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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์การวิจยั 2 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด-19 และ 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการขายสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัแบบผสมวิธี 
มีกลุ่มตวัอย่างท่ีให้ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ จ านวน 421 คน และผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัในการขายสินคา้
ออนไลน์ จ านวน 10 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง การวิเคราะห์
ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์เน้ือหา  

ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคนิยมซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมดิลิเวอรี สั่งซ้ือผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน คือ 
Shopee ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ คือ Facebook ช่องทางต่างประเทศ คือ Amazon เน่ืองจากง่ายต่อการสั่งซ้ือสินค้า 
โดยช าระเงินผ่านธุรกรรมบนมือถือ และส่วนใหญ่สั่งซ้ือมากกว่า 4 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป โดยใช้จ านวนเงินในแต่ละคร้ัง 
501-1,000 บาท ส าหรับพฤติกรรมผูข้ายสินคา้ออนไลน์ พบว่า ในช่วงการระบาดระยะแรกผูข้ายสินค้าออนไลน์ 
ไม่ไดรั้บผลกระทบ แต่ในช่วงหลงัผูข้ายสินคา้ออนไลน์ไดรั้บผลกระทบทั้งหมด พฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัวิกฤตโควิด-19 
มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น กลยุทธ์ในการขายออนไลน์ คือ การใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ส่งเสริมการขาย
โดยการจูงใจโดยใช้ความเช่ือทางศาสนาและส่ิงศักด์ิสิทธ์ิ หลังวิกฤติโควิด-19 การจูงใจผูซ้ื้อเน้นเร่ืองราคาและ
คุณภาพของสินคา้ และเฝ้าติดตามกระแสสังคม ซ่ึงผลการวิจยัผูข้ายสามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์ท างการตลาด  
และภาครัฐ สามารถน าไปสร้างมาตรการส่งเสริมการคา้ออนไลน์ได ้

ค าส าคัญ: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ พฤติกรรมการขายสินค้าออนไลน์ วิกฤตโควิด-19 
 

Abstract 

This research has two objectives: 1) to study online shopping behavior during the COVID-19 crisis and  
2) to study online product selling behavior during the COVID-19 crisis. The research uses a mixed research 
methodology. First, a sample group provided information on consumer behavior toward online products, consisting 
of 421 people and ten key informants in online selling products. The research instruments were questionnaires and 
semi-structured interviews. The data were analyzed using descriptive statistics and content analysis.  
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The results showed that most consumers preferring to buy food and beverages, delivery orders through 
the Shopee application, social media via Facebook, international purchase via Amazon because online channels are 
easy to do. Furthermore, shoppers prefer to pay through mobile transactions, and most of them make online purchases 
more than four times a month with an amount between 501-1000 baht each time. As for the behavior of online 
merchandisers, during the initial outbreak, online merchants were not affected, but in the latter part, all of them 
did. Consumer behavior after the Covid-19 crisis is more likely to shop online. Online sales strategy was the use of 
marketing strategies. Promote sales by incentivizing that portion of proceeds will be used to support the religion or 
sacred things that the buyer respects. After the Covid-19 Crisis, this forces sellers to adjust their selling behavior by 
motivating consumers to buy quality products with efficient trading services and products at reasonable prices. 
In addition, sellers were also constantly monitoring social trends. This research results enable sellers to use it in 
planning marketing strategies, and the government can use it to create measures to promote online commerce. 

Keywords: Online Shopping Behavior, Online Selling Behavior, COVID-19 crisis 
 
บทน า 

การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุใหม่ 2019 (COVID-19) ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิต 
ของคนทัว่โลก ทั้งในดา้นการใชชี้วิตประจ าวนัและการท างาน ท าให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการด าเนินชีวิต
เข้าสู่ฐานวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) อันเป็นผลมาจากการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
ซ่ึงการแพร่กระจายของเช้ือไดจ้ากละอองฝอยจากระบบทางเดินหายใจของผูป่้วย ท าให้ผูค้นตอ้งปรับพฤติกรรม 
เพื่อป้องกนัเช้ือไวรัสเขา้สู่ร่างกาย [1] โดยภาครัฐไดอ้อกมาตรการ D-M-H-T-T ไดแ้ก่ D มาจากการเวน้ระยะห่าง
ทางสังคม (Social Distancing) ซ่ึงเวน้ระยะ 1 - 2 เมตร และเล่ียงการอยู่ในท่ีแออดั M มาจากการสวมหน้ากากผา้ 
หรือหน้ากากอนามยัตลอดเวลา (Mask Wearing) H มาจากการล้างมือบ่อย ๆ ดว้ยน ้ าและสบู่หรือเจลแอลกอฮอล ์
(Hand Washing) T มาจากการตรวจวดัอุณหภูมิและตรวจหาเช้ือโควิด-19 ในกรณีท่ีมีอาการเขา้ข่าย และ T มาจาก
การสแกนไทยชนะก่อนเข้า-ออกสถานท่ีสาธารณะทุกคร้ัง เพื่อให้มีข้อมูลในการประสานงานได้ง่ายขึ้น [2] 
นอกจากน้ีกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวตักรรม ได้ออกประกาศมาตรการและการเฝ้าระวงั 
การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) โดยให้สถานศึกษามีมาตรการงดการเรียนการสอนในสถานท่ี 
และหลีกเล่ียงการจัดกิจกรรมท่ีมีคนเขา้ร่วมมากกว่า 50 คน ส าหรับบุคลากรให้ใช้มาตรการการท างานท่ีบ้าน 
(Work From Home) และเนน้การท างานในรูปแบบออนไลน์ หรือจดัประชุมผา่นระบบทางไกล [3] 

พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคก็เช่นกนั ในยามปกติก่อนเกิดวิกฤตโควิด-19 การซ้ือขายแบบจ่ายสด
ไดส้ัมผสัสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนิยมเลือกซ้ือสินคา้จากหน้าร้านคา้โดยตรง ทั้งท่ีตลาดสด และหา้งสรรพสินคา้ ถึงแมว้่า
แนวโน้มการคา้โลกได้เขา้สู่ระบบออนไลน์ตั้งแต่ ค.ศ.1970 โดยการประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ  
e-Commerce นั้น เป็นการท าธุรกรรมซ้ือขายหรือแลกเปล่ียนสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตโดยใช้เวบ็ไซตห์รือ
แอปพลิเคชนัเป็นส่ือในการน าเสนอสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้มีผูเ้ขา้ใช้
บริการจากทุกท่ีทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายและตลอด 24 ชัว่โมง [4] และเม่ือเกิดวิกฤตการแพร่ระบาด
ของเช้ือโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคปรับเปล่ียนมาใช ้e-Commerce เพิ่มขึ้นแบบกา้วกระโดด โดยอา้งอิง
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จากผลส ารวจของ Tofugear ซ่ึงเป็นผูใ้หบ้ริการดา้นสถิติการคา้ดิจิทลัส าหรับร้านคา้ปลีก โดยพบว่า เฉล่ียร้อยละ 45 
ของผู ้บริโภคทั่วเอเชียวางแผนท่ีจะเพิ่มการใช้จ่ายออนไลน์ในช่วง 12 เดือนข้างหน้า [5] นอกจากน้ี การศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีผ่านมาเป็นการท าการศึกษาเฉพาะพื้นท่ี ดงัเช่นการศึกษา
พฤติกรรมผู ้บริโภคต่อการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก [6] 
การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก [7] การศึกษาเฉพาะกลุ่ม
สินคา้ เช่น การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์ [8] ศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่าง เช่น 
การศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซ้ืออาหารดิลิเวอรีออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายและแซด [9] 
อีกทั้งยงัไม่พบการศึกษาพฤติกรรมการขายสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมา 
ท่ีท าให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการขายสินค้าออนไลน์ของคนไทยในภาวะวิกฤตโควิด-19 
เพราะตลาดสินคา้ออนไลน์มีการแข่งขนัสูงขึ้นเร่ือย ๆ หากเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็จะท าให้ผูข้ายสามารถสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคได ้และท าการศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายสินคา้ออนไลน์ในช่วงวิกฤตโควิด-19 
เพื่อเป็นแนวทางให้ผู ้ขายสินค้าออนไลน์รายใหม่ท่ีเร่ิมเข้าสู่ตลาดออนไลน์เน่ืองจากวิกฤตโควิด-19 ได้เรียนรู้ 
และใชป้ระโยชน์เพื่อสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑข์องตนเองต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการขายสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการขายสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 น้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
แบบผสมวิธี (Mixed Method Research) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 1.  การเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยมีประชากร คือ ประชาชนทัว่ไปท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงวิกฤตโควิด-19 
ระหว่าง ก.ค. - ส.ค.64 โดยไม่ไดจ้ ากดัขอบเขตกลุ่มประชากรตามพื้นท่ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ส าหรับเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีใช ้
คือ แบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form ซ่ึงใช้การกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) สองช่องทาง คือ Line และ Facebook โดยมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน จ านวน 421 คน  

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยั ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) จ านวน 13 ขอ้ โดยการตรวจสอบความตรงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
ได้แก่ 1) รศ.ดร.เอกรัตน์ เอกศาสตร์ รองผูอ้  านวยการสถาบันวิจัยและพฒันา มหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา  
2) ผศ.ดร.จิราภา พึ่งบางกรวย อาจารยป์ระจ าภาควิชาการตลาด คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
และ 3) ผศ.ดร.ปิยพงษ์ สุเมตติกุล อาจารยป์ระจ าวิทยาลยันวตักรรมทางการศึกษา สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้ 
เจ้าคุณทหารลาดกระบัง ผลการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัจุดประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) พบว่า คุณภาพเคร่ืองมือวิจัย ขอ้ค าถามมีค่า IOC อยู่ในช่วง 0.67-1.00 โดยได้ปรับปรุง
แกไ้ขตามท่ีผูท้รงคุณวุฒิให้ขอ้เสนอแนะ และน าไปทดลองใช ้(Try Out) กบันักเรียนนายร้อย บุคลากรของโรงเรียน
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นายร้อยพระจุลจอมเกล้า และประชาชนทั่วไป จ านวนทั้งส้ิน 31 คน เพื่อตรวจสอบความเข้าใจในการใช้ภาษา 
และประเด็นการตอบของข้อค าถามในแบบสอบถามแต่ละขอ้ แล้วน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าความเท่ียง 
(Reliability) พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า เท่ากับ 0.954 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเท่ียงเพียงพอสามารถ
น าไปใช้เก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่มตวัอย่างได้ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  
โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการน าเสนอผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage)  
 2.  การเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) เก่ียวกบัพฤติกรรมการขายสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด-19 ซ่ึงประกอบดว้ย แนวคิด วิธีการหรือกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายในช่วงวิกฤตและหลงัวิกฤตโควิด-19 
โดยมีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั จ านวน 10 คน โดยเลือกจากผู ้ขายสินคา้ออนไลน์ประเภทอุปโภคและบริโภค ซ่ึงแต่ละคน 
เป็นเจา้ของกิจการท่ีมีประสบการณ์ในการขายสินคา้ออนไลน์ไม่ต ่ากว่า 2 ปี และท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
Interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ีใช้การวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) ส าหรับขอ้มูลของผูใ้หข้อ้มูลหลกั แสดงดงัตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ขอ้มูลของผูใ้หข้อ้มูลหลกั 

ล าดับ ประเภทของสินค้า ช่องทางจ าหน่ายออนไลน์ ระยะเวลาด าเนินกิจการ (ปี) 
1. ผลิตภณัฑล์ดน ้าหนกัฟิน Shopee, Facebook 9 
2. ตน้ไมก้ระบองเพชร Facebook 7 
3. ขนมจีบ Facebook 6  
4. เคร่ืองประดบั Facebook 4 
5. เส้ือผา้ Instagram, Facebook 4 
6. เส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิง Instagram 4 
7. เส้ือผา้กางเกง Instagram, Facebook 4 
8. อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ Facebook 3 
9. ขนมเป๊ียะลาวาร้านคุณแม่ขา Instagram 2  
10. ของตกแต่งบา้น Facebook 2 

 
ผลการวิจัย 

1.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยท าการส ารวจพฤติกรรม 
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง สรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
 1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 421 คน สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 
เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงวิกฤตโควิด-19 คิดเป็นร้อยละ 78.9 โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.7 มีอาย ุ
อยู่ใน Gen Y (อาย ุ21-40 ปี) ร้อยละ 82.2 สถานภาพส่วนมากโสด ร้อยละ 81.9 ลกัษณะงานส่วนใหญ่ยงัเป็นนกัเรียน 
นิสิต นกัศึกษา ร้อยละ 47.0 และมีระดบัรายไดป้านกลาง ร้อยละ 41.8  
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ตารางท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (n = 421) ร้อยละ 

ประสบการณ์ในการซ้ือ/
ขายสินค้าออนไลน์ 

เคยซ้ือออนไลน์ 332 78.9 
เคยขายออนไลน์ 7 1.7 
เคยซ้ือและขายออนไลน์ 82 19.5 

 
เพศ 

ชาย 188 44.7 
หญิง 222 52.7 
ทางเลือก (LGBTQ) 11 2.6 

 
อายุ 

Gen Z (ต ่ากวา่ 21 ปี) 40 9.5 
Gen Y (21-40 ปี) 346 82.2 
Gen X (41-55 ปี) 35 8.3 

 
สถานภาพ 

โสด 345 81.9 
สมรส 71 16.9 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 5 1.2 

 
 
หน้าที่/ลักษณะงาน/อาชีพ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 198 47.0 
ขา้ราชการ/พนกังานราชการ/
ลูกจา้ง 

110 26.1 

พนกังานบริษทัเอกชน 80 19.0 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 28 6.7 
แม่บา้น/พ่อบา้น 5 1.2 

รายได้ครัวเรือนเฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ระดบัรายไดต้ ่า 112 26.6 
ระดบัรายไดป้านกลาง 176 41.8 
ระดบัรายไดสู้ง 133 31.6 

1.2  ประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 
ร้อยละ 95.5  

ตารางท่ี 3 การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเกิดภาวะวิกฤตโควิด-19 จ านวน ร้อยละ 
1.  ไม่เคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มาก่อน 19 4.5 
2.  เคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 402 95.5 

