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บทคัดย่อ 
ท่ามกลางสภาพการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด และรูปแบบการซื้อสินค้าและ

บริการของผู้บริโภค ธุรกิจจ าเป็นต้องปรับตัวในการด าเนินธุรกิจและการบริหารกลยุทธ์การตลาดให้สามารถ
ตอบโจทย์การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว หนึ่งในกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญ คือ การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย
แบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ที่เป็นการผสานช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออฟไลน์และออนไลน์
เข้าด้วยกัน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าและบริการทุกที่ทุกเวลา และสร้างประสบการณ์ที่ดี
ระหว่างธุรกิจและลูกค้า ในประเทศไทยธุรกิจต่าง ๆ เริ่มให้ความส าคัญกับการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย
แบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) งานวิจัยนี้ มุ่งศึกษาถึงการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบช่องทาง 
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) ตลอดจนแนวโน้มการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทาง 
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) ของบริษัทในประเทศไทย เพ่ือตอบโจทย์วัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยใช้
การวิจัยเอกสาร (Desk Research) โดยวิเคราะห์เนื้อหาในรายงานประจ าปี พ.ศ. 2561 ของบริษัทที่ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จากผลการศึกษา พบว่าบริษัทส่วนใหญ่มีกลยุทธ์การตลาด
แบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) โดยเน้นการขยายสาขา หรือแตกไลน์ผลิตภัณฑ์เดิม ควบคู่กับการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ และน าเทคโนโลยีมาช่วยในการบริหารช่องทางทั้งออฟไลน์และ
ออนไลน์ในระดับที่แตกต่างกัน ได้แก่ ระดับที่ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  
การจัดการข้อมูลขนาดใหญ่ และบล็อกเชน และระดับที่ใช้เทคโนโลยีดั้งเดิม ได้แก่  เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โปรแกรมไลน์แชท และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การวิจัยครั้งนี้ เป็นการต่อยอดการวิจัย 
ด้านกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ในบริบทประเทศไทย และผลที่ได้จาก
การศึกษา สามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนการก าหนดกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omni-channel) และการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกลยุทธ์ดังกล่าวส าหรับบริษัทต่าง ๆ ในประเทศไทย  
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Abstract  

Due to a leap in technology advancement and changing consumer purchasing pattern, 
business organizations need to adjust their business operations and marketing strategy to stay 
competitive in the marketplace. One of key marketing strategies is omni-channel marketing, 
which is a seamless integration of offline and online distribution channel to facilitate  
a ubiquitous purchase journey and enhance consumer experience. In Thailand, business 
organizations have been increasingly aware of the pivotal role of omni-channels. Given its 
importance, this study aims to explore omni-channel marketing strategy and technology 
application in developing a more effective omni-channel marketing strategy. To respond to 
such research objective, a desk research was adopted by analyzing annual reports for the year 
of 2018 of firms registered in Stock Exchange of Thailand and conducting a comprehensive 
literature review. The findings revealed that most firms implemented omni-channel marketing 
(i.e., increasing a number of branches and at the same time developing an online channel 
platform). Besides, technology was found to be prevalent, though at different advancement 
level among the firms. Modern technologies applied in omni-channel include Artificial 
Intelligence (AI), Big Data, and Blockchain. Meanwhile, standard technologies include  
e-commerce, Line chat, and e-mail. This research study helps add on research in omni-channel 
marketing catered to Thailand context. The findings also shed light to existing and new 
companies in Thailand to better plan omni-channel strategy and integrate technology 
adoption.  
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บทน า  
ในปัจจุบัน การท าธุรกิจแบบเดิมในสภาพการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทั้งทางเทคโนโลยีและ

