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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันจากผลกระทบวิกฤต 
COVID-19 ผ่านมุมมองผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่” ซึ่งได้รับทุนส่งเสริมการวิจัยมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ประเภท Strategic 
Research สําหรับนําไปใช้ประโยชน์เชิงนโยบาย เชิงพาณิชย์ และเชิงสาธารณะ  

      ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
จากผลกระทบวิกฤต COVID-19 ผ่านมุมมองผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก 
คือ การทบทวนแผนการตลาด การกําหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด การกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด การ
กําหนดงบประมาณและระยะเวลา และการประเมินผล โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เป็น
แนวทางศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) และการค้นคว้าหลักฐานจาก
เอกสารต่าง ๆ (documentary research) ผลการวิจัย พบว่า วิกฤต COVID-19 ทําให้ผู้บริหารระดับสูงมีการทบทวน
แผนการตลาดใหม่ทันที โดยกําหนดกรอบระยะเวลาดําเนินงานให้สั้นลง กระชับทุกแผนเร็วขึ้น ยืดหยุ่นตามสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นแบบวันต่อวัน มุ่งเน้นเรื่องยอดขายและกําไรมากกว่าช่วงสถานการณ์ปกติ เพื่อชดเชยรายได้ที่หายไป ซึ่งธุรกิจ
ดาวรุ่งที่มียอดขายเติบโตก้าวกระโดด ได้แก่ ธุรกิจค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค ธุรกิจค้าปลีกสินค้าก่อสร้าง ซ่อมบํารุง 
ตกแต่งบ้าน และธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ ขณะที่ธุรกิจค้าปลีกสินค้าไลฟ์สไตล์และความงาม ในหมวดสินค้าแฟชั่น 
เครื่องสําอาง เสื้อผ้าชุดทํางาน ได้รับผลกระทบอย่างหนัก เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือย ส่วนการกําหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดในช่วงวิกฤต COVID-19 พบว่ามีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์การตลาดที่มุ่งเรื่อง
ยอดขายและกําไรเป็นหลัก โดยผู้บริหารระดับสูงย้ําถึงความสําคัญของการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ที่ผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท ร่วมกับการวิเคราะห์ฐานข้อมูลลูกค้า จนสามารถออกแบบ
เนื้อหาสารที่มีความเฉพาะบุคคลมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องคํานึงถึงมากที่สุดจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 คือ 
การใช้งบประมาณให้คุ้มค่ากับเงินลงทุน โดยพบว่าธุรกิจที่ได้รับผลกระทบอย่างหนักและยอดขายลดลง งบประมาณที่
จัดสรรจะลดลงจนถึงขั้นถูกตัดงบประมาณเพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย รวมทั้งปรับระยะเวลาการดําเนินงานของทุกแผนให้
เร็วขึ้นเพื่อให้ง่ายต่อการติดตามและประเมินผล ซึ่งการประเมินผลความสําเร็จของแผนการสื่อสารการตลาดในภาพรวม
พิจารณาจากยอดขายและกําไรเช่นกัน 
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This article is a part of research project of 'Marketing communication strategies to enhance competitiveness from the effect 
of COVID-19 crisis through the perspectives of high-ranking executives in modern trade business' that got research promotion scholarship, 
strategic type for use in terms of policy, commerce and public, from the University of the Thai Chamber of Commerce. 

                     his research is aimed to study marketing communication strategies to enhance competitiveness from 
the effect of COVID-19 crisis through the perspectives of high-ranking executives in modern trade business. The 
marketing communication strategies comprise of 5 key steps which are reviewing the marketing plan, determining 
marketing communication objectives, determining marketing communication tools, determining budgets and timing 
and evaluating the results. This can be done through the qualitative research as a guideline, collect the information 
via in-depth interview as well as conduct a documentary research. The research found that the COVID-19 pandemic 
has an impact for top executives to abruptly review the marketing plan by identifying a short and concise timeline 
together with a flexible plan that corresponds with everyday situations. Besides, focusing more on sales and profits 
for this particular situation will help regain and compensate the occurred losses. The rising stars of this market industry 
are the food consumers store and market, hardline store and the e-business: e-retailing, e-commerce, social 
commerce. On the other hand, softline store including fashion, cosmetics and clothings are greatly impacted from 
the pandemic situation as they are seen as luxury goods. During the COVID-19 pandemonium, it is found that there 
is a correlation between determining marketing communication objectives and focusing more on sales and profits. 
Top executives emphasize on an Integrated Marketing Communication: IMC which incorporates several marketing 
communication tools to directly analyze customers database in order to design and deliver a more customized 
message for individuals. However, the most important thing to be aware of is the efficiency and effectiveness of using 
the budget on each investment. It is shown that the more negative impact a business has, the less budget is given 
and that unfortunately could go to a budget cut-off in order to save the expenses. Also, adjusting and shortening the 
timeline should be considered as to provide an immediate follow up and evaluation. By doing so, measuring the 
success of the marketing communication plan is through sales and profits. 
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บทน า  
สถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์

ใหม่ COVID-19 ซึ่งพบครั้งแรกในเมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย 
ประเทศจีน เมื่อวันที่  31 ธันวาคม พ.ศ. 2562 ถือเป็น 
จุดเปลี่ยนสําคัญที่ส่งผลกระทบวงกว้างต่อสังคมและเศรษฐกิจ
ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย ดังที่คณะกรรมการนโยบายการเงิน 
(กนง.) ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ประมาณการความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ (จีดีพี) ในปี พ.ศ. 2563 ติดลบถึง 
5.3% ต่ําสุดในรอบ 22 ปี นับจากปี พ.ศ. 2541 (ประกายดาว 
แบ่งสันเทียะ, 2563) ส่งผลให้อัตราการว่างงานและจํานวน
ธุรกิจปิดกิจการเพิ่มสูงขึ้น รายได้ภาคครัวเรือนและภาคธุรกิจ
ลดลง (ผ่ามุมคิด ‘ญนน์ โภคทรัพย์’ ประธานสมาคมผู้ค้าปลีก
คนใหม,่ 2563)  

แม้อานุภาพทําลายล้างของ COVID-19 จะส่งผล
กระทบรุนแรงแทบทุกภาคส่วนของเศรษฐกิจ แต่ความ
น่าสนใจกลับอยู่ที่จะมีภาคธุรกิจใดบ้างสามารถช่วงชิงโอกาส
ท่ามกลางวิกฤตครั้งนี้ หนึ่งในนั้นคือธุรกิจค้าปลีก (retail 
business) ซึ่งเป็นฟันเฟืองสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยที่มีมูลค่าสูงถึง 4.9 ล้านล้านบาท มีสัดส่วน
การจ้างงานมากกว่า 9 ล้านคน หรือร้อยละ 68 ของแรงงาน
ภาคบริการทั้งหมด โดยธุรกิจค้าปลีกหมายรวมถึงการค้าปลีก
แบบดั้งเดิมและการค้าปลีกสมัยใหม่ ครอบคลุม 5 กลุ่มธุรกิจ
หลัก ประกอบด้วย ธุรกิจ ค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค (food 
consumers store and market) ธุรกิจค้าปลีกสินค้าไลฟ์
สไตล์และความงาม (softline store) ธุรกิจค้าปลีกสินค้า
ก่อสร้าง ซ่อมบํารุง ตกแต่งบ้าน (hardline store) ธุรกิจค้า
ปลีกบริการ ภัตตาคาร ร้านอาหาร (restaurant and beverage 
retail store) และธุ รกิจค้ าปลีกออนไลน์  (e-business: e-
retailing, e-commerce, social commerce) (สมาคมผู้ ค้ า
ปลีกไทย, 2563) 

ส่วนเหตุผลว่าทําไมการปรับกลยุทธ์การดําเนินงาน
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในช่วงวิกฤต COVID-19 จึงมีความ
ท้าทายกว่าธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม พบว่ามี 4 ประการหลัก 

ดังนี้ 1) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีความรวดเร็วในการปรับตัวเมื่อ
เกิดวิกฤต โดยเฉพาะการนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมต่าง ๆ  
มาสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 2) ด้วยความพร้อมที่
มากกว่าธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม ทําให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
แสวงหาโอกาสใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
หนึ่งในนั้นคือการผสานช่องทางการสื่อสารแบบ “Omni-
Channel” ทั้งการขายหน้าร้าน (offline) และออนไลน์ (online) 
เพื่อนําเสนอสิ่งที่ดีที่สุด 3) ช่องทางการจัดจําหน่ายของธุรกิจ 
ค้าปลีกสมัยใหม่เอื้อต่อการรับมือกับวิกฤต COVID-19 จากเดิมที่
ช่องทางออนไลน์ช่วยสนับสนุนการขายผ่านหน้าร้าน ปัจจุบัน
กลายเป็นหน้าร้านสนับสนุนช่องทางออนไลน์ให้มีรายได้
เพิ่มขึ้น 4) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เน้นการสร้างประสบการณ์
แก่ลูกค้าอย่างมาก (customer experience) เพื่อให้เกิดความ
ประทับใจและได้รับประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ (seamless 
experience) 5) ความเชี่ยวชาญเรื่องการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดอย่างมืออาชีพ ด้วยความพร้อมทั้งด้าน
บุคลากร เงินทุน เครื่องมือสื่อสารการตลาด พันธมิตรทาง
ธุรกิจ และฐานข้อมูลลูกค้า (ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ์ , 2564; 
สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 2563)  

 ดังนั้น การปรับกลยุทธ์รับมือของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่จากสถานการณ์  COVID-19 จึ งสะท้อนภาพ
ความสําเร็จของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันท่ามกลางวิกฤตที่เกิดขึ้นได้ชัดเจน 
เริ่มตั้ งแต่การทบทวนแผนการตลาดใหม่  การกําหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดให้สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
ยุคชี วิตปกติวิถี ใหม่  (new normal) จนถึ งการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ตอบโจทย์วิกฤตผ่านแพลตฟอร์ม 
“Omni-Channel” ซึ่งผสานช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ไว้
ด้วยกัน ภายใต้การบริหารงบประมาณและระยะเวลาอย่าง
คุ้มค่า ทําให้การประเมินผลบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้  

 ด้วยเหตุนี้ การค้นพบคําตอบของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่เชื่อมโยงกับบริบทธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ซึ่งเต็มไป
ด้วยการเรียนรู้ การรับมือ และการปรับตัวให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 
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ผ่านมุมมองของผู้บริหารระดับสูงในแต่ละกลุ่มธุรกิจจึง
เปรียบเสมือน “กุญแจ” ไขรหัสความสําเร็จสู่การเปิดโลกทัศน์
ทางความคิดแก่วงการการศึกษา เนื่องจากผู้วิจัยต้องการทราบ
ว่าท่ามกลางวิกฤตฉับพลันที่ เปลี่ยนโฉมธุรกิจไปจากเดิม 
ผู้บริหารระดับสูงในฐานะ “แม่ทัพใหญ่” จะกําหนดกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
อย่างไร และอะไรคือปัจจัยแห่งความสําเร็จที่อยู่ภายใต้กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดนั้น  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 
ผ่านมุมมองผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม ่

 

นิยามศัพท ์
 กลยุ ทธ์ การสื่ อสารการตลาดเพื่ อ เพิ่ มขี ด

ความสามารถในการแข่งขัน  หมายถึง กลวิธีหรือการ
ดําเนินงานที่ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ใน
การวางแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการ
เรียนรู้ การรับมือ และการปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงที่
รวดเร็วอันเป็นผลจากวิกฤต COVID-19 ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนหลัก คือ การทบทวนแผนการตลาด การกําหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด การกําหนดเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด การกําหนดงบประมาณและระยะเวลา และการ
ประเมินผล ตลอดจนปัจจัยแห่งความสําเร็จที่อยู่ภายใต้ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่กําหนดขึ้น 

