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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้ศึกษาการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าอุปโภค
และบริโภค (FMCG) ใช้วิธีการวิจัยผสมวิธี (Mixed Method) แบบเชิงคู่ขนาน โดยการเก็บข้อมูล 
เชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ ่มผู ้เชี ่ยวชาญ และวิเคราะห์เชิงเนื ้อหา สำหรับข้อมูล 
เชิงปริมาณเก็บจากผู้บริโภคด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุคูณถดถอย และนำมา
เปรียบเทียบประสิทธิผลของการวางแผนกลยุทธ์ส ่วนประสมทางการตลาด  เพื ่อหากลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านที่สำคัญหลังการระบาดของโรคโควิด-19  

ผลการวิจัยจากการเปรียบเทียบพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญ ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้า FMCG ของผู้บริโภค ต่อมาคือด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เนื่องจากผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ ้าน ซื้อตุนสินค้า และซื้อสินค้าจากช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
ดังนั ้นการให้ความสำคัญกับตัวแทนจำหน่ายและพันธมิตรทางธุรกิจ เพิ ่มโอกาสในการขยาย 
ช่องทางการจัดจำหน่ายให้หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยนี้ผู้ประกอบการควรเลือกใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพลในการนำเสนอสินค้า เพื่อเพิ่มยอดขาย 
และสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Branding) นอกจากนี้การพัฒนาวิธีการจัดจำหน่ายทางออนไลน์ 
และการรักษาความสัมพันธ์และเพิ่มการมีส่วนร่วมกับตัวแทนจำหน่าย สามารถตอบสนองพฤติกรรม
การซื ้อของผู ้บริโภคสินค้า FMCG ได้ และจากงานวิจัยนี ้พบประเด็นความสัมพันธ์ระหว่าง 
กลุ่มผู้บริโภคกับผู้ทรงอิทธิพลที่มีวิธีการนำเสนอสินค้าหลากหลายรูปแบบจึงเป็นช่องทางในการวิจัย
ต่อไปในอนาคต 

ค าส าคัญ : สินค้าเพ่ือการอุปโภคและบริโภค, ยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19, 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
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ABSTRACT 
 

This research examined changes in marketing mix strategies for Fast-Moving 
Consumer Goods (FMCG) using a mixed-method with parallel design. Qualitative data 
was collected through in-depth interviews with experts and analyzed using content 
analysis. Quantitative data was gathered from consumers through questionnaires and 
analyzed using multiple regression statistics. The effectiveness of marketing mix 
planning was compared to identify the most significant marketing mix strategies after 
the COVID-19 pandemic. 

The research findings revealed that significant marketing mix strategies 
including promotion, specifically the use of influencers, affected consumers’ 
purchasing behavior of FMCG products. The next important factor is distribution 
channels, as consumers tended to purchase goods from nearby stores, stockpile 
products, and increasingly purchase from online channels. Therefore, prioritizing 
distributors and business partners increased opportunities to diversify distribution 
channels to meet consumer needs. 

Based on the research, it is recommended that business operators should 
select marketing mix strategies based on consumer behavior that prioritizes 
influencers in product presentation to increase sales and build brand loyalty. 
Additionally, developing online distribution methods and maintaining relationships 
and engagement with distributors can meet FMCG consumer purchasing behaviors. 
This research also identified the relationship between consumer groups  
and influencers who presented product in various product presentation methods as 
a pathway for future research. 

Keywords : Fast-Moving Consumer Goods (FMCG), Post-Covid-19 Era, Marketing Mix Strategies 
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1.1  ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ได้ส่งผลกระทบอย่าง

รุนแรงต่อเศรษฐกิจและสังคมท่ัวโลกอย่างไม่เคยมีมาก่อน ภาวะนี้ได้สร้างความท้าทายให้กับภาคส่วน
ต่าง ๆ ของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ได้รับผลกระทบอย่างหนัก (สมชาย ภูมิเจริญ  
และคณะ, 2563) 

1.1.1  ผลกระทบต่อเศรษฐกิจโลก 
รายงานจากสำนักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ (IHPP) ระบุว่าเศรษฐกิจ

โลกหดตัวลงอย่างมากในปี พ.ศ. 2563 โดย GDP โลกหดตัวร้อยละ 3.5 ซึ่งเป็นภาวะถดถอยที่รุนแรง
ที่สุดนับตั้งแต่สิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการรายงานของกองทุนการเงิน
ระหว่างประเทศ (IMF) ภาวะเศรษฐกิจถดถอยนี้ทำให้มีการสูญเสีย GDP โลกถึงร้อยละ 7 เมื่อ
เปรียบเทียบกับการคาดการณ์ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 นอกจากนี้ รายงานยังระบุว่าประเทศ
กำลังพัฒนามีการสูญเสียมากที่สุด โดยเฉพาะในภูมิภาคแอฟริกาและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพ 1.1  การเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมโลก (Global GDP Growth) และการเติบโตของผลิตภัณฑ์
มวลรวมโลกต่อประชากร (Per Capita GDP Growth) รายปี ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1871 ถึง ค.ศ. 2021 

