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นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 บทความชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” ของฑิตาพร รุ่งสถาพร ซึ่ง ปฐมา สตะเวทิน เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ประจำสาขาวิชาการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ประจำปีการศึกษา 2563 

ารวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ และระดับความ
คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภค ในภาวะวิกฤตโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลนเ์ป็น
เครื่องมือการวิจัยเพื่อเก็บข้อมูล จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ช่องทางใดช่องทางหนึ่ง 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา ที่มีถิ่นที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และ
พิษณุโลก จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่น มากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด -19 กลุ่ม
ตัวอย่างมีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังหรอืซื้อเท่าที่จำเป็น โดยซื้ออาหาร และเครื่องดื่ม/เดลเิวอรี่ มากที่สดุ 
ถึง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉลี่ยในการซื้อ 100-500 บาทต่อครั้ง ด้วยการ
ชำระเงินปลายทางและมักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเรื่องของระบบการขนส่งสินค้าที่
ล่าช้า หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปฏิเสธ
สมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลนใ์น
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านอายุ และ
สมมติฐานที่ 2 ปฏิเสธสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ไม่ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะประชากรศาสตร์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Thitaporn Roongsathaporn (Master of Communication Arts, Bangkok University, 2020 E-mail: oiythitaa@gmail.com) is currently 
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This article was based on a master’s independent study entitled, “Consumer behavior and online shopping in the amidst 
of Covid-19 In Bangkok, Metropolitan and Phitsanulok” conducted by Thitaporn Roongsathaporn, under the supervision of Patama 
Satawedin. This independent study is for the Master of Communication Arts in Digital Marketing Communications Program, School 
Communication Arts, Bangkok University in the 2020 academic year. 

he 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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บทนำ 
ภาวะว ิ กฤต (Crisis)  เป ็ น เหต ุ การณ ์หรื อ

สถานการณ์ที ่ส่งผลเสียหายอย่างรวดเร็วและรุนแรง ต่อ 
ชีว ิต ทร ัพย์ส ินของบุคคล ตลอดจนต่อชื ่อเส ียง และ
ดำเนินการประกอบกิจการขององค์กรหรือสินค้าในระยะ
ยาว ซึ่งอาจเกิดจากธรรมชาติและฝีมือมนุษย์ โดยธรรมชาติ
ของวิกฤติ จะส่งผลต่อพฤติกรรมมนุษย์ ทำให้เกิดความ
ตระหนก ตื่นกลัว และคิดไปในแง่ร้ายต่าง ๆ  

หลังการแพร่ระบาดของเชื ้อไวรัสโคโรน่า หรือ 
 โควิด-19 (COVID-19) ตั้งแต่ต้นปีที่ผ่านมาสร้างความหวั่น
วิตกให้กับคนในสังคม มีการหลีกเลี่ยงการเดินทางออกจาก
บ้าน และหันมาปรับเปลี ่ยนพฤติกรรมมาสั ่งสินค้าและ
อาหารผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากเดิมที่นิยมไปเลือก
ซื ้อด้วยตนเองตามห้างสรรพสินค้า หรือนั ่งรับประทาน
อาหารตามร้านอาหารต่าง ๆ ซึ ่งพฤติกรรมเหล่านี้กำลัง
กลายเป็น New Normal หรือสิ่งปกติที่สร้างอิทธิพลต่อการ
ทำตลาดและการขายยุคใหม่มากขึ้นเรื่อย ๆ ที่แบรนด์และ
ธุรกิจต้องปรับตัวรับมือให้เท่าทัน (แบรนด์บุฟเฟ่, 2563) ซึ่ง
จากเหตุการณ์ดังกล่าว ทำให้ผู้คนต้องเก็บตัวอยู่ในบ้าน ล้าง
มือบ่อยเท่าที่จะล้างได้ ใส่หน้ากากอนามัยที่ไม่เคยคิดจะซื้อ
ใช้มาก่อนในการดำเนินชีวิต ขณะเดียวกันธุรกิจหลายแหง่ก็
ต ้องเจอก ับภาวะรายได ้ศ ูนย ์บาทเป ็นคร ั ้ งแรกจาก
นักท่องเที่ยวที่หายไป ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ รวมทั้งคำสั่ง
ปิดกิจการชั ่วคราวเพื ่อควบคุมการแพร่ระบาด (เดอะ 
โมเม้นตัม. 2563) 

นอกจากนี ้ย ังพบอีกว่า ผู ้บร ิโภคในกรุงเทพฯ 
หลีกเลี่ยงการออกจากบ้านและไปในพื้นที่แออัด มีอัตราการ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าลดลง 4% และจับจ่ายผ่านออนไลน์
เพิ่มขึ้น 43% ขณะที่ผู้บริโภคในเขตเมืองต่างจังหวัด มีอัตรา
การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าต่อเดือนลดลง 2% และจับจ่าย
ออนไลน์เพิ ่มขึ ้น 70% (มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์, 2563) ใน
ขณะเด ียวก ัน ผลการว ิจ ัยของว ิทยาล ัยการจ ัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล หรือ CMMU ในช่ือเรื่อง "ภูธรมาร์เก็ตติ้ง 
ล้วงลึกอินไซต์ สื ่อแบบใดจับใจตลาดท้องถิ่น" ที ่ออกมา
เปิดเผยข้อมูลว่า สื ่อออนไลน์เป็นสื่อที ่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของคนต่างจังหวัดมากที่สุด และได้รับ
ความนิยมให้ความสนใจมากที่สุด ได้แก่ สื ่อโซเชียลมีเดีย 

