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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนําเสนอรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับผู้บริโภคยุคปกติใหม่ โดยผู้เขียนได้
รวบรวมข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพื่อนําเสนอองค์ความรู้
ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจทิัล สังคมยุคปกติใหม่ และผู้บริโภคยุคปกติใหม่ และนําเสนอรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
สําหรับผู้บริโภคยุคปกติใหม่ 

การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น ในบทความนี้ได้นําเสนอเพื่อให้ผู้ที่สนใจนําไป
ประยุกต์ใช้ในทางวิชาการและการประกอบธุรกิจ โดยผู้บริโภคยุคปกติใหม่มีพฤติกรรมชอบช้อปปิ้งออนไลน์จึงทําให้ธุรกิจ
ออนไลน์เติบโตรวดเร็ว แต่อย่างไรก็ตามออฟไลน์ก็ยังคงเป็นช่องทางหลักในการซื้อสินค้าบางประเภทอยู่ และเทรนด์สุขภาพ
และความปลอดภัยมาแรงมากในปัจจุบัน นอกจากนั้น ผู้บริโภคยุคปกติใหม่ยังปรับเปลี่ยนการจับจ่ายใช้สอยในอนาคต เพราะ
ความไม่แน่นอนของสถานการณ์การระบาดของเชื้อโรคโควิด-19 ระลอกใหม่ฯ ทําให้คนไทยทั่วประเทศระมัดระวังเรื่องการใช้
จ่ายมากข้ึน และ ผู้บริโภคยุคปกติใหม่หันมาใส่ใจเรื่องของความยั่งยืนและความรู้สึกถึงหน้าที่ความรับผิดชอบของผู้บริโภคชาว
ไทยในฐานะพลเมืองของสังคมปรับตัวเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน จึงเสนอรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับผู้บริโภคยุคปกติ
ใหม่ ให้องค์กรและนักสื่อสารการตลาดได้นํารูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 1) การสร้างเนื้อหาโดย
ผู้ประกอบการ 2) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ 4) การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ 5) การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผู้ใช้งาน และ 6) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต สําหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคปกติใหม่ ได้แก่ 1) เฟสบุ๊ค 2) ทวิสเตอร์ 3) อินสตราแกรม 4) ยูทูบ และ5) ติกต๊อก ฯลฯ ไปเป็น
แนวทางเพื่อองค์กรธุรกิจและผู้ที่สนใจสามารถนําองค์ความรู้ไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินธุรกิจและเชิงวิชาการ 

ค าส าคัญ: รูปแบบการสื่อสาร การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ผู้บริโภคยุคปกติใหม่ 
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Abstracts 

This article aims to present a digital marketing communication format for consumers in the 
new normal era. The author has collected information from a literature review and research related to 
digital marketing communications. To present knowledge and theory of digital marketing communication. 
new normal society and consumers in the new normal era and present digital marketing communication 
formats for consumers in the new normal era 

Marketing communication in the form of digital marketing communication. This article is 
presented for those interested in applying it in academics and business operations. Consumers in the new 
normal era have a habit of shopping online, causing online businesses to grow quickly. However, offline is 
still the main channel for purchasing certain types of products. And the health and safety trend is very 
strong today. In addition, consumers in the new normal era are also adjusting their future spending. 
Because of the uncertainty of the new outbreak situation, Thai people across the country are more 
cautious about spending, and consumers in the new normal era are paying attention to sustainability and 
feeling the responsibility of Thai consumers as citizens. of society has clearly increased. Therefore, we 
propose a digital marketing communication format for consumers in the new normal era. For 
organizations and marketing communicators to adopt digital marketing communication formats consisting 
of 1) Content creation by entrepreneurs 2) Advertising through online media 3) Sales promotion through 
online media 4) Marketing interaction through media. online, 5) Content creation by user groups, and 6) 
word-of-mouth communication via the Internet. For social media for consumers in the new normal era, 
including 1) Facebook, 2) Twitter, 3) Instagram, 4) YouTube, and 5) Tiktok, etc. as a guideline for business 
organizations and interested parties to use. Apply knowledge to business operations and academics. 

Keywords: Communication formats, digital marketing communications, new normal consumers 
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1. บทน า
การประกอบกิจการด้านการสื่อสารในยุคดิจิทัลมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มากกว่าการประกอบกิจการใน

อดีตอย่างมาก อีกท้ังการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าก็ยังมีความหลากหลาย
มากขึ้นกว่าอดีตหลาย เปรียบเทียบได้จากการทําการสื่อสารการตลาดในอดีต  ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จําเป็นต้องให้
ความสําคัญกับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น วารสาร หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ใบปลิว เป็นต้น แต่เมื่อโลกเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคดิจิทัล การ
ทําการสื่อสารการตลาดก็เปลี่ยนแปลงไป ผู้ประกอบการจําเป็นต้องมีช่องทางสําหรับเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย โดย
ผู้ประกอบการ นักธุรกิจและนักสื่อสารการตลาด จําเป็นต้องคํานึงถึงช่องทางโซเชียลมีเดียที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีการเข้าใช้
งานเป็นประจําเพื่อสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยวิธีการทําการสื่อสารการตลาดนั้น
สามารถทําได้หลากหลายรูปแบบทั้งการสร้างเนื้อหาสารในรูปแบบภาพหรือวิดีโอหรือแม้กระทั่งการไลฟ์สด เพื่อกระตุ้นให้เกิด
การเข้าถึงธุรกิจและผลักดันให้เกิดการสั่งซื้อสินค้าบริการหรือการเพิ่มโอกาสในการเข้าใช้บริการ เป็นต้น ซึ่งการทําการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล มีความสําคัญอย่างมากในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และมีความสําคัญต่อการประสบความสําเร็จทาง
ธุรกิจ เพราะในโลกดิจิทัลนั้น ผู้คนล้วนให้ความสําคัญกับแพลตฟอร์มออนไลน์ อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันยังมีความ
ซับซ้อนยิ่งขึ้น มีการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้หรือเลอืกใช้บริการ มีการให้ความสําคัญกับคะแนนรีวิว หรือการบอง
เกล่าประสบการณ์ตรงจากผู้ที่เคยเข้าใช้บริการก่อนหน้าเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ เลือกซื้อหรือเลือกเข้าใช้งานธุรกิจ
บริการ โดยไม่จําเป็นต้องเดินทางไปยังสถานที่จริง ทําให้เห็นว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการอ้างอิงถึง
ประสบการณ์การใช้งานของผู้บริโภครายอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นอย่างมาก 

