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บทคัดย่อ 

การวจิัยครัง้นี้เน้นย้า้ถงึความสา้คัญของการท้าความเข้าใจประสบการณ์ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน Y 
และเจนเนอเรชัน Z ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อธุรกจิทั้งออนไลน์และออฟไลน์ในประเทศไทย โดยใหค้วามสา้คัญกับ
การตลาดในรูปแบบออมนชิาเนล เนื่องจากเป็นโมเดลธุรกจิสมัยใหม่จากต่างประเทศ ที่การศกึษาด้านการตลาด
ภายในประเทศไทยนั้นมีงานวจิัยที่ใช้อ้างอิงค่อนข้างจา้กดั การวิจยัครั้งนี้จงึมุง่ศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคใน
การตลาดแบบออมนชิาเนล เพื่อต้องการทราบวา่ประสบการณ์ในด้านใดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าในปัจจุบัน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอยา่ง จา้นวน 390 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลดว้ย
สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอ้างอิงและการวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือประเมินความเหมาะสมในแต่ละตัวแปร            
ผลการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมบริการ   
2) ความเฉพาะเจาะจง 3) ความยืดหยุ่น 4) การบูรณาการ และ 5) ความสม่า้เสมอ มีผลกระทบเชงิบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อตามล้าดับ ในขณะท่ีประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลนอ์ย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติ รวมทั้งเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z มีความคดิเหน็ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบ 
ออมนิชาเนลไม่แตกต่างกัน จึงสามารถท้าการตลาดได้อยา่งต่อเนื่องกับคน 2 กลุ่มนี้ ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี ้จึงใชเ้ป็น
ข้อมูลศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและพัฒนารูปแบบการตลาดแบบออมนิชาเนลของธุรกจิออนไลน์ได้ในอนาคต 
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Abstract 

  This research emphasizes the importance of understanding the experiences of Generation Y  
and Generation Z consumers who have a strong influence on online and offline businesses in Thailand. 
Importantly, this study is focusing on marketing in the form of omni channel because it is a modern 
business model from foreign countries that has limited in Thailand’s marketing area. This research aims  
to exhibit the components of consumer experience in omni channel marketing which find out what kind  
of experience influences current purchase intentions. The questionnaire was used as a tool, whereas  
data were collected from 390 samples. Data were analyzed with descriptive statistics, inferential statistics, 
and elemental analysis to assess the suitability of each variable. The results showed that consumer 
experiences in omni channel marketing in 5 areas: 1) Service Innovativeness, 2) Personalization,  
3) Flexibility, 4) Integration, and 5) Consistency. It has a positive impact on the online purchase intentions, 
respectively. While the Connectivity experience had no statistically significant influence on online purchase 
intention, both Generation Y and Generation Z had indifferent opinions on consumer experience in omni 
channel marketing, and it can continue marketing to these 2 groups of people. Therefore, the results of  
this study can be used as information to study consumer behavior and develop an omni channel marketing 
model of online businesses in the future. 
 
Keywords : Omnichannel Customer Experience, Purchase Intention, Generation Y, Generation Z 
 
1. บทน า 
 ในยุคแหง่การพลิกผันทางดิจิทัล (Digital Disruption) ประเทศไทยเกิดการแขง่ขันทางการคา้ที่รุนแรง 
โดยเฉพาะธุรกิจคา้ปลีก ท้าให้ผู้ประกอบการต้องพัฒนาช่องทางการขายสินค้า เพือ่สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
และสร้างประสบการณ์ที่ดี (Consumer Experiences) ให้แก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ ท้ังในช่องทางออนไลน์ (Online 
Marketing) ได้แก่ 1) เว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ไลน์ (Line) อินสตราแกรม (Instagram) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางจดัจา้หน่ายสินคา้ 2) เว็บไซต์หรือ       
แอปพลิเคชันออนไลน์ของเจ้าของสินค้าโดยตรง 3) เว็บไซต์ส่ือกลางการติดต่อซื้อ-ขาย (E-Marketplace) เช่น ลาซาดา้ 
(Lazada) หรือ ช็อปปี้ (Shopee) เป็นต้น และในช่องทางออฟไลน์ (Offline Marketing) ที่ไม่มีอินเทอร์เน็ตเขา้มาชว่ย
ในการขายสินคา้ นอกจากนี้ผลส้ารวจของส้านกังานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions 
Development Agency: ETDA) ยังชีใ้ห้เห็นวา่ประเทศไทยก้าลังเข้าสู่สังคมดิจิทัลอยา่งเต็มรูปแบบ เนื่องจากประชากร
ส่วนใหญ่ที่มีอายุระหวา่ง 17-38 ปี มีอัตราเฉล่ียการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มสงูขึ้นอยา่งต่อเนื่อง (ETDA, 2020) ท้ังการ
ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ร้อยละ 91.20 และการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ร้อยละ 57.00 โดยช่วงอายุดังกล่าว
ในเชงิลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถจ้าแนกผู้บริโภคออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มเจนเนอเรชนั Y เป็นบุคคลที่
เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1981 - 1996 และกลุ่มเจนเนอเรชัน Z (Dimock, 2019) ท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1997 - 2012 หรือ
อายุกา้ลังขึ้นสู่ 22 ปี ส่วนใหญ่เปน็วัยรุ่น ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอตัราการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงกวา่เจนเนอเรชันอื่น ๆ โดยคิด
เป็น 12 ชั่วโมง 26 นาทีต่อวัน และ 12 ชั่วโมง 8 นาทีต่อวัน ตามลา้ดับ (ETDA, 2020) รวมทัง้เป็นผู้บริโภคกลุ่มส้าคัญ 
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ที่ท้าให้เศรษฐกิจภายในประเทศขยายตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว ดงันั้นจงึเป็นกลุ่มลูกค้าหลักที่นกัการตลาดใหค้วามส้าคัญ 
ในปัจจุบัน  
 การตลาดแบบไร้รอยต่อเป็นหลักการของการตลาดแบบออมนิชาเนล (Omni Channel) เป็นการตลาดที่
ผสมผสานท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันใหเ้ป็นหนึง่เดยีวได้อย่างลงตวั (Shi et al., 2020) ตั้งแตก่าร
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค การจัดการค้าส่ังซื้อ ไปจนถงึการเติมสินคา้และการตรวจสอบค้าส่ังซื้อ (Tetteh & Qi, 2014)  
ซึ่งธุรกจิตา่งประเทศ ทั้งอุตสาหกรรมการคา้ปลีก (Shi et al., 2020; Truong, 2020) อุตสาหกรรมการขนส่ง (Sorkun  
et al., 2020) และอุตสาหกรรมบริการ (Swan et al., 2019; Shen et al., 2018) เริ่มนา้การตลาดแบบออมนิชาเนล 
มาปรับใช้กับธุรกจิของตนเอง รวมถึงประเทศไทย เช่น บริษัท CRC เว็บไซต์ ZILINGO หรือร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven     
เป็นต้น (Lakkhongkha, 2021) เพื่อเพิ่มทางเลือกในการเขา้ถึงรา้นค้าและมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค สะท้อน
ให้เห็นคุณสมบตัิส้าคัญที่สามารถก้าหนดรูปแบบทางการตลาดให้สอดรับกับความต้องการของผูบ้ริโภค (Saghiri,  
et al., 2017) ช่วยสร้างโอกาสทางการค้าใหม่ ๆ ให้กับผู้ประกอบการได้มากยิ่งขึ้น 
 อย่างไรกต็าม การศกึษาเกี่ยวกับการตลาดรูปแบบออมนิชาเนลภายในประเทศไทยนั้น ถือว่ามงีานวิจัยทีใ่ช้
อ้างอิงจ้ากัด เนื่องจากเป็นโมเดลธุรกิจสมัยใหม่จากต่างประเทศและต้องศึกษากับธุรกิจที่มีเทคโนโลยีและการลงทุนที่สูง 
รวมทั้งในการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนลของคน 2 กลุ่มนี้ ยังไม่ได้ท้าอย่างแพร่หลาย
มากนกัในประเทศไทย จึงนา่จะเป็นประโยชน์หากทา้การศึกษาแนวส้ารวจ (Exploratory Design) เพื่อจะได้ค้นหา
ลักษณะและความสัมพันธ์จากกลุ่มตัวอยา่ง การวจิัยครัง้นี้จงึมวีัตถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาวา่ประสบการณ์ของผู้บริโภค
ในการตลาดแบบออมนิชาเนลดา้นใดบา้งมีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลน ์2) กลุม่ผู้บริโภคทั้ง 2  
เจนเนอเรชันมคีวามคดิเห็นต่อประสบการณ์ในการตลาดแบบออมนิชาเนลแตกต่างกันหรือไม่ เพือ่ใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้ริโภคและพัฒนารูปแบบการตลาดแบบผสมผสานช่องทางของธรุกิจออนไลน์ต่อไป
ในอนาคต 
 
2. ทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 เจนเนอเรชัน Y และ เจนเนอเรชัน Z 
       จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถจา้แนกบุคคลออกเป็นเจนเนอเรชัน โดยในการศึกษานี้ไดศ้กึษากลุ่ม
เจนเนอเรชัน Y และ เจนเนอเรชนั Z ซึ่งแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดดงันี้  
       ปัจจุบัน พ.ศ. 2565 กลุ่มเจนเนอเรชัน Y จะเป็นบุคคลทีม่ีอายุระหว่าง 26-41 ปี โดยเกิดในช่วงปี 
ค.ศ. 1981-1996 (Dimock, 2019) มีลักษณะเฉพาะตวั คือ มีความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี ชอบมสัีงคม มักตัดสินใจ
บนข้อมูล มีความชา่งเลือก และมีความรู้ทางการเงิน รวมทั้งยังเปน็ผู้บริโภคกลุ่มที่ใหญ่ท่ีสุดในตลาดไทยทั้งในปัจจุบัน
และต่อไปในอนาคต (ETDA, 2020) ส่วนในปี พ.ศ. 2565 กลุ่มเจนเนอเรชัน Z มีอายุมากที่สุดอยู่ที ่25 ปี หรืออายุก้าลัง
ขึ้นสู่ 10 ปี เกิดในปี ค.ศ. 1997-2012 เป็นกลุ่มคนทีม่ีประชากรน้อยที่สุดและส่วนใหญเ่ป็นวัยรุ่น (Dimock, 2019) 
เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี มีลักษณะเฉพาะตวั คือ ชอบให้ความส้าคัญกับการออม แต่กลับมีการใช้จา่ยออกไป
อย่างรวดเร็ว (Thompson, 2018)  
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมของคน 2 กลุ่มนี้ พบว่ามกีารใช้อินเทอร์เนต็เป็นตวักลางในการซื้อสินคา้ 
เพื่อบริโภคและอุปโภค รวมถึงมส่ีวนร่วมกับส่ือสังคมออนไลน์อยูต่ลอดเวลา แสดงให้เห็นความสามารถในการใชจ้่าย
ของคน 2 กลุ่มนี้ ที่อาจมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอีกในอนาคตอันใกล้ (Thompson, 2018)  
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 ดังนั้น เจนเนอเรชัน (Generation) จึงเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แบ่งดว้ยอายุ ซึง่ในปัจจุบนั
ถูกใช้เรียกแทนกลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มตามวัย ซึ่งผลส้ารวจของส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Transactions Development Agency : ETDA) แสดงให้เห็นพฤติกรรมของผู้บริโภคในเชงิการตลาดที่แตกตา่งกัน
ออกไป แต่มีอยู่ 2 เจนเนอเรชันทีม่ีพฤติกรรมในดา้นตา่ง ๆ คล้ายคลึงกัน คือ เจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z  
ทั้งพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อการส่ือสาร (Thompson, 2018) รวมถึงการ
ไตร่ตรอง เพื่อวางแผนค้นหาข้อมลูก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในแต่ละครั้ง เมื่อพิจารณาผลการศึกษาเกีย่วกับ
คุณลักษณะของคน 2 กลุ่มนี้ พบว่า มีอายใุนช่วงที่ต่อเนื่องกัน ซึ่งเจนเนอเรชัน Z จะเติบโตขึ้นมาเปน็เจนเนอเรชัน Y  
ในอนาคต 
 2.2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล (Omnichannel Customer Experience) 
 จากการศกึษางานวจิัยก่อนหน้า (Lakkhongkha, 2021; Quach et al., 2020; Shi et al., 2020; 
Truong, 2020 ; Tetteh & Qi, 2014) บ่งชี้ใหเ้ห็นว่าการตลาดแบบออมนิชาเนลมีความสมัพันธ์ต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ 
ในแง่ความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า นอกจากนี้เมื่อพจิารณาการตลาดแบบออมนิชาเนล 
ในบริบทการตลาดสมัยใหม่ จึงถือว่าเป็นกระบวนการที่มีความเป็นนวัตกรรมบริการ (Service Innovativeness) ภายในตัว 
และมีหนึ่งในงานวิจัยที่น่าสนใจคือ งานวิจัยของ Shi และคณะ (2020) ทีไ่ด้ศกึษาเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ในการตลาดแบบออมนิชาเนล (Omnichannel Customer Experience) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของประสบการณ์
ของผู้บริโภคประกอบด้วยมิติ 1) ด้านการเชื่อมโยง 2) การบูรณาการ 3) ความยืดหยุ่น 4) ความสม่า้เสมอ และ  
5) ความเฉพาะเจาะจง (Shi et al., 2020) ซึ่งปจัจัยเหล่านี้ล้วนมีความสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการ 
 ดังนั้น การวิจยัครั้งนี้ จงึกา้หนดตวัแปรแฝง (Latent Variables) เพื่อให้สอดคล้องตามหลักทฤษฎีกอ่น
หน้าและบริบทของการตลาดในยุคปัจจุบันทีเ่น้นคุณภาพด้านบริการ ได้แก่ การเชื่อมโยง (Connectivity) การบูรณา
การ (Integration) ความยืดหยุ่น (Flexibility) ความสม่า้เสมอ (Consistency) และความเฉพาะเจาะจง  
(Personalization) และนวัตกรรมบริการ (Service Innovativeness) เพื่อน้ามาสร้างกรอบแนวคดิความตัง้ใจซื้อและ
ก้าหนดสมมติฐานการวิจยั (รูปภาพประกอบท่ี 1) โดยมีรายละเอยีดดงันี้   
  1) การเชื่อมโยง (Connectivity) คือ การเชื่อมต่อกันจากช่องทางหน่ึงไปอีกช่องทางหน่ึง (Joseph, 
2015) เช่น การเขา้ถึงข้อมูลเกีย่วกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในช่องทางออนไลน์ผ่านการสแกนคิวอารโ์ค้ด (QR code)  
ที่ติดไว้หน้ารา้นค้าจริง เป็นต้น โดยการเชื่อมต่อดงักล่าวจะท้าใหผู้้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการจะซื้อได้
ง่ายขึ้น (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014) และช่วยใหก้ารซื้อสินค้าของผู้บริโภคเกดิความราบร่ืน จึงเขยีนสมมตฐิาน
