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บทัคัด้ย่อ
 งานวิิจััยช้ิ�นน้�ม้วัิตถุืปรัะสงค์เพ่�อศ้กษาควิามสัมพันธิ์รัะหวิ�างส่�อสารัการัตลาด้ ควิามวิิตกกังวิลต�อ
การัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรััสโควิิด้-19 และพฤติกรัรัมการัซึ่่�อสินค้าในช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19 โด้ยใช้้รัะเบ้ยบวิิธ้ิ
วิิจััยเช้ิงปรัิมาณเพ่�อรัวิบรัวิมข้้อม้ลจัากปรัะช้ากรัในการัวิิจััยค่อ ผู้้้บรัิโภคในเข้ตกรัุงเทั้พมหานครัทั้้�ม้อายุ
ตั�งแต� 18 ปีข้้�นไป โด้ยใช้้แบบสอบถืามเป็นเครั่�องมอ่ในการัเก็บรัวิบรัวิมข้้อมล้จัากกลุ�มตวัิอย�างจัำานวิน 524 รัาย 
 ผู้ลวิิจััยพบวิ�า ผู้้้ตอบแบบสอบถืามส�วินใหญ�เป็นเพศหญิง อายุรัะหวิ�าง 18-24 ปี ม้รัายได้้เฉล้�ยท้ั้�
ตำ�ากวิ�า 15,000 บาทั้ โด้ยส่�อสตรั้มมิ�งส�งผู้ลต�อการัตัด้สินใจัซึ่่�อสินค้าในช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19 มากทั้้�สุด้ 
โด้ยรัวิมผู้้้ตอบแบบสอบถืามม้ควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรััสโควิิด้-19 อย้�ในรัะด้ับปานกลาง 
โด้ยม้ควิามวิิตกกังวิลมากท้ั้�สุด้ในปรัะเด้็นท้ั้�ไวิรััสโควิิด้-19 ส�งผู้ลต�อการัด้ำาเนินช้้วิิตปรัะจัำาวัิน 
ด้้านพฤตกิรัรัมการัซึ่่�อภาพรัวิมพบวิ�า ผู้้ต้อบแบบสอบถืามเลอ่กใช้้จั�ายอย�างรัะมดั้รัะวิงัและซึ่่�อสินค้าเทั้�าทั้้�จัำาเป็น 
ผู้ลการัทั้ด้สอบสมมตฐิานพบวิ�า ส่�อสารัการัตลาด้ ควิามวิติกกงัวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรัสัโควิดิ้-19 และ
พฤตกิรัรัมการัซึ่่�อสินค้าในช้�วิงวิกิฤตโควิิด้-19 ทั้กุค้�ตวัิแปรัม้ควิามสัมพันธ์ิในเช้งิบวิกอย�างมน้ยัสำาคัญทั้างสถิืตท้ิั้�รัะด้บั .05
คำาสื่ำาคัญ : โควิิด้-19/ การัส่�อสารัการัตลาด้/ พฤติกรัรัมการัซึ่่�อ

ความสื่ัมพันธ์์ระหว่างการสื่่�อสื่ารการติลาด้ ความวิติกกังวลติ่อการแพร่
ระบาด้ของไวรัสื่โควิด้-19 และพฤติิกรรมการซื้่�อสื่ินค�าในช้่วงวิกฤติโควิด้-19 

ของผู้้�บริโภคในเขติกรุงเทัพมหานคร 

The Relationship between Marketing Communication COVID-19 Anxiety and Consumers 
Buying Behavior in COVID-19 crisis situation in Bangkok 
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Abstract
 This research aims to study the relationship between marketing communication , COVID-19 anxiety 
and consumers buying behavior in COVID-19 crisis situation. The research was implemented by 
quantitative method; collecting information from 24 sample respondents, aged 18 years old and above.
 The result of research was found that most of the example group are female, aged 18-24 years 
with income less than 15,000 baht.The Streaming Media that had a high impact on consumers 
buying behavior in COVID-19 crisis situation. The respondents had moderate anxiety on the spread 
of the COVID-19 virus. They are most concerned about how the COVID-19 virus affects daily life. 
Overall, respondents chose to spend cautiously, buying and purchasing goods sparingly. The 
result of testing a hypothesis was found that all variable pairs were positive relation at the significant 
level of .05.
Keywords: COVID-19, Marketing Communication, Consumers Buying Behavior

บทันำา
 นับตั�งแต�ต้นปี พ.ศ. 2563 โลกต้องเผู้ช้ิญกับวิิกฤตโรัครัะบาด้ทั้้�ไม�เคยพบมาก�อนจัากไวิรััสช้นิด้ใหม�
ทั้้�ช้่�อวิ�าไวิรััสโคโรันา (Coronavirus) หรั่อ COVID-19 ทั้้�อาจักล�าวิได้้วิ�ารั้ายแรังทั้้�สุด้โรัคหน้�งใน
ปรัะวัิตศิาสตร์ัมนุษยช้าต ิวิิกฤตโรัครัะบาด้ครัั�งน้�ได้้ส�งผู้ลกรัะทั้บอย�างใหญ�หลวิงต�อผู้้ค้นทัั้�วิโลกจัากการัรัะบาด้
หลายรัะรัอกในหลายปรัะเทั้ศทั้ั�วิโลกได้้ส�งผู้ลให้มผู้้้เ้สย้ช้วิ้ิตจัากโควิดิ้-19 กวิ�า 1.8 ล้านคนและติด้เช้่�อเกิน 80 ล้านคน 
จัากวิิกฤตการัณ์ด้ังกล�าวิได้้ก�อให้เกิด้ผู้ลกรัะทั้บต�อสังคมในทุั้กมิติทั้ั�งในด้้านการัสาธิารัณสุข้ เศรัษฐกิจั 
สังคม การัทั้�องเท้ั้�ยวิ การัศ้กษา การับริัหารัรัาช้การัแผู้�นดิ้น ฯลฯ จั้งไม�เพ้ยงนักวิิช้าการัทั้างการั
แพทั้ย์เทั้ �านั�นทั้้�ทัุ้ �มเทั้ควิามพยายามในการัพัฒนาองค ์ควิามร้ั ้ เพ่�อเข้ ้ามาใช้ ้คล้�คลาย
สถืานการัณ์ครัั�งน้� นักรััฐศาสตรั์ นักเศรัษฐศาสตรั์ นักการัศ้กษา นักการัศาสนา นักกฎีหมาย นักบริัหารั 
