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ความสัมพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 

The Relationship between the Omni Channel Marketing 

Consumer Behavior Retail Business 

 
          กิตติพงศ ์ คงธนาทรัพย์1 

             อิสราภรณ์  ลาดละคร2 

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กับพฤติกรรมผู้บริโภค

ธุรกิจค้าปลีก และเพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงสำรวจและใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non - probability Sampling) โดยวิธีโควตา (Quota Sampling) ผู้วิจัย

ได้ทำกำหนดขอบเขตการวิจัยโดยเลือกผู้บริโภคสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ 13 จังหวัดในไทย จำนวน 400 คน 

 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลายซึ่งเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อในฐานะที่เป็น Omni 

Channel Marketing ประกอบด้วยด้านการเชื่อมโยงข้อมูล กลยุทธ์การสื่อสาร การส่งมอบสินค้า การชำระเงิน ปัจจัยเหล่านี้มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกในระดับต่ำ และมีทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญในระดับ 0.01 และระดับ 

0.05 ในส่วนของภาพรวมของลักษณะส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันในขณะที่พฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีกไม่แตกต่างกัน 

 

คำสำคัญ : การรวบรวมช่องทางท่ีหลากหลายและเช่ือมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ, พฤติกรรมผู้บริโภค, ธุรกิจค้าปลีก 

 

Abstract 

 The purpose of this research was to investigate the relationship between Omni Channel 

Marketing and consumer behavior in retail Business and to study the individual characteristics that affect 

the consumer behavior in retail Business. This survey research employed the probabilistic sampling and 

quota sampling by selecting consumers of convenience stores from 13 provinces in Thailand. The research 

used survey method to collect data from 400 participants. 

 The findings of research assert that various aggregation as Omni Channel Marketing, which were 

seamlessly linked including information linking, communication strategy, delivery and payment were 

correlated to retail consumer behavior at the low level in the same direction where the significant level at 

0.01 and 0.05 for overall personal characteristics which were different while the retail consumer behavior 

was not different. 

 

Keywords: Omni Channel Marketing, Consumer Behavior, Retail Business. 
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1.  บทนำ 

 สถานการณ์การแข่งขันทางการค้าในโลกยุค

ป ัจจ ุบ ันทว ีความร ุนแรงข ึ้น  ประกอบก ับพฤต ิกรรม

ผ ู้บ ร ิโภ คท ี่ม ีก าร เป ล ี่ย น แปลงม ีค วามต ้อ งก ารท ี่

หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น ทำใหผู้้ประกอบการ

ธุรก ิจการค้าปลีกสมัยใหม่ต ้องม ีการวางแผนกลยุทธ์

เพื่อให้ทันต่อโลก ต้องสร้างความแตกต่างที่ตัวสินค้าและ

บริการ การส่งเสริมการตลาด ตลอดจนต้องมีการพัฒนา

ช ่อ งท างการจ ัด จำหน ่าย ให ้ล ูกค ้า ได ้เข ้าถ ึงอย ่าง

สะดวกสบาย เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ด ีและ

สร้างประทับใจให้กับผู้บริโภค  

 ปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกได้มีการ

พัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการจากการ

ขายแบบช่องทางเดียว (Single Channel) มาเป็นการ

ขายแบบหลายช่องทาง (Multiple Channels) มากขึ้น 

สังเกตได้จาก ร้านค้าปลีกที่ในอดีตมีเพียงการจัดจำหน่าย

ผ่านหน้าร ้าน แต่ในป ัจจ ุบ ันน ิยมจำหน่ายสินค ้าและ

บริการผ ่านโทรศ ัพท ์ อ ีเมล ์ เว ็บไซต ์ตลาดออนไลน ์ 

โซ เช ียลม ีเด ียต ่างๆ  เพ ิ่ม เต ิม  ขณ ะเด ียวก ัน ธ ุรก ิจ 

ในอดีตเริ่มต้นการขายสินค้าผ่านทางระบบออนไลน์เพียง

อย่างเดียวก็เริ่มหันมาให้ความสำคัญกับการขายแบบมี

หน้าร้านมากขึ้น ตัวอย่างที่สร้างความแปลกใหม่ให้กับ

วงการค้าปลีกทั่วโลกคือ กรณีศึกษาของ Amazon ธุรกิจ

ค ้าปล ีกออนไลน ์ขนาดใหญ ่ท ี่ส ุดในโลกจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา ได้ทดลองเปิดร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 

โดยใช้ช ื่อว่า Amazon Go ร้านค้าสะดวกซื้ออัจฉริยะ 

เมื่อปลายปี 2558 หลังจากที่ทำธุรกิจออนไลน์อย่างเดียว

มากกว่า 20 ปี ตัวอย่างรายละเอียดข้างต้น สะท้อนให้

เห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกยุคใหม่จะพึ่งพาช่อง

ทางการขายเพียงช่องทางเดียวเพื่อหวังจะเป็นผู้นำธุรกิจ

ค้าปลีกต่อไปไม่ได้แล้ว  

 ในการเตร ียมความพร ้อมร ับม ือก ับการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดเวลา ผู้ประกอบการธุรกิจ

การค ้าปลีกควรเล ็งเห ็นถ ึงความสำคัญในการในการ

พ ัฒนาช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายแบบครบวงจร และ

สามารถเชื่อมโยงข้อมูลของผู้บริโภคและผู้ประกอบการ

หรือผ ู้ผล ิต เช ่น  ข ้อม ูลสถ ิต ิการเข ้าชมส ินค ้า ข ้อม ูล

รายการสินค้าโปรด หรือข้อมูลการยกเลิกสินค้า ข้อมูล

สถานที่ได้ในการจัดส่งสินค้า ข้อมูลการชำระเงิน ฯลฯ 

เพ ื่อตอบสนองความต้องการที่แท ้จริงและทันต่อการ

เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค (ฝ่ายวิจัยธุรกิจ EXIM, 2559) 

