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Abstract 

 The academic article on the competitive advantage of the online market new normal 

COVID-19 had the objective of presenting the concept of appropriate online marketing competition 

management during the COVID-19 period. Therefore, we would like to propose as follows: 1) 

decision making; 2) concept of consumer behavior; and 3) concepts of Thai e-commerce in the 

post- COVID-19 by studying the competitive advantages of online marketing in the new normal 

COVID-19. Entrepreneurs who have to adjust to changing online marketing competition, which is 

in line with the new normal (New Normal). With management guidelines for trade advantages 

such as product quality, fast delivery, and marketing and advertising costs. From the situation of 

the epidemic of COVID-19 that affects the sale of goods, the change in sales methods after sales 

service restrictions on access to customer groups bring technology to support, including the 

behavior of consumers who want convenience in ordering products. 
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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการ เร่ืองความได้เปรียบทางการแข่งขันตลาดออนไลน์ยุค New Normal COVID-19 มี

วัตถุประสงค์ของการนำเสนอแนวคิดการบริหารจัดการแข่งขันตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมในช่วง COVID-19 จึงขอ
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เสนอดังนี้ 1) แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) 2) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และ 3) แนวคิด

เกี่ยวกับ E-Commerce ไทย ยุคหลัง COVID-19 โดยศึกษาถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันตลาดออนไลน์ยุค New 

Normal COVID-19 ผู้ประกอบการท่ีตอ้งปรับเปลี่ยนการแข่งขันด้านการตลาดออนไลน์ ท่ีสอดคล้องกับความปกติใหม่ 

(New Normal) โดยมแีนวทางในการบริหารจัดการเพื่อความได้เปรียบทางการค้า ได้แก่ คุณภาพของสินค้า การจัดส่ง

ท่ีรวดเร็ว ต้นทุนด้านการตลาดและโฆษณา จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท่ีส่งผลกระทบกับการ

ขายสินค้าการปรับเปลี่ยนวธีิการขาย การบริการหลังการขาย ข้อจำกัดการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า การนำเทคโนโลยีเข้ามา

ช่วยสนับสนุน รวมไปถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกในการส่ังซื้อสินค้า 

 

คำสำคัญ: การแข่งขัน; ตลาดออนไลน์; New Normal; COVID-19 

 

บทนำ 
 ปัจจุบัน “ธุรกิจ E-Commerce” หรือ “ธุรกิจค้าขายออนไลน์” เป็นธุรกิจท่ีกำลังเติบโตอย่างก้าวกระโดด 

สังเกตได้จากจำนวนแพลตฟอร์ม E-Commerce ท่ี เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจนผู้ ใช้แทบจะตามไม่ทันทำให้แต่ละ

แพลตฟอร์มต้องงัดท้ังกลยุทธ์, ฟังก์ชั่น, การอำนวยความสะดวกต่าง ๆ รูปแบบ Application (แอปพลิเคชัน) ท่ี

สวยงามและใช้งานง่าย รวมถึงโปรโมชั่นท่ีน่าดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้ แพลตฟอร์มหนึ่งใน E-Marketing ท่ีได้รับความ

นิยมในการซื้อขายออนไลน์การตลาด E-Commerce ท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และไต้หวัน ซึ่งได้มีการ

พัฒนาระบบเพื่อให้เกิดความสะดวกสบาย และมีการโปรโมททำการการตลาดรวมถึงโปรโมชั่นต่างๆ มากมายดึงดูด  

ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เข้ามาซื้อสินค้าในมากขึ้นการตลาด E-Commerce กำลังเตบิโตอย่างต่อเนื่องและมีแนวโนม้เติบโต

มากขึ้นอีก (Walters, 1978) จากการระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ทำให้การช้อปป้ิงออนไลน์กลายเป็นหนึ่งใน

กิจกรรมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดส่งผลให้ตลาด E-Commerce มีการแข่งขันท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย เพื่อให้ทัน

กับการแข่งขันในตลาด E-Commerce ร้านค้าออนไลน์จำเป็นต้องติดตามแนวโน้มอีคอมเมิร์ซใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องไม่

สำคัญว่าจะอยู่ในธุรกิจ E-Commerce มานานแค่ไหน เพราะหากร้านค้าของคุณไม่ติดตามเทรนด์ล่าสุด คุณก็จะล้ม

หายตายจากไปอย่างง่ายดาย นั่นคือเหตุผลว่าทำไมการมองไปข้างหนา้จึงเป็นกุญแจสู่ความสำเร็จในอนาคตของธุรกิจ 

E-Commerce ต่อไป การขายสินค้าออนไลน์ให้ได้รับผลกำไรและอยู่ในธุรกิจระยะยาวต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ดี เนื่องจากปัจจุบันตลาดออนไลน์มคีู่แข่งจำนวนมาก มชี่องทางการขายท่ีหลากหลายท้ังบนเว็บไซต์เฉพาะ

แพลตฟอร์มอี-มาร์เก็ตเพลส หรือช่องทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งทุกช่องทางล้วนแล้วแต่มีกลุ่มเป้าหมาย/ กลุ่มลูกค้าท่ี

แตกต่างกัน แต่ก็มีโอกาสท่ีกลุ่มลูกค้าจากช่องทางหนึ่งจะไปเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพสินค้ากับอีกช่องทางหนึ่ง 

เพื่อให้ได้สินค้าและราคาท่ีโดนใจมากท่ีสุด รวมถึงความพึงพอใจท่ีได้รับจากผู้ค้า เช่น ความน่าเชื่อถือ บรรจุภัณฑ์ 

การขนส่งท่ีรวดเร็ว และการสื่อสารกับลูกค้าแบบทันทีทันใด (Real Time) ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยสำคัญในการ

ตัดสนิใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Kongkaem, 2016) 

