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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1)เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

2)เพ่ือศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 3)เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้านWatsons ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้าน

Watsonsในประเทศไทย ผ่าน 2 ช่องทางท้ังช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ จาก Facebook: 

Watsons จำนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทำการตอบแบบสอบถามผ่าน Google Forms 

เคร่ืองมือวิจัยคือ แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน สถิติการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และ สถิติการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยการตลาดแบบไร้

รอยต่อท้ัง 4 ด้าน คือ ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า ด้านการเข้าใจพฤติกรรม

และความคาดหวังของผู้บริโภค ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค

อย่างต่อเน่ือง ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า มีผลเชิงบวกการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research are 1) to analyze Omni channel marketing 

factors effecting consumer purchasing decisions of Watsons in Thailand. 2) To study 

the opinions on the Omni Channel Marketing of Watsons consumers in Thailand. 3) 

To analyze the purchasing decision patterns of Watsons consumers in Thailand. The 

sample group used in the research was a group of consumers who had bought 

products at Watsons in Thailand. through both channels Storefront and online 

channels from Facebook:Watsons 400 people The research tool used a questionnaire 

by purposive sampling. The questionnaire was answered via Google Forms. The 

research tool was a questionnaire and the data were analyzed with percentage, 

mean, standard deviation. Simple Regression Analysis and Multiple Regression 

Analysis statistic.  

The results showed that Omni channel marketing factors affecting consumer 

decisions at Watsons Stores in Thailand statistically significant at level 0. 05 and the 

four Omni channel marketing factors is Integrating Maximizing Delivering Engaging It 

has a positive effect on purchasing decision making consumers of Watsons in 

Thailand. statistically significant at the 0.05 level 
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การค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย ฉบับน้ีสำเร็จลุล่วงด้วยได้ด้วย

ความกรุณาจากอาจารย์ท่ีปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศศิประภา พันธนาเสวี ซ่ึงได้ให้ความรู้ 

คำปรึกษาและตรวจแก้ไขข้อบกพร่องด้วยความเอาใจใส่ตลอดการวิจัยต้ังแต่เร่ิมการทำวิจัยกระท่ัง

เสร็จสมบูรณ์ผู้วิจัย ของกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณคณะอาจารย์ประจำหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

อาจารย์ พิเศษและวิทยากรทุกท่าน ท่ีได้ให้ความรู้ คำแนะนำ และประสบการณ์ท่ีดีมากมายท่ีสามารถ

นําไปเป็น ประสบการณ์ในการทำงานและดำเนินชีวิตต่อไปในอนาคต  

ขอขอบพระคุณแรงสนับสนุนและกำลังใจจากบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัว รวมไปถึง

เพ่ือนๆ รุ่นพ่ี รุ่นน้องท่ีเคยให้คำแนะนําตลอดท่ีผ่านมา อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมและผลักดันให้ผู้วิจัย

สำเร็จการศึกษาในคร้ัง น้ี  

ขอขอบคุณผู้ท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามและแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ

ค้นคว้าอิสระ ในคร้ังน้ีเป็นอย่างมาก  

สุดท้ายน้ี หากการค้นคว้าอิสระในคร้ังน้ีมีข้อผิดพลาดประการใด ทางผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ท่ีน้ี 

ผู้วิจัย หวังว่าการค้นคว้าอิสระในคร้ังน้ี จะสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในองค์กรท่ีเก่ียวข้องและผู้ท่ีมี

ความสนใจการ ศึกษาวิจัยคร้ังน้ีไม่มากก็น้อย  
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปัญหาวิจัย 

อุตสาหกรรมค้าปลีกปี 2562 มีอัตราเติบโตชะลอลงท่ี 2.8% ในทิศทางเดียวกับภาวะ

เศรษฐกิจท่ีขยายตัวต่ำสุดในรอบ 5 ปีท่ี 2.4% ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมค้าปลีก

ซ่ึงมีมูลค่า 2.8 ล้านล้านบาทในปี 2562 เพ่ิมข้ึนจากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วน 16.5% ของ GDP สูงเป็น

อันดับสองรองจากอุตสาหกรรมการผลิต (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) ภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกแบ่ง

ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ( Traditional Trade) ลักษณะของร้านค้าเหล่าน้ีสินค้า

จะถูกวางกันตามความพอใจ จะไม่ค่อยให้ความสำคัญกับการตกแต่งร้านมากนัก และบริหารโดย

บุคคลใดบุคคลหน่ึง เช่น ร้านแผงลอย ร้านค้าตามตลาดนัด และร้านโชห่วย และธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ (Modern Trade) ร้านค้าสมัยใหม่จะมีการจัดเก็บและจำหน่ายสินค้าอย่างเป็นระบบ มี

อำนาจต่อรองสูง รูปแบบร้านค้าจะไม่ค่อยแตกต่างกันมากนักไม่ว่าจะไปต้ังอยู่ท่ีไหน เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือต่างๆ สำหรับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในปัจจุบันมี5ประเภท ดังน้ี  

1)ห้างสรรพสินค้า (Department store) เช่น Central Robinson และThe mall 2)ดิสเคาน์สโตร์ 

(Discount store / Hypermarket) เช่น Big C และ Tesco Lotus 3)ซูเปอร์มาร์เก็ต 

(Supermarket) เช่น Tops และ Foodland 4)ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) เช่น 7-

Eleven Lawson108 และ FamilyMart 5)ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) เช่น 

Watsons Boots และSupersports (ลงทุนแมน, 2561) 

ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคไทย (38%) เลือกซ้ือสินค้าจากหน้าร้านเป็นช่องทางหลัก โดยเฉพาะ

อย่างสินค้าอุปโภคบริโภค แต่ในขณะเดียวกันในช่วงการแพร่ระบาด COVID-19 พบว่าผู้บริโภคไทย

เลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆเป็นจำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือ 

(37%) อุปกรณ์ผู้ช่วยอัจฉริยะอุปกรณ์สมาร์ทโฮมภายในบ้าน (31%) แท็บเล็ต (25%) และ

คอมพิวเตอร์ (24%) จากการทำสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ัวโลก รวมท้ังประเทศไทย 

จำนวนกว่า 8,700 ราย ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2563 ถึง มีนาคม 2564 สอดคล้องกับแนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ัวโลกท่ีเห็นการเติบโตของการช้อปป้ิงออนไลน์เร่งตัวข้ึนในช่วง COVID-19 

สำหรับสินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซ้ือออนไลน์เป็นอันดับต้นๆได้แก่ สินค้าแฟช่ัน ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและ

ความงาม และสินค้าประเภททำได้ด้วยตัวเอง (Do it Yurself: DIY) ทำให้ผู้บริโภคไทยในช่วง 

COVID-19ปรับตัวไปสู่ดิจิทัลมากข้ึน (ชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ, 2564)  
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ปี 2020 การแพร่ระบาด COVID-19 ทำให้อีคอมเมิร์ซท่ัวโลกขยายตัวอย่างรวดเร็ว จนกลายเป็น 

New Normal ของวิถีชีวิตผู้บริโภคในยุคดิจิทัลไปแล้ว และถึงวันน้ีก้าวเข้าสู่ปี 2021 บทบาทของ

ช่องทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มรูปแบบต่างๆ จะทวีความสำคัญมากข้ึนเร่ือยๆ ไม่ว่าจะเป็น

แพลตฟอร์ม Brand.com/Brand Application, e-Marketplace, Retailer Website/App, Social 

Commerce รวมไปถึง Conversational Commerce ซ่ึงเป็นการซ้ือขายผ่านรูปแบบแชทระหว่าง

คนขายกับคนซ้ือ การซ้ือขายออนไลน์ยังคงมีบทบาทสำคัญท้ังต่อแบรนด์และผู้บริโภค ส่ิงท่ีตามมาจาก

การขยายตัวของอีคอมเมิร์ซ ท้ังการเพ่ิมข้ึนของแพลตฟอร์ม ท่ีมีท้ังของแบรนด์ หรือผู้ผลิต หรือ

ผู้ประกอบการธุรกิจเอง ธุรกิจค้าปลีก (Retailer) ของแพลตฟอร์ม Social Media แต่ละค่ายท่ีเปิด

ฟีเจอร์ซ้ือขายออนไลน์ได้โดยตรงภายในแอปฯ และการเพ่ิมข้ึนของฐานผู้ใช้  คือ การเปล่ียนแปลง

ตลาดการค้าปลีก (Retail Landscape) และพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังก่อนซ้ือขณะซ้ือในปี 2021 ไม่

เพียงแต่อีคอมเมิร์ซ เติบโตต่อเน่ืองเท่าน้ันขณะเดียวกันจากการขยายตัวของช่องทางออนไลน์ จะขยับ

ไปสู่ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) มากข้ึน เพราะในท่ีสุดแล้วผู้บริโภคต้องการความสะดวก 

และความรวดเร็ว ไม่ว่าจะซ้ือผ่านช่องทางไหนก็ตาม (Brandbuffet, 2564) 

พฤติกรรมการจับจ่ายบนโลกดิจิทัลของผู้บริโภคนับจากน้ี จะย่ิงสอดรับแพลตฟอร์มแบบ Omni 

Channel มาก เป็นการมอบประสบการณ์การช้อปป้ิงในหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์

หรือออฟไลน์ให้กับลูกค้าอย่างไม่มีสะดุด เม่ือการช้อปป้ิงออนไลน์ได้เปรียบในเร่ืองเวลา และความ

สะดวกสบายในการช้อปป้ิงท่ีน้อยลงแต่ได้ของครบ ไม่ต้องเสียเวลาเดินหา ไม่ต้องเสียเวลาหาท่ีจอดรถ 

หรือเดินทางออกจากบ้าน ในขณะท่ีการช้อปหน้าร้านมีแต้มต่อในเร่ืองของความม่ันใจว่าคุณจะได้ของ

แท้ ได้เห็นของจริง โดยเฉพาะสินค้าท่ีจำเป็นต้องลองก่อนซ้ือ อาทิ เส้ือผ้า รองเท้า เคร่ืองเสียง หรือ

อุปกรณ์ท่ีต้องเทสต์ก่อนซ้ือ ท่ีสำคัญอยากรู้ข้อมูลอะไรก็สามารถสอบถามพนักงานได้ทันที ซ้ือเสร็จไม่

ต้องรอของ ห้ิวกลับบ้านได้เลย และท่ีสำคัญคือ คืนของได้ง่ายกว่าการซ้ือของออนไลน์ ท่ีบางร้านไม่มี

นโยบายคืนของ หรือถ้ามีก็มีเง่ือนไขนโยบายกินเวลานาน และเหมาะกับคนท่ีไม่สบายใจท่ีจะให้ข้อมูล

บัตรเครดิตหรือข้อมูลส่วนตัวต่างๆ Omni-Channel ธุรกิจค้าปลีกและแบรนด์ต่างๆ ในไทยจะ

กลายเป็นโมเดลท่ีทุกแบรนด์ต้องให้ความสำคัญอย่างจริงจัง บนโลกท่ีไร้รอยต่อ การซ้ือขายสินค้าก็จะ

ถูกทลายเส้นแบ่งระหว่างออนไลน์กับออฟไลน์เช่นกัน ทุกแบรนด์ต้องเดินหน้าพัฒนาเคร่ืองมือใหม่ๆ 

เพ่ือมอบประสบการณ์การช้อปป้ิงท่ีสะดวกสบาย และตอบโจทย์ลูกค้าได้ดีย่ิงข้ึน (ลักษณ์นารา พักตร์

เพียงจันทร์, 2564) 

อุตสาหกรรมสุขภาพและความงามในแต่ละปีท่ีผ่านมามีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเฉล่ีย 6-9% ยังมี

แนวโน้มขยายตัว แต่การแพร่ระบาดของ COVID-19 มีการล็อคดาวน์ประเทศจึงทำให้ชะลอตัวในด้าน

เศรษฐกิจ (Marketeer, 2563) ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใส่ใจในเร่ืองของการดูแลตัวเองมากข้ึน ท้ังการ

กิน การดูแลร่างกาย ผิวพรรณต่างๆ ทำให้อุตสาหกรรมน้ีมีการเติบโตข้ึนเร่ือยๆโดยเฉพาะในโลกออนไลน์ 
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ท่ีมีการออกแคมเปญ หรือ เกิดอินฟลูเอนเซอร์ ด้านสุขภาพ ความงามมากข้ึน กระแสโลกโซเชียล

มีเดีย จึงทำให้ผู้บริโภคย่ิงติดตามเทรนด์ (Aesthetic Zecret, 2563) ทำให้อุตสาหกรรมสุขภาพและ

ความงามมีการเติบโตอย่างชัดเจนทำให้เกิดแบรนด์ใหม่มากมายในตลาดย่ิงกระตุ้นให้ตลาดเติบโตมาก

ข้ึน อุตสาหกรรมมีการแข่งขันกันรุนแรงมากข้ึน ท้ังการขยายสาขา การเพ่ิมช่องทางออนไลน์ แข่ง

นำเสนอสินค้าใหม่ (ปรับทัพรับศึกสกินแคร์ออนไลน์, 2562) และคู่แข่งท่ีสำคัญของWatsonsใน

ประเทศไทย มีท้ังรายเก่าและรายใหม่ เช่น Boots, Sephora, Eveandboy, KIS Beauty Store ใน

แต่ละรายก็จะใช้กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกัน ดังน้ี  

BOOTS เป็นผู้ผลิตและจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามได้ปรับกลยุทธ์ธุรกิจเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วง New Normal ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ดังกล่าวด้วย 

มีการทำการตลาดท่ีสร้างโอกาสทางการค้าใหม่ๆ ผ่านช่องทาง Omni (Omi Channel) แม้กระท่ัง

ออนไลน์ (ออนไลน์) ผ่านเว็บไซต์ของบริษัท หรือเปิดบู๊ทส์ออฟฟิศเชลล์ผ่านแพลตฟอร์ม Lazada 

Shopee ฯลฯ และขายในร้านค้า (ออฟไลน์) ท่ี 240 สาขาท่ัวประเทศ (บู๊ทส์รุกหนักออนไลน์, 2564) 

Sephora เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีรวบรวมเคร่ืองสำอางและสกินแคร์ต่างๆไว้ในท่ีเดียวซ่ึงได้รับความนิยม

เป็นอย่างมาก Sephora ให้ความสำคัญกับดิจิทัล พัฒนาหน้าร้านแบบออฟไลน์ ท่ีใส่ใจถึง

ประสบการณ์ลูกค้าด้วยเทคโนโลยี ดึงดูดลูกค้าด้วยการใช้เทคโนโลยีเข้ามาผสานท่ีใช้ระบบสแกนหน้า

และเทคโนโลยีต่างๆเพ่ือตอบโจทย์ปัญหาของลูกค้าโดยเฉพาะ แนะนำผลิตภัณฑ์และบริการตาม

ข้อมูลของลูกค้าเพ่ือรักษาลูกค้าประจำและดึงดูดลูกค้า และสร้างพันธมิตร การใช้ประโยชน์จากความ

ร่วมมือ เพ่ือสนับสนุนและช่วยแบรนด์ขนาดเล็กท่ีสามารถทำหน้าท่ีพันธมิตรในการจัดจำหน่าย สร้าง

ผลตอบแทนจาก Loyalty program เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุณค่าและได้รับประโยชน์สูงสุด (พิชชากร  

ศิริมณฑา, 2563) Eveandboy ร้านเคร่ืองสำอางมัลติแบรนด์สัญชาติไทย ใช้กลยุทธ์ราคาโดยต้ังราคา

ขายต่ำกว่าช่องทางขายเคร่ืองสำอางอ่ืนๆ เน่ืองจากกำหนดกำไรท่ี 15% ขณะท่ีเคาน์เตอร์แบรนด์

กำหนดอัตรากำไรท่ี 30% ขณะเดียวกันเลือกท่ีจะสร้างปริมาณ (Volume) ในการขายให้ได้มาก เพ่ือ

ชดเชยกับการทำกำไรต่อหน่วยได้ต่ำ ซ่ึงกลยุทธ์น้ีทำให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกลางได้ง่าย รวมถึง

