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ผลกระทบของการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
The Impact of the COVID-19 Epidemic on Changing Consumer Behavior 
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บทคัดย่อ 
วิกฤตการณ์การแพร่ระบาดครั้งย่ิงใหญ่ของเชื้อไวรัสโคโรนาหรือที่มีชื่อเรียกว่าโควิด -19 ส่งผลกระทบทั้ง

ทางด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะผลกระทบที่ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปเป็นเหตุท าให้บริบทของ     
การด าเนินธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนตามไปด้วย บทความวิชาการน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิกฤตสถานการณ์การแพร่
ระบาดไวรัส COVID-19 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจากวิกฤตโควิด-19 และพฤติกรรม
ผู้บริโภคตามระดับวิกฤตโควิด-19  โดยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้าน   
การดูแลสุขภาพ เน่ืองจากอยู่ในสถานการณ์ COVID-19 ผู้บริโภคยังคงต้องดูแลตัวเอง รักษาสุขภาพ และรักษาระยะห่าง
ทางสังคมต่อไป เพ่ือป้องกันไม่ให้มีจ านวนผู้ติดเชื้อเพ่ิมข้ึน ต้องมีการรักษามาตรฐานการดูแลสุขภาพต่อไป ผู้บริโภคต้อง
มีการวางแผนทางการเงิน จัดล าดับความส าคัญของการใช้จ่ายและตัดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็น ด้านการซื้อสินค้า ความนิยมใน
การซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน ร้านค้าควรก าหนดกลยุทธ์ในการขายออนไลน์ให้เหมาะสม ด้านการท างาน บริษัทควรสร้าง
ระบบการท างานในรูปแบบออนไลน์ สัปดาห์ละ 1-2 วัน หรือพิจารณาตามลักษณะของงาน ซึ่งจะเป็นการลดต้นทุนให้กับ
บริษัทได้ 
 
ค าส าคัญ: การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

Abstract 
The epidemic crisis of the coronavirus, also known as COVID-19 affect both economically and 

society especially the impact on changing consumer behavior. This academic article, therefore, aims to 
study the crisis situation of the COVID-19 virus epidemic, concepts about consumer behavior, consumer 
segmentation during the COVID-19 crisis, and consumer behavior according to the level of the COVID-

19 crisis, it found that consumer behavior has changed during the COVID-19 situation in health care 
due to the COVID-19 situation.  Consumers should continue to take care of themselves and keep 
healthy despite the COVID-19 issue and maintain social isolation to keep the number of sick persons 
from growing.  Healthcare standards must be maintained indefinitely.  Consumers have to plan their 
finance, arrange prioritized spending, and cut unnecessary expenses.  In terms of buying behavior, the 
popularity of online shopping has increased. Stores should define an appropriate online sales strategy. 
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In terms of work, companies should create an online working system 1-2 days a week or consider 
according to the nature of the job in order to reduce costs for the company. 
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1. บทน ำ 
 การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสชนิดใหม่ที่ ช่ือว่า 

โค โ รนาไว รัส  2019 (Coronavirus)  ห รือ โค วิด - 19 
(COVID-19)  ได้มีการเร่ิมต้นและพบผู้ติดเช้ือคร้ังแรก
ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562  เป็นสาเหตุของโรคปอด
อักเสบติดเช้ือ รวมทั้งโรคปอดอักเสบรุนแรง โดยสามารถ
ติดต่อจากคนสู่คนได้หลายทาง เช่น การสัมผัสน้้ามูก 
น้้าลาย เสมหะ หรือสารคัดหลั่ง ต่าง  ๆ ของผู้ป่ วย 
นอกจากน้ี เช้ือไวรัสสามารถแพร่กระจายในอากาศได้ 
(กรมควบคุมโรค, 2563) หากมีผู้ที่มีเช้ือเกิดอาการไอหรือ
จามในบริเวณใกล้เคียง จึงสามารถติดเช้ือได้หลายทาง เช่น 
เย่ือบุทางเดินหายใจ ตา จมูก หรือปาก แต่ก็จะมีโอกาส
น้อยกว่าการสัมผัสกับสารคัดหลั่งของผู้ป่วยโดยตรง    
(ปัญจพัฒน์ ประสิทธ์ิเดชสกุล, 2563) 

ในภาวะที่มีการแพร่ระบาดน้ี ส่งผลกระทบกับ
ทุก ๆ ภาคส่วน ซึ่งหลายบริษัทได้มีมาตรการป้องกัน   
ต่ าง  ๆ  เ ช่น มีนโยบายให้พ นักงานท้ า งานที่ บ้ าน           
แจกหน้ากากอนามัย หรือตรวจวัดอุณหภูมิก่อนเข้า
อาคารส้านักงาน ซึ่งท้าให้วิถีการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน
ของทุกคนเปลี่ยนไป และเน่ืองจากเกิดการแพร่ระบาด
ของไวรัสดังกล่าว ท้าให้ทุกคนต้องแสวงหาสิ่งของหรือ
อุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการป้องกันการติดเช้ือไวรัส     
โควิด-19 (COVID-19) ซึ่ งสิ่ งของเหล่า น้ัน จะต้องมี
ประสิทธิภาพในการป้องกันและฆ่าเช้ือไวรัสโควิด-19 
(COVID-19) ได้ เช่น หน้ากากอนามัย เจลแอลกอฮอล์

ส้าหรับล้างมือ แอลกอฮอล์ส้าหรับฆ่าเช้ือโรค หรือสเปรย์
ที่ใช้ในการฆ่าเช้ือต่าง ๆ โดยกลุ่มคนในวัยท้างานน้ันมี
ความจ้าเป็นในการใช้สิ่งของเหล่าน้ีมาก เน่ืองจากยังคง
ต้องมีการเดินทางออกจากบ้านเพ่ือ ไปท้างาน จึงมี
แนวโน้มที่ท้าให้เกิดความเสี่ยงในการติดเช้ือไวรัสโควิด-
19 (COVID-19) ได้ (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) ดังน้ัน 
จึงมีความจ้าเป็นที่ ต้องหาอุปกรณ์ต่าง ๆ มาป้องกัน 
เน่ืองจากเช้ือไวรัสโควิด-19 (COVID-19) น้ัน สามารถ
ป้องกันได้ด้วยตนเองได้หลายวิธี เช่น สวมใส่หน้ากาก
อนามัยตลอดเวลา  ในสถานการณ์ที่ห้างสรรพสินค้าหรือ
ร้านค้าต่างๆ ปิดให้บริการช่ัวคราว หรือบางคนจ้าเป็นต้อง
กักตัวอยู่ที่บ้านน้ัน อาจท้าให้เกิดความยากล้าบากในการ
หาซื้อสิ่งของที่มีความจ้าเป็นในการช่วยป้องกันโรคไวรัส
โควิด-19 (COVID-19) และในช่วงเวลาน้ี แต่ละภาคส่วน
ได้ขอความร่วมมือจากประชาชน ให้งดเดินทางและอยู่
บ้านให้มากที่สุด เพ่ือลดการแพร่กระจายของเช้ือไวรัส   
โควิด-19 (COVID-19) จึงท้าให้เกิดความต้องการทางด้าน
การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์กันมากข้ึน (e-Commerce) (ฑิตาพร     
รุ่งสถาพร, 2563)  

