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บทัคัดิย่อ
	 การศึึกษาวิิจััยเร่�อง	 “พฤติกรรมการซึ่่�อ	ทััศึนคติ	 และแนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคสื่มาชิก	
The	 1	ทัี�ซึ่่�อสื่ินค�าผ่่านช่องทัาง	Omni	Channel	 ขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัล”	มีวิัตถุุป็ระสื่งค์เพ่�อ
ศึึกษาพฤติกรรมการซึ่่�อ	ทััศึนคติ	และแนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคสื่มาชิก	The	1	ทัี�ซึ่่�อสิื่นค�าผ่่านช่องทัาง	
Omni	 Channel	 ขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัล	 โดิยเป็็นการศึึกษาผ่่านภ้มิขัองผ่้�บริโภคทัี�ใช�
ช่องทัาง	Omni	Channel	 ในการซึ่่�อสื่ินค�าขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัล	 ไดิ�ศึึกษาถุึงควิามสื่ัมพันธ์
ระห์วิ่างพฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคกับทััศึนคติขัองผ่้�บริโภคทัี�ใช�ช่องทัาง	Omni	Channel	 ในการ
ซึ่่�อสื่ินค�าขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัล	 และยังศึึกษาถุึงควิามสื่ัมพันธ์ระห์วิ่างทััศึนคติขัองผ่้�บริโภคกับ
แนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ้่�บริโภคทัี�ใช�ช่องทัาง	Omni	Channel	 ในการซึ่่�อสื่ินค�าขัองห์�างสื่รรพสิื่นค�าเซ็ึ่นทัรัล
	 การวิิจััยครั�งนี�เป็็นการวิิจััยเชิงป็ริมาณ	 (Quantitative	Research)	มีร้ป็แบบการวิิจััยเชิงสื่ำารวิจั
ควิามคิดิเห็์น	(Survey	Research)	แบบเก็บขั�อม้ลแบบครั�งเดีิยวิ	(Cross	Section	Study)	และใช�แบบสื่อบถุามออนไลน์	
(Online)	เป็็นเคร่�องม่อในการเก็บขั�อม้ล	โดิยให์�กลุ่มตัวิอย่างเป็็นผ้่�ตอบแบบสื่อบถุามดิ�วิยตนเอง	ซึึ่�งกลุ่มตัวิอย่าง
ในการวิิจััยครั�งนี�	ค่อ	กลุ่มผ้่�บริโภคทีั�มีอายุตั�งแต่	21	ปี็ขึั�นไป็	เป็็นสื่มาชิก	The	1	(เดิอะวัิน)	และใช�ช่องทัาง	Omni	
Channel	ในการซ่ึ่�อสิื่นค�าขัองห์�างสื่รรพสิื่นค�าเซ็ึ่นทัรัลภายใน	6	เด่ิอนทีั�ผ่่านมา	โดิยเก็บขันาดิกลุ่มตัวิอย่าง	400	
ตัวิอย่าง	ดิ�วิยวิิธีแบบอาสื่าสื่มัคร	(Volunteer	Sampling)	ผ่่านการแจักแบบสื่อบถุามออนไลน์	(Google	form)	
	 ผ่ลการศึึกษาวิิจั ัย	 พบวิ่า	 กลุ ่มตัวิอย่างสื่่วินให์ญ่เป็็นเพศึห์ญิง	 มีอายุ	 21-35	 ป็	ี
มีรายไดิ�สื่่วินตัวิต่อเดิ่อนตำ�ากวิ่า	 35,000	บาทั	และมีระดิับการศึึกษาป็ริญญาตรี	 ดิ�านพฤติกรรมขัอง
ผ่้�บริโภคในการซึ่่�อสื่ินค�าผ่่านช่องทัาง	Omni	Channel	 ขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัลอย้่ในระดิับ
ป็านกลาง	 โดิยซึ่่�อสื่ินค�าผ่่านช่องทัางพนักงานขัายทัี�สื่าขัาเป็็นอันดิับห์นึ�งมากกวิ่าช่องทัางอ่�นๆ	พบวิ่า	
กลุ่มตัวิอย่างส่ื่วินให์ญ่มีทััศึนคติการบริห์ารควิามสัื่มพันธ์ล้กค�าผ่่านการซ่ึ่�อสิื่นค�าผ่่านช่องทัาง	Omni	Channel	

พฤติกรรมการซื�อ	ทััศึนคติ	และแนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคสื่มาชิก	The	1	
ทัี�ซื�อสื่ินค�าผ่่านช่องทัาง	Omni	Channel	ขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซ็นทัรัล

Purchasing	Behavior,	Attitude	and	Tendency	of	The	1	Consumer	Behavior	Who		
Purchase	Products	Through	Central	Department	Store	Omni	Channel	Service



76
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 27 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2566)