พฤติกรรมผู้บริโภคไม่สามารถท าให้ธุรกิจอยู่รอดได้  รูปแบบของเทคโนโลยีสมัยใหม่ อาทิ เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่ง บล็อกเชน มีอิทธิพลต่อการท าธุรกิจในยุคดิจิทัลเป็นอย่างมาก  
ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่ไม่เหมือนเดิม ดังจะเห็นได้จากแนวคิด 
เรื่องของ Showrooming หรือการที่ผู้บริ โภคเลือกชมสินค้าที่หน้าร้าน แต่สั่ งซื้อทางออนไลน์ และ 
Webrooming หรือการที่ผู้บริโภคเลือกชมและดูข้อมูลสินค้าทางเว็บไซต์ แต่ไปซื้อสินค้าที่หน้าร้าน (Jocevski 
et al., 2019)  จากความท้าทายดังกล่าว กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายที่เรียกว่าช่องทาง
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) สามารถท าให้ผู้ประกอบการรับมือและเผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

Omni-channel คือ การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างน้อย 2 ช่องทางขึ้นไปแบบไร้รอยต่อ 
โดยเลือกใช้ทั้งแบบออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็น หน้าร้าน ศูนย์บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ แคตตาล็อก เครื่องบริการ
สั่งซื้อสินค้าด้วยตนเอง และช่องทางทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ และช่องทางอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Payne, 
Peltier, & Barger, 2017; Jocevski et al., 2019)  เป็นที่น่าสังเกตว่า แม้แนวโน้มการตลาดออนไลน์ 
จะเพ่ิมข้ึน แต่การท าการตลาดโดยใช้หน้าร้าน และจุดสัมผัสที่ลูกค้าใช้บริการแบบออฟไลน์ยังมีความส าคัญอยู่  
ไม่สามารถละเลยหรือยุติโดยสิ้นเชิงได้ (Bell, Gallino, & Moreno, 2017)  

จากข้อมูลของสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย ธุรกิจในประเทศไทยโดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีก 
ตระหนักถึงความจ าเป็นและความส าคัญของการท าการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel)  
โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดี ให้ลูกค้าสามารถสลับสับเปลี่ยนและเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายตามที่
ตนเองต้องการ พร้อมบริการเสริมให้การเลือกซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากข้ึน  

ผลการศึกษานี้ มุ่งต่อยอดการวิจัยด้านการตลาดช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ในบริบท
ประเทศไทย นอกจากนี้ ในเชิงการน าไปใช้ทางธุรกิจ ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ไม่มากก็น้อยต่อ
ผู้ประกอบการในประเทศไทยในการใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนก าหนดกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทาง 
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) และการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกลยุทธ์ดังกล่าว   

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาถึงการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ในบริษัท 
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาถึงแนวโน้มการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-
channel) ของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไทย  
 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
ความหมาย รูปแบบและประโยชน์ของการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel)  

การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) เป็นรูปแบบการบริหารเครือข่ายช่องทางการจัด
จ าหน่ายแบบผสม และมีความหลากหลาย เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างสะดวกสบาย 
(Chopra, 2015, Kembro & Norrman, 2019) กล่าวคือ นักการตลาด ใช้ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์  
โดยแต่ละช่องทางส่งเสริมซึ่งกันและกัน เช่น ช่องทางออนไลน์ใช้ให้ข้อมูล สร้างประสบการณ์ และชักจูงให้
ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ที่หน้าร้าน กล่าวอีกในนัยหนึ่ง การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบช่องทางไร้รอยต่อ 
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(Omni-channel) เป็นการดึงประโยชน์และลดข้อจ ากัดของแต่ละช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นออฟไลน์และออนไลน์ 
และลดการพ่ึงพิงการใช้ช่องทางใดช่องทางหนึ่งเพียงอย่างเดียว  

Chopra (2015) ได้กล่าวถึงรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกิจการและลูกค้าผ่านทางการจัดช่องทาง
การจัดจ าหน่ายแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ว่าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ข้อมูล สินค้า 
และการจ่ายเงิน กล่าวคือ กิจการจัดหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและราคาให้ลูกค้า ซึ่งจะสั่งซื้อสินค้าและช าระเงิน
ให้กิจการเพ่ือด าเนินการจัดส่งสินค้าต่อไป นอกจากนี้ Chopra (2015) ได้ระบุรูปแบบของช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omni-channel) ที่ลูกค้านิยมใช้ในปัจจุบัน คือ 1) การซื้อสินค้าที่หน้าร้าน และให้จัดส่งที่บ้าน (Showroom 
+ home delivery) 2) การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ และให้จัดส่งที่บ้าน (Online information + home 
delivery) และ 3) การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ และรับที่หน้าร้าน (Online information + pick up)      

