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บทคัดย่อ

		  การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาระดับความคดิเหน็ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบ

การตลาดขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19  

2) วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของกลยทุธก์ารตลาดสูค่วามปกตใินรปูแบบใหมห่ลงัสิน้สดุการระบาดของไวรสั 

COVID-19 กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารการตลาด เจา้หนา้ทีก่ารตลาดทีอ่ยูใ่นหมวดอตุสาหกรรมอสงัหารมิทรัพย ์

หมวดเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร และหมวดสินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนสถิติที่ใช้การวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์

เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM)

		  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะพื้นฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นบริษัทอยู่ในหมวด

อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การตลาดหลังสิ้นสุด 

การระบาดของไวรัส COVID-19 มากท่ีสุด ได้แก่ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล กลยุทธ์  

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และกลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยองค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร 

มีค่า χ2/df = 1.56, P = 0.815, GFI = 0.989, AGFI = 0.966, NFI = 0.978, IFI = 0.988, CFI = 0.984,  

RMR = 0.003, RMSEA = 0.012 เป็นค่ามาตรฐานสูงซ่ึงแสดงว่า รูปแบบการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังส้ินสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

คำ�สำ�คัญ: องค์ประกอบเชิงยืนยัน กลยุทธ์การตลาด ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ 

ไวรัส COVID-19

Abstract

		  The purposes of this research were 1) to study the level of opinions of marketing  

executives or personnel in charge of marketing of business organizations in Thailand toward  
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New Normal way of life after the end of COVID-19 pandemic and 2) to analyze confirmatory 

factors of marketing strategy toward New Normal way of life after the end of COVID-19 pandemic. 

The research sample consisted of marketing executives and marketing personnel in the real 

estate industry, agro & food industry and consumer products. Statistical procedures employed 

for data analysis were path analysis and structural equation modeling (SEM).

		  The research findings revealed that the majority of business organizations in Thailand 

were companies in the real estate and construction industry, and the opinions concerning the 

most often used marketing strategies after the end of COVID-19 pandemic were the strategy of 

marketing promotion via digital media, the strategy of public relations via digital media, and the 

strategy of advertisement via digital media. The confirmatory factors the variables had statistical 

values of CMIN/df = 1.56, P = 0.815, GFI = 0.989, AGFI = 0.966, NFI = 0.978, IFI = 0.988, CFI = 

0.984, RMR = 0.003, RMSEA = 0.012, all of which were high standard values indicating that the 

confirmatory factors of marketing strategies toward New Normal way of life after the end of 

COVID-19 pandemic had goodness-of-fit with empirical data. 

Keywords: Confirmatory Factors Analysis, Marketing Strategy, New Normal, COVID-19 Pandemic

บทนำ�

	 เดือนธันวาคม 2562 ประเทศจีนพบผู้ป่วย 

โรคปอดอักเสบจากการติดเช้ือไวรัสลึกลับจำ�นวนมาก

ในเมืองอู่ฮ่ันเมอืงหลวงของมณฑลหเูป่ย ทางตอนกลาง 

ของประเทศก่อนที่โรคดังกล่าวจะถูกระบุว่าเกิดจาก

ไวรสัโคโรนาสายพันธุใ์หม ่2019-nCoV และไดร้บัการ

ตั้งชื่อในภายหลังว่า “โควิด 19” (COVID-19) ซึ่งย่อ

มาจาก “Coronavirus Disease Starting in 2019” 

หรอืโรคไวรสัโคโรนาท่ีเร่ิมตน้ในปี ค.ศ. 2019 โดยไวรสั

ดังกล่าวได้ แพร่ระบาดไปเกือบทั่วทุกพื้นที่จนทำ�ให้

ประชาชนเสยีชวีติไปแลว้กวา่ 1 แสนรายและมผีูติ้ดเชือ้  

ทัว่โลกมากกวา่ 10 ลา้นรายใน 259 ประเทศและดินแดน 

ทั่วโลก การแพร่ระบาดมาถึงประเทศไทยโดย

สถานการณ์การแพร่ระบาดในประเทศไทยในปัจจุบัน 

มีผู้ติดเช้ือไวรัสโควิด 19 เป็นจำ�นวน 2,258 ราย  

ที่กำ�ลังรักษาตัว 1,407 ราย รักษาหายแล้ว 824 ราย  

เสียชีวิต 27 ราย เน่ืองจากการติดเชื้อของไวรัส 

ดังกล่าวสามารถติดได้จากคนสู่คนจากการสัมผัส 

สารคัดหลั่งของผู้ท่ีมีเชื้อไวรัส โควิด 19 โดยมีอาการ

เจ็บคอไอแห้งๆ มีน้ํามูกไหลและหายใจเหนื่อยหอบ 

(The Information Center for COVID-19, 2020) 