ด้วยรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบใหม่ที่แตกต่างจากอดีต อันเนื่องจากมีบางสิ่งมากระทบจนแบบแผน Chayanuch 
Rueangchan [1] แนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุ้นเคยอย่างเป็นปกติและเคยคาดหมายล่วงหน้าได้ ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถี
ใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหมท่ี่ไม่คุ้นเคย ในบริบทสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ความปกติใหม่ เป็นการปรับหา
วิถีการดํารงชีวิตแบบใหม่เพื่อให้ปลอดภัยจากการติดเช้ือ เช่น การเว้นระยะห่างทางสังคม หรือการหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 
ควบคู่ไปกับความพยายามรักษาและฟื้นฟูศักยภาพทางเศรษฐกิจ นําไปสู่การสร้างสรรค์เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ และ
เมื่อเวลาผ่านไป ผู้คนในสังคมจะเกิดความคุ้นชินกับพฤติกรรมการดํารงชีวิตแบบใหม่ จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตปกติไป
ในที่สุด คนไทยต้องปรับพฤติกรรมการใช้ชีวิต คือ ไม่ออกจากบ้าน สั่งอาหารผ่านเดลิเวอรี่ จับจ่ายอย่างระมัดระวัง ทํางานอยู่ที่
บ้าน  ใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารระหว่างกัน ทําให้การงาน การเรียน และธุรกิจ ต้องปรับตัว จะเห็นได้ว่าในด้านการทํางาน
พนักงานต้องปรับเปลี่ยนการทํางานโดยทําที่บ้าน และใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารการทํางานไม่ว่าจะเป็นการประชุมผ่าน 
Zoom Application และการทํางานร่วมกับกับทุกคนในองค์กรผ่าน Google Doc ในด้านการเรียน นักเรียนต้องเปลี่ยน
รูปแบบเป็นการเรียนผ่านระบบออนไลน์แทน เพื่อไม่ให้การเรียนต้องหยุดชะงักลง ภาครัฐและเอกชนต้องร่วมมือกันพัฒนาช่อง
ทางการเรี ยนรู้ แบบใหม่  สร้ างแพลตฟอร์มการเรียนรู้ ช่ั วคราว Thanongsak Saengsaengwattana, Nichanan 
Sirisaiyasana, Choti Bodirat [2] เพื่อแก้ปัญหาในช่วงเวลาวิกฤติแบบนี้ ส่วนในด้านธุรกิจ พบว่า กลุ่มธุรกิจต่าง ๆ หันมา
สนใจการทําการตลาดออนไลน์มากข้ึน และใช้เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อให้ธุรกิจมีรายได้และดูแลพนักงาน
ต่อไป จึงก่อให้เกิดวิถีชีวิตใหม่ และการปรับตัวท้ังด้านการงาน ด้านการเรียน และด้านธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต    

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคชีวิตวิถีใหม่ หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ จึงต้องพึ่งพา
ตลาดออนไลน์เป็นหลัก เพื่อเลือกซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการและปัจจุบันกระแสการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ยังคง
เติบโตขึ้นตามพฤติกรรมการ ใช้งานของลูกค้าที่มีมากขึ้นในทุกช่วงวัย เป็นข้อพิสูจน์ได้ดีถึงโอกาสทางการค้าผ่านช่องทางของ
ตลาดออนไลน์ Nawarat Laknakul [3] การซื้อสินค้าผ่าน Social E-Commerce จะเป็นส่วนหนึ่งในการดําเนินชีวิตของคน
ทุกคนและมีแนวโน้ม ที่จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ และ Nathaporn Singngen [4] กล่าวว่า ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด และ 
Thitaporn Rungsathaporn [5] มีความคาดหวังต่อการให้บริการธุรกิจออนไลน์ ส่งผลให้การประกอบธุรกิจต้องปรับตัวเพื่อ
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ทําการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น Tatchakorn Iadchalerm, Sunisa Koson [6] การรองรับพฤติกรรม
ลูกค้าที่มีการใช้งานในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น ทําให้เครือข่ายออนไลน์ได้กลายมาเป็นสื่อกลางในการให้ข้อมูล
การตลาดที่สําคัญ เช่น การเข้าถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า Balakrishnan, B. et al. [7] อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสําคัญต่อลูกค้า เช่น สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและการรีวิวสินค้าเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจ  ฯลฯ จาก
ข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการ นักธุรกิจและนักสื่อสารการตลาดต้องปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดใหม่เพื่อให้เข้ากับ
ผู้บริโภคยุคปกติใหม่ ดังนั้น ผู้เขียนบทความจึงต้องการนําเสนอรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคยุคปกติใหม่ 
โดยจะนําเสนอในประเด็นดังต่อไปนี้ 1) ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 2) สังคมยุคปกติใหม่ และ 3) ผู้บริโภคยุคปกติใหม่ 
เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจต่อไป 

2. ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดนั้น Philip Kotler [8] คือ การสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรใช้เพื่อสื่อสารและ

ส่งเสริมการขายสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลากหลายช่องทาง เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์, การส่งเสริมการ
ขาย,การตลาดทางตรง, การตลาดทางอ้อม และการใช้พนักงานขาย Delozier [9] เพื่อทําให้เกิดการสื่อสารที่ชัดเจนต่อ
ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าแลบริการขององค์กร  

การสื่อสารการตลาด เป็นรูปแบบของการสื่อสารที่ผ่านระบบดิจิทัลที่แต่ละองค์กรใช้กันแพร่หลายในปัจจุบัน 
เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลนั้น สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับรู้
และเกิดความสนใจในสินค้าและบริการขององค์กร การตลาดดิจิทัลจึงเป็นการสื่อสารดิจิทัลทางการตลาดผ่านเนื้อหา และการ
ส่งมอบการบริการ ที่สามารถสื่อสารกันได้สองทางโดยทันทีกับผู้ใช้งานเป็นรายบุคคล โดยใช้รูปแบบทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่
แตกต่างกัน เช่น อินเทอร์เน็ต, เว็บไซต์, มือถือ, ทีวีดิจิทัล และอุปกรณ์ดิจิทัลอื่น ๆ Chaffey Dave. and Ellis Chadwick 
Fiona [10] ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ใช้จํานวนมากทุกเพศทุกวัยได้มีการใช้สื่อดิจิทัลในชีวิตประจําวันทุกวัน ทําให้หน่วยงานท้ังภาครัฐ
และเอกชนต่างปรับตัวนําเอาเทคโนโลยีใหม่ เข้ามาใช้เพื่อให้การดําเนินงานได้ดียิ่งขึ้น  

การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลนั้น Buntarika Tangudomsiri [11] คือ การสื่อสารการตลาดที่พัฒนามาจาก
สมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาดแทบทั้งหมดผ่านการสื่อสารดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อ
สื่อสารกับผู้บริโภค แม้จะเป็นสื่อรูปแบบใหม่แต่ยงัคงใช้หลักการตลาดดัง้เดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
กับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มีรูปแบบที่แตกต่างกัน Raji [12] จะตอบสนองวัตถุประสงค์ไปยังผู้บริโภคที่
แตกต่างกัน เช่น การโฆษณา การสื่อสารทางการตลาดที่ สร้างสรรค์ ซึ่งใช้เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินคา้เพื่อเพิ่มการ
รับรู้และกระตุ้นในเกิดการซื้อสินค้า โดยรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ได้แก่ 

1. การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการ (Firm-Create Content) การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการคือการที่
องค์กรหรือบริษัทฯ ใช้พืน้ท่ีบนโซเซียลมีเดีย เพื่อสร้างความสัมพันธ์และสื่อสารกับผู้บริโภคเพิ่มเนื้อหาท่ีสร้างขึ้นในเชิงบวกต่อ
ผู้บริโภค และควบคุมเนื้อหาและสนทนาในโซเซียลมีเดีย เป็นส่วนหนึ่ งของกลยุทธ์การนําเสนอเนื้อหาของตราสินค้า 
Chawanrat Buakampo [13] การปฏิสัมพันธ์แบบสื่อสารสองทางเพื่อช่วยในการพัฒนาความภักดีของตราสินค้า องค์กรหรือ
ผู้ประกอบการได้ควบคุมเนื้อหาที่ตนสร้างขึ้นในโซเซียลมีเดียได้อย่างเต็มที่และใช้สื่อน้ี เพื่อพัฒนาคุณค่าตราสินค้าในความน่า
เชื่อเชิงบวก ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ  

2. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media Advertising) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เป็นการสื่อสารทาง
การตลาดรูปแบบหนึ่งที่ถูกทําให้อยู่ในรูปแบบของสื่อผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางใหม่ในการนําเสนอข่าวสารข้อมูลในโลก 
จัดเป็นสื่อใหม่ของสื่อมวลชนที่ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มในทางตรงให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์สร้างแรงจูงใจ Teeraphon Jiewcharoen 
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[14] อีกทั้งสามารถช่วยสร้างยอดขายที่มาจากลูกค้าหรือผู้จัดจําหน่ายในระยะสั้น วตัถุประสงค์หลักนั้นเป็นการสร้างยอดขาย
ให้ได้ในฉับพลัน เป็นการกระตุ้นความปรารถนาต่อผู้บริโภคให้เลือกที่จะซื้อสินค้าและใช้บริการในเวลาอันสั้น  

3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media Promotion) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เป็นรูปแบบของสิ่งจูงใจ เพื่อกระตุ้นในเกิดการซื้อสินค้าเป็นกลยุทธ์ในการดึงดูดความสนใจรวมไปถึงข้อตกลงด้านราคาที่ปรับ
ใช้บนโซเซียลมีเดียหรือเกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลมาจากเงื่อนไขส่วนลดสําหรับสมาชิกเว็บไซต์ที่มีความเหมาะสม 
รวมทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีรูปแบบตั้งแต่การจัดชิงรางวัล การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ หรือสิทธิหรือ
ประโยชน์ที่จะได้รับมากยิ่งขึ้นจากปกติเป็นตัวดึง Arunothai Panya [15] ความสนใจซึ่งผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องการ
รับประกันสินคา้ของแถมและส่วนลดในการซื้อสินค้า การให้บริการหลังการขาย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  และ
กิจกรรมทางการตลาดที่ให้เข้าร่วมเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการ
ใช้ตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้นโดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยป้ายโฆษณา การโฆษณาผ่านทางอีเมล์
โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์อื่น ๆ การโฆษณา ด้วยระบบ สมาชิกแนะนําสมาชิก การโฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับ
เว็บไซด์อื่น การโฆษณา บนเครื่องมือค้นหา เป็นต้น 

4. การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media Interactive Marketing) การปฏิสัมพันธ์
ทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เป็นหนึ่งในเครื่องมือของโซเซียลมีเดียในฐานะแพลตฟอร์มทางการตลาดที่ช่วยให้
ตราสินค้าและผู้บริโภคสามารถเช่ือมต่อการสื่อสารและตอบโต้ได้มีปริมาณข้อมูลข่าวสารมีไม่จากข่าวสารมีเนื้อหาเจาะจง ไม่มี
ลําดับในการนําเสนอข่าวสาร Thanee Wangnai [16] ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเข้าถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าบน
โซเซียลมีเดียมากกว่าการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ และเป็นการสร้างคุณภาพของบริการให้เป็นที่เชื่อถือได้ เกิดขึ้นในขณะที่ผู้
ซือ้ได้รับการบริการจากผู้ขายซึ่งผู้ซือ้จะยอมรับสินค้าหรือไม่ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ซือ้  

5. การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผุ้ใช้งาน (User-Generated Content) การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผู้ใช้งานเป็นการ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าระหว่างผู้ใช้งาน ผ่านรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยสร้างข้อมูลที่ทําการบอกต่อเกี่ยวกับ
สินค้า บริการ ความคิด หรือองค์กร อาจเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ไม่ว่าจะเป็นการให้ความช่วยเหลือกับ ผู้บริโภคหรือการ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินคา้ให้ผู้บริโภคคนอื่น ๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น นับได้ว่าเป็น
กลยุทธ์ท่ีสําคัญ สําหรับการรณรงค์ทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Thitaphat Thanarathakarathawee [17] เมื่อทําการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคม เป็นแหล่งข้อมูลสําคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ข้อมูลที่ผู้รับสารหรือผู้ใช้สื่อออนไลน์ผลิต
และเผยแพร่บนสื่อออนไลน์ รวมถึงแพลตฟอร์มทุกประเภทที่มีการเชื่อมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต Sakulsri Srisarakham et 
al. [18] ทั้งเว็บไซต์แอพพลิเคชันและสื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม บล็อก เป็นต้น เป็นประเภทของการ
สร้างเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งสร้างสรรค์โดยผบู้ริโภคคนหนึ่งเพื่อผู้บริโภคคนอื่น ๆ จากการแบ่งปันเนื้อหาที่สร้างขึ้นเอง
ผา่นผู้ตดิตามในสื่อโซเซียลมีเดีย 

6. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลและสินค้าในแง่ของประโยชน์จากผู้บริโภคหรือผู้ประกอบการที่ทําการ
โพสต์ความคิดเห็นหรือรีวิวผลิตภัณฑ์ ผ่านช่องทางต่าง ๆ บนเครือข่ายออนไลน์ ต่อคุณลักษณะการใช้งานละความพึงพอใจท่ีมี
ต่อตัว สินค้า Abdallah [19] การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบเดียวกันกับการพูดคุยหรือส่งต่อความคิดเห็นแบบเผชิญหน้า  
เพียงแต่ปรับเปลี่ยนมาอยู่ในรูปแบบออนไลน์โดยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตและมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภคมากกว่า เช่น เฟสบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือยูทูบ เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ตถือเป็นหลักสําคัญ
ในการส่งเสริมการขาย 

ส าหรับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ Piyachat Lomchawakarn [20] ประกอบด้วย 
1. เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์ม (Platform) ขนาดใหญ่ ทําให้มีความสามารถในการรองรับเนื้อหา

(Content) ที่หลากหลาย ทัง้ขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอ รวมถึงเนื้อหาจากภายนอก การใช้ประโยชน์ในการสื่อสารการตลาดในยุค
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ดิจิทัล จึงเปิดกว้างขึ้นกับความคิดสร้างสรรค์ความโดดเด่นของเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) คือ การมีเครื่องมือต่าง ๆ ที่
อํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้ในการสื่อสาร เช่น การอนุญาตให้ติดตั้งแอปพิเคชัน (Application) ที่ทําขึน้บนเฟซบุ๊กเพจ เป็น
ต้น และการวิเคราะห์หรือประเมินผลด้วยเพจอินไซต์ (Page Insight) ที่ช่วยวิเคราะห์และติดตามกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
บนเฟซบุ๊กเพจ ได้สะดวกมากขึ้น การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล สามารถแยกออกได้ใน 2 ลักษณะ ดังนี้ การสื่อสาร
การตลาดในยุคดิจิทลั โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายให้เฟซบุ๊กโดยตรง และการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทลั โดยเสียค่าใช้จ่ายใหเ้ฟ
ซบุ๊กโดยตรง ข้อได้เปรียบของการใช้เฟซบุ๊กแอดส์ (Facebook Ads) คือ สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และคุ้มค่าการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลมากขึ้น 

2. ทวิตเตอร์ (Twitter) นําเสนอ "ความง่าย” ให้ตดิต่อสื่อสารอย่างรวดเร็วด้วยการให้ผู้ใช้บริการ เขียนขอ้ความสั้น
เพียงแค่ 280 ตัวอักษร ทวิตเตอร์ได้นําเสนอ “ความง่าย” ให้ติดต่อสื่อสารอย่างรวดเร็ว ด้วยการให้ผู้ใช้บริการเขียนข้อความ
สั้นๆ เพียงแค ่280 ตวัอักษรหรือน้อยกว่านั้นเพื่อปรับปรุง (Update) สถานะของตัวเองให้ผู้อื่นทราบ สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
ต่อกันได้อย่างง่ายดายทวิตเตอร์จัดได้ว่า เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอัตราการเติบโตสูงที่สุดในโลก การสื่อสารการตลาดในยุค
ดิจิทัลบนทวิตเตอร์ถูกจํากัด ด้วยคุณลกัษณะพื้นฐานคือการใช้ตัวอักษรเป็นหลัก (Text-Based) ครั้งละไม่เกิน 280 ตัวอักษร 
โดยอาจมีการใช้รูปประกอบและวีดีโอได้บ้างจึงไม่เหมาะกับการใช้ข้อมูลจํานวนมากบนทวิตเตอร์ ทวิตเตอร์มีบริการเพื่อการ
สื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะเช่นกัน เรียกว่า โปรโมททวิต (Promoted Tweets) โปรโมทแอคเคาน์ (Promoted 
Accounts) เป็นการแสดงทวิตขององค์กร หรือแบรนด์ (Brand) ที่ต้องการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล ให้ปรากฏในไทม์ไลน์ 
(Timeline) ของผู้ใช้ 

3. อินสตราแกรม (Instagram) มีความโดดเด่นในการปรับแต่งรูปภาพ ผู้ใช้อินสตราแกรมกําหนดให้ผู้ใช้ต้องมีอายุ
มากกว่า 13 ปี อินสตราแกรมมีความโดดเด่นในการปรับแต่งรูปภาพ ผู้ใช้อินสตราแกรมกําหนด ให้ผู้ใช้ต้องมีอายุมากกว่า 13 
ปี เช่นเดียวกับสื่อสังคมออนไลน์หลาย ๆ แพลตฟอร์มและ ไม่อนุญาตให้โพสต์ภาพความรุนแรงท้ังดา้นเพศและภาพโป๊เปลือย 
การใช้อินสตราแกรมในการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทับในไทยนั้น เป็นที่ยอมรับได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้ใช้ในไทย ซึ่งช่ืนชอบกับดูรูปภาพและวิดีโอมากกว่า การอ่านข้อความ อินสตราแกรมให้บริการการสื่อสาร
การตลาดในยุคดิจิทีลในรูปแบบที่คล้ายคลึงกับเฟซบุ๊ก เรียกว่า สปอนเซอร์โฟโต้และวีดิโอ (Sponsored Photos and 
Videos) ซึ่งเป็นรูปภาพหรือวีดีโอท่ีจะปรากฏในฟีด (Feed) ของผู้ใช้ 