 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  หมายถึง ธุรกิจที่ เป็น
ฟันเฟืองสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ดําเนิน
ธุรกิจในรูปแบบลูกโซ่ (modern chain store) โดยจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์เหมือนกันภายใต้ชื่อหรือสัญลักษณ์ร้านค้าเดียวกัน 
มียอดขายมากกว่า 5,000 ล้านบาทต่อปี บริหารจัดการอย่าง
เป็นระบบและมีการพัฒนากลยุทธ์รูปแบบใหม่ ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ารายบุคคล แบ่งออกเป็น 5 
กลุ่มธุรกิจ คือ ธุรกิจค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค ( food 

consumers store and market) ธุรกิจค้าปลีกสินค้าไลฟ์สไตล์
และความงาม (softline store) ธุรกิจค้าปลีกสินค้าก่อสร้าง 
ซ่อมบํารุง ตกแต่งบ้าน (hardline store) ธุรกิจค้าปลีกบริการ 
ภัตตาคาร ร้ านอาหาร ( restaurant and beverage retail 
store) และธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ (e-business: e-retailing,  
e-commerce, social commerce) 

 ผู้บริหารค้าปลีกสมัยใหม่  หมายถึง ผู้บริหาร
ระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีตําแหน่ง บทบาทหน้าที่ 
ความรับผิดชอบ และอํานาจการตัดสินใจโดยตรงในการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 

 วิกฤต COVID-19 หมายถึง สถานการณ์แพร่ระบาด
ของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ชื่อว่า โควิด-19 พบครั้งแรกใน
เมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย ประเทศจีน เมื่อวันที่ 31 ธันวาคม 
พ.ศ. 2562 ถือเป็นจุดเปลี่ยนสําคัญ ซึ่งทําให้ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในประเทศไทยต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในบริบทค้าปลีก 

 การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญต่อธุรกิจอย่าง
มาก เพราะทําให้กลุ่มเป้าหมายรู้จัก เห็นความสําคัญ เกิด
ความต้องการ และตัดสินใจซื้อในที่สุด (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง 
และ วรมน ดํารงศิลป์สกุล, 2558) ซึ่งการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Belch, 2021; 
Berman, 2018) 

 1. การทบทวนแผนการตลาด ( review of the 
marketing plan) การทบทวนแผนการตลาดเป็นขั้นตอนแรก
ที่ทําให้ธุรกิจเข้าใจภาพรวมของสถานการณ์ จุดยืนในปัจจุบัน 
ทิศทางการดําเนินงาน ตลอดจนแนวทางปฏิบัติ ครอบคลุม 4 
เรื่ องหลัก คือ การวิ เคราะห์สถานการณ์  การกําหนด
วัตถุประสงค์การตลาดที่ชัดเจน การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
และการกําหนดกลยุทธ์การตลาด โดยผลกระทบจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 
COVID-19 เร่งให้หลายธุรกิจดําเนินกลยุทธ์การตลาดแบบ 
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อไจล์ (agile marketing) ที่เน้นความรวดเร็ว (quickly) เข้าถึง
ง่าย (access) และพร้อมปรับตามสถานการณ์ (adapt) จน
กล่าวได้ว่า “อไจล์คือกุญแจสู่การปรับโฉมธุรกิจใหม่ ” 
(business transformation) ที่ลดข้อจํากัดต่าง ๆ (Lewnes, 
2021) ซึ่งนักการตลาดต้องทํางานบนความยืดหยุ่น เปิดกว้าง 
และตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้ดี เพื่อให้การทํางานง่าย
ขึ้น สะดวกขึ้น รวดเร็วขึ้น ประสิทธิภาพงานสูงขึ้น ลดต้นทุน
การทํางาน และเพิ่มผลกําไร ท่ามกลางความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี  ความคาดหวังของลูกค้า ความกดดันจาก
สถานการณ์การแข่งขัน (Katare, 2022) 

 2. การกําหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด 
(determining objective) วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด
ช่วยกําหนดทิศทางการดําเนินงานให้ชัดเจนขึ้น โดย Levy, 
Grewal, และ Weitz (2019) อธิบายว่า วัตถุประสงค์การ
สื่อสารการตลาดจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การตลาดที่มุ่ง
เรื่องยอดขายและกําไร อย่างไรก็ ตาม หากต้องการวัด
ความสําเร็จของแผนการสื่อสารการตลาด ธุรกิจค้าปลีก  
ส่วนใหญ่นิยมกําหนดวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ เพื่อสร้าง
การจดจํา เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี หรือเพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
เพราะทําให้ทราบว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาดใดมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (customer’s decision 
making process)  

 3. การกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด การ
เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดต้องคํานึงถึงความสอดคล้อง
และความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงการดําเนินธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ที่ผสานทุกช่องทาง
การติดต่อให้ เป็นหนึ่ งเดียว หรือ Omni-Channel โดยมี
เป้าหมายเพื่อสร้างประสบการณ์ เชิงบวกแบบไร้รอยต่อ 
ประกอบด้วย การโฆษณา (advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(public relations) การขายโดยพนักงานขาย (personal 
selling) การตลาดทางตรง (direct marketing) การส่งเสริม
การขาย (sales promotion) และการตลาดดิจิทัลและสื่อ
สังคมออนไลน์ (digital marketing and social media)   

 4 .  การกํ าหนดงบประมาณและระยะเวลา 
(determining budgets and timing) การตั้งงบประมาณมี 2 
แนวทาง คือ การกําหนดงบประมาณจากบนลงล่าง (top-
down approach) และการกําหนดงบประมาณจากล่างสู่บน 
(bottom-up approach) (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) 

 5 .  ก า รประ เมิ น ผล  ( evaluation) หลั ง จ าก
ดําเนินงานตามแผนการสื่อสารการตลาดแต่ละขั้นตอนเสรจ็สิน้ 
ธุรกิจต้องประเมินผลว่าบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ และควรทํา
อย่างต่อเนื่อง (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2558) ทั้งนี้ นธกฤต 
วันต๊ะเมล์ (2557) แบ่งการประเมินผลแผนการสื่อสาร
การตลาดออกเป็น 2 ประเภท คือ การประเมินผลในภาพรวม 
(overall evaluation) และการประเมินผลตามเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่เลือกใช้ (task evaluation)  

 ผู้วิจัยได้นํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้ง 5 
ขั้ นตอน มาเป็ นกรอบในการวิ เคราะห์และออกแบบ  
แนวคําถามสัมภาษณ์ เพื่อค้นหาคําตอบว่าเมื่อต้องเผชิญกับ
วิกฤต COVID-19 ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างไรเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ และการ
ปรับตัวเพื่อรับมือวิกฤตที่เปลี่ยนแปลง 

 ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (modern trade) 
เติบโตอย่างรวดเร็ว ปัจจัยสนับสนุนมาจาก 1) นโยบายภาครัฐ
ที่เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการต่างชาติเข้ามาลงทุนในประเทศ
ไทย 2) ความสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ต้องการความ
สะดวกสบาย ชอบซื้อสินค้าหลายประเภทในสถานที่แห่งเดียว 
และ 3) ผลจากการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ทําให้ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่เข้ามาแทนที่ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (traditional trade) 
มากขึ้นเรื่อย ๆ (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2562) ซึ่งการวางแผน 
กลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้ความสําคัญกับ 3 เรื่อง
หลัก คือ การแข่งขัน (competition) การเปลี่ยนแปลง 
(change) และวิกฤตการณ์ (crisis) (สมฤดี ศรีจรรยา, 2559)  
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 ทั้งนี้ การเผชิญกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ COVID-19 ที่เต็มไปด้วยความผัน
ผวน (volatility: V) ความไม่ชัดเจน (uncertainly: U) ความ
ซับซ้อน (complexity: C) และความคลุมเครือ (ambiguity: 
A) ทําให้ทั่วโลกได้รับผลกระทบจากภัยคุกคาม “วูกา” (VUCA) 
อย่างฉับพลัน (Sullivan, 2012 อ้างถึงใน บุษบา สุธีธร, 2563) 
หลายธุรกิจจึงดําเนินกลยุทธ์การตลาดแบบอไจล์ (agile 
marketing) เพราะเหมาะกับสถานการณ์ที่ยากต่อการคาดเดา 
เน้ นตอบสนองกลับด้ วยความว่ องไวและทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง (Khan, 2020) อีกทั้งช่วยผลักดันให้ธุรกิจ
ขับเคลื่อนอย่างรวดเร็ว คล่องตัว ยืดหยุ่น ลดขั้นตอนและ
กระบวนการทํางานลง ทํางานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
(อังคาร คะชาวังศรี และ จุฑาทิพย์ พหลภาคย์, 2564) โดย
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2563) แนะนําว่าผู้ประกอบการค้าปลีก
สมัยใหม่ควรรุกตลาดออนไลน์ในสัดส่วนมากขึ้นผ่านอีมาร์เก็ต
เพลส (e-marketplace) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น  
เฟซบุ๊ก (facebook) หรือไลน์ (line) เพื่อสร้างรายได้อีกทาง
หนึ่ง รวมถึงเน้นกิจกรรมส่งเสริมการขายในทุกแพลตฟอร์ม 
เพราะปัจจุบันผู้บริโภคใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง ส่วนการลด
ต้นทุนหรือควบคุมค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น การบริหารสต็อก
สินค้าให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ การเร่งเจรจากับ
เจ้าหนี้ หรือการใช้สิทธิประโยชน์จากมาตรการของภาครัฐ  
ยังมีความจําเป็นอย่างมากต่อการประคองธุรกิจให้อยู่รอด  
ซึ่งกลยุทธ์รับมือวิกฤต COVID-19 มี 3 ประการ คือ 1. เข้าถึง
ลูกค้าด้วยช่องทางออนไลน์ 2. ปรับปรุงกระบวนการขายให้
ตอบโจทย์ความเป็น “Omni-Channel” ที่ผสมผสานช่องทาง
ออนไลน์ (online) และการขายหน้าร้าน (offline) เข้าด้วยกัน 
3. สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า (customer experience) 
(ประเทศไทยหลังโควิด-19 ตอนที่ 2: โอกาสธุรกิจและทางรอด, 
2563) สําหรับการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ศุภรา  
เจริญภูมิ (เมษายน – มิถุนายน 2554) ขยายความเพิ่มเติมว่า 
ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ “การ
สร้างสาวกหรือผู้บริโภคระยะยาว” (evangelism) ซึ่งเริ่มต้น
จากการสร้างประสบการณ์ที่ดี จนลูกค้าต้องการเข้าไปทดลอง 

สัมผัส ใช้บริการ หรือมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ เมื่อได้
สัมผัสจริงจะช่วยบอกต่อหรือพูดปากต่อปาก (word-of-
mouth) ทันที  

 แนวคิดดังกล่าวช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจบริบทของธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ดียิ่งขึ้น ทั้งในแง่วิวัฒนาการ การปรับตัวของ
ธุรกิจท่ามกลางสภาพแวดล้อมทางสังคมและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป การทบทวนแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันหรือพลิกฟื้นธุรกิจ ตลอดจนการ
กําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่เหมาะสมกับวิกฤต 
COVID-19 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 เนื่องด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่

ปัจเจกบุคคล (individual) ค้นหา คัดเลือก ใช้  ประเมิน 
ตลอดจนทิ้งสินค้าหรือบริการใด ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการหรือความพึงพอใจของตนเอง (Belch, 2021) โดย 
Solomon (2020) ขยายความเพิ่มเติมว่ากระบวนการดังกล่าว
เกิดขึ้นได้ทั้งระดับปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล ไม่จํากัดเฉพาะ
แค่สินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงความคิดและ
ประสบการณ์ที่ได้รับ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค แบ่งเป็น 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยภายใน (internal 
factors) ได้แก่ แรงจูงใจ (motive) การรับรู้ (perception) 
การ เรี ยนรู้  ( learning) ทั ศนคติ  ( attitude) บุ คลิ กภาพ 
(personality) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) รวมทั้ง
ปัจจัยภายนอกหรือที่ เรียกว่าปัจจัยด้านสภาวะแวดล้อม 
(external factor/environment factors) ที่ มี อิ ทธิ พลต่ อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ วัฒนธรรม (culture) ชนชั้น
ทางสังคม (social class) กลุ่มอ้างอิง (reference group) และ
ครอบครัว (family) (Assael, 1998 อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2557; วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

 สําหรับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคสังคมดิจิทัลอันเป็น
ผลมาจากการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี สรุปได้ดังนี้   
1) โทรศัพท์มือถือกลายเป็นอุปกรณ์ประจําตัวของแต่ละบุคคล
และมีการใช้งานเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 2) การเสพข้อมูลผ่านจอ
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สมาร์ทโฟนและแทบเล็ตกลายเป็นพฤติกรรมหลักของผู้คนยุค
ดิจิทัล 3) การเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ทําได้ทุกที่ผ่านเครือขา่ย
อินเทอร์เน็ตไร้สายแบบ 24/7 (24 ชั่วโมง ตลอด 7 วัน)  
4) ค้นหาได้ทุกอย่าง รู้ได้ทุกเรื่องด้วยกูเกิล ทําให้ผู้บริโภค 
ไม่จําเป็นต้องรอคอยอีกต่อไป 5) การมีสื่อสังคมออนไลน์ทําให้
ผู้บริโภคเป็นทั้งผู้เสพคอนเทนต์และผู้เผยแพร่ต่อผ่านการ 
กดแชร์ในเฟซบุ๊กหรือรีทวีตในทวิตเตอร์ 6) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับกลุ่มสังคมอื่น ๆ ที่ไม่
รู้จัก (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

 แนวคิดดังกล่าวช่วยให้ผู้วิจัยวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดในขั้นตอนการทบทวนแผนการตลาดชัดเจน

ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการกําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภค 
ยุคใหม่ซึ่งมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านจอสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต
ตลอดเวลา 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สรุปกรอบ 
มโนทัศน์ ของการวิ จั ย ( conceptual framework) เรื่ อง  
“กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 ผ่านมุมมองผู้บริหาร
ระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่” ดังภาพที่  1 

 

 
 

ภาพที่ 1    กรอบมโนทัศน์ของการวิจัย (conceptual framework) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) เป็นแนวทางศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือ
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) และการ
ค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ (documentary research) 
ครอบคลุมระยะเวลาการวิจัยตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2564  

สํ าหรั บการคั ด เลื อกผู้ ใ ห้ ข้ อมู ลหลั ก  ( key 
informants) จะพิจารณาแบบเจาะจง (purposive sampling) 
เพื่ อให้ ได้ กลุ่ มผู้ ให้ ข้ อมู ลหลั กที่ มี ความรู้ ลึ กซึ้ งและมี
ประสบการณ์ตรงกับหัวข้องานวิจัย แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ  
1. ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งมีตําแหน่ง 
บทบาทหน้าที่ และอํานาจการตัดสินใจโดยตรงในการกําหนด
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 
รวม 19 ท่าน ประกอบด้วย ธุรกิจค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค 
(food consumers store and market) จํานวน 5 ท่าน ธุรกิจ
ค้ าปลีกสินค้ าไลฟ์สไตล์และความงาม ( softline store)  
จํานวน 4 ท่าน ธุรกิจค้าปลีกสินค้าก่อสร้าง ซ่อมบํารุง ตกแต่ง
บ้าน (hardline store) จํานวน 4 ท่าน ธุรกิจค้าปลีก บริการ 
ภัตตาคาร ร้านอาหาร (restaurant and beverage retail store) 
จํานวน 2 ท่าน และธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ (e-business: e-
retailing, e-commerce, social commerce) จํานวน 4 ท่าน 
2. ผู้ทรงคุณวุฒิสายวิชาการที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสาร
การตลาด การตลาด หรือการตลาดค้าปลีก สามารถวิเคราะห์
และวิพากษ์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ได้เป็นอย่างดี จํานวน 5 ท่าน รวมจํานวนผู้ให้ข้อมูล
หลักทั้งสิ้น 24 ท่าน ทั้งนี้ การกําหนดประเด็นสัมภาษณ์จะ
ครอบคลุมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 5 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่
การทบทวนแผนการตลาด การกําหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร
การตลาด การกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด การกําหนด
งบประมาณและระยะเวลา และการประเมินผล ตลอดจนปัจจัย
แห่งความสําเร็จที่อยู่ภายใต้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
กําหนดขึ้น 

ส่วนเกณฑ์การได้มาซึ่งเอกสารหลักฐานต่าง ๆ นั้น 
ผู้วิจัยทําการรวบรวมและคัดเลือกหนังสือ บทความวิชาการ 
รายงานวิจัย วิทยานิพนธ์ เว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ
สื่อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาความเชื่อมโยงระหว่าง
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ซึ่ง
ดําเนินธุรกิจแบบลูกโซ่ (modern chain store) มียอดขาย
มากกว่า 5,000 ล้านบาทต่อปี กับสถานการณ์วิกฤต COVID-19 
ยกตัวอย่างประเด็นที่ ให้ความสนใจ อาทิ ภาพรวมของ
อุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่เมื่อต้องเผชิญกับวิกฤต COVID-
19 ผลกระทบของ COVID-19 ต่อการกําหนดวัตถุประสงค์
การตลาด การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การกําหนดกลยุทธ์
การตลาด การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ตลอดจน
พฤติกรรมของผู้บริ โภคในสังคมชีวิตปกติวิถี ใหม่  (new 
normal) 

ในการตรวจสอบความน่าเชื่ อถือของการวิจัย 
เชิงคุณภาพ เนื่องด้วยการวิจัยนี้ได้รับทุนส่งเสริมการวิจัย
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ซึ่งกําหนดให้มีผู้ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 3 
ท่าน ตลอดจนคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้ให้การรับรองโครงการวิจัยตาม
แนวทางหลักจริยธรรมการวิจัยในคนที่เป็นมาตรฐานสากล
เรียบร้อย รหัสโครงการ A06011/2564  

สําหรับการยืนยันความน่าเชื่อถือของข้อค้นพบ 
(trustworthiness) ผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล 
(data triangulation) วิธีดังกล่าวถือเป็นการพิสูจน์ความถูกต้อง
ของข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งเวลา (time) ถ้าข้อมูลต่างเวลาจะ
เหมือนกันหรือไม่ แหล่งสถานที ่(space) ถ้าข้อมูลต่างสถานที่จะ
เหมือนกันหรือไม่ และแหล่งบุคคล (person) ถ้าบุคคลผู้ให้
ข้อมูลเปลี่ยนไป ข้อมูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ มีรายละเอียด คือ 
(ระพีพรรณ คําหอม, 2553; สุภางค์ จันทวานิช, 2554b อ้างถึง
ใน บุษกร เชี่ยวจินดากานต์, 2561) 
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1 การเปรียบเทียบข้อมูลจากมุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับปรากฏการณ์ที่ศึกษา ซึ่งมีความแตกต่างในมิติประเภทของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ การสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในฐานะผู้ให้ข้อมูลหลัก ครอบคลุม 5 
กลุ่มธุรกิจ จํานวน 19 ท่าน เพื่อตรวจสอบข้อมูลซึ่งกันและกัน 
กรณีที่ข้อมูลมีความขัดแย้ง ผู้วิจัยจะสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก
คนอื่น ๆ เพิ่มเติมจนกว่าข้อมูลมีความอิ่มตัว   

2 การเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลายคน ซ่ึง
มีความแตกต่างในมิติตําแหน่งหน้าที ่ไม่เพียงการสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลหลักซึ่งเป็นผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
เท่านั้น ผู้วิจัยยังสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิสายวิชาการในฐานะ 
“แหล่งข้อมูลบุคคลที่สาม” (third-party sources) ประกอบด้วย 
อาจารย์ระดับมหาวิทยาลัยที่ เชี่ยวชาญด้านการสื่อสาร
การตลาด อาจารย์ระดับมหาวิทยาลัยที่เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
และอาจารย์ระดับมหาวิทยาลัยที่เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ค้าปลีก จํานวน 5 ท่าน เพื่อค้นหาคําตอบในประเด็นคําถาม
เดียวกัน  

 

ผลการวิจัย  
1.  การทบทวนแผนการตลาด (review of the marketing 
plan) 

ผลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจ 
ค้าปลีกสมัย 5 กลุ่มธุรกิจ พบมุมมองตรงกันว่า วิกฤต COVID-
19 ที่เกิดขึ้นกะทันหัน เร่งให้แผนการตลาดเปลี่ยนเร็วกว่าที่
คาดการณ์ไว้ 3-10 ปี ทําให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ต้องเผชิญกับ
ความไม่แน่นอนและยากต่อการคาดเดา เพราะไม่รู้จุดสิ้นสุด
ของปัญหา แม้แต่พฤติกรรมหรือเทรนด์การซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคก็ปรับเปลี่ยนทันทีในลักษณะ “ถูกบังคับให้ยอม
จํานน” ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหารระดับสูงจึงมีการทบทวนแผนการ
ตลาดใหม่ โดยกําหนดกรอบระยะเวลาดําเนินงานให้สั้นลง 
กระชับทุกแผนเร็วขึ้น ปรับกลยุทธ์ให้ยืดหยุ่นตามสถานการณ์ที่
เกิดขึ้น (lean and agile) เน้นผลักดันเรื่องยอดขาย (sales) 
และกําไร (profit) มากกว่าช่วงสถานการณ์ปกติ เพื่อชดเชย
รายได้ที่หายไป ดังคําสัมภาษณ์ “ในแง่การวางกลยุทธ์การตลาด 

การไม่รู้ว่าจุดสิ้นสุดของปัญหาหรือผลกระทบจะเกิดขึ้นตรงไหน 
อีกทั้งเทรนด์ผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยฉับพลัน เหมือนถูก shut 
down กดสวิตซ์ไฟดับ ลูกค้าเปลี่ยน way ทันที ทําให้ forecast 
ยาก เพราะฉะนั้น ต้องเลือกปรับตัวเองแทน จะปรับระบบของ
โลกไม่ได้” (ปิยวรรณ ลีละสมภพ, สัมภาษณ์, 22 มิถุนายน 
2564) และคําสัมภาษณ์ “โควิดเร่งทุกอย่างเร็วขึ้น เปลี่ยน
ความคิดของเราประมาณ 3-5 ปี ทําให้ธุรกิจลดข้อจํากัดลง 
ต้องเอายอดขายของแต่ละวันมาวิเคราะห์ ถ้าธุรกิจไม่เปลี่ยน
ความคิดจะสู้ความถดถอยของเศรษฐกิจไม่ ได้” (วิษณุ   
วงศ์สุมิตร, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2564) 

อย่างไรก็ดี แรงปะทะที่มาเป็นระลอก ๆ ของวิกฤต 
COVID-19 ได้ส่งผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบต่อธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่แต่ละกลุ่มในระดับต่างกัน โดยพบว่าธุรกิจธุรกิจ 
ค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค (food consumers store and 
market) ธุรกิจค้าปลีกสินค้าก่อสร้าง ซ่อมบํารุง ตกแต่งบ้าน 
(hardline store) และธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ (e-business: e-
retailing, e-commerce, social commerce) กลายเป็นธุรกิจ
ดาวรุ่ง มียอดขายเติบโตก้าวกระโดด ขณะที่ธุรกิจค้าปลีกสินค้า
ไลฟ์สไตล์และความงาม (softline store) ในหมวดสินค้าแฟชั่น 
เครื่องสําอาง เสื้อผ้าชุดทํางาน ได้รับผลกระทบอย่างหนัก 
เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือย ไม่จําเป็นต้องใช้ช่วงกักตัว 
ดําเนินชีวิต หรือทํางานอยู่ที่บ้าน (work from home) ยกเว้น
สินค้าหมวดบํารุงผิว (skincare) ประเภทบํารุงผิวหน้าและ 
ผิวกายพบว่ามีอัตราเติบโตสูง ยอดขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่ต้องสวมหน้ากาก
ตลอดเวลา ทําความสะอาดร่างกายอยู่เสมอ และล้างมือเป็น
ประจํา จึงหันมาใส่ใจเรื่องการบํารุงผิวเพื่อเพิ่มความชุ่มชื่น  
ลดอาการแพ้ และสร้างการผ่อนคลายมากขึ้น (นวลพรรณ  
ชัยนาม, สัมภาษณ์, 2 เมษายน 2564) 

