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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์  เพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่ อพฤติ กรรมของผู้ บริ โภคในการ ซ้ือสิ น ค้ าออนไล น์ 
ช่วงสถานการณ์โควิด-19  ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
โดยเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนท้ังสิ้น 200 คน โดยมาจากการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) อันได้รับความร่วมมือจากนักศึกษา 
จ านวน 50 คนในแต่ละคณะ ได้แก่ คณะวิทยาการจัดการ  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร และคณะครุศาสตร์ เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ น ามาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  โดยผลการวิจัยไดป้รากฏดังน้ี  

เพศหญิงซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย ร้อยละ 
60.50 อายุระหว่าง 19-23 ปี ร้อยละ 88.50 รายได้อยู่ระหว่าง 
3,001-5,000 บาท ร้อยละ 43.00 และศาสนาอิสลามร้อยละ 
79.50 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ช่วงสถานการณ์โควิด-19  ในเขตมหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา ได้แก่ การซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ ในราคาถูก   
การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง  Instagram การเน้น
คุณภาพของสินค้า  การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือนการซ้ือ
สินค้าในร้านค้าปกติ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด มีค่า
สัมประสิทธิ์  R Square คือ 70.10% เหลือเพียง 29.90%  
ท่ีไม่สามารถอธิบายได้ อีกท้ังยังมีตัวแปรอื่น ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริ โภคในการ ซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค  สถานการณ์โควิด-19 

Abstract 

This research aims to find out the factors that 
influence the consumer's behavior in online shopping 
during the Covid-19 situation in the area of Yala Rajabhat 
University which is survey research. The data were 
collected from a sample of 200 people by selecting a 
purposive sampling with the cooperation of 50 students 
in each faculty from Faculty of Management Science, 
Faculty of Humanities and Social Sciences, Faculty of 
Agricultural Science and Technology, and Faculty of 
Education. The research tools were questionnaires. The 
statistics used for data analysis were multiple regression 
analysis be used to analyze the data with a packaged 
program. The results of the research appeared as follows.  

Females shop online more than males 60.50%, 
ages 19-23 years 88.50%, salary 3,001-5,000 baht 43.00% 
and Islam 79.50%. 

Factors influencing consumer behavior in online 
shopping during the COVID-19 situation in the area of 
Yala Rajabhat University, including online shopping at 
low prices, online shopping through Instagram, emphasis 
on product quality, bargaining products like shopping in 
a regular store, marketing promotion. There is an R 
Square coefficient of 70.10%, leaving only 29.90% 
unexplained. Other variables influence consumer 
behavior in online shopping during the COVID-19 
situation in the area of Yala Rajabhat University. 

Keywords: Consumer Behavior, Covid-19 Situation 
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บทน า 

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศ
ไทยและท่ัวโลกจนน าไปสู่มาตรการเข้มงวดเพื่อยับยั้งการระบาด 
ท้ังการประกาศสถานการณ์ฉุก เฉิน เคอร์ฟิว  การปิด
ห้างสรรพสินค้า รวมถึงมาตรการไม่อนุญาตให้มีการรวมกลุ่มกัน
อันส่ งผลต่ อ การไม่ สามารถ น่ั งรับประทานอาหารได้   
ซ่ึงสถานการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก ขณะเดียวกันธุรกิจและผู้ประกอบการต่าง ๆ จะต้อง
มีการปรับตัวรับมือกับสถานการณ์ดังกล่าว เพื่อการด ารงอยู่
ของธุรกิจในช่วงโควิด-19 ปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค คือ การกักตัวอยู่บ้าน (Home Quarantine) ได้ส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคของ
ผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นผ่านช่องทางออนไลน์ในอัตราท่ีสูง อีกท้ังมี
แนวโน้มของความต้องการซ้ือสินค้าจ าเป็น ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในอัตราท่ีสูงขึ้นเช่นกัน จึงเป็นโอกาสส าคัญของ
ผู้ประกอบการท่ีจะน าเทคโนโลยีดิจิทัลและอีคอมเมิร์ซในภาค
ธุรกิจมาเริ่มใช้ เน่ืองจากเป็นเทรนด์ท่ีมีแนวโน้มเติบโตอย่าง
ต่อเน่ืองและจะกลายเป็น "New Normal" หรือ "ความปกติ
ใหม่" 

