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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีช่องทางร้านคา้
ปลีกและช่องทางออนไลน์ในช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างในด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ว่ามีความแตกต่างกนัมากน้อยอย่างไร โดยใช้วิธีวิจยัเชิง
ปริมาณ ใชก้ลุ่มตวัอย่างจากประชากรไทย จ านวน 418 ตวัอย่าง โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบส ารวจ และ
วิเคราะห์ผลดว้ยวิธีการทางสถิติ 

ผลการศึกษาพบวา่ คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ท่ีช่องทางออนไลน์ การซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ช่องทางการซ้ือสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในช่วงโควิด-19 โดยกลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มดูแลสุขอนามยัมากขึ้น ซ้ือ
สินคา้ท่ีมีโปรโมชั่นลดราคา และซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลงเพื่อประหยดัค่าใช้จ่าย เม่ือเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าช่วงก่อนและระหว่างเกิดโควิด-19 จะซ้ือสินค้าทางช่องทางออนไลน์
มากกว่าทางหน้าร้าน แต่โดยรวมแลว้ก็ยงัมีพฤติกรรมชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านมากกว่าช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากอยากไดสิ้นคา้ทนัทีและร้านคา้ปลีกเป็นสถานท่ีแวะซ้ือสินค่าก่อนกลบับา้น 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
ธุรกิจคา้ปลีกของประเทศไทยมีการพฒันาและเติบโตมาอย่างต่อเน่ืองตามการขยายตวั

ของเศรษฐกิจและการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค จากรูปแบบธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
(Traditional Trade) ท่ีมีการด าเนินงานแบบครอบครัว มีลกัษณะการจ าหน่ายสินคา้และบริการในรูป
แบบเดิม การจดัวางสินคา้ไม่ทนัสมยัและส่วนใหญ่เป็นร้านคา้ท่ีมีพื้นท่ีไม่มากนัก และมีระบบการ
บริหารจดัการภายในร้านท่ียงัไม่มีมาตรฐาน ไม่มีหลกัเกณฑ์ในการของการท าการตลาดและการ
ลงทุน รวมทั้งคู่แข่งมีจ านวนนอ้ย แต่ในปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกของประเทศไทยไดเ้ขา้สู่ธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่ (Modern Trade) ท่ีมีลกัษณะการจดัเรียงสินคา้ท่ีทนัสมยั มีการบริหารจดัการท่ีเป็นระบบ
และเป็นมาตรฐาน โดยใชเ้ทคโนโลยีสมยัใหม่เขา้มาช่วยในการบริหารจดัการและดึงดูดลูกคา้ให้เขา้
มาใชบ้ริการ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และ
สามารถน าเสนอสินคา้และบริการใหม่ๆใหก้บัผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
มากขึ้น จึงท าใหร้้านคา้ปลีกสมยัใหม่เขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของเราค่อนขา้งมาก ซ่ึง
เห็นไดจ้ากรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีกท่ีเขา้มาในประเทศไทย เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินคา้ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นตน้ 

ธุรกิจคา้ปลีก เป็นอีกหน่ึงกลุ่มธุรกิจท่ีก าลงัเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีถูกเทคโนโลยเีขา้มา
สร้างความเปล่ียนแปลง หรือ Disruption ท าให้รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบเดิมๆ หรือการคา้ขาย
ผ่านช่องทางหน้าร้าน (Offline) เพียงอย่างเดียว ก าลงัโดนแย่งชิงบทบาทและหลายรายเร่ิมประสบ
ปัญหาในเร่ืองของยอดขายและจ านวนลูกค้าท่ีลดลง ส่ิงหน่ึงท่ีพอจะสะท้อนให้เห็นได้ถึงการ
เปล่ียนแปลงในตลาด ก็คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเปล่ียนไปตามสภาพ
สังคมและวิถีชีวิตความเป็นอยู่ อาทิ การชอบพุดคุยส่ือสารกันตลอดเวลา มีความสามารถเขา้ถึง
อินเตอร์เน็ตและขอ้มูลต่างๆในโลกออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเร็วทุกท่ีทุกเวลา ในทางกลบักนัก็มีความ
อดทนนอ้ยลง ไม่ชอบรออะไรนานๆ หรือ ยอมจ่ายมากขึ้นเพื่อแลกความสะดวกสบาย และเปิดกวา้ง
ตอ้นรับส่ิงใหม่ๆ อยู่เสมอ โดยเฉพาะเทคโนโลยี หรือทางเลือกใหม่ๆ ท่ีจะเอ้ือประโยชน์ต่อการ
ด าเนินชีวิต ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลให้กระบวนการคิด การเลือกหรือตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากท่ี
ใดท่ีหน่ึงเปล่ียนแปลงไปจากแต่ก่อน กล่าวคือ ตวัผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อแบรนด์
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ลดลงโดยจะไม่ยึดติดกับแบรนด์ แพลตฟอร์มและช่องทางการซ้ือขายเพียงช่องทางเดียว ดังนั้น
ช่องทางการซ้ือขายท่ีตอบโจทยก์ารใชชี้วิตของคนในยคุน้ีอยา่ง Online Shopping จึงไดรั้บความนิยม
และกลายเป็นช่องทางการตลาดท่ีมีความส าคญัในสัดส่วนเพิ่มขึ้นตามล าดบั จากความเช่ือมัน่และ
คุน้เคยกบัการสั่งสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น จะเห็นไดจ้ากผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายใหญ่ท่ี
มีการปรับกลยุทธ์รุกเขา้สู่ตลาดออนไลน์ อาทิ การพฒันาระบบการช าระเงินและการจดัส่งสินคา้ท่ี
อ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลให้ภาพรวมของ Online Shopping ในไทยเติบโต
ขึ้นอย่างรวดเร็ว ประมาณการว่า ตลาด B2C E-Commerce (เฉพาะสินคา้) จะมีอตัราการเติบโตเฉล่ีย 
ประมาณร้อยละ 16 ต่อปี (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560) แน่นอนวา่เหตุผลหลกัมากจากการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากการซ้ือสินคา้ผ่านหน้าร้านออฟไลน์ มาเป็นการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ในปี 2563 ธุรกิจคา้ปลีกเผชิญหนา้กบัผลกระทบคร้ังใหญ่ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง
อีกคร้ังจากสถานการณ์แพร่ระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19 ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสินคาดการณ์ว่า
ธุรกิจคา้ปลีกมีแนวโน้มหดตวัค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อน ส่งผลใหก้ าลงัซ้ือของ
คนในประเทศซบเซาลง รวมถึงการใชจ่้ายจากนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีหายไป อย่างไรก็ตามในช่วง
วิกฤตแบบน้ีผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกได้มีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ เช่น เปล่ียน
ช่องทางขายเป็นออนไลน์ ปรับผลิตภณัฑท่ี์ขายให้เขา้กบัสถานการณ์ และลดตน้ทุน บริหารกระแส
เงินสด รักษาสภาพคล่องของธุรกิจให้อยู่รอดต่อไปได้ เพื่อรอการฟ้ืนตัวของธุรกิจท่ีจะกลบัมา
ภายหลงัจากสถานการณ์แพร่ระบาดคล่ีคลายลง 

 
รูปภาพท่ี 1.1 อตัราการเติบโตของยอดขายธุรกิจคา้ปลีก  
ท่ีมา : ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน, 2563  
หมายเหตุ : ปี 2563 รวบรวมขอ้มูล *ปิดบริการถึง เม.ย. 2563, **ปิดบริการถึง พ.ค. 2563 
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จากมาตรการ Lockdown ทัว่ประเทศ ท าใหส่้งผลกระทบเชิงลบกบัร้านคา้ปลีกในเร่ือง
ยอดขายในส่วนของหน้าร้านหายไป แมว้่าผูป้ระกอบการหลายแห่งจะน ากลยุทธ์ออนไลน์เข้ามา
ปรับใช ้แต่ก็ยงัไม่สามารถทดแทนยอดขายจากหนา้ร้านไดท้ั้งหมด โดยรัฐบาลไดอ้อกมาตรการสั่ง
ปิดหา้งสรรพสินคา้ ศูนยก์ารคา้ ร้านคา้ปลีกเป็นการชัว่คราว และในส่วนของซูเปอร์มาร์เก็ตและร้าน
สะดวกซ้ือมีการจ ากดัระยะเวลาการให้บริการตั้งแต่เดือนมีนาคม 2563 อย่างไรก็ตาม แมว้่าภายหลงั
รัฐบาลจะมีการผ่อนปรนให้สามารถเปิดบริการไดต้ั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2563 เป็นตน้มา แต่ก าลงั
ซ้ือของผูบ้ริโภคยงัคงอ่อนแรงจากภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซา ส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีกส่วนใหญ่ยงัคงหด
ตัว ทั้ งน้ีช่วงปลายปี 2563 เป็นช่วงท่ีธุรกิจค้าปลีกปรับตัวดีขึ้น รวมถึงภาครัฐได้ออกมาตรการ
กระตุน้การใช้จ่ายต่างๆ ทั้งมาตรการ “คนละคร่ึง” และมาตรการ “ช้อปดีมีคืน” ท่ีเอ้ือประโยชน์
ให้กบัผูป้ระกอบการค้าปลีก โดยมาตรการดงักล่าวช่วยกระตุน้ให้เกิดการใช้จ่ายในธุรกิจค้าปลีก
ในช่วงไตรมาสสุดทา้ยให้ดีขึ้นไดใ้นระดบัหน่ึง แต่การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19 ท่ีระบาด
ระลอกใหม่ในเดือนธนัวาคม 2563 ท าให้การฟ้ืนตวักลบัมาของธุรกิจคา้ปลีกตอ้งชะงกัลงในหลาย
พื้นท่ี เน่ืองจากได้รับผลกระทบอย่างต่อเน่ืองมาตั้งแต่ในช่วงไตรมาส 2 ท่ีผ่านมา ผลส ารวจของ 
Baker McKinsey ผูบ้ริโภคในประเทศไทยได้นิยมหันมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ (Modern Trade) แทนการไปตลาดสด ซ่ึงการจบัจ่ายท่ีร้านโมเดิร์นเทรดนั้นเติบโตขึ้นกว่า 
30% จากการส ารวจพบว่า ร้านสะดวกซ้ือและร้านค้าออนไลน์หลงัจากสถานการณ์แพร่ระบาด 
Covid-19 มียอดการใช้จ่ายและจ านวนลูกค้าเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะใช้จ่ายมากขึ้นผ่านทางช่องทาง
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ออนไลน์ 

 
รูปภาพท่ี 1.2 ช่องทางคา้ปลีกเปลี่ยนแปลงในช่วงโควิด-19 
ท่ีมา : McKinsey, 2563 
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สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19 ยงัคงมีต่อเน่ืองมาถึงปี 2564 ส่งผล
ต่อธุรกิจร้านคา้ปลีกยงัคงไม่ดีขึ้นตามท่ีคาดการณ์ไว ้เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดท่ีเกิดขึ้น
อีกคร้ังในช่วงไตรมาสท่ี 2 ฉุดดชันีความเช่ือมัน่ผูค้า้ปลีก (Retail Sentiment Index) อยู่ท่ีระดบั 16.4 
ลดต ่าสุดในรอบ 16 เดือน คิดเป็นความเช่ือมั่นติดลบ 70% และการลดลงของยอดขายสาขาเดิม 
(Same Store Sale Growth) เกิดทั้งจากยอดซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง (Spending per Bill) และความถี่ใน
การจบัจ่าย (Frequency on Shopping) ลดลงพร้อมกนั ส่งผลให้การเติบโตโดยรวมปีน้ีมีแนวโนม้จะ
ติดลบทั้งปี (สมาคมผูค้ ้าปลีกไทย, 2564) สะท้อนให้เห็นว่า การแพร่ระบาด Covid-19 ในคร้ังน้ี 
ผูป้ระกอบการประเมินว่า สถานการณ์การแพร่ระบาดยืดเยื้อไม่จบลงง่ายๆ ประกอบกบัก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอ่อนแอ จึงตอ้งใชเ้วลาฟ้ืนตวันาน 

ส าหรับดชันีความเช่ือมัน่แยกตามประเภทร้านคา้ปลีก จากผลการส ารวจพบว่าดัชนี
ปรับลดลงมากอยา่งชดัเจน และต ่าลงในทุกประเภท โดยเฉพาะร้านคา้ปลีกประเภทหา้งสรรพสินคา้
และร้านคา้ปลีกประเภทร้านอาหารไดรั้บผลกระทบโดยตรงและหนกัท่ีสุดจากมาตรการ Lockdown 
ส่งผลให้ยอดขายลดลงกว่า 80-90% ส่วนร้านคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือก็ไดรั้บผลกระทบจาก
มาตรการท่ีก าหนดให้ปิดบริการตั้งแต่ 21.00-04.00 น มีผลต่อยอดขายท่ีหดตวัลงถึง 20-25% จากท่ี
รายไดช่้วง Peak Hour ท่ีหายไป และจ านวนสาขาของร้านสะดวกซ้ือกว่า 40% อยู่ในพื้นท่ีท่ีอยู่ใน
เขตมาตรการ Lockdown ในส่วนของมุมมองผูป้ระกอบการต่อการประเมินผลกระทบต่อยอดขาย
และก าลงัซ้ือมากกวา่ 90% เห็นวา่  ก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคมีสัญญาณปรับตวัแยล่ง ยอดจบัจ่ายและการ
ใชบ้ริการ (Traffic) ลดลงมากกวา่ 25% และไม่มีพฤติกรรมในการกกัตุนสินคา้เหมือนปี 2563 เพราะ
ก าลงัซ้ืออ่อนตวัลงอยา่งมาก 

 
รูปภาพท่ี 1.3 ทิศทางการคา้ปลีกปี 2564 และ ยอดขายธุรกิจคา้ปลีก 
ท่ีมา : ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2564 
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รูปแบบร้านค้าปลกีสมัยใหม่ท่ีส าคัญในปัจจุบัน 
1. ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) มีพื้นท่ีขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป มกั

ตั้งอยูใ่จกลางเมือง เนน้กลุ่มลูกคา้รายไดป้านกลาง-สูง จ าหน่ายสินคา้ท่ีทนัสมยั คุณภาพดี มีทั้งสินคา้
แบรนด์เนมท่ีผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ราคาจ าหน่ายตามราคาตลาดหรือสูงกว่า 
การตกแต่งร้านเน้นความสวยงามและดึงดูดความสนใจของลูกคา้ ผูป้ระกอบการท่ีเป็นผูน้ าตลาด 
อาทิ Central Robinson และ The Mall 

2. ดิสเคาท์สโตร์ (Hypermarket) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีพื้นท่ีขายตั้งแต่ 1,000 
ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกคา้ปานกลางลงมา มีระบบศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center) 
จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวนั กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคญัคือ การจ าหน่ายสินคา้ท่ี
ราคาต ่ากวา่ราคาตลาด ผูป้ระกอบการส าคญั ไดแ้ก่ Lotus’s และ Big C 

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) มีพื้นท่ีขายตั้งแต่ 400 ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่ม
ลูกคา้รายไดป้านกลาง-สูง จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค โดยเฉพาะหมวดอาหารท่ีมีความสดใหม่
และหลากหลาย รวมถึงสินคา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ ท าเลท่ีตั้งมกัยดึตามแหล่งชุมชนเป็นหลกัหรือ
ในหา้งสรรพสินคา้ชั้นน า ผูป้ระกอบการส าคญั ไดแ้ก่ Tops Gourmet Market และ Foodland 

4. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) มีพื้นท่ีขายตั้งแต่ 40 ตารางเมตรขึ้นไป มีการ
บริหารจัดการท่ีทันสมัย จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวันและอาหารพร้อม
รับประทาน ราคาจ าหน่ายตามราคาในตลาด ส่วนใหญ่ตั้งในแหล่งชุมชน เน้นการบริการและให้
ความสะดวกแก่ลูกคา้ ส่วนมากจะเปิดบริการ 24 ชัว่โมง ผูป้ระกอบการส าคญั ไดแ้ก่ 7-Eleven และ 
Family Mart 

5. ร้านคา้ปลีกในรูปแบบขายส่ง (Cash and Carry) มีพื้นท่ีขายตั้งแต่ 10,000 ตารางเมตร
ขึ้นไป เนน้ขายสินคา้ราคาถูกในปริมาณมากๆ ไม่นิยมขายสินคา้ในรูปแบบช้ินเด่ียว สินคา้ท่ีขายจะ
เป็นสินคา้อุปโภคบริโภค อาหาร และสินคา้ส าหรับผูป้ระกอบการน าไปจ าหน่ายต่อ ผูป้ระกอบการ
รายใหญ่มีเพียงเจา้เดียว คือ Makro 

6. ร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) ขายสินคา้เฉพาะดา้นในสายผลิตภณัฑ์
เดียวกนั โดยเนน้สินคา้ท่ีมีคุณภาพ ขณะท่ีราคาสินคา้ค่อนขา้งสูง  มีพนกังานคอยให้แนะน าบริการ 
มกัจะมีสินคา้ Brand ของตวัเองจ าหน่าย ผูป้ระกอบการส าคญั อาทิ Watsons Boots และ Supersports 
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7. ร้านคา้ปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) เป็นร้านท่ีขายสินคา้เฉพาะ
อย่าง แต่จุดเด่นคือเน้นขายราคาถูก มีความหลากหลายของสินคา้ในหมวดหมู่เดียวกนั มีพื้นท่ีขาย
ตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ผูป้ระกอบการส าคญั ไดแ้ก่ Homeworks Power Buy และ HomePro  

 
รูปภาพท่ี 1.4 การขยายตวัของคา้ปลีก Modern Trade ในแต่ละ Segment 
ท่ีมา : ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2564 
 

ปรับธุรกจิสู่วิถีใหม่ของผู้บริโภคในยุค New Normal 
เม่ือ Covid-19 เป็นจุดเปล่ียนส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้พฤติกรรมใหม่ๆ 

ภายหลงัจากการกกัตวัและท างานท่ีบา้น (Work Form Home) ท าให้บางพฤติกรรมเป็นความเคยชิน
และกลายเป็นเร่ืองปกติ (New Normal) ซ่ึงบทเรียนจากวิกฤต Covid-19 ในคร้ังน้ี อาจน าไปสู่
จุดเร่ิมตน้ของการปรับรูปแบบการด าเนินธุรกิจคา้ปลีกท่ีท าใหเ้ห็นภาพชดัมากยิง่ขึ้นหรืออาจต่างไป
จากเดิม โดยเฉพาะปัจจยั Covid-19 ไดเ้ร่งให้แพลตฟอร์มออนไลน์กลายมาเป็นช่องทางการขายท่ี
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น จึงเป็นสัญญาณท่ีบ่งบอกให้ผูป้ระกอบการคา้ปลีก
แต่ละรายตอ้งปรับตวัและหันมารุกท าตลาดออนไลน์อย่างจริงจงัและรวดเร็วขึ้น นอกเหนือจากท่ี
ผูบ้ริโภคปรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้โดยเขา้หาช่องทางออนไลน์มากขึ้นแลว้ การเปล่ียนแปลงท่ี
เห็นไดช้ดัคือในแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถตอบโจทยล์ูกคา้และสินคา้มีความชดัเจนขึ้น ท า
ให้เกิดแพลตฟอร์มออนไลน์ของโมเดิร์นเทรด ผูผ้ลิตสินคา้ และ Social Commerce ท่ีกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองหรือกลา้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มใหม่ๆมากขึ้นและเช่ือว่า พฤติกรรม
เหล่าน้ีจะกลายเป็น New Normal และยงัอยูต่่อไปในระยะยาวหลงัจาก Covid-19 คล่ีคลาย โดยเฉพาะ
การซ้ืออาหารสด (ผกั ผลไม้ เน้ือสัตว์) อาหารส าเร็จรูป/แปรรูป รวมถึงสินค้าอุปโภคบริโภค 
(FMCG) ก่อนหน้าท่ีจะมีการแพร่ระบาดของ Covid-19 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่กลา้ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในกลุ่มน้ีมากนกั เน่ืองจากยงักงัวลในเร่ืองของคุณภาพ (วนัหมดอาย ุความสด ความอร่อย การ
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จดัส่ง) จึงมกัซ้ือผ่านช่องทางหนา้ร้านเป็นหลกั แต่จาก Covid-19 จึงท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมี
การเปล่ียนแปลง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยและกลา้ท่ีจะสั่งซ้ือสินคา้ในกลุ่มน้ีผา่นทางช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ดงันั้น เพื่อความอยู่รอดของของธุรกิจในระยะยาว ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจึงตอ้งมี
การปรับตวัเพื่อรับมือกบัการเปล่ียนแปลง ซ่ึงแนวคิด New Retail จึงเป็นทางออกของสถานการณ์น้ี 
โดยใช้กลยุทธ์ Omni-Channel ท่ีสามารถผสมผสานช่องทางการส่ือสารทั้งออนไลน์ (Online) และ
การขายหนา้ร้าน (Offline) เขา้ดว้ยกนั เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกค้าอย่างชาญฉลาดและไร้
รอยต่อ ช่วยให้ลูกคา้มีทางเลือกมากขึ้นและสะดวกสบายท่ีสุด เช่น ลูกคา้อาจจะสั่งซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์แต่ไปรับสินคา้ท่ีหนา้ร้าน หรือซ้ือท่ีหนา้ร้านแต่สั่งใหไ้ปส่งสินคา้ท่ีบา้น โดยเฉพาะร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ท่ีหันมาพฒันาแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น ผ่านการบริการ Chat & Shop รวมไปถึง 
Call to order, Home delivery และ Drive Thru เป็นตน้  

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะ
วิกฤตโควิด-19 โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให้เราทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีการ
เปล่ียนแปลงไปอยา่งไรบา้ง ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น รวมไปถึงการปรับตวัของ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีตอ้งเนน้ขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์มากกว่าการขายท่ีหนา้ร้านเพียงอยา่ง
เดียว เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายมาทดแทนหน้าร้านท่ีถูกลดบทบาทลง รวมไปถึงสามารถคาดการณ์
ทิศทางตลาดในอนาคต การประเมินความเส่ียงต่างๆท่ีอาจเกิดขึ้น และเป็นการตอบโจทยล์ูกคา้ในวิถี 
New Normal ท่ีก าลงัเป็นกระแสอยูใ่นปัจจุบนั 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงก่อนวิกฤตโควิด-19 ช่วง

ภาวะวิกฤตโควิด-19 และหลงัวิกฤตโควิด-19 เปล่ียนแปลงไปอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางหน้าร้านคา้ปลีก

และช่องทางออนไลน์ในช่วงวิกฤตโควิด-19 
3. ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไปท่ีช่องทางออนไลน์มากกว่า

หนา้ร้านคา้ปลีกในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 หรือไม่ 
4. คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกและช่องทางออนไลน์ดา้นใดบา้งท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงวิกฤตโควิด-19 
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1.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสถานการณ์ภาวะวิกฤตโควิด-19 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางหน้าร้านคา้

ปลีกหรือช่องทางออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
3. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะต่างๆท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกหรือช่องทางออนไลน์ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าออนไลน์ ได้เข้าใจถึง

พฤติกรรมของลูกคา้ในวิถี New Normal ในสถานการณ์ภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป 
และสามารถน าผลการวิจัยไปพฒันาต่อยอดในการท ากลยุทธ์ทางการตลาด ท าให้เกิดการซ้ือท่ี
เพิ่มขึ้น และเป็นการสร้างรายไดใ้หก้บัผูป้ระกอบการท่ีเพิ่มมากขึ้นได ้

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีมีการขยายช่องทาง
ร้านคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้นอีกหน่ึงช่องทาง ไดเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง
ไป เพื่อวางแผนในการท าส่ือสารการตลาดและพฒันากิจกรรมทางการตลาดใหม่ๆ ให้จูงใจและ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นทุกช่องทางการขาย 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับผูจ้ดัจ าหน่ายของในบริษทัท่ีจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค 
สามารถวางแผนการขาย เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทั้งช่องทางหนา้ร้านและ
ช่องทางออนไลน์ไดอ้ยา่งเหมาะสม และเป็นการเพิ่มยอดขายใหก้บับริษทัได ้

 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี 

 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่วง

สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ผา่นช่องทางหนา้ร้านและช่องทางออนไลน์ 
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1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างเลือกจากประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ผา่นช่องทางหนา้ร้านและช่องทางออนไลน์ จ านวน 
400 คน โดยไม่มีการจ ากัดในเร่ืองของเขตพิ้นท่ีท่ีอยู่อาศยั เน่ืองจากในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกมีการ
กระจายตวัอยู่ทัว่พื้นท่ีของแต่ละประเทศ ซ่ึงร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่มีการกระจายตวัของสาขาไปให้
ทุกพื้นท่ี และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบนัเขา้ถึงการชอปปิงออนไลน์ มีการปรับตวัเขา้สู่วิถีชีวิต
ใหม่ (New Normal) จากวิกฤตสถานการณ์โควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
เน้ือหาท่ีน ามาใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน

ทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และช่องทางออนไลน์ การสร้างแบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูล และ
อภิปรายผลการศึกษาไดม้าจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์
ใช้สอยและและ เน้น เพื่ อความ เพลิด เพ ลินทางอารมณ์  (Utilitarian and Hedonic Shopping 
Motivation), คุณลักษณะการซ้ือสินค้าช่องทางออฟไลน์และออนไลน์  (Offline and Online Store 
Attributes) และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ช่วงโควิด-19 ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ 

 
1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษา เดือนตุลาคม พ .ศ. 2564 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 

โดยเก็บขอ้มูลในช่วงเดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2564 ถึง มกราคม พ.ศ. 2565 
 
 

1.6 นิยามค าศัพท์ 
1. ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) คือ รูปแบบการคา้ปลีกท่ีมีกระบวนการจดั

จ าหน่าย ท่ีมุ่งเน้นในการน าเสนอสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย มีระบบการจดัการ โดยอาศยัความรู้
ความช านาญและเทคโนโลยมีาช่วยในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ น าไปสู่ความสัมพนัธ์
ท่ีเช่ือมโยงกนัระหวา่งผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกและลูกคา้ 

2. สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีการซ้ือขายอย่างรวดเร็ว (Fast Moving Consumer Goods 
หรือ FMCG) คือ สินค้าท่ีจ าหน่ายเร็วและมีต้นทุนต ่า มีระยะเวลาในการวางสินค้าค่อนข้างสั้ น 
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ืออยูเ่ป็นประจ า เป็นสินคา้ท่ีใชอุ้ปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวนั มีเครือข่าย
ในการกระจายสินคา้ค่อนขา้งกวา้งขวาง และมีสินคา้ทดแทนเป็นจ านวนมาก 
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3. ความปกติใหม่ (New Normal) คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่ท่ีแตกต่างจาก
อดีตอนัเน่ืองจากมีบางส่ิงมากระทบจนแบบแผนและแนวทางการปฏิบติัท่ีคนในสังคมคุน้เคยอย่าง
เป็นปกติและเคยคาดหมายล่วงหนา้ได ้ตอ้งเปล่ียนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใตห้ลกัมาตรการใหม่ ท่ีไม่
คุน้เคย 

4. ออมนิชาแนล (Omni-Channel) คือ รูปแบบการท าการตลาดท่ีรวมทุกช่องทางการ
ติดต่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็นหน่ึงเดียว เป็นการใช้ช่องทางการติดต่อทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์กบักลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้เก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคแต่ละคนไดอ้ย่างครบถว้น เพื่อสนองความ
ตอ้งการและมอบประสบการณ์การซ้ือสินคา้และบริการอย่างครบวงจรไม่มีสะดุดใหก้บัผูบ้ริโภคได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูว้ิจยัไดศึ้กษา
คน้ควา้และรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยเสนอตามล าดบัหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและและเนน้เพื่อ

ความ   เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Utilitarian and Hedonic Shopping Motivation) 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ช่องทางออฟไลน์และ

ออนไลน์ (Offline and Online Store Attributes) 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ช่วงโควิด-19 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
2.4 สมมติฐานในการศึกษา 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดการซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอยและเน้นเพ่ือความเพลิดเพลนิทาง

อารมณ์ (Utilitarian and Hedonic Shopping Motivation) 
แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลกัดนัภายในท่ีน าไปสู่การกระท า โดยธรรมชาติ

แลว้มนุษยจ์ะมีความตอ้งการอยูต่ลอดเวลา และเม่ือเกิดความตอ้งการจะเกิดความตึงเครียด (Tension) 
อันเกิดจากความต้องการไม่ได้รับการตอบสนองจากจิตส านึก (Conscious) และจิตใต้ส านึก 
(Subconscious) ท าให้มนุษยต์อ้งหาทางท่ีจะลดความตึงเครียดโดยแสดงพฤติกรรมเพื่อท าให้ความ
ตอ้งการนั้นไดรั้บการตอบสนองต่อแรงกระตุน้นั้น (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) 

ศาสตราจารย์ William J. Stanton ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมต้นมาจาก
แรงจูงใจ (Motive) หรือแรงขบั (Drive) เกิดขึ้นจากความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จนถึงระดบัท่ีท า
ให้บุคคลตอ้งแสดงพฤติกรรมบางส่ิงอย่างเพื่อน ามาสนองความตอ้งการท่ีเกิดขึ้นให้ได้รับความ
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พอใจ ตวัอย่างของแรงจูงใจ เช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบายใจ ความตอ้งการความ
ปลอดภยัและความตอ้งการได้รับการยอมรับในสังคม ก่อนท่ีจะท าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ตอ้งเขา้ใจว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่ามีเหตุและแรงจูงใจอย่างไรบา้งท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ซ่ึงแรงจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้นั้น แบ่งออกเป็น 2 
กลุ่มใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 