นกัการัตลาด้ ฯลฯ ต�างก็ใช้้ควิามพยายาม เพ่�อศก้ษาค้นคว้ิาสร้ัางองค์ควิามร้้ัใหม�ให้เทั้�าทัั้นต�อสถืานการัณ์ทั้้�กำาลงั
เกิด้ข้้�นไปตามสาข้าวิชิ้าข้องตนเอง  ปรัากฏิเป็นผู้ลงานวิิช้าการัในหลากหลายสาข้าวิิช้า เช้�น งานวิิจััยด้้าน
พุทั้ธิศาสตรั์ข้องพรัะมหาสุรัิยะ มทัฺ้ทั้โวิ (2564) ทั้้�ศ้กษาการัปรัะยุกต์หลักพุทั้ธิธิรัรัมเพ่�อเป็นแนวิทั้างการั
รัับม่อปัญหาโรัครัะบาด้โควิิด้-19  บทั้ควิามวิิช้าการัด้้านศ้กษาศาสตรั์ข้อง สุวิิมล มธิุรัส (2564) ทั้้�มุ�งอธิิบาย
การัจัดั้การัศก้ษาในรัะบบออนไลน์ในยคุวิถ้ิืช้้วิิตแบบใหม� (New Normal) บทั้ควิามวิชิ้าการัด้้านการับรัหิารัจัดั้
การัข้อง ฉฐัวัิฒน์ ช้ชั้ณฐาภฏัิฐ์ (2563) ทั้้�แสด้งทั้ศันะทั้างวิิช้าการัต�อการัจัดั้การัองค์กรัในภาวิะวิกิฤตโควิิด้-19  
งานวิิจััยด้้านการับรัิหารัธิุรักิจัข้อง รัุ�งโรัจัน์ สงสรัะบุญ (2563) ทั้้�มุ�งศก้ษาเพ่�อพัฒนาตัวิช้้�วิัด้ควิามสำาเรั็จัข้อง
การัใช้้บรัิการัแอปพลิเคช้ันสั�งอาหารัในช้�วิงการัรัะบาด้ข้องเช้่�อไวิรััสโควิิด้-19 ตัวิอย�างส�วินหน้�งจัากงาน
วิิช้าการัสาข้าต�าง ๆ  ข้้างต้นสะท้ั้อนถืง้บรัรัยากาศทั้างวิิช้าการัทั้้�แสด้งถื้งควิามต่�นตัวิข้องเหล�านักวิิช้าการัใน
การัค้นคว้ิาพฒันาองค์ควิามรั้เ้พ่�อสร้ัางควิามเข้้าใจัทั้้�จัะนำาไปส้�หนทั้างคล้�คลายวิกิฤตการัณ์ทั้้�กำาลังเกิด้ข้้�นอย้� ณ ข้ณะน้� 
 สำาหรัับภาคธุิรักิจัทั้้�ต้องด้ำาเนินกิจัการัทั้�ามกลางวิิกฤตการัณ์โควิิด้-19 ครัั�งน้�นั�นก็ต้องปรัับตัวิในทัุ้กมิติ
เพ่�อรัับม่อกับการัเปล้�ยนแปลงท้ั้�เกิด้ข้้�น โด้ยเฉพาะการัเปล้�ยนแปลงไปข้องพฤติกรัรัมผู้้้บริัโภคในวิิถ้ืช้้วิิต
แบบใหม� (New Normal) ทั้้�เต็มไปด้้วิยควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ซึ่้�งส�งผู้ลกรัะทั้บต�อการัจัับจั�าย
ใช้้สอยและกำาลังซึ่่�อข้องผู้้้บริัโภค ทั้�ามกลางวิิกฤตการัณ์น้�ภาคธิุรักิจัต�างพยายามปรัับตัวิทัั้�งด้้านการับรัิหารั
ธิุรักิจั ด้้านการับรัิหารัการัเงินและด้้านการัตลาด้เพ่�อปรัะคับปรัะคองไม�ให้ธิุรักิจัต้องปิด้ตัวิลง โด้ย
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เฉพาะด้้านการัตลาด้นั�นหลายธิุรักิจัต�างออกแบบกลยุทั้ธิ์ทั้้�หลากหลายมารัับม่อวิิกฤตการัณ์
ครัอบคลุมทั้ั�งกลยทุั้ธ์ิสินค้า กลยุทั้ธ์ิรัาคา กลยุทั้ธ์ิการักรัะจัายสินค้าและกลยทุั้ธ์ิการัส�งเสริัมการัตลาด้เพ่�อสนอง
ตอบต�อพฤตกิรัรัมผู้้บ้ริัโภคและมาตรัการัภาครัฐัทั้้�เปล้�ยนแปลงไป โด้ยเฉพาะกลยทุั้ธ์ิการัส่�อสารัการัตลาด้ทั้้�
หลายธิุรักิจันำามาใช้้ส่�อสารัไปยังผู้้้บรัิโภคเพ่�อให้ข้้อม้ลสินค้าใหม� ๆ กิจักรัรัมส�งเสรัิมการัข้าย ตลอด้จัน
ส่�อสารัเพ่�อสรั้างควิามมั�นใจัให้ผู้้้บรัิโภคหันกลับมาบริัโภคสินค้าและบริัการัอ้กครัั�ง ดั้งเช้�นห้างสรัรัพสินค้า
เซึ่น็ทั้รัลัท้ั้�ออกแบบกลยทุั้ธ์ิการัส่�อสารัการัตลาด้แบบผู้สมผู้สานรัะหวิ�างส่�อออฟไลน์และส่�อออนไลน์ โด้ยผู้สานทั้ั�ง
การัส่�อสารัภายในห้างสรัรัพสินค้ารั�วิมกับการัใช้้ช้�องทั้างออนไลน์ผู้�านทัั้�งเว็ิบไซึ่ต์อ้คอมเมิรั์ซึ่ โมบาย
แอปพลิเคช้ั�น ฯลฯ เพ่�อทั้ำาให้การัส่�อสารัการัตลาด้ม้ปรัะสิทั้ธิิภาพส้งสุด้สนองตอบต�อควิามต้องการัข้อง
ผู้้้บรัิโภคทั้้�เปล้�ยนไป 
 ดั้งทั้้�กล�าวิมาข้้างต้นแสด้งให้เห็นวิ�าการัศ้กษาเพ่�อสรั้างควิามควิามร้ั้ควิามเข้้าใจัถื้งควิามสัมพันธิ์
รัะหวิ�างการัส่�อสารัการัตลาด้ ควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้และพฤติกรัรัมข้องผู้้้บริัโภคในช้�วิง
วิิกฤตโควิิด้-19 นั�นเป็นสิ�งสำาคัญอ้กปรัะการัหน้�งท้ั้�จัะช้�วิยให้ภาคธุิรักิจัเกิด้ควิามเข้้าใจัเช้ิงล้กเก้�ยวิกับ
ผู้้้บรัิโภคในช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19 ซ้ึ่�งจัะเป็นปรัะโยช้น์ต�อการัวิางแผู้นการับริัหารัจััด้การัการัส่�อสารัเพ่�อรัับ
ม่อการัเปล้�ยนแปลงไปข้องพฤติกรัรัมผู้้้บริัโภคได้้อย�างแม�นยำามากยิ�งข้้�น ด้ังนั�นผู้้้วิิจััยจั้งสนใจัทั้้�จัะด้ำาเนิน
การัวิิจััยเพ่�อศ้กษาพฤติกรัรัมการัซึ่่�อในช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19 ข้องผู้้้บริัโภคในเข้ตกรัุงเทั้พมหานครั เพ่�อให้
เกิด้ควิามเข้้าใจัถื้งปัจัจััยต�าง ๆ ท้ั้�เข้้ามาสัมพันธิ์กับพฤติกรัรัมการัซึ่่�อข้องผู้้้บริัโภคในช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19 น้�

วัติถิุประสื่งค์การวิจิัย