โดยเฟซบุ๊กได้รับความนิยมมากเป็นอันดับแรก ตามด้วย 
ไลน์ ยูทูบ และอินสตาแกรม ดังนั้นในแต่ละธุรกิจจึงมีความ
จำเป็นต้องปรับตัวกำหนดแผนการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการและวิถีชีวิตไลฟ์สไตล์ของคนต่างจังหวัดมาก
ขึ้น เพราะคนต่างจังหวัดถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดใน
ประเทศที่มีมากถึง 54 ล้านคนของประชากรทั ้งหมดใน
ประเทศที่มี 65.7 ล้านคน คิดเป็น 84% สุพรรณี วาทยะกร 
อาจารย์สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัย 
มหิดล (2563) กล่าวว่าจากเหตุผลดังกล่าว ทำให้ผู้วิจัยเห็น
ว่าทุกครั้งที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมไม่ว่าจะเกิดจาก
ธรรมชาติหรือการกระทำของมนุษย์ที่สร้างวิกฤตต่าง ๆ ให้
สังคมล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคต้องปรับตัวภายใต้เงื่อนไขสังคม
เพื่อความอยู่รอดในแต่ละระดับความรุนแรงของภาวะวิกฤต
ในแต่ละช่วง ซึ่งในครั้งนี้การเกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของ
เชื้อโควิด-19 จากข้อมูลข้างต้นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคในโลกออนไลน์อย่างมาก ผู้ทำวิจัยจึงมี
ความสนใจทำการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก” เพื่อทราบถึง
การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะหรือความ
คิดเห็นในการตัดสินใจ ปัญหาและข้อจำกัดของการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 และแนวโน้มที่
อาจเกิดขึ ้นในอนาคตเมื่อวิกฤตผ่านไป โดยคาดหวังเป็น
อย่างยิ ่งว่า ผลการศึกษาที่ได้ในครั้งนี ้จะสามารถใช้เป็น
ข้อมูลในการวางแผนเตรียมความพร้อมเพื่อรับมือในการ
แก้ไขภาวะวิกฤตกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าในตลาดที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต รวมถึงการ
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไข
ทางสังคม 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-
19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก 
    2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก 



 122…      Journal of Communication Arts Vol. 39 No. 2 May – August 2021 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แ น ว ค ิ ด  แ ล ะ ท ฤ ษ ฎ ี ข อ ง ล ั ก ษ ณ ะ ทา ง
ประชากรศาสตร์ เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพ ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สำคัญช่วยในการกำหนด
เป้าหมาย ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และ
มีประสิทธิผลต่อการกำหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อ
การว ัดมากกว ่าต ัวแปรอ ื ่นต ัวแปรท ี ่สำค ัญทางด ้ าน
ประชากรศาสตร์ (ศิริวรรณ เสรีรีตน์, 2550) โดยผลการวิจัย
ล่าสุดหลายชิ้นชี ้ให้เห็นถึงอิทธิพลและความสำคัญของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ส ินค้าออนไลน์ เช ่น ในขณะที ่ เพศไม่ได้ม ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ (Bauerová, 
2018, Mehrotra, 2019) แต่ปัจจัยทางประชากรศาสตร์
อ ื ่นๆกล ับม ีผลกระทบ ได ้แก ่  อาย ุ  ระด ับการศ ึกษา 
สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม (Mehrotra, 2019) เป็นต้น 
ซึ่งจะนำมาใช้เป็นตัวแปรต้นของงานวิจัยนี ้
 ในขณะเดียวกัน จากตัวอย่างงานวิจัยข้างต้น จึง
ได้กำหนดให้แนวคิด และทฤษฎีของพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
ตัวแปรตาม โดยแนวคิดดังกล่าวเป็นสิ่งที ่ผู ้บริโภคแสดง
ออกมา เมื่อมีความต้องการในสินค้าและบริการนั้น ๆ  ไม่ว่า
จะเป็นการเลือก ซื้อ ใช้ ซึ่งความต้องการนั้น ๆ จะต้องใช้
เงิน แรงงาน หรือเวลา มามีส่วนให้เกิดพฤติกรรมนั้น ๆ รวม
ไปถึงกระบวนการที ่ผู ้บริโภคตัดสินใจบริโภคสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ด้วยการพิจารณาด้วย 6W1H (ปาณิศา มีจินดา 
และ ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2554) 
 นอกจากนั้น จากการแพร่ระบาดของวิกฤตโควิด-
19 ทำให้เปลี่ยนแนวคิดกลยุทธ์การแก้ไขปัญหาในช่วงวิกฤต
ที่เกิดขึ ้น และจากวิกฤตดังกล่าวย่อมมีผลต่อพฤติกรรม
ผู ้บริโภค และกระบวนการตัดสินซื ้อของผู ้บริโภค เช่น 
ผู ้บริโภคระมัดระวังการใช้เงินมากขึ้น จึงหลีกเลี ่ยงการ
บริโภคสินค้าจากประเทศ หากแต่มาอุดหนุนสินค้าท้องถิ่น
ในประเทศตนเองมากขึ ้น (Accenture, 2020) และเพิ่ม
ปริมาณการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจำพวกของที่ไม่เน่าเสีย 
และอาหารแช่แข็ง สินค้าในครัวเรือน และสินค้าเน้นความ
สะอาด ผลิตภัณฑ์ดูแลตนเอง เป็นต้น (PWC, 2020) ด้วย