1) Utilitarian Motivation หรือ แรงจูงใจท่ีเป็นประโยชน์ คือตัวผลักดันให้ผูบ้ริโภค
ขวนขวายหาสินคา้มาเพื่อใชง้านให้บรรลุผลตามท่ีตอ้งการและแกปั้ญหาท่ีเกิดขึ้น มีความสะดวกใน
การเลือกซ้ือ และสามารถลดค่าใช้จ่ายลงได ้ยกตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะซ้ือยาสีฟัน 
ผูบ้ริโภคจะมีแรงจูงใจในการคน้หาส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัยาสีฟันและซ้ือมาใชง้านเพราะว่ามีความ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งใชง้าน (Babin & Harris, 2014) 

2) Hedonic Motivation หรือ แรงจูงใจของความชอบ มีผลต่อแรงผลักดันในด้าน
ประสบการณ์ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล ให้ความส าคัญกบัประสบการณ์ในการใชง้าน ซ่ึงเกิด
จากความชอบส่วนตวั โดยมกัจะเป็นเก่ียวกับพฤติกรรมทางด้านความพึงพอใจ ความสนใจ เช่น 
อาจจะซ้ือเพราะไดร้าคาท่ีถูก หรือเพราะพอใจท่ีไดต่้อรองราคา โดยอาจจะไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ซ้ือ ซ่ึงทฤษฎีน้ีถือว่ามีอิทธิพลไปในทางท่ีดีในด้านการโฆษณาผ่านสังคมออนไลน์ (Kim & 
Forsythe, 2007)  

 
แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า 
Rintamaki, Kanto, Kuusela and Spence (2006) ได้ ศึกษางานวิ จัย ท่ี เ ก่ี ยวข้องกับ

แรงจูงใจท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค สรุปได้ว่า แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า 
(Shopping Motivation) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์และ
แรงจูงใจดา้นความสุข ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1) แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เป็นแรงจูงใจท่ี
เก่ียวกบัความตอ้งการ ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ ความหลากหลายของตวัสินคา้ คุณภาพ
ของสินคา้ท่ีสามารถตรวจสอบอย่างละเอียดได ้ราคาสินคา้เป็นราคาท่ีสมเหตุสมผล ผูบ้ริโภคท่ีมี
แรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์จะใชเ้หตุผลในการตดัสินใจซ้ือเป็นหลกั มีการคิดค านวณถึงประโยชน์
ท่ีได้รับและสามารถใช้ประโยชน์จากสินค้าได้จริง ลักษณะเด่นของผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้าน
อรรถประโยชน์ จะคิดอย่างละเอียดรอบคอบก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้และจะใชเ้งินอย่างคุม้ค่าในการ
ซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง มีการพิจารณาสินคา้จากร้านคา้หลายแห่งเพื่อเปรียบเทียบหาสินคา้ท่ีดีท่ีสุด 
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ศึกษาข้อมูลล่วงหน้าหรือเปิดรับโฆษณาหลายๆช่องทาง เพื่อตัดสินใจว่าสินค้ าใดเหมาะกับ
สถานการณ์ท่ีเป็นอยู ่(Hirschman & Holbrook, 1982) 

2) แรงจูงใจด้านความสุข (Hedonic Shopping Motivation) เป็นความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในการใชสิ้นคา้หรือบริการเพื่อตอบสนองจินตนาการ เพื่อให้เกิดความรู้สึกต่างๆ ผ่านทาง
ประสาทสัมผสัและเพื่อให้ไดรั้บการกระตุน้ทางดา้นอารมณ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
แรงจูงใจทางดา้นความสุขเป็นการเนน้ถึงเหตุผลทางอารมณ์ในการเลือกรูปแบบการบริโภค เนน้ถึง
การใช้สินค้าเพื่อกระตุ้นหรือปลุกเร้าจินตนาการในจิตใจให้เกิดขึ้นและจบลงด้วยการใช้สินคา้
เพื่อให้จินตนาการนั้นสมบูรณ์ นอกจากน้ีความปรารถนาท่ีจะได้รับความสุขและความพอใจผ่าน
ประสาทสัมผสั หรือความรู้สึกต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคแสวงหานั้น เป็นเร่ืองของอารมณ์หรือความรู้สึกท่ี
หลากหลาย ซ่ึงบางคร้ังการบริโภคเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงความสุข และความพึงพอใจน้ีอาจอยูเ่หนือแรงจูง
ใจท่ีเกิดจากความต้องการทางด้านอรรถประโยชน์ ลักษณะเด่นของผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้าน
ความสุขจะมีความสัมพนัธ์กบัอารมณ์ ความตอ้งการ ความสนุกสนานในการซ้ือสินคา้ (พรทิพย ์สัม
ปัตตะวนิช, 2546) 

 Arnold & Reynolds (2003) แบ่งลักษณะของแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจทางดา้นซ้ือสินคา้ดว้ยอารมณ์ออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

1) Adventure Shopping ความรู้สึกต่ืนเต้นในการซ้ือสินค้า คือ ประสบการณ์ท่ีน่า
ต่ืนเตน้ในการซ้ือสินคา้ท่ีไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้า และความแตกต่างกนัของส่ิงแวดลอ้มท่ีกระตุน้
อารมณ์ความรู้สึก จนรู้สึกเหมือนกบัวา่ไดเ้ขา้ไปอยูอี่กโลกหน่ึงของตวัเองเป็นตวัเองไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 

2) Social Shopping การค านึงถึงสังคม เน้นถึงประโยชน์ของสังคมรอบขา้ง คือการท่ี
ผูบ้ริโภคสนุกสนานท่ีไดไ้ปซ้ือสินคา้กบัเพื่อน คนรัก หรือคนในครอบครัว เพราะรู้สึกว่าเป็นการได้
ใชเ้วลาร่วมกนั รวมไปถึงการไดไ้ปพบปะผูค้นในห้างสรรพสินคา้ท่ีรักการชอ้ปป้ิงเหมือนกนั ท าให้
ไดส้ังคมใหม่ เพื่อนใหม่ เพราะไดพู้ดคุย ไดเ้จอกบัคนท่ีชอบอะไรเหมือนๆกนัจากการไปชอ้ปป้ิง 

3) Gratification Shopping ความพึงพอใจ คือการซ้ือสินคา้ท่ีสร้างความรู้สึกท่ีดีหรือให้
ส่ิงท่ีพิเศษกบัตนเอง การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไดผ้่อนคลายความเครียดเวลาชอ้ปป้ิง เป็นการหลบหนีจาก
ความเครียด ความวุน่วายท่ีตนเองเจออยู ่และใชเ้วลากบัตวัเองในการชอ้ปป้ิง 

4) Idea Shopping การใช้ความคิด คือการท่ีผูซ้ื้อรู้สึกสนุกทุกคร้ังท่ีได้เดินไปดูสินคา้
เพื่ออพัเดตเทรนดแ์ฟชัน่ นวตักรรม หรือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ วา่มีอะไรท่ีน่าสนใจ ณ ช่วงเวลานั้นๆ 

5) Role Shopping บทบาท คือความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินไปกบัการเลือกซ้ือสินคา้
หรือการพบเจอสินคา้ท่ีคุม้ค่าสมบูรณ์แบบ การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกมีความสุขและสนุกท่ีเดินเลือกซ้ือ
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สินคา้ใหก้บัผูอ่ื้น เหมือนการเลือกซ้ือของขวญัใหก้บัคนรัก เวลาเห็นสินคา้จะนึกถึงและซ้ือสินคา้ให้
คนท่ีรักเสมอ 

6) Value Shopping การรู้ถึงคุณค่า คือความสนุกสนานในการหาสินค้า การต่อรอง
ราคา การคน้หาสินคา้ท่ีมีการลดราคา หรือขอ้เสนอพิเศษเพื่อใหต้นเองไดสิ้นคา้ในราคาท่ีพิเศษท่ีสุด 
เพราะผูซ้ื้อจะรู้สึกวา่ตวัเองชนะท่ีไดซ้ื้อของราคาถูกกวา่คนอ่ืน 

หากเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจทางด้านความสุขกับผู ้บริโภคท่ีมี
แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์แล้วจะพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้านความสุขมีพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้ท่ีตรงกนัขา้มกบัผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์อยา่งส้ินเชิง โดยท่ีผูบ้ริโภค
ท่ีมีแรงจูงใจทางดา้นความสุขเปรียบเสมือนบุคคลท่ีมีความร่ืนเริง สนุกสนาน มีความพิถีพิถนัในการ
ซ้ือสินคา้ในแง่ของการท าเพื่อความสุขส่วนตน ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์
จะเป็นบุคคลท่ีเนน้เหตุผลในการซ้ือสินคา้ จะซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยไม่ใช่เพื่อความสุข 
นอกจากน้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีแรงจูงใจดา้นความสุขมกัจะซ้ือสินคา้นั้นๆส าเร็จตามเป้าหมาย
มากกวา่ เพราะผูบ้ริโภคจะมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกบัการซ้ือสินคา้ดว้ยนัน่เอง 

 
แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
การ ซ้ือของออนไล น์  (Online Shopping) เ ป็น รูปแบบหน่ึงของการพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้โดยตรงหรือจากการใหบ้ริการของผูข้ายทางอินเตอร์เน็ต
ผ่านทางเวบ็เบราวเ์ซอร์ ผูบ้ริโภคจะหาสินคา้ท่ีสนใจโดยการเขา้ชมเวบ็ไซตข์องร้านคา้โดยตรงหรือ
ค้นหาผูจ้  าหน่ายต่างๆผ่านทาง Search Engine ท่ีจะมีการแสดงสินคา้ลกัษณะเดียวกันท่ีมีอยู่และ
เปรียบเทียบราคาของร้านคา้อิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงในปัจจุบนั ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
ทางเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์สมาร์ทโฟนต่างๆ และยงัมีแอปพลิเคชนัให้เลือกใชบ้ริการอยา่ง
หลากหลาย แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ ความคาดหวงัในประโยชน์จากผูบ้ริโภค
ออนไลน์จะเป็นส่ิงขบัเคล่ือนให้แก่ผูบ้ริโภค อย่างเช่น สินคา้ในร้านคา้ออนไลน์มีความหลากหลาย 
จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและแรงจูงใจท่ีส่งผลใหผู้ซ้ื้อหนัมาชอปป้ิงออนไลน์ เช่น มีความรู้สึกไว
ต่อราคาของผูบ้ริโภค หากราคามีความเหมาะสมหรือสนใจในผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึง
พอใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์หล่านั้น รวมถึงผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ใหค้วามส าคญัต่อภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ ก็เป็นอีกปัจจยัท่ีมีผลใหผู้บ้ริโภคออนไลน์ใชใ้นการตดัสินใจอีกดว้ย 
  

2.1.2 แนวคิดเกีย่วกับคุณลักษณะการซ้ือสินค้าช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ (Offline 
and Online Attributes) 
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2.1.2.1 ท าเลท่ีตั้ง (Location) 
อรทยั วานิชดี (2545) กล่าวถึงการเลือกท าเลท่ีตั้งสถานท่ีประกอบธุรกิจ 

หมายถึง การจดัหาหรือสรรหาสถานท่ี ส าหรับประกอบธุรกิจใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด โดยค านึงถึง
ก าไร ค่าใช้จ่าย พนักงาน ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ความสะดวก ตลอดจนสภาพแวดลอ้มต่างๆท่ีดี 
ตลอดระยะเวลาท่ีประกอบธุรกิจนั้น ท าเลท่ีตั้ งเป็นปัจจัยแรกในการสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีกซ่ึงท าการลอกเลียนแบบกนัไม่ไดแ้ละเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ค านึงถึงมากท่ีสุดเวลา
ท่ีจะซ้ือสินคา้ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคลว้นแต่ตอ้งการความสะดวกในการหาซ้ือมากท่ีสุด 

ท าเลการคา้ (Catchment Area) หมายถึง เขตภูมิศาสตร์หรือเขตการคา้ท่ี
ร้านคา้ตั้งอยู่ อาจจจะเป็นขอบเขตปริมณฑล ภาค เขตจงัหวดัหรือเมือง ซ่ึงสามารถครอบคลุมตลาด
เป้าหมายหรือกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด 

ท่ีตั้งร้านคา้ (Site Selection) หมายถึง ต าแหน่งท่ีเฉาะเจาะจงของร้านคา้
ในแต่ละท าเลการคา้หรือเขตการคา้ ซ่ึงในแต่ละท าเลการคา้อาจจะมีท่ีตั้งร้านคา้ท่ีเหมาะสมไดห้ลาย
แห่ง ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัท าเลการคา้นั้นว่ามีขนาดเล็กหรือใหญ่ แมว้่าสองค าน้ีจะมีความหมายท่ีต่างกนั 
แต่มีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนั กล่าวคือ การพิจารณาท าเลการคา้จะเป็นการพิจารณาในลกัษณะมห
ภาค (Macro) ในขณะท่ีการพิจารณาท่ีตั้งร้านคา้นั้นจะเป็นการพิจารณาในระดบัท่ีแคบและเจาะจง
หรือจุลภาค (Micro) ในขอบเขตท าเลการคา้นั้นๆ 

เกณฑ์ในการเลือกท าเลการค้าหรือเขตการค้า (Catchment Area) ควร
พิจารณาจาก 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1) ความหนาแน่นของประชากร ถา้มีความหนาแน่นมาก จุดผูค้นสัญจร
ผา่นจะมีความไดเ้ปรียบทางการคา้สูง เช่น 7-11 จะใชปั้จจยัเหล่าน้ีเป็นองคป์ระกอบในการตดัสินใจ
เปิดสาขาในแต่ละพื้นท่ี 

2) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ รายไดข้องประชากรในแต่ละพื้นท่ี อ านาจการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในบริเวณนั้น เช่น ท าเลในเมืองจะมีอ านาจซ้ือท่ีดีกวา่ยา่นชานเมือง 

3) อ านาจซ้ือของประชากร ถา้ในอาณาบริเวณนั้นเป็นผูมี้งานท า มีรายได้
เป็นส่วนมาก หรือถา้ป็นยา่นโรงงานอุตสาหกรรมมากก็จะมีอ านาจซ้ือมากตามไปดว้ย 

4) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคท่ีอยู่ในเมืองหรือสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ ก็จะมีความตอ้งการซ้ือมาก 

5) แนวโนม้ความเจริญของท าเลการคา้ โครงสร้างพื้นฐานท่ีอ านวยความ
สะดวกให้แก่ประชากรในพื้นท่ีนั้นๆ เช่น รถไฟฟ้า ถนนหนทาง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะบ่งบอกถึงความ
เจริญของเมืองวา่มีมากนอ้ยเพียงใด 
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6) ลักษณะและความเข้มข้นในการแข่งขัน คู่แข่งขันธุรกิจค้าปลีก
ประเภทเดียวกนัหรือคลา้ยกนัในบริเวณนั้น ถา้มีคู่แข่งมาก อาจจะตอ้งสร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่น
กวา่ร้านอ่ืนๆ เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการ 

ทฤษฎีการวิเคราะห์เลือกท าเลท่ีตั้งร้านคา้ปลีก 
1) การค านวนระยะทางและระยะเวลา ท่ีลูกคา้เดินทางมาจบัจ่ายซ้ือสินคา้ 

ซ่ึงศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่มกัใชท้ฤษฎีน้ีผสมผสานในการเลือกท าเลท่ีตั้งศูนยก์ารคา้ ส่วนใหญ่จะอยู่
ใจกลางเมืองหรืออยูใ่กลชุ้มชน เป็นตน้ 

2) การวิเคราะห์ผูใ้ช้บริการจากระยะทางในรัศมีรอบๆ กิจการคา้ปลีก 
โดยใชแ้ผนท่ีก าหนดให้ศูนยก์ารคา้ของเราเป็นศูนยก์ลาง เช่น 7-11 ตั้งอยู่ในชุมชน อาคาร ริมถนน 
ป๊ัมน ้ามนั ท่ีผูค้นสัญจรผา่น 

3) ใชห้ลกัการวิเคราะห์ การคาดการณ์แนวโนม้และความเป็นไปไดข้อง
ตลาด คือ ประมาณการยอดขายรวมของตลาดคา้ปลีกทั้งตลาดและในพื้นท่ีการคา้ ถา้ท าเลไหนท่ียอด
การขายสูง โอกาสท่ีจะส าเร็จในพื้นท่ีนั้นๆ ยอ่มสูงตามไปดว้ย 

4) การประเมินความเป็นไปไดข้องยอดขาย จะมีผลในการตดัสินใจวาง
แผนการด าเนินงาน ถา้สาขาแรกมีการเติบโต ยอดขายเพิ่มอย่างต่อเน่ือง ก็จะท าให้ตดัสินใจเลือกท า
เลขยายสาขาไดง้่ายขึ้น 

5) ดชันีความอ่ิมตวัของธุรกิจคา้ปลีก ถา้ไม่สามารถด าเนินกิจการต่อไป
ได้หรือต้องเลิกกิจการ คือ มีผูป้ระกอบการค้าปลีกเข้ามาในตลาดมากจนเกินไป ท าให้เกิ ดการ
แข่งขนัสูง ตอ้งมี     กลยทุธ์ต่างๆเขา้มาช่วย บางคร้ังอาจตอ้งลดราคาแข่งกนั เป็นตน้ 

6) การออกไปจบัจ่ายนอกพื้นท่ี มกัจะเป็นการซ้ือสินคา้หรือบริการพิเศษ
เฉพาะอย่าง ซ่ึงผูซ้ื้อเช่ือว่าตอ้งไปซ้ือจากแหล่งท่ีดีท่ีสุดหรือจากร้านท่ีเช่ือถือได ้เช่น ธุรกิจตกแต่ง
บา้น สร้างบา้น ส่วนใหญ่จะเลือกท าเลท่ีตั้งยา่นชานเมือง รอบๆตวัเมือง เป็นตน้ 

2.1.2.2 การก าหนดราคาและโปรโมชัน่ (Price Orientation) 
กลยุทธ์การตั้งราคา เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากในธุรกิจคา้ปลีก โดยเฉพาะใน

ธุรกิจท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑค์ลา้ยคลึงกนั ธุรกิจคา้ปลีกบางกลุ่มจะใชก้ลยทุธ์การแข่งขนัดา้นราคาแทน
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด แต่อย่างไรก็ตามการแข่งขนัดา้นราคาจะน าไปสู่การเกิดสงครามราคา
และน าไปสู่การขายท่ีไดเ้พียงปริมาณแต่ไม่มีก าไรได ้

กลยทุธ์การตั้งราคามีดงัต่อไปน้ี 
1) การตั้ งราคาตามแนวภู มิศาสตร์ (Geographical Pricing) เ ป็นการ

ก าหนดราคาโดยการพิจารณาถึงตน้ทุนดา้นการขนส่ง ไปยงัตลาดตามภูมิภาคต่างๆ การก าหนดราคา
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จัดจ าหน่ายจึงต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ ประกอบด้วย เช่น ระยะทาง ท่ีตั้ งขององค์กร (หรือ
โรงงาน) สถานท่ีจดัจ าหน่าย ค่าขนส่ง วิธีการขนส่ง แหล่งวตัถุดิบ และสภาวะการแข่งขนัในตลาด 
การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์ ไดแ้ก่ การตั้งราคาตามเขต หรือ การตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว หรือ
การตั้งราคาแบบผูข้ายรับภาระค่าขนส่ง เป็นตน้ 

2) การตั้งราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตั้งราคา
โดยอาศยัความรู้สึกของผูซ้ื้อท่ีมีต่อราคา ซ่ึงวิธีการตั้งราคาตามหลกัจิตวิทยา ดงัน้ี 

- การตั้งราคาแบบเลขคี่ การตั้งราคาแบบน้ีจะท าให้ลูกคา้รู้สึกว่า ของท่ี
ขายราคาไม่แพง การลงทา้ยดว้ยเศษดูเหมือนวา่ผูข้ายลดราคาใหแ้ลว้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเศษก่อนท่ี
จะขึ้นหลกัต่อไป เช่น ตั้งราคา 99 บาท ลูกคา้จะรู้สึกถูกกว่าราคา 100 บาทมาก ทั้งๆท่ีส่วนต่างของ
ราคาอยูเ่พียงแค่ 1 บาท 

- การตั้งราคาแบบเลขคู่ เป็นการก าหนดใหร้าคาทา้ยดว้ยเลขคู่หรือจ านวน
เต็ม ซ่ึงให้ความรู้สึกว่าสินคา้มีคุณภาพดี มีช่ือเสียง เช่น 1,000 บาท 2,000 บาท เป็นตน้ กลยุทธ์น้ี
เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ หรือสินคา้ราคาแพง เกรดพรีเม่ียม 

- การตั้งราคาแนวระดบัราคา (Price Lining) เป็นการตั้งราคาท่ีเหมาะกบั
กิจการท่ีมีสินคา้ประเภทเดียวกนั แต่มีหลายรูปแบบ หลายกล่ิน หรือ หลายสี โดยก าหนดตวัเลข
ระดบัราคาท่ีจ ากดั เพียงไม่ก่ีระดบัราคาใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือ เช่น 580 380 และ 220 บาท ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือไดง้่ายและรวดเร็ว เพราะแนวระดบัราคาจะบ่งบอกถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆดว้ย 

3) การตั้งราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing) เป็นการก าหนดราคาสินคา้
ให้ต ่าลงกว่าปกติในช่วงเวลาท่ีมีความตอ้งการของลูกคา้นอ้ย หรือก าหนดราคาให้สูงขึ้นในช่วงเวลา
ท่ีมีลูกคา้มาก เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ช่วงนอกฤดูกาล ส่วนใหญ่มกัใชก้บัสินคา้หรือบริการท่ี
ความตอ้งการของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงสูง ในแต่ละช่วงเวลา เช่น ร้านสปาท่ีมีลูกคา้มาใชบ้ริการ
มากในช่วงเย็นหลังเลิกงาน หรือวนัเสาร์อาทิตย์ จึงใช้กลยุทธ์ตั้ งราคาพิเศษต ่ากว่าปกติในช่วง
กลางวนัของวนัธรรมดา เพื่อจูงใจลูกคา้ใหม้าใชบ้ริการในช่วงกลางวนั 

4) การตั้งราคาสูงและการตั้งราคาต ่า (Skimming and Penetration Pricing) 
- การตั้ งราคาสูง  (Skimming Pricing) เ ป็นการตั้ งราคาสินค้าสูงใน

ช่วงแรกของการน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด เพื่อตอ้งการใหไ้ดต้น้ทุนและก าไรกลบัมาโดยเร็ว 
- การตั้งราคาต ่า (Penetration Pricing) เป็นการตั้งราคาให้ต ่าในช่วงแรก

ของการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคยอมรับมาทดลองซ้ือไปใช ้
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5) การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยุทธ์ท่ี
ผูค้า้ปลีกนิยมน ามาใชใ้นการตั้งราคาสินคา้ เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้มากขึ้น มีวิธีการดงัน้ี 

- การตั้ งราคาแบบล่อใจ เป็นการตั้ งราคาสินค้าบางอย่างท่ีผู ้บริโภค
ตอ้งการ ใหมี้ราคาต ่ามากหรืออาจจะต ่ากวา่ตน้ทุน เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านเรา 

- การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ เป็นการลดราคาสินคา้พิเศษในช่วงเทศกาล
ต่างๆ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ตามเทศกาลนั้นๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต ์ช่วงเวลาเปิดเทอม  

6) กลยทุธ์การตั้งราคาเป็นชุด (Product Bundle) เป็นการน าเอาสินคา้แบบ
เดียวกนัหรือต่างชนิดกนัมากกวา่ 1 ช้ิน มารวมขายเป็นชุด โดยตั้งราคารวมของสินคา้ทั้งชุดใหต้ ่ากว่า
ราคาปกติของสินคา้แต่ละช้ินท่ีน ามารวมกนั เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากขึ้น 

7) กลยทุธ์การตั้งราคาแยกตามกลุ่มลูกคา้ (Pricing by Type of Customers) 
เป็นการก าหนดราคาต่างกนัตามกลุ่มลูกคา้ท่ีต่างกนัโดยพิจารณาจากก าลงัซ้ือของลูกคา้ หรือใหร้าคา
พิเศษส าหรับลูกคา้บางกลุ่ม เพื่อกระตุน้ให้กลุ่มน้ีมาใชบ้ริการมากขึ้น เช่น โรงภาพยนตร์ท่ีสามารถ
ใชสิ้ทธ์ิแสดงบตัรนกัศึกษาแลว้ไดร้าคาพิเศษ เป็นตน้ 

กลยทุธ์การท าโปรโมชัน่ (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการตลาดหรือการท าโปรโมชัน่ เป็นส่วนหน่ึงท่ีนกัการตลาด

พึ่งพาอยู่เสมอ โดยเฉพาะในช่วงท่ียอดขายไม่เป็นไปตามเป้าหมาย การท าการตลาดดว้ยกิจกรรม
ต่างๆ เพื่อประกาศให้ลูกค้ารู้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมีอะไรพิเศษ และเป็นการกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจซ้ือสินคา้ ตอ้งอาศยักระบวนการการติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูข้าย
สินคา้และผูซ้ื้อสินคา้ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 

รูปแบบการท าโปรโมชัน่ท่ีนิยมในร้านคา้ปลีก 
1) ซ้ือ 1 แถม 1 Buy One Get One Free (BOGOF) เป็นโปรโมชัน่ท่ีเป็นท่ี

ช่ืนชอบของลูกคา้และสร้างการเติบโตของยอดขายให้กบัร้านคา้ปลีกเป็นอย่างมาก เพื่อให้ไดม้าซ่ึง
สินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม แต่การท าโปรโมชัน่น้ีถา้ตวัสินคา้ไม่ได้เป็นท่ีนิยมมาก ยกเวน้ ตอ้งการระบาย
สินคา้คงคลงั 

2) ซ้ือ 2 แถม 1 (Buy 2 Get 1) เป็นการเพิ่มขนาดการซ้ือของลูกค้าให้มี
ยอดซ้ือในตะกร้าต่อคร้ังมากขึ้น 

3) ซ้ือ A แถม B เป็นการซ้ือสินคา้หน่ึงช้ิน ได้แถมสินคา้อีกหน่ึงช้ินท่ี
แตกต่างกนั ส่วนใหญ่สินคา้ท่ีแถมจะเป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งวางขายในตลาด และอยากให้ผูบ้ริโภค
ทดลองใช ้เพื่อกลบัมาซ้ือใหม่ในคร้ังถดัไป 
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4) ซ้ือ 2 ช้ินหรือ 3 ช้ิน ราคาถูกกว่า (2For,3For) โปรโมชั่นน้ีมกัใช้กับ
สินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือบ่อยๆ หรือใชเ้ป็นประจ า ท าให้จ่ายถูกลง และร้านคา้ปลีกก็ยงัสามารถเพิ่มยอดซ้ือ
ในตะกร้าต่อคร้ังไดเ้ป็นอยา่งดี 

5) การแจกสินค้าของแถม (Premium) เป็นการแจกของแถมพร้อมกับ
สินคา้ท่ีซ้ือ หรือเป็นการซ้ือครบตามยอดซ้ือท่ีก าหนดและสามารถแลกของแถมท่ีไม่ใช่สินคา้ เช่น 
ตะกร้า กล่องใส่สินคา้ ถุงผา้ เป็นตน้ 

6) การแจกคูปองส่วนลด (Coupon) ส่วนมากโปรโมชัน่น้ีจะผูกกับบตัร
สมาชิกของร้านคา้ปลีก เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกคา้และเป็นการให้ลุกคา้กลบัมาใชบ้ริการซ้ือสินคา้
ท่ีร้านคา้ของเราอีกคร้ัง 

รูปแบบการท าโปรโมชัน่ท่ีนิยมในร้านคา้ออนไลน์ 
1) การแข่งขนัชิงโชคหรือการแจกของรางวลั การท าโปรโมชัน่ส่งเสริม

การขายในแบบท่ีให้ผูค้นตอ้งท าการแข่งขนักนั เพื่อให้ไดข้องรางวลั เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีดีท่ีสุด
อยา่งหน่ึงท่ีใชดึ้งดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากกระตุน้ความอยากรู้อยากเห็น และอยาก
เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมนั้น อีกทั้งยงัสามารถให้ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกั เพราะผูช้นะจะมาจากคนท่ีท า
การแชร์ลิงกสิ์นคา้ออกไปมากท่ีสุด 

2) ราคาพิเศษ+เวลาท่ีจ ากัด (Flash Sale) เป็นอีกตัวช่วยหน่ึงท่ีดึงความ
สนใจและกระตุ้นยอดขาย ถือเป็นลูกเล่นการค้าท่ีมาพร้อมกับข้อเสนอราคาสุดพิเศษ ภายใน
ระยะเวลาอนัจ ากดั ซ่ึงอาจจะเป็นสินคา้ลดราคา หรือขอ้เสนออ่ืนๆท่ีไม่เคยท ามาก่อน ท่ีส าคญัคือ
เป็นสินคา้จ านวนจ ากดั เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตอ้งตดัสินใจซ้ือทนัที เพราะลูกคา้จะมีความกลวัว่าจะ
พลาดโอกาสน้ีไป การท าโปรโมชัน่แบบน้ีถือวา่ประสบความส าเร็จมากในธุรกิจออนไลน์ 