ขัองห์�างสื่รรพสิื่นค�าเซ็ึ่นทัรัล	ดิ�านช่องทัางการจััดิจัำาห์น่าย	ในระดัิบทััศึนคติเชิงบวิกมากทีั�สุื่ดิ	ค่อ	มีสื่ถุานทีั�ใน
การส่ื่งสิื่นค�าให์�ผ้่�บริโภคครอบคลุมห์ลายพ่�นทัี�ในกรุงเทัพและต่างจัังห์วิัดิ	และมีช่องทัางซึ่่�อสื่ินค�าทัี�ผ่้�บริโภค
เขั�าถุึงไดิ�ง่าย	 เช่น	CHAT	&	SHOP,	FACEBOOK,	WWW.CENTRALONLINE.COM	และทัี�สื่าขัาขัอง
ห์�างสื่รรพสิื่นค�าเซ็ึ่นทัรัล	และกลุ่มตัวิอย่างมีแนวิโน�มพฤติกรรมใช�ช่องทัาง	Omni	Channel	ในการซ่ึ่�อสิื่นค�าขัอง
ห์�างสื่รรพสิื่นค�าเซ็ึ่นทัรัลอย้่ในระดิับมาก	โดิยกลุม่ตัวิอย่างมีระดิับควิามตั�งใจัมากเป็็นอันดิับห์นึ�งในป็ระเดิ็น	
“ตั�งใจับอกต่อแนะนำาคนอ่�นให์�มาใช�ช่องทัางออฟไลน์	ห์ร่อทีั�สื่าขัา	ช่องทัางออนไลน์ต่างๆ	ในการซ่ึ่�อสิื่นค�าขัอง
ห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซ็ึ่นทัรัลให์�กับผ่้�อ่�น”	
	 นอกจัากนี�ยังพบวิ่า	 พฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคทัี�ใช�ช่องทัาง	 Omni	 Channel	 ในการซึ่่ �อ
สื่ินค�าไม่มีควิามสื่ัมพันธ์กับทััศึนคติขัองผ่้�บริโภคทัี�ใช�ช่องทัาง	Omni	Channel	 ในการซึ่่�อสื่ินค�าขัอง
ห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัลรวิม	พบวิ่า	ดิ�านพฤติกรรมการซึ่่�อสื่ินค�า	 ผ่้�ศึึกษาต�องการทัราบถุึงช่องทัาง
การจััดิจัำาห์น่ายต่าง	 ๆ	ทัี�มีวิ่า	 ช่องทัางใดิทัี�กลุ่มตัวิอย่างไดิ�เขั�าถุึงเพ่�อใช�ซึ่่�อสื่ินค�าขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�า
เซึ่็นทัรัล	และมีควิามบ่อยในระดิับใดิ	ซึ่ึ�งสื่อดิคล�องกับคำาอธิบายเร่�องช่องทัางการจััดิจัำาห์น่ายทัี�ระบุใน
ชิษณุพงศ์ึ	 สุื่กกำ�า	 (2560	ห์น�า	 14)	ทัี�ไดิ�กล่าวิวิ่า	 “การจััดิช่องทัางจััดิจัำาห์น่าย	 โดิยมีการจััดิผ่ลิตภัณฑิ์ให์�มี
จัำาห์น่ายอย่างทัั�วิถึุงให์�เห์มาะสื่มกับควิามต�องการขัองผ้่�บริโภคย่อมเป็็นเคร่�องม่อทีั�จัะสื่ามารถุกระตุ�นผ้่�บริโภค
ให์�เกิดิควิามต�องการไดิ�	ซึึ่�งจัะนำาไป็สื่้่พฤติกรรมการซึ่่�อในทัี�สุื่ดิ	ซึ่ึ�งเกณฑิ์ในการวิิเคราะห์์พฤติกรรมผ่้�บริโภค	
ป็ระกอบดิ�วิยอิทัธิพลขัองปั็จัจััยต่าง	ๆ 	สิื่�งกระตุ�นภายนอกขัองผ้่�ซ่ึ่�อ	ควิามร้�สึื่กนึกคิดิขัองผ้่�ซ่ึ่�อ	และการตอบสื่นองขัองผ้่�ซ่ึ่�อ”
ในดิ�านทััศึนคติต่อการบริห์ารควิามสื่ัมพันธ์ล้กค�าผ่่านการซึ่่�อสื่ินค�าผ่่านช่องทัาง	Omni	Channel	 ขัอง
ห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัลมีควิามสื่ัมพันธ์กับแนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคทัี�ใช�ช่องทัาง	Omni	Channel	ใน
การซึ่่�อสื่ินค�าขัองห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซึ่็นทัรัล	พบวิ่ามีควิามสื่ัมพันธ์กันทัางบวิก	
คำาสื่ำาคัญ:	พฤติกรรมการซ่ึ่�อ,	ทััศึนคติ,	แนวิโน�มพฤติกรรมขัองผ้่�บริโภค,	Omni	Channel,	สื่มาชิก	The	One,	
ห์�างสื่รรพสื่ินค�าเซ็ึ่นทัรัล

Abstract
	 The	objectives	of	 this	research	were	to	study	purchasing	behavior,	attitude	and	trends	of	
The	One	consumer	behavior	who	purchase	products	 through	Central	department	 store	omni	
channel	 service	and	1.)	 to	 study	 the	background,	behavior,	 attitude,	 and	behavioral	 trends	
of	 the	consumers	who	use	 the	service	 to	purchase	products	at	Central	department	store.	2.)	