ประโยชน์ของกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) (1) สร้างห่วงโซ่อุปทานที่
ประหยัดต้นทุน เช่น ต้นทุนโลจิสติกส์ ต้นทุนการจัดตั้งหน้าร้าน ดังจะเห็นได้จากกรณีศึกษาของกิจการ Direct 
Optic ที่ใช้การเปิดหน้าร้านชั่วคราว หมุนเวียนไปตามท าเลต่าง ๆ (Pop-up Store) มากกว่าการเปิดสาขา
ถาวร (Karine & Hure, 2016) (2) ช่วยผู้บริหารและนักการตลาดในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริหารผลิตภัณฑ์
และราคา (3) ตอบสนองความต้องการผู้บริ โภค ทั้ งในด้านการบริหารค าสั่ งซื้อลูกค้า การส่งมอบ  
การคืนสินค้า และเพ่ิมระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคจากการบริหารประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง (Thamm et al., 2016) 

 
กลยุทธ์การตลาดช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel)  

- กลยุทธ์การเชื่อมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ไ ว้ด้วยกัน กลยุทธ์แรก เรียกว่า 
Showrooming คือให้ลูกค้าเลือกชมสินค้าที่หน้าร้าน ก่อนการสั่งซื้อทางออนไลน์ การใช้กลยุทธ์เช่นนี้ ช่วยลด
ข้อจ ากัดหลักของการค้าปลีกทางออนไลน์ที่ลูกค้าไม่สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนการสั่งซื้อ อีกกลยุทธ์ที่รู้จัก
คือ Webrooming หรือการให้ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ แต่สามารถไปรับสินค้าที่หน้าร้าน ซึ่งจะ
ช่วยเพิ่มฐานจ านวนลูกค้าให้เข้าไปใช้บริการที่หน้าร้านด้วย  

- กลยุทธ์การตลาดการสร้างประสบการณ์ จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการท าการตลาดแบบ
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) จะมีความเกี่ยวข้องกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า ได้แก่  
ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดจึงเน้นกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดี
กับลูกค้า โดยผสานระบบออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกันแบบไร้รอยต่อ ตลอดจนการดึงลูกค้าให้เข้ามามี 
ส่วนร่วมและสร้างการสื่อสารสองทางระหว่างกิจการและลูกค้า (Smilansky, 2009)  

- กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) การร่วมมือของพันธมิตร มักเกิดจากการเล็งเห็นผลประโยชน์ของการ
ร่วมมือซึ่งกันและกันและการขยายศักยภาพของกิจการ (ได้แก่ การเพ่ิมทางเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย  
การส่งมอบประสบการณ์การให้บริการลูกค้าที่ดีขึ้น) (Palmatier et al., 2019) ตัวอย่างเช่น ห้าง Walmart 
ได้มีการสร้างเครือข่ายไม่เฉพาะเพียงแต่ผู้จัดหาสินค้า แต่ยังร่วมมือกับผู้ให้บริการโลจิสติกส์เพ่ือส่งมอบสินค้า
ได้ เร็ วและในวงกว้ า ง  (Lim, Wang, & Srai, 2017; Kembro, Norrman, & Eriksson, 2018) การสร้ า ง
พันธมิตรที่ดี ยังมีความเกี่ยวข้องกับการบริหารและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างพันธมิตรในห่วงโซ่อุปทานเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ (Trivellas and Sakas, 2014)  

- กลยุทธ์การจัดบริการเสริม Deloitte (2017) ได้กล่าวถึงบริการเสริมที่นักการตลาดควรมีส าหรับ
การท าการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ได้แก่ บริการสั่งซื้ออนไลน์และมารับสินค้าที่ร้าน 
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(Click-and-collect) บริการจัดส่งภายในวันเดียว การไม่จ ากัดจ านวนสั่งซื้อข้ันต่ า บริการสั่งจองสินค้าล่วงหน้า 
(Palmatier et al., 2019) การมีบริการเสริมเหล่านี้ ท าให้ช่วยสนับสนุนการสั่งซื้อและความถี่ในการเข้าใช้
บริการของผู้บริโภคผ่านทางช่องทางการจัดจ าหน่ายออฟไลน์และออนไลน์ (Bowen & Ozuem, 2019)  

