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บทคัดยอ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับปจจัยท่ีเก่ียวของกับความต้ังใจซ้ือสินคาผาน
ชองทางไรรอยตอ 2) ศึกษาระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอและ 3) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความ
ตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรใน
ประเทศไทย กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้มีจํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปน
แบบสอบถามออนไลน สถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการถดถอย
พหุคูณแบบปกติ 
 ผลการวิจัยพบวา 1) ระดับปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ โดยรวมมี
คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66) 2) ระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอโดยรวมมี
คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.54) และ 3) ปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ไรรอยตอ ไดแก การรับรูภาพลักษณรานคา (Image) การยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค (Techno) และ
ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Attitude) สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ 
หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณในการทํานายเทากับ 0.807 มีประสิทธิภาพการทํานาย รอยละ 65.2 และ
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการทํานาย 0.250 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมการวิเคราะหการถดถอย ไดดังนี ้

𝐘𝐘�tot = 0.121 + 0.162 (Image) + 0.250 (Techno) + 0.542 (Attitude) 
คําสําคัญ (Keywords) : ธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย; ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ;  
             หลังวิกฤตโควิด-19 
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Abstract 
 This research aimed to study: 1) the levels of factors affecting purchase intentions 
toward Omni-channel service; 2) the levels of purchase intentions toward Omni-channel 
service; and 3) factors affecting purchase intentions toward Omni-channel service after the 
Covid-19 crisis: a case study of discount store in Thailand. The sample size of this quantitative 
research consisted of 400 people. The instruments were the online questionnaires. The 
statistical tools used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regressions of Enter regression method 
 The results showed that 1) the levels of factors affecting purchase intentions toward 
Omni-channel services, as a whole and an individual, were at high level (mean = 5.66); 2) the 
levels of purchase intentions toward Omni-channel services, as a whole and an individual, 
were at high level (mean = 5 . 5 4 ) ; and 3) factors affecting purchase intentions toward Omni-
channel services after the Covid-19 crisis; a case study of discount store in Thailand were: 
Store Image (Image), Technology acceptance ( Techno), and Attitude toward Omni-channel 
service (Attitude). All factors were affecting the purchase intentions toward Omni-channel 
services after the Covid-19 crisis, a case study of discount store in Thailand. Its statistical 
significance was at .01 level. The correlation coefficient was equal to 0.807. Effectiveness in 
the prediction was 65.2%, and the standard deviation of the prediction was 0.250. It was 
written as the following equation regression analysis was below. 

𝐘𝐘�tot =0.121 + 0.162 (Image) + 0.250 (Techno) + 0.542 (Attitude) 
Keywords: discount store in Thailand; after the Covid-19 crisis; 
    purchase intentions toward Omni-channel services 
 