 ช่วงเดือนธันวาคม 2562 ปลายปีท่ีผ่านมาได้เกิดการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ประเทศไทย เร่ิมมีผู้

ตดิเชื้อช่วงกลางเดือนมกราคม 2563 ซึ่งส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจของไทยอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาด

เล็กหรือขนาดใหญ่ ประเภทของธุรกิจที่เห็นผลชัดเจน และเป็นต้นนำ้ของการได้รับผลกระทบ คงจะหนีไม่พ้นธุรกิจการ

ท่องเท่ียว, ธุรกิจค้าปลีก, และธุรกิจร้านอาหาร หลาย ๆ บริษัทจำเป็นต้องพักงานหรือให้พนักงานออก เพื่อความอยู่
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รอดของบริษัท เจ้าของกิจการบางรายก็ไม่สามารถดำเนินธุรกิจต่อได้ จากการประกาศของรัฐบาลเพื่อป้องกันไม่ให้

เกิดการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 มากขึ้น ภายใต้สถานการณ์ท่ีย้ำแย่ยังคงมีบางธุรกิจท่ีมีอัตราการเติบโต

ท่ีมากขึ้น ได้แก่ สินค้าเพื่อสุขภาพ, การขายของออนไลน์, และธุรกิจส่งอาหาร เป็นต้น จากการแพร่ระบาดของโรคโค

วิด-19 ทำให้เป็นยุคทองของการค้าออนไลน์อย่างแท้จริง เนื่องจากคนส่วนใหญ่หลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอกบ้าน

เพื่อลดความเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อโรค ประกอบกับการสั่งสินค้าออนไลน์ ในปัจจุบันมีองค์ประกอบเกื้อหนุนท่ีช่วยให้

การซื้อสินค้ามีความสะดวกสบายมากขึ้นเช่นการจ่ายเงินผ่านระบบ E-Payment ผู้ให้บริการขนส่ง มีให้เลือกหลาก 

หลาย ผู้ค้าในตลาดมีเป็นจำนวนมากทำให้เกิดการแข่งขันด้านคุณภาพและราคา ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบและ

เลือกซื้อสินค้า/บริการจากผู้ขายท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกันแต่ราคาย่อมเยากว่า และเข้าถึงผู้บริโภคในยุคนี้ได้อย่างโดน

ใจ การปรับตัวให้ทันสถานการณ์และทันกระแสนยิมเป็นอีกปัจจัยสำคัญท่ีพ่อคา้-แม่ค้าออนไลน์ควรให้ความใส่ใจเป็น

พเิศษ เนื่องจากผู้ซื้อสนิค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งข่าวสารท่ีเผยแพร่

ผ่านช่องทางออนไลน์จะมีความรวดเร็ว และเกิดเป็นกระแสขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น ดังนั้น การติดตามข่าวสารและ

ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ ปรับตัวให้ทันแฟช่ัน ทันคู่แข่ง ทันตลาด ปรับเปลี่ยนวธีิการนำเสนอสินค้าให้

มีความหลากหลาย ก็จะเป็นอีกหนทางหนึ่งท่ีจะทำให้ได้เปรียบคู่แข่งขันในตลาด พ่อค้า-แม่ค้าออนไลน์ต้องเตรียม

รับมือกับคู่แข่งท่ีเพิ่มมากขึ้น ท้ังคู่แข่งรายเก่า (ท่ีมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การขาย) และรายใหม่ (ขยายช่องทาง

การตลาดจากหน้าร้านสู่ช่องทางออนไลน์ และจากพนักงานประจำมาขายสินค้าออนไลน์เป็นอาชีพ) ราคาและการ

บริการจะเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้เกิดการแข่งขันอย่างดุเดือด ดังนั้น ผู้ขายท่ีมีความพร้อมในทุกด้านมากท่ีสุดจะ

สามารถยืนหยัดบนโลกออนไลน์ได้ในระยะยาว และสามารถทำกำไรได้อย่างต่อเนื่อง (Piriyapolpong, 2015) 

  
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) 

 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ 

ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์การการ

ตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกกระทา สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่ง

ผู้บริโภคมักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม

ข้อมูลและขอ้จำกัดของสถานการณ์ การตัดสนิใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

 การตัดสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นั่นหมายความว่า การตัดสินใจต้องผ่านกระบวนการคิด พิจารณา

ไตร่ตรอง วิเคราะห์แล้ว ค่อยตัดสินใจเลอืก ทางท่ีดีท่ีสุด มีหลายท่านคิดว่าการตัดสินใจไม่มีขั้นตอนอะไรมากคิดแล้ว

ทำเลย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการคิดก็ต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Search) การออกแบบ (Design) และ

การเลือก (Choice) เพื่อให้สามารถเลอืกทางเลือกได้ดีท่ีสุดการตัดสนิใจเกี่ยวข้องกับทางเลอืก (Solution) การตัดสินใจ

เป็นการพยายามสร้างทางเลือกให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะทำได้ ทางเลือกท่ีน้อยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิ ดสร้างสรรค์

หรือทางเลือกท่ีดีกว่าได้ ผู้บริหารท่ีดีจำเป็นต้องมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกท่ีมากขึ้น หลากหลายด้วยวิธีการคิด

แบบริเร่ิม (Initiative) และคิดแบบสร้างสรรค์ (Creative Thinking)การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะ

เห็นว่าผู้บริหารในแต่ละระดับชัน้ก็มหีนา้ทีใ่นการตัดสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริหารระดับสูงจำเป็นต้องตัดสินใจเชิงกล

ยุทธ์ (Strategic Decision) เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางท่ีถูกต้องเพื่อใช้ทรัพยากรท่ีจำเป็นให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การท่ีกำหนดไว้ ผู้บริหารระดับกลางจะตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ (Management 

