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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ และระดับความ
คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในภาวะวิกฤตโควดิ-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในรปูแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือการวิจัยเพ่ือเก็บข้อมูลด้วย จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ ช่องทางใดช่องทางหนึง่ ในชว่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ชว่ง 4 เดือนที่ผ่านมา ที่มีถ่ินที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก จ านวน 400 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทยกลุม่ตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ประเภทเสื้อผา้เครื่องแต่งกาย สนิค้าแฟชั่นมากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการใช้จ่าย
อย่างระมัดระวังหรือซื้อเท่าที่จ าเป็น โดยเลือกจากความน่าเชื่อถือของร้าน โดยซื้ออาหารและเครื่องดื่ม/ 
เดลิเวอรี่มากที่สุด ถึง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉลี่ยในการซื้อ 100-500 บาท
ต่อครั้ง ด้วยการช าระเงนิปลายทาง และมักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเรื่องของระบบการ
ขนส่งสินค้าที่ล่าช้า หลังภาวะวกิฤตโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับความ
คิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทาง
ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้มากที่สุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า สมมติฐานที่ 1 
ปฏิเสธสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนชอ่งทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้นดา้นอายุ และ
สมมติฐานที่ 2 ปฏิเสธสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อสนิค้าบนออนไลน์ในชว่งภาวะโควิด-19 ไม่ข้ึนอยู่กับ
ลักษณะประชากรศาสตร ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ค าส าคัญ: โควิด-19, การซื้อสินค้าออนไลน์, การบริการเดลิเวอรี่, การช าระเงินปลายทาง
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ABSTRACT 

 
The objective of this research is to study online shopping behavior and opinions 

towards decision making on online shopping among consumers in the amidst of COVID-19 
crisis in Bangkok, Metropolitan, and Phitsanulok. The online questionnaire-based survey was 
administered to 400 consumers who had purchased products online during the past four 
months and in the period of COVID-19 pandemic. The respondents were living in Bangkok, 
Metropolitan, and Phitsanulok.  
 The result of the research revealed that prior to the COVID-19 crisis, the 
respondents used to shop cloths and fashion online most. In the period of the COVID-19 
crisis, unfortunately, the samples spent money on buying necessary products. In this case, 
store credibility was of their high concern. Likewise, they currently preferred to food and 
beverages through delivery services at 2-3 times a week because of convenience and 
comfort. The respondents, furthermore, enjoyed most with an average of 100-500 Baht per 
purchase and cash on delivery. They found no difficulties on online shopping, excepting 
delayed logistic system. Post to the COVID-19 pandemic, the people were likely to continue 
shopping online. Online store credibility and safety were of highest acceptance. As for 
inferential statistics, it was found in the first hypothesis that there were no effects of 
demographics on decision making on online shopping at a statistical significance of 0.05. 
There was an exception of age, however. This situation also happened with the second 
hypothesis when online shopping during the COVID-19 crisis was not indicated by 
demographic factors at a statistical significant of 0.05.  
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ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามความถ่ีในการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน ์

70 

 
 
 



ฎ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทช่องทาง
ออนไลน์ในการซื้อสินค้า 

71 

ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Social 
Media ในการซื้อสินค้า 

72 

ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Website ใน
การซื้อสินค้า 

72 

ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Application 
ในการซื้อสินค้า 

73 

ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตผุลในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน ์

74 

ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการพบปัญหาและ
อุปสรรคหรือไม่ในการซื้อสินค้าออนไลน ์

75 

ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามสาเหตปุัญหาและ
อุปสรรคการซือ้สินค้าออนไลน ์

76 

ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามช่องทางการช าระเงิน
ซื้อสินค้าออนไลน ์

77 

ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามราคาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 

78 

 



ฏ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามระยะเวลาการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

78 

ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าออนไลน ์

78 

ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามเกณฑก์ารเลือกร้านค้า
ซื้อสินค้าทางออนไลน ์

80 

ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 

81 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานเกี่ยวกบัค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของกลุม่ตัวอย่าง การตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

81 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามเพศ 

84 

ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามสถานภาพ 

84 

ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามถิ่นที่อยู่อาศัย 

85 

ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามอายุ 

85 

 



ฐ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
โดยจ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ 

86 

ตารางที่ 4.27: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

87 

ตารางที่ 4.28: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามอาชีพ 

87 

ตารางที่ 4.29: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

89 

ตารางที่ 4.30: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

90 

ตารางที่ 4.31: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้า
ร้านหรือออนไลน ์

92 

ตารางที่ 4.32: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ 
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

93 

ตารางที่ 4.33: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

 

 



ฑ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.34: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่วงระยะเวลา 

96 

ตารางที่ 4.35: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และ ความถ่ีในการซื้อสนิค้าบนช่องทาง
ออนไลน ์

96 

ตารางที่ 4.36: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ทีเ่ลือกซื้อสินค้า
ออนไลน ์

97 

ตารางที่ 4.37: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลอืกซือ้สินค้า
ออนไลน ์

98 

ตารางที่ 4.38: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และเหตผุลในการตัดสินใจซือ้สนิค้าออนไลน ์

101 

ตารางที่ 4.39: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และเหตผุลในการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

101 

ตารางที่ 4.40: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และปัญหาและอุปสรรคในการซือ้สินค้าออนไลน์
ที่พบ 

104 

ตารางที่ 4.41: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่พบ 

104 

 
 



ฒ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.42: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย

ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 

107 

ตารางที่ 4.43: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 

107 

ตารางที่ 4.44: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และราคาเฉลี่ยในการซือ้สินค้าออนไลน์
ต่อครั้ง 

110 

ตารางที่ 4.45: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 

110 

ตารางที่ 4.46: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และลกัษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ออนไลน ์

111 

ตารางที่ 4.47: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทาง
ช่องทางออนไลน ์

112 

ตารางที่ 4.48: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า
ทางช่องทางออนไลน ์

113 

 

 



ณ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.49: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศและแนวโน้มการซือ้สินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 

115 

ตารางที่ 4.50: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 

115 

ตารางที่ 4.51: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทสนิค้าที่เคยซื้อ
ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 

116 

ตารางที่ 4.52: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัยและความบ่อยครั้งในการซื้อ
สินค้าหน้าร้านหรอืออนไลน ์

117 

ตารางที่ 4.53: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทสนิค้าที่ซื้อ 

117 

ตารางที่ 4.54: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และช่วงระยะเวลา 

119 

ตารางที่ 4.55: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และความถ่ีในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน ์

119 

 
 



ด 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.56: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และประเภทช่องทางออนไลน์
ที่เลอืกซื้อสินค้าออนไลน ์

120 

ตารางที่ 4.57: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Social Media 
ในการซื้อสินค้า 

121 

ตารางที่ 4.58: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Website ในการ
ซื้อสินค้า 

121 

ตารางที่ 4.59: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และประเภท Application ใน
การซื้อสินค้า 

123 

ตารางที่ 4.60: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน ์

124 

ตารางที่ 4.61: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และเคยพบปญัหาและ
อุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน ์

125 

ตารางที่ 4.62: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และปัญหาและอุปสรรคในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 

125 



ต 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.63: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และช่องทางการช าระเงินซื้อ
สินค้าออนไลน ์

126 

ตารางที่ 4.64: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และราคาเฉลีย่ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อครัง้ 

127 

ตารางที่ 4.65: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัยและระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

128 

ตารางที่ 4.66: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และ ลักษณะการใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าออนไลน ์

128 

ตารางที่ 4.67: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และเกณฑก์ารเลือกร้านค้าใน
การซื้อสินค้า 

129 

ตารางที่ 4.68: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศัย และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 

130 

ตารางที่ 4.69: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

130 



ถ 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.70: แสดงจ านวนและจัดอันดบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ

โควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อ
สินค้าประเภทใด 

132 

ตารางที่ 4.71: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าบนออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และความบ่อยครัง้ในการซือ้
สินค้าหน้าร้านหรอืออนไลน ์

134 

ตารางที่ 4.72: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

135 

ตารางที่ 4.73: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 

136 

ตารางที่ 4.74: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าบนออนไลน์
ในช่วง ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และช่วงระยะเวลา 

139 

ตารางที่ 4.75: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าบนออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ ความถ่ีในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน ์

140 

ตารางที่ 4.76: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และประเภทช่องทางออนไลนท์ีเ่ลือกซื้อสินค้า
ออนไลน ์

141 

ตารางที่ 4.77: แสดงจ านวนและจัดอันดบั พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลอืกซือ้สินค้า
ออนไลน ์

142 



ท 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.78: ผลการวิเคราะหส์มนัย เปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัย

ประชากรศาสตรส์่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และเหตผุลในการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน ์

145 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่ส่งผลเสียหายอย่างรวดเร็วและรุนแรง 
ต่อชีวิต ทรัพย์สินของบุคคล ตลอดจนต่อชื่อเสียง และด าเนินการประกอบกิจการขององค์กร หรือ
สินค้าในระยะยาว ซึ่งอาจเกิดจากธรรมชาติและฝีมือมนุษย์ โดยธรรมชาติของวิกฤติจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมมนุษย์ ท าให้เกิดความตระหนก ตื่นกลัว และคิดไปในแง่ร้ายต่าง ๆ  
 ในประวัติศาสตร์ของมนุษย์ มีหลายเหตุการณ์ที่ท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิต 
พฤติกรรม การเติบโตและอยู่รอด ทั้งการใช้ชีวิตของตนเอง การอยู่ร่วมกันเป็นชุมชน หรือแม้กระทั่ง
การอยู่ร่วมกันในโลก การเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญอย่างการปฏิวัติอุตสาหกรรม (Industrial 
Revolution) ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการน าเทคโนโลยีดิจิทัลและโมเดลธุรกิจแบบใหม่ 
มาใช้ (Digital Disruption) การเปลี่ยนแปลงนั้นเป็นเรื่องปกติของการใช้ชีวิต เมื่อเกิดการ
เปลี่ยนแปลงจึงท าใจล าบากท่ียอมรับการเปลี่ยนแปลงนั้น และค่อนข้างมีความยากล าบากในการ
ปรับตัว จากทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยทางจิตวิทยาเกี่ยวกับการเผชิญหน้าต่อสถานการณ์แวดล้อม
ที่เปลี่ยนแปลง หรือในภาวะวิกฤต พบว่า การที่เราจะรอดจากการเปลี่ยนแปลงได้คือเราต้อง
“ปรับตัว” เหมือนที่ชาร์ล ดาวิน นักวิทยาศาสตร์ทางชีววิทยากล่าวไว้ว่า “ผู้ที่ปรับตัวเท่านั้นคือผู้อยู่
รอด” ในทางจิตวิทยา “การปรับตัว” เป็นพฤติกรรมประเภทหนึ่งที่ใช้เปลี่ยนพฤติกรรม หรือใช้ปรับ
พฤติกรรมให้เข้ากับสถานการณ์ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าเป็นพฤติกรรมประเภทที่ช่วยให้บุคคลอยู่รอด
ในสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการที่จะเอาตัวรอดจากสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้คือการ
รักษาสมดุลระหว่างตัวเองกับสิ่งแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไปภายใต้เงื่อนไขทางสังคม (“จิตวิทยาการเอา
ตัวรอดในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง”, 2562)  
 จะเห็นได้จากวิกฤตเศรษฐกิจโลก ปี พ.ศ. 2550 “วิกฤตสินเชื่อซับไพรม์” ที่ประเทศ
สหรัฐอเมริกาส่งผลไปทั่วโลก หรือท่ีคนไทยเรียกว่า “วิกฤตแฮมเบอร์เกอร์” (Hamburger Crisis) 
วิกฤตเศรษฐกิจครั้งนี้สร้าง ความเสียหายให้กับทุกประเทศทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นประเทศพัฒนาแล้ว
หรือก าลังพัฒนา โดยเฉพาะส่งผลต่อสถาบันการเงินระดับโลกให้ต้องล้มละลาย ธุรกิจอุตสาหกรรม
ได้รับผลกระทบมากมาย มีผลกระทบต่อผู้บริโภคเป็นหลายล้านคน โดยเฉพาะในตลาดสหรัฐอเมริกา
ที่ซึ่งผู้บริโภคคุ้นเคยกับการใช้จ่ายมากกว่าการออม รวมทั้งตลาดหลัก ไม่ว่าจะเป็นสหภาพยุโรป และ
ญี่ปุ่น ก็ต่างได้รับผลกระทบเช่นกัน ซึ่งต้องเปลี่ยนแปลงความเป็นอยู่ และรูปแบบพฤติกรรมการใช้
จ่ายในหลายด้าน มีการออมมากข้ึน ใช้จ่ายน้อยลง โดยหันไปซื้อสินค้าที่ถูกลง และสินค้าลดราคา
มากกว่าสินค้าราคาปกติหรือสินค้าท่ีมีราคาแพง มองหาข้อเสนอที่ดึงดูดใจในการตัดสินใจซื้อ ในขณะ
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ที่ผู้บริโภคยังคงต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ และใช้เวลาอยู่บ้านมากขึ้น ท าให้กลุ่มอาหาร และสินค้าที่
สร้างความบันเทิงในบ้านมียอดขายดีข้ึน สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมยังมีแนวโน้ม
ยอดขายในตลาดที่ดี (“COVID-19 เนรมิตผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต์”, 2563)  
 ในช่วงโควิด 19 ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่บ้านท ากิจกรรมในบ้านมากขึ้น และให้ความส าคัญกับ
ครอบครัวและเพ่ือนฝูงเพ่ิมข้ึน ท าให้สินค้าที่สร้างความบันเทิงภายในบ้าน รองรับเพ่ือนฝูง การ
รับประทานอาหารในบ้าน สินค้าประเภทตกแต่งบ้าน ท าสวน มียอดขายดีขึ้น โดยคนอเมริกันลดการ
ใช้จ่ายลงในทุกหมวดสินค้า ค านึงถึงความคุ้มค่าจึงใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกสินค้ามากขึ้น 
การซื้อสินค้าท่ีน้อยลงท าให้รู้สึกเป็นคนมีเหตุผล และดูฉลาดขึ้น เช่นเดียวกับในยุโรป และญี่ปุ่น 
ผู้บริโภคจะหันมาซื้อสินค้าที่เป็น Private Label หรือ House Brand ซึ่งมีราคาถูกกว่าแบรนด์ปกติ 
ในสหรัฐอเมริกาจะมองสินค้า Private Label เป็นสินค้าที่มีราคาถูก คุณภาพน้อยกว่าแบรนด์ปกติ 
แต่ปัจจุบันผู้บริโภคร้อยละ 72 เริ่มหันมาเห็นว่าสินค้านี้ มีคุณภาพทดแทนแบรนด์ปกติได้ ร้านค้าที่
เป็นที่นิยมคือร้านค้าประเภท Discount Store, Outlet และซูเปอร์มาเก็ตขนาดใหญ่ (กรมส่งเสริม
การส่งออก, 2552) เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีราคาคุ้มค่าท่ีสุด ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้ากับร้าน
ต่าง ๆ โดยการตรวจสอบข้อมูลราคาสินค้าจากอินเทอร์เน็ต วิกฤตครั้งนี้ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มใน
การจัดล าดับความส าคัญของการใช้จ่าย มากกว่าการตัดทุกอย่างออก ตัวอย่างเช่น ในสหรัฐอเมริกา 
ผู้บริโภคออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านน้อยลง แต่ในขณะที่จะใช้จ่ายในสินค้าที่จ าเป็นเพิ่มมาก
ขึ้น เช่น สินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น (กรมส่งเสริมการส่งออก, 2552) 
 อีกหนึ่งวิกฤตท่ีเกิดข้ึนจากภัยธรรมชาติ วิกฤตน้ าท่วมน้ าท่วมปี 2554 นับเป็นเหตุการณ์น้ า
ท่วมที่รุนแรงที่สุดของประเทศไทยในรอบกว่ากึ่งศตวรรษ เนื่องจากชีวิตที่วุ่นวายและความเครียดที่
เกิดข้ึนจากวิกฤตครั้งนี้ รวมถึงผู้บริโภคเริ่มมีความกังวลในด้านสุขภาพและความปลอดภัยมากขึ้นท า
ให้ผู้บริโภคหันมาหาสิ่งที่สร้างความสะดวกสบาย และประหยัดเวลา ทั้งในด้านสินค้า อาหาร 
เครื่องดื่ม และชีวิตประจ าวัน อีกท้ังผู้บริโภคยังให้ความส าคัญในการเลือกสินค้าเกี่ยวกับสุขอนามัย
มากขึ้น (“แนวโน้ม พฤติกรรมผู้บริโภค”, 2555) 
 แม้กระทั่งการเกิดโรคระบาด อาทิ โรคไข้หวัดใหญ่ในสุกร ไวรัส H1N1 ท าให้ในปีนั้น
ยอดขายเนื้อสุกร รวมถึงผลผลิตจากสุกรมียอดขายลดลง เนื่องจากผู้บริโภคไม่กล้าเสี่ยงที่จะบริโภค
สินค้าประเภทนี้ถึงแม้ว่าทางรัฐบาลไทยจะออกมาประกาศว่าสุกรของไทยปลอดเชื้อสามารถบริโภคได้
ตามปกติก็ตาม หรือหากพูดถึงการระบาดของโรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรง หรือเชื้อไวรัสซาร์ส 
(SARS) และโรคไข้หวัดนก เดิมคนไทยนิยมซื้อสินค้าจากตลาดสด แต่หลังจากเกิดโรคระบาดขึ้น โดย
ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าในซูเปอร์มาร์เก็ตที่มีทั้งในศูนย์การค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่นอก
ศูนย์การค้า รวมทั้งร้านค้าปลีกต่าง ๆ แทนการซื้อสินค้าจากตลาดสด ท าให้ผู้บริโภคและยอดขาย
สินค้าในตลาดสดลดลง ตลาดสดกลายเป็นเพียงทางเลือกหนึ่งเท่านั้น เนื่องจากตลาดสดเป็นแหล่งที่
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จ าหน่ายสัตว์ปีกและสัตว์ต่าง ๆ เพื่อการบริโภค และยังความร้อนของอากาศ รวมถึงความไม่สะอาด
ของตลาด ความไม่สะดวกในการจับจ่ายซื้อสินค้า และการจอดรถ (อภิสิทธิ์ เหมาะสมสกุล, 2547)  
 ในปัจจุบันนี้ ปี 2563 ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์มีการเจริญเติบโตและขยายตัวมากขึ้นสวน
ทางกับการค้าขายแบบดั้งเดิม แม้ภาวะเศรษฐกิจของประเทศจะซบเซาหรือถดถอย จากการส ารวจ
ข้อมูลของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) พบว่า การซื้อขายสินค้าออนไลน์  
อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ในประเทศไทยเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี 2558 สูงถึงร้อยละ 12.42 ซึ่งแสดงถึง
อัตราการเจริญเติบโตที่รวดเร็ว มีมูลค่ากว่า 2,523,994.46 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 40.08 ของ
มูลค่าขายสินค้าและบริการทั้งหมด และคนไทยมีการตื่นตัวในการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึง
กลุ่มคนรุ่นใหม่เหล่านี้ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีทางการสื่อสารและนวัตกรรมสมัยใหม่ ท าให้มี
พฤติกรรมหรือรูปแบบการอุปโภคและบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามพลวัตการเปลี่ยนแปลงของโลก 
ส่งผลต่อการผลักดันการท าธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศให้เติบโต 
 การเติบโตของผู้ใช้สมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง บวกกับการเกิดข้ึน
ของช่องทางในโซเชียลมีเดีย (Social Media) และวิกฤตต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนทางสังคมตลอดเวลามีความ
จ าเป็นให้ผู้บริโภคต้องปรับตัว ได้สร้างพฤติกรรมใหม่ออกมามากมายในช่วงหลายปีที่ผ่านมา และหนึ่ง
ในนั้นคือ การจับจ่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งที่ผ่านมามีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้หลาย
คนอาจมองว่าพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันไปซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ในช่วงเวลานี้เป็นเรื่องธรรมดา 
 การเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัลหรือ Digital Disruption นั้น ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว มีธุรกิจใหม่ที่เกิดและธุรกิจเก่าที่หายไปในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา ซึ่ง
อาจจะเป็นการปรับตัวที่เร็วท่ีสุดเท่าที่มนุษย์เคยท าได้แล้ว ในครั้งนี้เมื่อเกิดวิกฤตโรคโควิด-19 ระบาด
ไปทั่วโลก ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนได้เร็วยิ่งกว่าและเห็นผลทันภายใน
เวลา 1-2 เดือนเท่านั้น แต่แทบจะไม่มีธุรกิจไหนเลยที่ได้รับผลดีจากวิกฤตในเวลานี้ ซึ่งเป็นผลจากการ
ปรับตัวของพฤติกรรมมนุษย์ภายใต้เงื่อนไขทางสังคม (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) 
 ประเทศไทยเริ่มตื่นตัวกับการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ที่แพร่กระจายอย่าง
รวดเร็วในประเทศจีนเมื่อต้นเดือนกุมภาพันธ์ 2563 ที่ผ่านมา ก่อนที่จะมีชื่อเรียกอย่างเป็นทางการว่า
โรคโควิด-19 ซ่ึงต้ังโดยองค์การอนามัยโลกในเวลาต่อมา ความกังวลเร่ิมยกระดับในจิตใจของ
ประชาชนมากขึ้นเรื่อย ๆ จากเดิมที่คิดว่าเป็นโรคที่แพร่ระบาดในหมู่นักท่องเที่ยวชาวจีนเท่านั้น ซึ่งจะ
กระทบเฉพาะภาคการบริการที่พ่ึงพานักท่องเที่ยวต่างชาติเป็นหลัก จนเมื่อเกิดผู้ติดเชื้อในประเทศ
ไทยและติดต่อในวงกว้างมากขึ้น ผู้คนก็รับรู้โดยทั่วกันว่าเรื่องดังกล่าวเป็นของใกล้ตัวและต้องท าอะไร
บางอย่างเพ่ือรับมือกับการแพร่ระบาดในครั้งนี้ โดยที่รัฐบาลไม่ต้องออกมาบอก 
 อริญญา เถลิงศรี (2563) กรรมการผู้จัดการ South East Asia Center (SEAC) กล่าวว่า 
สถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ยังลุกลามไม่หยุด ไม่ได้เป็นการเปลี่ยนแปลงใน
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ลักษณะ Disruption ที่ธุรกิจต้องเผชิญในช่วงหลายปีที่ผ่านมา แต่เป็นการ Disruption วิถีชีวิตของ
ผู้คนจากเดิมสู่การใช้ชีวิตแบบใหม่ ๆ  
 หลังการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า หรือโควิด-19 (COVID-19) ตั้งแต่ต้นปีที่ผ่านมา ที่
สร้างความหวั่นวิตกให้กับคนในสังคม หลีกเลี่ยงการเดินทางออกจากบ้าน และหันมาปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมมาสั่งสินค้าและอาหารผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากเดิมที่นิยมไปเลือกซ้ือด้วยตนเอง
ตามห้างสรรพสินค้า หรือนั่งรับประทานอาหารตามร้านอาหารต่าง ๆ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ก าลัง
กลายเป็น New Normal หรือสิ่งปกติที่สร้างอิทธิพลต่อการท าตลาดและการขายยุคใหม่มากขึ้น  
เรื่อย ๆ ที่แบรนด์และธุรกิจต้องปรับตัวรับมือให้เท่าทัน (อริญญา เถลิงศรี, 2563) 
 มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) เปิดเผยรายงานเดือนกุมภาพันธ์ 2563 ของบริษัท นีลเส็น 
(ประเทศไทย) พบว่า ยอดขายสินค้าอุปโภคบริโภคเติบโตผ่านธุรกิจค้าปลีกทุกช่องทางเนื่องจาก
ประชาชนกังวลกับสถานการณ์ของโรคโควิด-19 และเริ่มกักตุนสินค้าที่จ าเป็นอย่างชัดเจน พ้ืนที่ที่พ่ึงพา
รายได้จากการท่องเที่ยวอย่างกรุงเทพฯ ภาคเหนือและภาคใต้มีอัตราการเติบโตของยอดขายที่ต่ า 
ขณะที่กลุ่มจังหวัดเมืองรองในภาคกลางและภาคอีสานกลับมียอดขายที่เติบโตโดดเด่น สะท้อน
ศักยภาพและก าลังซื้อที่ยังแข็งแรง ท าให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไขของชีวิต 
เมื่อเกิดวิกฤตการณ์หรือการเปลี่ยนแปลงผู้คนจะปรับตัวและวิถีการใช้ชีวิตไปสู่ชุดพฤติกรรมใหม่หรือ 
New Normal เสมอ  
 อริญญา เถลิงศรี (2563) กล่าวว่า การก าเนิดของ New Normal ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการอยู่บ้านยาวนานขึ้น การมองหารูปแบบการ
รับประทานอาหารใหม่ ๆ จากเดิมที่ต้องเดินทางไปนั่งรับประทานที่ร้าน มาเป็นการสั่งอาหารผ่าน 
เดลิเวอรี่ และการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน ดังนั้นเมื่อสถานการณ์กลับเข้าสู่ภาวะปกติ 
จะส่งผลให้พฤติกรรมการจับจ่ายของผู้บริโภคไม่เหมือนเดิม  
 สถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในประเทศไทยส่งผลให้ยอดสั่งสินค้า
ออนไลน์ในประเทศโตสวนกระแสถึง 80% เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงแหล่งการ
ซื้อสินค้าในสถานที่ท่ีมีผู้คนแออัด และหันไปเลือกสั่งสินค้าออนไลน์แทน ("นอสตร้า โลจิสติกส์ เผย
วิกฤต COVID-19”, 2563) สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
สินค้าทางออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้มีปริมาณการขนส่งสินค้าที่เพ่ิมขึ้นกว่าสถานการณ์ปกติ เนื่องจาก
ผู้ซื้อหลีกเลี่ยงการออกจากบ้านไปยังสถานที่ที่มีผู้คนที่แออัดอย่างห้างสรรพสินค้า หรือแม้แต่
ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยใช้วิธีการปรับเปลี่ยนมาสั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์แทน ท าให้ยอดสั่งซื้อ
มีปริมาณที่เพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช. ที่เผยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
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2,554 คน ที่ใช้งานแอปพลิเคชันของส านักงาน กสทช. ในเดือนกุมภาพันธ์ 2563 มียอดสูงขึ้นจาก
เดือนมกราคม 2563 มากกว่า 80% โดยมาจากการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  
("นอสตร้าโลจิสติกส์ เผยวิกฤต COVID-19”, 2563) 
 นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ หลีกเลี่ยงการออกจากบ้านและไปในพ้ืนที่
แออัด มีอัตราการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าลดลง 4% และจับจ่ายผ่านออนไลน์เพ่ิมข้ึน 43% ขณะที่
ผู้บริโภคในเขตเมืองต่างจังหวัด มีอัตราการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าต่อเดือนลดลง 2% และจับจ่าย
ออนไลน์เพ่ิมข้ึน 70% (“คนไทยกังวล Covid-19”, 2563) นอกจากนี้ ยังพบว่า ยอดขายสินค้า
อุปโภคบริโภคหรือ FMCG (Fast Moving Consumer Goods) ในเดือนกุมภาพันธ์ที่ผ่านมาเติบโต
ขึ้นทุกช่องทางค้าปลีก โดยยอดขายทั่วประเทศเติบโตขึ้นถึง 2% แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญกับยอดขาย
เดือนธันวาคม 2562 ที่มูลค่าติดลบ 1.3% จากความไม่เชื่อมั่นและความกังวลจากปัจจัยสงคราม
การค้า โดยเมื่อพิจารณามูลค่าของเดือนกุมภาพันธ์เป็นรายช่องทางพบว่า ร้านสะดวกซ้ือเติบโตมาก
ที่สุดที่ 2.2% รองลงมา คือ ห้างค้าปลีกที่เติบโต 1.9% และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมหรือโชว์ห่วยก็
เติบโตที่ 1.8% ด้วย (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563)  สะท้อนความกังวลของผู้บริโภคท่ีเริ่มกักตุน
สินค้าเพ่ือรองรับความไม่แน่นอนหากไม่ออกจากบ้านได้เนื่องจากหลีกเลี่ยงโอกาสในการติดโรคและ
รัฐบาลอาจจะประกาศมาตรการปิดเมือง (Lockdown) 
 ผู้บริโภคเริ่มมีความตื่นตระหนักถึงเชื้อไวรัสตั้งแต่เดือนมกราคม 2563 และมีการพูดถึงเชื้อ
ไวรัสนี้มากขึ้น เมื่อเชื้อไวรัสนี้มีชื่อเรียกอีกชื่อหนึ่งว่าโควิด-19 โดยเฉพาะบนโซเชียลมีเดียพบผู้บริโภค
คนไทยมากกว่า 148 ล้านข้อความบนทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก ในช่วงเดือนมกราคมถึงกลางเดือน
มีนาคม ที่พูดถึงวิกฤตโควิด-19 ในครั้งนี้ และมีการตื่นตัวหลังจากพบผู้เสียชีวิตรายแรก โดยมีความ
กังวลในเรื่องของความปลอดภัยมากขึ้น รวมถึงสภาพคล่องทางการเงินมากขึ้น มีพฤติกรรมการสั่งซื้อ
อาหารและเครื่องดื่มเดลิเวอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์สูงขึ้นมาก คิดเป็นร้อยละ 116 โดยมีการช าระเงิน
ผ่านระบบออนไลน์และอีคอมเมิร์ซมากขึ้นกว่าร้อยละ 52 และด้วยมีเวลาอยู่บ้านมากข้ึนท าให้
ผู้บริโภคเริ่มสมัครดูสตรีมมิ่งแบบจ่ายเงิน ร้อยละ 44 (สาวิตรี รินวงษ์, 2563) 
 การปรับตัวของผู้บริโภคจากเหตุการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นี้สามารถแบ่งออกเป็น 
6 ระดับ (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) ได้แก่ 
  1) ซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพเชิงรุก เป็นระดับเริ่มต้น ยังมีจ านวนผู้ติดเชื้อน้อยส่วนใหญ่มา
จากผู้ติดเชื้อที่มาจากต่างประเทศ แต่ผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจสุขภาพของตนเอง เลือกซ้ืออาหารเสริม
และผลิตภัณฑ์เพ่ือบ ารุงสุขภาพมากข้ึน ตรงกับช่วงปลายเดือนมกราคมถึงต้นเดือนกุมภาพันธ์ที่ผ่าน
มา 
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  2) บริหารสุขภาพแบบเชิงรับ เริ่มมีผู้ติดเชื้อและเสียชีวิตภายในประเทศ ผู้คนเกิดความ
กังวลและหันมาซื้อสินค้าเพ่ือป้องกันการติดเชื้อและความปลอดภัยของชุมชนอย่างหน้ากากอนามัย 
แอลกอฮอล์และเจลล้างมือ เป็นต้น  
  3) เตรียมตู้จัดเก็บอาหาร จ านวนผู้ติดเชื้อและผู้เสียชีวิตเพ่ิมมากขึ้นอย่างชัดเจน 
ผู้บริโภคเห็นว่าการเดินทางออกจากบ้านอาจมีข้อจ ากัดและเสี่ยงต่อการแพร่ระบาดของโรค จึงซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคและสินค้าเพ่ือสุขภาพมากข้ึนเพ่ือกักตุน ปริมาณการเข้าซื้อสินค้าท่ีศูนย์การค้า
เพ่ิมข้ึนอย่างชัดเจน 
  4) เตรียมตัวส าหรับการกักตัว ทางการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน ยกระดับปัญหาเป็น
ประเด็นของส าคัญของประเทศเพ่ือรับมือกับโรคระบาด ยอดขายสินค้าออนไลน์เติบโตขึ้นแบบก้าว
กระโดดเนื่องจากประชาชนไม่อยากออกจากบ้านเริ่มหรือท างานที่บ้าน ลดการสัญจรลงมาก สินค้า
บางประเภทขาดแคลนอย่างรุนแรงและเกิดปัญหาในการจัดการห่วงโซ่อุปทานของผู้ผลิต ซึ่งระดับนี้
เกิดข้ึนในเดือนมีนาคมที่ผ่านมาอย่างชัดเจน 
  5) การอยู่อาศัยแบบจ ากัด การแพร่ระบาดของโรคเกิดขึ้นไปทั่วประเทศจนรัฐบาลต้อง
ประกาศมาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lock Down) และอาจประกาศเคอร์ฟิวเพ่ือควบคุมการ
เคลื่อนย้ายของผู้คนแบบเบ็ดเสร็จ เกิดข้อจ ากัดในการซื้อสินค้ากระทั่งบนโลกออนไลน์ เนื่องจากธุรกิจ
จัดส่งสินค้ามีข้อจ ากัดด้านระยะเวลาหรือเส้นทางในการส่งสินค้า ท าให้สินค้าบางประเทศพุ่งสูงขึ้น
อย่างชัดเจนเพราะเป็นที่ต้องการของคนจ านวนมาก ซึ่งประเทศไทยในต้นเดือนเมษายนก าลังเข้าสู่
ระดับนี้ไปจนถึงจุดที่สถานการณ์คลี่คลาย 
  6) ใช้ชีวิตบนความปกติที่ไม่เคยปกติ (New Normal) การแพร่ระบาดถูกควบคุมได้
อย่างมี ประสิทธิภาพ มีแนวทางในการรักษาหรือป้องกันที่ชัดเจน รัฐบาลเริ่มประกาศยกเลิกการ
กักกันตัวในพ้ืนที่ที่เคยมีการแพร่ระบาดรุนแรง การด าเนินชีวิตของผู้คนเริ่มกลับเข้าสู่ภาวะปกติ 
สามารถเดินทางไปท างานหรือเรียนหนังสือได้ตามเดิม แต่พฤติกรรมการจับจ่ายบนอีคอมเมิร์ซและ
การดูแลสุขอนามัยของตนเองเปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร  
 ทุกครั้งที่เกิดวิกฤตในสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลง น าไปสู่การปรับตัวให้เข้ากับ
เงื่อนไขใหม่ ๆ ของชีวิตจากนั้นจะเข้าสู่ชุดพฤติกรรมใหม่ถาวรหรือ New Normal และเกิดต่อเนื่องไป 
แม้วิกฤตการณ์จะผ่านไปแล้วก็ตามที  
 ใครจะไปคาดคิดว่าจะเกิดเหตุการณ์ที่ท าให้ผู้คนต้องเก็บตัวอยู่ในบ้าน ล้างมือบ่อยเท่าที่จะ
ล้างได้ ใส่หน้ากากอนามัยที่ไม่เคยคิดจะซื้อใช้มาก่อนในการด าเนินชีวิต ขณะเดียวกันธุรกิจหลายแห่ง
ก็ต้องเจอกับภาวะรายได้ศูนย์บาทเป็นครั้งแรกจากนักท่องเที่ยวที่หายไป ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ 
รวมทั้งค าสั่งปิดกิจการชั่วคราวเพ่ือควบคุมการแพร่ระบาด (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) 
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 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคจากวิกฤตโควิดที่เกิดขึ้นในปัจจุบันดังกล่าวไม่ได้เข้า
ไปมีบทบาทเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพฯ และหัวเมืองใหญ่เท่านั้น แต่ยังกระจายไปถึงผู้บริโภคใน
จังหวัดรองและจังหวัดขนาดเล็กต่าง ๆ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของทางสิ่งแวดล้อมในสังคมและ
เทคโนโลยีท าให้ความเจริญจากเมืองใหญ่อย่างกรุงเทพฯ แพร่ขยายเข้าไปยังพ้ืนที่ในต่างจังหวัดมาก
ขึ้น ทั้งนี้เห็นได้จากผลการวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล หรือ CMMU ในชื่อเรื่อง 
"ภูธรมาร์เก็ตติ้ง ล้วงลึกอินไซต์ สื่อแบบใดจับใจตลาดท้องถิ่น" ที่ออกมาเปิดเผยข้อมูลว่า สื่อออนไลน์
เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของคนต่างจังหวัดมากที่สุด และได้รับความนิยมให้ความ
สนใจมากที่สุด ได้แก่ สื่อโซเชียลมีเดีย โดยเฟซบุ๊กได้รับความนิยมมากเป็นอันดับแรก ตามด้วยไลน์   
ยูทูบ และอินสตาแกรม ดังนั้นในแต่ละธุรกิจจึงมีความจ าเป็นต้องปรับตัวก าหนดแผนการตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการและวิถีชีวิตไลฟ์สไตล์ของคนต่างจังหวัดมากขึ้น เพราะคนต่างจังหวัดถือ
เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใหญ่ที่สุดในประเทศที่มีมากถึง 54 ล้านคนของประชากรทั้งหมดในประเทศที่มี 
65.7 ล้านคน คิดเป็น 84% (“CMMU เปิดวิจัย ภูธร มาร์เก็ตติ้ง”, 2560) 
 จากเหตุผลดังกล่างข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าทุกครั้งที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมไม่ว่าจะ
เกิดจากธรรมชาติหรือการกระท าของมนุษย์ที่สร้างวิกฤตต่าง ๆ ให้สังคมล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคต้อง
ปรับตัวภายใต้เงื่อนไขสังคมเพ่ือความอยู่รอดในแต่ละระดับความรุนแรงของภาวะวิกฤตในแต่ละช่วง 
ซึ่งในครั้งนี้การเกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 จากข้อมูลข้างต้นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคในโลกออนไลน์อย่างมาก ผู้ท าวิจัยจึงมีความสนใจท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และพิษณุโลก” เพ่ือทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะหรือความ
คิดเห็นในการตัดสินใจ ปัญหาและข้อจ ากัดของการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-
19 และแนวโน้มที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตเมื่อวิกฤตผ่านไป โดยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลการศึกษาท่ี
ได้ในครั้งนี้จะสามารถใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือในการแก้ไขภาวะวิกฤต
กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าในตลาดที่อาจเกิดข้ึนอีกในอนาคต รวมถึงการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามเงื่อนไขทางสังคม 
 
1.2 ค าถามน าวิจัย 
 1.2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก เป็นอย่างไร 
 1.2.2 ลักษณะหรือความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก เป็นอย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก 
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษางานวิจัย  
 ในการศึกษาการวิจัย “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” ผู้วิจัยได้แบ่งขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เนื้อหาที่น ามาอ้างอิงในส่วนของแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องนั้นเป็นส่วนที่ตีความหมายของเรื่องที่ต้องการวิจัยให้ชัดเจนมากยิ่งข้ึนรวมทั้งท าไปใช้สร้าง
เครื่องมือการวิจัยเพื่อการก าหนดข้อมูลที่ต้อง 
 การจากผู้แบบตอบสอบถามได้อย่างถูกต้องชัดเจนตรงตามวัตถุประสงค์และตอบสมมติฐาน
เพ่ือให้มีความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 1.4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรเพ่ือใช้การวิจัยเป็น 2 ตัวแปร ดังนี้ 
  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ผู้วิจัยได้แยกตัวแปรอิสระเพ่ือใช้เก็บ
ข้อมูล  2 ตัวแปร ได้แก่ 
   1) ด้านปัจจัยส่วนบุคคล หรือประชากรศาสตร์ 
   เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้แก่ เพศ สถานภาพ ถิ่น
ที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ  
   2) ด้านสถานการณ์ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในปัจจุบัน  
   เป็นข้อมูลสถานการณ์ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในปัจจุบัน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ซึ่งศึกษาภาพรวมในทุกด้านของข้อมูลเชิงเนื้อหา 
  1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
   1) ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
   เป็นข้อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
ผู้บริโภคได้แก่ ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 และหลังภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ที่เกิดจากตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร 
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   2) การตัดสินใจซื้อ 
   เป็นข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
ผู้บริโภค ที่เกิดจากตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปร 
 1.4.3 ขอบเขตด้านประชากรและพ้ืนที่ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 และมีถิ่นที่อยู่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และ
พิษณุโลก 
 1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาประมาณ 5 เดือน ซึ่งการศึกษาวิจัยจะใช้ระยะเวลาในการ
ด าเนินการวิจัย รวบรวมข้อมูลสถานการณ์ปัจจุบัน แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเก็บข้อมูล
แบบสอบถามเพ่ือการศึกษาวิจัยตั้งแต่เดือน มีนาคม–กรกฎาคม 2563 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงขอบเขตด้านระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 
 

การด าเนินงาน 
ระยะเวลา (เดือน) 

มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. 

1. น าเสนอหัวข้องานวิจัย แก่อาจารย์ที่
ปรึกษา 

22-24    
 

2. หาข้อมูล ท า literature review 25-29     

3. จัดท าบทที่ 1 บทน า 31 มี.ค.-4 เม.ย.    
4. ส่งบทที่ 1 ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณา  4-8    

5. แก้ไขบทที่ 1 ตามค าแนะน าจากที่
ปรึกษา พร้อมน าส่งอีกครั้ง 

 10-17   
 

6. บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

 20-25   
 

7. แก้ไขบทที่ 2 ตามค าแนะน าจากที่
ปรึกษา พร้อมน าส่งอีกครั้ง 

 26 เม.ย.-10 พ.ค.  
 

8. สร้างแบบสอบถามการวิจัย   11-13   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): แสดงขอบเขตด้านระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 
 

การด าเนินงาน 
ระยะเวลา (เดือน) 

มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. 
9. น าส่งแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
และนักวิชาการ 1 ท่าน ผู้ทรงคุณวุฒิ 2 
ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและ
เหมาะสม 

  6-15  

 

10. แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถาม และ
ทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
30 ชุด 

  16-21  
 

11. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบจาก
กลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด ไปใช้จริงผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ หรือ Google 
Form จ านวน 400 ชุด 

  21-29  

 

12. รวบรวมแบบสอบถามและวิเคราะห์
ข้อมูลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
จัดท าบทที่ 3-5 

  29 พ.ค.-11 มิ.ย.  