สําหรับธุรกิจค้าปลีกบริการ ภัตตาคาร ร้านอาหาร 
(restaurant and beverage retail store) ผู้บริหารระดับสูง
ยอมรับว่าผลจากมาตรการล็อกดาวน์และห้ามรับประทาน
อาหารภายในร้าน การเว้นระยะห่างทางสังคม การคํานึงถึง
สุขอนามัยและความปลอดภัยต่อชีวิตระหว่างกักตัว ทําให้ธุรกิจ
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ประเภทนี้ยอดขายลดลงอย่างชัดเจน บริการเดลิ เวอรี่  
(delivery) จึงเป็นกลยุทธ์หนีตายช่วงแรก ๆ เพื่อชดเชยรายได้ที่
หายไปจากการถูกสั่งปิดหน้าร้าน สู่การเติบโตแบบก้าวกระโดด
ในระยะเวลาต่อมา เพราะยิ่งสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 เลวร้ายลงเท่าใด ย่ิงเร่งให้ปริมาณการสั่งอาหาร
ออนไลน์และจํานวนร้านอาหารที่เข้าร่วมแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่
เพิ่มขึ้นเท่านั้น (บุญยง ตันสกุล, สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 2564) 

เมื่อวิเคราะห์ภาพรวมของสถานการณ์ (situation 
analysis) โดยใช้ “SWOT Analysis” พบว่า จุดแข็งหรือความ
ได้เปรียบ (strengths) ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในมุมมองของ
ผู้บริหารระดับสูงทุกกลุ่มธุรกิจ ประกอบด้วย 1) วิสัยทัศน์และ
ความสามารถของผู้นําที่กล้าปรับตัวอย่างรวดเร็ว 2) การมี
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี นวัตกรรม และฐานข้อมูลลูกค้าเพื่อ
ขับเคลื่อนธุรกิจ 3) จํานวนสาขาที่ครอบคลุมและความ
แข็งแกร่งของสาขา 4) การพัฒนาช่องทาง Omni-Channel ที่
เชื่อมต่อโลกออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน ซึ่งเรื่องนี้   
ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคเน้นย้ํา
ว่า Omni-Channel คือคําตอบแห่งอนาคต เพราะสามารถ
รับมือกับวิกฤตที่เกิดขึ้นกะทันหัน ตอบสนองความต้องการ
ลูกค้าได้ทันท่วงที และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าแม้อยู่ภายใต้
ข้อจํากัดมากมาย (สลิลลา สีหพันธุ์, สัมภาษณ์, 29 กรกฎาคม 
2564) โดย “Omni-Channel” จะสมบูรณ์เมื่อมีองค์ประกอบ
พื้นฐานครบ 4 มิติ คือ ความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ (product 
variety) บริการ (service) วิธีคิดของพนักงาน (mindset) และ
การสื่ อสาร (communication) (ปิ ยวรรณ ลี ละสมภพ, 
สัมภาษณ์, 22 มิถุนายน 2564; วรลักษณ์ ตุลาภรณ์, สัมภาษณ์, 
29 กรกฎาคม 2564) 5) ความเชี่ยวชาญและความสามารถของ
บุคลากรที่มีใจรักในการบริการ พร้อมรับการเปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอ โดยผู้บริหารระดับสูงมองว่าการปลูกฝังวิธีคิด (mindset) 
เรื่องการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันเป็น
สิ่ งจํ าเป็น สําหรับจุดอ่อน (weaknesses) ประกอบด้วย  
1) สาขาจํานวนมากกลายเป็นภาระของธุรกิจ 2) ทักษะของ
พนักงานไม่เอื้อต่อการปรับตัวกะทันหัน 3) ระบบบริหารจัดการ
ร้านค้าปลีกยังพัฒนาไม่สมบูรณ์ 4) ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่

เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่ม อย่างไรก็ตาม 
ผลกระทบจากวิกฤต COVID-19 ช่วยเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่ งขั นให้ กั บธุ รกิ จค้ าปลี กสมั ยใหม่ ผ่ านโอกาส 
(opportunities) ต่อไปนี้ 1) ประชาชนส่วนใหญ่ต้องใช้ชีวิตและ
ทํางานที่บ้านอย่างต่อเนื่อง 2) ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
เร่งให้เกิดการพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อเอาชนะข้อจํากัด
เรื่องการเข้าถึง อีกทั้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ลูกค้าและ
จูงใจให้ตัดสินใจซื้อในระยะเวลาจํากัด 3) กระแสสังคมสร้าง
ความนิยมให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านมุมมอง “ทุกคนต้องมี ทุกบ้าน
ต้องใช้ อย่าให้ตกเทรนด์” (วีระวัฒน์ เหลืองอําพล, สัมภาษณ์, 
30 มีนาคม 2564) 4) การจับมือเป็นพันธมิตรและการสร้าง
ความร่วมมือทางธุรกิจเพิ่มขึ้น โดยการตลาดบนความร่วมมือ 
(collaboration marketing) กลายเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ได้รับ
ความนิยมอย่ างมากในวงการธุ รกิ จค้ าปลี กสมั ยใหม่   
ดังคําสัมภาษณ์ “COVID-19 ทําให้กําแพงในใจของพวกเรา 
เตี้ยลง วันนี้เวลาคุยกับใคร ทุกคนบอกจะทําอะไรร่วมกันได้ไหม 
ถือว่ามาเติมเต็มในช่องว่างซึ่งกันและกัน สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ก็คือ 
cross promotion” (วิษณุ วงศ์สุมิตร, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 
2564) ส่วนอุปสรรค (threats) ต่อการดําเนินงาน ประกอบด้วย  
1) ความไม่แน่นอน คาดการณ์ไม่ได้ เกิดขึ้นแบบฉับพลันของ
สถานการณ์ COVID-19 2) ผู้บริโภคใช้จ่ายระมัดระวังและกําลัง
ซื้อลดลง 3) คู่แข่งมีจํานวนเพิ่มขึ้น ทั้งคู่แข่งทางตรงที่ดําเนิน
ธุรกิจเหมือนกันและคู่แข่งข้ามสายธุรกิจอย่างอีมาร์เก็ตเพลส 
(e-marketplace) 4) มาตรการกระตุ้นและพื้นฟูเศรษฐกิจของ
ภาครัฐ 5) การบังคับใช้พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคล พ.ศ. 2562 หรือ PDPA 6) วัฒนธรรมการรับประทาน
ของคนไทยแบบ “กินข้าวร่วมโต๊ะ” ทําให้มาตรการการเว้น
ระยะห่ างทางสั งคม (social distancing) ของกระทรวง
สาธารณสุขไม่ได้ผลเท่าที่ควร 

อนึ่ง ผู้ ให้ข้อมูลเสนอมุมมองเพิ่มเติมว่า การ
กําหนดวัตถุประสงค์การตลาดควรเพิ่มเกณฑ์หรือตัวชี้วัด
ความสําเร็จของงาน (Key Performance Indicator: KPI) ให้
สัมพันธ์กับวิกฤต COVID-19 ที่เกิดขึ้น เพื่อประยุกต์ใช้กับ
สถานการณ์วิกฤตที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ประกอบด้วย เกณฑ์
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การรับรู้หรือความรู้สึกที่มีต่อสถานการณ์ COVID-19 (covid 
perception)  เ กณฑ์ ก า ร รั บ รู้ เ กี่ ย วกั บดิ จิ ทั ล  ( digital 
perception) เกณฑ์ระดับความผูกผันที่มีต่อแบรนด์เมื่อเกิด
วิกฤต (brand engagement) เกณฑ์ความสามารถเป็นแบรนด์
ในดวงใจของผู้บริโภค (top of mind) และเกณฑ์จํานวน
พันธมิตรทางธุรกิจ (partnership)  

ส่วนการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (target market) 
เพื่อค้นหา“ลูกค้าที่ใช่” (core customer) จะวิเคราะห์ผ่าน 
“STP Process” ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด (segmentation) 
การเลือกตลาดเป้าหมาย (targeting) และการกําหนดตําแหน่ง
ทางการตลาด (positioning) ผลการวิจัย พบว่า ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่นิยมใช้เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ (demographic) 
เกณฑ์ด้ านจิ ตวิ ทยา (psychographic) และเกณฑ์ด้ าน
พฤติกรรม (behavior) ในการแบ่งส่วนตลาด สําหรับเกณฑ์ด้าน
ภูมิศาสตร์ (geographic) ไม่ได้ให้ความสําคัญมากนัก โดย
ผู้บริหารระดับสูงจากทุกกลุ่มธุรกิจเห็นตรงกันว่าวิกฤต COVID-
19 ทําให้ผู้บริโภคทุกพื้นที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์และ
มาตรการของภาครัฐอย่างเท่าเทียม ตลอดจนพฤติกรรมการใช้
ชีวิตที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์มากขึ้นเสมือนโลกไร้รอยต่อ ดัง
คําสัมภาษณ์ของผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ว่า “วิกฤต COVID-19 บีบให้ทุกคนต้องเรียนรู้
ภายใต้ข้อกัดที่ไม่มีสิทธิ์เลือกจนกลายเป็นความคุ้นชิน พอเจอ 
ล็อกดาวน์เหมือนอยู่ในห้องทดลอง ทุกคนถูกผลักเข้าไปอยู่ใน
ห้องนี้  โดนบังคับให้ต้องเรียนรู้ เรื่องต่าง ๆ” (วรลักษณ์  
ตุลาภรณ์, สัมภาษณ์, 29 กรกฎาคม 2564) ข้อค้นพบที่น่าสนใจ
อีกประการหนึ่ง ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
กล่าวตรงกันถึงการขยายฐานลูกค้าไปยังตลาดกลุ่มใหม่ที่มี
ศักยภาพสูง ปรับตัวได้ไวต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหัน 
และไม่หวั่นไหวต่อสถานการณ์วิกฤต COVID-19 ที่เกิดขึ้น นั่น
คือ (1) กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งปัจจุบันถือเป็นดาวรุ่งของธุรกิจค้าปลีก
บริการ ภัตตาคาร ร้านอาหาร ด้วยคุณลักษณะมาเป็นกลุ่ม  
ไม่กลัว ไม่คิดเยอะ ชอบทํากิจกรรมร่วมกัน มีเงินในกระเป๋า 
(บุญยง ตันสกุล, สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 2564) และ (2) กลุ่มที่

มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา หรือเรียกสั้น ๆ 
“Connected Generation”   

เมื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจาก 5 กลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ จากการสัมภาษณ์พบจุดร่วมที่ตรงกันว่า 
ผลกระทบวิกฤต COVID-19 ทําให้ 1) ผู้บริโภคทุกกลุ่มมี
พฤติกรรมใกล้เคียงกัน เนื่องจากถูกบีบให้อยู่ภายใต้สถานการณ์
บังคับท่ามกลางข้อจํากัดมากมาย 2) ผู้บริโภคระมัดระวังเรื่อง
การใช้จ่ายมากขึ้น เน้นความคุ้มค่าเงินและประโยชน์ที่จะได้รับ
เป็นสําคัญ รวมทั้งสนใจกิจกรรมส่งเสริมการขายรูปแบบต่าง ๆ     
3) ผู้บริโภคคุ้นชินและกล้าใช้เทคโนโลยี นิยมซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และ 4) ผู้บริโภคต้องการทางเลือกใหม่ในการ
ชําระเงิน ไม่จํากัดแค่เงินสดเท่านั้น เตรียมพร้อมสู่สังคม 
ไร้เงินสด (cashless society) อย่างเต็มตัว  

สํ าหรั บการกํ าหนดตํ าแหน่ งทางการตลาด 
(positioning) เพื่อตอกย้ําจุดเด่นหรือสร้างความได้เปรียบเหนือ
คู่แข่งในช่วงวิกฤต COVID-19 พบว่า มี 6 มิติ คือ การเป็นผู้นํา
ด้ านราคา (price leaders) การเป็นผู้ นํ าด้ านทํ าเลที่ ตั้ ง 
(location leaders) การเป็นผู้นําด้านการสร้างประสบการณ์  
(customer experience leaders) การเป็นผู้นําด้านการสร้าง
บรรยากาศ (atmospherics leaders) การเป็นผู้นําด้านบริการ 
( service leaders)  และการเป็ นผู้ นํ าด้ าน เป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม (eco leaders) โดยผู้บริหารระดับสูงจากทุกกลุ่ม
ธุรกิจเน้นย้ําถึงการพัฒนาช่องทางเชื่อมต่อโลกออฟไลน์และ
ออนไลน์เข้าด้วยกันในรูปแบบ Omni-Channel เพื่อสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกแบบไร้รอยต่อ (seamless experience) 
ที่มีความเฉพาะรายบุคคล (hyper-personalization) ซึ่ ง
อนาคตจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ได้เป็นอย่างดี แม้อยู่ท่ามกลางวิกฤตที่เกิดขึ้น
กะทันหันและยากต่อการคาดเดา  