Decision) เป็นการตัดสินใจเพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะ
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ตัดสินใจเกี่ยวกับการปฏิบัติการ (Operational Decision) เป็นการตัดสินใจดำเนินการควบคุมงานให้สำเร็จตาม

ระยะเวลาและเป้าหมายท่ีกำหนดไว้การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมคน จะเห็นว่าการตัดสินใจเกี่ยวข้องตั้งแต่คน

เดียว กลุ่มและท้ังองค์การ ซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกัน ผู้บริหารท่ีดีจะต้องมีความเข้าใจและมีจิตวิทยา

เกี่ยวข้องกับบุคคลกลุ่ม และองค์การท่ีดพีอจึงจะทำให้การตัดสินใจประสบผลสำเร็จได้ (Samerjai, 2007) 

 ดังนั้นกล่าวได้ว่า การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพื่อเลือก

แนวทางการปฏิบัติท่ีถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล สามารถนำไปปฏบัิตแิละทำให้งานบรรลุ

เป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการการตัดสินใจ เป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหารท่ีเกิดจากตำแหน่งและ

อำนาจท่ีเป็นทางการ คือบทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Enterpreneur) บทบาทผู้จัดการสถานการณ์ท่ีเป็นปัญหา 

(Disturbance Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยากร (Resource Allocator) และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง (Negotiator) แนวคิด

ทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อหมายถึง ผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดย

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซื้อท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย คุณภาพและราคาท่ี

เหมาะสม (Nawawongsathien, 2014) 

 สรุปการตัดสินใจในยุคโควิด-19 วิกฤตคร้ังนี้ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงสำคัญหลายอย่างท้ังในระยะสั้นและ

ระยะยาว จนอาจทำให้ธุรกิจหลายประเภท ไม่สามารถแข่งขันหรืออยู่รอดได้หากยังยดึติดกับโมเดลธุรกิจรูปแบบเดิม 

เพราะในภาวะปกตใิหม่ท่ีมีสภาพการแข่งขันและความต้องการของผู้บริโภค เปลี่ยนแปลงไปมาก กลยุทธ์ทางธุรกิจใน

ลักษณะเดิม เช่น การทุ่มงบการตลาดการพัฒนาสินค้าและบริการ หรือกระท่ังการลดต้นทุน อาจไม่สามารถช่วยให้

ธุรกิจอยู่รอดได้ ดังนั้น ภาคธุรกิจจึงต้องเข้าใจบริบทของโลกใหม่เพื่อปรับตัวได้อย่างเหมาะสม ในหลายกรณีธุรกิจ

จำเป็นต้องสร้างการเปลี่ยนแปลงในลักษณะพลิกโฉม (Transformative) เพื่อเพิ่มศักยภาพของธุรกิจให้มีความโดดเด่น

และมีภูมคิุ้มกันต่อการถูกทำลาย 

  

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

 เมื่อผู้บริโภคได้ประเมนิทางเลอืกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดท่ีีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมนิทางเลอืก

อาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการท่ีจะตัดสินใจเลอืกซื้อ

จากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจ

ขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมอียู่ด้วยท้ังนี้ 

มแีนวคิดในการพจิารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสนิใจได้ง่ายขึน้ (Kiadrasamee, 2015) ดังต่อไปนี้  

 1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะ

ได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทําอะไรได้บ้างหรือมคีวามสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่า

เป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับ

ตนเองเพยีงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา 

 2. ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ (Attribute 

Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น 

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความตอ้งการของ

เขา 
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 3. ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือ

ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความ

เชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการ

ประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

 4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมี

ทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ

คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคุณสมบัตขิองตราต่างๆ 

 5. กระบวนการประเมนิ (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีนําเอาปัจจัยสําหรับการตัดสินใจหลาย

ตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่า

ยี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสนิใจซื้อต่อไป 

 
ภาพที่ 1 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกต ิ

ท่ีมา: Kotler (2003) 

 

 กล่าวโดยสรุป จากทฤษฎีท่ีกล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเกี่ยวข้องกับ กระบวนการ

ตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ดังท่ีแสดงในภาพประกอบ ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of The 

Buying Decision Process) ซึ่งจะมคีวามสัมพันธ์กับความนกึคิด (Thought) ความรู้สกึ (Feeling) การแสดงออก (Action) 

ในการดำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จำเป็นต้องเหมือนกัน ท้ังนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ 

(Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ท้ังภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อ

ความรู้สึกนึกคิดท่ีนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับ

การตัดสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) 

- ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคตอ้งรู้ว่า ตนเองต้องการอะไร 

- ประเภทผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

- ชนิดผลิตภัณฑ ์ตอ้งคำนงึถึงรายได้ อาชพี สถานภาพและบทบาททางสังคม 

- รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึน้อยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ ์

- ตราผลิตภัณฑ ์ขึน้อยู่กับความเชื่อและทัศนคตท่ีิมีต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียงของสินค้าและการ

ให้บริการ 

- ผู้ขาย ถ้ามผีู้ขายหรือตัวแทนจําหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลอืกรายใดขึ้นอยู่กับบริการท่ีผู้ขายเสนอหรือ

ความรู้จักคุ้นเคย 

- ปริมาณที่จะซื้อ ผู้บริโภคตอ้งตัดสนิใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจำนวนเท่าใด การตัดสนิใจซื้อเกี่ยวกับ

ปริมาณ ขึน้อยู่กบัความจําเป็นและอัตราการใช ้
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- เวลา เมื่อตัดสนิใจไดแ้ลว้ว่าจะซือ้จำนวนเท่าไร ก็มาตัดสนิใจเร่ืองเวลาท่ีจะซือ้ โอกาสในการซื้อขึน้อยู่กับ

ฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

- วธีิการชําระเงิน วธีิการชําระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคนปัจเจก บุคคลในการใช้