ดังนั้น การสร้างช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย 

และเชื่อมโยงช่องทางการขายสินค้าและบริการต่างๆ เข้า

ด้วยกันอย่างครบวงจร คือ Omni-Channel ซึ่งเป็นกล

ยุทธ์ทางการตลาดที่กำลังได้รับความนิยมในขณะนี้ และ

สามารถสร้างประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการหลายด้าน 

คือ 1) สามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลาย 

เข ้าถ ึงท ุกกลุ่มผ ู้บริโภคที่ม ีความต้องการแตกต่างก ัน 

ส ่งผลให ้ธ ุรก ิจได ้เปร ียบค ู่แข ่ง นำมาซ ึ่งความสำเร ็จ

ทางการค้า 2) สามารถลดต้นทุนและทำให้การบริหาร

สินค้าคงคลังมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ Omni-Channel จะ

รวมข้อดีแต่ละช่องทางการจัดจำหน่ายไว้เข้าด้วยกัน จึง

ช่วยให้ประหยัดต้นทุนในการขนส่งและค่าใช้จ่ายในการ

เก็บรักษาสินค้า 3) สามารถนำมาใช้วางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาด ซึ่ง Omni-Channel สามารถเชื่อมโยงระบบ

ข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภคท ั้งแบบออนไลน ์ (online) และ

ออฟไลน์ (offline) เข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ (ฝ่ายวิจัย

ธุรกิจ EXIM, 2559) 

 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าปลีก

เป ็นธ ุรก ิจท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงอย ่างรวดเร ็ว ด ังน ั้น 

ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกควรปรับตัวและเตรียมพร้อม

รับม ือก ับการเปลี่ยนแปลงท ี่เก ิดข ึ้น โดยเฉพาะ การ

พัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายแบบครบวงจรและมีการ

เช ื่อมโยงถึงก ันในลักษณะ Omni-Channel ผสานทุก

ช่องทางการจัดจำหน่ายให้เชื่อมโยงข้อมูลที่เป็นระบบเข้า

ด้วยกัน เพื่อช่วยอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าและสร้าง

ประสบการณ ์แต ่ละช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายแบบไร้

รอ ยต ่อ  ซ ึ่งถ ือ เป ็น อ ีก แน วท างหน ึ่งท ี่จ ะช ่วย ให ้

ผ ู้ประกอบการดำเน ินธ ุรก ิจได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ 

สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งทางการค้า ดังนั้น 

ผู้ศึกษาได้เล็งเห็นความสำคัญในการเตรียมความพร้อมใน

การรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น จึงศึกษาเรื่อง 

ความส ัมพ ัน ธ ์ระหว่าง Omni Channel Marketing ก ับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Omni Channel Marketing กับพฤติกรรมผู้บริโภค

ธุรกิจค้าปลีก และเพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงสำรวจและใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non - probability Sampling) โดยวิธีโควตา (Quota Sampling) ผู้วิจัย

ได้ทำกำหนดขอบเขตการวิจัยโดยเลือกผู้บริโภคสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ 13 จังหวัดในไทย จำนวน 400 คน 

 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลายซึ่งเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อในฐานะที่เป็น Omni 

Channel Marketing ประกอบด้วยด้านการเชื่อมโยงข้อมูล กลยุทธ์การสื่อสาร การส่งมอบสินค้า การชำระเงิน ปัจจัยเหล่านี้มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกในระดับต่ำ และมีทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญในระดับ 0.01 และระดับ 

0.05 ในส่วนของภาพรวมของลักษณะส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันในขณะที่พฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีกไม่แตกต่างกัน 
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Abstract 

 The purpose of this research was to investigate the relationship between Omni Channel 

Marketing and consumer behavior in retail Business and to study the individual characteristics that affect 

the consumer behavior in retail Business. This survey research employed the probabilistic sampling and 

quota sampling by selecting consumers of convenience stores from 13 provinces in Thailand. The research 

used survey method to collect data from 400 participants. 

 The findings of research assert that various aggregation as Omni Channel Marketing, which were 

seamlessly linked including information linking, communication strategy, delivery and payment were 

correlated to retail consumer behavior at the low level in the same direction where the significant level at 

0.01 and 0.05 for overall personal characteristics which were different while the retail consumer behavior 
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1.  บทนำ 

 สถานการณ์การแข่งขันทางการค้าในโลกยุค

ป ัจจ ุบ ันทว ีความร ุนแรงข ึ้น  ประกอบก ับพฤต ิกรรม

ผ ู้บ ร ิโภ คท ี่ม ีก าร เป ล ี่ย น แปลงม ีค วามต ้อ งก ารท ี่

หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น ทำใหผู้้ประกอบการ

ธุรก ิจการค้าปลีกสมัยใหม่ต ้องม ีการวางแผนกลยุทธ์

เพื่อให้ทันต่อโลก ต้องสร้างความแตกต่างที่ตัวสินค้าและ

บริการ การส่งเสริมการตลาด ตลอดจนต้องมีการพัฒนา

ช ่อ งท างการจ ัด จำหน ่าย ให ้ล ูกค ้า ได ้เข ้าถ ึงอย ่าง

สะดวกสบาย เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ด ีและ

สร้างประทบัใจให้กับผู้บริโภค  

 ปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกได้มีการ

พัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการจากการ

ขายแบบช่องทางเดียว (Single Channel) มาเป็นการ

ขายแบบหลายช่องทาง (Multiple Channels) มากขึ้น 

สังเกตได้จาก ร้านค้าปลีกที่ในอดีตมีเพียงการจัดจำหน่าย

ผ่านหน้าร ้าน แต่ในป ัจจ ุบ ันน ิยมจำหน่ายสินค ้าและ

บริการผ ่านโทรศ ัพท ์ อ ีเมล ์ เว ็บไซต ์ตลาดออนไลน ์ 

โซ เช ียลม ีเด ียต ่างๆ  เพ ิ่ม เต ิม  ขณ ะเด ียวก ัน ธ ุรก ิจ 

ในอดีตเริ่มต้นการขายสินค้าผ่านทางระบบออนไลน์เพียง

อย่างเดียวก็เริ่มหันมาให้ความสำคัญกับการขายแบบมี

หน้าร้านมากขึ้น ตัวอย่างที่สร้างความแปลกใหม่ให้กับ

วงการค้าปลีกทั่วโลกคือ กรณีศึกษาของ Amazon ธุรกิจ

ค ้าปล ีกออนไลน ์ขนาดใหญ ่ท ี่ส ุดในโลกจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา ได้ทดลองเปิดร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน 

