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บทคัดย่อ 

 บทความวิชาการนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมลูกค้าที ่เปลี ่ยนแปลงไป 
การเติบโตของธุรกิจและแนวโน้มใหม่ที่เกิดขึ้น ก่อน ระหว่าง และหลังการเกิดวิฤตการณ์ การระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ภายใต้การตลาดแบบความปกติถัดไป โดยในการศึกษาได้ค้นคว้ าในเรื่องของ  
1) ผลกระทบของไวรัสโควิด-19 ที ่ส ่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ  2) พฤติกรรมลูกค้าที่
เปลี่ยนแปลงไปทั้งช่วงของการระบาด และหลังการระบาดของไวรัสโควิด-19 และ 3) ธุรกิจแนวใหม่
ในช่วงวิกฤตการการระบาดของไวรัสโควิด-19 การใส่ใจเรื่องสุขภาพของประชาชน รายได้ที่ลดลงของ
ลูกค้า และมีการแสดงถึงภาพอนาคตของพฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนไปในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ รวมทั้งแนวโน้มของธุรกิจในช่วงต่าง ๆ ของวิกฤตการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19  
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และมีการสร้างรูปแบบทางธุรกิจเพื่อให้ผู้ประกอบการใช้ในการวิเคราะห์หรือพัฒนาธุรกิจของตนเอง
ให้สามารถดำเนินกิจการไปได้อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
 
คำสำคัญ 
 ลูกค้า, การตลาด, รูปแบบธุรกิจใหม,่ โควิด-19, ความปกติถัดไป 

 
ABSTRACT 

 This academic article aims to study changing customer behaviors,  business 
growth, and new trends before, during, and after the crisis of Covid-19 pandemic in the 
next normal marketing context. In the study, research was conducted on the subjects 
of 1) impacts of COVID-19 that affects the growth of the business, 2) the changes in 
customer behaviors during and after the pandemic, and 3) new business trends during 
the Covid-19  pandemic, the government’s concern about people’s health, and 
declining consumer income. This article also discusses future trends of changing 
consumers’ behaviors that affect their purchasing decisions as well as business trends 
in different periods during the pandemic and proposes a business model that can be 
used by entrepreneurs who can analyze and develop their own businesses so that 
they can thrive continuously and sustainably.  
 
Keywords 
 Customer, Marketing, New Business Trend, Covid-19, Next Normal 
 
บทนำ 

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ตั้งแต่ช่วงต้นปี พ.ศ. 2563 ได้ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของลูกค้า เนื่องจากมาตรการสกัดการแพร่ระบาด อาทิ มาตรการปิดกิจการและ 
การระงับการเคลื่อนที่ (Lockdown) หรือ การระงับการเดินทางระหว่างประเทศ การรักษาระยะห่าง
ทางสังคม (Social Distancing) ตลอดจนการปิดเม ืองและห้ามประชาชนออกจากเคหสถาน 
(Graham et al. , 2020) ส ่งผลให ้ เศรษฐก ิจหลายภาคส ่วน ต ้องหย ุดชะง ัก ไม ่ว ่ าจะเป็น  
ภาคการท่องเที่ยว ภาคบริการ ภาคการผลิต ต่อเนื่องจนถึงการส่งออก การบริโภค และการลงทุน 
(International Monetary Fund: IMF) คาดการณ ์ณ เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 ยังพบว่า เศรษฐกิจ
โลกในปี พ.ศ. 2563 ลดลงคิดเป็นร้อยละ -4.9 จากที่ขยายตัวร้อยละ 2.9 ในปีก่อน สำหรับเศรษฐกิจ
ไทย ในปีเดียวกันธนาคารแห่งประเทศไทย คาดว่าเศรษฐกิจไทยลดลงคิดเป็นร้อยละ -8.1 (ปัญจพัฒน์ 
ประสิทธิ์เดชสกุล, 2563)  

ด้วยมาตรการในการสกัดการแพร่ระบาด ดังกล่าวได้กระตุ้นให้ลูกค้ามีพฤติกรรมในการซื้อ
ของในตลาดออนไลน์มากยิ ่งขึ ้น ทั ้งรายเดิมและรายใหม่ สำหรับสินค้าและบริการนั้นลูกค้าให้
ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่มีความปลอดภัย และราคาไม่แพง โดยผลิตภัณฑ์ที่อำนวย
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ความสะดวกในชีวิตประจำวันเป็นที่น่าสนใจสำหรับลูกค้ามากกว่าปกติ ส่งผลให้การซื้อของในตลาด
ออนไลน์เติบโตขึ้นเรื ่อย ๆ รวมไปทั้งลูกค้ามีกระบวนการตัดสินใจที ่ซับซ้อน และมีการให้ลำดับ
ความสำคัญในการซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น (Shengyu Gu et al., 2021)  

โดยรูปแบบของพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อของลูกค้ารวมไปถึงการพัฒนาธุรกิจของ
ผู้ประกอบการที่เปลี่ยนไปหลังหลังวิกฤติโควิด 19 สะท้อนให้เห็นแนวโน้มสำคัญ ๆ ในอนาคตที่ทำให้ 
การใช้ชีวิตที่ไม่เหมือนเดิม มีการใช้เทคโนโลยี มีการบริการทางดิจิทัล รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ต่าง ๆ ทีต่อบโจทย์เรื่องความสะดวกสบาย พร้อมกับให้ความสำคัญเรื่องความปลอดภัยด้านสุขอนามัย 
และผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น นำไปสู่การใช้ชีวิตแบบ “ความปกติถัดไป (Next normal)”  
ที่จะเติบโตขึ้น พร้อมทั้งมีบทบาทสำคัญต่อชีวิตและระบบเศรษฐกิจในอนาคตที่ทำให้เทรนด์ของธุรกิจ
เปลี่ยนจากมุมมองของผู้เชี่ยวชาญ ถึงอนาคตของ 6 ธุรกิจในยุคความปกติถัดไป (Next normal)  
ดังนี้ธุรกิจผลิตเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม ต้องออกแบบสินค้าให้มีจุดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่
ชัดเจน เพ่ือเป็นการสร้างตัวตน และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ธุรกิจผลิตอาหาร มีการใช้
เทคโนโลยีในการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ ทางอาหารตามเทรนด์อาหารเพ่ือสุขภาพ ใส่ใจความปลอดภัย
และสุขอนามัยเพิ่มขึ้น ธุรกิจค้าปลีก เน้นการเข้าใจลูกค้าเพื่อสร้างจุดแข็งให้กับผู้ประกอบการ  
ธุรกิจค้าส่ง มีการแข่งขันจากผู้เล่นรายใหญ่จากต่างประเทศในรูปแบบออนไลน์ ดังนั้นการควบคุม
ต้นทุนและระบบการจัดการจึงเป็นสิ่งสำคัญ ธุรกิจขนส่งสินค้า ได้รับผลบวกจากพฤติกรรมลูกค้า  
หันมาใช้ช่องทางออนไลน์เพิ ่มมากขึ ้น จึงต้องทำให้มีการพัฒนาเรื ่องมาตรฐานการให้บริการ 
ความปลอดภัย และความรวดเร็ว และธุรกิจการท่องเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องต้องปรับตัวให้ลูกค้ามี
ความเชื่อมั่นในความปลอดภัย รวมไปถึงการเข้าถึงลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มต่าง  ๆ (สำนักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564) 

จากความเป็นมาและความสำคัญข้างต้น ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าและการเติบโตของธุรกิจแนวโน้มใหม่หลังวิกฤต COVID-19 
ภายใต้การตลาดแบบความปกติถัดไป (Next normal) เพื ่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของลูกค้าที่
เปลี่ยนไปในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รวมทั้งแนวโน้มของธุรกิจในช่วงต่าง ๆ ของวิกฤตการณ์
การระบาดของไวรัสโควิด-19 และนำไปสร้างรูปแบบ เพื่อให้ผู้ประกอบการใช้ในการวิเคราะห์หรือ
พัฒนาธุรกิจของตนเองให้สามารถดำเนินกิจการไปได้อย่างต่อเนื่อง และยั่งยืน 
 
เนื้อหา 
1. ผลกระทบของโควิด-19 ที่ส่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ 

การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ได้เริ่มต้นในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562  
ที่นครอู่ฮั ่น เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ย์  สาธารณรัฐ ประชาชนจีน โดยองค์การอนามัยโลกได้จัด
ประเภทโรคใหม่นี้ว่า โรคโคโรนาไวรัส (COVID-19) ที่มาพร้อมกับไวรัสเฉียบพลันรุนแรงในระบบ
ทางเดินหายใจ โดยพบการแพร่เชื้อจากคนสู่คน และได้ประกาศเป็นภาวะฉุกเฉินทางสาธารณะสุข
ระหว่างประเทศ (Public Health Emergency of International Concern – PHEIC) ในวันที่ 30 
มกราคม พ.ศ. 2563 เนื่องจากมีผู ้ป่วยทั่วโลกเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมาก (กรมควบคุมโรค, 2564)  
ส่งผลให้การเติบโตของ GDP ทั่วโลก จากการรายงานของ World Economic Outlook Report 
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ประจำเดือนมกราคมปี พ.ศ. 2565 คาดว่าจะลดลงจากร้อยละ 5.9 ในปี พ.ศ. 2564 เป็นร้อยละ 4.4 
ในปี พ.ศ. 2565 ส่งผลให้ประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีนโยบายการคลัง ในการทำแผนยุทธศาสตร์ฟื้นฟู 
Build Back Bette ภายใต ้ว ิส ัยท ัศน ์ Made in All of America by All of America’s Workers 
ส่งเสริมการผลิตในประเทศเพื่อเพิ่มการจ้างงานให้ชาวอเมริกัน สร้างความต้องการซื้อควบคู่กับการ
พัฒนาอุตสาหกรรมอย่างครบวงจร เพื่อลดการพึ่งพาการผลิตจากต่างประเทศ (ขวัญใจ เตชเสนสกุล, 
2564) สำหรับในกลุ่มประเทศอาเซียน ค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ลดลงเหลือร้อยละ 
4.0 ในปี พ.ศ. 2563 โดยธนาคารพัฒนาเอเช ีย (Asian Development Bank; ADB) ได ้ม ีการ
คาดการณ์ว่า GDP ขยายตัวร้อยละ 4.4 ในปี พ.ศ. 2564 และขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 5.1 ในปี พ.ศ. 
2565 การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยลดลงคิดเป็นร้อยละ 6.1 ในปี พ.ศ.2563 เนื่องจาก
ความต้องการภายนอกประเทศที่ลดลงส่งผลกระทบต่อการค้าและการท่องเที่ยว รวมไปทั้งการบริโภค
ภายในประเทศที่ลดลง ท่ามกลางการระบาดระลอกท่ีสาม และคาดว่าจะไม่ฟ้ืนตัว จนถึงปี พ.ศ. 2566 
(The World Bank In Thailand, 2021) จากการวิจัยของศูนย์วิจัยกรุงศรี ได้วิเคราะห์ผลกระทบต่อ
ภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ พบว่า ในปี พ.ศ. 2564 อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและบริการได้รับ
ผลกระทบมากที่สุดรองลงมา อุตสาหกรรมการบิน อุตสาหกรรมโรงแรม อุตสาหกรรมร้านอาหาร 
ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจเกี่ยวกับการบริการและการท่องเที่ยว (รชฏ เลียงจันทร์, 2564) ผลกระทบของ 
โควิด-19 ส่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจมาจากมาตรการต่าง ๆ ของทางรัฐบาล ทำให้ธุรกิจต้องมี
การปรับตัวเพื่อลดต้นทุนในด้านต่าง ๆ อีกทั้งยังมีธุรกิจที่ได้รับผลกระทบส่วนใหญ่เป็นธุรกิจเกี่ยวกับ
การบริการและการท่องเที่ยว แต่ในทางกลับกันยังมีธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพ ธุรกิจทางการแพทย์  
ธุรกิจเดลิเวอร์รี่ ธุรกิจบนเพลตฟอร์มออนไลน์ ที่สวนกระแสเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

2. พฤติกรรมลูกค้า 
2.1 พฤติกรรมลูกค้าในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

พฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละบุคคล 
ภายใต้กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงการตัดสินใจ ที่มีผลต่อการแสดงออก
ของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกัน บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถ
สังเกตได้ อาทิ การแสดงออกจากสีหน้า กริยาท่าทางการเคลื่อนไหวและความคิดต่าง ๆ (Leavitt, 
1972 อ้างในฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563) ในด้านของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วงของการระบาด
ของโควิด-19 จากที่เคยมีการพบปะกัน ส่งผลให้ลูกค้ามพีฤติกรรมการซื้อแบบตื่นตระหนก และพบว่า
ราคาและคุณภาพเป็นสองปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจของลูกค้า (Gustav Pärson & 
Alexandra Vancic, 2020) โดยหลังจากการระบาดมีมาตรการของภาครัฐที่ส่งผลทำให้ลูกค้าต้อง
ปรับตัวมากขึ้น 3 ประการ ทีส่ำคัญ ดังนี้ (Dymfke Kuijpers et al., 2020)  