 
การหดตัวของเศรษฐกิจโลกจากการระบาดของโรคโควิด-19 ไม่ได้ส่งผลกระทบเพียง

แค่การเติบโตทางเศรษฐกิจ แต่ยังส่งผลกระทบต่อการจับจ่ายใช้สอยและการบริโภคสินค้าอย่าง
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รุนแรง ผู้คนทั่วโลกต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ รายได้ลดลง และการว่างงานที่
เพิ่มขึ้น ทำให้การใช้จ่ายของผู้บริโภคลดลงอย่างมีนัยสำคัญ ความกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์โรค
ระบาดทำให้ผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่ายและเลือกซื้อสินค้าที่จำเป็นต่อการดำรงชีวิตมากขึ้น 
เช่น อาหาร น้ำดื่ม และผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด ในขณะที่สินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าที่ไม่จำเป็น เช่น 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และผลิตภัณฑ์เสริมสวย มีการลดลงอย่างชัดเจน ทั้งนีผ้ลกระทบในวงกว้างจาก
การหดตัวของเศรษฐกิจโลกนี ้ยังส่งผลต่อความยากจนและความไม่เท่าเทียมในสังคมที่เพิ ่มขึ้น 
โดยเฉพาะในประเทศกำลังพัฒนาที่มีการสูญเสียทางเศรษฐกิจมากที่สุด ประชากรในภูมิภาคแอฟริกา
และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เผชิญกับความยากลำบากในการเข้าถึงสินค้าพ้ืนฐานและบริการที่จำเป็น 
ความยากจนที่เพิ่มขึ้นนี้ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ การศึกษา และคุณภาพชีวิตโดยรวมของประชากร 
อีกทั้งยังสามารถการคาดการณ์ถึงผลกระทบในระยะยาวของการระบาดของโรคโควิด-19 แสดงให้
เห็นว่าเศรษฐกิจโลกอาจต้องใช้เวลาหลายปีในการฟ้ืนตัว การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคที่
เกิดขึ้นในช่วงการระบาดอาจกลายเป็นแนวโน้มที่คงอยู่ยาวนาน การหันมาใช้บริการออนไลน์และ  
e-commerce มากขึ้นอาจกลายเป็นวิถีชีวิตปกติใหม่ (New Normal) ซึ่งทำให้ธุรกิจต้องปรับตัว
อย่างรวดเร็วและยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ 

ดังนั ้นความสำคัญของการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในสภาวะเศรษฐกิจที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและไม่แน่นอนนั้นมีความสำคัญอย่างยิ่ง ธุรกิจต่าง ๆ จำเป็นต้องมีการ
วิเคราะห์และประเมินสถานการณ์อย่างต่อเนื่องเพื่อให้สามารถปรับตัวและตอบสนองต่อความ
ต้องการของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษา
ความสามารถในการแข่งขันและความยั่งยืนในตลาดได้อย่างมั่นคง ซึ่งในการที่จะเรียนรู้และปรับกล
ยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม จำเป็นต้องศึกษาจากสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจำวัน นั่น  คือ 
สินค้า FMCG ซ่ึงเป็นสินค้าที่มีการบริโภคอย่างต่อเนื่องและเป็นประจำ การศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้า FMCG จึงเป็นกุญแจสำคัญในการทำความเข้าใจแนวโน้มและความต้องการของ
ผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ทั้งนี้เพื่อให้สามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

1.1.2  ผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทย 
ในประเทศไทย การระบาดของโรคโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจ 

โดยเฉพาะภาคการท่องเที ่ยวและการส่งออก ข้อมูลของกระทรวงพาณิชย ์ ( Ministry of 
Commerce) และธนาคารแห่งประเทศไทย (Bank of Thailand: BOT) มูลค่าการส่งออกของไทย
ในปี พ.ศ. 2563 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 หดตัวร้อยละ 6.1 ซึ่งถือเป็นการหดตัวที่รุนแรงที่สุดใน
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รอบหลายทศวรรษ นอกจากนี้ การระบาดระลอกใหม่ ในปี พ.ศ. 2564 ได้ทำให้เศรษฐกิจไทย
ประสบกับความยากลำบากมากข้ึน เนื่องจากการแพร่กระจายของเชื้อสายพันธุ์ใหม่ 
  

 
 
ภาพ 1.2  อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมโลก (Global GDP Growth) ในกลุ่มประเทศต่าง ๆ 

ค.ศ. 2020 
 

การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมหลักของประเทศก็ได้รับผลกระทบอย่าง
รุนแรง โดยตามรายงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (Tourism Authority of Thailand) 
จำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติในปี พ.ศ. 2563 ลดลงถึงร้อยละ 83 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 ส่งผลให้
รายได้จากการท่องเที ่ยวหดตัวลงอย่างมากการจับจ่ายใช้สอยของผู ้บริโภคในประเทศก็ได้รับ
ผลกระทบเช่นกัน จากรายงานของสำนักงานสถิติแห่งชาติ (National Statistical Office) พบว่า 
ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2563 ลดลงอย่างต่อเนื่องเนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับเศรษฐกิจ
และการระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้การจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคลดลง ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อธุรกิจสินค้า FMCG  

ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับเศรษฐกิจไทยจากการระบาดของโรคโควิด-19 นั้นส่งผลเป็น 
วงกว้าง ไม่เพียงแต่ทำให้การส่งออกและการท่องเที่ยวได้รับผลกระทบอย่างหนัก แต่ยังทำให้  
การจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศลดลงอย่างมาก ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับสภาพเศรษฐกิจและ
ความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคหันมา
ประหยัดค่าใช้จ่ายและเลือกซื้อสินค้าที่จำเป็นต่อการดำรงชีวิตมากขึ้น เช่น อาหาร น้ำดื่ ม และ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด ในขณะที่สินค้าที่ไม่จำเป็นเช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และผลิตภัณฑ์เสริม
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สวยมีการลดลงอย่างชัดเจน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้สร้างความท้าทายให้กับผู้ประกอบการ 
FMCG ในการปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่เปลี ่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลและการเพิ่มช่องทางการขายออนไลน์กลายเป็นสิ่งจำเป็นในการเข้าถึงลูกค้าและ
ตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป การวิจัยนี้จึงมีความสำคัญในการศึกษาวิเคราะห์และ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมเพื ่อให้ผู ้ประกอบการ FMCG สามารถตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่าง
ยั่งยืนในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