3) แจกตัวอย่างฟรีหรือสินค้าราคาถูก ส่ิงท่ียากท่ีสุดในการท าร้านค้า
ออนไลน์ คือ ตอ้งสร้างความไวว้างใจหรือความเช่ือถือกบัลูกคา้ ซ่ึงการให้ลูกคา้ไดท้ดลองใชสิ้นคา้
ฟรีหรือในราคาถูก ไม่เพียงแต่จะเขา้ถึงคนจ านวนมากเท่านั้น แต่ยงัท าให้ลูกคา้มีโอกาสรู้จกัสินคา้
ก่อน และกลา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไปมากขึ้น 

4) ดีลสุดคุม้ ซ้ือ+แถม ขอ้เสนอขายสินคา้อย่างซ้ือ 2 จ่ายแค่ 1 หรือ ซ้ือ 2 
แถม 1 ยงัใช้ไดดี้อยู่เสมอทั้งในออฟไลน์และออนไลน์ เพราะตามหลกัจิตวิทยา การซ้ือของหลาย
อย่างไดใ้นราคาท่ีน่าพึงพอใจและไดรั้บของแถมฟรี จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าได้รับขอ้เสนอท่ีคุม้ค่า
ท่ีสุด 

5) ซ้ือเป็นเซ็ตถูกกว่าซ้ือแยก การขายสินคา้แบบเป็นเซ็ตจะมีราคาถูกกวา่
การซ้ือสินคา้แบบแยกช้ิน เน่ืองจากลูกคา้รู้สึกว่าคุม้ค่ากว่าและประหยดัเงินมากกว่า โดยสินคา้ท่ี
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รวมอยู่ในแต่ละเซ็ตนั้น ควรเป็นสินคา้ท่ีตอ้งใช้ร่วมกนั และตอ้งมีความน่าสนใจไม่ต่างกบัการซ้ือ
แยกช้ิน 

6) จ ากัดเวลาใช้คูปองหรือส่วนลด “ความเร่งด่วน” เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดตามหลักจิตวิทยาท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับร้านค้าออนไลน์ เน่ืองจากจะช่วยเร่งการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และลดโอกาสท่ีจะออกจากหนา้ร้านคา้โดยไม่ท าการซ้ือ และวิธีท่ีกระตุน้ได้
อยา่งเร่งด่วนอยา่งมีประสิทธิภาพ คือ การเสนอคูปองหรือส่วนลดท่ีสามารถใชใ้นเวลาท่ีจ ากดัเท่านั้น 
ไม่วา่จะใชไ้ดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึงหรือท าการก าหนดวนัหมดอายขุองคูปองส่วนลดก็ตาม 

7) สร้างความภักดีผ่าน Loyalty Program นอกจากวิธีน้ีจะใช้กันอย่าง
แพร่หลายในช่องทางออฟไลน์แลว้ ในร้านคา้ออนไลน์ก็นิยมใช้ดว้ยเหมือนกนั เพราะนอกจากจะ
ช่วยพฒันาความสัมพนัธ์ของร้านและลูกคา้ให้ดีขึ้นแลว้ ยงัเพิ่มอตัราการซ้ือซ ้ า รวบรวมขอ้มูลลูกคา้
ท่ีเป็นประโยชน์และลดตน้ทุนในการท าการตลาดอีกด้วย ซ่ึงอาจท าได้โดยจดักิจกรรมคู่กับบตัร
สมาชิกหรือบตัรสะสมแตม้ หรือสร้างระบบสมาชิกบนเวบ็ไซตห์รือส่งเมลเ์พื่อมอบสิทธิพิเศษให้กบั
ลูกคา้ รวมถึงกิจกรรมแลกของรางวลัพิเศษต่างๆ เป็นตน้ 

2.1.2.3 ความหลากหลายของสินคา้ (Merchandise Variety) 
การจดัการสินคา้เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจคา้

ปลีกสมยัใหม่ เพราะการจดัการสินคา้ คือ กระบวนการท่ีผูด้  าเนินธุรกิจจะตอ้งมีการจดัการสินคา้ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า โดยการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพท่ีถูกต้อง จัดวางและ
ออกแบบสถานท่ีให้ถูกตอ้ง ในเวลาท่ีถูกตอ้งและสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของธุรกิจท่ีวางไว ้ (Lavy 
and Whitz, 1998) 

ความหลากหลายของสินคา้ คือ ประเภทของสินคา้ท่ีมีจ าหน่ายในร้านมี
ความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกและ
สามารถเลือกซ้ือไดต้ามความตอ้งการ ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ท่ีมีสินคา้ครบ
วงจร (One Stop Shopping) ซ่ึงแนวคิดรูปแบบร้านครบวงจรน้ีไดรั้บความนิยมในเมืองไทยมานาน
พอสมควร ปัจจุบนัจึงมีร้านคา้เฉพาะอย่างท่ีมุ่งเนน้ขายสินคา้ในหมวดนั้นๆ หรือประเภทนั้นๆครบ
วงจร (Category Killer) อยู่เป็นอย่างมาก  ร้านเฟอร์นิเจอร์จะมีสินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ครบทุก
หมวด ร้านเคร่ืองใช้ไฟฟ้าต้องมีเคร่ืองใช้ไฟฟ้าครบทุกประเภท ร้านอุปกรณ์แต่งบ้านมีสินค้า
ครบถว้นตั้งแต่หอ้งน ้า หอ้งครัว หอ้งนอน หรือหอ้งนัง่เล่น เป็นตน้ 

ในแง่ของผูบ้ริโภค ร้านคา้ครบวงจรท่ีมีความหลากหลายของสินค้าใน
การใหบ้ริการถือเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดค้รบถว้น เพราะลูกคา้ยอ่มตอ้งการ
ความหลากหลายของสินคา้ ซ่ึงสะดวกในแง่ของการเลือกหาซ้ือมากกว่าท่ีจะตอ้งเดินทางไปใน
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หลายๆร้านเพื่อให้สินคา้ครบตามท่ีตอ้งการ การจดัประเภทของสินคา้ท่ีจะขายในร้านตอ้งดูถึงความ
ตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั สินคา้ท่ีทางร้านจดัเรียงไวน่้าจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทุก
คนให้เดินเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ได ้สินคา้ประเภทเดียวกนัอาจมีตวัเลือกของสี ขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกคา้
ไดเ้ปรียบเทียบ หรือความหลากหลายของแบบท่ีมีจดัจ าหน่าย ตอ้งมีอย่างเหมาะสม เพราะจะท าให้
ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือและตดัสินใจได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น ลูกคา้สามารถเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด
ส าหรับตนเองได ้อย่างไรก็ดีการด าเนินธุรกิจให้มีความหลากหลายของสินคา้และบริการอาจท าให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจมีปัญหาในการจัดเก็บและบริหารคลังสินค้ายุ่งยากมากขึ้น แต่ในปัจจุบัน
เทคโนโลยีและระบบการบริหารสินค้าคงคลัง อาทิ ซอฟต์แวร์ประเภทต่างๆ สามารถช่วยให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจด าเนินการไดส้ะดวกและมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น   

ระวงั เนตรโพธ์ิแกว้ (2537) กล่าวในทางการคา้โดยทัว่ไปแบ่งสินคา้ออก
เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) และสินค้าบริโภค (Consumer 
Goods) โดยสินคา้ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด ารงชีพของมนุษย ์เป็นการส่งเสริมชีวิต
ความเป็นอยูใ่หเ้กิดความสะดวกสบาย ซ่ึงแบ่งยอ่ยออกเป็น 2 ประเภท 

1) สินคา้อุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ี
ซ้ือโดยผูบ้ริโภคขั้นสุดท้าย (Final Customer) ความต้องการในการบริโภคสินค้าประเภทน้ี มัก
เกิดขึ้นอย่างอิสระจากความตอ้งการและความคิดส่วนตวั ซ่ึงอาจจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั เช่น 
ซ้ือเพราะความชอบหรือความสวยงามต่างๆ หรือซ้ือเพราะมีเหตุจูงใจให้ซ้ือ (Buying Motive) เช่น 
ซ้ือเพราะอารมณ์ (Hedonic) เช่น ซ้ือรองเทา้เพราชอบรูปทรงและการออกแบบท่ีแปลกจากคู่อ่ืน หรือ
ซ้ือเพราะเหตุผล (Utilitarian) เช่น ซ้ือแวน่ตาเพราะสายตาสั้น เป็นตน้ 

2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง สินค้าในตลาด
อุตสาหกรรม ซ่ึงผูซ้ื้อจะซ้ือไปเพื่อเป็นปัจจยัในการผลิต เพื่อการขายต่อ เพื่อการให้บริการ เพื่อการ
ด าเนินงานขององคก์รต่างๆ ซ่ึงรวมเรียกผูซ้ื้อสินคา้ประเภทน้ีวา่ ผูซ้ื้อทางอุตสาหกรรม 

สุพรรณี อินทร์แก้ว (2553) กล่าวถึง การบริหารสินคา้ คือ การรายงาน
และการก ากับดูแลท่ีเก่ียวขอ้งกับสินค้าต่างๆภายในร้านอย่างเป็นระบบ เพื่อให้สินค้านั้นอยู่ใน
สถานท่ี เวลา และดว้ยราคาท่ีเหมาะสม ประกอบดว้ย 

1) การเลือกสรรสินคา้ โดยตอ้งค านึงถึงความหลากหลายของสินคา้ท่ีจะ
น ามาจ าหน่าย ความสามารถในการท าก าไรของสินคา้แต่ละชนิด และสินคา้มีความหมาะสมกบั
ตลาดปัจจุบนัมากนอ้ยเพียงใด โดยสินคา้ท่ีตอ้งน ามาจดัเรียงในร้านตอ้งมี 4 กลุ่มหลกัๆ ไดแ้ก่ 

- กลุ่มสินคา้พื้นฐาน เช่น สินคา้บริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั สินคา้
อุปโภคภายในบา้น สินคา้อุปโภคส่วนบุคคล และ สินคา้บริโภคทัว่ไป 
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- กลุ่มสินคา้ใหม่ เช่น สินคา้ท่ีเพิ่งมีการวางขาย หรือมีการโฆษณาผ่านส่ือ
ตามช่องทางต่างๆ ซ่ึงเจา้ของร้านคา้ควรพิจารณาน ามาจ าหน่ายท่ีร้านในปริมาณท่ีพอเหมาะ และ
ติดตามยอดขายใหส้อดคลอ้งกบัปริมาณความตอ้งการของลูกคา้ 

- กลุ่มสินคา้เทศกาล โดยส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ท่ีควรน ามาจ าหน่ายท่ี
ร้านในแต่ละช่วงเทศกาล เช่น กระเช้าของขวญัปีใหม่ กระดาษห่อของขวญั ในช่วงเทศกาลปีใหม่ 
ธูปเทียน เคร่ืองสังฆทาน ในช่วงวนัส าคญัทางศาสนา เป็นตน้ 

- กลุ่มสินคา้เฉพาะ เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างให้กบัร้านคา้และร้าน
คู่แข่ง โดยน าเอาสินคา้เฉพาะหรือพิเศษมาจ าหน่ายท่ีร้านเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้แต่ทั้งน้ีก็
ตอ้งค านึงวา่เป็นสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ในร้านดว้ยเช่นกนั 

2) การเก็บรักษาสินคา้ จะตอ้งมีระบบการจดัการอยา่งดีท่ีสามารถบอกให้
พนกังานหรือผูบ้ริหารทราบถึงสถานะของสตอ็กสินคา้แต่ละประเภท สามารถหยบิไดส้ะดวกทนัที 

3) การจดัเรียงสินคา้ จะตอ้งมีการวางผงัในการจดัวางให้ชัดเจน มีการ
แยกหมวดหมู่สินคา้ ก าหนดท่ีวางบนชั้นเพื่อความสะดวก รวดเร็วในการท างาน 

2.1.2.4 การใหบ้ริการลูกคา้ (Customer Service) 
การบริการลูกค้า หมายถึง การวางแผนหรือการจัดกิจกรรมหรือ

กระบวนการท่ีไม่สามารถสัมผสัได้ เพื่อตอบสนองความคาดหวงัและอ านวยความสะดวกสบาย
ให้กบัลูกคา้และเป็นการสร้างความโดดเด่น สร้างความแตกต่างทางดา้นการบริการกบัคู่แข่ง เช่น 
ความสุภพของพนกังานขาย การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ การ
ช าระเงิน ท่ีจอดรถ และระยะเวลาในการใหบ้ริการ (Levy & Weitz, 2009)  

ปัจจัยส าคัญส าหรับธุรกิจค้าปลีก คือ การให้บริการลูกค้า (Customer 
Service) เพราะธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจท่ีตอ้งติดต่อซ้ือขายกบัผูบ้ริโภคโดยตรง ดงันั้น การบริการท่ีดี
เยี่ยม การรับรู้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ได้นั้น จึงเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัท่ีดีในระยะยาว รวมทั้งยงัเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้านคา้ปลีกให้อยู่ในใจของ
ลูกคา้ไดอี้กทางหน่ึงดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าววา่ หลกัในการบริการของธุรกิจคา้ปลีกจะ
มีความส าคญั 3 ประการ ดงัน้ี 

1) ตอ้งมีความรวดเร็ว (Fast) 
2) น าเสนอใหส้นุก (Fun) 
3) สร้างความเป็นมิตร (Friendly) 



23 
 

เน่ืองจากการให้บริการลูกคา้มีลกัษณะท่ีเป็นนามธรรมท่ีไม่สามารถจบั
ตอ้งได ้(Intangible) ไม่สม ่าเสมอ (Inconsistent) และไม่แน่นอน (Variability) ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละราย
จะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ น ผู ้ค้าปลีกจึงจะต้องมีการพัฒนาทักษะพนักงานให้เป็นผู ้มี
ความสามารถในการอ่านใจลูกคา้ จนสามารถรับรู้ความตอ้งการและตอบสนองความตอ้งการไดโ้ดย
ทนัที 

การใหบ้ริการของผูค้า้ปลีก ในปัจจุบนัผูค้า้ปลีกมีการสรรหาส่ิงท่ีสามารถ
อ านวยความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้ ดงัน้ี 

1) การบริการท่ีจอดรถ (Car Parking) ร้านคา้ปลีกควรจะมีส่ิงอ านวยความ
สะดวกสบายเร่ืองของท่ีจอดรถให้เพียงพอ ปลอดภยักบัลูกคา้ เน่ืองจากหากร้านคา้ปลีกมีท่ีจอดรถ
จ านวนจ ากัด ก็จะเป็นสาเหตุท่ีลูกคา้เลือกท่ีจะไปใช้บริการร้านคา้อ่ืนท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการเร่ืองท่ีจอดรถไดม้ากกวา่ 

2) บริการส่งถึงบ้าน (Home Delivery) เม่ือลูกค้าซ้ือสินค้าขนาดใหญ่
ภายในร้านคา้ปลีก เช่น โทศทศัน์ ตูเ้ยน็ เฟอร์นิเจอร์ ต่างๆ ท าให้ลูกคา้เกิดความไม่สะดวกสบายใน
การขนสินคา้กลบับา้น ดงันั้น ร้านคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งมีบริการดงักล่าวเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบั
ลูกคา้อีกทางหน่ึง 

3) การรับบัตรเครดิต (Honoring Credit Card) เป็นการอ านวยความ
สะดวกสบายทางด้านการช าระเงินให้กับลูกค้าทั้ งในประเทศและต่างประเทศ ท่ีต้องการความ
สะดวกสบายในการช าระเงิน และยงัสามารถเพิ่มทางเลือกให้ลูกคา้สามารถผ่อนช าระสินคา้กบัทาง
ร้านคา้ปลีกได ้

4) การสาธิตวิธีการใช้สินคา้ (Demonstration of Merchandise) เม่ือลูกคา้
ซ้ือสินคา้ในส่ิงท่ีพวกเคา้ไม่คุน้เคยและไม่มีความรู้ในสินคา้ประเภทนั้นๆ ท าให้ทางร้านคา้ปลีก
จ าเป็นตอ้งมีการจดัหาพนกังานท่ีสามารถให้ขอ้มูลวิธีการท างานและประโยชน์ของสินคา้ ตลอดจน
ทดสอบความพร้อมในการใชง้านก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

5) การขยายชั่วโมงการท างาน (Extended Store Hours) เป็นการเพิ่ม
ชัว่โมงในการเปิดร้านคา้นอกเหนือจากการขายในเวลาปกติ เพื่อตอบสนองลูกคา้กลุ่มวยัท างานให้
สามารถจบัจ่ายใช้สอย เลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการหลงัจากเวลาท างาน ซ่ึงการขยายชั่วโมงในการ
ท างานนั้นรวมถึงการเพิ่มเวลาเปิด-ปิด หา้งสรรพสินคา้ในช่วงเทศกาลต่างๆอีกดว้ย 

6) บริการห่อของขวญัฟรี (Free Gift Wrapping) เป็นการให้บริการลูกคา้
ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกในโอกาสพิเศษต่างๆ ดงันั้นทางร้านมกัจะมีบริการห่อของขวญัให้
ฟรี ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในธุรกิจร้านคา้ปลีก 
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7) ทางเลือกในการจ่ายเงินภายหลงั (Lay away Option) ในกรณีท่ีลูกคา้
ซ้ือสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่และมีมูลค่าค่อนขา้งสูง ผูค้า้ปลีกจะมีทางเลือกส าหรับลูกคา้โดยการเข้า
ร่วมกบับตัรเครดิตชั้นน าในการให้ลูกคา้สามารถผ่อนช าระเงินเพื่อซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งเสียดอกเบ้ีย 
เช่น ผอ่น 0% เป็นระยะเวลา 10 เดือน เป็นตน้ 

8) การมีผูค้อยใหค้  าแนะน าช่วยเหลือในการซ้ือสินคา้ (Personal Assistant 
in Selecting Merchandise) ผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ้ือ จึงจ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีลูกคา้จะตอ้งได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย เพื่อช่วยในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ เช่น เคร่ืองส าอาง บา้น รถยนต ์เป็นตน้ 

9) การให้ลองสินค้า (Alteration Merchandise) ส่วนมากจะเป็นสินค้า
ประเภทเส้ือผา้ เพื่อให้ลูกคา้ดูว่าชุดท่ีสนใจนั้นเหมาะสม ใส่พอดีหรือไม่ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการ
ทดลองสามารถใชก้บัสินคา้อ่ืนๆไดอี้กดว้ย เช่น น ้าหอม เคร่ืองส าอาง รองเทา้ เป็นตน้ 

10) การอ านวยความสะดวกในการดูแลเด็ก (Child Care Facilities) โดย
ส่วนใหญ่ลูกค้าจะมีการซ้ือของในร้านค้าปลีกแบบเป็นครอบครัว ซ่ึงจะมีเด็กเล็กไปด้วย 
เพราะฉะนั้นเพื่ออ านวยความสะดวกสบายให้กบัผูป้กครอง ทางร้านคา้ปลีกจึงเพิ่มทางเลือกให้กบั
ผูป้กครองโดยมีการบริการรับดูแลเด็ก มีมุมเด็กเล่น เป็นตน้ 

11) การรับประกนัและการคืนเงิน (Refunds and Replacement) ผูค้า้ปลีก
มีการใชน้โยบายในการรับเปล่ียนคืนสินคา้ ในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหาหรือเกิดการช ารุดเสียหาย เช่น 
ในกรณีท่ีลูกคา้ซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและพบปัญหา ทางหา้งจะมีบริการรับเคลมสินคา้และเปล่ียนสินคา้
ใหใ้หม่ เป็นตน้ 

12) การซ้ือสินคา้ในโอกาสพิเศษ (Special Orders) ทางร้านคา้ปลีกจะมี
การมอบส่วนลดสินคา้ตามงานเทศกาลต่างๆ ในโอกาสพิเศษใหก้บัลูกคา้ เช่น ซ้ือสินคา้ครบ 10,000 
บาท รับคูปองแทนเงินสด 1,000 บาท เพื่อใชเ้ป็นส่วนลดเงินสดในการซ้ือสินคา้คร้ังถดัไป เป็นตน้ 

ในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกแต่ละแห่ง ก็มีการปรับตวัจากหนา้ร้านสู่ออนไลน์
กนัมากขึ้น เพราะฉะนั้นการบริการลูกคา้ออนไลน์ท่ียอดเยี่ยม คือ การสนบัสนุนให้ลูกคา้แกปั้ญหา
ด้วยตนเอง เปิดโอกาสให้ลูกคา้สามารถคน้หาขอ้มูลได้สะดวกและรวดเร็วโดยไม่ตอ้งติดต่อกับ
บริษทัโดยตรง ลูกคา้จะมีความรู้สึกสะดวกสบายมากขึ้น จากการไดรั้บค าตอบโดยไม่มีขอ้จ ากดัเร่ือง
เวลา มี 5 วิธี ดงัต่อไปน้ี 

1) ค าถามท่ีพบบ่อย (FAQ) การแกปั้ญหาดว้ยตนเองแบบออนไลน์ ลูกคา้
จะใชป้ระโยชน์จาก ค าถามท่ีพบบ่อย มากท่ีสุด ควรจะแสดงค าถามท่ีไดรั้บจากลูกคา้บ่อยท่ีสุด ซ่ึง
อาจรวมถึงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ ข้อมูลผูติ้ดต่อ หรือตัวเลือกการสั่งซ้ือ แต่อาจจะต้อง
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ระมดัระวงัค าถามและค าตอบเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์ลกัในการใหบ้ริการ นัน่คือ การให้
ขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือแก่ผูเ้ขา้ชม 

2) ประวติัการสั่งซ้ือ ลูกค้าท่ีมีการสั่งซ้ือสินค้าบ่อยคร้ังจะรู้สึกยินดีท่ี
สามารถเข้าถึงรายละเอียดของการสั่งซ้ือสินค้าในคร้ังก่อนๆได้ ซ่ึงจะช่วยให้พวกเขาทราบว่า
ผลิตภัณฑ์ใดท่ีมีการสั่งซ้ือเป็นประจ าแทนการหาสินคา้ในหน้าเว็บ และสามารถสั่งซ้ือได้อย่าง
รวดเร็วโดยใหลู้กคา้วางสินคา้จากการสั่งซ้ือคร้ังก่อนหนา้ลงในตะกร้าสินคา้ 

3) การติดตามการสั่งซ้ือ ร้านคา้สามารถลดงานของศูนยบ์ริการลูกคา้ลง
ได ้โดยให้ผูซ้ื้อติดตามความคืบหนา้ของการจดัการสินคา้ท่ีสั่งซ้ือแบบออนไลน์ โดยสามารถป้อน
ขอ้มูลหมายเลขยนืยนัการสั่งซ้ือเพื่อดูรายละเอียดต่างๆ เช่น วนัท่ีจดัส่ง และวนัท่ีสินคา้จะมาถึง การ
บริการตนเองดงักล่าวจะช่วยให้ศูนยบ์ริการลูกคา้มีเวลาในการรับเร่ืองอ่ืนๆท่ีส าคญั เม่ือมีการจดัส่ง
ผิดพลาด 

4) นโยบาย ร้านคา้ออนไลน์ควรระบุนโยบายของบริษทัท่ีเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้ชัดเจนเพื่อหลีกเล่ียงผลกระทบท่ีเกิดจากความเขา้ใจผิดของลูกค้า เช่น 
นโยบายการจดัส่งสินคา้และการรับคืนสินคา้ มีรับประกนัการคืนเงินหรือไม่ เป็นตน้ 

5) ขอ้มูลผูติ้ดต่อ ควรมีการจดัเตรียมช่องทางการติดต่ออ่ืนๆในกรณีท่ี
ลูกคา้ไม่สามารถบริการตวัเองได ้อาจจะโพสตอี์เมลแ์อดเดรสของแผนกบริการลูกคา้ให้เห็นชดัเจน 
รวมทั้งแสดงขอ้มูลติดต่อทางโทรศพัท ์ส่ิงส าคญัคือ การท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงส่ิงพิเศษดว้ยการคาดเดา
ความตอ้งการ และจดัเตรียมช่องทางท่ีลูกคา้สามารถไดส่ิ้งท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายๆ  

2.1.2.5 ความสะดวกในการสั่ง ซ้ือสินค้าร้านค้าออนไลน์ (e-Store 
Essentials) 

ความสะดวกในการใชบ้ริการ (Service Convenience) 
Farquhar & Rowley (2009) ไดใ้หค้วามหมายของ ความสะดวกในการใช้

บริการไวว้า่ เป็นค าตดัสินของผูบ้ริโภคตามความรู้สึกในการควบคุมการจดัการการใชป้ระโยชน์และ
การแปลงเวลาและความพยายามในการบรรลุเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ถึงและการใชบ้ริการนั้น 
กล่าวโดยสรุปไดว้่า ความสะดวกในการใช้บริการ หมายถึง ความสะดวกสบายในการบริการ ไม่
เพียงแต่จะท าให้ประหยดัเวลาและพลงังานแลว้ ยงัรวมไปถึงการท าให้ผูบ้ริโภคมีเวลาเหลือมากขึ้น
อีกดว้ย 

Jiang, Yang & Jun (2013) ได้กล่ าวว่ า  การให้บ ริการใดๆ  ก็ตาม ท่ี
ช่วยเหลือผูบ้ริโภคโดยตรงในการเลือก การจดัหา การหาความรู้และการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีส่ิง
อ านวยความสะดวก จะช่วยใหผู้บ้ริโภคมีระดบัความพึงพอใจอยา่งมาก และส่งผลใหมี้การใชบ้ริการ



26 
 

ซ ้ า ซ่ึงปัจจยัความสะดวก ไดแ้ก่ ความสะดวกในการเขา้ถึง (Access Convenience) ความสะดวกใน
การค้นหา (Search Convenience) ความสะดวกในการประเมิน (Evaluation Convenience) ความ
สะดวกในการท าธุรกรรม (Transaction Convenience) และความสะดวกภายหลังการซ้ือ (Post-
Purchase Convenience) มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ความสะดวกในการเขา้ถึง (Access Convenience) หมายถึง ความเร็ว
และความง่ายท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงร้านคา้ได้ การเขา้ถึงน้ีอาจเกิดขึ้นผ่านทางโทรศพัท์ ผ่าน
คอมพิวเตอร์หรือดว้ยวิธีอ่ืนๆ ความสะดวกในการเขา้ถึงเป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่งในการอ านวยความ
สะดวกดา้นการคา้ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคไม่สามารถติดต่อผูค้า้ได ้ผู ้บริโภคจะไม่ไดรั้บโอกาสใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือมีสิทธิซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการ ทั้งน้ี การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพล
อย่างมากจากความเร็วและความสะดวกในการท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบัร้านคา้และสถานท่ีท่ี
เขา้ถึงอย่างสะดวกสบาย ถูกมองว่าเป็นการลดตน้ทุนการเดินทางให้กบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคสามารถ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดจ้ากทุกท่ีโดยมีการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต ผูค้า้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงร้านคา้
ออนไลน์ไดอ้ยา่งสะดวกสบายตลอด 24 ชัว่โมงไดใ้นทุกวนั 

นอกจากน้ี ความสะดวกในการเข้าถึง เป็นแรงผลักดันท่ีส าคัญท่ีสุด
ส าหรับการชอปปิงออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคออนไลน์มีขอ้ไดเ้ปรียบในดา้นการชอปปิงไดต้ลอดเวลา
และสามารถท าใหป้ระหยดัเวลาไดม้ากขึ้น และยงัสามารถซ้ือผลิตภณัฑจ์ากต่างสถานท่ีได ้เช่น บา้น
และท่ีท างาน ไดม้ากกวา่ท่ีตอ้งเดินทางไปร้านคา้ ใหป้ระโยชน์แก่ผูบ้ริโภคโดยหลีกเล่ียงการจราจรท่ี
ติดขัด ช่วยลดเวลารอและสามารถเขา้ถึงผลิตภัณฑ์ แบรนด์ และร้านค้าท่ีสะดวกสบายในทุกๆ
สถานท่ี 

2) ความสะดวกในการคน้หา (Search Convenience) หมายถึง ความเร็ว
และความสะดวกของผูบ้ริโภคในการระบุและเลือกผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการจะซ้ือ รวมถึงระบบโตต้อบ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ การออกแบบร้านคา้และรูปแบบการแสดงผลิตภณัฑ ์ในขณะท่ีความ
สะดวกในการคน้หาจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกระบวนการการชอปปิงและช่วย
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคหันมาสนใจใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อลดความพยายามท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ จึงท าให้เกิดประโยชน์ของความสะดวกในการคน้หาส าหรับผูซ้ื้อสินคา้
ออนไลน์รวมถึงการออกแบบเวบ็ไซต ์และ การเลือกข้อมูลอ่ืนๆ ของผลิตภัณฑ์ให้ใช้งานง่ายและ
คน้หาไดง้่าย เม่ือท าเช่นน้ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บการอ านวยความสะดวกในการคน้หา และสามารถคน้หา
ส่ิงท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็วและง่ายดาย 

นอกจากน้ี ในการพิจารณาของความสะดวกสบายในการค้นหา จะ
เก่ียวกบัการจดัเรียงผลิตภณัฑท่ี์ร้านคา้น าเสนอ ดงันั้นผูค้า้ออนไลน์ตอ้งให้ช้ีแจงสินคา้อย่างละเอียด 
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เพราะสินคา้ท่ีขายในร้านคา้ออนไลน์จะมีค่อนขา้งมาก ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบไดง้่าย
และรวดเร็วก่อนการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงท าให้ผูซ้ื้อออนไลน์มีความรู้สึกสะดวกในการคน้หามาก
ขึ้น 