การวจิัยได้ดงันี ้
H1: การเชื่อมโยงส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 2) การบูรณาการ (Integration) คือความคดิรวบยอดในลักษณะเชื่อมโยงกันของผู้ประกอบการ  
ทีต่้องการตอบสนองความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภค รวมถงึตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกจิ 
โดยอาศยัทักษะทางการตลาดและทักษะในการเข้าสังคมมาชว่ยสนับสนุน ถือเป็นกลยุทธ์ที่ดีส้าหรับพัฒนาการตลาด
แบบออมนิชาเนล (Brynjolfsson et al., 2013) จงึเขียนสมมตฐิานการวจิัยได้ ดงันี้  
H2: การบูรณาการส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 3) ความยืดหยุ่น (Flexibility) คือกระบวนการที่สามารถรองรับความคาดหวงัของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดีในการซื้อสินคา้แต่ละครั้ง (Kazancoglu & Aydin, 2018) เช่น วิธีชา้ระเงิน ตัวเลือกดา้นการขนส่ง การเปล่ียน
หรือคืนสินค้าที่สะดวกและรวดเรว็ รวมถงึความพร้อมใช้งานของสนิค้าที่ซื้อ เป็นต้น ถือเป็นอีกหนึง่ปัจจัยที่ธุรกจิให้
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ความส้าคัญอยู่เสมอ เพื่อสร้างธรุกรรมที่ราบรื่นในทุกช่องทางใหแ้ก่ผู้บริโภค (Shen et al., 2018) จึงเขยีนสมมติฐาน
การวจิัยได้ ดงันี ้
H3: ความยืดหยุ่นส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 4) ความสม่ าเสมอ (Consistency) คือการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการส่ือสาร
ทางการตลาดทีธุ่รกิจมีอยู่ทั้งหมด เพื่อสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ท้าให้ผู้ประกอบการ
สามารถขับเคลื่อนการตลาดของแบรนด์นั้น ๆ ออกมาได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Shen et al., 2018) จึงเขยีน
สมมติฐานการวิจยัได้ดงันี ้
H4: ความสม่้าเสมอส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 5) ความเฉพาะเจาะจง (Personalization) คือการให้บริการผู้บริโภคในระดับบุคคล ถือเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดที่สามารถท้าความเข้าใจพฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภคแบบเจาะจงรายบคุคลได้ ช่วยให้ธุรกจิ
สามารถมอบประสบการณ์ที่ดแีกผู้่บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Li et al., 2018) เช่น การให้คา้แนะน้าแบบส่วนตัว การส่งข้อมูล
โปรโมชั่นและให้บริการตามต้าแหน่งที่ตั้ง (Quach et al., 2020) เป็นต้น จึงเขยีนสมมติฐานการวิจยัได้ดังนี้ 
H5: ความเฉพาะเจาะจงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 6) นวตักรรมการบริการ (Service Innovativeness) เป็นบริการในรูปแบบใหม่ ๆ ที่แตกตา่ง 
จากบริการเดิม ซึง่ชว่ยเพิม่ประสิทธิภาพระบบการท้างานใหด้ีขึ้น โดยค้านงึถึงความต้องการของผูบ้ริโภคเป็นหลัก  
และมุ่งเน้นความสะดวก ความรวดเรว็ หรือการน้าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ใหเ้กิดความทันสมัย ถือเป็นเครื่องมือส้าคัญ
น้าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Weng et al., 2012) ซึ่งธรุกิจสามารถพิจารณาไดจ้ากความสนใจหรือความ
ตื่นเต้นของผู้บริโภค (Mukherjee & Hoyer, 2001; Atuahene-Gima, 1995) จึงเขียนสมมติฐานการวิจยัได้ดงันี้  
H6: นวัตกรรมการบริการส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z 
 2.3 ความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) 
       เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกบัสภาวะจิตใจและการวางแผนของผู้บริโภคเมื่อจะซื้อสินค้าใด ๆ ซึ่งเกิดจาก 
ความมั่นใจที่มตี่อสินค้าหรือบริการในชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง (Howard, 1994) เปรียบเสมือนแนวทางในการท้านาย
พฤติกรรมการซื้อของในอนาคต ที่ต้องอาศัยประสบการณ์ของผู้บริโภค และลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
(Mirabi et al., 2015) ทั้งนี้ มิติดา้นทัศนคตใินพฤติกรรมการซื้อ จะสามารถวัดไดจ้ากความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคที่ได้
แสดงออกมา ซึง่ถ้าหากธุรกิจสามารถทา้ความเข้าใจความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคได้ดีเท่าไร ก็จะสามารถเข้าใจถึง
พฤติกรรมการใช้จา่ยของผู้บริโภคได้ดีเทา่นั้น (Schiffman & Kanuk, 2004) จึงสรุปได้ว่า ความตัง้ใจซื้อ คือ ความ
ผูกพันและความภักดใีนมิติหนึง่ ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินคา้ (Brand) 
 การวจิัยครัง้นี้ผู้วิจยัใช้ทฤษฎีประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล โดยประยกุต์ 
จากแนวคดิของ Shi และคณะ (2020) เพื่อก้าหนดเป็นกรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิัย เพื่อทดสอบความสมัพันธ์
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อดงัรูปภาพประกอบ 1 และมีระเบียบวิธวีิจัยดงันี้ 
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รูปภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคดิและสมมติฐานการวิจัย (Conceptual framework and research hypothesis) 