1.1.3  ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากในช่วงการระบาดของ

โรคโควิด-19 ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะลดการเดินทางไปซื้อของที่ร้านค้า แต่กลับเพ่ิมการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจที่สามารถปรับตัวและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลได้มีการ
เติบโตอย่างก้าวกระโดด เห็นได้ชัดว่าการระบาดของโรคโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อ
ธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงอุตสาหกรรมสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจำวัน (Fast-Moving 
Consumer Goods หรือ FMCG) ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน เช่น อาหาร น้ำดื่ม สบู่ และ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด พฤติกรรมของผู ้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากในช่วงการระบาด 
ผู้บริโภคหันมาใช้บริการออนไลน์และ e-commerce มากขึ้น ในขณะเดียวกัน ร้านค้าแบบดั้งเดิม
หลายแห่งต้องปิดตัวลง ส่งผลให้บริษัทในอุตสาหกรรมนี ้ต ้องเร่งปรับตัวเพื ่อรับมือกับความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น (ภัทรพล สืบสกุล และคณะ, 2563) จากรายงานของ Kantar (2022) พบว่า 
ในช่วงก่อนการระบาดของโรคโควิด-19 ตลาดสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจำวัน 
(FMCG) ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างมั่นคง แต่เมื่อการระบาดเริ่มขึ้น ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซื้ออย่างมาก จำนวนการเดินทางไปซื้อของลดลง แต่ขนาดของตะกร้าสินค้าต่อการ
เดินทางเพ่ิมข้ึน โดยกลุ่มสินค้าที่เติบโตอย่างชัดเจน ได้แก่ อาหารบรรจุภัณฑ์ เช่น บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป
ที่เติบโตถึงร้อยละ 20 และเครื่องปรุงรสที่เติบโตขึ้นอย่างชัดเจน ผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน  เช่น กระดาษ
ทิชชูเติบโตร้อยละ 11.8 และผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดบ้านเติบโตร้อยละ 5.6 ส่วนเครื่องดื่มที่เน้น
สุขภาพ เช่น น้ำผลไม้ ชาพร้อมดื่ม และเครื่องดื่มฟังก์ชัน เติบโตร้อยละ 5.1 ในปี พ.ศ. 2565 

ในทางกลับกัน สินค้าบางประเภทมีการถดถอยอย่างเห็นได้ชัด เช่น เครื ่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่มูลค่าลดลงร้อยละ 6.8 ในไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2565 เนื่องจากการลดลงของ
โอกาสทางสังคมและความกังวลเรื่องสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล เช่น เครื่องแต่งหน้าลดลง
ร้อยละ 4.8 เนื่องจากการใช้หน้ากากอนามัย และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบางประเภทที่ผู้บริโภคเลือก
ที่จะประหยัดเงินในสินค้าที่ไม่จำเป็น (วรรณา จันทร์วิไล และคณะ, 2562) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็น
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ได้ว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลกระทบอย่างสำคัญต่อผู้ประกอบการ FMCG ผู้บริโภค
หันมาใช้บริการออนไลน์มากขึ้นทำให้ธุรกิจต้องเร่งปรับตัวอย่างรวดเร็ว การปิดตัวของร้านค้าแบบ
ดั้งเดิมส่งผลให้เกิดความท้าทายใหม่ ๆ ในการเข้าถึงลูกค้า และการเติบโตของสินค้าในกลุ่มที่มี
ความสำคัญต่อการดำรงชีวิต เช่น อาหารบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน สะท้ อนถึงความ
ต้องการที่เพิ่มขึ้นในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ในขณะที่การลดลงของสินค้าที่ไม่จำเป็นเช่น 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และผลิตภัณฑ์แต่งหน้า แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงในความสำคัญของสินค้ า
เหล่านั้น ความท้าทายเหล่านี้ไม่เพียงแต่บ่งชี้ถึงความจำเป็นที่ผู้ประกอบการ FMCG ต้องปรับตัวเพ่ือ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แต่ยังสะท้อนถึงความสำคัญของการปรับ  
กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับสถานการณ์ใหม่ การวิจัยนี้จึงมีบทบาทสำคัญในการศึกษา
วิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผู้ประกอบการ FMCG สามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืน 
ทั้งนี้เพื่อตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรค  
โควิด-19 การทำความเข้าใจถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นและการนำข้อมูลเหล่านี้มาใช้ในการปรับกลยุทธ์
การตลาดเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งสำหรับผู้ประกอบการ FMCG ในการรักษาความได้เปรียบและสร้าง
ความยั่งยืนในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

1.1.4  ความสำคัญของการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งจำเป็นในระยะ

หลังการระบาดของโรคโควิด-19 เพื ่อให้ธ ุรกิจสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปและสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะ
ศึกษาวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมสำหรับผู้ประกอบการสินค้า 
FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืน   โดยงานวิจัยนี้
ต้องการศึกษาถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งถือเป็นเครื่องมือสำคัญที่ใช้
ในการวางแผนและดำเนินกลยุทธ์การตลาด หลังจากการระบาดของโรคโควิด-19 พฤติกรรมผู้บริโภค
ได้เปลี่ยนแปลงไป คำถามที่น่าสนใจ คือ ส่วนประสมทางการตลาดใดที่มีความสำคัญมากขึ้นหรือ
น้อยลง และสามารถนำมาประยุกต์ใช้หรือพัฒนาให้เกิดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 
เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 ได้ดียิ่งขึ้น (สมชาย ภูมิเจริญ และคณะ, 
2563)  แม้ที่ผ่านมา McCarthy (1960) ได้พัฒนาแนวคิด 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
การออกแบบ คุณภาพ และนวัตกรรมของสินค้า ราคา (Price) การตั้งราคา นโยบายการกำหนด
ราคา ส่วนลด และเงื่อนไขการชำระเงิน การจัดจำหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจำหน่ายและการ
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เข้าถึงตลาด การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณา โปรโมชั ่น การประชาสัมพันธ์  
และการส่งเสริมการขาย ต่อมาเพ่ือให้เหมาะสมกับการตลาดบริการ Booms และ Bitner (1981) ได้
ขยายแนวคิดเป็น 7Ps โดยเพิ่ม พนักงาน (People) บุคลากรที่ให้บริการและมีผลต่อประสบการณ์
ของลูกค้า กระบวนการ (Process) ขั ้นตอนและกระบวนการในการให้บริการ เพื ่อให้เกิด
ประสิทธิภาพและคุณภาพ การชี้นำทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งที่ลูกค้าสามารถเห็นและ
สัมผัสได้ ซึ ่งช่วยสร้างความเชื่อมั่นในบริการ และแนวคิด 9Ps ขยายเพิ่มเติมจาก 7Ps โดยเพ่ิม 
Partners การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน (Kumar, 2018) 
และ Packaging การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อดึงดูดความสนใจและสร้างความแตกต่าง (Rundh, 
2009) แนวคิด 16Ps ขยายจาก 9Ps โดยมีการเพิ่มองค์ประกอบเพิ่มเติมเพื่อครอบคลุมทุกด้านของ
การตลาดในระยะปัจจุบัน คือ Positioning การกำหนดตำแหน่งของสินค้าในตลาดเพื่อสร้างความ
แตกต่างและความรู้สึกของผู้บริโภค (Ries & Trout, 2001) Performance การวัดผลและการ
ประเมินผลการดำเนินงานทางการตลาด Profitability การวิเคราะห์ความสามารถในการทำกำไร
จากกลยุทธ์การตลาด Public Relations การจัดการและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสาธารณะ
และผู ้มีส ่วนได้เสีย, Personal Selling การขายสินค้าหรือบริการโดยตรงจากพนักงานขาย 
Permission Marketing การตลาดที ่ เน ้นการขออนุญาตจากลูกค้าในการสื ่อสารข้อมูล , 
Participation การมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์  