To	study	the	behavior	of	consumers	using	the	service	to	purchase	products,	and	the	relation-
ship	between	 the	attitudes	of	 customer	 relation	management	 of	Central	 department	 stores.
	 This	is	a	quantitative	research	with	a	survey	research	approach,	involving	a	cross-section	study	
and	the	use	of	the	questionnaire	as	a	data	collection	tool.	The	samples	answered	the	questionnaire	
by	themselves.	The	total	surveyed	sampling	population	consists	of	aged	21	years	and	above,	
member	of	The	One,	purchase	product	through	Central	department	store	omni	channel	service,	
during	6	months	ago.	The	total	number	of	population	are	400	samples,	using	the	online	volunteer	
methods	sampling	approach.	The	data	are	analyzed	using	descriptive	statistics	to	explain	the	de-
mographic	profile,	exposure	to	information,	attitude,	participation	and	participatory	tendency	toward	
the	project.	The	hypothesis	is	tested,	using	inferential	statistics	to	analyze	and	find	the	relationship	
between	variables,	i.e.	Pearson	Correlation,	at	a	significant	level	of	0.05.	The	finding	is	as	follows:
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 The majority of the samples are female, aged between 21 and 25 years, with the highest 
education level at bachelor’s degree, and a personal income of below 35,000 baht per month. On 
exposure to information, it is found that the channel which they purchase the product of Central 
department store is mostly through sale staff at store. With regard to the contents, the overall 
attitude toward the project is positive, Central has several delivery methods in the selected area, 
Central provides the multi sale channel to purchase, i.e. Sale staff, Personal Shopper, CHAT & 
SHOP, FACEBOOK, and WWW.CENTRALONLINE.COM. The trend is found to be a high level, 
while they show the tendency in the recommend the service to other customers at a high level. 
 The testing of the hypothesis reveals that the overall purchasing behavior through omni chan-
nel has no relationship with the attitude to customer management. In addition, it is found that the 
people’s overall attitude has a positive relationship with the tendency, that the attitude toward the 
project has a positive relationship.
Keywords: Purchasing Behavior, Attitude, Consumer Behavior Trend, Omni Channel, The One 
Member, Central Department Store

ท่�มาและความสำาคัญ
 ในปัจจุบันทุกการด�าเนินงานขององค์กรได้ให้ความส�าคัญแก่การจัดวางกลยุทธ์การจ�าหน่ายสินค้าเพือ่
ตอบรบักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จึงท�าให้องค์กรต้องหมัน่ศกึษากลยทุธ์ต่างๆในการขายสนิค้า และพฒันาแผน
ทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกดิความต้องการในการใช้บริการและซึ่ือ้สินค้าขององค์กร นอกจากนีมี้
การพัฒนาแผนในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรกับผูบ้ริโภค เพ่ือให้ผูบ้ริโภคน้ันมีทัศนคติต่อองค์กร
ในเชิงบวก อีกท้ังองค์กรต้องมีการรักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภคนี้ไว้ให้ย่ังยืน โดยใช้ระบบเทคโนโลยี
มีความก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท�าให้ธุรกิจแต่ละองค์กรได้ใช้เทคโนโลยีเป็นเครือ่งมือในการเก็บข้อมูลต่างๆ โดยเฉพาะ
ข้อมลูพฤตกิรรมการซึ่ือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค ซึ่ึง่ข้อมลูเหล่านีอ้งค์กรได้น�ามาใช้เป็นกลยทุธ์ส�าคญัในการด�าเนนิธรุกจิ
ทางการขายสินค้า และน�าไปบริหารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ช่องทางการจัดจ�าหน่ายสินค้ามี
ประสิทธิภาพสูงสุด
 องค์กรจึงได้พยายามเรียนรู้เพ่ือท่ีจะเข้าใจความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเพ่ือท่ีองค์กร
สามารถท�าการสร้างความสัมพันธ์ผ่านการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องเฉพาะตัวกับการซึ่ื้อสินค้า