เหตุนี้ ผู้วิจัยจึงนำแนวคิด และทฤษฎีของการตัดสินใจซื้อ 
เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น ก่อน
การซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้า โดยแต่ละ
ช่วงเวลานั้นมีโอกาสที่จะเกิดการขยายตัวของเศรษฐกิจได้ 
หรือกล่าวได้ว่าเป็นการเลือกทำสิ่งเดียวจากทางเลือกที่
หลากหลาย การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน
หรือความต้องการของผู้บริโภค (เศวต วัชรเสถียร, 2556) 
มาประยุกต์ใช้ และศึกษาในงานวิจัยนี ้
 

วิธีดำเนินงานการวิจัย 
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคย
ซื ้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางใด ช่องทางหนึ่ง 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา และมี
ถ ิ ่นอาศัยอยู ่ ในเขตกร ุงเทพมหานคร ปร ิมณฑล และ
พิษณุโลก ไม่ทราบจำนวนประชากร โดยใช้สูตรการคำนวณ
ของ ทาโร่ ยามาเน่ ในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยกำหนด
ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 
5% และจากสูตรการคำนวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
นี้จำนวน 384 คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดของการ
เก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง
อีก 16 คน เพื่อกันความผิดพลาดของแบบสอบถามรวมเป็น 
400 คน 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย
ครั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยชุดคำถามชนิด
ปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) และชุดคำถาม
ชน ิดปลายเป ิด (Open-ended Questionnaire)  และ 
คำถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
แบบสอบถามมีการออกแบบให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ตัวแปรที่ศึกษา กรอบแนวคิดการวิจัยที่กำหนดไว้ ซึ่งผู้วิจัย
ได้กำหนดชุดคำถามในแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 

https://www.researchgate.net/profile/Radka_Bauerova


 
…123 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม - สิงหาคม 2564 

 ส่วนที ่  3 การตัดส ินใจซื ้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู ้ว ิจัยสุ ่มกลุ ่มตัวอย่าง 400 คน ด้วยการสุ่ม
ตัวอย่างแบบผสมผสาน (Mixed-Method) ระหว่างกลุ่ม
แบบความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และไม่ใช้
ความน ่าจะเป ็น (Non-probability Sampling) โดยมี
ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การสุ ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั ้นภูม ิ (Stratified 
Sampling) โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั่วไปจากพื้นที่ถ่ินที่อยู่อาศัย
ปัจจุบัน และทำการสุ ่มในแบบสัดส่วน (Proportionate 
Sampling) ตามสัดส่วน ได้แก่ กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จำนวน 200 คน และ พิษณุโลก จำนวน 200 คน รวม 400 
คน ซึ่งจะมีแบบสอบถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง โดยจะมี
คำถามคัดกรอง เพื่อกำหนดขอบเขตการศึกษาให้เป็นจริง
มากที่สุด 
 2. การส ุ ่มต ัวอย ่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจในการตอบ
แบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-selected) โดยคัดกรองจาก
คำถามคัดกรองในแบบสอบถามก่อน ตอบแบบสอบถามข้อ
ต่อไป 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ประมวลผลข ้อม ู ลของข ้อม ู ลในการตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้วิเคราะห์ผลสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) และ
วิเคราะห์สถิต ิเช ิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานวิจัยทั้ง 2 สมมติฐาน ดังนี ้
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบแบบสอบถาม
ส่วนนี้ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะโควิด-19 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบแบบสอบถาม
ส่วนนี้ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลของการตอบแบบสอบถาม
ส่วนนี ้ โดยการหาค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานการวิจัยที ่ 1 การวิเคราะห์ผลความ
แตกต่างของตัวแปรต้นที ่มีผลต่อตัวแปรตาม ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-
19 ที ่แตกต่างกัน โดยการใช้สถิต ิความแปรปรวนของ
ประชากรของกลุ ่มต ัวอย่างด ้วยคำส ั ่ง Independent-
Samples T-Test และสถิติความแปรปรวนทางเดียว ด้วย
คำสั ่ง One-Way ANOVA ซึ ่งหากผลการวิเคราะห์นั ้น มี
ความแตกต่างกัน ต้องทดสอบค่าสถิติสำหรับการทดสอบ
ความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (LSD) หรือเป็นรายคู่
ต่อไปว่าคู่ใดมีความแตกต่างกัน 
 สมมต ิ ฐานการว ิ จ ั ยท ี ่  2 การวิ เ คราะห์
ผลเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปรต้นที่มีผล
ต่อตัวแปรตาม ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ ถิ่นที่
อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
บนออนไลน ์ ในช ่วงภาวะโคว ิด -19 โดยการใช ้สถ ิติ  
การเปร ี ยบเท ี ยบความส ั มพ ั นธ ์ ระหว ่ า งต ั วแปร 
แบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์สมนัยอย่างง่าย ด้วยคำสั่ง  
Simple Correspondence Analysis สำหรับข้อคำถามที่ 
สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ กับปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ และอายุ) และการเปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยคำสั ่ง Pearson Chi-
Square กับข้อคำถามที ่ตอบได้เพียง 1 คำตอบ และข้อ
คำถามที่สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ กับปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 1.ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 พบว่า เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
จำนวน 225 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 56.3 ม ีสถานภาพ 
สถานภาพโสด จำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 มีถิ่นที่
อยู่อาศัยในปัจจุบัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีถิ่นที่อยู่อาศัยใน 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล จำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.0 และ พิษณุโลก จำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ
26.5 มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท/เดือน 
จำนวน 152 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 38.0 และม ีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้าง จำนวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.7 
 2. ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก่อนเกิดภาวะวิกฤต
โควิด-19 เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 375 
คน คิดเป็นร้อยละ 93.8 โดยประเภทสินค้าส่วนใหญ่ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อช่องทางออนไลน์ ก่อนภาวะโควิดในประเทศ
ไทยมากที่สุด คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟช่ัน จำนวน 
218 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในภาวะวิกฤตโควิดผ่านช่องทางออนไลน์ 
จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 ประเภทสินค้าส่วน
ใหญ่ที ่กลุ ่มตัวอย่างซื ้อช่องทางออนไลน์ ช่วงภาวะโควิด  
มากที่สุด คือ อาหาร และเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ จำนวน 188 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ส่วนใหญ่ ยังซื้อสินค้าออนไลน์เท่า
เดิม ความรุนแรงไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น 
จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 มีความถี่ในการซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ซื้อ
สินค้า 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.3 โดยซื้อผ่าน Application จำนวน 323 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.4 บน Shopee จำนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 
ส่วนในประเภท Social Media หรือ ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่าน 
Facebook จำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 และ
ประเภท Website ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่าน Central online 