สินค้าและบริการทางใดทางหนึ่ง รวมไปถึงการตัดสินใจ มผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป 

บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึ่งสามารถสังเกตได้ หรอืวัดได้ เช่น การแสดงออกจากสีหนา้ ท่าทาง

การเคลื่อนไหวต่าง ๆ ความคิด เป็นต้น เมื่อเกิดโรค COVID-19 ท้ังประชาชนและภาคธุรกิจจำเป็นต้องปรับตัวอย่าง

มากเพื่อรับมือกับการระบาดของโรคในขณะเดียวกัน ความคาดหวังของประชาชน ต่อบทบาทของภาครัฐก็เปลี่ยนไป

เช่นกัน โดยพฤติกรรมการปรับตัวต่าง ๆท่ีเกิดขึน้ในช่วงภาวะผิดปกตินี้เกิดจากการท่ีผู้คนให้คุณค่ามากขึน้แก่ปัจจัย 7 

ประการ (Blackwell, 2006) 

 1) คุณค่าต่อความไว้วางใจ (Value for Trust) โดยเฉพาะเร่ืองความปลอดภัยเนื่องจากเชื้อโรคไม่สามารถ

มองเห็นได้ด้วยตาเปล่าผู้บริโภคจึงไม่สามารถมั่นใจได้เต็มท่ีว่าข้าวของเคร่ืองใช้ต่าง ๆ สะอาดปลอดภัยพอหรือไม่

นอกจากนั้นแล้วผู้บริโภคยังไม่สามารถทราบถึงการดูแลความสะอาดของร้านค้าระบบขนส่งสาธารณะ ร้านอาหาร 

หรือท่ีพักของโรงแรมได้อีกดว้ย ผู้ให้บริการจึงจำเป็นต้องมีมาตรฐานสุขอนามัยท่ีดี เช่น การฆ่าเชื้อบนอุปกรณ์ท่ีลูกค้า

ตอ้งใชร่้วมกัน การเว้นระยะห่างในการใชบ้ริการ และมาตรฐานอื่น ๆ ท่ีสร้างความเชื่อม่ันต่อการใชบ้ริการ นอกจากนี้ 

ผู้ให้บริการจำเป็นต้องสื่อสารเพื่อเพิ่มความเชื่อม่ันให้แก่ผู้บริโภคอกีด้วย 

 2) คุณค่าต่อความเป็นส่วนตัว (Value for Space) การรณรงค์การเว้นระยะห่างทางสังคมทำให้มีความ

ตอ้งการพื้นท่ีส่วนตัวเพิ่มขึ้น ไม่ว่าจะเป็นท่ีพักอาศัย รถโดยสารส่วนบุคคล และสำนักงาน 

 3) คุณค่าต่อความเสมือนจริง (Value for Virtual) เนื่องจากคนจำนวนมากต้องเปลี่ยนการใช้ชีวิตประจำวัน

ตัง้แต่ตื่นจนถึงเข้านอนมาอยู่บนโลกออนไลน์ ผ่านการใช้แพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นตลาดซื้อขายแลกเปลี่ยน เครือข่าย

สังคม การดูหนังฟังเพลง การทำงานและการประชุม ตลอดจนการเรียนการสอน เป็นต้น ซึ่งการระบาดของโรค  

โควิด-19 ยังเร่งให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ การยอมรับ และความเคยชินในการใช้เทคโนโลยีภายในช่วงเวลาอันสั้น  

ซึ่งเป็นโอกาสดีของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะชักจูงให้ลูกค้าเปิดใจรับบริการแบบออนไลน์แทนท่ีบริการแบบดั้งเดิมได้ง่ายขึน้ 

 4) คุณค่าต่อสุขภาพ (Value for Wellness) ท้ังสุขภาพทางกาย การงาน และการเงิน ความตระหนักถึงความ

ไม่แน่นอนท่ีเพิ่มขึ้นจะทำให้ผู้คนหันมาใช้ มาตรการป้องกันและดูแลมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการออกกำลังกายเพื่อรักษา

สุขภาพให้แข็งแรง การสร้างความมั่นคงทางการเงินด้วยการเก็บออมไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน การป้องกันความเสี่ยงทาง

การเงิน เช่นการทำประกันชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันการเดินทาง และรวมถึงการสร้างความมั่นคงทางการงาน ดว้ย

การพัฒนาทักษะท่ีจำเป็นในโลกยุคใหม่อกีด้วย 

 5) คุณค่าของเงิน (Value for Money) เนื่องจากวิกฤตในคร้ังนี้ซ้ำเติมจุดอ่อนของภาคครัวเรือนไทยท่ีมีความ

เปราะบางทางการเงินโดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้น้อยและผู้ประกอบการรายย่อย จึงจำเป็นต้องตัดรายจ่ายท่ีไม่จำเป็น

ออกไป กลุ่มท่ีมีสภาพคล่องไม่เพยีงพออาจต้องกู้ยืมเพิ่มเติม และขอเลื่อนการชาระหนี้ออกไป ทำให้มีภาระหนี้ท่ีมาก

ขึน้และนานขึ้น ขณะเดียวกัน การกระตุน้เศรษฐกิจโดยภาครัฐในระยะข้างหนา้มีข้อจำกัดเพิ่มขึน้ ด้วยเนื่องจากภาครัฐ
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มีภาระทางการคลังเพิ่มขึ้นจากการช่วยเหลือเยียวยาในช่วงโควิด-19 ปัจจัยเหล่านี้จะทำให้ประชาชนและภาคธุรกิจ

เห็นคุณค่าของเงินมากขึ้น 

 6) คุณค่าต่อส่วนรวมและภาครัฐ (Value for Public) ความร่วมมือของประชาชนในยามวิกฤตโควิด-19 เป็น