มาตรการด้านสาธารณสุขโดยเฉพาะการ     
ล็อกดาวน์ไ ด้ส่ งผลกระทบต่อการด้าเนินชีวิตของ
ประชาชนและธุรกิจในวงกว้าง ความรุนแรงของโรคและ
การแพร่กระจาย บีบบังคับให้ทุกคนต้องปรับตัวเพ่ือ
หลีกเลี่ยงการมีปฏิสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้อื่น คนจ้านวนไม่
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น้อยต้องกักตัวท้างานที่บ้าน บ้างต้องด้ินรนหาวิธีสร้าง
รายได้ช่องทางอื่น บางคนถึงกับต้องเปลี่ยนอาชีพ ต้อง
ประหยัดอดออม และใช้จ่ายเท่าท่ีจ้าเป็น (บริษัท        อุ๊ป 
เน็ตเวิร์ค จ้ากัด, 2562) นอกจากน้ี วิถีของการด้าเนินชีวิต
ในแต่ละวันยังเปลี่ยนแปลงไปต้ังแต่เช้าจนถึงเวลาเข้า
นอน มีมาตรฐานใหม่ที่กลายเป็นความจ้า เป็น ใน         
การด้ารงชีวิตประจ้าวัน เช่น การใส่หน้ากากอนามัย    
การพกเจลแอลกอฮอล์เพ่ือท้าความสะอาดมือ ตลอดจน
การหลีกเลี่ ยงการสัมผัส วัตถุสาธารณะ  หลายคน
จ้าเป็นต้องหันมาเรียนรู้และพ่ึงพาช่องทางออนไลน์ใน  
การด้าเนินชีวิต สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นประสบการณ์
ใหม่ที่ ไม่ เคยเกิดมาก่อน (อวาทิพย์ แว, 2563) จาก
ปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ในการป้องกัน
โควิด-19 กันเป็นจ้านวนมาก  

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์สถานการณ์
การแพร่ระบาดอย่างรวดเร็วของเ ช้ือไวรัสโคโรนา
(Coronavirus) หรือ โควิด-19 ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการแพร่ระบาดของ     
โควิด-19 รวมไปถึงการปรับตัวต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ความปกติรูปแบบใหม่หรือวิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่
ภายหลังโรคอุบัติใหม่โควิด-19 (New Normal) ด้วย
เหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาว่า 
สถานการณ์การเกิดโรคโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและการปรับตัวของผู้คนหรือผู้บริโภคมากน้อย
เพียงใด เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยคาดหวังเป็น
อย่างย่ิงว่า ผลการศึกษาที่ได้ในคร้ังน้ีสามารถใช้เป็น
ข้อมูลเพ่ือปรับใช้ในการก้าหนดกลยุทธ์หรือการวางแผน 
ปรับปรุงพัฒนาของภาครัฐ เอกชน ฯลฯ ให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
 
 
 

2. เนื้อหำ 
วิกฤตสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดไวรัส 

COVID-19  
วิกฤตคร้ังน้ีได้สร้างการเปลี่ยนแปลงส้าคัญ

หลายด้าน ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว จนอาจท้าให้
ธุรกิจหลายประเภทไม่สามารถแข่งขันหรืออยู่รอดได้หาก
ยังยึดติดกับโมเดลธุรกิจรูปแบบเดิม เพราะในภาวะปกติ
ใหม่ที่มีสภาพการแข่งขันและความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป กลยุทธ์ทางธุรกิจในลักษณะเดิม เช่น 
การทุ่มงบประมาณส่งเสริมการตลาด การพัฒนาสินค้า
และบริการ หรือแม้กระทั่งการลดต้นทุน อาจไม่สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจอยู่รอดได้ ดังน้ัน ภาคธุรกิจจึงต้องเข้าใจ
บริบทของโลกใหม่ เ พ่ือให้สามารถปรับตัวได้อย่าง
เหมาะสม  ในหลายกรณี ธุ รกิ จ จ้ า เป็น ต้อ งส ร้าง             
การเปลี่ยนแปลงในลักษณะพลิกโฉม(Transformative) 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของธุรกิจให้มีความโดดเด่นและมี
ภูมิคุ้มกันต่อการถูกท้าลาย (Disrupt) (ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 
2563) 

ปัญหาการระบาดของโรค COVID-19 ท้าให้
หลายประเทศต้องใช้มาตรการสกัดการแพร่ระบาด อาทิ 
การระงับการเดินทางระหว่างประเทศ การรักษา
ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ตลอดจนการ
ปิดเมืองและห้ามประชาชนออกจากเคหสถาน หรือการ 
ล็อกดาวน์ (Lockdown) (สกนธ์ วรัญญูวัฒนา, 2563) 
ส่งผลให้เศรษฐกิจหลายภาคส่วน ต้องหยุดชะงัก ไม่ว่าจะ
เป็นภาคการท่องเท่ียว ภาคบริการ ภาคการผลิต ต่อเน่ือง
จนถึงการส่งออก การบริโภค และการลงทุน เน่ืองจาก
ผู้ประกอบการต้ังแต่รายใหญ่ไปจนถึงรายย่อยจ้านวนมาก
ต้องหยุดด้าเนินการ ส่งผลให้ภาคธุรกิจในวงกว้างขาด
รายได้และต้องลดรายจ่ายด้วยการลดจ้านวนคนงานหรือ
ช่ัวโมง ท้างาน ลูกจ้างจ้านวนมากสูญเสียรายได้และ
บางส่วนต้องออกจากงานส่งผลให้ฐานะทางการเงินของ
ทั้งธุรกิจและประชาชนย้่าแย่ ความจ้าเป็นในการรักษา
สภาพคล่อง เพ่ือประคับประคองทั้งธุรกิจและครัวเรือนใน
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ยามวิกฤตท้าให้ภาครัฐจ้าเป็นต้องมีบทบาทในการ
ประคับประคองระบบเศรษฐกิจและการเงินตลอดจน
สภาพความเป็นอยู่ของผู้คน กระน้ัน หลายบริษัทต้อง
ประกาศล้มละลาย คนจ้านวนมากตกงาน (สุพริศร์ 
สุวรรณิก, 2563) หากสถานการณ์เร่ิมดีข้ึน กล่าวคือ 
สามารถควบคุมการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ได้ 
ภาครัฐอาจเร่ิมผ่อนคลายมาตรการต่างๆ และเปิดให้
กิจกรรมส่วนใหญ่กลับมาด้าเนินการเป็นปกติ จึงจะนับว่า
เ ร า เ ข้ าสู่ ภ า วะ ฟ้ืน ฟู  ( Recovery Stage)  กล่ า วคื อ 
เศรษฐกิจมีการฟ้ืนตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป แม้จะยังต้อง
รักษาระยะห่างทางสังคมและควบคุม การเดินทาง
ระหว่างประเทศอยู่ ซึ่งภาวะฟ้ืนฟูน้ีจะด้าเนินต่อไป
จนกระทั่งทั่วโลกสามารถควบคุมการแพร่ระบาดได้โดย
เด็ดขาด และประสบความส้าเร็จในการคิดค้น และผลิต
วัคซีน เมื่อน้ันการด้าเนินชีวิตของผู้คนจึงจะกลับมาเป็น
ปกติ แต่จะเป็นภาวะปกติที่แตกต่างจากก่อนวิกฤตโควิด-
19 หรือที่เรียกว่าเป็น “ภาวะปกติใหม่” (อวาทิพย์ แว, 
2563) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ( Consumer 

Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคนปัจเจกบุคคล
ในการใช้สินค้าและบริการทางใดทางหน่ึง รวมไปถึง    
การตัดสินใจ มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่ง
แตกต่างกันออกไป บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึง ซึ่งสามารถสังเกตได้หรือวัดได้ เช่น             การ
แสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง  ๆ 
ความคิด เป็นต้น (ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563) เมื่อเกิดโรค 
COVID-19 ทั้ งประชาชนและภาคธุรกิจจ้า เป็นต้อง
ปรับตัวอย่างมากเพ่ือรับมือกับการระบาดของโรค        
ในขณะเดียวกัน ความคาดหวังของประชาชนต่อบทบาท
ของภาครัฐก็เปลี่ยนไปเช่นกัน โดยพฤติกรรมการปรับตัว
ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในช่วงภาวะผิดปกติน้ีเกิดจากการที่ผู้คน
ให้คุณค่ามากข้ึนแก่ปัจจัย 7 ประการ (ปัญจพัฒน์ 
ประสิทธ์ิเดชสกุล, 2563) ดังน้ี  

1) คุณค่ า ต่อความไ ว้วางใจ  (Value for 
Trust) โดยเฉพาะเร่ืองความปลอดภัย เน่ืองจากเช้ือโรค
ไม่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า ผู้บริโภคจึงไม่สามารถ
มั่นใจได้เต็มที่ว่าข้าวของเคร่ืองใช้ต่าง ๆ สะอาดปลอดภัย
เพียงพอหรือไม่ นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังไม่สามารถทราบ
ถึงการดูแลความสะอาดของ ร้านค้า ระบบขนส่ ง
สาธารณะ ร้านอาหารหรือที่พักของโรงแรมได้อีกด้วย               
ผู้ให้บริการจึงจ้าเป็นต้องมีมาตรฐานสุขอนามัยที่ดี เช่น 
การฆ่าเช้ือบนอุปกรณ์ที่ลูกค้าต้องใช้ร่วมกัน การเว้น
ระยะห่างในการใช้บริการและมาตรฐานอื่น ๆ ที่สร้าง
ความเช่ือมั่นต่อการใช้บริการ นอกจากน้ี ผู้ให้บริการ
จ้าเป็นต้องสื่อสารเพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคอีก
ด้วย  

2) คุณค่าต่อความเป็นส่วนตัว (Value for 
Space) การรณรงค์การเว้นระยะห่างทางสังคมท้าให้มี
ความต้องการพ้ืนที่ส่วนตัวเพ่ิมข้ึน ไม่ว่าจะเป็นที่พักอาศัย 
รถโดยสารส่วนบุคคลและส้านักงาน  

3) คุณค่าต่อความเสมือนจริง (Value for 
Virtual) เ น่ืองจากคนจ้านวนมากต้องเปลี่ยนการใช้
ชีวิตประจ้าวันต้ังแต่ต่ืนจนถึงเข้านอนมาอยู่บนโลก
ออนไลน์ ผ่านการใช้แพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นตลาดซื้อ
ขายแลกเปลี่ยน เครือข่ายสังคม การดูหนังฟังเพลง    การ
ท้างานและการประชุม ตลอดจนการเรียนการสอน เป็น
ต้น ซึ่ งการระบาดของโรคโค วิด -19 ยังเ ร่งให้ เกิ ด
กระบวนการเรียนรู้ การยอมรับและความเคยชินใน     
การใช้เทคโนโลยีภายในช่วงเวลาอันสั้น ซึ่งเป็นโอกาสดี
ของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะชักจูงให้ลูกค้าเปิดใจรับบริการแบบ
ออนไลน์แทนที่การบริการแบบด้ังเดิมได้ง่ายข้ึน  

4) คุณค่าต่อสุขภาพ (Value for Wellness) 
ทั้งสุขภาพทางกาย การงาน และการเงิน ความตระหนัก
ถึงความไม่แน่นอนที่ เ พ่ิมข้ึนจะท้าให้ผู้คนหันมาใ ช้ 
มาตรการป้องกันและดูแลมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการออก
ก้าลังกายเพ่ือรักษาสุขภาพให้แข็งแรง การสร้างความ
มั่นคงทางการเงินด้วยการเก็บออมไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน 
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การป้องกันความเสี่ยงทางการเงิน เช่น การท้าประกัน
ชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันการเดินทาง และรวมถึง   
การสร้างความมั่นคงทางการงาน ด้วยการพัฒนาทักษะที่
จ้าเป็นในโลกยุคใหม่อีกด้วย  