2.1.1 ให้คุณค่ากับความไว้วางใจ (Value for Trust) ลูกค้าคาดหวังกับการได้รับอาหาร
ที่ดีเพื่อส่งผลต่อสุขภาพโดยเฉพาะเรื่องของความปลอดภัย และ สถานประกอบการต้องมีมาตรฐาน
ต่าง ๆ เพื ่อให้ล ูกค ้ามั่นใจในการใช ้บริการ อาทิ  การชำระเง ินผ่านตัวกลางช่องทางต่าง  ๆ  
เพ่ือลดความเสี่ยง  
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2.1.2 ให้คุณค่ากับการอยู่ดีมีสุข (Value for Wellness) ลูกค้าหันมาสนใจเรื่องสุขภาพ
มากขึ้น โดยจะต้องได้รับจากสินค้าและบริการที่ได้รับ มีการหันมาออกกำลังกาย และหาวิธีการ
ป้องกัน มากขึ้น รวมไปทั้งการทำประกันชีวิต ประกันสุขภาพ เพ่ือความมั่นคงทางด้านสุขภาพ 

2.1.3 ให้คุณค่ากับความคุ้มค่าของการจ่ายเงิน (Value for Money) จากการระบาด
ของโควิด-19 ส่งผลต่อภาคครัวเรือนไทยที่มีความเปราะบางทางการเงิน โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้น้อย
และผู้ประกอบการรายย่อย จึงจำเป็นต้องตัดรายจ่ายที่ไม่มีความจำเป็นออกไป และเลื่อนการชำระหนี้
ออกไปก่อน  

2.2 พฤติกรรมลูกค้าภายหลังวิกฤติช่วงสถานการณ์โควิด-19  
 ศูนย์ว ิจ ัยกรุงศรีได้ให้มุมมองว่าลูกค้าจะมีพฤติกรรมที ่เปลี ่ยนแปลงไป ภายหลัง
สถานการณ์โควิด-19 ดังนี้ (ปัญจพัฒน์ ประสิทธิ์เดชสกุล, 2563) 

2.2.1 การเปลี่ยนแปลงชั่วคราว เกิดกับการบริโภคสินค้าและบริการ ที่เพิ่มขึ้นเฉพาะ
ในช่วงการระบาดของโควิด-19 อาทิ การใช้หน้ากากอนามัยและเจลแอลกอฮอล์ เพื่อป้องกันตนเอง
จากเชื้อโรค โดยเมื่อสถานการณ์เริ่มคลี่คลาย ผู้คนก็จะกลับมาใช้ชีวิตเหมือนเดิม 

2.2.2 การเปลี่ยนแปลงระยะปานกลาง อาจใช้เวลาฟื้นฟูหลายปีกว่าจึงสามารถกลับมา 
สู่สภาพเดิม ได้แก่ ฐานะการเงินของภาคธุรกิจและครัวเรือนที่แย่ลง ผู้คนเห็นคุณค่ากับเงินมากขึ้น 
และลดการบริโภคสินค้าและบริการฟุ่มเฟือย 

2.2.3 การเปลี่ยนแปลงถาวร เป็นปัจจัยส่งผลให้เกิดเป็นภาวะปกติใหม่ ไม่ว่าจะเป็น 
การประชุมผ่านวีดีโอ (VDO Conference) ซึ่งสามารถช่วยลดภาระในการเดินทางและเพิ่มความ
ยืดหยุ่นได้มาก และธุรกิจสตาร์ทอัพ (Start Up) อาจไม่มีความจำเป็นที่ต้องเช่าสำนักงานเป็นการ
ถาวร แต่อาจใช้วิธีการทำงานที่บ้าน หรือเช่าสถานที่ประชุมเป็นครั้งคราวเท่านั้น 

2.2.4 การบริโภคที่หายไปโดยสิ้นเชิง หลังจากที่ภาวะปกติใหม่ ทำให้ลูกค้ามีพฤติกรรม
ที่ใช้เทคโนโลยีมากขึ้นทำให้ธุรกิจแบบเดิม จะลดลงและหายไปในที่สุด ซึ่งการที่ลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป
ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการในด้านต่างๆ แต่ยังส่งผลกระทบทำให้เกิดแนวโน้มใหม่ ๆ 
ทางด้านธุรกิจ ดังนี้ 
3. ธุรกิจแนวโน้มใหม่ในช่วงวิกฤตการการระบาดของโควิด-19 