การซ้ือขายผ่านช่องทางระบบออนไลน์ได้กลายเป็น
ช่ อ งทาง ท่ี มี ป ระสิ ท ธิ ภ าพมากยิ่ ง ขึ้ นทา งก ารตลาด 
สภาพแวดล้อมทางตลาดได้เปลี่ยนไปเป็นอย่างมากในรอบ
ทศวรรษท่ีผ่านมา เช่นเดียวกันอัตราส่วนยอดขายในร้านค้า
ออนไลน์ได้เพิ่มขึ้นอย่างเป็นทวีคูณ ซ่ึงเป็นผลมาจากการ
พัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ และการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่าง
กว้างขวาง อย่างไรก็ตาม ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใหม่
ทางออนไลน์หรือท่ีเรียกว่า ร้านค้าออนไลน์ ได้เริ่มวางสินค้า
ในหลายประเภท และสามารถเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่ง
ตลาดได้อย่างรวดเร็ วจนกระท่ังถือเป็นกลยุทธ์ ท่ีส าคัญ       
มากท่ีสุด กลยุทธ์หน่ึงของร้านค้าปลีกท่ีน ามาใช้เพื่อเพิ่ม
ยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบันแทบจะทุก
ประเทศท่ัวโลก (Philip, 2010) การเลือกซ้ือสินค้าทาง
ออนไลน์เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีเรียกว่า
การตลาด อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-
Marketing) โดยเริ่มตั้งแต่ปี 1990 (Beiermann, 2007) และ
ได้กลายมาเป็นทางเลือกของผู้บริโภคผ่านทางทีวี  โทรศัพท์ 
และเว็บไซต์ในรูปแบบร้านค้าออนไลน์ส าหรับลูกค้าท่ีซ้ือ

สินค้าและบริการ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายท่ีมีศักยภาพทางธุรกิจสูงมาก ความจ าเป็นท่ี
จะต้องท า ความเข้าใจและศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีศึกษาเรื่องน้ี
น้อยมาก เน่ืองจากก าลังอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด -19 ท้ั ง ในประ เทศไทยและ ท่ัว โลก  
แต่ข้อเท็จจริงกลับพบว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายมา
เป็นส่วนหน่ึงของการจัดการทางการตลาด และช่องทาง 
การเลือกซ้ือของผู้บริโภคส าหรับคนรุ่นใหม่ ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีได้มีส่วนส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงการตลาด 
และมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภครุ่นใหม่เป็นอย่างมาก 

ในปัจจุบันการด า เ นินธุ รกิ จมีการแข่ งขัน ท่ีสู ง 
ในการเอาใจผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายและสร้างก าไรให้กับ
ร้านค้าของตน งานวิจัยจ านวนมากชี้ให้เห็นถึงปัจจัยส าคัญท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค พบว่า นอกจาก
ท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวก เป็นแหล่งชุมชน มีการบริหารท่ีเป็นระบบ 
บริการท่ีดีมีความสะดวกรวดเร็ว และความหลากหลายของ
สินค้า ท่ีลูก ค้าสามารถเลือกซ้ือได้ตามความพึงพอใจ  
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ีหลากหลายของผู้บริโภค
แล้ว ยั งพบว่าปัจจัยส า คัญของการตัดสินใจ ซ้ือสินค้า  
อีกประการหน่ึง คือ การท่ีสินค้าน้ันสามารถเลือกซ้ือได้จาก
ช่องทางออนไลน์ (Degeratu et al., 2000) การจ าหน่าย
สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์จึงเป็นอีกกลยุทธ์หน่ึง โดยใช้ช่อง
ทางการจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ (Hasslinger et al., 
2007) เน่ืองจากช่องทางการจ าหน่ายดังกล่าวมีต้นทุนสินค้า
ในด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีต่ ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ใน 
รูปแบบเดิมท่ีมีท่ีตั้งร้านค้า ดังน้ันจึงพบว่า มีผู้บริโภคจ านวน
ไม่น้อยท่ีให้ความสนใจในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
เน่ืองจากราคาสินค้าท่ีต่ ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบเดิม 
งานวิจัยของนักวิชาการด้านการตลาดได้ท าการศึกษาผู้ค้า       
ผู้จัดจ าหน่ายท่ีประสบความส าเร็จอย่างสูงจ านวน 97 ราย 
โดยในงานวิจัยน้ีได้ชี้ชัดว่า 1 ใน 12 กลยุทธ์การตลาดท่ีเป็น
หัวใจส าคัญ คือ การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
(Philip, 2010) อย่างไรก็ดี ยอดขายสินค้าในร้านค้าออนไลน์
ในประเทศไทย เมื่อเทียบกับประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก อาทิ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษ และสหภาพยุโรปยัง
อยู่ในอัตราส่วนท่ีต่ ามาก แม้ว่าสินค้าในช่องทางร้านค้า
ออนไลน์เหล่า น้ีมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายอย่างมาก และราคาถูกกว่าสินค้าในร้านค้า
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สมัยใหม่ในรูปแบบเดิม จึงมีประเด็นท่ีควรพิจารณาว่ามีปัจจัย
อะไรบ้าง ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคใน
ร้านค้าออนไลน์ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา โดยเฉพาะ
ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษา
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยทางสังคมของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษา เป็นต้น เพื่อการตอบค าถามท่ีว่า 
ปัญหาและอุปสรรคของร้านค้าและธุรกิจออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 คืออะไร อันน าไปสู่การน าผลการวิจัยน้ี
ไปใช้ในการวางแผนส าหรับการก าหนดกลยุทธ์เพื่อการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับ ร้านค้าและธุรกิจออนไลน์ 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควดิ-19 

จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจท าวิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19  ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

วิธีการศึกษา 

การวิจัยเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ช่วงสถานการณ์โควิด19 เขตมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์วิจัยไว้ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ 

เพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ
การซ้ือสินค้าออนไลน์ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในเขต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ท่ีใช้ ในการวิ จัย ครั้ ง น้ี  คือ  นัก ศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาท้ัง 4 คณะ ได้แก่ คณะวิทยา 
การจัดการ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ คณะ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร และ คณะครุศาสตร์ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาท้ัง 4 คณะ ซ่ึงผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้บริโภคท่ีเป็น
นักศึกษาซ้ือสินค้าออนไลน์เท่าน้ันในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลา ท้ัง 4 คณะ ๆ ละ 50 คน จ านวน 200 คน ท่ีมีคุณสมบัติ
สอดคล้องกับลักษณะของประชากรท่ีต้องศึกษา (Srisom, 
2015) 

1. คณะวิทยาการจัดการ จ านวน 50 คน 
2. คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ านวน 50 คน 
3. คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร 

จ านวน 50 คน 
4. คณะครุศาสตร์ จ านวน 50 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

1. ลักษณะของเครื่องมือ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งน้ี คือ
แบบสอบถามโดยจะวางแนวค าถามตามกรอบแนวความคิด
ในการศึกษา แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี คือ 

ตอนที่  1 แบบเลือกตอบ (Checklist) ข้อมูล
พื้นฐานท่ัวไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ สถานภาพ และศาสนา 

ตอนที่ 2 ค าถามระดับทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และ
ลักษณะทางกายภาพ (Khachornsilp, 2006) โดยมีเกณฑ์
ดังน้ี 

4.51 -5.00   หมายถึง ระดับมากที่สุด 
3.51 - 4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
2.51 - 3.50  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
1.51- 2.50   หมายถึง ระดับน้อย 
1.00-1.50    หมายถึง ระดับน้อยท่ีสุด 

ตอนที่ 3 ค าถามระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค
เช่น ชอบซ้ือสินค้าอะไร ชอบซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ใด ซ้ือ
เมื่อไร เพราะอะไร ท าไมถึงชอบ อย่างไร โดยมีเกณฑ์ดังน้ี  
(Khachornsilp, 2006) 

4.51 - 5.00   หมายถึง   ระดับมากที่สุด 
3.51 - 4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
2.51 - 3.50  หมายถึง   ระดับปานกลาง 
1.51 - 2.50   หมายถึง  ระดับน้อย 
1.00 - 1.50    หมายถึง ระดับน้อยท่ีสุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เก็บข้อมูลโดยการส ารวจ ( Survey Method) 
โดยแจกแบบสอบถามให้แก่นักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
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ยะลาท้ัง 4 คณะ การศึกษาครั้งน้ีใช้การตอบแบบสอบถาม 
โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้ลงพื้นท่ีเก็บผลส ารวจข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างตามจ านวน 200 ชุด โดยมวีิธีการเก็บข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าแบบสอบถามให้แก่นักศึกษาในเขต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  โดยคัดเลือกนักศึกษาท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 จ านวน 4 คณะ ได้แก่ คณะวิทยาการ
จัดการ จ านวน 50 คน คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
จ านวน 50 คน คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร 
จ านวน 50 คน และคณะครุศาสตร์ จ านวน 50 คน 