โดยใช้ช ื่อว่า Amazon Go ร้านค้าสะดวกซื้ออัจฉริยะ 

เมื่อปลายปี 2558 หลังจากที่ทำธุรกิจออนไลน์อย่างเดียว

มากกว่า 20 ปี ตัวอย่างรายละเอียดข้างต้น สะท้อนให้

เห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกยุคใหม่จะพึ่งพาช่อง

ทางการขายเพียงช่องทางเดียวเพื่อหวังจะเป็นผู้นำธุรกิจ

ค้าปลีกต่อไปไม่ได้แล้ว  

 ในการเตร ียมความพร ้อมร ับม ือก ับการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดเวลา ผู้ประกอบการธุรกิจ

การค ้าปลีกควรเล ็งเห ็นถ ึงความสำคัญในการในการ

พ ัฒนาช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายแบบครบวงจร และ

สามารถเชื่อมโยงข้อมูลของผู้บริโภคและผู้ประกอบการ

หรือผ ู้ผล ิต เช ่น  ข ้อม ูลสถ ิต ิการเข ้าชมส ินค ้า ข ้อม ูล

รายการสินค้าโปรด หรือข้อมูลการยกเลิกสินค้า ข้อมูล

สถานที่ได้ในการจัดส่งสินค้า ข้อมูลการชำระเงิน ฯลฯ 

เพ ื่อตอบสนองความต้องการที่แท ้จริงและทันต่อการ

เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค (ฝ่ายวิจัยธุรกิจ EXIM, 2559) 

ดังนั้น การสร้างช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย 

และเชื่อมโยงช่องทางการขายสินค้าและบริการต่างๆ เข้า

ด้วยกันอย่างครบวงจร คือ Omni-Channel ซึ่งเป็นกล

ยุทธ์ทางการตลาดที่กำลังได้รับความนิยมในขณะนี้ และ

สามารถสร้างประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการหลายด้าน 

คือ 1) สามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลาย 

เข ้าถ ึงท ุกกลุ่มผ ู้บริโภคที่ม ีความต้องการแตกต่างก ัน 

ส ่งผลให ้ธ ุรก ิจได ้เปร ียบค ู่แข ่ง นำมาซ ึ่งความสำเร ็จ

ทางการค้า 2) สามารถลดต้นทุนและทำให้การบริหาร

สินค้าคงคลังมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ Omni-Channel จะ

รวมข้อดีแต่ละช่องทางการจัดจำหน่ายไว้เข้าด้วยกัน จึง

ช่วยให้ประหยัดต้นทุนในการขนส่งและค่าใช้จ่ายในการ

เก็บรักษาสินค้า 3) สามารถนำมาใช้วางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาด ซึ่ง Omni-Channel สามารถเชื่อมโยงระบบ

ข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภคท ั้งแบบออนไลน ์ (online) และ

ออฟไลน์ (offline) เข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ (ฝ่ายวิจัย

ธุรกิจ EXIM, 2559) 

 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าปลีก

เป ็นธ ุรก ิจท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงอย ่างรวดเร ็ว ด ังน ั้น 

ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกควรปรับตัวและเตรียมพร้อม

รับม ือก ับการเปลี่ยนแปลงท ี่เก ิดข ึ้น โดยเฉพาะ การ

พัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายแบบครบวงจรและมีการ

เช ื่อมโยงถึงก ันในลักษณะ Omni-Channel ผสานทุก

ช่องทางการจัดจำหน่ายให้เชื่อมโยงข้อมูลที่เป็นระบบเข้า

ด้วยกัน เพื่อช่วยอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าและสร้าง

ประสบการณ ์แต ่ละช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายแบบไร้

รอ ยต ่อ  ซ ึ่งถ ือ เป ็น อ ีก แน วท างหน ึ่งท ี่จ ะช ่วย ให ้

ผ ู้ประกอบการดำเน ินธ ุรก ิจได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ 

สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งทางการค้า ดังนั้น 

ผู้ศึกษาได้เล็งเห็นความสำคัญในการเตรียมความพร้อมใน

การรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น จึงศึกษาเรื่อง 

ความส ัมพ ัน ธ ์ระหว่าง Omni Channel Marketing ก ับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 
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2.  วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ ื่อศึกษาปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่

หลากหลายและเช ื่อมโยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ (Omni 

Channel Marketing) กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 

 2. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวก

ซื้อ 

 

3.  สมมติฐานการวิจัย  

 1. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และเช ื่อม โยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจ

ค้าปลีก   

 2. ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อาย ุอาชีพ 

รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ธุรกิจค้าปลีก แตกต่างกัน 

 

4.  วิธีการดำเนินการวิจัย 

 การว ิจ ัย ค ร ั้งน ี้เป ็น ก ารว ิจ ัย เช ิงส ำรวจ 

(Survey Research) ถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง Omni 

Channel Marketing กับพฤติกรรมผ ู้บร ิโภคธุรก ิจค ้า

ปลีก โดยผู้วิจัยกำหนดขั้นตอนในการวิจัย ดังนี้ 

  1. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช ้ในการ

วิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อ จำนวน 13 

จังหวัด ได้แก่ เชียงใหม่ ลำปาง นครสวรรค์ นครราชสีมา 

ขอนแก่น อุดรธานี อยุธยา ชลบุรี สมุทรปราการ เพชรบุรี  

สุราษฎร์ธานี สงขลา กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กำหนด

ขนาดตัวอย่างโดยการใช้สูตรคำนวณของ W.G. Cochran 

กรณ ีไม ่ทราบจำนวนประชากร ท ี่ระด ับความคลาด

เคลื่อนที่ร้อยละ ±5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 384 คน และสำรอง 

16 คน รวมประชากรกลุ่มตัวอย่าง 400 คนใช้วิธีการสุ่ม

ต ัวอย ่า งแบบ ไม ่ใช ้ท ฤษฎ ีค วามน ่าจะ เป ็น (Non - 

probability Sampling) โดยวิธีโควตา (quota sampling) 