4. ยูทูบ (YouTube) นําเสนอวิดิ้โอซึ่งความหลากหลายของเนื้อหา เช่น วีดีโอจากที่ถ่ายทําเองโดยผู้ใช้ซึ่งเป็น
เนื้อหาที่ถูกนําเสนอขึ้นบนยูทูบมากที่สุด มิวสิกวิดีโอ รายการโทรทัศน์ โฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นต้น การใช้ยูทูบเพื่อการ
สื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลนั้นมักอยุ่ในลักษณะใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เนื่องมาจากคุณลักษณะที่เปิดกว้างให้
สามารถนําวีดีโอไปแสดงผลภายนอกยูทูบเองได้ และมีบริการสําหรับการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลโดยตรงอีกด้วย โดยใน
ปัจจุบันมีอยู่ 2 ลักษณะใหญ่ ๆ ได้แก่ การแสดงป้าย (Banner) โฆษณา ซึ่งปรากฏได้ทั้งทางด้านขวาของหน้าจอการแสดงผล
และด้านล่างของวิดีโอท่ีผู้ใช้กําลังรับชม ส่วนอีกรูปแบบหนึ่งคือการเล่นวีดิโอโฆษณาก่อนจะเข้าสู่วีดิโอ หรือแทรกระหว่างผู้ใช้
รับชมวีดิโอ ซึ่งทั้งสองบริการเป็นบริการที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับทางยูทูบโดยตรง  

5. ติกต๊อก (TikTok) คือวีดีโอสั้นๆ มีความแตกต่างจากแพลตฟอร์มอื่นๆ คือส่วนใหญ่เป็นวีดโิอ แนวตั้งเต็มจอ ทํา
ให้เหมาะสมการใช้งานบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) ติกต๊อก (TikTok) คือ วีดิโอสั้น ๆ มีความแตกต่างจาก
แพลตฟอร์มอื่นๆ คือส่วนใหญ่ เป็นวีดิ โอแนวตั้ งเต็มจอ ทําให้ เหมาะสมการใช้งานบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
(Smartphone) ติ๊กตอกมีรูปแบบการสื่อสารการตลาดในยุคดิจทิัลเป็นวีดโิอสั้นท่ีแสดงผลระหว่างการรับชมวีดิโออย่างต่อเนื่อง 
ทําให้เนื้อหาโฆษณาที่ใช้บนติกต๊อกมักจะมีความสั้น กระชับ รวดเร็ว และมีข้อแตกต่าง คือ มักจะมีการใช้เสียงเพลงเข้ามา
ประกอบโฆษณาเพื่อสร้างการจดจําโดยการคิดค่าบริการจะอยู่ในลักษณะตามจริง คือ ตามการแสดงผล  (Cost per 
Thousand Impressions Bid: CPM) หรือ ตามการกด (Cost per Click Bid: CPC)  
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3. สังคมยุคปกติใหม่ (New Normal)
ยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้งส่วนพฤติกรรมส่วนบุคคล ครอบครัว สังคม รวมไปถึงสภาพแวดล้อมอย่างฉับพลัน อัน

เนื่องมาจากโรคอุบัติใหม่ ในยุคปัจจุบันคนในสังคมคงจะเริ่มคุ้นเคยกับศัพท์คําว่า New Normal กันแล้ว คํานี้ได้เกิดขึ้นมานาน
แล้ว และการเรียนรู้วิถีชีวิตใหม่เพื่อป้องกันตนเองและผู้อื่น ที่สําคัญเพื่อการปรับตัวดําเนินชีวิตเป็นปกติบนพื้นฐาน New 
normal    ราชบัณฑิตยสภา ได้บัญญัติศัพท์  "New Normal" เพิ่ ม เข้ามา ThaiPBS [21] โดย รศ.มาลี  บุญศิริพันธ์ 
คณะกรรมการบัญญัติศัพท์นิเทศศาสตร์ราชบัณฑิตยสภา ได้อธิบายคํานี้ผ่านทางเฟซบุ๊ก  เอาไว้ว่า New Normal แปลว่า 
ความปกติใหม่ ฐานวิถีชีวิตใหม่ หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีต อันเนื่องจากมีบางสิ่งมากระทบ 
จนแบบแผนและผู้ก่อตั้งบริษัทบริหารสินทรัพย์ชาวอเมริกัน โดยตอนนั้นเขาใช้อธิบายถึงสภาวะเศรษฐกิจโลก หลังจากเกิด
วิกฤติเศรษฐกิจแฮมเบอร์เกอร์ ในสหรัฐฯ ช่วงระหว่างปี 2007-2009 สาเหตุที่ต้องใช้คําว่า "New Normal" เพราะเดิมที่วิกฤติ
เศรษฐกิจจะมีรูปแบบค่อนข้างตายตัวและเป็นวงจรเดิม คือเมื่อเศรษฐกิจเติบโตไปได้ช่วงระยะหนึ่ง จะมีปัจจัยที่ทําให้เกิดเป็น
วิกฤติทางเศรษฐกิจ และหลังจากเกิดวิกฤติเศรษฐกิจ ไม่นานเศรษฐกิจก็จะเริ่มฟื้นตวั แล้วก็กลับมาเติบโตได้ดอีีกครั้ง สิ่งเหล่านี้
คือสิ่งที่เกิดขึ้นเป็นปกติ จนเรียกได้ว่าเป็น 'เรื่องปกติ' (Normal) ก็ได้ แต่หลังจากการเกิดวิกฤติแฮเบอร์เกอร์ หลายคนมองว่า
เศรษฐกิจโลกจะไม่สามารถกลับไปเติบโตได้ดีเหมือนเดิม ด้วยปัจจัยต่างๆ เช่น การพยายามกระตุ้นเศรษฐกิจมากเกินไป ทั้งที่
หลายประเทศมีหนี้สาธารณะสูงมาก การยืมเงินจากอนาคต เพื่อแลกกับการเติบโตทางเศรษฐกิจในวันนี้ จะส่งผลให้เติบโตได้
ลดลงในอนาคต ดังนั้นคําว่า "New Normal" จึงถูกนํามาใช้เพื่อพูดถึงการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ถดถอยลงและคาดว่าจะไม่
กลับมาเติบโตในระดับเดิมได้อีกต่อไป 
  พฤติกรรมแบบ New Normal กับชีวิตวิถีใหม่ของคนไทย  

มีข้อมูลจากเว็บไซท์ธรรมนิติ ได้เผยแพร่ข้อมูลการสํารวจของซุปเปอร์โพลและนําเสนอ แนวทางชีวิตวิถีใหม่ของคน
ไทยไว้ มีดังนี้คือ Chaweewan Suwannapa, Oranong Wuwong and Sermsin Supameteesakul [22] 

1. การใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีควบคู่กับอินเทอร์เน็ตจะเข้ามามีบทบาทกับการใช้ชีวิตมากขึ้น ที่
จากเดิมมีมากอยู่แล้ว แต่ในสังคมยุค New Normal สิ่งเหล่านี้จะเข้าไปอยู่ในแทบทุกจังหวะชีวิต ไม่ว่าจะเป็น การเรียน
ออนไลน์ การทํางานที่บ้าน การประชุมออนไลน์ การซื้อสินค้าออนไลน์ การทําธุรกรรม และการเอ็นเตอร์เทนชีวิตรูปแบบ
ต่างๆ อย่างดูหนัง ฟังเพลง 

2. การเว้นระยะห่างทางสังคม ผู้คนในสังคมจะเห็นความสําคัญของการเว้นระยะห่างที่เป็นแนวทางการใช้ชีวิตช่วง
วิกฤติโควิด-19 และจะดําเนินชีวิตแบบนั้นต่อไป โดยรักษาระยะห่างทางกายภาพเพิ่มขึ้น และใช้เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนช่วยใน
การสื่อสารและการใช้ชีวิต ลดการปฏิสัมพันธ์การไปในสถานท่ีสาธารณะ และเน้นการทํากิจกรรมที่บ้านมากข้ึน 

3. การดูแลใส่ใจสุขภาพทั้งตัวเองและคนรอบข้าง โดยเกิดความคุ้นชินจากช่วงวิกฤติโควิด-19 ที่ต้องดูแลด้าน
สุขภาพและความสะอาดเพื่อป้องกันการแพร่เช้ือ ดังนั้นพฤติกรรมการใช้หน้ากากอนามัย เจลแอลกอฮอล์ และการล้างมือ
อย่างถูกวิธี และหมั่นสังเกตตัวเองเมื่อไม่สบายจะยังคงมีต่อไปรวมถึงการหันมาใส่ใจสุขภาพ การออกกําลังกาย และการทํา
ประกันสุขภาพจะมีแนวโน้มมากข้ึน 

4. การสร้างสมดุลชีวิต การมีโอกาสได้ทํางานที่บ้าน ลดจํานวนวันการเข้าออฟฟิศ หรือการลดการพะปะผู้คนใน
สังคม แล้วหันมาใช้ชีวิต และทํางานท่ีบ้าน ทําให้ผู้คนมองเห็นแนวทางที่จะสร้างสมดุลชีวิตระหว่างอยู่บ้านมากขึ้น และจะเป็น
แนวทางในการปรับสมดุลชีวิตระหว่างเวลาส่วนตัว การงาน และสังคมให้สมดุลมากยิ่งข้ึน 

การด ารงชีวิตของมนุษย์ในยุคความปกติใหม่นั้น ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) เป็นแนวทางที่หลายๆ คนจะต้อง
ปรับเปลี่ยนชุดพฤติกรรมในช่วงไวรัสตัวนี้ออกมาระบาดแล้วเปลี่ยนชีวิตเราไปอีกนาน ทําให้เราต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบวิถีชีวิต
ไปพร้อมกันทั่วโลก จากที่เราเคยออกจากบ้าน เพื่อไปทํางาน ไปโรงเรียน เราต้องหันมาทําทุกอย่างที่บ้าน หากมีความ
จําเป็นต้องออกจากบ้านไปช้อปปิ้ง หรือแม้กระทั่งไปพบแพทย์ เราต้องใส่หน้ากากเพื่อป้องกันโรค ต้องเว้นระยะห่างสําหรับ
บุคคล ล้างมือบ่อยๆ นาน 20 วินาที เช็ดมือด้วยแอลกอฮอร์รวมถึงการปรับเปลี่ยนทางด้านธุรกิจและบริการต่างๆ ให้ทันต่อ
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สถานการณ์ปัจจุบัน จึงต้องปรับเปลี่ยนไปสู่การเปิดระบบลงทะเบียนออนไลน์ การใช้ระบบซื้อขายและบริการทางออนไลน์ สิ่ง
นี้เกิดเป็นวิถีใหม่ในการดํารงชีวิต ซึ่งเมื่อเราจําต้องปฏิบัติกันเป็นปกติต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งจนเกิดเป็นความพอใจ ในที่สุด
ทั้งหมดนี้ก็ได้กลายเป็น New Normal ในสังคมของเรา  

1. การท างานที่บ้าน (Work From Home) การอยู่ในบ้าน พร้อมทํางานทํากิจกรรมต่างๆ ภายในที่อยู่อาศัยของ
ตนเอง ส่งผลต่อความต้องการที่พักอาศัยที่เปลี่ยนไปจากเดิม ท่ีอาศัยในพ้ืนที่ท่ีมีขนาดเล็กอาจจะไม่เพียงพอ จําเป็นต้องการมี
พื้นที่ท่ีสามารถทําอะไรได้หลายหลากมากยิ่งข้ึน 

2. การด าเนินการทางธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (Online Business) ด้วยพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลง จน
ส่งผลทําให้ระบบการสั่งซื้อสินค้าและบริการ ระบบการขนส่งระยะสั้นและการจัดส่งแบบรวดเร็ว จะเป็นที่ต้องการ และ
ความสําคัญมากยิ่งขึ้น ซึ่งหลังจากนี้ การขอรับบริการจากผู้บริโภคจะเริ่มหันมาให้ความสําคัญกับสุขภาพมากยิ่งขึ้น ระบบ
บริการต้องสร้างความมั่นใจมากขึ้นว่าสินค้าหรือบริการจะต้องมีมาตรฐาน ปลอดภัย และมีความสะอาด คาดว่า เราน่าจะเห็น
การเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการลงทุนของภาคเอกชน ห้างร้านต่างๆ หันมาจริงจังกับการทําธุรกิจ Online กันมากข้ึน 

3. การเรียนออนไลน์ (Online Learning/Entertainment) การอยู่ในบ้าน สิ่งสําคัญในการพัฒนาและการค้นหา
ตัวตน สิ่งหนึ่งก็คือ การหาความรู้สิ่งใหม่ๆ เพื่อพัฒนาศักยภาพของตัวเอง ด้วยการเรียนรู้ ซึ่งสามารถเลือกเรียนในช่วงเวลาที่
สะดวกได้ตามต้องการ สามารถย้อนกลับ เพ่ือทบทวนเนื้อหาและทําความเข้าใจใหม่ได้ และประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง การท่องเที่ยวใหม่ รูปแบบออนไลน์ เช่น การชมพิพิธภัณฑ์เสมือน (Virtual Museum) การเที่ยวนิทรรศการออนไลน์ 
(virtual exhibition) และการเข้าชมแกลอรี่ช่ือดังต่างๆ (Virtual Gallery) เป็นต้น 