5) คุ ณ ค่ า ข อ ง เ งิ น  ( Value for Money) 
เน่ืองจากวิกฤตในคร้ังน้ีซ้้าเติมจุดอ่อนของภาคครัวเรือน
ไทยที่มีความเปราะบางทางการเงินโดยเฉพาะกลุ่มผู้มี
รายได้น้อยและผู้ประกอบการรายย่อย จึงจ้าเป็นต้องตัด
รายจ่ายที่ ไม่จ้าเป็นออกไป กลุ่มที่มีสภาพคล่องไม่
เพียงพออาจต้องกู้ยืมเพ่ิมเติม และขอเลื่อนการช้าระหน้ี
ออก ไป  ท้ า ให้ มี ภ า ระห น้ีที่ ม าก ข้ึ น และ น า น ข้ึ น 
ขณะเดียวกัน การกระตุ้นเศรษฐกิจโดยภาครัฐในระยะ
ข้างหน้ามีข้อจ้ากัดเพ่ิมข้ึนด้วย เน่ืองจากภาครัฐมีภาระ
ทางการคลังเพ่ิมข้ึนจากการช่วยเหลือเยียวยาในช่วง                 
โควิด-19 ปัจจัยเหล่าน้ีจะท้าให้ประชาชนและภาคธุรกิจ
เห็นคุณค่าของเงินมากข้ึน  

6) คุณค่าต่อส่วนรวมและภาครัฐ (Value for 
Public) ความร่วมมือของประชาชนในยามวิกฤตโควิด -
19 เป็นสิ่งส้าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการปฏิบัติตามนโยบาย
สาธารณสุข การยินยอมให้ข้อมูลส่วนบุคคลแก่เจ้าหน้าท่ี
รัฐ และการช่วยเหลือจัดหาอุปกรณ์ทางการแพทย์ 
นอกจากน้ี เหตุการณ์น้ีท้าให้ประชาชนตระหนักถึงความ
จ้าเป็นของภาครัฐที่ต้องมีประสิทธิภาพในการบริหาร
จัดการบ้านเมืองและดูแลเศรษฐกิจในยามท่ีกลไกตลาดไม่
สามารถท้างานได้ตามปกติ เ ช่น การแก้ ไขปัญหา        
การกักตุนสินค้า และการเทขายสินทรัพย์เพ่ือถือครอง  
เงินสด (Flight to liquidity) ตลอดจนเยียวยาผู้ได้รับ
ผลกระทบรุนแรงและผู้ด้อยโอกาสอย่างมีประสิทธิภาพ 
เป็นต้น  

7) คุณค่าต่อพรมแดน (Value for Border) 
ซึ่งมีความส้าคัญเพ่ิมข้ึนในการเป็นด่านแรกของแนว
ป้องกันเพ่ือยับย้ังการแพร่ระบาดของโรค ทั้งพรมแดน
ระหว่างประเทศ จังหวัด อ้าเภอและต้าบล หรือแม้กระทั่ง
การเข้าออกอาคารสถานที่ เน่ืองจากแต่ละพ้ืนที่มีระดับ

ความรุนแรงของปัญหาแตกต่างกัน โดยพ้ืนที่ที่ควบคุม
โรคได้ดี มีความปลอดภัย จะสามารถกลับมาเปิดด้าเนิน
กิจกรรมทางเศรษฐกิจได้เร็วกว่าพ้ืนที่ที่ยังมีความเสี่ยง  

กำรแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจำกวิกฤตโควิด-19  
จากสถานการณ์โควิด-19 เป็นตัวแปรที่ส่งผลให้

พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากวิถีเ ดิม
ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ข้ึน เน่ืองจากต้องการลดความเสี่ยงในการออกจากบ้าน 
แต่อย่างไรก็ตามการซื้อออนไลน์ก็ยังมีข้อจ้ากัดในเร่ือง
การไม่ได้รับสินค้าได้ในทันที ไม่สามารถสัมผัสหรือทดลอง
สินค้าได้โดยตรง จึงท้าให้การซื้อสินค้าที่หน้าร้านยังคง
ต้องมีควบคู่ไปด้วย 

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้แบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต์ใหม่ (มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงในพระ
บรมราชูปถัมภ์, 2562) กล่าวว่า 42% ของกลุ่มตัวอย่าง
เช่ือว่าการระบาดใหญ่ของโควิด-19 จะเปลี่ยนพฤติกรรม
การซื้อสินค้าต้ังแต่ระดับพ้ืนฐาน หลายคนบอกว่าจะใช้
จ่ายมากข้ึนเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการในท้องถ่ินใกล้บ้าน 
และจะใช้จ่ายมากข้ึน เพ่ือซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่เช่ือถือ
ได้ และแบรนด์ที่มีจริยธรรม ผลการส้ารวจน้ีถูกบรรจุใน
ดัชนีช้ีวัดผู้บ ริโภคแห่งอนาคต “Future Consumer 
Index” การส้ารวจครอบคลุมผู้บริโภค 4,859 คน ใน 5 
ตลาดหลักของโลกอย่างเช่นสหรัฐอเมริกา แคนาดา 
สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส และเยอรมนี (ฑิตาพร  รุ่ง
สถาพร, 2563) เมื่อถามกลุ่มตัวอย่างว่าก้าลังเปลี่ยน
พฤติกรรมการซื้อไปในทางไหน พบว่า 34% หรือ 1 ใน 3 
ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคยุคหน้าจะซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์
ในประเทศหรือในท้องถ่ินมากข้ึนกว่าเดิมนอกจากแหล่ง
ที่ต้ัง กลุ่มตัวอย่าง 25% ให้ความส้าคัญกับความน่าเช่ือถือ
ของแบรนด์ โดยบอกว่าจะซื้อสินค้ากับแบรนด์ที่เช่ือถือได้
ให้มากข้ึน ขณะที่อีก 23% มองที่จริยธรรมของแบรนด์ 
ท้าให้อาจใช้จ่ายเงินมากข้ึนเพ่ือซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มี
ภาพลักษณ์ คุณธรรมที่ชัดเจน หากเจาะให้ลึกลงไปตาม
แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคที่ก่อตัวชัดเจนในช่วงโควิด-
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19 สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 4 กลุ่มผู้บริโภคที่ถือ
เป็นเซ็กเมนต์ใหม่ (มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง ในพระบรม
ราชูปถัมภ์, 2562) 

1) เซ็กเมนต์แรก คือ “Cut Deep” กลุ่มที่ใช้
จ่ายน้อยลงทุกด้านเพราะได้รับผลกระทบอย่างหนัก เช่น 
ถูกปลดออกจากงานหรือรายได้หดหายไป กลุ่มน้ีครอง
สัดส่วน 27% ของกลุ่มตัวอย่าง  

2) เซ็กเมนต์ที่ 2 คือ “Stay calm, Carry 
on” กลุ่มน้ีครอง 26% ของกลุ่มตัวอย่าง จุดเด่นคือความ
สงบน่ิงและยังมั่นคง การใช้จ่ายของกลุ่มน้ีไม่เปลี่ยนจาก
เดิมมากเพราะไม่ได้รับผลกระทบจากการระบาด  