13. รวบรวมบทท่ี 1-5 ส่งอาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือพิจารณา และปรับปรุงแก้ไขตาม
ข้อเสนอแนะ 

   11-18 
 

14. สอบปากเปล่า น าเสนองาน    21  

15. แก้ไขงานตามข้อเสนอแนะ    21 มิ.ย.-11 ก.ค. 
16. สอบปากเปล่า น าเสนองานที่แก้ไข     16 

17. รวบรวมจัดเล่มฉบับสมบูรณ์     17-31 

 
 1.4.5 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างนั้น อาจจะมีความยากในการเก็บรวมรวบ
ข้อมูล โดยเฉพาะตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่ควบคุมไม่ได้ และจากรูปแบบพฤติกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่งอาจจะไม่เป็นจริง 100% แต่มีความใกล้เคียงความจริง และความยากในการควบคุม
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ความถูกต้องของการกรอกข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือไม่ให้เกิดความยากในการท าซ้ า จึงท าให้
มีการใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลนาน ให้ได้ตามประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
 
1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
  ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 

 
 
1.6 สมมติฐานการวิจัย 
 1.6.1 สมมติฐานที่ 1 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ย และ
อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่
แตกต่างกัน 
  
 

ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

- เพศ 
- สถานภาพ 

- ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 
- อายุ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- อาชีพ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 
- ช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 
- ช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
- ช่วงหลังภาวะวิกฤตโควิด 

สถานการณ์ภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ในปัจจุบัน ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
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 1.6.2 สมมติฐานที่ 2 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ได้แก่ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เคยซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และซื้อสินค้าประเภทใด ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ 
ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วงระยะเวลาที่หันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์มากขึ้น ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางซื้อสินค้าออนไลน์ เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เคยพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่ และพบปัญหา
อะไร ช่องทางที่มักช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์
เกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
หลังวิกฤตโควิด-19 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของกลุ่มบุคคล
หรือบุคคลหนึ่งที่มีผลต่อการใช้ประโยชน์ต่อสินค้าและบริการ ที่มีกระบวนการมาจากการตัดสินใจ อัน
เนื่องจากอิทธิพลและปัจจัยหลายด้าน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้รับความพึงพอใจ
สูงสุด โดยมีการแสวงหา การซื้อสินค้า การใช้สินค้า การประเมินผล หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ์ ก่อนที่
บุคคลจะแสดงพฤติกรรมนั้นออกมาผ่านช่องทางออนไลน์ ในแต่ละครั้งมักจะมีเหตุที่ท าให้เกิด
พฤติกรรมนั้นเสียก่อน ซึ่งมูลเหตุดังกล่าวเรียว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of 
Behavior) โดยบริโภคจะหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ในช่องทางต่าง ๆ ทั้งจากการแนะน าสินค้าผ่านตัว
ผู้ขาย การรีวิวสินค้าผ่านผู้ใช้ รวมถึงความน่าเชื่อถือเว็บไซต์ เว็บเพจ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม หรือ
แอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่สินค้านั้นถูกวางอยู่ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้ริโภคให้ความ
เชื่อมั่น 
 ภาวะวิกฤต (Crisis) หมายถึง ภาวะที่เกิดขึ้นอย่างไม่คาดคิดซึ่งเกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือ
จากการกระท าของมนุษย์ เป็นเหตุการณ์ที่ต้องการการแก้ไขอย่างรวดเร็ว ซึ่งสามารถสร้างความ
เสียหายส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมการด าเนินกิจการตามปกติขององค์กรทั้งต่อพนักงาน สินค้า 
การบริการ การเงิน รวมถึงการใช้ชีวิตของมนุษย์ที่เปลี่ยนแปลงไป เกิดความรู้สึกไม่ปลอดภัยต่อการใช้
ชีวิต ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมใหม่ต่อการใช้ชีวิต เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยไม่มีใครคาดคิดมากก่อน 
 ภาวะวิกฤตโควิด-19 หมายถึง การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสที่มีชื่อว่าโควิด-19 ในช่วงเดือน
กุมภาพันธ์ที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของคนในสังคมในทุกด้าน ทุก
หน่วยงาน การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสเกิดขึ้นไปทั่วประเทศ กระจายไปในวงกว้าง ทางการประกาศ
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สถานการณ์ฉุกเฉิน รัฐบาลประกาศมาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lock Down) และประกาศ
เคอร์ฟิวเพ่ือควบคุมการเคลื่อนย้ายของผู้คนแบบเบ็ดเสร็จ ยกระดับปัญหาเป็นประเด็นของส าคัญของ
ประเทศเพ่ือรับมือ การเป็นอยู่อย่างจ ากัดในทุกด้าน ประชาชนกักตัวอยู่บ้าน กักตุนสินค้า หลีกเลี่ยง
การออกไปในที่ชุมชน ท างานจากที่บ้าน ประชาชนใส่หน้ากากออกจากบ้าน พกเจลล้างมือหรือ
ผลิตภัณฑ์ป้องกันการติดเชื้อและความปลอดภัย ดูแลสุขอนามัยของตนเอง มีพฤติกรรมปรับตัวการใช้
ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป 
 ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 หมายถึง ในช่วงก่อนเดือนกุมภาพันธ์ ก่อนเริ่มมีผู้ติดเชื้อไวรัส 
โควิด-19 การใช้ชีวิตความเป็นอยู่อย่างปกติในทุกด้าน พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคงปกติ 
ธุรกิจทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนด าเนินกิจการตามปกติ 
 หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 หมายถึง เมื่อสถานการณ์กลับเข้าสู่ภาวะปกติ การแพร่ระบาดถูก
ควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวทางในการรักษาหรือป้องกันที่ชัดเจน รัฐบาลประกาศยกเลิกการ
กักกันตัวในพ้ืนที่ที่เคยมีการแพร่ระบาดรุนแรง รัฐบาลประกาศยกเลิกมาตรการปิดเมืองหรือปิด
ประเทศ (Lock Down) และยกเลิกประกาศเคอร์ฟิว สามารถเดินทางไปท างานหรือเรียนหนังสือได้
ตามเดิม การด าเนินชีวิตของผู้คนกลับเข้าสู่ภาวะปกติท่ีไม่ปกติ พฤติกรรมของคนในสังคมอาจ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Decision Making) หมายถึง กระบวนการสุดท้ายของการเกิด
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่ส าคัญท่ีสุดที่อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค เกิดจากปัจจัยภายในและ
ภายนอก โดยใช้ความรู้สึก นึกคิด เหตุผล และข้อมูลประกอบการตัดสินใจ รวมไปถึงข้อจ ากัดของ
สถานการณ์การในขณะนั้น เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยจะตระหนักถึงปัญหาเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง 
 การซื้อสินค้าออนไลน์ หรือการบริโภคออนไลน์ (Online Shopping) หมายถึง พฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นบนอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ 
(Website) ต่าง ๆ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) 
อินสตราแกรม (Instagram) ฯ เป็นต้น แอปพลิเคชัน (Application) ต่าง ๆ ในหลากหลายช่องทาง 
โดยการหาหรือให้ข้อมูลสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ 
แท็ปเล็ต หรือสมาร์ทโฟน เพื่อใช้เป็นช่องทางติดต่อกันระหว่างกลุ่มผู้ขายกับผู้บริโภค เป็นการซื้อขาย
สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต มีระบบจัดการซื้อขาย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและบริการได้ทุกที่ 
ทุกเวลา มีความยืดหยุ่นในการซื้อขาย และมีบริการส่งถึงที่ที่ผู้บริโภคต้องการ  
 สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินค้าท่ีอยู่ในรูปแบบของการบริการทางช่องทางออนไลน์บน
เครือข่ายของอินเทอร์เน็ต ที่มีระบบแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าและบริการเพ่ือส่งตรงถึงเจ้าของร้าน
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โดยทั้งสองฝ่ายไม่ต้องพบกัน แต่ใช้การติดต่อขายผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ทั่วโลก สามารถซื้อขายได้ทุก
ที่ทุกเวลา ท าให้เจ้าของร้านได้รับ Feedback จากลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เพื่อการแลกเปลี่ยนการซื้อ
สินค้า หรือการกระอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่ เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะ
ทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้น ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษาอาชีพ  
วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และสถานภาพทางสังคม (Social Class) เป็นปัจจัย
คงท่ีและเปลี่ยนแปลงได้ยาก เนื่องจากหลายประเด็นเป็นสิ่งที่ติดตัวมาอยู่แล้ว หรือเป็นสิ่งที่บุคคลนั้น
เป็นหรือถือครองอยู่ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของแต่และบุคคล 
 พ.ร.ก. ฉุกเฉิน หมายถึง พระราชก าหนด (พ.ร.ก.) หรือรัฐก าหนด (Emergency Decree) 
กฎหมายรูปแบบหนึ่ง ซึ่งพระมหากษัตริย์ทรงตราขึ้น โดยค าแนะน าและยินยอมของคณะรัฐมนตรี 
โดยอาศัยอ านาจตามที่รัฐธรรมนูญวางไว้ว่าเป็นกรณีฉุกเฉิน ที่มีความจ าเป็นรีบด่วนอันมิอาจหลีกเลี่ยง
ได้ ให้อ านาจพิเศษแก่รัฐบาลในการควบคุมสถานการณ์ท่ีอาจกระทบต่อ ความสงบเรียบร้อยของ
ประชาชน หรือเป็นภัยต่อความม่ันคงของรัฐ เพ่ือประโยชน์ในการรักษาความปลอดภัยของประเทศ 
หรือความปลอดภัยสาธารณะหรือความมั่นคงในทางเศรษฐกิจของประเทศ หรือป้องปัดภัยพิบัติ
สาธารณะ หรือในกรณีท่ีมีความจ าเป็นต้องมีกฎหมายเกี่ยวด้วยการภาษีอากรหรือเงินตรา ซึ่งจะต้อง
ได้รับการพิจารณาโดยด่วนและลับ เพื่อรักษาประโยชน์ของแผ่นดิน พระราชก าหนดมีผลใช้บังคับได้
ดังพระราชบัญญัติ ดังนั้นพระราชก าหนดจึงแก้ไขเพ่ิมเติม หรือยกเลิกพระราชบัญญัติได้ ห้ามมิให้
บุคคลใดออกนอกเคหสถานภายในระยะเวลาที่ก าหนด ห้ามมิให้มีการชุมนุมหรือมั่วสุมกัน ห้ามการ
เสนอข่าว การจ าหน่ายหรือท าให้แพร่หลายซึ่งหนังสือ สิ่งพิมพ์ หรือสื่ออ่ืนใดที่มีตนบิดเบือนข้อมูล
ข่าวสาร ห้ามการใช้เส้นทางคมนาคม หรือยานพาหนะห้ามการใช้อาคาร หรือเข้าไป หรืออยู่ใน
สถานที่ใด ๆ ให้อพยพประชาชนออกจากพ้ืนที่ ที่ก าหนดภายในระยะเวลาที่ก าหนดเพ่ือความ
ปลอดภัย 
 เคอร์ฟิว (Curfew) หมายถึง ค าสั่งก าหนดเวลาใช้ข้อบังคับบางอย่าง โดยปกติเป็นการ
ก าหนดเวลาประกาศห้ามประชาชนออกจากเคหสถานในบริเวณพ้ืนที่ที่ก าหนด ตามระยะเวลาที่ระบุ
ไว้อย่างชัดเจน และจะเกิดข้ึนได้ในพ้ืนที่ภายใต้บังคับของกฎหมายพิเศษด้านความมั่นคงอ่ืน ๆ ในเวลา
ที่บ้านเมืองอยู่ในภาวะไม่ปกติ เพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับประชาชนในประเทศ เช่น กรณีเกิด
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 หรืออยู่ในภาวะสงครามหรือมีเหตุกระทบกระเทือนต่อความ
มั่นคงของรัฐอย่างรุนแรง เพ่ือลดความเสี่ยงในการด าเนินชีวิต เนื่องจากการประกาศ "ภาวะฉุกเฉิน" มี
ผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของพลเมืองอย่างรุนแรง จึงเป็นมาตรการที่หยิบออกมาใช้ในฐานะ
ตัวเลือกสุดท้าย (The Last Resort) ทั้งนี้การคงอยู่ของเคอร์ฟิวก็ควรจะสั้นที่สุด เพ่ือให้กระทบต่อ
เสรีภาพของพลเมืองให้น้อยที่สุด 
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1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
 1.8.1 ธุรกิจในประเทศไทยน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ ปรับปรุงพัฒนา และ
ก าหนดยุทธศาสตร์องค์กรในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไป เพ่ือให้เพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันทางธุรกิจได้ 
 1.8.2 องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชน น าข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน เพ่ือ
เตรียมความพร้อมในการแก้ไขภาวะวิกฤตสินค้าในตลาดที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต 
 1.8.3 ผู้ที่สนใจ เช่น นักวิจัย นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ นักการตลาด นักศึกษา และ
บุคคลทั่วไป ศึกษาวิจัยปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ได้รับหรือส่งผลกระทบจากสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
น าไปใช้ศึกษาเพ่ือน าไปต่อยอดงานวิจัยอื่น ๆ ที่ต้องการศึกษา หรือแผนธุรกิจที่ต้องการเปลี่ยนแปลง
เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละช่วงวิกฤตในบริบทที่
เปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไขทางสังคม 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาภายใต้กรอบแนวคิด 
ทฤษฎีและ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเป็น 5 เรื่อง ดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤต 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการปรับตัวและการเอาตัวรอด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีช่องทางออนไลน์ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤต 
 การเกิดวิกฤตเกิดได้จากหลายสาเหตุ โดยในแต่ละเหตุการณ์ของการเกิดวิกฤตจะเกี่ยวข้อง
กับทุกภาคส่วน และมีการรับมือการจัดการภาวะวิกฤตท่ีแตกต่างกันไปตามบริบททางสังคม 
สิ่งแวดล้อม ยุคสมัย และเทคโนโลยี มักถูกก าหนดด้วยพฤติกรรมของคนในสังคมนั้น ๆ น ามาซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงในการด าเนินชีวิต ในอดีต Weiner & Kahn (1972) ได้กล่าวถึงลักษณะของวิกฤตการณ์
ทั่วไปไว้ 12 มิติ ดังนี้  
  1) วิกฤตการณ์เป็นช่วงเวลาของเหตุการณ์ส าคัญ หรือการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง  
  2) วิกฤตการณ์เป็นสถานการณ์ ซึ่งบุคคลต้องการให้เกิดการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้น  
  3) วิกฤตการณ์เป็นสถานการณ์ท่ีจะส่งผลต่อเปูาหมาย และวัตถุประสงค์ของผู้ที่
เกี่ยวข้อง  
  4) วิกฤตการณ์เป็นสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยส่งผลบางอย่างต่ออนาคตของผู้ที่เกี่ยวข้อง  
  5) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลให้เกิดสถานการณ์ใหม่ 
  6) วิกฤตการณ์ท าให้เกิดความไม่แน่นอน ยากต่อการควบคุม ท าให้เกิดทางเลือกต่าง ๆ  
  7) วิกฤตการณ์เป็นเรื่องยากส าหรับองค์กร และหน่วยงานในการควบคุมสถานการณ์ 
และผลที่จะเกิดข้ึนภายหลัง 
  8) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างกะทันหัน ฉุกเฉิน และสร้างความตื่น
ตระหนก ความกังวลใจให้กับคนในสังคมที่เก่ียวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อม  
  9) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ที่ท าให้คนในสังคมเกิดขาดการติดต่อสื่อสาร อย่างผิดปกติ 
  10) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ท่ีท าให้คนในสังคมเกิดความรู้สึกกดดันในด้านเวลา  
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  11) วิกฤตการณ์ถูกก าหนดโดยความเปลี่ยนแปลงในความสัมพันธ์ระหว่างกัน  
  12) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ท่ีท าให้เกิดความเครียดของคนในสังคม  
 Miller & Iscoe (1963 อ้างใน อภิสิทธิ์ เหมาะสมสกุล, 2547, หน้า 7) ได้ศึกษาทาง
จิตวิทยาและสังคมวิทยา โดยกล่าวถึงวิกฤตการณ์ไว้ว่ามีลักษณะ ดังนี้ 
  1) วิกฤตการณ์เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างรุนแรงมากกว่าที่จะเกิดขึ้นแบบเรื้อรัง และ
ไม่สามารถก าหนดได้ว่าวิกฤตการณ์ในครั้งนั้น ๆ จะเกิดข้ึนนานแค่ไหน  
  2) วิกฤตการณ์อาจส่งผลต่อพฤติกรรมคนในสังคมให้เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งอาจเป็น
พฤติกรรมที่ไม่ต้องการ 
  3) วิกฤตการณ์ส่งผลกระทบต่อเปูาหมายของคนในสังคม  
  4) วิกฤตการณ์ส าหรับกลุ่มบุคคลหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งอาจไม่ใช่วิกฤตการณ์ของอีก
คนหนึ่งก็ได้ จึงต้องเทียบลักษณะกับสิ่งอ่ืน ๆ  
  5) วิกฤตการณ์เป็นท าให้เกิดความเครียดทางร่างกายและจิตใจ  
  ระยะเวลาที่ผ่านมาหลายประเทศต้องเจอกับวิกฤตมาแล้วหลายครั้ง โดยทุกครั้งที่ผ่าน
วิกฤตมาจะเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นอย่างมาก ทั้งในด้านกฎเกณฑ์และพฤติกรรมของคนในสังคมนั้น ๆ 
เช่น การเข้มงวดในการปล่อยสินเชื่ออสังหาริมทรัพย์มากข้ึน ในปี 2008 ของสหรัฐอเมริกา ในวิกฤต
แฮมเบอร์เกอร์ (Hamburger Crisis)  
 ในทุกครั้งของการเกิดวิกฤตจะมีเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนทางสังคม เห็นได้จาก ในปี 1929 ที่ท า
ให้คนในสังคมมีทัศนคติ “ไม่ฟุุมเฟือย ไม่ขาดแคลน” (Waste Not Want Not) อย่างต่อเนื่องมากว่า 
10 ปี ในวิกฤตเศรษฐกิจตกต่ าครั้งใหญ่ อีกท้ังวิกฤตต้มย ากุ้งที่ลดพฤติกรรมการสะสมหนี้ต่างประเทศ
ของเอเชีย รวมถึงในปี 2002 ที่เกิดการระบาดของโรคซาร์ส ท าให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซของจีนอาลีบาบา 
และเจดีดอทคอมเกิดข้ึนจากวิกฤตในครั้งนั้น นับเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญครั้งส าคัญของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
ได้รับความนิยม และในครั้งนี้หากกล่าวถึงวิกฤตโควิด-19 ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันนอกจากจะท าให้หลาย
คนหันมาใช้ชีวิตอยู่ในโลกออนไลน์มากขึ้นแล้ว ยังท าให้วิถีชีวิตเปลี่ยนไปให้ความส าคัญกับเรื่อง
สุขอนามัยมากขึ้น รวมถึงวัฒนธรรมการทักทายของคนต่างประเทศที่มีการปรับเปลี่ยนไป หลายคนใช้
วิธียกมือไหว้แทนการจับมือ การกอดกัน ซึ่งอาจกลายเป็นวัฒนธรรมที่เป็นสากลได้ในอนาคต อีกท้ัง
การท างานจากท่ีบ้าน หรือ Work from Home และการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัย โรงเรียน 
ต่าง ๆ ในแบบออนไลน์ที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตอย่างถาวร (สุดใจ ชาญชาตรีรัตน์, 2563) 
 สกนธ์ วรัญญูวัฒนา (2563) ซึ่งเป็นประธานกรรมการการแข่งขันทางการค้า ได้กล่าวว่า 
จากสภาวการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 ที่มีการกระจายในเกือบทุกจังหวัดของประเทศไทยอย่าง
ต่อเนื่องนี้ นอกจากจะส่งผลกระทบต่อระบบสาธารณสุขของประเทศ ยังส่งผลกระทบไปยังเศรษฐกิจ 
ในทุกภาคธุรกิจอย่างรุนแรงมาก องค์กรหรือส านักต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจก็มีการปรับตัวเลข
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การประมาณการต่าง ๆ ทางเศรษฐกิจ และคาดว่าจะมีการหดตัวลงอย่างรวดเร็วเป็นวงกว้าง 
โดยเฉพาะธุรกิจภาคการบริการ ท าให้ต้องมีการปรับตัวในการด าเนินธุรกิจในทุกขนาดธุรกิจ รวมไปถึง
ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของประชาชน และคาดว่าหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 ทุกภาค
ธุรกิจยังคงต้องมีการปรับตัวรูปแบบใหม่ เช่น ช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เพ่ือรองรับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบใหม่ของกลุ่มลูกค้า หรือผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์โควิด-19 ในระยะ
ยาวหรือถาวร ซึ่งสิ่งหนึ่งที่ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการใช้ชีวิตของ ประชาชนหรือกลุ่มลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 คือ การใส่หน้ากากอนามัยเพ่ือปูองกันตลอดเวลา ส่งผลให้ช่วง
แรกเริ่มของการเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการขาดแคลนหน้ากากอนามัยอย่างมาก จากอุปสงค์ท่ีมาก
ขึ้นจากสถานการณ์นี้ รวมไปถึงธุรกิจขายสินค้าออนไลน์บน Application นั้นมีการขยายตัวมากขึ้น 
จากการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) เพ่ือลดการสัมผัสและการเผชิญหน้าโดยตรง
ให้เกิดน้อยที่สุด ท าให้เกิดสินค้าหรือธุรกิจใหม่มากบนโลกออนไลน์จากอุปสงค์ท่ีมากข้ึน บน 
แอปพลิเคชัน (สกนธ์ วรัญญูวัฒนา, 2563) 
 2.1.1 แนวทางการรับมือจากการเกิดวิกฤตโควิด-19 
  1) การใช้นโยบายช่วยเหลือที่มีประสิทธิภาพจะมีส่วนช่วยเสริมให้เศรษฐกิจฟ้ืนตัวเร็ว
หรือช้า เนื่องจากความกังวลของคนในสังคมท าให้เศรษฐกิจหยุดชะงัก ชะลอตัว กิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับทางเศรษฐกิจต้องหยุด เนื่องจากความกลัวที่อาจเกิดการติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้ต้องกักตัวอยู่
บ้าน หลีกเลี่ยงการออกไปพบปะเจอผู้คน ท างานในรูปแบบ Work from Home หลายธุรกิจ
จ าเป็นต้องปิดกิจการชั่วคราว หรือปรับเปลี่ยนแนวทาง ท าให้เจ้าของธุรกิจ ผู้ประกอบการ และ
ลูกจ้างมรีายได้ลดลง  
  2) ปรับปรุงในการเตรียมความพร้อมในกรณีเกิดวิกฤตฉุกเฉินในด้านของสาธารณสุข 
เห็นได้จากการท างานของรัฐบาลในแต่ละประเทศท่ีมีการรับมือจัดการกับวิกฤตแตกต่างกัน และการ
ให้ความร่วมมือในแต่ละภาคส่วน รวมถึงความร่วมมือของคนในประเทศนั้น ๆ ก็มีส่วนช่วยในการ
แก้ไขจัดการปัญหาวิกฤตที่เกิดขึ้น ความรวดเร็ว และความเข้มงวดในการควบคุม การประชาสัมพันธ์ 
พร้อมทางด้านการเงิน การช่วยเหลือจากภาครัฐอย่างเต็มที่และเหมาะสมจะท าให้เศรษฐกิจ
ภายในประเทศฟื้นตัวกลับเข้าสู้ภาวะปกติได้เร็ว 
  3) การเข้าใจความเสี่ยง และเตรียมความพร้อมโดยการออมเงินไว้ใช้เมื่อเกิดวิกฤต หรือ
เหตุการณ์ฉุกเฉิน โดยมีเงินส ารองไว้ 3-6 เท่าของรายจ่าย แล้วค่อยน าเงินส่วนที่เหลือไปลงทุน เพื่อ
สามารถด ารงชีพอยู่ในภาวะวิกฤตได้อย่างไม่ล าบาก อีกท้ังยังเป็นโอกาสส าหรับการลงทุนเมื่อวิกฤต
ผ่านพ้นไป วิกฤตโควิด-19 ครั้งนี้ส่งผลให้ผู้ที่เคยมีรายได้ รวมถึงธุรกิจหรืออุตสาหกรรมถูกผลกระทบ
โดยตรงขาดรายได้เป็นจ านวนมาก หรือขาดสภาพคล่อง เช่น อุตสาหกรรมโรงแรม การบิน การ
ท่องเที่ยว เป็นต้น (“ผลกระทบโควิด เศรษฐกิจถดถอย”, 2563)  
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 เมื่อวิกฤตโควิด-19 ผ่านไปน ามาซึ่งวิถีการท างาน รูปแบบการใช้ชีวิต รูปแบบธุรกิจ และการ
ลงทุน ที่ปรับเปลี่ยนไป ท าให้ในหลายธุรกิจต้องปรับตัวตามสังคมแวดล้อมที่เปลี่ยนไป รวมถึงภาครัฐ
และภาคเอกชนได้ร่วมมือกันออกมาตรการเพ่ือลดความเสียงจากการติดเชื้อไวรัส และปูองการการติด
เชื้อ ได้แก่ 
  1) ให้ความรู้กับคนในสังคมให้รู้ถึงการแพร่กระจายของเชื้อไวรัสโควิด-19 
  2) ให้ประชาชนสวมหน้ากากอนามัย และรักษาสุขอนามัยของตนเอง 
  3) ก าหนดให้ท างานจากท่ีบ้านเพื่อลดความเสี่ยงในการเดินทาง 
  4) การออกข้อก าหนดเพ่ือปิดพ้ืนที่ส่วนกลาง สถานที่สาธารณะ ห้างสรรพสินค้า 
  3) การประกาศเลิกเทศกาลต่าง ๆ ประจ าปี 
  6) การปิดน่านฟูา ยกเลิกเท่ียวบินชั่วคราวในหลายสายการบิน 
  7) ให้มีการกักตัว 14 วันส าหรับคนไทย เพ่ือปูองกันไม่ให้นักเดินทางจากประเทศที่เป็น
เขตพ้ืนที่โรคเสี่ยงได้เข้ามายังในประเทศไทย 
  8) การประกาศ พ.ร.ก. ฉุกเฉิน และเคอร์ฟิวไม่ให้ประชาชนออกจากบ้านในเวลาที่
ก าหนด 
 2.1.2 การสื่อสารในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 แนวทางการสื่อสารแก่ผู้ประกอบการ ผู้บริหารองค์กร ผู้ก ากับนโยบายภาครัฐและวิสาหกิจ 
เกี่ยวกับข้อควรพิจารณา เพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤติท่ีมีประสิทธิภาพท่ามกลางสถานการณ์การแพร่
ระบาดโรคโคโรนาไวรัส (COVID-19)  (“5 วัคซีน สื่อสารในภาวะวิกฤติ”, 2563) มีดังนี้ 
  1) ดูแลทุกคนในองค์กรและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งในองค์กรและรอบข้างอย่างทั่วถึง ใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสนี้ อาจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนไปของสถานการณ์ ท าให้เกิด
ความขัดแย้ง ความต้องการ และมีความเห็นที่แตกแยก การสื่อสารที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ มี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อองค์กร รวมทั้งการให้ความร่วมมือกับหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้องกับ
สาธารณสุขในพ้ืนที่ กรมควบคุมโรค ผู้น าชุมชน ผู้บริหารนโยบายภาครัฐทั้งในระดับท้องถิ่นและ
ระดับประเทศ เป็นต้น 
  2) หากพนักงานหรือบริษัทเกิดติดเชื้อไวรัสภายในองค์กร ผู้บริหารและบริษัทต้องเผชิญ
กับปัญหาที่เป็นความจริง ต้องรับฟังและเตรียมความพร้อมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในวิกฤตครั้งนี้ 
และเผยแพร่ข้อมูลที่ถูกต้อง 
  3) การสื่อสารและการตัดสินใจในองค์กรต้องเคารพสิทธิส่วนบุคคล เสรีภาพ และเข้าใจ
ผู้อื่นในองค์กร ถึงแม้ว่าองค์กรต้องเผชิญกับสถานการณ์ความเสี่ยง ความกดดัน ผู้บริหารต้องบริหาร
การสื่อสารอย่างมีมนุษยธรรม มีความรับผิดชอบต่อส่วนรวม เข้าใจถึงสถานการณ์ และสื่อสารอย่าง
ระมัดระวังต่อความกดดัน ความรู้สึกของผู้ฟัง ครอบครัวที่ได้รับผลกระทบจากโรคระบาดครั้งนี้ 



20 

  4) ในภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นปฏิเสธไม่ได้ว่าที่จะมีข่าวสารข้อมูลที่ถูกบิดเบือนไป สร้าง
ความตื่นตระหนกตื่นตัว โดยเฉพาะบนโลกออนไลน์ ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับอาจไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ 
ทั้งนี้องค์กรต้องยอมรับและตัดสินใจออย่างเด็ดขาด ชัดเจน เพ่ือให้ข้อมูลกับพนักงานในองค์กร ด้วย
เหตุการณ์ที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา องค์กรต้องสื่อสารกับพนักงานโดยเร็วที่สุดเพ่ือสร้างความ
เข้าใจและจุดยืนให้กับคนภายในองค์กรได้ทันที ในเรื่องที่องค์กรต้องตัดสินใจ ดังนั้น องค์กรต้องรู้เท่า
ทันข้อมูลจากภาครัฐ และหน่วยงานที่เชื่อถือได้ 
  5) แม้ว่าการเผชิญกับวิกฤตโควิด-19 องค์กรต้องมีความเข้าใจในความคิดเห็นที่แตกต่าง
ของคนภายในองค์กร การต่อต้านเพ่ือเรียกร้องผลประโยชน์ของกลุ่ม องค์กรต้องเปิดใจต่อความเห็นที่
ขัดแย้งนี้ โดยการสื่อสารในความร่วมมือกันของทุกฝุาย มีความรัดกุมและใช้ถ้อยค าในการสื่อสารเชิง
บวก ชัดเจน ไม่สร้างความคลุมเครือให้มีความหมายที่สร้างความแตกแยก หรือความไม่พอใจในสังคม
(“5 วัคซีน สื่อสารในภาวะวิกฤติ”, 2563) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤตโควิด-19 ในข้างต้น
นั้น จะน ามาใช้ในการเป็นข้อมูลเชิงเนื้อหาในการศึกษา และสร้างแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
นอกจากนี้ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาวิจัยเฉพาะกับกลุ่มตัวอย่างที่มีถ่ินที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก เนื่องจากผู้วิจัยมีถ่ินที่อยู่อาศัยในจังหวัดดังกล่าวและเคย
อาศัยอยู่ในจังหวัดนั้น ๆ มาก่อน ผู้วิจัยจึงเริ่มศึกษาสถานการณ์ปัจจุบันของภาวะวิกฤตโควิด-19 
ในช่วงเดือน 25 มีนาคม ถึง 25 เมษายน 2563 เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจศึกษาวิจัยนี้ 
พบว่า จากสถานการณ์โควิดในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีจ านวนผู้ปุวยหรือติดเชื้อโควิด-19 
จ านวน 1,257 ราย ซึ่งเป็นจ านวนที่สูงที่สุด จากความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการเป็นศูนย์กลางของการ
ท่องเที่ยวในประเทศ และเป็นพ้ืนที่คมนาคมเข้า-ออก หรือการเดินทางภายในและระหว่างประเทศ 
(กรมควบคุมโรค, 2563) และจากรายงานศูนย์ปฏิบัติการ COVID-19 จังหวัดพิษณุโลก ของส านักงาน
จังหวัดพิษณุโลก ตั้งแต่วันที่ 25 มีนาคม ถึง 25 เมษายน 2563 หรือในช่วงเมื่อการแพร่ระบาดการ
ไวรัสโควิด-19 เกิดข้ึนไปทั่วประเทศ และทางการเริ่มประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินรัฐบาลประกาศ
บังคับใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน และเคอร์ฟิว ท าให้มีผู้เดินทางกลับจากกรุงเทพฯ ปริมณฑล และจังหวัดอ่ืน ๆ 
มากถึง 9,716 ราย เป็นเพศชาย 4,901 ราย และเพศหญิง 4,815 ราย ซึ่งมีผู้ปุวยยืนยัน จ านวน 3 
ราย ซึ่งมีกลุ่มผู้สัมผัสผู้ติดเชื้อ (Close Contact) ที่ต้องเฝูาระวังโรคและปูองกัน เป็นเวลา 14 วัน 
จ านวนมากว่า 1,651 ราย ด้วยจ านวนนี้ จึงท าให้ศาลากลางจังหวัดพิษณุโลก ออกค าสั่งให้มีมาตรการ
ควบคุมการแพร่ของโรคติดต่ออันตราในท้องที่ จังหวัดพิษณุโลก และตั้งจุดตรวจเพ่ือเฝูาระวังปูองกัน
และควบคุมโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ โรคโควิด-19 ในทุกอ าเภอ เมื่อ 30 เมษายน 2563  
 จากการศึกษาข้อมูลรายงานสถานการณ์โควิด-19 ของกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และ
พิษณุโลก ในข้างต้นมีความรุนแรงระดับปานกลาง-มาก ผู้วิจัยจึงได้ตัดสินใจที่จัดท าการวิจัยในจังหวัด
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ดังกล่าว ซึ่งมีจุดประสงค์เพ่ือต้องการทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในพ้ืนที่ 
ที่มีระดับความรุนแรงที่แตกต่างกัน เพ่ือให้ได้การเก็บรวบรวมข้อมูลรวมในเขตเมืองหลวงและชนบท
ให้มีความเป็นจริงมากที่สุด และจากความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยของผู้ที่สามารถให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามอย่างเต็มใจ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการปรับตัวและการเอาตัวรอด 
 2.2.1 การปรับตัวและการเอาตัวรอด 
 การปรับตัวและการเอาตัวรอดจากสถานการณ์การเกิดวิกฤตต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง จากภายนอกร่างกายและภายใน รวมทั้งการตอบสนองความต้องการทางร่างกาย 
จิตใจและสังคม ต่อสภาวะแวดล้อมในชีวิต  
  2.2.1.1 การปรับตัวเกิดจาก 2 ปัจจัย คือ 
   1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยความต้องการทางด้านจิตใจ เป็นการปรับตัวไปสู่
เปูาหมายความส าเร็จที่ต้องการ ซึ่งมีอยู่ในใจทุกคน 
   2) ปัจจัยภายนอก เป็นความต้องการจากสภาพแวดล้อมทางสังคม ได้แก่ 
วัฒนธรรม จารีตประเพณี ศาสนา ค่านิยม กฎระเบียบข้อบังคับของสังคม ท าให้คนในสังคมเกิดการ
ปรับตัวเพ่ือให้อยู่ในสังคมได้อย่างปกติสุข 
  2.2.1.2 การปรับตัวมีจุดมุ่งหมายส าคัญ 2 ประการ คือ 
   1) การปรับตัวเพ่ือเอาชนะสิ่งแวดล้อมที่ตนเองประสบอยู่ เมื่อเจอเหตุการณ์ต่าง ๆ 
รอบตัวบุคคลจะพยายามเอาชนะปัญหาหรืออุปสรรคสิ่งนั้น ๆ เพื่อสิ่งที่ยังขาดอยู่ 
   2) การปรับตัวเข้าหาปัญหาหรือสิ่งแวดล้อมรอบข้างให้สอดคล้องกัน 
   การเปลี่ยนแปลงเป็นเรื่องปกติของชีวิต เมื่อมนุษย์เจอการเปลี่ยนแปลงส่วนใหญ่จะ
ท าใจล าบากที่จะยอมรับการเปลี่ยนแปลงนั้น และค่อนข้างมีความยากล าบากในการปรับตัว การ
เผชิญหน้าต่อเหตุการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงตามแนวคิด และทฤษฎีทางจิตวิทยา พบว่า การที่เราจะรอด
จากการเปลี่ยนแปลงได้ ก็คือ เราต้อง “ปรับตัว” เหมือนที่ชาร์ล ดาวิน นักวิทยาศาสตร์ทางชีววิทยา
กล่าวไว้ว่า “ผู้ที่ปรับตัวเท่านั้นคือผู้อยู่รอด”  
 ในทางจิตวิทยาการปรับตัวเป็นพฤติกรรมประเภทหนึ่งที่ใช้เปลี่ยนพฤติกรรม หรือใช้ปรับ
พฤติกรรมให้เข้ากับสถานการณ์ หรือพฤติกรรมประเภทที่ช่วยให้บุคคลอยู่รอดในสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการปรับตัวเพ่ือเอาตัวรอดจากสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปได้ คือ การรักษา
สมดุลระหว่างตัวเราเองกับสิ่งแวดล้อม เพื่อให้อยู่รอดเมื่อเจอกับวิกฤตและภัยต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึน 
 ผู้ที่ต้องเจอกับความเปลี่ยนแปลงต้องปรับตัวที่ต้องอยู่บนพื้นฐานของความสร้างสรรค์ มี
กระบวนการทางความคิดที่เป็นระบบ มีเปูาหมายในการปรับตัว จึงจะน าไปสู่พฤติกรรม 
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“Conformal” หรือ “อยู่เป็น” กล่าวคือ เมื่อเราต้องตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีเป็นปัญหา เราจะต้อง
เรียนรู้ว่าอะไร คือ อุปสรรคภายนอกและภายใน โดยอุปสรรคภายนอกก็ คือ ความกดดันจาก
สิ่งแวดล้อมรอบข้าง คนรอบข้าง ความเร่งด่วน ความฉุกเฉินของสถานการณ์ เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนรอบตัว ส่วนอุปสรรคภายในก็ คือ ภาวะสติแตกของเรา เมื่อเรารู้แล้วว่าอะไรคืออุปสรรค และ
อะไรคือเปูาหมาย กระบวนการของการปรับตัวจึงจะด าเนินการผ่านกลไกการปูองกันตน (Defense 
Mechanism) ของแต่ละบุคคล แสดงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหม่ ๆ ออกมา ซึ่งผลลัพธ์ของการ
ปรับตัวนั้นก็ขึ้นอยู่กับวิธีการและการแสดงออกที่แต่ละคนเลือก (“จิตวิทยาการเอาตัวรอดใน
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง”, 2562) 
 2.2.2 การปรับตัวและการเอาตัวรอดในสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
 โดยทั่วไปในปัจจุบัน พฤติกรรมของบุคคลนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดล้อมที่
เอ้ืออ านวยด้วยเทคโนโลยีที่หมุนเวียนไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงทางบริบทของ
บุคคลนั้น ที่เกิดจากทักษะส่วนบุคคลในการปรับตัวให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ในแต่ละยุคสมันที่
เปลี่ยนไป จนเกิดการพัฒนาความสามารถส่วนบุคคลที่แตกต่างกันขึ้น และจากการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมและสิ่งแวดล้อมจากสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ท าให้รูปแบบการด ารงชีวิตประจ าวันโดยเฉพาะ
การท างานมีการเปลี่ยนแปลงจากการท างานที่ท างานหรือสถานที่เช่าต่าง ๆ กลายมาเป็นค่านิยมใหม่
หรือที่เรียกว่า การท างานจากที่บ้าน (Work From Home) จึงจะคนท างานปลอดภัยจากไวรัสโควิด-
19 และท าให้ธุรกิจอยู่รอดได้จากการด าเนินงานอย่างต่อเนื่องแม้จะเปลี่ยนรูปแบบใหม่ คนท างานต้อง
มีการเรียนรู้ และปรับตัวรับกับเทคโนโลยีใหม่ที่อาจจะไม่เคยได้ใช้งาน หรือใช้ไม่ประจ า ให้เกิดความ
เคยชินจนคุ้นเคยเป็นปกติ พร้อมการมีทัศนคติทางบวก จึงเป็นการสร้างการปรับตัวที่ดีต่อสภาวการณ์
ที่เกิดขึ้น (“4 ทักษะที่คนท างานต้องมีเพ่ือเอาตัวรอด”, 2562) 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งเป็นโรคระบาดใหม่ จึงเป็นเหตุการณ์ใหม่
ส าหรับคนในสังคม ท าให้คนแสดงความรู้สึกกลัว สร้างความวิตกกังวล ความเครียด ความขัดแย้ง
ภายในจิตใจอย่างมาก ซึ่งส่งผลกระทบต่อจิตใจของบุคคลในครอบครัวโดยเฉพาะผู้ใหญ่และเด็ก  
 กรมสุขภาพจิต (2563) กล่าวว่า แต่ละคนมีปฏิกิริยาที่ตอบสนองต่อความเครียดแตกต่างกัน
ตามสถานการณ์เกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าภายนอกและภายในตนเอง โดยการตอบสนอง
ดังกล่าวของบุคคลมาจากพ้ืนฐานทางร่างกาย จิตใจและสิ่งแวดล้อมของบุคคลในครอบครัว ดังนั้นการ
จัดการกับความเครียดจะช่วยให้สมาชิกในครอบครัวสามารถข้ามผ่านวิกฤตทางด้านจิตใจนี้ไปได้ 
ความเครียดอาจจะเป็นกลไกที่สามารถกระตุ้นบุคคลให้มีการปรับตัวและมีเพ่ิมแรงต้านทาน ท าให้เรา
เตรียมรับมือกับสถานการณ์ที่ก าลังเกิดขึ้น  
 วิกฤตโควิด-19 นี้ เราอาจจะยังไม่สามารถจัดการกับสถานการณ์ภายนอกแบบนี้ได้ เพราะ
เป็นเรื่องใหม่ส าหรับทุกคน ดังนั้นควรจัดการที่ตัวเอง ซึ่งเป็นเรื่องท่ีท าได้ง่ายทันที เช่น หมั่นดูแล
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สุขภาพกาย ปูองกันตัวเอง ส าหรับด้านสุขภาพจิต รู้จักให้ก าลังใจและฝึกเมตตาแก่ตนเองและ
ครอบครัว การลดความเครียดในช่วงเวลากักตัวอยู่บ้าน หรือท างานที่บ้านก็จ าเป็น หลายท างานนอก
บ้านมาตลอดอาจจะรู้สึกอึดอัดที่ไม่ได้ออกไปเจอผู้คนอย่างที่เคยท ามาทุกวัน ดังนั้นจึงมีการปรับตัว
โดยการหากิจกรรมที่สร้างความบันเทิงในบ้านท าร่วมกันกับครอบครัว และปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตหา
ความสุขอยู่บนโลกออนไลน์ที่ไม่ต้องออกจากบ้าน ซึ่งเป็นอีกพฤติกรรมของการปรับตัวเพ่ือความอยู่
รอดในวิกฤตนี้ 
 แม้หลายประเทศในโลกก าลังเจอกับสภาวการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 อยู่ในขณะนี้ 
ท่ามกลางวิกฤตท าให้เราได้ตระหนักถึงเรื่องหนึ่งที่ส าคัญ และอยู่ใกล้ตัวเรามาโดยตลอด นั่นก็คือ 
นับตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นการระบาดจนมาถึงตอนนี้ อินเทอร์เน็ตได้ถูกน ามาปรับใช้ เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้หลาย ๆ กิจกรรมในชีวิตประจ าวันของคนทั่วโลกยังคงด าเนินต่อไปได้ หลายคนปรับตัวหัน
มาใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์มากขึ้น จากใครที่ไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ก็หันมาซื้อเนื่องจากสถานการณ์
บังคับ ท่ามกลางมาตรการจ ากัดของการแพร่ระบาด เช่น การงดเดินทาง และการเพ่ิมระยะห่างทาง
สังคม (Social Distancing)  
 ส าหรับในบ้านเราที่ยังคงอยู่ในสถานการณ์ต้องเฝูาระวังอย่างเข้มข้น ไม่ให้เกิดการระบาด
เป็นวงกว้างเกินควบคุม เราจะสามารถน าอินเทอร์เน็ตมาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ เพ่ือเอาตัวรอดจาก
วิกฤตนี้ รวมถึงเพ่ือให้การใช้ชีวิตประจ าวันด าเนินต่ออย่างราบรื่น สิ่งส าคัญท่ีจะช่วยให้เราผ่าน
สถานการณ์นี้ไปได้ คือ ความรับผิดชอบต่อตนเองและสังคม การรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งที่ถูกต้อง 
เชื่อถือได้ จะช่วยสร้างความเข้าใจและตระหนักรู้  
 แม้บริษัทห้างร้านต่าง ๆ จะอนุญาตให้พนักงานท างานทางไกลจากที่บ้านได้ในช่วงนี้ แต่
ส าหรับบางคนที่ยังจ าเป็นต้องเดินทางไปท างาน ติดต่อธุระ หรือจับจ่ายซื้อของใช้จ าเป็นนอกบ้านอยู่ 
แนะน าให้ลองเปิดเว็บไซต์ Covidtracker เช็คดูว่าจุดที่เราจะไปนั้น มีความเสี่ยงมากน้อยแค่ไหน 
เพ่ือที่จะได้เพ่ิมความระมัดระวัง หรือพิจารณางดการเดินทาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากต้องเดินทางไป
พร้อมกับผู้สูงอายุในบ้านที่ภูมิกันร่างกายอ่อนแอ เว็บไซต์ดังกล่าวจะแสดงข้อมูลเป็นรูปแบบ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ บนแผนที่ประเทศไทย เช่น รูปเครื่องหมายถูกสีเหลือง หมายถึง มีฆ่าเชื้อท าความ
สะอาดในสถานที่นั้น ๆ แล้ว รูปขวดสเปรย์ หมายถึง ปิดเพ่ือฆ่าเชื้อท าความสะอาดสถานที่นั้น ๆ อยู่ 
รูปเครื่องหมายค าถามสีแดง หมายถึง ก าลังตรวจสอบ รูปจุดสีแดงกระพริบ หมายถึง ได้รับการยืนยัน 
รูปวงกลมมีกากบาทสีแดงข้างใน หมายถึง ข่าวปลอม รูปโรงพยาบาล หมายถึง สถานพยาบาลที่
รองรับการตรวจหาเชื้อโควิด-19 เป็นต้น 
 ในช่วงนี้นักเรียน นักศึกษา รวมทั้งคนท างานส่วนใหญ่คงก าลังนั่งเรียน หรือท างานจากท่ี
บ้านกันชั่วคราว เพ่ือลดความเสี่ยง ซึ่งในปัจจุบันก็มีแพลตฟอร์มออนไลน์มากมายให้เราสามารถ
น ามาใช้ เพ่ืออ านวยความสะดวก สนับสนุนการเรียน และท างานให้ราบรื่นต่อไปได้ ที่น่าสนใจ คือ 
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แพลตฟอร์ม True Virtual World ที่ได้รับการสร้างสรรค์ขึ้นมา เพื่อเป็นผู้ช่วยบนโลกดิจิทัล ให้คน
ไทยสามารถเข้าถึงโลกการเรียนรู้และท างานจากท่ีไหนก็ได้ โดยมีเครื่องมือเด่น ๆ เช่น ฟีเจอร์ Virtual 
Connect ที่ใช้ในการติดต่อพูดคุยผ่านห้องแชท หรือใช้จัดประชุม VDO Conference พร้อมมี
ฟังก์ชั่นการบันทึกคลิป ช่วยให้คนท างาน หรือผู้เรียนและผู้สอน สามารถเชื่อมต่อกันได้แบบเรียลไทม์ 
และกลับมาดูย้อนหลังได้ด้วย ฟีเจอร์ Task ส าหรับคนท างาน เมื่อต้องการใช้มอบหมาย หรือติดตาม
สถานะงานที่มอบหมายไป ฟีเจอร์ Virtual Class Assignment ส าหรับช่วยจัดการห้องเรียนดิจิทัล
ครูผู้สอนสามารถมอบการบ้าน และติดตามได้ ส่วนนักเรียนก็สามารถส่งการบ้าน หรือปรึกษา
ครูผู้สอนได้อย่างรวดเร็ว 
 ส าหรับหลายคนที่ต้องกักตัว หรือนั่งท างานอยู่กับบ้านมีการปรับตัวรูปแบบการใช้ชีวิตโดย
เลือกใช้บริการส่งอาหารออนไลน์ เพื่อลดความเสี่ยงในการออกจากบ้าน หรือหากใครถนัดท า
รับประทานเองก็จะท าเองที่บ้าน และหากมีความจ าเป็นต้องออกไปจับจ่ายหาซื้อวัตถุดิบ เมื่อต้อง
ออกไปซื้อของที่ซูเปอร์มาร์เก็ต ควรจะมีการวางแผนก่อนที่จะออกไปข้างนอกให้ดี ๆ พยายามออก
นอกบ้านให้น้อยที่สุด และควรหลีกเลี่ยงหากคุณรู้สึกไม่สบาย รวมถึงไม่ควรให้ผู้สูงอายุออกไปซื้อของ
นอกบ้านเอง นอกจากนี้ คุณหมอยังมีวิธีท าความสะอาดอาหาร และวัตถุดิบแต่ละชิ้นที่เพ่ิงซื้อเข้าบ้าน
มาอีกด้วย เนื่องจากสิ่งของทุกชิ้นนั้น ไม่ว่าจะเป็น กล่องหรือขนมถุง ฟิล์มพลาสติกห่ออาหาร ล้วนมี
ความเสี่ยงที่จะมีเชื้อไวรัสเกาะอยู่บนพ้ืนผิวทั้งสิ้น แถมพวกมันยังสามารถมีชีวิตอยู่บนพื้นผิวเหล่านั้น
ได้นานหลายวันอีกด้วย  
 New Normal หรือวิถีปกติใหม่ ๆ ในรูปแบบต่าง ๆ เกิดจากเหตุการณ์ท่ีสร้างผลกระทบต่อ
การใช้ชีวิตของคนในวงกว้าง บางครั้งก็เป็นจุดเปลี่ยนที่เกินความคาดหมาย ประเทศตะวันตกเริ่ม
เปลี่ยนการทักทายจากการจับมือ การกอด และหอมมาเป็นการแตะข้อศอก การโบกมือ การไหว้แบบ
คนไทยด้วย 
 ในทางกลับกัน การปรับพฤติกรรม New Normal อาจน าไปสู่การย้อนกลับไปหา Old 
Normal หรือวิถีชีวิตที่เราคุ้นเคยในอดีต โดยเฉพาะก่อนที่เราจะรู้จักอินเทอร์เน็ต การกักตัวเองอยู่
บ้านท าให้เราได้ใช้ชีวิตช้าลง ให้เวลากับตนเองและครอบครัวได้อย่างเต็มที่ ท าอาหารเองจากที่บ้าน 
ออกก าลังกาย ใช้ชีวิตกลางแจ้ง และท ากิจกรรมจากภายในบ้าน อีกพฤติกรรม Old Normal หาก
ย้อนกลับไปเมื่อประมาณ 108 ปีที่แล้ว มารยาทของคนสมัยก่อนผู้ดีย่อมรักษาความเรียบร้อยไม่จิ้ม
ควักล้วงแคะแกะเการ่างกาย ไม่จามเสียงดังโดยไม่ปิดปาก ไม่พูดจาตรงหน้าผู้อ่ืนให้ใกล้ชิดเปิดไป 
หรือหยิบยื่นสิ่งของที่บุคคลอื่นต้องการบริโภคด้วยมือ ไม่ใช้สิ่งของเราไปตักของกลางที่จะบริโภค
ร่วมกับผู้อ่ืนต้องใช้ช้อนกลาง ธรรมเนียมการปฏิบัติอันดีงามเช่นในอดีตเหล่านี้เองที่ช่วยให้อัตราการ
ติดเชื้อของไทยชะลอตัวกว่าหลายประเทศทั่วโลก (ดลพร รุจิรวงศ์, 2563) 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการที่กลุ่มบุคคลหรือบุคคลหนึ่งท าการ
เลือกซื้อบริโภค และการใช้สอยที่เก่ียวเนื่องกับสินค้า บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการให้ได้รับ
ความพึงพอใจสูงสุด (วันดี รัตนกายแก้ว, 2554)   
 Leavitt (1972) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) เป็น
เหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมนั้น ๆ ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมออกมาในแต่ละครั้ง มี 3 เหตุผล ดังนี้  
  1) จะเกิดพฤติกรรมขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดข้ึน  
  2) ต้องมีสิ่งจูงใจในการเกิดพฤติกรรม 
  3) พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนจะต้องมีเปูาหมายสูงสุด  
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคนปัจเจก
บุคคลในการใช้สินค้าและบริการทางใดทางหนึ่ง รวมไปถึงการตัดสินใจ มีผลต่อการแสดงออกของแต่
ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสังเกตได้ 
หรือวัดได้ เช่น การแสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง ๆ ความคิด เป็นต้น  
 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือหลายบุคคลที่แสดงออกว่าต้องการและบริโภค 
สินค้า โดยซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือต้องการตอบสนองความต้องการของตนเอง ครอบครัว คนรอบข้างหรือ
เพ่ือสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มสังคมที่อาศัยอยู่ ซึ่งในความคิดของนักการตลาดนั้น ไม่สามารถสรุปได้
ว่าทุกคน คือ ผู้บริโภคของธุรกิจ ดังนั้นการก าหนดองค์ประกอบของผู้บริโภคท่ีสามารถเลือกกลุ่ม
ตลาดเปูาหมาย มี 4 ประการ คือ  
  1) มีความต้องการ (Needs)  
  2) มีอ านาจการซื้อ (Purchasing Power)  
  3) มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)  
  4) มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior)  
 ผู้บริโภคนั้นจะมีความแตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ อาชีพ รสนิยม และความเชื่อ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ทัศนคติ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์ กระบวนการการเรียนรู้จากสถานการณ์ 
ท าให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้า และบริการอย่างหลายหลาย (ศิริรัตน์ บุณยเกตุ, 2556) 
 2.3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคเม่ือเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
 ในอดีตมีเหตุการณ์การเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญมากมาย นับตั้งแต่ยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรม 
(Industrial Revolution) จนถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและโมเดล
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ธุรกิจแบบใหม่ (Digital Disruption) ซึ่งในช่วงเวลาก่อนเดือนธันวาคม 2562 ที่ผ่านมาเกิดการ
เปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ที่ส่งผลต่อความปลอดภัยด้านสุขภาพของคนในหลายประเทศ 
 การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมหลายอย่างเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเมื่อ
เหตุการณ์นี้ผ่านไป กลับเข้าสู่สภาวะปกติ อาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมรูปแบบใหม่ของผู้บริโภคใน
สังคมไทย ที่เรียกว่า “ความปกติแบบใหม่” (New Normal) (“โควิด-19 ระบาด ท าคนออกจากบ้าน
น้อยลง”, 2563) 
 พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปทันทีระหว่างการเกิดโรคระบาดไม่เพียงแต่จะสร้างผลกระทบเชิง
การแพทย์และสาธารณสุขเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบในเชิงเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมให้กับทุก
ประเทศทั่วโลก สิ่งที่เกิดขึ้นอย่างฉับพลันทันทีในยุคนี้จึงไม่ใช่แค่เพียงการแทนที่ (Disruption) แต่เป็น
แนวโน้มของการเกิด ความปกติใหม่ (New normal) ซึ่งจะส่งผลต่อความเปลี่ยนแปลงในทุกมิติของ
โลก ในข้อแรกคือ ชีวิตของพลเมืองถูกจ ากัดให้อยู่ในพ้ืนที่ส่วนตัวอย่างคุ้นชิน พื้นที่เมืองกลายเป็น
พ้ืนที่อันตรายที่ทุกคนต้องให้ความร่วมมือรัฐ ในการงดออกมาข้างนอกเพ่ือปูองกันการแพร่ระบาด 
ส่งผลให้ความสัมพันธ์เชิงสังคม ถูกบีบให้อยู่บนโลกออนไลน์แทบจะเต็มรูปแบบ พฤติการณ์เหล่านี้เอง
ส่งผลให้เกิดแนวโน้มของความปกติใหม่ (New Normal) ทั้งในแง่ของการเข้าไปอยู่ในโลกออนไลน์บน
ทุกมิติของการใช้ชีวิต พฤติกรรมของคนที่เริ่มอยู่เป็นสันโดษในชีวิตจริง แต่มีปฏิสัมพันธ์ในโลก
ออนไลน์จะเริ่มส่งผลเชิงพ้ืนที่ให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ดังนี้ ออฟฟิศให้เช่า (Rental office) จะมีขนาด
เล็กลง เนื่องจากการท างานแบบ Remote เพ่ิมมากข้ึน การถูกบังคับให้ปรับรูปแบบการท างานของ
หลายบริษัทอย่างฉับพลัน ท าให้อุปสรรคการท างานแบบออนไลน์ค่อย ๆ ถูกปลดผนึกปัญหา และเริ่ม
สร้างความเคยชินให้กับบริษัททีละน้อย ท าให้การท างานแบบ Remote ถูกมองว่าเป็นปัญหาน้อยลง 
ท าให้มีแนวโน้มว่าจะมีการท างานแบบ Remote เพ่ิมในอนาคต ซึ่งพ้ืนที่ออฟฟิศขนาดใหญ่อาจ
เปลี่ยนเป็นพ้ืนที่เล็กลง ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมถูกยกระดับความส าคัญ เนื่องมาจากความกังวลด้าน
สุขภาพ ปัญหามลภาวะที่ส่งผลต่อสุขภาวะเมืองเป็นประเด็นที่ยากจะแก้ไขมานาน ก็เริ่มมองเห็นความ
คลี่คลาย โดยจากการไม่ออกนอกบ้านนี้เอง ท าให้ประชากรเมืองมองเห็นผลลัพธ์ในประเด็น
สิ่งแวดล้อมได้ทันที สิ่งนี้มีผลโดยตรงต่อจิตใจประชากรเมืองที่ก าลังหวาดหลัวและตื่นตัวในประเด็น
ด้านสุขภาพมากข้ึน ร้านค้า (Store & Shop) มีความส าคัญน้อยลง การจับจ่ายใช้สอยสิ่งของที่ไม่ใช่
สินค้าบริโภคจะเข้าสู่รูปแบบออนไลน์มากขึ้น อีกท้ังร้านค้าเริ่มมีการปรับตัวเข้าสู่โลกออนไลน์ ท าให้
คนเคยชินกับการไม่เข้าหน้าร้าน นอกจากนั้นภาพการรับรู้ของคนในปัจจุบัน เริ่มมองพ้ืนที่ด้านนอกว่า
เป็นพื้นที่เสี่ยง ดังนั้นหน้าร้านในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จะเริ่มมีความส าคัญน้อยลง และน้อยลง
มากกว่าการเข้ามาแทนที่ (Disruption) ของการขายออนไลน์ในช่วงก่อนหน้านี้ ตลาดวิชาอยู่บนโลก
ออนไลน์ ภายหลังจบวิกฤตโควิด-19 จะไม่ได้ท าให้มหาวิทยาลัยหมดความส าคัญแต่การเรียนการสอน
บนโลกออนไลน์จะมีเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะคอร์สออนไลน์ในบางวิชาของการท างานที่มหาวิทยาลัย
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ไม่ได้มีสอน คุณค่าของผลิตภัณฑ์บนโลกออนไลน์มีมากข้ึน จากเดิมท่ีระบบออนไลน์เปลี่ยนโลกไปแล้ว
หนึ่งครั้ง ในครั้งนี้วิกฤตโควิด-19 จะเป็นตัวเร่งให้โลกออนไลน์เข้ามาเปลี่ยนโลกอย่างเต็มรูปแบบอีก
ครั้งหนึ่ง ทุกผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่บนโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น บุคคล แบรนด์ บริษัท หรืออะไรก็ตาม จะ
เป็นสิ่งที่มีคุณค่าที่ทุกคนต่างเข้าหาจนคุ้นชิน และกลายเป็นความเชื่อมั่น ดังนั้นในช่วงระหว่างวิกฤตนี้ 
แบรนด์ไหนที่ท าได้ดีก็มีสิทธิ์ได้ไปต่อมากกว่า 
 ปรากฏการณ์โควิด-19 ท าให้เกิดปรากฎการณ์ “ตัวใครตัวมัน” ของแต่ละประเทศ ถึงแม้ว่า
ไวรัสโคโรนาจะเป็นปัญหาที่กระทบไปทั่วโลก แต่กลับไม่เห็นความร่วมมือหรือมาตรการที่ออกมาจาก
ประชาคมโลกอย่างเท่าเทียมในแต่ละประเทศ การจัดการในปัจจุบันนี้เป็นการจัดการแบบตัวใครตัว
มัน โดยในช่วงเวลานี้ประชากรแต่ละประเทศจะเริ่มรู้สึกถึงความเป็นชาตินิยมที่จะต้องพาประเทศ
ตัวเองให้รอดก่อนอันดับแรก ถึงเวลาที่จีนจะเป็นศูนย์กลางของโลก และประเทศในเอเชียจะได้รับ
ความเชื่อมั่นมากขึ้น ถึงแม้จีนจะเป็นจุดต้นก าเนิดของประเกิดโรคระบาดนี้ แต่ในแง่ของการบริหาร
จัดการและควบคุมการแพร่ระบาด จีนพิสูจน์ให้โลกเห็นแล้วว่าเด็ดขาดและฉับไว ท าคะแนนได้ดีกว่า
สหรัฐอเมริกาในสายตาประชากรโลก และอาจกลายเป็นจุดเปลี่ยนของการเป็นผู้น าโลก Kishore 
Manhbubani อดีตผู้อ านวยการองค์การความม่ันคงแห่งสหประชาชาติ (United Nations Security 
Council: UNSC) ได้ให้เหตุผลในเรื่องนี้ว่า ไวรัสโคโรนาท าให้เกิดความแตกต่างด้านความศรัทธาของ
ประชากรในชาติระหว่างจีนกับอเมริกา ในขณะที่ประชากรจีนไม่ผิดหวังกับการจัดการของประเทศ
ตัวเอง แต่ประชากรสหรัฐอเมริกากลับเริ่มเสียศรัทธาไปแล้ว เช่นเดียวกับการจัดการของหลาย
ประเทศในเอเชีย ซึ่งมีการจัดการและควบคุมการแพร่ระบาดได้รวดเร็วมากกว่า เห็นได้ชัดจากตัวเลข
ผู้ติดเชื้อสะสมในฝั่งยุโรปและอเมริกาที่เพ่ิมสูงขึ้นจนแซงหน้าประเทศในตะวันออกไปแล้ว การฟื้นตัว
เร็วของกลุ่มประเทศในเอเชีย จะเป็นเหมือนผู้กอบกู้เศรษฐกิจโลกและสร้างความเชื่อมั่นด้านการ
ลงทุนมากขึ้น ระบบเศรษฐกิจจะเปลี่ยนจากการขยายฐานการผลิต แต่เป็นระบบการผลิตแบบยืดหยุ่น 
การแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศมหาอ านาจในโลก จะเริ่มเปลี่ยนจากการพยายามขยายฐานการ
ผลิตและการท าสงครามการค้า ไปสู่การมุ่งพัฒนาฐานการผลิตที่สามารถยืดหยุ่นได้ เนื่องจากไวรัส   
โคโรนาเป็นบทเรียนชั้นดี ที่ท าให้เห็นการหยุดชะงักทางการผลิตซึ่งเป็นเหมือนกันทุกประเทศทั่วโลก 
การขยายฐานการผลิตจึงไม่ใช่ทางออกที่มองหาอีกต่อไป แต่เป็นการสร้างฐานการผลิตใหม่ที่สามารถ
ปรับตัวและยืดหยุ่นได้ แม้ได้รับผลกระทบเหมือนในวิกฤตครั้งนี้ (“ความปกติใหม่ (New Normal)”, 
2563) 
 สุพริศร์ สุวรรณิก (2563ก) กล่าวว่า การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 อย่างรวดเร็ว ขยาย
วงกว้าง และรุนแรง ได้สร้างผลกระทบต่อวิถีชีวิตของคนในสังคม และประเทศในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ท าให้เกิดการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) โดยเฉพาะการ
อยู่บ้านเพื่อหยุดการแพร่และรับเชื้อ เมื่อหลังจากวิกฤตโควิดผ่านไปจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงใน
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ส่วนของภาครัฐและภาคเอกชน สังคมจะก้าวเข้าสู่ระบบดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ เพ่ือให้ทันพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป หากมองย้อนกลับไปในสมัยการระบาดของโรคซาร์สในปี 2545 การใช้
เทคโนโลยีออนไลน์อย่างอีคอมเมิร์ซในจีนเข้ามามีบทบาทอย่างยิ่ง ผู้คนหลีกเลี่ยงการออกไปยังพ้ืนที่
สาธารณะโดยหันมาซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์แทน โดยเฉพาะอาลีบาบา และเจดีดอทคอม 
ซึ่งในวิกฤตโควิด-19 ครั้งนี้ท าให้ร้านค้าและห้างสรรพสินค้าแบบดั้งเดิมต้องหันมาขายสินค้าแบบ
ออนไลน์มากขึ้น รวมถึงท าให้ผู้บริโภคต้องหันมาใช้เทคโนโลยีดิจิทัลหลายประเภทที่มีมานานแล้วแต่
ยังไม่มีคนใช้กันมากนัก ท าให้มีผู้ใช้มากขึ้น อาทิ แพลตฟอร์มที่สามารถใช้ในการประชุม หรือจัด
สัมมนา ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยและเปลี่ยนพฤติกรรมหันมาใช้เทคโนโลยีอย่างถาวร 
นอกจากนี้แม้กระทั่งสถาบันการศึกษาก็ต้องพัฒนาไปใช้วิธีการสอนแบบออนไลน์ทดแทนทั้งหมด
ในช่วงวิกฤต ซึ่งอาจพลิกโฉมระบบการศึกษาโลกไปโดยสิ้นเชิงหลังผ่านพ้นวิกฤตแล้ว และผู้คน
ค านึงถึงความปลอดภัยต่อสุขภาพ การรักษาสุขอนามัยอย่างเข้มงวดในชีวิตประจ า หลีกเลี่ยงการใช้
เงินสดที่ต้องสัมผัสธนบัตร หันมาใช้ระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์จนเกิดความคุ้นชิน และ
ได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน (สุพริศร์ สุวรรณิก, 2563ก) 
 

ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมของคนไทยในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 

 
 

ที่มา: โพลชี้คนไทย 89% เปลี่ยนพฤติกรรมอยู่บ้านมากข้ึน ไม่ม่ันใจรัฐบาลคุมโควิด. (2563). สืบค้น 
       จาก https://www.posttoday.com/social/general/619901. 
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 จากผลการส ารวจความคิดเห็นของประชาชน จ านวน 3,183 คน ของสวนดุสิตโพล 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ในช่วงวันที่ 31 มีนาคม ถึง 3 เมษายน พบว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 คนไทย
มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงได้อย่างชัดเจนในระดับมาก กล่าวคือส่วนใหญ่ ใช้เวลาอยู่บ้านมากถึง 
89.60% รองลงมา คือ มีการดูแลสุขภาพ 85.30% มีการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 
62.77% และอ่ืน ๆ ดังภาพที่ 2.1 ตามล าดับ แต่ก็ยังมีพฤติกรรมที่ไม่เปลี่ยนแปลงเลย คือ การ
รับประทานยา 47.97% รองลงมา คือ การออกก าลังกาย 47.44% และการเล่มเกม 35.88% 
ตามล าดับ ส่วนพฤติกรรมในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่ไม่ได้ท าจากที่เคยท า คือ การสังสรรค์กับเพ่ือนฝูง 
56.49% รองลงมา คือ การเที่ยวหรือออกนอกบ้าน 54.38% ตามล าดับ (ส่องพฤติกรรมคนไทยใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19, 2563) 
 เมื่อเหตุการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 สิ้นสุดลงจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (ถนัดกิจ จันกิเสน, 2563) ได้แก่  
  พฤติกรรมที่ 1 งานบ้านหนัก ๆ ผลักไปบนโลกดิจิทัล (Digitized Chore)  
  หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้บริโภคยังจะซื้อสินค้าจ าเป็นผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยเฉพาะผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน ซึ่งเกิดจากความเคยชินของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงจากการ
รักษาระยะห่างทางสังคม ซึ่งจะอ านวยความสะดวกเป็นอย่างมาก และจะท าให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
ขยายตัว 
  พฤติกรรมที่ 2 การอยู่บ้านอย่างมีสไตล์ (In Home in Style)  
  จากความเคยชินของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้บริโภคให้
ความตระหนักในเรื่องของความปลอดภัย และความสะอาดมากขึ้น รวมถึงมีการซื้อต่อครั้งที่มากขึ้น 
และความถี่ในการสั่งซื้อน้อยลงเพราะจะสามารถลดค่าใช้จ่ายของค่าขนส่งต่อครั้งลงได้ ทั้งยังให้ความ
ใส่ใจในเรื่องของโซเชียลมีเดียมากข้ึนในการมีบทบาททางสังคม เช่น การถ่ายรูปอาหารที่ซื้อลงใน
โซเชียลมีเดียส่วนตัว หรือแทนการท าอาหารเองมากข้ึน 
  พฤติกรรมที่ 3 สะอาด ห้า สัมผัส (Sanitized of Five Senses) 
  ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดกลายมาเป็นของใช้จ าเป็น 
หรือเป็นของใช้ส่วนตัวที่ต้องมีในชีวิตประจ าวัน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของความจ าเป็นที่ต้องท าให้การใช้
ชีวิตประจ าวันมีสุขอนามัยที่ดีจากความสะอาดที่มากข้ึนกว่าเดิม รวมไปถึงธุรกิจบริการต่าง ๆ ต้องมี
การจัดสรรพื้นที่ให้มีระยะห่างในการให้บริการที่เหมาะสม และต้องดูแลควบคุมความสะอาดให้มาก
ที่สุด ซึ่งตรงบางครั้งอาจจะมีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพื่อหลีกเลี่ยงการสัมผัสที่ไม่จ าเป็น 
  พฤติกรรมที่ 4 เก่งเทคโนโลยีการเงิน (Tech-finance Literacy)  
  จากความวิตกกังวลเรื่องของความปลอดภัยจากการสัมผัสสิ่งต่าง ๆ โดยตรง  
ท าให้ผู้บริโภคหันมาเลือกท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นจนกลายเป็นความปกติแบบใหม่  
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  พฤติกรรมที่ 5 วิตกเรื่องสุขภาพ (Anxious about Health)  
  จากภาวะวิกฤติโควิด-19 ผู้บริโภคมีการใส่ใจดูแลสุขภาพมากข้ึน เลือกรับประทาน
อาหารที่เสริมสร้างภูมิคุ้มกันโรค และคอยสังเกตสุขภาพตนเอง หาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ
อาการของโรคอยู่เสมอ โดยเฉพาะคนกลุ่ม Gen Y เพราะมีความช านาญในเทคโนโลยีมากกว่าช่าง
อายุอื่น ๆ การตรวจรักษากับแพทย์ผ่านระบบออนไลน์หรือการให้ค าปรึกษาทางสุขภาพกายและ
สุขภาพจิตแบบออนไลน์มีมากข้ึนกว่าเดิม 
  พฤติกรรมที่ 6 รูปแบบใหม่ของความเชื่อมั่น (Nouveau Trust)  
  ผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องของสุขอนามัยของแบรนด์มากข้ึนกลายเป็นหนึ่งในคุณค่า
ของแบรนด์ รวมถึงบรรจุภัณฑ์ของอาหารที่สามารถเข้าไมโครเวฟได้และน ากลับมาใช้ใหม่ได้ และยัง
ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ถูกต้องชัดเจน 
  พฤติกรรมที่ 7 การเปลี่ยนค่านิยมและพฤติกรรมการเสพสื่อ (Conversion of Media 
Appreciation) 
  เนื่องจากความตระหนักด้านสุขอนามัยท าให้สื่อต่าง ๆ มีการปรับเปลี่ยนเพื่อให้
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม ผู้บริโภคจะใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์มากขึ้น แพลตฟอร์มต่าง ๆ จะถูก
เชื่อมถึงกัน ผู้บริโภคยินยอมให้ข้อมูลส่วนตัวมากขึ้น ผู้บริโภคใช้ชีวิตอยู่กับครอบครัวมากข้ึน ลดความ
แตกแยกทางสังคม มีการค านึงถึงส่วนรวมมากกว่าส่วนตน การมีข่าวปลอมจะลดลงจากการคัดกรอง
ความละเอียดของสัญญาณข้อมูลต่าง ๆ (Data Signal) กบัการระบุพิกัดของสัญญาณ (Geolocation) 
  พฤติกรรมที่ 8 การผสานกันของบ้านและหน้าที่ (Evolving of Home and Duty)  
  จากการเว้นระยะห่างจากสังคม ท าให้การใช้ชีวิตกับครอบครัว กับการท างานนั้น
เปลี่ยนไป ท าให้ต้องปรับตัวเพ่ือให้สามารถท างานร่วมกันได้อย่างสมดุล มีการจัดสรรเวลาที่เร่งรัดให้
สะดวกง่ายมากข้ึน จากเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือพฤติกรรมในยุค
ดิจิทัลหลังสภาวะวิกฤตโควิด-19 (ถนัดกิจ จันกิเสน, 2563) 
 ซึ่งก่อนหน้าภาวะวิกฤตโควิด-19 มีนักวิจัยและนักวิชาการหลายท่านที่ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมการและการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงของยุคสมัยของการเข้าถึงเทคโนโลยีที่มากข้ึน ดังเช่นการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ ปิยมาภรณ์ 
ช่วยชูหนู (2559) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่นิยมซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์
มากที่สุดบนเฟซบุ๊ก โดยซื้อสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด เดือนละ 2-3 ครั้ง โดยมีมูลค่าการซื้อต่อครั้งต่ ากว่า 
1,000 บาท และมักตัดสินใจซื้อเพราะมีรูปสินค้าท่ีแสดงอย่างชัดเจน และจากการศึกษาพฤติกรรมซื้อ
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ในนครราชสีมาของ กัลยา โตทองหลาง, สุภัทริดา บรรดาศักดิ์ และ 
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อุบลวรรณ เลิศนอก (2562) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่นิยมซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์มากที่สุดบนเฟซบุ๊ก โดยซื้อสินค้าแฟชั่นมากที่สุด เดือนละ 2-3 ครั้ง เช่นเดียวกันกับ
งานวิจัยข้างต้น แต่จะมีมูลค่าของราคาเฉลี่ยค่าครั้งในการซื้อน้อยกว่าหรืออยู่ที่ 101-300 บาท โดย
สาเหตุที่ซื้อผ่านออนไลน์เพราะมีความสะดวกและประหยัดเวลามากท่ีสุด 
 จากส ารวจระหว่างวันที่ 24-26 มีนาคม 2563 จากกลุ่มตัวอย่างหรือผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด จ านวน 1,243 คน เมื่อเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 32% เพศหญิง 68% มี
ช่วงอายุระหว่าง 15-69 ปี มีระดับการศึกษาชั้นมัธยม จนถึงระกับปริญญาเอก มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000-50,000 บาทข้ึนไป โดยจากการวิจัยพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ พบว่า มีการซื้อผลิตภัณฑ์
ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ 3 กลุ่มหลัก (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) ซ่ึงแต่ละกลุ่มหลักจะมีพฤติกรรม
การซื้อแตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
  กลุ่มท่ี 1 สินค้าที่ใช้ความพยายามในการซื้อน้อย (Low Involvement)  

 
ภาพที่ 2.2: ช่องทางการซื้อของคนไทยในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า Low Involvement 
 

 
 
ที่มา: มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล. (2563). มองความคิดผู้บริโภคผ่านสินค้าที่ซ้ือในช่วงวิกฤตโควิด-19 

โลกจะไม่เหมือนเดิมอีกจริงหรือ. สืบค้นจาก https://themomentum.co/covid-19-
change-consumer-behavior/. 
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ภาพที่ 2.3: ประเภทของสินค้าในการสั่งซื้อของคนไทยในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า Low 
Involvement 

 

 
 
ที่มา: มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล. (2563). มองความคิดผู้บริโภคผ่านสินค้าที่ซ้ือในช่วงวิกฤตโควิด-19 

โลกจะไม่เหมือนเดิมอีกจริงหรือ. สืบค้นจาก https://themomentum.co/covid-19-
change-consumer-behavior/. 

 
 จากผลการส ารวจ พบว่า ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค และของใช้ภายในบ้านใน
จ านวนและปริมาณต่อชิ้นที่มากข้ึน ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์ของใช้ภายในบ้าน สินค้า
ส าหรับสุขภาพและความงาม ช่องทางการซื้อสินค้ากลุ่มนี้ก่อนสถานการณ์โควิด-19 มักซื้อผ่านหน้า
ร้าน (Offline) ผ่านร้านสะดวกซ้ือมากที่สุดถึง 76% และผ่านช่องทางออนไลน์ 24% แต่ในช่วงสภาวะ
วิกฤตโควิด-19 พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 30,000 บาท จะซื้อสินค้าผ่านหน้า
ร้านและผ่านช่องทางออนไลน์น้อยลงหรือจนกระทั่งหยุดซื้อ แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคกลุ่มนี้มากกว่า 
50% ยังคงซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้านหรือผ่านร้านสะดวกซื้อเหมือนเดิมหรืออาจจะบ่อยขึ้น 
 ส่วนผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาทจะซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านและผ่าน
ช่องทางออนไลน์เท่าเดิมหรือจนถึงมากขึ้น โดยช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มการซื้อเพ่ิมข้ึนมากถึง 52% 
 สินค้าประเภทสุขภาพและความงาม สินค้าประเภทนี้ยังคงมีความต้องการซื้ออยู่มาก เมื่อ
แยกชนิดจะ พบว่า ยาสามัญประจ าบ้านหรือยาที่ไม่ต้องมีใบสั่งยาเป็นสินค้าที่มักซ้ือมากที่สุด โดยมี
ความต้องการซื้อเพ่ิมข้ึน 32% จากเดิม และซื้อในปริมาณหรือขนาดบรรจุภัณฑ์ท่ีใหญ่ขึ้น 17% 
โดยรวมมีอัตราการซื้อที่เพ่ิมข้ึน 28% ส่วนเครื่องส าอางแม้ว่ามีอัตราการซื้อที่คงที่ แต่มีแนวโน้มที่จะ
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ซื้อน้อยลง ส าหรับของใช้ภายในบ้านมีอัตราการซื้อที่คงท่ีหรืออาจจะมากข้ึน โดยผลิตภัณฑ์ซักผ้า มี
จ านวนการซื้อเพ่ิมขึ้น 29% และกระดาษช าระ มีจ านวนการซื้อท่ีเพ่ิมข้ึน 24% และท้ังสองผลิตภัณฑ์
มีการซื้อในปริมาณหรือขนาดบรรจุภัณฑ์ที่ใหญ่ขึ้น 18% ซึ่งโดยรวมทั้งสองผลิตภัณฑ์มีอัตราการซื้อที่
เพ่ิมข้ึน 24% และ 22% ตามล าดับ 
 หลังผ่านสถานการณ์โควิด-19 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยังคงหวาดระแวงต่อสถานการณ์ 
ยังคงซ้ือสินค้าหน้าร้านลดน้อยลงอย่างต่อเนื่อง เพราะจากความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นของภาวะวิกฤต 
โควิด-19 และรายได้ที่ไม่มีมั่นคงในช่วงสถานการณ์ท่ีผ่านมา เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
การวางแผนปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และลดการซื้อสินค้าท่ีไม่จ าเป็นลงในอนาคต ด้านความพึงพอใจ 
และความภักดีต่อตราสินค้าหรือแบรนด์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี     แบรนด์ที่ต้องการซื้ออยู่แล้ว 
แต่ก็มีการตัดสินใจที่จะปรับเปลี่ยนแบรนด์ จ านวน 1 ใน 3 ซึ่งจากผลการส ารวจแบรนด์ในใจของ
ผู้บริโภคแยกประเภทของสินค้า พบว่า กระดาษช าระมีแบรนด์ในใจและไม่เปลี่ยนแบรนด์ 75% 
รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 69% ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 69% ตามล าดับ โดยที่สินค้า
ประเภทวิตามินและอาหารเสริม 47% ซึ่งน้อยที่สุด แต่บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง และขนมทานเล่น
ต่าง ๆ มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแบรนด์สูงเมื่อถึงเวลาที่ต้องตัดสินใจซื้อ 
 กลุ่มท่ี 2 สินค้าที่ต้องใช้ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ (High Involvement) 
 

ภาพที่ 2.4: พฤติกรรมการซื้อสินค้าของคนไทยก่อนสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 
Involvement 

 

 
 

ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก  
        https://marketeeronline.co/archives/158944. 

https://marketeeronline.co/archives/158944
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ภาพที่ 2.5: พฤติกรรมการซื้อสินค้าของคนไทยในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 
Involvement 

 

 
 
ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก  
        https://marketeeronline.co/archives/158944. 
 

ภาพที่ 2.6: พฤติกรรมการซื้อของคนไทยหลังสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 
Involvement 

 

 
 

ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก  
        https://marketeeronline.co/archives/158944. 

https://marketeeronline.co/archives/158944
https://marketeeronline.co/archives/158944
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ภาพที่ 2.7: การพิจารณาซื้อสินค้าของคนไทยก่อนสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 
Involvement 

 

 
 
ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/158944. 
 
ภาพที่ 2.8: ผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 

Involvement 
 

 
(ภาพมีต่อ) 

https://marketeeronline.co/archives/158944
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ภาพที่ 2.8 (ต่อ): ผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า High 
Involvement 

 

 
 
ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/158944. 
 
 จากผลการวิจัยพบว่า ระหว่างการเกิดสภาวะวิกฤตโควิด-19 การซื้อสินค้าประเภท High 
Involvement เช่น ยานยนต์ อสังหาริมทรัพย์ เครื่องใช้ไฟฟูา สมาร์ทโฟน และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ รวมไปถึงการบริการของธุรกิจท่องเที่ยวมีอัตราการซื้อลดลง แต่ธุรกิจการลงทุนและ
ประกันมีแนวโน้มของอัตราการซื้อท่ีเพ่ิมขึ้นหรือสูงกว่าปกติ และหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 ในช่วง 3-6 
เดือน ประเภทสินค้ายานยนต์จะมีแนวโน้มกลับสู่อัตราการซื้อที่ปกติถึง 55% ส่วนเครื่องใช้ไฟฟูา 
สมาร์ทโฟน อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และการท่องเที่ยวจะมีแนวโน้มกลับสู่การอัตราการซื้อปกติโดยเร็ว
ที่สุดในช่วง 1-3 เดือน อยู่ที่ 8%  
 หากมองจากรายได้เฉลี่ยของกลุ่มสินค้านี้ จะพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อย
กว่า 40,000 บาท มีแนวโน้มที่จะลดหรือหยุดการซื้อสินค้าและบริการกลุ่มนี้ไปก่อน โดยมีแนวโน้มซื้อ
สินค้าประเภทยานยนต์ เครื่องใช้ไฟฟูาลดลงมากท่ีสุด เมื่อเทียบกับช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 และ
หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 ใน 1 เดือน ถึง 1 ปี จะมีแนวโน้มกลับมาซื้อสินค้าและบริการทุกกลุ่ม
ตามปกติ ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มนี้มีความสามารถในการใช้จ่ายที่จ ากัด ท าให้
การตัดสินใจซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับความจ าเป็นมากท่ีสุดถึง 57% และอาจจะมีความลังเลในการตัดสินใจ
ซื้อ 52%  
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 ด้านความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าหรือแบรนด์ พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยน้อย
กว่า 40,000 บาท ไม่มีตราสินค้าหรือแบรนด์ที่อยู่ในใจเป็นพิเศษ แต่เมื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการตัดสินใจ
ซื้อแล้ว ก็จะมีแนวโน้มที่จะภักดีต่อแบรนด์ ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้แบรนด์ที่ตนเองไม่คุ้นเคย ส่วนผู้ที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน จะให้ความส าคัญกับแบรนด์มากว่า 80% 
เพราะมองว่าการเลือกแบรนด์เป็นการลงทุน โดยส่วนใหญ่จะมีแบรนด์สินค้าอยู่ในใจอยู่แล้ว 69% 
และเม่ือตัดสินใจซื้อผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความภักดีต่อแบรนด์มากถึง 56% 
 กลุ่มท่ี 3 ธุรกิจค้าปลีกและการบริการ (Retail & Services)  
 

ภาพที่ 2.9: พฤติกรรมการซื้อของคนไทยในสถานการณ์โควิด-19 ของกลุ่มสินค้า Retail & Services 
 

 

 
 
ที่มา: ณัฐจิตต์ วลัยรัตน์. (2563). คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อสินค้าเพราะโควิด-19. สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/158944. 
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 จากผลการวิจัยพบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มธุรกิจค้าปลีกและบริการ ได้แก่ ธุรกิจ
เพ่ือความบันเทิงและการผ่อนคลาย ร้านด้านความงามและสุขภาพ ร้านอาหาร ร้านค้าปลีก ธุรกิจค้า
ส่ง และสถานีบริการน้ ามัน มีอัตราการเข้าใช้บริการในทุกธุรกิจลดลง ซึ่งลดลงตั้งแต่ก่อนสถานการณ์
โควิด-19 แต่เมื่อเปรียบเทียบอัตราการใช้เข้าบริการช่วงก่อนและระหว่างโควิด-19 พบว่า ร้านค้าปลีก
ค้าส่ง และสถานีบริการน้ ามันมีการใช้จ่ายเท่าเดิมหรือมากกว่าเดิม โดยที่ธุรกิจร้านค้าปลีกค้าส่งได้รับ
ผลกระทบน้อยที่สุด ในอัตรา -8.3% รองลงมา คือ ธุรกิจสถานีบริการน้ ามัน -13.2% ด้านความงาม
และสุขภาพ -58.1% ร้านอาหาร -56.5% และธุรกิจเพื่อความบันเทิงและการผ่อนคลายมีผู้เข้าใช้
บริการลดลงถึง -60.8% ซึ่งได้รับผลกระทบมากที่สุด แต่เมื่อเปรียบเทียบอัตราการใช้เข้าบริการช่วง
ก่อน และระหว่างโควิด-19 พบว่า ร้านค้าปลีกค้าส่ง และสถานีบริการน้ ามันมีการใช้จ่ายเท่าเดิมหรือ
มากกว่าเดิมเนื่องจากตัวเลขอาจมีการผันผวนได้ 
 หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มกลับมาเข้าใช้บริการ
ตามปกติ โดยเฉพาะ ร้านค้าปลีกค้าส่ง ทั้งซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า มากที่สุดถึง 28% 
รองลงมาคือ สถานีบริการน้ ามัน 9% ด้านความงามและสุขภาพ 8% ร้านขายยา 7% และธุรกิจเพื่อ
ความบันเทิงและการผ่อนคลาย 7% ตามล าดับ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในประเทศไทยในสภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้
ทราบว่า ผู้บริโภคนั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ตามแต่ละประเภทของกลุ่มสินค้า และ
รายได้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันเช่นกัน  
 กลุ่มสินค้า High Involvement เป็นกลุ่มสินค้าท่ีได้รับผลกระทบมากท่ีสุด ดังนั้นธุรกิจจึง
ต้องมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึก ที่เกิดจากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการด าเนินชีวิต เพื่อให้
ธุรกิจสามารถด าเนินงานทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ซึ่งสินค้ากลุ่มนี้
ควรเน้นถึงความจ าเป็นในการใช้งาน มุ่งไปที่คุณภาพของสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าต่อการ
ลงทุน โดยที่แต่ละแบรนด์ควรมุ่งเน้นการท าการตลาดออนไลน์จึงจะรักษากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความ
ต้องการซื้อได้ 
 นอกจากนี้ มาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ท าให้ผู้บริโภคใช้เวลา
ส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์มากกว่าที่เคยใช้ ทุกแบรนด์ควรที่จะสร้างโอกาสใหม่ ที่จะเข้าถึงผู้บริโภค
ผ่านช่องทาง "ดิจิทัล"  
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) กล่าวถึงผลส ารวจว่า คนไทยมี
พฤติกรรมความสอดคล้องกับต่างประเทศ โดยในเดือนมีนาคม 2563 พบว่าผู้บริโภคคนไทยหันมา
สั่งซื้ออาหารและเครื่องดื่มทางระบบออนไลน์กันมากข้ึน ประมาณเกือบ 35% ของผู้บริโภคชาวไทยที่
ถูกส ารวจ เนื่องจากความกังวลต่อการแพร่ระบาดของโควิด โดยเฉพาะช่วงอายุ 19-38 ปี หรือกลุ่ม 
Gen Y และอายุต่ ากว่า 19 ปี หรือ กลุ่ม Gen Z นอกจากนี้ในเดือนมีนาคม 2563 ข้อมูลจ านวนการ
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สั่งซื้อสินออนไลน์บน Priceza.com ก็ขยายตัวเพ่ิมมากถึง 80% โดยส่วนมากเป็นสินค้าประเภท
อุปโภคบริโภคในครัวเรือนที่อัตราการสั่งซื้อเพ่ิมข้ึนมากเม่ือเทียบกับค่าเฉลี่ย 4 เดือนในช่วงก่อนเกิด
การแพร่ระบาดของโควิด  
 ในปัจจุบันคนไทยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนกว่า 50% ของจ านวนการซื้อขาย
ออนไลน์ โดยมีราคาเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ประมาณ 1,500 บาท และผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์เฉลี่ยอยู่ที่ 
1,350 บาท หากแบ่งตามผู้ใช้ iOS ใช้จ่ายมากกว่าผู้ใช้ Android จ านวน 1,742 บาท และ 1,314 
บาท และจากข้อมูลของ Picodi.com พบว่า เพศหญิง จะซื้อสินค้าออนไลน์ มากกว่าเพศชาย ใน
สัดส่วนคิดเป็นเปอร์เซ็นต์คือ 59% และ 41% ตามล าดับ ซึ่งไม่แตกต่างกันมากนัก และเป็นวัยเริ่ม
ท างานช่วงอายุระหว่าง 25–34 ปี กว่า 51% เพราะเป็นคนกลุ่มใหญ่ มีก าลังซื้อ กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี และมีความเชื่อม่ันในการซื้อขายออนไลน์ ตามด้วยกลุ่มคนอายุ 35-44 ปี คิด
เป็น 21% และ 18-24 ปี คิดเป็น 16% และอีก 12% เป็นผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี (“ส ารวจ
พฤติกรรมนักช้อปออนไลน์ในประเทศไทย”, 2562) 
 ในตลาดอีคอมเมิร์ซใน 6 ประเทศแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้ศึกษาตลาดอีคอมเมิร์ซ 
2561 พบว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยราคาเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 42$ หรือ 1,315 บาท ซึ่งจัดอยู่
อันดับ 4 จาก 6 ประเทศ สิงคโปร์อยู่ในอันดับหนึ่ง อันดับที่สองได้แก่ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย ไทย
อินโดนีเซีย และเวียดนาม ตามล าดับ แปรผันตรงกับ GDP Per Capita ซึ่งเป็นรายได้เฉลี่ยต่อคนของ
ประชากรในแต่ละประเทศ คนไทยอยู่ในอันดับที่สามด้วยรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 17,000$ สรปุได้ว่ารายได้
เฉลี่ยต่อคนส่งผลต่อก าลังซื้อสินค้าออนไลน์ (“คุณช้อปออนไลน์ครั้งละกี่บาท”, 2561) 
 หากมองจังหวัดที่มีศักยภาพทางธุรกิจอีคอมเมิร์ซ และความพร้อมในด้านระบบขนส่ง
ระหว่างจังหวัดที่ครอบคลุมทั่วประเทศและบริการช าระเงินออนไลน์ที่เข้าถึงประชาชนส่วนใหญ่ 
สามารถพิจารณาจาก 2 ปัจจยั คือ การมีธุรกิจ SMEs ในพ้ืนที่เยอะ และคนรวมถึงธุรกิจในจังหวัดนั้น
ให้ความส าคัญกับการซื้อขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์ค่อนข้างมาก แสดงให้เห็นถึงศักยภาพการ
เติบโตของผู้บริโภคของความต้องการสินค้าออนไลน์ในพ้ืนที่นั้น เห็นได้จากปริมาณค าค้นหาบน 
Google เกี่ยวกับการซื้อสินออนไลน์ โดยพบว่าจังหวัดที่มีโอกาสสร้างการเติบโตของธุรกิจ SMEs ใน
รูปแบบอีคอมเมิร์ซได้สูง คือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมทั้งจังหวัดใหญ่ในภูมิภาค ได้แก่ เชียงราย 
เชียงใหม่ ชลบุรี ระยอง ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี ขอนแก่น และนครราชสีมา โดยประเภทกิจการ 
อีคอมเมิร์ซที่เป็นที่นิยม 3 อันดับแรก คือ บริการอาหารและเครื่องดื่ม กิจการห้างสรรพสินค้าและร้าน
สะดวกซื้อ และสินค้าเครื่องส าอาง ความงามและอาหารเสริม โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 
คือ ผ่าน Social Media เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูบ และกูเกิล รวมถึงช่องทางทาง e-Marketplace 
ภายในประเทศด้วย ซึ่งสามารถช่วยตอบโจทย์เทรนด์การใช้ชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องการความ
สะดวกรวดเร็วมากขึ้น (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี, 2563) 
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ภาพที่ 2.10: แสดงพื้นที่จังหวัดที่มีผู้บริโภคให้ความสนใจในการซื้อขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์เป็น  
                อย่างมาก และจังหวัดที่มีกิจการ SMEs เป็นจ านวนมาก 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2563). ETDA แนะพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาสขาย 
       ของออนไลน์อยู่บ้านนั่งนับเงิน ช่วงโควิด-19. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/     
       covid-19-creates-online-opportunities.html. 
 