19 จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 เหตุผลที ่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาวะวิกฤต
โควิด-19 เพราะ ความสะดวกสบาย จำนวน 324 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.3 และมักไม่พบปัญหาในการซื ้อสินค้า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จำนวน 216 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.0 ส่วนคนที่พบปัญหา และอุปสรรค ระบบขนส่ง
ล่าช้า จำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 ส่วนใหญ่ มัก
ชำระเงินซื ้อสินค้าออนไลน์ ผ่านการชำระเงินปลายทาง 
จำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 โดยมีราคาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าออนไลน์100-500 บาท ต่อครั้ง จำนวน 157 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ซึ่งมีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อน้อย
กว่า 1 อาทิตย์ จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 แต่
ส่วนใหญ่ก็ใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง ซื้อสินค้าเท่าที่จำเป็น 
จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 โดยมีเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือ
ร้าน จำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และภายหลัง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังจะซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไป จำนวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 
97.0 
 3. ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

พบว่า ภาพรวมของการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค้ า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นสูงสุด 
ข้อความน่าเชื ่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทาง
ช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.00 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 สมมต ิ ฐานการว ิ จ ั ยที่  1  ป ั จจ ั ยทาง
ประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ส ินค ้าบนช ่องทางออนไลน ์ ในภาวะว ิกฤตโคว ิด -19  
ที่แตกต่างกัน 
 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน หรือ ภาพรวมของปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไม่
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แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า 
Sig. เท่ากับ .360 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า ยกเว้นอายุ ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
 4.2 สมมต ิ ฐานการว ิ จ ั ยท ี ่  2 ป ั จจ ั ยทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน และอายุ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะ 
โควิด-19 
 พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน หรือ ภาพรวมของปัจจัย
ทางประชากรศาสตร ์ เปร ียบเท ียบความส ัมพ ันธ ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ไม่
ขึ้นอยู่ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .296 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ .05 แต่เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า  

ด้านเพศ ประเภทสินค้าที ่ซ ื ้อก ่อนเกิดภาวะ 
โควิด-19 ประเภทสินค้าที่ซื้อช่วงภาวะโควิด-19 มีความถี่ใน
การซื้อสินค้า ประเภทช่องทางออนไลน์ที่ซื้อออนไลน์ และ
ลักษณะการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะโค
วิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศโดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 .000 .002 
.001 และ .036 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
ตามลำดับ 

ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อ 
ความถี่ในการซื้อสินค้า และระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .038 .000 และ.004 ตามลำดับ ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ตามลำดับ 

ด้านอายุ พบว่า มีความบ่อยครั้งในการซื้อสินค้า 
ความถี ่ในการซื ้อสินค้า ช่องทางการชำระเงินซื ้อสินค้า
ออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า และระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับ
อายุ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 .000 000 .007 และ .000 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ตามลำดับ 

 

อภิปรายผล 
 1. จากการศึกษาวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ในช่วงภาวะ