2.  การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลา 10 วัน 
เฉลี่ยวันละ 20 คน จากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฎยะลา ท่ีใช้บริการสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ตามข้างต้นท่ีกล่าวมา 

2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

รวบรวมจากหนังสือวารสาร งานวิจัย บทความ 
และเอกสารอ้างอิงต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1.  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ท าการวิจัยค้นคว้ารวบรวมข้อมูลมาท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์   และความถูกต้องของข้อมูล 
(Checking) แบบสอบถาม ท าการลงรหัส (Coding) ตามท่ีได้
ก าหนดไว้ให้เรียบร้อย จึงน าไปประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป เพื่อใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 

2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

การวิเคราะห์เชิงถดถอย (Stepwise Regression 
Analysis) 

สมมติฐานการวิจัย 

ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ใ ช้ สมมติ ฐ านทาง เ ลื อ ก  ( Alternative 
Hypothesis) อันเป็นพื้นฐานในการตั้งสมมติฐานภายใต้
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Philip, 2008) 

ปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในช่วงสถานการณ์โควิด-
19 ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

ตัวแปรต้น 
 

 
ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ผู้บริโภค  
- เพศ  
- อายุ  
- รายได้  
- การศึกษา  
- อาชีพ  

พฤติกรรม 
- ใครเป็นผู้ซ้ือ (Who) 
- ซ้ืออะไร (What) 
- ซ้ือที่ไหน (Where) 
- เวลาท่ีซ้ือ (When) 
- ท าไมถึงซื้อ (Why) 
- จ านวนท่ีซ้ือ (How) 

ทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่อทางการตลาด 
- การส่งเสริมการตลาด 
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ผลการศึกษา 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงภาวะสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ตารางที่ 1  แสดงลักษณะของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 โดยแยกตามตัวแปรอิสระ 
 

ลักษณะของผู้บริโภค ความถ่ี (N-200) ร้อยละ 
เพศ   

หญิง 121 60.50 
ชาย   79 39.50 

อายุ   
ต่ ากว่า 19 ปี 17 8.50 
19 – 23 ปี 177 88.50 
มากกว่า 23 ปี    6 3.00 

คณะ   
วิทยาการจัดการ 50 25.00 
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 50 25.00 
วิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและการเกษตร 50 25.00 
ครุศาสตร์ 50 25.00 

รายได้   
ต่ ากว่า 1,000 บาท 29 14.50 
1,001 – 3,000 บาท 70 35.00 
3,001 – 5,000 บาท 86 43.00 
5,001 – 7,000 บาท 7 3.50 
7,001 บาทขึ้นไป  8 4.00 

ศาสนา   
อิสลาม 175 79.50 
พุทธ 25 11.40 
อื่นๆ 20 9.10 

จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย
ร้อยละ 60.50 อายุระหว่าง 19-23 ปี ร้อยละ 88.50  คณะ
วิทยาการจัดการ ร้อยละ 25.00 คณะมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ ร้อยละ 25.00 คณะวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและ

การเกษตร ร้อยละ 25.00 และ ครุศาสตร์ ร้อยละ 25.00 
รายได้อยู่ระหว่าง 3,001-5,000 บาท ร้อยละ 43.00 และ
ศาสนาอิสลาม ร้อยละ 79.50   
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ตารางที่ 2  ปัจจัยทัศนคติท่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  
ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

ปัจจัยทัศนคติ B STD Error Beta T Sig 
- การซ้ือสินค้าออนไลน์ท าให้ได้ราคาท่ีถูก .094 .035 .149 2.701 .008** 
- การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตาแกรม   .103 .035 .159 2.894 .004** 
- เน้นคุณภาพของสินค้า .186 .026 .335 7.284 .000*** 
- สามารถต่อรองราคาสินค้าได้เหมือนการซ้ือสินค้าในร้านค้าปกติ .132 .040 .181 3.330 .001*** 
- การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด .133 .038 .186 3.542 .000*** 
- การลด แลก แจก แถม  .107 .035 .158 3.022 .003** 
Constant .704  
R-Square .701 F 75.458 
Adjusted R-Square .692 Sig .001 
Std. Error .45222  