สิ่งสำคัญ ไม่ว่าจะเป็นการปฏิบัติตามนโยบายสาธารณสุข การยินยอมให้ข้อมูลส่วนบุคคลแก่เจ้าหน้าท่ีรัฐ และการ

ช่วยเหลือจัดหาอุปกรณ์ทางการแพทย์ นอกจากนี้ เหตุการณ์นี้ทำให้ประชาชน ตระหนักถึงความจำเป็นของภาครัฐท่ี

ต้องมีประสิทธิภาพในการบริหารจัดการบ้านเมืองและดูแลเศรษฐกิจในยามท่ีกลไกตลาดไม่สามารถทำงานได้

ตามปกติ เช่น การแก้ไขปัญหาการกักตุนสินค้า และการเทขายสินทรัพย์เพื่อถือเงินสด (Flight to liquidity) ตลอดจน

เยยีวยาผู้ได้รับผลกระทบรุนแรงและผู้ดอ้ยโอกาสอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 

 7) คุณค่าต่อพรมแดน (Value for Border) ซึ่งมีความสำคัญเพิ่มขึ้นในการเป็นด่านแรกของแนวป้องกันเพื่อ

ยับยั้งการแพร่ระบาดของโรค ทั้งพรมแดน ระหว่างประเทศ จังหวัด อำเภอและตำบล หรือกระท่ังการเข้าออกอาคาร

สถานท่ี เนื่องจากแต่ละพื้นท่ีมีระดับความรุนแรงของปัญหาแตกต่างกัน โดยพื้นท่ีท่ีควบคุมโรคได้ดี มีความปลอดภัย 

จะสามารถกลับมาเปิดดำเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจได้เร็วกว่าพื้นท่ีท่ียังมคีวามเสี่ยง 

 กล่าวโดยสรุป หากสถานการณ์เร่ิมดีขึ้น กล่าวคือ สามารถควบคุมการระบาดได้ ภาครัฐอาจเร่ิมผ่อนคลาย

มาตรการต่าง ๆ และเปิดให้กิจกรรมส่วนใหญ่กลับมาดำเนินการเป็นปกติ จึงจะนับว่าเราเข้าสู่ภาวะฟื้นฟู (Recovery 

Stage) กล่าวคือ เศรษฐกิจมีการฟื้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไปแม้จะยังต้องรักษาระยะห่างทางสังคมและควบคุม การ

เดินทางระหว่างประเทศอยู่ ซึ่งภาวะฟื้นฟูนี้จะดำเนินต่อไปจนกระท่ังท่ัวโลกสามารถควบคุมการแพร่ระบาดได้โดย

เด็ดขาด และประสบความสำเร็จในการคิดค้น และผลิตวัคซีน เมื่อนั้นการดำเนินชีวิตของผู้คนจึงจะกลับมาเป็นปกติ 

แต่จะเป็นภาวะปกติท่ีแตกต่างจากก่อนวกิฤตโควดิ-19 กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวางแผน ที่มปีระสิทธิภาพอย่าง

หนึ่งในการทำธุรกิจ การวางแผนท่ีดยีังจะสามารถทำให้สินค้า หรอืแบรนด์เตบิโตอย่างมแีบบแผน ไม่หลงไปกับสภาวะ

เศรษฐกิจ หรอืความกดดันจากคู่แข่ง และยังทำให้สินค้า หรือแบรนด์นัน้ ๆ มคีวามชัดเจน (ว่าตัวสินค้าของเราเองเป็น

สินค้ากลุ่มใด ลูกค้าเป้าหมายคือกลุ่มใด) เมื่อตำแหน่งในตลาดชัดเจนแล้ว ย่อมทำให้การกำหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 

ออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพตามไปด้วย รูปแบบกลยุทธ์ให้เลือกมากมายท่ีเหมาะสำหรับนำมาปรับใช้กับธุรกิจ แต่

ในด้านกลยุทธ์ ท่ีต้องถือเป็นแม่บททางการตลาดอย่างแท้จริงคงเห็นจะหนีไม่พ้นและเป็นท่ียอมรับท้ังใน และ

ต่างประเทศว่ามีประสิทธิภาพในการทำการตลาดค่อนข้างสูง (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 

  

แนวคิดเกี่ยวกับ E-Commerce ไทย ยุคหลัง COVID-19 

 E-Commerce ไทย ยุคหลัง COVID-19 การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นำ 

ไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยพบว่ามีการปรับเปลี่ยนไปใช้ E-Commerce มากขึ้น และเร็วขึ้น 

ส่งผลให้มูลค่า E-Commerce เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด และเชื่อมั่นว่าความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคจะยังคงอยู่ต่อไปหลังการแพร่ระบาด อ้างอิงจากผลการสำรวจของ Tofugear พบว่าโดยเฉลี่ย

แล้วร้อยละ 45 ของผู้บริโภคท่ัวเอเชีย วางแผนท่ีจะเพิ่มการใช้จ่ายออนไลน์ในช่วง 12 เดือน ข้างหน้า E-Commerce 

ของไทยหลายแห่งมีการปรับตัวเพื่อรับมือกับการแพร่ระบาดของ COVID-19 เช่น การปรับรูปแบบบรรจุภัณฑ์ การเร่ง

ใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และการขายผ่านทาง Social Media การเร่งการนำเทคโนโลยีท่ีเป็นนวัตกรรม

ใหม่มาประยุกต์ใชเ้พิ่มขึ้น การทำความร่วมมอืกับ Fulfillment Partners เพื่อเพิ่มตัวเลือกการจัดส่ง E-Commerce และ

การสนับสนุนลูกค้ากลุ่มเปราะบางเพื่อรับมอืกับ New Normal ท่ีเกิดขึ้น จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-
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19 ทำให้หน่วยงานภาครัฐเร่งออกนโยบาย มาตรฐาน และกฎหมายต่าง ๆ รวมท้ังสื่อสารถึงสิ่งท่ีออกไปแล้ว ท่ี