วิกฤตโควิด-19 นั ้นมีแนวโน้มในการซื ้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์มากขึ ้นกว่าช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด ซึ ่งจะ
สอดคล้องกันกับ ผลการสำรวจของ Nielson (2563) และ 
ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา (2563) สมาคมผู ้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย พบว่าโดยภาพรวมผู้บริโภคมี
อัตราการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ในส่วน
ของการศึกษาวิจัยในเรื่องของประเภทสินค้าที่มักซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผู้บริโภค
หรือกลุ ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าประเภท อาหาร และ
เครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ มากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะ
สอดคล้องกับ ผลการสำรวจของ Nielson (2563) ได้กล่าว
ไว้ว่า แนวโน้มของการใช้จ่ายทางออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้นนั้น 
เป็นประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค เนื ่องจากตลาดสินค้า
อุปโภคบริโภคของประเทศไทย ในปี 2563 นี้ มีการเติบโต
มากขึ้นกว่าเดือนธันวาคม เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะร้าน
สะดวกซื้อ ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ และห้างค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
 ผลการวิจัยนี้ยังพบว่า ช่องทางออนไลน์ท่ีผู้บริโภค
มักซื้อสินค้าออนไลน์คือ Shopee Application มากที่สุด 
รองลงมาคือ Lazada ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของสำนักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ สำนักงาน กสทช. (2563) 
ที่เปรียบเทียบการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ของคนไทย 
ระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2563 พบว่า 
แพลตฟอร์มช๊อปปิ้งออนไลน์ มียอดการเขา้ใช้บริการเพิ่มขึ้น
โดยเฉพาะ Shopee เพิ ่มขึ ้นกว่า 478.6% และ Lazada 
เพิ ่ม 121.5% สะท้อนให้เห็นว่า คนไทยใช้เวลาบนโลก
ออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้การขายของออนไลน์สามารถทำได้
ง่ายขึ้น กว่าการขายสินค้าบนออฟไลน์อย่างเห็นได้ชัด ด้วย
เหตุนี ้ ผู ้ให้บริการ E-commerce และช่องทางออนไลน์
ต่างๆต้องมีการปรับตัว และมีความยืดหยุ่นเพิ่มมากขึ้น โดย
อาจศึกษาเพิ ่มเติมถึงตัวแปรทางอารมณ์ความรู ้สึกของ
ผู้บริโภคที่เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการการตัดสินใจ
ซื้อ (Butu et al., 2020) 
 เหตุผลหนึ ่งท ี ่สำค ัญการตัดส ินใจซื ้อส ินค้า
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ 
ค ือ หลีกเลี ่ยงการออกจากบ้าน และไปในที ่ช ุมชน ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการสำรวจของ Nielson (2563) ที่ได้กล่าว
ไว้ว ่า การที ่ผ ู ้บร ิโภคมีแนวโน้มซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง
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ออนไลน์มากขึ้นนั้น เนื่องจากต้องการหลีกเลี่ยงการออกจาก
บ้าน และไปในที่ชุมชนหลีกเลี่ยงโอกาสในการติดโรค และ
การสนับสนุนของภาครัฐที ่ประกาศมาตรการปิดเมือง 
(Lockdown) ทำให้มีความวิตกกังวลมากยิ่งขึ ้น และอีก
เหตุผลหนึ่งที่พบจากงานวิจัยนี้คือ ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมี
การระมัดระวังการใช้จ่าย เลือกใช้จ่ายเท่าที่จำเป็นเท่านั้น 
ซึ่งสอดคล้องกันกับงานวิจัยของ คันทาร์ (2563) ที่พบว่าคน
ไทยมีความกังวลมากขึ ้นในเรื ่องของความปลอดภัยและ
สถานภาพทางการเงินของตนเองจากสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตนี้ จึงมีการระมัดระวังการใช้จ่ายกว่าก่อนช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19  
 และช่วงหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 งานวิจัยพบว่า 
ผู ้บริโภคหรือกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะยังซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อไป ซึ่งจะสอดคล้องกับการคาดการณ์ของ 
ไอพีจ ี ม ีเด ียแบรนด์ ประเทศไทย (2563) ได ้ทำการ
คาดการณ์ความเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคเมื ่อจบ
เหตุการณ์วิกฤตโควิด-19 นี้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยังคงซื้อ
สินค้าที่จำเป็นผ่านทางโลกออนไลน์  
 6.2 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่า 
ภาพรวมของความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์นั ้น ปฏิเสธ
สมมติฐาน ในทุกด้านของประชากรศาสตร์ยกเว้น ด้านอายุ 
ที่ยอมรับสมมติฐาน ว่า อายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-
19 แตกต่างกัน ซึ่งจะสอดคล้องกันกับผลสำรวจของ สมวลี 
ลิมป์รัชตามร (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ผู ้สูงอายุนิยมซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ ้น ซึ ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยนี้ท่ี พบว่า ช่วงอายุ 56-60 ปี 51-55 ปี และ 46-
50 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 มากกว่า กลุ่มอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-
35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี ตามลำดับ  

จากการศึกษาเพิ่มเติมด้านประชากรศาสตร์ที่ 
ปฏิเสธสมมติฐาน ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับผลสำรวจของ กสทช. 
(2563) ได้กล่าวไว้ว่า ครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร และเขต
เมืองต่างจังหวัด ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 เลี่ยงการออก
นอกบ้าน และพื้นที่แออัด ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อหน้า