0.001 < P *** 
 

จากการพยากรณ์ปั จจั ย ทัศนคติ ท่ี อิทธิพลต่ อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา แสดง
ให้เห็นว่า สัมประสิทธิ์ R Square มีดัชนีความเชื่อมั่น ร้อยละ 
70.10 ในการพยากรณ์ ได้แก่ การซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ราคาท่ี
ถูก  การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram การเน้น
คุณภาพของสินค้า การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือนการซ้ือ
สินค้าในร้านค้าปกติ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ
การลด แลก แจก แถม เหลือเพียง 29.90  เปอร์เซ็นต์ ท่ีไม่
สามารถอธิบายได้ อีกท้ังยังมีตัวแปรอื่น ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา จาก
การวิเคราะห์ความถดถอยแสดงให้เห็นค่า F ของความ
คาดหวังมีค่าเท่ากับ 75.458  และมีค่านัยส าคัญอย่างสูงใน
ระดับ .001  ดังน้ัน ตัวแปรอิสระจึงเป็นนัยส าคัญมีอิทธิพลใน
การพยากรณ์ตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
อ อ น ไ ล น์ ช่ ว ง ส ถ า น ก า ร ณ์ โ ค วิ ด  19  
ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาได้อย่างถูกต้อง ดังแสดง 
การพยากรณ์สมการถดถอยได้ดังนี้ 

Y1 = .149W2+..159S2+.335G6 + .181P2 + 
.186M2 + .158H2 

Y1  = พฤติกรรมของผู้บริ โภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

W2  = การซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ราคาท่ีถูก 

S2   = ก า ร ซ้ื อสิ น ค้ า ออน ไล น์ ผ่ า น ช่ อ ง ทา ง 
Instagram 

G6  = การเน้นคุณภาพของสินค้า 

P2  =  การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือนการซ้ือสินค้า
ในร้านค้าปกต ิ

M2 = การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

H2  = การลด แลก แจก แถม 

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

ผู้หญิงนิยมซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่าผู้ชาย อายุ
ระหว่าง 19-23 ปี  รายได้ส่วนมากอยู่ระหว่าง 3,001-5,000 
บาท และศาสนาส่วนมากศาสนาอิสลามสอดคล้องกับ 
Pamee (2017) ได้กล่าวว่า ผู้หญิงมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ออนไลน์มากกว่าผู้ชายเพราะผู้หญิงส่วนมากจะเป็นคนดูแล
ในการซ้ือของภายในครอบครัวมากกว่าผู้ชาย จึงสรุปได้ว่า
ผู้หญิงชอบความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ยิ่ง
ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดไวรัส COVID-19 ท าให้ไม่
สามารถออกจากบ้านไปซ้ือท่ีร้านได้ ท าให้จ าเป็นต้องซ้ือ
สินค้าสั่งผ่านออนไลน์ 