3) ความสะดวกในการประเมิน (Evaluation Convenience) หมายถึง 
ขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์มาตรฐานและตราสินคา้ท่ีปรากฏขอ้มูล ราคา รายช่ือผลิตภณัฑ ์และการจ าแนก
ประเภทผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างชดัเจน การอ านวยความสะดวกในการประเมินเก่ียวขอ้งกบัความพร้อม
ในการอธิบายรายละเอียดผลิตภณัฑ ์โดยใชคุ้ณลกัษณะการน าเสนอต่างๆ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ และ
วิดีโอบนเวบ็ไซต ์การเลือกผลิตภณัฑแ์ละขอ้มูลโดยละเอียดท่ีสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งง่าย มีแนวโนม้
ท่ีจะท าให้ผูซ้ื้อสินคา้ทางออนไลน์มีความรู้สึกไวกว่าการประเมินความสะดวกสบายท่ีเคยมีมาก่อน 
ดงันั้นการน าเสนอผลิตภณัฑท์างออนไลน์ท่ีมีมาตรฐานและมีตราสินคา้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคประเมิน
ไดง้่ายขึ้น เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบคุณภาพได ้นอกจากน้ีเวบ็ไซต์ชอปปิงจ านวนมากไดส้ร้าง
ระบบการตรวจทานของลูกค้าไวแ้ล้ว ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภครายใหม่สามารถอ่านความคิดเห็นหรือ
ความเห็นจากลูกคา้อ่ืนๆ เก่ียวกับประสบการณ์ในการใช้ผลิคภณัฑ์ได้ก่อนท่ีจะสั่งซ้ือ ระบบการ
ประเมินผลน้ีพิสูจน์ใหเ้ห็นไดว้า่มีประสิทธิภาพในการประหยดัเวลาและความพยายามของผูบ้ริโภค 

4) ความสะดวกในการท าธุรกรรม (Transaction Convenience) หมายถึง 
ความเร็วและความง่ายท่ีผูบ้ริโภคสามารถมีผลหรือแกไ้ขธุรกรรมได ้ดงันั้นร้านคา้ปลีกและร้านคา้
ออนไลน์ท่ีมีการช าระเงินท่ีรวดเร็ว และมีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีง่ายจึงมีอนัดบัความสะดวกในการ
ท าธุรกรรมสูง ในรูปแบบร้านคา้ปลีกผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาในการคอยนานเพื่อท าธุรกรรม เน่ืองจาก
กระบวนการช าระสินคา้จะเกิดขึ้นเม่ือส้ินสุดการชอปปิง จึงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกหงุดหงิดท่ีตอ้งใช้
เวลาเพื่อต่อคิวในการท าธุรกรรม ในปัจจุบนัร้านคา้จ านวนมากไดห้ันมาใชเ้ทคโนโลยกีารบริการใน
รูปแบบช่องทางช าระเงิน ดว้ยตวัเอง เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ๆ เพิ่มความภกัดีของลูกคา้และช่วยให้ลด
ค่าใช้จ่ายของร้านคา้ไดอี้กดว้ย จากผลประโยชน์ดงักล่าวท าให้ผูค้า้ออนไลน์มีความไดเ้ปรียบเร่ือง
การท าธุรกรรมเพราะมีความสะดวกมากกวา่หนา้ร้าน เร็วกวา่รอใหบ้ริการจากพนกังาน เพราะฉะนั้น
ผูค้า้ออนไลน์ตอ้งมีการออกแบบระบบการท าธุรกรรมท่ีไม่ซับซ้อนหลายขั้นตอนมาก เพื่อป้องกนั
ความรู้สึกติดลบของผูบ้ริโภคและอาจจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือได ้

5) ความสะดวกภายหลัง ซ้ือ (Post-Purchase Convenience) หมายถึง 
ความเร็วและความสะดวกในการท่ีผูบ้ริโภคสามารถได้รับผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการ การได้ รับความ
สะดวกในการครอบครองสินคา้ การผลิตและการจดัส่งท่ีทนัเวลา เป็นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการไดอี้กทางหน่ึง ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการสินคา้อย่างรวดเร็วมกัจะใชบ้ริการร้านคา้ปลีกมากกว่า 
เพราะผูบ้ริโภคเดินทางไปยงัสถานท่ีขายไดโ้ดยตรง แต่ผูซ้ื้อออนไลน์ตอ้งรอค าสั่งซ้ือท่ีจะด าเนินการ
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จดัส่งก่อนท่ีจะซ้ือ ในเวลาน้ีเป็นการรอคอยการสั่งซ้ือท่ีจะด าเนินการจัดส่ง ดังนั้น การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับด้านเวลาและความพยายามในการครอบครองสินค้านั้น เป็นส่ิงจ าเป็นและมี
ความส าคญัในประสบการณ์การซ้ือเพื่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และเพื่อให้ไดรั้บประโยชน์ใน
การชอปปิงออนไลน์ ท่ีช่วยลดค่าเดินทางไปกลบัจากร้านคา้ปลีก ท าให้ลูกคา้มีความสนใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์เพื่อหลีกเล่ียงสถานการณ์ดังกล่าว แต่การคืนสินคา้ท่ีได้ซ้ือมาก็มีความส าคญัของความ
สะดวกภายหลงัการซ้ือเช่นเดียวกนั 

ประสบการณ์ซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Seamless Shopping Experience) 
หมายถึง การน าเสนอประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เพื่อให้ลูกคา้สามารถ

เปล่ียนช่องทางการซ้ือสินคา้จากช่องทางหน่ึงไปยงัช่องทางอ่ืนๆได ้หรือขา้มจากช่องทางท่ีก าลงัใช้
งานอยูใ่นปัจจุบนัไปใชใ้นช่องทางอ่ืนๆไดอ้ยา่งราบร่ืน ไม่มีจุดสะดุด เป็นการเช่ือมโยงกระบวนการ
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้ตั้งแต่ก่อนการซ้ือสินคา้ จนกระทัง่ลูกคา้ไดรั้บสินคา้ (Ishfaq, et al., 2016) 

ปัจจุบนัลูกคา้มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางต่างๆมากกว่า
หน่ึงช่องทาง ผูป้ระกอบการควรหาหนทางในการเช่ือมต่อทุกช่องทางการจ าหน่ายเขา้ไวด้้วยกัน
อย่างไร้รอยต่อ และไม่มีจุดสะดุดเพื่อส่งมอบประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกคา้ 
ประสบการณ์จากการซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อเป็นหน่ึงส่ิงท่ีส าคญัของผูป้ระกอบการคา้ปลีกท่ีจะช้ี
วดัความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ หากผูป้ระกอบการคา้ปลีกสามารถสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ มีความราบร่ืนจะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

 
2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าช่วงโควิด-19 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใช้ การ

ประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละการบริการซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการได ้นอกจากน้ี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัรวมไปถึงการตดัสินใจและการกระท าของคนท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ และการใช้
สินคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 

Hoyer and MacInnis (1997) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นผลสะท้อนของการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการไดรั้บมา การบริโภค และการจ ากดั อนั
เก่ียวกบัสินคา้ บริการ เวลาและความคิด โดยมีหน่วยตดัสินใจซ้ือในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

Solomon (1994) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ
ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง เพื่อท าการเลือกสรร การซ้ือ การใช้ หรือการบริโภค อนั
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนา
ต่างๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ 
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ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือหลายบุคคลท่ีแสดงออกว่าต้องการและ
บริโภคสินคา้ โดยซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง ครอบครัว คนรอบขา้งหรือ
เพื่อสร้างความพึงพอใจกบักลุ่มสังคมท่ีอาศยัอยู ่ซ่ึงในความคิดของนกัการตลาดนั้น ไม่สามารถสรุป
ไดว้่าทุกคน คือ ผูบ้ริโภคของธุรกิจ ดงันั้น การก าหนดองค์ประกอบของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเลือก
กลุ่มตลาดเป้าหมาย มี 4 ประการ คือ 

1) มีความตอ้งการ (Need) 
2) มีอ านาจการซ้ือ (Purchasing Power) 
3) มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
4) มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
ผูบ้ริโภคนั้นจะมีความแตกต่างกนัตามลกัษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพและรายได้ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ได้แก่ ทศันคติความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเกิดจากประสบการณ์ กระบวนการเรียนรู้จากสถานการณ์ ท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการอยา่งหลากหลาย (ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2562) 

 
พฤติกรรมผู้บริโภคช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมหลายอย่างเปล่ียนแปลงไป ซ่ึง

เม่ือเหตุการณ์น้ีผ่านไป กลบัเขา้สู่สภาวะปกติ อาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภค
ในสังคมไทยท่ีเรียกว่า “ความปกติใหม่” (New Normal) ท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในภาคธุรกิจ 
เป็นตวักระตุน้ผลกัดนั ให้ผูป้ระกอบการเกิดการคิดนอกกรอบมากขึ้น จากเดิมท่ีอาจจะมีทั้งสนใจ
และไม่สนใจในการเปลี่ยนแปลงของโลก แต่การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในคร้ังน้ีบงัคบัให้ทุกคนตอ้ง
คิดใหม่ ท าใหม่ หรือฉีกกรอบไปจากเดิม เพื่อพลิกธุรกิจให้เดินหนา้ต่อไปได ้เพราะว่าการท าธุรกิจ
ในแบบเดิมจะไม่สามารถตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในยคุโควิด-19 ได ้

ผลส ารวจพฤติกรรมของผู ้บ ริโภคโดย  McKinsey & Company (2564)  พบว่ า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ขา้สู่ยคุ New Normal อยา่งเตม็ตวั ซ่ึงการเปล่ียนแปลงท่ีเด่นชดั ดงัน้ี 

1) Shift to Value and Essentials ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัมูลค่าและความจ าเป็นมาก
ขึ้น เพราะวิกฤตโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจและรายได ้ผูบ้ริโภคยงัคงมีความไม่มัน่ใจว่า
สถานการณ์จะกลบัมาเป็นเหมือนเดิมก่อนการระบาดหรือไม่ จึงใช้จ่ายอย่างระมดัระวงั เช่น ซ้ือ
สินคา้อุปโภคและบริโภคเท่าท่ีจ าเป็นเท่านั้น 

2) Flight to Digital and Omnichannel วิกฤตโควิด-19 ท าใหผู้ค้นทัว่โลกใหค้วามส าคญั
กบัการซ้ือของออนไลน์และถึงแมห้ลายๆกิจกรรมจะเร่ิมกลบัมาเปิดปกติแลว้ แต่ก็ยงัชอบการบริการ
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ส่งถึงบา้น สะทอ้นไดว้่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการบริการท่ีเล่ียงการสัมผสัเพื่อลดภาวะการติด
เช้ือ จึงประเมินวา่การใชร้ะบบดิจิทลัจะไดรั้บความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคในระยะยาว 

3) Shock to Loyalty ผู ้บ ริโภคให้ความส าคัญกับแบรนด์สินค้าน้อยลง โดยให้
ความส าคญักบัการเลือกซ้ือขา้วของจากมูลค่า ความสะดวกสบายในการเขา้ถึงสินคา้ และคุณภาพ
เป็นหลกั 

4) Health and Caring Economy ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับสุขภาพและมาตรฐาน
สุขอนามัย เช่น เลือกซ้ือของกับร้านค้าท่ีมีการท าความสะอาดและเว้นระยะห่างอย่างชัดเจน 
นอกจากน้ียงัตดัสินใจซ้ือขา้วของท่ีมีบรรจุภณัฑส์ะอาด ปลอดภยั หรือซ้ือจากบริษทัท่ีแสดงความใส่
ใจ ห่วงใยพนกังาน สังคม และส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 

5) Homebody Economy แมว้่าคนจะใชชี้วิตในบา้นมากขึ้น แต่ก็เกิดการจบัจ่ายใชส้อย
ตลอดเวลา เช่น การชอปปิงออนไลน์ การส่งอาหารเดลิเวอร่ี การศึกษาออนไลน์ การท างานจากบา้น 
การเป็นสมาชิกสตรีมม่ิงเพื่อความบนัเทิง ส่งผลใหเ้ศรษฐกิจค่อยๆฟ้ืนตวัขึ้นอยา่งชดัเจน 

ในช่วงโควิดพบว่าผูบ้ริโภคกดคน้หาสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะ
กลุ่มสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั และจ าเป็นตอ้งหาซ้ือเพิ่ม เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม เส้ือผา้ 
เคร่ืองส าอาง และเคร่ืองใชใ้นครัวเรือนต่างๆ โดยผูซ้ื้อมีอตัราคน้ควา้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือมาก
ขึ้น ขณะกลุ่มสินคา้ท่ีเกิดขึ้นจากความตอ้งการหรือเป็นสินคา้ท่ีไม่จ าเป็น เช่น เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ 
ตน้ไม ้ของตกแต่งบา้นและเคร่ืองใช้ไฟฟ้าบางประเภท ผูบ้ริโภคจะใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือพกั
ใหญ่เช่นกนั หลงัจากช่วงโควิดไดผ้ลกัดนัให้เกิดผูซ้ื้อหน้าใหม่จ านวนมาก ไม่ว่าจะในกลุ่มสินคา้
จ าเป็นหรือสินคา้ฟุ่ มเฟือยก็ตาม 

การชอปปิงออนไลน์ส าหรับผูซ้ื้อแลว้ไดรั้บทั้งความสะดวก สามารถสั่งของไดทุ้กท่ี 
และยงัสามารถเปรียบเทียบราคากบัร้านต่างๆไดอ้ย่างหลากหลาย และมีช่องทางในการคน้หาทุก
รูปแบบ รู้สึกปลอดภยัในยคุท่ีออกนอกบา้นเป็นเร่ืองเส่ียง แต่อย่างไรก็ตาม สินคา้บางอยา่งผูซ้ื้อก็ยงั
จ าเป็นท่ีอยากเห็นดว้ยตาและสัมผสัดว้ยมืออยูดี่ 

 
5 อนัดับปัจจัยส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้ายุคโควิด 
อนัดบั 1 ขอ้มูลท่ีไดรั้บจาการคน้หาสินคา้นั้นๆ 
อนัดบั 2 เลือกสินคา้ท่ีเคยซ้ือและเคยใชม้าก่อน 
อนัดบั 3 ปากต่อปากหรือไดรั้บการบอกต่อมาวา่ดี 
อนัดบั 4 สนใจมาจากรีวิวทางออนไลน์แนะน า 
อนัดบั 5 ผา่นตาและเลือกซ้ือจากเวบ็ไซตท่ี์น่าเช่ือถือ 
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ปัจจยัขา้งตน้ ตามรายงานของ Think With Google (2564) ไม่ได้เจาะเฉพาะการขาย
ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น แต่หมายถึงทั้งในยุคโควิดและหลงัโควิด การขายสินคา้ใดๆทั้งหนา้
ร้านและออนไลน์ ผูค้า้เองตอ้งค านึงทุกประการและน ามาปรับเพิ่มโอกาสขายให้กับร้านคา้ จาก
งานวิจยัช้ินน้ี มีความเห็นเด่นชัดว่าผูซ้ื้อในแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น แมไ้ม่มีโอกาสสัมผสัสินคา้
โดยตรง แต่กลบัอยากไดป้ระสบการณ์ ไดบ้รรยากาศเสมือนการไปเลือกซ้ือท่ีร้าน เพราะฉะนั้นผูค้า้
ตอ้งเรียนรู้แนวทางและปรับตวัตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูซ้ื้อมีการตดัสินใจซ้ือท่ี
เร็วขึ้น ก็จะมาพร้อมกบัความตอ้งการไดสิ้นคา้เร็วดว้ยเช่นกนั โดยเฉพาะในแง่ของการซ้ือออนไลน์ 
หากร้านคา้มีสินคา้ไม่เพียงพอ เกิดปัญหาการจดัส่งล่าชา้ บริการหลงัการขายไม่ดี ผูซ้ื้อส่วนใหญ่เม่ือ
พบเจอกบัประสบการณ์ท่ีไม่ประทบัใจ คร้ังหนา้ก็พร้อมจะเปล่ียนร้านซ้ือไดท้นัที ต่อให้สินคา้ของ
คุณจะดีแค่ไหนก็ตาม 

วนัเดอร์แมน ธอมสันและ แดทเทล (2563) ไดร่้วมกนัจดัท าผลงานวิจยัพฤติกรรมและ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ช่วงก่อน ระหว่าง และหลงัเกิดวิกฤตการณ์โควิด-19 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลกัดว้ยกนั 

- สินค้า Low Involvement  กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคในปัจจุบัน ซ่ึงก่อนหน้านั้ น
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน ช่องทางออฟไลน์ต่างๆถึง 76 เปอร์เซ็นต ์แต่พอมาถึง
ช่วงท่ีโควิดระบาดพบว่าผูบ้ริโภคมีรายไดน้อ้ยกว่า 3 หม่ืนบาทต่อเดือน มีการจบัจ่ายใชส้อยในโลก
ออฟไลน์และออนไลน์น้อยลงอย่างเห็นได้ชัด ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้มากกว่ า 3 หม่ืนบาทมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เท่าเดิมหรือบ่อยขึ้น สินคา้ยอดฮิตท่ีไดรั้บความนิยมในช่วงโควิด คือ บะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูป ส่วนสินค้าท่ีได้รับความนิยมลดลงหรือมีการซ้ือน้อยลง คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีการซ้ือสินคา้และเคร่ืองด่ืมมากขึ้นและซ้ือสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ขึ้น ทางดา้น
สินคา้ดา้นสุขภาพและความงามไม่ไดมี้ผลกระทบมากนกั ส าหรับของใชใ้นบา้น ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ
กระดาษช าระและผลิตภณัฑซ์กัผา้เพิ่มมากขึ้น 

- สินค้า High Involvement กลุ่มสินค้าท่ีช้ินใหญ่และมีราคาสูง ไม่ว่าจะเป็น บ้าน 
รถยนตห์รือการท่องเท่ียว ความตั้งใจซ้ือในช่วงโควิดลดลงอย่างเห็นไดช้ดั ยกเวน้ธุรกิจประกนัและ
การลงทุนท่ีมีแนวโน้มใช้จ่ายเพิ่มมากกว่าปกติ โดยท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 4 หม่ืนบาทมี
แนวโน้มท่ีจะลดหรือหยุดการซ้ือสินคา้และบริการไปก่อน ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 4 
หม่ืนบาทต่อเดือน มีแนวโนม้จะกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการในทุกกลุ่มธุรกิจในระหว่าง 1 เดือนถึง 
1 ปีหลงัผา่นพน้จากสถานการณ์โควิด 

- ธุรกิจ Retail & Service ธุรกิจในกลุ่มน้ีท่ีไดรั้บผลกระทบน้อยท่ีสุด คือ ร้านคา้ปลีก 
ร้านคา้ส่งและสถานีบริการน ้ ามนั ส่วนร้านเพื่อความบนัเทิงและการผ่อนคลาย ร้านกิจกรรมเพื่อ
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สุขภาพและร้านอาหารได้รับผลกระทบมากท่ีสุด พฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัจากสถานการณ์โควิด 
พบว่าผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะกลับสู่สภาวะการใช้จ่ายตามปกติ โดยเฉพาะในห้างสรรพสินค้า 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านเพื่อความบนัเทิงและผอ่นคลาย ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะใชจ่้ายมากขึ้น 

 
 

2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
จากงานวิจยัของ G. Tomus M. Hult, et al. (2019) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา้

ในการซ้ือสินคา้ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์มีความแตกต่างกนัหรือไม่ จากการศึกษาโดยใชด้ชันี
ช้ีวดัความพึงพอใจ American Customer Satisfaction Index (ACSI) พบวา่ ความแตกต่างของช่องทาง
การซ้ือสินคา้ส่งผลถึงความพึงพอใจของลูกคา้และมีผลกระทบต่อความภกัดี โดยเฉพาะเม่ือลูกคา้ซ้ือ
สินคา้อิเลก็ทรอนิกส์ช่องทางออนไลน์ พวกเขามองวา่มูลค่าการซ้ือสินคา้เป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญัต่อ
การให้คะแนนความพึงพอใจและมีแนวโนม้กลบัมาซ้ือท่ีช่องทางออนไลน์อีกคร้ังมากกว่าออฟไลน์ 
แต่ในทางกลบักนั ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้และความคาดหวงัของลูกคา้เป็นตวัขบัเคล่ือนความ
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้ท่ีช่องทางออฟไลน์ 

จากงานวิจยัของ Sandy Farag et al. (2007) ศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการซ้ือ
สินคา้ e-Shopping และซ้ือของหนา้ร้าน จากการศึกษาพบว่า การคน้หาสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ส่งผลดีต่อการเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน ซ่ึงในทางกลบักนัก็ส่งผลดีต่อการซ้ือของในออนไลน์
ดว้ย ผลกระทบเชิงบวกทางออ้มในดา้นเวลาการซ้ือของออนไลน์ไม่ตอ้งมีเวลาจ ากดั ท าใหมี้เวลาใน
การชอปปิงนานกว่า คนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองจะซ้ือของออนไลน์บ่อยกว่าเพราะมีการเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ตไดง้่ายและรวดเร็วมากกวา่ ปัจจยัอีกเร่ืองคือระยะทางของร้านคา้ ถา้ใชเ้วลาเดินทางไปท่ี
ร้านคา้แค่ 10 นาที การซ้ือของออนไลน์จะยิง่ลดนอ้ยลง 

จากงานวิจยัของ Bernhard Swoboda and Amelie Winters (2021) ศึกษาเร่ืองผลกระทบ
ของการซ้ือสินคา้แบบบูรณาการทุกช่องทาง (Offline-Online and Online-Offline) ท่ีมีประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบว่า ผูใ้ห้ข้อมูลทั้ งหมด 722 รายของบริษัทแฟชั่นชั้นน าแห่งหน่ึง มี
ความเห็นวา่ การบริการ Offline-Online สามารถใหค้วามรู้และความสะดวกในการเขา้ถึงทั้งช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ กล่าวคือ ความตั้งใจในการซ้ือขึ้นอยูก่บัการรับรู้คุณภาพท่ีน าเสนอท่ีช่องทาง
ออนไลน์ บริการ Offline-Online ช่วยเพิ่มความตั้งใจซ้ือทั้งสองช่องทาง นอกจากน้ีประสบการณ์การ
ชอปปิงออนไลน์ท่ีเพิ่มสูงขึ้นท าใหล้ดช่องวา่งระหวา่งการซ้ือสินคา้ท่ีออฟไลน์และออนไลน์ลงได ้
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จากงานวิจัยของ Daniele Scarpi et al. (2014) ศึกษาเ ร่ืองการชอปปิง เพื่ อความ
สนุกสนานหรือเพื่อตอ้งการซ้ือเพื่อประโยชน์ใช้สอยระหว่างออฟไลน์และออนไลน์แตกต่างกนั
หรือไม่ จากการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆในบริบทของออฟไลน์การตดัสินใจ
ซ้ือจะมีความซบัซอ้นนอ้ยกว่าเม่ือเทียบกบับริบทของออนไลน์ ถึงแมว้า่การบอกแบบปากต่อปากจะ
มีการเปล่ียนแปลง ผูบ้ริโภคมกัจะแบ่งปันการชอปปิงเพื่อความสนุกสนานและชอปปิงเพื่อก าหนด
เป้าหมายในการซ้ือสินคา้ 

จากงานวิจยัของ Junhong Chu et al. (2010) ศึกษาเร่ืองการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากความถ่ีในการซ้ือ
สินค้า จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยในด้านราคาส่งผลต่อการซ้ือสินค้าในช่องทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ โดยมีความอ่อนไหวในเร่ืองราคาของช่องทางออนไลน์มากกว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะ
ชอปปิงในออนไลน์เน่ืองด้วยราคาท่ีถูกกว่า การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระะหว่างออฟไลน์และ
ออนไลน์ท่ีมีผลกระทบต่อของความภกัดีต่อสินคา้มีความแตกต่างกนัส าหรับสินคา้ในกลุ่มอาหาร
และกลุ่มท่ีไม่ใช่อาหาร 

จุฑามาศ งามไพโรจน์พิบูลย์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลศึกษาพบว่า 
การแบ่งกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ตามประสบการณ์ ซ้ือสินคา้ FMCG จากช่องทางออฟไลน์จ านวน 47 คน 
และซ้ือสินค้า FMCG ทางออนไลน์ 20 คน โดยกลุ่มผู ้ซ้ือสินค้า FMCG ทั้ งทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทั้งสองช่องทาง ท่ีแตกต่างกนัในส่วนของยอดการซ้ือ ซ่ึงผูซ้ื้อ
ทางออฟไลน์มียอดซ้ือส่วนใหญ่อยู่ท่ี 501-1,000 บาทต่อคร้ังและช าระป็นเงินสด แต่ผูซ้ื้อทาง
ออนไลน์กลบัมียอดการซ้ือลดลง โดยอยู่ท่ี 101-500 บาทต่อคร้ังและช าระดว้ยบตัรเครดิต ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ตามปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก คือ ดา้นท าเลท่ีตั้ง 
และปัจจยัท่ีส่งผลใหซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ คือช่วยประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้ 

ธนยันนัท ์สันติวรพงศ ์(2564) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และใช้บริการธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailer) ของผูบ้ริโภค Generation Y ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีปัจจัยหลักคือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะของโปรโมชั่นท่ีดึงดูด ด้าน
สภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้นความคุน้เคยท่ีมีต่อแบรนด์ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อ
แบรนด ์ดา้นลกัษณะสินคา้ท่ีโดดเด่น ดา้นคุณภาพของแพลตฟอร์มในการใหบ้ริการ ดา้นความคุม้ค่า
และความเพลิดเพลินในการให้บริการ และปัจจยัรองท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการสั่งสินคา้ผา่นช่องทาง
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คา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกนัโดยพฤติกรรมเหล่าน้ีขึ้นอยูก่บัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์
ทั้งทางดา้น เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

น ้ าฝน เขียวโสภณ (2561) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ ไดแ้ก่ การยอมรับเทคโนโลยี การยอมรับความเส่ียงซ่ึงแปรผกผนักบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ 
FMCG ในช่องทางออนไลน์ และปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดคือหน้าเว็บไซต์ ซ่ึงเป็น Touch Point โดยตรง
กบัผูซ้ื้อ รองลงมาคือปัจจยัดา้นโปรโมชัน่ ซ่ึงพบว่านอกจากปัจจยัน้ีจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ 
FMCG ในช่องทางออนไลน์แลว้ ยงัพบอีกวา่ ปัจจยัเร่ืองความประหยดั ปัจจยัเร่ืองความสะดวกสบาย 
ปัจจยัเร่ืองความรู้สึกต่อตนเอง และปัจจยัเร่ืองความเพลิดเพลินระหวา่งการซ้ือสินคา้โปรโมชัน่ของผู ้
ซ้ือสินคา้ FMCG ในช่องทางออนไลน์และหนา้ร้านมีความแตกต่างกนั 

สุมิตตา สุขโสภี (2562) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตทาง
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า ความเช่ือมั่นต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตในช่องทาง
ออฟไลน์ (Trust in offline store) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเขา้กนัไดก้บัแบรนด์ (Brand Fit) 
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยมีอิทธิพลต่อการบูรณาการช่องทางการขาย (Multichannel Integration) ซ่ึง
การบูรณาการช่องทางการขาย  (Multichannel Integration) มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ในช่องทาง
ออนไลน์ จากความสัมพนัธ์น้ีแสดงให้เห็นวา่ การบูรณาการช่องทางการขายเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้เดิม
ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านออฟไลน์ให้มีความตั้งใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้เดิมเม่ือตดัสินใจซ้ือผ่านช่องทาง
ออฟไลน์ 

 
2.2.2 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าช่วง Covid-19 
จากงานวิจยัของ Lenka Komarkova et al. (2021) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของโควิด-19 

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาในแต่ละเจเนอเรชัน จากการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการชอปปิงในช่วงแพร่ระบาดของโควิด-19 ความกลวัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ยิ่งมีความ
กลวัเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการซ้ือจะยิ่งเปล่ียนแปลงไป ความกลวัในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับสาเหตุในการหาซ้ือสินค้าใหม่ๆในช่วงน้ี กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบ
แบบสอบถามคือ เร่ืองคุณภาพ ความพร้อมใชง้านและความสะดวกในการหาซ้ือ ตามล าดบั ผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญักบัความตอ้งการพื้นฐานมากท่ีสุดในช่วงวิกฤตแพร่ระบาดโควิด-19 

จากงานวิจยัของ Katarina Valaskova et al. (2021) ศึกษาเร่ือง การเปล่ียนแปลงรูปแบบ
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลกระทบจาก Covid-19 จากการศึกษาพบว่า เปรียบเทียบกบัช่วงก่อน
เกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงลดความถ่ีในการซ้ือสินคา้ลงและตั้งใจ
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ซ้ือสินคา้เฉพาะท่ีวางแผนไว ้มีการซ้ือสินคา้กลุ่มวตัถุดิบเพื่อไวจ้ดัเก็บอาหารมากขึ้นและหลีกเล่ียง
การซ้ือสินคา้แบรนด์ใหม่ๆท่ีไม่คุน้เคย ผูมี้รายได้ท่ีลดลงเร่ิมหันมาสนใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์
เฉพาะของร้านค้าปลีกนั้ นๆ  (Private Brand) เน่ืองจากมีราคาถูกกว่าแบรนด์ทั่วไปท่ีมีขายใน
ทอ้งตลาด 

จากงานวิจยัของ Muhammad Naeem (2020) ศึกษาเร่ือง จิตวิทยาของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 : กรณีศึกษาร้านคา้ปลีก จากการศึกษา
พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวในเร่ืองกลวัการเจ็บป่วย กลวัชั้นวางสินคา้ไม่มีของ กลวั
การปรับราคาสินคา้สูงขึ้น จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แบบฉับพลนัมากขึ้น ซ้ือในคร้ังละมากๆ 
นอกจากน้ีปัจจยัดา้นความเส่ียงในการออกไปขา้งนอก การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท่ีเกิดขึ้นใน
ร้านคา้ปลีกแต่ละแห่ง จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉบัพลนัดว้ยเช่นกนั 