จังหวัดละ 30 ชุด และจังหวัดนครราชสีมา 40 ชุด รวม 

400 ชุด 

  2. เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

ครั้งนี้ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

   ตอนที ่1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก  ่

เพศ อาย ุอาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิด

ปลายปิดมีหลายตัวเลือกให้เลือกตอบ 

   ตอนที่ 2 ปัจจัยการรวบรวมช่องทาง

ที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) จำนวน 23 ข้อ ลักษณะคำถาม

เป็นแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 

   ตอนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก เป็นแบบสอบถามปลายเปิด จำนวน 3 ข้อ 

  3. สถิต ิท ี่ใช ้ในการวิเคราะห์ข ้อมูลด้วย

สถ ิต ิ ค ่า t - test เพ ื่อเปร ียบเท ียบค ่าเฉล ี่ยของกล ุ่ม

ต ัวอ ย ่า ง  2 กล ุ่ม ท ี่เป ็น อ ิส ระก ัน  และF-test เพ ื่อ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม ขึ้นไป และ

เปร ียบ เท ียบรายค ู่โดยว ิธ ีก ารทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD) ใน ก รณ ีท ี่พ บ ค ว า ม

แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ การหาค่าต่ำสุด และ

ค่าสูงสุด การหาค่าเฉลี่ย(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

อย ่างง ่ายของเพ ียร ์ส ัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

5. ผลการวิจัย 

 1. ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกว่า 

20 ปี มีอาชีพอื่น ๆ เช่น เกษตรกร นักเรียน นักศึกษา 

และมีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  

 2 . ผ ู้บ ร ิโภคท ี่ม ีค วาม เห ็นต ่อป ัจจ ัยการ

รวบรวมช่องทางที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้

รอยต่อ (Omni Channel Marketing) อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .21 เมื่อพิจารณา

รายด้านพบว่า ด้านการเชื่อมโยงข้อมูล ด้านกลยุทธ์ใน

การสื่อสาร ด้านการส่งมอบสินค้า และด้านการชำระเงิน 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการชำระเงิน และด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ด้านกลยุทธ์ในการสื่อสาร 

 

 3. พฤติกรรมผ ู้บร ิโภคธุรก ิจค ้าปล ีก เร ื่อง 

ความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.86 ครั้ง/3เดือน โดยมี

ระยะเวลาการเป็นลูกค้าโดยเฉลี่ย 5 ป ีและมีค่าใช้จ่ายใน

การบริโภคโดยเฉลี่ย 317.11 บาท/ครั้ง/คน 

 4. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และ เช ื่อ ม โย งก ัน อย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) โดยรวมไม ่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับพฤต ิกรรม

ผ ู้บร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีก  (r = .071) เม ื่อพ ิจารณาราย

ประเด ็นพบว่า 1) การเช ื่อมโยงการส ื่อสารในแต ่ละ

ช่องทางของบริษัทมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

2) การเข้าชมสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และออฟไลน์ ทำ

ให้ได ้ร ับสิทธิพ ิเศษ 3) การได้ร ับข้อมูลของสินค้าและ

บริการผ่านทุกช่องทาง 4) เพิ่มช่องทางการชำระเงินด้วย

ระบบการผ่อนชำระทุกธนาคาร 5) มีระบบการคืนเงิน 

หากชำระค่าสินค้าผิดพลาด และ 6) ได้รับสิทธิพิเศษ ใน

การชำระเงินผ่านระบบ เช่น ใช้บัตรเครดิตธนาคารซิตี้

แบงค์ ผ่อนชำระค่าสินค้าได้นาน 6 เดือน ไม่มีดอกเบี้ย 

ฯลฯ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีก

โดยรวม (ความถี่ในการบริโภคสินค้าจากระยะเวลาการ

เป็นลูกค้าและค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้า) มีความสัมพันธ์

ในระดับต่ำในทิศทางเดียวกัน (r=.16, .10, .11, .11, .12, 

10), มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01, .05, .05, .05, .05, 05 

ตามลำดับ 

 5. ลักษณะส่วนบุคคลโดยรวม ได ้แก่ เพศ 

อาย ุ อาช ีพ  รายได ้ต ่อเด ือนส ่งผลต ่อพฤต ิกรรมการ 

บริโภคธุรก ิจค้าปลีกไม ่แตกต่าง (t = .77, Sig = .44),             

(F = 2.02, 2.25, .69 Sig = .91, .06, .56) ตามลำดับ 

 

 6. อภิปรายผล 

 1.  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก พบว่า โดยรวมผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภค

ธุรกิจค้าปลีก โดยพิจารณาลักษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) Omni Channel Marketing 

(ด้านการเชื่อมโยงข้อมูล ด้านกลยุทธ์ในการสื่อสาร ด้าน

การส ่งมอบส ินค ้า และด ้านการชำระเง ิน ) ม ีผลต ่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก (ความถี่ในการบริโภค

สินค้าจากระยะเวลาการเป็นลูกค้า และค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคสินค้า) กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 

 2. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และเช ื่อม โยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก พบว่า 

1) ด้านการเชื่อมโยงข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยเฉพาะเร ื่องสามารถเข ้าถ ึงข ้อม ูลออนไลน ์ เช ่น 

โซเซียลมีเดีย มือถือ แอปพลิเคชัน ฯลฯ ง่ายขึ้น 2) ด้าน

กลย ุทธ ์ในการส ื่อสารโดยรวมอย ู่ในระด ับมากท ี่ส ุด 

โดยเฉพาะ เรื่องลูกคา้สามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งซื้อ

ง่ายขึ้น เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เรื่องคิดว่าควรมีปุ่ม 

Call to Action บนสมาร์ตโฟน เพื่อโทรถึงร้านสะดวก

ซื้อ 3) ด้านการส่งมอบสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยเฉพาะเรื่องได้รับประสบการณ์การช็อปปิ้ง ตรงตาม

ความต้องการ 4) ด้านการชำระเงินโดยรวม อยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยเฉพาะเรื่องสามารถชำระเงินผ่านช่องทาง