ในขณะที่ ฟิลิป คอตเลอร์ ผู ้ได้รับการยอมรับว่าเป็น "บิดาแห่งการตลาดสมัยใหม่"  
ได้ขยายแนวคิดส่วนผสมทางการตลาดจาก 4Ps (ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจำหน่าย การส่งเสริม
การขาย) เป็น 21Ps เพื ่อให้สอดคล้องกับความซับซ้อนของการตลาดในระยะปัจจุบัน 21Ps 
ประกอบด้วย Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place (สถานที่จำหน่าย) Promotion (การ
ส่งเสริมการขาย) People (บุคลากร) Physical Evidence (หลักฐานทางกายภาพ) Process 
(กระบวนการ) Productivity (ผลิตภาพ) Partnerships (หุ้นส่วน) Presentation (การนำเสนอ) 
Personalization (การปรับแต่งให้เหมาะกับแต่ละบุคคล) Packaging (บรรจุภัณฑ์) Perception 
(การรับรู้) Positioning (การวางตำแหน่ง) Performance (ประสิทธิภาพ) Profit (กำไร) Portfolio 
(พอร์ตโฟลิโอ) Potential (ศักยภาพ) Perfection (ความสมบูรณ์แบบ) Public Relations 
(ประชาสัมพันธ์) และ Policy (นโยบาย) แนวคิดนี้สะท้อนถึงความจำเป็นในการมีแนวทางการตลาด
ที่ครอบคลุมและบูรณาการมากขึ้นในระยะดิจิทัล ดังนั้น การตั้งต้นของงานวิจัยนี้จึงมีความสำคัญใน
การพิจารณาว่าจริง ๆ แล้วควรจะมีส่วนประสมทางการตลาด (Ps) กี่ส่วน หรือว่าส่วนประสมทาง
การตลาดใดมีความสำคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป งานวิจัยนี้จะเน้นการเจาะจงที่สินค้าเพื่อการดำรงชีวิต ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความสำคัญ
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ในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค การวิจัยจะทำการวิเคราะห์และประเมินว่าปัจจัยใดในส่วนประสมทาง
การตลาดมีบทบาทสำคัญที่สุด และสามารถนำมาประยุกต์ใช้หรือพัฒนาให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดใน
ระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 เพื่อให้ผู้ประกอบการ FMCG สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว  

การวิจัยนี้จึงให้ความสำคัญกับการพิจารณาปัจจัยเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับความสำเร็จ
ของกลยุทธ์การตลาดในระยะปัจจุบัน ซึ ่งประกอบด้วยหลายแง่มุมที ่ผ ู ้ประกอบการ FMCG 
จำเป็นต้องตระหนักถึง หนึ่งในปัจจัยหลัก คือ ความสามารถในการใช้ข้อมูลวิเคราะห์เชิงลึก (Big 
Data Analytics) เพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับที่ละเอียดและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถระบุแนวโน้มการบริโภค ความชื่นชอบ และ
ความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างแม่นยำ ทำให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับความต้องการ
ที่เปลี่ยนแปลงได้อย่างทันท่วงที นอกจากนี้ การปรับตัวต่อแนวโน้มและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เป็นอีก
หนึ่งปัจจัยที่มีความสำคัญอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการ FMCG ต้องมีความสามารถในการนำเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาใช้ในการดำเนินธุรกิจ เช่น การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการจำหน่ายสินค้า การใช้
เทคโนโลยีเพื ่อเพิ ่มประสิทธิภาพในกระบวนการผลิตและการจัดการโลจิสติกส์ รวมถึงการใช้
เทคโนโลยีในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ การนำเทคโนโลยี
เหล่านี้มาใช้จะช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและสร้างความยั่งยืนในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว  การสร้างความยืดหยุ ่นในห่วงโซ่อุปทานเป็นอีกหนึ ่งปัจจัยที ่ไม่สามารถมองข้ามได้ 
ผู ้ประกอบการ FMCG จำเป็นต้องมีความสามารถในการปรับตัวต่อความไม่แน่นอนและการ
เปลี่ยนแปลงในตลาดอย่างรวดเร็ว การสร้างห่วงโซ่อุปทานที่ยืดหยุ่นช่วยให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการจัดการกับปัญหาที่อาจ
เกิดขึ้นในกระบวนการจัดส่งสินค้า การบริหารสินค้าคงคลัง และการจัดการทรัพยากรต่าง ๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมีบทบาทสำคัญในการชี้แนะวิธีการและแนวทางใหม่ ๆ ในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อให้ผู ้ประกอบการ FMCG สามารถตอบสนองต่อความต้องการและ
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว ทั้งนี้ เพื่อเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันและความยั ่งยืนในระยะที่การตลาดและพฤติกรรมผู ้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  

1.1.5  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) กับสินค้า FMCG 
สินค้า FMCG เป็นสินค้าที ่ใช้ในชีวิตประจำวัน มีการซื ้อขายบ่อยครั ้งและมีการ

