอมูลที่

ไดมาวเิคราะหหาคาสถติซิึง่ประกอบดวย คาความถ่ี (frequency) คารอยละ (percentage) และคาสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (standard deviation) โดยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิและการวเิคราะหสมการโครงสราง (Structural 

Equation Modeling Analysis--SEM) 

 2. การวิเคราะหปจจัยเชิงสาเหตุดวยการวิเคราะหแบบ Path Analysis โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

สถิติและการวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling Analysis--SEM) และพิจารณาคา 

χ2/df มีคานอยกวา 2 คาดัชนี CFI มีคาเขาใกล 1 คาดัชนี RMSEA และดัชนี RMR มีคาตํ่ากวา 0.05 ซึ่งอยู

ในเกณฑที่ยอมรับได ซึ่งถือวารูปแบบนั้นมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ (Hair et al., 2010)

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ผูวิจัยใชกําหนดผูใหขอมูล (key informants) และ

ตัวอยางเชิงทฤษฎี (theoretical sampling) โดยวิธีการคัดเลือกดวยวิธีการเฉพาะเจาะจง รวมกับการสังเกต

แบบไมมีสวนรวม (non-participant observation) โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใหขอมูลหลักที่มีประสบการณ

เพราะสามารถตีความหมายไดเปนอยางดี (Phothisita, 2021) โดยใชการสัมภาษณเชิงลึกจํานวน 8 คน โดยมี

เกณฑในการพิจารณา คือ ผูบริหารระดับสูงของผูประกอบการอุตสาหกรรมคาปลีกในประเทศไทย ขนาดกิจการ

ที่มีความหลากหลายมีความแตกตางกันตามจํานวนพนักงานคือ 1-50 คน ผูใหขอมูลหลักจํานวน 3 คน จํานวน

พนักงาน 51-100 คน จํานวนผูใหขอมูลหลัก จํานวน 3 คน และจํานวนพนักงานมากกวา 100 คน ผูใหขอมูล

หลัก จํานวน 2 คน

เครื่องมือวิจัย
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพการดําเนินวิธีการโดยใชแบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง เพ่ือเปนแนวคําถามในการ

สัมภาษณเชิงลึก รวมกับการศึกษาขอมูลจากแหลงทุติยภูมิกับผูใหขอมูลหลัก แบงเปน 5 ตอน ตอนที่ 1 แบบ

สัมภาษณเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูใหขอมูล ตอนที่ 2 เก่ียวกับปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลกระทบการตลาดแบบ

ไรรอยตอที่สงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม ตอนที่ 3 เกี่ยวกับความหมาย

และองคประกอบของการตลาดแบบไรรอยตอทีส่งผลตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิของอตุสาหกรรมคาปลกีสมยั

ใหม ตอนที ่4 เกีย่วกบัผลลพัธของการตลาดแบบไรรอยตอทีส่งตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิของอตุสาหกรรมคา

ปลีกสมัยใหม และตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะตอ การตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอ

ผลการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม โดยใชวิธีวิทยาแบบปรากฏการณวิทยา ที่เนนการ

หาความหมายโดยการมองผานจากสิ่งที่ปรากฎ ไปยังความหมายที่อยูเบื้องหลังของสิ่งนั้น โดยมุงทําความเขาใจ

ความหมายประสบการณชีวิตที่ไดประสบเปนหลัก (Phothisita, 2021)

การเก็บรวบรวมขอมูล
ทําหนังสือขออนุญาตหนวยงานพรอมกับแจงใหหนวยงานรับทราบ นัดวันเวลา ที่จะเชิญผูใหขอมูล

รวมสนทนากลุมเฉพาะ บันทึกเสียงคําสนทนา พรอมกับจดบันทึกรายละเอียดผูใหขอมูลทั้งนี้ไมมีการอางชื่อผูให

ขอมูลเพียงแตระบุเปนขอมูลมาจากกลุมสนทนาใด ผูใหขอมูลลําดับที่เทาใด เปนตน 
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การวิเคราะหขอมูล
ในการวิจัยครั้งนี้ใชวิธีวิทยาแบบปรากฏการณวิทยา (phenomenological approach) เปนแนวทาง

ในการศึกษามุงตีความ เพื่อความเขาใจความหมายของปรากฏการณ โดยผานกระบวนการการรวบรวมขอมูล

รวมทั้งการวิเคราะหขอมูล ที่มีความเขมงวดในการวิเคราะหและการตีความ โดยมีการกลั่นกรองอยางมีระบบ 