4. การแพทย์และสาธารณสุข (ที่ปรึกษา) (Online Medical Consulting) ให้ความสําคัญกับการลงทุนทางด้าน
สาธารณสุขของประเทศมากกว่าเดิม ระบบสาธารณสุขจะมีแพลทฟอร์มด้านสุขภาพเป็นบริการพื้นฐาน และการป้องกันความ
เจ็บป่วยจะมีความสําคัญมากยิ่งขึ้น โครงสร้างพื้นฐานของเมือง อาคาร บ้านจะต้องมีบริการสุขภาพและสุขภาพจิตรองรับด้วย
การให้คําปรึกษา 

5. การลดโลกาภิวัฒน์ (Deglobalization) เพื่อพ่ึงพาการผลิตในประเทศมากขึ้น เนื่องจาก อุตสาหกรรมฐานการ
ผลิตต่างๆ ของประเทศต้องหยุดชะงัก รวมไปถึงการขนส่งต่างๆ ด้วย อีกทั้งการนําเข้าจากอุตสาหกรรมหลายแห่งใน
ต่างประเทศท่ีเป็นฐานการผลิต จึงหยุดชะงักตามไปด้วยเช่นกัน 

4. ผู้บริโภคยุคปกติใหม่
PwC ได้นําเสนอผลการสํารวจมุมมองผู้บริโภคทั่วโลก (Global Consumer Insights Survey) ประจําปี 2564 ซึ่ง

ทําการสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย ดังต่อไปนี้ Chanchai Chaiprasit [23] 
  1. ช้อปปิ้งออนไลน์โตรวดเร็ว แต่ออฟไลน์ยังคงเป็นช่องทางหลักในสินค้าบางประเภท  ผลการสํารวจระบุว่า
38% ของผู้บริโภคชาวไทยยังคงเลือกจับจ่ายสินค้าจากหน้าร้านเป็นช่องทางหลัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าอุปโภคบริโภคหรือ
สินค้าประเภทของชํา แต่ในขณะเดียวกันก็มีการจับจ่ายใช้สอยเพื่อซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นจํานวน
มาก ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือ (37%) ผู้ช่วยเสียงอัจฉริยะอุปกรณ์สมาร์ทโฮมภายในบ้าน (31%) และแท็บ
เล็ต (25%) เป็นต้นสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลกที่เห็นการเติบโตของการช้อปปิ้งออนไลน์เร่งตัวขึ้น
ในช่วงโควิด-19 สําหรับสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อออนไลน์เป็นอันดับต้นๆ ได้แก่ สินค้าแฟช่ัน ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความ
งาม และสินค้าประเภททําได้ด้วยตัวเอง และการปรับปรุงบ้าน โดยอินเตอร์เฟส เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคช่ัน ที่ใช้งานง่าย ความ
รวดเร็วในการขนส่งและการบริการที่น่าเช่ือถือ รวมถึงรีวิวจากลูกค้าท่านอื่น ล้วนเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคชาวไทยใช้พิจารณา
ประกอบการตัดสินใจเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ เราจะเห็นได้ว่าการแพร่ระบาดของโควิด-19 ทําให้ผู้บริโภคไทยปรับตัวไปสู่ดิจิทัล
มากขึ้นภายในเวลาช่ัวพริบตา ดังนั้นธุรกิจที่มีช่องทางการขายเป็นหน้าร้านเพียงช่องทางเดียว ต้องเร่งปรับตัวเพื่อไม่ให้เสีย
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โอกาสทางธุรกิจ และควรขยายช่องทางการจําหน่ายเพื่อรองรับลูกค้าที่หันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น แม้ในอนาคตวิกฤตโค
วิด-19 จะผ่านพ้นไปแล้วก็ตาม 
  2. เทรนด์สุขภาพและความปลอดภัยมาแรง มาตรการด้านสุขภาพและความปลอดภัยที่เข้มงวดขึ้นในช่วงการแพร่
ระบาด เช่น การจํากัดจํานวนลูกค้าที่ใช้บริการภายในร้าน การทําความสะอาดฆ่าเชื้อเป็นประจํา หรือจุดบริการเจลล้างมือ 
กลายเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคชาวไทยให้ความสําคัญที่สุดเมื่อต้องซื้อสินค้าจากหน้าร้าน โดยผลสํารวจระบุว่า 29% ของผู้บริโภค
คํานึงถึงการปฏิบัติตามมาตรการในการป้องกันโควิด-19 ของร้านค้าเป็นสําคัญ นอกจากนี้การชําระเงินแบบไร้สัมผัส ก็เป็นอีก
หนึ่งปัจจัยสําคัญในการพิจารณาซื้อสินค้าหน้าร้านด้วย การที่ผู้บริโภคไทยให้ความสําคัญกับสุขภาพและความปลอดภัย เพื่อ
หลีกเลี่ยงการสัมผัสกับเงินสดซึ่งอาจเป็นแหล่งของเช้ือโรค ฉะนั้น บริษัทและธุรกิจค้าปลีกต่างๆ ยิ่งจําเป็นต้องสร้างความ
เชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยเพิ่มความเข้มงวดด้านมาตรการความปลอดภัยและเพิ่มช่องทางการชําระผ่านดิจิทัลเพย์เมนต์
เพื่ออํานวยความสะดวก ตลอดจนสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค 
  3. ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนการจับจ่ายใช้สอยในอนาคต ความไม่แน่นอนของสถานการณ์การระบาดระลอกใหม่ทําให้
คนไทยทั่วประเทศระมัดระวังเรื่องการใช้จ่ายมากขึ้น ผลสํารวจเผยว่า ผู้บริโภคชาวไทยกว่าครึ่ง (57%) มีแนวโน้มที่จะลด
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารที่ร้านในช่วง 6 เดือนข้างหน้า ในขณะที่เกือบ 1 ใน 2 ของผู้บริโภค (47%) มีแนวโน้มที่จะ
ซื้ออาหารแบบกลับบ้าน เพิ่มขึ้นเพราะยังกังวลเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย เช่นเดียวกันกับการใช้จ่ายที่ไม่จําเป็นด้าน
อื่นๆ โดย 44% ของผู้บริโภคจะลดการจับจ่ายใช้สอยด้านกิจกรรมเกี่ยวกับศิลปะ วัฒนธรรม และกีฬา และ 41% ตั้งใจจะลด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว วันนี้จึงยากจะปฏิเสธได้ว่ารูปแบบพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปกระทบกับภาคธุรกิจไม่น้อย การ
สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคจึงกลายเป็นสิ่งสําคัญมาก รวมไปถึงการนําเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ๆ ที่
ตอบโจทย์วิถีชีวิตในยุคโควิด-19 จะเป็นตัวแปรสําคัญที่ทําให้ผู้ประกอบการที่ปรับตัวได้เร็วมีความได้เปรียบในภาวะที่ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ยังควบคุมการใช้จ่าย 
  4. เทรนด์ความยั่งยืนยิ่งมาแรง การหันมาใส่ใจเรื่องของความยั่งยืนและความรู้สึกถึงหน้าที่ความรับผิดชอบของ
ผู้บริโภคชาวไทยในฐานะพลเมืองของสังคมปรับตัวเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนในช่วงการแพร่ระบาด โดย 79% ของผู้บริโภคที่ถูก
สํารวจเลือกซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ ขณะที่ 77% ต้องการซื้อสินค้าที่ระบุแหล่งที่มาอย่างชัดเจนและ
สามารถตรวจสอบได้ นอกจากนี้เกือบ 3 ใน 4 ของผู้บริโภคยังระบุว่า พวกเขาต้องการซื้อสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม หรือใช้บรรจุภัณฑ์น้อยที่สุด ซึ่งถึงแม้ว่าเราจะเห็นแนวโน้มของพฤติกรรมด้านความยั่งยืนมาสักระยะหนึ่งแล้ว แต่
การแพร่ระบาดครั้งนี้ยิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคชาวไทยหันมาให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อม รวมทั้งต้องการความโปร่งใสและความ
ยั่งยืนมากข้ึน สอดคล้องกับเทรนด์ของผู้บริโภคทั่วโลก  