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีกำไรซ้ือสูง แต่ต้องการความคุ้มค่าหรือเพ่ือท่ีจะซ้ือเคร่ืองสำอางตามต้องการได้

เพ่ิมข้ึนนอกจากน้ีความต้องการใช้เคร่ืองสำอางยุคน้ี มีความซับซ้อนข้ึนและต้องใช้ไอเทมต่างๆ มาก

ข้ึน ไม่ว่าจะเป็นครีม เมคอัพ ท่ีต้องผสมผสานหลายข้ันตอน จึงตอบโจทย์น้ีด้วยสินค้ากว่า 1,000 แบ

รนด์ต้ังแต่ Mass Brand จนถึง Prestige Brand ขณะเดียวกันจะมุ่งไปท่ีแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซให้

มากข้ึน เพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงจากปัจจัยหลายๆประการ เช่น 5G หรือความคุ้นและเช่ือม่ันใน 

Eveandboy ท่ีมีมากข้ึน และพร้อมจะใช้บริการผ่านช่องทางท่ีสะดวกมากข้ึน จากเว็บไซต์ Line 

Facebook Instagram Twitter และแอปพลิเคชัน เคร่ืองมือทางการตลาดช้ินสำคัญท่ีสามารถ

เช่ือมต่อกับลูกค้าได้ 24 ช่ัวโมง (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) KIS Beauty Store เป็นบิวต้ีสโตร์ท่ี
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รวบรวมผลิตภัณฑ์ความงามระดับพรีเมียมมาไว้ในท่ีเดียว โดยมีสินค้าความงามท่ัวโลกกว่า 800 แบ

รนด์ รวมกว่า 80,000 รายการ ในสถานการณ์การระบาดของ COVID-19เป็นตัวผลักดันให้เกิดการ

เปิดช่องทางการช้อปป้ิงใหม่ เพ่ืออำนวยความสะดวกให้ลูกค้า และตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ในยุคNew 

Normal ด้วย 3 ช่องทาง 1)ช้อปผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ KIS BEAUTY STORE บอกผู้ช่วยส่วนตัวผ่าน

แชตทางอินบ็อกซ์ 2)ช้อป KIS ผ่านเว็บไซต์www.central.co.th ด้วยสินค้าหลากหลาย พร้อม

โปรโมช่ันพิเศษ ให้เลือกช้อปตลอด 24 ช่ัวโมง 3)KIS Call & Shop บริการโทรช้อปป้ิงผ่านหมายเลข

โทรศัพท์ ซ่ึงจะมีผู้เช่ียวชาญความงามจาก KIS Beauty Store ให้คำแนะนำ และอำนวยความสะดวก

ลูกค้า นอกจากการเพ่ิมช่องทางการช้อปป้ิง ยังได้วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย

ด้วยการเพ่ิมความหลากหลาย ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม พร้อมท้ังแบรนด์ช้ันนำ และแบรนด์

เอ็กซ์คลูซีฟจากระดับประเทศ และระดับโลก มาจำหน่ายท่ี KIS Beauty Store (Positioning, 2563)  

 วัตสัน (Watsons) เป็นผู้นำร้านเพ่ือสุขภาพและความงาม ยอดขายอันดับหน่ึงในประเทศไทย

ได้เปิดดำเนินการในไทยคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2539 วัตสันเป็นผู้นำในการสร้างมาตรฐานใหม่ให้แก่วงการ

ร้านเพ่ือสุขภาพและความงามอย่างต่อเน่ือง ด้วยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย และมี

ผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพและความงามคอยให้คำปรึกษาเพ่ือช่วยดูแลลูกค้าต้ังแต่ภายในสู่ภายนอก ด้วย

พันธสัญญาท่ีให้ผู้บริโภคได้ใช้ชีวิตให้รู้สึกดี (LOOK GOOD , DO GOOD , FEEL GREAT) ในทุกๆวัน

ด้วยการสร้างรอยย้ิมนำเสนอสินค้าและการบริการท่ีเป็นเลิศให้แก่ลูกค้า ท้ังท่ีร้านวัตสันและวัตสัน

ออนไลน์ (Watsons, 2564) วัตสัน (Watsons) พร้อมมอบประสบการณ์ชอปป้ิงอย่างไร้รอยต่อ 

(Omni Chanel) ตอบโจทย์ให้แก่ผู้บริโภค โดยมีความโดดเด่นด้านการผสานประสบการณ์ช้อปป้ิง

แบบอย่างไร้รอยต่อ (Omni Chanel) วัตสันเดินหน้าผสมผสานประสบการณ์การช้อปป้ิงระหว่างการ

ซ้ือสินค้าทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ เพ่ือเติมเต็มไลฟ์สไตล์ให้กับลูกค้า ท่ีมุ่งเน้นให้เกิดการ

เช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ การอัพเดตเทรนด์และประสบการณ์ด้านสุขภาพความงาม

ต่างๆ และนำเสนอโปรโมช่ันท่ีดีท่ีสุดผ่านช่องทางออนไลน์ซ่ึงผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 

ช่ัวโมง นอกจากน้ียังอำนวยความสะดวกด้านการชำระเงินให้มีตัวเลือกท่ีหลากหลาย รวมไปถึงการซ้ือ

สินค้าออนไลน์สามารถรับสินค้าท่ีหน้าร้านหรือเลือกรับท่ีบ้านตามความสะดวกของลูกค้า (ผู้จัดการ

ออนไลน์, 2564) 

งานวิจัยท่ีผ่านมาในอดีตท่ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ซ่ึงพบว่ามีงานวิจัยเก่ียวกับร้านค้า Watsons 

และการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) เช่น งานวิจัยของชุติมา ปรีชาธรรมรัช (2562) ศึกษา

เร่ืองคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค

สินค้าตราวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคพบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพตราสินค้า และด้าน

เช่ือมโยงตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านราคา ด้าน

กายภาพ ด้านกระบวนการ และด้านส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
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งานวิจัยของวรวรรณ วาณิชย์เสริมกุล (2562) ศึกษารูปแบบการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

Watsonsท่ีทำให้เกิดEngagement พบว่าเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

เป็นกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในการรับรู้ จดจำ งานวิจัยของฐิตา อภิ

ชาตะจุฑาพันธ์ุ (2560) ศึกษาเร่ืองการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือยาและรับ

บริการสุขภาพท่ีผู้บริโภคมีต่อร้านบู๊ทส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านบู๊ท คือ รูปแบบการจัดร้าน ตราสินค้า บัตรสมาชิก สถานท่ีต้ัง การ

บริการ และราคาสินค้า งานวิจัยของนพวรรณ เปมานุกรรักษ์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสม

การตลาดค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้านเซโฟร่า (Sephora) พบว่ากลุ่มตัวอย่างช่ือ

ชอบและประทับใจในการซ้ือสินค้า ทำให้ยังไปซ้ือสินค้าและสนใจสินค้ารุ่นใหม่จากทางร้านเน่ืองจาก

สินค้ามีการพัฒนาปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา งานวิจัยของอรอุมา จันทรนคร (2561) ศึกษาเร่ืองคุณภาพ

การบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในส่ือสังคม และ

คุณลักษณะของร้านค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร 

พบว่าคุณภาพการบริการ การรับรู้ ความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความภักดี และการส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก คุณลักษณะของร้านส่งผลต่อความภักดี และงานวิจัยของชนม์พิสิฐ พญามงคล (2562) ศึกษา

เร่ืองปัจจัยด้านการให้บริการและบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน

เคร่ืองสำอางมัลติแบรนด์ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับคุณภาพและความน่าเช่ือถือของ

ผลิตภัณฑ์มากกว่าการบริการหรือมารยาทของพนักงาน 

ดังน้ันผู้ทำวิจัยจึงทำการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 

Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย เน่ืองจาก

งานวิจัยต่างๆท่ีเคยศึกษามาในอดีตน้ันยังไม่พบงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อของ

ร้าน Watsons ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ี Watsons ใช้ในปัจจุบัน จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาหัวข้อน้ี 

และเพ่ือเป็นแนวทางต่อการดำเนินงานของกลุ่มอุตสาหกรรมค้าปลีกสุขภาพและความงามโดย

สามารถนำผลวิจัยท่ีได้จากการศึกษาไปใช้ในการพัฒนาช่องทางการขายและปรับปรุงแก้ไขให้ดีข้ึนเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

การศึกษาในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 

1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel  

Marketing) ของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 
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1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสำรวจด้วย

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1.3.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็น กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้านWatsonsในประเทศไทยจาก

Facebook: Watsons (https://www.facebook.com/watsonsthailand) ปี2564 มีผู้ติดตามอยู่ 

12,876,810 คน  

1.3.2 ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยกำหนดกลุ่มเฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้าน Watsons ในประเทศไทย ผ่าน2

ช่องทางท้ัง ช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง จำนวน 400 คนซ่ึง

จำนวนน้ีได้จากการใช้ตารางสำเร็จรูปของ Yamane (1967) ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% และระดับ

ความคาดเคล่ือน ± 5% 

 1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel  

Marketing) (อรรัมภา หัวใจ และคณะ, 2557) 

1) การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า (Integrating) 

2) การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค (Maximizing) 

3) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่าง

ต่อเน่ือง (Delivering) 

4) การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า (Engaging) 

1.3.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ (Kotler & Keller, 2016) 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alterative) 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post- purchase Behavior) 

1.3.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ 

แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์กูเกิลฟอร์ม Google Form บน Facebook Page Watsons 

(https://www.facebook.com/watsonsthailand) เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าจาก

ร้าน Watsons 
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1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2564 ถึง ธันวาคม 2564 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายท่ีเก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1.4.1 เพ่ือให้บริษัทเซ็นทรัล วัตสัน จำกัดสามารถนำผลเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

(Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ใน

ประเทศไทยไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและช่องทางการขายให้ดีข้ึน

เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.4.2 ผู้ประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมค้าปลีกสุขภาพและความงามสามารถนำผลเร่ือง

ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทยไปใช้ในการบริหารงานและพัฒนารูปแบบทางการตลาดใหม่ๆ

เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 

1.4.3 นักวิจัยและนักวิชาการสามารถนำผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการสร้างองค์ความรู้

เพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทยเพ่ือนักวิจัย นักวิชาการ และผู้ท่ีสนใจ

สามารถนำไปใช้ต่อยอดในการศึกษาคร้ังต่อไป 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 การตลาดไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) หมายถึง การเช่ือมโยงช่อง

การตลาดต่างๆท้ังออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการได้ทุก

ท่ีทุกเวลา 

1.5.2 การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค หมายถึง การเช่ือมโยงช่องทางการขายให้

ผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาและช่องทางการส่ือสารให้มีเน้ือหาในทิศทางเดียวกัน 

1.5.3 การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค หมายถึง การเข้าใจพฤติกรรม

ผู้บริโภคโดยใช้ฐานข้อมูลมาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.5.4 การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง หมายถึง 

การมอบประสบการณ์ท่ีประทับใจในเร่ืองการส่ังซ้ือ สอบถามและการบริการ 

1.5.5 การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์โดยเร่ิมจากภายใน

องค์กรสู่ภายนอกโดยให้ความสำคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก  

1.5.6 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการทางความคิดและทางจิตใจจากการประเมิน

ข้อมูลต่างๆซ่ึงทำให้ผู้บริโภคเลือกตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการน้ันๆ



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

บทน้ีเป็นการนำเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผู้วิจัย

ได้ทำการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีได้ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.4 สมมติฐานการวิจัย 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ  

Verhoef & Kannan&Inman (2015) กล่าวว่าช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) หมายถึง การเช่ือมโยงเครือข่ายทุกช่องทางการตลาดให้เป็นหน่ึงเดียวกันเพ่ือ

อำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี หรือการบริหารการทำงาน

ร่วมกันของหลายๆช่องทาง และองค์กรมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงจะทำ

ให้ลูกค้าประทับใจและได้รับประสบการณ์ท่ีดี     

อรรัมภา หัวใจ และคณะ (2557) กล่าวว่าองค์ประกอบของ Omni Channel Marketing ซ่ึง

ประกอบด้วย Integrating, Maximizing, Delivering และ Engaging  

1) การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า Integrating (Strategically Build in 

integrated channel) โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบดังน้ี 

1.1) การเช่ือมโยงช่องทางการขายสินค้าหรือบริการแบบไร้รอยต่อ เป็นการเช่ือมโยง 

การซ้ือสินค้าต้ังแต่ก่อนการซ้ือสินค้าจนกระท่ังผู้บริโภคได้รับสินค้าถึงมือ โดยการนำทุกช่องทางการ

ซ้ือขายท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ มาเช่ือมต่อเพ่ืออำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถส่ังซ้ือ

สินค้าได้ทุกเวลา และทุกช่องทางตามท่ีลูกค้าต้องการ 

1.2) กลยุทธ์การเช่ือมโยงการตลาดและการส่ือสารในแต่ละช่องทางให้มีเน้ือหาไปใน 

ทิศทางเดียวกัน (One Voice, One Massage, All Channel) การทำการส่ือสารท้ังการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและอ่ืนๆ ผ่านหลากหลายช่องทางท้ังทางออฟไลน์ ออนไลน์ 

โซเชียลมีเดีย รวมถึงพนักงาน จะถูกนำเสนอข้อมูลรายละเอียดในการส่ือสารท่ีสอดคล้องไปในทิศทาง

เดียวกัน  
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2) การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค Maximizing (Maximize Big Data 

to Enhance Customer’s Expectation) การนำฐานข้อมูลมาทำการวิเคราะห์และพัฒนารูปแบบใน

การนำเสนอสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการ ความคาดหวัง และพร้อมกับการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล (Personalizaed Promotion) Big Data เกิดจากการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากหลากหลายรูปแบบจากหลากหลายช่องทาง และนำมาประมวลผลเพ่ือทำความ

เข้าใจข้อมูลอย่างลึกซ้ึง การนำ Big Data มาใช้ในการทำ Omni Channel Marketing คือ การนำ

ข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นมาวิเคราะห์เพ่ือให้กิจกรรมทางการตลาดสร้างประสบการณ์เหนือความ

คาดหวังให้กับลูกค้า ซ่ึงประกอบไปด้วย 4 ส่วน คือ 

2.1) ปริมาณ (Volume) คือ ข้อมูลบนโลกจำนวนมหาศาลและมีปริมาณเพ่ิมมากข้ึน 

เร่ือยๆ ดังน้ันข้อมูลต่างๆ จะต้องจัดเก็บรวบรวมและจัดเตรียมไว้ในรูปแบบท่ีพร้อมประมวลผลเพ่ือใช้

งาน 

2.2) ความเร็ว (Velocity) คือข้อมูลท่ีถูกเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วทุกส่ิงถูกนำมา 

วิเคราะห์ และติดตามแบบ Real time 

2.3) ความหลากหลาย (Variety) คือ ข้อมูลในยุคปัจจุบันน้ีมีความหลากหลายท้ัง 

รูปภาพ ข้อความ คลิปวิดีโอ และรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีถูกแชร์ผ่านทางSocial Media ซ่ึงต้องเก็บข้อมูลของ

ลูกค้าจากทุกๆช่องทาง และต้องเก็บให้อยู่ในฐานข้อมูล (Database) เดียวกัน 

2.4) ความถูกต้อง (Accuracy) คือ ข้อมูลท่ีจะนำมาใช้น้ันต้องเช่ือถือได้ และถูกต้อง 

แม่นยำ 

3) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง Delivering 

(Consistently Delivering Consumer-oriented experience) การนำเทคโนโลยีเข้ามาเสริมสร้าง

ประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของลูกค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา จะทำให้ลูกค้าประทับใจในเร่ืองการ

ส่ังซ้ือ สอบถาม เช็กข้อมูล และการบริการ 

4) การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า Engaging (Engaging Employee to 

Create a Customer Centric Organization) เป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร 

โดยเร่ิมต้นจากพนักงานไปสู่ผู้บริโภคโดยให้ความสำคัญแก่ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เพ่ือส่งมอบ