(Phothisita, 2021) การสรางความเชื่อถือของขอมูลโดยวิธีการตรวจสอบสามเสา นําขอมูลที่เก็บรวบรวมได มา

วิเคราะหเนื้อหาแลวนํามาสรางขอสรุปผลการวิเคราะหขอมูล

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ผูตอบแบบสอบถามในการวจัิยน้ี คือ ผูบริหารระดบัสงูอตุสาหกรรมคาปลกีสมยัใหม จาํนวนทัง้สิน้ 380 คน 

ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.16 

สวนใหญมอีายรุะหวาง 41-45 ป มากทีส่ดุ คดิเปนรอยละ 29.47 สวนใหญมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมากท่ีสดุ 

คิดเปนรอยละ 60.26 สวนใหญมีประสบการณทํางาน 11-15 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.11 และสวนใหญ

เปนผูจัดการฝายการตลาด มากที่สุด คิดเปนรอยละ 74.21

ผลการศกึษาขอมลูทัว่ไปของธรุกจิ พบวาลกัษณะการจดทะเบยีนประกอบธรุกิจ สวนใหญเปนหางหุนสวน 

คดิเปนรอยละ 84.47 จาํนวนบุคลากรทัง้หมดของธรุกจิในปจจบุนั สวนใหญมพีนกังานนอยกวา 50 คน คดิเปนรอย

ละ 78.16 ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจจนถึงปจจุบัน สวนใหญมีระยะเวลาการดําเนินธุรกิจจนถึงปจจุบัน 5-10 ป 

คิดเปนรอยละ 46.58 

มีกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในภาพรวมระดับมาก และรายดานทั้ง 5 ดาน ไดแกดาน

คุณภาพบริการโลจิสติกส ดานระบบโลจิสติกส ดานการตลาดแบบไรรอยตอ ดานความไดเปรียบในการแขงขัน 

และดานผลการดําเนินงานของธุรกิจ อยูในระดับมาก ดังตาราง 1

ตาราง 1  

ผลการศึกษาความคิดเห็นรายดานในภาพรวม 

 ดานที่ รายการ  SD ระดับความคิดเห็น

1 ดานคุณภาพบริการโลจิสติกส 4.13 0.60 มาก

2 ดานระบบโลจิสติกส 4.06 0.69 มาก

3 ดานการตลาดแบบไรรอยตอ 4.10 0.62 มาก

4 ดานความไดเปรียบในการแขงขัน 4.04 0.57 มาก

5 ดานผลการดําเนินงานของธุรกิจ 4.04 0.55 มาก

รวม 4.07 0.60 มาก
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ผูวจิยัใชวธิกีารวเิคราะหสถติิพหตัุวแปรโดยใชการวิเคราะห path analysis เพือ่ทาํการทดสอบสมมติุฐาน

การวิจัยเพื่อตรวจสอบตามขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหสมการโครงสราง จากการทดสอบ พบวา คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรสังเกตทั้งจํานวน 19 ตัวแปร จํานวน 171 คู มีความสัมพันธและความสัมพันธ

ของตัวแปรทุกคูมีทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรเปนความสัมพันธเชิงบวก มีคา

สมัประสทิธิร์ะหวาง 0.473-0.886 อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซ่ึงคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธของตัวแปร

ตองมีคาไมเกิน .90 รวมทั้งการทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรเหลานี้ดวยคา KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 

และคา bartlett’s test of sphericity เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของกลุมตัวแปร พบวา คา KMO ที่ไดคือ 

0.95 ซ่ึงมีคามากกวา 0.8 มีความเหมาะสมที่จะนํามาวิเคราะหองคประกอบดีมาก ดังนั้น ตัวแปรเหลานี้ไมมี

ปญหาภาวะรวมพหุจึงมีความเหมาะสมที่จะสามารถนําไปวิเคราะหโมเดลการวัดและโมเดลการวิจัยที่พัฒนาขึ้น 

(Hair et al., 2010) แสดงในตาราง 2 ดังนี้

ตาราง 2 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรสังเกต       

LSQ1 LSQ2 LSQ3 LS1 LS2 LS3 LS4 OC1 OC2 OC3 OC4 CA1 CA2 CA3 CA4 BP1 BP2 BP3 BP4

4.25 4.25 4.18 4.04 4.08 4.06 4.04 4.10 4.13 4.09 4.07 4.06 4.09 3.97 4.03 3.98 4.00 4.01 4.19