1.3  ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ประเภทสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ สินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมดิลิเวอรี ร้อยละ 72.5  
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ตารางท่ี 4 ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

ประเภทของสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1.  อาหาร/เคร่ืองด่ืม/ดิลิเวอรี 303 72.5 
2.  ผลิตภณัฑ/์อุปกรณ์ท าความสะอาด 209 50.0 
3.  เคร่ืองส าอาง/อุปกรณ์เสริมความงาม 205 49.0 
4.  วิตามิน/อาหารเสริม 157 37.6 
5.  เฟอร์นิเชอร์/ของแต่งบา้น 127 30.3 
6.  เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 236 56.5 
7.  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/คอมพิวเตอร์/สินคา้ไอที 189 45.2 
8.  จองท่ีพกั เช่น โรงแรมต่าง ๆ 102 24.4 
9.  เคร่ืองครัว/อุปกรณ์ท าอาหาร 134 32.1 
10.  ของใชส้ าหรับแม่และเด็ก 49 11.7 
11.  อุปกรณ์กีฬา/ออกก าลงักาย 147 35.2 
12.  อุปกรณ์ท าสวน/ไมด้อก/ไมป้ระดบั  70 16.7 
13.  อ่ืน ๆ (สัตวเ์ล้ียง อาหารสัตวเ์ล้ียง หนงัสือ อลับั้มเพลง) 8 1.9 

1.4  ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วง
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ี มีผู ้ใช้บริการมากท่ีสุด คือ ช่องทาง Application หรือ Website ร้านค้าภายในประเทศ  
ผ่านแอปพลิเคชนั Shopee ร้อยละ 92.3 ส่วนช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) พบว่า สั่งซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook 
มากท่ีสุด ร้อยละ 85.8 และช่องทาง Application ต่างประเทศ พบวา่ Amazon มีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด ร้อยละ 55.5  

ตารางท่ี 5 ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

ช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)   
1.  Facebook 345 85.8 
2.  Instagram 241 60.0 
3.  Line 231 57.5 
4.  YouTube  81 20.1 
5.  อ่ืน ๆ (Twitter, Tiktok) 6 1.42 
Application/Website ร้านค้าภายในประเทศ   
1.  Shopee 389 92.3 
2.  Lazada 268 63.6 
3.  Kaidee 20 4.8 
4.  Grab Food 201 48.4 
5.  Line Man 175 42.2 
6.  Food Panda 143 34.5 
7.  Gojek 27 6.5 
8.  Robinhood 51 12.3 
9.  7-eleven 209 50.4 
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ช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
10.  Central Online 47 11.3 
11.  Super Sport 40 9.6 
12.  Makro Online 35 8.4 
13.  The Mall Group 8 1.9 
14.  Big C Online 16 3.9 
15.  HomePro Online 22 5.3 
16.  อ่ืน ๆ (ร้านคา้ชุมชนออนไลน์, Lotus, Index, Watson, JIB, King power) 7 1.6 
Application ต่างประเทศ   
1.  AliExpress 78 37.0 
2.  Amazon 117 55.5 
3.  Ebey 29 13.7 
4.  อ่ืน ๆ (Shein, Sephora, iherb, Rakuten, Mercari, Gmarket, Taobao)  8 4.0 

1.5   วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบวา่ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ เพราะง่ายต่อการสั่งซ้ือมากท่ีสุด ร้อยละ 77.3 รองลงมา คือ ตอ้งการความสะดวก ร้อยละ 71.1 

ตารางท่ี 6 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1.  ราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด  263 62.9 
2.  ตอ้งการความสะดวก 297 71.1 
3.  ง่ายต่อการสั่งซ้ือ 323 77.3 
4.  ประหยดัเวลาการเดินทาง 278 66.5 
5.  มีสินคา้ใหเ้ลือกเยอะ 240 57.4 
6.  หลีกเล่ียงการออกจากบา้นไปในท่ีชุมชน 246 58.9 
7.  มีสินคา้ไม่ซ ้ ากบัทอ้งตลาด 63 15.1 
8.  ตามกระแส/ความนิยม 45 10.8 
9.  มีโพรโมชนัท่ีถูกใจ 172 41.1 
10.  อ่ืน ๆ (เจอสินคา้ท่ีตอ้งการไดเ้ร็ว ตดัสินใจซ้ือจากการดูรีวิว) 3 0.6 

1.6   ช่องทางการช าระสินคา้และบริการออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ช่องทางการช าระค่าสินคา้
และบริการออนไลน์ ส่วนใหญ่ผู ้บริโภคช าระค่าสินค้าและบริการผ่านธุรกรรมบนมือถือ (Mobile Banking)  
มากท่ีสุด ร้อยละ 65.1  

ตารางท่ี 7 ช่องทางการช าระสินคา้และบริการออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

ช่องทางการช าระค่าสินค้าและบริการออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1.  บตัรเครดิต 172 41.1 
2.  บตัรเงินสด 93 22.2 
3.  Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ) 272 65.1 
4.  พร้อมเพย ์(PromptPay) 167 40.0 
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ช่องทางการช าระค่าสินค้าและบริการออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
5.  Internet Banking (เวบ็ไซตธ์นาคาร) 72 17.2 
6.  ตู ้ATM 18 4.3 
7.  กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Wallet) 88 21.1 
8.  ช าระเงินปลายทาง 169 40.4 
9.  ช าระเงินผา่นบริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน เช่น 7-11, Big C, Tesco Lotus, 
ไปรษณียไ์ทย 

18 4.3 

1.7   ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ต่อเดือนในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ความถ่ี 
ในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ต่อเดือนในภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 25.8 รองลงมา คือ 2 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 25.1 

ตารางท่ี 8 ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ต่อเดือนในภาวะวิกฤตโควิด-19 

ความถี่ในการส่ังซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1.  1 คร้ังต่อเดือน 93 22.2 
2.  2 คร้ังต่อเดือน 105 25.1 
3.  3 คร้ังตอ่เดือน 69 16.5 
4.  4 คร้ังต่อเดือน 43 10.3 
5.  มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป 108 25.8 

1.8  จ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ในแต่ละคร้ังในภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า 
จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังอยูร่ะหวา่ง 501-1,000 บาทมากท่ีสุด ร้อยละ 38.3  

ตารางท่ี 9 จ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ในแต่ละคร้ังในภาวะวิกฤตโควิด-19 

จ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์แต่ละคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
1.  ต ่ากวา่ 500 บาท 132 31.6 
2.  501-1,000 บาท 160 38.3 
3.  1,001-1,500 บาท 53 12.7 
4.  1,501-2,000 บาท 33 7.9 
5.  2,000 บาทขึ้นไป 40 9.5 

2.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการขายสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด -19 พบประเด็นส าคัญท่ีได ้
จากการสัมภาษณ์ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 สรุปไดด้งัน้ี 