ประสบการณ์ท่ีดีและการบริการให้ไปในทิศทางเดียวกัน เป็นการเสริมสร้างความร่วมมือท่ีเกิดจาก

ภายในองค์กรและผลักดันออกสู่ภายนอก 

กรณีของวัตสัน (Watsons) ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า ทุกวันน้ี

ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถหยิบโทรศัพท์สมาร์ทโฟนข้ึนมาเลือกดูสินค้าจาก Website หรือ 

Application เพ่ือเปรียบเทียบราคากับคุณภาพต่างๆ ทำให้วัตสันมีการเช่ือมต่อข้อมูลการติดต่อจาก

เว็บ Website หรือ Application หรือ Call Centerหรือ Line Chat & Shop เม่ือผู้บริโภคต้องการ
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สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมสามารถสอบถามโดยการโทรหาคอลเซนต์เตอร์หรือแชทกับวัตสันได้เลย 

หรือถ้าถูกใจสินค้าน้ันแล้วก็สามารถส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ (Watsons.co.th) หรือ Application  

(Watsons TH) ได้เช่นกัน จากน้ันระบบจะคำนวณราคาให้ทันทีและเม่ือส่ังซ้ือไปแล้วผู้บริโภคสามารถ

เลือกท่ีจะให้ทางวัตสันส่งสินค้ามาให้ถึงท่ีโดยเพ่ิมอัตราค่าบริการตามกำหนดของวัตสันหรือเลือกท่ีจะ

ไปรับสินค้าเองได้ท่ีวัตสันสโตร์ นอกจากน้ันวัตสันยังอำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน

สำหรับผู้บริโภคท่ีเลือกจะมารับสินค้าเองด้วยการปรับเว็บไซต์และแอปพลิเคชันให้รองรับกับโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน โดยการเช่ือมต่อกับแผนท่ี Google ท่ีจะคอยช่วยบอกเส้นทางไปยังวัตสันสโตร์อย่าง

ละเอียด วัตสันจะใช้ช่องทางต่างๆไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ (Website), E-Mail, แอปพลิเคชัน, 

Facebook, Instagram, Youtube, Line และพนักงาน ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภค 

ได้รับรู้ข่าวสารสินค้ารายการใหม่ๆและโปรโมช่ันต่างๆ ของวัตสันเพ่ือสร้างการรับรู้ท่ีเหมือนกันผ่าน

ช่องทางท่ีหลากหลายและโดยเฉพาะ Facebook Watsons ท่ีมีไว้โปรโมทสินค้าและมีไว้ทำให้ผู้คน

รู้จักวัตสันมากข้ึนเพราะในปัจจุบันผู้ใช้ Facebook มีจำนวนมากช่องทางน้ีจึงเป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดทาง

การตลาดเพ่ือช่วยให้ธุรกิจเติบโต เป็นการรองรับและอำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค และการ

ผสานช่องทางเข้าด้วยกันจะทำให้การติดต่อกับผู้บริโภคสะดวกและสามารถสร้างความประทับใจ

ให้กับผู้บริโภคได้ 

กรณีของวัตสัน (Watsons) ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคท่ีสมัครบัตรสมาชิกของร้านวัตสัน 100 บาท เป็นสมาชิกวัตสันตลอดชีพ บัตรสมาชิกสามารถ

สะสมคะแนนได้ทุกยอดการส่ังซ้ือ 25 บาทรับ 1 คะแนนเม่ือซ้ือสินค้าท่ีร้านวัตสันหรือร้านค้าออนไลน์

วัตสัน และรับคะแนน 10X จากการใช้จ่ายในช่วงวันเกิด ในทุกๆ 250 คะแนนสามารถแลกเป็นเงิน 

25 บาทเพ่ือใช้แทนเงินสดในการซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยคะแนนจะมีวันหมดอายุ 2 ปี นับจากวันท่ีทำการ

ซ้ือสินค้า นอกจากน้ีวัตสันยังใช้ฐานข้อมูลจากบัตรสมาชิกวัตสัน เสนอสินค้าและบริการท่ีตรงตาม

ความต้องการของผู้บริโภคเม่ือผู้บริโภคกลับมาซ้ืออีกคร้ังเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าให้มากข้ึน 

กรณีของวัตสัน (Watsons) ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค

อย่างต่อเน่ือง จะมีช่องทางการชำระเงินให้กับผู้บริโภคท้ังแบบจ่ายเงินสดและจ่ายผ่านบัตรเดบิต บัตร

เครดิต เพ่ือรองรับการชำระเงินในรูปแบบออนไลน์ ทางวัตสันจะจัดช่องทางการชำระเงินให้ได้มาก

ท่ีสุด เพราะลูกค้าสะดวกเท่าไรก็จะย่ิงประทับใจ และผู้บริโภคส่ังซ้ือแบบออนไลน์ทางวัตสันก็มีบริการ

จัดส่งถึงท่ี นอกจากน้ีวัตสันยังมีบริการส่ังซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ และเลือกรับเองท่ีสาขาท่ีสะดวก

หรือส่งถึงท่ีก็ได้ ซ่ึงการรับส่งสินค้าในรูปแบบ Omni Channel มีหลากหลายและผสมผสานได้จาก

หลายๆช่องทางได้แก่  

1) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าท่ีร้านวัตสันสามารถชำระเงินกับพนักงานได้หลากหลายช่องทางเช่น 

บัตรเครดิต บัตรเดบิต เงินสด และบัญชีธนาคาร 
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2) ผู้บริโภครับชมสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แต่ผู้บริโภคเดินทางไปเลือกซ้ือสินค้าและรับ

สินค้าท่ีร้าน 

3) ผู้บริโภคส่ังซ้ือสินค้าผ่าน Website หรือ Application แต่ให้ร้านท่ีอยู่ใกล้เคียงเป็นผู้จัดส่ง

ให้ถึงบ้าน 

4) ผู้บริโภคส่ังซ้ือสินค้า Website หรือ Application ให้ร้านวัตสัน (Warehouse) จัดส่ง

สินค้าถึงบ้าน 

5) ผู้บริโภคส่ังซ้ือสินค้าผ่าน Website หรือ Application แต่ผู้บริโภคสะดวกเลือกท่ีจะไปรับ

เองท่ีร้านวัตสันท่ีใกล้บ้าน 

กรณีของวัตสัน (Watsons) ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า จะคอยสอน

อบรมพนักงานให้ดูและผู้บริโภคและให้ข้อมูลกับผู้บริโภค ท้ังในและนอกร้านไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ

การต้อนรับลูกค้า แคชเชียร์ Call Center และ Line Chat&Shop แต่ไม่ใช่เพียงผู้บริโภคเท่าน้ันท่ี

เป็นหัวใจหลัก แต่ยังรวมถึงซัพพายเออร์ ชุมชนท่ีอยู่รอบๆและพนักงาน ซ่ึงจะดูแลเร่ืองการรับ

พนักงานเข้ามาทำงาน การฝึกอบรมและการให้ผลตอบแทนต่างๆ 

ผู้ทำวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มี 4 

องค์ประกอบหลักท่ีสำคัญตามทฤษฎีของ อรรัมภา หัวใจ และคณะ (2557) คือ 1) การเช่ือมโยงช่อง

ทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า 2) การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค 3) การส่งมอบ

ประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 4) การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค

หรือลูกค้า ดังน้ัน 4 องค์ประกอบน้ีเป็นส่ิงสำคัญหนักในการเช่ือมโยงทุกช่องทางการเช่ือมต่อกับ

ผู้บริโภคให้สะดวกและเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน ผู้ทำวิจัยจึงได้เลือกแนวคิดปัจจัยการตลาดแบบไร้

รอยต่อมาเป็นตัวแปรต้นในการศึกษาปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจท้ังหมดในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

สามารถแบ่งออกได้5ข้ันตอน โดยเร่ิมต้ังแต่ก่อนการซ้ือไปจนถึงพฤติกรรมหลังการซ้ือสินค้า โดยไม่

จำเป็นต้องทำตามทุกข้ันตอนหรืออาจจะข้ามข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึงไป หรือแม้กระท่ังอาจจะ

ย้อนกลับไปยังข้ันตอนเดิมซ้ำก็ได้ โดยท้ังหมดข้ึนอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละราย ทฤษฎีน้ีเป็น

การอธิบายพฤติกรรมพ้ืนฐานของผู้บริโภคว่า มีกระบวนการตัดสินใจซ้ืออย่างไร 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จักปัญหา ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภค

ทราบความจำเป็นและความต้องการภายในของตนเองซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุ้น งานของนักการตลาดใน
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ข้ันน้ีคือ จัดส่ิงกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายหรือการส่งเสริม

การตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหาน่ันคือ เกิดความต้องการ

ในข้ันท่ี1 และก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ  

2.1) แหล่งข้อมูลได้แก่ เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก  

2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ส่ือการโฆษณา ตัวแทนการค้า การจัดแสดงสินค้า งานของ 

นักการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในข้ันน้ีคือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า 

และแหล่งบุคคลให้ท่ัวถึงและมีประสิทธิภาพ 

3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alterative) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์

ต่างๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมไว้จัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณา คือ 

3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่างๆ ผู้บริโภคจะพิจารณาว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง เช่น 

รูปทรง รูปร่าง  

3.2) การให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และลำดับความสำคัญ 

คุณสมบัติต่างๆ เช่น ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง 

3.3) ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ ซ่ึงความเช่ือถือน้ีจะมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจและเปล่ียนแปลงได้เสมอ 

3.4) เปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ต่างๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินเร่ิมจากการ 

กําหนดคุณสมบัติต่างๆ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ  

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใดเน่ืองจากมีการ

ประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุดและ

ปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินค้าท่ีตนเองไม่ชอบ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ

หลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว จะข้ึนอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวัง ของ

ผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือไปน้ันสามารถตอบสนองความต้องการได้หรือไม่และ ถ้ามีคุณสมบัติตรง

ตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ้ำ

และบอกต่อ แต่ถ้ามีคุณสมบัติไม่ตรงตามความต้องการหรือต่ำกว่าท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ น้ัน

คือ ไม่พอใจและมีแนวโน้มท่ีจะไม่ซ้ือซ้ำค่อนข้างสูง 

ผู้ทำวิจัยสรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือมีอยู่ 5 ข้ันตอนตามทฤษฎีของ Kotler & Keller 

(2016) คือ 1)การรับรู้ถึงปัญหา คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการสินค้าและมีความจำเป็นในตัว

สินค้า โดยผู้บริโภคอาจรับรู้จากการได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเราท้ังภายในและภายนอก 2)การค้นหา

ข้อมูล คือ เกิดความต้องการในช้ันท่ีหน่ึง แล้วก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 3)การประเมิน
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ทางเลือก คือผู้บริโภคจะนำข้อมูลท้ังหมดท่ีได้มาทำการเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสม

กับตนเองท่ีสุด 4)การตัดสินใจซ้ือ คือ ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกและพร้อมท่ีจะดำเนินการซ้ือจริง 

5)พฤติกรรมหลังการซ้ือ คือ ผู้ซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ

จากการซ้ือ ดังน้ันผู้ทำวิจัยได้เลือกใช้แนวคิดการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีแสดงเห็นถึงกระบวนการ

ต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคนำมาออกแบบเป็นเคร่ืองมือในรูปแบบของคำถามในการ

วิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคร้านWatsonsในประเทศไทย 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ชุติมา ปรีชาธรรมรัช (2562) ได้ทำการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าตราวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ผลวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าและส่วน 

ประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับปานกลางและมีแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมในระดับไม่แน่ใจ 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรม

ผู้บริโภคสินค้าตราวัตสันในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผู้บริโภคมีความ คิดเห็นต่อคุณค่าตรา

สินค้าท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าตราวัตสันในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการกลับมา

ซ้ือสินค้าร้อยละ 28 และด้านการแนะนำสินค้าตราวัตสันผู้อ่ืนร้อยละ 27 และผู้บริโภค มีความคิดเห็น

ต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าตราวัตสันในเขต 

กรุงเทพมหานครในด้านการกลับมาซ้ือสินค้า ร้อยละ 39.70 และด้านการแนะนำสินค้าตราวัตสันผู้อ่ืน 

ร้อยละ 37.20  

วรวรรณ วาณิชย์เสริมกุล (2562) ได้ทำการศึกษาเร่ืองการศึกษารูปแบบการนำเสนอเน้ือหา

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจWatsonsท่ีทำให้เกิดEngagement พบว่าเน้ือหาบน Facebook Fanpage มี

รูปแบบเน้ือหาการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

ให้เกิดการรับรู้ การจดจำและความผูกพันต่อตราสินค้าจนนำไปสู่วัตถุประสงค์หลักในการทำการตลาด 

คือการซ้ือสินค้าน้ัน ๆของผู้บริโภค ส่วนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อรูปแบบการนำเสนอเน้ือหา

ประเภทการแนะนำผลิตภัณฑ์หรือการแนะนำการใช้งาน พบว่ามีจำนวนน้อยกว่า รูปแบบเน้ือหา

ประเภทโปรโมชันส่งเสริมการขาย เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสนใจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่ีมีราคาพิเศษมากกว่า ในส่วนของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อรูปแบบการ

นำเสนอเน้ือหา ท่ีจัดอยู่ในแคมเปญโปรโมชันช้ินท่ีสอง 1 บาทก็มีรูปแบบเน้ือหาการแนะนำผลิตภัณฑ์

หรือการแนะนำการใช้งานมากท่ีสุดเช่นกัน และได้รับปฏิกิริยาตอบกลับประเภท Like และ Share 

เป็นอันดับ 1 ต่างจากการนำเสนอในช่วงเวลา เม่ือศึกษาพบว่า รูปแบบเน้ือหาประเภทการแนะนำ
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ผลิตภัณฑ์หรือการแนะนำการใช้งาน ท่ีปรากฏเป็นการนำเสนอให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ สาธิตการใช้งาน 

และแจ้งราคาโปรโมช่ันในช่วงเวลาดังกล่าวทำให้เกิดความสนใจ 

ฐิตา อภิชาตะจุฑาพันธ์ุ (2560) ได้ทำการศึกษาเร่ืองการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือยาและรับบริการสุขภาพท่ีผู้บริโภคมีต่อร้านบู๊ทส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล วิจัย

เชิงคุณภาพเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบมีจุดประสงค์จำนวน 30 คน พบว่าด้านภาพลักษณ์ การรับรู้และ

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านบู๊ทส์มุมมองของผู้บริโภคส่วนใหญ่เม่ือนึกถึงร้านบู๊ทส์ จะนึกถึงยา 

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เวชสำอางเป็นอันดับแรกผู้บริโภคจึงเกิดความม่ันใจและไว้วางใจในการใช้

บริการ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการจากร้านบู๊ทส์ 1)รูปแบบการจัดร้าน ไม่มีผลต่อ

การเลือกซ้ือสินค้าและบริการ56.7% 2)ตราสินค้ามีผลและไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ

อย่างละเท่าๆกัน 3)บัตรสมาชิกมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ53% 4)สถานท่ีต้ังมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินค้าและบริการเป็นอันดับ 3 เน่ืองจากร้านบู๊ทส์ส่วนใหญ่ต้ังอยู่ในสถานท่ีท่ีเข้าถึงได้ง่าย 5)

การบริการมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการเป็นอันดับ2 เน่ืองจากร้านบู๊ทส์มีบริการดีกว่าร้านค้า

ท่ัวไป 6)ราคาสินค้า มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการมากท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึง ด้านภาพลักษณ์ 

การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านยาบู๊ทส์ 1)ทัศนคติเก่ียวกับร้านยาบู๊ทส์พบว่ายังไม่สามารถ

ครองอันดับท่ีหน่ึงในใจของผู้บริโภคได้ 2)ทัศนคติเก่ียวกับยาท่ีมีจำหน่าย ร้านบู๊ทส์มีความหลากหลาย 

มีคุณภาพดี น่าเช่ือถือมากกว่าร้านยาท่ัวไป 3)ทัศนคติเก่ียวกับร้านยาคุณภาพของร้านบู๊ทส์ เป็นร้าน