สามารถสนับสนุนผู้ประกอบการมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็นนโยบายสนับสนุนธุรกิจด้านการเงิน การพัฒนามาตรฐานและ

กฎหมายเพื่อสนับสนุนการทำธุรกรรมทางออนไลน์ เช่น ข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ เกี่ยวกับแนวทางการใช้ดิจิทัลไอดี

สำหรับประเทศไทย (Thumbs up, 2019) 

 “โควิด-19” ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ และการใช้ชีวติของประชาชนในทุกมิติ รวมถึงพฤติกรรมการบริโภค 

การจับจ่ายใชส้อยพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป มีอย่างนอ้ย 5 ประการ (Armstrong & Kotler, 2009) 

 1. ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้นจากทุกช่องทาง 

 จากมาตรการควบคุมการระบาด ทั้งปิด/จำกัดการให้บริการของห้างและร้านค้า การส่งเสริมให้ work from 

home ของทุกออฟฟศิ การออกจากบ้านน้อยลงของประชาชนเพื่อลดความเสี่ยงตดิเชื้อ ส่งผลให้คนซื้อสินค้าออนไลน์

มากขึ้น จากรายงานของ PwC ท่ีสำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวโลกจำนวน 8,700 ราย ในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของ  

โควิด-19 ระหว่าง พ.ย. 2563 - ม.ีค. 2564 พบว่า คนไทยซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มากขึ้น โดยผ่านทุกช่องทาง ไม่ว่าจะ

โทรศัพท์มือถือ อุปกรณ์สมาร์ทโฮม แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ ท่ีน่าสนใจคือมีผู้สั่งซื้อผ่านสมาร์ทโฮมในสัดส่วน

เพิ่มขึ้นมากถึง 31%  

 2. คนรวยออมเงินเพิ่มขึ้น ขณะท่ีคนฐานะปานกลางหรือต่ำต้องนำเงินออมออกมาใช้ คนส่วนใหญ่กำลังลด

รายจ่ายท่ีไม่จำเป็น และรายจ่ายในกิจกรรมท่ีทำให้เสี่ยงติดโควิดจากข้อมูลของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (EIC) 

ธนาคารไทยพาณิชย์ พบว่า ปัจจุบันปริมาณเงินฝากท้ังระบบของไทยปรับตัวเพิ่มขึ้น หากเทียบระหว่าง พ.ค. 2564 

กับ ก.พ. 2563 เพิ่มขึ้นถึง 1.78 ล้านล้านบาท สาเหตุท่ีเพิ่มมาจากผู้มีรายได้สูงออมมากขึ้น รองรับความเสี่ยงจาก

เศรษฐกิจที่ผันผวน EIC ยังคาดว่าอัตราการออมมีแนวโนม้เพิ่มขึน้อกีในอนาคต ตามความเสี่ยงทางเศรษฐกิจและการ

ระบาดของโรคที่มอียู่ 

 3. ผู้บริโภคสนใจเร่ืองมาตรการสุขอนามัยและความปลอดภัยผลสำรวจของ PwC พบว่า หนึ่งในสามของ

ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับมาตรการป้องกันโควิด-19 ของร้านค้า ผู้บริโภคจำนวนมากเลือกชำระเงนิแบบไม่ใชเ้งินสด 

เพื่อลดความเสี่ยงสัมผัสเชื้อ ทัง้นี้จากข้อมูลธนาคารแห่งประไทย พบว่า ในปี 2563 คน ไทยใช ้e-Payment โดยเฉลี่ย

ต่อคนอยู่ท่ี 151 ครัง้ เพ่ิมจากป ี2559 ถึง 3 เท่า  

 4. ผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจซื้อนานขึ้นสำหรับสินค้าราคาสูง จากผลสำรวจของวันเดอร์แมน ธอมสัน ร่วมกับ

แดทเทลพบว่า สำหรับสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องหาข้อมูลมากหรือคิดเยอะๆ ก่อนซื้อ เนื่องจากสินค้ามีราคาสูงเมื่อเทียบ

กับรายได้ เช่น รถยนต์ อสังหาริมทรัพย์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า โทรศัพท์มือถือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคเลือกงด

บริโภคหรือใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อนานขึ้น โดยในผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 40,000 บาท มีมากถึง 57% 

หรือเกินคร่ึงท่ีลังเลในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทนี้ ท้ังจากความจำกัดของรายได้ และมองว่าสินค้าเหล่านี้ไม่ใช่

สินค้าจำเป็นในขณะนี ้

 5. ในต่างจังหวัดพบว่า มีกำลังซื้อเพิ่มขึ้น เนื่องจากประชาชนบางส่วนย้ายออกจากกรุงเทพฯ กลับสู่

ภูมิลำเนาหรือต่างจังหวัดช่วงโควิดจากมาตรการ work from home และหลายกิจการปิดตัว ทำให้คนตกงานมาก 

แรงงานบางส่วนย้ายกลับต่างจังหวัด เพื่อประหยัดค่าครองชีพ ท้ังนี้อ้างอิงจากศูนย์รวมข้อมูลธุรกิจเอสเอ็มอี พบว่า

การใช้จ่ายของผู้บริโภคในภูมิภาคต่าง ๆ เพิ่มขึ้น โดยหากเทียบระหว่างเดือนสิงหาคม 2564 กับ มิถุนายน 2564 

ความต้องการในการใช้จ่ายของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น ท้ังในภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงภาคเหนือ และภาคใต้ 
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ยกเว้นภาคกลางท่ีลดลง โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีความต้องการใช้จ่ายเพิ่มขึ้นสูงสุด ตัวอย่างการใช้จ่ายใน

ต่างจังหวัดท่ีเพิ่ม เช่น ปรับปรุงบ้าน 

 

 สรุปจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ผู้ประกอบการควรเตรียมตัวอย่างน้อย 3 เร่ือง 

 - พัฒนาช่องทางออนไลน์ เพราะผู้บริโภคหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อผ่านออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะผ่าน

โซเชียลมีเดีย ท้ังนี้จากผลสำรวจของวันเดอร์แมน ธอมสัน ร่วมกับแดทเทล ผู้บริโภคไทยใช้โซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้นถึง 

14% 

 - นำระบบการชำระเงินแบบไร้สัมผัสมาให้บริการลูกค้าเพื่อลดความเสี่ยงติดเชื้อ จากข้อมูลของ บริษัท 

เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล พบว่าในปี 2564 ลูกค้าชำระผ่าน e-Payment สูงถึง 60% เพิ่มจากปี 2563 ซึ่งอยู่ท่ี 50 % และ

คาดว่าหลังโควิด อาจสูงถึง 80% 

 - ผู้ประกอบการท่ีฐานลูกค้าคือผู้มีรายได้น้อย กำลังเผชิญความเสี่ยงจากกำลังซื้อท่ีหดตัวลงเร่ือยๆ ขณะท่ี

รายได้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่มีแนวโน้มเพิ่มในระยะเวลาอันใกล้ ผู้ประกอบการต้องหากลยุทธ์ว่าจะขายสินค้าคนกลุ่มนี้

อย่างไร ขายเงินเชื่อได้หรือไม่ แบ่งขายในจำนวนน้อยลงเพื่ อประหยัดรายจ่ายต่อคร้ังได้หรือไม่ หรือต้องติดตาม

นโยบายรัฐที่มุ่งช่วยผู้มีรายได้น้อย เพื่อให้เข้าถึงเม็ดเงินส่วนนี ้ขณะที่ผู้ประกอบการท่ีฐานลูกค้าคือผู้มรีายได้สูง เผชิญ

ความท้าทายอกีลักษณะคือ ลูกค้ายังมีเงิน แต่เลือกออมมากขึน้ คิดก่อนซื้อ ดูความคุ้มค่ามากขึ้น ผู้ประกอบการตอ้ง

คิดหากลยุทธ์ให้ลูกค้ากลุ่มนีเ้ห็นความคุม้ค่าของสนิค้าท่ีตัวเองขาย เพื่อดึงดูดกำลังซือ้มาให้ได้ ท้ังหมดนี้คอืพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปจากโควิดและล็อกดาวน์รอบล่าสุด ที่ผู้ประกอบการตอ้งเตรียมรับมอื 

 
หน่วยงานของรัฐ และ ETDA สนับสนุนผู้ประกอบการและ E-Commerce ไทย อย่างไรบ้าง 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ทำให้หน่วยงานภาครัฐในประเทศได้ออกนโยบาย มาตรฐาน 

และกฎหมายต่าง ๆ รวมท้ังสื่อสารสิ่งท่ีมีอยู่เดิม ท่ีสามารถส่งเสริมและสนับสนุนผู้ประกอบการให้ก้าวผ่าน

สถานการณ์ท่ีกำลังเกิดขึ้นมากยิ่งขึ้น เช่น นโยบายสนับสนุนธุรกิจด้านการเงิน มาตรฐานและกฎหมายเพื่อสนับสนุน

การทำธุรกรรมทางออนไลน์ นโยบายการสนับสนุนด้านเทคโนโลยี โครงการเพื่อส่งเสริมและให้ความรู้กับ

ผู้ประกอบการในการทำธุรกิจผ่านทางออนไลน์ ฯลฯ ในเดือนพฤษภาคม ปี 2563 กรมสรรพากร พร้อมท้ัง ธนาคาร

แห่งประเทศไทย และ สมาคมธนาคารของไทยและนานาชาต ิได้ออกมาสนับสนุนการทำธุรกรรมแบบดิจิทัล และเน้น

ไปท่ีการคืนภาษีเงินได้นติิบุคคลผ่านทางบริการ Prompt Pay ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีเหมาะกับผู้ประกอบการท่ีจดทะเบียน

นิติบุคคล เพื่อสนับสนุนนโยบายชาติด้าน E-Payment และเป็นการช่วยลดค่าใช้จ่ายในการทำธุรกรรมท้ังในภาครัฐ

และภาคเอกชน รวมถึงเพื่อให้มีความสะดวกและปลอดภัยแก่สุขอนามัยในการใช้บริการ โดยเฉพาะในช่วงของการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ซึ่งจะเป็นส่วนช่วยสนับสนุนการเวน้ระยะห่างทางสังคมและสนับสนุนแนวคิด “อยู่

บ้าน หยุดเชื้อ เพื่อชาติ” อีกท้ัง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้งานธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น จำเป็นต้องมีการ

ยกระดับโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล โดยมีการเร่งพัฒนามาตรฐานและกฎหมายท่ีจะใช้เป็นพื้นฐานในการให้บริการด้าน

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์ บริการหนึ่งท่ีสำคัญ ได้แก่ การพิสูจน์และยนืยันตัวตนทางดิจิทัลดว้ย Digital ID ซึ่งถือเป็น 

Trust & Security Infrastructure ท่ีสำคัญ (ปรากฏใน (ร่าง) แผนยุทธศาสตร์เกี่ยวกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 

2564 - 2565) ท่ีจะช่วยเชื่อมโยงการยืนยันตัวตนและแลกเปลี่ยนข้อมูลจากทุกภาคส่วนเข้ามาไว้ด้วยกัน ซึ่งในส่วน

ของภาครัฐเองได้เล็งเห็นถึงความสำคัญในจุดนี้ ล่าสุดในปี 2564 คณะอนุกรรมการมาตรฐานและการกำกับดูแล 
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ภายใตค้ณะกรรมการธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (คธอ.) ยังได้เห็นชอบให้ปรับปรุงข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ ท้ัง 3 ฉบับ 