หน้าร้าน เช่น เคาเตอร์ต่างๆ ที่ 7-Eleven, เทสโก้โลตัส 

หรือบ ิ๊กซ ี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Kersmark & 

Staflund (2015) ไดก้ล ่าวว่า Omni - Channel ได ้ถ ูก

พัฒนาขึ้นเพื่อการขยายช่องทางการค้าปลีก ให้มีหลาย

ช่องทางตามความแตกต่างที่เหมาะสม เพื่อเข้าถึงลูกค้า

ของตนเองซึ่งระบบนี้จะอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีแบบ

ผสมผสานแบบรวมช่องการจำหน่ายเข้าไว้ด ้วยกันใน

ลักษณะที่ไร้รอยต่อ และสมบูรณ์เมื่อเปรียบเทียบกับ

ช่องทางอื่นๆ ระดับของการผสมผสานรวมกันนั้นจะมี

ความแตกต่างกันไปจนถึงระดับสูง ซึ่งในปัจจุบันนี้ลูกค้า

คาดหวังจะได้ร ับประสบการณ์การช็อปปิ้งท ี่สามารถ

เข้าถึงสินค้าได้ตามความชอบในหลายๆ ช่องทางที่ตนเอง

สะดวก ระบบดังกล่าวนี้ถ ือเป ็นระบบหนึ่งท ี่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง และ

ย ังกล ่าวสร ุปว ่า ความท ้าทายอย ่างหน ึ่งในป ัจจ ุบ ัน  

ค ือ  การท ี่ผ ู้ประกอบการหร ือผ ู้ค ้าปล ีกได ้ห ันมาให ้ 

ความสนใจต่อระบบ Omni - channel มากขึ้นรวมทั้ง

ผ ู้ประกอบการยังให ้ความสำคัญต่อป ัจจ ัยอ ื่นๆ ดังน ี้  

คือ การลงทุนในด้านเทคโนโลย  ีการจัดการเพ ื่อการ

เป ล ี่ย น แ ป ล งท ี่เห ม าะ ส ม  ช ่อ งท า งก า รจ ัด ก า ร 
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2.  วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ ื่อศึกษาปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่

หลากหลายและเช ื่อมโยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ (Omni 

Channel Marketing) กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 

 2. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวก

ซื้อ 

 

3.  สมมติฐานการวิจัย  

 1. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และเช ื่อม โยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจ

ค้าปลีก   

 2. ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ธุรกิจค้าปลีก แตกต่างกัน 

 

4.  วิธีการดำเนินการวิจัย 

 การว ิจ ัย ค ร ั้งน ี้เป ็น ก ารว ิจ ัย เช ิงส ำรวจ 

(Survey Research) ถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง Omni 

Channel Marketing กับพฤติกรรมผ ู้บร ิโภคธุรก ิจค ้า

ปลีก โดยผู้วิจัยกำหนดขั้นตอนในการวิจัย ดังนี้ 

  1. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช ้ในการ

วิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อ จำนวน 13 

จังหวัด ได้แก่ เชียงใหม ่ลำปาง นครสวรรค์ นครราชสีมา 

ขอนแก่น อุดรธานี อยุธยา ชลบุรี สมุทรปราการ เพชรบุรี  

สุราษฎร์ธานี สงขลา กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กำหนด

ขนาดตัวอย่างโดยการใช้สูตรคำนวณของ W.G. Cochran 

กรณ ีไม ่ทราบจำนวนประชากร ท ี่ระด ับความคลาด

เคลื่อนที่ร้อยละ ±5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 384 คน และสำรอง 

16 คน รวมประชากรกลุ่มตัวอย่าง 400 คนใช้วิธีการสุ่ม

ต ัวอย ่า งแบบ ไม ่ใช ้ท ฤษฎ ีค วามน ่าจะ เป ็น (Non - 

probability Sampling) โดยวิธีโควตา (quota sampling) 

จังหวัดละ 30 ชุด และจังหวัดนครราชสีมา 40 ชุด รวม 

400 ชุด 

  2. เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

ครั้งนี้ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

   ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 

เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิด

ปลายปิดมีหลายตัวเลือกให้เลือกตอบ 

   ตอนที่ 2 ปัจจัยการรวบรวมช่องทาง

ที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) จำนวน 23 ข้อ ลักษณะคำถาม

เป็นแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 

   ตอนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก เป็นแบบสอบถามปลายเปิด จำนวน 3 ข้อ 

  3. สถิต ิท ี่ใช ้ในการวิเคราะห์ข ้อมูลด้วย

สถ ิต ิ ค ่า t - test เพ ื่อเปร ียบเท ียบค ่าเฉล ี่ยของกล ุ่ม

ต ัวอ ย ่า ง  2 กล ุ่ม ท ี่เป ็น อ ิส ระก ัน  และF-test เพ ื่อ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม ขึ้นไป และ

เปร ียบ เท ียบรายค ู่โดยว ิธ ีก ารทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD) ใน ก รณ ีท ี่พ บ ค ว า ม

แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ การหาค่าต่ำสุด และ

ค่าสูงสุด การหาค่าเฉลี่ย(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

อย ่างง ่ายของเพ ียร ์ส ัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

5. ผลการวิจัย 

 1. ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกว่า 

20 ปี มีอาชีพอื่น ๆ เช่น เกษตรกร นักเรียน นักศึกษา 

และมีรายได้ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  

 2 . ผ ู้บ ร ิโภคท ี่ม ีค วาม เห ็นต ่อป ัจจ ัยการ

รวบรวมช่องทางที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้

รอยต่อ (Omni Channel Marketing) อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .21 เมื่อพิจารณา

รายด้านพบว่า ด้านการเชื่อมโยงข้อมูล ด้านกลยุทธ์ใน

การสื่อสาร ด้านการส่งมอบสินค้า และด้านการชำระเงิน 

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการชำระเงิน และด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ด้านกลยุทธ์ในการสื่อสาร 

 

 3. พฤติกรรมผ ู้บร ิโภคธุรก ิจค ้าปล ีก เร ื่อง 

ความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.86 ครั้ง/3เดือน โดยมี

ระยะเวลาการเป็นลูกค้าโดยเฉลี่ย 5 ป ีและมีค่าใช้จ่ายใน

การบริโภคโดยเฉลี่ย 317.11 บาท/ครั้ง/คน 

 4. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และ เช ื่อ ม โย งก ัน อย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) โดยรวมไม ่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับพฤต ิกรรม