 เพ่�อศก้ษาควิามสัมพันธ์ิรัะหวิ�างส่�อสารัการัตลาด้ ควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรััสโควิิด้-19 
และพฤติกรัรัมการัซึ่่�อสินค้าในช้�วิงวิิกฤตโควิดิ้-19สมมติฐานการัวิิจััย
 การัวิิจััยน้�ได้้กำาหนด้สมมติฐานไวิ้ 3 ปรัะการั ดั้งน้�
 1) ส่�อสารัการัตลาด้ม้ควิามสัมพันธิ์กับควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรััสโควิิด้-19
 2) ส่�อสารัการัตลาด้ม้ควิามสัมพันธิ์กับปรัิมาณการัซึ่่�อสินค้าในช้�วิงวิิกฤตโควิดิ้-19
 3) ควิามวิิตกกังวิลต�อการัแพรั�รัะบาด้ข้องไวิรััสโควิดิ้-19 ม้ควิามสัมพันธิ์กับปรัิมาณการัซึ่่�อสินค้าใน
ช้�วิงวิิกฤตโควิิด้-19
 
แนวคิด้ทัฤษฏีีทัี�เกี�ยวข�อง
 1)แนวิคิด้เก้�ยวิกับการัส่�อสารัการัตลาด้ โด้ย Kotler & Armstrong (2014) ได้้ให้
ควิามหมายการัส่�อสารัการัตลาด้ไวิ้วิ�าเป็นการัผู้สมผู้สานเครั่�องม่อส่�อสารัทั้้�หลากหลายเข้้าด้้วิยกันอย�าง
เหมาะสม เพ่�อส�งมอบข้�าวิสารัเก้�ยวิกับสินค้าและองค์การัไปส้�ผู้้้บรัิโภค ซ้ึ่�งในปัจัจัุบันการัส่�อสารั
การัตลาด้เน้นการัส่�อสารัแบบบ้รัณาการัโด้ยใช้้หลากหลายวิิธ้ิการัส่�อสารัมาผู้สมผู้สานกันเพ่�อส่�อสารั
ไปยังผู้้้บรัิโภค ซึ่้�งในกรัะบวินการัส่�อสารัทั้างการัตลาด้แบบบ้รัณาการัจัะปรัะกอบไปด้้วิย การัโฆษณา 
การัข้ายโด้ยบุคคล การัส�งเสริัมการัข้าย การัปรัะช้าสัมพันธิ์ และการัตลาด้ทั้างตรัง (Kotler, 2004)
โด้ยงานวิิจััยน้�ผู้้้วิิจััยได้้กำาหนด้ให้การัส่�อสารัการัตลาด้เป็นตัวิแปรัในการัศ้กษาทัั้�งน้�พิจัารัณาจัากแนวิคิด้
เร่ั�อง กล�องด้ำาหรั่อควิามรั้้ส้กน้กคิด้ข้องผู้้้ซึ่่�อ (Buyer’s Black Box Model) (Jisana ,2014) ซึ่้�งเป็น
กรัอบแนวิคิด้ทั้้�ช้้�ให้เห็นวิ�าการัส่�อสารัการัตลาด้นั�นเป็นหน้�งในปัจัจััยสำาคัญท้ั้�สามารัถืใช้้อธิิบายพฤติกรัรัม
การัซึ่่�อข้องผู้้้บรัิโภคได้้ โด้ยกรัอบแนวิคิด้ด้ังกล�าวิถื้กนำามาปรัะยุกต์ใช้้ในการัศ้กษาอิทั้ธิิพล
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ข้องการัส่�อสารัการัตลาด้อย�างกว้ิางข้วิาง ทั้ั�งน้�ทั้้�ผู้�านมามก้ารัศก้ษาควิามสมัพันธ์ิรัะหวิ�างการัส่�อสารัการัตลาด้และการั
ตอบสนองข้องผู้้บ้ริัโภคต�างเจันเนอเรัช้ั�นทั้้�น�าสนใจั เช้�น พรัจันัทั้ร์ั วิงค์คุม้สนิ (2557) ทั้้�ศก้ษาพบวิ�า กลุ�มเบบ้�บม้เมอร์ัส 
เจัเนอเรัช้ั�นเอก็ซ์ึ่และเจัเนอเรัชั้�นวิายมก้ารัตอบสนองต�อการัส่�อสารัการัตลาด้แบบไวิรัลัแตกต�างกนัอย�างมน้ยัสำาคญั 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Akter, M., & Sultana, N. (2020) ที่ศึกษาผลกระทบของการซึ่ื้อเครื่องส�าอาง
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 พบผลลัพธ์ที่ได้แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถกระตุ้น
พฤติกรรมการตัดสินใจซึ่ือ้ของผู้บริโภคในทุกขั้นตอน 
 2) แนวคิดเกี่ยวกับความวิตกกังวล โดยความวิตกกังวลนั้นเป็นความรู้สึกไม่สบายใจซึ่ึ่งส่งผลออกมาใน
รูปของความกลัว (Fear) ดังที่ Spielberger (1966) อธิบายว่า ความวิตกกังวลเป็นสภาวะที่บุคคลรู้สึกไม่
สบายใจ เป็นทกุข์ใจ รูสึ้กหวาดหว่ันและตงึเครยีด ซ่ึึ่งในสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัครัง้น้ีไม่เพยีง
ก่อให้เกดิปัญหาทางเศรษฐกจิเท่านัน้หากแต่ยงัส่งผลกระทบจนก่อให้เกดิปัญหาทางจติใจ เช่น ความวติกกงัวล 
นอนไม่หลับ การดื่มสุรา และใช้สารเสพติดเพ่ิมมากข้ึน (Huang & Zhao, 2020) ซ่ึึ่งผู้วิจัยได้น�าแนวคิด
ดังกล่าวมาประยุกต์เพ่ือใช้วัดระดับความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 (Spielberger 
et al.,1970) โดยความวิตกกังวลนัน้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ชนิด (1) ความวิตกกังวลขณะเผชิญ (State 
Anxiety) คือ ความวิตกกังวลซึ่ึ่งเกิดขึ้นในเวลาที่มีเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งเกิดขึน้เป็นลักษณะที่เกิดขึ้น
ชั่วคราวเฉพาะในสถานการณ์น้ัน ๆ  (2) ความวิตกกังวลแฝ่ง (Trait anxiety) เป็นความวิตกกังวลซ่ึึ่งเป็น
ลักษณะคงท่ีประจ�าตัวของบุคคลเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพซ่ึึ่งเก่ียวข้องกับพันธุกรรม ประสบการณ์ใน
อดีตและความคิดความต้องการหรือความรู้สึกในปัจจุบัน โดยงานวิจัยน้ีมุ่งวัดความวิตกกังวลประเภท
ความวิตกกงัวลตามสถานการณ์จากการแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19 โดยพฒันาเครือ่งมือจากการประยกุต์
แบบวัดความวติกกงัวลขณะเผชิญวกิฤตโควิด-19 ของกรมสุขภาพจติท่ีใช้คดักรองผูท้ีมี่ความกงัวลต่อไวรสัโควิด-19  