จากงานวิจยัของ Shengyu Gu et al. (2021) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการแพร่ระบาด
โควิด-19 ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า การเขา้ชมหน้าเวบ็ไซต์
ช่วงท่ีเกิดการแพร่ระบาดโควิด-19 แสดงใหเ้ห็นวา่มีการเขา้ชมเวบ็ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
การแพร่ระบาดกระตุน้ใหน้กัชอปออนไลน์แสดงพฤติกรรมการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง อิทธิพลในการรับรู้
และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้ามีมากขึ้น เช่นเดียวกันกับความรวดเร็วในการ
ตดัสินใจจะมีบทบาทส าคญัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น 

จากงานวิจัยของ Javier Morales-Mediano et al. (2021) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ
วิกฤตโควิด-19 ท่ีมีต่อแรงจูงใจพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
การเปล่ียนแปลงร้านคา้ท่ีซ้ือ และรวมถึงพฤติกรรมอ่ืนๆ เช่น ความถ่ีในการซ้ือ ส าหรับประเภทของ
ร้านมีการเปล่ียนการซ้ือสินคา้จากหนา้ร้านเป็นร้านออนไลน์ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัเปล่ียนวิธีการซ้ือ
สินคา้จากหลายๆร้าน เป็นการซ้ือสินคา้ในร้านเดียวท่ีมีสินคา้ขายครบวงจร และเพิ่มปริมาณการซ้ือ
ต่อคร้ังมากขึ้น เพื่อลดความถ่ีในการไปซ้ือของหน้าร้านลง โดยเฉพาะสินคา้ในกลุ่มอาหารท่ีทาง
กลุ่มตวัอย่างจะซ้ือมากกว่าปกติ และตุนสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสะอาดและผลิตภณัฑ์ดูแลส่วน
บุคคล 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร(2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤติโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก จากการศึกษา
พบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ประเภท
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย สินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการใช้จ่ายอย่าง
ระมดัระวงัหรือซ้ือเท่าท่ีจ าเป็น โดยเลือกจากความน่าเช่ือถือของร้าน โดยซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมเด
ลิเวอร่ีมากท่ีสุด 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉล่ียในการซ้ือ 100-500 บาท
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ต่อคร้ัง ดว้ยการช าระเงินปลายทาง และมกัไม่พบปัญหาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่ก็มีเร่ืองระบบ
ขนส่งท่ีล่าชา้ หลงัภาวะโควิด-19 มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไปและมีระดบัความคิดเห็น
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ จากความน่าเช่ือถือ และความปลอดภยัของร้านคา้ทางช่องทาง
ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

ทนงศกัด์ิ แสงสวา่งวฒันะ (2563) ศึกษาเร่ือง New Normal วิถีชีวิตใหม่และการปรับตวั
ของคนไทยหลงัโควิด-19 การงาน การเรียน และธุรกิจ จากการศึกษาพบว่า เน่ืองจากไวรัสโควิด-19 
มีการแพร่ระบาดไปทัว่โลก การใชชี้วิตภายใตส้ถานการณ์ท่ีมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ใน
ประเทศไทยจ าเป็นตอ้งมีการปรับตวัและการป้องกนัตนเองไม่ให้แพร่เช้ือให้ผูอ่ื้น ไม่วา่ทางตรงหรือ
ทางออ้ม ดงันั้น คนไทยตอ้งปรับพฤติกรรมการใชชี้วิต คือ ไม่ออกจากบา้น สั่งอาหารผ่านเดลิเวอร่ี 
จบัจ่ายซ้ือสินคา้อยา่งระมดัระวงั ท างานอยู่บา้น ใชส่ื้อออนไลน์ในการส่ือสารระหว่างกนั ท าให้การ
ท างาน การเรียน และธุรกิจ ตอ้งมีการปรับตวั โดยเฉพาะในดา้นธุรกิจท่ีหันมาสนใจท าการตลาด
ออนไลน์มากยิ่งขึ้นและใชเ้ทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด จึงก่อให้เกิดวิถีชีวิตใหม่ (New 
Normal) ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจากอดีต 

ทัชชกร เอียดเฉลิม และ สุนิสา โกศล (2564) ศึกษาเร่ืองความคาดหวังต่อธุรกิจ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคยคุชีวิตวิถีใหม่ 
(New Normal) มีความคาดหวงัต่อการให้บริการธุรกิจออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได้ต่อเดือนและระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคาดหวงัต่อการให้บริการธุรกิจ
ออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมี
ความถี่ในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใชบ้ริการและ
ประเภทสินค้าท่ีนิยมซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคาดหวงัต่อการให้บริการธุรกิจออนไลน์โดย
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุชีวิตวิถีใหม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พบว่า จาก
สถานการณ์โควิด-19 เป็นตวัแปรท่ีส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปจากวิถีเดิม 
ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เน่ืองจากตอ้งการลดความเส่ียงในการ
ออกจากบา้น แต่อย่างไรก็ตามการซ้ือออนไลน์ก็ยงัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองการไม่ไดรั้บสินคา้ไดใ้นทนัที 
ไม่สามารถสัมผสัหรือทดลองสินคา้ไดโ้ดยตรง จึงท าใหก้ารซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านยงัคงตอ้งมีควบคู่ไป
ดว้ย จากการทบทวนวรรณกรรม มีผูศึ้กษาเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมก่อนและหลงัการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ยงัมีจ านวนไม่มาก ดงันั้นผูวิ้จยัจึงท าการศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรม
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การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างร้านคา้ปลีกกบัช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของโควิด-19 
โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในช่วงวิกฤตโควิด-19 โดยแยกปัจจยัออกเป็นคุณลกัษณะของ
ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ มีปัจจยัใดบา้งท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ช่องทางนั้นในช่วงแพร่
ระบาดโควิด-19 และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยงัคงเดิมหรือมีการเปล่ียนแปลงไปในอนาคต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



38 
 

2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
                        
 
  
 
 

  
 

 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 กรอบงานวิจยั 
 
 

ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย
และเนน้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์  

(Utilitarian and Hedonic Shopping) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในช่วง 
ภาวะวิกฤตโควิด-19  

(Intention to purchase 
during Covid-19 pandemic) 

สถานท่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ 
(Channel Choices) 

- ช่องทางร้านคา้ปลีก 
- ช่องทางออนไลน์ 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(เพศ, สถานภาพ, อาย,ุ รายได,้ อาชีพ, บุคคลท่ีพกัอาศยั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ช่วงก่อนและระหวา่งโควิด-19) 

คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีก 
(Offline Shopping Attributes) 

• ท าเลท่ีตั้ง (Location) 
• การก าหนดราคา (Price Orientation) 
• ความหลากหลายของสินคา้  

(Merchandise Variety) 
• การใหบ้ริการลูกคา้ (Services) 

 
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ท่ีร้านออนไลน์ 

(Online Shopping Attributes) 
• ความสะดวกในการสั่งซ้ือและการ

จดัส่งสินคา้  (e-Store Essentials)  
• การก าหนดราคา (Price Orientation) 
• การใหบ้ริการลูกคา้หลงัการสั่งซ้ือ 

(After Sales Service)  
• การสร้างประสบการณ์การซ้ือสินคา้

แบบไร้รอยต่อ (Seamless Shopping) 
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2.4 สมมติฐานในการศึกษา 

2.4.1 ความวิตกกังวลเร่ืองการออกจากบ้านในช่วงภาวะวิกฤตโควิด -19 ส่งผลต่อ
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น 

2.4.2 ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีมีขนาดบรรจุมากขึ้น มากกว่า
การซ้ือสินคา้ปลีกช้ินเด่ียว 

2.4.3 ปัจจยัดา้นช่วงอายุในแต่ละเจเนอเรชนัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

2.4.4 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีร้านคา้ปลีก
หรือออนไลน์ลดนอ้ยลง 

2.4.5 แมว้่าจะมีสถานการณ์โควิด-19 ผูบ้ริโภคก็ยงัชอบซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีหนา้
ร้านคา้มากกวา่ท่ีร้านคา้ออนไลน์ 

2.4.6 ความชอบซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกหรือออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

2.4.7 ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

2.4.8 ความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ท่ีช่องทางออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้มากกวา่ช่องทางร้านคา้ปลีกในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantity Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูล
ทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
วิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS) เพื่อสรุปผลการวิจยั โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรละกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือ

สินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤต Covid-19 ผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกและช่องทางออนไลน์ 
โดยไม่ทราบจ านวนประชากร 

 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ เลือกจากประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 

และเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤต Covid-19 ผ่านช่องทางหน้าร้านและช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 400 คน แต่เน่ืองจากประชากรดงักล่าวมีขนาดท่ีใหญ่ และไม่สามารถท่ีจะทราบ
จ านวนท่ีแน่นอน ดังนั้นการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน สามารถ
ค านวนไดจ้ากสูตรการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 และระดบัความคาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยปั์ญชา, 2549, หนา้ 74) โดยสูตรใน
การค านวนคร้ังน้ี คือ 
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n   =   P(1-P) Z2 

               d2 

 
เม่ือ  n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
   P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให้ P = 0.5) 

      Z = ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 โดย Z มีค่า 
   เท่ากบั 1.96 
     d = ค่าความคาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 

               n   =   
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2
  

 

   =   
0.9604

0.0025
 

 
   =   384.16 
 

จากการค านวณดังกล่าว ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะ
สามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อ
ความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 
ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตัวอย่าง ซ่ึงประกอบด้วยชุดค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) ค าตอบมีหลาย
ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Multiple Choices) และชุดค าถามชนิดปลายเปิด (Open-
ended Questionnaire) สามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าถาม และค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 
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(Rating Scale) 5 ระดบั แบบสอบถามมีการออกแบบให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ตวัแปรท่ีศึกษา 
กรอบแนวคิดการวิจยัท่ีก าหนดไว ้โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. ท าการศึกษาสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนด 

2. ท าการสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวคิดงานวิจยั เพื่อสอบถามความคิดเห็นจาก
ปัจจยัในดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ปลีกและออนไลน์ 

3. ท าการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น และน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
4. ท าการหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability of The Test) โดยใช้วิ ธี  การหาค่าครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาค่าความคงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 
และ 1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเช่ือมัน่สูง 

5. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง เพื่อใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัแจกแบบสอบถาม 
6. แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 
3.2.1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้การสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accident Sampling) โดยผูว้ิจยัจะท าการโพสและส่งลิงคแ์บบสอบถามทาง
ช่องทางออนไลน์ ผา่นช่องทาง Facebook Line และ Instagram เพื่อขอความกรุณาจากกลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
และช่องทางออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 
3.2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยัตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหา 

โดยการน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูวิ้จยัตรวจสอบและพิจารณาผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยผูว้ิจยัไดท้ าการทดลอง
แจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง ไดผ้ลดงัน้ี 
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ตาราง 3.1 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

3.2.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและและเน้นเพื่อความ

เพลิดเพลินทางอารมณ์ 
ส่วนท่ี 4 และ5 คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 ประกอบด้วย ด้านท าเลท่ีตั้ง ด้านการ
ก าหนดราคาสินคา้ ดา้นความหลายหลายของสินคา้ ดา้นการให้บริการลูกคา้ ดา้นความสะดวกใน
การสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ และ ดา้นการสร้างประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ  

ส่วนท่ี 6 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 
 
ตาราง 3.2 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 
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ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณ และค าอธิบายของแต่
ละช่วงชั้น ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยปั์ญชา, 2554) 
 

อนัตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชั้น 

            =  
5−1

5
 

            =  0.80 
จึงใชเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.3 

 
ตาราง 3.3 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 คะแนน มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน มาก 
2.61 – 3.40 คะแนน ปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน นอ้ย 
1.00 – 1.80 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างร้านคา้ปลีกสมยัใหม่

กบัช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของ Covid-19 ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง 
ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ี
อาศยัอยูใ่นประเทศไทย และมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วงสถานการณ์โควิด-19 ผา่น
ร้าค้าปลีกสมยัใหม่และช่องทางออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จ านวน 400 ชุด โดย
กระจายแบบสอบถามในรูปแบบของ Google Form ผา่นช่องทาง Facebook Line และ Instagram 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิง เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา
ท างานวิจยั 
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3.4 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาค้นคว้าคร้ังน้ี ผูวิ้จัยได้จัดท าข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี 
1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook Line และ Instagram 

ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความครบถว้นของแบบสอบถาม 
2. ลงรหสั (Coding) และน าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3. ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆของ

แบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม

ตวัอยา่ง เช่น เพศ สถานภาพ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ จ านวนท่ีท่านพกัอาศยั ช่องทางการซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคเป็นประจ า ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค โดยน าเสนอในรูปแบบ
ตารางแจกแจงความ ถ่ี  (Frequency) ค่ า ร้อยละ  (Percentage) และการวิ เคราะห์ข้อมูลของ
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2-4 น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใชส้อยและเน้นเพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกและร้านคา้ออนไลน์ และปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยใช้สถิติ T-Test และ ANOVA ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

และใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม จ านวนหน่ึงตวัแปร (Dependent Variable) 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้ งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป เขียนในรูปสมการเชิงเส้นใน
รูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี (กลัยา วาณิชยปั์ญชา, 2551) 

 
Y   =   b0 + b1X1 + b2X2 + … + bkXk 
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เม่ือ   Y  คือ คะแนนพยากรณ์ตวัแปร 
     b0  คือ ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
     b1,…, bk คือ น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ 
   ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k ตามล าดบั  
     X1,…, Xk คือ คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 
      k  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 การ
ศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วงระหว่างภาวะ
วิกฤต Covid-19 จ านวน 418 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดได้ถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัดา้นสังคมศาสตร์ (SPSS : Statistical Packet for The Social Sciences) ผูว้ิจยั
น าผลท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูล เพื่อตอบจุดประสงคข์องการวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานของ
การวิจยั โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็นล าดบั ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤต         

โควิด-19 
4.4 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัในดา้นต่างๆ 
4.5 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมความชอบซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทาง

หนา้ร้านหรือออนไลน์ ต่อปัจจยัในดา้นต่างๆ 
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ในช่วงระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 
4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤต    

โควิด-19 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
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ผูวิ้จัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน
แบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 418 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่างๆ 

ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่และช่องทางออนไลน์ ช่วงก่อนและระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย  
(Utilitarian Shopping Motivation) 

0.650 

ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์  
(Hedonic Shopping Motivation) 

0.727 

คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่  
(Offline Store Attributes) 

0.876 

คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  
(Online Store Attributes) 

0.913 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19  
(Intention to Purchase during Covid-19 pandemic) 

0.840 

 
จากตารางเปรียบเทียบค่าอัลฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.2) และเกณฑ์การวดั

ค่าอลัฟา (ตาราง 4.1) ท าให้พบว่าค าถามในหัวขอ้ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian Shopping Motivation) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.650 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน น่าสงสัย, 
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ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.727 มี
ระดับความสอดคลอ้งภายใน ยอมรับได้, ด้านคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ (Offline Store Attributes) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.876 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ดา้น
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Store Attributes) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.913 
ระดับความสอดคล้องภายใน ดีเยี่ยม , และการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤต        
โควิด-19 (Intention to Purchase during Covid-19 pandemic) มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.840 ระดับความ
สอดคลอ้งภายใน ดี 

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ สถานะ อายุ อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ีย และบุคคลท่ีพกัอาศยัดว้ยในปัจจุบนั โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 74 17.7 

หญิง 322 77.0 
เพศทางเลือก 22 5.3 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 322 คน คิด

เป็นร้อยละ 77 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 และกลุ่มสุดทา้ยเป็นเพศ
ทางเลือก มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 358 85.6 

สมรส 60 14.4 
รวม 418 100.0 
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จากตาราง 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด มีจ านวน 358 คน 
คิดเป็นร้อยละ 85.6  และสถานภาพสมรส มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Gen X (พ.ศ. 2508 – พ.ศ. 2523) 42 10.0 

Gen Y (พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539) 252 60.3 

Gen Z (พ.ศ. 2540 – พ.ศ. 2555) 124 29.7 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง Generation Y (พ.ศ. 

2524 – พ.ศ. 2539) มีจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาอยู่ในช่วง Generation Z (พ.ศ. 
2540 – พ.ศ. 2555) มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7  และกลุ่มสุดทา้ยอยู่ในช่วง Generation X 
(พ.ศ. 2508 – พ.ศ. 2523) มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 24.9 

10,001-30,000 บาท 136 32.5 

30,001-50,000 บาท 90 21.5 

50,001-70,000 บาท 50 12.0 

70,001 บาทขึ้นไป 38 9.1 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001-

30,000 บาท มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,000 บาท
หรือต ่ากว่า มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 และอนัดับสุดทา้ยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 
70,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 124 29.7 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 40 9.6 

พนกังานบริษทัเอกชน 189 45.2 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 27 6.5 

เจา้ของกิจการ 10 2.4 

อิสระ/ฟรีแลนซ์ 28 6.7 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มี

จ านวน 189 คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.7 และอนัดบัสุดทา้ยมีอาชีพเจา้ของกิจการ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามผูท่ี้พกัอาศยัด้วยใน
ปัจจุบนั 

ผู้ท่ีพกัอาศัยด้วยในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

พกัอาศยัคนเดียว 84 20.1 

พกัอาศยักบัพ่อแม่/ญาติพี่นอ้ง 236 56.5 

พกัอาศยักบัคู่ชีวิต 81 19.4 

พกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 17 4.1 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พกัอาศยักบัพ่อแม่ /ญาติพี่น้อง มี

จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาพกัอาศยัคนเดียว มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 
พกัอาศยักบัคู่ชีวิต มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และอนัดบัสุดทา้ยพกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 ตามล าดบั 
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4.3 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
จากการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วงก่อนและ

ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ เวลาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้ ขนาดบรรจุสินคา้ท่ีซ้ือ และวิธีการช าระเงิน โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
ก่อนเกดิภาวะโควิด-19 ท่านซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือจากหนา้ร้าน 285 68.2 
ซ้ือทางออนไลน์ 133 31.8 

รวม 418 100.0 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางร้านคา้ปลีก มีจ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 68.2 และซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีจ านวน 133 คน คิดเป็น 31.8 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ ระหวา่งเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
ระหว่างเกดิภาวะโควิด-19 ท่านซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือจากหนา้ร้าน 100 23.9 

ซ้ือทางออนไลน์ 318 76.1 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.10 พบว่า ระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีจ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 76.1 และซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ร้านคา้ปลีก มีจ านวน 100 คน คิดเป็น 23.9 ตามล าดบั 
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จากตาราง 4.9 และ 4.10 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางหน้าร้านในช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 
มากกว่าช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 68.2  แต่เม่ือเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พฤติกรรมของกลุ่ม
ตวัอย่างเปล่ียนมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางหน้าร้าน คิดเป็น
ร้อยละ 76.1 ตามล าดบั  

 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ก่อนวิกฤตโควิด-19 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าก่อน
วิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อเดือน 169 40.4 

3-4 คร้ังต่อเดือน 156 37.3 

5-6 คร้ังต่อเดือน 35 8.4 

มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป 58 13.9 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 1-2 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 
รองลงมาซ้ือ 3-4 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และอนัดบัสุดทา้ยซ้ือมากกวา่ 6 
คร้ังต่อเดือนขึ้นไป มีจ านวน 58 ตน คิดเป็นร้อยละ 13.9 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า    
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อเดือน 182 43.5 

3-4 คร้ังต่อเดือน 136 32.5 

5-6 คร้ังต่อเดือน 52 12.4 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 (ต่อ) 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า    
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป 48 11.5 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด -19 1-2 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 
รองลงมาซ้ือ 3-4 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และอนัดบัสุดทา้ยซ้ือมากกวา่ 6 
คร้ังต่อเดือนขึ้นไป มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดบั 

จากตาราง 4.11 และ 4.12 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกและร้าน
ออนไลน์ไม่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม  โดยซ้ือสินค้า 1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ทั้งช่วงก่อนและ
ระหวา่งเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 แต่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 5-6 คร้ังต่อเดือน ในช่วงระหวา่งภาวะ
วิกฤต        โควิด -19 เพิ่มมากขึ้นจากก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 จากร้อยละ 8.4 เป็นร้อยละ 12.4 
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมราคาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ก่อนวิกฤตโควิด-19 

ราคาเฉลีย่ในการซ้ือสินค้า    
ก่อนวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 500 บาท 90 21.5 

500-1,000 บาท 157 37.6 

1,001-1,500 บาท 91 21.8 

1,501-2,000 บาท 39 9.3 

มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป 41 9.8 

รวม 418 100.0 
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จากตาราง 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วง
ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ราคาเฉล่ียอยู่ท่ี 500-1,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.6 รองลงมาซ้ือ 1,001-1,500 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 91 คน คิดเป็น 21.8 และอันดับสุดท้ายซ้ือ 
1,501-2,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.14 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมราคาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

ราคาเฉลีย่ในการซ้ือสินค้า
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 500 บาท 91 21.8 

500-1,000 บาท 151 36.1 

1,001-1,500 บาท 97 23.2 

1,501-2,000 บาท 37 8.9 

มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป 42 10.0 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ราคาเฉล่ียอยูท่ี่ 500-1,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.1 รองลงมาซ้ือ 1,001-1,500 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และอนัดบัสุดทา้ย
ซ้ือ 1,501-2,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ตามล าดบั 

จากตาราง 4.13 และ 4.14 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกและ
ร้านออนไลน์ไม่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียอยู่ท่ี 500-1,000 บาทต่อคร้ังมาก
ท่ีสุด ทั้งช่วงก่อนและระหวา่งเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
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ตารางท่ี 4.15 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมเวลาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ก่อนวิกฤตโควิด-19 

เวลาเฉลีย่ในการซ้ือสินค้า    
ก่อนวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 133 31.8 
1-2 ชัว่โมง 240 57.4 
3-4 ชัว่โมง 31 7.4 
4 ชัว่โมงขึ้นไป 14 3.3 

รวม 418 100.0 
 

จากตาราง 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 เวลาเฉล่ียอยู่ท่ี 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 
รองลงมาใช้เวลาเฉล่ียน้อยกว่า 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และอนัดบั
สุดทา้ยใชเ้วลาเฉล่ีย 4 ชัว่โมงต่อคร้ังขึ้นไป มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.16 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมเวลาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

เวลาเฉลีย่ในการซ้ือสินค้า
ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 232 55.5 

1-2 ชัว่โมง 134 32.1 

3-4 ชัว่โมง 38 9.1 

4 ชัว่โมงขึ้นไป 14 3.3 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 เวลาเฉล่ียอยู่ท่ี นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง มีจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.5 รองลงมาใชเ้วลาเฉล่ีย 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 และอนัดบั
สุดทา้ยใชเ้วลาเฉล่ีย 4 ชัว่โมงขึ้นไปต่อคร้ัง มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 
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จากตาราง 4.15 และ 4.16 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชเ้วลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีก
และร้านออนไลน์เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ใชเ้วลาเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้อยู่ท่ี 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ังมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57.4 แต่ระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 ใช้
เวลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้นอ้ยลงอยูท่ี่นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 55.5  

 
ตารางท่ี 4.17 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือขนาด
บรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ก่อนวิกฤตโควิด-19 

ขนาดบรรจุของสินค้า          
ก่อนวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือปลีกช้ินเด่ียว 131 31.3 

ซ้ือ 2-3 ช้ินหรือซ้ือแพค็คู่ 243 58.1 

ซ้ือยกแพค็ (แพค็ 3/แพค็ 6) 43 10.3 

ซ้ือยกลงั 1 0.3 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุ 2-3 ช้ินซ้ือแพ็คคู่ มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.1 รองลงมาซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุแบบขายปลีกช้ินเด่ียว มีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 และ
อนัดบัสุดทา้ยซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุแบบยกลงั มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.18 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือขนาด
บรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

ขนาดบรรจุของสินค้า     
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือปลีกช้ินเด่ียว 129 30.9 

ซ้ือ 2-3 ช้ินหรือซ้ือแพค็คู่ 203 48.6 

ซ้ือยกแพค็ (แพค็ 3/แพค็ 6) 78 18.7 
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ตารางท่ี 4.18 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือขนาด
บรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 (ต่อ) 

ขนาดบรรจุของสินค้า     
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือยกลงั 8 1.9 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุ 2-3 ช้ินซ้ือแพค็คู่ มีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.6 รองลงมาซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุแบบขายปลีกช้ินเด่ียว มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 และ
อนัดบัสุดทา้ยซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุแบบยกลงั มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดบั 

จากตาราง 4.17 และ 4.18 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือขนาดบรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกและ
ร้านออนไลน์ไม่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุ 2-3 ช้ินหรือแพ็คคู่มากท่ีสุด ทั้ง
ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 แต่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ขนาดบรรจุแบบยกแพค็ 
(แพ็ค 3/แพ็ค 6) ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 เพิ่มมากขึ้นจากก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
จากร้อยละ 10.3 เป็นร้อยละ 18.7 
 
ตารางท่ี 4.19 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการช าระเงิน
ในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ก่อนวิกฤตโควิด-19 

การช าระเงินในการซ้ือสินค้า  
ก่อนวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เงินสด 147 35.2 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 172 41.1 

โอนเงินผา่น Mobile Banking 84 20.1 

จ่ายผา่น Wallet เช่น True Money 15 3.6 

รวม 418 100.0 
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จากตาราง 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการช าระเงินซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ่ายผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต มีจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.1 รองลงมาจ่ายผ่านเงินสด มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 และอันดับสุดท้ายจ่ายผ่าน 
Wallet เช่น True Money มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.20 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการช าระเงิน
ในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

การช าระเงินในการซ้ือสินค้า
ระหว่างวิกฤตโควิด-19 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เงินสด 47 11.2 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 183 43.8 

โอนเงินผา่น Mobile Banking 162 38.8 

จ่ายผา่น Wallet เช่น True Money 26 6.2 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.20 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการช าระเงินซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยจ่ายผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต มีจ านวน 183 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.8 รองลงมาจ่ายผ่านช่องทาง Mobile Banking มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และ
อนัดบัสุดทา้ยจ่ายผา่น Wallet เช่น True Money มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดบั 

จากตาราง 4.19 และ 4.20 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกและร้านออนไลน์ช่วงก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการช าระเงินในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกและ
ร้านออนไลน์ไม่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยช าระสินคา้ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิตมากท่ีสุด ทั้งช่วง
ก่อนและระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 แต่มีพฤติกรรมการช าระสินคา้ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤต
โควิด-19 ผ่านช่องทาง Mobile Banking เพิ่มมากขึ้นจากก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 จากร้อยละ 
20.1 เป็นร้อยละ 38.8 และมีพฤติกรรมการช าระสินคา้ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ผ่านเงิน
สด ลดลงจากก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 อยา่งเห็นไดช้ดั จากร้อยละ 35.2 เหลือร้อยละ 11.2 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตุผลในการออกจากบา้นเพื่อซ้ือสินคา้ท่ี
ร้านคา้ปลีกในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
เหตุผลในการออกจากบ้านเพ่ือซ้ือสินค้าท่ี

ร้านค้าปลกีในช่วงโควิด-19 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

อยากไดสิ้นคา้ทนัที 318 29.8 

อยากสัมผสั/ทดลองสินคา้จริง 191 17.9 

กงัวลเร่ืองค่าจดัส่งสินคา้ 75 7.0 

มีราคาโปรโมชัน่ท่ีน่าดึงดูด 111 10.4 

ออกไปเปล่ียนบรรยากาศ 152 14.2 

ไปท าธุระอ่ืนแลว้แวะซ้ือของก่อนเขา้บา้น 213 19.9 

อ่ืนๆ 8 0.7 

รวม 1,068 100.0 
 

จากตาราง 4.21 พบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออกจากบา้นเพื่อซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 เพราะอยากไดสิ้นคา้ทนัที มีจ านวน 
318 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาคือ ไปท าธุระอ่ืนแลว้แวะซ้ือของก่อนเขา้บา้น มีจ านวน 213 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.9 อยากสัมผสั/ทดลองสินคา้จริง มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และ
อนัดบัสุดทา้ยเพราะกงัวลเร่ืองค่าจดัส่งสินคา้ มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดบั ส าหรับ
ขอ้คิดเห็นอ่ืนๆของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น กลวัสินคา้เสียหายระหว่างจดัส่ง และสินคา้บางอย่าง
ไม่มีจ าหน่ายบนช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความสะดวกสบาย 327 22.7 

รวดเร็ว/ประหยดัเวลา 199 13.8 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ราคาและโปรโมชัน่ 235 16.3 

มีความมัน่ใจวา่สินคา้ท่ีไดรั้บมีคุณภาพ 34 2.4 

ค่าขนส่งถูก/มีโคด้ส่งฟรี 172 11.9 

หลีกเล่ียงการออกจากบา้น 257 17.8 

กงัวลเร่ืองความสะอาดในพื้นท่ีสาธารณะ 124 8.6 

สินคา้มีใหเ้ลือกหลายหลายมากกวา่ 91 6.3 

อ่ืนๆ 3 0.2 

รวม 1,442 100.0 
 
จากตาราง 4.22 พบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะความสะดวกสบาย มีจ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.7 รองลงมาคือ หลีกเล่ียงการออกจากบ้าน มีจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ราคาและ
โปรโมชัน่ มีจ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และอนัดบัสุดทา้ยมีความมัน่ใจว่าสินคา้ท่ีได้รับมี
คุณภาพ มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดับ ส าหรับข้อคิดเห็นอ่ืนๆของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม เช่น ของถึงบา้นโดยไม่ตอ้งไปห้ิวของเอง และไม่ตอ้งยกหรือแบกของ 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคเป็นประจ า 