ร้านค้าลดลง แต่มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 
ตลอดจนมาตรการปิดเมืองด้วยทำให้ออนไลน์ไม่ได้มีผลต่อ
พฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าออนไลน์เพียงอย่างเด ียว 
หากแต่ยังมีผลต่อการดำเนินชีวิตทั้งชีวิตส่วนตัว และชีวิต
การทำงานที ่ต้องการความยืนหยุ ่นเพิ ่มมากขึ ้น ภายใต้
ข้อจำกัดทางด้านพื้นที่ที ่เกิดขึ ้น และความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีคือคำตอบที่เหมาะสมที่สุดในยุคสงครามไวรัสที่
เกิดขึ้นนี้ (Sheth, 2020) 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ไม่แตกต่างกัน นั้น ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วันเดอร์แมน ธอมสัน และแดทเทล (2563) ซึ่งได้กล่าวไวว้่า 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผู้ที ่มีรายได้น้อยกว่า 30,000 
บาทต่อเดือน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์น้อยลง หรือ 
หยุดซื้อ แต่ในขณะที่ผู ้มีรายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อ
เดือน มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 
เท่าเดิมหรือมากขึ้นกว่าเดิม 
 6.3 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า 
ภาพรวมของความสัมพันธ์ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ถิ่นที่
อยู ่อาศัย และอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าบน
ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต   โควิด-19 นั้น ปฏิเสธสมมติฐาน 
ในทุกด้านของพฤติกรรม ยกเว้น ความบ่อยครั้งในการซื้อ
สินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า 
และด้านอื่น ๆ ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 ซึ่งสามารถแยกผลการศึกษาได้ดังนี ้
 ด้านเพศ พบว่า ประเภทสินค้าที ่ซื ้อผ่านทาง
ออนไลน์ก่อนเกิดภาวะโควิด-19 และในช่วงวิกฤตโควิด-19 
ขึ้นอยู่กับเพศ หรือ มีความสัมพันธ์กัน หรือกล่าวได้ว่า แต่
ละเพศมีการซื้อประเภทสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์
แตกต่างกัน และด้วยการวิเคราะห์สมนัย ทำให้ทราบว่า 
 เพศชาย ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อ
สินค้าประเภท เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ต้นไม้และ
อุปกรณ์ทำสวน เบ็ดเตล็ด และชุดกีฬาและอุปกรณ์กีฬามาก
ที่สุด ตามลำดับ แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ เบ็ดเตล็ด 
ต้นไม้และอุปกรณ์ทำสวน และของใช้ส่วนตัว ตามลำดับ 
โดยมีการงดซื้อ ชุดกีฬาและอุปกรณ์กีฬา และหันมาซื้อของ
ใช้ส่วนตัวแทน 



 
…127 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม - สิงหาคม 2564 

 เพศหญิง ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อ
สินค้าประเภท เครื ่องแต่งกายและแฟชั่น เครื ่องสำอาง 
ส ุขภาพและความงาม ของใช้ภายในบ้าน อาหารและ
เครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ และของใช้ส่วนตัว มากที่สุด แต่ในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 มักจะซื้อสินค้าประเภทอาหารและ
เครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ เครื่องแต่งกายและแฟชั่น สุขภาพและ
ความงาม ของใช้ภายในบ้าน ของใช้ส่วนตัว และยา วิตามิน 
และอาหารเสริม ตามลำดับ โดยมีการลดการซื้ อสินค้า
ประเภทเดิมลดลง มีการซื้อสินค้าอาหารและเครื ่องดื ่ม/ 
เดลิเวอรี่มากขึ้น และงดซื้อสินค้ากลุ่มเครื่องสำอาง และหัน
มาซื้อยา วิตามินและอาหารเสริมแทน 
 เพศทางเลือก ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด -19 
มักจะซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง มากที่สุด แต่ในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 มักซื้อของใช้ภายในบ้านมากที่สุด ส่วน
เครื่องสำอางมีการซื้อที่ลดลง 
 จะเห็นว่าประเภทการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับเพศซึ่งจะสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วันเดอร์แมน ธอมสัน และแดทเทล (2563) ได้
กล่าวไว้ว่า เพศจะมีพฤติกรรมการซื ้อประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน ทั้งก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 และในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 โดยจะมีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคมากขึ้น 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ วันเดอร์แมน ธอมสัน และแดทเทล 
(2563) ยังพบอีกว่า แม้เกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 สินค้ากลุ่ม
สุขภาพและความงามยังคงเป็นสินค้าที่มีความต้องการอยู่
มาก ซึ่งจากการวิจัยนี้จะเห็นได้ว่า สินค้าประเภทสุขภาพ
และความงาม ไม่มีการลดปริมาณการซื้อลงเลยของเพศหญิง 
 พฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ หรือ มีความสัมพันธ์กัน 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วันเดอร์แมน ธอมสัน 
และแดทเทล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ผลการวิจัยพฤติกรรม
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 นั้นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 68% หรือ 
840 คน จากจำนวน 1,234 คน เช่นเดียวกับผลวิจัยนี้ท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด ซึ่งพบว่า ในช่วงภาวะวิกฤต
โควิด-19 มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
บ่อยมากขึ้น ซึ่งจะแตกต่างกับช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 
ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่า
ช่วงภาวะโควิด 