3.1 แนวโน้มการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) เป็นการกระจาย รับ-ส่ง  
ระบบเสียงแบบเรียลไทม์ (Real Time) ในรูปแบบของวิดีโอ ผ่านเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต ให้เข้าถึง
ช ่องทางอุปกรณ์ต่าง ๆ เช ่น คอมพิวเตอร์ Tablet, Smart Phone, Smart TV เป็นต้น โดยมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ประกอบการและลูกค้า ผ่านทางการโต้ตอบผ่านข้อความ Chat หรือเสียงพูดกันได้
อย่างง่ายดายด้วยเทคโนโลยีที ่เปลี ่ยนแปลงไป ทำให้การถ่ายทอดสดออนไลน์ สามารถทำผ่าน 
Application ต่าง ๆ เช่น Bigo Live, Kitty Live เฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูบ (YouTube) เป็นต้น 
(ทองเนื้อเก้า คำพิมพ์, 2564)  

3.2 แนวโน้มการทำธุรกิจจำหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ หรือ ธุรกิจที่ทำการซื้อ
ขายผ่านอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าธุรกิจจำหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ หรือธุรกิจที่ทำการซื้อ
ขายผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เป็นธุรกิจดาวรุ่ง ในปี  พ.ศ. 2565 อันดับ 1 ถึงสองปีซ้อน ผลกระทบจาก
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สถานการณ์การระบาดไวรัสโควิด-19 (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) ซึ่งมีแพลตฟอร์มที่นิยมใช้กัน ได้แก่ 
Line My Shop, Lazada/Shopee, Instagram และ Facebook Page (PINCHANOKK, 2021) 

3.3 แนวโน้มด้านเทคโนโลยี ผลกระทบจากสถานะการณการระบาดของไวรัสโควิด-19  
ทำให้รูปแบบของชีวิตมีการเปลี ่ยนแปลงไป สิ่งที่เกิดขึ้นใหม่เพื ่อตอบโจทย์กับรูปแบบชีวิตจาก
เทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ ดังนี้ (ไทยรัฐออนไลน์, 2563)  
 3.3.1 ช้อปปิ้งออนไลน์ และหุ่นยนต์ส่งอาหาร  เกิดขึ ้นจากแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ที่เพิ่มขึ้น ทำให้ต้องมีการขนส่งสินค้ามากขึ้นโดยเฉพาะด้านอุตสาหกรรมอาหาร มีการบริโภคเพิ่มข้ึน
ผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิ  LINE MAN และ Wongnai ที ่ม ีอ ัตราการเจริญเติบโตในกรุงเทพ  
กว่า 5 เท่าในปี พ.ศ. 2563 (ไลน์ ประเทศไทย, 2021) และในร้านอาหารยังมีการปรับตัวเพื่อลด 
การสัมผัส โดยการนำหุ่นยนต์มาใช้ในการส่งอาหารเช่น เอ็มเคสุกี้ สุกี้ตี๋น้อย เป็นต้น 
 3.3.2 การชำระเงินแบบดิจิทัล เป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการทำธุรกรรมทางการเงิน 
ต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว มีความสะดวก และปลอดภัย อีกทั้งยังมีค่าใช้จ่ายที่ลดการสัมผัสเงินสด 
ที่มีการสะสมของเชื้อโรค โดยประเทศไทยถูกจัดอันดับ 1 ของโลกในการทำธุรกรรมทางการเงิน 
ผ่าน (Mobile Banking) (ชนิกานต์ โห้ไทย, 2021)  

3.3.3 การดูแลสุขภาพด้วยเทคโนโลยี โดยคนทั่วไปจะมีอุปกรณ์ท่ีใช้ดูแลสุขภาพติดอยู่
กับร่างกาย มีระบบแชตบอต ให้ปรึกษาปัญหาด้านสุขภาพ การรายงานผลผ่านช่องทางต่าง ๆ   
ซึ่งอุปกรณ์ท่ีสามารถเห็นได้ทั่วไปได้แก่ สมาร์ทวอช เครื่องฟอกอากาศแบบคล้องคอ เป็นต้น 

3.3.4 ความบันเทิงผ่านออนไลน์ เพ่ือลดการสัมผัสและเพ่ิมการเว้นระยะห่างทางสังคม 
มีการส่งมอบความบันเทิงทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ไลฟ์สด คลิปวีดีโอ ภาพยนต์
ออนไลน์   