ยาคุณภาพโดยทราบจากสต๊ิกเกอร์และโลโก้หน้าร้านรวมถึงส่ือต่างๆ 

นพวรรณ เปมานุกรรักษ์ (2560) ได้ทำการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้านเซโฟร่า (Sephora) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง25

คน พบว่า ทุกคนมัก นึกถึงร้านเซโฟร่า (Sephora) เป็นอันดับต้นๆเม่ือนึกถึงร้านค้าปลีกเคร่ืองสำอาง 

เน่ืองจาก ร้านเซโฟร่า (Sephora) สามารถตอบโจทย์ในหลายๆอย่างท่ีต้องการ อาทิ มีแบรนด์เคร่ือง

สาอางท่ีไม่มีในไทย สินค้า ภายในร้านมีความหลากหลาย ฯลฯ และเม่ือมองไปถึงบุคลิก ของแบรนด์

กลุ่มตัวอย่างมองว่าดูเป็นคนท่ีมีความม่ันใจเป็นตัวของตัวเองบุคลิกดีคล้ายกับบุคคล ท่ีมีช่ือเสียงคือ 

ใหม่ ดาวิกา โฮร์เน่ และคริส หอวัง พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า จากร้านเซโฟร่า (Sephora) ของกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือจะอยู่ท่ีเดือนต่อคร้ังและมีค่าใช้จ่ายต่อ 3-2 คร้ัง  ประมาณ 1,000 

– 2,500บาท ในส่วนปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับตัวสินค้าภายใน

ร้านเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ การส่ือสารทางการตลาด และการบริการของพนักงาน  

อรอุมา จันทรนคร (2561) ได้ทำการศึกษาเร่ืองคุณภาพการบริการ การส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในส่ือสังคม และคุณลักษณะของร้านค้าท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ผู้ใช้บริการมีการ แบ่งปันข้อมูลและกล่าวถึงร้านในเชิง บวกกับคนอ่ืนค่อนข้างบ่อย และมีความรู้สึก 
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ค่อนข้างภูมิใจท่ีจะบอกคนอ่ืนว่าซ้ือสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย ผู้ใช้บริการอาจจะยังไม่ เข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารจากส่ือต่างๆ หรือไม่ให้ความสนใจ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ผู้ใช้มีความคิดว่าการแบ่งปัน

ข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อาจจะมีความน่าเช่ือถือค่อนข้างต่ำเพราะ

ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่ได้นำมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการ

ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตนเอง การตกแต่งร้านท่ีดึงดูดใจชวนให้ผู้บริโภคอยากเข้าไป

จับจ่ายซ้ือของการจัดสินค้าท่ีสามารถเลือกซ้ือได้ง่าย รวมถึงบรรยากาศภายในร้านท่ีไม่แออัด

จนเกินไป  

ชนม์พิสิฐ พญามงคล (2562) ได้ทำการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการให้บริการและบุคลิกภาพ

ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเคร่ืองสำอางมัลติแบรนด์ จากแบบสอบถามจำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถามจำนวน 412 คนพบว่าเพศชายและเพศหญิงมีสัดส่วนเท่าๆกันโดยหากแบ่งตามอายุจะ

พบว่ากลุ่มคนอายุ 31-40 ปี มีสัดส่วนมากท่ีสุด ตามด้วยกลุ่มคนอายุ 18-30 ปี ความถ่ีในการไปร้าน

เคร่ืองสำอางอยู่ท่ีประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือนเป็นสัดส่วนท่ีสูงท่ีสุด ผู้ใช้บริการมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังมาก

ท่ีสุดอยู่ท่ี 1,001 – 3,000 บาท จากการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ มีปัจจัยสำคัญ 

3 ด้าน  1)ช่องทางการจำหน่าย 2)ราคาและการส่งเสริม 3)ผลิตภัณฑ์/บริการ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้

ความสำคัญ3ปัจจัยในระดับเดียวกัน และมีปัจจัยย่อย 10 ด้าน โดยสรุปจาก 6 ปัจจัยย่อยท่ี

ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญมากท่ีสุดพบว่าผู้ใช้บริการคำนึงถึงเร่ืองของคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นหลักและ

ความสะดวกสบายในการเดินทางไปใช้บริการหรือสามารถส่ังซ้ือของผ่านทางระบบออนไลน์ได้ รวมไป

ถึงราคาท่ีสมเหตุสมผล มีการทำกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือรับส่วนลด หรือ แลกสิทธิพิเศษ ซ่ึง

สามารถสรุปได้ว่าผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับเร่ืองของคุณภาพ, ความสะดวกสบาย, ราคาเหมาะสม

ของร้านค้าท่ีไปใช้บริการในขณะท่ีปัจจัยทางด้านการบริการ และการจัดร้านมีความสำคัญน้อยกว่า   

ผลท่ีได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิด

และทฤษฎีของ Verhoef & Kannan&Inman (2015) กล่าวว่าช่องทางการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

(Omni Channel Marketing) หมายถึง การเช่ือมโยงเครือข่าย ทุกช่องทางการตลาดให้เป็นหน่ึง

เดียวกันเพ่ืออำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือได้ทุกท่ีทุกเวลา อรรัมภา 

หัวใจ และคณะ (2557) กล่าวว่าองค์ประกอบของ Omni Channel Marketing ซ่ึงประกอบด้วย การ

เช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค การ

ส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองและ การสร้างความผูกพันกับ

ผู้บริโภคหรือลูกค้า เป็นองค์ประกอบหลักท่ีสำคัญของการตลาดแบบไร้รอยต่อเพ่ือเช่ือมโยงทุกช่อง

ทางการติดต่อกับผู้บริโภค รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือของ Kotler & Keller (2016) ท่ี

กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจท้ังหมดในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้5ข้ันตอน คือ 

การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางการเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ พฤติกรรมหลัง
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การซ้ือโดยเร่ิมต้ังแต่ก่อนการซ้ือไปจนถึงพฤติกรรมหลังการซ้ือสินค้า โดยไม่จำเป็นต้องทำตามทุก

ข้ันตอนหรืออาจจะข้ามข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึงไป หรือแม้กระท่ังอาจจะย้อนกลับไปยังข้ันตอนเดิมซ้ำ

ก็ได้ โดยท้ังหมดข้ึนอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละราย 

 

2.4 สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหา 

ผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจพฤติกรรมและ 

ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศ

ไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ี 

ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้างความผูกพันกับ 

ผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดวิจัย 
 

                      ตัวแปรอิสระ                                              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) (อรรัมภา หัวใจ 

และคณะ, 2557) 

1) การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค

หรือลูกค้า (Integrating) 

2) การเข้าใจพฤติกรรมและความ

คาดหวังของผู้บริโภค (Maximizing) 

3) การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

(Delivering) 

4) การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า (Engaging) 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

(Kotler & Keller, 2016) 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) 

2) การค้นหาข้อมูล 

(Information Search) 

3) การประเมินผลทางการเลือก 

(Evaluation of Alterative) 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision) 

5)  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post- 

purchase Behavior) 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย ผู้วิจัยนำเสนอวิธีการดำเนินการ

วิจัยดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การแปรผลข้อมูล 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้าน Watsons ในประเทศไทย จาก

Facebook: Watsons (https://www.facebook.com/watsonsthailand)  ปี2564 มีผู้ติดตามอยู่ 

12,876,810 คน 

ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้าน Watsons ในประเทศไทย โดยวิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้า

ร้าน Watsons ผ่าน 2 ช่องทางท้ังช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง 

จำนวน 400 คน ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่างจำนวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967)ท่ี

ระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ีระดับร้อยละ ±5 ระดับนัยสำคัญ0.05 โดย

มีสูตรการคำนวณดังน้ี 

          สูตร  n = 
!

"#!$!
 

กำหนดให้  n = จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

              N = จำนวนประชากรท้ังหมด 

              e = ค่าความคาดเคล่ือนของประชากรกลุ่มตัวอย่าง 0.05 

แทนค่าสูตรได้ผลดังน้ี 

       n = 
"%,'(),'"*	

"#"%,'(),'"*(*.*.)!
 

         » 399.98 
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ดังน้ัน จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการทำวิจัยคร้ังน้ี คือ 400 คน 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้ทำวิจัยได้ออกแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลสำหรับการวิจัยเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบ

ไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยจัดเน้ือหาให้ครอบคลุมข้อมูลท่ี

ต้องการ และแบ่งออกเป็น 5 ส่วน มีรายละเอียด ดังน้ี 

ส่วนท่ี1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็น

คำถามแบบให้เลือกตอบคำตอบเดียวจำนวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวนสมาชิกในครอบครัว ภูมิลำเนาท่ีอยู่อาศัย 

ส่วนท่ี2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons โดยเป็นคำถามแบบ

ให้เลือกตอบ ตามแนวคิด 6Ws 1H มีจำนวน 14 ข้อ ใช้ทางสถิติหาค่าความถ่ีร้อยละ มีดังน้ี 

1) ท่านเป็นลูกค้าร้าน Watsons มานานเท่าใด  

2) ในช่วง3เดือนท่ีผ่านมาเฉล่ียแล้วท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ผ่านทุกช่องทางบ่อยแค่ไหน  

3) ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ช่องทางใดบ่อยท่ีสุด  

4) โดยส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watson ประเภทใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

5) ท่านใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้าน Watsons โดยเฉล่ียคร้ังละเท่าใด  

6) ส่วนใหญ่ท่านชำระเงินรูปแบบใด  

7) ช่วงเวลาใดท่ีท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons บ่อย 

8) สาเหตุท่ีทำให้ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

9) ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน Watsons  

10) ช่องทางท่ีท่านใช้ในการรับข่าวสารร้าน Watsons มากท่ีสุด  

11) ท่านเคยใช้บริการร้านใดบ้างนอกจากร้าน Watsons (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

12) ท่านเป็นสมาชิก Watsons หรือไม่  

13) ท่านเป็นสมาชิก Watsons มานานเท่าใด  

14) สาเหตุท่ีท่านสมัครเป็นสมาชิก Watsons  

ส่วนท่ี3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Chanel 

Marketing) มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยวัดค่า  

5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ประกอบด้วย 4 ด้าน จำนวน 16 ข้อ คือ 
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1) ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า จำนวน 4 ข้อ 

2) ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค จำนวน 4 ข้อ 

3) ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง  

จำนวน 4 ข้อ 

4) ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า จำนวน 4 ข้อ 

ส่วนท่ี4 แบบสอบถามการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย มี

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยวัดค่า 5 ระดับ คือ เห็น

ด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยท่ีสุด จำนวน 9 ข้อ 

ส่วนท่ี5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ มีลักษณะเป็นคำถามปลายเปิดให้แสดงความคิดเห็น 

 

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ได้ค่าความเท่ียงตรงหรือความ

เช่ือม่ันของแบบสอบถามมากกว่า 0.7 ถือว่ามีความเช่ือถือได้สามารถนำไปเก็บข้อมูลจริงได้ มี

รายละเอียดดังน้ี  

 

ตารางท่ี 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 

 

ส่วนของคำถาม 

ค่าความเช่ือถือได้ของ

แบบสอบถาม (Reliability) 

 40 คน 400 คน 

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) .820 .714 

1) ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า  .896 .787 

2) ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค  .911 .769 

3) ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง  

.915 .829 

4) ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า  .850 .721 

การตัดสินใจซ้ือ .871 .787 

 

จากผลความเช่ือม่ันตาราง 3.1 พบว่า ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเม่ือนำไปใช้กับกลุ่ม

ตัวอย่างทดลอง (Pre-Test) จำนวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือม่ันการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวมเท่ากับ 
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0.820 โดยคำถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ระหว่าง 0.850 ถึง 0.915 ซ่ึงเม่ือนำไปใช้กับ

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจำนวน 400 ชุด มีค่าความเช่ือม่ันการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวมเท่ากับ 

0.714 โดยคำถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ระหว่าง 0.721 ถึง 0.829  ค่าความเช่ือม่ัน

ลดลงเน่ืองจากมีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวนมากข้ึนและมีเพศ ช่วงอายุ สถานท่ีท่ีหลากหลายทำให้มี

ความคิดเห็นและความต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึงผลของค่าสัมประสิทธ์ิครอน บาร์คแอลฟาของ

กลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ คือค่าความเช่ือม่ันมากกว่า0.7  จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถ

นำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ และสามารถนำไปใช้ในงานวิจัยได้ 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการทำวิจัยคร้ังน้ีผู้ทำวิจัยได้มีการเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน  

1) แหล่งข้อมูลประเภทปฐมภูมิ (Primary Sources) เป็นข้อมูลประเภทบุคคล โดยใช

แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์กูเกิลฟอร์ม Google Forms ผ่าน URL : 

https://forms.gle/cVPHSLFtWmQwz6w66 หรือ QR Code โพสต์ตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี

กำหนดไว้ได้แก่บน Facebook Page Watsons (https://www.facebook.com/watsons 

thailand) เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าจากร้านWatsons และส่งมอบให้แก่ผู้ตอบ

แบบสอบถามตามการช้ีแจ้งวัตถุประสงค์กลุ่มตัวอย่าง และวิธีเก็บแบบสอบถาม โดยจะเลือกผู้ตอบ

แบบสอบถามเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าร้าน Watsons ในประเทศไทย ผ่าน 2 ช่องทางท้ัง 

ช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ โดยทำการเก็บข้อมูลต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2564 ถึง ธันวาคม 

2564 

 

ภาพท่ี 3.1: QR Code แบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

URL : https://forms.gle/cVPHSLFtWmQwz6w66 
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2) แหล่งข้อมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Sources) โดยการหาข้อมูลด้วยการค้นคว้า

จากเอกสารวิทยานิพนธ์ วารสาร หนังสือ ข่าวสารต่างๆท่ีสามารถนำมาอ้างอิงได้ เพ่ือเป็นข้อมูล

ประกอบการศึกษาในส่วนท่ีเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีและกำหนดกรอบแนวคิด 

 

3.5 การแปลผลข้อมูล 

แบบสอบถามส่วนท่ี3 และส่วนท่ี4 ใช้มาตรวัดประเมินคำตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) 

โดยใช้การวัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) (ศตพร กรรมสิทธ์ิ, 2561) คือ 

เห็นด้วยมากท่ีสุด   ให้ค่าน้ำหนัก 5 คะแนน 

เห็นด้วยมาก   ให้ค่าน้ำหนัก 4 คะแนน 

เห็นด้วยปานกลาง  ให้ค่าน้ำหนัก 3 คะแนน 

เห็นด้วยน้อย   ให้ค่าน้ำหนัก 2 คะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  ให้ค่าน้ำหนัก 1 คะแนน 

การแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฎ์คะแนนเฉล่ีย โดยใช้สูตรอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 

  อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด 

              จำนวนช้ัน 

     = 5 – 1  = 0.80 

        5 

  ช่วงช้ัน    คำอธิบายสำหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80    น้อยท่ีสุด 

  1.81 – 2.60    น้อย 

  2.61 – 3.40    ปานกลาง 

  3.41 – 4.20    มาก 

  4.21 – 5.00    มากท่ีสุด 

 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ทำวิจัยได้กำหนดค่าสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 

 1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
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 ข้อมูลส่วนท่ี1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือน, จำนวนสมาชิกใน

ครอบครัว, ภูมิลำเนาท่ีอยู่อาศัย วิเคราะห์โดยแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

 ข้อมูลส่วนท่ี2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons วิเคราะห์

โดยแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

 ข้อมูลส่วนท่ี3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ

(Omni Channel Marketing) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ข้อมูลส่วนท่ี4 แบบสอบถามการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศ

ไทย วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ

และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีศึกษา ซ่ึงประกอบด้วยการวิเคราะห์การ

ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดแบบ

ไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทย และ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในด้านด้าน

การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของ

ผู้บริโภค ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง และด้านการ

สร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 

Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทยเพ่ือการ

อธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัวซ่ึงข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม

จากแบบสอบถามท่ีมีคำตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จำนวนท้ังส้ิน 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 

ส่วน ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 

 

ตารางท่ี 4.1: เพศ 

 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

67 

333 

16.8 

83.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีจำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 

และเป็นเพศชาย มีจำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.2: อายุ 

 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 20 ปี                           

21 - 30 ปี 

31 - 40 ปี                                 

41 - 50 ปี 

มากกว่า 51 ปีข้ึนไป 

109 

225 

56 

5 

5 

27.3 

56.2 

14.0 

1.2 

1.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี ซ่ึงมีจำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.2 รองลงมา อายุไม่เกิน 20 ปี มีจำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 อายุ 31 - 40 ปี มีจำนวน 

56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุ 41 - 50 ปี และ อายุมากกว่า 51 ปีข้ึนไป มีจำนวนเท่ากันกลุ่มละ 5 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  
 

ตารางท่ี 4.3: สถานภาพ 

 

สถานภาพ จำนวน ร้อยละ 

โสด 

สมรส 

หม้าย, หย่าร้าง, แยกกันอยู่ 

310 

80 

10 

77.5 

20.0 

2.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ซ่ึงมีจำนวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 

รองลงมามีสถานภาพสมรส มีจำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และมีสถานภาพหม้าย, หย่าร้าง, 

แยกกันอยู่ มีจำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.4: ระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี                   

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

141 

232 

27 

35.2 

58.0 

6.8 

รวม 400 100.0 

       

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีจำนวน 232 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.0 รองลงมาระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีจำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 

และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามลำดับ                  

 

ตารางท่ี 4.5: อาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา                  

ข้าราชการ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ              

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว                          

อ่ืนๆ 

161 

52 

15 

86 

86 

0 

40.2 

13.0 

3.8 

21.5 

21.5 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซ่ึงมีจำนวน 161 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.2 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว มีจำนวนเท่ากันกลุ่มละ 86 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.5  ข้าราชการ มีจำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ มี

จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลำดับ              
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ตารางท่ี 4.6: รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท                

30,001 - 40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท                

50,001 บาทข้ึนไป 

77 

170 

116 

31 

6 

0 

19.2 

42.5 

29.0 

7.8 

1.5 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ซ่ึงมีจำนวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมา รายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีจำนวน 116 คน คิดเป็น

ร้อยละ 29.0 รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีจำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 รายได้ 30,001 - 

40,000 บาท มีจำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และรายได้ 40,001 - 50,000 บาท มีจำนวน 6 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลำดับ          

 

ตารางท่ี 4.7: จำนวนสมาชิกในครอบครัว 

 

จำนวนสมาชิกในครอบครัว จำนวน ร้อยละ 

1-2 คน                                    

3-4 คน 

5-6 คน                                    

มากกว่า 6 คนข้ึนไป 

43 

284 

61 

12 

10.8 

71.0 

15.2 

3.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ส่วนใหญ่มีจำนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ซ่ึงมีจำนวน 284 คน 

คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมามีจำนวนสมาชิก 5-6 คน มีจำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 มี
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จำนวนสมาชิก 1-2 คน มีจำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และมีจำนวนสมาชิกมากกว่า 6 คนข้ึน

ไป มีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: ภูมิลำเนาท่ีอยู่อาศัย 

 

ภูมิลำเนาท่ีอยู่อาศัย จำนวน ร้อยละ 

ภาคเหนือ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ               

ภาคกลาง                                

ภาคตะวันออก 

ภาคตะวันตก                           

ภาคใต้ 

40 

60 

234 

36 

15 

15 

10.0 

15.0 

58.5 

9.0 

3.8 

3.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ภูมิลำเนาส่วนใหญ่อยู่ภาคกลาง ซ่ึงมีจำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.5 รองลงมาภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ภาคเหนือ มีจำนวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ภาคตะวันออก มีจำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ภาคตะวันตกและ

ภาคใต้ มีจำนวนเท่ากันกลุ่มละ 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลำดับ                          

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons 

 

ตารางท่ี 4.9: ระยะเวลาเป็นลูกค้าร้าน Watsons 

 

ท่านเป็นลูกค้าร้าน Watsons มานานเท่าใด จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 

1 - 2 ปี 

3 - 4 ปี                                     

มากกว่า 4 ปีข้ึนไป 

10 

199 

138 

53 

2.5 

49.8 

34.5 

13.2 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า เป็นลูกค้าร้าน Watsons ส่วนใหญ่ 1 - 2 ปี ซ่ึงมีจำนวน 199 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาเป็นลูกค้าร้าน Watsons 3 - 4 ปี มีจำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.5 มากกว่า 4 ปีข้ึนไป มีจำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และน้อยกว่า 1 ปี มีจำนวน 10 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลำดับ                                   

 

ตารางท่ี 4.10:  ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมาซ้ือสินค้าร้าน Watsons ผ่านทุกช่องทางบ่อยแค่ไหน 

 

ในช่วง3เดือนท่ีผ่านมาเฉล่ียแล้วท่านซ้ือสินค้าร้าน 

Watsons ผ่านทุกช่องทางบ่อยแค่ไหน 

จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน  

1 - 2 คร้ังต่อเดือน 

3 - 4 คร้ังต่อเดือน                      

5 - 6 คร้ังต่อเดือน 

มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 

159 

195 

41 

5 

0 

39.8 

48.8 

10.2 

1.2 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่าน ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าร้าน Watsons ผ่านทุก

ช่องทาง จำนวน 1 - 2 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงมีจำนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมา น้อยกว่า 1 

คร้ังต่อเดือน มีจำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8  3 - 4 คร้ังต่อเดือน มีจำนวน 41 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10.2 และ 5 - 6 คร้ังต่อเดือน มีจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: ซ้ือสินค้าร้าน Watsons ช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

 

ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ช่องทางใดบ่อยท่ีสุด จำนวน ร้อยละ 

ช่องทางหน้าร้าน                      

เว็บไซต์ออนไลน์ 

แอปพลิเคชัน Watsons TH       

Line Chat & shop 

193 

86 

111 

10 

48.2 

21.5 

27.8 

2.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ซ้ือสินค้าร้าน Watsons ส่วนใหญ่จากช่องทางหน้าร้าน ซ่ึงมี

จำนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาช่องทางแอปพลิเคชัน Watsons TH มีจำนวน 111 

คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 เว็บไซต์ออนไลน์ มีจำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ Line Chat & 

shop มีจำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: การเลือกซ้ือสินค้าร้าน Watsons ประเภทใดบ่อยท่ีสุด 

 

โดยส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ประเภทใด จำนวน ร้อยละ 

เคร่ืองสำอาง                                      

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า                       

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย                         

ผลิตภัณฑ์ดูแลผม                              

ผลิตภัณฑ์ดูแลมือและเท้า                   

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดร่างกาย      

ผลิตภัณฑ์น้ำหอม         

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ     

ผลิตภัณฑ์สำหรับเด็ก                          

 อ่ืนๆ 

300 

292 

298 

182 

53 

170 

149 

96 

43 

0 

75.0 

73.0 

74.5 

45.5 

13.2 

42.5 

37.2 

24.0 

10.8 

0.0 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าร้าน Watsons ประเภทเคร่ืองสำอาง ซ่ึงมี

จำนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย มีจำนวน 298 คน คิดเป็น

ร้อยละ 74.5 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า มีจำนวน 292 คิดเป็นร้อยละ 73.0 ผลิตภัณฑ์ดูแลผม มีจำนวน 

182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดร่างกาย มีจำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 

42.5 ผลิตภัณฑ์น้ำหอม มีจำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ มี

จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ผลิตภัณฑ์ดูแลมือและเท้า มีจำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 

และผลิตภัณฑ์สำหรับเด็ก มีจำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.13: การใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้าน Watsons โดยเฉล่ียคร้ังละเท่าใด 

 

ท่านใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้าน Watsons โดยเฉล่ียคร้ัง

ละเท่าใด 

จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท                 

1,001 - 2,000 บาท 

2,001 - 3,000 บาท                     

3,001 - 4,000 บาท  

4,001 - 5,000 บาท                     

มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 

160 

207 

28 

5 

0 

0 

40.0 

51.7 

7.0 

1.2 

0.0 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า การใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้าน Watsons ส่วนใหญ่ เฉล่ียคร้ังละ

1,001 - 2,000 บาท ซ่ึงมีจำนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1,000 บาท มี

จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 2,001 - 3,000 บาท มีจำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และ 

3,001 - 4,000 บาท มีจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.14: รูปแบบการชำระเงิน 

 

ส่วนใหญ่ท่านชำระเงินรูปแบบใด จำนวน ร้อยละ 

เงินสด                                      

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

ชำระผ่านบัญชีธนาคาร            

แรบบิทไลน์ เพย์ 

160 

124 

106 

10 

40.0 

31.0 

26.5 

2.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า รูปแบบการชำระเงินส่วนใหญ่เป็นเงินสด ซ่ึงมีจำนวน 160 คน คิด

เป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาชำระเงินรูปแบบบัตรเครดิต/บัตรเดบิต มีจำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.0 ชำระผ่านบัญชีธนาคาร มีจำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และแรบบิทไลน์ เพย์ มีจำนวน 

10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลำดับ            
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ตารางท่ี 4.15: ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าร้าน Watsons บ่อยท่ีสุด 

 

ช่วงเวลาใดท่ีท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons บ่อยท่ีสุด จำนวน ร้อยละ 

เท่ียงคืน - 06.00 น.                     

06.01 น. - 12.00 น. 

12.01 น. - 18.00 น.                    

18.01 น. - 23.59 น. 

5 

48 

269 

78 

1.2 

12.0 

67.2 

19.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ซ้ือสินค้าในช่วงเวลา 12.01 น. - 18.00 น. เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงมี

จำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 รองลงมาคือช่วงเวลา 18.01 น. - 23.59 น. มีจำนวน 78 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.5 06.01 น. - 12.00 น. มีจำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และเท่ียงคืน - 

06.00 น. มีจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำดับ                     

 

ตารางท่ี 4.16: สาเหตุท่ีซ้ือสินค้าร้าน Watsons 

 

สาเหตุท่ีทำให้ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons จำนวน ร้อยละ 

มีช่ือเสียง                                                            

ราคาสมเหตุสมผล  

สินค้ามีคุณภาพ                                                  

มีสินค้าใหม่อยู่เสมอ 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย                              

มีช่องทางหลากหลายท้ังหน้าร้านและออนไลน์ 

ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีทำงาน สะดวกในการเดินทาง   

การบริการท่ีดี                           

มีแคมเปญ/โปรโมช่ัน                                         

อ่ืนๆ 

199 

310 

326 

226 

244 

243 

190 

225 

257 

0 

49.8 

77.5 

81.5 

56.5 

61.0 

60.8 

47.5 

56.2 

64.2 

0.0 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า สาเหตุท่ีซ้ือสินค้าร้าน Watsons เพราะสินค้ามีคุณภาพ ซ่ึงมี

จำนวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาเพราะราคาสมเหตุสมผล มีจำนวน 310 คน คิดเป็น



 
 

33 

ร้อยละ 77.5 มีแคมเปญ/โปรโมช่ัน มีจำนวน 257 คิดเป็นร้อยละ 64.2 มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย มี

จำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 มีช่องทางหลากหลายท้ังหน้าร้านและออนไลน์ มีจำนวน 243 

คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 มีสินค้าใหม่อยู่เสมอ มีจำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 การบริการท่ีดี 

มีจำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 มีช่ือเสียง มีจำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 และ ใกล้

บ้าน ใกล้ท่ีทำงาน สะดวกในการเดินทาง มีจำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ตามลำดับ                

                                 

ตารางท่ี 4.17: ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน Watsons 

 

ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน 

Watsons 

จำนวน ร้อยละ 

ตนเอง                                         

ครอบครัว/ญาติ  

เพ่ือน                                          

บุคคลมีช่ือเสียง  

Influencer                                   

อ่ืนๆ 

225 

15 

58 

28 

74 

0 

56.2 

3.8 

14.5 

7.0 

18.5 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคือตนเอง ซ่ึงมีจำนวน 225 คน คิด

เป็นร้อยละ 56.2 รองลงมาคือ Influencer มีจำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 เพ่ือน มีจำนวน 58 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 บุคคลมีช่ือเสียง มีจำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และครอบครัว/ญาติ มี

จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.18: ช่องทางท่ีใช้ในการรับข่าวสารร้าน Watsons มากท่ีสุด 

 

ช่องทางท่ีท่านใช้ในการรับข่าวสารร้าน Watsons  

มากท่ีสุด 

จำนวน ร้อยละ 

Website Watsons Thailand        

Facebook Watsons Thailand 

22 

220 

5.5 

55.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ): ช่องทางท่ีใช้ในการรับข่าวสารร้าน Watsons มากท่ีสุด 

 

ช่องทางท่ีท่านใช้ในการรับข่าวสารร้านWatsonsมาก

ท่ีสุด 

จำนวน ร้อยละ 

Line Watsons Thailand             

Instagram Watsonsth 

แอปพลิเคชันWatsons TH          

Email Watson Thailand 

Twitter Watsons Thailand          

อ่ืนๆ 

25 

12 

79 

37 

5 

0 

6.2 

3.0 

19.8 

9.2 

1.2 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ช่องทางท่ีใช้รับข่าวสารมากท่ีสุดคือช่องทาง Facebook Watsons 

Thailand ซ่ึงมีจำนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือช่องทางแอปพลิเคชันWatsons TH 

มีจำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 Email Watson Thailand มีจำนวน 37 คนคิดเป็น ร้อยละ 

9.2 Line Watsons Thailand มีจำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 Website Watsons Thailand 

มีจำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 Instagram Watsonsth มีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

และ Twitter Watsons Thailand มีจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำดับ       

   

ตารางท่ี 4.19: เคยใช้บริการร้านใดบ้างนอกจากร้าน Watsons 

 

ท่านเคยใช้บริการร้านใดบ้างนอกจากร้าน Watsons จำนวน ร้อยละ 

Boots                                          

Sephora 

Eveandboy                                  

KIS Beauty Store 

ไม่เคย 

258 

58 

232 

37 

35 

64.5 

14.5 

58.0 

9.2 

8.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้าน Boots ซ่ึงมีจำนวน 258 คน คิดเป็น

ร้อยละ 64.5 รองลงมาร้าน Eveandboy มีจำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ58.0 Sephora มีจำนวน 

58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 KIS Beauty Store มีจำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และไม่เคย มี

จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.20:  การเป็นสมาชิก Watsons  

 

ท่านเป็นสมาชิก Watsons หรือไม่ จำนวน ร้อยละ 

เป็น 

ไม่เป็น 

300 

100 

75.0 

25.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า เป็นสมาชิก Watsons ซ่ึงมีจำนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 

รองลงมาคือไม่เป็นสมาชิก มีจำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.21: เป็นสมาชิก Watsons มานานเท่าใด 

 

ท่านเป็นสมาชิก Watsons มานานเท่าใด จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี                               

1 - 3 ปี 

4 - 6 ปี                                        

มากกว่า 6 ปี 

87 

169 

39 

5 

29.0 

56.3 

13.0 

1.7 

รวม 300 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า เป็นสมาชิก Watsons 1 - 3 ปี ซ่ึงมีจำนวน 169 คน คิดเป็นร้อย

ละ 56.3 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ปี มีจำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 4 - 6 ปี มีจำนวน 39 คน 

คิดเป็นร้อยละ 13.0 และมากกว่า 6 ปี มีจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลำดับ                                       
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ตารางท่ี 4.22: สาเหตุท่ีสมัครเป็นสมาชิก Watsons 

 

สาเหตุท่ีท่านสมัครเป็นสมาชิก Watsons จำนวน ร้อยละ 

สะสมคะแนน                             

ส่วนลดสินค้า 

แลกรับของ Special Gift              

61 

228 

11 

20.3 

76.0 

3.7 

อ่ืนๆ 0 0.0 

รวม 300 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า สาเหตุท่ีสมัครเป็นสมาชิก Watsons เพราะส่วนลดสินค้า ซ่ึงมี

จำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 76.0 รองลงมาคือ สะสมคะแนน จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.3 และ แลกรับของ Special Gift จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามลำดับ             

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบาย

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.23: การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) โดยรวม 

 

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 𝒙" S.D การแปลผล 

1.ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า  4.20 0.69 มาก 

2.ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค  4.12 0.75 มาก 

3.ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

4.19 0.76 มาก 

4.ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า 4.17 0.72 มาก 

รวม 4.17 0.73 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวม

อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D เท่ากับ 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ี
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มีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.20 (S.D เท่ากับ 0.69) รองลงมา ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค

อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 (S.D เท่ากับ 0.76) ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D เท่ากับ 0.72) และเห็นด้วยต่ำท่ีสุดคือ ด้านการเข้าใจพฤติกรรม

และความคาดหวังของผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 (S.D เท่ากับ 0.75)ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.24: การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า  

 

ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า 

(Integrating) 

𝒙" 
 

S.D การแปลผล 

1.Watsonsมีช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลายท้ังOnline และ

Offline ทำให้ท่านเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

4.34 0.59 มากท่ีสุด 

 

2.ท่านได้รับข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับตัวสินค้า โปรโมช่ัน 

และสิทธิพิเศษต่างๆของWatsonsท้ัง Online และ Offline 

อย่างต่อเน่ือง 

4.17 0.66 มาก 

 

3.ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจากช่องทาง Online 

และ Offline ของWatsonsเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทำให้ไม่

เกิดความสับสนในข้อมูล 

4.21 0.69 มากท่ีสุด 

 

4.ท่านสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้หลากหลายช่องทางท้ังOnline และ 

Offline ทำให้ท่านสะดวกสบาย 

4.07 0.77 มาก 

รวม 4.20 0.69 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.24 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้าน

การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 

(S.D เท่ากับ 0.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ Watsons มี

ช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลายท้ัง Online และOffline ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก 

และรวดเร็ว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 (S.D เท่ากับ 0.59) รองลงมา คือ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร

เก่ียวกับสินค้าจากช่องทาง Online และ Offline ของ Watsons เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทำให้ไม่

เกิดความสับสนในข้อมูล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 (S.D เท่ากับ 0.69) ผู้บริโภคได้รับข้อมูล

ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับตัวสินค้า โปรโมช่ัน และสิทธิพิเศษต่างๆของWatsonsท้ัง Online และ 
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Offline อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D เท่ากับ 0.66)และเห็นด้วยต่ำท่ีสุดคือ ผู้บริโภค

สามารถส่ังซ้ือสินค้าได้หลากหลายช่องทางท้ังOnline และ Offline ทำให้ผู้บริโภคสะดวกสบาย มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 (S.D เท่ากับ 0.77) ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.25: การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค 

 

ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค 

(Maximizing) 

𝒙" 
 

S.D การแปลผล 

1.Watsons มีช่องทางออนไลน์ท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ

Line Chat & Shop ทำให้ท่านสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี 

ทุกเวลา 

4.06 0.68  

มาก 

 

2.Watsons มีการนำเสนอสินค้าและโปรโมช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ท่ีน่าสนใจ ทำให้ท่านเกิดความสนใจในการซ้ือสินค้า  

4.31 0.74 มากท่ีสุด 

 

3.ในทุกช่องทางการจัดจำหน่ายของ Watsons มีการแบ่ง

หมวดหมู่ เป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน ทำให้สะดวกในการเลือกซ้ือ

สินค้า 

4.00 0.77 มาก 

 

4.บัตรสมาชิก Watsons สามารถใช้ได้ในทุกช่องทาง และ

เช่ือมโยงข้อมูลเพ่ือการสะสมคะแนน รับสิทธิพิเศษต่างๆ 

4.11 0.77 มาก 

รวม 4.12 0.75 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.25 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้าน

การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.12 (S.D เท่ากับ 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ 

Watsons มีการนำเสนอสินค้าและโปรโมช่ันในช่องทางออนไลน์ท่ีน่าสนใจ ทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

สนใจในการซ้ือสินค้า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 (S.D เท่ากับ 0.74) รองลงมาคือ บัตรสมาชิก

Watsons สามารถใช้ได้ในทุกช่องทาง และเช่ือมโยงข้อมูลเพ่ือการสะสมคะแนน รับสิทธิพิเศษต่างๆ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 (S.D เท่ากับ 0.77) Watsons มีช่องทางออนไลน์ท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน 

และLine Chat & Shop ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 

(S.D เท่ากับ 0.68)และเห็นด้วยต่ำท่ีสุด คือ ในทุกช่องทางการจัดจำหน่ายของ Watsons มีการแบ่ง
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หมวดหมู่ เป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน ทำให้สะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 (S.D 

เท่ากับ 0.77) ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.26: การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของ 

                  ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

 

ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Delivering) 

𝒙" 
 

S.D การแปลผล 

1.ท่านสามารถสอบถาม เช็กข้อมูล และเลือกซ้ือสินค้าได้ท้ังLine 

Chat & Shop และCall Center เพ่ือช่วยให้ท่านได้รับข้อมูลท่ี

ต้องการทันที 

4.09 0.76 มาก 

2.การส่ังซ้ือสินค้าช่องทางออนไลน์ Watsons มีบริการส่งสินค้า

ถึงท่ีบ้านหรือเลือกท่ีจะไปรับเองสาขาใกล้บ้าน เพ่ือเพ่ิมความ

สะดวก 

4.19 0.74 มาก 

3.บริการส่ังซ้ือสินค้าทางออนไลน์และจองสินค้าเพ่ือช่วยให้ท่าน

ไม่พลาดโปรโมช่ันในช่วงเวลาน้ัน 

4.25 0.78 มากท่ีสุด 

4.ในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่านสามารถเลือกชำระเงินผ่าน

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต ผ่านบัญชีธนาคาร หรือชำระเงิน

ปลายทาง เพ่ือความสะดวกในการส่ังซ้ือสินค้า 

4.23 0.75 มากท่ีสุด 

รวม 4.19 0.76 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.26 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้าน

การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 (S.D เท่ากับ 0.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วย

มากท่ีสุด คือ บริการส่ังซ้ือสินค้าทางออนไลน์และจองสินค้าเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคไม่พลาดโปรโมช่ันใน

ช่วงเวลาน้ัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 (S.D เท่ากับ 0.78) รองลงมาคือ ในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ผู้บริโภคสามารถเลือกชำระเงินผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต ผ่านบัญชีธนาคาร หรือชำระเงินปลายทาง 

เพ่ือความสะดวกในการส่ังซ้ือสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 (S.D เท่ากับ 0.75) การส่ังซ้ือสินค้า

ช่องทางออนไลน์ Watsons มีบริการส่งสินค้าถึงท่ีบ้านหรือเลือกท่ีจะไปรับเองสาขาใกล้บ้าน เพ่ือเพ่ิม

ความสะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 (S.D เท่ากับ 0.74) และเห็นด้วยต่ำท่ีสุด คือ ผู้บริโภคสามารถ
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สอบถาม เช็กข้อมูล และเลือกซ้ือสินค้าได้ท้ังLine Chat & Shop และCall Center เพ่ือช่วยให้

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีต้องการทันที มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 (S.D เท่ากับ 0.76) ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.27: การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า 

 

ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า (Engaging) 𝒙" S.D การแปลผล 

1.การให้บริการดูแลลูกค้าแบบส่วนตัวผ่านLine Chat & Shop 

และCall Center โดยพนักงานจะให้ข้อมูลได้ตรงความต้องการ 

4.15 0.66 มาก 

2.Watsons มีกิจกรรมสำหรับบัตรสมาชิก ท่านจะได้รับสินค้า

ราคาพิเศษ รับส่วนลด5% สำหรับสินค้าตราวัตสัน และเม่ือท่าน

ซ้ือสินค้าในเดือนเกิดของท่านจะได้รับคะแนนสะสมเพ่ิมเป็น 10 

เท่า เพ่ือให้ท่านได้รับสิทธิพิเศษท่ีมากข้ึน 

4.13 0.77 มาก 

3.การมีระบบ E-ordering เป็นการเข้าถึงข้อมูลสินค้าในคลังผ่าน

อุปกรณ์มือถือเพ่ือติดตามคำส่ังซ้ือและตรวจสอบสต๊อกสินค้า ทำ

ให้สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้อย่างรวดเร็ว 

4.21 0.78 มากท่ีสุด 

4.พนักงานมีใจรักในการบริการสามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้อย่างตรงจุด พร้อมดูแลเอาใจใส่ และอำนวยความ

สะดวกตลอดระยะเวลาการซ้ือสินค้า 

4.18 0.67 มาก 

รวม 4.17 0.72 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้าน

การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D 

เท่ากับ 0.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ การมีระบบ E-

ordering เป็นการเข้าถึงข้อมูลสินค้าในคลังผ่านอุปกรณ์มือถือเพ่ือติดตามคำส่ังซ้ือและตรวจสอบส

ต๊อกสินค้า ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.21 (S.D เท่ากับ 0.78) รองลงมาคือ พนักงานมีใจรักในการบริการสามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้อย่างตรงจุด พร้อมดูแลเอาใจใส่ และอำนวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการซ้ือสินค้า มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 (S.D เท่ากับ 0.67) การให้บริการดูแลลูกค้าแบบส่วนตัวผ่านLine Chat & 

Shop และCall Center โดยพนักงานจะให้ข้อมูลได้ตรงความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 (S.D 

เท่ากับ 0.66) และเห็นด้วยต่ำท่ีสุด คือ Watsons มีกิจกรรมสำหรับบัตรสมาชิก ผู้บริโภคจะได้รับ
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สินค้าราคาพิเศษ รับส่วนลด5% สำหรับสินค้าตราวัตสัน และเม่ือผู้บริโภคซ้ือสินค้าในเดือนเกิดของ

ผู้บริโภคจะได้รับคะแนนสะสมเพ่ิมเป็น 10 เท่า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสิทธิพิเศษท่ีมากข้ึน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.13 (S.D เท่ากับ 0.77) ตามลำดับ 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบาย

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.28: การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้านWatsons 𝒙" S.D การแปลผล 

1.Watsons เป็นท่ีแรกท่ีนึกถึงเม่ือท่านต้องการสินค้าสุขภาพและ

ความงาม 

3.99 1.03 มาก 

 

2.ท่านค้นหาข้อมูลของสินค้าสุขภาพและความงาม จาก

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Youtube 

Influencer Beauty Blogger เป็นต้น 

4.00 0.76 มาก 

3.ท่านศึกษาข้อมูลของสินค้าท่ีสนใจจากช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์แล้ว ท่านมักจะนำข้อมูลมาเปรียบเทียบ เพ่ือหาตัวเลือก

ท่ีดีท่ีสุด 

4.06 0.76 มาก 

4.ท่านมักจะพิจารณาการการันตีคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 

เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ือ 

4.00 0.84 มาก 

5.ท่านจะเปรียบเทียบข้อมูล คุณภาพและราคากับแบรนด์ร้านอ่ืน

อยู่เสมอ 

4.05 0.77 มาก 

6.เม่ือท่านเปรียบเทียบข้อมูลรอบด้านแล้ว ท่านจะตัดสินใจซ้ือ

ทันทีแบบไม่ลังเล 

4.14 0.72 มาก 

7.ท่านรู้สึกมีความพึงพอใจในการส่ังซ้ือสินค้าจากร้าน Watsons 4.02 0.75 มาก 

8.ท่านมักจะกลับมาซ้ือสินค้าร้าน Watsons ซ้ำอีกคร้ัง 4.27 0.69 มากท่ีสุด 

9.ท่านมักจะนำประสบการณ์ท่ีได้จากการซ้ือสินค้าร้าน 

Watsonsไปแนะนำทางช่องทางต่างๆ 

3.75 1.34 มาก 

รวม 4.03 0.88 มาก 
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จากตารางท่ี 4.28 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 (S.D เท่ากับ 0.88) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ผู้บริโภคมักจะกลับมาซ้ือสินค้าร้าน 

Watsons ซ้ำอีกคร้ัง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 (S.D เท่ากับ 0.69) มี รองลงมาคือ เม่ือผู้บริโภค

เปรียบเทียบข้อมูลรอบด้านแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือทันทีแบบไม่ลังเล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 (S.D 

เท่ากับ 0.72) ผู้บริโภคศึกษาข้อมูลของสินค้าท่ีสนใจจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แล้ว ผู้บริโภค

มักจะนำข้อมูลมาเปรียบเทียบ เพ่ือหาตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 (S.D เท่ากับ 0.76) 

ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบข้อมูล คุณภาพและราคากับแบรนด์ร้านอ่ืนอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 

(S.D เท่ากับ 0.77) ผู้บริโภครู้สึกมีความพึงพอใจในการส่ังซ้ือสินค้าจากร้าน Watsons มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.02 (S.D เท่ากับ 0.75) ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้าสุขภาพและความงาม จาก

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Youtube Influencer Beauty Blogger เป็นต้น 

และ ผู้บริโภคมักจะพิจารณาการการันตีคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของ

ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 (S.D เท่ากับ 0.76,0.84) Watsons เป็นท่ีแรกท่ีนึก

ถึงเม่ือท่านต้องการสินค้าสุขภาพและความงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 (S.D เท่ากับ 1.03) และเห็น

ด้วยต่ำท่ีสุด คือ ผู้บริโภคมักจะนำประสบการณ์ท่ีได้จากการซ้ือสินค้าร้าน Watsons ไปแนะนำทาง

ช่องทางต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 (S.D เท่ากับ 1.34)ตามลำดับ 

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.29: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

                  ของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) .773 - 2.481 .014 

การตลาดแบบไร้รอยต่อ .781 .465 10.483 .000 

 R2 = 0.216 , Adjusted R Square = 0.214 , F = 109.901  , p < 0.05 
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จากตารางท่ี 4.29 พบว่าผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ค่า Adjusted R Square = 

0.214 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย เป็นผลมาจาก

การตลาดแบบไร้รอยต่อ21.4% ส่วนท่ีเหลืออีก 78.6% มาจากปัจจัยอ่ืนท่ีไม่ได้นำมาพิจารณา 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.29 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 

Sig. ท่ีได้ = 0.000 ซ่ึงต่ำกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลเชิงบวก

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .465 หมายความว่าการตลาดแบบ

ไร้รอยต่อส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย กล่าวคือ 

หากการตลาดแบบไร้รอยต่อมีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย เพ่ิมข้ึน .465 

 

ตารางท่ี 4.30: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อแต่ละด้านท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

                  ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) .672 - 2.258 .025 

ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า  

.124 .124 2.748 .006 

ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของ

ผู้บริโภค 

.161 .172 3.899 .000 

ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความ

ต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง  

.076 .088 2.077 .038 

ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า  .446 .449 10.387 .000 

 R2 = 0.298 , Adjusted R Square = 0.291  , F = 41.993  , p < 0.05 

 

           จากตารางท่ี 4.30 พบว่าผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ค่า Adjusted R Square = 

0.291 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้านWatsonsในประเทศไทย เป็นผลมาจาก

การตลาดแบบไร้รอยต่อท้ัง4ด้าน คือ ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า ด้านการ
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เข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการ

ของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า 29.1% ส่วนท่ีเหลืออีก 

70.9% มาจากปัจจัยอ่ืนท่ีไม่ได้นำมาพิจารณา 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1  ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหา

ผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 

Sig. ท่ีได้ = 0.006 ซ่ึงต่ำกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหา

ผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .124 

หมายความว่า ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย กล่าวคือ หากด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหา

ผู้บริโภคหรือลูกค้ามีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ใน

ประเทศไทย เพ่ิมข้ึน .124 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2  ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความ

คาดหวังของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 

Sig. ท่ีได้ = 0.000 ซ่ึงต่ำกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความ

คาดหวังของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศ

ไทย นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 

.172 หมายความว่า ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย กล่าวคือ หากด้านการเข้าใจพฤติกรรม