 3) แนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดย เสร ีวงษ์มณฑิา (2552) ได้ให้ความหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง ลักษณะการซึ่ื้อของผู้บริโภค เช่น ซึ่ื้อที่ไหน ซึ่ื้อเมื่อใด ซึ่ื้อมากน้อยเพียงใด 
ใครเป็นผู้ซึ่ื้อและใช้เกณฑิ์ใดในการตัดสินใจซึ่ื้อ ซึ่ึ่งในการวิจัยครั้งนี้ให้ความสนใจกับการเปลี่ยนแปลงไป
ของพฤติกรรมการซึ่ือ้ผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อแบบแผน
การใช้ชีวิตและเป็นสิ่งเร้าภายนอกที่กระตุ้นให้เกิดความวิตกกังวล ด้วยเพราะผู้คนต้องปรับตัวให้เข้ากับ
มาตรฐานใหม่ทีไ่ม่คุน้เคย โดยแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้อธิบายถงึการเลือกซึ่ือ้สินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคไว้ว่าเกิดจากปัจจัยส�าคัญ 2 ประการที่เป็นตัวก�าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Lake, 
2009) ประกอบด้วย (1) ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ซ่ึึ่งเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 
factor) โดยการเลือกซึ่ื้อของผู้บริโภคนั้นจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ 
การเรยีนรู ้ทศันคตแิละบคุลกิภาพ ซึ่ึง่ปัจจยัทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัความรูส้กึนกึคดิของผูบ้รโิภคทีค่าดว่ามคีวาม
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซึ่ื้อในช่วงวิกฤตโควิด-19 ในงานวิจัยนี้คือ ความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของ
ไวรสัโควิด-19 ซึ่ึง่ความวติกกังวลนีส้อดคล้องกบั วิไลลักษณ์ พงษ์โสภา (2549) ทีอ่ธบิายว่าความวิตกกังวลคอื 
อารมณ์ที่ไม่มีความสุขเป็นความกลัวท่ีมีความหวาดหวั่นต่อสถานการณ์ เกิดจากความคิดและ
จนิตนาการในสิง่ทียั่งมาไม่ถึง ทีผ่่านมามีงานวิจยัท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความวิตกกังวลกับพฤติกรรม
การซึ่ือ้ เช่น สิรินทพิย์ เกลีย้งพร้อม (2560) ทีศ่กึษาพบว่าปัจจยัด้านความวิตกกังวลเก่ียวกบัอายท่ีุมากขึน้ทีม่ี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซึ่ือ้บ้านของผูส้งูอายทุีอ่าศยัในกรงุเทพมหานคร  (2) ปัจจยัภายนอก (External 
Factors) ซึ่ึ่งเป็นลักษณะทางสังคมที่เกีย่วข้องในชีวิตประจ�าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซึ่ื้อประกอบ
ด้วย วัฒนธรรม ครอบครัวและกลุ่มอ้างอิง โดยในงานวิจัยนี้ก�าหนดให้ ปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุของผูบ้ริ
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โภคท่ีมีความแตกต่างไปตามช่วงวัยและสื่อสารการตลาดเป็นแรงกระตุ้นจากภายนอกท่ีคาดว่าก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซึ่ื้อในลักษณะต่าง ๆ กันไปในช่วงวิกฤตโควิด-19 ท่ีผ่านมามีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความแตกต่างตามเจนเนอเรชั่นของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเช่น งานวิจัยของ 
ถนอมขวัญ ทองโปร่ง (2559) ทีศึ่กษาพบว่า พฤติกรรมการเลอืกใช้บริการการท่องเท่ียวออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ทั้งสามรุ่นคือ เบบี้บูมเมอร์  เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ึ่และเจนเนอเรชั่นวายนั้นมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญ   
  จากแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยต่าง ๆ จึงเป็นที่มาของการก�าหนดตัวแปรในการ
ทดสอบสมมติฐานเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซึ่ื้อของผู้บริโภคในช่วงวิกฤตโควิด-19 ในการวิจัยครั้งน้ี

ระเบั่ยบัวิธ่วิจััย
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยก�าหนดให้ประชากรในการวิจัยคือ ผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครทีมี่อายุต้ังแต่ 18 ปีขึน้ไป ซึ่ึง่มจี�านวนมากกว่าหน่ึงแสนคนในการก�าหนดขนาดตัวอย่างน้ันเมือ่
พจิารณาตามสูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ที ่95% และยอมรับความคลาดเคลือ่นท่ี 
5% ผลการค�านวณจะได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีเหมาะสมไม่น้อยกว่า 400 ตวัอย่าง ดงันัน้ผูว้จัิยจงึก�าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้เป็นจ�านวน 524 คน ส�าหรับการสุ่มตัวอย่างน้ันผู้วิจัยก�าหนด
วธิกีารสุม่ตัวอย่างแบบสองขัน้ตอน คือ ขัน้ท่ี 1 การสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมิู (Stratified sampling) เป็นการสุม่