จากสถานการณข์องการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ 19 

 ทำ�ให้เกิดการใช้คำ�ว่า “New Normal” หรือ “ความ

ปกติในรูปแบบใหม่” ซึ่งถูกใช้เป็นครั้งแรกในปี 2008 

โดย Bill Gross นักลงทุนในตราสารหนี้ชื่อดัง (bond 

guru) ผู้ร่วมก่อต้ังบริษัท Pacific Investment  

Management (PIMCO) โดยให้นิยามถึงสภาวะ

เศรษฐกิจโลกที่จะมีอัตราการเติบโตชะลอตัวลงจาก

ในอดีตและเข้าสู่อัตราการเติบโตเฉลี่ยระดับใหม่ที่ 

ตํ่ากว่าเดิมควบคู่ไปกับอัตราการว่างงานท่ีสูงข้ึนอย่าง

ต่อเนื่องหลังเกิดวิกฤติทางการเงินในสหรัฐฯ อีกทั้ง

ความผันผวนทางเศรษฐกิจจะไม่ได้เป็นไปตามวัฏจักร

เศรษฐกิจเดิมแบบท่ีผ่านมาเนื่องจากปัจจัยต่างๆ ที่

เป็นตัวกำ�หนดการเติบโตทางเศรษฐกิจมีรูปแบบที่

เปล่ียนแปลงไปหรือส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจใน

ลักษณะที่แตกต่างจากในอดีต

	 Rajraksa (2020) ผู้อำ�นวยการใหญ่และ

รักษาการประธานเจ้าหน้าที่บริหารบริษัท เฟรเซอร์ส  
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พร็อพเพอร์ตี้ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ใน

ฐานะผู้ประกอบการธุรกิจโรงงานสำ�เร็จรูปและธุรกิจ

คลังสินค้าโลจิสติกส์ในประเทศไทยได้กล่าวไว้ว่า 

หลังจากเหตุการณ์สงบจะทำ�ให้สถานการณ์เปล่ียน

ไปเกิด New Normal ทางเศรษฐกิจท้ังน้ีหลังวิกฤต 

โควิด 19 ภาคการลงทุนการผลิตและซัพพลายเชน

ทั้งโลกจะเปล่ียนไปซึ่งการปรับเปลี่ยนนี้เริ่มขึ้นต้ังแต่

สงครามการค้าระหว่างจีน-สหรัฐแล้ว เพราะฐาน 

การผลิตของโลกกระจุกที่จีนเกือบทั้งหมดเมื่อจีน 

ถูกตั้งกำ�แพงการค้าจึงกระทบผู้ซื้อสินค้าจีนทั่วโลก

ทำ�ให้เกิดการขยายฐานการผลิตไปประเทศอื่นลด 

การพึ่งพาสินค้าที่ผลิตจากจีน การเปลี่ยนแปลง 

ดังกล่าวจะค่อยเป็นค่อยไปแต่ช่วงการระบาดของ 

โควิด 19 ทำ�ให้ทั่วโลกได้รับผลกระทบรุนแรงสินค้า 

ชิ้นส่วนและวัตถุดิบจากจีนส่งออกลดลงกระทบ 

ต่อภาคการผลิตทั่วโลก ดังนั้นหลังจากเหตุการณ์  

โควิด 19 จะทำ�ให้ท่ัวโลกตระหนักว่าไม่สามารถให้ 

การผลิตทั้งหมดกระจุกท่ีจีนประเทศเดียวได้จึงต้อง

ขยายฐานการผลิตไปตั้งโรงงานในประเทศอ่ืน ซึ่งไทย

จะได้รับประโยชน์ส่วนนี้เพราะเป็นแหล่งลงทุนสำ�คัญ

ของภูมิภาค และยังเป็นโอกาสทำ�ให้ประเทศไทย

ขยับตัวเป็นผู้นำ�การผลิตสินค้าและบริการได้หลังจาก

เหตุการณ์โควิด 19 ดังนั้นประเทศไทยจึงต้องเร่งปรับ

กลยุทธ์การตลาดใหม่สู่ความปกติในรูปแบบใหม่

	 จากปัญหาการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 

ดังกล่าวจนทำ�ให้การทำ�กลยุทธ์การตลาดปรับเปล่ียน

สู่ความปกติในรูปแบบใหม่ (New Normal) อย่าง

แน่นอน จึงเป็นเหตุผลท่ีให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัย

เรื่อง “องค์ประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธ์การตลาด

สู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ

ไวรัส COVID-19” เพื่อค้นหาและพยากรณ์ตัวแปร

สำ�คัญใหม่ๆ ของการทำ�กลยุทธ์การตลาดหลังสิ้นสุด

การระบาดของไวรัส COVID-19

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐานองค์กรธุรกิจใน

ประเทศไทยสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุด 

การระบาดของไวรัส COVID-19

	 2.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาดขององค์กร

ธุรกิจในประเทศไทยสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลัง

สิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19

	 3. 	เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

กลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลัง 

สิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดเก่ียวกับความปกติในรูปแบบใหม่ 