ผ ู้บร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีก  (r = .071) เม ื่อพ ิจารณาราย

ประเด ็นพบว่า 1) การเช ื่อมโยงการส ื่อสารในแต ่ละ

ช่องทางของบริษัทมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

2) การเข้าชมสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และออฟไลน์ ทำ

ให้ได ้ร ับสิทธิพ ิเศษ 3) การได้ร ับข้อมูลของสินค้าและ

บริการผ่านทุกช่องทาง 4) เพิ่มช่องทางการชำระเงินด้วย

ระบบการผ่อนชำระทุกธนาคาร 5) มีระบบการคืนเงิน 

หากชำระค่าสินค้าผิดพลาด และ 6) ได้รับสิทธิพิเศษ ใน

การชำระเงินผ่านระบบ เช่น ใช้บัตรเครดิตธนาคารซิตี้

แบงค์ ผ่อนชำระค่าสินค้าได้นาน 6 เดือน ไม่มีดอกเบี้ย 

ฯลฯ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีก

โดยรวม (ความถี่ในการบริโภคสินค้าจากระยะเวลาการ

เป็นลูกค้าและค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้า) มีความสัมพันธ์

ในระดับต่ำในทิศทางเดียวกัน (r=.16, .10, .11, .11, .12, 

10), มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01, .05, .05, .05, .05, 05 

ตามลำดับ 

 5. ลักษณะส่วนบุคคลโดยรวม ได ้แก่ เพศ 

อาย ุ อาช ีพ  รายได ้ต ่อเด ือนส ่งผลต ่อพฤต ิกรรมการ 

บริโภคธุรก ิจค้าปลีกไม ่แตกต่าง (t = .77, Sig = .44),             

(F = 2.02, 2.25, .69 Sig = .91, .06, .56) ตามลำดับ 

 

 6. อภิปรายผล 

 1.  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้า

ปลีก พบว่า โดยรวมผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภค

ธุรกิจค้าปลีก โดยพิจารณาลักษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) Omni Channel Marketing 

(ด้านการเชื่อมโยงข้อมูล ด้านกลยุทธ์ในการสื่อสาร ด้าน

การส ่งมอบส ินค ้า และด ้านการชำระเง ิน ) ม ีผลต ่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก (ความถี่ในการบริโภค

สินค้าจากระยะเวลาการเป็นลูกค้า และค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคสินค้า) กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 

 2. ปัจจัยการรวบรวมช่องทางที่หลากหลาย

และเช ื่อม โยงก ันอย ่างไร ้รอยต ่อ  (Omni Channel 

Marketing) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก พบว่า 

1) ด้านการเชื่อมโยงข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยเฉพาะเร ื่องสามารถเข ้าถ ึงข ้อม ูลออนไลน ์ เช ่น 

โซเซียลมีเดีย มือถือ แอปพลิเคชัน ฯลฯ ง่ายขึ้น 2) ด้าน

กลย ุทธ ์ในการส ื่อสารโดยรวมอย ู่ในระด ับมากท ี่ส ุด 

โดยเฉพาะ เรื่องลูกคา้สามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งซื้อ

ง่ายขึ้น เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เรื่องคิดว่าควรมีปุ่ม 

Call to Action บนสมาร์ตโฟน เพื่อโทรถึงร้านสะดวก

ซื้อ 3) ด้านการส่งมอบสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยเฉพาะเรื่องได้รับประสบการณ์การช็อปปิ้ง ตรงตาม

ความต้องการ 4) ด้านการชำระเงินโดยรวม อยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยเฉพาะเรื่องสามารถชำระเงินผ่านช่องทาง

หน้าร้าน เช่น เคาเตอร์ต่างๆ ที่ 7-Eleven, เทสโก้โลตัส 

หรือบ ิ๊กซ ี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Kersmark & 

Staflund (2015) ไดก้ล ่าวว่า Omni - Channel ได ้ถ ูก

พัฒนาขึ้นเพื่อการขยายช่องทางการค้าปลีก ให้มีหลาย

ช่องทางตามความแตกต่างที่เหมาะสม เพื่อเข้าถึงลูกค้า

ของตนเองซึ่งระบบนี้จะอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีแบบ

ผสมผสานแบบรวมช่องการจำหน่ายเข้าไว้ด ้วยกันใน

ลักษณะที่ไร้รอยต่อ และสมบูรณ์เมื่อเปรียบเทียบกับ

ช่องทางอื่นๆ ระดับของการผสมผสานรวมกันนั้นจะมี

ความแตกต่างกันไปจนถึงระดับสูง ซึ่งในปัจจุบันนี้ลูกค้า

คาดหวังจะได้ร ับประสบการณ์การช็อปปิ้งท ี่สามารถ

เข้าถึงสินค้าได้ตามความชอบในหลายๆ ช่องทางที่ตนเอง

สะดวก ระบบดังกล่าวนี้ถ ือเป ็นระบบหนึ่งท ี่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง และ

ย ังกล ่าวสร ุปว ่า ความท ้าทายอย ่างหน ึ่งในป ัจจ ุบ ัน  

ค ือ  การท ี่ผ ู้ประกอบการหร ือผ ู้ค ้าปล ีกได ้ห ันมาให ้ 

ความสนใจต่อระบบ Omni - channel มากขึ้นรวมทั้ง

ผ ู้ประกอบการยังให ้ความสำคัญต่อป ัจจ ัยอ ื่นๆ ดังน ี้  

คือ การลงทุนในด้านเทคโนโลย  ีการจัดการเพ ื่อการ

เป ล ี่ย น แ ป ล งท ี่เห ม าะ ส ม  ช ่อ งท า งก า รจ ัด ก า ร 
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ผลตอบแทน   และความมั่นคง ความต้องการเทคโนโลยี        

การเปลี่ยนแปลงองค์กร นโยบายการขายผลตอบแทน  

 3. วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 

พบว่า 1) ความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.86 คร้ัง/3เดือน 

2) ระยะเวลาในการเป ็นล ูกค ้าโดยเฉล ี่ย  5.00 ป ี 3) 

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคเฉลี่ย 317.11 บาท/ครั้ง/คน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ เทพรัตน์  บุญญานุพงศ์ (2553) 