SD 0.67 0.67 0.70 0.68 0.66 0.70 0.71 0.69 0.70 0.68 0.64 0.62 0.60 0.66 0.60 0.65 0.67 0.64 0.47

LSQ1 1 0.861** 0.836** 0.626** 0.647** 0.663** 0.658** 0.594** 0.613** 0.661** 0.663** 0.522** 0.583** 0.473** 0.541** 0.509** 0.522** 0.612** 0.553**

LSQ2 1 0.873** 0.630** 0.649** 0.641** 0.645** 0.625** 0.631** 0.670** 0.654** 0.535** 0.592** 0.481** 0.520** 0.499** 0.496** 0.588** 0.544**

LSQ3 1 0.645** 0.685** 0.698** 0.676** 0.652** 0.660** 0.688** 0.679** 0.537** 0.613** 0.511** 0.561** 0.520** 0.539** 0.605** 0.565**

LS1 1 0.820** 0.779** 0.727** 0.667** 0.668** 0.704** 0.698** 0.602** 0.596** 0.501** 0.566** 0.590** 0.568** 0.640** 0.542**

LS2 1 0.886** 0.796** 0.740** 0.756** 0.762** 0.741** 0.642** 0.657** 0.565** 0.609** 0.628** 0.616** 0.696** 0.593**

LS3 1 0.811** 0.752** 0.778** 0.751** 0.723** 0.603** 0.647** 0.538** 0.587** 0.590** 0.616** 0.678** 0.592**

LS4 1 0.861** 0.868** 0.761** 0.735** 0.621** 0.642** 0.522** 0.609** 0.600** 0.624** 0.688** 0.598**

OC1 1 0.803** 0.745** 0.709** 0.593** 0.603** 0.517** 0.573** 0.546** 0.568** 0.647** 0.556**

OC2 1 0.760** 0.718** 0.594** 0.641** 0.502** 0.585** 0.547** 0.601** 0.646** 0.571**

OC3 1 0.874** 0.673** 0.703** 0.615** 0.654** 0.609** 0.614** 0.708** 0.624**

OC4 1 0.795** 0.784** 0.687** 0.714** 0.648** 0.668** 0.739** 0.648**

CA1 1 0.824** 0.701** 0.716** 0.653** 0.642** 0.690** 0.600**

CA2 1 0.777** 0.792** 0.678** 0.712** 0.718** 0.651**

CA3 1 0.863** 0.700** 0.717** 0.683** 0.589**

CA4 1 0.799** 0.805** 0.745** 0.628**

BP1 1 0.870** 0.733** 0.596**

BP2 1 0.770** 0.609**

BP3 1 0.790**

BP4 1

**p-value < 0.01

ผลการวิเคราะหโมเดล ผลการตรวจสอบพบวา คา chi-square = 115.73  มีคา p-value เทากับ .09 

คาดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) เทากับ 0.99 คาดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.96 คาดัชนี

วัดความกลมกลืน (AGFI) เทากับ 0.94 ดัชนีทุกคาผานเกณฑที่บงบอกไดวาโมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ (Hair et al., 2010) แสดงในตาราง 3 ดังนี้

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ตาราง 3 

ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลตัวแบบเชิงประจักษกับตัวแบบทฤษฎี (โมเดลตนแบบ)

สถิติที่ใชในการตรวจสอบ คาที่คํานวณได แปลผล

Chi-square 115.73 ผานเกณฑ

Chi-square/df 1.20 ผานเกณฑ

df 96 ผานเกณฑ

p-value 0.09 ผานเกณฑ

CFI 0.99 ผานเกณฑ

GFI 0.96 ผานเกณฑ

AGFI 0.94 ผานเกณฑ

RMSEA 0.02 ผานเกณฑ

ผลการวิเคราะห พบวา ดัชนีทุกคาไดผานกฎเกณฑท่ีบงบอกไดวามีความกลมกลืนและสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ แสดงดังภาพ 2  

14 

AGFI 0.94 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA 0.02 ผ่านเกณฑ ์

ผลการวิเคราะห์ พบว่าตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของตัวแปรสาเหตุและผลลัพธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุของ
การตลาดแบบไร้รอยต่อที่ส่งผลต่อการดำเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่  มีค่าอิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมโดยแบ่งตามสมมุติฐานการวิจัย ดังตาราง 4 

ตาราง 4 
อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) 

ตัวแปรเชิงสาเหต ุ
ตัวแปรผล 

การตลาดแบบไร้
รอยต่อ (OC) 