จากแนวโน้มที่กล่าวมาล้วนเกิดขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัส โควิด-19 ส่งผลต่อเนื่อง 
ในอนาคตสู่ยุคชีวิตวิถีถัดไป หรือ Next Normal โดยความหมายของ Next Normal คือ การใช้ชีวิต
ในสังคมทุกช่วงวัย รวมไปทั้งการดำเนินธุรกิจต่าง ๆ ที่จะต้องปรับเปลี่ยนหลังจากที่ได้ปรับตัวกับ 
สถาณการณไ์วรัสโควิด-19 ทั้งในเรื่องการติดต่อสื่อสาร การใช้ชีวิตประจำวัน และการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ  
ที่เกิดขึ้นรอบตัว หลากหลายมิติ ประกอบด้วย มิติด้านธุรกิจ มิติด้านสังคม มิติด้านเศรษฐกิจและ
การเมือง (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม,2564) ซึ ่งทางธนาคารทิสโก้  
ได้รวบรวมวิถีชีวิตจาก Now Normal To Next Normal ได้ดังนี้ 1) สังคมไร้การสัมผัส (Touchless 
Society), 2) สุขภาพดีบนการใช้ชีว ิตในแบบที ่ชอบ (Lifestyle Healthcare), 3) บ้านอัจฉริยะ 
สะดวก ปลอดภัย ตอบโจทย์การใช้ชีวิต (Smart Home Ecosystem), 4) ทำงานได้ทุกที่ ทุกเวลา  
ไม่มีขีดจำกัดด้านสถานที่ (Hybrid Workplace), 5) เครื่องมือดิจิทัลผู้ช่วยคู่ใจในการทำงานยุคใหม่ 
(Tools, not Who), 6) สุขภาพดี จากเทคโนโลยีที่สวมใส่ (Wearable Devices), 7) หนึ่งคนหลาย
บทบาทอาชีพ (Muti-role), 8) อิสรภาพทางการเงิน วางแผนก่อน วัยไหนก็สร้างได้ (Financial 
Planning) , 9) กระช ับท ุกความสัมพ ันธ ์ให ้ใกล ้ผ ่านหน้าจอ (Screen to Screen Meetings) ,  
10) นวัตกรรมยานยนต์ไฟฟ้า เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม (Fully Electric Car / Plug-in Hybrid),  
11) หุ่นยนต์ผู้ช่วยสำหรับยุค Aging Society (Care Robots) และ 12) เทคโนโลยีสีเขียว เพื่อโลก  
เพ่ือคุณ (Smart is the New Green) 
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 ซึ่งวิถีชีวิตดังกล่าวถือเป็นเรื่องที่ใกล้ตัวและกำลังเกิดข้ึนในชีวิตประจำวัน เนื่องจากทุกคนต้อง
มีการปรับตัวและดำเนินชีวิตในมิติต่าง ๆ ต่อไป (ธนาคารทิสโก้, 2565) และสมาคมการตลาด 
แห่งประเทศไทย มีการเสวนาเรื่อง Panel Session Next-Normal Strategic Moves กลยุทธ์แห่ง
การก้าวต่อไปในโลกธุรกิจ ได้ข้อสรุปถึงการตลาดแนวใหม่ Next-Normal ดังนี้ (Eukeik.ee, 2020) 

1. ข้อมูลเปรียบเสมือนอากาศ (Data is a New Air) การเปลี่ยนแปลงจาก Data it a New 
Oil คือ การที่นำข้อมูล มาเป็นพลังงานเชื้อเพลิงเพื่อนำไปใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจ (Tanya Sattaya, 
2018) เป็น Data it a New Air คือการที ่ข้อมูลไม่ใช่แค่พลังงานที่สามารถทดแทนได้  แต่ข้อมูล
เปรียบเสมือนอากาศที่ขาดไม่ได้ เป็นประโยชน์ให้กับธุรกิจอย่างมหาศาล สามารถจัดเก็บ จัดการ
ข้อมูลและประมวลผลได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม (Matthew S. et al, 2018)  

2. การตอบสนองโดยใช้ลูกค้าเป็น ศูนย์กลาง (New and Now On Customer Centric) 
เป็นการตลาดยุคใหม่ที่การตัดสินใจต้องรวดเร็ว คิด และทำทันที จากการเรียนรู้และศึกษาพฤติกรรม
ต่าง ๆ จาก Customer Centric บนข้อมูลและการวิเคราะห์ที่แม่นยำ อาทิ ธุรกิจร้านอาหารมีการ
ปรับเข้าสู่แพลตฟอร์มออนไลน์และการขนส่งให้ถึงมือลูกค้า  