ตวัอย่างโดยแยกประชากรออกเป็นกลุม่ประชากรย่อย ๆ  โดยอาศยัจากเกณฑ์ิของการแบ่งกลุม่เป้าหมายตาม
เจเนอเรชัน่ (Miller & Washington, 2011) เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผูบ้ริโภค 4 เจเนอเรชัน่ คอื  (1) เจเนอเรชัน่ซีึ่ 
(Generation Z) คือ ผูท่ี้เกิดหลังปี พ.ศ. 2540 (2) เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) คือ ผูท้ีเ่กดิอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2523–2540 (3) เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ึ่ (Generation X) คอื ผูท้ีเ่กิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 และ (4) เบบีบู้มเมอร์ 
(Baby Boomer) คือ ผูท้ีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 ขัน้ตอนที ่2 การสุม่แบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling)  โดยผูวิ้จัยจะท�าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไปยังประชากรในการวิจัย
โดยการส�ารวจขัน้ต้นผูต้อบแบบสอบถามจะต้องตอบค�าถามคัดกรองเพ่ือให้ได้กลุม่ตัวอย่างทีส่อดคล้องกับงานวิจยั  
 ส�าหรับแบบสอบถามซ่ึึ่งใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ีผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและ
ความเชื่อมั่น (Validity and Reliability) โดยการทดสอบความเชื่อมั่นน้ันผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มี
คณุสมบัตใิกล้เคียงกับกลุม่ตัวอย่างจ�านวน 30 คน เพ่ือน�าค�าตอบท่ีได้มาหาค่าความเชือ่มัน่โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ก�าหนดให้ค่าท่ียอมรบัได้ต้องมากกว่า 0.7 ผลการตรวจสอบพบว่า 
แบบสอบถามประกอบไปด้วยข้อค�าถามท่ีสอดคล้องและบ่งบอกมิติไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีผลการ
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นดังนี้ (1) ข้อค�าถามเก่ียวกับสื่อสารการตลาดมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าเท่า
กบั.952 (2) ข้อค�าถามเก่ียวกับความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
เท่ากบั .775  และ (3) ข้อค�าถามเก่ียวกบัปรมิาณการซึ่ือ้สนิค้าในช่วงวกิฤตโควดิ มีค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟ่าเท่ากบั .924
 เมื่อรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้น�าข้อมูลนั้นมาจัดกระท�าให้อยู่ในรูปแบบที่สามารถ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปได้ ส�าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นผู้วิจัยใช้วิธีวิเคราะห์ด้วย 
(1) สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือแจกแจงความถ่ี แสดงค่าร้อยละและค่าเฉลี่ยของตัวแปรต่าง ๆ  (2) วิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่
ต่าง ๆ ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  
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ผู้ลการวิจััย
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานเพ่ืออธิบายผลการวิจัยมี
รายละเอียดจ�าแนกตามสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายผลการวัดค่าตัวแปรแต่ละตัวโดยการแสดงค่า
ร้อยละและค่าเฉลี่ยของตัวแปรต่าง ๆ มีรายละเอียด ดังนี้
 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบผลวิจัยพบว่า เกินครึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิงท่ีร้อยละ 55.92 
เพศชาย 44.08 เกือบครึ่งหนึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นซึ่ี (18-24 ปี) ร้อยละ 41.98 รองลงมาคือ เจเนอเรชั่นวาย 
(25-41 ปี) ร้อยละ 29.93 ถัดมาคอืเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ึ่ (42-56 ปี) ร้อยละ 19.85 และน้อยทีส่ดุคอื กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ 
(57 ปี ขึน้ไป) ร้อยละ 8.78 สองในสามของผูต้อบแบบสอบถามมกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 
71.18 โดยส่วนใหญ่ยังเป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 38.17 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทร้อยละ 20.23 
ถัดมาท�าธุรกิจส่วนตัวร้อยละ 17.94 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยท่ีต�่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 36.26 
รองลงมามีรายได้เฉลีย่ท่ี 15,001-25,000 บาท ร้อยละ 27.29 และ 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 11.26 โดยล�าดับ