  2.3.3 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจากวิกฤตโควิด-19 
 “COVID-19 เนรมิตผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต์ใหม่, 2563” กล่าวว่า 42% ของกลุ่มตัวอย่าง 
เชื่อว่าการระบาดใหญ่ของโควิด-19 จะเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค้าตั้งแต่ระดับพื้นฐาน หลายคน
บอกว่าจะใช้จ่ายมากขึ้นเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการในท้องถิ่นใกล้บ้าน และจะใช้จ่ายมากขึ้น เพ่ือซื้อ
สินค้าจากแบรนด์ที่เชื่อถือได้ และแบรนด์ที่มีจริยธรรม 
 ผลการส ารวจนี้ถูกบรรจุในดัชนีชี้วัดผู้บริโภคแห่งอนาคต “Future Consumer Index” 
การส ารวจครอบคลุมผู้บริโภค 4,859 คนใน 5 ตลาดหลักของโลกอย่างสหรัฐอเมริกา แคนาดา 
สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และเยอรมนี เมื่อถามกลุ่มตัวอย่างว่าก าลังเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อไป
ในทางไหน พบว่า 34% หรือ 1 ใน 3 ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคยุคหน้าจะขึ้นสินค้าผลิตภัณฑ์ใน
ประเทศหรือในท้องถิ่นมากข้ึนกว่าเดิม นอกจากแหล่งที่ตั้งกลุ่มตัวอย่าง 25% ให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือของ แบรนด์ โดยบอกว่าจะซื้อสินค้ากับแบรนด์ที่เชื่อถือได้ให้มากขึ้น ขณะที่อีก 23% มองที่

https://www.etda.or.th/content/
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จริยธรรมของแบรนด์ ท าให้อาจใช้จ่ายเงินมากขึ้นเพ่ือซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์คุณธรรม
ชัดเจน 
 หากเจาะให้ลึกลงไปตามเทรนด์พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีก่อตัวชัดเจนในช่วงโควิด-19 แบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคได้เป็น 4 กลุ่มผู้บริโภคท่ีถือเป็นเซ็กเมนต์ใหม่ 
  1) เซ็กเมนต์แรก คือ “Cut Deep” กลุ่มท่ีใช้จ่ายน้อยลงทุกด้านเพราะได้รับผลกระทบ
อย่างหนัก เช่น ถูกปลดออกจากงานหรือรายได้หดหายไป กลุ่มนี้ครองสัดส่วน 27% ของกลุ่มตัวอย่าง  
  2) เซ็กเมนต์ที่ 2 คือ “Stay calm, Carry on” กลุ่มนี้ครอง 26% ของกลุ่มตัวอย่าง 
จุดเด่นคือความสงบนิ่งและยังมั่นคง การใช้จ่ายของกลุ่มนี้ไม่เปลี่ยนจากเดิมมากเพราะไม่ได้รับ
ผลกระทบจากการระบาด  
  3) ขณะที่เซ็กเมนต์ที่ 3 คือ “Save and Stockpile” ถือเป็นเซ็กเมนต์ใหญ่ที่สุด 35% 
ของกลุ่มตัวอย่างรู้สึกกังวลกับสภาพเศรษฐกิจในอนาคต ท าให้ใช้จ่ายอย่างระมัดระวังเพ่ือครอบครัว
มากขึ้น  
  4) เซ็กเมนต์ที่ 4 คือ “Hibernate and Spend” กลุ่มตัวอย่างเพียง 11% เท่านั้นที่ถูก
จัดเป็นเซ็กเมนต์นี้ ที่แม้จะจ าศีลอยู่ในบ้าน แต่ก็ใช้จ่ายมากขึ้นทุกด้านในช่วงวิกฤตของโลก 
 นอกจากเซ็กเมนต์การจับจ่ายที่เห็นชัด การส ารวจ พบว่า ทัศนคติต่อความเป็นส่วนตัวและ
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปเช่นกัน เห็นได้ชัดจาก 54% ของกลุ่มตัวอย่างกล่าวว่าได้เปิดใจ
แบ่งปันข้อมูลส่วนตัวมากขึ้นเพ่ือช่วยให้ระบบตรวจสอบและติดตามกลุ่มติดเชื้อโควิด-19 ท างานได้
แม่นย า ประเด็นนี้เชื่อว่า ความคิดดั้งเดิมเรื่องการหวงข้อมูลอาจลดลงไปตามกาลเวลา ขณะเดียวกัน
วิกฤตก็ท าให้โฟกัสของผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเน้นที่วัตถุประสงค์ที่ใหญ่กว่าเพื่อให้ภาพรวมของสังคม
เป็นไปในทางที่ดีขึ้น 
 วันนี้หลายบริษัทยังต้องดิ้นรนเพ่ือตามให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค ปัญหา
นี้ส าคัญมากเพราะบริษัทที่คาดการณ์ได้ทัน จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย
ได้เต็มที่ กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคยุคหน้าจึงต้องเปลี่ยนไป โดยเฉพาะกลุ่ม Cut 
Deep ที่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 45 ปีขึ้นไป เกือบ 1 ใน 4 ของกลุ่มนี้ถูกระงับการจ้างงานชั่วคราวหรือ
ถาวร ท าให้ 78% ช้อปปิ้งน้อยลง ในขณะที่ 64% คงไว้เฉพาะการซื้อของจ าเป็น และ 33% รู้สึกว่าไม่
ต้องเลือกแบรนด์ เพราะแบรนด์มีความส าคัญน้อยมากในสถานการณ์ปัจจุบัน 
 แต่หากมองที่กลุ่ม Hibernate and Spend การส ารวจ พบว่า เกือบครึ่งของผู้บริโภคใน
ส่วนนี้มองว่า แบรนด์สินค้ามีความส าคัญมากข้ึนในช่วงวิกฤต ดังนั้นแคมเปญกลุ่ม Purpose-driven 
Campaign ที่ขับเคลื่อนด้วยวัตถุประสงค์จึงควรให้ความสนใจมากขึ้น โดยเฉพาะกับแบรนด์ที่ต้องการ
เติมเต็มช่องว่างในการส่งสาร และน าเสนอโซลูชั่นที่ใช้งานได้จริงในช่วงวิกฤตท่ีแบรนด์อ่ืนไม่สามารถ
ท าได้  
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 ส าหรับประเด็นความยั่งยืนและจริยธรรม การส ารวจสะท้อนว่าผู้บริโภคเห็นความส าคัญ
มากขึ้นกับการเลือกบริโภคสินค้าที่ไม่มีผลกระทบด้านลบต่อโลก นอกจากนี้นักการตลาดก็ไม่ควร
มองข้ามแคมเปญกระตุ้นความเชื่อม่ันของตลาดเพราะ พบว่า ผู้บริโภคเพียง 31% เท่านั้นที่มองว่าจะ
กลับมาใช้จ่ายในระดับปกติ และเพียง 9.1% เท่านั้นที่คิดว่าจะใช้จ่ายมากขึ้น “COVID-19 เนรมิต
ผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต์ใหม่, 2563” 
 2.3.4 พฤติกรรมผู้บริโภคตามระดับวิกฤตโควิด-19 
 ทุกครั้งที่เกิดวิกฤตในสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลง น าไปสู่การปรับตัวให้เข้ากับ
เงื่อนไขใหม่ ๆ ของชีวิต จากนั้นจะเข้าสู่ชุดพฤติกรรมใหม่ถาวรหรือ New Normal และเกิดต่อเนื่อง
ไป แม้วิกฤตการณ์จะผ่านไปแล้วก็ตามที นอกจากนี้ในเกาหลีใต้ พบว่า การปรับตัวจากเหตุการณ์แพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 นี้สามารถแบ่งออกเป็น 6 ระดับ (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, (2563) ได้แก่ 
  1) ซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพเชิงรุก เป็นระดับเริ่มต้น ยังมีจ านวนผู้ติดเชื้อน้อยส่วนใหญ่มา
จากผู้ติดเชื้อที่มาจากต่างประเทศ แต่ผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจสุขภาพของตนเอง เลือกซ้ืออาหารเสริม
และผลิตภัณฑ์เพ่ือบ ารุงสุขภาพมากข้ึน อยู่ในช่วงปลายเดือนมกราคม-ต้นเดือนกุมภาพันธ์ที่ผ่านมา 
  2) บริหารสุขภาพแบบเชิงรับ เริ่มมีผู้ติดเชื้อและเสียชีวิตภายในประเทศ ผู้คนเกิดความ
กังวลและหันมาซื้อสินค้าเพ่ือปูองกันการติดเชื้อและความปลอดภัยของชุมชนอย่างหน้ากากอนามัย 
แอลกอฮอล์และเจลล้างมือ เป็นต้น  
  3) เตรียมตู้จัดเก็บอาหาร จ านวนผู้ติดเชื้อและผู้เสียชีวิตเพ่ิมมากขึ้นอย่างชัดเจน 
ผู้บริโภคเห็นว่าการเดินทางออกจากบ้านอาจมีข้อจ ากัดและเสี่ยงต่อการแพร่ระบาดของโรค จึงซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าเพ่ือสุขภาพมากขึ้นเพ่ือกักตุน ปริมาณการเข้าซื้อสินค้าท่ีศูนย์การค้า
เพ่ิมข้ึนอย่างชัดเจน 
  4) เตรียมตัวส าหรับการกักตัว ทางการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน ยกระดับปัญหาเป็น
ประเด็นของส าคัญของประเทศเพ่ือรับมือกับโรคระบาด ยอดขายสินค้าออนไลน์เติบโตขึ้นแบบก้าว
กระโดดเนื่องจากประชาชนไม่อยากออกจากบ้านเริ่มหรือท างานที่บ้าน ลดการสัญจรลงมาก สินค้า
บางประเภทขาดแคลนอย่างรุนแรงและเกิดปัญหาในการจัดการห่วงโซ่อุปทานของผู้ผลิต ซึ่งระดับนี้
เกิดข้ึนในเดือนมีนาคมที่ผ่านมาอย่างชัดเจน 
  5) การอยู่อาศัยแบบจ ากัด การแพร่ระบาดของโรคเกิดขึ้นไปทั่วประเทศจนรัฐบาลต้อง
ประกาศมาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lock Down) และอาจประกาศเคอฟิวเพ่ือควบคุมการ
เคลื่อนย้ายของผู้คนแบบเบ็ดเสร็จ เกิดข้อจ ากัดในการซื้อสินค้ากระทั่งบนโลกออนไลน์ เนื่องจากธุรกิจ
จัดส่งสินค้ามีข้อจ ากัดด้านระยะเวลาหรือเส้นทางในการส่งสินค้า ท าให้สินค้าบางประเทศพุ่งสูงขึ้น
อย่างชัดเจนเพราะเป็นที่ต้องการของคนจ านวนมาก ซึ่งประเทศไทยในต้นเดือนเมษายนก าลังเข้าสู่
ระดับนี้ไปจนถึงจุดที่สถานการณ์คลี่คลาย 
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  6) ใช้ชีวิตบนความปกติที่ไม่เคยปกติ (New Normal) การแพร่ระบาดถูกควบคุมได้
อย่างมี ประสิทธิภาพ มีแนวทางในการรักษาหรือปูองกันที่ชัดเจน รัฐบาลเริ่มประกาศยกเลิกการ
กักกันตัวในพ้ืนที่ที่เคยมีการแพร่ระบาดรุนแรง การด าเนินชีวิตของผู้คนเริ่มกลับเข้าสู่ภาวะปกติ 
สามารถเดินทางไปท างานหรือเรียนหนังสือได้ตามเดิม แต่พฤติกรรมการจับจ่ายบนอีคอมเมิร์ซและ
การดูแลสุขอนามัยของตนเองเปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร 
 พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จากเดิมสินค้าที่ขายดีและมี
สัดส่วนยอดขายที่สูงกว่าสินค้าประเภทอ่ืนคือเครื่องส าอางกับผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่และเด็ก แต่เม่ือเกิด
ความกังวลจากโรคระบาด ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการเดินทางออกจากบ้าน จึงหันมาสั่งซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีเดิมจะซื้อตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีกใกล้บ้านเพิ่มมากขึ้น โดยพบว่ายอดขายกลุ่ม
ดังกล่าวบนอีคอมเมิร์ซเติบโตขึ้นทุกประเภทสินค้า อีกมุมที่น่าสนใจ คือ ผู้สูงอายุหันมาใช้บริการซื้อ
สินค้าออนไลน์เพ่ิมมากข้ึนเนื่องจากต้องอยู่บ้านทั้งวันและได้รับแรงกระตุ้นจากคนในบ้านให้ทดลองใช้
งานอีคอมเมิร์ซ จึงเริ่มคุ้นชินกับการใช้งาน และกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์สูงวัยก็มีแนวโน้มเติบโตมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ส าคัญท่ีสุด ที่ท าให้เกิดการเดินหน้าทางเศรษฐกิจ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้า 
โดยแต่ละช่วงเวลานั้นมีโอกาสที่จะเกิดการขยายตัวของเศรษฐกิจได้ โดยพฤติกรรมหรือกระบวนการ
ในขั้นตอนต่าง ๆ อาจส่งผลให้เกิดผลลัพธ์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค  
 การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกท าสิ่งเดียวจากทางเลือกท่ีหลากหลาย การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในหรือความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งรู้ว่ามีสินค้า ที่ให้เลือกมากมาย ซึ่งก็
คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ (เศวต วัชรเสถียร, 2556) 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2539) ได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่า เป็นการ
วิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยรวมถึงการเข้าใจ
สาเหตุต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภค ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็น
การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว ตามที่กล่าวข้างต้น 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะท าการซื้อ จะเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการพิจารณา หรือ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีแท้จริง ซึ่งจะมีปัจจัยต่าง ๆ หลายประการ เช่น ความอยากรู้อยากลอง 
ความชอบ และทัศนคติ กลุ่มทางสังคม สิ่งแวดล้อม สถานการณ์ทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมก็เป็น
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งแต่ละคนจะมีการสะสมขัดเกลาตาม
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วัฒนธรรมทางความคิดและจิตวิทยาของตนจากอดีตจนปัจจุบัน ซึ่งท าให้ลักษณะของผู้บริโภคมีความ
แตกต่างกนัออกไป  
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  
 การตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคทางช่องทางออนไลน์ อาจมีหลายปัจจัยที่เป็นข้อมูล
และส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้า ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ต้อง
ศึกษาและเข้าใจกลุ่มพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือกลุ่มเปูาหมายของสินค้า ใครคือผู้ซื้อ และน าข้อมูล
มาประกอบ วิเคราะห์และสรุป ซึ่งจะท าให้สามารถตอบสนองความร้องการของผู้บริโภคได้  
  1) กระบวนการก่อนตัดสินใจ ผู้บริโภคโดยทั่วไปมีเปูาหมายในใจอยู่ แล้วว่าจะต้องการ
สินค้าประเภทใด สิ่งส าคัญคือสินค้านั้นต้องเกิดประโยชน์มากที่สุด สนองความต้องการมากท่ีสุด และ
คุ้มค่ากับการซื้อมากท่ีสุด จุดดีจุดด้อยของสินค้าเป็นอย่างไร ลูกค้าเริ่มต้นโดยการหาข้อมูล พ้ืนฐาน
จากการโฆษณา รวีวิผ่านคนที่เคยใช้ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง ศึกษาจากเอกสารรายการ
สินค้า ชื่อเสียงของแบรนด์ ลูกค้าจะเปรียบเทียบข้อมูลว่าประเภทใดคุ้มค่าตามท่ีต้องการมากที่สุด จึง
จะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หลังจากได้ข้อมูลพื้นฐานของสินค้ามาประกอบการตัดสินใจ
แล้ว ก็น าข้อมูลนั้นมาวิเคราะห์ ติดต่อตรวจสอบราคาเงื่อนไขในการขาย การส่งสินค้า การบริการหลัง
การขาย หรือหากเกิดการช ารุดเสียหายในขณะขนส่ง จะมีการบริการอย่างไร หรือแม้แต่การ
ช่วยเหลือการติดตั้ง ประกอบผลิตภัณฑ์ และความรู้เรื่องเทคนิคเก่ียวกับสินค้าที่อาจมีปัญหาหลังจาก
การซื้อสินค้า ระบบการรับประกันหลังการขายเป็นอย่างไร และสิ่งที่ส าคัญต้องพิจารณาเป็นกรณี
พิเศษคือเรื่องรับประกันสินค้า การเปรียบเทียบสินค้าประเภทเดี่ยวกันที่เป็นแบรนด์อ่ืน ว่าคุณภาพ 
ราคาขนาด รูปแบบ และประโยชน์ที่ได้รับ โดยผู้ซื้อยอมรับได้มากน้อยแค่ไหน ก่อนที่จะตัดสินใจ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์  
  3) กระบวนการหลังการขาย หลังจากตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า รับสินค้าและบริการของ
ลูกค้า จากผู้ขาย ลูกค้าที่น าสินค้าไปใช้แล้วอาจเกิดปัญหาขึ้นภายในตัวสินค้า เช่น ขนาด รูปร่าง 
รูปแบบหรืออาจเกิดปัญหาทางด้านเทคนิค ปัญหาในขณะส่งสินค้า ปัญหาด้านคุณภาพต่ ากว่า
มาตรฐาน หรือแม้แต่การส่งมอบสินค้าไม่ตรงกับรายการที่สั่ง สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ ผู้ขาย หรือ
ผู้ประกอบการทางการค้าอิเล็กทรอนิกส์จะต้องเตรียมข้ันตอนการแก้ปัญหาเหล่านี้ไว้ในแผนงาน 
เพราะปัญหาที่เกิดจากสิ่งดังกล่าว ย่อมเกิดขึ้นอย่างแน่นอน อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้ประกอบการต้อง
พร้อมที่จะแก้ปัญหา และตอบลูกค้าให้ได้ว่าคุณมีวิธีแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้าอย่างไร และต้องจริงใจใน
การแก้ปัญหา และพร้อมที่จะอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าตลอดเวลา เพื่อสร้างความพึงพอใจในตัว
ลูกค้า รักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ และยังอาจท าให้ได้ลูกค้าเพ่ิมขึ้นในอนาคต เพราะลูกค้าเก่า ประทับใจใน
การบริการเขาย่อมโฆษณาสินค้าให้ผู้ประกอบการเอง เพราะธรรมชาติของ บุคคลย่อมต้องการสิ่งที่ดีที่
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สุดีส าหรับตัวเอง และคนใกล้ชิดที่ตัวเองรัก ถ้าสินค้าดีมีคุณภาพ บริการดี ลูกค้าจะเกิดการบอกต่อ
อย่างที่เราไม่ต้องลงทุน (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 
 2.4.3 การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในวิกฤตโควิด-19 
 กนกวรรณ มากเมฆ (2563) สรุปงานสัมมนา ภายใต้หัวข้อ “Thailand Now And Next 
After COVID-19 พฤติกรรมผู้บริโภคไทยจะเปลี่ยนไปอย่างไรหลังสถานการณ์โควิด-19” ว่า ผู้บริโภค
ไทยในก้าวต่อไปหลังสถานการณ์โควิด-19 หลังการกักตัวอยู่บ้านได้เปลี่ยนพฤติกรรมการรับสื่อและ
การบริโภคของผู้คนเปลี่ยนไปใช้ช่องทางออนไลน์กันมากข้ึน และคาดว่าจะกลายเป็นพฤติกรรมถาวร
แม้โควิด-19 จะดีขึ้นในอนาคต ความต้องการซื้อสินค้าจ าเป็นผ่านออนไลน์มีอัตราการเติบโตสูงขึ้น 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคให้ความสนใจกับคุณภาพและประสิทธิภาพของสินค้ามากข้ึน คิดเรื่องด้านราคา
ลดน้อยลง ขณะเดียวกันผู้บริโภคกลุ่มใหม่ เช่น ผู้สูงอายุนิยมซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
การสั่งอาหารผ่านออนไลน์แอปพลิเคชัน รวมถึงใช้สื่อออนไลน์ในการออกก าลังกายหรือเกี่ยวกับ
สุขภาพกลายมาเป็นตัวเลือกส าคัญในช่วงการเว้นระยะห่างทางสังคมและการท างานจากที่บ้าน หรือ 
Work From Home อีกท้ังแบรนด์และสินค้าในประเทศเองมีแนวโน้มได้รับความนิยมสูงขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าท่ีไม่ต้องส่งระยะไกล หรือใช้เวลานาน จึงเป็นโอกาสส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการและแบรนด์สินค้าไทยจะผลักดันสินค้าตัวเองมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยัง
ได้กลายเป็นสื่อหลักและมีส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อของในโลกออนไลน์ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์
กลายเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญ โดยพบว่า คนมีพฤติกรรมเข้าไปอ่านข่าวสารโดย
เฉลี่ยถึง 12 ครั้งต่อสัปดาห์  
 สองสิ่งที่ผู้ประกอบการควรเร่งลงมือท า เพื่อฟ้ืนฟูธุรกิจในอนาคตหลังโควิด-19 ดีขึ้น คือ 1) 
สร้างพ้ืนฐานของช่องทางออนไลน์ให้แข็งแกร่ง 2) เตรียมความพร้อมเข้าสู่ยุค "Online Merges with 
Offline" (OMO) โดยประสบการณ์ออฟไลน์จะกลับเข้ามามีบทบาทอีกครั้ง (“พฤติกรรมผู้บริโภค เมื่อ
ถูกโควิด-19 บังคับ”, 2563) 
 2.4.4 ปัจจัยที่เกิดขึ้นในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในวิกฤตโควิด-19 
 ปัจจัยที่ 1 พฤติกรรมของผู้ใช้ที่จะเปิดใจและคุ้นเคยกับช่องทางออนไลน์มากขึ้น การระบาด
ของโควิด-19 ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยใน
ต่างประเทศได้มีการสังเกตพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโรคระบาดครั้งนี้ ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไป ทั้งสิ่งที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ แล้ววิธีการซื้อ ซึ่งได้ถูกนิยามเอาไว้ด้วยประโยคสั้น ๆ ว่า 
“From Bulk-buying to Online Shopping” หรือพฤติกรรมจากการกักตุนสู่การซื้อสินค้าออนไลน์ 
 โดยพฤติกรรม “From Bulk-buying to Online Shopping” นี้จะเริ่มต้นจาก Bulk-
buying หรือการเริ่มกักตุนสินค้าในปริมาณมาก ๆ ซึ่งในบ้านเราก็เห็นกันได้อย่างชัดเจนกับสินค้าบาง
ประเภทที่เกี่ยวข้องกับสุขอนามัย เช่น หน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์ หรือสินค้าประเภทอาหาร
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กระป๋อง และอาหารแห้ง ซึ่งพฤติกรรมนี้เป็นผลมาจากปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “Panic Buying” หรือ 
ปรากฏการณ์การซื้อสินค้าด้วยความตื่นตระหนกจากสภาวะกดดัน ซึ่งผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคจาก The University of Art London กล่าวว่าปรากฏการณ์นี้เกี่ยวข้องกับความต้องการ
พ้ืนฐานทางจิตวิทยา 3 อย่างของมนุษย์ซึ่ง ได้แก่ 
  1) Autonomy ความต้องการอิสระในการตัดสินใจด้วยตัวเอง หรือควบคุมการกระท า
ของตนเองได้ 
  2) Relatedness ความต้องการด้านความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืน หรือในที่นี้คือความรู้สึก
ว่าตนเองก าลังท าประโยชน์ให้กับครอบครัว และคนใกล้ชิด 
  3) Competence ความต้องการเป็นผู้ที่มีทักษะ ความสามารถ ซึ่งในที่นี้คือความ
ต้องการที่จะเป็นผู้ที่บริโภคอย่างฉลาด ตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้องและทันเวลา  
 ถัดจาก Bulk-buying พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเริ่มเข้าสู่ช่วงที่ 2 หรือช่วง “To Online 
Shopping” ซึ่งก็คือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเริ่มหันหน้าเข้าสู่ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นผล
มาจาก 2 ปัจจัย นั่น คือ 
  1) การขาดแคลนของสินค้าจ าเป็นในศูนย์การค้า หรือซูเปอร์มาร์เก็ต ท าให้ผู้บริโภคต้อง
หันมาตัดสินใจซื้อออนไลน์กันมากขึ้นโดยสถิติในประเทศสหรัฐอเมริการะบุว่า สินค้าจ าพวกหน้ากาก
อนามัย แอลกอฮอล์ และถุงมืออนามัย มีอัตราการซื้อออนไลน์เพ่ิมข้ึนถึง 817% และสินค้าประเภท
อาหารกระป๋อง และอาหารแห้งมีอัตราการซื้อออนไลน์มากขึ้นถึง 69% และ 58% ตามล าดับ 
  2) มาตรการและการรณรงค์ให้ประชาชนหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน รวมทั้งหลีกเลี่ยง
การไปยังสถานที่ท่ีแออัดเพ่ือลดการระบาดของเชื้อไวรัส โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุและเด็กท่ีเป็นกลุ่ม
เสี่ยง ซึ่งท าให้เลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องใช้สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าต่าง ๆ  
 มีความน่าสนใจอย่างยิ่งในจุดนี้ เพราะถือเป็นโอกาสของหลาย ๆ คนที่ไม่เคยใช้สื่อออนไลน์
ในการซื้อสินค้าหรือมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ที่น้อย ท าให้มีประสบการณ์การซื้อ
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้น 51% ของผู้บริโภคในจีนและ 31% ในอิตาลีมีอัตราการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านสื่อออนไลน์ที่มากยิ่งขึ้นในช่วงเวลาของการระบาดส าหรับสินค้าท่ีปกติจะซื้อจากช่องทางออฟไลน์
เท่านัน้ นอกจากนี้ในเรื่องของช่วงอายุของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์ก็อาจมีการเปลี่ยนแปลง
ในอนาคตด้วยเช่นกัน เว็บไซต์ข่าวสารและการวิจัยเกี่ยวกับสื่อและการตลาดออนไลน์ระบุว่ากลุ่ม
ผู้สูงอายุที่จ าเป็นต้องกักตัวอยู่ที่บ้านในช่วงเวลาของการระบาดมีโอกาสที่จะเริ่มเปิดใจและคุ้นเคยกับ
การซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์มากยิ่งข้ึนจากเดิมที่เคยมองข้ามช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ไป ไม่ใช่แค่
ในช่วงโรคระบาดเท่านั้นแต่ยังเป็นตัวเลือกที่จะได้รับความนิยมมากขึ้นจากความคุ้นเคยในช่วงกักตัว 
 ปัจจัยที่ 2 เทรนด์การ Work From Home ที่จะมีมากขึ้น อย่างที่ทุกคนทราบกันว่า 
ปัจจุบันบริษัทหลายบริษัทมีการให้พนักงานท าการ Work from Home เพ่ือลดความเสี่ยงในการติด
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เชื้อ โดยสื่อหลายส านักในต่างประเทศได้มีการคาดการณ์กันว่า วิกฤตการณ์โควิด-19 จะเป็นสาเหตุ
ส าคัญที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานในหลายธุรกิจ 
 โดยในหลาย ๆ บริษัทจะเริ่มมองเห็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้นว่าต าแหน่งใด มีความสามารถท่ี
จะ Work from Home ได้โดยที่ประสิทธิภาพในการท างานไม่ลดลง รวมทั้งมองเห็นความ
สะดวกสบายจากการได้ทดลองใช้งานเครื่องมือต่าง ๆ อย่าง Zoom หรือ Trello ซึ่งท าอาจท าให้มี
การเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญ ในบางต าแหน่งจะถูกปรับให้ท างานจากที่บ้านได้ เพ่ือเป็นการลดต้นทุน 
ค่าเช่า ค่าไฟ ของออฟฟิศได้ในอนาคต  
 เมื่อมีการท างานจากที่บ้านมากข้ึน การออกมานอกบ้านก็แทบจะไม่ใช่เรื่องจ าเป็นในชีวิตอีก
ต่อไป ซึ่งจะท าให้ตัวเลือกในการตัดสินใจในการซื้อผ่านสื่อทางออนไลน์ได้รับความนิยมมากยิ่งข้ึน  
 ปัจจัยที่ 3 เทรนด์การใช้สินค้าและบริการแบบ Everything Delivery to My Home ด้วย
นโยบายการกักตัวอยู่ที่บ้าน และการ Social Distancing ท าให้หลายธุรกิจอาจจะต้องเร่งพัฒนาการ
ใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อรักษาความสามารถในการเข้าถึงสินค้าของลูกค้าทดแทนช่องว่างที่หายไป
จากนโยบายลดการกระจายของเชื้อไวรัส ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้จะยิ่งท าให้ความสะดวกสบายที่ลูกค้า
ได้รับมากยิ่งข้ึนจนอาจเกิดเป็นเทรนด์การใช้สินค้าและบริการแบบ Everything Delivery to My 
Home ตามมาได้ เช่น บางเทคโนโลยีที่มีความสามารถในการทดแทนช่องว่างที่ขาดหายไปจากการ
สูญเสียช่องทางการขายออฟไลน์ โดยจะเริ่มจาก Augmented Reality หรือเทคโนโลยี AR คือ
เทคโนโลยีที่ผสานโลกความเป็นจริงเข้ากับโลกเสมือนจริง ด้วยการแสดงภาพวัตถุต่าง ๆ แบบ 3 มิติ
อยู่บนพื้นผิวของโลกความเป็นจริง โดยจะแสดงออกมาผ่านทางหน้าจอ เทคโนโลยีนี้เริ่มได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายมากข้ึน ด้วยสาเหตุที่มันสามารถสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และสร้างความ
สะดวกสบายให้กับผู้ใช้ ซึ่ง 33% ของตัวอย่างเลือกท่ีจะซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์บ่อยขึ้นจากการ
มีอยู่ของ AR บนช่องทางออนไลน์ และ 73% ของกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจกับประสบการณ์การ
ใช้งาน AR โดยในสภาวะปัจจุบันที่การออกไปนอกบ้านเพื่อลองสินค้าเป็นเรื่องที่เกินความจ าเป็น คาด
ว่าเราจะได้เห็นหลาย ๆ แบรนด์เริ่มใช้เทคโนโลยี AR กันมากข้ึนเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า  
 อีกเทคโนโลยีที่น่าจับตามองในการน ามาใช้ในตลาดการขายสินค้าออนไลน์ก็คือ การใช้โดรน
เพ่ือการขนส่งสินค้านั่นเอง โดยในปัจจุบันได้เริ่มมีการทดลองพัฒนาการใช้โดรนเพื่อการขนส่งที่มาก
ขึ้น หนึ่งในนั้นก็คือ สตาร์ทอัพสัญชาติเยอรมันอย่าง Wingcopter ซึ่งได้มีการจับมือกันกับบริษัทชั้น
น าด้านการขนส่งอย่าง UPS เพ่ือร่วมพัฒนาโดรนรุ่นใหม่เพ่ือน ามาใช้ในการจัดส่งสินค้าในอเมริกาและ
ทั่วโลก ซึ่งในสภาวะโรคระบาดเช่นนี้ เราอาจจะได้เห็นการน าเทคโนโลยีนี้มาใช้เพื่อลดการสัมผัส
ระหว่างผู้คนได้ (“3 ปัจจัยในช่วงโควิด-19”, 2563) 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีช่องทางออนไลน์  
 2.5.1 ความหมายของช่องทางออนไลน์ 
 ปัจจุบันช่องทางออนไลน์มีผู้ใช้งานอย่างแพร่หลาย โดยนักวิจัยได้ให้ค านิยามถึงช่องทาง
ออนไลน์ไว้ ดังนี้  
 ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล (2556) ได้กล่าวว่า ช่องทางออนไลน์ คือ ช่องทาง
รูปแบบหนึ่ง บนอินเทอร์เน็ต เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เป็นชุมชนออนไลน์ ในการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น สร้างความรู้จักกัน แชร์เรื่องราวร่วมกันไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง โดยมีการขยายตัว
ผ่านการติดต่อสื่อสารอย่างเป็น เครือข่าย เช่น เว็บไซต๎ เฟซบุ๊ก ยูทูบ และทวิตเตอร์ เป็นต้น 
 กันตพล บรรทัดทอง (2557, หน้า 8) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมการใช้ ไว้ว่า ลักษณะ
หรือวัตถุประสงค์ในการใช้บริการช่องทางออนไลน์ ช่องทางการใช้บริการออนไลน์ ช่วงเวลาที่ใช้ 
สถานที่ที่ใช้บริการออนไลน์ ความถ่ีในการใช้บริการออนไลน์ ระยะเวลาในการใช้ช่องทางออนไลน์  
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนนท์ (2557, หน้า 6) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online 
Consumer Behavior) คือ การแสดงออกของแต่ละคนผ่านระบบการใช้บริการออนไลน์ 
 น้ าทิพย์ วิภาวิน (2558) สรุปความหมาย ช่องทางออนไลน์ คือ พื้นที่ส าหรับแลกเปลี่ยน
ข้อมูล เรื่องราว ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ในความสนใจเหมือนกัน เพ่ือสร้างเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Networks) ระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคลภายในระบบ โดยแต่ละคนสามารถสร้าง
โปรไฟล์ข้อมูลส่วนบุคคลขึ้นได้เองและเชื่อมโยงถึงกันได้ 
 2.5.2 ลักษณะการให้บริการบนเว็บไซต์เมื่อแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน และ
ลักษณะการให้บริการบนเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้เป็น 7 ประเภท คือ  
(ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล, 2556) 
  2.5.2.1 การสร้างและประกาศตัวตน (Identity Network) เป็นพื้นที่ในการสร้างตัวตน
ขึ้นมาบนเว็บไซต์ด้วยตนเองได้อย่างอิสระ สามารถเผยแพร่เรื่องราว ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ที่
ต้องการผ่านทางอินเทอร์เน็ต อีกท้ังยังท าให้มีเพ่ือนใหม่ ๆ และหาเพื่อนเก่าได้อีกด้วย โดยมี 2 
รูปแบบ ได้แก่ 
   1) บล็อก (Blog) เป็นโปรแกรมประยุกต์บนเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้เขียนเรื่องราวต่าง ๆ ลง
ไปที่ให้ผู้อ่านได้รับรู้ เป็นการเขียนบันทึกข้อมูล 
   2) ไมโครบล็อก (Micro Blog) เป็นการโพสต์ข้อความสั้น ๆ ผ่านผู้ให้บริการ และ
สามารถก าหนดให้ส่งข้อความนั้น ๆ ไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ เช่น Twitter Facebook เป็นต้น 
  2.5.2.2 พ้ืนที่ที่เปรียบเสมือนแกลเลอรี่ (Gallery) ที่ให้ผู้ใช้สามารถโพสต์เพ่ือแสดง
ผลงานในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ภาพ วิดีโอ เพลง ได้จากท่ัวทุกท่ีโดยมุ่งเน้นไฟล์ที่เป็นมัลติมีเดีย เพื่อ
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แชร์เนื้อหาระหว่างผู้ใช้เว็บที่ใช้ฝากหรือแบ่งปัน ได้แก่ YouTube, Photobucket, Imeem และ 
Slideshare เป็นต้น 
  2.5.2.3 ความสนใจตรงกัน (Passion Network) เป็นการแชร์ข้อมูลให้ผู้ที่สนใจ ชื่นชอบ
ในเรื่องเดียวกัน โดยให้ผู้ใช้น าหน้าเว็บเพจมาเก็บไว้บนเว็บไซต์ได้ สามารถใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการ
เข้าไปหาข้อมูลได้ ได้แก่ Digg, Zickr, Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นต้น 
  2.5.2.4 เป็นช่องทางที่ต้องการผู้ที่มีความรู้ ประสบการณ์มาแชร์ ต่อยอด และมีการ 
อัปเดตปรับปรุงข้อมูลอย่างต่อเนื่อง เพ่ือการพัฒนาเปรียบเสมือนเป็นเวทีท างานร่วมกัน 
(Collaboration Network) เช่น Wikipedia, Google Earth และ Google Maps เป็นต้น 
  2.5.2.5 ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) เป็นเกมออนไลน์ (Online 
Games) ที่ผู้ใช้เล่นบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถพูดคุยสื่อสารระหว่างกันได้เหมือนอยู่ใน
เหตุการณ์จริง มีภาพที่ดึงดูดความน่าสนใจ เป็นสังคมของผู้ที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกันมามีปฏิสัมพันธ์
ร่วมกัน  
  2.5.2.6 เครือข่ายเพ่ือการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นการฝาก
ผลงาน น าเสนอตนเอง โดยเผยแพร่ผ่านระบบออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ใช้รายอื่นที่สนใจเข้ามาติดต่อ และได้
ข้อมูลบุคคลที่ต้องการจากคุณสมบัติที่ฝากไว้ ได้แก่ Linkedin เป็นต้น 
  2.5.2.7 เครือข่ายทีเชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้ด้วยกันโดยตรง ท าให้เกิดความรวดเร็วในการส่งข้อมูลถึงกัน  
 ปัจจุบันมีความสะดวกในการใช้งานมากขึ้นผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ มีแอปพลิเคชันออกมา
รองรับความต้องการของผู้ใช้มากมายที่อ านวยความสะดวก ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์การใช้งานของผู้ใช้
ว่ามีวัตถุประสงค์ใดจาก 7 ประเภทที่กล่าวข้างต้น  
 สื่อสังคมนั้น เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการใช้งานทั้งในเชิงของเวลา ละทรัพยากร 
การตลาด ที่ใช้สื่อสังคมนั้นสามารถช่วยให้บริษัทสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างการจดจ าและความภักดี
ในองค์กร และตราสินค้าได้ดีกว่าสื่อเก่า (Traditional Media) (Jackson, 2011 และ Akhtar, 2011) 
โดยจาก การศึกษาของ Jackson (2011) พบว่า กว่าครึ่งของผู้ใช้งาน Twitter และ Facebook มี
แนวโน้มที่จะพูดคุย แนะน าหรือซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลังจากท่ีพวกเขามีส่วนร่วมกับแบรนด์ต่าง ๆ 
บนสื่อสังคม องค์กรธุรกิจสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์และการบริการให้ความช่วยเหลือและหรือสร้าง
ชุมชนออนไลน์ (Online Community) ของแบรนด์ผ่านสื่อสังคมได้หลากหลายช่องทาง เช่น บน
เว็บไซต์ เครือข่ายสังคม เว็บบอร์ด บล็อก หรือออนไลน์เกมต่าง ๆ (Kaplan & Haenlein, 2009) 
นอกจากนั้น สื่อสังคมยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแบ่งปันข้อมูลกับเพ่ือนของพวกเขา ทั้งในส่วนของ
ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ของแบรนด์ โดยการสนทนาระหว่างผู้บริโภคเหล่านี้ ช่วยใหอ้งค์กร
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สามารถสร้างการจดจ าให้แบรนด์ เพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู้ในแบรนด์ และเรียกคืน หรือเพ่ิมความ
ภักดีในแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิผลและคุ้มค่า (Gunelius, 2011) 
 2.5.3 ช่องทางออนไลน์ในสถานการณ์โควิด-19 
 จากสภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการอยู่บ้านมากยิ่งขึ้น และต้องท างาน
จากที่บ้าน ส่งผลให้ตลาดอีคอมเมิร์ซหรือการซื้อขายสินค้าออนไลน์ของเดือนมีนาคม 2563 มีการ
เติบโตที่สูงขึ้นถึง 80% ตัวอย่าง เช่น ภาพรวมในช่วงกลางเดือนมีนาคมถึงเดือนเมษายน Lazada มี
การเติมโตขึ้นอย่างเห็นได้ชัด โดยมียอดผู้เข้ามาซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 100% และมูลค่าการซื้อขายสินค้า
สูงขึ้นถึง 130% เมื่อเปรียบเทียบต้นเดือนกุมภาพันธ์ และต้นเดือนเมษายน และผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 

Lazada ยังเพ่ิมข้ึนกว่า 60% ใช้เวลาเฉลี่ยในการใช้งาน 11 นาทีต่อครั้ง นานขึ้นถึง 11% นอกจากนี้
ยังพบว่า จ านวนผู้ขายบน Lazada เพ่ิมข้ึนกว่า 26,000 รายในช่วงเดือนมีนาคมที่ผ่านมา ปัจจุบันมี
ผู้ขายทั้งหมดกว่า 200,000 ราย (โควิด-19 ท าพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยน, 2563) 
 การเริ่มระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย ระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือน
กุมภาพันธ์ 2563 พบว่า คนไทยใช้เวลาบนโลกออนไลน์มากข้ึน ท าให้การขายของออนไลน์ท าได้ง่าย
ขึ้น เห็นได้จากยอดจ านวนผู้ใช้ที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง Shopee และ Lazada ที่มีผู้ซื้อ
เพ่ิมข้ึนกว่า 478.6% และ 121.5% ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าลูกค้าหันมาอยู่บนโลกออนไลน์ จาก
รายงานประจ าเดือนมีนาคม 2563 ของ Ecommerce และ BRANDIQ ถึงสถานการณ์ธุรกิจอี
คอมเมิร์ซในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ พบว่า กลุ่มสินค้าการดูแลสุขภาพและกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค
เป็นกลุ่มสินค้าขายดี และมีโอกาสโตในช่วงนี้ ในขณะที่กลุ่มสินค้าท่ีขายได้น้อยลงช่วงนี้ คือ กลุ่มสินค้า
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม แฟชั่น และผลิตภัณฑ์เพ่ือสัตว์เลี้ยง ในช่วงวิกฤตโค
วิด-19 ที่ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการออกจากบ้านท าให้หลายธุรกิจผันตัวมาขายสินค้าทางช่องทางออนไลน์
เพราะไม่ต้องมีหน้าร้าน ไม่มีค่าใช้จ่ายในส่วนของค่าเช่า สามารถซื้อขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง และยัง
สามารถเลือกช่องทางการขายได้หลายช่องทาง ท าการตลาด โฆษณาไปยังลูกค้าเปูาหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง ในขณะที่การขายจากหน้าร้าน มีข้อจ ากัดในหลาย ๆ ทั้งข้อจ ากัดเรื่องเวลา ค่าเช่า และ
ในช่วงวิกฤตโควิด-19 เช่นนี้บางกิจการได้รับผลกระทบอย่างมาก ลูกค้าลดลง ปิดกิจการชั่วคราว
เนื่องจากไม่สามารถขายของได้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายย่อยขาดทุน รายได้ไม่พอกับรายจ่าย  
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) เผยว่า ช่วงเดือนมกราคมจนถึงเดือน
มีนาคม อัตราการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของคนไทยสูงขึ้นเกือบเท่าตัวในทุกหมวดสินค้า เมื่อ
เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา แต่หมวดสุขภาพความงามมีอัตราการซื้อลดลง อาจเป็น
เพราะคนอยู่บ้านไม่ออกไปไหนจึงไม่มีความจ าเป็นต้องแต่งตัวมากนัก  
 สัดส่วนของระบบเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ในภูมิภาคเอเชีย ช่วงก่อนหน้า
สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 อยู่ที่ 10% ของ GDP แต่ในอนาคต แนวโน้มหลังวิกฤตโควิด-19 
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หากมีการเปลี่ยนผ่านด้านเศรษฐกิจดิจิทัลมากข้ึน คาดการณ์ว่าจะมีสัดส่วนเพิ่มสูงขึ้นถึง 25-30% 
โดยโครงสร้างพื้นฐานทางด้านดิจิทัล (Digital Infrastructure) ท าให้คนในสังคมเข้าถึงโลกดิจิทัลได้
อย่างมีประสิทธิภาพและเท่าเทียมกัน มีการปรับรูปแบบการน าเสนอธุรกิจแบบใหม่ โดยการประยุกต์
เทคโนโลยีด้านดิจิทัลเข้ามาช่วย เช่น การให้บริการผ่านระบบ Cloud หรือ Sharing Platform ใน
ธุรกิจ E-Commerce และมีการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิตให้มากข้ึน  
 การท างานจากท่ีบ้าน การประชุมผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการซื้อของผ่านช่องทาง
ออนไลน์ก็ตาม เป็นเพียงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนในช่วงวิกฤตนี้เท่านั้น ไม่น่าจะเกิดขึ้นโดยถาวร เนื่องจาก
พ้ืนฐานนิสัยของคนยังต้องการปฏิสัมพันธ์กันในสังคมอยู่ พฤติกรรม New Normal ที่ปรับเปลี่ยนมา
ซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก หรือเป็นการเว้นระยะห่างในชีวิตประจ าวันกันเป็นปกติ คนหัน
ไปอยู่ต่างจังหวัดมากข้ึน ไม่ค่อยซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเมอง จึงไม่น่าจะเกิดขึ้นจริง แต่สิ่งที่น่าจะ
เกิดข้ึนได้จริงคือธุรกิจ E-Commerce ในที่นี้ไม่ได้เข้ามาแทนที่ตลาดเดิม เช่น ศูนย์การค้าหรือร้านค้า
ที่มีหน้าร้านทั่วไป เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคยังคงชอบการเดินเลือกซ้ือสินค้าเอง ได้เห็นสินค้าจริง 
เพียงแต่มีการซื้อสินค้าจากท้ังสองช่องทาง ดังนั้นเจ้าของแบรนด์ควรสร้างแรงดึงดูดความสนใจให้กับ
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการเลือกซ้ือสินค้าจากทั้งสองช่องทางควบคู่กันไป เพื่อให้เกิดรูปแบบธุรกิจที่
เหมาะสมและอยู่รอดกับทุกฝุายในภาวะวิกฤตในครั้งนี้ที่เรียกว่า Light Business Model หรือ Agile 
Business Model ไม่สร้างผลกระทบและภาระหนี้ให้กับธุรกิจจนเกินความสามารถ และในอนาคต
อาจเกิดธุรกิจแบบ Everything at a Service Model การจ้างงานอาจไม่ใช่การจ้างแบบประจ า การ
ให้เช่าใช้เป็นหลักหรือ Pay-per-use  
 หลังเกิดวิกฤตโควิด-19 มีความเสี่ยงที่จะเกิดเงินเฟูออย่างมาก ท าให้สินค้าจะมีราคาท่ีสูงขึ้น 
เนื่องจากวิกฤตนี้ท าให้ธนาคารกลางทั่วโลกพิมพ์เงินออกมาเพ่ือเพ่ิมปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ 
อาจเกิดเป็น New Normal ด้านการเงิน คือ Central Bank Digital Currency ขึ้นมาแทนที่ธนบัตร
ในรูปแบบเดิม ปัญหานี้อาจท าให้ธนาคารกลางทั่วโลกสร้างสกุลเงินใหม่ขึ้นมาเพ่ือแก้ไขปัญหา  
(สุพริศร์ สุวรรณิก, 2563ข) ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นธุรกิจแรกที่ได้รับผลกระทบจากการเกิดวิกฤตโควิด-19 
ในขณะที่ธุรกิจอีคอมเมิร์ซกลายเป็นธุรกิจที่เติบโตมากท่ีสุดถึง 40% ของมูลค่าการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ เพราะเป็นช่องทางที่ผู้ซื้อรู้สึกว่าได้ซื้อสินค้าโดยตรงกับผู้ขาย 
เพราะสามารถพูดคุยสอบถอบเกี่ยวกับสินค้าได้ทันที รองลงมา คือ E-market Place เพราะโปรโมชัน
ดึงดูดผู้ซื้อ และอันดับสาม คือ การสร้างเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มของตัวเอง แต่อย่างไรก็ตามยัง
จ าเป็นต้องมีหน้าร้านเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์และร้านค้า เพราะพฤติกรรมคนไทยยัง
ชอบการซื้อของผ่านทางหน้าร้านหรือออฟไลน์ ขณะที่ช่องทางออนไลน์ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้เป็น
ช่องทางในการหาข้อมูลสินค้าเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ กว่า 80-90% (“กูรูชี้ทางรอด ค้าขายออนไลน์ 
สู้วิกฤตโควิด-19”, 2563) 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง (Cross-sectional Study) จากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัยอย่างเป็นล าดับ
ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางใด 
ช่องทางหนึ่ง ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา และมีถิ่นอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ไม่ทราบจ านวนประชากร 