หมุนเวียนเร็ว เช่น อาหาร น้ำดื่ม สบู่ ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด และเครื่องดื่ม การพัฒนากลยุทธ์
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สำหรับสินค้า FMCG มีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจาก
พฤติกรรมการบริโภคและการแข่งขันในตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ในการพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาดนั้นมีองค์ประกอบสำคัญดังนี้ 

1.1.5.1  ผลิตภณัฑ ์(Product)  
ผลิตภัณฑ์ เป็นหัวใจหลักในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค สินค้า FMCG 

ต้องมีคุณภาพดี ออกแบบให้สวยงาม และมีนวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง ตัวอย่างเช่น สบู่ที่มีคุณภาพดีไม่เพียงแต่ต้องทำความสะอาดได้ดี แต่ยังต้องมีความหอมและ
บำรุงผิวด้วย การออกแบบบรรจุภัณฑ์ก็สำคัญ เช่น บรรจุภัณฑ์ของขนมขบเคี้ยวที่สามารถเปิด-ปิดได้
ง่ายและเก็บรักษาความกรอบได้นาน นวัตกรรมในผลิตภัณฑ์ยังสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ เช่น การนำเสนอโยเกิร์ตที่มีส่วนผสมของโปรไบโอติกส์ที่ช่วยในการย่อยอาหาร 

1.1.5.2  ราคา (Price)  
การตั้งราคา สำหรับสินค้า FMCG ต้องพิจารณาหลายปัจจัยเพื่อให้สามารถ

แข่งขันในตลาดได้และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การตั้งราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ
และความสามารถในการจ่ายของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น แชมพูที่มีคุณภาพสูงสามารถตั้งราคาสูงกว่า
ปกติ แต่ต้องไม่สูงจนผู้บริโภคไม่สามารถซื้อได้ การกำหนดนโยบายการตั้งราคาสามารถทำได้หลาย
วิธี เช่น การตั้งราคาตามคู่แข่ง การตั้งราคาให้ตรงกับความสามารถในการจ่ายหรือการใช้ราคาพิเศษ
ในช่วงโปรโมชั่น เช่น ส่วนลดเมื่อซื้อเป็นแพ็คหรือโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 

1.1.5.3  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อให้สินค้า

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวก การจัดจำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางที่หลากหลายจะช่วยเพ่ิม
ยอดขายและความพึงพอใจของผู ้บริโภค ตัวอย่างเช่น การจัดจำหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าปลีก 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ และแพลตฟอร์มออนไลน์ การใช้ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถสั่งซื ้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา เช่น การขายสินค้า FMCG ผ่านแพลตฟอร์ม Lazada หรือ 
Shopee นอกจากนี้ การมีเครือข่ายการจัดส่งที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว 

1.1.5.4  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความสนใจและตัดสินใจ

ซื้อสินค้า การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่หลากหลายจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและ
เพิ่มยอดขาย ตัวอย่างเช่น การใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสังคมออนไลน์ การจัดโปรโมชั่น
พิเศษ เช่น ส่วนลด ของแถม และกิจกรรมส่งเสริมการขาย การใช้การตลาดผ่านผู ้มีอิทธิพล 
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(Influencer Marketing) เช่น การให้บล็อกเกอร์หรืออินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าในช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น งานแสดงสินค้า หรือกิจกรรมแจกของรางวัล 
ก็เป็นวิธีที่ดีในการสร้างการรับรู้และความสนใจในสินค้า 

การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สำหรับสินค้า FMCG 
เป็นสิ่งที่มีความสำคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายและครอบคลุมจะช่วย
ให้ธุรกิจสามารถปรับตัวและเติบโตได้อย่างยั่งยืน จากข้อมูลพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
มีการพัฒนาที่หลากหลายและมีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้วิจัยจึงต้องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดสำหรับสินค้าอุปโภค (FMCG) ในบริบทของยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การศึกษา
นี้จะเน้นการวิเคราะห์และประเมินว่าส่วนประสมทางการตลาดใด มีบทบาทสำคัญที่สุดต่อการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดของสินค้า FMCG เพื่อให้บรรลุผลทางการตลาดและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด การ
วิจัยนี้ครอบคลุมถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยจะเห็นได้ว่า ความคาดหวัง และ
แนวโน้มตลาดในระยะหลังการระบาดของโรค อาจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจและความสำเร็จ
ของการตลาดสินค้า FMCG ในระยะปัจจุบันและอนาคต  

การวิจัยเรื่องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 มีความสำคัญอย่างยิ่งเนื่องจากสถานการณ์การระบาดได้ส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนและทำให้ภาคธุรกิจต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ลดการเดินทางไปซื้อสินค้าท่ีร้านค้าและหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน ทำให้ธุรกิจที่สามารถปรับตัว
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเติบโตอย่างก้าวกระโดด ในขณะที่ร้านค้าแบบดั้งเดิมหลายแห่งต้องปิดตัวลง  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม
สำหรับผู ้ประกอบการสินค้า FMCG เพื ่อให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปและสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมี
ความสำคัญในการค้นหาวิธีการใหม่ ๆ ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบการ
สินค้า FMCG สามารถปรับตัวและเติบโตต่อไปในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 และสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัญหา
หลักท่ีสำคัญที่ทำให้งานวิจัยนี้มีความจำเป็น คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภคและการ
ปรับตัวของผู้ประกอบการสินค้า FMCG ให้สอดคล้องกับสภาวะตลาดใหม่ที่เกิดขึ้นจากการระบาด
ของโรคโควิด-19 การปรับตัวนี้ไม่ใช่เพียงแค่การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดให้เป็นดิจิทัลมากขึ้น 
แต่ยังรวมถึงการสร้างความยืดหยุ่นในห่วงโซ่อุปทาน และการใช้ข้อมูลเชิงลึกเพื่อทำความเข้าใจ
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ผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่จำเป็นสำหรับการรับมือกับความไม่แน่นอนในอนาคตและการสร้างความยั่งยืน
ในธุรกิจ 

 

1.2  คำถามนำวิจัย 
การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในด้านใดที่มีความสำคัญที่สุดเพราะอะไร