ผู้บริหารระดับสูงยังเห็นตรงกันว่าในอนาคตกลยุทธ์
การตลาด (marketing strategy) จะดําเนินงานอยู่บน “ระบบ
นิเวศค้าปลีก” (retail ecosystem) ที่เชื่อมต่อทุกช่องทางการ
จัดจําหน่ายและช่องทางการสื่อสารจากผู้ผลิต ผู้จัดจําหน่าย 
ร้านค้า คู่ค้า พันธมิตรทางธุรกิจ โดยไม่มีเส้นแบ่งระหว่างโลก
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ออฟไลน์และโลกออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี
แบบไร้ รอยต่อภายใต้แนวคิด “ลูกค้ าเป็นศูนย์กลาง” 
(customer centric) พร้อมปลดล็อคทุกข้อจํากัดผ่านมุมมอง 
“ลูกค้ามาหาไม่ได้ ต้องออกไปหาลูกค้า” ดังคําสัมภาษณ์  
“ถ้ามองกลยุทธ์การตลาดภาพใหญ่ เมื่อก่อนใช้ from home 
ตอนนี้ใช้ store to home นี่คือความเป็น store to your home 
และ everything to your hand จากเดิมที่เขามาหาเรา ตอนนี้
เราต้องออกไปหาเขา” (อุสรา ยงปิยะกุล, สัมภาษณ์, 31 มีนาคม 
2564) ดังนั้น การเรียนรู้ให้ไว ปรับตัวให้ทัน และพร้อมรับ 
การเปลี่ยนแปลง จึงเป็นเรื่องสําคัญมากในการดําเนินธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ทั้งนี้ การบุกเบิกช่องทางการจัดจําหน่ายที่ไม่เคยมีมาก่อน 
(new sales channels) และการตลาดบนความร่วมมือ (collaboration 
marketing) ที่ผสานความแข็งแกร่งระหว่างธุรกิจจะกลายเป็นกลยุทธ์
ที่น่าจับตามองสําหรับเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันในระยะยาว  
 

2.  การก าหนดวั ตถุ ประสงค์ การสื่ อสารการตลาด 
(determining objective) 

ผลการสัมภาษณ์พบว่าการกําหนดวัตถุประสงค์
การสื่อสารการตลาดของทุกกล่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับวัตถุประสงค์การตลาดที่มุ่ง
เรื่องยอดขายและกําไรเป็นหลัก แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ 
รูปแบบแรก เริ่มต้นจากธุรกิจสร้างการรับรู้ (awareness) ใน 
แบรนด์ จากนั้นพยายามสื่อสารและออกแบบกิจกรรมต่าง ๆ 
เพื่อเชิญชวนให้ผู้บริ โภคเข้ามามีส่วนร่วมจนรู้สึกผูกผัน 
(engagement) และนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ (action) ส่วน
รูปแบบที่สอง ธุรกิจสร้างรับรู้ (awareness) ในแบรนด์ เพราะ
ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่านี่คือแบรนด์อะไรหรือดําเนินธุรกิจ
อะไร จากนั้นจึงค่อย ๆ ให้ความรู้  (knowledge) ผู้บริโภค
เพิ่มเติม เกิดเป็นความเข้าใจที่ถูกต้องและมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ ผลลัพธ์ท้ายสุดจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(action) เช่นกัน ทั้งนี้ หากรูปแบบใดสามารถเพิ่มยอดขายและ
กําไรแก่ธุรกิจได้ ผู้บริหารระดับสูงมีแนวโน้มพิจารณารูปแบบ
นั้นเป็นอันดับแรก 

3.  การก าหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด (marketing 
communication tools)  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริหารระดับสูงจากทุกกลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดโดย
พิจารณากลุ่มเป้าหมายเป็นสําคัญ เน้นการวิเคราะห์ฐานข้อมูล
ลูกค้า (customer database) ครอบคลุมทุกมิติ เพื่อให้สามารถ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยํา เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร
มากที่สุด ข้อค้นพบที่น่าสนใจอีกประการหนึ่ง คือ ช่วงวิกฤต 
COVID-19 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ไม่นิยมสื่อสารกับตลาด
มวลชน เพราะสิ้นเปลืองงบประมาณ ส่วนใหญ่เน้นการสื่อสาร
เฉพาะรายบุคคล (personalize communication) ซึ่งมีกําลัง
ซื้อสูงและตัดสินใจซื้อจริง นี่คือจุดเปลี่ยนครั้งสําคัญของการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดท่ามกลางสถานการณ์ COVID-19 
ยืนยันด้วยคํ าสัมภาษณ์ของผู้บริหารระดับสู งในธุรกิจ 
ค้าปลีกสินค้าไลฟ์สไตล์และความงาม (softline store) ที่ว่า 
“ตอนนี้ไม่ได้ทํา communication ที่เป็น mass มาก ๆ แล้ว 
เพราะกฎ 20/80 มีจริง ลูกค้าก้อน top ของเรา 20% สามารถ 
generate ยอดได้ 80%” (ปิยวรรณ ลีละสมภพ, สัมภาษณ์, 22 
มิถุนายน 2564) ไม่ต่างจากคําสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงของ
ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ที่ว่า “รูปแบบการสื่อสารจะเปลี่ยนเป็น 
personalize เข้ าถูกคน ถูกที่  และถูกใจมากขึ้น โดยใช้  
database สนับสนุนการทํางาน ซึ่งฐานข้อมูลที่มีคุณภาพต้องมี
ขนาดใหญ่หรือมีจํานวนมหาศาล (big data) มากพอสําหรับ
วิเคราะห์ สร้างแบบแผน (pattern) และคาดการณ์พฤติกรรม
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ”  (วัชรพงษ์ กรรณาริก, 
สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2564) 

ยิ่ งไปกว่านั้น ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ยังเล็งเห็น
ความสําคัญของการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ที่ผสมผสาน
เครื่องมือแต่ละประเภทเข้าด้วยกัน ได้แก่  การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง 
และการส่งเสริมการขาย โดยมีเหตุผลสนับสนุน คือ 1) วิกฤต 
COVID-19 ตอกย้ําว่าการมีหลากหลายเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ช่วยแก้ปัญหาเฉพาะหน้าจากเหตุการณ์ไม่คาดคิดได้ดีกว่า  
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2) ปัจจุบันลูกค้าเปิดรับข่าวสารในแต่ละวันจากหลากหลาย
ช่องทาง ธุรกิจจึงต้องเข้าไปอยู่ในทุกที่ที่ลูกค้ามีโอกาสมองเห็น 
เพราะเครื่องมือประเภทเดียวไม่สามารถทําให้ลูกค้าเชื่อได้  
(สลิลลา สีหพันธุ์, สัมภาษณ์, 29 กรกฎาคม 2564) 3) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้ทุกกลุ่ม ไม่จํากัด
เฉพาะแค่ลูกค้ากลุ่มเดิม แต่ขยายไปสู่ลูกค้ากลุ่มใหม่ กลายเป็น
โอกาสทางการตลาดของธุรกิจ (ภัทรพร เพ็ญประพัฒน์ , 
สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2564) และพลังอํานาจของข้อมูล 
(data) จะทําให้ธุรกิจสามารถเลือกเครื่องมือที่ใช่กับคนที่ใช่ได้ 
(อุสรา ยงปิยะกุล, สัมภาษณ์, 31 มีนาคม 2564) ทั้งนี้ ผลกระทบ
จากวิกฤต COVID-19 จะทําให้สื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล (digital platform) มีบทบาทมากขึ้นเรื่อย ๆ ในฐานะ 
“เครื่ องมือสื่ อสารการตลาดกระแสหลักแห่ งอนาคต 
(mainstream)” ดังคําสัมภาษณ์ “ต่อไปเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแต่ละประเภทจะอยู่บน digital platform อย่างเต็ม
รูปแบบ ความยากจึงอยู่ที่ทําอย่างไรให้สัดส่วนของ physical 
platform กับ digital platform เหมาะสมกับธุรกิจ” (นวลพรรณ 
ชัยนาม, สัมภาษณ์, 2 เมษายน 2564) อย่างไรก็ตาม ผู้ให้ข้อมูล
ตั้ งข้อสั งเกตว่า ในช่ วงวิกฤต COVID-19 ที่ ธุ รกิจได้ รับ
ผลกระทบอย่างหนัก การกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ควรพิจารณาให้เหมาะสมกับประเภทกลุ่มเป้าหมาย ประเภท
ของผลิตภัณฑ์ และงบประมาณที่มีอยู่ ด้วยวิกฤตที่เกิดขึ้น  
ทําให้เศรษฐกิจตกต่ําและกําลังซื้อลดลง ผู้บริโภคจะสนใจ
ความคุ้มค่าเงินเป็นหลัก ทําให้เครื่องมือส่งเสริมการขายถูก
นํามาใช้สัดส่วนมากที่สุด เพราะสัมพันธ์โดยตรงกับการเพิ่มขึ้น
ของยอดขาย  

 

4. การก าหนดงบประมาณและระยะเวลา (determining 
budgets and timing)  

ผลกระทบจากวิกฤต COVID-19 ทําให้ผู้บริหาร
ระดับสูงคํานึงถึงเรื่องการใช้งบประมาณให้คุ้มค่ากับเงินลงทุน 
โดยนิยมกําหนดงบประมาณด้านการสื่อสารการตลาดไว้ 2 
รูปแบบ คือ 1. งบประมาณจากบนลงล่าง (top-down 
approach) พิจารณางบประมาณตามเปอร์เซ็นต์ของยอดขาย

เป็นหลัก ถ้ายอดขายสูง งบประมาณท่ีได้รับจะสูงตามไปด้วย 
อย่างไรก็ตาม วิกฤต COVID-19 ทําให้ผู้บริหารระดับสูงของ
ทุกกลุ่มธุรกิจจัดสรรงบประมาณลดลง เพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย 
2. งบประมาณจากล่างสู่บน (bottom-up approach) เริ่มต้น
จากส่วนงานที่รับผิดชอบเสนองบประมาณให้ผู้บริหารระดับสงู
พิจารณา โดยคํานึงถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด
และความสามารถทํากําไรทั้งในแง่ยอดขายและจํานวนลูกค้า 
ส่วนการกําหนดระยะเวลา ผู้บริหารระดับสูงยอมรับว่าวิกฤต 
COVID-19 ส่งผลกระทบต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาด
อย่างมาก เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ไม่สามารถ
คาดการณ์เหตุการณ์ต่าง ๆ ได้ในระยะยาว จึงปรับระยะเวลา
การดําเนินงานของทุกแผนให้สั้นลง เพื่อให้ง่ายต่อการติดตาม
และประเมินผล ตลอดจนพยายามลดค่าใช้จ่ายที่เป็นต้นทุน
คงที่ (fixed cost) หรือการเปลี่ยนต้นทุนคงที่ (fixed cost) ให้
เป็นต้นทุนผันแปร (variable cost) เพื่อความยืดหยุ่นและ
ความคล่องตัวภายใต้สถานการณ์ที่ไม่แน่นอน (พัชริชยา พรหม
สุข, สัมภาษณ์, 5 พฤษภาคม 2564) ยกตัวอย่างธุรกิจค้าปลีก
บริการ ภัตตาคาร ร้านอาหาร (restaurant and beverage 
retail store) ที่ ใช้ทั้งวิธีลดขนาดพื้นที่ของร้านอาหารใน
ศูนย์การค้า ตั้งสาขานอกศูนย์การค้า หรือขยายสาขาผ่าน
ระบบแฟรนไชส์ (บุญยง ตันสกุล, สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 
2564) อย่างไรก็ดี แม้ผู้บริหารจากทุกธุรกิจจะทราบว่าสื่อ
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลคือเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แห่งอนาคตที่ต้องเกิดขึ้นอีกไม่กี่ปีข้างหน้า แต่กลับไม่มีกลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกใดวางแผนการสื่อสารการตลาดสําหรับรับมือกับ
เหตุการณ์ไม่คาดคิดอย่าง COVID-19 มาก่อน 