บทนํา (Introduction) 
 ความกาวหนาของเทคโนโลยีสงผลใหภาคธุรกิจไดรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี
ดิจิทัลอยางฉับพลัน (Digital Disruption) ประกอบกับการแพรระบาดของโรคโควิด-19 (COVID-19) ท่ีเขามา
เปนปจจัยท่ีเรงให เ กิดการเปลี่ยนผานไปสูยุคดิจิ ทัล (Digital Transformation) เร็ว ข้ึน และเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเรียกวา "วิถีใหม" หรือ "New Normal" ทําใหผูประกอบการตางหันมาใช
เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบ (สํานักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564a) โดยมุงผลิตสินคาและบริการ
เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีตองการความสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เชน การเพ่ิมความหลากหลาย
ของสินคาและบริการ ความสะดวกในการหาขอมูล การชําระเงิน และการจัดสง ฯลฯ ซ่ึงสอดคลองกับรายงาน
ของ สพธอ. (ETDA) ผลสํารวจการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยในป 2563 พบวา คนไทยใชอินเทอรเน็ตสูงถึงวัน
ละ 11 ชม. 25 นาที และสิ่งท่ีนาสนใจ คือ การซ้ือสินคาออนไลนมีสัดสวนสูงถึงรอยละ 67.30 (สํานักพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564b) ทําใหผูประกอบการรานคาปลีกจําเปนตองปรับตัวใหเขากับพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ซ่ึงทุกสิ่งลวนแลวตองพ่ึงพาเทคโนโลยีดิจิทัลอยางหลีกเลี่ยงไมได 
 จากพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอยางกาวกระโดดในชวงการแพรระบาด
ของโรคโควิด-19 สงผลตอการเติบโตของมูลคาตลาด E-Commerce ในประเทศไทยท่ีขยายตัวตอเนื่อง แต
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เปนอัตราท่ีชะลอลงเม่ือเทียบกับป พ.ศ. 2563 ท่ีขยายตัวสูงถึงรอยละ 69 เนื่องจากหลังสถานการณคลี่คลาย
ผูบริโภคสามารถออกไปใชชีวิตและทํากิจกรรมตางๆ ไดตามปกติ จึงมีผูบริโภคจํานวนหนึ่งมีแนวโนมจะซ้ือ
สินคาออนไลนลดลง โดยกลับไปซ้ือสินคาท่ีหนารานมากข้ึน ถึงแมวา การระบาดของโรคโควิด-19 ไดเปลี่ยน
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค แตภายหลังสถานการณคลี่คลายลงการซ้ือสินคาทางหนารานจะกลับมามี
บทบาทสําคัญควบคูไปกับชองทางออนไลน (ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย, 2565) การ
กลับไปใชชีวิตตามปกติและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความคุนชินกับการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนแลว ทําให
ผูบริโภคไมจําเปนตองเลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนหรือออฟไลนเพียงชองทางเดียวเทานั้น แตจะเลือก
ซ้ือในชองทางท่ีใหความสะดวกและตอบสนองความตองการไดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงถือเปนโอกาสดีท่ี
ผูประกอบการจะเรงวางแผนและกําหนดกลยุทธการตลาดโดยใหความสําคัญกับทุกชองทาง โดยพยายามให
ผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการในทุกชองทางเพ่ือยกระดับประสบการณลูกคา (Customer 
Experience) และเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ 
 ปจจุบันผูประกอบการคาปลีกจํานวนมากตอบสนองตอเหตุการณโดยนําเทคโนโลยีและนวัตกรรม
อัจฉริยะมาปรับใชในการดําเนินงาน (สํานักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564a) พรอมท้ังขยายชองทาง
ดวยการทําการตลาดแบบไรรอยตอ (Omni-Channel) เพ่ือเตรียมรับมือกับการแขงขันท่ีนับวันยิ่งทวีความ
รุนแรงมากยิ่งข้ึน โดยการบูรณาการชองทางการจัดจําหนายสินคาและบริการท้ังในรูปแบบออนไลน และ
ออฟไลนเขาดวยกันอยางครบวงจรเพ่ือนําเสนอประสบการณแบบไรรอยตอ (Seamless Experience) ใหกับ
ลูกคาไดอยางไมมีสะดุด หรือท่ีเรียกกันวา Omni-Channel  การผสานทุกชองทางใหเปนหนึ่งเดียวเปนกลยุทธ
ทางการตลาดท่ีสรางประโยชนใหกับผูประกอบการและผูบริโภคหลายดาน ไมวาจะเปนการตอบสนองความ
ตองการท่ีหลากหลายของผูบริโภค ทําใหกิจการเขาใจความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน ดวย
การนําขอมูลท่ีไดจากการเชื่อมโยงกันอยางเปนระบบท้ังแบบออนไลน และแบบออฟไลนนํามาหลอมรวมให
เปนหนึ่งเดียวเพ่ือนําเสนอบริการแบบไรรอยตอและสรางประสบการณใหมท่ีดีใหกับผูบริโภค 
 จากบริบทขางตน ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไร
รอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย ผลจาก
การศึกษาสามารถนําไปเปนแนวทางใหผูประกอบการนําไปพัฒนากลยุทธในการบูรณาการทุกชองทางการ
สื่อสารและการจัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด พรอมท้ังวางแผนในการสรางประสบการณใหมในการเลือก
ซ้ือสินคาของผูบริโภคท้ังชองทางออนไลนและออฟไลนไดอยางเหมาะสม โดยมุงหวังใหผูบริโภคเกิดความ 
พึงพอใจและสรางการรับรูภาพลักษณรานคาท่ีดีใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค 
 
วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาระดับปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-
Channel) หลังวิกฤตโควิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-
19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลัง
วิกฤตโควิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 
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วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลัง
วิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 