 ลักษณะการใช้จ่ายในการการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับเพศ หรือ มีความสัมพันธ์กัน 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วันเดอร์แมน ธอมสัน 
และแดทเทล (2563) ที่กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง 840 คน 
พบว่า ลักษณะการใช้จ่ายซื้อสินค้า การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับความจำเป็นมากถึง 57% ซึ่งเป็น
เพศหญิง โดยเฉพาะกลุ ่มสินค้าที ่ต ้องใช้ข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อ (High Involvement) เช่นเดียวกับผลสำรวจ
ของ EY พบว่า จากการวัดดัชนีชี้วัดผู้บริโภคแห่งอนาคต 
“Future Consumer Index” ในช่วงภาวะโควิด-19 กลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อรูปแบบ “Save and 
stockpile” หรือการมีใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากขึ้น เพราะ
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกกังวลกับสภาพเศรษฐกิจในอนาคตหลัง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 
 ด้านถิ่นที่อยู่อาศัย พบว่า ความบ่อยครั้งในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู่อาศัย 
ซึ ่งจะมีความสอดคล้องกับผลสำรวจ กสทช.(2563) ที่ได้
กล่าวไว้ว่า จากการสำรวจจากผู้บริโภค 2,554 คน พบว่า 
ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเดือนกุมภาพันธ์ มีการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นกว่า 80% โดยครัวเรือน
ในกรุงเทพมหานคร และเขตเมืองต่างจังหวัด ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 เลี ่ยงการออกนอกบ้าน และพื้นที่แออัด 
ส ่งผลให้มีพฤติกรรมซื ้อสินค้าหน้าร ้านค้าลดลง โดย
กรุงเทพมหานครมีอัตราการซื้อลดลง 2% และเขตเมือง
ต่างจังหวัดมีอัตราการซื้อลดลง 4% แต่มีการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้นในกรุงเทพมหานครถึง 43% และ
เขตเมืองต่างจังหวัดมากขึ้นถึง 70% 
 ความถี ่ในการซื ้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะ 
โควิด-19 ขึ้นอยู่กับถิ่นที่อยู ่อาศัย ซึ่งจะสอดคล้องกันกับ 
ผลสำรวจของ กสทช. (2563) ที่ได้กล่าวไว้ว่าในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ในเดือนกุมภาพันธ์ มีการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพิ ่มขึ ้นกว่าเดิมในกรุงเทพมหานครถึง 
43% และเขตเมืองต่างจังหวัดมากขึ้นถึง 70% หรือกล่าวว่า 
หรือกล่าวว่าการซื ้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ข้ึนอยู่กับที่อยู่อาศัย 
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ระยะเวลาการตัดสินใจซื ้อสินค้าในช่วงภาวะ 
โควิด-19 ขึ ้นอยู่กับถิ ่นที ่อยู ่อาศัย นั ้นสอดคล้องกันกับ 
ผลสำรวจของ สำนักงานประกันสังคม สำนักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) (2563) พบว่า 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมทั้งจังหวัดใหญ่ในภูมิภาค อาทิ 
ชลบุรี ระยอง เชียงใหม่ เชียงราย นครราชสีมา ขอนแก่น 
ภูเก็ต และสุราษฎร์ธานี มีระดับการสนใจในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์สูง แต่มีความแตกต่างกันกับจังหวัด
และพื้นที่อ่ืนๆ ซึ่งแสดงให้เห็นชัดเจนขึ้นอีกว่าถิ่นที่อยู่อาศัย
ต่าง ๆ มีพฤติกรรมหรือระดับความสนใจในการซื้อสินค้า
ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่เหมือนกัน หรือขึ้นอยู่กับกันและกัน 
 ด้านอายุ พบว่า ด้านพฤติกรรมกับความบ่อยครั้ง
ในการซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อสินค้า ขึ้นอยู่กับอายุ 
สอดคล้องกันกับผลสำรวจของ วันเดอร์แมน ธอมสัน และ 
แดทเทล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ผลการวิจัยพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 นั้นมีอายุ 15-69 ปี จากจำนวน 1,234 คน 
เช่นเดียวกับผลวิจัยนี้ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง อายุ 20-25 ปี 
26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี มีการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยมากขึ ้นกว่าหน้าร้ าน และ มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 
 ช่องทางการชำระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ ในช่วง
ภาวะโควิด-19 ขึ้นอยู่กับอายุ ซึ่งพบว่า ช่วงอายุ 20-25 ปี 
46-50 ปี 56-60 ปี และอายุ 60 ปีขึ้นไป มักใช้ช่องทางการ
ชำระเงินซื้อสินค้าออนไลน์ รูปแบบการชำระเงินปลายทาง 
มากที่สุด ส่วนช่วงอายุ 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45
ปี และอายุ 51-55 ปี ม ักชำระผ ่าน Mobile Banking 
(ธุรกรรมบนมือถือ) มากที่สุด ซึ่งจากการศึกษาเชิงเนื้อหา 
สถานการณ์ปัจจุบัน ผลการวิจัย และผลการสำรวจช่วงอายุ
กับช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 นั้น 
ยังไม่มีข้อมูลใด ๆ ที่อ้างอิงช่วงอายุได้อย่างชัดเจน 
 ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะ 
โควิด-19 ขึ ้นอยู ่ก ับอายุ ซึ ่งจากการศึกษาเชิงเนื ้อหา 
สถานการณ์ป ัจจ ุบ ัน ผลการว ิจ ัย และผลการสำรวจ
ความสามารถในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 
นั้น ยังไม่มีข้อมูลใด ๆ ที่กำหนดราคาเฉลี่ยในการซื้อหรือ