2.1  ผลกระทบต่อการขายสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ในช่วงการระบาดในระยะแรก 
ร้านคา้ท่ีได้รับผลกระทบอย่างหนัก คือ ร้านท่ีขายแบบมีหน้าร้านปกติเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะสินคา้ประเภทเส้ือผา้ 
เคร่ืองส าอาง จึงท าให้ต้องปรับตวัโดยการเปิดช่องทางการขายออนไลน์ ช่วงการระบาดระลอกท่ี 2 สินคา้ประเภท
อาหารยงัคงด าเนินธุรกิจต่อไปได ้แต่เม่ือการระบาดเขา้สู่ระลอกท่ี 3 ร้านคา้ออนไลน์ทุกประเภทไดรั้บผลกระทบ
ทั้งหมดรวมไปถึงสินคา้ประเภทอาหารดว้ยเช่นกนั ดงัค าสัมภาษณ์วา่ 
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“...ในช่วงการระบาดแรก ๆ  คนเร่ิมกักตัวอยู่ในบ้าน ร้านพี่ขายเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศตอนแรก
ไม่ได้ขายออนไลน์ ช่วงโควิดกระทบเยอะ รายได้หายไปเลยทุนกจ็ม ต้องปรับรูปแบบการขายเป็นออนไลน์แทน”  

“...ร้านผมขายของกินช่วงโควิดตอนแรกไม่กระทบเท่าไหร่ พอระบาดรอบสองก็ยังขายดี เพราะคน 
อยู่บ้านแต่ต้องกินต้องใช้ แต่พอมาระยะหลังคนไม่ออกจากบ้าน ประหยดัเงินกระทบหมด”  

“...ท่ีร้านขายเส้ือผ้าออนไลน์เป็นปกติอยู่แล้ว หนูไม่มีหน้าร้าน ช่วงแรกไม่ค่อยกระทบ แต่พอมา
ระลอกหลังน่ีกระทบหมด”  

2.2  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคก่อนและหลงัช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคก่อนเกิด
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ก็เลือกท่ีจะใชก้ารซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมากอยู่แลว้ แต่เม่ือเกิดการระบาด
ในระลอกท่ีสองและสาม พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลบัเปล่ียนแปลงไป โดยขึ้นกบัประเภทของสินคา้ หากเป็นสินคา้
ท่ีไม่จ าเป็นผูบ้ริโภคจะประหยดัเงินมากขึ้นและลดการใชจ่้ายลง โดยผูข้ายออนไลน์ส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นตรงกนัว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัวิกฤตโควิด-19 ต้องรอดูสถานการณ์ หากผูค้นกลบัมาใช้ชีวิตปกติได้ การคา้ขายออนไลน์ 
มีแนวโนม้มากยิ่งขึ้น ดงัค าสัมภาษณ์วา่ 

“...ร้านขายออนไลน์มาได้ 5 ปีแล้ว ส่วนใหญ่ลูกค้าเป็นผู้หญิง อายุ 20-40 ปี แต่พอโควิดระบาดลูกค้า 
มีมาทุกเพศทกุวัย ”  

“...ช่วงโควิดลูกค้าหายไปเยอะ น่าจะเป็นเพราะหนูขายเส้ือผ้า พอคนท างานอยู่ท่ีบ้านเค้ากป็ระหยัด
เงินซ้ือน้อยลง”  

“...ถามเพ่ือน ๆ ท่ีขายออนไลน์ด้วยกัน คิดว่าหลังโควิดถ้าเศรษฐกิจดีก็น่าจะขายได้ดี ขึ้น รอดู
สถานการณ์กันต่อไป แต่ผู้บริโภคคุ้นชินกับกับช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์แล้ว”  

2.3  วิธีการหรือกลยทุธ์ในการขายสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ 
มีวิธีการดึงดูดลูกคา้โดยเนน้ท่ีการจูงใจลูกคา้และกลยทุธ์ดา้นการตลาด สรุปไดด้งัน้ี 

2.3.1  การสร้างแบรนด์หรือยี่ห้อสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ าในสายตาของผูบ้ริโภค ส่วนมากจะท าในรูปแบบ
รูปภาพ สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องทางร้าน บ่งบอกความน่าเช่ือถือของทางร้าน รูปภาพหรือภาพถ่ายสินคา้ท่ีแตกต่าง 
ท าให้เกิดความรู้สึกว่า สินคา้น่าจะดีกว่าร้านอ่ืนท่ีขายสินคา้ชนิดเดียวกนั แมว้่าสินคา้จะมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั เม่ือผูซ้ื้อ
ตดัสินใจสั่งซ้ือ “...ร้านพี่เน้นถ่ายรูปสินค้าสวย ๆ พอลูกค้าทักก็รีบตอบให้รายละเอียดสินค้า พอเค้าลองซ้ือไปใช้แล้ว
ถูกใจกก็ลับมาซ้ือซ ้า”  ท าให้เกิดความรู้สึกว่า สินคา้ชนิดน้ีจะตอ้งซ้ือจากร้านน้ีเท่านั้น ส่งผลไปถึงการโพรโมตสินคา้ต่อ 
มีการแนะน ากนัปากต่อปากไปเร่ือย ๆ  

2.3.2 การก าหนดราคา จดัโพรโมชนั ลด แลก แถม เช่น เม่ือซ้ือสินคา้ถึงราคาหรือปริมาณท่ีก าหนด 
ไดรั้บส่วนลดในการจดัส่ง ไดสิ้ทธ์ิค่าส่งสินคา้ฟรี “ผมใช้โพรโมชัน ส่ังครบ 500 บาท ส่งฟรี” หรือรับเป็นสิทธิพิเศษ
ในการซ้ือคร้ังถดัไป “เกบ็คูปองส่วนลด 20% ไว้ใช้ในคร้ังถัดไป”  หรือ “ซ้ือครบ 10 ชิ้น แถม 1 ชิ้น”  เป็นวิธีการดึงดูด
ลูกคา้ท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายในแวดวงการขายสินคา้ออนไลน์ 

2.3.3 การจดักิจกรรมเพื่อกระตุน้การสั่งซ้ือสินคา้ อาทิ กล่องสุ่ม โดยผูข้ายก าหนดราคาไวต้ามขนาด
กล่อง ภายในระบุสินคา้แต่ไม่ก าหนดปริมาณท่ีแน่ชดั แต่ปริมาณสินคา้ภายในกล่องตอ้งสอดคลอ้งกบัราคาท่ีตั้งไว ้
ส่วนมากใชก้บัการขายสินคา้ประเภทอาหาร เช่น กล่องสุ่มอาหารทะเล กล่องสุ่มขนมแต่ละรสชาติ เป็นตน้ “ผมใช้
กล่องสุ่ม ตั้งตามราคาท่ีก าหนด มีท้ังกล่องขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ โดยท่ีผู้ขายจัดสินค้าตามท่ีตนเองต้องการผสมกันไป  
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อันนี้ดีตรงช่วยเร่ืองสต็อกสินค้า” ปัจจุบันเร่ิมขยายมาในสินค้าประเภทอุปโภคด้วย “ใช้กล่องสุ่มเคร่ืองส าอาง 
 เพ่ิมยอดขายได้ค่ะ” นอกจากน้ียงัมีกิจกรรมเพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม การใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีย่อยสลายไดต้ามธรรมชาติ 
“หากลูกค้าไม่รับถงุพลาสติก ลด 5%” 