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โลตสัส์ (Lotus’s) 208 15.6 

บ๊ิกซี (Big C) 169 12.7 

แมค็โคร (Makro) 146 11.0 

ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต (Tops) 199 15.0 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคเป็นประจ า (ต่อ) 

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

7-11 (เซเว่น) 282 21.2 

ฟู้ดแลนด/์วิลล่ามาร์เก็ต 62 4.7 

กูร์เมตม์าร์เก็ต 61 4.6 

วตัสัน/บู๊ทส์ 152 11.4 

Family Mart/Lawson 38 2.9 

อ่ืนๆ 13 1.0 

รวม 1,330 100.0 
 

จากตาราง 4.23 พบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
เป็นประจ าท่ีร้าน 7-11 (เซเว่น) มีจ านวน 282  คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 รองลงมา ร้าน Lotus’s 
(โลตสัส์) มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ร้าน Tops Supermarket (ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต) มี
จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และอนัดับสุดทา้ยร้าน Family Mart/Lawson (แฟมมิล่ีมาร์ท/
ลอวส์ัน) มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามล าดบั ส าหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่อ่ืนๆท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็น คือ ร้าน CJ Supermarket (ซีเจ ซูเปอร์มาร์เก็ต) และร้าน Max Value 
(แมก็ซ์เวลู่) 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามร้านคา้ออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
เป็นประจ า 

ร้านค้าออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Lotus’s Online 74 9.5 

Big C Online 56 7.2 

Makro Online 45 5.7 

Tops Online 88 11.2 

7-11 Online 248 31.7 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยแบ่งตามร้านคา้ออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
เป็นประจ า (ต่อ) 

ร้านค้าออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Central Online 77 9.8 

Gourmet Online 23 2.9 

Watsons Online 100 12.8 

อ่ืนๆ 72 9.2 

รวม 783 100.0 
 
จากตาราง 4.24 พบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

เป็นประจ าท่ีร้าน 7-11 Online มีจ านวน 248  คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 รองลงมา ร้าน Watsons Online 
มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ร้าน Tops Online มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และ
อนัดับสุดทา้ยร้าน Gourmet Online มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามล าดับ ส าหรับร้านคา้
ออนไลน์อ่ืนๆท่ีผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น คือ ร้านค้า Shop in Shop บนเว็บไซต์ 
Lazada/Shopee และ สั่งสินคา้ผา่นช่องทาง Grab Mart/Food Panda Mart 
 
ตารางท่ี 4.25 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคแบบผสมผสานช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
ประสบการณ์การซ้ือสินค้าแบบผสมผสาน

ช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 55.3 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 44.7 

รวม 418 100.0 
 
จากตาราง 4.25 พบว่า จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคแบบผสมผสาน

ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีผ่านมา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ร้านคา้ปลีก มีจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 และชอบซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ มีจ านวน 
187 คน คิดเป็น 44.7 ตามล าดบั 
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4.4 การทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยในด้านต่างๆ 
การทดสอบขอ้มูลของลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อายุ 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย และ บุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ในปัจจุบนั ว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัหรือไม่ ต่อ
ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลกัษณะของ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ T-Test และ One Way ANOVA ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ล
การวิเคราะห์ ดงัน้ี 

• สมมติฐานท่ี 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้น

ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ความ

เพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 
ตารางท่ี 4.26 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามเพศ ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้
เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

  N Mean S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกสนุกสนานและ
ผอ่นคลายในการเดิน
ชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

หญิง 322 4.01 .983 4.255 .015 

ชาย 74 3.64 1.067  

เพศทางเลือก 22 3.82 1.097 

 
จากตารางท่ี 4.26  ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์โดยจ าแนกตามเพศ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกสนุกสนานและผอ่นคลายในการเดินชอปปิงในร้านคา้ปลีก 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จ าแนกตามเพศ 

Dependent Variable (I) เพศ (J) เพศ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกสนุกสนานและ
ผ่อนคลายในการ เ ดิน
ชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

หญิง ชาย .371* .013 

 
จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง มีความรู้สึกสนุกสนาน

และผ่อนคลายในการเดินชอปปิงในร้านคา้ปลีก มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 2 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นคุณลกัษณะร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ 
H1: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างกันในด้านคุณลักษณะร้านค้าปลีก

สมยัใหม่ 
 

ตารางท่ี 4.28 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามเพศ ต่อคุณลกัษณะการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

  N Mean S.D. F Sig. 

ความหลากหลายของสินคา้ 
(Merchandise Variety) 

หญิง 322 4.09 .535 5.685 .004 

ชาย 74 4.00 .470  

เพศทางเลือก 22 3.76 .758 

 
จากตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกโดยจ าแนกตามเพศ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ความหลากหลายของสินคา้ในร้านคา้ปลีก 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามเพศ 

Dependent Variable (I) เพศ (J) เพศ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ความหลากหลายของ
สินคา้(Merchandise 
Variety) 

หญิง ชาย .213* .007 

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ให้ความส าคญัด้าน

ความหลากหลายของสินคา้ เช่น มีสินคา้ให้เลือกครบทุกชนิดและครบทุกขนาดของสินคา้ มากกว่า
เพศชาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 3 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ

ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัปัจจยัการซ้ือสินคา้

เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 

ตารางท่ี 4.30 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามสถานภาพ ต่อปัจจยัการซ้ือ
สินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคจากค าแนะน าของ
บุคคลใกลชิ้ด 

โสด 358 3.62 1.022 2.567 .011 

สมรส 60 3.25 1.052  

 
จากตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test  โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสด จะซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ด มากกว่าสถานภาพสมรส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

• สมมติฐานท่ี 4 



67 
 

H0: ลกัษณะประชากรดา้นอายุ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 

H1: ลักษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างกันในปัจจัยซ้ือสินค้าเพื่อความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 

 
ตารางท่ี 4.31 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามช่วงอายุ ต่อปัจจยัการซ้ือ
สินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

  N Mean S.D. F Sig. 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคจากค าแนะน าของ
บุคคลใกลชิ้ด 

Gen X 42 3.12 1.131 4.615 .010 

Gen Y 252 3.59 1.031  

Gen Z 124 3.66 .970 

ท่านรู้สึกสนุกสนานและ
ผอ่นคลายในการเดิน
ชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

Gen X 42 3.36 1.078 7.877 .000 

Gen Y 252 3.98 1.045  

Gen Z 124 4.03 .855  

 
จากตารางท่ี 4.31  ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผลการเปรียบเทียบดา้นปัจจยั การซ้ือสินคา้เพื่อความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ จ าแนกตามอายุ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ด และรู้สึกสนุกสนาน ผ่อนคลายในการเดิน
ชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

 
ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จ าแนกตามช่วงอาย ุ

Dependent Variable (I) อายุ (J) อายุ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคจากค าแนะน าของ
บุคคลใกลชิ้ด 

Gen X Gen Y -4.72* .018 

 Gen Z -5.42* .010 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จ าแนกตามช่วงอาย ุ(ต่อ) 

Dependent Variable (I) อายุ (J) อายุ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกสนุกสนานและ
ผอ่นคลายในการเดิน
ชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

Gen X Gen Y -6.19* .001 

 Gen Z -6.75* .001 

 
จากตาราง 4.32 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ Gen Y และ Gen Z ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจาก

ค าแนะน าของบุคคลใกล้ชิดและรู้สึกสนุกสนาน ผ่อนคลายในการเดินชอปปิงในร้านค้าปลีก  
มากกวา่ Gen X อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 5 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นอายุ มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
 
ตารางท่ี 4.33 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามช่วงอายุ ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

  N Mean S.D. F Sig. 

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้
ท่านเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภคทางออนไลน์มากขึ้น 

Gen X 42 3.88 1.109 3.654 .027 

Gen Y 252 4.28 .899  

Gen Z 124 4.16 .878 

 
จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามอาย ุมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ไดแ้ก่ สถานการณ์โควิด-19 ท าใหซ้ื้อสินคา้อุปโภคบริโภคทางออนไลน์มากขึ้น 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามช่วงอาย ุ

Dependent Variable (I) อายุ (J) อายุ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้
ท่านเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภคทางออนไลน์มากขึ้น 

Gen Y Gen X .401* .027 

 
จากตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ช่วงอาย ุGen Y จากสถานการณ์โควิด-19 ท่ีผา่น

มาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางช่องทางออนไลน์มากขึ้น มากกวา่ Gen X อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 6 
H0: ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกันในปัจจยัการซ้ือสินคา้

เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ

เนน้ประโยชน์ใชส้อย 
 

ตารางท่ี 4.35 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อปัจจยัการซ้ือ
สินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 

  N Mean S.D. F Sig. 

ท่านมีการท าลิสต์สินคา้
ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไป
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 3.22 1.351 2.329 .056 

10,001-30,000 บาท 136 3.42 1.274  

30,001-50,000 บาท 90 3.76 1.202 

50,001-70,000 บาท 50 3.34 1.206 

70,001 บาทขึ้นไป 38 3.34 1.146 

 
จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเน้น
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ประโยชน์ใช้สอย จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแ้ก่ มีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ประโยชน์ใชส้อย จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 

Dependent Variable (I) รายได้
เฉลีย่ 

(J) รายได้
เฉลีย่ 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านมีการท าลิสต์สินค้าท่ี
ต้องซ้ือไว้ ก่อนการไปซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค 

30,001-
50,000 บาท 

10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ 

.534* .034 

 
จากตาราง 4.36 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรายไดเ้ฉล่ีย 30,001-50,000 บาท มี

การท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค มากกวา่รายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 7 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นคุณลกัษณะการ

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัในดา้นคุณลกัษณะการซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 
ตารางท่ี 4.37 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อคุณลกัษณะ
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

  N Mean S.D. F Sig. 

ท าเลท่ีตั้ง (Location) 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 4.23 .665 3.655 .006 

10,001-30,000 บาท 136 4.45 .538  

30,001-50,000 บาท 90 4.49 .463 

50,001-70,000 บาท 50 4.48 .492 

70,001 บาทขึ้นไป 38 4.44 .561 
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จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบคุณลกัษณะการซ้ือสินค้าผ่าน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) 

 
ตารางท่ี 4.38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีก จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 

Dependent Variable (I) รายได้เฉลีย่ (J) รายได้เฉลีย่ Mean Difference (I-J) Sig. 

ท าเลท่ีตั้ง (Location) 
 

10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ 

10,001-30,000 
บาท 

-.222* .022 

 30,001-50,000 
บาท 

-.261* .012 

 
จากตาราง 4.38 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-50,000 บาท 

ให้ความส าคญัดา้นท าเลท่ีตั้ง เช่น ร้านตั้งอยู่ในท าเลท่ีเดินทางมาใชบ้ริการไดอ้ย่างสะดวก ร้านคา้มี
หลายสาขา และร้านมีท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวกและปลอดภยั มากกว่ารายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาทหรือ
ต ่ากวา่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 8 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกันในดา้นคุณลกัษณะการ

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัในดา้นคุณลกัษณะการซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.39 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อคุณลกัษณะ
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์

  N Mean S.D. F Sig. 
ความสะดวกในการ
สั่งซ้ือและการจดัส่ง
สินคา้  (e-Store 
Essentials)  

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 4.41 .562 2.856 .023 
10,001-30,000 บาท 136 4.52 .505  

 30,001-50,000 บาท 90 4.64 .448 

50,001-70,000 บาท 50 4.62 .558 
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ตารางท่ี 4.39 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อคุณลกัษณะ
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

  N Mean S.D. F Sig. 
 70,001 บาทขึ้นไป 38 4.59 .554  
การสร้างประสบการณ์
การซ้ือสินคา้แบบไร้
รอยต่อ (Seamless 
Shopping) 
 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 4.09 .781 3.441 .009 
10,001-30,000 บาท 136 4.35 .652  
30,001-50,000 บาท 90 4.28 .628 
50,001-70,000 บาท 50 4.43 .615 
70,001 บาทขึ้นไป 38 4.12 .753 

 
จากตาราง 4.39 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบคุณลกัษณะการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางร้านคา้ออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกในการสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ (e-Store Essentials) และดา้นสร้าง
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Seamless Shopping) 
 
ตารางท่ี 4.40 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 

Dependent Variable (I) รายได้
เฉลีย่ 

(J) รายได้
เฉลีย่ 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ความสะดวกในการสั่งซ้ือ
และการจดัส่งสินคา้         
(e-Store Essentials)  

30,001-
50,000 บาท 

10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ 

.231* .021 

การสร้างประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ 
(Seamless Shopping) 
 

10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ 

10,001-
30,000 บาท 

-.265* .033 

 50,001-
70,000 บาท 

-.343* .039 

 
จากตาราง 4.40 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างรายไดเ้ฉล่ีย 30,001- 50,000 บาท 

ให้ความส าคญัดา้นความสะดวกในการสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ เช่น ร้านคา้ออนไลน์ตอ้งบอก
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รายละเอียดวนัผลิตและวนัหมดอายุของสินคา้อย่างชดัเจน สามารถท าเร่ืองคืนเงินไดท้นัทีถา้มีการ
สั่งซ้ือผิดพลาด มากกว่ารายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่ากว่า และกลุ่มตวัอย่างรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-
30,000 บาท และ 50,001-70,000 บาท ให้ความส าคญัดา้นสร้างประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบไร้
รอยต่อ เช่น สามารถน าส่วนลดจากการซ้ือคร้ังก่อนมาใชไ้ดท้ั้งช่องทางหนา้ร้านและออนไลน์ และ
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออนไลน์และไปรับสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกไดไ้ม่มีขอ้จ ากดั มากกวา่รายได้
เฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 9 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
 
ตารางท่ี 4.41 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

  N Mean S.D. F Sig. 
สถานการณ์โควิด-19 ท่าน
ตัด สินใจ เ ลื อก ซ้ื อ เฉพ าะ
สินค้าจ า เ ป็นพื้ นฐานหรือ
สินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 3.93 .968 3.970 .004 
10,001-30,000 บาท 136 4.21 .862  
30,001-50,000 บาท 90 4.12 .922 
50,001-70,000 บาท 50 3.94 1.018 
70,001 บาทขึ้นไป 38 3.55 1.350 

สถานการณ์โควิด-19 ท่าน
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีราคา
ถูกลง เพื่อต้องการประหยดั
ค่าใชจ่้ายมากขึ้น 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 4.16 .977 2.969 .019 
10,001-30,000 บาท 136 4.27 .856  

30,001-50,000 บาท 90 4.17 .927 
50,001-70,000 บาท 50 4.14 1.069 
70,001 บาทขึ้นไป 38 3.66 1.300 

โดยรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่ ท่าน
มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ี
เปล่ียนแปลงไป หลงัจากเกิด
สถานการณ์โควิด-19 

10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 104 3.91 1.080 2.552 .039 
10,001-30,000 บาท 136 4.28 .841  
30,001-50,000 บาท 90 4.06 .826 
50,001-70,000 บาท 50 4.10 .886 
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ตารางท่ี 4.41 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

  N Mean S.D. F Sig. 
โดยรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่ ท่านมี
พฤ ติกรรมการ ซ้ื อ สินค้า ท่ี
เปล่ียนแปลงไป หลังจากเกิด
สถานการณ์โควิด-19 

70,001 บาทขึ้นไป 38 3.97 1.026  

 
จากตาราง 4.41 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ตดัสินใจเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง เพื่อตอ้งการประหยดัค่าใชจ่้ายมากขึ้น และรู้สึกว่ามีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป หลงัจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 

Dependent Variable (I) รายได้
เฉลีย่ 

(J) รายได้
เฉลีย่ 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

สถานการณ์โควิด-19 ท่าน
ตดัสินใจเลือกซ้ือเฉพาะ
สินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือ
สินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 

70,001 บาท
ขึ้นไป 

10,001-
30,000 บาท 

-.653* .003 

 30,001-
50,000 บาท 

-.570* .026 

สถานการณ์โควิด-19 ท่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคา
ถูกลง เพื่อตอ้งการประหยดั
ค่าใชจ่้ายมากขึ้น 

10,001-
30,000 บาท 

70,001 บาท
ขึ้นไป 

.614* .007 
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ตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย (ต่อ) 

Dependent Variable (I) รายได้
เฉล่ีย 

(J) รายได้
เฉล่ีย 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

โดยรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่ ท่าน
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ี
เปล่ียนแปลงไป หลงัจากเกิด
สถานการณ์   โควิด-19 

10,001-
30,000 
บาท 

10,000 บาท
หรือต ่ากวา่ 

.366* .026 

 
จากตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-50,000 บาท 

ตดัสินใจเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น มากกว่ารายไดเ้ฉล่ีย 
70,001 บาทขึ้นไป กลุ่มตวัอย่างรายได้เฉล่ีย 10,001-30,000 ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง เพื่อ
ตอ้งการประหยดัค่าใชจ่้ายมากขึ้น มากกว่ารายไดเ้ฉล่ีย 70,001 บาทขึ้นไป และกลุ่มตวัอย่างรายได้
เฉล่ีย 10,001-30,000 รู้สึกว่ามีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป หลงัจากเกิดสถานการณ์   
โควิด-19 มากกวา่รายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 10 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นบุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ดว้ยในปัจจุบนั ไม่มีความแตกต่างกนั

ในปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นบุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ดว้ยในปัจจุบนั มีความแตกต่างกนัใน

ปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
 

ตารางท่ี 4.43 วิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจ าแนกตามบุคคลท่ีพกัอาศยั ต่อปัจจยั
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 

  N Mean S.D. F Sig. 
ท่านมีการท าลิสต์สินคา้ท่ี
ตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค 

พกัอาศยัคนเดียว 84 3.54 1.156 4.712 .003 
พักอาศัย กับพ่ อแม่ /
ญาติพี่นอ้ง 

236 3.26 1.336  

พกัอาศยักบัคู่ชีวิต 81 3.63 1.156 

พกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน 

17 4.24 .831 
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จากตาราง 4.43 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอย จ าแนกตามบุคคลท่ีพกัอาศยั มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ มีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

 
ตารางท่ี 4.44 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ในช่วงก่อนและระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามบุคคลท่ีพกัอาศยั 

Dependent Variable (I) บุคคลท่ี
ท่านพกัอาศัย 

(J) บุคคลท่ี
ท่านพกัอาศัย 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านมีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ี
ตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค 

พกัอาศยักบั
พ่อแม่/ญาติพี่
นอ้ง 

พกัอาศยักบั
เพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน 

-.977* .012 

 
จากตาราง 4.44 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 

มีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค มากกว่าท่ีพกักบัพ่อแม่/ญาติพี่
นอ้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

4.5 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมความชอบซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคทางหน้า
ร้านหรือออนไลน์ ต่อปัจจัยในด้านต่างๆ 

การทดสอบขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม่ ต่อ
ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลกัษณะของ
ร้านคา้ปลีกและร้านคา้ออนไลน์ และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่วงภาวะวิกฤตโค
วิด-19 โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ T-Test ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

• สมมติฐานท่ี 11  
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้น

ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนัในด้าน

ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
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ตารางท่ี 4.45 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ประโยชน์ใชส้อย 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

ท่านมีการเปรียบเทียบราคา
สินคา้อุปโภคบริโภคกบั
ร้านคา้หลายแห่งทั้ง
ออฟไลน์และออนไลน์ 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 3.83 1.159 -3.492 .001 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.19 .981  

 
จากตาราง 4.45 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อ

เนน้ประโยชน์ใชส้อย จ าแนกตามความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือออนไลน์ พบว่า คน
ชอบซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์มีการเปรียบเทียบราคาสินคา้อุปโภคบริโภคกบัร้านคา้หลายแห่งทั้ง
ออฟไลน์และออนไลน์ มากกว่าคนชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 12  
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้น

ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนัในด้าน

ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 

ตารางท่ี 4.46 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคตามท่ีเป็นกระแส
นิยมในช่วงเวลานั้นๆ 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 2.87 1.140  -3.645 .000 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 3.27 1.129  
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ตารางท่ี 4.46 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (ต่อ) 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคจากค าแนะน าของ
บุคคลใกลชิ้ด 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 3.47 1.008  -2.048 .041 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 3.68 1.054  

 
จากตาราง 4.46 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อ

เนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จ าแนกตามความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหนา้ร้านหรือออนไลน์ 
พบว่า คนชอบซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์จะซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีเป็นกระแสนิยมในช่วงเวลา
นั้นๆ และซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ด มากกว่าคนชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้
ร้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 13  
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้น

คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนัในด้าน

คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

ตารางท่ี 4.47 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

ความสะดวกในการสั่งซ้ือ
และการจดัส่งสินคา้  (e-
Store Essentials) 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.48 0.561 -2.429 .016 
ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.61 0.466 

 
 

การก าหนดราคา (Price 
Orientation) 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.37 0.758 -2.369 .018 
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ตารางท่ี 4.47 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

 ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.53 0.614  

การใหบ้ริการลูกคา้หลงั
การสั่งซ้ือ (After Sales 
Service)  
 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.33 0.737 -2.112 .035 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.48 0.643  

 
จากตาราง 4.47 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างต่อการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ร้านคา้ออนไลน์ จ าแนกตามความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางร้านคา้หรือออนไลน์ พบว่า คนชอบซ้ือ
สินคา้ท่ีช่องทางออนไลน์ใหค้วามส าคญักบัลกัษณะของร้านคา้ออนไลน์ในดา้น ความสะดวกในการ
สั่งซ้ือและจดัส่งสินคา้ (e-Store Essential) เช่น ร้านคา้ออนไลน์ตอ้งบอกรายละเอียดสินคา้ วนัผลิต
และวนัหมดอายุของสินคา้อย่างชดัเจน ดา้นการก าหนดราคาและโปรโมชัน่ (Price Orientation) เช่น 
มีการท าราคาถูกกว่าหน้าร้านคา้ปลีก หรือ มีการท าโปรโมชั่น Flash Sale เพื่อเร่งให้ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และดา้นการใหบ้ริการลูกคา้หลงัการซ้ือ (After Sale Service) เช่น สามารถติดต่อแกไ้ขปัญหา
ท่ีเกิดขึ้นกบัเจา้หนา้ท่ีผ่านทางช่องแชทออนไลน์หรือทางอีเมลไ์ดอ้ย่างรวดเร็ว มากกว่าคนชอบซ้ือ
สินคา้ท่ีหนา้ร้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

• สมมติฐานท่ี 14  
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่างกนัในดา้น

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนัในด้าน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
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ตารางท่ี 4.48 วิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

  N Mean S.D. t Sig.  
(2-tailed) 

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้
ท่ าน ซ้ือสินค้าผ่ านร้านค้า
ปลีกลดลง เพราะกังวลเร่ือง
ความสะอาดและหลีกเล่ียง
การอยูใ่นท่ีชุมชน 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 3.94 1.039 -4.727 .000 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.36 0.751  

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้
ท่านเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภคทางออนไลน์มากขึ้น 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 3.97 0.995 -6.135 .000 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.49 0.729  

สถานการณ์โควิด-19 การท า
โปรโมชั่นลดราคา มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.15 1.042 -2.573 .010 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.38 0.769  

สถานการณ์โควิด -19 ท่าน
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีราคา
ถูกลง เพื่อต้องการประหยดั
ค่าใชจ่้ายมากขึ้น 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.06 1.030 -1.989 .047 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.26 0.915  

โดยรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่ ท่าน
มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ี
เปล่ียนแปลงไป หลงัจากเกิด
สถานการณ์โควิด-19 

ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน 231 4.00 0.925 -2.119 .035 

ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ 187 4.20 0.932  

 
จากตาราง 4.48 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จ าแนกตามความชอบซ้ือสินคา้ในช่องทางหนา้ร้านหรือ
ออนไลน์ พบว่า คนชอบซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์จะซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ปลีกลดลง เพราะกงัวล
เร่ืองความสะอาดและหลีกเล่ียงการอยู่ในท่ีชุมชน มีการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น การ
ท าโปรโมชั่นลดราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง เพื่อตอ้งการ
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ประหยดัค่าใช้จ่ายมากขึ้น และ โดยรวมแลว้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลง หลงัจากเกิด
สถานการณ์โควิด-19 มากกวา่คนชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงระหว่างภาวะวิกฤต         
โควิด-19 วิเคราะห์ไดจ้ากค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดู
ว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอย่างไรต่อปัจจยัในดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่หรือช่องทางออนไลน์ และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 

 
ตารางท่ี 4.49 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใช้
สอยและเนน้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้
สอยและเน้นเพ่ือความเพลดิเพลนิทางอารมณ์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

การซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping) 

มีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไป
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

3.43 1.27 มาก 

ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีความจ าเป็นต่อ
การด ารงชีวิตเท่านั้น 

3.93 0.97 มาก 

ซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสมเหตุสมผล 4.34 0.75 มากท่ีสุด 
ค านึงถึงประโยชน์ของสินคา้ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4.31 0.74 มากท่ีสุด 

เปรียบเทียบราคาสินคา้กบัร้านคา้หลายแห่ง
ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 

3.99 1.10 มาก 

ค่าเฉลีย่ 4.00 0.62 มาก 
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ตารางท่ี 4.49 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใช้
สอยและเนน้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้
สอยและเน้นเพ่ือความเพลดิเพลนิทางอารมณ์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

การซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นความเพลดิเพลนิทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) 

ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคตามกระแสนิยมใน
ช่วงเวลานั้นๆ 

3.05 1.15 ปานกลาง 

ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคถา้สินคา้นั้นมีของ
แถมหรือมีราคาพิเศษ 

4.04 0.92 มาก 

ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของคน
ใกลชิ้ด 

3.56 1.03 มาก 

รู้สึกสนุกสนานผอ่นคลายในการเดินชอปปิง
ในร้านคา้ปลีก 

3.93 1.01 มาก 

มองหาสินคา้ใหม่และตดัสินใจซ้ือมาทดลอง
ใชอ้ยูเ่สมอ 

3.47 1.13 มาก 

ค่าเฉลีย่ 3.61 0.723 มาก 

 
จากตาราง 4.49 พบว่า ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใชส้อยและเน้นเพื่อ

ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยู่ในระดบัความส าคญั “มาก” ซ่ึงดา้น
การซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยมีค่าเฉล่ียสูงกว่าด้านซ้ือสินค้าเพื่อความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.00 และ 3.61 ตามล าดบั 

ดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย มีการให้ความส าคญัในเร่ืองการซ้ือสินคา้
ท่ีมีราคาสมเหตุสมผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.34 รองลงมาคือ ค านึงถึงประโยชน์ของสินคา้ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.31 และอนัดบัสุดทา้ยมีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค มีค่าเฉล่ีย 3.43 ตามล าดบั 

ดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ มีการใหค้วามส าคญัในเร่ืองการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคถา้สินคา้นั้นมีของแถมหรือมีราคาพิเศษมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.04 รองลงมา
คือ รู้สึกสนุกสนานผอ่นคลายในการเดินชอปปิงในร้านคา้ปลีก มีค่าเฉล่ีย 3.93 และอนัดบัสุดทา้ยซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคตามกระแสนิยมในช่วงเวลานั้นๆ มีค่าเฉล่ีย 3.05 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.50 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลกัษณะร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

ความส าคัญต่อลกัษณะร้านค้าปลกี Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ร้านคา้ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก 4.55 0.66 มากท่ีสุด 
ร้านคา้มีหลายสาขาใหเ้ลือกใชบ้ริการ 4.32 0.81 มากท่ีสุด 
ร้านคา้มีมาตรการเร่ืองความปลอดภยั มีการเวน้ระยะห่าง
และมีการตรวจวดัอุณหภูมิก่อนใชบ้ริการ 

4.34 0.80 มากท่ีสุด 

ร้านคา้มีท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวก และปลอดภยั 4.42 0.82 มากท่ีสุด 

ด้านท าเลที่ตั้ง (Location) 4.41 0.56 มากท่ีสุด 

ราคาสินคา้ถูกกวา่ร้านคา้ปลีกช่องทางอ่ืนๆ 4.18 0.88 มาก 
มีพื้นท่ีพิเศษและป้ายราคาสินค้าท่ีเข้าร่วมโปรโมชั่น
สังเกตไดช้ดัเจน 

4.27 0.83 มากท่ีสุด 

มีสินคา้ของแถมและโปรโมชัน่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 4.14 0.89 มาก 
มีการแจกคูปองหรือส่วนลดทา้ยบิลส าหรับซ้ือสินคา้ใน
คร้ังถดัไป 

3.64 1.17 มาก 

ด้านการก าหนดราคา (Price Orientation) 4.06 0.72 มาก 

มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีให้เลือกครบทุกชนิดและ
ครบทุกขนาดของสินคา้ 

4.42 0.70 มากท่ีสุด 

ความส าคัญต่อลกัษณะร้านค้าปลกี Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

มีสินคา้จ าหน่ายตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ 4.53 0.65 มากท่ีสุด 
ร้านคา้มีรูปแบบการจดัเรียงสินคา้แยกตามประเภท เพื่อ
ง่ายต่อการหยบิสินคา้ 