(New Normal) และไวรัสโคโรนา (Coronavirus) 

COVID-19 (Mote, 2020)

	 ความปกติในรูปแบบใหม่ (New Normal) 

หมายถึง ความปกติใหม่ ฐานชีวิตใหม่ (Royal  

Institute, 2020) และถูกนำ�มาใช้ครั้งแรกใน ปี พ.ศ. 

2551 โดย Bill Gross นักลงทุนใน ตราสารหนี้ ผู้ร่วม

ก่อตั้งบริษัท Pacific Investment Management 

(PIMCO) ซึ่งเป็นการให้นิยามถึงสภาวะเศรษฐกิจโลก

ที่จะมีอัตราการเติบโตชะลอตัวลงจากในอดีตและเข้า

สู่อัตราการเติบโตเฉลี่ยระดับใหม่ที่ต่ํากว่าเดิม ควบคู่

ไปกับอัตราการว่างงานที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องหลังเกิด

วิกฤติทางการเงินในสหรัฐอเมริกาจากสถานการณ์ 

COVID-19 ที่ผ่านมา จนทำ�ให้เกิดมาตรการต่างๆ  

จากรัฐบาลท่ีออกมาส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ในหลายด้านจนนำ�ไปสู่การเกิดเป็นพฤติกรรมใหม่

ชั่วคราวและถาวร หรือ New Normal ผู้วิจัยได้

ทำ�การศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาด 6 ด้าน ได้แก่ 

กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง กลยุทธ์การจัดซื้อด้วย

เทคโนโลยี กลยุทธ์ความมั่นคงของแบรนด์ กลยุทธ์

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

ผ่านส่ือดิจิทัล และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่าน 

ส่ือดิจิทลั จะมอีทิธพิลต่อความปกติในรูปแบบใหมห่ลงั 

สิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 (Rajraksa, 

2020)
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	 ไวรัสโคโรนา หมายถึง ไวรัสท่ีสามารถติดเชื้อ

ได้ทั้งในมนุษย์และสัตว์ ปัจจุบันมีการค้นพบไวรัส 

สายพันธุ์นี้แล้วทั้งหมด 6 สายพันธุ์ ส่วน สายพันธุ์ที่

กำ�ลังแพร่ระบาดหนักทั่วโลกตอนนี้เป็นสายพันธุ์ที่ยัง

ไม่เคยพบมาก่อนคือ สายพันธ์ุที่ 7 จึงถูกเรียกว่าเป็น 

“ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่”และในภายหลังถูกต้ังช่ือ

อย่างเป็นทางการว่า “โควิด 19” (COVID-19) ดังนั้น

ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่และโควิด 19 จึงหมายถึง

ไวรัสชนิดเดียวกัน (Mote, 2020)

	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของความ

ปกติในรูปแบบใหม่หลังส้ินสุดการระบาดของไวรัส 

COVID-19 (Rajraksa, 2020)

	 1. 	กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง (Precision 

Marketing) หมายถงึ กลยทุธก์ารตลาดเพือ่ตอบสนอง

ความต้องการของแต่ละคน (Personalized) จนเกิด

การเปลี่ยนแปลงจนนำ�ไปสู่พฤติกรรมผู้บริโภคใหม่จะ

อยูใ่นกลุม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ผลติภัณฑ์เพือ่สขุภาพ 