3.1.1 การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างการศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของ Yamane 

(1970 อ้างใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ,  2555) ในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งงานวิจัยนี้ จะมีการวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง ที่เคยซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางใด ช่องทางหนึ่ง ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ในช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา และมีถิ่นอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการ โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น
ที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ซึ่งมีสูตรการค านวณ ดังนี้ 

     = 
           

   

  
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   p = ค่าเปอร์เซ็นที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
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   e = ค่าเปอร์เซ็นความคลาดจากการสุ่มตัวอย่าง 
   Z = ระดับความเชื่อมั่น (ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96)  
โดยแทนค่ากลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
   n =     (0.50) (1-0.5) (1.96)2 

               0.052  
      =  (0.50) (0.50) (3.8416)2 

               0.0025 

      =      0.9604 
     0.0025 
     =     384.16 หรือ 384  
 
 ดังนั้น จากสูตรดังกล่าว ผู้วิจัยได้ท าการแทนค่าซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องใช้ในการวิจัยใน
ครั้งนี้ คือ 384 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดของการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะ
เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีก 16 คน เพื่อกันความผิดพลาดของแบบสอบถามรวมเป็น 400 คน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.2.1 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยชุดค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
Questionnaire) และชุดค าถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questionnaire) และค าถามแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ แบบสอบถามมีการออกแบบให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ตัวแปรที่ศึกษา กรอบแนวคิดการวิจัยที่ก าหนดไว้ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดชุดค าถามใน
แบบสอบถามได้ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Question) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามความจริงเพียงข้อเดียว ซึ่งจะมี
ค าถาม 6 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 1-6 ในแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
  ข้อที่ 1 เพศ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 2 สถานภาพ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 3 ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 4 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
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  ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  ข้อที่ 6 อาชีพ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 
 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยส่วนนี้จะมีลักษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบตามความจริงเพียงข้อเดียว และค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ตามข้อที่ระบุนั้น (Multiple 
Response) ซึ่งจะมีค าถาม 14 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 7–20 ใน แบบสอบถาม ประกอบด้วย 
  ข้อที่ 7 ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิดในประเทศไทย ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ ถ้าเคยท่านเคยซื้อสินค้าประเภทอะไร* (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
  หมายเหตุ: *สาเหตุของการศึกษาหัวข้อค าถามนี้ เนื่องจากว่าการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหานักการตลาด มีความเห็นว่า ควรจะศึกษาก่อนว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ออนไลน์ก่อนการเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 หรือไม่ และเป็นสินค้าประเภทใด เพ่ือใช้ศึกษาสถานการณ์
ปัจจุบัน เพ่ือน ามาใช้ในการต่อยอดการวิจัยต่อไป 
  ข้อที่ 8 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อสินค้าจากหน้าร้านค้า หรือช่องทางออนไลน์
บ่อยท่ีสุด (Nominal Scale)  
  ข้อที่ 9 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์คือสินค้า
ประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 10 ท่านเริ่มหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึนในช่วงระยะใดของความรุนแรงการ
เกิดวิกฤตโควิด-19 (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 11 ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 (Ordinal 
Scale) 
  ข้อที่ 12 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง ประเภทใด (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale)  
  ข้อที่ 13 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
  ข้อ 14 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์
หรือไม่ ถ้าพบท่านพบปัญหาอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
  ข้อ 15 ท่านช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่านช่องทางใด (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
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  ข้อ 16 ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 (Ordinal 
Scale) 
  ข้อ 17 ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
เป็นอย่างไร (Ordinal Scale) 
  ข้อ 18 การใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของท่านเป็นอย่างไร 
(Nominal Scale) 
  ข้อ 19 เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-
19 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (Nominal Scale) 
  ข้อ 20 หลังวิกฤตโควิด-19 ผ่านไป ท่านคิดว่าท่านจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
ต่อไปหรือไม่ (Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ในประเด็นของ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยส่วนนี้จะมีค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
 

คะแนน              ระดับ 
5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก 
3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย 
1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

 
 ซึ่งจะมีค าถาม 15 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 21-35 ประกอบด้วยลักษณะ 
  ข้อที่ 21 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ท่านหันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
  ข้อที่ 22 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง และใช้จ่ายผ่าน
ออนไลน์มากขึ้น 
  ข้อที่ 23 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทสินค้า
ฟุ่มเฟือยลดลง  
  ข้อที่ 24 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทสินค้า
จ าเป็นพื้นฐาน/สินค้าอุปโภคบริโภค/สินค้าที่จ าเป็นเท่านั้น 
  ข้อที่ 25 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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  ข้อที่ 26 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ปริมาณการซื้อสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
  ข้อที่ 27 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทาง
ช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  ข้อที่ 28 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โปรโมชันช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 
  ข้อที่ 29 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 วิธีการ/รูปแบบการน าเสนอขายสินค้าทางออนไลน์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ข้อที่ 30 ระดับความรุนแรงของสถานการณ์โควิด-19 ในแต่ละช่วงที่ทางรัฐบาลประกาศ 
ส่งผลให้ท่านหันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นตามล าดับ 
  ข้อที่ 31 การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
  ข้อที่ 32 การประกาศใช้ พ.ร.ก.ฉุกเฉินท าให้ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ในปริมาณเพ่ิมขึ้น
จากเดิม 
  ข้อที่ 33 สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านมีความกังวล และหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน 
ไปที่ชุมชน โดยหันมาซื้อสินค้าออนไลน์แทน 
  ข้อที่ 34 ในภาวะวิกฤตโควิด-19 แบรนด์สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
  ข้อที่ 35 ท่านชักชวน/แนะน า/บอกให้คนในครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก คนรอบตัวหันมา
ซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ือลดความเสี่ยงการออกจากบ้าน 
 ซึ่งการวัดค่าของค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ นั้นจะวัดค่า
จากระดับของอันตรภาค (Invert Scale) โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการ
ค านวณโดยใช้สูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
 
       จากสูตร ความกว้างของอันตราภาคชั้น  =     พิสัย 
                จ านวนชั้น 
              =       คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 
        =  5-1 
          5    
        =   0.8 
 โดยจากสูตรความกว้างสามารถแปลงผลคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรแต่ละส่วน ได้ดังต่อไปนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ความส าคัญมากท่ีสุด 
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  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ความส าคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ความส าคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ความส าคัญน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ความส าคัญน้อยที่สุด 
 3.2.2 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยจะท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย หรือแบบสอบถาม 2 แบบ ด้วย การ
ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Test-Retest 
Reliability) เพ่ือให้ได้ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามที่เป็นจริงมากท่ีสุด ซึ่งเป็นขั้นตอนการทดสอบ
แบบสอบถามมีขั้นตอน ดังนี้ 
  3.2.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) หรือการทดสอบ
ความเที่ยงตรงของค าถามของแบบสอบถาม ส่วนนี้จะใช้ข้อมูลทุติยภูมิในการตั้งค าถามของ
แบบสอบถาม โดยค าถามในแต่ละส่วนของแบบสอบถามได้มีการวัดค่าความเที่ยงตรงแล้ว ซึ่งจากการ
ตรวจสอบความสอดคล้องเหมาะสม เช่น เนื้อหา เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงของค าถามแบบสอบถาม 
กับวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) การค้นคว้าอิสระ ด้วยผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน 
  โดยผู้เชี่ยวชาญจะต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้ 1 แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นตรง หรือสอดคล้องกับเนื้อหา 
   ให้ 0 ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นตรง หรือสอดคล้องกับเนื้อหา 
   ให้ -1 แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่ตรง หรือไม่สอดคล้องกับเนื้อหา 
  แล้วน าผลมาใช้สูตรในการค านวณ ดังนี้ 

    IOC = ∑ 

 
 

  เมื่อ  IOC = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
    R = คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 

    ∑  = ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่าน 
    N = จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
  โดยค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ ต้องมีค่า 0.05 ขึ้นไป ซึ่งค่าการทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) หรือการทดสอบความเท่ียงตรงของค าถามของ
แบบสอบถาม จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้แก่ นักวิชาการ 1 ท่าน และผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ท่าน ดังนี้ 
   ท่านที่ 1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รุ่งเกียรติ รัตนบานชื่น ต าแหน่งอาจารย์คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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   ท่านที่ 2 คุณกมลวรรณ กอไพศาล ต าแหน่ง Head of Business Development 
The 1 Central Ltd.  
   ท่านที่ 3 คุณจักรพงษ์ คงมาลัย ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการ บริษัท มูนช็อท 
ดิจิตอล จ ากัด 
 โดยจากการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา มีค่าความเที่ยงตรง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: สรุปค่าความเท่ียงตรงของค าถามของแบบสอบถาม 
 

Content Validity 

ท่านที่ 1 0.777 
ท่านที่ 2 0.805 
ท่านที่ 3 0.638 

รวม 0.740 

 
 และเม่ือตรวจสอบได้ค่าความสอดคล้องแล้ว สามารถใช้ได้ จึงน าแบบสอบถามไปให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-Administered Questionnaire) เพ่ือทดสอบค่า
ความเชื่อมั่นต่อไป 
  3.2.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Test-Retest Reliability) โดยผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด และน าผลที่ได้ ไปท าการวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถาม โดยการใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient; α) 
ของครอนบัค (Cronbach) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่าที
ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง 
 ซึ่งผลทดสอบการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามงานวิจัยนี้ กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง
จ านวน 30 ชุด และจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดจ านวน 400 คน มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient; α) หรือค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: สรุปค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

Cronbach’s Alpha Coefficient; α 

30 ชุด 0.952 
400 ชุด 0.937 

 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยนี้มีแหล่งข้อมูลในศึกษาค้นคว้า 2 แหล่ง ดังนี้ 
 3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร หนังสือ วารสาร 
สารนิพนธ์ ที่สามารถอ้างอิงได้ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้ จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์  
  3.3.2.1 น าแบบสอบถามออนไลน์ ส่งให้กับผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ในขอบเขต
ของประชากรที่ก าหนด โดยวิธีการเก็บข้อมูลจะเลือกสุ่มตัวอย่างท่ีก าหนด 
  ผู้วิจัยจะใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน (Mixed-
Method) ระหว่างกลุ่มแบบความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1) การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ทั่วไปจากพ้ืนที่ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และท าการสุ่มในแบบสัดส่วน (Proportionate Sampling) 
ตามสัดส่วน ได้แก่ กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 200 คน และพิษณุโลก จ านวน 200 คน 
รวม 400 คน ซึ่งจะมีแบบสอบถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง โดยจะมีค าถามคัดกรอง ดังนี้ 
   ท่านอาศัยอยู่ใน กรุงเทพฯ ปริมณฑล และพิษณุโลก หรือไม่ 
   ท่านเคยซื้อสินค้าและบริการ บนช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ในช่วง 4 เดือน หรือ ไม่ 
   2) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-selected) โดยคัดกรองจากค าถามคัดกรองใน
แบบสอบถามก่อน ตอบแบบสอบถามข้อต่อไป 
   โดยมีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.3: จ านวนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ตามเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก จ าแนก
ตามช่องทางบนโซเชียลมีเดีย 

 

จังหวัด ประเภทช่องทาง กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ไลน์ เพ่ือนร่วมงาน 50 
ไลน์ เพ่ือนร่วมชั้นเรียน 50 

เฟซบุ๊ก เพ่ือนในเฟซบุ๊ก 100 

พิษณุโลก 
ไลน์ เพ่ือนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ 20 

เฟซบุ๊ก กลุ่มพิษณุโลกบ้านเรา 180 

 
  3.3.2.2 ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ทุกชุด เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนถูกต้อง 100% 
ก่อนน าลงโปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติให้ได้ค่าที่เป็นจริงมากที่สุด 
 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจ านวนตามขนาดกลุ่มตัวอย่างครบถ้วน จะน า
ข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์ และประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จ
รูปทางสถิติ มีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 3.4.1 ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามแปลงเป็นรหัสก่อน ท าการป้อนข้อมูลในแต่ละส่วนลงโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูป
ทางสถิติ 
 3.4.2 ประมวลผลข้อมูลของข้อมูลในการตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิเคราะห์ผลส าเร็จรูป
ทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) และวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานวิจัยทั้ง 2 สมมติฐาน ดังนี้ 
  3.4.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบ
แบบสอบถามส่วนนี้ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบแบบสอบถามส่วนนี้ โดยการใช้การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
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  ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบแบบสอบถามส่วนนี้ โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
  3.4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การวิเคราะห์ผลความแตกต่างของตัวแปรต้น ที่มีผลต่อตัวแปร
ตาม ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ย และอาชีพที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
โดยการใช้สถิติความแปรปรวนของประชากรของกลุ่มตัวอย่างด้วยค าสั่ง Independent-Samples  
T-Test และสถิติความแปรปรวนทางเดียว ด้วยค าสั่ง One-Way ANOVA ซึ่งหากผลการวิเคราะห์นั้น 
มีความแตกต่างกัน ต้องทดสอบค่าสถิติส าหรับการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (LSD) 
หรือเป็นรายคู่ต่อไป ว่าคู่ใดมีความแตกต่างกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปร
ต้นที่มีผลต่อตัวแปรตาม ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ได้แก่ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เคย
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ และซื้อสินค้าประเภทใด ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้า
ร้านหรือออนไลน์ ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วงระยะเวลา
ที่หันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางซื้อสินค้า
ออนไลน์ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เคยพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์
หรือไม่ และพบปัญหาอะไร ช่องทางที่มักช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อครั้ง ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เกณฑ์การเลือกร้านค้าซ้ือสินค้าทางช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 โดยการใช้สถิติการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์สมนัยอย่างง่าย ด้วยค าสั่ง Simple Correspondence Analysis ส าหรับ
ข้อค าถามที่สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ กับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศและอายุ
และการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค าสั่ง Pearson Chi-Square กับข้อค าถามที่
ตอบได้เพียง 1 ค าตอบ และข้อค าถามที่สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ กับปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และพิษณุโลก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามประชากร
และกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด จ านวน 400 คน โดยน าข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามทั้งหมดมาลง
รหัสและแปลผลด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลการวิจัย และ
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ของแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
พร้อมทดสอบผลของสมมติฐานทั้ง 2 สมมติฐาน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลการสรุปผลการวิเคราะห์ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 
  n  แทน จ านวนประชากรในกลุ่มตัวอย่าง 

   ̅  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) ของกลุ่มตัวอย่าง 
  Sig  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
  t  แทน ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
  F  แทน ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
  *  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  LSD  แทน ค่าสถิติส าหรับการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ 
  Chi-square แทน ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย ผู้วิจัยจะน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลผลส าเร็จรูปทางสถิติเชิง
พรรณนา และเชิงอนุมานโดยจะมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลประชากรศาสตร์หรือปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถามประกอบด้วยเพศ สถานภาพ ถิ่นที่
อยู่อาศัย อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 165 41.3 
หญิง 225 56.3 
ทางเลือก 10 2.5 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
โสด 230 57.5 
สมรส 143 35.8 
หย่าร้าง 17 4.3 
หม้าย 10 2.5 

รวม 400 100.0 

ถิ่นที่อยู่อาศัย   
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 200 50.0 
พิษณุโลก 200 50.0 

รวม 400 100.0 

อายุ   
20-25 ปี 46 11.5 
26-30 ปี 106 26.5 
31-35 ปี 49 12.3 
36-40 ปี 50 12.5 
41-45 ปี 32 8.0 
46-50 ปี 31 7.8 
51-55 ปี 25 6.3 
56-60 ปี 44 11.0 
60 ปีขึ้นไป 17 4.3 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 15,000 บาท/เดือน 71 17.8 
15,001-30,000 บาท/เดือน 152 38.0 
30,001-45,000 บาท/เดือน 77 19.3 
45,001-50,000 บาท/เดือน 26 6.5 
50,000-65,000 บาท/เดือน 26 6.5 
65,001-80,000 บาท/เดือน 15 3.8 
80,001-100,000 บาท/เดือน 10 2.5 
มากกว่า 100,001 บาท/เดือน ขึ้นไป 23 5.8 

รวม 400 100.0 

อาชีพ   
ข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง 115 28.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 110 27.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 6.5 
ค้าขาย 17 4.3 
ธุรกิจส่วนตัว 42 10.5 
รับจ้างทั่วไป 23 5.8 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 12 3.0 
อิสระ/ฟรีแลนซ์ 24 6.0 
นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 23 5.8 
อ่ืน ๆ  8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 225 
คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 และเพศ
ทางเลือก จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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 สถานภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 หย่าร้าง จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 และเป็นหม้าย จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 ถิ่นที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีถ่ินที่อยู่อาศัยใน กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และพิษณุโลก จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ
26.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 36-40 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อายุระหว่าง 31-35 ปี 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อายุระหว่าง 20-25 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 อายุ
ระหว่าง 56-60 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อายุระหว่าง 41-45 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.0 อายุระหว่าง 46-50 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อายุระหว่าง 51-55 ปี จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อนละ 6.3 และอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001-30,000 บาท/
เดือน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ย 30,001-45,000 บาท/เดือน 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาท/เดือน จ านวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.8 มีรายได้เฉลี่ย 45,001-50,000 บาท/เดือน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 มีรายได้
เฉลี่ย 50,000-65,000 บาท/เดือน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 มีรายได้เฉลี่ย มากกว่า 
100,001 บาท/เดือน ขึ้นไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 มีรายได้เฉลี่ย 65,001-80,000 บาท/
เดือน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และมีรายได้เฉลี่ย 80,001-100,000 บาท/เดือน จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง จ านวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.5 อิสระ/ฟรีแลนซ์ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 รับจ้างทั่วไป จ านวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8 นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ค้าขาย จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.3 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิดในประเทศไทย  
ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
 

ก่อนภาวะโควิด ในประเทศไทย 
ท่านเคยซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์หรือไม่ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มาก่อน 25 6.3 
เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 375 93.8 

รวม 400 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 93.8 และไม่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก่อน 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าท่ีช่องทางออนไลน์ 
ก่อนภาวะโควิดในประเทศไทย มีการซื้อสินค้าประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทสินค้าท่ีเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์  
ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิดในประเทศไทย 
 

ประเภทสินค้าท่ีเคยซื้อช่องทางออนไลน์ 
ก่อนภาวะโควิด ในประเทศไทย 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ 129 8.3 
กลุ่มอาหารแห้ง 74 4.8 

(ตารางมีต่อ) 



67 

 
 

ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทสินค้าท่ีเคยซื้อผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิดในประเทศไทย 
 

ประเภทสินค้าท่ีเคยซื้อช่องทางออนไลน์ 
ก่อนภาวะโควิด ในประเทศไทย 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เครื่องส าอาง 155 10.0 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น 218 14.1 
ของใช้ในบ้าน 172 11.1 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 33 2.1 
ยา วิตามิน และอาหารเสริม 110 7.1 
เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน 70 4.5 
ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง 128 8.3 
อุปกรณ์กีฬา และชุดกีฬา 61 3.9 
สุขภาพ และความงาม 101 6.5 
เบ็ดเตล็ด 127 8.2 
อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้า/สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 140 9.0 
ของใช้แม่ และเด็ก 31 2.0 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 1,549 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ประเภทสินค้าส่วนใหญ่ที่กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อช่องทาง
ออนไลน์ ก่อนภาวะโควิดในประเทศไทยมากที่สุด คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น จ านวน 218 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 รองลงมา คือ ของใช้ในบ้าน จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 
เครื่องส าอาง จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้า/สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 อาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.3 ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 เบ็ดเตล็ด จ านวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.2 ยา วิตามิน และอาหารเสริม จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 สุขภาพ และความงาม 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 กลุ่มอาหารแห้ง จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 เฟอร์นิเจอร์ 
และของตกแต่งบ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 อุปกรณ์กีฬา และชุดกีฬา จ านวน 61 คน  
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คิดเปน็ร้อยละ 3.9 ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 และของใช้แม่ และเด็ก
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามความบ่อยครั้งของช่องทางในการซื้อสินค้า 
 

ความบ่อยครั้งของช่องทางในการซื้อสินค้า 
ในภาวะวิกฤตโควิด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อจากหน้าร้าน 97 24.3 
ซื้อทางออนไลน์ 204 51.0 
เทา่ ๆ กัน 99 24.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด
ผ่าน ช่องทางออนไลน์ จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา คือ ซื้อเท่า ๆ กัน จ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 และซื้อผ่านหน้าร้าน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทสินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
ในภาวะวิกฤตโควิด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ 188 14.4 
กลุ่มอาหารแห้ง 75 5.8 
เครื่องส าอาง 96 7.4 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น 169 13.0 
ของใช้ในบ้าน 145 11.1 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 27 2.1 
ยา วิตามิน และอาหารเสริม 74 5.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทสินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ 

 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
ในภาวะวิกฤตโควิด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน 62 4.8 
ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง 96 7.4 
อุปกรณ์กีฬาและชุดกีฬา 38 2.9 
สุขภาพ และความงาม 81 6.2 
เบ็ดเตล็ด 110 8.4 
อุปกรณเ์ครื่องใช้ไฟฟ้า/สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 116 8.9 
ของใช้แม่ และเด็ก 26 2.0 
อ่ืน ๆ  1 0.1 

รวม 1,304 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ประเภทสินค้าส่วนใหญ่ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อช่องทาง
ออนไลน์ ช่วงภาวะโควิด มากที่สุด คือ อาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.4 รองลงมาคือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ของ
ใช้ในบ้านจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้า/สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 เบ็ดเตล็ด จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 เครื่องส าอาง จ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 สุขภาพ และ
ความงาม จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 กลุ่มอาหารแห้ง จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ยา 
วิตามิน และอาหารเสริม จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 อุปกรณ์กีฬา และชุดกีฬา จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ของใช้แม่และเด็ก จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการซื้อสินค้าในช่วงระยะความรุนแรง 
 

การซื้อสินค้าในช่วงระยะความรุนแรงวิกฤต 
โควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เมื่อทราบถึงการมีผู้ติดเชื้อโควิด-19 ในประเทศ 49 12.3 
เมื่อเชื้อโควิด-19 เริ่มกระจายไปในวงกว้าง 83 20.8 
เมื่อการแพร่ระบาดเกิดขึ้นไปทั่วประเทศ 86 21.5 
ซื้อเท่าเดิม ความรุนแรงไม่มีผลต่อการซื้อสินค้า 182 45.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ยังซื้อสินค้าออนไลน์เท่าเดิม 
ความรุนแรงไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา
คือ หันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึนในช่วงเมื่อการแพร่ระบาดเกิดข้ึนไปทั่วประเทศ หลังทางการเริ่ม
ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน รัฐบาลประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน และเคอร์ฟิว (ช่วงหลังจาก 26 มีนาคม 
2563) จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 เมื่อเชื้อโควิด-19 เริ่มกระจายไปในวงกว้างมีผู้ติดเชื้อมาก
ขึ้น และเสียชีวิต ภายในประเทศ (ช่วงเดือนมีนาคม 2563) จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และ
เมื่อทราบถึงการมีผู้ติดเชื้อโควิด-19/มีผู้ติดเชื้อเข้ามาภายในประเทศ (ช่วงเดือนมกราคม–กุมภาพันธ์ 
2563) จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เป็นประจ าทุกวัน 19 4.8 
2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 109 27.3 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 65 16.3 
2 สัปดาห์ครั้ง 51 12.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ 

 

ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เดือนละ 1 ครั้ง 87 21.8 
มากกว่า 1 เดือน 69 17.3 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ซื้อสินค้า 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.3 รองลงมา คือ ซื้อสินค้าเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ซื้อสินค้า
มากกว่า 1 เดือน จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง จ านวน 65 คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.3 ซื้อสินค้า 2 สัปดาห์ครั้ง จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และซื้อสินค้าเป็น
ประจ าทุกวัน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภทช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภทช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้าใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Social Media 257 36.1 
Website 131 18.4 
Application 323 45.4 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 711 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า Application เป็นประเภทช่องทางออนไลน์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ในการซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 
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รองลงมา คือ Social Media จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 และ Website จ านวน 131 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.4 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์แต่ละประเภท 
สามารถแยกย่อยย่อยในแต่ละประเภทของช่องทางออนไลน์ ดังตารางที่ 4.9-4.11 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Social Media ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Social Media ในการซื้อสินค้าใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Facebook 216 58.7 
Instagram 47 12.8 
Line 105 28.5 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 368 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า Facebook เป็นช่องทางออนไลน์ใน Social Media 
ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 
รองลงมาคือ Line จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และ Instagram จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.10: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Website ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Website ในการซื้อสินค้าในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Central Online 61 24.2 
Lotus Online 35 13.9 
Top Online 36 14.3 
Makro Online 29 11.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Website ในการซื้อสินค้า 

 

ประเภท Website ในการซื้อสินค้าในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Big C Online 43 17.1 
Aeon Online 6 2.4 
Watsons Online 32 12.7 
Villa Market Online 9 3.6 
อ่ืน ๆ  1 0.4 

รวม 252 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า Central Online เป็นช่องทางออนไลน์ใน Website 
ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รองลงมา
คือ Big C Online จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 Top Online จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.9 Lotus Online จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 Watsons Online จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.7 Makro Online จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 Villa Market Online จ านวน 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 Aeon Online จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Application ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Application ในการซื้อสินค้าในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Lazada 217 26.0 
Shopee 242 28.9 
Line Man 72 8.6 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามประเภท Application ในการซื้อ
สินค้า 

 

ประเภท Application ในการซื้อสินค้า 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Food Panda 134 16.0 
Grab 141 16.9 
Get 29 3.5 
อ่ืน ๆ  1 0.1 

รวม 836 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า Shopee เป็นช่องทางออนไลน์ใน Application  
ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 
รองลงมาคือ Lazada จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 Grab จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.9 Food Panda จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 Line Man จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.6 Get จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความสะดวกสบาย 324 24.3 
รวดเร็ว ประหยัดเวลา 188 14.1 
ราคา และโปรโมชัน 206 15.4 
คุณภาพสินค้า 55 4.1 
ตามกระแส/ตามบุคคล 21 1.6 
ระบบการช าระเงิน 90 6.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

หลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน และไปในที่ชุมชน 221 16.5 
ความน่าสนใจของสินค้า 111 8.3 
ค่าขนส่งถูก/บางร้านส่งฟรี 120 9.0 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 1,336 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 เพราะความสะดวกสบาย จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 
รองลงมาคือ หลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน และไปในที่ชุมชน จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ราคา และโปรโมชัน จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 รวดเร็ว ประหยัดเวลา จ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.1 ค่าขนส่งถูก/บางร้านส่งฟรี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ความน่าสนใจ
ของสินค้า จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ระบบการช าระเงิน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.7 คุณภาพสินค้า จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และตามกระแส/ตามบุคคล จ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการพบปัญหาและอุปสรรคหรือไม่ในการ 
ซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ท่านพบปัญหาและอุปสรรคหรือไม่ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่พบปัญหา 216 54.0 
พบปัญหา 184 46.0 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 และพบปัญหา จ านวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 ตามล าดับ 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มีปัญหาและ
อุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ 

ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามสาเหตุปัญหาและอุปสรรคการซื้อสินค้าออนไลน์  
 

ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินค้าไม่เพียงพอต่อความต้องการ 45 12.9 
การช าระเงิน 15 4.3 
ระยะเวลาการเตรียมการจัดส่งล่าช้า 82 23.5 
ระบบขนส่งล่าช้า 109 31.2 
สั่งซื้อสินค้าแล้วไม่ได้รับสินค้า 22 6.3 
สินค้าท่ีได้รับช ารุด 23 6.6 
ได้รับสินค้าไม่ตรงกับภาพที่โฆษณา 53 15.2 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 349 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ระบบขนส่งล่าช้า เป็นปัญหา และอุปสรรคที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่พบในการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.2 รองลงมาคือ ระยะเวลาการเตรียมการจัดส่งล่าช้า จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ได้รับ
สินค้าไม่ตรงกับภาพที่โฆษณา จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 สินค้าไม่เพียงพอต่อความต้องการ 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 สินค้าที่ได้รับช ารุด จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 สั่งซื้อ
สินค้าแล้วไม่ได้รับสินค้า จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และการช าระเงิน จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Mobile Banking (ท าธุรกรรมบนมือถือ) 225 29.4 
AirPay 34 4.4 
Internet Banking (ผ่านเว็บไซต์ธนาคาร) 46 6.0 
ตู้ ATM 12 1.6 
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 115 15.0 
ช าระเงินปลายทาง 228 29.8 
โอนช าระผ่านบัญชีธนาคาร 80 10.4 
True Money Wallet 26 3.4 

รวม 766 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มักช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่านการช าระเงินปลายทาง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมา
คือ ผ่านช่องทาง Mobile Banking (ท าธุรกรรมบนมือถือ) จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 ผ่าน
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 โอนช าระผ่านบัญชีธนาคาร จ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ผ่าน Internet Banking (ผ่านเว็บไซต์ธนาคาร) จ านวน 46 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.0 ผ่าน Air Pay จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ผ่าน True Money Wallet จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 และผ่านตู้ ATM จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
 

ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 6 1.5 
100-500 บาท 157 39.3 
501-1,000 บาท 134 33.5 
1,001-1,500 บาท 50 12.5 
1,501-2,000 บาท 29 7.2 
มากกว่า 2,000 บาท 24 6.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์100-500 บาท ต่อครั้ง จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ 501-1,000 บาท 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 1,001-1,500 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
1,501-2,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 มากกว่า 2,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.0 และต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในแต่ละครั้ง ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อทันที 149 37.3 
ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 1 อาทิตย์ 161 40.3 
ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 1-2 อาทิตย์ 46 11.5 
ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 2-4 อาทิตย์ 17 4.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในแต่ละครั้ง ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมากกว่านั้น  27 6.8 

รวม 400 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง ในภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 1 อาทิตย์ 
จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อทันที จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.3 ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 1-2 อาทิตย์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ใช้เวลาใน
การตัดสินใจซื้อมากกว่านั้น จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อย
กว่า 2-4 อาทิตย์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

การใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของท่าน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ยังใช้จ่ายเหมือนเดิมไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิม
มาก 

114 28.5 

ใช้จ่ายน้อยลง 70 17.5 
ใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง ซื้อสินค้าเท่าที่จ าเป็น 182 45.5 
ใช้จ่ายมากขึ้น 34 8.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้
จ่ายอย่างระมัดระวัง ซื้อสินค้าเท่าท่ีจ าเป็น จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา คือ ยังใช้
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จ่ายเหมือนเดิมไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิมมาก จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ใช้จ่ายน้อยลง 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และใช้จ่ายมากขึ้น จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามเกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
 

เกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความน่าเชื่อถือร้าน 269 17.5 
ปริมาณผู้ซื้อ ผู้ติดตาม 168 10.9 
แบรนด์ 140 9.1 
ความเคลื่อนไหวของร้าน  96 6.2 
การตอบค าถามของร้านค้า 103 6.7 
รีวิว 259 16.8 
ราคา โปรโมชัน ส่วนลด 265 17.2 
คะแนนร้านค้า 79 5.1 
ค่าขนส่ง 134 8.7 
รู้จักกับผู้ขายสินค้า 28 1.8 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
เกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือร้าน จ านวน 269 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5 รองลงมา คือ ราคา โปรโมชัน ส่วนลด จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 จาก
การรีวิว จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ปริมาณผู้ซื้อ ผู้ติดตาม จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.9 จากแบรนด์ จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ค่าขนส่ง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
จากการตอบค าถามของร้านค้า จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ความเคลื่อนไหวของร้าน จ านวน 
96 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 จากคะแนนร้านค้า จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และรู้จักกับผู้ขาย
สินค้า จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยแบ่งตามการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลัง 
วิกฤตโควิด-19 
 

ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไป
หรือไม่หลังวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ซื้อ 12 3.0 
ยังซื้อต่อไป 388 97.0 

รวม 400 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่า หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยัง
จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไป จ านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 97.0 และไม่ซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่อไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ของแบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน ค่าเฉลี่ย (Mean 

 ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่ม 

ตัวอย่าง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  ̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท าให้ท่านหันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 3.68 .913 มาก 
ท าให้ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง ใช้จ่ายผ่านออนไลน์มาก
ขึ้น 

3.63 .940 มาก 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทสินค้าฟุ่มเฟือยลดลง 3.78 .992 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
กลุ่มตัวอย่าง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  ̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทสินค้าจ าเป็น
พ้ืนฐาน/สินค้าอุปโภคบริโภค/สินค้าท่ีจ าเป็นเท่านั้น 

3.80 .931 มาก 

ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 3.87 .934 มาก 
ปริมาณการซื้อสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 3.68 .937 มาก 
ความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทาง
ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4.00 .903 มาก 

โปรโมชันของช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 3.92 .888 มาก 
วิธีการ/รูปแบบน าเสนอทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.74 .913 มาก 
ประกาศ รัฐบาลส่งผลให้หันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน 3.52 .944 มาก 
การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.46 .988 มาก 

การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ท าให้ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ปริมาณที่เพ่ิมขึ้นจากเดิม 

3.38 1.039 ปานกลาง 

ท าให้ท่านมีความกังวล และหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน ไปที่
ชุมชน โดยหันมาซื้อสินค้าออนไลน์แทน 

3.75 .946 มาก 

แบรนด์สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 3.58 .928 มาก 
ท่านชักชวน/แนะน า/บอกครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก คน
รอบตัวหันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพื่อลดความเสี่ยงการออก
จากบ้าน 

3.47 1.013 มาก 

รวม 3.68 .947 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบว่า ภาพรวมของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นสูงสุด ข้อความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของ
ร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ 
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ข้อโปรโมชันของช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ข้อราคามีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ข้อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ประเภทสินค้าจ าเป็นพ้ืนฐาน/สินค้าอุปโภคบริโภค/สินค้าท่ีจ าเป็นเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ข้อ
ท าให้ท่านมีความกังวล และหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน ไปที่ชุมชน โดยหันมาซื้อสินค้าออนไลน์แทน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ข้อวิธีการ/รูปแบบการน าเสนอขายสินค้าทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ข้อท าให้ท่านหันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ และปริมาณการซื้อสินค้ามี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ข้อท าให้ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง ใช้จ่าย
ผ่านออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ข้อแบรนด์สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 ข้อในแต่ละช่วงที่ทางรัฐบาลประกาศ ส่งผลให้ท่านหันมาเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
เพ่ิมข้ึนตามล าดับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ข้อท่านชักชวน/แนะน า/บอกครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก คน
รอบตัวหันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพื่อลดความเสี่ยงการออกจากบ้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 ข้อการ
ประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.46 และการประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ท าให้ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากกการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Test Hypothesis) งานวิจัยนี้มีการก าหนดสมมติฐาน
การวิจัยไว้ 2 สมมติฐาน ซึ่งจากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง สามารถน ามา
วิเคราะห์สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 4.4.1 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ย และ
อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่
แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์ผลความแตกต่างของตัวแปรต้นที่มีผลต่อตัวแปรตาม ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ย และอาชีพที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่แตกต่างกัน โดยการใช้
สถิติ ความแปรปรวนของประชากรของกลุ่มตัวอย่างด้วยค าสั่ง Independent-Samples T-Test 
และสถิติความแปรปรวนทางเดียว ด้วยค าสั่ง One-way ANOVA ซึ่งหากผลการวิเคราะห์นั้น มีความ
แตกต่างกัน ต้องทดสอบค่าสถิติส าหรับการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (LSD) หรือ 
เป็นรายคู่ต่อไปว่าคู่ใดมีความแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
เพศ  ̅ S.D. F Sig. 

ชาย 3.60 .729 
2.703 0.68 หญิง 3.73 .656 

ทางเลือก 3.97 .652 
รวม 3.68 .690   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานจึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .068 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
สถานภาพ  ̅ S.D. F Sig. 

โสด 3.73 .628 

1.726 .161 
สมรส 3.65 .752 
หย่าร้าง 3.40 .809 
หม้าย 3.48 .839 

รวม 3.68 .690   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .161 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก 
t Sig. 

 ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 3.69 .664 3.67 .716 0.280 .780 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ .780 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
อายุ  ̅ S.D. F Sig. 

20-25 ปี 3.65 .764 

3.170 .002 

26-30 ปี 3.74 .556 
31-35 ปี 3.80 .719 
36-40 ปี 3.90 .665 
41-45 ปี 3.86 .626 
46-50 ปี 3.49 .646 
51-55 ปี 3.43 .690 
56-60 ปี 3.36 .691 

60 ปีขึ้นไป 3.61 1.010 

รวม 3.68 .690   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะ
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วิกฤตโควิด-19 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และเนื่องจาก พบว่า ผลการวิเคราะห์นั้น มีความแตกต่างกัน จึงต้อง
มีการทดสอบค่าสถิติส าหรับการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (LSD) หรือเป็นรายคู่ต่อไป
ว่าคู่ใดมีความแตกต่างกัน ซึ่งมีการทดสอบเป็นรายคู่ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ 
เป็นรายคู่ 

 

อายุ  ̅ 

20-25 
ปี 

26-30 
ปี 

31-35 
ปี 

36-40 
ปี 

41-45 
ปี 

46-50 
ปี 

51-55 
ปี 

56-60 
ปี 

60 ปี
ขึ้นไป 

3.65 3.74 3.80 3.90 3.86 3.49 3.43 3.36 3.61 

20-25  3.65 - .084 .146 .244 .204 .159 .220 .289* .046 

26-30  3.74  - .061 .159 .119 .243 .305* .374* .131 
31-35  3.80   - .098 .058 .305* .366* .435* .192 

36-40  3.90    - .040 .403* .465* .534* .290 

41-45  3.86     - .363* .425* .494* .250 
46-50  3.49      - .061 .130 .112 

51-55  3.43       - .069 .174 

56-60  3.36        - .243 
60 ปี
ขึ้นไป 

3.61 
        - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 เมื่อทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่าง ของการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุ 
ต่าง ๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ .05 จ านวน 12 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 56-60 ปีขึ้นไป มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มากกว่า กลุ่มอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
และ 41-45 ปี กลุ่มอายุ 51-55 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
มากกว่า กลุ่มอายุ 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ41-45 ปี กลุ่มอายุ 46-50 ปี มีการตัดสินใจซื้อ 
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สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มากกว่า กลุ่มอายุ 31-35 ปี 36-40 ปี และ  
41-45 ปี 
 
ตารางที่ 4.27: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ̅ S.D. F Sig. 

ต่ ากว่า 15,000 บาท/เดือน 3.63 .800 

0.938 .477 

15,001-30,000 บาท/เดือน 3.72 .586 
30,001-45,000 บาท/เดือน 3.80 .696 
45,001-50,000 บาท/เดือน 3.56 .681 
50,000-65,000 บาท/เดือน 3.48 .788 
65,001-80,000 บาท/เดือน 3.56 .746 
80,001-100,000 บาท/เดือน 3.60 .698 
มากกว่า 100,001 บาท/เดือน ขึ้นไป 3.65 .793 

รวม 3.68 .690   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ .477 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 4.28: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
อาชีพ  ̅ S.D. F Sig. 