 

5. การประเมินผล (evaluation) 
ผลการวิจัย พบว่า วิกฤต COVID-19 ทําให้ผู้บริหาร

ระดับสูงประเมินความสําเร็จของแผนการสื่อสารการตลาดใน
ภาพรวม (overall evaluation) จากยอดขายและกําไรเป็น
หลัก กล่าวคือ ถ้ายอดขายและกําไรสูงขึ้น แสดงว่าแผนการ
สื่อสารการตลาดประสบความสําเร็จ คุ้มค่ากับงบประมาณที่
ลงทุน นอกจากตัวชี้วัดเรื่องยอดขายและกําไรดังกล่าวข้างต้น 
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ผู้บริหารระดับสูงของแต่ละกลุ่มธุรกิจยังกล่าวถึงตัวชี้วัดการ
ประเมินผลอื่น ๆ เพิ่มเติม อาทิ อัตราส่วนผลตอบแทนจาก
การลงทุนมีความคุ้มค่า (Return on Investment: ROI) 
จํานวนลูกค้าที่จงรักภักดีหรือลูกค้าซื้อซ้ําเพิ่มขึ้น (customer 
loyalty) ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์  
(Top 2 Boxes & NPS) ระดบัความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ 
(customer engagement) และความร่วมมือระหว่างธุรกิจกับ
พันธมิตร (partner)  

สําหรับการประเมินผลแต่ละเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด (task evaluation) พบว่า เครื่องมือแต่ละประเภทจะมี
เกณฑ์ในการประเมินผลแตกต่างกัน ส่วนใหญ่ครอบคลุม 3 เรื่อง
หลัก คือ การรับรู้ (awareness) ความผูกผัน (engagement) 
และยอดขาย (sales) ทั้งนี้ ผู้บริหารระดับสูงเห็นตรงกันว่า 
การประเมินผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือมากกว่าช่องทางออฟไลน์ เพราะ
สามารถแสดงผลในรูปตัวเลข ถือเป็นข้อมูลเชิงปริมาณที่มี
ความเที่ยงตรงและแม่นยํา แต่ท้ายที่สุดความสําเร็ จของ 
ทุกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะต้องแปลงกลับเป็นยอดขายให้
ได้ โดยพิจารณาจากสัดส่วนของผู้ที่ทําการตอบสนองต่อ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดหรือยอดจําหน่ายสินค้าที่เกิดขึ้นจริง 
(Conversion Rate: CVR) ดังคําสัมภาษณ์ “ความท้าทายของ
การประเมินผล คือ ต้อง convert เป็นยอดขายให้ได้ โดย KPI 
ของทีม marketing วัดอยู่บนยอดขายทั้งหมด คุณจะทํา
อย่างไรก็ได้ ไปลงทุนและซื้อสื่อโฆษณา แต่ต้อง convert 
กลับมาเป็นยอดขาย ทุกอย่างต้องจบที่ยอดขาย” (ปิยวรรณ 
ลีละสมภพ, สัมภาษณ์, 22 มิถุนายน 2564)  

อนึ่ง ผู้บริหารระดับสูงจากทุกกลุ่มธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ยังร่วมวิเคราะห์ปัจจัยแห่งความสําเร็จที่ซ่อนอยู่ภายใต้
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 มี ประกอบด้วย 7 
ปัจจัยหลัก คือ 1. วิสัยทัศน์ของผู้นําที่กล้าตัดสินใจ รีบพลิก
วิกฤตเป็นโอกาส 2. ความพร้อมด้านเงินทุน เทคโนโลยี 
นวัตกรรม บุคลากร และฐานข้อมูลลูกค้า 3. การดําเนินกลยุทธ์
การตลาดยึ ดหลั ก  “ลู กค้ า เป็ นศู นย์ กลาง” (customer 
centric)  4. ก า รนํ า ข้ อมู ล เชิ ง ลึ กของลู กค้ ามาบริ หาร
ค ว ามสั มพั น ธ์ เ พื่ อ มอบประสบกา รณ์ เ ชิ ง บ วกแบบ 
ไร้รอยต่อ (seamless experience) 5. การใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 6. การสร้างสรรค์เนื้อหาสารหรือ
คอนเทนต์ที่ เล่นกับอารมณ์และความรู้ สึก (emotional 
marketing) 7. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่กระชับปรับตาม
สถานการณ์ในขณะนั้น ทั้ งนี้  ผู้วิจัยได้สรุปภาพรวมของ
ผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันจากผลกระทบวิกฤต COVID-19 
ผ่านมุมมองผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่” โดย
เชื่ อมโยงกับกรอบมโนทัศน์ของการวิจั ย ( conceptual 
framework) ซึ่งจะทําให้ผู้อ่านเข้าใจความคิดรวบยอดได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2    สรปุภาพรวมของผลการวิจัย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ประเด็นการทบทวนแผนการตลาด (review of 

the marketing plan) จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง 
พบว่า วิกฤต COVID-19 ทําให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการ
ทบทวนแผนการตลาดทันที โดยกําหนดกรอบระยะเวลา
ดําเนินงานให้สั้นลง กระชับทุกแผนเร็วขึ้น ยืดหยุ่นตาม
สถานการณ์แบบวันต่อวัน คํานึงถึงเรื่องยอดขาย (sales) และ
กําไร (profit) มากกว่าช่วงสถานการณ์ปกติ เพื่อชดเชยรายได้
ที่หายไป ซึ่งแท้จริงก็คือการดําเนินกลยุทธ์การตลาดแบบ 
อไจล์ (agile marketing) ที่เน้นขับเคลื่อนธุรกิจอย่างรวดเร็ว 
คล่องตัว ยืดหยุ่น ลดขั้นตอนและกระบวนการทํางานลง  
เพิ่มให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (อังคาร คะชาวังศรี และ 
จุฑาทิพย์ พหลภาคย์, 2564) เพราะท่ามกลางสถานการณ์ยาก
ต่อการคาดเดา การตอบสนองกลับด้วยความว่องไวและทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงเป็นเรื่องจําเป็น (Khan, 2020) ผ่าน 3 คํา
สําคัญ คือ รวดเร็ว (quickly) เข้าถึงง่าย (access) และพร้อม
ปรับตามสถานการณ์ (adapt) ซ่ึง Lewnes (2021) ยกย่องให้
การตลาดแบบอไจล์เป็น “กุญแจสู่การปรับโฉมธุรกิจใหม่” 
(business transformation) 

อีกหนึ่งเหตุผลเบื้องหลังที่ผู้บริหารระดับสูง
ทบทวนแผนการตลาดใหม่ ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าอาจเป็นเพราะ
วิกฤตดังกล่าวมีคุณลักษณะพิเศษไม่เหมือนวิกฤตครั้งใด ๆ 
ทุกประเทศทั่วโลกเผชิญวิกฤตนี้พร้อมกัน ผลกระทบขยาย
เป็นวงกว้างแบบฉับพลันภายใต้ข้อจํากัดมากมายที่ควบคุม
ไม่ได้ ไม่รู้จุดสิ้นสุดของปัญหา ทุกการตัดสินใจจึงอยู่บน
ความความไม่แน่นอนและยากต่อการคาดเดา ซึ่ ง
คุณลักษณะทั้งหมดเข้าข่ายภัยคุกคาม “วูกา” (VUCA) ที่ 
Sullivan (2012 อ้างถึงใน บุษบา สุธีธร, 2563) กล่าวไว้ 
หากประเมินสถานการณ์รอบด้านโดยนําผลการวิจัยเรื่อง 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) มา
พิจารณา ผู้วิจัยประเมินว่าอุปสรรคเรื่อง “มาตรการกระตุ้น
และฟื้นฟูเศรษฐกิจของภาครัฐ” ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อม
ภายนอกเร่งให้ระดับความรุนแรงของสถานการณ์ “วูกา” 
(VUCA) เพิ่มขึ้น เพราะไม่ได้เอื้อประโยชน์แก่ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่เท่าใดนัก ดังนั้น การเพิ่มขีดความสามารถทางการ
แข่งขันภายใต้ความกดดันครั้งนี้ ผู้วิจัยเสนอให้ธุรกิจยึด
แนวทางปฏิ บั ติ ของ  Hollensen (2006, as cited in 
Goworek, 2015) ที่ว่า 1) จับคู่จุดแข็งกับโอกาส 2) เปลี่ยน
จุดอ่อนให้เป็นจุดแข็ง 3) เปลี่ยนอุปสรรคให้เป็นโอกาส  
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4) หากเลี่ยงไม่ได้ ทําให้จุดอ่อนและอุปสรรคน้อยที่สุด 
ยกตัวอย่างการพัฒนาสินค้าและบริการสําหรับเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ซ่ึงผู้วิจัยลองจับคู่จุดแข็งกับ
โอกาสของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อาทิ การออกแบบแว่น
ถนอมสายตาที่ผสานโลกเสมือนให้ทํางานอยู่บนโลกแห่ง
ความเป็นจริง (Augmented reality : AR) การขยายสาขา
ของซูเปอร์มาร์เก็ตร้านค้าปลีกจําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง
หรือร้านสะดวกซื้อผ่านเครื่องจําหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
(vending machine) ตามแหล่งชุมชนหรือหมู่บ้าน การ
สแกนหน้ายืนยันตัวตนเพื่อซื้อสินค้าและใช้บริการออนไลน์ 
การนําเสนอร้านค้าเสมือนจริง (virtual store) ที่จําลอง
ร้านค้าแบบ 3 มิติบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือ เกิดความ
สะดวกสบายในการซื้อเพียงปลายนิ้วคลิก เป็นต้น  

นอกจากแนวทางปฏิบัติข้างต้น สมฤดี ศรีจรรยา 
(2559) ยังเสนอแนวทางพลิกฟื้นหรือกอบกู้สถานการณ์
เพิ่มเติมด้วยยุทธศาสตร์ของ Jack Trout นักการตลาดชื่อดัง 
นั่นคือ การวางตําแหน่งทางการตลาดใหม่ (repositioning)  
ในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยขอเสนอว่าหากธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ต้องการวางตําแหน่งทางการตลาดต่างจาก
เดิม ควรวิเคราะห์เอกลักษณ์ของแบรนด์ (corporate 
identity) เพื่อยืนยันตัวตนที่โดดเด่น รวมทั้งวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนอีกครั้ง โดยเฉพาะการสํารวจ
ทัศนคติและภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจในช่วง
วิกฤต COVID-19 อย่างไรก็ดี ผู้วิจัยมีมุมมองในทิศทาง
เดียวกับ Thakur and Hale (2022) ที่อธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างกลยุทธ์ของธุรกิจและการบริหารจัดการวิกฤตเพื่อ
พลิกฟื้นสถานการณ์ว่า เมื่อเกิดวิกฤตควรดําเนินกลยุทธ์เชิง
รุกมากกว่ากลยุทธ์เชิงรับ แม้สาเหตุของวิกฤตนั้นจะมาจาก
ปัจจัยภายในที่ควบคุมได้หรือปัจจัยภายนอกที่ควบคุมไม่ได้
ก็ตาม  

2. เนื่องจากวิกฤต COVID-19 ทําให้ผู้บริหาร
ระดับสูงของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ทั้ง 5 กลุ่มธุรกิจ ต้อง
กําหนดวัตถุประสงค์การตลาดทั้งระยะสั้นและระยะยาว
มุ่งเน้นเรื่องยอดขาย (sales) และกําไร (profit)  เพื่อชดเชย
รายได้ที่หายไปและเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ สอดคล้อง
กับที่  Berman (2018) และ Goworek (2015) กล่าวว่า 
ธุรกิจค้าปลีกส่วนใหญ่นิยมกําหนดวัตถุประสงค์การตลาด