3) เซ็กเมนต์ที่ 3 คือ “Save and Stockpile” 
ถือเป็นเซ็กเมนต์ใหญ่ที่สุด 35% ของกลุ่มตัวอย่าง รู้สึก
กังวลกับสภาพเศรษฐกิจในอนาคต ท้าให้ใช้จ่ายอย่าง
ระมัดระวังเพ่ือครอบครัวมากข้ึน  

4) เซ็กเมนต์ที่  4 คือ “Hibernate and 
Spend” กลุ่มตัวอย่างเพียง 11% เท่าน้ันที่ถูกจัดเป็น  
เซ็กเมนต์น้ี ที่แม้จะพ้านักอยู่ในบ้าน แต่มีค่าใช้จ่ายมาก
ข้ึนทุกด้านในช่วงวิกฤตของโลก  

นอกจากเซ็ ก เมนต์การจับจ่ ายที่ เ ห็ น ชัด        
การส้ารวจ พบว่า ทัศนคติต่อความเป็นส่วนตัวและ
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปเช่นกัน เห็นได้ชัด
จาก 54% ของกลุ่มตัวอย่างกล่าวว่า ได้เปิดใจแบ่งปัน
ข้อมูลส่วนตัวมากข้ึนเพ่ือช่วยให้ระบบตรวจสอบและ
ติดตามกลุ่มติดเช้ือโควิด-19 ท้างานได้แม่นย้า ประเด็นน้ี
เช่ือว่า ความคิดด้ังเดิมเร่ืองการหวงข้อมูลอาจลดลงไป
ตามกาลเวลา ขณะเดียวกัน วิกฤตก็ท้าให้โฟกัสของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเน้นที่ วัตถุประสงค์ที่ใหญ่กว่า
เพ่ือให้ภาพรวมของสังคมเป็นไปในทางที่ดีข้ึน  

พฤติกรรมผู้บริโภคตำมระดับวิกฤตโควิด-19  
ทุกคร้ังที่เกิดวิกฤตในสังคม พฤติกรรมผู้บริโภค

จะเปลี่ยนแปลง น้าไปสู่การปรับตัวให้เข้ากับเง่ือนไข             
ใหม่ ๆ ของชีวิต จากน้ันจะเข้าสู่ชุดพฤติกรรมใหม่ถาวร
หรือ New Normal และเกิดต่อเน่ืองไป แม้วิกฤตการณ์

จะผ่านไปแล้วก็ตามที นอกจากน้ี ในเกาหลีใต้ พบว่า   
การปรับตัวจากเหตุการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 น้ี 
สามารถแบ่งออกเป็น 6 ระดับ (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 
2563) ได้แก่  

1) ซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพเชิงรุก เป็นระดับ
เร่ิมต้น ยังมีจ้านวนผู้ติดเช้ือน้อย ส่วนใหญ่มาจากผู้ติดเช้ือ
ที่มาจากต่างประเทศ แต่ผู้บริโภคเร่ิมหันมาใส่ใจสุขภาพ
ของตนเอง เลือกซื้ออาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือบ้ารุง
สุขภาพมากข้ึนอยู่ในช่วงปลายเดือนมกราคม-ต้นเดือน
กุมภาพันธ์ ป ีพ.ศ.2563   

2) บริหารสุขภาพแบบเชิงรับ เร่ิมมีผู้ติดเช้ือ
และเสียชีวิตภายในประเทศ ผู้คนเกิดความกังวลและหัน
มาซื้อสินค้าเพ่ือป้องกันการติดเช้ือและความปลอดภัย
ของชุมชนอย่างหน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์และเจลล้าง
มือ เป็นต้น  

3) เตรียมตู้จัดเก็บอาหาร จ้านวนผู้ติดเช้ือ
และผู้เสียชีวิตเพ่ิมมากข้ึนอย่างชัดเจน ผู้บริโภคเห็นว่า
การเดินทางออกจากบ้านอาจมีข้อจ้ากัดและเสี่ยงต่อ   
การแพร่ระบาดของโรค จึงซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค และ
สินค้าเพ่ือสุขภาพมากข้ึนเพ่ือกักตุน ปริมาณการซื้อสินค้า
ที่ศูนย์การค้าเพ่ิมข้ึนอย่างชัดเจน  

4) เตรียมตัวส้าหรับการกักตัว เมื่อทางการ
ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน ยกระดับปัญหาข้ึนมาเป็น
ประเด็นส้าคัญของประเทศเพ่ือรับมือกับโรคระบาด 
ยอดขายสินค้าออนไลน์เติบโตข้ึนแบบก้าวกระโดด
เน่ืองจากประชาชนไม่อยากออกจากบ้าน เร่ิมหรือท้างาน
ที่บ้าน ลดการสัญจรลงมาก สินค้าบางประเภทขาดแคลน
อย่างรุนแรงและเกิดปัญหาในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ของผู้ผลิต  

5) การอยู่อาศัยแบบจ้ากัด การแพร่ระบาด
ของโรคเกิดข้ึนไปทั่วประเทศจนรัฐบาลต้องประกาศ
มาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lock Down) เพ่ือ
ควบคุมการเคลื่อนย้ายของผู้คนแบบเบ็ดเสร็จ  เกิด
ข้อจ้ากัดในการซื้อสินค้า แม้กระทั่งบนโลกออนไลน์ 
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เน่ืองจากธุรกิจจัดส่งสินค้ามีข้อจ้ากัดด้านระยะเวลาหรือ
เส้นทางในการส่งสินค้า ท้าให้สินค้าบางประเทศพุ่งสูงข้ึน
อย่างชัดเจนเพราะเป็นที่ต้องการของคนจ้านวนมาก      
ซึ่งประเทศไทยในต้นเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 ก้าลัง
เข้าสู่ระดับน้ีไปจนถึงจุดที่สถานการณ์คลี่คลาย ใช้ชีวิตบน
ความปกติที่ไม่เคยปกติ (New Normal) การแพร่ระบาด
ถูกควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวทางในการรักษา
หรือป้องกันที่ ชัดเจน รัฐบาลเ ร่ิมประกาศยก เลิ ก          
การกักกันตัวในพ้ืนที่ที่ เคยมีการแพร่ระบาดรุนแรง            
การด้าเนินชีวิตของผู้คนเร่ิมกลับเข้าสู่ภาวะปกติสามารถ
เ ดินทา ง ไปท้ า ง านห รือ เ รี ยนห นั งสื อ ไ ด้ ต าม เ ดิม               
แต่พฤติกรรมการจับจ่ายบนอีคอมเมิร์ซและการดูแล
สุขอนามัยของตนเองเปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร (สกนธ์ 
วรัญญูวัฒนา, 2563) พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จากเดิมสินค้าที่ขายดีและมี
สั ดส่ วนยอดขา ยที่ สู ง ก ว่ าสิ นค้ า ป ระ เ ภท อื่ น คื อ
เคร่ืองส้าอางกับผลิตภัณฑ์ส้าหรับแม่และเด็ก แต่เมื่อเกิด
ความกังวลจากโรคระบาด ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการเดินทาง
ออกจากบ้าน จึงหันมาสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งเดิม
จะซื้อตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีกใกล้บ้านเพ่ิม
มากข้ึน (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) 