 
แนวโน้มการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omni-channel)  

Kembro และ Norrman (2019) กล่าวว่า ไอที เป็นฟันเฟืองส าคัญในการพัฒนาเครือข่ายระบบการ
จัดจ าหน่ายอย่างเชื่อมโยงกันทุกช่องทางการติดต่อของลูกค้าและสร้างประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้า นอกจากนี้  
ไอที ยังช่วยพัฒนาระบบและการจัดฐานข้อมูลโดยเชื่อมโยงระหว่างลูกค้าและผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน  
ได้แก่ ผู้จัดหาสินค้า ผู้ขนส่งสินค้า และผู้ค้าส่ง 

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด ยอดขายออนไลน์ที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยพัฒนาเครือข่ายช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ได้มากยิ่งขึ้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด
ของการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การเรียนรู้กันระหว่างเครื่องจักร (Machine to Machine Learning) ดังจะเห็นได้
จากการใช้อุปกรณ์เซนเซอร์และอุปกรณ์รับส่งสัญญาณบีคอน เพ่ือจับสัญญาณอุปกรณ์สมาร์ทโฟนในระยะใกล้
เคียงให้สามารถเชื่อมต่อกับเครือข่ายร้านค้าในการน าเสนอข้อมูลและรายการส่งเสริมการขาย (Thamm et 
al., 2016, Chernikova et al., 2018) การใช้ระบบสารสนเทศ การบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เพ่ือ
จัดการคลังสินค้า โลจิสติกส์และข้อมูลลูกค้า (Kembro and Norrman, 2019; Aohan and Min, 2018) และ
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ได้แก่ กระจก และแว่นตา VR (Virtual Reality) มาช่วยบริหารประสบการณ์
ขณะลูกค้าใช้บริการที่ร้านค้าและท่องร้านค้าโลกเสมือนบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

การใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการจัดหาโซลูชั่นการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น การช าระเงินผ่าน  
QR Code สกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) และบล็อกเชนจะช่วยให้กิจการสามารถบริหารช่องทางช่องทาง
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) ตอบโจทย์ความต้องการลูกค้ามากยิ่งขึ้น และช่วยลดต้นทุนที่ไม่จ าเป็น 
(Deloitte, 2017)  

 
วิธีด าเนินการวิจัย  

รูปแบบการวิจัยใช้การวิจัยเอกสาร (Desk Research) โดยศึกษาการใช้กลยุทธ์การตลาดช่องทางไร้
รอยต่อ (Omni-channel) และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในกลยุทธ์ดังกล่าวที่ปรากฏในรายงานประจ าปี พ.ศ. 
2561 ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไทย และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การท าการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ได้แก่ รูปแบบและประโยชน์ของช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omni-channel) และการน าเทคโนโลยีมาใช้พัฒนาการท าการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-
channel) โดยน าข้อมูลที่ได้มาสังเคราะห์เนื้อหาและจัดหมวดหมู่ให้ตรงกับขอบเขตเนื้อหาที่ก าหนดไว้ใน
วัตถุประสงค์การวิจัยเป็นหลัก  

 
สรุปผลการวิจัย  

จากการท าการวิจัยเอกสาร พบว่าบริษัทที่มีความโดดเด่นในการประยุกต์การตลาดแบบช่องทางไร้
รอยต่อ (Omni-channel) มีจ านวน 10 บริษัทในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย ดังนี้ โรบินสัน แมคโคร บิ๊กซี 
ออฟฟิศเมท เซ็นทรัล (อุตสาหกรรมค้าปลีก) ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารทหารไทย 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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(อุตสาหกรรมธนาคารและการเงิน) โรงพยาบาลสมิติเวช (อุตสาหกรรมโรงพยาบาล และการดูแลสุขภาพ) และ
ไมเนอร์ (อุตสาหกรรมอาหารและไลฟสไตล์)  