ทั้งระยะสั้นและระยะยาวครอบคลุม 6 เรื่องหลัก คือ 
ยอดขาย ( sales)  กํ า ไร  (profit)  ความพึ งพอใจของ
สาธารณชน (satisfaction of publics) ภาพลักษณ์ (image) 
เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด (market share) และรักษาฐาน
ลูกค้า (retain customers) ซึ่งการให้ความสําคัญกับเรื่อง
ยอดขายและกําไรเป็นพิเศษนั้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าการ
ดําเนินธุรกิจท่ามกลางวิกฤตที่ไม่คาดคิด ธุรกิจต้องสูญเสีย
งบประมาณจํานวนมากเพื่อปรับเปลี่ยนแผนการตลาด
กะทันหันหรือประคองธุรกิจให้อยู่รอด ดังนั้น กระแสเงินสด
จึงเป็นตัวชี้วัดความอยู่รอดอันดับแรกของธุรกิจ  

ผู้วิจัยยังเห็นด้วยกับผลการสัมภาษณ์ในประเด็น
การกําหนดวัตถุประสงค์การตลาดที่ผู้บริหารระดับสูงมี
มุมมองตรงกันว่ าควรเพิ่มเกณฑ์ ตัวชี้ วัดผลงานหรือ
ความสําเร็จของงาน (KPI) ให้สัมพันธ์กับวิกฤต COVID-19 
เพื่อประยุกต์ใช้กับวิกฤตอื่น ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ได้แก่ 
เกณฑ์การรับรู้หรือความรู้สึกที่มีต่อสถานการณ์ COVID-19 
(covid perception) เกณฑ์การรับรู้เกี่ยวกับดิจิทัล (digital 
perception) เกณฑ์ระดับความผูกผันที่มีต่อแบรนด์เมื่อเกิด
วิกฤต (brand engagement) เกณฑ์ความสามารถในการเป็น
แบรนด์ในดวงใจของผู้บริโภค (top of mind) และเกณฑ์
จํานวนพันธมิตรทางธุรกิจ (partnership) โดยเฉพาะเกณฑ์
จํ านวนพันธมิตรทางธุรกิจซึ่ งปัจจุบันพบว่ าถูกใช้ ใน
ค ว ามหมายขอ ง  “ก า รตล าดบนคว าม ร่ ว มมื อ ” 
(collaboration marketing) ที่นําจุดแข็งของต่างธุรกิจหรือ
ธุรกิจเดียวกันมาสร้างสรรค์แคมเปญหรือกิจกรรมทาง
การตลาด เพื่อขยายฐานลูกค้าใหม่ เกิดกระแสไวรัลรับรู้ในวง
กว้าง และตอกย้ําแบรนด์ให้แข็งแกร่งขึ้น (สุพรรณี อินแก้ว, 
2553)  

3. ผลจากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้บริหารระดับสูง
จากทุกกลุ่มธุรกิจเห็นตรงกันเรื่องวิกฤต COVID-19 ทําให้
ผู้บริโภคทุกพื้นที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์และ
มาตรการของภาครัฐอย่างเท่าเทียมกัน การแบ่งส่วนตลาด 
(segmentation) แบบเดิมที่ เคยจําแนกเป็นเกณฑ์ด้าน
ประชากรศาสตร์ เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ เกณฑ์ด้านจิตวิทยา 
และเกณฑ์ด้านพฤติกรรม (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2563 และ 
นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) จึงถูกหันเหความสนใจไปทีเ่กณฑ์
ด้านจิตวิทยาและเกณฑ์ด้านพฤติกรรมที่เชื่อมต่อกับโลก
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ออนไลน์มากขึ้น พร้อมกับลดทอนความสําคัญของเกณฑ์
ด้านภูมิศาสตร์ลง เมื่อพิจารณาเหตุผลเบื้องหลัง ผู้วิจัย
วิเคราะห์ว่าอาจเป็นเพราะทุกครั้งที่เกิดวิกฤต แรงกระเพื่อม
ได้ส่งผลต่อความรู้สึกของประชาชน ผู้บริโภคจะจมอยู่กับ
ความรู้สึกลบ อาทิ ความกลัว ความวิตกกังวล ความอึดอัด 
ความเบื่อหน่าย ยิ่งวิกฤตฉับพลัน ไม่มีใครคาดคิด ไม่มี
สัญญาณรู้ล่วงหน้า เกณฑ์ด้านจิตวิทยาจึงยิ่งทวีความสําคัญ
มากขึ้นเรื่อย ๆ กลายเป็นตัวแปรสําคัญในการแบ่งส่วนตลาด 
(segmentation) การเลือกตลาดเป้าหมาย (targeting) การ
กําหนดตําแหน่งทางการตลาด (positioning) รวมถึงการ
ออกแบบเนื้อหาหรือคอนเทนต์ที่ ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
พยายามเล่นกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคเพื่อสร้าง
คุณค่าเชิงความรู้สึกซึ่งเป็นคุณค่าทางใจ หรือเรียกสั้น ๆ 
“Emotional Marketing” สอดคล้องกับผลวิจัยของ พชร 
สุขวิบูลย์ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง “การสํารวจพฤติกรรมของ
คนที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วง COVID-19” พบว่า COVID-19 
ส่งผลกระทบด้านการเงิน ทําให้คนมีค่าใช้จ่ายมากขึ้นเกิน 
10% และด้านจิตใจ คนส่วนใหญ่จะมีอาการกลัว เครียด 
และกังวลเพิ่มขึ้น  

4. ผู้วิจัยเห็นด้วยกับมุมมองของผู้บริหารระดับสูง
ที่กล่าวถึงการขยายฐานลูกค้าไปยังตลาดกลุ่มใหม่ที่มี
ศักยภาพสูง ปรับตัวได้ไวต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหัน 
และไม่หวั่นไหวต่อสถานการณ์วิกฤต COVID-19 ที่เกิดขึ้น 
นั่นคือ (1) กลุ่มวัยรุ่น และ (2) กลุ่มที่มีการเชื่อมต่อกับ
อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา หรือเรียกสั้น ๆ “Connected 
Generation” ซึ่ง กฤษณะ หลักคงคา (2564) ขยายเพิ่มเติม
ว่า Connected Generation แบ่งออกเป็น (1) กลุ่มชาว
ดิจิทัลโดยกําเนิด (digital natives) ที่คุ้นเคยและเชี่ยวชาญ
ด้านเทคโนโลยี (2) กลุ่มผู้อพยพเข้าสู่โลกดิจิทัล (digital 
immigrants) ซึ่งมีความหลากหลายทั้งในแง่ทัศนคติและขีด
ความสามารถด้านเทคโนโลยี ด้วยเหตุนี้ กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแห่งอนาคตจึงควรให้ความสําคัญกับการเชื่อมต่อ
ช่องทางการจัดจําหน่ายและช่องทางการสื่อสารระหว่างโลก
ออฟไลน์และออนไลน์ในรูปแบบ Omni-Channel เพื่อมอบ
ประสบการณ์แบบไร้รอยต่อให้แก่ลูกค้า ตรงกับ วาสิตา ชัย
เสรี (2563) กล่าวไว้ว่า Omni-Channel ถือเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดรูปแบบใหม่ที่ต่างประเทศนิยมใช้เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ 

ขณะที่ประเทศไทยยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก อย่างไรก็ดี ผู้วิจัย
คาดการณ์ผลกระทบจากวิกฤต COVID-19 ที่ผู้บริโภคต้อง
ใช้ชีวิตและทํางานที่บ้านมากขึ้น เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์
เพิ่มขึ้น นิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูงขึ้น จะทําให้
ประเด็นเรื่องยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ยกระดับสู่ความจําเป็น
ที่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ต้องเร่งพัฒนาระบบเชื่อมต่อ 
Omni-Channel ให้มีความเสถียร พร้อมรับการเติบโตแบบ
ก้าวกระโดดในอนาคต 

5. เมื่อธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่สามารถเชื่อม
ประสบการณ์ช้อปปิ้งให้สอดรับกับไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลได้สําเร็จ การตอกย้ําจุดเด่นเหนือคู่แข่งที่ Tybout 
and Calkins (2005) เรียกว่า “จุดสร้างความแตกต่าง” จะ
มีความชัดเจนเป็นรูปธรรมขึ้นเรื่อย ๆ ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า
ประเด็นเรื่อง “การสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ” 
( seamless experience)  ที่ มี ค วาม เฉพาะรายบุ คคล 
(hyper-personalization) ถือเป็นความได้เปรียบใหม่ที่
ผู้บริหารระดับสูงเห็นความสําคัญ โดยประสบการณ์ของ
ลูกค้าระดับบนคือความง่ายและความปลอดภัย ส่วน
ประสบการณ์ของลูกค้าระดับกลางคือความคุ้มค่าเงิน  
(วัชรพงษ์ กรรณาริก, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2564) อย่างไร
ก็ตาม ผู้วิจัยขอตั้งข้อสังเกตในประเด็นการสื่อสารคําว่า 
“Omni-Channel” ในฐานะกลยุทธ์การตลาดแห่งอนาคตที่
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่พยายามสื่อสารผ่านช่องทางการ
สื่อสารต่าง ๆ เกินความเป็นจริง เนื่องจากผลการสัมภาษณ์
พบว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทยยังต้องใช้
ระยะเวลาในการพัฒนาระบบบริหารจัดการร้านค้าปลีกและ
ระบบเชื่อมต่ออีกระยะหนึ่ง จนกว่าจะครบองค์ประกอบ
พื้ นฐานของ “Omni-Channel” ทั้ ง  4 มิ ติ  คื อ  ความ
หลากหลายในผลิตภัณฑ์  (product variety) บริการ 
(service) วิธีคิดของพนักงาน (mindset) และการสื่อสาร 
(communication) (ปิยวรรณ ลีละสมภพ, สัมภาษณ์, 22 
มิถุนายน 2564; วรลักษณ์ ตุลาภรณ์ , สัมภาษณ์ ,  29 
กรกฎาคม 2564) ซึ่งปัจจุบันเป็นไปได้ยากในทางปฏิบัติ 
ดังนั้น หากธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใดไม่สามารถพัฒนา 
“Omni-Channel” สมบูรณ์ได้จริง ผู้บริหารระดับสูงก็ควร
เพิ่มความระมัดระวังขณะให้สัมภาษณ์สื่อต่าง ๆ เพราะยิ่ง
สื่อสารมากเท่าไหร่ ความคาดหวังของผู้บริโภคก็สูงขึ้นตาม
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เท่านั้น เมื่อทําไม่ได้ ย่อมส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นและ
ความน่าเชื่อถือในการดําเนินธุรกิจ 

6. การกําหนดตําแหน่งทางการตลาดเพื่อตอกย้ํา
ภาพลักษณ์ในสายตาลูกค้า ซึ่งเดิมที Berman (2018) ระบุ
ไว้ 6 มิติ ประกอบด้วย การเป็นผู้นําด้านราคา การเป็นผู้นํา
ด้านทําเลที่ตั้ง การเป็นผู้นําด้านการสร้างบรรยากาศ การเป็น
ผู้นําด้านคุณภาพของสินค้า การเป็นผู้นําด้านการคัดสรร 
และการเป็นผู้นําด้านบริการ แต่จากการสัมภาษณ์พบว่ามิติ
การเป็นผู้นําด้านการสร้างประสบการณ์และการเป็นผู้นํา
ด้านเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กลายเป็นมิติใหม่สําหรับเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขันที่ผู้บริหารระดับสูงยืนยัน
ตรงกัน หากพิจารณาเหตุผลสนับสนุนมิติการเป็นผู้นําด้าน
การสร้างประสบการณ์ ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าวิกฤต COVID-19 
เร่งให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่พยายามทําทุกวิถีทางเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าด้วยการนําเสนอประสบการณ์เชิง
บวก ครอบคลุมทุกแพลตฟอร์มในทุกจุดสัมผัส (touch 
point) ส่วนมิติผู้นําด้านเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นช่วยเปิด
พื้นที่ให้ธุรกิจยืนอย่างสง่างามในฐานะพลเมืองดีของสังคม  