2.3.4 ก าหนดช่องทางการจ าหน่ายสินค้าให้เหมาะสม ให้ผู ้ซ้ือสินค้าออนไลน์ได้มีสิทธ์ิเลือก 
เน่ืองจากผูซ้ื้อบางรายไม่สะดวกในการโอนเงิน และต้องการความปลอดภยัของสินคา้เม่ือถึงมือผูรั้บ เน่ืองจาก
กระบวนการขนส่งเป็นปัจจัยท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุม ซ่ึงมีโอกาสท่ีผูซ้ื้อจะได้รับสินคา้ช้ากว่าท่ีบริษทัขนส่ง
ก าหนด เม่ือผูซ้ื้อไม่ประสงคท่ี์จะรับสินคา้และช าระค่าบริการ ท าให้สินคา้ท่ีส่งไปตอ้งถูกส่งกลบัมายงัผูข้าย “มีสินค้า
ตีกลับบ้าง เน่ืองจากท่ีอยู่ไม่ถูกต้อง หรือถูกต้องแต่ไม่มีผู้ รับ” เม่ือผูข้ายได้รับสินค้าคืนก็ไม่สามารถส่งต่อให้ผูซ้ื้อ 
รายใหม่ไดอี้ก ท าใหผู้ข้ายตอ้งรับภาระจากเหตุการณ์น้ีคร้ังน้ี ตอ้งเสียทั้งสินคา้ และค่าบริการจดัส่งเอง  

2.3.5 การใหผู้ท่ี้มีอิทธิพลต่อสังคม (Influencer) ช่วยในการโพรโมตสินคา้ เช่น ดารา นกัร้องนกัแสดง 
ท่ีมีคนรู้จกัและคอยติดตามผลงานอยู่เสมอ “สินค้าท่ีมีดาราโฆษณาจะขายดี ของพี่เห็นได้ชัดเลยตัวน า้หอม” การช่วย
โพรโมตสินคา้จะท าให้ผูซ้ื้อสามารถตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายยิ่งขึ้น และส่งผลให้สินคา้ไดรั้บการยอมรับมากขึ้นอีกดว้ย 
ซ่ึงเป็นวธีิการกระตุน้ยอดขายท่ีรวดเร็วและไดผ้ลลพัธ์เป็นอยา่งดี  

2.3.6 การยิงแอดโฆษณาผ่านทาง Facebook Instagram หรือ แพล็ตฟอร์มช่องทางการขายสินคา้
ออนไลน์ต่าง ๆ “พี่ใช้การยิงโฆษณาทาง Facebook และ Shopee ช่วยกระตุ้นยอดขาย” เป็นวิธีท่ีเหมาะส าหรับผูท่ี้ศึกษา
ขอ้มูลมาแล้วว่า การยิงแอดท่ีดีควรท าอย่างไร วิธีน้ีจะช่วยให้ขอ้มูล คลิปวิดิโอ หรือ รูปภาพท่ีเราน าเสนอลงไป 
ในแพล็ตฟอร์มชนิดนั้น ๆ ขึ้นไปแสดงบนหน้าจอโทรศพัท์ หรือ คอมพิวเตอร์ของผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีก าลงั
สนใจสินคา้ประเภทนั้นอยู่ “หนูใช้การ Live สดขายเส้ือผ้า” โดยวิธีการน้ีมีการเสียค่าใชจ่้ายมากหรือน้อยขึ้นอยู่กบั
ตวัผูข้ายว่าต้องการเพิ่มฐานจ านวนลูกคา้มากน้อยขนาดไหน ซ่ึงการยิงแอดน้ีเป็นเพียงส่วนหน่ึงในการเพิ่มยอดขาย 
ระยะเร่ิมต้นของการขายสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงหากสินคา้ท่ีขายเป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย หรือมีฐานลูกค้ามาก
เพียงพอแลว้ ผูข้ายก็สามารถหยดุการโพรโมตโฆษณาหรือการยงิแอดได ้

2.4  วิธีการส่งเสริมการขายโดยการจูงใจผูซ้ื้อโดยใช้กระแสสังคม ได้แก่ ความเช่ือทางศาสนาและ 
ส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ ดงัค าสัมภาษณ์วา่  

“ผมเคยลองน าความเช่ือทางด้านศาสนามาช่วยในการกระตุ้นยอดขาย โดยน าเสนอข้อมูลผ่าน
ช่องทาง Facebook และ Instagram ว่า น ารายได้ส่วนหน่ึงแบ่งไปท าบุญท่ีวัดถวายไอ้ไข่เดก็วัดเจดีย์ หรือน าไปบริจาค
ให้เดก็ยากไร้ บริจาคมูลนิธิเพ่ือเป็นการท าบุญ คนกจ็ะเข้ามาซ้ือสินค้า และมีผู้ ซ้ือบางรายขอโอนเงินเพ่ิมเพ่ือสนับสนุน 
การท าบุญอีกด้วย หรือความเช่ือเร่ืองการไหว้บรรพบุรุษด้วยอาหารมงคล ตามประเพณีของคนเชื้อสายจีนท าให้ร ่ารวย
เงินทอง หรือการสวมใส่เคร่ืองประดับมงคลเพ่ือเป็นสิริมงคลกับชีวิต”  

นอกจากน้ีสถานการณ์ทางการเมืองก็มีผลเช่นกัน ดังเช่นท่ีบางร้านได้น าเสนอภาพเชิงสัญลกัษณ์ 
หรือค าพูดท่ีแสดงจุดยืน ท าให้ลูกคา้ท่ีมีความคิดเห็นตรงกัน เขา้มาอุดหนุนกันมากขึ้น แม้ว่าจะต้องเสียลูกค้าท่ีมี 
ความคิดเห็นต่างออกไป แต่ลูกค้ารายใหม่ท่ีเข้ามาก็สามารถทดแทนลูกค้าท่ีเสียไปได้ “ผมเอาขนมไปแจกให้ 
มอ็บเส้ือแดง ลูกค้าท่ีเห็นด้วยกเ็ข้ามาอุดหนุน ส่วนลูกค้าท่ีเห็นต่างกเ็ข้ามาคอมเมนต์ว่ากมี็” สรุปไดว้า่ กระแสสังคม
ท่ีมีผลต่อสภาพจิตใจ ความเช่ือ ความรู้สึก อาจช่วยเร่ืองการกระตุน้ยอดขายได ้ 
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2.5 หลงัภาวะวิกฤตโควิด-19 วิธีการส่งเสริมการขายก็ยงัคงเป็นการจูงใจผูซ้ื้อ “คงใช้วิธีการจูงใจผู้ ซ้ือ 
ส่ิงท่ีมีผลต่อความรู้สึก ความเช่ือของผู้ ซ้ือ ย่อมเป็นผลดีต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างแน่นอน” หรือเน้นเร่ืองราคาและ
คุณภาพของสินคา้เป็นส าคญั “พี่ยังเน้นเร่ืองคุณภาพของสินค้าและราคาถูกกว่าเจ้าอ่ืน” และแมว้่าผูค้นจะกลบัมาใชชี้วิต 
ไดต้ามปกติแลว้ก็ตาม หากแต่ผูบ้ริโภคคุน้ชินกบัการซ้ือของผ่านทางออนไลน์แลว้ การขายสินคา้ออนไลน์ก็ยงัคง
เป็นช่องทางท่ีส าคญัและเติบโตต่อไปได้ อีกประการท่ีส าคญั คือ การพร้อมรับการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
“ต้องเฝ้าติดตามกระแสสังคมว่า มีแนวโน้มไปในทิศทางใด” แนวทางการขายเดิมอาจจะไม่ใช่ทางเลือกท่ีดีในอนาคต  