ปัจจัยที่ เ กิดขึ้นในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ออนไลน์ในวิกฤตโควิด-19  

สถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่
ระบาดอย่างหนักในกลางปี 2563 ส่งผลกระทบต่อทุกคน 
ซึ่งไม่ใช่กระทบแค่ด้านสังคมและเศรษฐกิจ แต่ยังส่งผล
กระทบไปถึงสุขภาพจิตและคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของ
ผู้คนจ้านวนมาก ในช่วงสถานะการโควิด 19 น้ี ท้าให้คน
รู้จักและเห็นการขายสินค้าบนโลกดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ
มาก โดยเฉพาะกลุ่มวัยท้างานที่มีพฤติกรรมการซื้อของ
ออนไลน์มากข้ึนและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเ น่ือง 
สืบเน่ืองจากหลาย ๆ บริษัทได้ประกาศปรับรูปแบบการ
ท้างาน โดยให้พนักงานได้หยุดท้างานที่บ้านเพ่ือป้องกัน
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จึงท้าให้ผู้ประกอบการ

หลาย ๆ แห่งหันมาให้ความส้าคัญของการตลาดแบบ
ดิจิทัลมากข้ึน การตลาดแบบดิจิทัลน้ันเอื้อประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและลูกค้าที่จะเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด
ทั้งทางตรงและทางอ้อมได้อย่างสม่้าเสมอ 

พฤติกรรมผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
มาก ส่วนใหญ่ยังคงเฝ้าระวังต่อสถานการณ์การระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ประกอบกับรายได้ที่ไม่มั่นคงในช่วงที่
ผ่านมา จึงเป็นเหตุผลหน่ึงที่ท้าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้จ่ายหลังวิกฤตโควิด-19    
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จะท้าให้เกิดภาวะ
เศรษฐกิจตกต้่า โดยเฉพาะคนไทยกว่า 46% มีความ
กังวลว่าจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่าเป็นเวลานาน
หลังจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่วนอีก 40% 
เช่ือว่าจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่า แต่จะฟ้ืนตัวได้อย่าง
รวดเร็วหลังจบการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งถือว่า
เป็นอัตราความกังวลที่สูงที่สุดในเอเชีย ส่วนความกังวลที่
จะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่าเป็นเวลานานหลังการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศอื่น ๆ ได้แก่ ประเทศ
จีน 10% ฮ่องกง 25% และสิงคโปร์ 16% ทั้งน้ีปัจจัยที่
เกิดข้ึนในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในวิกฤตโควิด-19 
ประกอบด้วย พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปิดรับการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การท้างานจากท่ีบ้าน การใช้
สินค้าและบริการแบบส่งทุกอย่างถึงหน้าบ้าน (บริษัท 
สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ปัจจัยที่ 1 พฤติกรรมของผู้ใช้ที่จะเปิดใจและ
คุ้นเคยกับช่องทางออนไลน์มากข้ึน การระบาดของโควิด-
19 ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยในต่างประเทศได้มีการ
สังเกตพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโรค
ระบาดคร้ังน้ี ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ทั้งสิ่งที่ซื้อ เวลาที่
ซื้อและวิธีการซื้อ ซึ่งได้ถูกนิยามเอาไว้ด้วยประโยคสั้น ๆ 
ว่า “From Bulk-buying to Online Shopping” หรือ
พฤติกรรมจากการกักตุนสู่การซื้อสินค้าออนไลน์โดย
พฤติกรรม “From Bulk-buying to Online Shopping” 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) | 270 

 

น้ีจะเร่ิมต้นจาก Bulk Buying หรือการเร่ิมกักตุนสินค้าใน
ปริมาณมาก ๆ ซึ่งในบ้านเราก็เห็นกันได้อย่างชัดเจนกับ
สินค้าบางประเภทที่เกี่ยวข้องกับสุขอนามัย เช่น หน้ากาก
อนามัย แอลกอฮอล์ หรือสินค้าประเภทอาหารกระป๋อง 
และอาหารแห้ ง  ซึ่ งพฤ ติก รรม น้ี เป็ นผลมา จ า ก
ป ร า ก ฏ ก า ร ณ์ ที่ เ รี ย ก ว่ า  “ Panic Buying”  ห รื อ
ปรากฏการณ์การซื้อสินค้าด้วยความต่ืนตระหนกจาก
สภาวะกดดัน (บริษัท สเต็ปเทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ซึ่งผู้เช่ียวชาญด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคจาก 
The University of Art London กล่าวว่าปรากฏการณ์
น้ีเก่ียวข้องกับความต้องการพ้ืนฐานทางจิตวิทยา 3 อย่าง
ของมนุษย์ซึ่ง ได้แก่  

1) Autonomy ค ว า ม ต้ อ ง ก า รอิ ส ร ะ ใ น      
การตัดสินใจด้วยตัวเอง หรือควบคุมการกระท้าของ
ตนเองได้  

2) Relatedness ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ด้ า น
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น หรือในที่ น้ีคือความรู้สึก ว่า
ตนเองก้าลังท้าประโยชน์ให้กับครอบครัวและคนใกล้ชิด  

3) Competence ความต้องการเป็นผู้ที่มี
ทักษะความสามารถ ซึ่งในที่น้ีคือความต้องการที่จะเป็น 
ผู้ที่บริโภคอย่างฉลาด ตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้องและ
ทันเวลาถัดจาก Bulk-buying พฤติกรรมของผู้บริโภคจะ
เร่ิมเข้าสู่ช่วงที่ 2 หรือช่วง “To Online Shopping” ซึ่ง
ก็คือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเร่ิมหันหน้าเข้าสู่ ช่องทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นผลมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ 
(สุพริศร์ สุวรรณิก, 2563) 