3. พนักงาน กระบวนการ และผลิตภาพ (People, Process, Productivity) เป็นการสร้าง
การเติบโตในยุค Next Normal ให้กับธุรกิจต้องมาจากทรัพยากร “คน” คือพนักงานที ่ต ้องมี  
การสร้างทักษะขึ้นมาใหม่ที่จำเป็นต่อการทำงาน (Re-Skill) และการพัฒนาเพ่ือยกระดับทักษะที่เรามี
ให้ดีกว่าเดิม (Up-Skill) เพ่ือสร้างการเติบโตให้กับองค์กรและการนำข้อเสนอ เพ่ือแก้ปัญหา พร้อมกับ
การปรับกระบวนการทำงานต่าง ๆ ให้กระชับ เพื่อให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ โดยเฉพาะธุรกิจ
สตาร์ทอัพที่มีการทำงานและการปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว และอีกหนี่งข้อสำคัญคือสินค้าหรือบริการ
ต้องดี และมีต้นทุนต่ำ 

4. ความยั่งยืน (Sustainability) เป็นการตลาดที่มุ่งเน้นความยั่งยืนโดยการวางแผน การจัด
องค์การ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรเพื่อตอบสนองลูกค้าได้หลากหลายรูปแบบและตรง
กลุ่มเป้าหมาย ตอบโจทย์ผู้ถือหุ้น การดูแลพนักงาน เพื่อให้ธุรกิจมีรายได้ กำไร รวมทั้งยังสามารถส่ง
มอบประโยชน์ ต่อสังคม ชุมชน และประเทศชาติ ตลอดจนถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมในด้านต่าง ๆ  
 
สรุป 

ภาพอนาคตของพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าและ แนวโน้ม
ของธุรกิจหลังวิกฤต COVID-19 ภายใต้การตลาดแบบความปกติถัดไป  

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมของลูกค้าและแนวโน้มทางธุรกิจ ในช่วงสถานการณ์
โควิด-19 พบว่าระหว่างการเกิดวิกฤติการระบาดของไวรัสโควิด- 19 ทำให้เกิดความเสียหายที่รุนแรง
ไปทั่วโลก ไม่เฉพาะแต่เรื่องการเจ็บป่วยและเสียชีวิตของผู้คนเท่านั้น แต่การป้องกันการแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 โดยมาตรการของทางภาครัฐ ส่งผลกระทบต่อการหยุดชะงักด้านกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในภาคธุรกิจต่าง ๆ รวมไปถึงแนวโน้ม
ทางการตลาดใหม่ ที ่ เก ิดขึ ้นก่อน ระหว่างและหลังวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัส โควิด-19  
ในยุคการตลาดแบบความปกติถัดไป สามารถสรุปออกมาเป็นวิวัฒนาการของแนวโน้มทางการตลาด
ในช่วงวิกฤตการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 โดยในช่วงก่อนการระบาดของไวรัสโควิด-19 
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ผู้ประกอบการและลูกค้าทำการซื้อขายการโดยพบปะใกล้ชิด รวมถึงสัมผัสกันโดยมีตัวกลาง คือ  
เงินสด ให้ความสำคัญการซื้อสินค้าหรือใช้บริการโดยตนเอง และมีการปรับตัวโดยการซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์มากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยงการสัมผัสโดยตรง ในช่วงของการระบาดของไวรัสโควิด-19   

หากนักการตลาดและผู้ประกอบการต้องการที่ปรับตัวเพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงจาก
พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของลูกค้าที่เปลี่ยนไปจากเดิม แนวโน้มธุรกิจใหม่ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถกลับมา
ดำเนินการได้อย่างแข็งแกร่ง ทางผู้ศึกษาได้ทำการรวบรวมข้อมูลและนำเสนอออกมาเป็นในรูปแบบ
ของ Model Business for Next Normal รูปแบบทางธุรกิจในยุค Next Normal เพื ่อใช้ในการ
วิเคราะห์และพัฒนาธุรกิจให้ทันตามพฤติกรรมของลูกค้า แนวโน้มที่เปลี่ยนแปลงไปภายใต้การตลาด
แบบความปกติถัดไป ดังภาพที่ 1 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 รูปแบบทางธุรกิจในยุค Next Normal 