จากรายงานประจ าปี พ.ศ. 2561 ของบริษัททั้งหมด 10 บริษัท พบว่าบริษัทส่วนใหญ่เน้นการขยาย
สาขา หรือแตกไลน์ผลิตภัณฑ์เดิม ควบคู่กับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ รองลงมาตามมาด้วย
การตลาดแบบเน้นประสบการณ์ การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และการจัดบริการเสริมกับช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omni-channel) เช่น บริการจัดส่งในวันเดียว บริการสั่งซื้ออนไลน์และมารับสินค้าที่ร้าน (Click-and-
collect) การไม่จ ากัดจ านวนสั่งซื้อขั้นต่ า บริการสั่งจองสินค้าล่วงหน้าและกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนี้ ยังพบว่าบริษัทที่มีการผสานกลยุทธ์การท าตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ใน
วิสัยทัศน์ขององค์กร คือ ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน  

ในขณะเดียวกัน บริษัททั้ง 10 แห่ง มีการผสมผสานเทคโนโลยีในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) โดยแบ่งเป็นบริษัทที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้แก่ ระบบสนทนาตอบกลับ
อัจฉริยะ บล็อกเชน และการบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ และบริษัทที่ใช้เทคโนโลยีมาตรฐาน เช่น เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โปรแกรมแชทไลน์ และระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นที่น่าสังเกตว่าบริษัทที่ใช้เทคโนโลยี 
ใหม่ ๆ มักจะอยู่ในสายอุตสาหกรรมธนาคารและการเงินที่จ าเป็นต้องตอบสนองการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีที่รวดเร็วและก้าวให้ทันต่อรูปแบบการท าธุรกิจทางการเงินใหม่ ที่เรียกว่า FinTech หรือธุรกิจที่น า
เทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้หรือสร้างบริการในธุรกิจการเงิน ทั้งนี้ จากรายงานประจ าปี บริษัทที่ใช้เทคโนโลยี
ดังกล่าว ได้แก่ ธนาคารกรุงศรีอยุธยาและธนาคารไทยพาณิชย์  

 
ตารางที่ 1 สรุปการใช้ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel marketing) จากบริษัทที่พบในรายงานประจ าปี 
พ.ศ. 2561 

ชื่อองค์กร / 
ตัวย่อหลักทรัพย์ 

อุตสาหกรรม กลยุทธ์การใช้ช่องทางไร้รอยตอ่ 
(Omni-channel) ในปัจจุบัน 

การใช้เทคโนโลยีในช่องทาง 
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) 

ห้างสรรพสินคา้โรบนิสนั 
/ROBINS 
(ห้างสรรพสินคา้โรบนิสนั, 
2561) 

ค้าปลีก - การตลาดเชิงประสบการณ์  
- การผสานกลยุทธ์ในวิสัยทัศน์
ขององค์กร  
 

- E-commerce website พร้อม
บริการจัดส่งหรือรับสินคา้ที่สาขา  
- การแชทและสั่งซื้อสินคา้ทาง 
Line Official  

ห้างแมคโคร/MAKRO 
(ห้างแมคโคร, 2561) 
 

ค้าปลีก - การผสานช่องทางการจัด
จ าหน่ายเดิม (การขยายสาขาและ
การท าการตลาดทางตรง ผา่น 
Makro mail) กับ ช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
- การขยายฐานลูกค้า  

- E-commerce website พร้อม
บริการรับช าระสินคา้ผา่นกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์  
- โปรแกรมไลน์แชท  
- แอพพลิเคชั่นทางมือถือ  
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ตารางที่ 1 สรุปการใช้ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel marketing) จากบริษัทที่พบในรายงานประจ าปี 
พ.ศ. 2561 (ต่อ) 

ชื่อองค์กร / 
ตัวย่อหลักทรัพย์ 

อุตสาหกรรม กลยุทธ์การใช้ช่องทางไร้รอยตอ่ 
(Omni-channel) ในปัจจุบัน 

การใช้เทคโนโลยีในช่องทาง 
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) 

ห้างบิ๊กซ/ีBIGC  
(ห้างบิ๊กซ,ี 2561) 
 