จาก พฤติกรรมของผู ้บริโภคสินค้า FMCG ที่เปลี ่ยนแปลงไปในระยะหลังการระบาดของโรค 
โควิด-19 

 

1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1  เพื่อศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคสินค้า FMCG 
1.3.2  เพื่อวิเคราะห์ความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

สินค้า FMCG ในบริบทหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
1.3.3  เพื ่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า 

FMCG ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 

1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและ

ความต้องการใหม่ของผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 องค์ความรู้นี ้จะช่วยให้
นักการตลาดและธุรกิจสามารถวางแผนและดำเนินกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในระยะหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งรวมถึงการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและช่องทางออนไลน์ การเน้นสุขอนามัย
และความปลอดภัย และการพัฒนาความยั่งยืนในธุรกิจ ดังนี้ 

1. ได้รับความเข้าใจเกี่ยวกับผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อพฤติกรรม 
การบริโภคของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

2. ได้เรียนรู ้และเข้าใจเกี ่ยวกับความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้า FMCG ในสถานการณ์ท่ีสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไปจากภาวะวิกฤตการณ์ 

3. สามารถนำเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ ์ส ่วนประสมทางการตลาด (4 Ps)  
ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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1.5  ขอบเขตของการศึกษา 
1.5.1  ขอบเขตด้านเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงผสานวิธีแบบคู่ขนานถูกนำมาใช้เพื่อพัฒนากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของส ินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโคว ิด -19 โดยมี 
การดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพร้อมกันเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและละเอียดมาก
ที่สุด จะนำเสนอระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) เนื่องจากต้องการให้ความเข้าใจที่
ลึกซึ้งเกี่ยวกับเหตุการณ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการระบาดของโรคโควิด -19 ต่อตลาดสินค้า 
FMCG  และการพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมในสถานการณ์ปัจจุบัน การวิจัยแบบผสมผสานนี้จะ
ผสมผสานข้อมูลที่เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) และการสำรวจเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative research)และรวมถึงการนำเสนอ
ความรู้ทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องเพื่อเสริมสร้างพื้นฐานที่แข็งแกร่งในการตีความเปรียบเทียบผลการวิจัย 
กระบวนการวิจัยและการหากลุ่มเป้าหมายเนื่องจากงานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19  เป็นงานวิจัยที่ต้องการทราบข้อมูล
และความคิดเห็นของผู้เชี ่ยวชาญและกลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
การนำเสนอข้อมูลแบบคุณภาพและปริมาณ (Mixed Method) เพ่ือให้งานวิจัยมีความเป็นประโยชน์
และนำไปใช้ในการวางกลยุทธ์ในอุตสาหกรรมสินค้า FMCG ในระยะ Next Normal เป็นทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุด ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์เอกสาร สำรวจและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดในระหว่างการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ที่มีอยู่แล้ว เช่น ข้อมูลจากสำนักงานสถิติแห่งชาติ แหล่งข้อมูลการวิจัย หรือ
รายงานตลาด เพื่อหาแนวโน้มและผลกระทบที่เกิดขึ้นในตลาด 

2. เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญ ตั้งคำถามและสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้อง
กับอุตสาหกรรมสินค้า FMCG ในสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 เพ่ือทราบข้อมูลและความ
คิดเห็นที่มีคุณภาพเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการตลาดที่เหมาะสม ทำความเข้าใจถึงปัญหาและความ
ต้องการของตลาดในสถานการณ์ปัจจุบัน 

3. สร้างแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด
และทฤษฎีจากการทบทวนวรรณกรรมเพื ่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายที่กำหนดเอาไว้ คำถามควร
สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการสั่งซื้อสินค้า ความต้องการ และความพึงพอใจในกลยุทธ์การตลาด
ที่กำลังใช้งานอยู่ หรือเป็นไปได้ที่จะปรับปรุงในอนาคต 
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4. การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบจากผลการวิเคราะห์จากข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูล
เชิงคุณภาพเพื่อยืนยันข้อค้นพบในงานวิจัย วิธีวิจัยนี้ช่วยให้งานวิจัยมีเป็นประโยชน์และนำไปใช้ใน
การวางกลยุทธ์การตลาดในอนาคตหากเกิดภาวะวิกฤตการณ์ในทำนองเดียวกัน 

1.5.2  ขอบเขตและด้านประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยเชิงคุณภาพมุ่งศึกษาการนำแนวทางการวางกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยส่วน

ประสมทางการตลาดมาใช้ในระยะโควิด-19  จากขนาดตัวอย่าง จำนวน 6 คน ประกอบด้วย 
ผู้ประกอบการในผู้ประกอบการสินค้า FMCG เป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่ดำเนินธุรกิจในสินค้า FMCG 
และต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดในระยะหลังโควิด-19 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการวิจัย เป็นกลุ่มผู้เชี่ยวชาญในด้านการตลาดและการ
วิจัยที่สามารถให้ความรู้และคำแนะนำเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในสินค้า 
FMCG ในระยะหลังโควิด-19 

งานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 323 คน ประกอบด้วย ผู้บริโภคสินค้าอุปโภค
และบริโภค FMCG เป็นกลุ ่มผู ้บริโภคที่มีความสนใจในสินค้า FMCG และมีพฤติกรรมการซื้อ
เปลี่ยนแปลงหลังการระบาดของโรคโควิด-19  

1.5.3  ระยะเวลาของงานวิจัย 
1. ระยะสำรวจและเก็บข้อมูล มีนาคม 2566 ถึง พฤศจิกายน 2566 เพ่ือทำการสำรวจ

และเก็บข้อมูลความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในระยะหลังโควิด-19 
2. ระยะวิเคราะห์ข้อมูล ธันวาคม 2566 ถึง กุมภาพันธ์ 2567 เพื่อวิเคราะห์และสรุป

ข้อมูลที่ได้รับจากการสำรวจเพื่อหาความสัมพันธ์และพิจารณาผลที่ได้ 
 

1.6  คำนิยามศัพท์ 
1. สินค้า FMCG หมายถึง สินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค Fast-Moving Consumer 