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
1.  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 มีประเด็นท่ีน่าสนใจดงัน้ี 

 1)  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ตั้งแต่ก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
โควิด-19 โดยมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ คือ ง่ายต่อการสั่งซ้ือ ต้องการความสะดวก 
และประหยดัเวลาการเดินทาง ทั้ งน้ีอาจเป็นเพราะการพัฒนาของเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องกับการประมวลข้อมูล 
และการส่ือสาร (Information and Communication Technology: ICT) ท่ี เข้าถึงกลุ่มผู ้ใช้งานมากขึ้ น ส่งผลให้ ธุรกิจ 
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ขยายตัวช่วยเพิ่มความสะดวกรวดเร็ว การแพร่ระบาดของ COVID-19 
น าไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยพบวา่มีการปรับเปล่ียนไปใช ้e-Commerce มากขึ้นและเร็วขึ้น 
และเช่ือมัน่ว่าความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคจะยงัคงอยูต่่อไปหลงัการแพร่ระบาด [10] 
เช่นเดียวกับผลการวิจัยของพิมพ์ผกา เตชวโรศิริสุข [11] ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ 
ความง่ายในการใชง้านมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และนิเวศน์ ธรรมะ [12] ท่ีพบว่าการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้ว่า
เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ และการรับรู้วา่เป็น
ระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 
 2)   ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมดิลิเวอรีมากท่ีสุดในช่วงภาวะวิกฤต 
โควิด-19 รองลงมา คือ เส้ือผา้และเคร่ืองประดบั ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ท าความสะอาด ซ่ึงแตกต่างจากในช่วงก่อนเกิด
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีพบวา่ ประเภทของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุด คือ สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย [13] 
แต่ภายใตว้ิถีความปกติใหม่ พบวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์เปล่ียนแปลงไปโดยซ้ือสินคา้ประเภท
สุขภาพและความงาม เช่น หน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์ อาหารเสริม อุปกรณ์เพื่อสุขภาพ เพิ่มขึ้ นร้อยละ 38.8 
และผลการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเดือนตุลาคม 2564 ของสถาบนัวิจยัความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซียน (ประเทศไทย) 
จ านวน 1,200 คน ทั้งเพศชายและหญิงจาก 6 ภูมิภาค พบว่า กลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีคนไทยใช้จ่ายมากท่ีสุดในช่วงสถานการณ์ 
ลอ็กดาวน์ คือ สินคา้ประเภทอาหาร ร้อยละ 31 [14]  
 3) ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชม้ากท่ีสุด คือ Application 
หรือ Website ร้านคา้ภายในประเทศ และท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ Shopee ตามมาดว้ย Lazada สอดคลอ้งกบั
กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ท่ีกล่าววา่ แพลตฟอร์ม e-Marketplace ท่ีนิยมในประเทศไทยมี 2 ราย คือ 
Shopee และ Lazada ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาดรวมกนัมากกวา่ร้อยละ 80 ของมูลค่าการซ้ือขายสินคา้ผา่นแพลตฟอร์ม 
e-Marketplace ในประเทศไทยทั้งหมด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเป็นแพลตฟอร์มกลางท่ีมีระบบการจดัการท่ีช่วยให้ผูซ้ื้อ
และผู ้ขายสามารถซ้ือขายสินค้าได้สะดวก รวมถึงมีระบบการช าระเงินท่ีมีความปลอดภัยสูง [15] นอกจากน้ี 
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ผลการศึกษาของนักวิชาการหลายท่านท่ีพบว่า Shopee เป็น Application ท่ีผูบ้ริโภคนิยมมากท่ีสุด เช่นเดียวกับ 
ผลการส ารวจการซ้ือสินคา้ออนไลน์พบว่า Shopee เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคใช้ซ้ือของออนไลน์มากท่ีสุด ร้อยละ 25.38 
รองลงมา คือ Lazada ร้อยละ 21.62 โดยเฉพาะในช่วงโควิดการซ้ือของออนไลน์เพิ่มขึ้นมากกวา่ ร้อยละ 35 [16]  
  ในส่วนช่องทางส่ือสั งคมออนไลน์  (Social Media) ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ Facebook 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์มากท่ีสุดบน Facebook [17] ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารผ่าน Facebook มากท่ีสุด [18] ซ่ึงจุดเด่นของการขายผ่าน Social Media 
คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ และสะดวกในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดย Social Media ท่ีได้รับ 
ความนิยมในประเทศไทย คือ Facebook และ Instagram [15] สอดคล้องกับผลส ารวจตลาดออนไลน์ในช่วง COVID-19 
พบว่า Facebook เป็นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีดีท่ีสุด ร้อยละ 68 ตามมาดว้ย Instagram ร้อยละ 13 ทั้งน้ีเพราะการซ้ือ
ผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีความง่าย การหาขอ้เสนอและส่วนลดดีกวา่ [19]  
 4) ช่องทางการช าระค่าสินคา้และบริการออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ช าระค่าสินคา้และบริการผ่านธุรกรรม
บนมือถือ (Mobile Banking) ร้อยละ 65.1 รองลงมา คือ ผ่านบตัรเครดิต ร้อยละ 41.1 การช าระเงินปลายทาง ร้อยละ 40.4 
และผ่านพร้อมเพย์ (PromptPay) ร้อยละ 40.0 สอดคล้องกับชนิกานต์ โห้ไทย [20] ท่ีพบว่า การช าระเงินดิจิทัล 
เป็นทางเลือกหลกัในการช าระเงินในยามวิกฤตโควิด-19 เน่ืองจากสะดวก รวดเร็ว ปลอดภยั ท าไดทุ้กท่ีทุกเวลา และ
ลดการแพร่ระบาดจากการสัมผสัและใช้เงินสด โดย Digital 2021 Global Overview Report รายงานว่า การท าธุรกรรม
ผ่าน Mobile Banking ของคนไทยครองแชมป์อันดับ 1 ของโลก ทั้ งน้ี เป็นเพราะมาตรการด้านสุขภาพและ 
ความปลอดภยัท่ีเขม้งวดขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้การช าระเงินแบบไร้สัมผสั (Contactless)  
เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเม่ือตอ้งซ้ือสินคา้หน้าร้าน [21] ประกอบกบัภาครัฐไดใ้ชช่้องทางการช าระเงิน
ดิจิทลัท าการส่งผ่านเงินสวสัดิการต่าง ๆ ไปสู่มือประชาชน เช่น การจ่ายเงินเยียวยาผูไ้ดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์
โรคระบาด COVID-19 ตามโครงการเราไม่ท้ิงกันผ่าน Prompt Pay การให้เงินสนับสนุนเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ 
ดว้ยการจบัจ่ายใชส้อยของประชาชนผ่านแอปพลิเคชนัเป๋าตงั (e-Wallet) ในโครงการคนละคร่ึง ซ่ึงช่วยเพิ่มความสะดวก
ในการใช้จ่ายและรับช าระเงินให้ประชาชนโดยเฉพาะพ่อคา้แม่คา้รายย่อย ส่งเสริมให้ประชาชนไดป้รับพฤติกรรม 
มาคุน้ชินกบัการใช ้Digital Payment มากขึ้น และกา้วไปสู่การเป็นสังคมไร้เงินสด (Cashless Society) ต่อไป 