ปัจจัยทัศนคติท่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในเขต
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มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระซ่ึงมีอิทธิพลกับตัวแปรตามซ่ึงได้ก าหนดใช้การวิเคราะห์
ความถดถอยเป็นรูปแบบในการพยากรณ์ตัวแปรปัจจัย
ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในเขตมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏยะลา ได้แก่ การซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ราคาท่ีถูก 
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) 
การเน้นคุณภาพของสินค้า การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือน
การซ้ือสินค้าในร้านค้าปกติ   การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด และการลด แลก แจก แถม เน่ืองจากร้านค้า
ออนไลน์ส่วนมากจะขายสินค้าในราคาท่ีถูกกว่าไปซ้ือตามห้าง 
แม่ค้าพ่อค้าทราบดีว่าลูกค้าท่ีมาเลือกซ้ือของออนไลน์เพราะ
ต้องการสินค้าท่ีราคาถูกกว่า ดังน้ัน แต่ละร้านจึงเลือกท่ีจะ
ก าหนดราคาให้ถูกลง แม้ว่าผลตอบแทนก าไรจะน้อยลง
เช่นกันก็ตาม แต่สามารถดึงดูดลูกค้าให้มาจับจ่ายใช้สอยได้
เป็นอย่างมาก การซ้ือของออนไลน์น้ันมีความสะดวกกว่า 
การไปหาซ้ือของตามห้างสรรพสินค้าท่ีต้องมีการพบปะผู้คน
จ านวนมากอันมีความเสี่ยงต่อการติดเชื้อโรคโควิด-19 อีกท้ัง
มีจุดเสี่ยงต่าง ๆ ในห้างสรรพสินค้าท่ีอันตรายต่อการสัมผัส
โรคโควิด-19 อาทิ การสัมผัสราวบันไดเลื่อน การสัมผัสจาก
การใช้ห้องน้ าสาธารณะร่วมกัน จุดสัมผัสประตู ตลอดจน 
การไอจามจากผู้คนจ านวนมากสอดคล้องกับ Office of the 
Health Promotion Foundation (2021) ไ ด้ ร า ย ง า น ว่ า 
ห้างสรรพสินค้า ซ่ึงเป็นอีกสถานท่ีท่ีเป็นจุดเสี่ยงในการได้รับ
เชื้อโควิด-19 เนื่องจากเป็นแหล่งท่ีมีกลุ่มคนอยู่เป็นจ านวนมาก 
ซ่ึงจุดเสี่ยงเหล่าน้ันจะมีตรงส่วนไหนบ้าง เช่น บนราวจับรถเข็น  
บันไดเลื่อน การสัมผัสเสื้อผ้าสิ่งของ การสัมผัสบัตรจอดรถ 
การสัมผัสราวจับ การใช้ห้องน้ าสาธารณะ และจุดสัมผัส
จ านวนมาก โดยแนะน าให้หมั่นล้างมือบ่อย ๆ เพื่อความ
ปลอดภัยต่อสุขภาพ 

Philir (2010) กล่าวว่า การซื้อสินค้าออนไลน์สามารถ
ค้นหาสินค้าได้อย่างง่ายดาย และประหยัดเวลา เพราะถ้าไป
เดินตามห้างสรรพสินค้าเพื่อเปรียบเทียบราคาของแต่ละอย่าง 
คงหมดเวลาไปตลอดวัน  เมื่อซ้ือของออนไลน์ได้ ก็ไม่ต้อง
เสียเวลาขับรถออกไปเดินห้าง แค่เพียงมีอินเตอร์เน็ตท่ีบ้านก็
สามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้  โดยไม่ต้องลุ้นว่าร้านจะเปิด
หรือปิดกี่โมง เพราะสามารถซ้ือของออนไลน์ได้ตลอดเวลาไม่
เว้นวันหยุดราชการสอดคล้องกับ Chantuan (2019) กล่าว

ว่าการสั่ง ซ้ือสินค้าผ่านโลกออนไลน์ เป็นท่ีนิยมกันอย่าง
แพร่หลาย เพราะได้ราคาประหยัดกว่า เป็นเรื่องท่ีคุ้มค่ามาก 
ลูกค้าไม่ต้องเดินทางไปซ้ือของถึงห้างให้เสียเวลาและเสียค่า
เดินทาง อีกท้ังสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ มีราคาประหยัด ถูก
กว่าในห้างมาก เพราะพ่อค้าแม่ค้า ร้านค้าออนไลน์ก็ต้องการ
ขายสินค้าให้ได้มากท่ีสุดมีการจัดโปรโมชั่น ลดราคา มีของ
แถม จึงกลายเป็นความสุขของนักช้อปสินค้า เพราะราคา
ดึงดูดใจ นอกจากน้ีเลือกสินค้ามีคุณภาพเลือกร้านท่ีไว้ใจได้
จ า ก รี วิ ว  ก า ร จ ะ ซ้ื อ สิ น ค้ า สั ก อ ย่ า ง ก็ ต้ อ ง ก า ร 
ความม่ันใจ ว่าสินค้าท่ีเสียเงินซ้ือนั้น มีคุณภาพจริง ถ้าไปซ้ือท่ี
ร้านอาจไม่สามารถรู้ได้ว่าสินค้าน้ันดีหรือไม่ แม้จะได้เห็นตัว
สินค้ากับตาแต่การเลือกสินค้าออนไลน์ สามารถเลือก
คุณภาพสินค้าและร้านค้าท่ีไว้ใจได้ จากยอดขาย และรีวิว
สินค้า ท่ีท าให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่ายขึ้นท่ีไหนก็รับสินค้า
ได้ หากบ้านใครอยู่ไกลยากต่อการเดินทางไปซ้ือสินค้าด้วย
ตัวเอง หรือไม่อยากไปขนของกลับมาจากห้าง ก็สั่งซ้ือสินค้า
ออนไลน์เพียงแค่กรอกท่ีอยู่ให้ถูกต้องจะอยู่บ้าน ท่ีท างาน 
หรือส่งไปบ้านเพื่อนก็เป็นเรื่องง่าย อยู่ท่ีไหน ไกลแค่ไหน ก็รับ
สินค้าได้สบาย มีประโยชน์มาก ช่วยให้ชีวิตสะดวกสบายกว่า 
มีเวลาในการเลือกสินค้าผ่านมือถือหรือคอมพิวเตอร์ได้ท้ังวัน 
แค่มีอินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน และส าหรับพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์  
ท่ีก าลังมองหาสินค้าน าเข้าคุณภาพมาขายหรือนักช้อป 
ท่ีชื่นชอบการสั่งซ้ือสินค้าน าเข้าเพราะได้ราคาท่ีประหยัดกว่า 
สามารถเข้ามาเลือกซ้ือไดส้ะดวก และสอดคล้องกับ Leelalert 
(2019) ท่ีได้กล่าวว่า การเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคนอกจาก
เน้นราคาถูกและสินค้ามีคุณภาพแล้ว การลด แลก แจก แถม 
ก็มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า เนื่องจากผู้บริโภค
มีทางเลือกของจ านวนร้านค้าและสินค้าท่ีใกล้เคียงในราคาคุ้ม
กว่ามาก 