ค้าปลีก - การผสานช่องทางการจัด
จ าหน่ายเดิม (การขยายสาขาและ
เพิ่มรูปแบบ (BigC Supercenter 
BigC Extra BigC Market Mini 
BigC) กับ ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  
- กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรธุรกจิ 
กับผู้ให้บริการค้าปลีกออนไลน์ 
ได้แก่ Shopee และ Honest Bee  

- E-commerce website พร้อม
บริการจัดส่งหรือรับสินคา้ที่สาขา  
 
  
 

ออฟฟิศเมต B2S/COL  
(ออฟฟิศเมต, 2561) 
 

ค้าปลีก - การตลาดเชิงประสบการณ ์
- กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ เช่น ร่วมมือกับเคอรี่  
เอ็กซ์เพรส ในการให้บริการส่ง
พัสดุด่วน 
- การจัดบริการเสริมให้กับช่องทาง
ไร้รอยต่อ (Omni-channel) เช่น 
บริการสั่งซื้อทางออนไลน์และมา
รับสินค้าที่ร้าน (Click & Collect)  

 - E-commerce website 
พร้อมบริการจัดส่งหรือรับสินค้าที่
สาขา 
- ระบบการตอบกลบัการสนทนา
อัตโนมัติ    
- โปรแกรมไลน์แชท  
- แอพพลิเคชั่นทางมือถือ  
- การบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ 
(Big Data)  

เซ็นทรัล/CPN  
(ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล, 
2561) 
 

ค้าปลีก - กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ เช่น ร่วมมือกับ Grab Taxi 
& Grab Food  
- การจัดบริการเสริมให้กับ
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-
channel) เช่น บริการสั่งซื้อ
ออนไลน์และมารับสินคา้ที่ร้าน 
(Click-and-collect) บริการ
จัดส่งภายในวันเดียว และระบบ
การบริหารลูกค้าสัมพนัธ ์(The 1 
Card)  

- E-commerce website พร้อม
บริการจัดส่งหรือรับสินคา้ที่สาขา 
- การบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ 
(Big Data)   
 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
/BAY  
(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 
2561) 
 

ธนาคารและ
การเงิน 

การตลาดเชิงประสบการณ ์ 
 

- การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดษิฐ์ 
เช่น โปรแกรมตอบกลับสนทนา
อัตโนมัติ (กรุงศรีฯ น้องมะนาว)  
- การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 
Machine Learning  
- การใช้เทคโนโลยีบล็อกเชน 
- แอพพลิเคชั่นทางมือถือ 

 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ปีที่ 2 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2562)

7



ตารางที่ 1 สรุปการใช้ช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel marketing) จากบริษัทที่พบในรายงานประจ าปี 
พ.ศ. 2561 (ต่อ) 

ชื่อองค์กร / 
ตัวย่อหลักทรัพย์ 

อุตสาหกรรม กลยุทธ์การใช้ช่องทางไร้รอยตอ่ 
(Omni-channel) ในปัจจุบัน 

การใช้เทคโนโลยีในช่องทางไร้
รอยต่อ (Omni-channel) 

ธนาคารไทยพาณิชย/์SCB  
(ธนาคารไทยพาณชิย,์ 
2561) 
 

ธนาคารและ
การเงิน 

การตลาดเชิงประสบการณ ์ 
 

- การท าธุรกรรมทางเว็บไซต์และ
สมาร์ทโฟน 
- การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดษิฐ์ 
เช่น โปรแกรมตอบกลับสนทนา
อัตโนมัต ิ
- การใช้เทคโนโลยีบล็อกเชน  

ธนาคารทหารไทย/ TMB  
(ธนาคารทหารไทย, 
2561) 
 

ธนาคารและ
การเงิน 

 การตลาดเชิงประสบการณ์  
 

- การท าธุรกรรมทางเว็บไซต์และ
สมาร์ทโฟน 
- การขอค าปรึกษาทางการเงิน
ทางสาขา เว็บไซต์ และสมาร์ท
โฟน  
- การน า Avatar หรืออัตลักษณ์
ส่วนบุคคลของลูกค้ามาใช้ โดยดู
จากประวัติ ความสนใจและ
วัตถุประสงค์ทางการเงิน  