e-Sport อุปกรณ์ออกกำ�ลังกายในบ้าน การศึกษา

ออนไลน์ Video Streaming, AR เป็นต้น

	 2. 	กลยทุธก์ารจดัซือ้ดว้ยเทคโนโลย ี(Procure-

ment Strategy with Technology) หมายถงึ การใช้ 

เทคโนโลยีเข้ามาช่วยตรวจสอบสินค้าท่ีเหลืออยู่ใน 

ตู้เย็น ซึ่งระบบสามารถสั่งซื้อได้อัตโนมัติ ช่วยให้ยังคง

มีเสบียงไว้ใช้ในช่วงกักตัว โดยธุรกิจท่ีให้ความสำ�คัญ

ด้านนี้จะเป็นกลุ่มช้อปป้ิงออนไลน์เป็นหลัก แม้ใน

ปัจจุบันประเทศไทยจะยังไม่ถึงกับต้องใช้มาตรการ

ปิดประเทศ หรือปิดเมือง (Lockdown) จนต้องถึงขั้น 

ใช้เทคโนโลยีสั่งสินค้าให้เพราะห้างสรรพสินค้า 

ในส่วนซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อก็ยังสามารถ

เปิดให้บริการได้ตามปกติหากแต่ประเทศไทยจะเน้น

ไปทีบ่ริการ Delivery ซึง่เปน็เทคโนโลยตีวัแทนในการ

สั่งอาหารเป็นหลัก

	 3. 	กลยุทธ์ความมั่นคงของแบรนด์ (Brand 

Stability) หมายถึง องค์กรใดท่ียังสามารถรับมือ

สถานการณไ์ด้โดยไมม่ผีลกระทบตอ่พนกังาน ผู้บริโภค

จะมองว่าองค์กรน้ันมีความมั่นคง ซึ่งจะมีผลต่อความ

เชื่อมั่นของแบรนด์นั้นๆ

	 4. 	กลยุทธ์การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 

Advising) หมายถงึ การใช้สือ่ประเภทตา่งๆ ท่ีสามารถ

สง่ขา่วสารไปสูผู้่รบัสารไดอ้ย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลา

อันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชนผ่านสื่อดิจิทัล เช่น Line 

Facebook Website เป็นต้น

	 5. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

(Digital Public Relation) หมายถงึ การติดต่อสือ่สาร

ของกลุ่มองค์กรกับกลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความ

สำ�เร็จขององค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ขาย ปัจจัยการผลิต  

ผู้ถอืหุน้หรือลูกค้า โดยมวีตัถปุระสงคเ์พ่ือสร้างทศันคติ

ความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์

ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งหรือ

แก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

	 6. 	กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล 

(Digital Sale Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือ

การทำ�การตลาดระยะส้ันเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ

หรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษ

ที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจำ�หน่ายหรือผู้บริโภค 

คนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายใน

ทันทีทันใดหรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการที่

ใช้สนับสนุนการโฆษณาและ การขายโดยใช้พนักงาน

ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทำ�ให้เกิดการทดลองใช้

หรือเกดิการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบคุคลอืน่ๆ ใน

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย

	 กลยุทธ์การตลาดที่ผู้วิจัยที่นำ�มาศึกษานั้น จะ

สามารถช่วยส่งเสริมธุรกิจในประเทศไทยหลังจาก

กลยทุธก์ารตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหมห่ลังส้ินสดุ

การระบาดของไวรสั COVID-19 ได้ (Rajraksa, 2020)

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 KTB Research Center (2020) ผลการสำ�รวจ

พบว่า เศรษฐกิจของประเทศไทยปี 2020 จะหดตัวถึง

ร้อยละ 8.8 และถ้า COVID-19 กลับมาระบาดรอบ 2 

จนนำ�ไปสูก่ารปดิเมอืงอกีครัง้ GDP จะหดตัวรนุแรงถงึ

รอ้ยละ 12 โดยเศรษฐกจิทัว่โลกรวมทัง้ประเทศไทยจะ

หดตัวอย่างหนักจากมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม  
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นักท่องเท่ียวไม่สามารถเข้ามาในประเทศไทยได้ 