 ผู้ตอบแบบสอบถามทุกเจเนอเรชั่นมีระดับความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 อยูใ่น
ระดับปานกลางโดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 2.76 โดยมีความวิตกกังวลมากท่ีสุดต่อประเด็นทีไ่วรัสโควิด-19 ส่งผล
ต่อการด�าเนินชีวิตประจ�าวันค่าเฉลี่ยที่ 3.39
 ด้านอิทธิพลของสือ่ต่าง ๆ  ทีใ่ช้ในการสือ่สารการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซึ่ือ้สินค้านัน้ ผลวิจัยพบว่า 
ในภาวะโควิด-19 ภาพรวมการสือ่สารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซึ่ือ้สินค้าของทุกเจเนอเรชัน่ในระดบัปาน
กลางทีค่่าเฉลีย่ 2.89 เมือ่พิจารณาแยกตามประเภทสือ่พบว่า ในมมุมองของผูต้อบแบบสอบถามสือ่ในกลุม่สือ่
สตรีมมิง่ เช่น เน็ตฟลิกซ์ึ่ (Netflix)  ไลน์ทีว ี(LINE TV)  วีทวีี (WETV) หรือ วิว (Viu) ยทููป (Youtube) คลิปในเฟสบุค๊ไลฟ์ 
(Facebook) ฯลฯ ส่งผลต่อการตัดสินใจซึ่ื้อสินค้าของพวกเขามากกว่าสื่อในกลุม่อื่น ๆ  ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 3.57  
 ด้านพฤตกิรรมการซึ่ือ้พบว่า ภาพรวมกลุม่ตวัอย่างระบวุ่าจะใช้จ่ายอย่างระมดัระวงัโดยและซึ่ือ้สนิค้าเท่า
ที่จ�าเป็น ร้อยละ 45.23 เมื่อพิจารณาตามกลุ่มอายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชั่นเอ็กซึ่์ระบุว่าจะใช้
จ่ายอย่างระมัดระวังและซึ่ื้อสินค้าเท่าที่จ�าเป็นมากกว่ากลุม่อืน่ที่ร้อยละ 56.73 โดยกลุม่ตัวอย่างเกือบครึ่ง
หนัมาซึ่ือ้สินค้าต่าง ๆ  ผ่านช่องทางออนไลน์ร้อยละ 46.76 และเหลือปริมาณการซึ่ือ้จากหน้าร้านเพียงร้อยละ 19.66 
 เมื่อวิเคราะห์ภาพรวมปริมาณการซึ่ื้อสินค้าประเภทต่าง ๆ เมื่อเทียบกับช่วงเวลาปกติแม้ผลวิเคราะห์
โดยรวมจะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามยังซึ่ื้อในปริมาณที่เท่าเดิมที่ค่าเฉลีย่ 2.68 แต่เมือ่วิเคราะห์แยกตาม
ประเภทสินค้าพบว่า อาหารและเครื่องดืม่มีค่าเฉลี่ยปริมาณการซึ่ื้อที่สูงกว่าสินค้าประเภทอืน่ ๆ ที่ค่าเฉลี่ย 
3.38 รองลงมาคือ ของใช้ภายในบ้านที่ค่าเฉลี่ย 3.19 ถัดมาคือ ของใช้ส่วนตัวที่ค่าเฉลี่ย 3.16 โดยล�าดับ ใน
ส่วนกลุม่สินค้าที่มีปริมาณการซึ่ือ้ลดลงสูงสุดคือ อสังหาริมทรัพย์ มีค่าเฉลีย่ปริมาณการซึ่ื้อน้อยลงต�่าที่สุดที ่
2.04 รองลงมาคือ ยานยนต์ มีค่าเฉลี่ยปริมาณการซึ่ื้อน้อยลงที่ 2.10 ถัดมาคือ สินค้าแบรนด์แนม มีค่าเฉลี่ย
ปริมาณการซึ่ื้อน้อยลงที่ 2.24 ส�าหรับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซึ่ื้อสินค้าและบริการต่อครั้งในภาวะวิกฤตโค
วดิ-19 อยู่ระหว่าง 100-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.23 โดยกลุม่ตวัอย่างเลอืกช�าระเงนิซึ่ือ้สนิค้าและบรกิารใน
ภาวะวกิฤตโควิด-19 ผ่านช่องทางธุรกรรมบนมือถือ (Mobile Banking) มากทีส่ดุทุกเจเนอเรชัน่ท่ีร้อยละ 36.07 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานงานวิจยัท่ีก�าหนดขึน้ท้ัง 3 ข้อ โดยใช้การ
วเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สนั เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัเป็นรายคูผ่ลการวเิคราะห์
พบว่า ทุกคูต่วัแปรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนยัส�าคญัทางสถิติทีร่ะดบั .05 โดยเป็นไปตามสมมติฐานงานวิจยั 
กล่าว คือ
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 (1) สื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัส
โควิด-19ในระดับน้อย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .380 
 (2) สือ่สารการตลาดมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัปรมิาณการซึ่ือ้สนิค้าในช่วงวกิฤตโควดิ-19 ในระดบัปานกลาง  
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .421  
 (3) ความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปริมาณ
การซึ่ื้อสินค้าในช่วงวิกฤตโควิด-19 ในระดับน้อยมาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ .149  

การอภิปรายผู้ล
 จากผลการวิจัยข้างต้นเมื่อน�ามาพิจารณาร่วมกับแนวคิดทฤษฏีต่าง ๆ แล้วจะพบประเด็นที่มีความน่า
สนใจสามารถจ�าแนกการอภิปรายได้ ดังนี้
 1) สื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซึ่ื้อสินค้าช่วงโควิด-19 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
สือ่ในกลุม่สือ่สตรมีมิง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซึ่ือ้สินค้าของผูต้อบแบบสอบถามทกุเจนเนอเรชัน่มากกว่าสือ่ใน