 
 
3. ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.1 กลุ่มตัวอย่าง 
       เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอนของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y เจนเนอเรชัน Z ในประเทศไทย         
จึงกา้หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) โดยกา้หนดคา่ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ เท่ากับ 
0.05 ได้ผลค้านวณจากสมการเทา่กับ 384.16 ตัวอย่าง จากนั้นผู้วจิัยส้ารวจข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 6 ข้อค้าถาม 2) ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 5 ข้อ
ค้าถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) และ 3) ข้อมูลความคิดเห็นดา้นประสบการณ์ในการตลาด
แบบออมนิชาเนล 20 ข้อค้าถาม และ 4) ข้อมูลความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อ 4 ข้อค้าถาม มีลักษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณคา่ (Likert Scale) ระดับ 1-7 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง และ 7 คือ เห็นด้วยอยา่งยิง่) เก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยกระจายแบบสอบถามออนไลน์ (Google From) ผ่านการประชาสัมพันธ์ของบัญชีโฆษณาแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
(Facebook Fanpage) ตั้งแต่วันที่ 31 มีนาคม - 4 เมษายน ค.ศ. 2021 โดยก้าหนดพื้นที่เป็นประเทศไทยและก้าหนด
อายุของกลุ่มเปา้หมายอยู่ระหว่าง 17-38 ปี ซึ่งครอบคลุมชว่งอายขุองเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z (Dimock, 
2019) มีผู้เข้าถึงทัง้หมด 7,664 คน ปรากฏอยู่ในพ้ืนท่ีจังหวัดสมทุรสาคร (1,696 คน) กรุงเทพมหานครฯ (1,696 คน) 
นนทบุรี (1,246 คน) สมุทรปราการ (784 คน) เชยีงใหม่ (534 คน) อุดรธานี (490 คน) ขอนแก่น (416 คน) ปทุมธานี 
(394 คน) ล้าปาง (74 คน) นครปฐม (194 คน) มหาสารคาม (66 คน) หนองบัวลา้ภู (28 คน) กาฬสินธุ์ (16 คน) 
หนองคาย (9 คน) ชัยภูมิ (8 คน) ฉะเชิงเทรา (6 คน) และพระนครศรีอยุธยา (6 คน) มีผู้ตอบแบบสอบถามด้วย 

การบูรณาการ 

ความยืดหยุ่น 

ความสม้่าเสมอ 

ความเฉพาะเจาะจง 

นวัตกรรมการบรกิาร 

 ความตั้งใจซื้อ 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล 

H2 

H3 

H4 

H6 

H5 

การเช่ือมโยง 
H1 

เจนเนอเรชัน 
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ความสมัครใจ ทั้งหมด 475 ตัวอย่าง ผู้วจิัยได้ทา้การคัดกรองเฉพาะผู้ที่เคยกรอกรายชื่อไวใ้นเว็บไซต์ขายสินค้า
ออนไลน์ต่าง ๆ แล้วได้รับการตอบกลับทาง SMS, Email, LINE โดยให้น้าคูปองหรือสิทธิพิเศษไปใช้ที่หน้าร้านจริง   
เมื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง พบวา่ มีแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับอย่างถูกต้องครบถว้นท้ังส้ิน 390 ตัวอยา่ง 
ส้าหรับน้าไปใชใ้นการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล     
 3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
       ผลการวิเคราะห์ค่าน้า้หนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า คา่น้้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) มีค่ามากกวา่ 0.40 (Hair, Bush, & Ortinau, 2006) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของแต่ละตัวแปร (n = 390)  
มีค่ามากกวา่ 0.70 และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เท่ากับ 0.958 ซึ่งมากกว่า 0.50 
และค่าความแปรปรวนที่ถกูสกัด (Average variance extracted; AVE) โดยปกติมเีกณฑ์อยู่ที่ 0.5 แต่สามารถยอมรับ
ได้ถ้า AVE หากมคี่าน้อยกวา่ 0.5 แต่คา่ CR มีค่ามากกวา่ 0.6 (Fornell & Larcker, 1981) แสดงวา่แต่ละตวัแปรแฝงมี
องค์ประกอบเหมาะสมตามเกณฑ์ ดังแสดงในตาราง 1 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์คา่ความสอดคล้องในแบบจา้ลองการวดั 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Mean S.D. 
Factor 

Loading 
1) การเช่ือมโยง (CI) (α=0.666; AVE=0.441; CR=0.694) 
  CI1 ร้านค้าสามารถจัดสรรแอตทริบิวต์ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างเท่าเทียมกันในช่องทางต่าง ๆ 
  CI2 สามารถตรวจสอบคลังสินค้าแบบออฟไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 
  CI3 การบริการสามารถก่อให้เกิดแนวคิดใหม่สา้หรับสนิค้าหรือการบริการอื่น ๆ 
(Chi-square=0.000; df=0; Chi2/df=68.536; GFI=0.736; CFI=0.000; TLI=0.000; RMSEA=0.417; p=0.000) 