ภาพที่ 1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดดจิิทัลสําหรับผู้บรโิภคยุคปกตใิหม่ 

สื่อสังคมออนไลนข์องผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ 
1) เฟสบุ๊ก (Facebook)
2) ทวิตเตอร์ (Twitter)
3) อินสตราแกรม (Instagram)
4) ยูทูบ (YouTube)
5) ติกต๊อก (TikTok)
ฯลฯ 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
1) การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการ
2) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์
4) ก ารปฏิ สั มพั นธ์ท างการตลาดผ่ านสื่ อ
ออนไลน์ 
5) การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผู้ใช้งาน
6) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต
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รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคยุคปกติใหม่นั้น ผู้ประกอบการ นักธุรกิจและนักสื่อสารการตลาดต้อง
ให้ความสําคัญในการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลซึ่งประกอบด้วย 1) การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการ โดยที่
องค์กรหรือบริษัท ฯ ใช้พื้นที่บนโซเซียลมีเดีย เพื่อสร้างความสัมพันธ์และสื่อสารกับผู้บริโภคเพิ่มเนื้อหาท่ีสร้างขึ้นในเชิงบวกต่อ
ผู้บริโภค และควบคุมเนื้อหาและสนทนาในโซเซียลมีเดีย 2) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ สามารถช่วยสร้างยอดขายที่มาจาก
ลูกค้าหรือผู้จ้ดจําหน่ายในระยะสั้น 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เป็นรูปแบบของสิ่งจูงใจ เพื่อกระตุ้นในเกิดการซื้อ
สินค้า 4) การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เป็นหนึ่งในเครื่องมือของโซเซียลมีเดียในฐานะแพลตฟอร์มทาง
การตลาดที่ช่วยให้ตราสินค้าและผู้บริโภคสามารถเช่ือมต่อการสื่อสารและตอบโต้ได้ 5) การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผู้ใช้งาน เป็น
การแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าระหว่างผู้ใช้งานผ่านรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ 6) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอร์เน็ต เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลและสินค้าในแง่ของประโยชน์จากผู้บริโภคหรือผู้ประกอบการที่ทําการโพสต์ความ
คิดเห็นหรือรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ บนเครือข่ายออนไลน์ สําหรับสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคยุคปกติใหม่ ได้แก่ 
1) เฟสบุ๊ค (Facebook) 2) ทวิสเตอร์ (Twitter) 3) อินสตราแกรม (Instagram) 4) ยูทูบ (YouTube) และ5) ติกต๊อก
(TikTok) ฯลฯ 

5. บทสรุป
ผู้เขียนบทความขอสรุปดังนี้ว่า ผู้บริโภคยุคปกติใหม่มีพฤติกรรมชอบช้อปปิ้งออนไลน์จึงทําให้ธุรกิจออนไลน์เติบโตไว 

แต่อย่างไรก็ตามออฟไลน์ก็ยังคงเป็นช่องทางหลักในการซื้อสินค้าบางประเภทอยู่และเทรนด์สุขภาพและความปลอดภัยมาแรง
มากในปัจจุบัน นอกจากนั้นผู้บริโภคยุคปกติใหม่ยังปรับเปลี่ยนการจับจ่ายใช้สอยในอนาคต และผู้บริโภคยุคปกติใหม่หันมาใส่
ใจเรื่องของความยั่งยืนและความรู้สึกถึงหน้าที่ความรับผิดชอบของผู้บริโภคชาวไทยในฐานะพลเมืองของสังคมปรับตัวเพิ่มขึ้น
อย่างชัดเจน จึงเสนอรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับผู้บริโภคยุคปกติใหม่ ให้องค์กรและนักสื่อสารการตลาดได้นํา
รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลซึ่งประกอบด้วย 1) การสร้างเนื้อหาโดยผู้ประกอบการ 2) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 3) 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ 4) การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 5) การสร้างเนื้อหาโดยกลุ่มผู้ใช้งาน 
และ 6) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต สําหรับสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคยุคปกติใหม่ ได้แก่ 1) เฟสบุ๊ค 2) 
ทวิสเตอร์ 3) อินสตราแกรม 4) ยูทูบ และ5) ติกต๊อก ฯลฯ ไปเป็นแนวทางเพื่อองค์กรธุรกิจและผู้ที่สนใจสามารถนําองค์ความรู้
ไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินธุรกิจและเชิงวิชาการ 
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