3.1) การขาดแคลนของสินค้าจ้าเป็นใน
ศูนย์การค้า หรือซูเปอร์มาร์เก็ต ท้าให้ผู้บริโภคต้องหันมา
ตัดสินใจซื้อออนไลน์กันมากข้ึนโดยสถิติในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ระบุว่า สินค้าจ้าพวกหน้ากากอนามัย 
แอลกอฮอล์ และถุงมืออนามัย มีอัตราการซื้อออนไลน์
เพ่ิมข้ึนถึง 817% และสินค้าประเภทอาหารกระป๋อง และ
อาหารแห้งมีอัตราการซื้อออนไลน์มากข้ึนถึง 69% และ 

58% ตามล้ า ดับ  (ปรมา ทิพ ย์ธนทรัพย์ ,  ณั ฐพล         
อัสสะรัตน์ และพลวัฒน์ ชูเจริญ, 2563) 

3.2) มาตรการและการรณร งค์ ใ ห้
ประชาชนหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน รวมทั้งหลีกเลี่ยง
การไปยังสถานที่ที่แออัดเพ่ือลดการระบาดของเช้ือไวรัส 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุและเด็กที่เป็นกลุ่มเสี่ยง ซึ่งท้าให้
ไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยงได้ในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือซื้อ
สินค้าต่าง ๆ ซึ่งมีความน่าสนใจอย่างย่ิง เพราะถือเป็น
โอกาสของหลาย ๆ คนที่ไม่เคยใช้สื่อออนไลน์ ในการซื้อ
สินค้าหรือมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ที่
น้อย ท้าให้มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์
มากย่ิงข้ึน 51% ของผู้บริโภคในจีนและ 31% ในอิตาลี   
มีอัตราการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ที่มากย่ิงข้ึนใน
ช่วงเวลาของการระบาดส้าหรับสินค้าที่ปกติจะซื้อจาก
ช่องทางออฟไลน์เท่าน้ัน นอกจากน้ีในเร่ืองของช่วงอายุ
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์ก็อาจมี การ
เปลี่ยนแปลงในอนาคตด้วยเช่นกัน (ณัธภัชร เฉลิมแดน, 
2563) 

ปัจจัยที่ 2 การท้างานจากที่บ้าน (work from 
home) ที่จะมีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน หลายบริษัทมีการให้
พนักงานท้าการ work from home เพ่ือลดความเสี่ยงใน
การติดเช้ือ โดยสื่อหลายส้านักในต่างประเทศได้มี    การ
คาดการณ์กันว่า วิกฤตการณ์โควิด-19 จะเป็นสาเหตุ
ส้าคัญที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท้างานในหลาย
ธุรกิจ โดยในหลาย ๆ บริษัทจะเร่ิมมองเห็นภาพที่ชัดเจน
มากข้ึนว่าต้าแหน่งใด มีความสามารถที่จะ work from 
home ได้โดยที่ประสิทธิภาพในการท้างานไม่ลดลง อาจ
ท้าให้มีการเปลี่ยนแปลงคร้ังส้าคัญ ในบางต้าแหน่งจะถูก
ปรับให้ท้างานจากที่บ้านได้ เพ่ือเป็นการลดต้นทุนค่าเช่า 
ค่าไฟ ลงได้ในอนาคต เมื่อมีการท้างานจากที่บ้านมากข้ึน 
การออกมานอกบ้านก็แทบจะไม่ใช่เร่ืองจ้าเป็นในชีวิตอีก
ต่อไป ซึ่งจะท้าให้ตัวเลือกในการตัดสินใจในการซื้อผ่าน
สื่อทางออนไลน์ได้รับความนิยมมากย่ิงข้ึน (บริษัท     
สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 
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ปัจจัยที่ 3 เทรนด์การใช้สินค้าและบริการแบบ
ส่งทุกอย่างถึงบ้านหรือ Everything Delivery to My 
Home ด้วยนโยบายการกักตัวอยู่ที่บ้าน และการ Social 
Distancing ท้าให้หลายธุรกิจอาจจะต้องเร่งพัฒนาการใช้
งานเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือรักษาความสามารถใน        การ
เข้าถึงสินค้าของลูกค้า ทดแทนช่องว่างที่หายไปจาก
นโยบายลดการกระจายของเช้ือไวรัส ซึ่งเทคโนโลยี
เหล่าน้ีจะย่ิงท้าให้ความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับเพ่ิม
มากย่ิงข้ึนจนอาจเกิดเป็นเทรนด์การใช้สินค้าและบริการ
แบบ Everything Delivery to My Home ตามมาได้ 
(บริษัท สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ทั้ ง น้ีพฤติกรรมการซื้ อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ จากการศึกษาของฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) 
พบว่า ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ผลการวิจัย
พบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทยกลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ประเภทเสื้อผ้า 
เคร่ืองแต่งกาย สินค้าแฟช่ันมากที่สุด แต่ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 มีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังหรือซื้อเท่าที่
จ้าเป็น โดยเลือกจากความน่าเช่ือถือของร้าน โดยซื้ อ
อาหารและเคร่ืองด่ืมหรือเดลิเวอร่ีมากที่สุด ถึง 2-3 คร้ัง
ต่อสัปดาห์เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉลี่ยใน  
การซื้อ 100-500 บาทต่อคร้ัง ด้วยการช้าระเงินปลายทาง 
และมักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเร่ือง
ของระบบการขนส่งสินค้าที่ล่าช้า หลังภาวะวิกฤตโควิด-
19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับ
ความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากความ
น่าเช่ือถือและความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทาง
ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดดังปรากฎใน
สกนธ์ วรัญญูวัฒนา (2563) ในบทความโลกจะเปลี่ยนไป
อย่างไรหลังวิกฤตโควิด-19 จบลงได้กล่าวว่า พฤติกรรม
การช็อปปิ้งในช่วงแพร่ระบาดของโควิด-19 ความกลัวมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ อ  ย่ิงมีความกลัวเ พ่ิมมาก ข้ึน

พฤติกรรมการซื้อจะย่ิงเปลี่ยนแปลงไป ความกลัวในเร่ือง
ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพมีนัยส้าคัญทางสถิติ ผู้บริโภคให้
ความส้าคัญกับความต้องการพ้ืนฐานมากที่สุดในช่วง
วิกฤตแพร่ระบาดโควิด-19 นอกจากน้ีผลการศึกษา
ของณัธภัชร เฉลิมแดน (2563) ศึกษาเกี่ยวกับสถานภาพ
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครที่
เคยสั่งอาหารแบบดิลิเวอร่ีผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วง
เกิดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา สายพันธ์ุใหม่ 2019 (COVID-
19) พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ ย ต่อเ ดือน 
20,001-30,000 บาท แอปพลิเคชันที่ ใ ช้บ่อยที่สุด 3 
อันดับแรก ได้แก่ LINEMAN รองลงไป ได้แก่ Grab food 
และ Food Panda ตามล้าดับ ส้าหรับประเภทอาหารที่
สั่งมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ฟาสต์ฟู้ด รองลงไป คือ 
อาหารตามสั่ง และเคร่ืองด่ืม ตามล้าดับ ท้าการสั่งอาหาร
ในช่วงเวลา 12.01-14.00 น. โดยที่วัย Gen X สั่งอาหาร
ในจ้านวนเงินที่มากกว่าวัยอื่น ๆ  