  งานวิจัยนี้มุงศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) 
หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย ประกอบดวย 3 ปจจัย คือ 1) การรับรู
ภาพลักษณรานคา 2) การยอมรับเทคโนโลยี 3) ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ ตามแนวคิด
ของ Chen, M. Y., & Teng, C. I. (2013: 13-15): Verhagen, T., & Van Dolen, W. (2007: 15) และความ
ตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรใน
ประเทศไทย ประกอบดวย 1) ความตั้งใจคนหาขอมูลผานชองทางไรรอยตอ (Search Intention) 2) ความ
ตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Purchase intentions) ตามแนวคิดของแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลย ี(Davis, F. D., 1985) 

1.2  ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
  ประชากร คือ ผูท่ีเปนลูกคาของธุรกิจดิสเคานสโตรรายใหญในประเทศไทย ไดแก เทสโกโลตัส 
(Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) และเคยเขาเยี่ยมชมเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันของธุรกิจดิสเคานสโตรมา
กอน ซ่ึงอาจจะเคยหรือไมเคยซ้ือสินคาผานทางชองทางออนไลนก็ได 
  กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ถูกคัดเลือกมาจากประชากร โดยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรจากสูตรของ Cochran, W. G. (1977) (อางในธานินทร ศิลปจารุ, 
2555: 46) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือใหงานวิจัยมีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน ผูวิจัยเลือกมใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เลือกเฉพาะผูท่ีเปนลูกคาของธุรกิจดิสเคานสโตร และเปนผู
ท่ีเคยเขาเยี่ยมชมเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันของธุรกิจดิสเคานสโตร โดยใชแบบสอบถามออนไลนในการเก็บ
รวมรวมขอมูลซ่ึงมีขอคําถามในการคัดกรองผูตอบแบบสอบถามเพ่ือใหแนใจวากลุมตัวอยางมีคุณลักษณะ
เปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้ 

1.3  ขอบเขตดานพ้ืนท่ี ผูวิจัยใชพ้ืนท่ีในการศึกษาวิจัยคือ ประเทศไทย 
1.4  ขอบเขตดานระยะเวลา เริ่มทําการศึกษาตั้งแตเดือน มกราคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2566 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ในครั้งนี้ เก็บรวบรวมแบบสอบถามผานชองทางออนไลน
แบบมาตรวัด Likert Scale 7 ระดับ (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ถึง 7 = เห็นดวยอยางยิ่ง) แบบสอบถามถูก
สรางข้ึนภายใตกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีท่ีมาจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ซ่ึงสอดคลอง
กับนิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัย แบบสอบถามถูกแบงออกเปน 3 ตอน ประกอบดวย ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป
และคําถามเก่ียวกับประสบการณในการซ้ือสินคาของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 5 ขอ ตอนท่ี 2 แบบสอบถาม
วัดระดับความคิดเห็นของปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ จํานวน 24 ขอ ตอนท่ี 3 
แบบสอบถามระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ จํานวน 9 ขอ 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนท่ีสรางข้ึนจาก Google Form และเชิญชวน
ลูกคาของธุรกิจดิสเคานสโตรเขารวมตอบแบบสอบถามผานสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook, LINE 
application และ บัญชี E-mail เปนตน ผูสนใจตอบแบบสอบถามสามารถเลือกคลิก Link หรือ สแกน QR 
Code เพ่ือเขารวมตอบแบสอบถามในชวงเดือน กุมภาพันธ-เมษายน พ.ศ. 2566 ไดแบบสอบถามท้ังหมด 
จํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะหผลทางสถิติ 

4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีความครบถวนสมบูรณเขาสูโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือ
วิเคราะหและประมวลผลขอมูลทางสถิติ ประกอบดวย 

4.1  วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางดวยสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายคุณลักษณะของ
ผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยขอคําถามเก่ียวกับ อายุ ท่ีพักอาศัย ประสบการณซ้ือสินคาและการเขาเยี่ยม
ชมเว็บไซต/แอปพลิเคชันของธุรกิจดิสเคานสโตร วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี รอยละ และ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.2  ปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) และความ
ตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรใน
ประเทศไทย วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.3  ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโค
วิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย วิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
โดยวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผลการวิจัย เรื่องปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลัง
วิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย สรุปไดดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40-49 
ป (รอยละ 35.90) รองลงมามีอายุ 30-39 ป (รอยละ 35.90) ดานภูมิศาสตรกลุมตัวอยางสวนใหญอาศัยอยู
กรุงเทพมหานคร (รอยละ 18.8) รองลงมา คือ ปริมณฑล (รอยละ 16.6) และภาคอีสาน (รอยละ 14.6) 
ภาคเหนือ (รอยละ 13.8) ตามลําดับ ดานประสบการณการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) 
จากธุรกิจดิสเคานสโตร กลุมตัวอยางเคยซ้ือมากท่ีสุด (รอยละ 51.1) รองลงมาคือ ยังไมเคยซ้ือ (รอยละ 48.9)  
ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทาง 
ไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 
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ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ไรรอยตอ  (Omni-Channel) 

x̄ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ  5.74 0.86 มาก 
1.1 การซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอเปนเรื่อง