ความได้เปรียบในการ
แข่งขัน (CA) 

ผลการดำเนินงานของ
องค์กรที่ยัง่ยืน (BP) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
คุณภาพการบริการโลจิสติกส ์(LSQ) 0.48** - 0.48** - 0.38** 0.38** - 0.43** 0.43** 
ระบบโลจิสติกส ์(LS) 0.39** - 0.39** - 0.31** 0.31** - 0.35** 0.35** 
การตลาดแบบไร้รอยต่อ (OC) - - - - 0.81** 0.81** 0.32** 0.67** 0.99** 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน (CA) - - - - - - 0.58** - 0.58** 

**p< .01 

ค่าที่คำนวณได้ของ R2 สำหรับตัวแปรผลแต่ละตัวคือ การตลาดแบบไร้รอยต่อ (OC) R2 = 0.3849 ความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน (CA) R2 = 0.8626 ผลการดำเนินงานขององค์กรที่ยั่งยืน (BP) R2 = 1.4650 จากภาพ 2 และ
ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์พบว่า  

ภาพ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยเชิงสาเหตุของการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม

ผลการวิเคราะห พบวาตัวแปรท่ีเปนองคประกอบของตัวแปรสาเหตุและผลลัพธของปจจัยเชิงสาเหตุ

ของการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอการดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม มีคาอิทธิพล

ทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมโดยแบงตามสมมุติฐานการวิจัย ดังตาราง 4

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ตาราง 4

อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออม (IE) และอิทธิพลรวม (TE)

ตัวแปรเชิงสาเหตุ

ตัวแปรผล

 การตลาดแบบไร

รอยตอ (OC)

ความไดเปรียบในการ

แขงขัน (CA)

ผลการดําเนินงานของ

องคกรที่ยั่งยืน (BP)

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

 คุณภาพการบริการโลจิสติกส (LSQ) 0.48** - 0.48** - 0.38** 0.38** - 0.43** 0.43**

 ระบบโลจิสติกส (LS) 0.39** - 0.39** - 0.31** 0.31** - 0.35** 0.35**

การตลาดแบบไรรอยตอ (OC) - - - - 0.81** 0.81** 0.32** 0.67** 0.99**

ความไดเปรียบในการแขงขัน (CA) - - - - - - 0.58** - 0.58**

**p< .01

คาที่คํานวณไดของ R2 สําหรับตัวแปรผลแตละตัวคือ การตลาดแบบไรรอยตอ (OC) R2 = 0.3849 ความ

ไดเปรียบในการแขงขัน (CA) R2 = 0.8626 ผลการดําเนินงานขององคกรที่ยั่งยืน (BP) R2 = 1.4650 จากภาพ 2 

และตาราง 4 ผลการวิเคราะหพบวา 

1. ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา คุณภาพการบริการโลจิสติกส (LSQ) มีอิทธิพลตอการตลาดแบบไรรอยตอ 

(OC) โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 0.48 และคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.48 ซึ่งแสดงใหเห็นวาคุณภาพการบริการ

โลจสิตกิสมผีลกระทบอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตอการตลาดแบบไรรอยตอ ดงันัน้ จงึสามารถยอมรบั

สมมุติฐานการวิจัยที่ 1 ได

2. ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา ระบบโลจิสติกส (LS) มีอิทธิพลตอการตลาดแบบไรรอยตอ (OC) โดยมีคา

อิทธิพลเทากับ 0.39 และคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.39 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ระบบโลจิสติกสมีผลกระทบอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตอการตลาดแบบไรรอยตอ ดังนั้น จึงสามารถยอมรับสมมุติฐานการวิจัยที่ 2 ได

3. ผลการวจิยัชีใ้หเหน็วา การตลาดแบบไรรอยตอ (OC) มอิีทธพิลตอความไดเปรยีบทางการแขงขัน (CA) 

โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 0.81 และคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.81 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา การตลาดแบบไรอยรอยตอ

มีผลกระทบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้น จึงสามารถยอมรับสมมุติฐานการวิจัยที่ 3 ได

4. ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา การตลาดแบบไรรอยตอ (OC) สงผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ (BP) 

โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 0.32 คาอิทธิพลทางออมเทากับ 0.67 และคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.99 ซึ่งแสดงใหเห็น

วาการตลาดแบบไรรอยตอมผีลกระทบ อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ดงันัน้ จึงสามารถยอมรบัสมมตุฐิาน