นอกจากน้ี ผลการศึกษาของอวาทิพย์ แว 
(2563) ศึกษาเกี่ยวกับ COVID-19 กับการเรียนรู้สู่การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่จ้าเป็นต้องได้รับการพัฒนาความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงการล้างมืออย่างถูกวิธี การไอและการ
จามที่ถูกวิธี การสวมใส่หน้ากากอนามัยอย่างถูกวิธี ซึ่ง
ต้องร่วมกันรณรงค์ให้ประชาชนรับทราบถึงข้ันตอน และ
หลักการปฏิบัติอย่างละเอียดและถูกต้อง โดยใช้ภาษา
และการสื่อสารที่เข้าใจและจดจ้าได้ง่าย รวมไปถึงการ
สร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ ยวกับช่องทางการ
แพร่กระจายของเช้ือโควิด-19 เพ่ือให้ประชาชนสามารถ
ป้องกันตนเองไม่ให้สัมผัสเช้ือดังกล่าว อีกทั้งประชาชน
ส่วนใหญ่คิดว่า หากไม่มีอาการเจ็บป่วยใด ๆ สามารถ
ออกไปสถานที่ต่าง ๆ ได้ ซึ่งต้องเน้นย้้าและสร้างความ
ตระหนักให้ประชาชนงดออกจากบ้านในช่วงที่มีการแพร่
ระบาดถึงแม้ว่าจะไม่มีอาการเจ็บป่วยก็ตาม ดังน้ัน จึง
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ต้องเร่งเสริมสร้างให้ ประชาชนรู้เท่าทันข่าวปลอม และ
สามารถเลือกใช้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือไปใช้ในการป้องกัน  
การระบาดของโรคติดเช้ือโควิด-19 ได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสมต่อไป  ดังน้ันผู้ประกอบการหรือนักการตลาด
ควรให้ความส้าคัญการท้าการตลาดบนมือถือและ      
แอปพลิเคชันแพลตฟอร์มมากข้ึน เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค
ที่ มี การใ ช้ เป็ นจ้ านวนมาก นักการตลาดค ว ร ให้
ความส้าคัญกับการท้าสื่อโฆษณาและข่าวสารให้เป็น 
รูปภาพหรือวิดีโอที่สวยงามน่าดู น่าสนใจและเข้าใจง่าย 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจในสื่อโฆษณาและข่าวสารน้ันจะท้า
ให้ เกิดการรับ รู้สินค้าและบริการของท่านมาก ข้ึน 
นอกจากน้ีควรให้ความส้าคัญกับคุณภาพของสินค้าและ
บริการรวมไปถึงสื่อโฆษณาและข่าวสาร เพราะเป็นตัว
แปรส้าคัญที่จะท้าให้ผู้บริโภคแนะน้าสินค้าหรือบริการ 
น้ัน ๆ ต่อให้ผู้อื่นทราบมากข้ึน 
 

3. บทสรุป 
 พฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ ยนแปลงไป ช่วง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ด้าน     
การดูแลสุขภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคควรยังคงดูแลตัวเอง
รักษาสุขภาพและรักษาระยะห่างทางสังคมต่อไป เพ่ือ
ป้องกันไม่ให้จ้านวนผู้ติดเช้ือเพ่ิมข้ึน ต้องมีการรักษา
มาตรฐานการดูแลสุขภาพต่อไป ด้านการบริโภคอาหาร 
ร้านอาหารหรือร้านที่จ้าหน่ายเกี่ยวกับอาหารและวัตถุดิบ
อาหาร ควรตระหนักให้ความส้าคัญกับสุขลักษณะและ
ความปลอดภัยของอาหาร เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค ให้เหมาะสม ด้านการซื้อสินค้า ร้านค้าควร
ปรับเปลี่ยนจากขายหน้าร้าน มาขายผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ เพราะความนิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ร้านค้าอาจก้าหนดกลยุทธ์ในการขาย
ออนไลน์ ให้เหมาะสม ทั้งด้านการท้างานและการเรียน 
บริษัทควรสร้างระบบการท้างานในรูปแบบออนไลน์ 
สัปดาห์ละ 1-2 วันหรือดูตามลักษณะงาน ซึ่งจะเป็น    
การลดต้นทุนให้กับบริษัทลงได้ ด้านการวางแผนทาง

การเงิน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการจัดล้าดับความส้าคัญของ
การใช้จ่าย ตัดรายจ่ายที่ไม่จ้าเป็นออก ร้านค้าควรจัดการ
ส่งเสริมการตลาด น้าเสนอโปรโมชันหรือส่งเสริมการขาย
รายการสินค้าให้เหมาะสม  สินค้าในกลุ่มดูแลสุขอนามัยมี
ความต้องการเพ่ิมมากข้ึน เพราะผู้บริโภคมีความกังวลใน
เร่ืองของความสะอาด เพราะฉะน้ันการจัดเตรียมสินค้าใน
ประเภทสุขอนามัยให้มีวางจ้าหน่ายที่ ร้านค้า และมี
จ้าหน่ายอย่างเพียงพอตามความต้องการ จะท้าให้
ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะเข้ามาซื้อสินค้าในร้าน รวมไป
ถึงการท้าโปรโมช่ันลดราคา จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในช่วงสถานการณ์โควิด-19 จากสภาวะเศรษฐกิจที่
ชะลอตัว ผู้บริโภคมองหาสินค้าที่มี ราคาถูกลงเ พ่ือ
ประหยัดค่าใช้จ่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าที่มี
ความจ้าเป็นในการด้ารงชีวิต ทางผู้ประกอบการควร
พิจารณาท้าโปรโมช่ันลดราคาส้าหรับสินค้าในกลุ่มที่มี
ความจ้าเป็นพ้ืนฐาน มีการโปรโมทผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือ
เป็นการดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าท่ีร้าน หรือมีการท้า
ราคาในช่วงสั้น ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ในทันที หรือแจกโค้ดส่วนลดต่าง ๆ การท้าให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความคุ้มค่าในการซื้อสินค้าจะท้าให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการซ้้าในคร้ังต่อไป  
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