7. จากผลการสัมภาษณ์ที่พบว่าสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ทําให้กําลังซื้อของผู้บริโภค
ลดลง ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จึงนิยมใช้การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการขาย
มากที่สุด เพื่อเพิ่มยอดขายในระยะเวลาอันสั้น โดยผู้วิจัยมี
มุมมองต่อเรื่องนี้ว่า แม้เครื่องมือส่งเสริมการขายจะช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นเพราะรู้สึกคุ้มค่าเงิน แต่ธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ไม่ควรใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายมากเกิน
ความจําเป็น เพราะอาจลดทอนคุณค่าของแบรนด์ สร้าง
ภาพจําเชิงลบ และเกิดทัศนคติแบบรอคอยวันลดราคา ไม่
ลดไม่ซื้อ ลูกค้าจะเสพติดการลดราคาจนยากปรับเปลี่ยน 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นด้วยกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่ 
ศุภรา เจริญภูมิ (เมษายน – มิถุนายน 2554) เรียกว่า “การ
สร้างสาวกหรือผู้บริโภคระยะยาว” (evangelism) เริ่มต้น
จากการสร้างประสบการณ์ที่ดี จนลูกค้าต้องการเข้าไป
ทดลอง สัมผัส ใช้บริการ หรือมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ 
เมื่อได้สัมผัสจริงจะช่วยพูดปากต่อปาก (word-of-mouth) 
ทันที ซึ่ง Armstrong (2020) อธิบายเพิ่มเติมว่าการสร้าง
สาวกหรือผู้บริโภคระยะยาวมีข้อดีคือเป็นสื่อที่ผู้อื่นสร้างให้ 

ธุรกิจไม่ต้องเสียเงินซื้อ เพราะได้มาจากการพูดถึงหรือบอก
ต่อจากผู้ใช้จริง  

อนึ่ง ความสําเร็จของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
จะสําเร็จบรรลุตามเป้าหมายได้ เมื่อธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มี
ฐานข้อมูลลูกค้า (customer database) สมบูรณ์เพียงพอ
ต่อการวิเคราะห์และประมวลผล จนสร้างยอดขายและผล
กําไรกลับคืนสู่ธุรกิจ สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า
ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้ความสนใจเรื่องการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจํานวนมหาศาล (big data) ของลูกค้า เพื่อ
วิเคราะห์หาความต้องการที่ซ่อนอยู่  โดยหัวใจสําคัญอยู่ที่
ความสามารถของผู้วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีหน้าที่แปลงข้อมูล
กลับมาเป็นยอดขาย (สุปราณี อุ่ยยะเสถียร, สัมภาษณ์,  
29 มีนาคม 2564) โดยสรุป แม้วิกฤต COVID-19 ได้สร้าง
ข้อจํากัดมากมายแก่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ แต่ผู้วิจัยเชื่อมั่น
ว่า “ท่ามกลางวิกฤตมีโอกาสเสมอ” จุดเริ่มต้นสําคัญอยู่ที่
วิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงที่พร้อมนําพาธุรกิจฟันฝ่า
อุปสรรค โดยไม่ลืมวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ อย่างรอบด้าน 
เพื่ อ ให้ กลยุทธ์ การสื่ อสารการตลาดมีพลั งอธิบาย
ปรากฎการณ์และสามารถประยุกต์ใช้กับวิกฤตอื่น ๆ ใน
อนาคต 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช ้
 1. เนื่ อ งจาก COVID-19 เป็ นวิ กฤตที่ สร้ าง
ผลกระทบวงกว้างแบบฉับพลันภายใต้ข้อจํากัดมากมายที่
ควบคุมไม่ได้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ผู้บริหารระดับสูงของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จัดตั้งแผนกพิเศษหรือหน่วยงาน
เฉพาะกิจขึ้น โดยคณะทํางานจะถูกคัดเลือกจากบุคลากรใน
แผนกต่าง ๆ เพื่ อให้ เกิดการผสมผสานมุมมองของ
ผู้ เชี่ยวชาญจากหลากหลายสาขา มีบทบาทสําคัญคือ  
1) ร่วมถอดบทเรียนความสําเร็จและความล้มเหลวจาก
วิกฤต COVID-19 แบบ 360 องศา สําหรับพัฒนา “คู่มือการ
เรียนรู้เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในภาะวิกฤต” 
2) ทําหน้าที่  “ที่ปรึกษาด้านบริหารจัดการวิกฤตแบบ
ฉับพลัน” เปิดโอกาสให้แผนกต่าง ๆ ขอรับการสนับสนุนด้าน
ข้อมูลนัดหมายหารือปรึกษา วางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ร่วมกันเพื่อป้องกันวิกฤตรูปแบบต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นใน
อนาคต  
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2. ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ควรให้ความสําคัญกับ 
กลยุ ทธ์ การตลาดบนความร่ วมมื อ  ( collaboration 
marketing) เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและ
บริหารต้นทุนให้มีประสิทธิภาพ เพราะนอกจากช่วยขยาย
ฐานลูกค้าใหม่และเกิดกระแสไวรัลรับรู้ในวงกว้างแล้ว  
ยังช่วยสร้างพันธมิตรทางธุรกิจและเพิ่มความแข็งแกร่งแก่
ธุรกิจอีกทางหนึ่ง  

3. กระแสความนิยมซื้อสินค้าแบบเรียลไทม์ผ่าน
การไลฟ์เฟซบุ๊ก (facebook live) ที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ทําให้
ช่องทางสื่อสารดังกล่าวมีแนวโน้มพัฒนาสู่ช่องทางการ 
จัดจําหน่ายใหม่ที่ผู้บริหารระดับสูงเรียกว่า “New Sales 
Channels” ทั้ งนี้  ผู้ วิจัยขอเสนอแนะให้ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ตระหนักเรื่องการพัฒนาทักษะด้านต่าง ๆ ของ
พนักงานขาย เน้นการต่อยอดทักษะเดิมให้ดีขึ้น (upskill) 
และการสร้างทักษะใหม่ที่จําเป็นต่อการทํางาน (reskill) 
โดยเฉพาะทักษะการนําเสนอและปิดการขายในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เพื่อให้พนักงานขายเรียนรู้วิธีการนําเสนอรูปแบบ
ใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคชีวิตปกติวิถีใหม่ 
(new normal) จนสร้ างความประทับใจเหนือความ
คาดหมายและปิดการขายได้รวดเร็ว 

4. การมุ่งพัฒนาระบบ “Omni-Channel” ให้
สมบูรณ์ ครอบคลุมทั้งมิติช่องทางการจัดจําหน่ายและ
ช่องทางการสื่อสาร ผู้บริหารระดับสูงควรเริ่มต้นที่บริหาร
จัดการ 4 องค์ประกอบพื้นฐานของ “Omni-Channel” 
ประกอบด้วย ความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ (product 
variety) บริการ (service) วิธีคิดของพนักงาน (mindset) 
และการสื่อสาร (communication) โดยคํานึงถึงความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคชีวิตปกติวิถีใหม่ผ่าน 3 
แนวทางหลัก คือ 1. พยายามเข้าถึงลูกค้าด้วยช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น 2. ปรับปรุงกระบวนการขายให้เป็น Omni-
Channel อย่างสมบูรณ์ 3. เน้นสร้างประสบการณ์เชิงบวก
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายบุคคล 
(hyper-personalization)  

5. ตราบใดที่ผู้ทรงอิทธิพล ( influencer) ยังมี
บทบาทในการโน้มน้าวใจและกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ต้องไม่ละเลยหรือมองข้ามเรื่องการ
บริหารความสัมพันธ์กับผู้ทรงอิทธิพลที่สามารถโน้มน้าวใจ

และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ธุรกิจเปิด
พื้นที่แสดงความสามารถ สร้างการมีส่วนร่วม หรือจัดเวที
ปล่อยของแก่ผู้ทรงอิทธิพลหน้าใหม่ ๆ เพ่ือสะสมเครือข่าย
พันธมิตรในระยะยาว โดยเฉพาะตลาดกลุ่มใหม่ที่มีศักยภาพ
สูง ปรับตัวได้ไวต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหัน และไม่
หวั่นไหวต่อสถานการณ์วิกฤต COVID-19 นั่นคือ (1) กลุ่ม
วัยรุ่น และ (2) กลุ่มที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์ เน็ต
ตลอดเวลา ตัวอย่างกิจกรรมอาทิ การจัดประกวดออกแบบ
คอนเทนต์ การจัดประกวดผลิตคลิปโฆษณา การจัดประกวด
นําเสนอขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (facebook) และติ๊กต๊อก 
(tiktok) การจัดกิจกรรมเวิร์ค ช็อปสร้างตัวตนผ่านโซเชียล
มีเดีย การจัดโครงการค่ายเรียนรู้ เป็นต้น  
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้สนใจประเด็นกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
จากผลกระทบวิกฤต COVID-19 หากผู้ศึกษาท่านใดต้องการ
ต่อยอดหรือทําวิจั ยครั้ งต่อไป สามารถปรับเปลี่ ยน
วัตถุประสงค์ใหม่ตามความสนใจ โดยพิจารณาได้ทั้งมิติการ
สื่อสารการตลาด มิติการตลาด มิติการตลาดค้าปลีก หรือ
มิติการสร้างแบรนด์ อาทิ เพื่อเป็นผู้นําตลาด เพื่อบริหาร
จัดการแบรนด์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ เพื่อสร้างความ
จงรักภักดี เพื่อสร้างความผูกกัน เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม 
ตลอดจนเปลี่ยนบริบทสนามวิจัยเป็นเหตุการณ์วิกฤตอื่น ๆ 
ในแวดวงธุรกจิ การเมือง หรือสังคมได้เช่นกัน  

2.  ผลการวิจัยได้นําไปสู่การค้นพบ “คําสําคัญ” 
(keyword) ในบริบทค้าปลีกสมัยใหม่จํานวนมากสําหรับ 
ต่อยอดเพื่อทําวิจัยครั้งต่อไป อาทิ ระบบนิเวศค้าปลีก 
(retail ecosystem) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) การสร้างคุณค่า
ร่ ว มกั บสั ง คม  ( CSV)  ก า รตลาดบนความร่ วมมื อ 
(collaboration marketing) การเชื่ อมต่อช่องทางการ 
จัดจําหน่ายทั้งออฟไลน์และออนไลน์เป็นหนึ่งเดียวกัน 
(omni-channel) ประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ (seamless 
experience) ความต้องการของลูกค้าที่ซ่อนอยู่ในระดับ
ลึกซึ้ง (deep insight) การตอบสนองความต้องการแบบ
เฉพาะรายบุคคล (hyper-personalization) และกลุ่ม
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ผู้บริ โภคที่มีพฤติกรรมการเชื่อมต่ออินเทอร์ เน็ตอยู่
ตลอดเวลา (connected generation) เป็นต้น 

3. ความท้าทายในการเข้าสู่สนามวิจัยที่เป็นบรบิท
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  (modern trade business) ที่มี 
พลวัตรสูงทั้งในแง่การแข่งขัน พฤติกรรมผู้บริโภค กลยุทธ์
ดําเนินงาน โดยเฉพาะวิกฤต COVID-19 ได้ส่งผลกระทบ
อย่างมากต่อกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้น กรณีที่
ผู้สนใจท่านใดต้องการศึกษาภายใต้บริบทเดียวกันนี้ ควร
คํานึงถึงการบริหารจัดการเวลาเป็นอันดับแรก เพื่อให้
แผนงานไม่คลาดเคลื่อนจากกรอบระยะเวลาเดิมที่กําหนดไว้
มากนัก 

 

4. การสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจ 
ค้าปลีกสมัยใหม่ ความยากที่สุดคือความสามารถในการ
เข้าถึงแหล่งข้อมูล ยิ่งผู้บริหารตําแหน่งสูงเท่าใด ยิ่งติดต่อ
และขอนัดหมายยากขึ้นเท่านั้น ดังนั้น หากผู้สนใจไม่รู้จัก
ผู้บริหารระดับสูงเป็นการส่วนตัว ผู้วิจัยขอแนะนําให้ติดต่อ
ผ่านเครือข่ายที่รู้จัก หรือหาบุคคลเชื่อมประสานซึ่งทํางาน
ในแวดวงวิชาชีพเดียวกับผู้ให้ข้อมูล นอกจากนี้ หากรู้จัก
บุคคลที่ทํางานในวงการสื่อหรือทํางานร่วมกับสื่ออยู่เป็น
ประจํา อาทิ นักข่าวสายธุรกิจ บรรณาธิการ ผู้ประกาศข่าว 
ที่ปรึกษาทางด้านการประชาสัมพันธ์ (PR Agency) และที่
ปรึกษาธุรกิจ จะช่วยให้มีโอกาสในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล
มากยิ่งขึ้น  

 
 

รายการอ้างอิง 
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