ปกติ 
6.15 0.94 

มาก 

1.2 ทัศนคติเชิงบวกตอชองทางไรรอยตอ  5.55 0.82 มาก 
1.3 ชองทางไรรอยตอมีความนาสนใจ 5.54 0.89 มาก 

2. การรับรูภาพลักษณรานคา 5.71 0.62 มาก 
2.1 ความคุมคา 5.87 0.76 มาก 
2.2 การจัดการสินคา   5.84 0.73 มาก 
2.3 การบริการ 5.61 0.86 มาก 
2.4 บรรยากาศภายในรานคา 5.53 0.79 มาก 

3. การยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค  5.52 0.79 มาก 
3.1 การรับรูประโยชนจากการใชงาน 5.70 0.78 มาก 
3.2 การรับรูความงายในการใชงาน  5.55 0.90 มาก 
3.3 การรับรูความเพลิดเพลินจากการใชงาน 5.31 0.89 มาก 

รวม 5.66 0.65 มาก 
 2. ผลการวิเคราะหระดับของปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-
Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย โดยใชแบบสอบถามมาตราสวน

ประมาณคา (Likert Scale) 7 ระดับ  พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 5.66) เม่ือพิจารณา
รายปจจัยโดยการเรียงลําดับจากมากไปนอย พบวา ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (x̄ = 5.74) 

มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาการรับรูภาพลักษณรานคา (x̄ = 5.71) และการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค 
(x̄ = 5.52) มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด ดังตารางท่ี 1 
  2.1 ผลการวิเคราะหระดับทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ พบวา โดยภาพรวมมี
คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 5.74) เม่ือพิจารณารายขอโดยการเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ การซ้ือสินคา

ผานชองทางไรรอยตอเปนเรื่องปกติ (x̄ = 6.15) มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมา ทัศนคติเชิงบวกตอชองทางไร
รอยตอ (x̄ = 5.55) สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ ชองทางไรรอยตอมีความนาสนใจ (x̄ = 5.54) 
  2.2 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูภาพลักษณรานคา พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มาก (x̄ = 5.71) เม่ือพิจารณารายดานโดยการเรียงลําดับจากมากไปนอยคือ ดานความคุมคา (x̄ = 5.87) มี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาดานการจัดการสินคา (x̄ = 5.84) และดานการบริการ (x̄ = 5.61) ตามลําดับ สวน
ดานท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ บรรยากาศภายในรานคา (x̄ = 5.53) 
  2.3 ผลการวิเคราะหระดับการยอมรับเทคโนโลยขีองผูบรโิภค พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก (x̄ = 5.52) เม่ือพิจารณารายดานโดยการเรียงลําดับจากมากไปนอยคือ ดานการรับรูประโยชนจาก
การใชงาน (x̄ = 5.70) มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาดานการรับรูความงายในการใชงาน (x̄ = 5.55) สวนดานท่ี

มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ ดานการรับรูความเพลิดเพลินจากการใชงาน (x̄ = 5.31) 
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 3. ผลการวิเคราะหระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) โดยภาพรวม
มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ =5.54) เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ ดานความตั้งใจ

คนหาขอมูลผานชองทางไรรอยตอ (x̄ = 5.62)  มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความตั้งใจซ้ือสินคาผาน
ชองทางไรรอยตอ (x̄ =5.47) ดังตารางท่ี 2 
ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-
Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 

ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ x̄ S.D. ระดับ 

1. ความตั้งใจคนหาขอมูลผานชองทางไร
รอยตอ (Search Intention) 

5.62 0.90 มาก 

2. ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไร
รอยตอ (Purchase intentions) 