ทำ�ให้นักท่องเที่ยวลดลงร้อยละ 90 COVID-19 ทำ�ให้

โครงสร้างเศรษฐกิจทั่วโลกและประเทศไทยเปลี่ยนไป

สูก่ารตลาดแบบ New Normal จากผลการสำ�รวจจาก 

CEO ทั่วโลก มองว่าเศรษฐกิจจะกลับมาได้ช้าๆ แบบ 

U Shape กิจกรรมทางเศรษฐกิจกลับมาดำ�เนินการ

ได้มากขึ้นหลังค้นพบวัคซีน ในปี 2020 นี้ เศรษฐกิจ

ประเทศไทยจะหดตัวรุนแรงในช่วงต้นปี และอาจใช้

เวลามากกว่า 1-3 ปีในการกลับมาสู่จุดเดิม ปริมาณ

การค้าโลกอาจหดตัวถึงร้อยละ 30-50

	 Etzel, Walker, & Stanton (2017) ได้กล่าว

ไว้ว่า การสื่อสารที่มีการนำ�เข้าสื่อต่างๆ ข้อความ 

กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ มาแปลง

สภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการ 

ใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทาง

ด้านคอมพิวเตอร์

	 Kotler (2018) ใหค้วามเหน็วา่ การตลาดวดีิโอ

สามารถนำ�มาใช้ได้ในหลายลักษณะ เช่น เป็นหนัง

โฆษณาเหมือนทางโทรทัศน์ ทำ�เป็นเรื่องราวและมี

การโฆษณาแนบโดยข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องแบรนด์ 

เชน่ เพือ่การสือ่สารใหเ้กิดการรบัรู ้(Awareness) และ

สร้างทัศนคติ (Attitude) ที่ดี ให้โอกาสผู้บริโภคเข้า

ร่วมกิจกรรม (Event) เพื่อให้ผู้บริโภคผูกพันแบรนด์

หรือมุ่งเน้นการขายและเพื่อการประชาสัมพันธ์ สร้าง

ภาพลักษณ์ (Public Relation)

	 Hertog (2015) กล่าวว่า เทคโนโลยี หมายถึง  

ส่ิงที่มนุษย์พัฒนาขึ้นเพ่ือช่วยในการทำ�งานหรือ 

การแกป้ญัหาตา่งๆ เชน่ อปุกรณ ์เครือ่งมอื เครือ่งจกัร 

วสัดุ หรอืแมก้ระทัง่ทีไ่มไ่ด้เปน็ส่ิงของทีจั่บต้องได้ และ

ในส่วนท่ีสำ�คัญของการยอมรับเทคโนโลยีท่ีประกอบ 

ไปด้วยการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย

	 Andreassen,  Lervik-Olsen,  &  Calabretta  

(2015) ให้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี  

หมายถึง การที่บุคคลได้เรียนรู้ผ่านการศึกษาโดยผ่าน

ขั้นตอนการรับรู้ การยอมรับจะเกิดข้ึนได้หากมีการ

เรียนรู้ด้วยตนเองและการเรียนรู้นั้นจะได้ผลก็ต่อเมื่อ

บุคคลนั้นได้ทดลองปฏิบัติจนแน่ใจว่าเทคโนโลยีนั้น

สามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอน

	 Schutte & Ciarlante (2016) อธิบายว่า การ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเป็นผลมา

จากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น 

แพ็คเกจของสินค้า การโฆษณา เป็นต้น

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีการวิจัย

	 1. 	ประชากร ได้แก่ องค์กรธุรกิจของบริษัทที่

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ 

วันที่ 31 ธันวาคม 2562 มีจำ�นวน 555 บริษัท (The 

Stock Exchange of Thailand, 2020)

	 2. 	กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารการตลาด 

เจ้าหน้าที่การตลาด หรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องที่ได้รับ

มอบหมายให้ความร่วมมือในด้านข้อมูลเพื่อเป็น

ตัวแทนขององค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียน 

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ท้ังนี้เนื่องจาก

ขนาดตัวอย่างที่ เหมาะสมสำ�หรับการวิ เคราะห์ 

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor  

Analysis: CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood  

Estimation: MLE) อย่างน้อย 15 เท่าของจำ�นวน

ตวัแปรสงัเกตได ้(Observed or Manifest Variables) 

ซึง่จะม ี15 ตวัชีว้ดั ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควร

เป็นอย่างน้อย 15 เท่า (Wanitbuncha, 2014) ผู้วิจัย

คำ�นวณได้จำ�นวน 225 ตัวอย่าง (15 x 15 = 225)

	 3. 	เคร่ืองมือที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่

แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนเพื่อใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยเกี่ยวกับองค์ประกอบกลยุทธ์

การตลาดของความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุด

การระบาดของไวรัส COVID-19 อีกท้ังยังดัดแปลง

แบบสอบถามที่มีผู้สร้างมาแล้วเป็นแนวทางเพื่อ

มากำ�หนดกรอบและขอบเขตเนื้อหาในการสร้าง

แบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ต้องการซึ่ง

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้

			   ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัย

พ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย ได้แก่ กลุ่ม

อุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ ทุนจดทะเบียนธุรกิจ 

ระยะเวลาการดำ�เนินการธุรกิจ จำ�นวนพนักงานใน

องค์กร ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) ผลตอบแทน

ตอ่สว่นผูถ้อืหุ้น และอตัรากำ�ไรสทุธเิมือ่ปทีีผ่า่นมา โดย

แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบเติมคำ�สั้นๆ (Short 

answer)

			   ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับ

ความสำ�คัญขององค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดของ

ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ

ไวรัส COVID-19 ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง 

กลยุทธ์การจัดซ้ือด้วยเทคโนโลยี กลยุทธ์ความ

มั่นคงของแบรนด์ กลยุทธ์การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล  

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และกลยุทธ์ 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิ จิ ทัล มี ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

(Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตราวัดของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) โดยแบ่งระดับความสำ�คัญออกเป็น  

5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย

ที่สุด

	 4.	 การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยทำ�การเก็บ

รวบรวมตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  

Sampling) จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ผ่านทางออนไลน์จำ�นวนผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดจำ�นวน 225 ราย โดยเก็บข้อมูล

ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ 2563 ถึงเดือนเมษายน 2563

	 5. 	การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสำ�เรจ็รปู

ทางสถิติ SPSS version 14.0 สำ�หรับวิเคราะห์ 

องค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดของความปกติใน 

รูปแบบใหมห่ลังส้ินสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 

โดยใชส้ถติิพืน้ฐาน ไดแ้ก ่การแจกแจงความถี ่คา่เฉลีย่ 

ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสหสัมพันธ์

ของตัวแปรและโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติเพื่อการ

วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของกลยทุธก์ารตลาด

สู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ

ไวรัส COVID-19 โดยนำ�เสนอค่าต่างๆ เช่น χ2/df, 

ค่าGFI ,  AGFI ,  NFI ,   IF I ,  CFI ,   RMR, RMSEA 

(Wanitbuncha, 2014)

ผลการวิจัย

	 ลักษณะพื้นฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 

จำ�นวนทั้งสิ้น 225 แห่ง พบว่า บริษัทส่วนใหญ่อยู่

ในหมวดอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง  

คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 17,001-
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

30,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 58.2 โดยเฉลี่ยมี 

ทุนจดทะเบียนธุรกิจ 18,528.45 ล้านบาท ระยะ

เวลาการดำ�เนินธุรกิจ 35-30 ปี จำ�นวนมากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 34.5 คิดโดยเฉลี่ยมีการดำ�เนินธุรกิจมา

เป็นเวลา 19.52 ปี โดยส่วนใหญ่มีพนักงานในองค์กร 

301-800 คน คดิเปน็ร้อยละ 51.1 โดยเฉลีย่มพีนกังาน

ในองค์กร 645.41 คน ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อยู่ที ่

ร้อยละ 5.25 ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ที่

ร้อยละ 6.25 สำ�หรับอัตรากำ�ไรอยู่ที่ร้อยละ 6.42  

รองลงมาก ได้แก่ หมวดเกษตรและอุตสาหกรรม

อาหาร คิดเป็นร้อยละ 18.2 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 

8,001-17,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 32.0  

ผลตอบแทนตอ่สนิทรพัยอ์ยูท่ีร่อ้ยละ 4.05 ผลตอบแทน 

ต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ที่ร้อยละ 3.02 สำ�หรับอัตรา

กำ�ไรอยูท่ีร่อ้ยละ 4.12 และหมวดสนิคา้อปุโภคบรโิภค 

คิดเป็นร้อยละ 14.0 มี ทุนจดทะเบียนธุรกิจ 30,001-

40,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 12.06 ผลตอบแทน

ต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ที่ร้อยละ 4.78 สำ�หรับอัตรา

กำ�ไรอยู่ที่ ร้อยละ 6.58

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาระดับความคิดเห็นของ

ผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาดของ

องคก์รธรุกจิในประเทศไทยสูค่วามปกติในรูปแบบใหม่

หลงัสิน้สดุการระบาดของไวรัส COVID-19 ผลการวิจัย

พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับกลยุทธ์

การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการ

ระบาดของไวรัส COVID-19 โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( x = 4.24, S.D. = 0.514) และกลุ่มตัวอย่างมี

ระดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ ไดแ้ก ่กลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาดผา่นสือ่ดจิทิลั ในระดบัมาก ( x = 3.98, S.D. 

= 0.145) รองลงมา ได้แก่ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อดิจิทัล ( x = 3.64, S.D. = 0.245) และน้อย

ที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์การจัดซื้อด้วยเทคโนโลยี ( x = 

3.12, S.D. = 0.441)

	 วัตถุประสงค์ที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชงิยนืยนัของกลยทุธก์ารตลาดสูค่วามปกตใินรปูแบบ

ใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 ผล

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory  

Factor Analysis) ด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป AMOS 

ท้ังนี้เ พ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง  

(Construct Validity) ขององคป์ระกอบแต่ละตัวแปร

แฝงในรูปการวิจัยว่า ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปร

เป็นองค์ประกอบที่แท้จริงของตัวแปรแฝงตามทฤษฎี

และแนวคิดที่ได้ตรวจสอบมา เกณฑ์ในการพิจารณา

เลือกตัวแปรในแต่ละรูปแบบการวัดเสนอว่าควรเลือก

เฉพาะตัวแปรที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเกิน 0.30  

ขึ้นไป (Wanitbuncha, 2014) และผลการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันในแต่ละตัวแปรดังนี้