แต่ละกลุ่มผู้บริโภคอย่างเป็นกระบวนการ “การตลาดเฉพาะบุคคล” ที่น�าไปสู่การตลาดธุรกิจ โดยการ
สร้างความสัมพันธ์เริ่มจากจุดท่ีองค์กรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (touchpoint) เพ่ือท่ีองค์กรสามารถ
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซึ่ื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง จนเกิดเป็นความสัมพันธ์ท่ีจะสร้างผู้บริโภคให้มี
ความภักดี ตามที ่Assael (1995) ได้กล่าวว่า “ความภักดีทีเ่กิดจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคนั้น 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคซึ่ื้อสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลายครั้ง เน่ืองจากผู้บริโภคได้เกิดการเรียนรู้เก่ียวกับสินค้า
ตราสินค้า ซึ่ึ่งได้สนองความต้องการและท�าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ” เมื่อองค์กรด�าเนินตามความมุ่งหมาย
ในการสร้างอรรถประโยชน์ในการบรกิารต่างๆขององค์กรได้ จนน�าไปสูก่ารสร้างความพงึพอใจ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้ ผูบ้รโิภคจะเกดิเป็นพฤตกิรรมกลบัมาใช้บรกิารและบรโิภคสนิค้าซึ่�า้อกี
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 องค์กรทุกองค์กรได้มีการสร้างกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่แตกต่างกันออก
ไป ขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจ ส�าหรับธุรกิจประเภทค้าปลีก องค์กรประเภทนี้จะเน้นการสื่อสารและ
สร้างความตระหนกัให้แก่ผูบ้รโิภคในวงกว้างผ่านลกัษณะกจิกรรมทางการตลาด นอกจากนีก้ารเผยแพร่ท�าให้เกดิ
การรับรู้ถึงข้อมูลของสินค้า เข้าใจ เกิดเป็นทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซึ่ื้อสินค้าขององค์กร และองค์กรยังได้
พัฒนาวิธีการบริหารความสัมพันธ์ผู้บริโภคให้อยูใ่นรูปแบบลักษณะดิจิทัล ผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
จงึท�าให้องค์กรใช้เทคโนโลยีตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคและสร้างสัมพนัธภาพกับผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
บทบาทของผูบ้ริโภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป และผูบ้ริโภคจะรับรูไ้ด้ถึงความใกล้ชิด ความสามารถเข้าถงึองค์กรได้ง่าย 
และมีความสะดวกรวดเร็ว ดังน้ันช่องทางการจัดจ�าหน่าย Omni Channel ที่เป็นช่องทางจ�าหน่าย
สนิค้าทีห่ลากหลายขององค์กร ในการน�าเสนอขายสินค้า การติดต่อสือ่สารกบัผูบ้ริโภคขององค์กรได้โดยตรง 
องค์กรธุรกิจค้าปลีกที่ผู้วิจัยได้เลือกศึกษา คือ องค์กรห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัล เนื่องจากเป็นองค์กรธุรกิจ
ค้าปลีกท่ีด�าเนินประกอบธุรกิจในการจัดจ�าหน่ายสินค้าและให้บริการแก่ผู้บริโภคมายาวนาน
กว่าระยะเวลา 70 ปี ห้างสรรพสนิค้าเซึ่น็ทรัลเป็นธุรกิจห้างสรรพสนิค้าชัน้น�าของประเทศไทย ในปีพ.ศ.2549 เซึ่น็ทรลั
ได้ใช้ระบบสมาชิกเดอะวันการ์ด (The 1 Card) ในการสะสมคะแนนทุกการใช้บริการและการซึ่ื้อสินค้า
ของธุรกิจต่างๆในเครือเซ็ึ่นทรัล ซ่ึึ่งต่อมาในในปีพ.ศ.2560 เดอะวันการ์ด (The 1 Card) ได้พลิกโฉมใหม่
เป็นแพลตฟอร์มจากบัตรสมาชิกการสะสมแต้มสู ่Digital Lifestyle Platform บนแอปเดอะวัน (The 1 Application)
 Mycloudgroup (2020) ได้กล่าวว่า ค�าว่า “Omni” มาจากรากศัพท์ลาตินว่า Omnibus ซ่ึึ่งหมายถึง 
For All หรอืทัง้หมด ในแง่ของ E-commerce ค�าว่า “Omni Channel” คอื ช่องทางการสือ่สารและบรกิารผูบ้รโิภค
ทีห่ลากหลายและเชือ่มโยงกนัให้เป็นหน่ึงเดยีวท้ังแบบออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่ึง่ช่วยในการเกบ็รวบรวมข้อมลูของ
ผูบ้ริโภคทัง้หมดเอาไว้ เพ่ือท�าให้การเข้าถึงข้อมูลผูบ้ริโภคเป็นไปได้ง่ายและรวดเร็ว เช่น ผูบ้ริโภคคือใครและสนใจ
สนิค้าประเภทไหน ซ่ึึ่งปัจจบัุนช่องทางการสือ่สารออนไลน์ทีเ่ป็นทีนิ่ยม ได้แก่ Email Direct Marketing, Website, 
Social Media, และ Programmatic Display ส่วนช่องทางออฟไลน์กค็อืร้านค้าทัว่ไป ดงันัน้ผูบ้รโิภคท่ีซึ่ือ้ช่องทาง 
Omni Channel จะมปีระสบการณ์ในการซึ่ือ้สนิค้าทีมี่ความสะดวก และมีรปูแบบการซึ่ือ้สนิค้าแบบไดนามกิ 
ผู้บริโภคสามารถเลือกซึ่ือ้สินค้าผ่านช่องทางที่ตรงตามความต้องการของตัวเอง (Herhausen et al., 2015)