กลุ่มอื่น ๆ อาจด้วยเพราะแรงผลักดัน 2 ประการ กล่าวคือ (1) ปัจจัยทางสังคม ในวิกฤตโควิด-19 มี
การรณรงค์เรื่องการอยู่บ้านมากขึ้น เมื่อคนอยู่บ้านมากขึ้นก็ส่งผลให้การใช้สื่อเพิ่มมากขึ้น ดังผลส�ารวจของ 
คนัทาร์ อินไซึ่ท์พบว่า ช่วงวกิฤตโควดิ-19 สือ่ออนไลน์มกีารเตบิโตอย่างชดัเจน โดยเฉพาะการใช้อนิเตอร์เนต็ 
โดย 75% ของผูบ้รโิภคระบวุ่าพวกเขาค้นหาข้อมลูจากอนิเตอร์เนต็มากข้ึน นอกจากนี ้71% กล่าวว่าพวกเขาดู 
VDO Online มากขึน้อีกด้วย (อาภาภัทร บุญรอด , 2563) (2) ปัจจัยด้านการตลาด ในช่วงวิกฤตโควิด-19 
ผูป้ระกอบการต่าง ๆ  ปรบัเปลีย่นจากการขายหน้าร้านเป็นออนไลน์ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึให้ความส�าคญักบั
การสือ่สารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากขึน้เพือ่กระตุ้นการขายในช่วงวิกฤตนี้ โดยผลวิจัยครัง้นี้ชีใ้ห้เห็นว่า
ปริมาณการซึ่ือ้สนิค้ากลุม่อปุโภคบรโิภคของกลุม่ตวัอย่างไม่ได้ลดลงแม้อยูใ่นภาวะวกิฤต นอกจากนีผ้ลวจัิยยงัพบอกีว่า 
กลุ่มตัวอย่างปรับพฤติกรรมการซึ่ือ้มาซึ่ื้อออนไลน์มากขึ้น อาจด้วยเพราะมาตรการปิดห้างร้านต่าง ๆ  ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคต้องปรับพฤติกรรมการซึ่ือ้ ด้วยปัจจัย 2 ประการดังกล่าวคาดว่าน่าจะเป็นเหตใุห้สือ่ออนไลน์โดย
เฉพาะสื่อประเภทสตรีมมิง่เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซึ่ื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างในช่วงวิกฤตโควิด-19 
 2) พฤติกรรมการซึ่ือ้ในช่วงวิกฤตไวรัสโควิด-19 จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซึ่ือ้สินค้าในช่วงวิกฤต
โควดิ-19 แม้พจิารณาโดยภาพรวมจะพบว่า กลุม่ตัวอย่างยงัซึ่ือ้ในปรมิาณไม่ต่างไปจากเดมิ แต่อย่างไรกด็เีมือ่
พจิารณาจ�าแนกเป็นรายสนิค้าจะพบว่า ปรมิาณการซึ่ือ้ในช่วงภาวะโควดิของเจเนอเรชัน่ต่าง ๆ  อาจจ�าแนกได้เป็น 
2 กลุ่มตามประเภทสินค้า กล่าวคือ  (1) สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต�่า (Low Involvement Product) 
ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น ยาสีฟัน ยาสระผม อาหารและเครื่องดืม่ ส�าหรับพฤติกรรมการซึ่ือ้
สินค้ากลุ่มนี้ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างยังมีปริมาณการซึ่ื้อไม่ต่างไปจากภาวะปกติ ซ่ึึ่งอาจด้วย
เพราะเป็นสนิค้าทีใ่ช้เป็นประจ�าผูบ้รโิภคมคีวามเสีย่งในการตดัสินใจซึ่ือ้ต�า่ด้วยเพราะราคาไม่สงูมากประกอบ
กบัมีมาตรการกระตุน้ให้เกิดการใช้จ่ายจากภาครฐัในโครงการช่วยเหลือต่าง ๆ  จงึคาดว่าเป็นปัจจัยทีช่่วยรกัษา
ให้ปริมาณการซึ่ื้อสินค้าในกลุ่มน้ีไม่ลดลง (2) สินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูง (High Involvement 
Product) โดยท่ัวไปมกัเป็นสนิค้าท่ีมรีาคาสงูจงึมคีวามเสีย่งในการตดัสนิใจซึ่ือ้สงู เช่น สนิค้าประเภทรถยนต์ 
บ้าน ฯลฯ กลุม่สนิค้าดงักล่าวนีผู้บ้รโิภคต้องการข้อมลูประกอบการตดัสินใจซึ่ือ้มาก อกีทัง้มปัีจจยัหลากหลายที่
เข้ามามอีทิธพิลต่อกระบวนการคดิและตดัสนิใจซึ่ือ้สนิค้า ส�าหรับพฤตกิรรมการซึ่ือ้สนิค้ากลุม่นีผ้ลวจิยัแสดงให้
เหน็ว่ากลุม่ตวัอย่างมปีรมิาณการซึ่ือ้สนิค้าในกลุม่น้ีลดลง ผลการวเิคราะห์แสดงให้เหน็ว่าในภาวะวกิฤตโรค
ระบาดครัง้นีส่้งผลต่อปริมาณการซึ่ือ้สินค้าในกลุม่สินค้าประเภททีมี่ความเก่ียวพันสูง สอดคล้องกับผลส�ารวจของ
สถาบันวิจยัความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซีึ่ยน (ประเทศไทย) (Positioning , 2564) ทีพ่บว่า ผูบ้ริโภคมีความต้อง
การซึ่ือ้สินค้าลดลงโดยกลุม่ทีรั่ดเขม็ขัดมากขึน้คอื กลุม่คนภาคตะวนัออกและคนวัย 30-39 ปี ในขณะทีส่นิค้า
อาหารยังมคีวามต้องการสูงสดุแต่ผูบ้รโิภคจะเลีย่งการซึ่ือ้ของชิน้ใหญ่ยกเว้นมีประโยชน์กับการประกอบอาชพี
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 3) ความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดกับปรมิาณการซึ่ือ้สินค้าในช่วงวิกฤตโควิด-19 จากการทดสอบสมมติ
ฐานพบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 กับปริมาณการซึ่ือ้สิ
นค้าในช่วงวิกฤตโควิด-19 แสดงให้เห็นว่า การเลือกซึ่ือ้ของบุคคลได้รับอทิธิพลจากความวิตกกังวลซ่ึึ่งเป็นปัจจั
ยด้านจิตวิทยาท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซึ่ือ้และการใช้สินค้า ดงัผลการวิจยัทีพ่บว่า กลุม่ตัวอย่างมีความวิตก
กงัวลเก่ียวกับผลกระทบของการแพร่ระบาดต่อการด�าเนินชวีติประจ�าวัน แสดงให้เห็นว่าในภาวะวิกฤตโควิด-19 
ผูบ้ริโภคให้ความส�าคัญกับความมัน่คงปลอดภัยในชวิีตเพ่ิมสงูขึน้รวมทัง้พยายามหลีกเลีย่งความเสีย่งต่าง ๆ  
ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต สอดคล้องกบัผลงานวจัิยของ สรินิทพิย์ เกลีย้งพร้อม (2560) ทีศึ่กษาพบว่า ปัจจยัด้านควา
มวติกกังวลเก่ียวกับอายุท่ีมากขึน้มอิีทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซึ่ือ้บ้านของผูสู้งอายท่ีุอาศยัในกรงุเทพมหานคร

ข้อเสนิอแนิะในิการนิำาผู้ลการวิจััยไปประยุกต์ใช้้
 จากผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้
 1) จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความวิตกกังวลต่อสถานการณ์การแผร่ระบาดทีผู่ต้อบแบบสอบถามเป็น
ห่วงว่าจะเข้ามากระทบต่อการด�าเนินชีวติประจ�าวัน ดงันัน้การสือ่สารการตลาดในช่วงภาวะโควิด-19 ตราสินค้า
ต่าง ๆ  ไม่เพียงต้องสื่อสารเพือ่น�าเสนอคุณสมบัติของสินค้าเท่านัน้ หากแต่ควรใช้โอกาสนีใ้นการสื่อสารเพื่อ
ช่วยลดความวิตกกังวลของผูบ้ริโภคด้วย ดงัตัวอย่าง เคอรี ่เอก็ซ์ึ่เพรส” (Kerry Express) ทีส่ร้างกจิกรรมรณรงค์ 
“Keep calm and Kerry on”  ในปี พ.ศ. 2563 ที่มุ่งสื่อสารส่งเสริมให้ผู้คนด�าเนินชีวิตต่อไปโดยมีเคอรี่
เป็นผู้คอยสนับสนนุ เพือ่สร้างความมัน่ใจว่าผูบ้ริโภคยังสามารถใช้บริการเคอรีไ่ด้แม้ในภาวะวิกฤตโควดิ-19 
 2) จากผลการวิจัยพบความสัมพันธ์หว่างความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดกับปริมาณการซึ่ื้อสินค้า
ในช่วงวกิฤตโควดิ-19 แสดงออกมาอย่างเด่นชดัจากปรมิาณการซึ่ือ้สนิค้าประเภททีม่คีวามเก่ียวพนัสงูลดลง
ในทกุเจนเรอชัน่ของผูต้อบแบบสอบถาม ดังน้ันเพ่ือรักษาก�าลังซึ่ือ้เอาไว้นอกจากอาศัยมาตรการอุดหนุนจาก
ภาครฐัทีส่่งไปถงึประชาชนแล้ว ตราสินค้าต่าง ๆ  ต้องมุง่สื่อสารไปยงัผูบ้ริโภคเพือ่ลดความวิตกกงัวลผา่นสื่อ
อินเตอร์เน็ตในรูปแบบสื่อสตรีมมิง่ทั้งแบบสตรีมมิง่ภาพ เช่น ไลน์ทีวี (LINE TV)  วีทีวี (WETV) หรือ วิว (Viu) 
ยูทูป (Youtube) คลิปในเฟสบุ๊คไลฟ์ (Facebook) หรือสื่อเสียงแบบสตรีมมิ่ง เช่น พอดแคสต์ (podcast)  
จูส (Joox) สปอทิฟาย (Spotify) ฯลฯ ตัวอย่างเช่น ลาซึ่าด้าท่ีเน้นการสื่อสารการตลาดผ่านรายการไลฟ์
สตรีม หรือ LazLive เพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ที่ต้องอยู่บ้านช่วงโควิด-19  โดยลาซึ่าด้าได้
สร้างสรรค์รายการใหม่ ๆ  ทีค่รอบคลมุกลุม่คนทกุไลฟ์สไตล์เช่น กลุม่คณุแม่ กลุม่วยัรุน่สายแฟ กลุม่ผูร้กัสขุภาพ 
นอกจากน้ียังน�าเหล่าผูมี้อทิธิพลทางความคิดมาร่วมรายการเพ่ือสร้างสีสนัให้รายการน่าสนใจมากย่ิงขึน้อีกด้วย

ข้อเสนิอแนิะสำาหรับังานิวิจััยในิอนิาคต
 1) การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณศึกษาข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงส�ารวจ ซึ่ึ่งท�าให้พบ
ประเด็นท่ีน่าสนใจเก่ียวกับความวิตกกังวลต่อสถานการณ์การแผร่ระบาดและพฤติกรรมการซึ่ื้อของ
ผู้ตอบแบบสอบถามต่างเจเนอเรชั่นกล่าวคือ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (57 ปี ขึ้นไป) กับ เจเนอเรชั่นเอ็กซึ่์ (42-
56 ปี) มีพฤติกรรมการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังในการซึ่ื้อสินค้าสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (25-41 ปี) 
และกลุ่มเจเนอเรชั่นซึ่ี (18-24 ปี) จากข้อค้นพบดังกล่าว ส�าหรับงานวิจัยในอนาคตอาจด�าเนินการศึกษา
ประเด็นเก่ียวกับความวิตกกังวลกับพฤติกรรมการซึ่ือ้ของกลุม่ผูบ้ริโภคหลากหลายช่วงวัยด้วยระเบียบวิธีวจิยั
เชิงคณุภาพ เพือ่ให้ได้ขอ้มูลเชิงลกึมาอธบิายความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรให้เกดิความชัดเจนเพิม่เติมต่อไป 
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 2) การวิจัยน้ีผู้วิจัยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ประกอบด้วย สื่อสารการตลาด 
ความวิตกกังวลต่อการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และปริมาณการซึ่ื้อสินค้าในช่วงวิกฤต
โควิด-19 แต่อย่างไรก็ดีเพ่ือพัฒนากรอบแนวคิดในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นต่าง ๆ 
ในช่วงวิกฤตโควิด-19 ให้ครบถ้วนรอบด้านมากย่ิงขึ้น ผู้วิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะ
สามารถช่วยท�าให้กรอบแนวคิดในการอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคในภาวะวิกฤตมีความหนักแน่นมากขึ้นมา
เพิม่เตมิในการวจัิยครั้งต่อไป เช่น ตัวแปรด้านรปูแบบการด�าเนินชีวติ หรอืตัวแปรด้านจติวทิยาอืน่ ๆ  เปน็ตน้
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