 
5.73 
5.60 
5.54 

 
1.12 
1.24 
1.40 

 
0.71 
0.78 
0.46 

2) การบูรณาการ (IN) (α=0.804; AVE=0.517; CR=0.808)  
  IN1 การโต้ตอบของผู้บริโภคกับฝา่ยบริการในช่องทางต่าง ๆ เชื่อมโยงถึงกันแบบเรียลไทม์ 
  IN2 มีการแสดงข้อมูลที่เช่ือมโยงไปยังร้านค้าหรือผู้ขายในทุกช่องทาง 
  IN3 สามารถเข้าถึงร้านค้าผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายที่จัดขึ้นในทุกช่องทาง 
  IN4 มีความพร้อมในทุกช่องทาง ส้าหรับดูแลผู้บริโภคหลังการขาย 
(Chi-square=3.064; df=2; Chi2/df=1.532; GFI=0.996; CFI=0.998 ;TLI=0.994 ;RMSEA=0.037; p=0.216) 

 
5.88 
5.82 
5.76 
5.78 

 
1.13 
1.14 
1.11 
1.14 

 
0.83 
0.79 
0.61 
0.62 

3) ความยืดหยุ่น (FL) (α=0.754; AVE=0.463; CR=0.771) 
  FL1 มีบริการให้เลือกหลายรูปแบบ สา้หรับสินค้าหรือผลติภัณฑ์ที่สนใจจะซือ้ 
  FL2 สามารถสั่งสินค้าออนไลน์โดยชา้ระเงินและรับสินค้าปลายทางได้ 
  FL3 สามารถลองสินคา้ที่หน้าร้านและสั่งสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้ 
  FL4 การบริการก่อให้เกิดแนวคิดใหม่ต่อสินค้าหรือการบริการอื่น ๆ 
(Chi-square=3.657; df=2; Chi2/df=1.828; CFI=0.996; GFI=0.995 ; TLI=0.998 ;RMSEA=0.046 ; p=0.161) 

 
5.88 
5.94 
5.48 
5.84 

 
1.05 
1.17 
1.48 
1.13 

 
0.82 
0.59 
0.56 
0.72 

4) ความสม่ าเสมอ (CO) (α=0.826; AVE=0.589; CR=0.846) 
 CO1 มีประสิทธิภาพในการใหบ้ริการผู้บริโภคเท่ากัน ในทุกช่องทาง 
 CO2 สินค้าและบริการในทุกช่องทางการขาย มีคุณภาพที่ดีเหมือนกัน 
 CO3 การปฏิบัติต่อผู้บริโภคสอดคล้องกับภาพลักษณข์องแบรนด์ในทุกช่องทาง 
 CO4 การโต้ตอบของผู้บริโภคในช่องทางต่างๆ ถูกรวบรวมและน้ามาพิจารณา เพื่อสนับสนุนการซื้อในแต่ละครั้ง 
(Chi-square=3.092; df=2; Chi2/df=1.546; CFI=0.998; GFI=0.996; TLI=0.995; RMSEA=0.037; p=0.213) 

 
5.69 
5.65 
5.86 
5.63 

 
1.20 
1.20 
1.04 
1.13 

 
0.85 
0.95 
0.68 
0.52 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์คา่ความสอดคล้องในแบบจา้ลองการวดั (ต่อ)    

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกต Mean S.D. Factor 
Loading 

5) ความเฉพาะเจาะจง (PE) (α=0.767; AVE=0.482; CR=0.779)  
  PE1 มีรางวัลหรือคะแนนสะสมให้กบัผู้บริโภคในทุกช่องทาง 
  PE2 มีข้อเสนอส่วนลดและสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคแต่ละคนในทุกช่องทาง 
  PE2 มีการแจ้งเตือน เพื่อแนะน้าสินคา้ใหม่ ๆ ทุกช่องทาง 
  PE4 สามารถสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าได้ทุกช่องทาง 
(Chi-square=3.074; df=2; Chi2/df=1.537; CFI=0.998; GFI=0.996; TLI=0.993; RMSEA=0.037; p=0.216) 

 
5.60 
5.68 
5.55 
5.87 

 
1.36 
1.27 
1.21 
1.08 

 
0.67 
0.92 
0.65 
0.46 

6) นวัตกรรมบริการ (SE) (α=0.903; AVE=0.700; CR=0.903) 
  SE1 การบริการมีเทคโนโลยีช่วยสนับสนุนความต้องการของผู้ซื้อ 
  SE2 การบริการมีความสร้างสรรค ์
  SE3 การบริการให้แนวคิดใหม่ ๆ ต่อการพัฒนาแบรนด์สนิค้านั้น ๆ 
  SE4 การบริการมีความทันสมัยและนา่สนใจ 
(Chi-square=0.248; df=2; Chi2/df=0.124; CFI= 1.000; GFI=1.000; TLI=1.005; RMSEA=0.000 ; p=0.884) 

 
6.02 
5.89 
5.88 
6.04 

 
1.03 
1.12 
1.10 
0.99 

 
0.75 
0.88 
0.89 
0.82 

7) ความตั้งใจซื้อ (ITP) (α=0.846; AVE=0.581; CR=0.846) 
  ITP1 ต้องการซื้อสินค้าและบริการทีส่นใจมากขึ้น เพราะใช้ประโยชน์ได้จริงตามโฆษณา 
  ITP2 จะซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลนม์ากขึ้น เพราะมีความสะดวกและปลอดภัย 
  ITP3 มีแนวโน้มที่คุณจะซื้อสินค้าหรอืบริการมากขึ้น เพราะเข้าถึงผู้ขายไดทุ้กช่องทาง 
  ITP4 จะซ้ือสินค้าออนไลน์มากขึ้น เพราะร้านค้ามีบริการใหม่ ๆ น่าสนใจอยู่เสมอ 
(Chi-square=0.192; df=2; Chi2/df=0.096; CFI=1.000; GFI =1.000; TLI=1.009 ;RMSEA=0.000; p=0.908) 

 
5.99 
5.88 
5.95 
5.94 

 
1.07 
1.06 
1.04 
1.04 

 
0.72 
0.70 
0.85 
0.77 

หมายเหตุ: n = 390, α = ค่าสัมประสทิธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) 