 องค์กรธุรกิจห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลได้เพ่ิมกลยุทธ์ในการจ�าหน่ายสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
ซึ่ื้อสินค้าได้แบบหลายช่องทาง หรือ Omni Channel โดยห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลต้องการเพ่ิมช่องทาง
การขายสินค้าให้กบัผูบ้รโิภคเลือกรปูแบบของการซึ่ือ้สนิค้าได้เอง ตามลกัษณะช่องทางท่ีผูบ้รโิภคสะดวกมากทีส่ดุ 
โดยมีช่องทางการจัดจ�าหน่ายสินค้าแบ่งเป็น 7 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางพนักงานขายที่สาขา ช่องทาง
การซึ่ื้อสินค้าผ่านพนักงานทีเ่ป็นผู้ช่วยชอปส่วนตัว (Personal Shopper) ช่องทาง CHAT & SHOP  ช่องทาง 
CALL & SHOP ติดต่อเบอร์ 1425 ช่องทางการซึ่ื้อสินค้าทาง FACEBOOK เป็นบัญชีของ Central @Official 
ช่องทาง WWW.CENTRALONLINE.COM และช่องทาง CENTRAL APPLICATION จากเจด็ช่องทางข้างต้นน้ัน
เป็นช่องทาง Omni Channel ในการจัดจ�าหน่ายสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัลโดยเป็นการผสมผสาน
ช่องทางในแต่ละแพลตฟอร์มท้ังออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน เน่ืองจากองค์กรสามารถสร้างรูปแบบการให้บริการ
ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคได้ จึงเป็นการพฒันาการให้บรกิารทีม่คีณุภาพและมช่ีองทางการซึ่ือ้สนิค้า
ที่หลากหลาย มีความสะดวกรวดเร็วมากยิง่ขึ้น และส่งผลให้การท�าระบบการบริหารผู้บริโภคสัมพันธ์นั้นมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นด้วย ในแง่การเพ่ิมคุณค่า การรักษาผู้บริโภคชั้นดี และการเพ่ิมฐ์านผู้บริโภค
(พนิดา จิตจารุจิต, 2556) 
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 การท่ีองค์กรใช้ช่องทางการขายสินค้าในหลากหลายรูปแบบที่มีอยู่อย่างเหมาะสมที่สุด เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รบัประสบการณ์ทีด่ ีเกิดความประทบัใจ และความพงึพอใจในการสือ่สารขององค์กร ในทางการสือ่สารทางการตลาด 
หลักการสือ่สารทีใ่ช้ช่องทางแบบหลากหลาย เป็นการใช้ช่องทางการสือ่สารในรูปแบบทั้งออฟไลน์ (Offline) 
และออนไลน์ (Online) ไปพร้อม ๆ กัน และแต่ละช่องทางทีใ่ช้ต้องสอดประสานกันอย่างลงตัว เพื่อเติมเต็ม
ความต้องการของลกูค้าให้ได้มากท่ีสดุ (Latimore & Boreisis, 2015, อ้างถึงใน วิกานดา พรสกุลวานชิ, 2565)
 ในแต่ละองค์กรมอีงค์ประกอบของความสามารถในการบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์แตกต่างกนั เนือ่งจากแต่ละ
องค์กรมีวิธีด�าเนินการงานทีแ่ตกต่างกนั จงึท�าให้องค์กรได้เลอืกใช้องค์ประกอบท่ีส�าคัญและมบีทบาทและเกดิ
ประโยชน์ในการบรหิารมากทีสุ่ด แต่ทกุองค์ประกอบก็มคีวามส�าคญัเช่นกนั (Zikmund, 2003, pp. 162-163) 
 นอกจากนี้ฐ์านข้อมูลสมาชิกผู้บริโภค องค์กรสามารถน�าไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด และองค์กรสามารถน�าไปใช้
ในคาดการณ์พฤติกรรมในการบริโภค หรือการใช้บริการต่างๆของห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัลได้ ดังนั้นวิธีการ
ทีจ่ะเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ตรงและได้รับข้อมูลของผูบ้ริโภคท่ีสมบูรณ์ทีสุ่ด คอืการรับสมัครสมาชิก เนือ่งจากองค์กร
จะมข้ีอมลูส่วนตัว หรือการบนัทกึรายการซึ่ือ้สินค้าของเซ็ึ่นทรลั โดยท�าการเก็บข้อมูลผ่านหมายเลขสมาชิกเดอะวัน
 จากข้อมูลที่ได้ศึกษาในเบื้องต้นท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการขายสินค้าช่องทาง Omni Channel 
ของห้างสรรพสนิค้าเซึ่น็ทรลั ต้องการศกึษาถงึพฤตกิรรมการซึ่ือ้ ทัศนคต ิและแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค The 1 
ทีซ่ึ่ือ้สินค้าผ่านช่องทาง Omni Channel ของห้างสรรพสินค้าเซึ่น็ทรลั เพ่ือน�าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวจิยัช่องทาง
การจดัจ�าหน่าย Omni Channel ไปพัฒนาต่อยอดในการด�าเนินกิจกรรมในการจัดจ�าหน่ายสินค้าขององค์กร
ได้อย่างมีประสิทธิผล และบรรลุตามเป้าหมายขององค์กรอย่างครอบคลุมพฤติกรรมของผู้บริโภคมาก
ทั้งในปัจจุบันและอนาคตได้ดียิ่งขึน้

วัตถุุประสงค์ของการวิจััย
 1. เพ่ือศึกษาภูมหิลงั พฤติกรรม ทศันคติและแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใช้ช่องทาง Omni Channel 
ในการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัล
 2. เพือ่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่ใช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัล
 3. เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคทีใ่ช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ื้อสินค้า
กบัแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีใ่ช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ือ้สินค้าของห้างสรรพสินค้าเซึ่น็ทรลั

วิธ่การวิจััย
 การศึกษาเรื่องศึกษา “พฤติกรรมการซึ่ื้อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสมาชิก The one 
ทีซ่ึ่ือ้สินค้าผ่านช่องทาง Omni Channel ของห้างสรรพสนิค้าเซ็ึ่นทรลั”เป็นการศกึษาวจัิยเชิงปรมิาณ (Quantitative 
Research) โดยวธีิการส�ารวจความคดิเห็น (Survey Research) แบบไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) โดยมีค�าถามปลายปิด (Closed-ended Question) เป็นลักษณะการตัง้ค�าถามที่มีการก�าหนด
ตวัเลือกค�าตอบไว้แล้วเพ่ือให้ผูต้อบเลือกตอบจากตัวเลือกทีก่�าหนดไว้ให้เท่านัน้และเป็นค�าตอบเดียวทีต่รงกับ
ความเป็นจรงิของผูต้อบมากทีส่ดุ โดยกลุม่ตวัอย่าง คอื กลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 21 ปีข้ึนไป เป็นสมาชกิ The 1 
(เดอะวนั) และใช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ือ้สนิค้าของห้างสรรพสนิค้าเซึ่น็ทรลัภายใน 6 เดอืนท่ีผ่านมา 
โดยใช้แบบสอบถาม ผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Google form) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
จากกลุม่ตวัอย่างเพยีงครัง้เดยีว จ�านวน 400 ชดุ ค�านวณโดยใช้สตูรการหาจ�านวนของกลุม่ตวัอย่างของคอแครน 
(Cochran, 1977) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลือ่นร้อยละ 0.05 โดยท�าการเกบ็รวบรวมข้อมลูตัง้แต่
วันที่ 1 เมษายน – 31 พฤษภาคม 2565 
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ผู้ลการวิจััยและอภิปรายผู้ล
 กลุม่ตัวอย่างใหญ่เป็นเพศหญิงจ�านวน 261 คน เพศชายจ�านวน 133 คน และไม่ต้องการระบุเพศจ�านวน 
6 คน มีอายุ 21-35 ปี จ�านวน 246 คน มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนต�่ากว่า 35,000 บาท จ�านวน 179 คน 
และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ�านวน 249 คน
 ผลจากการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซึ่ื้อสินค้าผ่านช่องทาง Omni Channel 
ของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรลั พบว่า ผูบ้รโิภคได้มีพฤติกรรมการซึ่ือ้สินค้าในแต่ละช่องทางท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ 
ช่องทางพนกังานขายทีส่าขา, ช่องทางพนกังานผูช่้วยช้อปส่วนตวั, ช่องทาง CHAT & SHOP, ช่องทาง CALL 
& SHOP, ช่องทาง FACEBOOK, ช่องทาง WWW.CENTRALONLINE.COM, และช่องทาง CENTRAL AP-
PLICATION อธิบายได้ด้วยแนวคิดของ ซึ่ิกมันและวิลเลียม (Zikmund, William G., 2003, หน้า 162-163) 
ที่กล่าวว่า รูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นธุรกิจค้าขายสินค้าที่มีตั้งแต่เจ้าของธุรกิจครอบครัวไปจนถึง
ธุรกิจที่มีการร่วมลงทุนทั้งเจ้าของคนไทยและเจ้าของต่างชาติ ลักษณะการค้าปลีกสมัยใหม่นี้มีการจัดการ
อย่างเป็นระบบมีการแข่งขันทางการตลาดที่สูง จึงท�าให้แต่ละองค์กรได้มีการน�าเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มาใช้ในการจัดร้านและอ�านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค และท�าให้ลักษณะของเส้นทางการซึ่ื้อสินค้า
ของผู้บริโภคผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่นั้นมีรูปแบบทีห่ลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซึ่ื้อสินค้าในระดับปานกลางเท่านั้น 
ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าเป็นเพราะเนื่องจากผลการวิจัยพบว่าช่องทางในการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า
เซึ่็นทรัลนั้นมีช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าท่ีหลากหลาย แต่ช่องทางผ่านพนักงานขายที่สาขานั้น
มีพฤติกรรมการซึ่ื้อสินค้าของผู้บริโภคมากที่สุด เพราะพนักงานขายสินค้านั้นเป็นตัวแทนขององค์กร 