ท่ีพบว่า ผู้บริโภคซ้ือเพ่ือวัตถุประสงค์ภายในครอบครัว โดย

ซื้อเฉลี่ยครั้งละ 200 - 500 บาท และผู้บริโภคซื้อในวันที่มี

ความจำเป็นและจะซื้อในช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน ดังนั้น

ผู้บริหารระดับสูงควรกล้าคิด กล้าทำ และกล้าลงทุน มีการ

วางแผนกำหนดโครงสร้างองค์กรท่ีชัดเจน (ศิริพร น้อยวงศ์, 

2560) 

 4. ผลการทดสอบความส ัมพ ันธ ์ ระหว่าง 

ป ัจ จ ัย ก าร รวบ รวม ช ่อ งท า งท ี่ห ล าก ห ล าย แ ล ะ         

เชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณ ีศ ึกษา ร้าน

สะดวกซื้อ พบว่า ปัจจัยโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวก

ซื้อ แต่มีความสัมพันธ์ในรายละเอียดย่อยดังนี้ 1) ด้านการ

เชื่อมโยงข้อมูลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจ

ค้าปลีกเกี่ยวกับระยะเวลาการเป็นลูกค้าและค่าใช้จ่ายใน

การบร ิโภคส ินค ้า  2) ด ้านกลย ุทธ ์ในการส ื่อสารม ี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ความถี่ในการบริโภคสินค้า 3) ด้านการส่งมอบสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ค่าใช ้จ ่ายในการบริโภคสินค้า 4) ด้านการชำระเงินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้า ระดับต่ำ ในทิศทาง

เดียวกัน ซ่ึงสรุปได้ว่าในพฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีก

ของกลุ่มตัวอย่างนั้นจะคำนึงถึงปัจจัยการรวบรวมช่องทาง

ที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) ในท ุก ๆ ด้าน ซึ่งสอดคล้องก ับ

แนวคิดสรัญญา จันสว่าง (2559) ท่ีว่าการเช่ือมต่อระหว่าง

ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ต ่างๆ ตามการพัฒนา

ความก้าวหน้าของเทคโนโลย ีซึ่งเอื้อประโยชน์ต่อภาค

ธุรกิจการค้า เป็นการเพิ่มทางเลือกของช่องทางเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารและการเลือกบริโภคหลากหลายรูปแบบ

ตามความพึงพอใจ ความสะดวกในการใช้บริการ เมื่อการ

เชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือมีการ

ปรับปรุงให้ทันสมัยตลอดเวลาจะส่งผลให้ผู้บริโภควางแผน

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้าง่ายขึ้น และสอดคล้องกับ

แนวค ิดท ี่ว ่า  (การเช ื่อม โยงแบบไร ้รอยต ่อ ) Omni 

Channel ช่วยให้การเชื่อมโยงข้อมูลผู้บริโภคจากช่องทาง

ต่างๆ ไว้ท่ีเดียวกัน พฤติกรรมความสนใจของลูกค้า วิธีการ

ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์และการชำระเงิน รวมท้ังพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือสินค้าเม่ือเข้ามาหน้าร้าน โดยข้อมูลท้ังหมดจะ

ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าได้ดีขึ้น 

(ฝ่ายวิจัยธุรกิจ EXIM, 2559) และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของธนภัทธ์ ทองคำใส (2554) พบว่าสื่อโฆษณานั้นมี

ความสำคัญต่อผู้โฆษณาเป็นอย่างมากในการเป็นพาหะที่

จะนำเอาข้อมูลข่าวสารของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย

และมีความสำคัญต่อการพฤติกรรมการรับรู้ของกลุ่ม

ผู้บริโภค ในเรื่องของการเตือนความจำ หรือการย้ำ ข้อมูล

ข่าวสารน้ันให้อยู่ในความทรงจำ 

 5. ผลการเปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก จำแนกตามเพศ  อายุ 

อาชีพ และรายได้ต ่อเด ือน พบว่าโดยรวมผู้บริโภคมี

พฤต ิกรรมการบร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีกไม ่แตกต ่างก ัน 

ขณะเดียวกันเมื่อพ ิจารณารายพฤติกรรมพบว่า ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคส่งผลให้ อายุ อาชีพ และรายได้

ต ่อเด ือน   ม ีพฤต ิกรรมการผ ู้บร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีกท ี่

แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจ ัยของ วิภาวดี 

ภ ิญ โญธนว ัต  และสาว ิตร ี ม ีถาวร (2558) ท ี่พบว ่า 

ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับ

ค วามค ิด เห ็น ต ่อ ค วาม จ งร ัก ภ ัก ด ีต ่อ ต ราร ้าน ค ้า              

“7-Eleven” ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

แตกต่างกัน  

 

7. ข้อเสนอแนะ 

 7.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  ควรนำผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงกล

ยุทธ์การทำธุรกิจค้าปลีกตามความต้องการของลูกค้าให้มี

ประสิทธิภาพ 

 

 7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

  1. เพื่อให้มีการศึกษาครอบคลุมมากขึ้น

ควรทำการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตภูมิภาคต่าง ๆ 

เพิ่มขึ้น  

  2 . ก ารว ิจ ัย ค วรม ีก าร เพ ิ่ม ป ัจ จ ัย ท ี่

เกี่ยวข้องและปรับเปลี่ยนปัจจัยให้สอดคล้องกับภูมิภาค

หรือประชาการที่จะทำการวิจัยครั้งต่อไป 

  3. ควรมีการศึกษาผลกระทบของกลยุทธ ์

Omni Channel Marketing เพ ื่อสร ้างความแตกต ่าง

และความได้เปรียบในการทำธุรกิจทั้งของธุรกิจค้าปลีก

และธุรกิจในกลุ่มอื่นที่ดำเนินการในประเทศไทย 
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ผลตอบแทน   และความมั่นคง ความต้องการเทคโนโลยี        

การเปลี่ยนแปลงองค์กร นโยบายการขายผลตอบแทน  

 3. วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก 

พบว่า 1) ความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.86 คร้ัง/3เดือน 

2) ระยะเวลาในการเป ็นล ูกค ้าโดยเฉล ี่ย  5.00 ป ี 3) 