 จากตาราง 1 พบว่า แต่ละตวัแปรมีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi2/df) น้อยกว่า 3.00 มีค่าดัชนวีัดระดบัความ
กลมกลืน (Goodness of fit indicator: GFI) ค่าวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative fit index: CFI) 
ค่าดชันีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis (Trucker Lewis Index : TLI) มากกวา่ 0.900 
และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา่ (RMSEA) น้อยกว่า 0.10 (Fornell & Larcker, 1981) แสดงว่าตัวแปร
แฝงมีองค์ประกอบเหมาะสม ยกเว้นองค์ประกอบของตวัแปรการเชื่อมโยง ที่มคี่า Chi2/df = 68.536 และค่า p = 0.000 
 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) 

ตัวแปร Mean S.D. ITP GE CI IN FL CO PE SE VIFs 
ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
เจนเนอเรชัน (GE) 
การเชื่อมโยง (CI) 
การบูรณาการ (IN) 
ความยืดหยุ่น (FL) 
ความสม้่าเสมอ (CO) 
ความเฉพาะเจาะจง (PE) 
นวัตกรรมบริการ (SE) 

5.94 
1.57 
5.62 
5.81 
5.79 
5.71 
5.68 
5.96 

0.87 
0.50 
0.97 
0.90 
0.93 
0.93 
0.95 
0.94 

- 
-0.027 
0.568** 
0.693** 
0.731** 
0.671** 
0.674** 
0.760** 

 
- 

-0.008 
-0.009 
-0.048 
-0.016 
-0.088 
-0.083 

 
 
- 

0.764** 
0.572** 
0.719** 
0.598** 
0.496** 

 
 
 
- 

0.728** 
0.797** 
0.710** 
0.633** 

 
 
 
 
- 

0.716** 
0.689** 
0.774** 

 
 
 
 
 
- 

0.617** 
0.624** 

 
 
 
 
 
 
- 

0.655** 

 
 
 
 
 
 
 
 
- 

- 
- 

2.663 
4.302 
3.563 
3.375 
2.472 
2.717 

หมายเหตุ: n = 390, * หมายถึง p < 0.05, **หมายถึง p < 0.01, *** หมายถึง p < 0.001 
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 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างกัน
ตั้งแต่ 0.496 ถึง 0.797 (มากกวา่ 0.300 แต่ไม่เกิน 0.800) แสดงวา่ตัวแปรมีความสมัพันธ์กันแต่ไมใ่ช่ตวัแปรเดียวกัน 
และมีค่า VIFs น้อยกวา่ 10 จึงไม่เกิดปญัหา Multicollinearity (Hair et al., 2010) และไม่มีปัญหาภาวะรว่มเส้นตรงพห ุ
 
4. ผลการวิจัย 
 1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
       พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มเจนเนอเรชัน Y จ้านวน 169 คน (ร้อยละ 43.3) และเจนเนอเรชัน Z จ้านวน 
221 คน (ร้อยละ 56.70) ส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 53.30) รองลงมา คือ พนักงานเอกชน (ร้อยละ 27.70) 
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท (ร้อยละ 23.30) และต่้ากว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 22.60) นิยมซื้อสินค้า
ออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย (ร้อยละ 59.20) โดยส่วนใหญใ่ช้เงินต่า้กว่า 1,000 บาท ในการซื้อสินคา้แต่
ละครั้ง (ร้อยละ 53.10) มีความถีใ่นการซื้ออยู่ที่เดือนละ 2-3 ครั้ง (ร้อยละ 27.20) และส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ด้วยตัวเอง (ร้อยละ 94.10) รองลงมาคือ ตัดสินใจเลือกตามเพื่อนหรือคนรู้จัก (ร้อยละ 4.40) ตามล้าดับ 
       การวเิคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และกลุ่มเจนเนอเรชัน Z ที่มีต่อประสบการณ์
ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดบัท่ีค่อนข้างเห็นดว้ย
กับประสบการณ์ทุกดา้น โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อดา้นนวตักรรมบริการ (Mean = 5.96; S.D. = 0.94) มากที่สุด 
รองลงมา คือ การบูรณาการ (Mean = 5.81; S.D. = 0.90) ความยืดหยุ่น (Mean = 5.79; S.D. = 0.93) ความสม่้าเสมอ 
(Mean = 5.71; S.D. = 0.93) ความเฉพาะเจาะจง (Mean = 5.68 ; S.D. = 0.95) และการเชื่อมโยง (Mean = 5.62 ; 
S.D. = 0.97) ตามล้าดับ และในส่วนความตั้งใจซื้อ (Mean = 5.94; S.D. = 0.87) อยู่ในระดับที่ค่อนข้างเห็นด้วยเช่นกัน 
 2) การวิเคราะห์สถติิอ้างอิง (Inferential Statistic) 
      พบว่าเจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z มีความคิดเห็นต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบ
ออมนิชาเนล ไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (t = 1.118; p = 0.264 > 0.05) เนื่องจากเตบิโตมาพร้อมกับ
ความกา้วหน้าทางเทคโนโลยี สอดคล้องกับการศกึษาของ Dimock (2019) ที่ชี้ใหเ้ห็นว่าคน 2 กลุ่มนี้ ให้ความส้าคัญ
กับอินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางการตดิต่อส่ือสารท่ีส้าคัญ (ETDA, 2020) อีกทั้งยังชอบตัดสินใจ 
บนข้อมูลท่ีถูกเผยแพรใ่นส่ืออินเทอร์เน็ต รวมถงึมคีวามรู้ทางดา้นการเงิน (Thompson, 2018) จึงท้าให้คน 2 กลุ่มนี้          
มีมุมมองความสนใจต่อบริการและสินค้าที่สนใจจะซื้อกับร้านคา้ที่เข้าถงึได้ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ไม่แตกต่าง 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนลทั้ง 5 ด้าน 
ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ (p < 0.05) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยสามารถท้านายความตัง้ใจซื้อของกลุ่ม            
เจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z ได้ร้อยละ 67.80 ถือว่าอยู่ในระดับที่ดี (ตาราง 3) ซึ่งมีสมการในการพยากรณ์ คือ 

ITP = 𝛽𝛽01+ β2IN + β3FL + 𝛽𝛽4CO + 𝛽𝛽5PE + 𝛽𝛽6SE + ε
1
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ตาราง 3 แสดงผลทดสอบสมมตฐิาน 
เส้นทาง/โครงสร้าง ทิศทาง β t-value p สมมติฐาน ผลการวิเคราะห ์
ค่าคงที่  
การเชื่อมโยง (CI)         ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
การบูรณาการ (IN)         ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
ความยืดหยุ่น (FL)          ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
ความสม้่าเสมอ (CO)        ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
ความเฉพาะเจาะจง (PE)       ความตั้งใจซื้อ (ITP) 
นวัตกรรมการบริการ (SE)        ความตั้งใจซื้อ (ITP) 