ซึ่ึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล ที่ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 หน้า 
80-81) กล่าวว่า ความรู้ความสามารถ และความน่าเชื่อถือของบุคลากร ต้องอาศัยการคัดเลือกพนักงาน 
มกีารจัดการฝึึกอบรม การท�ากิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจและการยึดหลักคุณค่าขององค์กรเพ่ือให้สามารถสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ และมีการมอบการบริการที่แตกต่างเหนือคูแ่ข่งขัน องค์กรจึงให้ความส�าคัญด้าน
การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขององค์กรที่เป็นผู้ให้บริการและผู้ขายสินค้า พนักงานของ
องค์กรนัน้เป็นเหมอืนตวัแทนและภาพลกัษณ์ขององค์กร ทกุการกระท�าในการปฏบิตังิานต่างๆนัน้อยู่ภายใต้
ชื่อเสียงขององค์กร และเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการจากพนักงานที่ตรงกับความคาดหวังในการซึ่ื้อสินค้า
ก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ ที่น�าสู่พฤติกรรมการซึ่ื้อสินค้าซึ่�้า ดังน้ันได้สอดคล้องกับค�าอธิบายเรื่อง
พฤติกรรมการซึ่ื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ระบุในเสรี วงษ์มณฑิา(2547, หน้า 31) ที่ว่า “การตัดสินใจและ
การกระท�าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซึ่ื้อและการใช้สินค้า และบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของเขา”
 ผลการศึกษาด้านทัศนคติต่อการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าผ่านการซึ่ือ้สินค้าผ่านช่องทาง Omni Chan-
nel ของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัล พบว่า การจัดการความสัมพันธ์ผ่านช่องทางการขายแบบ Omni Channel 
นั้นเป็นปัจจัยส�าคัญในการบริหารงานขององค์กร เน่ืองจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้านั้นเป็น
จุดเริ่มต้นของการต่อยอดในความสัมพันธ์อันดีงาม และพัฒนาไปสู่ความสัมพันธ์ในรูปแบบที่ยั่งยืน องค์กร
ต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกดี ประทับใจ และภูมิใจในการเป็นผูบ้ริโภคขององค์กร (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544, 
หน้า 13) จากผลการศึกษาพบว่าด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายมีระดับทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด เนื่องจาก
ห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลมีช่องทางการจัดจ�าหน่ายท่ีหลากหลาย  ทั้งช่องทางออนไลน์ และสาขา ท�าให้
ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเข้าถึง นอกจากน้ีผลการวิจัยยังชี้ว่าห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลยังมีช่องทาง
การช�าระเงนิท่ีหลากหลาย มีช่องทางในการจดัส่งสนิค้าให้ผูบ้รโิภคท่ีครอบคลมุหลายพ้ืนท่ีในกรงุเทพและต่างจงัหวดั
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ซึ่ึ่งเปน็พืน้ทีท่ีต่ัง้ของสาขาห้างสรรพสนิค้าเซ็ึ่นทรลั จงึสง่ผลให้กลุม่ตวัอย่างมรีะดบัทศันคติเชงิบวกมากทีส่ดุ 
ผลการศึกษานีมี้ความสอดคล้องกับผลศึกษาของสรภัส ตยิภรณ์พิพฒัน์ (2556) ทีศึ่กษาเรือ่ง การบริหารความ
สัมพันธ์ของลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ึ่ อินโฟร์เซึ่อร์วิส จ�ากัด (มหาชน) การศึกษาปรากฏว่าการวางแผน รับฟัง
ข้อมูลทัศนคติพบว่าปัจจัยด้านที่ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจเป็นอันดับแรกคือ การน�าค�าร้องเรียน ติชม ของ
ลูกค้ามาปรับปรุงการให้บริการให้มีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง 
 ผลการศึกษาเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่ใช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ื้อสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลในอนาคต พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมทีใ่ช้ช่องทาง Omni Channel 
ในการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัล มีระดับความตั้งใจมาก กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในการใช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า
เซึ่็นทรัลนั้นเป็นรากฐ์านส�าคัญทางด้านความรู้สึก ความเชื่อ ความเข้าใจที่จะประเมินผล หรือ
ความเชือ่ถูกประเมินผลไว้แล้ว ซ่ึึ่งความเชือ่เหล่าน้ีจะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ 