สรุปผลการวิจัย 

พยากรณ์ปัจจัยทัศนคติท่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
ในเขตมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ได้แก่ การซื้อสินค้าออนไลน์
ได้ราคาท่ีถูก  การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram  
การเน้นคุณภาพของสินค้า การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือน
การซ้ือสินค้าในร้านค้าปกติ   การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด และการลด แลก แจก แถม การซ้ือของออนไลน์
น้ันสะดวกสบายกว่าการซ้ือสินค้าตามห้างสรรพสินค้าท่ีมี
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โอกาสเสี่ยงต่อการติดต่อโรคโควิด-19 จากการพบปะผู้คน  
อีกท้ังมีจุดเสี่ยงจ านวนมากท่ีมีโอกาสสัมผัสกับโรคโควิด-19 
อาทิ การสัมผัสราวบันไดเลื่อน การสัมผัสห้องน้ าสาธารณะ
ร่วมกัน การไอจามจากผู้คนจ านวนมาก การสัมผัสบัตรจอดรถ 
และจุดสัมผัสอีกจ านวนมากดังน้ันจึงต้องป้องกันตนเองจาก
โรคดังกล่าว เช่น หมั่นล้างมือบ่อย ๆ การซ้ือสินค้าออนไลน์ 
สินค้าส่วนมากจะมีราคาท่ีถูกกว่าสินค้าในห้างสรรพสินค้า
อย่างมาก 

ข้อเสนอแนะ 

1. เน่ืองการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นศึกษาเฉพาะในเขต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเท่า น้ันในคราวต่อไปจึงควร
ท าการศึกษาวิจัยให้ครอบคลุมจังหวัดยะลา 

2. ควรมีการศึกษาวิจัยกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ท่ัวไปในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  

3. ผลการวิจัยน้ีเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
ธุรกิจออนไลน์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

4. ผลการวิจัยน้ีอาจจะเป็นแนวทางในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ให้แก่ผู้บริโภคท่ัวไปในช่วงสถานการณ์โควิด -19  
ได้แก่ ซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ราคาท่ีถูก การซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่ านช่ อ งทา ง  Instagram ก าร เ น้น คุณภาพขอ งสิ น ค้ า  
การต่อรองราคาสินค้าได้เหมือนการซ้ือสินค้าในร้านค้าปกติ 
การซ้ือของออนไลน์น้ันสะดวกสบายและเพื่อความปลอดภัย
ต่อสุขภาพเป็นการหลีกเลี่ยงการสัมผัสอันตรายต่อโรคโควิด-19 
อาทิ การสัมผัสราวบันไดเลื่อน การสัมผัสจากการใช้ห้องน้ า
สาธารณะร่วมกัน จุดสัมผัสประตู ตลอดจนการไอจามจาก
ผู้คนจ านวนมาก และ การสัมผัสบัตรจอดรถ เป็นต้น 
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