บริษัท สมิติเวช จ ากัด 
(มหาชน) : SVH 
(บริษัท สมิติเวช จ ากัด 
(มหาชน), 2561) 
 

โรงพยาบาล 
สุขภาพและ
การดูแลตนเอง 

 การตลาดเชิงประสบการณ์   
 

- การใช้ระบบ Samitivej Plus 
ให้บริการทางการแพทย์แบบ
ออนไลน์ ลดขั้นตอนการรอคิว   
- Samitivej Line Official  
- Samitivej Beacon  
- การช าระค่าบริการผา่น QR 
Code บัตรเครดิต  

บริษัท ไมเนอร์ กรุ๊ป/ 
MINOR  
(บริษัท ไมเนอร์ กรุ๊ป, 
2561) 
 

อาหาร 
 
 

- การขยายสาขา ศูนย์ให้บริการ
ลูกค้าทางโทรศัพท์ ควบคู่กับการ
เพิ่มช่องทางการสัง่ซื้ออาหาร
ออนไลน์  

- E-commerce  

 
อภิปรายผล  

ผลการศึกษาในการศึกษาครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยและวรรณกรรมด้านการตลาดแบบช่องทางไร้
รอยต่อ (Omni-channel) ที่ผ่านมา ได้แก่ กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้า กลยุทธ์การสร้าง
พันธมิตร และกลยุทธ์การจัดหาบริการเสริม โดยเฉพาะกลยุทธ์การสร้างพันธมิตร นอกจากจะช่วยเพ่ิม
ทางเลือกในช่องทางการจัดจ าหน่ายแล้ว ยังช่วยสร้างความแตกต่างและเพ่ิมศักยภาพในการให้บริการ เช่น 
การเป็นพันธมิตรกับแพลตฟอร์มการค้าอิเล็กทรอนิกส์ Shopee Lazada และผู้ให้บริการโลจิสติกส์ เช่น Grab 
และ Lalamove ทั้งนี้ นักการตลาดควรจะเพ่ิมลูกเล่นและรายการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้เหมาะกับลักษณะ
นิสัยและพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยด้วย ดังตัวอย่างเช่น บริษัทเซ็นทรัล ออกรายการส่งเสริมการขายร่วมกับ 
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Grab Food และ Grab Taxi หากลูกค้าสั่งซื้ออาหารในเซ็นทรัลในช่วงเวลาที่ก าหนด ลูกค้าจะได้รับรหัส
ส่วนลดค่าส่งหรือค่าอาหารจาก Grab Food เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม มีประเด็นที่พบในการทบทวนวรรณกรรม แต่ไม่พบในบริษัทที่ท าการศึกษา ได้แก่  
1. การใช้หน้าร้านเป็นโชว์รูม (Showrooming) โดยไม่ได้เก็บสต็อคสินค้า แสดงเฉพาะสินค้าตัวอย่าง

ให้ลูกค้าเลือกชม ก่อนลูกค้าไปซื้อสินค้าทางออนไลน์ (Gao, Cui and Agrawal, 2018) ทั้งนี้ สามารถอนุมาน
ได้ว่าผู้บริโภคคนไทย แม้ว่าจะนิยมซื้อสินค้าทางออนไลน์ แต่ยังต้องการเห็น สัมผัส และทดลองใช้สินค้าและ
บริการจริง และซื้อจากที่ร้านไปเลยเมื่อมีโอกาส กอปรกับพฤติกรรมของผู้บริโภคคนไทย ชอบความรวดเร็ว  
ไม่ชอบรอนาน สินค้าประเภทสั่งแล้วรอส่ง อาจจะไม่ได้รับการตอบรับมากนัก   

2. การเพ่ิมทางเลือกของหน้าร้านแบบไม่ถาวร โดยการใช้ Pop-up store ซึ่งจะหมุนเวียนไปตาม
สถานที่ที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอาศัยและหรือท างานอยู่ รูปแบบดังกล่าวไม่พบอยู่ในบริษัทที่ท าการศึกษา 
เนื่องจากอาจอนุมานได้ว่าบริษัทดังกล่าว เป็นบริษัทขนาดใหญ่ มีเงินทุนมาก และประเภทธุรกิจเป็นธุรกิจค้า
ปลีกและบริการที่ต้องอาศัยการดูแลคุณภาพ และการมทีี่ตั้งถาวรมากกว่าที่ตั้งชั่วคราว  