ข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง 3.67 .674 0.740 .672 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ าแนกตาม
อาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
อาชีพ  ̅ S.D. F Sig. 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.71 .631   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.78 .531 
ค้าขาย 3.58 .704 
ธุรกิจส่วนตัว 3.72 .818 
รับจ้างทั่วไป 3.74 .709 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 3.56 .872 
อิสระ/ฟรีแลนซ์ 3.68 .741   
นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 3.65 .703 
อ่ืน ๆ  3.15 .930 

รวม 3.68 .690   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .672 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 4.4.2 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ได้แก่ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เคยซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และซื้อสินค้าประเภทใด ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์
, ประเภทสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วงระยะเวลาที่หันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์มากขึ้น ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางซื้อสินค้าออนไลน์ เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เคยพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่ และพบปัญหา
อะไร ช่องทางที่มักช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง, 
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์,
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เกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
หลังวิกฤตโควิด-19 
 การวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปรต้นที่มีผลต่อตัวแปรตาม 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ได้แก่ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และซื้อสินค้าประเภทใด, ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์, 
ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วงระยะเวลาที่หันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์มากขึ้น ความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางซื้อสินค้าออนไลน์ เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เคยพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่ และพบปัญหา
อะไร ช่องทางที่มักช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง, 
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์,
เกณฑ์การเลือกร้านค้าซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
หลังวิกฤตโควิด-19 โดยการใช้สถิติการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบกลุ่มโดยการ
วิเคราะห์สมนัยอย่างง่าย ด้วยค าสั่ง Simple Correspondence Analysis ส าหรับข้อค าถามที่
สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ และการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยค าสั่ง 
Pearson Chi-Square 

 
ตารางที่ 4.29: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศและ  
ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
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1 .254 .065 - - .941 .941 .024 .010 
2 .064 .004 - - .059 1.000 .027 - 

Total  .069 106.350 .000a 1.000 1.000 - - 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงก่อนเกิดภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.30 และภาพที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.30: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
 

ประเภทสินค้า 
ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

อาหาร/เครื่องดื่ม 40 6 85 4 4 5 
อาหารแห้ง 16 12 53 10 5 4 
เครื่องส าอาง 19 11 128 2 8 1 
เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น 60 2 152 1 6 2 
ของใช้ภายในบ้าน 57 4 112 3 3 8 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 15 13 17 14 1 13 
ยา วิตามิน อาหารเสริม 29 8 75 7 6 3 
เฟอร์นิเจอร์/ของ
ตกแต่ง 

22 9 45 11 3 9 

ของใช้ส่วนตัว 43 5 81 5 4 6 
กีฬา/อุปกรณ์ 32 7 27 12 2 11 
สุขภาพและความงาม 20 10 78 6 3 10 
เบ็ดเตล็ด 58 3 65 9 4 7 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 72 1 66 8 2 12 
แม่และเด็ก 3 14 27 13 1 14 
อ่ืน ๆ  - - - - - - 

Active Margin 486  1011  52  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 พบว่า ประเภทสินค้าท่ีเพศชายมักซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 คือ เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือ อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
จ านวน 72 คน ส่วนเพศหญิงมักซื้อสินค้าประเภท เครื่องแต่งกายและสินค้าแฟชั่น มากที่สุดเป็น
อันดับ 1 จ านวน 152 คน และเพศทางเลือกมักซื้อสินค้าประเภท เครื่องส าอาง มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
จ านวน 8 คน 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้า ก่อนเกิด
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามเพศ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า
ประเภทใด 
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 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.1 พบว่า ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อ
สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีการซื้อประเภทสินค้า
ผ่านทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศจะพบว่า 
 เพศชาย มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภท เครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ ต้นไม้และอุปกรณ์ท าสวน เบ็ดเตล็ด และชุดกีฬาและอุปกรณ์กีฬามากที่สุด 
 เพศหญิง มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภท เครื่องแต่งกายและแฟชั่น 
เครื่องส าอาง สุขภาพและความงาม ของใช้ภายในบ้าน อาหารและเครื่องดื่ม และของใช้ส่วนตัว มาก
ที่สุด 
 เพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภทใดเลย 
 
ตารางที่ 4.31: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ 
 

ความบ่อยครั้งในการ
ซื้อสินค้า 

เพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อจากหน้าร้าน 50 30.3 46 20.4 1 10.0 
.062 ซื้อทางออนไลน์ 80 48.5 120 53.3 4 40.0 

เทา่ ๆ กัน 35 21.2 59 26.2 5 50.0 

รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความบ่อยครั้งในการ
ซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.32: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และ  
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าประเภทใด 
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1 .273 .075 - - .930 .930 .025 -.012 
2 .075 .006 - - .070 1.000 .025 - 

Total  .080 104.849 .000a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทต่าง 
ๆ ดังตารางที่ 4.33 และภาพที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.33: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าประเภทใด 
 

ประเภทสินค้า 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

อาหาร/เครื่องดื่ม 61 2 121 1 6 2 
อาหารแห้ง 19 11 51 8 5 3 
เครื่องส าอาง 9 13 82 4 5 4 
เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น 49 5 115 2 5 5 
ของใช้ภายในบ้าน 53 3 85 3 7 1 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 16 12 11 14 - 13 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 

 

ประเภทสินค้า 
ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

ยา วิตามิน อาหารเสริม 20 10 50 9 4 6 
เฟอร์นิเจอร์/ของ
ตกแต่ง 

26 
7 33 11 3 7 

ของใช้ส่วนตัว 36 6 57 6 3 8 
กีฬา/อุปกรณ์ 24 8 13 13 1 11 
สุขภาพและความงาม 21 9 57 7 3 9 
เบ็ดเตล็ด 50 4 58 5 2 10 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 65 1 50 10 1 12 
แม่และเด็ก 3 14 23 12 - 14 
อ่ืน ๆ  1 15 - 15 - 15 
Active Margin 453  806  45  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 พบว่า ประเภทสินค้าท่ีเพศชายมักซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 คือ เครื่องใช้ไฟฟ้า หรืออิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
จ านวน 65 คน ส่วนเพศหญิงมักซื้อสินค้าประเภท อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ มากที่สุดเป็นอันดับ 
1 จ านวน 121 คน และเพศทางเลือกมักซื้อสินค้าประเภท ของใช้ภายในบ้าน มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
จ านวน 7 คน 
 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้า ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.2: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ จ าแนกตามเพศ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.2 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีการซื้อประเภทสินคา้ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศจะพบว่า 
 เพศชาย มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภท เครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ เบ็ดเตล็ด ต้นไม้และอุปกรณ์ท าสวน และของใช้ส่วนตัว 
 เพศหญิง มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภท อาหารและเครื่องดื่ม เครื่อง
แต่งกายและแฟชั่น สุขภาพและความงาม ของใช้ภายในบ้าน ของใช้ส่วนตัว และยา วิตามิน และ
อาหารเสริม 
 เพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภทใดเลย 
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ตารางที่ 4.34: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และช่วงระยะเวลา 
 

ช่วงระยะเวลา 
เพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือก Pearson 

chi-
square 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มีผู้ติดเชื้อภายในประเทศ 19 11.5 26 11.6 4 40.0 

.216 
เริ่มกระจายไปในวงกว้าง 35 21.2 47 20.9 1 10.0 
ใช้ พ.ร.ก.ฉุกเฉิน/เคอร์ฟิว 33 20.0 52 23.1 1 10.0 
วิกฤตไม่มีผลต่อการซื้อ 78 47.3 100 44.4 4 40.0 

รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.34 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ช่วงระยะเวลาที่เกิด
วิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน ไม่ข้ึนอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.35: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และ ความถ่ีในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ าทุกวัน 4 2.4 15 6.7 - - 

.002 
2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 31 18.8 76 33.8 2 20.0 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 24 14.5 37 16.4 4 40.0 
2 สัปดาห์ครั้ง 21 12.7 29 12.9 1 10.0 
เดือนละ 1 ครั้ง 45 27.3 40 17.8 2 20.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 

 

ความถี่ในการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 1 เดือน 40 24.2 28 12.4 1 10.0  
รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.35 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความถ่ีในการซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย เพศชาย จะมีความถี่ในการซื้อ เดือนละ 1 ครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
27.3 เพศหญิง จะมีความถี่ในการซื้อ 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 33.8 และเพศ
ทางเลือก จะมีความถี่ในการซื้อ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.0 
 
ตารางที่ 4.36: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศและ  
ประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 

dim
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a 
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. 
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Cumulative 
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d Dev. 

Correlation 
2 

1 .178 .032 - - .643 .643 .025 .316 
2 .133 .018 - - .357 1.000 .037 - 

Total  .049 71.943 .001a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.36 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ประเภทการช่องทาง
ออนไลน์ทีก่ลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่านช่องทางออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.37 และภาพที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.37: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 

ประเภทช่องทาง
ออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

Social Media       
Facebook 89 3 119 2 8 1 
Instagram 5 15 41 8 1 14 
Line 35 6 64 6 6 4 
อ่ืน ๆ  - 20 - 18 - 17 
Website       
Central Online 21 7 37 9 3 10 
Lotus Online 13 9 21 14 1 15 
Top Online 7 11 25 10 4 8 
Makro Online 7 12 20 15 2 12 
Big C Online 13 10 25 11 5 5 
Aeon Online 1 17 3 17 2 13 
Watson Online 6 14 23 12 3 11 
Villa Online 3 16 5 16 1 16 
อ่ืน ๆ  1 18 - 19 - 18 
Application       
Lazada 97 1 112 3 8 2 
Shopee 90 2 145 1 7 3 
Line Man 19 8 48 7 5 6 
Food Panda - 21 - 20 - 19 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ 
                        โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้า 
                        ออนไลน์ 

 

ประเภทช่องทาง
ออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

Grab 45 5 85 5 4 9 
Get 47 4 89 4 5 7 
อ่ืน ๆ  7 13 22 13 - 20 
ช่องทางอ่ืน 1 19 - 21 - 21 

Active Margin 507  884  65  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.37 พบว่า ช่องทางออนไลน์ที่เพศชายมักเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 คือ ผ่าน Application Lazada มากที่สุดเป็นอันดับ 1 จ านวน 
97 คน ส่วนเพศหญิงมักซื้อผ่าน Application Shopee มากที่สุดเป็นอันดับ 1 จ านวน 145 คน และ
เพศทางเลือกมักซื้อผ่าน Social Media Facebook และ Application Lazada มากที่สุดเป็นอันดับ 
1 เท่ากัน จ านวน 8 คน 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.37 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือ ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามเพศ และประเภทช่องทางออนไลน์ 
ที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.3 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์แตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศ จะพบว่า 
 เพศชาย มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับช่องทางออนไลน์ประเภท Application 
Lazada, Social Media Facebook และ Application Shopee 
 เพศหญิง มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภท กับช่องทางออนไลน์ประเภท 
Application Shopee, Social Media Facebook, Application Line Man และ Website 
Central Online 
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 เพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภทใดเลย 
 
ตารางที่ 4.38: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศและ  
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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1 .075 .006 - - .585 .585 .029 .077 
2 .063 .004 - - .415 1.000 .028 - 

Total  .010 12.876 .799a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.38 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่าน
ช่องทาง ดังตารางที่ 4.39 และภาพที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.39: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

ความสะดวก สบาย 129 1 187 1 8 1 
รวดเร็ว ประหยัดเวลา 66 4 114 4 8 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ 
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

ราคา และโปรโมชัน 72 3 127 3 7 3 
คุณภาพสินค้า 17 8 34 8 4 7 
ตามกระแส/ตามบุคคล 9 9 11 9 1 9 
ระบบการช าระเงิน 37 7 48 7 5 4 
หลีกเลี่ยงออกจากบ้าน 77 2 139 2 5 5 
ความน่าสนใจของ
สินค้า 

49 5 59 6 3 8 

ค่าขนส่งถูก/ฟรี 41 6 74 5 5 6 
อ่ืน ๆ  - 10 - 10 - 10 

Active Margin 497  937  46  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.39 พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ของเพศชาย จ านวน 129 คน เพศหญิง จ านวน 187 คน และเพศทางเลือก จ านวน 8 
คน คือ ความสะดวกสบาย มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.39 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต
โควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.4 
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ภาพที่ 4.4: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามเพศ และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.4 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน โดย พบว่า ทั้งเพศชาย เพศหญิงและเพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมี
ความสัมพันธ์ กับด้านใด  
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ตารางที่ 4.40: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และ  
ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 
 

dim
en

sio
n 

Sin
gu

lar
 v

alu
e 

Ine
rti

a 

Ch
i-S

qu
ar

e 

Sig
. 

Proportion of Inertia 
Confidence Singular 

Value 

Accounte
d for 

Cumulative 
Standar
d Dev. 

Correlation 
2 

1 .148 .022 - - .841 .841 .058 -.028 
2 .064 .004 - - .159 1.000 .054 - 

Total  .026 9.063 .827a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.40 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัญหาและอุปสรรค
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่พบในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ไมข่ึ้นอยู่กับเพศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19
ดังตารางที่ 4.41 และภาพที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.41: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 
 

ปัญหาและอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ที่

พบ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

สินค้าไม่เพียงพอ 15 4 30 4 - - 
การช าระเงิน 5 7 10 7 - - 
ระยะเวลาจัดส่งล่าช้า 30 2 49 2 3 1 
ระบบขนส่งล่าช้า 39 1 67 1 3 1 
ไม่ได้รับสินค้า 10 5 11 6 1 3 
สินค้าช ารุด 9 6 12 5 2 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.41 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ     
โควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่
พบ 

 

ปัญหาและอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ 

ที่พบ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

สินค้าไม่ตรงตาม
โฆษณา 

22 3 31 3 - - 

อ่ืน ๆ  - - - - - - 

Active Margin 130  210  9  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.41 พบว่า ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของเพศชาย จ านวน 39 คน และเพศหญิง จ านวน 67 คน คือ ระบบ
ขนส่งล่าช้า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 และเพศทางเลือก คือ ระยะเวลาการเตรียมจัดส่งล่าช้า และระบบ
ขนส่งล่าช้า จ านวน 3 คน มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.41 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และ ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.5 
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ภาพที่ 4.5: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปจัจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสนิค้า 
ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามเพศ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.5 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ปัญหาและอุปสรรคในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ หรือ แต่ละเพศพบปัญหาและอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ไมแ่ตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศจะ พบว่า ทั้งเพศชาย และเพศหญิง มี
ความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับระยะเวลาการเตรียมการจัดส่งล่าช้า และระบบขนส่งล่าช้า และ
เพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์  
 
 
 
 
 
 



107 

 
 

ตารางที่ 4.42: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และ  
ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

dim
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1 .114 .013 - - .817 .817 .036 .041 
2 .054 .003 - - .183 1.000 .032 - 

Total  .016 12.145 .595a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.42 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ช่องทางการช าระเงิน
ซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการข าระเงินผ่านช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ดังตารางที่ 4.43 และภาพที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.43: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  

โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ช่องทางการช าระเงินซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

Mobile Banking 78 2 141 1 6 2 
AirPay 10 7 22 6 2 5 
Internet Banking 20 5 24 5 2 6 
ตู้ ATM 3 8 9 8 - 8 
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 37 3 73 3 5 3 
ช าระเงินปลายทาง 96 1 125 2 7 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโค
วิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 

 

ช่องทางการช าระเงิน
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

โอนผ่านบัญชีธนาคาร 22 4 54 4 4 4 
True Money Wallet 11 6 14 7 1 7 

Active Margin 277  462  27  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.43 พบว่า ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ของเพศชาย จ านวน 96 คน และเพศทางเลือก จ านวน 7 คน คือ ช าระเงินปลายทาง 
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 และเพศหญิง คือ Mobile Banking จ านวน 141 คน มากที่สุดเป็นอันดับ 1 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.43 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.6 
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ภาพที่ 4.6: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.6 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่องทางการช าระเงินซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีการช าระเงินผ่านช่องทางการช าระ
เงินซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศจะพบว่า ทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศ
ทางเลือก มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับ Mobile Banking และช าระเงินปลายทาง  
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ตารางที่ 4.44: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
 

ราคาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 

ชาย หญิง ทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 1 0.6 5 2.2 - - 

.519 
100-500 บาท 60 36.4 94 41.8 3 30.0 
501-1,000 บาท 55 33.3 77 34.2 2 20.0 
1,001-1,500 บาท 22 13.3 25 11.1 3 30.0 
1,501-2,000 บาท 14 8.5 14 6.2 1 10.0 

 
มากกว่า 2,000 บาท 13 7.9 10 4.4 1 10.0 

รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.44 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ราคาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 4.45: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 

ระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
ในแต่ละครั้ง 

ชาย หญิง ทางเลือก 
Pearson 

chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อทันที 56 33.9 90 40.0 3 30.0 
.521 

น้อยกว่า 1 อาทิตย์ 65 39.4 91 40.4 5 50.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.45: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และ ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 

ระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
ในแต่ละครั้ง 

ชาย หญิง ทางเลือก 
Pearson 

chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1-2 อาทิตย์ 23 13.9 22 9.8 1 10.0  
น้อยกว่า 2-4 อาทิตย์ 11 6.7 6 2.7 - - 

 
ใช้เวลามากกว่านั้น 10 6.1 16 7.1 1 10.0 

รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.45 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับเพศ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.46: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ลักษณะการใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เหมือนเดิม 49 29.7 63 28.0 2 20.0 

.036 
ใช้จ่ายน้อยลง 39 23.6 28 12.4 3 30.0 
ใช้จ่ายระมัดระวัง/จ าเป็น 69 41.8 109 48.4 4 40.0 
ใช้จ่ายมากขึ้น 8 4.8 25 11.1 1 10.0 

รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.46 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ลักษณะการใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก มีลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง/ซื้อเท่าที่จ าเป็น มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.8 ร้อยละ 48.4 และ 
ร้อยละ 40.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.47: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามเพศ และ  
เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ 
 

dim
en

sio
n 

Sin
gu
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a 
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i-S

qu
ar

e 

Sig
. 

Proportion of Inertia 
Confidence Singular 
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Accounte
d for 

Cumulative 
Standar
d Dev. 

Correlation 
2 

1 .073 .005 - - .690 .690 .027 -.112 
2 .049 .002 - - .310 1.000 .025 - 

Total  .008 11.759 .924a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.47 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า เกณฑ์การเลือก
ร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ไมข่ึ้นอยู่กับ
เพศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ดังตารางที่ 4.48 และภาพที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.48: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ 

 

เกณฑ์การเลือกร้านค้าใน
การซื้อสินค้าทางช่องทาง

ออนไลน์ 

ชาย หญิง ทางเลือก 

จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 
จ านวน
(คน) 

อันดับ 

ความน่าเชื่อถือร้าน 100 1 163 1 6 5 
จ านวนผู้ซื้อ/ผู้ติดตาม 59 3 101 4 8 3 
แบรนด์/ตราสินค้า 58 4 74 6 8 4 
ความเคลื่อนไหวของร้าน  34 8 57 8 5 7 
การตอบค าถาม 36 7 62 7 5 8 
รีวิว 95 2 155 3 9 1 
ราคา โปรโมชัน ส่วนลด 37 6 159 2 9 2 
คะแนนร้านค้า 29 9 46 9 4 9 
ค่าขนส่ง 42 5 86 5 6 6 
รู้จักกับผู้ขาย 14 10 12 10 2 10 
อ่ืน ๆ  - 11 - 11 - 11 

Active Margin 564  915  62  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.48 พบว่า เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทาง
ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของเพศชาย จ านวน 100 คน และเพศหญิง จ านวน 163 คน  
คือ ความน่าเชื่อถือร้าน มากที่สุดเป็นอันดับ 1 และเพศทางเลือก คือ การรีวิวของร้านค้า และราคา
โปรโมชัน สว่นลด จ านวน 9 คน เท่ากัน มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.48 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างเพศ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.7 
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ภาพที่ 4.7: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามเพศ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า 
ทางช่องทางออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.7 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เกณฑ์การเลือกร้านค้าใน
การซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ หรือแต่ละเพศมีเกณฑ์การเลือก
ร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามเพศ จะพบว่า ทั้งเพศชาย 
เพศหญิง มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับความน่าเชื่อถือของร้านค้า รีวิว และโปรโมชัน และ
เพศทางเลือก ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับด้านใด 
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ตารางที่ 4.49: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามเพศและแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 
 

แนวโน้มการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลงั

วิกฤตโควิด-19 

ชาย หญิง ทางเลือก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไม่ซื้อ 6 3.6 6 2.7 - - 
.732 

ยังซื้อต่อไป 159 96.4 219 97.3 10 100.0 
รวม 165 100.0 225 100.0 10 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.49 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า แนวโน้มการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับเพศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.50: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนภาวะวิกฤต 
โควิด-19 
 

พฤติกรรมการซื้อออนไลน์ 
ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เคยซื้อผ่านทางออนไลน์ 12 6.0 13 6.5 
.836 

เคยซื้อสินค้าออนไลน์ 188 94.0 187 93.5 

รวม 200 100. 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.50 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินคา้ออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.51  
 
ตารางที่ 4.51: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทสินค้าที่เคยซื้อก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 
 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อก่อนภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาหาร/เครื่องดื่ม 103 51.5 26 13.0 .000* 
อาหารแห้ง 38 19.0 36 18.0 .797 
เครื่องส าอาง 88 44.0 67 33.5 .031* 
เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น 126 63.0 92 46.0 .001* 
ของใช้ภายในบ้าน 101 50.5 71 35.5 .002* 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 14 7.0 19 9.5 .364 
ยา วิตามิน อาหารเสริม 62 31.0 48 24.0 .117 
เฟอร์นิเจอร์/ของตกแต่ง 39 19.5 31 15.5 .292 
ของใช้ส่วนตัว 69 4.5 59 29.5 .284 
กีฬา/อุปกรณ์ 30 15.0 31 15.5 .889 
สุขภาพและความงาม 59 29.5 42 21.0 .050* 
เบ็ดเตล็ด 73 36.5 54 27.0 .041* 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 85 42.5 55 27.5 .002* 
แม่และเด็ก 18 9.0 13 6.5 .350 
อ่ืน ๆ  - - - - - 
รวม     .230 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.50 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมในช่วงก่อน
เกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับ
ถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านจะพบว่า ประเภทสินค้าที่เคยซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ช่วงก่อน
เกิดภาวะวิกฤตโควิดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ เครื่องส าอาง เครื่องแต่ง
กาย/แฟชั่น ของใช้ภายในบ้าน สุขภาพและความงาม เบ็ดเตล็ด และเครื่องใช้ไฟฟ้า/อิเล็กทรอนิกส์ 
ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.52: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัยและความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ 
 

ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า 
กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 

chi-
square 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อจากหน้าร้าน 38 19.0 59 29.5 
.038 ซื้อทางออนไลน์ 112 56.0 92 46.0 

เทา่ ๆ กัน 50 25.0 49 24.5 

รวม 200 100.0 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.52 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความบ่อยครั้งในการ
ซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาวะวิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยถิ่นกรุงเทพฯปริมณฑล และพิษณุโลก มีการซื้อทางออนไลน์ มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.0 และร้อยละ 46.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.53: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทสินค้าที่ซื้อ 
 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อก่อนภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

กรงุเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาหาร/เครื่องดื่ม 132 66.0 56 28.0 .000* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.53 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทสินค้าที่ซื้อ 

 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อก่อนภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาหารแห้ง 32 16.0 43 21.5 .159 
เครื่องส าอาง 49 24.5 47 23.5 .815 
เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น 85 42.5 84 42.0 .919 
ของใช้ภายในบ้าน 82 41.0 53 31.5 .048* 
ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 10 5.0 17 8.5 .163 
ยา วิตามิน อาหารเสริม 28 14.0 46 23.0 .020* 
เฟอร์นิเจอร์/ของตกแต่ง 45 22.5 17 8.5 .000* 
ของใช้ส่วนตัว 40 20.0 56 28.0 .061 
กีฬา/อุปกรณ์ 17 8.5 21 10.5 .495 
สุขภาพและความงาม 44 22.0 37 18.5 .384 
เบ็ดเตล็ด 55 27.5 55 27.5 1.000 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 67 33.5 49 24.5 .047* 
แม่และเด็ก 12 6.0 14 7.0 .685 
อ่ืน ๆ  - - 1 0.5 .317 
รวม     .340 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.53 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่
อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้าน จะพบว่า ประเภทสินค้าที่เคยซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ช่วงก่อน
เกิดภาวะวิกฤตโควิดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ ของใช้ภายในบ้าน ยา 
วิตามิน อาหารเสริม เฟอร์นิเจอร์/ของตกแต่ง และเครื่องใช้ไฟฟ้า/อิเล็กทรอนิกส์ ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่
อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.54: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และช่วงระยะเวลา 
 

ช่วงระยะเวลา 
กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 

Chi-square จ านวน รอ้ยละ จ านวน ร้อยละ 

มีผู้ติดเชื้อภายในประเทศ 26 13.0 23 11.5 

.076 
เริ่มกระจายไปในวงกว้าง 37 18.5 46 23.0 
ใช้ พ.ร.ก. ฉุกเฉิน/เคอร์ฟิว 53 26.5 33 16.5 
วิกฤตไม่มีผลต่อการซื้อ 84 42.0 98 49.0 

รวม 200 100.0 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.54 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ช่วงระยะเวลาที่เกิด
วิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.55: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน รอ้ยละ 

เป็นประจ าทุกวัน 14 7.0 5 2.5 

.000 

2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 66 33.0 43 21.5 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 31 15.5 34 17.0 
2 สัปดาห์ครั้ง 31 15.5 20 10.0 
เดือนละ 1 ครั้ง 39 19.5 48 24.0 
มากกว่า 1 เดือน 19 9.5 50 25.0 
รวม 200 100.0 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.55 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความถ่ีในการซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกรุงเทพฯ ปริมณฑลจะมีความถี่ในการซื้อ 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ มาก
ที่สุด คดิเป็นร้อยละ 33.0 และ พิษณุโลกจะมีความถี่ในการซื้อมากกว่า 1 เดือน มากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 25.0 
 
ตารางที่ 4.56: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ประเภทช่องทางออนไลน์ 
กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 

Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
Social Media 124 62.0 133 66.5 .348 
Website 68 34.0 63 31.5 .594 
Application 169 84.5 154 77.0 .057 
อ่ืน ๆ  - - - - - 
รวม     .333 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.56 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของประเภท
ช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับ
ถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางประเภทต่าง ๆ ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ดังตารางที่ 4.57-4.59 
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ตารางที่ 4.57: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Social Media ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Social Media ใน
การซื้อสินค้าในภาวะวิกฤต 

โควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก 
Pearson 

Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

Social Media      
Facebook 90 45.0 126 63.0 .000* 
Instagram 32 16.0 15 7.5 .008* 
Line 55 27.5 50 25.0 .570 
อ่ืน ๆ  - - - - - 
รวม     .192 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.57 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของประเภท 
Social Media ในการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านจะพบว่า Facebook และ Instagram เป็นช่องทางออนไลน์ที่
ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.58: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Website ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Website ในการซื้อ
สินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson Chi-
square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

Website      
Central Online 33 16.5 28 14.0 .487 
Lotus Online 18 9.0 17 8.5 .860 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.58 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Website ในการซื้อสินค้า 

 

ประเภท Website ในการซื้อ
สินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

Top Online 21 10.5 15 7.5 .295 
Makro Online 8 4.0 21 10.5 .012* 
Big C Online 18 9.0 25 12.5 .258 
Aeon Online 1 0.5 5 2.5 .100 
Watson Online 10 5.0 22 11.0 .027* 
Villa Online 4 2.0 5 2.5 .736 
อ่ืน ๆ  - - 1 0.5 .317 

รวม     .343 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.58 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของประเภท 
Website ในการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ของ
กลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านจะพบว่า Makro Online และ Watson Online เป็นช่องทาง
ออนไลน์ที่ ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.59: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และประเภท Application ในการซื้อสินค้า 
 

ประเภท Application ในการ
ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-
19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก 
Pearson 

Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

Application      
Lazada 103 51.5 114 57.0 .270 
Shopee 127 63.5 115 57.5 .220 
Line Man 58 29.0 14 7.0 .000* 
Food Panda - - - - - 
Grab 59 29.5 75 37.5 .090 
Get 86 43.0 55 27.5 .001* 
อ่ืน ๆ  26 13.0 3 1.5 .000* 

รวม     .096 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.59 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของประเภท 
Application ในการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านจะพบว่า Line Man, Get และอ่ืน ๆ เป็นช่องทางออนไลน์ที่ข้ึนอยู่
กับถ่ินที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางที่ 4.60: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความสะดวก สบาย 166 83.0 158 79.0 .308 
รวดเร็ว ประหยัดเวลา 102 51.0 86 43.0 .109 
ราคา และโปรโมชัน 118 59.0 88 44.0 .003* 
คุณภาพสินค้า 24 12.0 31 15.5 .309 
ตามกระแส/ตามบุคคล 2 1.0 19 9.5 .000* 
ระบบการช าระเงิน 46 23.0 44 22.0 .811 
หลีกเลี่ยงออกจากบ้าน 100 50.0 121 60.5 .035* 
ความน่าสนใจของสินค้า 47 23.5 64 32.0 .058 
ค่าขนส่งถูก/ฟรี 65 32.5 55 27.5 .275 
อ่ืน ๆ  - - - - - 
รวม     .212 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.60 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่
อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านจะพบว่า ราคา และโปรโมชัน ตามกระแส/ตามบุคคล และ
หลีกเลี่ยงออกจากบ้านและไปในที่ชุมชน เป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่ ขึ้นอยู่กับถิ่น
ที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.61: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และเคยพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson chi-
square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไม่พบปัญหา 100 50.0 116 58.0 
.108 

พบปัญหา 100 50.0 84 42.0 

รวม 200 100.0 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.61 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัญหาและอุปสรรค
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่าง ๆ ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ดังตารางที ่4.62 

 
ตารางที่ 4.62: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 
 

ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่พบ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson chi-
square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าไม่เพียงพอ 23 11.5 22 11.0 .874 
การช าระเงิน 6 3.0 9 4.5 .430 
ระยะเวลาจัดส่งล่าช้า 48 24.0 34 17.0 .083 
ระบบขนส่งล่าช้า 61 30.5 48 24.0 .144 
ไม่ได้รับสินค้า 11 5.5 11 5.5 1.000 
สินค้าช ารุด 11 5.5 12 6.0 .830 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.62 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ
โควิด-19 โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่พบ 

 

ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่พบ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson chi-
square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าไม่ตรงตามโฆษณา 23 11.5 30 15.0 .302 
อ่ืน ๆ  - - - - - 
รวม     .523 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.62 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ปัญหาและอุปสรรค
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.63: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 

 

ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

Mobile Banking 137 68.5 88 44.0 .000* 
AirPay 23 11.5 11 5.5 .031* 
Internet Banking 22 11.0 24 12.0 .754 
ตู้ ATM 5 2.5 7 3.5 .558 
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 79 39.5 36 18.0 .000* 
ช าระเงินปลายทาง 80 40.0 148 74.0 .000* 
โอนผ่านบัญชีธนาคาร 35 17.5 45 22.5 .211 
True Money Wallet 16 8.0 10 5.0 .224 

รวม     .444 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.63 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ช่องทางการช าระเงิน
ซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า Mobile Banking, AirPay, บัตรเครดิต/บัตรเดบิต และการ
ช าระเงินปลายทาง ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.64: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
 

1,001-1,500 บาท 21 10.5 29 14.5 
 1,501-2,000 บาท 11 5.5 18 9.0 

มากกว่า 2,000 บาท 12 6.0 12 6.0 

รวม 200 100.0 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.64 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ราคาเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 
 
 
 
 
 

ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อครั้ง 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 4 2.0 2 1.0 
.448 100-500 บาท 84 42.0 73 36.5 

501-1,000 บาท 68 34.0 66 33.0 
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ตารางที่ 4.65: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัยและระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 

ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
Chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อทันที 82 41.0 67 33.5 

.004 
น้อยกว่า 1 อาทิตย์ 82 41.0 79 39.5 
น้อยกว่า 1-2 อาทิตย์ 26 13.0 20 10.0 
น้อยกว่า 2-4 อาทิตย์ 4 2.0 13 6.5 
ใช้เวลามากกว่านั้น  6 3.0 21 10.5 

รวม 200 100.0 200 100.0  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.65 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่
อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย กรุงเทพฯ ปริมณฑล มีการตัดสินใจซื้อทันทีหรือน้อย
กว่า 1 อาทิตย์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.0 เท่ากัน และพิษณุโลก มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
น้อยกว่า 1 อาทิตย์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.5 
 
ตารางที่ 4.66: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และ ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
chi-

square 
จ านวน ร้อยละ จ านวน รอ้ยละ 

เหมือนเดิม 64 32.0 50 25.0 

.199 
ใช้จ่ายน้อยลง 28 14.0 42 21.0 
ใช้จ่ายระมัดระวัง/จ าเป็น 90 45.0 92 46.0 
ใช้จ่ายมากขึ้น 18 9.0 16 8.0 
รวม 200 100.0 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.66 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ลักษณะการใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.67: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า 
 

เกณฑ์การเลือกร้านค้าใน
การซื้อสินค้า 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก Pearson 
chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความน่าเชื่อถือร้าน 142 71.0 127 63.5 .110 
จ านวนผู้ซื้อ/ผู้ติดตาม 82 41.0 86 43.0 .685 
แบรนด์/ตราสินค้า 69 34.5 71 35.5 .834 
ความเคลื่อนไหวของร้าน  55 27.5 41 20.5 .101 
การตอบค าถาม 57 28.5 46 23.0 .208 
รีวิว 124 62.0 135 67.5 .250 
ราคา โปรโมชัน ส่วนลด 142 71.0 123 61.5 .045* 
คะแนนร้านค้า 47 23.5 32 16.0 .060 
ค่าขนส่ง 73 36.5 61 30.5 .204 
รู้จักกับผู้ขาย 12 6.0 16 8.0 .433 
อ่ืน ๆ  - - - - - 

รวม     .527 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.67 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ภาพรวมของเกณฑ์
การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถิ่นที่
อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายได้จะ พบว่า ราคา โปรโมชัน ส่วนลด เป็นเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ทีข่ึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.68: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัย และแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลัง 
วิกฤตโควิด-19 
 

แนวโน้มการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลังวิกฤต

โควิด-19 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล พิษณุโลก 
Pearson 

chi-square จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไม่ซื้อ 4 2.0 8 4.0 
.190 

ยังซื้อต่อไป 196 98.0 192 96.0 
รวม 200 100.0 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.68 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า แนวโน้มการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.69: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
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1 .182 .033 - - .473 .473 .026 .080 
2 .124 .015 - - .220 .693 .026 - 
3 .097 .009 - - .134 .827 - - 
4 .066 .004 - - .061 .889 - - 
5 .061 .004 - - .054 .942 - - 
6 .051 .003 - - .037 .979 - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.69 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนก
ตามอายุ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 

 

dim
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Proportion of Inertia 
Confidence Singular 
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Cumulative 
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Dev. 
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2 

7 .031 .001 - - .014 .993 - - 
8 .022 .000 - - .007 1.000 - - 

Total  .070 108.862 .566a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.69 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงก่อนเกิดภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับอายุ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.70 และภาพที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.70: แสดงจ านวนและจัดอันดับพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
 

ประเภทสินค้า 
20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 
อาหาร/ดื่ม 14 7 51 3 17 5 19 4 10 5 7 7 5 8 6 7 - 13 

อาหารแห้ง 7 10 23 11 11 10 11 10 7 11 4 10 3 11 5 10 3 4 

เครื่องส าอาง 22 2 51 4 24 2 22 3 17 1 5 9 8 5 4 11 2 9 

แต่งกาย 25 1 69 1 31 1 25 1 17 2 16 1 12 1 18 1 5 3 
ของใช้ในบ้าน 15 6 52 2 23 3 23 2 14 4 13 2 12 2 12 3 8 1 

ต้นไม้/สวน - 14 7 13 4 14 2 14 3 14 3 12 5 9 6 8 3 5 

ยา วิตามิน  16 5 29 9 17 6 13 8 10 6 7 8 7 6 8 5 3 6 
เฟอร์นิเจอร์ 5 11 25 10 11 11 10 11 8 9 2 14 3 12 4 12 2 10 

ของใช้ส่วนตัว 19 4 40 7 21 4 14 7 9 7 4 11 7 7 12 4 2 11 

กีฬา/อุปกรณ์ 3 12 20 12 8 12 8 12 5 12 10 3 4 10 3 13 - 14 

สุขภาพ 9 9 31 8 12 9 13 9 9 8 9 4 9 4 6 9 3 7 
เบ็ดเตล็ด 21 3 47 5 15 7 15 5 8 10 8 5 2 13 8 6 3 8 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 11 8 43 6 15 8 15 6 16 3 8 6 11 3 14 2 7 2 

แม่และเด็ก 1 13 7 14 5 13 8 13 4 13 3 13 1 14 1 14 1 12 
อืน่ ๆ  - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 

Active Margin 168  495  214  198  137  99  89  107  42  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.70 พบว่า ประเภทสินค้าที่ช่วงอายุ 20-25 ปี จ านวน 25 คน 
อายุ 26-30ปี จ านวน 69 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 31 คน อายุ 36-40 ปี จ านวน 25 คน อายุ  
46-50 ปี จ านวน 16 คน อายุ 51-55 ปี จ านวน 12 คน อายุ 56-60 ปี จ านวน 18 คน มักซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 คือ เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น มากที่สุด เป็นอันดับ 1 
ส่วนช่วงอายุ 41-45 ปี มักซื้อ คือ เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น และเครื่องส าอาง จ านวน 7 คน เท่ากัน 
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 และช่วงอายุ 60 ปี ขึ้นไป มักซ้ือ คือ ของใช้ภายในบ้าน จ านวน 8 คน มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 
 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.70 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้า ก่อน
เกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.8 
 
ภาพที่ 4.8: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้า 
ประเภทใด 
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 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.8 พบว่า ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อ
สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ หรือ แต่ละอายุมีการซื้อประเภท
สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน โดยเมื่อแยกตามช่วงอายุจะ พบว่า ช่วงอายุทุกช่วงอายุ 
มีความใกล้ชิด หรอืมีความสัมพันธ์กับสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย/แฟชั่น มากที่สุด ยกเว้นช่วงอายุ 
60 ปีขึ้นไป มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับสินค้าประเภทของใช้ในบ้านมากที่สุด 
 
ตารางที่ 4.71: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ 
       โควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือ

ออนไลน์ 
 
ความบ่อยครั้งใน
การซื้อสินค้า 

ซื้อหน้าร้าน ซื้อออนไลน์ เท่า ๆ กัน รวม 100% 

 จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน 

20-25 ปี 5 10.9 30 65.2 11 23.9 46 

26-30 ปี 12 11.3 61 57.5 33 31.1 106 
31-35 ปี 13 26.5 29 59.2 7 14.3 49 

36-40 ปี 9 18.0 24 48.0 17 34.0 50 

41-45 ปี 8 25.0 19 59.4 5 15.6 32 
46-50 ปี 14 45.2 12 38.7 5 16.1 31 

51-55 ปี 10 40.0 9 36.0 6 24.0 25 
56-60 ปี 20 45.5 14 31.8 10 22.7 44 

60 ปีขึ้นไป 6 35.3 6 35.3 6 29.4 17 

Pearson Chi-Square .000 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.71 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความบ่อยครั้งในการ
ซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาวะวิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี ซื้อทาง
ออนไลน์ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.2 ร้อยละ 57.5 ร้อยละ 59.2 ร้อยละ 48.0 และร้อยละ 59.4 
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ตามล าดับ ส่วนอายุ 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป ซื้อทางหน้าร้านมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 45.2 ร้อยละ 40.0 ร้อยละ 45.5 และร้อยละ 35.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.72: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าประเภทใด 
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1 .199 .040 - - .395 .395 .029 .196 
2 .147 .022 - - .214 .609 .026 - 
3 .127 .016 - - .160 .769 - - 
4 .102 .010 - - .103 .872 - - 
5 .077 .006 - - .059 .931 - - 
6 .062 .004 - - .038 .969 - - 
7 .047 .002 - - .022 .991 - - 
8 .029 .001 - - .009 1.000 - - 

Total  .101 131.257 .103a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.72 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับอายุ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงในภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้าออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.73 และภาพที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.73: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อสินค้าประเภทใด 
 

ประเภทสินค้า 
20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 

อาหาร/ด่ืม 23 2 61 1 25 1 27 1 15 2 14 1 10 2 11 3 2 10 
อาหารแห้ง 7 10 23 10 13 6 11 8 6 6 4 8 2 13 4 9 5 3 
เครื่องส าอาง 15 5 37 4 15 4 12 5 6 7 1 11 6 5 1 13 3 8 
แต่งกาย 24 1 56 2 24 2 19 2 16 1 7 5 6 6 13 1 4 5 
ของใช้ในบ้าน 12 6 52 3 19 3 13 4 10 3 10 2 15 1 8 5 6 1 
ต้นไม้/สวน 2 13 5 14 3 13 - 15 3 12 - 14 5 7 5 8 4 6 
ยา วิตามิน  12 7 22 11 12 7 6 11 6 8 2 10 4 9 7 6 3 9 
เฟอร์นิเจอร์ 5 11 27 9 12 8 4 12 4 11 1 12 3 10 4 10 2 11 
ของใช้ส่วนตัว 16 4 28 7 14 5 12 6 6 9 6 6 3 11 6 7 5 4 
กีฬา/อุปกรณ์ 4 12 14 12 3 14 3 13 3 13 4 9 3 12 3 12 1 12 
สุขภาพ 10 9 28 8 12 9 7 10 8 5 6 7 5 8 4 11 1 13 
เบ็ดเตล็ด 17 3 31 6 8 11 18 3 6 10 10 3 7 4 9 4 4 7 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 11 8 36 5 11 10 12 7 10 4 8 4 9 3 13 2 6 2 
แม่และเด็ก 2 14 6 13 4 12 9 9 3 14 1 13 - 14 - 14 1 14 
อื่น ๆ  - 15 - 15 - 15 1 14 - 15 - 15 - 15 - 15 - 15 
Active Margin 160  426  175  154  102  74  78  88  47  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.73 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทสินค้าท่ีช่วงอายุ 
20-25 ปี จ านวน 24 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 16 คน อายุ 56-60 ปี จ านวน 13 คน มักซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น มากที่สุด เป็นอันดับ 1 ส่วนช่วงอายุ 26-30 ปี 
จ านวน 61 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 25 คน อายุ 36-40 ปี จ านวน 27 คน อายุ 46-50 จ านวน 14 
คน มักซื้อ คือ อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ มากที่สุด เป็นอันดับ 1 และอายุ 51-55 ปี จ านวน 15 
คน อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน มักซื้อ คือ ของใช้ภายในบ้านมากท่ีสุด เป็นอันดับ 1  
 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.73 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้า ในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.9 

 
ภาพที่ 4.9: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซ้ือสินค้า 
ประเภทใด 
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 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.9 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทการซื้อสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ หรือแต่ละอายุมีการซื้อประเภทสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับ
สินค้าประเภท เครื่องแต่งกาย/แฟชั่น อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ และของใช้ภายในบ้านมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.74: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วง ภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และช่วงระยะเวลา 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.74 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ช่วงระยะเวลาที่เกิดวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มาก
ขึ้น ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

ช่วงระยะเวลา
เกิดวิกฤตโควดิ-

19 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป 

Pearson Chi-Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

ภายในประเทศ 8 17.4 15 14.2 5 10.2 6 12.0 5 15.6 5 16.1 2 8.0 2 4.5 1 5.9 

กระจายวงกว้าง 6 13.0 20 18.9 11 22.4 7 14.0 8 25.0 6 19.4 6 24.0 14 31.8 5 29.4 
พ.ร.ก.ฉุกเฉิน 6 13.0 25 23.6 10 20.4 13 26.0 7 21.9 5 16.1 4 16.0 9 20.5 7 41.2 
ไม่มีผลการซื้อ 26 56.5 46 43.4 23 46.9 24 48.0 12 37.5 15 48.4 13 52.0 19 43.2 4 23.5 
รวม 46 100 106 100 4* 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100 .601 
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ตารางที่ 4.75: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และความถี่ในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
 

 

ความถี่ในการ
ซื้อสินค้า 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป Pearso
n Chi-
Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 
จ านวน 

% 

ประจ าทุกวัน 4 8.7 10 9.4 2 4.1 1 2.0 1 3.1 - - 1 4.0 - - - - 

.000 

2-3ครั้ง/สัปดาห์ 13 28.3 39 36.8 19 38.8 12 24.0 9 28.1 9 29.0 3 12.0 2 4.5 3 17.6 
สัปดาห์1/ครั้ง 7 15.2 19 17.9 8 16.3 10 20.0 5 15.6 3 9.7 4 16.0 9 20.5 - - 
2 สัปดาห์ครั้ง 5 10.9 12 11.3 6 12.2 10 20.0 6 18.8 2 6.5 2 8.0 3 6.8 5 29.4 
เดือนละ 1 ครั้ง 10 21.7 18 17.0 13 26.5 7 14.0 6 18.8 11 35.5 6 24.0 10 22.7 6 35.3 
มากกว่า 1 เดือน 7 15.2 8 7.5 1 2.0 10 20.0 5 15.6 6 19.4 9 36.0 20 45.5 3 17.6 
รวม 46 100 106 100 49 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.75 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ความถ่ีในการซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี มีความถ่ีในการ
ซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.3 ร้อยละ 36.8 ร้อยละ 
38.8 ร้อยละ 24.0 และ ร้อยละ 28.1 ตามล าดับ ส่วนอายุ 46-50 และ 60 ปีขึ้นไป มีความถ่ีในการ
ซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ เดือนละ 1 ครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.5 และร้อยละ 35.3 ส่วนอายุ 
51-55 ปี 56-60 ปี มีความถ่ีในการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ มากกว่า 1 เดือนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 36.0 และร้อยละ 45.5 
 
ตารางที่ 4.76: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
ประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 

dim
en

sio
n 

Sin
gu

lar
 v

alu
e 

Ine
rti

a 

Ch
i-S

qu
ar

e 

Sig
. 