5.47 0.92 มาก 

รวม 5.54 0.84 มาก 
 4. ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) 
หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
ตัวพยากรณ พบวา การรับรูภาพลักษณรานคา (Image) การยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค (Techno) และ 
ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Attitude) สามารถพยากรณไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เปน 0.807 และมีประสิทธิภาพในการทํานายรอยละ 65.2 
มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเทากับ ±0.250 ดังตารางท่ี 3 
ตารางท่ี 3 ผลวิเคราะหการถดถอยพหุคูณเพ่ือพยากรณปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทาง 
ไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย 

ตัวแปร b SEb ß t p-value 
1. การรับรูภาพลักษณรานคา 

(Image) 
0.162 0.054 0.120 2.988 .003 

2. การยอมรับเทคโนโลยีของ
ผูบริโภค (Techno) 

0.250 0.050 0.235 5.018 .000 

3. ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผาน
ชองทางไรรอยตอ (Attitude) 

0.542 0.551 0.551 12.789 .000 

คาคงท่ี 0.121 ; Std.E = ±0.250 ; R= 0.807; R2 = 0.652; F =223.344; P-value <0.01  
ซ่ึงจะไดสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบคือ 

𝐘𝐘�tot =0.121+0.162 (Image) + 0.250 (Techno)+ 0.542 (Attitude) 
 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. การศึกษาระดับปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-
Channel) หลังวิกฤตโควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายปจจัยเรียงโดยการลําดับจากมากไปนอย พบวา ปจจัยดานทัศนคติตอการซ้ือ
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สินคาผานชองทางไรรอยตอมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมา ดานการรับรูภาพลักษณรานคา และดานการยอมรับ
เทคโนโลยีของผูบริโภค (x̄ = 5.52) มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะ การแพรระบาดของโรคโค
วิดทําใหผูบริโภคมีความคุนชินกับการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนจึงสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ
สินคาผานชองทางไรรอยตอ อยางไรก็ตาม หลังสถานการณวิกฤตโควิด-19 คลี่คลาย ผูบริโภคสามารถไปซ้ือ
สินคาท่ีหนารานไดตามปกติ ดวยเหตุนี้ การรับรูภาพลักษณรานคาไดกลับมามีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคมากกวาปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี นอกจากนี้ การซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนลดนอยลง
กวาชวงวิกฤตโควิด-19 จึงเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะเกิดการรับรูประโยชนจากการใชเทคโนโลยีในระดับท่ีนอยลง 
สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรินทร อินทรเดโชกุล และคณะ (2566: 379) ไดศึกษาอิทธิพลของสื่อออนไลน 
ทัศนคติและกลุมอางอิงตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมน้ํามันสกัดเย็นเพ่ือสุขภาพตราเนเจอรฟารม 
พบวา ระดับทัศนคติมีคาเฉลี่ยสูงมากกวาปจจัยอ่ืนๆ ซ่ึงเปนแรงกระตุนใหกลุมตัวอยางเลือกท่ีจะทานอาหาร
เสริม สนับสนุนดวยงานวิจัยของ ยิริน จาง และวสันต กันอํ่า (2563: 25) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือ
สินคาออนไลนของลูกคาชาวไทย พบวา ลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือสินคาออนไลนอยูในระดับมาก สําหรับ
ดานการรับรูภาพลักษณรานคา สอดคลองกับงานวิจัยของ วีรพันธุ ศิริฤทธิ์ และคณะ (2566: 148) ท่ีศึกษา
ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสุขภาพผานทางสื่อออนไลนของผูบริโภคภายใตวิถีความ
ปกติใหม ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบวา ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยมาก
ท่ีสุด รองลงมา ดานการใหบริการ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555: 158) ท่ี
ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองและความ
จําเปนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยมาก และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสมองของ
ผูบริโภค สวนระดับการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สามารถ สิทธิมณี (2562: 40) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการชื้อสินคาผานทางชองทาง Online: กรณีศึกษา
จังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร พบวา ดานการยอมรับเทคโนโลยี มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดรองสุดทาย 

2. ระดับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) ของผูบริโภคหลังวิกฤตโค
วิด-19 กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปน
รายดานเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ ดานความตั้งใจคนหาขอมูลผานชองทางไรรอยตอมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด 
รองลงมา ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ ท่ีเปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก ธุรกิจดิสเคานสโตรใน
ประเทศไทยกําลังอยูในชวงเริ่มตนในการพัฒนาระบบและเชื่อมโยงทุกชองทางเขาดวยการ และยังถือเปนเรื่อง
ใหมสําหรับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจําเปนตองศึกษาหาขอมูลเก่ียวกับระบบการบริการและการซ้ือสินคาท่ีมี
หลากหลายชองทาง ผูบริโภคจึงมุงใหความสําคัญกับดานความตั้งใจคนหาขอมูล (Search Intention) ผาน
ชองทางไรรอยตอ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรายุธ จิตรตรง และโมไนยพล รณเวช (2564: 22-24) ได
ศึกษาการแสวงหาขาวสาร การรับรูความเสี่ยงและพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนในชวงการแพรระบาดโรค
โควิด-19 พบวา กลุมตัวอยางมีการแสวงหาขาวสารออนไลนในดานการหาขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจงโดยตรงสูง
ท่ีสุด  เนื่องจากการหาขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจงโดยตรง (Directed Purchase-Specific Search) เปนรูปแบบ
การหาขอมูลของสินคาและบริการกอนตัดสินใจซ้ือ โดยศึกษารายละเอียดของสินคาและบริการจาก
แหลงขอมูลท่ีหลากหลายชองทางเพ่ือนํามาเปรียบเทียบราคา คุณภาพและการบริการหลังการขาย และทําการ
ชั่งน้ําหนักกอนการตัดสินใจซ้ือ และสนับสนุนดวยงานวิจัยของ Kim, J. L., Lee, H. C., & Kim, H. J. (2004: 
39) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจในการคนหาขอมูลออนไลนและความตั้งใจในการซ้ือสินคาออนไลน 
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พบวา ความตั้งใจคนหาขอมูล (Intention to Search) มีระดับความคิดเห็นสูงท่ีสุด (x̄ = 5.30) รองลงมา คือ 
ความตั้งใจซ้ือสินคา (Intention to Purchase) (x̄ = 4.14) อาจเนื่องจาก ปจจุบันการคนหาขอมูลสินคาและ
บริการมีความสะดวก รวดเร็ว ทําใหความตั้งใจในการคนหาขอมูลเขามามีบทบาทสําคัญเปนอันดับแรกกอน
การการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคยุค New Normal ซ่ึงเปนผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี 
ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลไดทุกท่ีทุกเวลา ผานอุปกรณสื่อสารแบบพกพาท่ีสามารถเชื่อมตอกับ
อินเทอรเน็ตได เชน โทรศัพทมือถือ แทบเล็ท เปนตน 

3. ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤตโควิด-
19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย การพิจารณาคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ
พบวา การรับรูภาพลักษณรานคา การยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค และทัศนคติตอการซ้ือสินคาผาน
ชองทางไรรอยตอ มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีเปนเชนนี้อาจ
เนื่องจาก ประสบการณท่ีผานทําใหผูบริโภครับรูภาพลักษณรานคาในเชิงบวก ผานตัวสินคา การบริการ  ความ
คุมคา และบรรยากาศภายในราน สิ่งเหลานี้มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค 
นอกจากนี้ ธุรกิจดิสเคานสโตรยังมีการพัฒนาชองทางไรรอยตอใหมีความหลากหลายในการใหบริการลูกคา ทํา
ใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประโยชนในการใชเทคโนโลยีท่ีทําใหการซ้ือสินคามี ความสะดวกสบาย งายตอการ
ใชงานและการเขาถึง รวมถึงความสนุกสนานในการซ้ือสินคาไมวาจะซ้ือผานเว็บไซต แอปพลิเคชัน หรือทาง
หนาราน ดวยเหตุนี้ลูกคาจึงมีทัศนคตท่ีิดีตอการซ้ือสินคา จนนําไปสูการเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไร
รอยตอในธุรกิจดิสเคานสโตร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Theory of 
Acceptance Model : TAM) ท่ีวา ความตั้งใจและการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเปนผลมาจาก ทัศนคติ 
การรับรูความงาย การรับรูประโยชน และปจจัยภายนอกท่ีกอใหเกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Davis, F. D., 
1985) สนับสนุนดวยงานวิจัยของ Rittiboonchai (2021: 30) ไดศึกษาแบบจําลองความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
การซ้ือผักอินทรียผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการตลาดหลายชองทาง พบวา ปจจัยของการยอมรับ
เทคโนโลยี ไดแก การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) ความสะดวกในการใชงาน (Perceived 
Ease of Use) และทัศนคติตอการใชงาน (Attitude toward Using) มีผลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือผักอินทรีย
ผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการตลาดแบบหลายชองทาง เนื่องจากทัศนคติเชิงบวกเปนตัวแปรสําคัญตอ
การเกิดความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค สอดคลองกับการศึกษาของ ธิดารัตน ปสันนสิริคุณ  และ จิราภา 
พ่ึงบางกรวย (2562: 40) ไดศึกษาทัศนคติการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของประชาชนในจังหวัดชลบุรี 
พบวา ทัศนคติเชิงพฤติกรรมมีผลตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ยิ่งลูกคามีทัศนคติเชิงพฤติกรรมท่ีมากข้ึนเทาใด 
ก็จะสงผลใหมีความตั้งใจซ้ือสินคามากข้ึนมากเทานั้น สวนปจจัยการรับรูภาพลักษณรานคา มีสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วิสสุตา จําเนียร (2563: 34) ไดศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความเชื่อม่ัน และทัศนคติท่ีมีผล
ตอความตั้งใจซ้ือสินคารานอีฟแอนดบอย (EVEANDBOY) ของผูบริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ภาพลักษณตราสินคา มีผลตอความเชื่อม่ันและทัศนคติของผูบริโภค จนนําไปสูความตั้งใจซ้ือสินคาในทายท่ีสุด 
 