Goods สินค้าที่มีระยะเวลาในการขายและหมุนเวียนสูง และถูกซื้อขายบ่อยครั้งโดยกลุ่มผู้บริโภค
ทั่วไป เช่น อาหารสำเร็จรูป สินค้าของใช้ในครัวเรือน สินค้าเสริมสวย และสุขภัณฑ์ สินค้าที่ผู้บรโิภค
ซื้อใช้บ่อย ๆ และมีความต้องการสูง เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดส่วนบุคคล 
และของใช้ในครัวเรือน 

2. กลยุทธ ์ส ่วนประสมทางการตลาด (4Ps) หมายถึง กลยุทธ ์ท ี ่ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบหลัก คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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3. การระบาดของโรคโควิด-19 หมายถึง เหตุการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 
โคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ เศรษฐกิจ และสังคมทั่วโลกตั้งแต่ปี 2019 

4. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง วิธีการและรูปแบบการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ซึ่งอาจได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 

5. การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและช่องทาง
ออนไลน์ในการส่งเสริมการขายสินค้าและบริการ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า 

6. การตลาดแบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce Marketing) หมายถึง การทำการตลาดผ่าน
ช่องทางอีคอมเมิร์ซ ซึ่งรวมถึงการขายสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ แพลตฟอร์มออนไลน์ และแอป
พลิเคชันมือถือวิธีการที่ใช้ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการของสินค้า 

7. ยุค Next Normal หรือ ระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 หมายถึง ช่วงเวลา
หลังจากการระบาดของโรคโควิด-19 ที่มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจและพฤติกรรมการซื้อขายสินค้า 
และส่งผลกระทบในการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG 

8. ผู้บริโภค (Customers) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการในการซื้อซื้อสินค้า 
FMCG และเป็นกลุ่มที่มีผลกระทบต่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของสินค้าในระยะหลังโควิด-19 

9. การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Development of Marketing Mix 
Strategies) หมายถึง กระบวนการหรือการวางแผนในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของ
สินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 เพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการและ
พฤติกรรมของลูกค้าในระยะ Next Normal 
 

1.7  คำนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการณ์ 
1. ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง เส้นทางหรือช่องทางที่ผ่านการกระจายสินค้าจาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งรวมถึงร้านค้าปลีกต่าง ๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ 
และช่องทางออนไลน์ 

2. Influencer หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่าน
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยมีผู้ติดตามจำนวนมากและสามารถสร้างการรับรู้และกระทบกระเทือน
ต่อพฤติกรรมการซื้อผ่านเนื้อหาที่พวกเขาผลิต 

3. Micro-influencers Influencers ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน มักจะ
มีการมีส่วนร่วมและการตอบสนองจากผู้ติดตามที่สูงกว่า Influencers ที่มีจำนวนผู้ติดตามมากกว่า 
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4. Macro-influencers Influencers ที่มีผู ้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง 1 ล้านคน  
มีความน่าเชื่อถือและการรับรู้ที่วงกว้างในหมู่ผู้บริโภค 

5. Celebrity-influencers Influencers ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ซึ่งมักเป็นบุคคล
ที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิงหรือสาขาอาชีพที่เฉพาะเจาะจง มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งในการกำหนดเท
รนด์และการตัดสินใจซื้อ 

6. ความสำคัญของช่องทางจัดจำหน่าย หมายถึง การมีบทบาทของช่องทางต่าง ๆ ในการ
กระจายสินค้าจากผู้ผลิตถึงผู้บริโภคซึ่งสามารถส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ช่องทางที่มีประสิทธิภาพสามารถส่งเสริมการรับรู้แบรนด์และเพ่ิมยอดขายได้ 

7. การสื่อสารแบรนด์ หมายถึง กระบวนการสร้างและส่งมอบข้อความของแบรนด์ผ่าน
ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือในสินค้าหรือบริการ การสื่อสารที่ดี
สามารถนำไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและเพ่ิมความภักดีต่อแบรนด์ 

8. ความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความสามารถของ
ธุรกิจในการระบุและตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็น
ปัจจัยสำคัญในการรักษาความสัมพันธ์และความได้เปรียบทางการตลาดในระยะที่ตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

9. คู่ค้า หรือ พาร์ทเนอร์ หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่มีความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับองคก์ร
อ่ืนเพื่อการทำงานร่วมกันในการจำหน่ายสินค้าหรือบริการ คู่ค้าสามารถรวมถึงผู้จัดจำหน่าย ผู้ขายส่ง 
หรือผู้ค้าปลีกที่ช่วยกระจายสินค้าไปยังตลาดเป้าหมาย  

10. ความสัมพันธ์อันดีต่อคู่ค้า หมายถึง คุณภาพและความเข้มแข็งของความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรและคู่ค้าของมัน ความสัมพันธ์ที่ดีจะมีลักษณะที่มั่นคง มีการสื่อสารที่ดีและความ
ไว้วางใจระหว่างกัน ซึ่งช่วยให้การดำเนินงานทางธุรกิจราบรื่นและสามารถรับมือกับปัญหาต่าง ๆ ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี ่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับ
อุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods FMCG) โดยเฉพาะในช่วงหลัง
การระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งประกอบด้วยทฤษฎีและแนวคิดท่ีสำคัญดังนี้ 

 

2.1  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory) 
2.1.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดหรือที่รู้จักกันในชื่อ "4Ps" เป็นแนวคิดที่พัฒนาโดย 
Philip Kotler ซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อสังคมและวงการการตลาด เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ช่วย
ให้องค์กรสามารถวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทฤษฎีนี้เน้นการ
วางแผนในทุกด้านของการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การเลือกช่องทาง
การจัดจำหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด ซึ่งช่วยให้องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเต็มที่และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าที่มีคุณภาพในราคาท่ี
เหมาะสม และมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่สะดวก นอกจากนี้ การส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ยังช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อได้อย่างมีเหตุผล  ในวงการการตลาด ทฤษฎีนี้เป็นพื้นฐานที่นักการตลาดใช้ใน
การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างเป็นระบบ ช่วยให้องค์กรสามารถแข่งขันได้อย่าง
มีประสิทธิภาพในตลาดที่มีการแข่งขันสูง นอกจากนี้ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดยังเป็นแนวทาง
ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