Proportion of Inertia 
Confidence Singular 

Value 

Accounted 
for 

Cumulative 
Standard 

Dev. 
Correlation 2 

1 .233 .054 - - .463 .463 .022 .107 
2 .149 .022 - - .189 .651 .024 - 
3 .118 .014 - - .119 .770 - - 
4 .099 .010 - - .084 .854 - - 
5 .090 .008 - - .070 .924 - - 
6 .073 .005 - - .046 .970 - - 
7 .044 .002 - - .017 .986 - - 
8 .040 .002 - - .014 1.000 - - 

Total  .117 170.169 .276a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.76 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ประเภทช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ไมข่ึ้นอยู่กับอายุ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงในภาวะวิกฤตโควิด-
19 ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.77 และภาพที่ 4.10
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ตารางที่ 4.77: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

 

(มีตารางต่อ) 

ช่องทาง
ออนไลน์ 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดบั จ านวน อันดับ 

Social Media                   
Facebook 24 3 55 2 29 2 27 3 14 3 16 1 13 1 30 1 8 3 
Instagram 8 8 25 8 8 11 2 12 2 13 1 10 - 15 - 13 1 13 
Line 10 7 32 6 12 6 9 6 9 5 9 5 6 5 14 3 4 5 
อื่น ๆ  - 18 - 18 - 18 - 17 - 18 - 17 - 16 - 14 - 16 
Website                   
CentralOnline 8 9 21 9 11 7 3 11 8 7 2 8 3 7 4 7 1 14 
Lotus Online 3 13 7 14 10 9 4 8 3 11 2 9 3 8 2 9 1 15 
Top Online 4 10 13 12 9 10 2 13 3 12 1 11 2 10 - 15 2 8 
Makro Online 3 14 6 15 5 14 4 9 4 9 1 12 3 9 1 12 2 9 
Big C Online 4 11 12 13 8 12 6 7 4 10 1 13 2 11 3 8 3 7 
Aeon Online 2 16 1 16 2 16 - 18 - 19 - 18 1 12 - 16 - 17 
WatsonOnline 3 15 14 11 6 13 2 14 2 14 1 14 - 17 2 10 2 10 
Villa Online 2 17 1 17 1 17 - 19 1 15 1 15 1 13 - 17 2 11 
อื่น ๆ  - 19 - 19 - 19 1 16 - 20 - 19 - 18 - 18 - 18 
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ตารางที่ 4.77 (ต่อ): แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือก 
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.77 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละช่วงอายุ 20-25 ปี จ านวน 31 
คน อายุ 26-30 ปี จ านวน 70 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 40 คน อายุ 36-40 ปี จ านวน 29 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 21 คน มักซื้อเลือกสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
คือ Shopee มากที่สุด เป็นอันดับ 1 ส่วนช่วงอายุ 46-50 ปี จ านวน 16 คน อายุ 51-55 ปี จ านวน 13 คน อายุ 56-60 ปี จ านวน 30 คน มักซื้อเลือกสินค้าผ่าน

ช่องทาง
ออนไลน์ 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ป ี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 

Application                   
Lazada 27 2 53 3 29 3 28 2 19 2 15 2 13 2 22 2 11 1 
Shopee 31 1 70 1 40 1 29 1 21 1 15 3 13 3 12 4 11 2 
Line Man 13 6 31 7 11 8 4 10 5 8 3 7 1 14 2 11 2 12 
Food Panda - 20 - 20 - 20 - 20 - 21 - 20 - 19 - 19 - 19 
Grab 20 4 36 5 21 5 20 4 9 6 10 4 8 4 5 6 5 4 
Get 19 5 49 4 26 4 14 5 10 4 8 6 4 6 7 5 4 6 
อื่น ๆ  4 12 18 10 3 15 2 15 1 16 1 16 - 20 - 20 - 20 
ช่องทางอื่น - 21 - 21 - 21 - 21 1 17 - 21 - 21 - 21 - 21 
Active Margin 185  444  231  157  116  87  73  104  59  
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ช่องทางออนไลน์ คือ Facebook มากที่สุด เป็นอันดับ 1 และอายุ 60 ปีขึ้นไป มักเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ Lazada และ Shopee จ านวน 11 คน เท่ากัน มากท่ีสุด เป็นอันดับ 1 
 ซึ่งจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.77 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุและ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทช่องทาง
ออนไลน์ที่เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.10 
 
ภาพที่ 4.10: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และประเภทช่องทางออนไลน์ที่เลือกซ้ือ 
สินค้าออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.10 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทช่องทางออนไลน์
ที่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับอายุ หรือแต่ละอายุมีการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
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ทางช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับ
ช่องทาง Application Shopee, Social Media Facebook และ Application Lazada มากที่สุด 
 
ตารางที่ 4.78: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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2 

1 .122 .015 - - .383 .383 .026 .005 
2 .116 .014 - - .347 .730 .027 - 
3 .071 .005 - - .129 .859 - - 
4 .055 .003 - - .079 .937 - - 
5 .041 .002 - - .042 .980 - - 
6 .027 .001 - - .018 .998 - - 
7 .009 .000 - - .002 1.000 - - 
8 .003 .000 - - .000 1.000 - - 

Total  .039 52.148 .962a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.78 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤต   
โควิด-19 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงในภาวะวิกฤตโควิด-19  
ต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.79 และภาพที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.79: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.79 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของแต่ละช่วงอายุ 20-25 ปี จ านวน 40 คน 
อายุ 26-30 ปี จ านวน 95 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 42 คน อายุ 36-40 ปี จ านวน 41 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 27 คน อายุ 46-50 ปี จ านวน 23 คน อายุ 
56-60 ปี จ านวน 28 คน อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 12 คน มีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ ความสะดวกสบาย มากที่สุด เป็นอันดับ 1 และ ช่วงอายุ 
51-55 ปี จ านวน 17 คน มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ราคา/โปรโมชัน มากที่สุด เป็นอันดับ 1 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.79 สามารถน ามา

เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 
สะดวกสบาย 40 1 95 1 42 1 41 1 27 1 23 1 16 2 28 1 12 1 
รวดเร็ว 25 3 54 4 29 2 19 4 15 3 13 4 8 5 15 5 10 3 
ราคา/โปรโมชัน 17 4 68 2 26 3 23 3 15 4 15 2 17 1 17 3 8 4 
คุณภาพสินค้า 6 8 23 8 5 8 6 8 1 7 2 8 5 8 5 8 2 8 
ตามกระแส 2 9 7 9 4 9 1 9 1 8 1 9 1 9 2 9 2 9 
ระบบช าระเงิน 13 6 33 6 10 6 8 7 3 9 4 7 6 4 6 7 7 5 
หลีกเลี่ยงออก 28 2 58 3 22 4 36 2 20 2 15 3 11 3 19 2 12 2 
สินค้าน่าสนใจ 10 7 32 7 7 7 15 5 6 6 11 5 9 4 17 4 4 7 
ค่าขนส่งถูก/ฟร ี 16 5 42 5 13 5 10 6 7 5 8 6 8 6 10 6 6 6 
อืน่ ๆ  - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 

Active Margin 157  412  158  159  95  92  81  119  63  
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แสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึงความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.11 
 
ภาพที่ 4.11: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 
 

 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.11 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไมข่ึ้นอยู่กับอายุ หรือแต่ละอายุมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับความ
สะดวกสบายมากท่ีสุด ยกเว้นช่วงอายุ 51-55 ปี  
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ตารางที่ 4.80: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบ 
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Proportion of Inertia 
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Cumulative 
Standar
d Dev. 

Correlation 
2 

1 .254 .065 - - .411 .411 .048 .025 
2 .204 .042 - - .263 .674 .052 - 
3 .150 .023 - - .143 .818 - - 
4 .136 .019 - - .118 .936 - - 
5 .076 .006 - - .037 .972 - - 
6 .066 .004 - - .028 1.000 - - 

Total   57.388 .423a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.80 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงในภาวะวิกฤต       
โควิด-19 ต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.81 และภาพที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.81: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ที่พบ 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.81 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบของแต่ละช่วงอายุ 20-25 ปี 
จ านวน 10 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 10 คน อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คน มักพบปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ระบบขนส่งล่าช้า มากท่ีสุด 

ปัญหาและ
อุปสรรค 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 

ไม่เพียงพอ 4 3 15 3 4 4 7 3 4 4 2 2 3 4 3 5 3 4 
การช าระ
เงิน 

1 7 2 7 4 5 3 5 - 7 1 4 2 5 1 6 1 7 

ระยะเวลา
ส่ง 

1 8 2 8 4 6 3 6 - 8 1 5 2 6 1 7 1 8 

ขนส่งล่าช้า 10 1 25 2 11 2 8 2 10 1 2 3 5 3 6 2 5 1 
ไม่ได้สินค้า 10 2 44 1 14 1 11 1 8 2 5 1 6 2 8 1 3 5 
ช ารุด 2 6 6 6 1 7 3 7 1 6 - 7 1 7 5 4 3 6 
ไม่ตรง
โฆษณา 

4 4 10 5 1 8 1 8 2 5 - 8 1 8 - 8 4 2 

อื่น ๆ  4 5 11 4 7 3 5 4 6 3 1 6 9 1 6 3 4 3 
Active 
Margin 

36  115  46  41  31  12  29  30  24  
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เป็นอันดับ 1 ส่วนช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 44 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 14 คน อายุ 36-40 ปี
จ านวน 11 คน อายุ 46-50 ปี จ านวน 5 คน อายุ 56-60 ปี จ านวน 8 คน มักพบปัญหาและอุปสรรค
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ สั่งซื้อสินค้าแล้วไม่ได้รับสินค้า มากที่สุดเป็นอันดับ 1  
 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.81 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ปัญหาและอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ที่พบในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.12 
 
ภาพที่ 4.12: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ที่พบ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.12 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ปัญหาและอุปสรรคในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กบัอายุ หรือแต่ละอายุมักพบปัญหาและอุปสรรคใน
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การซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับ
ปัญหาด้านระบบขนส่งล่าช้า สินค้าไม่เพียงพอต่อความต้องการ และสั่งซื้อสินค้าแล้วไม่ได้รับสินค้า 
มากที่สุด 
 
ตารางที่ 4.82: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
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1 .284 .081 - - .635 .635 .033 .045 
2 .140 .020 - - .154 .790 .036 - 
3 .116 .013 - - .105 .894 - - 
4 .086 .007 - - .058 .953 - - 
5 .058 .003 - - .026 .979 - - 
6 .051 .003 - - .021 1.000 - - 
7 .008 .000 - - .000 1.000 - - 

Total  .127 97.491 .000a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.82 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤต   
โควิด-19 ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงในภาวะวิกฤต       
โควิด-19 ต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.83 และภาพที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.83: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ช่องทางการ
ช าระเงิน 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ จ านวน อันดับ 

MobileBanking 24 2 74 1 33 1 30 1 18 1 15 2 17 1 10 2 4 2 
AirPay 4 5 15 5 7 5 4 6 3 5 1 5 - 8 - 6 - 8 
Internet Bank 5 4 8 6 11 4 10 5 3 6 1 6 2 5 3 5 3 5 
ตู้ ATM 3 7 2 8 1 8 2 8 - 8 1 7 1 7 - 7 2 9 
บัตรเครดิต 2 8 46 2 21 2 15 3 10 3 4 3 8 3 5 4 4 3 
ช าระปลายทาง 31 1 45 3 20 3 30 2 18 2 19 1 16 2 35 1 14 1 
บัญชีธนาคาร 9 3 20 4 7 6 13 4 8 4 4 4 6 4 9 3 4 4 
True Money 4 6 8 7 3 7 4 7 2 7 1 8 2 6 - 8 2 7 

Active Margin 82  218  103  108  62  46  52  62  33  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.83 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 การใช้ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ของแต่ละช่วงอายุ 20-25 ปี จ านวน 31 
คน อายุ 46-50 ปี จ านวน 19 คน อายุ 56-60 จ านวน 35 คน อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 14 คน ใช้ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ คือ การช าระเงิน
ปลายทาง มากที่สุด เป็นอันดับ 1 ส่วนช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 74 คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 33 คน อายุ 36-40 ปี จ านวน 30 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 18 
คน อายุ 51-55 ปี จ านวน 17 คน คือ ช าระผ่าน Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ) มากที่สุด เป็นอันดับ 1  
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 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.83 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางการช าระ
เงินซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.13 
 
ภาพที่ 4.13: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 

 
 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.13 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่องทางการช าระเงินซื้อ
สินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับอายุ หรือแต่ละอายุมีการใช้ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่าง
กัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุ 20-25 ปี และ 36-40 ปี มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับ
การ Internet Banking (เว็บไซต์ธนาคาร) และ True Money Wallet มากที่สุด ช่วงอายุ 26-30 ปี 
มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับ Mobile Banking (ธรุกรรมบนมือถือ) มากที่สุดช่วงอายุ 31-35 
ปี มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับ AirPay มากที่สุดช่วงอายุ 41-45 ปี อายุ 46-50 ปี, 51-55 ปี 
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มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับการช าระเงินปลายทาง และโอนเงินช าระผ่านบัญชีธนาคาร มาก
ที่สุดช่วงอายุ 56-60 ปี มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ กับการช าระเงินปลายทาง มากท่ีสุดและ 
อายุ 60 ปีขึ้นไป ไม่มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์กับช่องทางใดเลย 
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ตารางที่ 4.84: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
 

ราคาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อ

ครั้ง 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป 

Pearson Chi-Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

< 100 บาท 2 4.3 - - 1 2.0 1 2.0 1 3.1 1 3.2 - - - - - - 
100-500 บาท 31 67.4 44 41.5 16 32.7 24 48.0 9 28.1 11 35.5 9 36.0 8 18.2 5 29.4 

501-1,000 
บาท 

9 19.6 38 35.8 19 38.8 14 28.0 11 34.4 14 45.2 6 24.0 16 36.4 7 41.2 

1,001-1,500 
บาท 

2 4.3 13 12.3 9 18.4 4 8.0 4 12.5 2 6.5 6 24.0 7 15.9 3 17.6 

1,501-2,000 
บาท 

1 2.2 5 4.7 2 4.1 4 8.0 5 16.6 3 9.7 - - 7 15.9 2 11.8 

> 2,000 บาท 1 2.2 6 5.7 2 4.1 3 6.0 2 6.3 - - 4 16.0 6 13.6 - - 
รวม 46 100 106 100 49 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100 .007 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.84 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 36-40 ปี และ 51-55 ปี มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 
100-500 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 67.4 ร้อยละ 41.5 ร้อยละ 48.0 และร้อยละ 36.0 ตามล าดับ อายุ 31-35 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 56-60 ปี และ 60 ปีขึ้น
ไป มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 501-1,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.8 ร้อยละ 34.4 ร้อยละ 45.2 ร้อยละ 36.4 และร้อยละ 41.2 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.85: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 

ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
 

(ตารางมีต่อ) 

ระยะเวลา
การตัดสินใจ

ซื้อสินค้า
ออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป Pearson Chi-Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

ซื้อทันที 30 65.2 48 45.3 18 36.7 17 34.0 12 37.5 4 12.9 6 24.0 11 25.0 3 17.6 
 

< 1 อาทิตย์ 10 21.7 46 43.4 21 42.9 20 40.0 9 28.1 15 48.4 12 48.0 20 45.5 8 47.1 
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ตารางที่ 4.85 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
      ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

 

ระยะเวลา
การตัดสินใจ

ซื้อสินค้า
ออนไลน์ใน
แต่ละครั้ง 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป Pearson Chi-Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

< 1-2 
อาทิตย์ 

3 6.5 7 6.6 8 16.3 4 8.0 4 12.5 5 16.1 7 28.0 4 9.1 4 23.5  

< 2-4 
อาทิตย์ 

2 4.3 2 1.9 2 4.1 5 10.0 2 6.3 1 3.2 - - 2 4.5 1 5.9 

มากกว่าน้ัน 1 2.2 3 2.8 - - 4 8.0 5 15.6 6 19.4 - - 7 15.9 1 5.9 
รวม 46 100 106 100 49 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100 .000 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.85 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19  
ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 41-45 ปี มีการตัดสินใจซื้อทันทีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 65.2  
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ร้อยละ 45.3 และร้อยละ 37.5 ตามล าดับ ส่วนอายุ 31-35 ปี 36-40 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ น้อยกว่า 1 
อาทิตย์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.9 ร้อยละ 40.0 ร้อยละ 48.4 ร้อยละ 48.0 ร้อยละ 45.5 ร้อยละ 47.1 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.86: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.86 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ลักษณะการใช้
จ่ายในการซื้อ
สินค้าออนไลน ์

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป 

Pearson Chi-Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 
จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

เหมือนเดิม 14 30.4 41 38.7 16 32.7 11 22.0 12 37.5 5 16.1 3 12.0 8 18.2 4 23.5 
ใช้จ่ายน้อยลง 10 21.7 13 12.3 9 18.4 11 22.0 4 12.5 5 16.1 5 20.0 11 25.0 2 11.8 
ระมัดระวัง 18 39.1 39 36.8 19 38.8 22 44.0 13 40.6 20 64.5 17 68.0 23 52.3 11 64.7 
ใช้จ่ายมากข้ึน 4 8.7 13 12.3 5 10.2 6 12.0 3 9.4 1 3.2 - - 2 4.5 - - 

รวม 46 100 106 100 49 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100 .072 
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ตารางที่ 4.87: ผลการวิเคราะห์สมนัย เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ 
เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ 
 

dim
en

sio
n 

Sin
gu

lar
 v

alu
e 

Ine
rti

a 

Ch
i-S

qu
ar

e 

Sig
. 

Proportion of Inertia 
Confidence Singular 

Value 

Accounte
d for 

Cumulative 
Standar
d Dev. 

Correlation 
2 

1 .144 .021 - - .450 .450 .024 .146 
2 .103 .011 - - .232 .583 .026 - 
3 .088 .008 - - .171 .853 - - 
4 .055 .003 - - .066 .919 - - 
5 .045 .002 - - .044 .963 - - 
6 .031 .001 - - .021 .984 - - 
7. .023 .001 - - .011 .995 - - 
8. .014 .000 - - .005 1.000 - - 

Total  .046 70.799 .759a 1.000 1.000 - - 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.87 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤต   
โควิด-19 เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ขึ้นอยู่กับ
อายุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยกลุ่มตัวอย่างมีเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ ในช่วงใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.88 และภาพที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.88: แสดงจ านวนและจัดอันดับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อ 
สินค้าทางช่องทางออนไลน์ 
 

ช่องทางการ
ช าระเงิน 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

ความน่าเช่ือถือ 33 2 82 1 40 1 35 1 17 3 19 3 16 2 20 2 7 2 

จ านวนผู้ซื้อ 27 3 56 4 19 5 21 4 16 4 12 4 5 6 8 6 4 7 

แบรนด์ 17 5 44 6 22 4 13 7 8 6 7 6 11 4 13 4 5 9 

ความ
เคลื่อนไหว  

17 6 45 5 11 9 11 8 4 8 5 9 2 10 3 8 1 10 

การตอบค าถาม 15 8 36 7 12 8 15 6 5 7 6 8 3 9 5 7 6 4 

รีวิว 35 1 72 3 33 2 31 3 24 1 23 1 14 3 20 3 7 3 
ราคา โปรโมชัน  26 4 77 2 31 3 32 2 24 2 21 2 18 1 21 1 15 1 

คะแนนร้านค้า 10 9 25 9 15 7 9 9 3 9 7 7 5 7 3 9 2 9 

ค่าขนส่ง 16 7 36 8 18 6 19 5 9 5 10 5 10 2 10 5 6 5 
รู้จักกับผู้ขาย 4 10 7 10 1 10 6 10 1 10 1 10 4 8 1 10 3 8 

อืน่ ๆ  - 11 - 11 - 11 - 11 - 11 - 11 - 11 - 11 - 11 

Active Margin 200  480  202  192  111  111  88  104  56  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.88 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ของแต่ละช่วงอายุ 
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20-25 ปี จ านวน 35 คน อายุ 41-45 ปี จ านวน 24 คน อายุ 46-50 จ านวน 23 คน มีเกณฑ์การ
เลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า คือ การรีวิว มากที่สุด เป็นอันดับ 1 ส่วน ช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 82 
คน อายุ 31-35 ปี จ านวน 40 คน อายุ 36-40 ปีจ านวน 35 คน มีเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อ
สินค้า คือ ความน่าเชื่อถือ มากท่ีสุด เป็นอันดับ 1 และช่วงอายุ 51-55 ปี จ านวน 18 คน อายุ 56-60 
ปี จ านวน 21 คน อายุ 60 ปี ขึ้นไป จ านวน 15 คน มีเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า คือ 
ราคา โปรโมชัน ส่วนลด มากท่ีสุด เป็นอันดับ 1 
 ซ่ึงจากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.88 สามารถน ามาแสดงแผนภาพเพ่ิมเติมถึง
ความสัมพันธ์แบบสมนัยระหว่างช่วงอายุ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางการช าระ
เงินซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ได้ดังภาพที่ 4.14 

 
ภาพที่ 4.14: แสดงความสัมพันธ์สมนัยระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ออนไลน์ประเภทสินค้า จ าแนกตามอายุ และเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้า 
ทางช่องทางออนไลน์ 
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 ผลการศึกษาตามภาพที่ 4.14 พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เกณฑ์การเลือกร้านค้าใน
การซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ ไม่ข้ึนอยู่กับอายุ หรือแต่ละอายุมีเกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อ
สินค้าทางช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน โดยทุกช่วงอายุ พบว่า มีความใกล้ชิดหรือมีความสัมพันธ์ 
ในทุกด้านของเกณฑ์การตัดสินใจเลือก ยกเว้นการรู้จักกับผู้ขาย ความเคลื่อนไหวของร้าน และการ
ตอบค าถามของร้านค้า 
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ตารางที่ 4.89: แสดงจ านวน ร้อยละ และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน 
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 โดยจ าแนกตามอายุ และ แนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 
 

แนวโน้มการ
ซื้อสินค้า

ออนไลน์หลัง
วิกฤตโควิด-19 

20-25 ป ี 26-30 ป ี 31-35 ป ี 36-40 ป ี 41-45 ป ี 46-50 ป ี 51-55 ป ี 56-60 ป ี 60 ปีข้ึนไป Pearson 
Chi-

Square 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 

จ านวน 

% 
จ านวน 

% 

ไม่ซื้อ 1 2.2 1 0.9 1 2.0 - - 2 6.3 1 3.2 2 8.0 3 6.8 1 5.9 
.313 

ยังซื้อต่อไป 45 97.8 105 99.1 48 98.0 50 100.0 30 93.8 30 96.8 23 92.0 41 93.2 16 94.1 
รวม 46 100 106 100 49 100 50 100 32 100 31 100 25 100 44 100 17 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.89 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปได้ว่า แนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หลังวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ไม่ข้ึนอยู่กับอายุอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.90: สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์  

ได้แก่ เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน อายุ รายได้เฉลี่ย และอาชีพ ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19  
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. 

เพศ .068 ปฏิเสธสมมติฐาน 
สถานภาพ .161 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน .780 ปฏิเสธสมมติฐาน 
อายุ .002 ยอมรับสมมติฐาน 
รายได้เฉลี่ย .477 ปฏิเสธสมมติฐาน 
อาชีพ .672 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ภาพรวมของปัจจัย .360 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.90 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่า ปฏิเสธ
สมมติฐาน หรือภาพรวมของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ .360 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า ยกเว้นอายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 4.91: สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยที่ 2 เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19  
 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.91 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า ปฏิเสธ
สมมติฐาน หรือภาพรวมของปัจจัยทางประชากรศาสตร์เปรียบเทียบความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ไม่ขึ้นอยู่ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .296 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัย อายุ 
ประเภทสินค้าท่ีซื้อก่อนเกิดภาวะโควิด-19 .000* .230 .566 
ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ .062 .038* .000* 
ประเภทสินค้าท่ีซื้อช่วงภาวะโควิด-19 .000* .340 .103 
ช่วงระยะเวลาที่ซื้อสินค้าออนไลน์ .216 .076 .601 
ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ .002* .000* .000* 
ประเภทช่องทางออนไลน์ที่ซื้อออนไลน์ .001* .333 .276 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ .799 .212 .962 
ปัญหาและอุปสรรคที่พบในการซื้อออนไลน์ .827 .108 .423 
ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ .595 .444 .000* 
ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ .519 .448 .007* 
ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ .521 .004* .000* 
ลักษณะการใช้จ่าย ซื้อสินค้าออนไลน์ .036* .199 .072 
เกณฑ์ในการเลือกร้านค้าซื้อสินค้าออนไลน์ .924 .527 .759 
แนวโน้มการซื้อสินค้าหลังวิกฤตโควิด-19  .732 .190 .313 
ภาพรวมของปัจจัยย่อย .373 .224 .291 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ 

ภาพรวมของปัจจัย .296 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 
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 แต่เมือ่แยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเพศ ประเภทสินค้าที่ซื้อก่อนเกิดภาวะโควิด-19 
ประเภทสินค้าท่ีซื้อช่วงภาวะโควิด-19 มีความถี่ในการซื้อสินค้า ประเภทช่องทางออนไลน์ที่ซื้อ
ออนไลน์ และลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 .000 .002 .001 และ .036 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ตามล าดับ 
 ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อสินค้า และระยะเวลา
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
.038 .000 และ.004 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ตามล าดับ 
 ด้านอายุ พบว่า มีความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า ช่องทางการช าระ
เงินซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วง
ภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 .000 000 .007 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ตามล าดับ 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และพิษณุโลก” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และพิษณุโลก โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน ที่สะดวกและยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ระหว่างกลุ่มแบบความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-
selected) โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างในแบบสัดส่วน (Proportionate Sampling) ผู้ที่มีถิ่นที่อยู่อาศัยใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล จ านวน 200 คน และมีถิ่นที่อยู่อาศัยในพิษณุโลก จ านวน 200 คน โดย
แบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ซึ่งแต่ละส่วนใช้การวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือส าเร็จรูป โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) พร้อมวิเคราะห์ตัวเลือกหลายค าตอบ (Multiple Response) และใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) โดยการใช้สถิติ ความแปรปรวนของประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (Independent-samples 
T-test) สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และสถิติการเปรียบเทียบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร (Chi-square) เพ่ือวิเคราะห์ ซึ่งได้ผลการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีถ่ินที่อยู่อาศัย
ในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และพิษณุโลก มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
30,000 บาท และมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง 
 5.1.2 ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทยกลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นสินค้าประเภท เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น มาก
ที่สุด และในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าทางออนไลน์ประเภท อาหาร และเครื่องดื่ม/
เดลิเวอรี่มากขึ้น แต่จากการศึกษาพบว่า ช่วงระยะความรุนแรงวิกฤตโควิด-19 ที่เกิดขึ้นนั้น ยังมี
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เท่าเดิม ซึ่งหมายความว่าความรุนแรงของภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากนัก ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ มากถึง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมักซื้อผ่านช่องทาง Shopee Application มาก
ที่สุด เพราะมีความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่มักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
แต่ก็มีปัญหาและอุปสรรคบ้างโดยเฉพาะในเรื่องของระบบการขนส่งสินค้าที่ล่าช้า ช่องทางการช าระ
เงินซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมักเลือกช าระเงินปลายทาง (COD) โดยมีราคาเฉลี่ยสินค้าในการ
ซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 100-500 บาท ซึ่งใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 1 
อาทิตย์ ต่อย่างไรก็ตามการศึกษา พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวนั้นมีลักษณะการใช้จ่ายที่
เปลี่ยนแปลงไปโดยใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง ซื้อสินค้าเท่าที่จ าเป็นเท่านั้น และเลือกซ้ือจากเกณฑ์วัด
ความน่าเชื่อถือร้าน ในอนาคตแนวโน้มการซื้อสินค้าออนไลน์หลังจากสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความเห็นว่า น่าจะยังซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป 
 5.1.3 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง  
 ผลการศึกษา พบว่า มีระดับความคิดเห็นภาพรวมของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จากความ
น่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ โปรโมชันของช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ราคามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทสินค้าจ าเป็นพื้นฐาน/สินค้าอุปโภคบริโภค/สินค้าที่
จ าเป็นเท่านั้น ท าให้ท่านมีความกังวล และหลีกเลี่ยงการออกจากบ้านไปที่ชุมชน โดยหันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์แทน วิธีการ/รูปแบบการน าเสนอขายสินค้าทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้
ท่านหันมาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ และปริมาณการซื้อสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ท าให้
ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง ใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากขึ้น มีแบรนด์สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ในแต่ละช่วงที่ทางรัฐบาลประกาศ ส่งผลให้ท่านหันมาเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน
ตามล าดับ ท่านชักชวน/แนะน า/บอกครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก คนรอบตัวหันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ือ
ลดความเสี่ยงการออกจากบ้าน การประกาศใช้พระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์
ฉุกเฉิน ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และการประกาศใช้ พระราชก าหนดการ
บริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน ท าให้ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิม 
ตามล าดับ 
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 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ  
  เพศ สถานภาพ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน รายได้เฉลี่ย และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน  
  อายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด-19 แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบ  
  ด้านเพศกับพฤติกรรม พบว่า ประเภทสินค้าท่ีซื้อก่อนเกิดภาวะโควิด-19 ประเภทสินค้า
ที่ซื้อช่วงภาวะโควิด-19 ความถี่ในการซื้อสินค้า ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ 
  ด้านถิ่นที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรม พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า ความถี่ในการซื้อ
สินค้า และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย 
  ด้านอายุกับพฤติกรรม พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า ความถ่ีในการซื้อสินค้า 
ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัย “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และพิษณุโลก” ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยมาอภิปรายผลกับงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่ได้ศึกษาได้ ดังนี้ 
 จากการศึกษาวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 นั้นมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้นกว่าช่วงก่อนภาวะ
วิกฤตโควิด ซึ่งจะสอดคล้องกันกับ ผลการส ารวจในบทความเรื่อง “คนไทยกังวล Covid-19” (2563) 
ที่ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มจ่ายเพิ่มในสินค้าท่ีจ าเป็นผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน เช่นเดียวกัน
กับมนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคไทยในก้าวต่อไปหลังสถานการณ์โควิด-19 
โดยการกักตัวอยู่บ้านได้เปลี่ยนพฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคของผู้คนไปเน้นช่องทางออนไลน์
มากขึ้น และธนาวัฒน์ มาลาบุปผา (2563 อ้างใน “กูรูชี้ทางรอด ค้าขายออนไลน์ สู้วิกฤตโควิด-19”, 
2563) สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยได้กล่าวไว้ว่า หากเทียบกับช่วงเวลาเดียวกัน
ของปีที่ผ่านมา พบว่า ช่วงเดือนมกราคมจนถึงเดือนมีนาคมนี้ อัตราการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของคนไทยสูงขึ้นเกือบเท่าตัวในทุกหมวดสินค้า และยังสอดคล้องกับผลการส ารวจของ 
สาวิตรี รินวงษ์ (2563) ที่พบว่า คนไทยการปรับตัวโดยพึ่งพาการใช้จ่ายเงินผ่านระบบออนไลน์ และ 
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อีคอมเมิร์ซมากขึ้นอีกด้วย  
 ส่วนการศึกษาวิจัยในเรื่องของประเภทสินค้าที่มักซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 พบว่า ผู้บริโภคหรือกลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอ
รี่ มากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะสอดคล้องกับ ผลการส ารวจในบทความเรื่อง “คนไทยกังวล 
Covid-19” (2563) ได้กล่าวไว้ว่า แนวโน้มของการใช้จ่ายทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้นนั้น เป็นประเภท
สินค้าอุปโภคบริโภค เนื่องจากตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคของประเทศไทย ในปี 2563 นี้ มีการเติบโต
มากขึ้นกว่าเดือนธันวาคม เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะร้านสะดวกซ้ือ ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ และห้างค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม และมนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชันมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนี้ผลการวิจัย ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย 
วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ซึ่งพบว่า สินค้าบางชนิดอาจแทบไม่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตโควิด-19 
เลย โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค ที่ผู้บริโภคมีปริมาณในการซื้อที่เพ่ิมข้ึน และเลือกซ้ือในขนาดที่
ใหญ่ขึ้น เช่น อาหารและเครื่องดื่ม เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ สาวิตรี รินวงษ์ (2563) ที่พบว่า คน
ไทยเริ่มสั่งซื้ออาหาร และเครื่องดื่มผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้นกว่าก่อนช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ยิ่งไปกว่านั้น จากข้อมูลรายงานสถานการณ์ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ประจ าเดือน
มีนาคม 2020 ของ A Commerce และ BRANDIQ ที่ท าดัชนีวัดการเติบโตของการซื้อสินค้า/บริการ
ออนไลน์ พบว่า กลุ่มสินค้าขายดี และมีโอกาสโตในช่วงนี้ คือ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 ผลการวิจัยนี้ยัง พบว่า ช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคมักซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ Shoppee 
Application มากที่สุด รองลงมา คือ Lazada ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ที่เปรียบเทียบการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ของคนไทย ระหว่างเดือน
มกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2563 พบว่า แพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ มียอดการเข้าใช้บริการเพิ่มข้ึน
โดยเฉพาะ Shopee เพ่ิมขึ้นกว่า 478.6% และ Lazada เพ่ิม 121.5% สะท้อนให้เห็นว่าคนไทยใช้
เวลาบนโลกออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้การขายของออนไลน์สามารถท าได้ง่ายขึ้นกว่าการขายสินค้า
แบบออฟไลน์อย่างเห็นได้ชัด 
 อีกเหตุผลหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
ผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ คือ หลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน และไปในที่ชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจ
ในบทความเรื่อง “คนไทยกังวล Covid-19” (2563) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนนั้น สะท้อนให้เห็นถึงความกังวลของผู้บริโภค ที่ต้องการหลีกเลี่ยงการ
ออกจากบ้าน และไปในที่ชุมชนหลีกเลี่ยงโอกาสในการติดโรค และจากการสนับสนุนของภาครัฐที่
ประกาศมาตรการปิดเมือง (Lockdown) ท าให้มีความวิตกกังวลมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 การศึกษาลักษณะการใช้จ่ายของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า มีการระมัดระวังการใช้จ่าย เลือกใช้จ่ายเท่าที่จ าเป็นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกันกับ ผลการส ารวจ
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ในบทความ “คนไทยกังวล Covid-19” (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 นี้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะจัดล าดับความส าคัญของการใช้จ่ายมากกว่าที่จะตัดทุกอย่างในคราวเดียวกัน แต่
ขณะเดียวกันก็จะจ่ายเพ่ิมในสินค้าที่จ าเป็น เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ สาวิตรี รินวงษ์ (2563) ที่
พบว่า คนไทยมีความกังวลมากข้ึนในเรื่องของความปลอดภัย และสถานภาพทางการเงินของตนเอง
จากสถานการณ์ภาวะวิกฤตนี้ จึงมีการระมัดระวังการใช้จ่ายกว่าก่อนช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 รวมไป
ถึง มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวในรายงานไว้ว่า ผู้บริโภคไทยมีความต้องการซื้อสินค้า
จ าเป็นผ่านออนไลน์ และหันมาให้ความส าคัญกับคุณภาพ และประสิทธิภาพของสินค้ามากข้ึน มีความ
อ่อนไหวด้านราคาลดน้อยลง  
 ในช่วงหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 งานวิจัยพบว่า ผู้บริโภคหรือกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
แนวโน้มที่จะยังซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป เช่นเดียวกับงานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563)  
พบว่า พฤติกรรมหลังผ่านสถานการณ์โควิด ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยังคงหวาดระแวงต่อสถานการณ์ 
โดยจะไปซื้อสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ น้อยลง เพราะความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้น ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่
วางแผนที่จะเปลี่ยนพฤติกรรม และลดการซื้อสินค้าต่าง ๆ ในอนาคต มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563)  
ยังได้กล่าวไว้อีกว่า ก้าวต่อไปหลังสถานการณ์โควิด-19 โดยการกักตัวอยู่บ้าน ได้เปลี่ยนพฤติกรรมการ
รับสื่อและการบริโภคของผู้คนไปเน้นช่องทางออนไลน์มากขึ้น และมีแนวโน้มจะกลายเป็นพฤติกรรม
ถาวรแม้โควิด-19 จะดีขึ้นในอนาคตก็ตาม แต่ความต้องการซื้อสินค้าจ าเป็นผ่านออนไลน์ยังคงมีอัตรา
การเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่า ภาพรวมของความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์นั้น ปฏิเสธสมมติฐาน ในทุก
ด้านของประชากรศาสตร์ยกเว้น ด้านอายุ ที่ยอมรับสมมติฐาน ว่าอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 แตกต่างกัน ซึ่งจะสอดคล้องกันกับผล
ส ารวจของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้สูงอายุนิยมซื้อ
สินค้าออนไลน์สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยนี้ ที่พบว่า ช่วงอายุ 56-60 ปี 51-55 ปี และ 46-
50 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มากกว่า กลุ่มอายุ 20-25 
ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตามมีความขัดแย้งกันกับผล
ส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-
19 ส่งผลให้ผู้บริโภคชาวไทยหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y 
และ Gen Z หรือผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 19 ปี ถึง 38 ปี  
 และจากการศึกษาเพ่ิมเติมด้านประชากรศาสตร์ ที่ปฏิเสธสมมติฐาน ด้านถิ่นที่อยู่อาศัยที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน 
จะสอดคล้องกับผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ได้กล่าวไว้ว่า 
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ครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร และเขตเมืองต่างจังหวัด ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เลี่ยงการออก
นอกบ้าน และพ้ืนที่แออัด ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อหน้าร้านค้าลดลง แต่มีการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน นั้นไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล 
(2563) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 30,000 บาทต่อเดือน มี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์น้อยลง หรือหยุดซื้อ แต่ในขณะที่ผู้มีรายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อ
เดือน มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เท่าเดิมหรือมากขึ้นกว่าเดิม  
 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า ภาพรวมของความสัมพันธ์ประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ ถิ่นที่อยู่อาศัย และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต     
โควิด-19 นั้น ปฏิเสธสมมติฐานในทุกด้านของพฤติกรรม ยกเว้นความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า ความถี่
ในการซื้อสินค้า ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า และด้านอ่ืน ๆ ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 ซึ่งสามารถแยกผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
  ด้านเพศ พบว่า ประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์ก่อนเกิดภาวะโควิด-19 และในช่วง
วิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ หรือมีความสัมพันธ์กัน หรือกล่าวได้ว่า แต่ละเพศมีการซื้อประเภท
สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน และด้วยการวิเคราะห์สมนัย ท าให้ทราบว่า 
   เพศชาย ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ ต้นไม้และอุปกรณ์ท าสวน เบ็ดเตล็ด และชุดกีฬาและอุปกรณ์กีฬามากที่สุด ตามล าดับ 
แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ เบ็ดเตล็ด 
ต้นไม้และอุปกรณ์ท าสวน และของใช้ส่วนตัวตามล าดับ โดยมีการงดซื้อชุดกีฬาและอุปกรณ์กีฬา และ
หันมาซื้อของใช้ส่วนตัวแทน 
   เพศหญิง ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภท เครื่องแต่งกายและ
แฟชั่น เครื่องส าอาง สุขภาพและความงาม ของใช้ภายในบ้าน อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ และ
ของใช้ส่วนตัว มากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม/
เดลิเวอรี่ เครื่องแต่งกายและแฟชั่น สุขภาพและความงาม ของใช้ภายในบ้าน ของใช้ส่วนตัว ยา 
วิตามิน และอาหารเสริม ตามล าดับ โดยมีการลดการซื้อสินค้าประเภทเดิมลดลง มีการซื้อสินค้า
อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่มากข้ึน และงดซื้อสินค้ากลุ่มเครื่องส าอาง และหันมาซื้อยา วิตามิน 
และอาหารเสริมแทน 
   เพศทางเลือก ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
มากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อของใช้ภายในบ้านมากท่ีสุด ส่วนเครื่องส าอางมีการซื้อ
ที่ลดลง 
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 จะเห็นว่าประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศ ซ่ึง
จะสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการ
วิจัย หรือเพศจะมีพฤติกรรมการซื้อประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ทั้งก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 และ
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจะมีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคมากขึ้น และพฤติกรรมของเพศหญิง
ในงานวิจัยนี้ จะซื้อของใช้ภายในบ้านจะมีจ านวนการซื้อที่เพ่ิมมากข้ึน เช่นเดียวกันกับเพศหญิงและ
เพศทางเลือกของงานวิจัยนี้ นอกจากนี้งานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ยังพบอีกว่า แม้
เกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 สินค้ากลุ่มสุขภาพและความงามยังคงเป็นสินค้าที่มีความต้องการอยู่มาก ซึ่ง
จากการวิจัยนี้จะเห็นได้ว่า สินค้าประเภทสุขภาพและความงาม ไม่มีการลดปริมาณการซื้อลงเลยของ
เพศหญิง เช่นเดียวกับ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ที่ได้กล่าวว่าผู้บริโภคมีการเข้าถึงสื่อออนไลน์
เพ่ือดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้นในสภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่ก าลังเกิดข้ึน และจากข้อมูลของ ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) พบว่า ในช่วงเดือนมีนาคมที่เป็นภาวะที่รุนแรงของโควิด-
19 จะเห็นได้ว่ากลุ่มสินค้าออนไลน์ประเภทสุขภาพและอุปโภคบริโภคนั้น กลายเป็นสินค้าขายดีและ
เติบโตที่สุดในกลุ่มธุรกิจอีคอมเมิร์ซ  
 พฤติกรรมด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ หรือมี
ความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า 
ผลการวิจัยพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
นั้นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 68% หรือ 840 คน จากจ านวน 1,234 คน เช่นเดียวกับผลวิจัยนี้ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด ซึ่งพบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์บ่อยมากขึ้น ซึ่งจะแตกต่างกับช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่มีความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าช่วงภาวะโควิด ดังเช่นงานวิจัยช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และกัลยา โตทองหลาง, สุภัทริดา บรรดาศักดิ์ และอุบลวรรณ  
เลิศนอก (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ในนครราชสีมา หรือต่างจังหวัด 
พบว่า ส่วนใหญ่เพศหญิงที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีความถ่ีเดือนละ 2-3 ครั้ง มากกว่าเพศชาย 
 ลักษณะการใช้จ่ายในการการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ หรือมี
ความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ที่กลุ่มตัวอย่าง
เป็นเพศหญิง 840 คน พบว่า ลักษณะการใช้จ่ายซื้อสินค้า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อ
สินค้าในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับความจ าเป็นมากถึง 57% ซึ่งเป็น
เพศหญิง โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าที่ต้องใช้ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ (High Involvement) จากการวัด
ดัชนีชี้วัดผู้บริโภคแห่งอนาคต “Future Consumer Index” ในช่วงภาวะโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างมี
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การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อรูปแบบ “Save and stockpile” หรือการมีใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมาก
ขึ้น เพราะกลุ่มตัวอย่างรู้สึกกังวลกับสภาพเศรษฐกิจในอนาคตหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 
 ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย ซึ่งจะสอดคล้องกับผลส ารวจในบทความ "นอสตร้า โลจิสติกส์ เผยวิกฤต 
COVID-19” (2563) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มมีการหลีกเลี่ยงแหล่งช็อปปิ้งที่มีผู้คน
แออัด และหันมาใช้บริการการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แทนมากขึ้น และยังสอดคล้องกัน
กับผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ที่ได้กล่าวไว้ว่า จากการส ารวจ
จากผู้บริโภค 2,554 คน พบว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเดือนกุมภาพันธ์ มีการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นกว่า 80% โดยครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร และเขตเมืองต่างจังหวัด 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เลี่ยงการออกนอกบ้าน และพ้ืนที่แออัด ส่งผลให้มีพฤติกรรมซื้อสินค้า
หน้าร้านค้าลดลง โดยกรุงเทพมหานครมีอัตราการซื้อลดลง 2% และเขตเมืองต่างจังหวัดมีอัตราการ
ซื้อลดลง 4% แต่มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นในกรุงเทพมหานครถึง 43% และเขต
เมืองต่างจังหวัดมากขึ้นถึง 70% 
 ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย ซึ่งจะ
สอดคล้องกันกับผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ที่ได้กล่าวไว้ว่า
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเดือนกุมภาพันธ์ มีการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น
กว่าเดิมในกรุงเทพมหานครถึง 43% และเขตเมืองต่างจังหวัดมากขึ้นถึง 70% หรือกล่าวว่า หรือ
กล่าวว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับที่อยู่อาศัย แต่ก็ยังขัดแย้งกับ
งานวิจัยก่อนภาวะวิกฤตโควิดจะพบว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)  
ทีศ่ึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และกัลยา  
โตทองหลาง, สุภัทริดา บรรดาศักดิ์ และอุบลวรรณ เลิศนอก (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ในนครราชสีมา หรือต่างจังหวัด พบว่า มีความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์เดือนละ 
2-3 ครั้ง เหมือนกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโดยปกติแล้วนั้น ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนช่วงภาวะ
โควิด-19 ไม่ข้ึนอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย  
 ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย นั้นสอดคล้อง
กันกับผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) พบว่า กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล รวมทั้งจังหวัดใหญ่ในภูมิภาค อาทิ ชลบุรี ระยอง เชียงใหม่ เชียงราย นครราชสีมา 
ขอนแก่น ภูเก็ต และสุราษฎร์ธานี มีระดับการสนใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูง แต่มี
ความแตกต่างกันกับจังหวัดและพ้ืนที่อ่ืน ๆ ดังอ้างอิงในภาพที่ 2.5 ซ่ึงแสดงให้เห็นชัดเจนขึ้นอีกว่า ถิ่น
ที่อยู่อาศัยต่าง ๆ มีพฤติกรรมหรือระดับความสนใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ไม่เหมือนกัน 
หรือขึ้นอยู่กับกันและกัน 
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 ด้านอายุ พบว่า ด้านพฤติกรรมกับความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อ
สินค้า ขึ้นอยู่กับอายุ สอดคล้องกันกับผลส ารวจของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า 
ผลการวิจัยพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 นั้น
มีอายุ 15-69 ปี จากจ านวน 1,234 คน เช่นเดียวกับผลวิจัยนี้ ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง อายุ 20-25 ปี 
26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยมากข้ึนกว่าหน้า
ร้าน และมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
 ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ ซึ่งพบว่า ช่วง
อายุ 20-25 ปี, 46-50 ปี, 56-60 และ อายุ 60 ปีขึ้นไป มักใช้ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ 
รูปแบบการช าระเงินปลายทาง มากท่ีสุด ส่วนช่วงอายุ 26-30 ปี, 31-35 ปี, 36-40 ปี, 41-45 ปี และ
อายุ 51-55 ปี มักช าระผ่าน Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ) มากท่ีสุด ซ่ึงจากการศึกษาเชิง
เนื้อหา สถานการณ์ปัจจุบัน ผลการวิจัย และผลการส ารวจช่วงอายุกับช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 นั้น ยังไม่มีข้อมูลใด ๆ ที่อ้างอิงช่วงอายุได้อย่างชัดเจน แต่จากการศึกษา
ภาพรวมของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากสถานการณ์โควิด-19 และจากผลการวิจัยของ สาวิตรี 
รินวงษ ์(2563) พบว่า การที่มีการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ท าให้การช าระเงินผ่านระบบ
ออนไลน์และอีคอมเมิร์ซมากขึ้นกว่า 52% เช่นเดียวกับงานวิจัยของ สุพริศร์ สุวรรณิก (2563) ได้
กล่าวไว้ว่า การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้เกิดการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social 
Distancing) และหลายคนมีความกังวลและผู้คนค านึงถึงความปลอดภัยต่อสุขภาพ การรักษา
สุขอนามัยอย่างเข้มงวดในชีวิตประจ า หลีกเลี่ยงการใช้เงินสดที่ต้องสัมผัสธนบัตร หันมาใช้ระบบการ
ช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์จนเกิดความคุ้นชิน และได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น จึงส่งผลให้สังคมจะก้าว
เข้าสู่ระบบดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ 
 ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ ซึ่งจากการศึกษาเชิง
เนื้อหา สถานการณ์ปัจจุบัน ผลการวิจัย และผลการส ารวจความสามารถในการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 นั้น ยังไม่มีข้อมูลใด ๆ ที่ก าหนดราคาเฉลี่ยในการซื้อหรือความสามารถในการ
ซื้อสินค้าต่อครั้ง เป็นจ านวนเงินบาทต่อตัวอายุของบุคคลได้อย่างชัดเจน แต่จากการศึกษาภาพรวม
ของก าลังการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2563) 
พบว่า ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ยาวนานตั้งแต่ต้นปี 2563 จนมีการประกาศ 
พระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉินของคณะรัฐมนตรี ถึงปัจจุบัน ท าให้ภาค
ธุรกิจหลายรายต้องปิดกิจการลงชั่วคราว หรือบางรายไม่สามารถรักษาสภาพคล่องได้และต้องปิด
กิจการไป จนท าให้มีแรงงานตกงานจ านวนมากราว 3-5 ล้านคน ประกอบกับก าลังซื้อของผู้บริโภคท่ี
อ่อนแรงต่อเนื่องมาก่อนหน้านั้น จากหลายปัจจัย ทั้งหนี้ครัวเรือนที่ทรงตัวในระดับสูง ปัญหาการ
ว่างงาน รวมถึงปัญหาภัยแล้งที่กระทบกลุ่มเกษตรกร ปัจจัยเหล่านี้ ล้วนกดดันการใช้จ่ายของผู้บริโภค 
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แม้ว่าจะมีมาตรการผ่อนปรน แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังกลัวการแพร่ระบาดของเชื้อ และไม่กล้าจะ
ออกมาใช้จ่ายนอกบ้านกันมากนักระบบเศรษฐกิจจึงมีการหดตัว เมื่อเทียบกับผลส ารวจของ  
บริษัท ไอไพรด์ (2561 อ้างใน “คุณช้อปออนไลน์ครั้งละกี่บาท”, 2561) ได้กล่าวว่า ราคาเฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยต่อครั้ง ในปี พ.ศ. 2561 เฉลี่ยเท่ากับ 42$ หรือ 1,314 บาท ซึ่งจะ
สอดคล้องกับผลการส ารวจของ CIO World & Business (2018 อ้างใน “ส ารวจพฤติกรรมนักช้อป
ออนไลน์ในประเทศไทย”, 2562) ได้กล่าวว่า คนไทยจ่ายเงินซื้อสินค้าออนไลน์ทุกช่องทางเฉลี่ย 
1,350-1,724 บาทต่อครั้ง ซึ่งมากกว่าผลการวิจัยนี้ ที่พบว่า ส่วนใหญ่ มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อครั้ง 100-500 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ 501-1,000 บาท เมื่อเทียบช่วงอายุ CIO 
World & Business (2018 อ้างใน “ส ารวจพฤติกรรมนักช้อปออนไลน์ในประเทศไทย”, 2562) 
พบว่า ช่วงอายุ 25-34 ปี เป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ เพราะมีก าลังซื้อและเคยชินกับเทคโนโลยี และมี
ความเชื่อมั่นในการซื้อขายออนไลน์ ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ ที่พบว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ช่วงอายุ 20-25 ปี และ 26-30 ปี มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 100-500 บาท และ
อายุ 31-35 มีราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง 501-1,000 บาท 

ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 นั้น ขึ้นอยู่กับอายุ ซึ่งจะ
สอดคล้องกันกับผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ได้กล่าวไว้ว่า จาก
ผลการส ารวจในเดือนมีนาคม 2563 เทียบกับ กุมภาพันธ์ 2563 ในช่วง 1 เดือนของภาวะวิกฤตโควิด-
19 ในประเทศไทย ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y และ Gen Z หรือผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 19-38 ปี มี
การซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 35% จากทุกประเภทของกลุ่มสินค้าออนไลน์ ซึ่งจะสอดคล้องกับผลงานวิจัย
นี้ ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 41-45 ปี มีการตัดสินใจซื้อทันที มากที่สุด หรือ
ท าให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อถี่หรือรวดเร็วมากขึ้น แต่
อย่างไรก็ตามผลวิจัยและผลส ารวจนี้ ก็ไม่สอดคล้องกับผลส ารวจของ มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล (2563) 
ได้กล่าวไว้ว่า ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับสื่อผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยต้องการซื้อสินค้าจ าเป็นผ่านทางออนไลน์ โดยมีความอ่อนไหวต่อราคา
ลดลง หันไปเน้นในเรื่องของคุณภาพหรือประสิทธิมากข้ึน หรือกล่าวได้ว่า กลุ่มผู้สูงอายุช่วงอายุ 56-
60 ปี 51-55 ปี และ 46-50 ปี มีการซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้น แต่มีการพิจารณาหรือตัดสินใจที่นาน
ขึ้น โดยที่ราคาถูก หรือราคาโปรโมชัน ไม่ส่งผลต่อระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษางานวิจัยนี้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 
  1) ผลการวิจัยภาพรวมทั้งหมด 
   ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการควรจะท าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าของตนมากขึ้น ด้วยการใช้
บุคคล หรือพนักงานขายในการกระจายข่าวสารหรือโปรโมชันให้ลูกค้าทราบผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
   ผู้ประกอบการควรจะสร้างสินค้าให้เป็นที่ต้องการ หรือเพ่ิมอุปสงค์ให้เกิดแก่สินค้า 
ด้วยดารน าเสนอสินค้าให้น่าสนใจกว่าคู่แข่งขัน หรือพูดถึงจุดขายที่ส าคัญ (Unique Selling Points) 
   ผู้ประกอบการควรจะสร้างความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้าให้มากท่ีสุดแก่ลุกค้า ด้วย
การท าให้มีความหลากหลายช่องทางการช าระเงิน เช่น ผ่าน Mobile Banking, COD หรือบัตรเครดิต 
   ผู้ประกอบการควรจะสร้างบริการเสริมให้เกิดขึ้นแก่ธุรกิจ เช่นมีบริการจัดส่งถึงที่ มี
บริการภาชนะ หรือแจงระยะเวลาที่จัดส่งให้ชัดเจน หรือการอัปเดตสถานะสินค้าให้ลูกค้าทราบ เป็น
ต้น 
   ผู้ประกอบการควรจะสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดข้ึนจากตัวลูกค้า ด้วยการ
สร้างโปรโมชันหรือเคมเปญอย่างต่อเนื่องที่น่าสนใจกว่าคู่แข่ง หรือคุ้มค่ากว่า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการซื้อ
ซ้ า 
  2) ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด กลุ่มผู้บริโภคมักซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่อง/เดลิเวอรี่
มากขึ้น 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ ควรขยายฐานลูกค้าให้
กว้างขึ้น ด้วยการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ลูกค้าที่ยังไม่เคยใช้ซื้อสินค้าหันมาซื้อสินค้า
ของเรา เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจในช่วงภาวะโควิด-19 หรือผู้ประกอบการอาจจะสร้างเคมเปญ
ทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นการซื้อ เช่น สั่งชาบูกับทางร้านผ่านทางออนไลน์ แถมหม้อ พร้อมส่งลดใน
การสั่งซื้อครั้งต่อไป ท าให้คนลูกค้ากลุ่มนี้เกิดการซื้อซ้ าหรือมีความถ่ีในการซื้อมากข้ึน หรือโปรโมท
โอกาสทางมุมมองเชิงบวก ว่าการรับประทานอาหารร่วมกันเสริมสร้างกิจกรรมภายในครอบครัว  
เป็นต้น 
  3) อายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต     
โควิด-19 แตกต่างกัน 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเจาะ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ถึงช่วงอายุต่าง ๆ เช่น น าเสนอชุดอาหารและเครื่องดื่ม หรือรายการ 
โปรโมชันราคาแบบล่อใจที่เหมาะสมกับช่วงอายุ 
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  4) ประเภทการซื้อสินค้าในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มาก
ขึ้นด้วยการจ าแนกตามเพศ และสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาที่เหมาะสมกับเพศนั้น ๆ ได้ดี 
ส่งผลต่อโอกาสทางการขายที่เพ่ิมข้ึนในการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของธุรกิจ 
  5) ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถวางแผนการตลาดหรือช่องทางการขายเพ่ือ
น าเสนอขายสินค้าและบริการบนออนไลน์ ให้เข้าถึงเพศหญิงมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการขาย 
เพราะเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ถี่มากกว่าเพศชาย ดังเช่นธุรกิจห้างสรรพสินค้าแห่ง
หนึ่ง มีการก าหนดสิทธิพิเศษส าหรับเพศหญิงในการซื้อของวันนี้ ในราคาที่พิเศษกว่าเพศชาย 
  6) ลักษณะการใช้จ่ายสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ราคา และก าหนด 
โปรโมชันให้เหมาะสมกับลักษณะความจ าเป็นของสินค้า หรือความต้องการของสินค้าของเพศหญิง 
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ให้มีราคาที่จูงใจให้เกิดการซื้อ โดยเฉพาะสินค้าเครื่องส าอาง และสุขภาพ
ความงาม จ าเป็นต้องมีการปรับราคาให้รัดกุมมากขึ้นให้เหมาะสมกับพฤติกรรม เพ่ือรักษายอดขายให้
ธุรกิจอยู่รอด 
  7) ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถ่ินที่อยู่อาศัย 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและ
บริการให้เหมาะสมตามถ่ินที่อยู่อาศัยได้ โดยในงานวิจัยนี้ พบว่า ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีความต้องการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์มากกว่าหน้าร้านค้า 65% จึงควรมีการ
ท าการตลาดผ่านออนไลน์กับกลุ่มนี้มากข้ึน ส่วนผู้บริโภคพิษณุโลก ก็มีความต้องการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์มากว่าหน้าร้าน 40% แต่ก็ยังมีสัดส่วนในความต้องการซื้อหน้าร้านค้า ดังนั้นจึงควรท า
การตลาดหน้าร้านค้าควบคู่กับการออนไลน์เพ่ือรองรับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมอีกครั้ง เพ่ือ
ประโยชน์ของผู้ประกอบการในการท าการตลาดในอนาคต  
  8) ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ก าหนดสต๊อกเพ่ือเตรียมขายสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ให้กับสินค้าและบริการของตนเองได้ง่ายมากข้ึน โดยแบ่งสัดส่วนของสินค้าพร้อมส่ง
และขาย สู่ตลาดยออนไลน์ให้กับถ่ินที่อยู่อาศัยนั้น โดยการวิจัยนี้ พบว่า ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีความถี่ในการมากถึง 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ ซึ่งมีความถ่ีมากกว่า พิษณุโลกซ่ึงมีความถ่ี 
มากกว่า 1 เดือน/ครั้ง หรือเดือนละ 1 ครั้ง 
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  9) ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่
อาศัย 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถท าการตลาดกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อที่รวดเร็วขึ้น ส าหรับผู้บริโภคพิษณุโลกเพ่ือให้เกิดผลก าไรสูงสุด เช่น การตลาดด้วยการรีวิวจากผู้มี
ชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักกันโดยทั่วไป เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าและบริการ 
  10) ความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการน าไปปรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ หรือเพ่ิมกลุ่มเป้าหมาย
จากเดิม และปรับการตลาดให้เข้ากับช่วงอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี 
ซึ่งเป็นกลุ่มช่วงอายุที่มีความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด เพ่ือเพ่ิมโอกาส
ทางการขายได้อย่างมีประสิทธิผลสูงสุด  
  11) ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงช่วงเวลาที่ กลุ่มช่วงอายุ 20-25 ปี  
26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี มักซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงเวลาใดของวัน และวันใดมาก
ที่สุดในสัปดาห์ เพ่ือต่อยอดการก าหนดแผนทางการตลาดโปรโมชันแบบช่วงเวลา เพื่อให้เข้าถึงกลุ่ม
อายุมากท่ีสุด ดังเช่น Application แพลตฟอร์มซื้อขายออนไลน์มีการจัดโปรโมชันพิเศษ ตาม
ช่วงเวลาในแต่ละวัน วันละ 4 ครั้ง เป็นต้น 
  12) ช่องทางการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการควรมีการปรับตัวธุรกิจ ให้เข้าสู่ระบบดิจิทัลอย่างเต็ม
รูปแบบ โดยมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะการช าระเงินปลาย และผ่าน 
Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ) เช่นการมี QR Code เพ่ือการช าระเงินที่ง่ายและรวดเร็วขึ้น 
และจาก 2 ช่องทางช าระเงิน จะช่วยท าให้ธุรกิจมีโอกาสทางการขายเพ่ิมขึ้นจากการตัดสินใจซื้อที่
รวดเร็วขึ้นจากความสะดวกจากทางเลือกในการรับช าระเงิน 
  13) ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการ ควรท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ หรือสร้างโปรโมชันที่ให้
ความรู้สึกคุ้มค่า เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อในสินค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้ออย่างทันที ให้เกิดแก่กลุ่ม
อายุ 31-35 ปี 36-40 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีเหตุและผลใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างน้อย 1 อาทิตย์/1 รายการสินค้า ซึ่งอาจจะท าให้บางครั้งเกิดการสูญเสีย
โอกาสทางการขาย จึงควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของช่วงอายุดังกล่าว
เพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับธุรกิจ 
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  14) ราคาเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ 
  ผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการ สามารถน าข้อมูลนี้ไปใช้ เพ่ือการบริหารหรือควบคุม
ต้นทุนของสินค้าและบริการ ให้มีต้นทุนที่ถูกลง เพื่อให้ได้ผลก าไรตามที่ต้องการด้วยการตั้งราคาสินค้า
ที่ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุเป้าหมายของสินค้าและบริการนั้นสามารถซ้ือได้ตามความสามารถในการซื้อ
สินค้า ซึ่งจะช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  1) จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก เท่านั้น 
ผลการวิจัยที่ได้ อาจจะไม่ครอบคลุมกับพฤติกรรมผู้บริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะน ามาใช้
ประโยชน์ต่อพ้ืนที่อ่ืน ๆ ได้ไม่มากนัก ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายวงกว้างในการศึกษา
ออกไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้มากขึ้นในวงกว้าง และสามารถเปรียบเทียบ
ความแตกต่างได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
  2) จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 เท่านั้น ซึ่งภายหลังจากการผ่านพ้นสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตโควิด-19 พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ อาจจะมีการเปลี่ยนแปลง 
ดังนั้น เพ่ือประโยชน์ต่อการน าไปใช้ในอนาคต หลังภาวะวิกฤตโควิด ควรมีการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ภายหลังสถานการณ์สภาวะวิกฤตโควิด-19 เพื่อ
ประโยชน์ในการวางแผนทางการตลาดขององค์กรธุรกิจเอกชนต่าง ๆ และการวางแผนพัฒนา ส่งเสริม 
หรือสนับสนุนธุรกิจบนออนไลน์ของภาครัฐได้อย่างตรงตามพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามการวิจัย 

 
 แบบสอบถามนี ้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดท าการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรนเิทศศาสตรมหา
บัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดจิทิัล มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพือ่ศึกษา 
“พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” ขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามทุกข้อด้วย
ความเป็นจริง ซึ่งข้อมลูของท่านจะใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา 
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 
ค าช้ีแจง โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัความเปน็จริง 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านอาศัยอยู่ใน กรุงเทพฯ ปริมณฑล และพิษณุโลก 

[ ] ใช่     [ ] ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
ท่านเคยซื้อสินค้าและบริการบนช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วง 4 เดือน 

[ ] ใช่     [ ] ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

[ ] 1.1 ชาย  [ ] 1.2 หญิง  [ ] 1.3ทางเลือก  
2. สถานภาพ 

[ ] 2.1 โสด     [ ] 2.2 สมรส 
[ ] 2.3 หย่าร้าง     [ ] 2.4 หม้าย 

3. ถ่ินที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 
[ ] 3.1 กรุงเทพฯ และปริมณฑล   [ ] 3.2 พิษณุโลก 
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4. อายุ 
[ ] 20-25 ปี  [ ] 26-30 ปี  [ ] 31-35 ปี 
[ ] 36-40 ปี  [ ] 41-45 ปี  [ ] 46-50 ปี 
[ ] 51-55 ปี  [ ] 56-60 ปี  [ ] 60 ปี ข้ึนไป 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
[ ] ต่ ากว่า 15,000 บาท   [ ] 15,001-30,000 บาท 
[ ] 30,001-45,000 บาท   [ ] 45,001-50,000 บาท 
[ ] 50,001-65,000 บาท   [ ] 65,001-80,000 บาท 
[ ] 80,001-100,000 บาท   [ ] 100,000 บาท ข้ึนไป 

6. อาชีพ 
[ ] ข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง [ ] พนักงานบริษัทเอกชน 
[ ] รัฐวิสาหกิจ    [ ] ค้าขาย/พ่อค้า/แม่ค้า 
[ ] ธุรกิจส่วนตัว    [ ] รับจ้างทั่วไป 
[ ] แม่บ้าน/พ่อค้า   [ ] อิสระ/ฟรีแลนซ์ 
[ ] นิสิต/นักศึกษา   [ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ)................... 

 

 
ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
7. ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19ในประเทศไทย ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ ถ้าเคย
ท่านเคยซื้อสินค้าประเภทอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 7.1 ไม่เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มาก่อน   
 7.2 เคย เคยซื้อสินค้าประเภท 

[ ] อาหารและเครื่องดืม่/เดลิเวอรี่  [ ] กลุ่มอาหารแห้ง 
[ ] เครื่องส าอาง/อุปกรณ์เสรมิความงาม [ ] เครื่องแตง่กาย/แฟช่ัน 
[ ] ของใช้ภายในบ้าน    [ ] ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 
[ ] ยา วิตามิน และอาหารเสริม  [ ] เฟอร์นเิจอร์/ของแต่งบ้าน 
[ ] ของใช้ส่วนตัว ชาย/หญิง   [ ] ชุดกีฬา/อุปกรณ์กีฬา  
[ ] สุขภาพและความงาม   [ ] เบ็ดเตล็ด 
[ ] เครื่องใช้ไฟฟ้า/อเิลก็ทรอนิกส ์  [ ] ของใช้แม่และเดก็  
[ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 
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8. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อสินค้าจากหน้าร้านค้า หรอืช่องทางออนไลน์บอ่ยทีสุ่ด 
[ ] ซื้อจากหน้าร้าน  [ ] ซื้อทางออนไลน ์  [ ] เท่า ๆ กัน 

9. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภทสินค้าที่ท่านซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์คือสินค้าประเภทใด 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

[ ] อาหารและเครื่องดืม่/เดลิเวอรี ่  [ ] กลุ่มอาหารแห้ง 
[ ] เครื่องส าอาง/อุปกรณ์เสรมิความงาม [ ] เครื่องแตง่กาย/แฟช่ัน 
[ ] ของใช้ภายในบ้าน   [ ] ต้นไม้/อุปกรณ์ท าสวน 
[ ] ยา วิตามิน และอาหารเสริม  [ ] เฟอร์นเิจอร์/ของแต่งบ้าน 
[ ] ของใช้ส่วนตัว ชาย/หญิง  [ ] ชุดกีฬา/อุปกรณ์กีฬา  
[ ] สุขภาพและความงาม   [ ] เบ็ดเตล็ด 
[ ] เครื่องใช้ไฟฟ้า/อเิลก็ทรอนิกส ์  [ ] ของใช้แม่และเดก็  
[ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 

10. ท่านเริ่มหันมาซือ้สินค้าออนไลน์มากข้ึนในช่วงระยะใดของความรุนแรงการเกิดวิกฤตโควิด-19 
[ ] เมื่อทราบถงึมผีู้ติดเช้ือโควิด-19 เข้ามาภายในประเทศ (มกราคม-กุมภาพันธ์ 2563) 
[ ] เมื่อเช้ือโควิด-19 เริ่มกระจายไปในวงกว้าง มผีู้ติดเช้ือมากขึ้น และเสียชีวิตภายในประเทศ 
(มีนาคม 2563) 
[ ] เมื่อการแพรร่ะบาดเกิดข้ึนไปทั่วประเทศ ทางการเริ่มประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินรัฐบาล
ประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน และเคอร์ฟิว (หลงัจาก 26 มีนาคม 2563) 
[ ] ยังซื้อเท่าเดมิ ความรุนแรงไมม่ีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน 

11. ความถ่ีในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
[ ] เป็นประจ าทุกวัน   [ ] 2-3 ครั้งต่อสัปดาห ์
[ ] สัปดาห์ละ 1 ครั้ง   [ ] 2 สัปดาห์ครัง้ 
[ ] เดือนละ 1 ครั้ง   [ ] มากกว่า 1 เดือน 

12. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อสินค้าออนไลนผ์่านช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 12.1 Social Media  

[ ] Facebook   [ ] Instagram 
[ ] Line    [ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) ................ 
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 12.2 ผ่านหน้า Website ร้านค้า  
[ ] Central Online   [ ] Lotus Online 
[ ] Top Online   [ ] Makro Online  
[ ] Big C Online   [ ] Aeon Online  
[ ] Watsons online   [ ] Villa Market online 
[ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 

 12.3 ผ่าน Application 
[ ] 12.3.1 Lazada    [ ] 12.3.2 Shopee 
[ ] 12.3.3 Line Man   [ ] 12.3.4 Food Panda 
[ ] 12.3.5 Grab    [ ] 12.3.6 Get  
[ ] 12.3.7 อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 

 12.4 อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 
13. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

[ ] ความสะดวก สบาย   [ ] รวดเร็ว ประหยัดเวลา  
[ ] ราคา และโปรโมช่ัน   [ ] คุณภาพสินค้า  
[ ] ตามกระแส/ตามบุคคล   [ ] ระบบการช าระเงิน 
[ ] หลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน และไปในที่ชุมชน 
[ ] ความน่าสนใจของสินค้า  [ ] ค่าขนส่งถูก/บางร้านส่งฟร ี
[ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 

14. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านพบปัญหาและอปุสรรคในการซื้อสินค้าออนไลนห์รือไม่ ถ้าพบท่าน
พบปญัหาอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 14.1 ไม่พบปัญหา 
 14.2 พบปัญหา 

[ ] สินค้าไม่เพียงพอต่อความต้องการ  [ ] การช าระเงิน 
[ ] ระยะเวลาการเตรียมการจัดส่งล่าช้า [ ] ระบบขนสง่ล่าช้า 
[ ] สั่งซือ้สินค้าแล้วไม่ได้รับสินค้า  [ ] สินค้าที่ไดร้ับช ารุด 
[ ] ได้รับสินค้าไม่ตรงกบัภาพที่โฆษณา  [ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 
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15. ท่านช าระเงินซือ้สินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่านช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
[ ] Mobile Banking (ธุรกรรมบนมอืถือ) [ ] AirPay 
[ ] Internet Banking (เว็บไซต์ธนาคาร) [ ] ตู้ ATM 
[ ] บัตรเครดิต/บัตรเดบิต   [ ] ช าระเงินปลายทาง  
[ ] โอนเงินช าระผ่านบัญชีธนาคาร  [ ] True Money Wallet 

16. ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งในภาวะวิกฤตโควิด-19 
[ ] ต่ ากว่า 100 บาท   [ ] 100-500 บาท 
[ ] 501-1,000 บาท   [ ] 1,001-1,500 บาท 
[ ] 1,501-2,000 บาท   [ ] มากกว่า 2,000 บาท 

17. ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครัง้ ในภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นอย่างไร 
[ ] ตัดสินใจซือ้ทันที   
[ ] ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อนอ้ยกว่า 1 อาทิตย์ 
[ ] ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อนอ้ยกว่า 1-2 อาทิตย์  
[ ] ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อนอ้ยกว่า 2-4 อาทิตย์  
[ ] ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมากกว่าน้ัน  

18. การใช้จ่ายในการซือ้สินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของท่านเป็นอย่างไร  
[ ] ยังใช้จ่ายเหมือนเดิมไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิมมาก  
[ ] ใช้จ่ายน้อยลง 
[ ] ใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง ซื้อสินค้าเท่าทีจ่ าเป็น 
[ ] ใช้จ่ายมากขึ้น 

19. เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

[ ] ความน่าเช่ือถือร้าน   [ ] จ านวนผู้ซื้อ/ผู้ติดตาม  
[ ] แบรนด์/ตราสินค้า   [ ] ความเคลื่อนไหวของร้าน  
[ ] การตอบค าถามของร้านค้า  [ ] รีวิว 
[ ] ราคา โปรโมช่ัน ส่วนลด  [ ] คะแนนร้านค้า 
[ ] ค่าขนส่ง    [ ] รู้จักกับผู้ขาย 
[ ] อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................... 

20. หลังวิกฤตโควิด-19 ผ่านไป ท่านคิดว่าท่านจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปหรือไม่  
[ ] 20.1 ไม่ซื้อ    [ ] 20.2 ยังซื้อต่อไป 
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ท่านมีความคิดว่าประเด็นใด ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ที่มีความส าคัญหรือสง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าบนช่องทางออนไลน์ของท่าน โดยมีระดับการวัดความคิดเห็น ดังนี้ 
เกณฑ์การประเมิน 5 หมายถึง  มากที่สุด 
    4 หมายถึง  มาก 
    3 หมายถึง  ปานกลาง 
    2 หมายถึง  น้อย 
    1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
21. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ท่านหันมาเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน ์

     

22. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง 
และใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากขึ้น 

     

23. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า
ประเภทสินค้าฟุม่เฟือยลดลง 

     

24. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า
ประเภทสินค้าจ าเป็นพื้นฐาน/สินค้าอปุโภคบรโิภค/สินค้าทีจ่ าเป็น
เท่านั้น 

     

25. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน ์

     

26. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ปริมาณการซือ้สินค้ามผีลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้ออนไลน์  

     

27. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ความน่าเช่ือถือ และความปลอดภัย
ของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

28. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โปรโมช่ันของช่องทางออนไลนม์ีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า 
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การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
29. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 วิธีการ/รูปแบบการน าเสนอขายสินค้า
ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

30. ระดับความรุนแรงของสถานการณ์โควิด-19 ในแต่ละช่วงที่ทาง
รัฐบาลประกาศ สง่ผลให้ท่านหันมาเลอืกซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มข้ึน
ตามล าดับ 

     

31. การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน สง่ผลต่อความถ่ีในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน ์

     

32. การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน ท าใหท้่านซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ปริมาณทีเ่พิ่มข้ึนจากเดมิ 

     

33. สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านมีความกังวล และหลกีเลี่ยง
การออกจากบ้าน ไปที่ชุมชน โดยหันมาซือ้สินค้าออนไลน์แทน 

     

34. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 แบรนด์สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน ์

     

35. ท่านชักชวน/แนะน า/บอกให้คนในครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก 
คนรอบตัวหันมาซื้อสินค้าออนไลนเ์พื่อลดความเสี่ยงการออกจาก
บ้าน 
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ภาคผนวก ข 
ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

 
 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเช่นเนือ้หาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” ของ
แบบสอบถามนี้ มีการประเมินโดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน ดังนี้ 
 ท่านที่ 1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. รุ่งเกียรติ รัตนบานช่ืน 
 ท่านที่ 2 คุณกมลวรรณ กอไพศาล 
 ท่านที่ 3 คุณจักรพงษ์ คงมาลัย 
 โดยมีเกณฑก์ารประเมินความสอดคล้องกับเนื้อหาหรือตัวแปรที่ต้องการวัด ดังนี้ 
  ให้ 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นตรง หรือ สอดคล้องกับเนื้อหา 
  ให้ 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นตรง หรือ สอดคล้องกับเนื้อหา 
  ให้ -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่ตรง หรือ ไมส่อดคล้องกับเนื้อหา 

 

ข้อค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ค าถามคัดกรอง 
ท่านอาศัยอยู่ใน กรุงเทพฯ 
ปริมณฑล และพิษณุโลก 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ท่านเคยซื้อสินค้าและบริการบน
ช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต
โควิด-19 ช่วง 4 เดือน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ส่วนที่ 1 
1. เพศ 0 1 1 2 0.66 ใช้ได้ 
2. สถานภาพ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
3. ถ่ินที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
4. อายุ 1 1 -1 1 0.33 ปรับปรงุ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0 0 1 1 0.33 ปรับปรงุ 
6. อาชีพ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ส่วนที่ 2 
7. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อ
สินค้าจากช่องทางออนไลน์หรือไม ่

0 -1 -1 -2 
-

0.66 
* 

8. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อ
สินค้าจากหน้าร้านค้า หรอืช่องทาง
ออนไลน์บ่อยที่สุด 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

9. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ประเภท
สินค้าที่ท่านซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์คือสินค้าประเภทใด 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

10. ท่านเริ่มหันมาซือ้สินค้า
ออนไลน์มากข้ึนในช่วงระยะใดของ
ความรุนแรงการเกิดวิกฤตโควิด-19 

1 1 -1 1 0.33 ปรับปรงุ 

11. ความถ่ีในการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต
โควิด-19 

0 1 1 2 0.66 ใช้ได้ 

12. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่านซื้อ
สินค้าออนไลนผ์่านช่องทาง 
ประเภทใด 

0 -1 0 -1 
-

0.33 
ปรับปรงุ 

13. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

14. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่าน
พบปญัหาและอุปสรรคในการซื้อ
สินค้าออนไลนห์รือไม่ ถ้าพบท่าน
พบปญัหาอะไร 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

15. ท่านช าระเงินซือ้สินค้าออนไลน์
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่าน
ช่องทางใด 

1 1 -1 1 0.33 ปรับปรงุ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ส่วนที่ 2 (ต่อ) 
16. ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อครัง้ในภาวะวิกฤตโค
วิด-19 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

17. ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นอย่างไร 

0 1 1 2 0.66 ใช้ได้ 

18. การใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ของท่านเป็นอย่างไร 

-1 1 1 1 0.33 ปรับปรงุ 

19. เกณฑ์การเลือกร้านค้าในการ
ซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

20. หลังวิกฤตโควิด-19 ผ่านไป 
ท่านคิดว่าท่านจะซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่อไปหรือไม ่

0 1 1 2 0.66 ใช้ได้ 

ส่วนที่ 3 
21. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้
ท่านหันมาเลือกซื้อสินค้าออนไลน ์

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท าให้
ท่านใช้จ่ายผ่านร้านค้าลดลง และ
ใช้จ่ายผ่านออนไลนม์ากขึ้น 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

23. ภาวะวิกฤตโควิด-19 ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
แต่ละประเภท 

1 -1 1 3 1 ใช้ได้ 

24. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ราคา
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน ์

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

26. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ความน่าเช่ือถือ และความ
ปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทาง
ออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

27. โปรโมช่ันของช่องทาง
ออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

28. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
วิธีการ/รูปแบบการน าเสนอขาย
สินค้าทางออนไลน์มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

29. ระดับความรุนแรงของ
สถานการณ์โควิด-19 ในแต่ละ
ช่วงที่ทางรัฐบาลประกาศ ส่งผล
ให้ท่านหันมาเลือกซือ้สินค้า
ออนไลน์เพิม่ขึ้นตามล าดับ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

30. การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน 
ส่งผลต่อความถ่ีในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน ์

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

31. การประกาศใช้ พ.ร.ก ฉุกเฉิน 
ท าให้ท่านซือ้สินค้าออนไลน์ใน
ปริมาณทีเ่พิ่มข้ึนจากเดมิ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

32. ระดับความกังวลจาก
สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่าน
หลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน และ
ไปที่ชุมชน โดยหันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์แทน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

33. ในภาวะวิกฤตโควิด-19 การ
ซื้อสินค้าออนไลน์ท่านให้
ความส าคัญต่อแบรนด์สินค้าใน
ระดับใด 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

34. ท่านชักชวน/แนะน า/บอกให้
คนในครอบครัว เพื่อน คนรูจ้ัก 
คนรอบตัวหันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์เพือ่ลดความเสี่ยงการ
ออกจากบ้าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

รวมค่าความเที่ยงตรง 0.777 0.805 0.638 0.740 
 
 จากการทดสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามจากนักวิชาการ และผู้ทรงคุณวุฒิ 3 
ท่าน พบว่า แบบสอบถามนี้มีความเที่ยงตรง หรือมีความสอดคล้อง 0.740 สามารถใช้ได้ แต่ผู้วิจัยมี
การปรับปรงุในบางข้อตามข้อเสนอแนะของนกัวิชาการ และผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อให้ได้
แบบสอบถามที่มีความสอดคล้องมากทีสุ่ด ซึ่งสรปุได้ ดังนี ้
 ความเห็นจากนักวิชาการในการตัง้ค าถามแบบสอบถาม ท่านที่ 1 
 ผู้ช่วยศาสตรจารย์ ดร. รุง่เกียรติ รัตนบานช่ืน ต าแหน่ง คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
  1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในส่วนของเพศทางเลือก มี Hypothesis 
อย่างไร จึงตอ้งใสเ่พศทางเลือก 
  2. ควรใส่หน่วย บาทต่อเดือนด้วยในตัวเลือก และควรเพิ่มเติมเงินเดือนอีกข้ันคือ 
มากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป 
  3. ความถ่ีในการซื้อสินค้า ตัวเลือกค าว่า มากกว่า 1 เดือน ให้ปรับเป็น มากกว่าเดือนละ 
1 ครั้ง 
  4. ข้อ 12 ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ ค าว่า Delivery คืออะไร ควรใช้ค าว่า e-
Commerce Platform ผ่าน Mobile Application 
  5. ข้อ 17 ระยะเวลาการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ควรเพิ่มตัวเลือก
ระยะเวลา เช่น น้อยกว่า 1 อาทิตย์, 1-2 อาทิตย์, 2-4 อาทิตย์ หรือมากกว่าน้ัน 
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  6. ข้อ 18 ค าถามไม่ชัดเจนว่าเป็นการใช้จ่ายมากขึ้นหรือน้อยลง ยังไงเช่น ใช้จ่ายใน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน แต่ค่าใช้จ่ายรวมน้อยลง หรือไม่ ดงันั้นควรแยกให้ชัด ไม่ชัดว่าใช้จ่ายมากขึ้น
หรือน้อยลงคือค่าใช้จ่ายส่วนไหน เฉพาะส่วนซื้อออนไลน์หรอืค่าใช้จ่ายรวมทั้งหมดในการใช้ชีวิต 
  7. ข้อ 20 ควรเพิ่มค าถามว่าเพราะอะไรถึงซื้อ 
  8. ภาพรวมค าถามทั้งหมด คือ ทุกกลุ่มค าถามต้องชัดเจนว่ามีการคิด สมมุติฐาน ทฤษฎี
ทางวิจัย ที่ชัดเจนแล้ว 
 ความเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒิในการตั้งค าถามแบบสอบถาม ทา่นที่ 2 
 คุณกมลวรรณ กอไพศาล ต าแหน่ง Head of Business Development The 1 Central 
Ltd. 
  1. ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาจปรบัเป็นรายได้
เฉลี่ยต่อครัวเรือน เพราะหากแต่งงานแล้ว แต่ไม่มีรายได้ก็ได้ 
  2. ส่วนที่ 2 ท าไมไม่ตั้งค าถามก่อนว่าก่อนโควิดหรือก่อนหนา้น้ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์
หรือไม่ จะได้รู้ว่ามีพฤติกรรมซื้อออนไลน์อยู่แล้วหรือมาเริ่มซื้อในช่วงโควิด 
  3. ค าถามข้อที่ 7 ถ้าตอบว่าไม่เคยซื้อสินค้าคือไม่ต้องตอบขอ้อื่นใช่ไหม หรืออาจต้อง
บอกคนท าแบบก่อนเพราะถ้าตอบไมเ่คยซื้อ แล้วตอบค าถามข้อต่อ ๆ ไปค าตอบอาจจะ Error ระวัง
เรื่องได้ค าตอบ ค าตอบข้ออื่นจะไม่ Valid แนะน าให้ตัดออกข้อนี้ออกไปเลย และส ารวจเจาะจงผูท้ี่ซื้อ
ของออนไลนเ์ลย 
  4. ควรเก็บข้อมลูเฉพาะคนเคยซื้อสินค้าออนไลนเ์ท่านั้น อาจจะตัดค าถามข้อนี้ออกไป
เลย 
  5. ข้อ 12 อยากให้ปรบัตัวเลือกให้ชัดเจน ค าว่า Shopping Online คือ Generic 
term มันครอบคลุม website อยู่แล้ว หรือคนบางคนเข้าใจว่าซื้อผ่าน Facebook/Line ก็คือ 
ออนไลน์จะท าใหส้ับสน ควรเอาค าว่า Shopping Online ออก ก่อนอื่นต้องถามว่า นิยามของค าว่า
สังคมออนไลน์คืออะไร ซึ่งหมายถึง Social Network ซึ่งไม่ใช่ Website อยู่ดี ข้อนี้เราอาจจะต้อง
ก าหนดนิยามและขอบเขตการศึกษาว่าจะศึกษาอะไร พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอรเ์น็ต หรือ
สินค้าออนไลน์ หรือซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน ์ซึ่งตอนนี้ แบบสอบถามเรือ่ง พฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ดูเป็น Social Network มันแคบกว่าซื้อของผ่าน
แอปพลเิคชัน แต่ถ้าจะให้กว้างก็ต้องครอบคลุมทั้งการซือ้สินค้าออนไลน์และซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชัน แต่ถ้าเน้นช่องทางที่ผ่านแอปพลิเคชัน และร้านค้าที่มีแอปพลเิคชันเท่านั้น อาจต้องถาม
ต่อไปอีกว่าเคยใช้แอปพลิเคชันอะไร และประเภทแอปพลิเคชันอะไรด้วย ถ้าดูจากค าถามทั้งหมดที่ตั้ง
มาจะถามเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลนท์ั้งหมดดังนัน้ควรจะไปปรับในส่วนของช่ือหัวข้อ ค า
ว่าบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ออก ปรบัเป็น “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาวะ
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วิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และพิษณุโลก” และตัวเลือกในค าตอบควรมีแค่ 1) Social 
Media 2) Website 3) Application 4) อื่น ๆ (ระบุ)  
 อาจถามเพิม่ต่อไปว่าท่านซือ้ผ่านช่องทาง Social Media ประเภทใด Line, Facebook, 
Instagram หรือกรณีถ้าตอบ Website ก็ถามเพิ่มประเภทของ Website เช่น Lazada, Central 
Online, Tops Online และอื่น ๆ (ระบ)ุ หรอือาจท าในข้อเดียวกัน คือมีค าตอบที่ระบุช่องทาง และ
ให้ระบุตัวอย่างไปด้วย ตัวอย่าง Social Media เช่น ..., Website เช่น ..., Application เช่น ... แบบ
มีตัวเลือกให้ตอบ หรือเป็นค าถามปลายเปิดใหร้ะบุเอง 
  6. ข้อ 23 ควรระบุประเภทสินค้าไปให้ชัดเจนว่าเป็นสินค้าประเภทอะไร ส าหรบัการตัง้
ค าถามที่การตอบแบบมีระดบัประเมิน 1-5 
  7. ดูเรื่องการเรียงประโยคค าถามให้ชัดเจน 
 ความเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒิในการตั้งค าถามแบบสอบถาม ทา่นที่ 3 
 คุณจักรพงษ์ คงมาลัย ต าแหน่ง กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท มนูช็อท ดิจิตอล จ ากัด 
  1. ข้อ 4 แบ่งช่วงอายุเป็น 5 ปี จะเก็บข้อมูลได้ดีกว่า 10 ปี 
  2. ข้อ 7 ระบุไปเลยว่าซื้อประจ ากี่ครั้งต่อเดือน มีบ้างบางครัง้กี่ครั้ง หรือข้อนีอ้าจไม่
จ าเป็น ถ้าคิดว่าชนกับข้อ 11 ก็ไม่เป็นไร (ดูมันคล้าย ๆ กัน) 
  3. ข้อ 10 ควรระบุวันไปเลยว่าช่วงเวลาไหน เพราะอาจจะได้ความคิดเห็นที่ค่อนข้าง
แกว่ง เช่น วันที่ทางการเริ่มประกาศ ระบุไปเลยว่าช่วงวันที่เท่าไหร่ เพราะผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะ
คนอาจจะจ าไม่ได้ 
  4. ข้อ 14.2 เพิ่ม "สินค้าแตกหักเสียหาย" 
  5. ข้อ 15 อาจจะต้องอธิบายว่าต่างกันอย่างไร ระหว่าง Internet Banking กับ 
Mobile Banking ระบเุช่นลงไป Internet banking คือ การท าธุรกรรมผ่าน Internet (เข้าเว็บของ
ธนาคารนั้น ๆ เพื่อท าธุรกรรม) Mobile banking คือ การท าธุรกรรมแบบเคลื่อนที่ได ้อยู่ที่ไหนกท็ า
ธุรกรรมได้เลยมักเข้าใจกันว่าเป็นการท าธุรกรรมผ่าน App บนมือถือ 
  6. ข้อ 19 อยากให้เพิ่มเหตผุลว่า "รู้จักกับผู้ขาย"  
  7. ไม่ค่อยแน่ใจค าว่า "ช่องทางออนไลน์" มันขอบเขตแค่ไหนเพราะมันกว้าง อาจ
หมายถึง ซื้อผ่าน E-commerce Website ปกติ ซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Social Media ซื้อ
ผ่าน Super App ต่าง ๆ เช่น Grab, Lineman ควรจะระบชัุด ๆ ไปเลยว่าช่องทางออนไลน์หมายถึง
อะไร เพื่อไม่ให้ขอบเขตกว้างจนเกินไป  
  8. จากหัวข้อคือ "เครือข่ายสังคมออนไลน์" (Social Media) อยากให้ระบุค าว่า 
"เครือข่ายสังคมออนไลน์" ให้ชัด มิเช่นน้ันจะถูกรวมไปกับช่องทางอื่น ๆ ได้ หรืออาจจะต้องปรับช่ือ
หัวข้อเป็น "ช่องทางออนไลน์" เพื่อให้ครอบคลุมขึ้น 
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