และความคาดหวังของผู้บริโภค มีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย เพ่ิมข้ึน .172 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 

Sig. ท่ีได้ = 0.038 ซ่ึงต่ำกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรง

ต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

(Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .088 หมายความว่า ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการ
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ของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ใน

ประเทศไทย กล่าวคือ หากด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่าง

ต่อเน่ืองมีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศ

ไทย เพ่ิมข้ึน .088 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค

หรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 

Sig. ท่ีได้ = 0.000 ซ่ึงต่ำกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค

หรือลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย

นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .449 

หมายความว่า ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย กล่าวคือ หากด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือ

ลูกค้ามีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

เพ่ิมข้ึน .449 

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.31: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน การศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ  

        (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน  

        Watsons ในประเทศไทย 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 : ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อการเช่ือมโยงช่องทางเข้า

หาผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.31 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน การศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ  

              (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน  

              Watsons ในประเทศไทย 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 :ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจพฤติกรรม

และความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 : ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบ

ประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี1.4 : ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้างความผูกพัน

กับผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน 

Watsons ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.31 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบ

ไร้รอยต่อมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย จึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเม่ือพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า 

ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค

หรือลูกค้า ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย สามารถสรุปผล อภิปรายผล และ

ข้อเสนอแนะ ตามลำดับดังน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

5.3 การอภิปรายผล 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ 

5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป   

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

5.1.1 จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มี

จำนวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 3 - 4 คน ภูมิลำเนาอยู่ภาคกลาง  

5.1.2 จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons ในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นลูกค้าร้าน Watsons 1 - 2 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าผ่านทุกช่องทาง จำนวน 1 

- 2 คร้ังต่อเดือน ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าร้านWatsons จากช่องทางร้าน เลือกซ้ือสินค้าประเภท

เคร่ืองสำอาง ใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าเฉล่ียคร้ังละ1,001 - 2,000 บาท ชำระเงินรูปแบบเงินสด ส่วน

ใหญ่ซ้ือสินค้าช่วงเวลา 12.01 น. - 18.00 น. ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าเพราะสินค้ามีคุณภาพ ตัดสินใจซ้ือ

ด้วยตนเอง ส่วนใหญ่รับข่าวสารช่องทาง Facebook Watsons Thailand ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้าน 

Boots ส่วนใหญ่เป็นสมาชิก Watsons เป็นระยะเวลา 1 - 3 ปี เพราะส่วนลดสินค้า 

5.1.3 จากการศึกษาการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค

หรือลูกค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความ

ต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง อยู่ในระดับมาก ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า 
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อยู่ในระดับมาก และด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก 

ตามลำดับ ซ่ึงสามารถทำการสรุปเป็นรายข้อได้ดังน้ี 

1) ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี 

ระดับความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้าโดย

รวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ Watsons มี

ช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลายท้ัง Online และ Offline ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก 

และรวดเร็ว อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจาก

ช่องทาง Online และ Offline ของWatsonsเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทำให้ไม่เกิดความสับสนใน

ข้อมูล ในระดับมากท่ีสุด ผู้บริโภคได้รับข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับตัวสินค้า โปรโมช่ัน และสิทธิ

พิเศษต่างๆของ Watsons ท้ัง Online และ Offline อย่างต่อเน่ือง อยู่ในระดับมาก และผู้บริโภค

สามารถส่ังซ้ือสินค้าได้หลากหลายช่องทางท้ัง Online และ Offline ทำให้ผู้บริโภคสะดวกสบาย อยู่

ในระดับมาก ตามลำดับ 

2) ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบ 

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความ

คาดหวังของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วย

มากท่ีสุด คือ Watsons มีการนำเสนอสินค้าและโปรโมช่ันในช่องทางออนไลน์ท่ีน่าสนใจ ทำให้

ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการซ้ือสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ บัตรสมาชิก Watsons 

สามารถใช้ได้ในทุกช่องทาง และเช่ือมโยงข้อมูลเพ่ือการสะสมคะแนน รับสิทธิพิเศษต่างๆ อยู่ในระดับ

มาก Watsons มีช่องทางออนไลน์ท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ Line Chat & Shop ทำให้ผู้บริโภค

สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา อยู่ในระดับมาก และในทุกช่องทางการจัดจำหน่ายของ 

Watsons มีการแบ่งหมวดหมู่ เป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน ทำให้สะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า อยู่ในระดับ

มาก ตามลำดับ 

3) ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบ

ประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ บริการส่ังซ้ือสินค้าทางออนไลน์และจองสินค้า

เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคไม่พลาดโปรโมช่ันในช่วงเวลาน้ัน อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ในการส่ังซ้ือ

สินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกชำระเงินผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต ผ่านบัญชีธนาคาร หรือ

ชำระเงินปลายทาง เพ่ือความสะดวกในการส่ังซ้ือ อยู่ในระดับมากท่ีสุด การส่ังซ้ือสินค้าช่องทาง

ออนไลน์Watsonsมีบริการส่งสินค้าถึงท่ีบ้านหรือเลือกท่ีจะไปรับเองสาขาใกล้บ้าน เพ่ือเพ่ิมความ
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สะดวก อยู่ในระดับมาก และผู้บริโภคสามารถสอบถาม เช็กข้อมูล และเลือกซ้ือสินค้าได้ท้ัง Line 

Chat & Shop และCall Center เพ่ือช่วยให้ท่านได้รับข้อมูลท่ีต้องการ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

4) ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี 

ระดับความคิดเห็นต่อการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้าโดย

รวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ การมีระบบ 

E-ordering เป็นการเข้าถึงข้อมูลสินค้าในคลังผ่านอุปกรณ์มือถือเพ่ือติดตามคำส่ังซ้ือและตรวจสอบส

ต๊อกสินค้า ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ พนักงานมีใจรักในการบริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด 

พร้อมดูแลเอาใจใส่ และอำนวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการซ้ือสินค้า อยู่ในระดับมาก การ

ให้บริการดูแลลูกค้าแบบส่วนตัวผ่าน Line Chat & Shop และ Call Center โดยพนักงานจะให้

ข้อมูลได้ตรงความต้องการ อยู่ในระดับมาก และ Watsons มีกิจกรรมสำหรับบัตรสมาชิก ท่านจะ

ได้รับสินค้าราคาพิเศษ รับส่วนลด5% สำหรับสินค้าตราวัตสัน และเม่ือผู้บริโภคซ้ือสินค้าในเดือนเกิด

ของผู้บริโภคจะได้รับคะแนนสะสมเพ่ิมเป็น 10 เท่า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสิทธิพิเศษท่ีมากข้ึน อยู่ใน

ระดับมาก ตามลำดับ 

5.1.4 จากการศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons โดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ 

ผู้บริโภคมักจะกลับมาซ้ือสินค้าร้าน Watsons ซ้ำอีกคร้ัง อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ เม่ือท่าน

เปรียบเทียบข้อมูลรอบด้านแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือทันทีแบบไม่ลังเล อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภค

ศึกษาข้อมูลของสินค้าท่ีสนใจจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แล้ว ผู้บริโภคมักจะนำข้อมูลมา

เปรียบเทียบ เพ่ือหาตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบข้อมูล คุณภาพและ

ราคากับแบรนด์ร้านอ่ืนอยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภครู้สึกมีความพึงพอใจในการส่ังซ้ือสินค้าจาก

ร้าน Watsons อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้าสุขภาพและความงาม จาก

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Youtube Influencer Beauty Blogger เป็นต้น อยู่

ในระดับมาก ผู้บริโภคมักจะพิจารณาการการันตีคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ เคร่ืองหมายรับรอง

มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับมาก Watsons เป็นท่ีแรกท่ีนึกถึงเม่ือผู้บริโภค

ต้องการสินค้าสุขภาพและความงาม อยู่ในระดับมาก และ ผู้บริโภคมักจะนำประสบการณ์ท่ีได้จาก

การซ้ือสินค้าร้าน Watsons ไปแนะนำทางช่องทางต่างๆ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
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5.2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการ

เช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 พบว่า ยอมรับสมมติฐานปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการเข้าใจ

พฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons 

ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่ง

มอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการสร้าง

ความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

การศึกษาถึงปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้นำผลสรุปการวิเคราะห์มา

เช่ือมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยสามารถนำมาอภิปรายผลการวิจัยได้ดังน้ี  

5.3.1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ร้าน Watsons ในประเทศไทย สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เน่ืองจากปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อโดยรวมมีความสัมพันธ์และตอบสนองกับการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย ประกอบด้วยด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า เช่น 

Watsons มีช่องทางการจัดจำหน่ายและช่องทางการส่ือสารโฆษณาท่ีหลากหลาย ทำให้ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ท่ัวทุกท่ีทุกเวลา ท้ังรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ Watsons ได้

ผสานทุกช่องทางการจัดจำหน่ายให้เช่ือมโยงข้อมูลท่ีเป็นระบบเข้าด้วยกัน ทำให้อำนวยความสะดวก

แก่ผู้บริโภค และในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ Watsons มีทางเลือกในการชำระเงินท่ีหลากหลายและ

สามารถเลือกส่งของถึงท่ีบ้านหรือมารับของท่ีสาขาใกล้บ้าน ทำให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค และ
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ทำให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือสินค้าซ้ำดังน้ันการตลาดแบบไร้รอยต่อจึงเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน Watsons ได้ง่าย และสะดวกมากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกสรา  

กิจศุภสิน (2564) ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเซ็นทรัลดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ ประกอบด้วย การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาลูกค้า การเข้าใจ

พฤติกรรม การส่งมอบประสบการณ์ และ การสร้างความผูกพัน ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค 

5.3.2 ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้านWatsonsในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก ร้าน 

Watsons มีช่องทางการติดต่อส่ือสาร การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ในส่ือท่ีหลากหลายท้ัง

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์และมีเน้ือหาท่ีมีทิศทางเดียวกันอย่างท่ัวถึง และร้าน Watsons ได้

ผสานทุกช่องทางการเช่ือมต่อกับผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้าละบริการได้ง่าย 

ครอบคลุม และยังสามารถซ้ือสินค้าได้หลากหลายช่องทาง ทำให้ผู้บริโภคสามารถสอบถามและส่ังซ้ือ

สินค้าได้ทุกช่วงเวลาตามท่ีผู้บริโภคต้องการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงศ์ คงธนาทรัพย์ และ

อิสราภรณ์ ลาดละคร (2560) ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก พบว่า ปัจจัยการรวบรวมช่องทางท่ีหลากหลายซ่ึงเช่ือมโยงกันอย่าง

ไร้รอยต่อ ประกอบด้วย ด้านการเช่ือมโยง กลยุทธ์การส่ือสาร การส่งมอบสินค้า การชำระเงิน มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 

5.3.3 ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก 

ร้าน Watsons มีช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์ท่ีหลากหลายท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ Line 

Chat&Shop ทำให้ตอบสนองกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีชอบความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ

สินค้า ร้าน Watsons ได้จัดสินค้าเป็นสัดส่วนอย่างชัดเจนทำให้ผู้บริโภคสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า 

และร้านWatsonsมีการนำเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ และโปรโมช่ัน สิทธิพิเศษต่างๆ เช่น สินค้าลดราคา 

ช้ินท่ีสอง 1บาทและซ้ือ1แถม1 ทำให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคซ่ึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

สนใจในสินค้าน้ันๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกสรา กิจศุภสิน (2564) ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาด

แบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเซ็นทรัลดีพาร์ท

เม้นต์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

ประกอบด้วย การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาลูกค้า การเข้าใจพฤติกรรม การส่งมอบประสบการณ์ และ 

การสร้างความผูกพัน ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
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5.3.4 ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 เน่ืองจาก ร้าน Watsons มีบริการดูแลแบบส่วนตัวผ่าน Call Center และ Line Chat&Shop 

เป็นการช้อปผ่านแชทแบบเรียลไทม์กับพนักงานประจำร้านกว่า 250 สาขา ทำให้ผู้บริโภคสะดวกใน

การติดต่อสอบถามและได้รับข้อมูลท่ีต้องการเพ่ือส่งมอบประสบการณ์การช้อปป้ิงหลากหลาย

แพลตฟอร์ม ทำให้ผู้บริโภคได้รับการบริการท่ีดีท่ีสุดและร้าน Watsons มีการชำระเงินได้ท่ีหน้าร้าน

หรือหลากหลายช่องทางออนไลน์ ให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบคุณภาพสินค้าได้ก่อนชำระเงิน ทำให้

ผู้บริโภคเกิดความประทับใจร้านและสามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภค

กลับมาซ้ือสินค้าซ้ำได้ในคร้ังต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ อสมาภรณ์ เขียวมีส่วน (2563) ศึกษาถึง

ความมีอิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลูกค้าอิเกียในประเทศไทย พบว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าอย่างต่อเน่ืองมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า 

5.3.5 ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก ร้าน 

Watsons มีระบบ E-ordering เป็นการเข้าถึงข้อมูลสินค้าในคลังผ่านอุปกรณ์มือถือเพ่ือติดตามคำ

ส่ังซ้ือและตรวจสอบสต๊อกสินค้า ทำให้ผู้บริโภคสามารถส่ังซ้ือสินค้าท่ีต้องการได้ทันทีและเลือกการ

จัดส่งได้ตามท่ีต้องการ และ Watsons ให้ความสำคัญกับการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค เช่น การ

ให้สำคัญกับพนักงานในด้านความสามารถในการให้บริการการดูแล มีการฝึกอบรมความรู้ให้แก่

พนักงานหน้าร้านและหลังร้านอย่างสม่ำเสมอเป็นประจำ สามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ตามความ

ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีและพร้อมท่ีจะดูแลบริการอำนวยความสะดวก

ให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีและส่งผลทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน รวดเร็ว 

นำไปแนะนำบอกต่อกับผู้อ่ืน และกลับมาซ้ือสินค้าซ้ำอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับงานวิจัย เกสรา 

กิจศุภสิน (2564) ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเซ็นทรัลดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ ประกอบด้วย การเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาลูกค้า การเข้าใจ

พฤติกรรม การส่งมอบประสบการณ์ และ การสร้างความผูกพัน ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค 

 

 

 

 



 
 

53 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ 

ผลการวิจัยเร่ืองปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการ

นำผลงานวิจัยดังน้ี 

5.4.1 ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อในภาพรวม คือ  ร้าน Watsons ควรให้ความสำคัญกับ

การตลาดแบบไร้รอยต่อท้ัง 4 ด้าน แก่ 1) ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า มี

ช่องทางกระจายข่าวสารท่ีท่ัวถึง ได้รับข้อมูลท่ีครบถ้วน ครอบคลุมและมีช่องทางติดต่อส่ือสารท่ี

หลากหลาย 2) ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค มีส่ิงอำนวยความสะดวก

ต่างๆ เช่น มีช่องทางการซ้ือสินค้า รูปแบบหน้าร้านและออนไลน์ การส่งสินค้าถึงหน้าบ้านหรือรับ

สินค้าได้ท่ีสาขาใกล้บ้าน 3) ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่าง

ต่อเน่ือง สามารถตรวจสอบเช็กข้อมูลท่ีต้องการได้ทันที และมีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย 4) 

ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า พนักงานดูแลเอาใจใส่ในการบริการสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และมีกิจกรรมสมาชิก Watsons ให้สิทธิพิเศษต่างๆกับผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ีกล่าวมาน้ันส่งผลต่อการกลับมาซ้ือสินค้าซ้ำและสร้างยอดขายเพ่ิมข้ึน 

5.4.2 ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า คือ ร้าน Watsons ควรพัฒนา

ความสามารถของพนักงานในองค์กรในด้านบริการมากข้ึน มีการอบรมความรู้ ความสามารถของ

พนักงาน เพ่ือให้พนักงานให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี และบริการกับผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 

เน้นการบริการเป็นหลักไม่เน้นการขายสินค้ามากจนเกินไปอาจทำให้ผู้บริโภคลำบากใจในการซ้ือ

สินค้า สามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ และพนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

ตรงความต้องการพร้อมท้ังดูแลอำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว 