2.  พฤติกรรมของผู้ขายสินค้าออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 มีประเด็นท่ีน่าสนใจดงัน้ี 
 1)  ผลกระทบต่อการขายสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
มีแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมาก โดยผูข้ายออนไลน์ให้ความเห็นตรงกนัว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หลังวิกฤตโควิด-19 ต้องรอดูสถานการณ์  สอดคล้องกับชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ [21] ท่ีกล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีเปล่ียนไปในยุคโควิด-19 ท าให้ธุรกิจทั้ งขนาดเล็กและใหญ่ต้องปรับตัวอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้ทันกับไลฟ์สไตล ์
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป โดยผลส ารวจ พบว่า ร้อยละ 38 ของผูบ้ริโภคชาวไทยยงัคงเลือกจบัจ่ายสินคา้จากหน้าร้าน 
(Physical Store) เป็นช่องทางหลกั โดยเฉพาะสินคา้ประเภทของช า นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัปรับตวัไปสู่ดิจิทลัมากขึ้น
ภายในเวลาชัว่พริบตา ดงันั้น ธุรกิจท่ีมีช่องทางการขายท่ีเป็นหน้าร้านเพียงช่องทางเดียว จึงตอ้งเร่งปรับตวัเพื่อไม่ให้
เสียโอกาสทางธุรกิจ และควรขยายช่องทางการจ าหน่ายเพื่อรองรับลูกคา้ท่ีหันมาซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น 
 2) วิธีการหรือกลยุทธ์ในการขายสินคา้ออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 พบว่า ผูข้ายส่วนใหญ่ 
ให้ความคิดเห็นสอดคลอ้งไปในทางเดียวกนั คือ เน้นไปท่ีกลยทุธ์ดา้นการตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลยุทธ์การปรับตวัต่อ
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ผลกระทบจากโควิด-19 ของภุชงค์ สถิรพิพฒัน์กุล [22] ท่ีพบว่า กลยุทธ์ด้านการตลาดท่ีมีการเลือกใช้มากท่ีสุด
ในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 เฉล่ียกว่าร้อยละ 50 เน้นในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาด โดยมีการเพิ่มขึ้น
ของรูปแบบการตลาด การขายและการเขา้ถึงในช่องทางออนไลน์ รวมถึงการปรับรูปแบบสินคา้ใหม่ตามความตอ้งการ
ท่ีเปล่ียนไป ส าหรับในงานวิจยัน้ีมีประเด็นท่ีน ามาอภิปราย ดงัต่อไปน้ี 
 ประเด็นการสร้างแบรนด์ หรือ ยี่ห้อสินค้า จะท าให้เกิดความดึงดูดตาดึงดูดใจในการบริโภคสินคา้ 
ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้และเป็นภาพจดจ าเป็นลกัษณะเด่นท่ีแตกต่างออกไปจากสินคา้อ่ืน สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ทางการตลาดของศิวตัร เชาวรียวงษ์ CEO ของ Group M ท่ีกล่าวว่า การระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ Brand Loyalty 
ของลูกคา้ลดลง และท าใหผู้บ้ริโภคใชช่้องทางซ้ือสินคา้ออนไลน์เลือกดูสินคา้ไดทุ้กแบรนด ์อีกทั้งมีเวลาวา่งมากขึ้น
จึงเป็นการง่ายท่ีผูบ้ริโภคจะท าการส ารวจเปรียบเทียบสินคา้แต่ละแบรนด์ ประกอบกับการถูกป้อนขอ้มูลพวก 
Reviewed, Branded Content รวมทั้งส่วนลดโพรโมชนัต่าง ๆ จึงมีโอกาสให้ผูบ้ริโภคสนใจทดลองใช้แบรนด์ใหม่ ๆ 
และเปล่ียนแบรนดสิ์นคา้ง่ายขึ้น [23]  
 ประเด็นการก าหนดราคา จัดโพรโมชัน ลด แลก แถม เพื่อกระตุ้นและดึงดูดใจในการบริโภคสินค้า 
สอดคล้องกับชเนศ ลกัษณ์พนัธ์ุภกัดี [24] ท่ีพบว่า ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ 
ใชบ้ริการสั่งอาหารแบบดิลิเวอรีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งในเร่ืองโพรโมชนัต่าง  ๆ
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจสั่งซ้ืออาหารได ้จะส่งผลให้ลูกคา้ท่ียงัไม่เคยสั่งซ้ือสามารถตดัสินใจสั่งอาหารไดง่้ายขึ้น
หรือลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการแลว้ก็จะกลบัมาใชบ้ริการอีก 
 ประเด็นการก าหนดช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ให้เหมาะสม ตอ้งพิจารณาความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และท าการขายให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับศิวตัร เชาวรียวงษ์ CEO ของ Group M ท่ีกล่าวถึง กลยุทธ์ 
การรับมือการตลาดในโลกธุรกิจหลงัโควิด-19 ท่ีใช้ขอ้มูลลูกคา้ท่ีไดจ้ากตอนขายออนไลน์มาท ากลยุทธ์ Retarget 
โดยการยงิโฆษณาหาลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้เก่าท่ีคุน้เคยกบัสินคา้มากกว่าจะดึงดูดลูกคา้ใหม่จากแบรนด์อ่ืน 
การท าการตลาดจึงตอ้งมองใหอ้อกวา่ลูกคา้อยู่กลุ่มไหน มีสัดส่วนอยา่งไรแลว้จึงท าการตลาดกบัลูกคา้อย่างถูกตอ้ง [23] 
เช่น เดียวกับ SME Thailand [26] ท่ีกล่าวถึงเคล็ดลับท าการตลาดในช่วงโควิดไว้ว่ า การก าหนดเป้าหมายใหม่ 
จากลูกคา้เก่า เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีดี เพราะการหาลูกคา้ใหม่อาจตอ้งเสียค่าใชจ่้ายมากกว่าการรักษาลูกคา้เก่า 
ถึง 5 เท่า และการรักษาลูกคา้เพิ่มขึ้นร้อยละ 5 จะสามารถเพิ่มก าไรได้ร้อยละ 25-95 และลูกคา้เก่ามีแนวโน้มจะรับ
ขอ้เสนอใหม่มากขึ้น 7 เท่า ลูกคา้ประจ าจึงเป็นทรัพยากรท่ีดีท่ีสุด โดยให้ค าแนะน าว่า ควรรวมช่องทางท่ีเหมาะสม 
ในการก าหนดเป้าหมายลูกคา้ประจ า พยายามรักษาความสัมพนัธ์ให้มากยิ่งขึ้น อย่าตั้งราคาสินคา้เกินความคาดหวงั 
และใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการอยา่งต่อเน่ือง 
 ประเด็นการจัดกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้า ท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการ
บริโภคสินคา้เป็นกลยุทธ์ท่ีแสดงถึงความเป็นส่วนร่วมและความสัมพนัธ์ทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย สอดคลอ้งกบัชาญชัย  
ชยัประสิทธ์ิ [21] ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจเร่ืองของความยัง่ยืนและความรู้สึกถึงหน้าท่ีความรับผิดชอบในฐานะ
พลเมืองของสังคม โดยร้อยละ 79 ของผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ียอ่ยสลายไดต้ามธรรมชาติ ขณะท่ีร้อยละ 77 
ต้องการซ้ือสินค้าท่ีระบุแหล่งท่ีมาอย่างชัดเจนและสามารถตรวจสอบได้ และ 3 ใน 4 ของผูบ้ริโภคยงัระบุว่า 
ต้องการซ้ือสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมหรือใช้บรรจุภณัฑ์น้อยท่ีสุด ดังนั้น ผูข้ายจึงต้องให้
ความส าคญักบัแนวคิดการด าเนินธุรกิจอยา่งย ัง่ยนื (Environmental, Social, Governance: ESG)  
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 ประเด็นการให้ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อสังคมช่วยในการโพรโมตสินคา้ จะท าให้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัในสังคม
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้ น ท าให้เกิดอิทธิพลในการลอกเลียนแบบหรือท าตามผู ้มีอิทธิพล สอดคล้องกับกลยุทธ์ 
การท าการตลาดยุคใหม่ท่ีกล่าวถึงการท า Influencer Marketing โดย Influencer กลายเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจของลูกคา้มากกว่าเดิมหลายเท่าตวั การใชค้นดงัเป็นการสร้างกระแสและความน่าสนใจได ้เน่ืองจาก
มีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก เวลาพูดหรือน าเสนอจะส่งผลให้เกิดความคลอ้ยตามและอยากเขา้ไปสัมผสัความเป็นจริง
มากนอ้ยเพียงใด [26] 
 ประเด็นการยิงแอดโฆษณาผ่านทาง Facebook Instagram หรือ แพล็ตฟอร์มช่องทางการขายต่าง ๆ 
จะช่วยท าให้เกิดการซ้ือขายท่ีเพิ่มมากขึ้น สอดคลอ้งกบัแนวคิดกลยุทธ์การท าการตลาดยคุใหม่ ท่ีกล่าวว่า การระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ส่งผลใหผู้ค้น Work From Home (WFH) และอยู่กบัตวัเองมากขึ้น ช่องทางออนไลน์ Social Media  
จึงถูกใช้งานเพิ่มมากขึ้น การสร้างประโยชน์ผ่านช่องทางน้ีควรลงทุนจ่ายค่าโฆษณาเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดเ้ยอะ
และตรงเป้าหมายมากท่ีสุด อีกทั้ งผูค้นช่ืนชอบการดูและฟังมากกว่าการอ่าน การท า Video Marketing โดยการท า
วิดีโอน าเสนอให้น่าสนใจมากท่ีสุด ท าให้มีการเขา้ชมการแชร์สู่สาธารณะไดม้ากเท่าไหร่ ก็จะช่วยเพิ่มการรับรู้และ
เขา้ถึงของลูกคา้มากขึ้น ทั้งการท า Story Telling ให้ผูค้นติดตามตอนต่อไป การท า Live Video หลงัจากไลฟ์ขายหรือ
พูดคุยเสร็จแล้ว ให้ตดัส่วนท่ีน่าสนใจมาลงเพื่อกระตุ้นความรู้สึกให้อยากเข้ามาติดตาม [26] และผลการวิจัยของ 
วรัมพร มงักรกิม [27] ได้วิเคราะห์รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่าน Facebook Fanpage พบว่า 
รูปแบบ Content Marketing ท่ีใช้มี 4 รูปแบบ ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ และขอ้ความ โดยรูปภาพส่งผลต่อยอดขาย
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 มากท่ีสุด  

ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.1  ส าหรับผูซ้ื้อเน่ืองจากผูบ้ริโภคหนัมาซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในภาวะวิกฤตโควิด-19 และคาดว่า 
หลงัจากภาวะวิกฤตโควิด-19 ก็จะมีผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ดงันั้น ควรสร้างความตะหนักรู้และความเท่าทนั 
ต่อการส่งเสริมการขาย โดยการศึกษาสินคา้ใหถ้ว้นถ่ีก่อนตดัสินใจซ้ือ และควรซ้ือสินคา้เท่าท่ีมีความจ าเป็น  
 1.2  ส าหรับผูข้ายเน่ืองจากผูซ้ื้อมีแนวโน้มการใช้ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น ดังนั้น ผูข้าย
สามารถน าพฤติกรรมของผูซ้ื้อและประสบการณ์ของผูข้ายท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยทุธ์
ทางการตลาดผา่นการขายสินคา้ออนไลน์ โดยใหค้วามส าคญักบัเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี 
  1.2.1  การสร้างแบรนด์หรือยี่ห้อสินคา้ควรท าให้ผูซ้ื้อจดจ า ทั้งดา้นกายภาพและคุณภาพของสินคา้ 
อาจใชภ้าพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และการรีวิวสินคา้ประกอบ 
  1.2.2  การจัดโพรโมชันหรือจัดกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการสั่ งซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยเฉพาะแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ในประเทศ คือ Shopee ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ คือ Facebook และช่องทาง
แอปพลิเคชนัต่างประเทศ คือ Amazon เน่ืองจากมีผูใ้ชบ้ริการมาก 
 1.2.3  การก าหนดช่องทางการสั่งซ้ือท่ีท าใหผู้ซ้ื้อสั่งซ้ือไดง่้าย สะดวกและประหยดัเวลา 
 1.2.4  การเพิ่มช่องทางการช าระสินคา้และบริการออนไลน์ให้หลากหลายโดยเป็นการท าธุรกรรม 
บนมือถือ ทั้งทาง Mobile Banking, บตัรเครดิต และพร้อมเพย ์ และมีช่องทางการช าระเงินปลายทาง 
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 1.2.5  การศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม เร่ือง การยิงแอดโฆษณาผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งเร่ือง
ค่าใชจ่้าย ช่วงเวลาท่ีเหมาะสม และระยะเวลาท่ีควรใชเ้ป็นส่ิงท่ีส าคญั 
 1.2.6  การส่งเสริมการขายโดยการจูงใจผูซ้ื้อโดยใช้ความเช่ือทางศาสนาและส่ิงศักด์ิสิทธ์ิเป็นส่ิงท่ี 
ควรระวงั อาจมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย 
 1.2.7  การปรับตวัเพื่อพร้อมรับกบัการเปล่ียนแปลงของสถานการณ์อยูต่ลอดเวลา 
 2.  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 2.1  ควรท าการศึกษาปัจจยัเชิงลึกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 2.2  ควรท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดสินค้าออนไลน์ส าหรับผูข้ายสินคา้ออนไลน์ โดยแบ่งตาม
ประเภทสินคา้  
 2.3 ควรท าการศึกษานโยบายท่ีรัฐบาลควรใช้ในการส่งเสริม พฒันา และก ากับดูแลการซ้ือขายสินคา้
ออนไลน์ใหเ้กิดความเป็นธรรมทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย 
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