การวิจัยที่ 4 ได

5. ผลการวจิยัช้ีใหเหน็วา ความไดเปรียบทางการแขงขนั (CA) สงผลตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิ (BP) 

โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 0.58 และคาอิทธิพลรวมเทากับ 0.58 ซึ่งแสดงใหเห็นวาความไดเปรียบทางการแขงขัน

มีผลกระทบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมุติฐานการวิจัยที่ 5 ได

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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องคความรูใหมที่ไดจากงานวิจัย 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก พบวามีความคิดเห็นตรงกันเชิงเนื้อหาท่ีผูประกอบการมีความเขาใจ 

โดยมแีนวทางการพฒันารปูแบบการตลาดแบบไรรอยตอทีส่งผลตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิของอตุสาหกรรม

คาปลีกสมัยใหม เพื่อใหมีผลการดําเนินงานที่ดีขึ้น

16 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

              

 
 

1. การผสาน Omni-channel เข้าด้วยกันอย่างไร้รอยต่อ 
2. การใช้ข้อมลูเชิงลึก  
3. การปรับประสบการณ์ลูกค้าให้เป็นส่วนตัว  
4. การนำ AI และ Automation มาปรับปรงุประสิทธิภาพ 
5. การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย  
6. การให้บริการหลังการขายที่ไร้รอยต่อ  

 

 
 

องค์ความรู้ใหม ่

 

ปรัชญาและวิสัยทัศน ์
นโยบายและเป้าประสงค์ขององค์กร 

ผู้บริหารบุคลากร รูปแบบองค์ความรู้ใหม่แนวทางธุรกิจอตุสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม ่

 
คุณภาพบริการโลจิสตกิส์ 

 1. การตรงต่อเวลา 
 2. การคงอยู่ของสินค้า 
 3. เงื่อนไขของสินคา้ 
 4. การจัดส่งสินคา้ที่รวดเร็วและ
แม่นยำ 
 5. การติดตามการจัดสง่แบบ
เรียลไทม ์
 6. บริการคืนสินค้าอย่างสะดวก  

 

 การตลาดแบบไร้รอยต่อ 
 1. การเชื่อมโยงช่องทางเข้าหา
ลูกค้า 
 2. การเข้าใจพฤติกรรมและ
ความคาดหวังของลูกคา้ 
 3. การส่งมอบประสบการณ์ที่
ตรงต่อความต้องการของลูกค้า 
 4. การสร้างความผูกพนักับ
ลูกค้า 
 5. กลยุทธ์การตลาด 
Omnichannel 
 6. การปรับแต่งข้อเสนอเฉพาะ
บุคคล 
 7. การใช ้Social Commerce 

 

ความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 

 1. การเป็นผู้นำด้านต้นทุน 
 2. การสร้างความแตกต่าง 
 3. การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะ
ส่วน 
 4. การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์
 5. การสรา้งประสบการณ์
ลูกค้าทีแ่ตกต่าง 
 6. การใช้ข้อมูลในการ
ตัดสินใจ 
 7. การสร้างความภักดีของ
ลูกค้า 

 

 ผลการดำเนินของธุรกจิ 
 1. การเงิน 
 2. ลูกค้า 
 3. การเรียนรูแ้ละพัฒนาการ 
 4. กระบวนการดำเนินงาน
ภายใน 
 5. การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม 
 6. การลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอน 
 7. การใช้พลังงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 

ระบบโลจิสติกส ์
 1. การจัดซื้อจัดหา 
 2. การดำเนินงานตามคำสั่งซือ้ 
 3. คลังสินค้าและการจัดเก็บ 
 4. การจัดการการขนสง่ 
 5. การใช้คลังสินค้าอัตโนมัต ิ
 6. การบริหารจัดการซพัพลาย
เชนด้วยข้อมลู 
 7. การใช้ระบบขนส่งอจัฉริยะ 

 
ภาพ 3 รูปแบบองคความรูใหมปจจัยเชิงสาเหตุของการตลาดแบบไรรอยตอท่ีสงผลตอผลการดําเนินงานของ

ธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม
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จากภาพ 3 รูปแบบองคความรูใหมปจจัยเชิงสาเหตุของการตลาดแบบไรรอยตอที่สงผลตอผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจของอุตสาหกรรมคาปลีกสมัยใหม ไดมีการสงเสริมและขับเคลื่อนในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1. คณุภาพการบรกิารโลจิสติกสทีเ่นนการติดตามการจดัสงแบบเรยีลไทมและการใหบรกิารคนืสนิคาอยาง

สะดวกมีบทบาทสําคัญในการสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคา ในการจัดการระบบโลจิสติกสที่มีคุณภาพจะ

ชวยใหสามารถลดตนทุนการดําเนินงาน เพิ่มความยืดหยุน และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกร

ในระยะยาว การเสริมสรางประสบการณของลูกคาและชวยใหองคกรสามารถตอบสนองความตองการไดอยาง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ คุณภาพในการใหบริการโลจิสติกสจึงไมใชแคเรื่องของการขนสงสินคาเทานั้น แตยัง

เกีย่วของกบักระบวนการจดัการสนิคาคงคลงั การจดัสงทีต่รงเวลา การรกัษาคณุภาพของสนิคา และการใหขอมลู

ที่โปรงใสเกี่ยวกับสถานการณจัดสง

2. ระบบโลจิสติกสที่นําการใชคลังสินคาอัตโนมัติ การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ และระบบขนสง

อัจฉริยะ รวมถึงการนําเทคโนโลยีอัตโนมัติ ปญญาประดิษฐ (AI) อินเทอรเน็ตของสรรพสิ่ง (IoT) และระบบการ

จัดการดิจิทัลมาใช สามารถชวยลดตนทุน เพิ่มประสิทธิภาพ และสรางความยืดหยุนในการดําเนินงาน ชวยให

ธรุกจิสามารถตอบสนองตอความตองการของลกูคาไดอยางรวดเรว็และแมนยาํ รวมถึงการมุงเนนการพฒันาเครอื

ขายการจัดสงที่ยืดหยุน การจัดการสินคาคงคลังที่แมนยําและการใหบริการที่เนนลูกคาเปนศูนยกลาง จะชวยให

ธุรกจิคาปลีกสามารถแขงขนัและเตบิโตอยางยัง่ยนืในตลาดทีม่กีารแขงขนัสงู ทาํใหสามารถแขงขนัไดในระยะยาว

3. การตลาดแบบไรรอยตอ (omni-channel marketing) โดยการนาํกลยทุธ Omni-channel และการใช 

Social Commerce มาผสานเขาดวยกนัอยางไรรอยตอ เปนการรวมเอากระบวนการโลจสิตกิสท่ีมปีระสทิธภิาพ

และการตลาดที่มีความยืดหยุนเขาดวยกัน เพื่อสรางประสบการณท่ีดีและตอเนื่องใหกับลูกคา การมุงเนนไปท่ี

การบูรณาการชองทางการขาย การใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย และการบริการลูกคาที่ใสใจ การสรางประสบการณ

การตลาดแบบไรรอยตอไมใชเพียงการตอบสนองตอความตองการของลูกคา แตยังเปนการสรางมูลคาเพิ่มให

กับธุรกิจในระยะยาว ซึ่งจะนําไปสูการเติบโตอยางยั่งยืนในอนาคต การผสานรวมท้ังสององคประกอบนี้ชวยให

ธุรกิจสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถสรางความสัมพันธที่ยั่งยืน

กับลูกคาในทุกจุดสัมผัส (touchpoint)

4. ความไดเปรียบทางการแขงขันสามารถสรางไดผานการพัฒนาประสบการณลูกคาที่แตกตาง โดยการ

ใชขอมูลในการตัดสินใจและการสงเสริมความภักดีของลูกคา เปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา การปรับปรุง

กระบวนการทาํงาน การลงทนุในเทคโนโลยแีละการพฒันาบคุลากร การใชกลยทุธทีมุ่งเนนความตองการของลกูคา

และการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงของตลาดอยางรวดเร็ว ชวยใหองคกรสามารถสรางความไดเปรียบใน

ระยะยาวและรักษาความเปนผูนําในตลาดไดอยางยั่งยืน โดยการผสานเทคโนโลยีดิจิทัลเขากับกลยุทธการตลาด

เพื่อสรางประสบการณลูกคาที่ดีกวาและตอบโจทยความตองการของลูกคาในยุคดิจิทัล ที่มีการแขงขันสูงอยาง

ตอเนื่อง

5. ผลการดาํเนนิงานของธรุกจิ เปนตวัชีว้ดัทีส่าํคญัในการประเมนิความสําเรจ็ขององคกรจากหลายดาน 

ตั้งแตการบริหารกระบวนการปฏิบัติการ การเงิน การตลาด การพัฒนาเทคโนโลยี และการบริหารลูกคาสัมพันธ