N/A 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 

N/A 
0.026 
0.130* 
0.131* 
0.121* 
0.142** 
0.394*** 

4.235 
0.540 
2.167 
2.402 
2.277 
3.122 
8.255 

0.000 
0.590 
0.031 
0.017 
0.023 
0.002 
0.000 

N/A 
H1 
H2 
H3 
H4 
H5 
H6 

N/A 
ไม่สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 
สนับสนุน 

n=390; R-sq= 0.678; F= 134.485; Adjusted R2= 0.673; p=0.000 
หมายเหตุ: * หมายถึง p < 0.05, **หมายถึง p < 0.01, *** หมายถึง p < 0.001 

 จากตาราง 3 พบวา่ สมมติฐาน 1 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ด้านการเชื่อมโยง 
ไม่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจซื้อ อยา่งมีนยัส้าคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 (β1 = 0.026, t = 0.540, p > 0.05) 
สมมติฐาน 2 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ด้านการบูรณาการมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสา้คัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 (β2 = 0.130, t = 2.167, p < 0.05) สมมติฐาน 3 ประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นความยืดหยุ่นมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 (β3 = 0.131, t = 2.402, p < 0.05) สมมตฐิาน 4 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิ
ชาเนล ดา้นความสม่า้เสมอมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้ออยา่งมีนยัส้าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 (β4 = 0.121,  
t = 2.277, p < 0.05) สมมติฐาน 5 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นความเฉพาะเจาะจง
มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจซือ้อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 (β5 = 0.142, t = 3.122, p < 0.01) และ
สมมติฐานท่ี 6 ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นนวัตกรรมบริการมีอทิธิพลเชิงบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้ออยา่งมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β6 = 0.394, t = 8.255, p < 0.001) 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลได้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล ดา้นการ 
บูรณาการ (p = 0.031) ด้านความยืดหยุ่น (p = 0.017) ด้านความสม่้าเสมอ (p = 0.023) ด้านความเฉพาะเจาะจง    
(p = 0.002) และด้านนวัตกรรมบริการ (p = 0.000) มีความสัมพนัธ์และมีผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้ออยา่งมี
นัยส้าคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัที่ 2 ถึง 6 ส่วนประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิ
ชาเนล ดา้นการเชื่อมโยง (p = 0.590) ไม่มีผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้ออยา่งมีนัยส้าคญัทางสถิติ จงึปฏิเสธสมมตฐิาน
ที ่1 ผู้วิจัยจงึอธิบายผลการวิจัยให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์และสมมติฐานการวิจยัใน 6 ประเด็น ดังนี ้
 1) ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นการบูรณาการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เนื่องจากรา้นค้าออนไลน์มีการตอบกลับผู้บริโภคแบบเรียลไทม์ มีการอ้านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคผ่านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และมคีวามพร้อมส้าหรับดูแลผู้บริโภคหลังการขาย สอดคล้องกับ Brynjolfsson และคณะ (2013)     
ชี้ว่าการท่ีรา้นค้าแสดงถงึความตัง้ใจทีจ่ะน้าเสนอคุณคา่ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
สินค้าและผลิตภัณฑ์ สอดคลอ้งกับ Shi และคณะ (2020) ที่ชี้ว่าการบูรณาการส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ 
ในทุกช่องทาง 

→ 
→ 
→ 
→ 
→ 

→ 
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 2) ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นความยืดหยุ่นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
เนื่องจากรา้นค้ามีทางเลือกทีย่ืดหยุ่นให้ผู้บริโภคสามารถส่ังสินค้าออนไลน์ โดยช้าระเงินและรับสินค้าปลายทางได้       
มีการให้ลองสินค้าที่หนา้ร้านและส่ังสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้ รวมถึงการส่งคืนเพื่อเปล่ียนสินคา้หากเกิดความเสียหาย
ในการขนส่ง สอดคล้องกับ Shi และคณะ (2020) ชี้ว่าบริการท่ีมคีวามยืดหยุ่นครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคนั้น
จะท้าให้กระบวนการซื้อขายเกดิความราบร่ืน ชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการมากยิ่งขึ้น 
 3) ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นความสม่้าเสมอมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
เนื่องจากรา้นค้าออนไลน์มีกระบวนการส่งมอบสินค้าทีด่ี และการให้บริการท่ีดีอย่างสม่้าเสมอในทุกช่องทาง จงึส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าสูง สอดคล้องกับ Shen และคณะ (2018) ชี้ว่าผู้บริโภคมี
ความคาดหวงัถงึคุณภาพของสินค้าที่ซื้อและบริการท่ีได้รับ ทั้งทางหน้าร้านและทางออนไลน์ ว่าจะต้องเหมือนกันในทุก
ช่องทาง สอดคล้องกับ Quach และคณะ (2020) ท่ีพบว่าบริการท่ีมีความสม่า้เสมอจะส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 4) ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล ด้านความเฉพาะเจาะจงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
เนื่องจากร้านค้าออนไลน์มีการเสนอสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคเป็นรายบุคคล ไม่ว่าจะเป็นการให้รางวัลหรือคะแนนสะสม 
การให้ข้อเสนอพิเศษหรือส่วนลดการซื้อ รวมถึงการแจ้งเตือนเพื่อแนะน้าสินค้าใหม่ ๆ สอดคล้องกับ Li และคณะ (2018)  
ชี้ว่าการส่งเสริมการขาย โดยเสนอสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคเป็นรายบุคคล จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิความตัง้ใจซื้อมาก
ยิ่งขึ้น 
 5) ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนชิาเนล ดา้นนวัตกรรมบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ 
เนื่องจากรา้นค้ามีการสร้างสรรคบ์ริการให้ดมูีความแปลกใหม่ ซึ่งบ่งบอกถงึความฉลาดและความตั้งใจของธุรกิจที่
ต้องการอ้านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อ ถือเป็นการกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคที่ดี และยังชว่ยขับเคล่ือนใหเ้กิด
บริการใหม่ ๆ ท่ีน่าสนใจอยู่เสมอ สอดคล้องกับ Weng และคณะ (2012) ท่ีชีว้่านวัตกรรมบรกิารจะสามารถดึงดูด 
ความสนใจของผู้บริโภคและน้าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขันทางธุรกจิ สอดคล้องกับ Doha และคณะ (2019)  
ที่พบว่า นวตักรรมบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 6) เจนเนอเรชัน Y และเจนเนอเรชัน Z มีความคิดเห็นต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบ 
ออมนิชาเนลไม่แตกต่างกัน เนื่องจากคน 2 กลุ่มนี้มีช่วงอายุต่อเนือ่งกัน กล่าวคือ เป็นรุ่นพ่ีและรุ่นน้อง (ETDA, 2020; 
Dimock, 2019) ซึ่งพฤติกรรมและลักษณะนิสัยส่วนใหญ่ของเจนเนอเรชัน Z มักจะเลียนแบบมาจากเจนเนอเรชัน Y   
ซึ่งเป็นรุ่นก่อนหน้า แมว้่าเจนเนอเรชัน Z จะยังไม่เขา้สู่วยัท้างานกต็าม รวมทั้งยังเป็นกลุ่มประชากรสมัยใหม่ทีต่ิดตาม
เกี่ยวกับเทรนด์หรือความนิยมของโลกยุคใหม่อยู่ตลอดเวลา ท้ังเรือ่งเทคโนโลยี การศกึษา และการเข้าสังคม 
(Thompson, 2018) จึงสามารถท้าการตลาดได้อย่างต่อเนื่องกับคน 2 กลุ่มนี้  
 