องคความรูท่ีไดจากการวิจัย (Research Knowledge) 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยสามารถสรุปองคความรูไดวา การ
เพ่ิมปจจัยอ่ืนเขาไปเสริมในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึงเปนปจจัยสวนขยาย (Extending the TAM 
model) ไดแก ปจจัยดานการรับรูความเพลิดเพลินจากการใชงาน และปจจัยการรับรูภาพลักษณรานคา มี
สวนชวยในการอธิบายการเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในธุรกิจดิสเคานสโตรใหมีความสมบูรณไดมาก
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ยิ่งข้ึน เนื่องจากปจจัยดังกลาวมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) ของธุรกิจ
ดิสเคานสโตร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนการพัฒนาชองทางท้ังในรูปแบบออฟไลนและออนไลนควบคูกัน 
โดยใชความสามารถของเทคโนโลยีดิจิทัลในการเชื่อมตอระหวางรานคาออฟไลนและออนไลนเขาดวยกันใหไร
รอยตอ (Seamless) ไดมากท่ีสุด เพ่ือสรางประสบการณใหมท่ีนาประทับใจ และมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน
ในการเลือกซ้ือสินคาในทุก ๆ ชองทาง 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช 
1.1  ปจจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel) หลังวิกฤต

โควิด-19: กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย พบวา ดานการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคมี
คาเฉลี่ยนอยท่ีสุด ควรมีการสรางการรับรูถึงประโยชน ความงายในการใชงาน และความเพลิดเพลินเพ่ิมข้ึน
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ และสามารถตอบสนองตอวิถีชีวิตใหมของ
ผูบริโภค 

1.2  ความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอ (Omni-Channel)  หลังวิกฤตโควิด-19: 
กรณีศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตรในประเทศไทย พบวา ดานความต้ังใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตอมีคาเฉลี่ย
นอยกวาดานความตั้งใจคนหาขอมูลผานชองทางไรรอยตอ ควรมีการพัฒนาการบูรณาการทุกชองทางการ
สื่อสารท่ีธุรกิจมีใหเปนหนึ่งเดียวไรรอยตอ (Seamless Experience) ดวยการเชื่อมโยงหรือสงขอมูลถึงกันได
ทุกแพลตฟอรมท้ังออนไลนและออฟไลน เชน แอปพลิเคชัน เว็บไซต สื่อสังคมออนไลน และหนารานทุก ๆ 
สาขา ทําใหการคนหาขอมูลและการซ้ือสินคาของผูบริโภคเปนเรื่องงาย และสะดวกรวดเร็ว เพ่ือเพ่ิมโอกาสการ
ปดการขายใหธุรกิจ 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
2.1  เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ครั้งตอไปควรทําวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed Methods Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณกลุมผูบริ โภคเ พ่ือให ไดขอมูลเชิ งลึกเ ก่ียวกับ
องคประกอบของปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานชองทางไรรอยตออยางแทจริง 

2.2  ควรศึกษาวิจัยในกลุมประชากรในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมประเภทอ่ืนๆ เชน รานสะดวกซ้ือ 
รานขายสนิคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) เพ่ือนําขอมูลมาเปรียบเทียบความแตกตางตามโครงสรางธุรกิจ 
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