ไปจนถึงการบริหารทรัพยากรบุคคล ทุกฝายตองรวมมือกันเพ่ือสรางผลการดําเนินงานท่ีดี ซ่ึงจะชวยเสริมสราง

ความสามารถในการแขงขันและการเติบโตในระยะยาวของธุรกิจ
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การอภิปรายผล
1. คุณภาพบริการโลจิสติกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตลาดแบบไรรอยตอ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 1 ทั้งนี้คุณภาพของบริการโลจิสติกสสงผลเชิงบวกตอการตลาดแบบ
ไรรอยตอ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมคาปลีก ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ Chen, Yang, 
and Liu (2022) ที่แสดงถึงการนําเทคโนโลยีทันสมัย เชน ปญญาประดิษฐ (AI) และการวิเคราะหขอมูลมาใช 
สามารถลดขอผิดพลาดในการจัดสงและเพิ่มความรวดเร็วไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. ระบบโลจิสติกสมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตลาดแบบไรรอยตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 2 ทั้งนี้ระบบโลจิสติกสที่มีประสิทธิภาพชวยสนับสนุนการตลาดแบบไรรอยตอ
ไดอยางชัดเจน ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ Crainic and Montreuil (2024) ที่แสดงถึงการ
ใชเทคโนโลยีทันสมัยในการจัดการคลังสินคาและการขนสง เชน ระบบยานพาหนะอัตโนมัติ (autonomous 
vehicles) และ IoT ซึ่งชวยลดตนทุนและระยะเวลาการรอคอยสินคาได 

3. การตลาดแบบไรรอยตอมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไดเปรียบในการแขงขัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3 ทั้งน้ีการตลาดแบบไรรอยตอเปนกลยุทธสําคัญท่ีชวยเพิ่มความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ Verhoef and Kannan (2021) โดย
เฉพาะในอุตสาหกรรมคาปลีกและอีคอมเมิรซ การบูรณาการชองทางการขายทั้งออนไลนและออฟไลนชวยให
ลูกคาสามารถเขาถงึสนิคาไดงายและสะดวกยิง่ขึน้ และสอดคลองกบัการศกึษาของ Blut, Wang, and Schoefer 
(2022) ที่แสดงถึงการใชเทคโนโลยีเชน Big Data และ AI ชวยใหธุรกิจสามารถปรับกลยุทธการตลาดไดแบบ
เรียลไทม ซึ่งสงผลใหเกิดการเพิ่มยอดขายและความพึงพอใจของลูกคา 

4. การตลาดแบบไรรอยตอมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึยอมรบัสมมตุฐิานที ่4 ทัง้นีผ้ลการดาํเนนิงานของธรุกจิสามารถเพิม่ขึน้ไดอยางมนียัสาํคญั 
ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ Jain, Sudhir, and Talukdar (2023) เมื่อธุรกิจนํากลยุทธการ
ตลาดแบบไรรอยตอมาใช ตัวอยางเชน ธุรกิจที่บูรณาการชองทางการขายหลายชองทางสามารถเพิ่มยอดขายได
ถึงรอยละ 20 และสอดคลองกับการศึกษาของ Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2021) การตลาดแบบไร
รอยตอเปนการการผสานรวมชองทางการตลาด การสื่อสาร และการขาย เพื่อสรางประสบการณที่ราบรื่นในทุก
จุดสมัผัส การผสานรวมนีท้าํใหลกูคารูสกึถงึความตอเนือ่งและความสะดวกสบายในการใชบรกิาร สามารถตอบสนอง
ตอความคาดหวังของลูกคาและผลการดําเนินงานธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5. ความไดเปรยีบในการแขงขนัมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกตอผลการดาํเนนิงานของธุรกจิ อยางมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 จึงยอมรบัสมมตุฐิานที ่5 ทัง้นีก้ารสรางความไดเปรยีบในการแขงขนัชวยใหธรุกจิสามารถยนื
หยดัในตลาดทีม่กีารแขงขนัสงูได ผลการวจิยัดังกลาวสอดคลองกบัการศกึษาของ Jardon and Martinez-Cobas 
(2022) ความไดเปรียบทางการแขงขันที่เกิดจากการใชเทคโนโลยีดิจิทัล สามารถชวยใหธุรกิจเขาถึงตลาดใหมๆ 
และสรางนวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการท่ีตรงกับความตองการของลูกคา อีกท้ังยังชวยเพิ่ม
ผลการดาํเนินงานทีด่ทีีส่ดุใหแกธรุกจิ และสอดคลองกบัการศกึษาของ Singh and Sushil (2020) ความไดเปรยีบ
ทางการแขงขนัเปนปจจยัสาํคญัทีช่วยใหองคกรสามารถอยูรอด เตบิโต และประสบความสาํเรจ็ในสภาพแวดลอม
ทางธรุกจิทีม่ีการแขงขนัสงูในปจจุบนั โดยเปนความสามารถขององคกรในการพฒันาสนิคาบรกิาร ในดานตนทุน