เพื่อให้การพิสูจน์และยืนยันตัวตนทางดิจิทัลมคีวามสอดคล้องกับกฎหมายและเทคโนโลยีมใีนปัจจุบันและท่ีจะเกิดขึ้น

ในอนาคต โดยกำหนดเป็นมาตรฐานธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ ว่าด้วยการพสิูจน์และยืนยันตัวตนทางดิจิทัล เพื่อมา

ใชแ้ทนข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ ฉบับเดิม[8] ซึ่งจะช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการดิจิทัลต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก 

รวดเร็ว และมั่นใจว่า ข้อมูลส่วนบุคคลจะได้รับการปกปอ้งและคุ้มครอง รวมถึงเป็นการยกระดับความมั่นคงปลอดภัย

ในการทำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ดว้ย (STOREHUB, n.d.) 

 กล่าวโดยสรุป “New Normal” ในบริบทของการทำธุรกิจ ค้าขาย รวมถึงภาพใหญ่ในระบบเศรษฐกิจของไทย 

พบว่าผู้คนยุคโควิด-19 จำเป็นต้องอยู่บ้านมากขึ้น เกิดเทรนด์การทำงานรูปแบบใหม่คือ Work from Home ส่วน

นักเรียนก็ต้องปรับตัวสู่การเรียนท่ีบ้านผ่านการ “เรียนออนไลน์” การจับจ่ายซื้อของต่างๆ ก็ต้องซื้อออนไลน์กันมาก

ขึน้ ดังนั้นธุรกิจหรือการค้าขายในความปกติรูปแบบใหม่จึงหนไีม่พ้นการทำธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้า

และจัดส่งแบบ “เดลเิวอร่ี” ท่ีพบว่าเติบโตขึ้นอย่างมากในช่วงนี้ ส่วนร้านอาหารก็ต้องปรับตัวสู่ New Normal เช่นกัน มี

ท้ังขายแบบเดลิเวอร่ี หรือบางร้านท่ีเปิดให้รับประทานท่ีร้านได้แล้ว ก็ต้องมีการกั้นฉากให้ลูกค้าแต่ละคน ไม่ให้ลูกค้า

ใกล้ชิดหรือแออัดกัน และเว้นระยะห่างของการน่ังระหว่างโต๊ะอาหาร เป็นต้น 

 

บทสรุป 
 เพื่อให้ประเทศไทยมีสภาพแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการทำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์และเพิ่มขีดความสามารถใน

การแข่งขันให้กับประเทศ โดยเฉพาะในส่วนของภาค E-Commerce ท่ีมีการแพร่ระบาดของ COVID-19 เป็นปัจจัยเร่ง

ให้เกิดการทำ Digital Transformation เร็วขึน้นัน้ จำเป็นต้องอาศัยความร่วมมอืของทุกภาคส่วนในการผลักดัน ไม่ว่าจะ

เป็นการนำนวัตกรรมใหม่และเทคโนโลยดีิจิทัลเข้ามาประยุกต์ใชใ้นการประกอบธุรกิจ การร่วมกันออกมาตรฐานและ

กฎหมายเพื่อช่วยดูแลและส่งเสริมให้เกิดความเชื่อมั่นในการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชาชน รวมถึงการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ และสร้างความเข้าใจแก่ภาคประชาชนในเร่ืองความมั่นคงปลอดภัยในการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้เกิดการทำธุรกรรมทางออนไลน์ รวมท้ัง E-Commerce เพิม่มากขึน้ 

 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ทำให้หน่วยงานภาครัฐเร่งออกนโยบายมาตรฐาน และ

กฎหมายต่างๆ รวมท้ังสื่อสารถึงสิ่งท่ีออกไปแล้ว ท่ีสามารถสนับสนุนผู้ประกอบการมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นนโยบาย

สนับสนุนธุรกิจด้านการเงินการพัฒนามาตรฐานและกฎหมายเพื่อสนับสนุนการทำธุรกรรมทางออนไลน์ เช่น 

ข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ เกี่ยวกับแนวทางการใช้ดิจิทัลไอดีสำหรับประเทศไทย ข้อเสนอแนะมาตรฐานฯ ว่าด้วยแนว

ทางการลงลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ หลักสูตรเพื่อส่งเสริมและให้ความรู้กับผู้ประกอบการในการทำธุรกิจผ่านทาง

ออนไลน์ การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นำไปสู่พฤตกิรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง

ไป โดยพบว่ามีการปรับเปลี่ยนไปใช ้E-Commerce มากขึ้นและเร็วขึน้ ส่งผลให้มูลค่า E-Commerce เตบิโตขึ้นแบบก้าว

กระโดด และเช่ือมั่นว่าความตอ้งการซือ้สินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคจะยังคงอยู่ต่อไปหลังการแพร่

ระบาด อ้างอิงจากผลการสำรวจของ Tofugear พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วร้อยละ 45 ของผู้บริโภคท่ัวเอเชีย วางแผนท่ีจะ

เพิ่มการใชจ้่ายออนไลน์ในช่วง 12 เดอืนข้างหน้า E-Commerce ของไทยหลายแห่งมกีารปรับตัว เพื่อรับมอืกับการแพร่

ระบาดของ COVID-19 เช่น การปรับรูปแบบบรรจุภัณฑ์ การเร่งใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และการขาย

ผ่านทาง Social Media การเร่งการนำเทคโนโลยีท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่มาประยุกต์ใช้เพิ่มขึ้น การทำความร่วมมือกับ 
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Fulfillment Partners เพื่อเพิ่มตัวเลือกการจัดส่ง E-Commerce และการสนับสนุนลูกค้ากลุ่มเปราะบางเพื่อรับมือกับ 

New Normal ท่ีเกิดขึ้น 
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