5.4.3 ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค คือ ร้าน Watsons ควรให้

ความสำคัญกับช่องทางออนไลน์มากข้ึนควรปรับปรุงและพัฒนาระบบให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนท้ัง

เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ Line Chat & Shop เพ่ือท่ีจะสามารถนำเสนอสินค้า และโปรโมช่ันท่ี

น่าสนใจให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด และควรจัดสินค้าให้หาง่าย มีการแบ่ง

หมวดหมู่ เป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน ทำให้สะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า และมีการมอบสิทธิพิเศษต่างๆ 

สำหรับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิก Watsons เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และกลับมาใช่บริการซ้ำ 

5.4.4 ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า คือ ร้าน Watsons ควรพัฒนา

ปรับปรุงช่องทางการเช่ือมโยงตลาดออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันไม่ว่าจะทางหน้าร้าน เว็บไซต์ 

แอปพลิเคชัน หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ตรงกับไลฟ์สไตล์หรือความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน รวมไปถึง ช่อง



 
 

54 

ทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกดูสินค้าหรือส่ังซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลาเพ่ือ อำนวย

ความสะดวกให้กับผู้บริโภคและท่ีสำคัญข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้า รายละเอียดโปรโมช่ัน รวมถึงสิทธิ

พิเศษต่างๆ ท้ังออนไลน์และออฟไลน์ ให้มีเน้ือหาท่ีชัดเจน ครอบคลุมเข้าใจง่าย ทำให้ผู้บริโภคไม่เกิด

ความสับสนในข้อมูล และให้เกิดความดึงดูดน่าสนใจ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกอยากซ้ือสินค้ามากย่ิงข้ึน 

5.4.5 ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง คือ 

ร้าน Watsons ควรพัฒนาระบบแชท หรือ Call Center สำหรับการติดต่อส่ือสาร หรือตอบคำถาม

เก่ียวกับข้อมูล ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีต้องการทันที และพัฒนาระบบ

ชำระเงินให้มีทางเลือกท่ีหลากหลายเพ่ือรองรับผู้บริโภคท้ังออนไลน์และออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็นบัตร

เครดิตบัตรเดบิต ผ่านบัญชีธนาคาร หรือชำระเงินปลายทาง เป็นต้น เพ่ือความสะดวกในการส่ังซ้ือ

สินค้า 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป  

5.5.1 แนะนำให้ศึกษาเร่ืองอ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวัง

ผู้บริโภค พบว่าในงานวิจัยน้ีมีค่าเฉล่ียเห็นด้วยต่ำท่ีสุดเม่ือเทียบกับข้ออ่ืนๆ เพ่ือเจาะลึกและทราบถึง

เหตุผล ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือไม่ และใช้ผลจากการศึกษามาปรับใช้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.5.2 แนะนำให้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ เช่นเจาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีอายุไม่เกิน30ปี 

ซ่ึงเป็นช่วงอายุท่ีใช้บริการร้าน Watsons เป็นจำนวนมาก ให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ความ

คิดเห็นผู้บริโภค เพ่ือนำมาพัฒนา แก้ไขและเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 

5.5.3 แนะนำให้ศึกษาในรูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ สังเกต กับผู้บริโภคท่ีใช้

บริการในเร่ืองของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน Watsons ซ่ึงจะได้ข้อมูลท่ีมีความละเอียด ทำ

ให้เก็บของมูลได้ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง 

ปัจจัยการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลของท่านจะถูกนำไปใช้เฉพาะทางด้าน

การศึกษาค้นคว้า เพ่ือประโยชน์ทางด้านการศึกษาเท่าน้ัน 

 

คำช้ีแจง แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้าน Watsons 

ส่วนท่ี 3 การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 

คำถามคัดกรอง 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีท่านต้องการเลือก ให้ตรงกับความเป็น

จริงของท่านมากท่ีสุด 

ท่านเคยซ้ือสินค้าร้าน Watsons ในประเทศไทย ผ่าน 2 ช่องทางท้ังช่องทางหน้าร้านและช่องทาง

ออนไลน์ใช่หรือไม่  

(  ) ใช่             (  ) ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนท่ี1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีท่านต้องการเลือก ให้ตรงกับความเป็น

จริงของท่านมากท่ีสุด 

1.เพศ  

(  ) ชาย                                                   (  ) หญิง 

2.อายุ 

(  ) ไม่เกิน 20 ปี                                         (  ) 21 - 30 ปี 
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(  ) 31 - 40 ปี                                           (  ) 41 - 50 ปี 

(  ) มากกว่า 51 ปีข้ึนไป 

3.สถานภาพ  

(  ) โสด                                                   (  ) สมรส 

(  ) หม้าย, หย่าร้าง, แยกกันอยู่ 

4.ระดับการศึกษา 

(  ) ต่ำกว่าปริญญาตรี                                  (  ) ปริญญาตรี 

(  ) สูงกว่าปริญญาตรี 

5.อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นักศึกษา                                 (  ) ข้าราชการ 

(  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ                               (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(  ) ธุรกิจส่วนตัว                                        (  ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)….………… 

6.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

(  ) ไม่เกิน 10,000 บาท                               (  ) 10,001 - 20,000 บาท 

(  ) 20,001 - 30,000 บาท                            (  ) 30,001 - 40,000 บาท 

(  ) 40,001 - 50,000 บาท                            (  ) 50,001 บาทข้ึนไป 

7.จำนวนสมาชิกในครอบครัว 

(  ) 1-2 คน                                              (  ) 3-4 คน 

(  ) 5-6 คน                                              (  ) มากกว่า 6 คนข้ึนไป 

8.ภูมิลำเนาท่ีอยู่อาศัย 

(  ) ภาคเหนือ                                           (  ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ               

(  ) ภาคกลาง                                           (  ) ภาคตะวันออก 

(  ) ภาคตะวันตก                                       (  ) ภาคใต้ 

 

ส่วนท่ี2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้าน Watsons 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของท่าน 

1.ท่านเป็นลูกค้าร้าน Watsons มานานเท่าใด 

(  ) น้อยกว่า 1 ปี                                       (  ) 1 - 2 ปี 

(  ) - 4 ปี                                                (  ) มากกว่า 4 ปีข้ึนไป 
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2.ในช่วง3เดือนท่ีผ่านมาเฉล่ียแล้วท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ผ่านทุกช่องทางบ่อยแค่ไหน 

(  ) น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน                          (  ) 1 - 2 คร้ังต่อเดือน 

(  ) 3 - 4 คร้ังต่อเดือน                                 (  ) 5 - 6 คร้ังต่อเดือน 

(  ) มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 

3.ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

(  ) ช่องทางหน้าร้าน                                   (  ) เว็บไซต์ออนไลน์ 

(  ) แอปพลิเคชัน Watsons TH                      (  ) Line Chat & shop 

4.โดยส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons ประเภทใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) เคร่ืองสำอาง                                        (  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า                       

(  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย                             (  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลผม                              

(  ) ผลิตภัณฑ์ดูแลมือและเท้า                        (  ) ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดร่างกาย      

(  ) ผลิตภัณฑ์น้ำหอม                                 (  ) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ     

(  ) ผลิตภัณฑ์สำหรับเด็ก                             (  ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 

5.ท่านใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้าน Watsons โดยเฉล่ียคร้ังละเท่าใด 

(  ) น้อยกว่า 1,000 บาท                             (  ) 1,001 - 2,000 บาท 

(  ) 2,001 - 3,000 บาท                              (  ) 3,001 - 4,000 บาท  

(  ) 4,001 - 5,000 บาท                              (  ) มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 

6.ส่วนใหญ่ท่านชำระเงินรูปแบบใด 

(  ) เงินสด                                              (  ) บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

(  ) ชำระผ่านบัญชีธนาคาร                           (  ) แรบบิทไลน์ เพย์ 

7.ช่วงเวลาใดท่ีท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons บ่อยท่ีสุด 

(  ) เท่ียงคืน - 06.00 น.                              (  ) 06.01 น. - 12.00 น. 

(  ) 12.01 น. - 18.00 น.                             (  ) 18.01 น. - 23.59 น. 

8.สาเหตุท่ีทำให้ท่านซ้ือสินค้าร้าน Watsons (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) มีช่ือเสียง                                           (  ) ราคาสมเหตุสมผล  

(  ) สินค้ามีคุณภาพ                                   (  ) มีสินค้าใหม่อยู่เสมอ 

(  ) มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย                      (  ) มีช่องทางหลากหลายท้ังหน้าร้านและออนไลน์ 

(  ) ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีทำงาน สะดวกในการเดินทาง (  ) การบริการท่ีดี                           

(  ) มีแคมเปญ/โปรโมช่ัน                              (  )  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 
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9.ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้าน Watsons 

(  ) ตนเอง                                              (  ) ครอบครัว/ญาติ  

(  )  เพ่ือน                                              (  ) บุคคลมีช่ือเสียง  

(  )  Influencer                                       (  ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 

10.ช่องทางท่ีท่านใช้ในการรับข่าวสารร้าน Watsons มากท่ีสุด 

(  )  Website Watsons Thailand                (  ) Facebook Watsons Thailand 

(  )  Line Watsons Thailand                     (  ) Instagram Watsonsth 

(  ) แอปพลิเคชันWatsons TH                     (  ) Email Watson Thailand 

(  ) Twitter Watsons Thailand                  (  )  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………….. 

11.ท่านเคยใช้บริการร้านใดบ้างนอกจากร้าน Watsons (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  )  Boots                                             (  ) Sephora 

(  )  Eveandboy                                     (  ) KIS Beauty Store 

(  ) ไม่เคย 

12.ท่านเป็นสมาชิก Watsons หรือไม่ 

(  )  เป็น (ตอบข้อ13 - 14)                          (  ) ไม่เป็น(ข้ามไปส่วนท่ี3) 

13.ท่านเป็นสมาชิก Watsons มานานเท่าใด 

(  )  น้อยกว่า 1 ปี                                     (  ) 1 - 3 ปี 

(  ) 4 - 6 ปี                                             (  ) มากกว่า 6 ปี 

14.สาเหตุท่ีท่านสมัครเป็นสมาชิก Watsons 

(  )  สะสมคะแนน                                     (  ) ส่วนลดสินค้า 

(  )  แลกรับของSpecial Gift                       (  ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………. 
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ส่วนท่ี3 การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย

ท่ีสุด) 

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการเช่ือมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภคหรือลูกค้า (Integrating) 

1.Watsons มีช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลายท้ัง Online 

และ Offline ทำให้ท่านเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก และ

รวดเร็ว 

     

2.ท่านได้รับข้อมูลประชาสัมพันธ์เก่ียวกับตัวสินค้า 

โปรโมช่ัน และสิทธิพิเศษต่างๆของ Watsons ท้ัง Online 

และ Offline อย่างต่อเน่ือง 

     

3.ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจากช่องทาง 

Online และ Offline ของ Watsons เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ทำให้ไม่เกิดความสับสนในข้อมูล 

     

4.ท่านสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้หลากหลายช่องทางท้ัง

Online และ Offline ทำให้ท่านสะดวกสบาย 

     

ด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค (Maximizing) 

5.Watsons มีช่องทางออนไลน์ท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน 

และ Line Chat & Shop ทำให้ท่านสามารถเลือกซ้ือ

สินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา 

     

6.Watsons มีการนำเสนอสินค้าและโปรโมช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ท่ีน่าสนใจ ทำให้ท่านเกิดความสนใจในการซ้ือ

สินค้า  

     

7.ในทุกช่องทางการจัดจำหน่ายของ Watsons มีการแบ่ง

หมวดหมู่ เป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน ทำให้สะดวกในการ

เลือกซ้ือสินค้า 

     

8.บัตรสมาชิก Watsons สามารถใช้ได้ในทุกช่องทาง และ

เช่ือมโยงข้อมูลเพ่ือการสะสมคะแนน รับสิทธิพิเศษต่างๆ 
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การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Delivering) 

9.ท่านสามารถสอบถาม เช็กข้อมูล และเลือกซ้ือสินค้าได้

ท้ัง Line Chat & Shop และ Call Center เพ่ือช่วยให้

ท่านได้รับข้อมูลท่ีต้องการทันที 

     

10.การส่ังซ้ือสินค้าช่องทางออนไลน์Watsonsมีบริการส่ง

สินค้าถึงท่ีบ้านหรือเลือกท่ีจะไปรับเองสาขาใกล้บ้าน เพ่ือ

เพ่ิมความสะดวก 

     

11.บริการส่ังซ้ือสินค้าทางออนไลน์และจองสินค้าเพ่ือช่วย

ให้ท่านไม่พลาดโปรโมช่ันในช่วงเวลาน้ัน 

      

12.ในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่านสามารถเลือกชำระเงิน

ผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต ผ่านบัญชีธนาคาร หรือชำระ

เงินปลายทาง เพ่ือความสะดวกในการส่ังซ้ือสินค้า 

     

ด้านการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคหรือลูกค้า (Engaging) 

13.การให้บริการดูแลลูกค้าแบบส่วนตัวผ่านLine Chat & 

Shop และCall Center โดยพนักงานจะให้ข้อมูลได้ตรง

ความต้องการ 

     

14.Watsons มีกิจกรรมสำหรับบัตรสมาชิก ท่านจะได้รับ

สินค้าราคาพิเศษ รับส่วนลด5% สำหรับสินค้าตราวัตสัน 

และเม่ือท่านซ้ือสินค้าในเดือนเกิดของท่านจะได้รับคะแนน

สะสมเพ่ิมเป็น 10 เท่า เพ่ือให้ท่านได้รับสิทธิพิเศษท่ีมาก

ข้ึน 

     

15.การมีระบบ E-ordering เป็นการเข้าถึงข้อมูลสินค้าใน

คลังผ่านอุปกรณ์มือถือเพ่ือติดตามคำส่ังซ้ือและตรวจสอบส

ต๊อกสินค้า ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของท่าน

ได้อย่างรวดเร็ว 

     

16.พนักงานมีใจรักในการบริการสามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด พร้อมดูแลเอาใจใส่ และ

อำนวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการซ้ือสินค้า 
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ส่วนท่ี4 การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons ในประเทศไทย 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย

ท่ีสุด) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคร้าน Watsons  

ในประเทศไทย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.Watsons เป็นท่ีแรกท่ีนึกถึงเม่ือท่านต้องการสินค้า

สุขภาพและความงาม 

     

2.ท่านค้นหาข้อมูลของสินค้าสุขภาพและความงาม จาก

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Youtube 

Influencer Beauty Blogger เป็นต้น 

     

3.ท่านศึกษาข้อมูลของสินค้าท่ีสนใจจากช่องทางออนไลน์

และออฟไลน์แล้ว ท่านมักจะนำข้อมูลมาเปรียบเทียบ เพ่ือ

หาตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด 

     

4.ท่านมักจะพิจารณาการการันตีคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 

เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจ

ซ้ือ 

     

5.ท่านจะเปรียบเทียบข้อมูล คุณภาพและราคากับแบรนด์

ร้านอ่ืนอยู่เสมอ 

     

6.เม่ือท่านเปรียบเทียบข้อมูลรอบด้านแล้ว ท่านจะ

ตัดสินใจซ้ือทันทีแบบไม่ลังเล 

     

7.ท่านรู้สึกมีความพึงพอใจในการส่ังซ้ือสินค้าจากร้าน 

Watsons 

     

8.ท่านมักจะกลับมาซ้ือสินค้าร้าน Watsons ซ้ำอีกคร้ัง      

9.ท่านมักจะนำประสบการณ์ท่ีได้จากการซ้ือสินค้าร้าน 

Watsons ไปแนะนำทางช่องทางต่างๆ 
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ส่วนท่ี5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………… 

 

** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ** 
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ประวัติผู้เขียน 

ช่ือ – นามสกุล  ศรัญญู ทิยะมุข 

อีเมล/E-mail Saranyu.tiya@bumail.net 

ประวัติการศึกษา - สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ

สาขาการเงิน มหาวิทยาลัยหอการค้าไท

- สำเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 6

โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ ลำนารายณ์