4.42 0.70 มากท่ีสุด 

มีสินคา้ใหม่ และสินคา้เทศกาลพร้อมจ าหน่าย 4.21 0.80 มากท่ีสุด 

ด้านความหลากหลายของสินค้า (Merchandise Variety) 4.39 0.54 มากท่ีสุด 

มีระบบการช าระเงินท่ีรวดเร็วและทนัสมยั รองรับการ
ช าระเงินแบบไม่ตอ้งใชเ้งินสด 

4.47 0.76 มากท่ีสุด 

พนกังานบริการลูกคา้ดว้ยความเป็นมิตร 4.34 0.81 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.50 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลกัษณะร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (ต่อ) 

ความส าคัญต่อลกัษณะร้านค้าปลกี Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

มีตะกร้า รถเข็นเพียงพอ และมีการท าความสะอาดอยู่
เสมอ 

4.37 0.79 มากท่ีสุด 

มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ตามจุดต่างๆ 3.57 1.16 มาก 

ด้านการให้บริการลูกค้า (Services) 4.19 0.63 มาก 

ค่าเฉลีย่ 4.26 0.50 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 4.50 พบว่า ลกัษณะร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภค

บริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีให้ความส าคญั “มากท่ีสุด” ซ่ึงลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ใน
ดา้นท าเลท่ีตั้ง มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 4.41 รองลงมาคือ ดา้นความหลากหลายของสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.39 ตามมาดว้ย ดา้นการใหบ้ริการลูกคา้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.19 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นการก าหนดราคา 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.06 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.51 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะร้านค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

ความส าคัญต่อลกัษณะร้านค้าออนไลน์ Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ร้านค้าออนไลน์ต้องสามารถเข้าถึงได้ทุกช่องทาง 
ผา่นทางคอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัทมื์อถือ 

4.67 0.58 มากท่ีสุด 

ร้านคา้ออนไลน์ตอ้งบอกรายละเอียดสินคา้ วนัผลิต
และวนัหมดอายขุองสินคา้ชดัเจน 

4.44 0.81 มากท่ีสุด 

ร้านค้าออนไลน์มีการจัดหมวดหมู่สินค้าแบบแยก
ประเภท ง่ายต่อการคน้หา 

4.47 0.74 มากท่ีสุด 

ร้านคา้ออนไลน์รองรับระบบการช าระเงินท่ีทนัสมยั 
สามารถท าเร่ืองคืนเงินไดท้นัที ถา้การสั่งซ้ือผิดพลาด 

4.56 0.74 มากท่ีสุด 

ร้านค้าออนไลน์มีการช้ีแจงวันจัดส่งสินค้า และ
แสดงผลเม่ือสินคา้ถึงมือผูรั้บ 

4.52 0.71 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.51 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะร้านค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (ต่อ) 

ความส าคัญต่อลกัษณะร้านค้าออนไลน์ Mean Std. Deviation แปลผล 
มีขั้นตอนการกดสั่งซ้ือสินคา้ และกรอกขอ้มูลจดัส่งท่ี
สะดวก ไม่ตอ้งลิงคไ์ปหลายหนา้เวบ็เพจ 

4.57 0.63 มากท่ีสุด 

ด้านความสะดวกในการส่ังซ้ือ (e-Store Essentials) 4.54 0.52 มากท่ีสุด 
มีการท าโปรโมชัน่ลดราคาในช่วงวนัพิเศษต่างๆ เช่น 
9.9 / 10.10 / 11.11 / 12.12 

4.45 0.86 มากท่ีสุด 

มีการแจกโคด้ส่งฟรีหรือเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามยอด
ขั้นต ่าทางร้านจะจดัส่งสินคา้ใหฟ้รี 

4.48 0.80 มากท่ีสุด 

มีการท าราคาถูกกว่าหน้าร้านค้าปลีก หรือมีการท า
โปรโมชัน่ Flash Sale เพื่อเร่งใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ 

4.40 0.83 มากท่ีสุด 

ด้านการก าหนดราคา (Price Orientation) 4.44 0.70 มากท่ีสุด 
มีการรีวิวร้านคา้ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ 4.31 0.85 มากท่ีสุด 
สามารถติดต่อแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดขึ้นกบัเจา้หนา้ท่ีผ่าน
ทางแชทออนไลน์หรืออีเมลไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.42 0.86 มากท่ีสุด 

มีระบบการรับคืนสินค้า หากสินค้าช ารุดหรือได้
สินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่ง 

4.47 0.81 มากท่ีสุด 

ด้านการให้บริการหลงัการซ้ือ (After Sale Service) 4.40 0.70 มากท่ีสุด 
สามารถสั่งซ้ือสินค้าท่ีร้านค้าออนไลน์และไปรับ
สินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกไดไ้ม่มีขอ้จ ากดั 

4.21 0.91 มากท่ีสุด 

สามารถน าส่วนลดจากการซ้ือสินคา้คร้ังก่อนมาใชไ้ด้
ทั้งในช่องทางหนา้ร้านหรือออนไลน์ 

4.17 0.90 มาก 

มีการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินค้าให้
กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกคร้ังผ่านทางร้านคา้ปลีกหรือ
ออนไลน ์

4.21 0.93 มากท่ีสุด 

มีการบนัทึกขอ้มูลการสั่งซ้ือของลูกคา้ และสามารถ
คน้หาประวติัการสั่งซ้ือได ้

4.44 0.72 มากท่ีสุด 

ด้านการซ้ือแบบไร้รอยต่อ (Seamless Shopping) 4.26 0.69 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลีย่ 4.42 0.53 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 4.51 พบวา่ ลกัษณะร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีให้ความส าคญั “มากท่ีสุด” ซ่ึงลกัษณะของร้านคา้ออนไลน์ดา้นความ
สะดวกในการสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ เป็นลกัษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.54 รองลงมาคือ ดา้น
การก าหนดราคา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.44 ตามมาดว้ย ดา้นการบริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.40 
และอนัดบัสุดทา้ยดา้นประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.26 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.52 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าในภาวะวิกฤตโควิด-19 Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้
ปลีกลดลง เพราะกังวลเ ร่ืองความสะอาดและ
หลีกเล่ียงการอยูใ่นท่ีชุมชน 

4.13 0.94 มาก 

สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภคทางออนไลน์มากขึ้น 

4.21 0.92 มากท่ีสุด 

สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือเฉพาะสินคา้
จ าเป็นพื้นฐานหรือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 

4.03 0.99 มาก 

สถานการณ์โควิด-19 การท าโปรโมชัน่ลดราคามีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4.25 0.94 มากท่ีสุด 

สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคา
ถูกลง เพื่อตอ้งการประหยดัค่าใชจ่้ายมากขึ้น 

4.15 0.98 มาก 

สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่ม
ดูแลสุขอนามยัมากขึ้น 

4.32 0.81 มากท่ีสุด 

โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่า ท่านมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าท่ีเปล่ียนแปลงไป หลังจากเกิดสถานการณ์     
โควิด-19 

4.09 0.93 มาก 

ค่าเฉลีย่ 4.17 0.67 มาก 

 
จากตาราง 4.52 พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 

โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีใหค้วามส าคญั “มาก” ซ่ึงสถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่ม
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ดูแลสุขอนามยัมากขึ้น เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.32 รองลงมาคือ สถานการณ์โควิด-19 การ
ท าโปรโมชัน่ลดราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.25 ตามมาดว้ย สถานการณ์โควิด-19 
ท าให้ท่านซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคทางออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.21 และอันดับสุดทา้ย
สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือเฉพาะสินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 ตามล าดบั 

 
 

4.7 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤต    

โควิด-19 โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้เลือกการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อความความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรตาม ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลวิเคราะห์ ดงัน้ี 

• สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และคุณลกัษณะร้านคา้ออนไลน์  ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

H1: ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และคุณลกัษณะร้านคา้ออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

 
ตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์ และคุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.652a .425 .418 .50802 

 
จากตาราง 4.53 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย ของปัจจยัดา้นการซ้ือ

สินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลักษณะของร้านค้าปลีก
สมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) 
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ท่ีแสดงค่า 0.418 หมายความว่าตัวแปรต้นสามารถท านายการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค
ระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ไดร้้อยละ 41.8 

 
ตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้
สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และคุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 78.697 5 15.739 60.987 .000a 

Residual 106.329 412 .258   

Total 185.026 417    

 
จากตาราง 4.54 แสดงให้เห็นว่ามีอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภค ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอย ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลักษณะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และคุณลักษณะของร้านค้า
ออนไลน์) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์จากไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าค่านยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของ ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และ
คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 
Coefficients 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) -.053 .250  -.212 .832 
ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ .143 .051 .107 2.825 .005 
ดา้นเนน้ประโยชน์ใชส้อย .344 .046 .318 7.513 .000 
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ตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของ ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และ
คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 (ต่อ) 
Coefficients 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta   
ดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ .075 .037 .081 2.008 .045 
คุณลกัษณะร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ .063 .074 .047 .851 .395 
คุณลกัษณะร้านคา้ออนไลน์ .474 .065 .375 7.299 .000 

 
จากตาราง 4.55 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ในภาะวะวิกฤตโควิด-19 ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ เม่ือพิจารณาตาราง Coefficients พบว่าปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาะวะวิกฤตโควิด-19 อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ช่องทางในการเลือกซ้ือสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.107 
หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.7 ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.318 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 31.8 ปัจจยัดา้นการซ้ือ
สินคา้เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.081 หมายความวา่
มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 8.1 ด้านคุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.375 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 37.5 

ดงันั้น เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภคในภาะวะวิกฤตโควิด-19 มากท่ีสุด คือ ด้านคุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีค่า Beta เท่ากบั 0.375 รองลงมาคือดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย มี
ค่า Beta เท่ากับ 0.318 อนัดับถดัไป คือ ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ มีค่า Beta เท่ากับ .107 และ
อนัดับสุดทา้ยคือ ปัจจยัด้านการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ มีค่า Beta เท่ากับ 
0.081 ตามล าดับ ส าหรับปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาะวะวิกฤต     
โควิด-19 คือ ดา้นคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.56 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้
เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้
เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 2 
H0: ลกัษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในด้านคุณลกัษณะ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
H1: ลักษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างกันในด้านคุณลักษณะ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 3 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการ
ซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัปัจจยัการ
ซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 4 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้
เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะประชากรด้านอายุ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัซ้ือสินคา้เพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 5 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นอายุ มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

ปฎิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.56 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการ
ซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือ
สินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 7 
H0: ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกันในด้าน
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
H1: ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย มีความแตกต่างกันในด้าน
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 8 
H0: ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกันในด้าน
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H1: ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย มีความแตกต่างกันในด้าน
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 9 
H0: ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ีย ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 10 
H0: ลกัษณะประชากรด้านบุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ด้วยในปัจจุบนั ไม่มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลักษณะประชากรด้านบุคคลท่ีพักอาศัยอยู่ด้วยในปัจจุบัน มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 

ปฎิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.56 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 11 
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่าง
กนัในดา้นปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนั
ในดา้นปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 12 
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่าง
กนัในดา้นปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนั
ในดา้นปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 13 
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่าง
กนัในดา้นคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนั
ในดา้นคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 14 
H0: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ ไม่มีความแตกต่าง
กนัในดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 
H1: ลกัษณะความชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านหรือออนไลน์ มีความแตกต่างกนั
ในดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ คุณลักษณะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และคุณลักษณะของร้านค้า
ออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤต
โควิด-19 
H1: ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และคุณลกัษณะร้านคา้ออนไลน์  
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 

ปฎิเสธ H0 
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บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วง
ก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ปัจจัยการซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอยและความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ออนไลน์ และ ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา
วิจยัคร้ังน้ี จ านวน 418 คน ซ่ึงแต่ละส่วนใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ส าหรับวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS) เพื่อวิเคราะห์ ซ่ึงไดผ้ลการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยการศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค

ระหว่างร้านคา้ปลีกสมยัใหม่กบัช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของ Covid-19 สรุปผลแบ่งเป็น 4 
ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1.1 ความเช่ือมั่นในเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค

ระหว่างร้านค้าปลกีสมัยใหม่กบัช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของ Covid-19 
ผลการวิจยั สรุปไดว้่า ค  าถามในหัวขอ้ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้

สอย (Utilitarian Shopping Motivation) มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน “น่าสงสัย” ปัจจยัดา้นการซ้ือ
สินคา้เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีระดบัความสอดคลอ้ง
ภายใน “ยอมรับได้” คุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Offline Store 
Attributes) มีระดับความสอดคล้องภายใน “ดี” คุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Online Store Attributes) มีระดับความสอดคล้องภายใน “ดีเยี่ยม” และ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 (Intention to Purchase during Covid-19 
pandemic) มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน “ดี” ซ่ึงถือวา่ชุดค าถามโดยรวมมีความน่าเช่ือถือ 
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5.1.2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 418 คน ผูช้ายจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อย

ละ 17.7 เป็นผูห้ญิงจ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 และเป็นเพศทางเลือกจ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.3 ส่วนมากอยู่ในสถานภาพโสด มีจ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 85.6 อยู่ในช่วงอายุ 
Generation Y (เกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539) มีจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 มีรายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 
10,001-30,000 บาท มากท่ีสุด มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และส่วนใหญ่พกัอาศยัอยูก่บัพ่อ
แม/่ญาติพี่นอ้ง มีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 

ผลการวิจยัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้จากช่องทางหนา้ร้าน มากท่ีสุด มีจ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.2 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด มีจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 
ซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียอยู่ท่ี 500-1,000 บาท มากท่ีสุด มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 ใช้เวลา
เฉล่ียในการซ้ือสินคา้อยู่ท่ี 1-2 ชัว่โมง มากท่ีสุด มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 ซ้ือสินคา้ 2-3 
ช้ินหรือซ้ือแพค็คู่ มากท่ีสุด มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 และช าระเงินผ่านทางบตัรเดบิต/
บตัรเครดิต มากท่ีสุด มีจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่วงระหว่างเกิดภาวะวิกฤต       
โควิด-19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้จากช่องทางออนไลน์ มากท่ีสุด มีจ านวน 318 คน คิด
เป็นร้อยละ 76.1 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด มีจ านวน 182 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 ซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียอยูท่ี่ 500-1,000 บาท มากท่ีสุด มีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 
ใชเ้วลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อยูท่ี่นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง มีจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ซ้ือสินคา้ 
2-3 ช้ินหรือซ้ือแพค็คู่ มากท่ีสุด มีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 และช าระเงินผ่านทางบตัรเด
บิต/บตัรเครดิต มากท่ีสุด มีจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 

ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูต้อบแบบสอบถามออกจากบา้นเพื่อซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 
เน่ืองจากอยากไดสิ้นคา้ทนัที มากท่ีสุด มีจ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย มีจ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 ส่วนมากซ้ือสินคา้ท่ี
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีร้าน 7-11 (เซเว่น) มีจ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และ ซ้ือสินค้าท่ี
ร้านคา้ออนไลน์ท่ี 7-11 Online มากท่ีสุด มีจ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 และจากประสบการณ์
การซ้ือสินคา้แบบผสมผสานท่ีผ่านมา ผูต้อบแบบสอบถามชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน มากท่ีสุด มี
จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
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5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยในด้านต่างๆ 
จากผลการศึกษา พบวา่ ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างในบางปัจจยั ดงัน้ี 

5.1.3.1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ 
เพศของผูต้อบแบบสอบถามมีความแตกต่างต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อ

ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) และคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ (Offline Store Attributes) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยเพศหญิงมีการให้ความส าคญั
ต่อปัจจยัทั้ง 2 ปัจจยัมากกวา่เพศชาย 

5.1.3.2 ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ 
สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามมีความแตกต่างต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้

เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสถานภาพโสด
จะซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ดมากกวา่สถานภาพสมรส 

5.1.3.3 ลกัษณะประชากรดา้นอายุ 
ช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถามมีความแตกต่างต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้

เพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 (Intention to Purchase during Covid-19 pandemic) อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติ โดย Generation Y และ Generation Z ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน า
ของบุคคลใกล้ชิด และรู้สึกสนุกสนาน  ผ่อนคลายในการเดินชอปปิงในร้านค้าปลีก  มากกว่า 
Generation X และ Generation Y จากสถานการณ์โควิด-19 ท่ีผ่านมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทาง
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น มากกวา่ Generation X 

5.1.3.4 ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ีย 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามมีความแตกต่างต่อปัจจยัการ

ซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping) คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Offline Store Attributes) คุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Online Store Attributes) และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 (Intention to Purchase during Covid-19 pandemic) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
รายได้เฉล่ีย 30,001-50,000 บาท มีการท าลิสต์สินค้าท่ีต้องการซ้ือไว ้ ก่อนไปซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภค มากกว่ารายได้เฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่ากว่า ส่วนในด้านคุณลักษณะการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ปลีกออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียสูงกว่า 
10,001 บาทขึ้นไปให้ความส าคญัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ มากกว่ารายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่า
กวา่ และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 70,001 บาทขึ้นไป ไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในการ
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ซ้ือสินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลงเพื่อต้องการประหยดัค่าใช้จ่ายในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 แตกต่างจากรายไดเ้ฉล่ีย 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ 

5.1.3.5 ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ 
อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติต่อปัจจยัในดา้นต่างๆ 
5.1.3.6 ลกัษณะประชากรดา้นบุคคลท่ีพกัอาศยั 
บุคคลท่ีพักอาศัยอยู่ด้วยในปัจจุบันของผู ้ตอบแบบสอบถามมีความ

แตกต่างต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Shopping) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ โดยผูท่ี้พกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน มีการท าลิสต์สินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือไว ้ก่อนการไปซ้ือ
สินคา้อปุโภคบริโภค มากกวา่ผูท่ี้พกัอาศยักบัพ่อแม่/ญาติพี่นอ้ง 

 
5.1.4 ความแตกต่างของช่องทางการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ต่อปัจจัยในด้านต่างๆ 
ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีชอบซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีความ

แตกต่างต่อปัจจัยการซ้ือสินค้าเพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping) ในด้านมีการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้อุปโภคบริโภคกบัร้านคา้หลายแห่งทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ปัจจยัการซ้ือ
สินคา้เพื่อเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) ในดา้นซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ี
เป็นกระแสนิยมในช่วงเวลานั้นๆ และซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกล้ชิด 
คุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Store Attributes) ในดา้นความสะดวกใน
การสั่งซ้ือสินคา้ การก าหนดราคาและการให้บริการลูกคา้หลงัการสั่งซ้ือ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 (Intention to Purchase during      
Covid-19 pandemic) ในด้านการท าโปรโมชั่นลดราคา การซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลงเพื่อประหยดั
ค่าใช้จ่ายและมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีชอบซ้ือ
สินคา้ท่ีหนา้ร้านคา้ปลีก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
5.1.5 การให้ความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าอุปโภคบริโภคในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้น

ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping) อยู่ในระดับ “มาก” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในเร่ืองการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสมเหตุสมผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.34 รองลงมาคือ ค านึงถึงประโยชน์ของสินคา้ก่อนการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.31 และอนัดับ
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สุดท้ายมีการท าลิสต์สินค้าท่ีต้องซ้ือไว้ ก่อนการไปซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค มีค่าเฉล่ีย 3.43 
ตามล าดบั 

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้น
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) อยู่ในระดับ “มาก” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในเร่ืองการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคถา้สินคา้นั้นมีของแถมหรือมี
ราคาพิเศษมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 รองลงมาคือ รู้สึกสนุกสนานผอ่นคลายในการเดินชอปปิง
ในร้านค้าปลีก มีค่าเฉล่ีย 3.93 และอันดับสุดท้ายซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคตามกระแสนิยมใน
ช่วงเวลานั้นๆ มีค่าเฉล่ีย 3.05 ตามล าดบั 

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Offline Store Attributes) อยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.26 โดยผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัลกัษณะร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในดา้นท าเลท่ีตั้ง เช่น 
ร้านคา้ตั้งอยู่ในท าเลท่ีเดินทางมาใช้บริการไดส้ะดวก มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 รองลงมาคือ 
ดา้นความหลากหลายของสินคา้ เช่น มีสินคา้จ าหน่ายตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.39 ตามมาดว้ย ดา้นการใหบ้ริการลูกคา้ เช่น มีระบบการช าระเงินท่ีรวดเร็วและทนัสมยั รองรับการ
ช าระเงินแบบไม่ตอ้งใช้เงินสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.19 และอนัดับสุดทา้ยด้านการก าหนดราคา เช่น 
มีพิ้นท่ีพิเศษและป้ายราคาสินค้าท่ีเข้าร่วมโปรโมชั่นสังเกตเห็นได้ชัดเจน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.06 
ตามล าดบั 

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางร้านคา้ออนไลน์ (Online Store Attributes) อยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 
โดยผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับลกัษณะร้านคา้ออนไลน์ในด้านความสะดวกในการ
สั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ เช่น ร้านคา้ออนไลน์ตอ้งสามารถเขา้ถึงไดทุ้กช่องทาง มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.54 รองลงมาคือ ดา้นการก าหนดราคา เช่น มีการแจกโคด้ส่งฟรีหรือเม่ือซ้ือสินคา้ครบตาม
ยอดขั้นต ่าทางร้านจะจดัส่งสินคา้ให้ฟรี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.44 ตามมาดว้ย ดา้นการบริการหลงัการซ้ือ 
เช่น มีระบบการคืนสินคา้ หากสินคา้ช ารุดหรือไดรั้บสินคา้ไม่ครบตามท่ีสั่ง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.40 และ
อนัดบัสุดทา้ยดา้นประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบไร้รอยต่อ เช่น มีการบนัทึกขอ้มูลการสั่งซ้ือของ
ลูกคา้ และสามารถคน้หาประวติัการสั่งซ้ือได ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.26 ตามล าดบั 

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19  (Intention to Purchase during Covid-19 pandemic) 
อยูใ่นระดบั “มาก” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้ใน
กลุ่มดูแลสุขอนามัยมากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 รองลงมาคือ สถานการณ์โควิด-19 การท า
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โปรโมชัน่ลดราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ตามมาดว้ย สถานการณ์โควิด-19 
ท าให้ท่านซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคทางออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.21 และอันดับสุดทา้ย
สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจซ้ือเฉพาะสินคา้จ าเป็นพื้นฐานหรือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้น 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 ตามล าดบั 

 
5.1.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่าง

ภาวะวิกฤตโควิด-19 
ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัต่างๆ สามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค

ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ไดร้้อยละ 41.8 และสรุปไดว้่า ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ (Channel 
Choices), ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping), ปัจจยัการซ้ือสินคา้
เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) และคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ร้านคา้ออนไลน์ (Online Store Attributes) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้
ผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Offline Store Attributes) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือมา
พิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน
ภาะวะวิกฤตโควิด-19 มากท่ีสุด คือ ดา้นคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่า Beta 
เท่ากบั 0.375 รองลงมาคือดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อย มีค่า Beta เท่ากบั 0.318 อนัดบั
ถดัไป คือ ช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 1.07 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นการ
ซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ มีค่า Beta เท่ากบั 0.081 ตามล าดบั 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่าง

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่กบัช่องทางออนไลน์ จากผลกระทบของ Covid-19 สามารถอภิปรายผลโดยใช้
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผน และ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เขา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในช่วงท่ีเกิดภาวะวิกฤต
โควิด-19 โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 
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5.2.1 ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอยและเน้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 

จากผลการวิจยัสรุปไดว้่า ปัจจยัการซ้ือสินคา้เพื่อเน้นประโยชน์ใชส้อยและเนน้ความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤติโควิด-19 
และมีผลต่อประชากรศาสตร์ในดา้นต่างๆ พบว่า เพศหญิงรู้สึกสนุกสนานและผ่อนคลายในการเดิน
ชอปปิงมากกว่าเพศชาย สถานสภาพโสด และช่วงอายุ Generation Y และ Generation Z ซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคจากค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ดมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ รวมทั้งกลุ่มท่ีพกัอาศยัอยูก่บัเพื่อน
หรือเพื่อนร่วมงานจะมีการลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งซ้ือไวม้ากกว่ากลุ่มท่ีพกัอาศยักบัพ่อแม่หรือญาติพี่น้อง 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัในดา้นการซ้ือสินคา้เพื่อเนน้ประโยชน์ใชส้อยของสินคา้อุปโภค
บริโภคมีค่าเฉล่ียมากกว่าซ้ือสินค้าเพื่อเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ แสดงว่าสินค้าอุปโภค
บริโภคนั้น ผูบ้ริโภคจะใช้เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือมากกว่าใช้อารมณ์ เน่ืองจากสินคา้อุปโภค
บริโภคเป็นสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต จึงตอ้งค านึงถึงประโยชน์การใช้สอยของสินคา้
มากกว่าการซ้ือตามความต้องการของตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Daniele Scarpi et al. 
(2014) ศึกษาเร่ืองการชอปปิงเพื่อความสนุกสนานหรือเพื่อตอ้งการซ้ือเพื่อประโยชน์ใชส้อยระหว่าง
ออฟไลน์และออนไลน์แตกต่างกนัหรือไม่ จากการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆ
ในบริบทของออฟไลน์การตดัสินใจซ้ือจะมีความซับซ้อนนอ้ยกว่าเม่ือเทียบกบับริบทของออนไลน์ 
ถึงแมว้่าการบอกแบบปากต่อปากจะมีการเปลี่ยนแปลง ผูบ้ริโภคมกัจะแบ่งปันการชอปปิงเพื่อความ
สนุกสนานและชอปปิงเพื่อก าหนดเป้าหมายในการซ้ือสินคา้ 
 

5.2.2 คุณลักษณะร้านค้าปลีกและร้านค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 

จากผลการวิจยัเม่ือเปรียบเทียบคุณลกัษณะร้านค้าปลีกและร้านค้าออนไลน์ พบว่า 
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 มากขึ้น โดย
เม่ือพิจารณาจากคุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคระหวา่ง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 มากท่ีสุดคือด้านท าเลท่ีตั้ง ซ่ึงร้านคา้ปลีกตอ้งตั้งอยู่ในท าเลท่ีเดินทางมาใช้
บริการไดส้ะดวก รองลงมาคือดา้นความหลากหลายของสินคา้ ซ่ึงร้านคา้ปลีกมีสินคา้จ าหน่ายตรง
ตามความตอ้งการของลูกคา้ ส่วนคุณลกัษณะของร้านคา้ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
คือดา้นความสะดวกในการสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้ โดยร้านคา้ออนไลน์ตอ้งสามารถเขา้ถึงไดทุ้ก
ช่องทางผ่านทางคอมพิวเตอร์และโทรศพัทมื์อถือ รองลงมาคือดา้นการก าหนดราคา มีโคด้ส่วนลด
ส่งฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามจ านวนขั้นต ่า เม่ือน าคุณลกัษณะของร้านคา้ปลีกและร้านคา้ออนไลน์มา
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ท าการวิเคราะห์ ผลท่ีออกมา คือ คุณลกัษณะร้านคา้ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 มากท่ีสุด แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ จากภาวะโควิด -19 ท่ี เข้ามาเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือสินค้า รวมทั้ งมี
แพลตฟอร์มช่องทางออนไลน์ท่ีเขา้ถึงง่ายและมีความน่าเช่ือถือ จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไดง้่ายขึ้นกวา่เดิม 

จากคุณลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคช่วงระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 มากท่ีสุดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Sandy Farag et al. (2007) ท่ีท าการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างการซ้ือสินค้า          
e-Shopping และซ้ือของหนา้ร้าน จากการศึกษาพบว่า การคน้หาสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลดี
ต่อการเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน ซ่ึงในทางกลบักนัก็ส่งผลดีต่อการซ้ือของในออนไลน์ด้วย 
ผลกระทบเชิงบวกทางออ้มในดา้นเวลาการซ้ือของออนไลน์ไม่ตอ้งมีเวลาจ ากดั ท าให้มีเวลาในการ
ชอปปิงนานกว่า จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความเพลิดเพลินในการซ้ือของออนไลน์ มีเวลาในการเลือกซ้ือ
สินคา้และเปรียบเทียบราคากบัร้านต่างๆไดม้ากยิง่ขึ้น 

จากเ ร่ืองการก าหนดราคาสินค้าในร้านค้าออนไลน์ ท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญั เน่ืองจากร้านคา้ออนไลน์มีการท าราคาท่ีหลากหลายมากกว่า และท าราคาถูกกว่าหนา้
ร้านในวนัพิเศษต่างๆ จึงท าให้ผูบ้ริโภคมองว่าปัจจยัเร่ืองราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
Junhong Chu et al. (2010) ท่ีท าการศึกษาเร่ืองการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออฟไลน์
และออนไลน์ กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จากการศึกษา
พบว่า ปัจจัยในด้านราคาส่งผลต่อการซ้ือสินค้าในช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ โดยมีความ
อ่อนไหวในเร่ืองราคาของช่องทางออนไลน์มากกว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะชอปปิงในออนไลน์
เน่ืองดว้ยราคาท่ีถูกกวา่ 

 
5.2.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภคระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
จากผลการวิจยัเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในช่วงก่อนและระหว่างเกิด

ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีหลายพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึ้น ใชเ้วลาเฉล่ียในการชอปปิงนอ้ยลงกวา่เดิมเพราะว่าเป็นการเลือกสินคา้ผา่นคอมพิวเตอร์หรือจาก
ทางโทรศพัท์มือถือ จึงท าให้สะดวกและรวดเร็วมากกว่า ใช้เงินสดในการช าระค่าสินคา้น้อยลง 
เน่ืองจากมีความกงัวลในเร่ืองของสุขอนามยั และโควิด-19 ก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีท าใหพ้ฤติกรรมการ
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ซ้ือสินคา้เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มดูแล
สุขอนามยัมากขึ้น เป็นส่ิงท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือการท าโปรโมชัน่ลดราคามีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ และซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์มากขึ้น เม่ือน าพฤติกรรมการชอบซ้ือสินคา้ท่ีหน้า
ร้านหรือออนไลน์มาวิเคราะห์ พบว่า คนท่ีชอบซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออนไลน์จะซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้
ปลีกลดลง เพราะกงัวลเร่ืองความสะอาดและหลีกเล่ียงการอยูใ่นท่ีชุมชน มีการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น การท าโปรโมชัน่ลดราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูก
ลง เพื่อตอ้งการประหยดัค่าใชจ่้ายมากขึ้น และ โดยรวมแลว้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลง 
หลงัจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 มากกวา่คนชอบซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 

จากพฤติกรรมในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มดูแลสุขอนามยั
มากขึ้น เพราะกงัวลว่าจะติดเช้ือโควิด-19 ถา้ไม่มีการท าความสะอาดหรือลา้งมือบ่อยๆ มากท่ีสุด
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lenka Komarkova et al. (2021) ศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของโควิด-19 ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาในแต่ละเจเนอเรชัน 
จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการชอปปิงในช่วงแพร่ระบาดของโควิด-19 ความกลวัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ยิ่งมีความกลวัเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการซ้ือจะยิ่งเปล่ียนแปลงไป ความกลวัในเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสุขภาพมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความตอ้งการพื้นฐานมากท่ีสุด
ในช่วงวิกฤตแพร่ระบาดโควิด-19 

จากพฤติกรรมในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในดา้นซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลงเพื่อตอ้งการ
ประหยดัค่าใช้จ่าย สถานการณ์โควิด-19 ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อภาพรวมบุคคล แต่ยงัส่งผล
กระทบต่อภาพรวมเศรษฐกิจในประเทศอีกดว้ย จึงท าใหห้ลายๆคนตอ้งมีการประหยดัค่าใชจ่้าย และ
ค านึงถึงสินคา้ทดแทนท่ีมีราคาถูกกว่าแบรนด์เจ้าตลาด เพื่อให้คุม้ค่ามากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Katarina Valaskova et al. (2021) ศึกษาเร่ือง การเปล่ียนแปลงรูปแบบการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ผลกระทบจาก Covid-19 จากการศึกษาพบว่า เปรียบเทียบกบัช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงลดความถ่ีในการซ้ือสินคา้ลงและตั้งใจซ้ือสินคา้เฉพาะท่ี
วางแผนไว ้มีการซ้ือสินคา้กลุ่มวตัถุดิบเพื่อไวจ้ดัเก็บอาหารมากขึ้นและหลีกเล่ียงการซ้ือสินคา้แบ
รนด์ใหม่ๆท่ีไม่คุน้เคย ผูมี้รายไดท่ี้ลดลงเร่ิมหันมาสนใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์เฉพาะของร้านคา้
ปลีกนั้นๆ (Private Brand) เน่ืองจากมีราคาถูกกวา่แบรนดท์ัว่ไปท่ีมีขายในทอ้งตลาด 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
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5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ หรือกลุ่มจัดซ้ือบริษัทธุรกิจค้าปลีก เพ่ือปรับ
แผนการตลาดในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

จากการศึกษาเห็นไดว้่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปเม่ือเปรียบเทียบ
ในช่วงก่อนและระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มากขึ้นอย่างเห็น
ไดช้ดั เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการควรมีการปรับแผนการตลาดไปท่ีหน้าร้านออนไลน์เป็นอันดับ
แรก โดยร้านคา้ออนไลน์ตอ้งมีความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือสินคา้ให้มากท่ีสุด สามารถเขา้ถึงได้
ทุกช่องทาง มีตวัเลือกในการช าระเงินท่ีหลากหลาย นอกจากการช าระผ่านบตัรเครดิตแลว้นั้น ควรมี
ให้ช าระผ่านทาง Mobile Banking หรือ Wallet เพิ่มขึ้น เพื่ออ านวยความสะดวก มีสินคา้ให้เลือกซ้ือ
ครบทุกประเภทสินคา้ เพื่อลดการเปรียบเทียบกบัช่องทางหน้าร้านและช่องทางร้านคา้คู่แข่งอ่ืนๆ 
พร้อมทั้งมีการแจง้สถานะการจดัส่งสินคา้ และมีบริการหลงัการขายถา้ไดรั้บสินคา้ท่ีช ารุด หรือไม่
ตรงกบัตวัเลือกการสั่งซ้ือ เพื่อสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ มี
ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ต่างจากการซ้ือท่ีหน้าร้าน รองลงมา ผูป้ระกอบการควร
เลือกจ าหน่ายสินคา้ท่ีเขา้กบัสถานการณ์โควิด-19 เช่น สินคา้ในกลุ่มดูแลสุขอนามยัท่ีมีความตอ้งการ
เพิ่มมากขึ้น เพราะผูบ้ริโภคมีความกงัวลในเร่ืองของความสะอาด เพราะฉะนั้นการจดัเตรียมสินคา้
ในประเภทดูสุขอนามยัให้มีวางจ าหน่ายท่ีร้านคา้ และมีจ าหน่ายอย่างเพียงพอตามความตอ้งการ จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจท่ีจะเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน รวมไปถึงการท าโปรโมชัน่ลดราคา จะมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 จากสภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั ผูบ้ริโภคมอง
หาสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง เพื่อประหยดัค่าใชจ่้าย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นในการ
ด ารงชีวิต ทางผูป้ระกอบการควรพิจารณาท าโปรโมชัน่ลดราคาส าหรับสินคา้ในกลุ่มท่ีมีความจ าเป็น
พื้นฐาน มีการโปรโมทผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อเป็นการดึงผูบ้ริโภคให้เขา้มาซ้ือสินคา้ท่ีร้าน หรือมี
การท าราคาในช่วงสั้นๆ อย่าง Flash Sale เพื่อให้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือในทนัที หรือแจก
โคด้ส่วนลดต่างๆ การท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่าในการซ้ือสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคมาใช้
บริการซ ้าและนึกถึงร้านคา้ของเราเป็นอนัดบัแรก 

นอกจากการปรับแผนการตลาดไปท่ีร้านคา้ออนไลน์แลว้นั้น ในสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตโควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น ผูบ้ริโภคก็ยงัคงชอบซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีช่องทางหนา้ร้าน เน่ืองจาก
อยากไดสิ้นคา้ทนัทีและเป็นสถานท่ีท่ีจะแวะซ้ือของก่อนเขา้บา้นหลงัจากท าธุระเสร็จ เพราะฉะนั้น
ผูป้ระกอบการควรท่ีจะจัดเตรียมสินหน้าร้านให้พร้อมจ าหน่ายอยู่เสมอ รวมทั้งดูแลเร่ืองความ
สะอาดและสุขอนามยัต่างๆในร้านคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกปลอดภยั เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายไดใ้น
ทุกๆช่องทาง 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับบริษัทผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค ในช่องทางร้านค้า
ปลกีสมัยใหม่และช่องทางออนไลน์ 

จากการศึกษาเห็นได้ว่าพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเม่ือเปรียบเทียบในช่วงก่อนและ
ระหว่างเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 มีการเปล่ียนแปลงไปในหลายๆดา้น ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการ
ซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดยใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้ในกลุ่มดูแลสุขอนามยั
มากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคกงัวลเร่ืองความสะอาด เพราะฉะนั้นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งในเร่ืองของ
การท าความสะอาดและดูแลสุขอนามยัจะเป็นท่ีตอ้งการในทอ้งตลาดเพิ่มมากขึ้น ผูจ้ดัจ าหน่ายท่ีจดั
จ าหน่ายสินคา้ในกลุ่มน้ี ควรจะมีการเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายในครอบคลุมทุกช่องทาง มีความ
หลายหลากของสินคา้ให้ผูบ้ริโภคได้เลือกซ้ือ รวมไปถึงการน าเสนอราคาโปรโมชั่นท่ีจูงใจ และ
ช้ีให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งใชใ้นสถานการณ์โควิด-19  ซ่ึงจากสถานการณ์
โควิด-19 ท่ีผา่นมา ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบในเร่ืองของความกงัวลดา้นสุขภาพเพียงอยา่งเดียว แต่ยงั
ส่งผลกระทบกบัเศรษฐกิจในภาพรวม โดยเฉพาะในเร่ืองของค่าครองชีพท่ีสูงขึ้น สวนทางกบัรายรับ
ของผูบ้ริโภคในบางกลุ่ม ท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง ซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีมี
ความจ าเป็น และซ้ือสินคา้ท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ เพื่อเป็นการประหยดัค่าใชจ่้าย จึงท าให้ผูจ้ดั
จ าหน่ายควรตั้งราคาสินคา้ให้มีความสมเหตุสมผล โดยเฉพาะกลุ่มผูมี้รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท 
อาจจะมีการท าสินคา้หลายขนาด หลายราคา เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กกลุ่ม รวมไปถึงการ
ท าราคาโปรโมชัน่พิเศษในบางรายการ เพื่อเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระค่าใชจ่้ายใหก้บัผูบ้ริโภค 

นอกจากน้ีกลุ่มผูจ้ดัจ าหน่าย ควรใหค้วามส าคญัในเร่ืองการวางแผนการตลาดเนน้ไปท่ี
ร้านคา้ออนไลน์อีกหน่ึงช่องทาง เพราะมีการเติบโตอย่างมากในช่วงภาวะวิกฤตโควิด -19 ท่ีเกิดขึ้น 
และเพื่อสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป มีการน าเสนอโปรโมชัน่ท่ีเขา้
กับธีมของแต่ละร้านคา้เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดสั่งซ้ือจากผูป้ระกอบการให้มีเพิ่มมากขึ้น มีการ
คดัเลือกสินคา้เพื่อจัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับช่องทางขาย มีการสนับสนุนสินค้าของแถมหรือ
ส่วนลดพิเศษในวนัต่างๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย ท าการโปรโมทสินคา้ให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ท่ี
ทางบริษัทจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ เพราะผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซ้ือจาก
ค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ด จึงตอ้งท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกั เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อใหไ้ด้มากท่ีสุด และ
ควรท าราคาสินคา้ในทุกช่องทางไม่แตกต่างกนัมากจนเกินไป เพื่อลดการเปรียบเทียบราคาสินคา้ ท า
ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วขึ้น 
 

5.3.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังถัดไป 
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1) การวิจยัน้ีเป็นการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคช่วงก่อนและ
ระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 ในการซ้ือสินคา้ท่ีช่องทางร้านคา้ปลีกและช่องทางออนไลน์ แต่ไม่ได้
ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ท่ีอาจจะไดผ้ลการวิจยัแตกต่างกนัออกไป เพราะฉะนั้น
อาจจะตอ้งมีการศึกษาการซ้ือสินคา้ในประเภทอ่ืนๆ อยา่งสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ หรือกลุ่มอาหาร เพื่อ
น าขอ้มูลมาเปรียบเทียบว่าจากสถานการณ์โควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในทุกๆกลุ่มธุรกิจ 

2) การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาในช่วงระหว่างท่ีเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 และอยู่ในช่วง
สถานการณ์ลอ็คดาวน์ของร้านคา้ปลีกหลายๆแห่ง เพราะฉะนั้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงัจากนั้น
อาจจะมีการเปล่ียนแปลง ดงันั้น เพื่อประโยชน์ของงานวิจยัในอนาคต ควรมีการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคภายหลงัจากเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 เพื่อศึกษาวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัคงเหมือนหรือ
แตกต่างจากช่วงระหวา่งเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 อยา่งไร เพื่อน ามาใชใ้นการปรับแผนการตลาดของ
ผูป้ระกอบการและผูจ้ดัจ าหน่ายใหต้รงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

 
 

วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางร้านค้าปลกีสมัยใหม่และ

ร้านค้าออนไลน์ ช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
 
ค าชี้แจงเกีย่วกบัแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยัมหิดล โดยจดัท าขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด -19 ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ
ช่องทางออนไลน์ ค าตอบทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลบั จะถูกน ามาวิเคราะห์และน ามาใชเ้พื่อการ
พัฒนาร้านค้าปลีกให้สามารถปรับกลยุทธ์ใหม่ๆ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมวิธีชีวิตใหม่ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปภายหลงัจากเกิดสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 และเพื่อเป็นการ
หาแนวทางในการพฒันากิจกรรมใหม่ๆ ให้จูงใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นทุกช่องทางการขาย โดย
ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาเป็นความลบั และน าไปใช้ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น 

เน่ืองจากเป็นการส ารวจความคิดเห็น ค าตอบของแบบสอบถามไม่มีถูกหรือผิด จึงขอ
ความกรุณาท่านโปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ ค าตอบของท่าน
จะน ามาใช้เพื่อสรุปผลการวิจยัเท่านั้น เพราะฉะนั้นค าตอบของท่านจะไม่มีผลเสียหายต่อท่านแต่
ประการใด 

แบบสอบถามแบ่งเป็นทั้งหมด 6 ส่วน ซ่ึงจะใชเ้วลาประมาณ 10-15 นาที ค าตอบของ
ท่านจะช่วยให้งานวิจยัประสบความส าเร็จ ในโอกาสน้ีผูวิ้จยัตอ้งขอขอบคุณทุกท่านอย่างสูงท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ค าถามคัดกรอง 
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
 
ท่านซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (ร้านคา้ Modern Trade) และช่องทางออนไลน์
ในช่วงก่อนและระหวา่งภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีผา่นมา 
   ❑  ใช่    ❑ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ❑ ชาย    ❑ หญิง  
2. สถานภาพ 
  ❑ โสด    ❑ สมรส 
3. อาย ุ
  ❑ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี ❑ 21-30 ปี 
  ❑ 31-40 ปี   ❑ 41-50 ปี 
  ❑ 51 ปีขึ้นไป 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  ❑ 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ ❑ 10,001-20,000 บาท 
  ❑ 20,001-30,000 บาท  ❑ 30,001-40,000 บาท 
  ❑ 40,001-50,000 บาท  ❑ 50,001 บาทขึ้นไป 
5. อาชีพ 
  ❑ นกัเรียน/นกัศึกษา  ❑ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  ❑ พนกังานบริษทัเอกชน ❑ คา้ขาย/ขายของออนไลน์ 
  ❑ เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ❑ อิสระ/ฟรีแลนซ์ 
  ❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ ___________________ 
6. ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูก่บัใคร 
  ❑ พกัอาศยัคนเดียว  ❑ พกัอาศยักบัพ่อแม่/ญาติพี่นอ้ง 
  ❑ พกัอาศยักบัแฟน/สามี/ภรรยา ❑ พกัอาศยักบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
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ส่วนท่ี 2 : พฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่วงก่อนและระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
ช่วงก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 
7. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ (ก่อนวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ 1-2 คร้ังต่อเดือน  ❑ 3-4 คร้ังต่อเดือน 
  ❑ 5-6 คร้ังต่อเดือน  ❑ มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป 
8. ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคต่อคร้ัง (ก่อนวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ ต ่ากวา่ 500 บาท  ❑ 501-1,000 บาท 
  ❑ 1,001-1,500 บาท  ❑ 1,501-2,000 บาท  
  ❑ มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป 
9. เวลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคต่อคร้ัง (ก่อนวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง  ❑ 1-2 ชัว่โมง 
  ❑ 3-4 ชัว่โมง   ❑ 4 ชัว่โมงขึ้นไป 
10. ขนาดบรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่านซ้ือต่อคร้ังมากท่ีสุด (ก่อนวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ ซ้ือปลีกช้ินเด่ียว  ❑ ซ้ือ 2-3 ช้ินขึ้นไป หรือ ซ้ือแบบแพค็คู่ 
  ❑ ซ้ือยกแพค็ (แพค็6/แพค็12) ❑ ซ้ือยกลงั 
11. ท่านช าระเงินซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด (ก่อนวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ เงินสด   ❑ บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
  ❑ โอนเงินผา่น Mobile Banking ❑ Wallet เช่น True Money / Rabbit / Dolfin 
 
ช่วงระหว่างภาวะวิกฤตโควิด-19 
12. ในช่วงระหวา่งวิกฤตโควิด-19 ท่านซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกหรือช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
  ❑ ซ้ือจากหนา้ร้าน ❑ ซ้ือทางออนไลน์ ❑ ซ้ือทั้ง 2 ช่องทาง 
13. เหตุผลท่ีท่านออกจากบา้นเพื่อซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีหน้าร้านคา้ปลีกช่วง (ระหว่างวิกฤต      
โควิด-19) ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
  ❑ อยากไดสิ้นคา้ทนัที  ❑ อยากสัมผสั/ทดลองสินคา้จริง 
  ❑ กงัวลเร่ืองค่าจดัส่งสินคา้ ❑ มีราคาโปรโมชัน่ท่ีน่าดึงดูด 
  ❑ ออกไปเปล่ียนบรรยากาศ ❑ ไปท าธุระอ่ืนแลว้แวะซ้ือของก่อนเขา้บา้น 
  ❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________________ 
14. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางหนา้ร้านและออนไลน์ (ระหวา่งวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ 1-2 คร้ังต่อเดือน  ❑ 3-4 คร้ังต่อเดือน 
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  ❑ 5-6 คร้ังต่อเดือน  ❑ มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป 
15. ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคต่อคร้ัง (ระหวา่งวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ ต ่ากวา่ 500 บาท  ❑ 501-1,000 บาท 
  ❑ 1,001-1,500 บาท  ❑ 1,501-2,000 บาท  
  ❑ มากกวา่ 2,000 บาทขึ้นไป 
16. เวลาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคต่อคร้ัง (ระหวา่งวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง  ❑ 1-2 ชัว่โมง 
  ❑ 3-4 ชัว่โมง   ❑ 4 ชัว่โมงขึ้นไป 
17. ขนาดบรรจุของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่านซ้ือต่อคร้ังมากท่ีสุด (ระหวา่งวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ ซ้ือปลีกช้ินเด่ียว  ❑ ซ้ือ 2-3 ช้ินขึ้นไป หรือ ซ้ือแบบแพค็คู่ 
  ❑ ซ้ือยกแพค็ (แพค็6/แพค็12) ❑ ซ้ือยกลงั 
18. ท่านช าระเงินซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด (ระหวา่งวิกฤตโควิด-19) 
  ❑ เงินสด   ❑ บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
  ❑ โอนเงินผา่น Mobile Banking ❑ Wallet เช่น True Money / Rabbit / Dolfin 
19. เหตุผลในการท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ (ระหว่างวิกฤต     
โควิด-19) ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
  ❑ ความสะดวกสบาย  ❑ รวดเร็ว/ประหยดัเวลา 
  ❑ ราคาและโปรโมชัน่  ❑ มีความมัน่ใจวา่สินคา้ท่ีไดรั้บมีคุณภาพ 
  ❑ ค่าขนส่งถูก/มีโคด้ส่งฟรี ❑ หลีกเล่ียงการออกจากบา้น 
  ❑ กงัวลเร่ืองความสะอาดในพื้นท่ีสาธารณะ 
  ❑ สินคา้มีใหเ้ลือกหลายหลายมากกวา่ 
  ❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________________ 
20. ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
  ❑ อาหารสด/อาหารแหง้ ❑ ขนมขบเคี้ยว 
  ❑ น ้าด่ืม/เคร่ืองด่ืม  ❑ อุปกรณ์ประกอบอาหาร/เคร่ืองปรุงรส 
  ❑ ของใชภ้ายในบา้น  ❑ ของใชส่้วนตวั 
  ❑ ของสุขภาพและความงาม ❑ ยา/วิตามินและอาหารเสริม 
  ❑ ของใชแ้ม่และเด็ก  ❑ สินคา้เพื่อสุขอนามยั (Hygiene Product) 

❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________ 
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21. ช่องทางร้านคา้ปลีกท่ีท่านซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคบ่อยท่ีสุด ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 ❑ โลตสัส์ (Lotus’s)  ❑ บ๊ิกซี (Big C) ❑ แมค็โคร (Makro) 
 ❑ ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต (Tops) ❑ 7-11  ❑ ฟู้ดแลนด/์วิลล่ามาร์เก็ต 
 ❑ กูร์เมตม์าร์เก็ต  ❑ วตัสัน/บู๊ทส์  ❑ Family Mart/Lawson 
 ❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ _______________________ 
22. ช่องทางร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคบ่อยท่ีสุด ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 ❑ Lotus’s Online ❑ Big C Online ❑ Makro Online 
 ❑ Tops Online  ❑ 7-11 Online  ❑ Central Online 
 ❑ Gourmet Online ❑ Watsons Online ❑ อ่ืนๆ โปรดระบุ __________ 
23. หลงัจากวิกฤตโควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น ท่านคิดวา่ท่านชอบซ้ือสินคา้จากช่องทางไหนมากท่ีสุด 

❑ ชอบซ้ือท่ีหนา้ร้าน ❑ ชอบซ้ือท่ีออนไลน์ ❑ ชอบซ้ือทั้ง 2 ช่องทาง 
 

ส่วนท่ี 3 : ปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอยและและเน้นเพ่ือความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Utilitarian and Hedonic Shopping Motivation) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 
มากท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยท่ีสุด 

การซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Shopping) 
1. ท่านมีการท าลิสต์สินคา้ท่ีตอ้งซ้ือไว ้ก่อน
การไปซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

     

2. ท่านซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความ
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของท่านเท่านั้น 

     

3. ท่านซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสมเหตุสมผล      
4. ท่านค านึงถึงประโยชน์การใช้งานของ
สินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

5. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาสินคา้อุปโภค
บริโภคกบัร้านคา้หลายแห่งทั้งออฟไลน์และ
ออนไลน ์
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การซ้ือสินค้าเพ่ือเน้นความเพลนิเพลนิทางอารมณ์ (Hedonic Shopping) 
1. ท่านซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคตามท่ีเป็น
กระแสนิยมในช่วงเวลานั้นๆ 

     

2. ท่านจะตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
ถา้สินคา้นั้นมีของแถมหรือมีราคาพิเศษ 

     

3. ท่ า น ซ้ื อ สิ นค้ า อุ ป โภคบ ริ โภค จ า ก
ค าแนะน าของบุคคลใกลชิ้ด 

     

4. ท่านรู้สึกสนุกสนานและผ่อนคลายในการ
เดินชอปปิงในร้านคา้ปลีก 

     

5. ท่านชอบมองหาสินคา้ใหม่และตดัสินใจ
ซ้ือมาทดลองใชอ้ยูเ่สมอ 

     

 
ส่วนท่ี 4 :  คุณลกัษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางร้านค้าปลกีสมัยใหม่ (Offline Store Attributes) 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ในช่องตวัเลขท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของคุณลกัษณะร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ท่ีท่านไปเลือกซ้ือสินคา้ ตามระดบัคะแนน 1-5 โดย 5 คือ ส าคญัมากท่ีสุด และ 1 คือ 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
                    (5 ส าคญัมากท่ีสุด) (1 ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
ล าดับ คุณลกัษณะ 5 4 3 2 1 

1 ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก      

2 ร้านมีหลายสาขาใหเ้ลือกใชบ้ริการ      

3 ร้านมีมาตรการเร่ืองความปลอดภยั มีการเวน้ระยะห่างและมี
การตรวจวดัอุณหภูมิก่อนใชบ้ริการ 

     

4 ร้านมีท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวก และปลอดภยั      

5 ราคาสินคา้ถูกกวา่ร้านคา้ปลีกช่องทางอ่ืนๆ      

6 มีพื้นท่ีพิเศษและป้ายราคาสินคา้ท่ีเขา้ร่วมโปรโมชัน่สังเกต
ไดช้ดัเจน 

     

7 มีสินคา้ของแถมและโปรโมชัน่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์      

8 มีการแจกคูปองหรือส่วนลดทา้ยบิลส าหรับซ้ือสินคา้ในคร้ัง
ถดัไป 
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ล าดับ คุณลกัษณะ 5 4 3 2 1 
9 มีสินคา้ให้เลือกหลายหลาก มีให้เลือกครบทุกชนิดและครบ

ทุกขนาดของสินคา้ 
     

10 มีสินคา้จ าหน่ายตรงตามความตอ้งการของลูกคา้      

11 มีรูปแบบการจดัเรียงสินคา้แยกตามประเภท เพื่อง่ายต่อการ
หยบิสินคา้ 

     

12 มีสินคา้ใหม่ และสินคา้ตามเทศกาลพร้อมจ าหน่าย      

13 มีระบบการช าระเงินท่ีรวดเร็วและทนัสมยั รองรับการช าระ
เงินแบบไม่ตอ้งใชเ้งินสด 

     

14 พนกังานบริการลูกคา้ดว้ยความเป็นมิตร      

15 มีตะกร้า รถเขน็เพียงพอ และมีการท าความสะอาดอยูเ่สมอ      

16 มีพนกังานคอยแนะน าสินคา้ตามจุดต่างๆ      

 
ส่วนท่ี 5 :  คุณลกัษณะการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Store Attributes) 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย “x” ในช่องตวัเลขท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของคุณลกัษณะร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ท่ีท่านไปเลือกซ้ือสินคา้ ตามระดบัคะแนน 1-5 โดย 5 คือ ส าคญัมากท่ีสุด และ 1 คือ 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
                    (5 ส าคญัมากท่ีสุด) (1 ส าคญันอ้ยท่ีสุด) 
ล าดับ คุณลกัษณะ 5 4 3 2 1 

1 ร้านค้าออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ทุกช่องทาง ผ่านทาง
คอมพิวเตอร์ หรือผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ 

     

2 ร้านคา้ออนไลน์ตอ้งบอกรายละเอียดสินคา้ วนัผลิตและวนั
หมดอายขุองสินคา้อยา่งชดัเจน 

     

3 ร้านคา้ออนไลน์มีการจดัหมวดหมู่สินคา้แบบแยกประเภท 
ง่ายต่อการคน้หา 

     

4 ร้านค้าออนไลน์รองรับระบบการช าระเ งินท่ีทันสมัย 
สามารถท าเร่ืองคืนเงินไดท้นัที ถา้การสั่งซ้ือผิดพลาด 
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ล าดับ คุณลกัษณะ 5 4 3 2 1 

5 ร้านคา้ออนไลน์มีการช้ีแจงวนัจดัส่งสินคา้ และแสดงผล
เม่ือสินคา้ถึงมือผูรั้บ 

     

6 มีขั้นตอนการกดสั่ง ซ้ือสินค้าและกรอกข้อมูลจัดส่งท่ี
สะดวก ไม่ตอ้งลิงคไ์ปหลายหนา้เวบ็เพจ 

     

7 มีการท าโปรโมชัน่ลดราคาในช่วงวนัพิเศษต่างๆ เช่น 9.9 / 
10.10 / 11.11 / 12.12 

     

8 มีการแจกโคด้ส่งฟรีหรือเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามยอดขั้นต ่า
ทางร้านจะจดัส่งสินคา้ใหฟ้รี 

     

9 มีการท าราคาถูกกว่าหน้าร้านค้าปลีก หรือ มีการท า
โปรโมชัน่ Flash Sale เพื่อเร่งใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     

10 มีการรีวิวร้านคา้ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ      
11 สามารถติดต่อแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับเจ้าหน้าท่ีผ่านทาง 

แชทออนไลน์หรือทางอีเมลไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 
     

12 มีระบบการรับคืนสินค้า หากสินค้าท่ีจัดส่งช ารุดหรือได้
สินคา้ไม่ครบตามจ านวนท่ีสั่ง 

     

13 สามารถสั่งซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออนไลน์และไปรับสินคา้ท่ี
ร้านคา้ปลีกไดไ้ม่มีขอ้จ ากดั 

     

14 สามารถน าส่วนลดจากการซ้ือสินคา้คร้ังก่อนมาใชไ้ดท้ั้งใน
ช่องทางหนา้ร้านหรือออนไลน์ 

     

15 มีการมอบสิทธิพิเศษให้กบัลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้เพื่อใหก้ลบั
มาซ้ือสินคา้ซ ้าอีกคร้ังผ่านช่องทางร้านคา้ปลีกหรือช่องทาง
ออนไลน ์

     

16 มีการบนัทึกขอ้มูลการสั่งซ้ือของลูกคา้ และสามารถคน้หา
ประวติัการสั่งซ้ือได ้
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ส่วนท่ี 6 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 
มากท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยท่ีสุด 

1. สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านมีความ
กงัวลและหลีกเล่ียงการออกจากบา้น 

     

2. สถานการณ์โควิด-19 ท าให้ท่านใช้จ่าย
ผ่านร้านค้าปลีกลดลงและหันมาซ้ือสินค้า
ทางออนไลน์มากขึ้น 

     

3. สถานการณ์โควิด-19 ท่านตดัสินใจเลือก
ซ้ือเฉพาะสินค้าจ าเป็นพื้นฐานหรือสินค้า
อุปโภคบริโภคเท่านั้น 

     

4. สถานการณ์โควิด-19 การท าโปรโมชัน่ลด
ราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

     

5.สถานการณ์โควิด -19 ท่านต้องการซ้ือ
สินค้าราคาถูกลง เพื่อต้องการประหยัด
ค่าใชจ่้ายมากขึ้น 

     

6. สถานการณ์โควิด-19 ท่านตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ในกลุ่มดูแลสุขอนามยัมากขึ้น 

     

7. โดยรวมแลว้ท่านรู้สึกว่า ท่านมีพฤติกรรม
การซ้ือสินค้า ท่ี เป ล่ียนไป หลังจาก เ กิด
สถานการณ์โควิด-19 

     

 
- ขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถาม - 

 
 

 
 