ที่ตํ่ากวา การตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดดีกวา หรือการมีนวัตกรรมที่โดดเดนกวา 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

642 Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 15 No. 3 (September - December 2025)



ขอเสนอแนะจากการวิจัย
1. ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1.1 ผลกระทบของเทคโนโลยีเกิดใหมตอการตลาดแบบไรรอยตอ เทคโนโลยีเกิดใหม เชน Metaverse, 

ปญญาประดิษฐ (AI) และ Blockchain กําลังมีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงโครงสรางของอุตสาหกรรมคา

ปลีก การวิจัยนี้มุงเนนศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีเหลานี้ตอการออกแบบและการบูรณาการระบบการตลาด

แบบไรรอยตอ เพือ่ใหธรุกจิคาปลกีสามารถเขาใจศกัยภาพของเทคโนโลยใีหม ๆ  และสามารถนาํไปใชในการตอบ

สนองตอความตองการของผูบริโภคในยุคดิจิทัลอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีเหลานี้

จะชวยใหธุรกิจสามารถพัฒนาและปรับตัวไดอยางเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงในตลาดที่เติบโตอยางรวดเร็ว

1.2 การบรูณาการการตลาดแบบไรรอยตอเขากับแนวทางการดาํเนนิธรุกจิทีย่ัง่ยนืเปนประเดน็ทีม่คีวาม

สําคญัอยางยิง่ในอตุสาหกรรมคาปลกี การวิจยันีมุ้งเนนศกึษาความเชือ่มโยงระหวางหลกัการตลาดแบบไรรอยตอ

และความยัง่ยนื เพือ่ชวยใหธรุกจิสามารถตอบสนองตอความคาดหวงัของผูบรโิภคท่ีมคีวามใสใจในดานสิง่แวดลอม 

การบูรณาการดังกลาวจะทําใหธุรกิจสามารถสรางกลยุทธท่ีไมเพียงแตตอบสนองความตองการของลูกคาในแง

ของบรกิารทีส่ะดวกและไรรอยตอ แตยงัสามารถสนบัสนนุการพฒันาทีย่ัง่ยนืในระยะยาวไดอยางมปีระสิทธภิาพ

1.3 ความแตกตางในผลกระทบของการตลาดแบบไรรอยตอระหวางภูมิภาคมีความสําคัญ เนื่องจาก

พฤติกรรมผูบริโภคและสภาพแวดลอมทางธุรกิจมีความแตกตางกันในแตละภูมิภาค การวิจัยนี้มุงเนนสํารวจวา

ปจจัยเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจมีผลกระทบตอการดําเนินการตลาดแบบไรรอยตออยางไร การศึกษาดังกลาว

จะชวยใหธรุกจิคาปลกีทีด่าํเนนิงานในหลายภมูภิาคสามารถทาํความเขาใจถงึความแตกตางในแตละภมูภิาค และ

สามารถปรับกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากข้ึนในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะ

ของผูบริโภคในแตละภูมิภาค

1.4 การวิเคราะหผลกระทบของการตลาดแบบไรรอยตอที่มีตอสุขภาพจิตของผูบริโภคเปนประเด็นที่

สาํคญั เน่ืองจากแมวาการตลาดแบบไรรอยตอจะชวยเพ่ิมความสะดวกสบายและประสทิธภิาพในการเขาถึงสนิคา

และบริการ แตการเชื่อมโยงหลายชองทางการตลาดอาจนําไปสูการเกิดความเครียดจากการบริโภคที่มากเกินไป 

การวิจยัน้ีจึงมุงเนนทีจ่ะศกึษาผลกระทบดงักลาว และเสนอแนะแนวทางทีธ่รุกจิสามารถสรางกลยทุธการตลาดที่

ตอบสนองตอความตองการของผูบรโิภคโดยไมกอใหเกดิผลกระทบเชงิลบตอสุขภาพจติ ทัง้นีเ้พือ่ใหธุรกจิสามารถ

รักษาความพึงพอใจของผูบริโภคและเสริมสรางความยั่งยืนในระยะยาว
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