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคเฉลี่ย 317.11 บาท/ครั้ง/คน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ เทพรัตน์  บุญญานุพงศ์ (2553) 

ท่ีพบว่า ผู้บริโภคซ้ือเพ่ือวัตถุประสงค์ภายในครอบครัว โดย

ซื้อเฉลี่ยครั้งละ 200 - 500 บาท และผู้บริโภคซื้อในวันที่มี

ความจำเป็นและจะซื้อในช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน ดังนั้น

ผู้บริหารระดับสูงควรกล้าคิด กล้าทำ และกล้าลงทุน มีการ

วางแผนกำหนดโครงสร้างองค์กรท่ีชัดเจน (ศิริพร น้อยวงศ์, 

2560) 

 4. ผลการทดสอบความส ัมพ ันธ ์ ระหว่าง 

ป ัจ จ ัย ก าร รวบ รวม ช ่อ งท า งท ี่ห ล าก ห ล าย แ ล ะ         

เชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 

กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณ ีศ ึกษา ร้าน

สะดวกซื้อ พบว่า ปัจจัยโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ร้านสะดวก

ซื้อ แต่มีความสัมพันธ์ในรายละเอียดย่อยดังนี้ 1) ด้านการ

เชื่อมโยงข้อมูลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจ

ค้าปลีกเกี่ยวกับระยะเวลาการเป็นลูกค้าและค่าใช้จ่ายใน

การบร ิโภคส ินค ้า  2) ด ้านกลย ุทธ ์ในการส ื่อสารม ี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ความถี่ในการบริโภคสินค้า 3) ด้านการส่งมอบสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ค่าใช ้จ ่ายในการบริโภคสินค้า 4) ด้านการชำระเงินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับ

ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้า ระดับต่ำ ในทิศทาง

เดียวกัน ซ่ึงสรุปได้ว่าในพฤติกรรมการบริโภคธุรกิจค้าปลีก

ของกลุ่มตัวอย่างนั้นจะคำนึงถึงปัจจัยการรวบรวมช่องทาง

ที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างไร้รอยต่อ (Omni 

Channel Marketing) ในท ุก ๆ ด้าน ซึ่งสอดคล้องก ับ

แนวคิดสรัญญา จันสว่าง (2559) ท่ีว่าการเช่ือมต่อระหว่าง

ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ต ่างๆ ตามการพัฒนา

ความก้าวหน้าของเทคโนโลย ีซึ่งเอื้อประโยชน์ต่อภาค

ธุรกิจการค้า เป็นการเพิ่มทางเลือกของช่องทางเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารและการเลือกบริโภคหลากหลายรูปแบบ

ตามความพึงพอใจ ความสะดวกในการใช้บริการ เมื่อการ

เชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือมีการ

ปรับปรุงให้ทันสมัยตลอดเวลาจะส่งผลให้ผู้บริโภควางแผน

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้าง่ายขึ้น และสอดคล้องกับ

แนวค ิดท ี่ว ่า  (การเช ื่อม โยงแบบไร ้รอยต ่อ ) Omni 

Channel ช่วยให้การเชื่อมโยงข้อมูลผู้บริโภคจากช่องทาง

ต่างๆ ไว้ท่ีเดียวกัน พฤติกรรมความสนใจของลูกค้า วิธีการ

ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์และการชำระเงิน รวมท้ังพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือสินค้าเม่ือเข้ามาหน้าร้าน โดยข้อมูลท้ังหมดจะ

ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าได้ดีขึ้น 

(ฝ่ายวิจัยธุรกิจ EXIM, 2559) และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของธนภัทธ์ ทองคำใส (2554) พบว่าสื่อโฆษณานั้นมี

ความสำคัญต่อผู้โฆษณาเป็นอย่างมากในการเป็นพาหะที่

จะนำเอาข้อมูลข่าวสารของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย

และมีความสำคัญต่อการพฤติกรรมการรับรู้ของกลุ่ม

ผู้บริโภค ในเรื่องของการเตือนความจำ หรือการย้ำ ข้อมูล

ข่าวสารน้ันให้อยู่ในความทรงจำ 

 5. ผลการเปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคธุรกิจค้าปลีก จำแนกตามเพศ  อายุ 

อาชีพ และรายได้ต ่อเด ือน พบว่าโดยรวมผู้บริโภคมี

พฤต ิกรรมการบร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีกไม ่แตกต ่างก ัน 

ขณะเดียวกันเมื่อพ ิจารณารายพฤติกรรมพบว่า ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคส่งผลให้ อายุ อาชีพ และรายได้

ต ่อเด ือน   ม ีพฤต ิกรรมการผ ู้บร ิโภคธ ุรก ิจค ้าปล ีกท ี่

แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจ ัยของ วิภาวดี 

ภ ิญ โญธนว ัต  และสาว ิตร ี ม ีถาวร (2558) ท ี่พบว ่า 

ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก ่อาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับ

ค วามค ิด เห ็น ต ่อ ค วาม จ งร ัก ภ ัก ด ีต ่อ ต ราร ้าน ค ้า              

“7-Eleven” ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

แตกต่างกัน  

 

7. ข้อเสนอแนะ 

 7.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  ควรนำผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงกล

ยุทธ์การทำธุรกิจค้าปลีกตามความต้องการของลูกค้าให้มี

ประสิทธิภาพ 

 

 7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

  1. เพื่อให้มีการศึกษาครอบคลุมมากขึ้น

ควรทำการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตภูมิภาคต่าง ๆ 

เพิ่มขึ้น  

  2 . ก ารว ิจ ัย ค วรม ีก าร เพ ิ่ม ป ัจ จ ัย ท ี่

เกี่ยวข้องและปรับเปลี่ยนปัจจัยให้สอดคล้องกับภูมิภาค

หรือประชาการที่จะทำการวิจัยครั้งต่อไป 

  3. ควรมีการศึกษาผลกระทบของกลยุทธ ์

Omni Channel Marketing เพ ื่อสร ้างความแตกต ่าง

และความได้เปรียบในการทำธุรกิจทั้งของธุรกิจค้าปลีก

และธุรกิจในกลุ่มอื่นที่ดำเนินการในประเทศไทย 
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