ความสามารถในการซื้อสินค้าต่อครั้ง เป็นจำนวนเงินบาทต่อ
ตัวอายุของบุคคลได้อย่างชัดเจน 
 ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง
ภาวะโควิด-19 นั้น ขึ้นอยู่กับอายุ ซึ่งจะสอดคล้องกันกับ 
ผลสำรวจของ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(ETDA) (2563) ได้กล่าวไว้ว่า จากผลการสำรวจในเดือน
มีนาคม 2563 เทียบกับ กุมภาพันธ์ 2563 ในช่วง 1 เดือน 
ของภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทย ผู้บริโภคโดยเฉพาะ
กลุ่ม Gen Y และ Gen Z หรือ ผู้ที่มีอายุต่ำกว่า 19-38 ปี มี
การซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 35% จากทุกประเภทของกลุ่ม
สินค้าออนไลน์ ซึ ่งจะสอดคล้องกับผลงานวิจัยนี้ที ่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 41-45 ปี มีการ
ตัดสินใจซื้อทันทีมากที่สุด หรือทำให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคมี
พฤติกรรมหรือระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อถี่หรือรวดเร็ว
มากขึ้น  
 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. ผู ้ประกอบการสามารถกำหนดกลยุทธ์ช่อง

ทางการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการให้เหมาะสมตามถิ่นที่
อย ู ่อาศ ัยได ้  โดยในงานว ิจ ัยน ี ้พบว ่า ผ ู ้บร ิ โภคเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความต้องการซื้อสินค้า
ผ่านทางช่องทางออนไลน์มากกว่าหน้าร้านค้า 65% จึงควร
มีการทำการตลาดผ่านออนไลน์กับกลุ ่มนี ้มากขึ ้น ส่วน
ผู ้บริโภคพิษณุโลก ก็มีความต้องการซื ้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์มากว่าหน้าร้าน 40% แต่ก็ยังมีสัดส่วนในความ
ต้องการซื ้อหน้าร้านค้า ดังนั ้นจึ งควรทำการตลาดหน้า
ร้านค้าควบคู่กับการออนไลน์เพื ่อรองรับการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมอีกครั้ง เพื่อประโยชน์ของผู้ประกอบการในการ
ทำการตลาดในอนาคต 

2. ผู้ประกอบการสามารถทำการตลาดกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้นสำหรับผู้บริโภค
พิษณุโลกเพื่อให้เกิดผลกำไรสูงสุด เช่น การตลาดด้วยการ
รีวิวจากผู้มีชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักกันโดยทั่วไป เพื่อให้เกิด
ความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าและบริการ 

3. ผู้ประกอบการควรมีการปรับตัวธุรกิจ ให้เข้าสู่
ระบบดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ โดยมีช่องทางการชำระเงินท่ี
หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะการชำระเงินปลาย และผ่าน 
Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ) เช่นการมี QR Code 
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เพื่อการชำระเงินที่ง่ายและรวดเร็วขึ้น และจาก 2 ช่องทาง
ชำระเงิน จะช่วยทำให้ธุรกิจมีโอกาสทางการขายเพิ่มขึ้นจาก
การตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้นจากความสะดวกจากทางเลือก
ในการรับชำระเงิน 

4. ผ ู ้ประกอบการ ควรทำการตลาดผ ่านสื่อ
ออนไลน์ หรือ สร้างโปรโมชั่นที่ให้ความรู้สึกคุ ้มค่า เพื่อ
กระตุ้นความต้องการซื้อในสินค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
อย่างทันที ให้เกิดแก่กลุ่มอายุ 31-35 ปี 36-40 ปี 46-50 ปี 
51-55 ปี 56-60 ปี และ 60 ปีข้ึนไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีเหตุและ
ผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างน้อย 1 อาทิตย์/1 รายการ
สินค้า ซึ่งอาจจะทำให้บางครั้งเกิดการสูญเสียโอกาสทางการ
ขาย จึงควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของช่วงอายุดังกล่าวเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด
ให้กับธุรกิจ 

5. ผู้ประกอบการ สามารถนำข้อมูลนี้ไปใช้ เพื่อ
การบริหารหรือควบคุมต้นทุนของสินค้าและบริการ ให้มี
ต้นทุนที่ถูกลง เพื่อให้ได้ผลกำไรตามที่ต้องการ ด้วยการตั้ง
ราคาสินค้าที่ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุเป้าหมายของสินค้า
และบริการนั้นสามารถซื้อได้ตามความสามารถในการซื้อ
สินค้า ซึ่งจะช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 

6. นักวิชาการทางด้านนิเทศศาสตร์สามารถนำ
ข้อมูลดังกล่าวไปวิจัย สร้าง และพัฒนาโมเดลทางการ
สื่อสารทางตลาดได้ เพื ่อเข้าใจ สะท้อนและเปรียบเทียบ 
ตลอดจนทำนายถึงทิศทางของกระบวนการพฤติกรรม
ผู้บริโภค และแนวทางการทำการสื่อสารการตลาดที่อาจ
เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต   

 
รายการอ้างอิง 
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