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Con-

firmatory Factor Analysis: CFA) ของตวัแปรสงัเกต

ได้ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปร

แฝงด้านกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่

หลังสิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 ประกอบ

ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรกลยุทธ์

การตลาดแบบเจาะจง (SM1) ตวัแปรกลยทุธก์ารจดัซือ้ 

ดว้ยเทคโนโลย ี(SM2) กลยทุธค์วามม่ันคงของแบรนด ์

(SM3) กลยทุธก์ารโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (SM4) กลยทุธ ์

การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (SM5) และกลยุทธ์

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (SM6) ค่าน้ําหนัก

องคป์ระกอบ (Factor Loading) และผลการวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสู่

ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ

ไวรัส COVID-19 แสดงดังภาพที่ 2 และตารางที่ 1

	 การวัดความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง โดยใช้หลัก

พิจารณาตามวิธีการแบบหลายลักษณะหลากหลายวิธี 

(Multitrait-Multimethod Matrix: MTMM) ด้วยการวัด 

ความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) ซึง่

เป็นการวัดในลักษณะเดียวกันด้วยแบบทดสอบต่าง

ชนิดกัน มีค่าตั้งแต่ .754 ถึง .853 ซึ่งในแต่ละตัวแปร

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่าค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์ของความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก (Discrimi-

nant Validity) ซึง่เปน็การวัดลกัษณะตา่งกนัดว้ยแบบ

ทดสอบต่างชนิดกัน 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ภาพที่ 2 รูปแบบการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติ

ในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19

ตารางที่ 1 ตารางค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาด

ของไวรัส COVID-19

ตัวแปร SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6

กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง 1.000

กลยุทธ์การจัดซื้อด้วยเทคโนโลยี .415** 1.000

กลยุทธ์ความมั่นคงของแบรนด์ .465** .548** 1.000

กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล .425** .547** .514** 1.000

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .411** .578** .451** .501** 1.000

กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .525** .487** .561** .544** .487** 1.000

** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

SM1 = กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง SM2 = กลยุทธ์การจัดซื้อด้วยเทคโนโลยี SM3 = กลยุทธ์ความมั่นคงของแบรนด์ SM4 = 

กลยทุธก์ารโฆษณาผา่นส่ือดจิทิลั SM5 = กลยุทธก์ารประชาสมัพนัธผ์า่นส่ือดจิทิลั SM6 = กลยุทธก์ารสง่เสริมการขายผา่นสือ่ดิจิทลั

	 ตารางท่ี 1 ผูวิ้จยัไดท้ำ�การทดสอบคา่สหสมัพนัธ์

ของตัวแปรสังเกตได้ด้วยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของ

ตวัแปรทกุตวัทีเ่ปน็ตวัแปรท่ีวดัไดใ้นมาตราอนัตรภาค 

(Interval scale) ใช้เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment: PE) ที่มีความสัมพันธ์

กันอย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์แบบ

มีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมี

ค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทำ�ให้ 

ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity (Wanitbuncha, 

2014) และภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 

6 ด้าน ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง (SM1) 

กลยุทธ์การจัดซื้อด้วยเทคโนโลยี (SM2) กลยุทธ์

ความมั่นคงของแบรนด์ (SM3) กลยุทธ์การโฆษณา

ผ่านสื่อดิจิทัล (SM4) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อดิจิทัล (SM5) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่าน

สื่อดิจิทัล (SM6) ผลการวิเคราะห์พบว่า ทุกด้าน 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบในระดับท่ียอมรับได้ และ 

ผู้วิจัยได้ปรับองค์ประกอบโดยพิจารณาจากค่าเศษเหลือ 

ของตัวแปรแต่ละค่าท่ีแสดงในรูปมาตรฐาน ท่ีมีค่า

มากเกินกว่า 2.0 ทำ�การปรับเฉพาะค่าความสัมพันธ์ 

ของความคลาดเคลื่อนเท่านั้น โดยไม่ได้ปรับค่า

พารามิเตอรท์ีเ่ป็นเมทรกิซห์ลกัของรปูแบบทีเ่ชือ่มโยง 

ระหว่างตัวแปรแต่อย่างใด เนื่องจากจะทำ�ให้ไม่

สอดคล้องกับพื้นฐานกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้วิ จัยได้ปรับรูปแบบการวัดจนได้ค่าดัชนีความ