ซึ่ึ่งบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อสิ่งของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบของทัศนคติ ที่ระบุใน 
กิ�บสนั Gibson (2000: 103) กล่าวว่า “ทศันคต ิเป็นส่วนทีย่ดึตดิแน่นกบับคุลกิภาพของบคุคลเรา ซึ่ึง่บคุคลเรา
จะมีทศันคติท่ีเป็นโครงสร้างอยู่แล้ว ทางด้านความรูสึ้ก ความเชือ่ อนัใดอันหนึง่” และทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ้
(learning) หรือประสบการณ์ (experience) มิได้เป็นสิ่งติดตัวมาแต่ก�าเนิด ที่ระบุในพงษ์เกียรติ สิทธิเวช 
(2542, อ้างถึงใน ณัฐ์ภัทร มีไพบูลย์สกุล, 2563) ดังนัน้องค์กรจึงสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีในการซึ่ื้อ
สินค้าของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลให้แก่ผู้บริโภคได้ โดยประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นจะน�าไปสู่ทัศนคติ
ท่ีดี มีการยอมรับในตัวองค์กร จนเกิดเป็นการสนับสนุนองค์กรได้ และท�าให้แนวโน้มการแสดงออกทาง
ทัศนคติของผู้บริโภคอยู่ในเชิงบวก นอกจากน้ีองค์กรยังสามารถสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในการ
ซึ่ือ้สนิค้าในแต่ละช่องทางได้ เพ่ือให้ผูบ้รโิภคนัน้มคีวามสมัพนัธ์และทศันคตท่ีิดต่ีอองค์กรโดยการแสดงออก
ทางพฤติกรรมผ่านการซึ่ื้อสินค้าว่าเป็นทัศนคติที่ผู้บริโภคได้ยอมรับ และการซึ่ื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า
เซึ่็นทรัลซึ่�้า ดังนั้นแนวทางการด�าเนินงานขององค์กรควรมีการพัฒนาการให้บริการทีส่ามารถตอบสนองต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมากขึน้ได้ เพ่ือทีอ่งค์กรสามารถสร้างความสัมพนัธ์ทีดี่กบัผูบ้ริโภคได้ในระยะยาว

ข้อเสนิอแนิะ
 1.จากผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคทีใ่ช้ช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ือ้สินค้าของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัล
โดยรวม ไม่มคีวามสมัพันธ์กับทัศนคตต่ิอการบรหิารความสมัพนัธ์ลกูค้าผ่านการซึ่ือ้สนิค้าผ่านช่องทาง Omni Channel 
ของห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัล ดงันัน้ฝ่ึายบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และฝ่ึายส่งเสริมการขายสามารถน�าเสนอรูปแบบ
ของวธิกีารให้บริการในแต่ละช่องทางการขายสนิค้าให้มีความเหมาะสมกบักลุม่ผูบ้ริโภคของห้างสรรพสนิค้าเซึ่น็ทรลั 
เพ่ือท�าให้เข้าถงึช่องทาง Omni Channel ในการซึ่ือ้สนิค้าได้ทกุช่องทาง และมกีารให้บรกิารทีส่ร้างความประทบัใจ
 2.ผู้บริโภคสมาชิกเดอะวันมีความนิยมใช้ช่องทางพนักงานขายท่ีสาขามากท่ีสุด เพราะรูปแบบ
การซึ่ื้อสินค้าในช่องทางนี้ ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับประสบการณ์ในการซึ่ื้อสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากกว่าช่องทางอื่นๆ ดังนั้นห้างสรรพสินค้าเซ็ึ่นทรัลควรมีสื่อสารการตลาดโน้มน้าวจูงใจ
ให้ผู้บริโภคมีการใช้บริการผ่านช่องทางอื่นๆในการซึ่ื้อสินค้า ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงช่องทาง
การจ�าหน่ายสนิค้าอืน่ๆให้เป็นท่ีตระหนกั และควรมกีารสร้างความสมัพันธ์กบัผูบ้รโิภคในแต่ละช่องทางด้วย
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 3.ทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมต่ีอการบรหิารความสมัพนัธ์ในการด�าเนนิการจ�าหน่ายสนิค้านัน้ยงัไม่สอดคล้องกบั
ความต้องการของผูบ้ริโภค ทัง้การให้บริการอย่างถกูต้องรวดเรว็ และท�าให้ผูใ้ช้บรกิารเกิดความประทบัใจ องค์กร
จงึควรจดัโปรแกรมฝึึกอบรมพนกังานขายสนิค้าในด้านการบรกิาร ให้มคีวามถกูต้องแม่นย�า และมจิีตใจรกัในการบรกิาร 
 4.องค์กรควรเพ่ิมระบบและพัฒนาบริการท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค ให้บริการต่างๆนั้นมี
ความครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น ทั้งช่องทางสาขาและช่องทางออนไลน์ที่อยู่ใน
แพลตฟอร์มต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดี เนื่องจากผลการศึกษา ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าผ่านการซึ่ื้อสินค้าผ่านช่องทาง Omni Channel ของห้างสรรพสินค้าเซึ่็นทรัล 
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