3. แม้ว่าช่องทางออนไลน์จะทวีความส าคัญ ผลการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังให้
ความส าคัญกับสาขาอยู่ สังเกตได้จากการระบุในรายงานประจ าปีของบริษัทส่วนใหญ่ว่าเน้นการขยายสาขา
บริการเพิ่มเติม อย่างไรก็ด ีจากสภาพการณ์ในประเทศไทยจะยกเว้นอุตสาหกรรมธนาคารที่ปัจจุบัน จะไม่เน้น
การขยายสาขาเท่าที่ควรเมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมค้าปลีก โรงพยาบาล และโรงแรม  

4. ในด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี พบว่าบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไทยเริ่ม
ให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้พัฒนาช่องทางออนไลน์ที่หลากหลายและรองรับช่องทาง
ออฟไลน์ จากผลการศึกษามีเพียงไม่กี่บริษัทที่ท าการศึกษาที่ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่พบในการศึกษา
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การใช้อุปกรณ์เซนเซอร์และอุปกรณ์รับส่งสัญญาณบีคอน เพ่ือจับต าแหน่งและ
เชื่อมโยงข้อมูลบนเครือข่ายขององค์กร เพ่ือประโยชน์ในการน าเสนอขายและให้ข้อมูลแก่ลูกค้า และ 
การบริหารฐานข้อมูลลูกค้าขนาดใหญ่ เพ่ือช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมและข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า
อย่างแท้จริง (Tetteh & Xu, 2018) ทั้งนี้ พบว่าบริษัทที่น าเทคโนโลยีระดับสูงมาใช้ในการพัฒนาช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ อยู่ในอุตสาหกรรมธนาคารและการเงินเป็นหลัก (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารไทย
พาณิชย์และธนาคารทหารไทย) ที่มีการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในโปรแกรมโต้ตอบการสนทนาอัจฉริยะ   
(AI Chatbot) และการพิจารณาผลการสมัครทางออนไลน์ภายในระยะเวลาอันสั้น ส าหรับผู้ที่ต้องการ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (Digital Lending) ตามมาด้วยธุรกิจโรงพยาบาลสุขภาพและการดูแลตนเอง ได้แก่ 
โรงพยาบาลสมิติเวช ที่มีการใช้อุปกรณ์รับส่งสัญญาณบีคอน ในการจับต าแหน่งและแจ้งเตือนรายการสุขภาพ 
เช่น เวลาที่ต้องทานยา การนัดพบแพทย์ และน าเสนอรายการส่งเสริมการขายจากทางโรงพยาบาล เป็นต้น  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  

1. การศึกษานี้ มุ่งศึกษาการใช้กลยุทธ์การตลาดช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ในกลุ่มบริษัทที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ยังมีบริษัทที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แต่มีการวางแผนและการบริหารกลยุทธ์การตลาดดังกล่าวเช่นกัน เช่น บริษัท 
Pomelo ที่ท าธุรกิจด้านจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ล่าสุดได้มีการเปิดสาขาแบบออฟไลน์เป็นแห่ง
แรก เป็นต้น และบริษัท Samsonite ที่ท าธุรกิจกระเป๋าเดินทาง มีการเปิดตัวบริการแคตตาล็อกออนไลน์  
ให้ลูกค้าสามารถเลือกแบบ รุ่น สี ของกระเป๋าเดินทางตามงบประมาณและเลือกได้ว่าจะรับที่ร้านค้า หรือให้ส่ง
ถึงบ้าน เป็นต้น  
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2. การศึกษานี้ใช้รูปแบบการวิจัยเอกสาร (Desk Research) โดยศึกษาจากรายงานประจ าปี พ.ศ. 
2561 และการทบทวนวรรณกรรม อย่างไรก็ดี หากมีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ และเชิงผสม 
ในหัวข้อกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ในอนาคต จะช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงประจักษ์
จากบริษัทต่อไป  
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