ภาพที่ 1 อธิบายรูปแบบทางธุรกิจในยุค Next Normal แสดงความสันพันธ์ระหว่าง 7P’s 
ประกอบไปด้วย ทฤษฎีทางการตลาดดั้งเดิม คือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) 
เพ่ือวิเคราะห์ธุรกิจในด้านต่างเบื้องต้น ได้แก่ 

1. สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการ (Product) สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้กลุม่เป้าหมายและสร้างประโยชน์ให้กับธุรกิจได้หรือไม่ 

2. ราคา (Price) สามารถกำหนดกลุยุทธ์หรือตั้งราคาขายที่ครอบคลุมต้นทุนและสร้างผล
กำไรให้กับสินค้าและบริการมากน้อยเพียงใด 

3. สถานที ่(Place) การเลือกช่องทางการขายให้เหมาะสมและตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมาย 
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4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยผ่านเครื ่องมือต่าง ๆ เช่น การส่งเสริม 
การขาย ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น รวมทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการขายผ่าน
พนักงานขายทั้งแบบมีเสียงและไม่มีเสียง  

และได้เพ่ิมให้ธุรกิจมีความสามารถโดยการแข่งขันจากการเพ่ิมอีก 3 หัวข้อ ได้แก่ 
5. การพัฒนาบุคลากร (People) ให้สามารถปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงขององค์กร ทางด้าน

ต่าง ๆ อาทิ เทคโนโลยี ที่มีคุณภาพเพื่อตอบสนองลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม รวมไปทั้งการ
สร้างแรงจูงใจในการทำงานเพ่ือให้ส่งผลดีต่อภาพลักษณ์องค์กร 

6. กระบวนการ (Process) ในการวางแผนขั้นตอนการดำเนินงานทางธุรกิจอย่างเหมาะสม
เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดำเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

7. การพัฒนาและผลิตผลผลิตที่ดี และต้นทุนต่ำ (Productivity) เพื่อให้เข้าถึงลูกค้ารายย่อย
ได้ โดยเฉพาะการขายปลีกสามารถสร้างกำไรได้เร็วกว่าการค้าส่งในยุคที ่มีการระบาดของไวรัส 
โควิด-19 โดยการวิเคราะห์และบริหาร 7P’s ยังต้องคำนึงถึงปัจจัยที่สำคัญในยุค Next Normal 
ประกอบด้วย 2 ปัจจัยคือ 

7.1) ลูกค้า (C - Customer/Customer) ที่ต้องเรียนรู้พฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนไปทั้ง
การเว้นระยะห่าง, การใส่ใจเรื่องสุขภาพ, การวางแผนด้านการเงิน และการใช้จ่ายที่ลดลงรการทำงาน
ที่สามารถทำได้ทุกที่ทุกเวลาและทำงานหลากหลายอาชีพในเวลาเดียวกัน รวมถึงการใช้เทคโนโลยีเพ่ือ
การอำนวยความสะดวกในการใช้ชีวิตประจำวัน รวมไปทั้งการตระหนักถึงการรักษาสิ่งแวดล้อม  
การใช้พลังงานทดแทน  

7.2) การตลาดที่มุ่งเน้นความยั่งยืน (S - Sustainability) คือสามารถตอบสนองลูกค้าได้
หลากหลายรูปแบบและตรงกลุ่มเป้าหมาย ตอบโจทย์ผู้ถือหุ้น การดูแลพนักงาน เพื่อให้ธุรกิจมีรายได้ 
กำไร และส่งมอบประโยชน์ ต่อสังคม ชุมชน และประเทศชาติ รวมไปถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมใน
ด้านต่าง ๆ หากธุรกิจได้ทำการวิเคราะห์และพัฒนา ตามหลัก 7P’s +CS สิ่งที่จะเกิดขึ้นคือคุณค่าใน
ด้านต่าง ๆ ได้แก่  

- คุณค่าต่อความไว้วางใจ (Value for Trust) ทำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
- คุณค่าของเงิน (Value for Money) ทำให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินท่ีต้องจ่ายไป 
- คุณค่าต่อสุขภาพ (Value for Wellness) ทำให้ลูกค้ามีสุขภาพร่างกายที่ดีขึ้น

และท้ังหมดนี้ คือ เป้าหมายสำคัญในการดำเนินธุรกิจภายใต้การตลาดแบบความ
ปกติถัดไปเมื่อพฤติกรรมของลูกค้าทีเ่ปลี่ยนไป 
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