สอดคลอ้งของรปูแบบอยูใ่นเกณฑม์าตรฐานเป็นอยา่ง

ดีโดยมีค่า χ2/df = 1.56, P = 0.815, GFI = 0.989, 

AGFI = 0.966, NFI = 0.978, IFI = 0.988, CFI = 

0.984, RMR = 0.003, RMSEA = 0.012 ซึ่งเป็น 

ค่ามาตรฐานสูง แสดงว่า รูปแบบการวัดองค์ประกอบ

เชิงยืนยันของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติใน 

รปูแบบใหมห่ลังส้ินสุดการระบาดของไวรสั COVID-19 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อภิปรายและสรุปผล

	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า การตรวจสอบว่า

ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรเป็นองค์ประกอบท่ีแท้จริง 

ของตัวแปรตามทฤษฎีและแนวคิดท่ีได้ตรวจสอบตาม

แนวทางการสร้างกลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติใน 

รูปแบบใหม่หลังส้ินสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 

ในด้านกลยุทธ์การตลาดแบบเจาะจง (SM1) ด้านกลยุทธ์ 

การจัดซื้อด้วยเทคโนโลยี (SM2) ด้านกลยุทธ์ความ

มั่นคงของแบรนด์ (SM3) ด้านกลยุทธ์การโฆษณา

ผ่านสื่อดิจิทัล (SM4) ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

ผา่นสือ่ดจิทิลั (SM5) ดา้นกลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย

ผา่นสือ่ดจิทิลั (SM6) เสน้ทางความสมัพนัธเ์ชิง เสน้โยง 

ระหว่างตัวแปร (Path Analysis) โดยใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูป AMOS และวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยพิจารณา 

จากการวิเคราะห์ค่าสถิติ Chi-Square Statistics  

ค่าระดับนัยสำ�คัญ p-value ค่าองศาแห่งความอิสระ 

Degree of Freedom และค่าดัชนีรากที่สองของ

ค่าเฉลี่ยความความคลาดเคลื่อนกำ�ลังสองของการ

ประมาณคา่ (Root Mean Square Error of Approx-

imate: RMSEA) องค์ประกอบของตัวแปรที่สังเกต

ได้ในด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 

(SM6) ที่มีความสำ�คัญมากที่สุด (Factor loading 

= 0.93) มีความผันแปรร่วมกันกับกลยุทธ์การตลาด

สู่ความปกติในรูปแบบใหม่หลังสิ้นสุดการระบาดของ

ไวรัส COVID-19 ร้อยละ 92.0 สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Bauer et al. (2005) ที่ได้ข้อสรุปจากงานวิจัยว่า

คณุคา่ของข้อมูลท่ี ส่งต่อไปยงักลุม่ลกูคา้มคีวามสำ�คญั

ต่อการยอมรับและตัดสินใจใช้บริการผ่านอุปกรณ์ 

มอืถอืทีจ่ำ�เปน็ตอ้งมีการใชก้ลยทุธก์ารสง่เสรมิการขาย

ผ่านอปุกรณม์อืถอื ทีจ่ะทำ�ให้เกิดแรงดึงดูดใหก้บัลูกค้า

ตัดสินใจใช้บริการในทันที และยังสอดคล้องกับทฤษฎี

ความปกติในรูปแบบใหม่ (New Normal) ที่หมายถึง  

ความปกติใหม ่ฐานชวีติใหม ่ท่ีลูกคา้ต้องการใหรั้บการ

บริการในรูปแบบใหม่จากการใช้กลยุทธ์การส่งเสริม

การขายผ่านสื่อดิจิทัล (Royal Institute, 2020)

ข้อเสนอแนะ

	 กลยุทธ์การตลาดสู่ความปกติในรูปแบบใหม่

หลังสิ้นสุดการระบาดของไวรัส COVID-19 ผู้บริหาร

องค์กรจะต้องให้ความสำ�คัญในเร่ืองการวางแผน

เชิงกลยุทธ์ ด้วยการสร้างกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย

ผ่านสื่อดิจิทัลโดยผู้บริหารองค์กรสามารถกำ�หนดเป็น

นโยบายการดำ�เนินกลยุทธ์มุ่งที่ผู้บริโภค เช่น การ 

ลดแลกแจกแถม หรือในส่วนของคนกลาง เช่น ให้

ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้า ส่วนพนักงานขายผ่าน

สื่อดิจิทัล เช่น การให้โบนัส รางวัลต่างๆ และกลยุทธ์

ของผู้ผลิตสำ�หรับสินคา้อตุสาหกรรม เชน่ ใหข้องกำ�นลั 

ส่วนลดปริมาณ เป็นต้น
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