6. ประโยชน์และข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 6.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
        งานวิจัยนีใ้ช้ทฤษฎีประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนล วิเคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิติ 
เชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน และการวเิคราะห์องค์ประกอบ เพื่อประเมินความเหมาะสมในแต่ละตัวแปร เพื่อให้ได้
ผลลัพธ์ท่ีสามารถเป็นทฤษฎีช่วยให้ผู้ประกอบการในยุคดิจิทัล มีแนวคิดเปล่ียนแปลงวธิีการและผสมผสานช่องทาง 
การขายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Lakkhongkha (2021) ที่เน้นย้้าว่าในยุคปัจจุบัน
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ผู้ประกอบการควรเพิ่มความสามารถและผสมผสานช่องทางการขายของตนเองทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์  
เพื่อให้ได้เปรียบทางการแข่งขันและสามารถอยู่รอดได้ในยุคพลิกผันทางดิจิทัล 
 ผลการวิจยัครั้งนี้ ได้ศกึษาถงึประสบการณ์ของผู้บริโภคในการตลาดแบบออมนิชาเนลที่มีตอ่ความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน Y และกลุ่มเจนเนอเรชัน Z แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัที่มีผลกระทบต่อความตัง้ใจ
ซื้อมากที่สุด คือ นวัตกรรมบริการ รองลงมาคือ ความเฉพาะเจาะจง ความยืดหยุ่น การบูรณาการ และความสม่้าเสมอ 
ตามล้าดับ ซึ่งแต่ละปัจจัยล้วนมคีวามสัมพันธ์กันและมีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้น หากผู้ประกอบการหรือ
นักลงทุนที่ต้องการเข้ามาในตลาดควรเน้นเรื่อง นวตักรรมบริการที่เป็นบริการใหม่ ๆ และความเฉพาะเจาะจงที่เป็นการ
บริการแบบส่วนตวัมาผนวกเข้ากบักิจกรรมการตลาดใหก้ับผู้บริโภคมากขึ้น เช่น แอปพลิเคชันมือถอืที่สามารถระบุ
เส้นทางและข้อมูลการตลาดของร้านค้าทีใ่กล้ท่ีสุด เพื่อให้ลูกคา้ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ (Dwivedi et al., 2107) และ
สามารถเสนอสิทธิพิเศษใหเ้ป็นรายบุคคลได้ตามความเหมาะสม สอดคล้องกับความต้องการหรือความชอบของลูกคา้
มากที่สุด ในระหวา่งการซื้อทัง้ทางออนไลน์และออฟไลน์ จะช่วยสร้างประสบการณ์ทีด่ีให้แก่ผู้บริโภค ส่วนความ
ยืดหยุ่นและการบูรณาการ ธุรกิจควรควบคุมให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตั้งแต่รับค้าส่ังซื้อจนถงึการส่งมอบสินค้า  
ทีจ่ะต้องมีความต่อเนื่องและมีความสม่้าเสมอ ซึง่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากยิง่ขึ้น 
 6.2 ประโยชน์เชิงประยุกต ์
       ผู้ประกอบการธุรกิจคา้ปลีกทางออนไลน์ท่ีสนใจท้าการตลาดแบบออมนิชาเนล จ้าเป็นต้องประยุกตใ์ช้
ความรู้ความเข้าใจเกีย่วกับการบริหารจัดการร้านคา้ และการตลาดดิจิทัล เช่น การใช้งานแพลตฟอร์มทางการตลาด 
ที่เชื่อมโยงกับร้านค้า การโฆษณา และการโต้ตอบกับลูกคา้ในทุกช่องทาง และต้องมีความเขา้ใจกลไกการท้างานของ
กระบวนการขายสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ในระดับหน่ึง พอท่ีจะสามารถให้บริการต่อลูกคา้ที่ติดต่อเข้ามาในช่องทาง
ต่าง ๆ และสามารถจัดการระบบงานของร้านคา้ใหเ้กิดการเชื่อมตอ่กับระบบการขายออนไลนไ์ด้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
  6.3 ข้อจ ากดัทางการศึกษาและการวิจัยในอนาคต 
       1) การวิจัยในครั้งนีเ้ป็นการส้ารวจกลุ่มผู้บริโภคในสถานการณ์ที่ไม่ปกติ เนื่องจากการระบาดของ 
โรคโควิด-19 (Covid-19) ซึ่งมุมมองของผู้บริโภคอาจคลาดเคลื่อนไปตามสถานการณ์ ดงันั้น ในอนาคตควรมี 
การเปรียบเทียบมมุมองของผู้บริโภคทั้งในอดีตและปัจจุบัน เพื่ออธิบายการเปล่ียนแปลงทางทศันคติที่มีต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
       2) ผลลัพธ์ท่ีได้จากการวจิัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงเพียงอยา่งเดียว ซึง่อาจมีปัจจัยอื่น 
ที่เป็นเพียงปัจจยัเดยีวหรือหลายปัจจัยแอบแฝงอยู่ระหวา่งความสมัพันธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรผลลัพธ์ ดังนั้น  
การวจิัยครัง้ต่อไปควรมีการวเิคราะห์อิทธิพลทางอ้อม เพื่อให้รู้ถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์นั้น 
ได้ดียิ่งขึ้น 
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