เพื่อศึกษากลยุทธ์การวางแผนการตลาดสำหรับงานวิจัยเรื่องการพัฒนาส่วนประสม
การตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 นั้น จึงให้ความสำคัญกับสินค้า FMCG 
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการขายและการบริโภคที่สูง โดยทั่วไปมีราคาต่อหน่วยต่ำ และมีการซื้อซ้ำ
อย่างต่อเนื่อง เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ของใช้ในครัวเรือน เป็นต้น 
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2.1.1.1  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่องค์กร

นำเสนอให้กับตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่ง
ออกได้เป็นหลายระดับ ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ ประโยชน์หลักที่ลูกค้าต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ เช่น น้ำดื่มที่ช่วยดับกระหาย รถยนต์ที่ช่วยในการเดินทาง หรือโทรศัพท์มือถือที่ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสาร 

2. ผลิตภัณฑ์จริง (Actual Product) คือ สิ่งที่ลูกค้าจะได้รับจริง ๆ ซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะ เช่น การออกแบบ คุณภาพ ยี่ห้อ และบรรจุภัณฑ์ เช่น โทรศัพท์มือถือที่มีดีไซน์
สวยงาม หน้าจอความละเอียดสูง และยี่ห้อที่มีชื่อเสียง 

3. ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) เป็นคุณลักษณะเพ่ิมเติมที่ทำให้
ผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณค่าและน่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น บริการหลังการขาย การรับประกันสินค้า และการให้
คำปรึกษา ตัวอย่างเช่น รถยนต์ที่มีบริการตรวจสภาพฟรีหลังการขายหรือการรับประกันระยะยาว 

ตัวอย่างของสินค้า FMCG เช ่นผลิตภัณฑ์น้ำดื ่ม ผลิตภัณฑ์หลัก  คือ 
ความสามารถในการดับกระหายและให้ความสดชื่น ส่วนผลิตภัณฑ์จริง  คือ ลักษณะของน้ำดื่มที่มี
บรรจุภัณฑ์ที่สะอาด มีตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักและไว้วางใจ ผลิตภัณฑ์เสริมอาจเป็นการให้บริการ
จัดส่งถึงบ้าน หรือการรับประกันคุณภาพน้ำดื่มว่าปลอดภัยและบริสุทธิ์ นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ยังต้อง
คำนึงถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ซึ่งประกอบด้วย 4 ระยะ ได้แก่ ระยะเปิดตัว 
(Introduction) ระยะเจริญเติบโต (Growth) ระยะอิ่มตัว (Maturity) และระยะถดถอย (Decline) 
วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผู้จัดการการตลาดสามารถวางแผนการตลาดได้สอดคล้องกับแต่ละ
ช่วงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการผลิตภัณฑ์ตลอดอายุการใช้งาน  

การพัฒนาสินค้า FMCG ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
ตลาดเป้าหมายเป็นสิ ่งสำคัญมาก เนื ่องจากสินค้าเหล่านี้มักมีอายุการเก็บรักษาสั ้นและมีการ
เปลี่ยนแปลงรสนิยมของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการปรับปรุงผลิตภัณฑ์
เดิมจึงเป็นสิ่งที่จำเป็น นอกจากนี้ การจัดการแบรนด์ก็เป็นสิ่งสำคัญในการดึงดูดและรักษาลูกค้า 

2.1.1.2  ราคา (Price) 
ราคา หมายถึง มูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

การตั้งราคามีความสำคัญเนื่องจากมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การตั้งราคามีหลายวิธี ดังนี้ 
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1. การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-Based Pricing) คือ การตั้งราคาจาก
ต้นทุนการผลิตบวกกับกำไรที่ต้องการ เช่น สินค้าแฟชั่นที่ตั้งราคาจากต้นทุนผ้าและการตัดเย็บบวก
กำไร วิธีนี้เหมาะสำหรับธุรกิจที่ต้องการคำนึงถึงค่าใช้จ่ายและต้นทุนเป็นหลัก 

2. การตั้งราคาตามมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Value-Based Pricing) คือ การตั้ง
ราคาจากความคุ้มค่าที่ลูกค้ารับรู้และยินดีจ่าย เช่น ผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเทคโนโลยีใหม่ล่าสุด
และลูกค้ายอมจ่ายในราคาสูง วิธีนี ้เน้นการสร้างมูลค่าและความคุ้มค่าให้กับลูกค้า ทำให้ลูกค้า
มองเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (พัชรินทร์ ศิริวัฒนโยธิน, 2563) 

3. การตั้งราคาตามการแข่งขัน (Competition-Based Pricing) คือ การตั้ง
ราคาจากราคาของคู่แข่งในตลาด เช่น การตั้งราคาน้ำอัดลมให้ใกล้เคียงกับยี่ห้อที่มีอยู่ในตลาดเพ่ือให้
แข่งขันได้ วิธีนี้เหมาะสำหรับตลาดที่มีการแข่งขันสูง การตั้งราคาตามคู่แข่งช่วยให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
แข่งขันได ้

4. การตั้งราคาแบบจิตวิทยา (Psychological Pricing) คือ การตั้งราคาที่ 
จูงใจลูกค้าผ่านการสร้างความรู้สึกว่าราคาสินค้าถูก เช่น การตั้งราคา 99 บาท แทนที่จะตั้งราคา 100 
บาท วิธีนี้ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้าผ่านการตั้งราคาที่ดูเหมือนจะถูกกว่า 

5. การตั้งราคาสำหรับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ (Segmented Pricing) คือ  
การตั้งราคาที่แตกต่างกันสำหรับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ เช่น การตั้งราคานักเรียน ราคาผู้สูงอายุ หรือราคา
สำหรับสมาชิก วิธีนี้ช่วยดึงดูดลูกค้าจากกลุ่มเป้าหมายเฉพาะและเพิ่มยอดขาย (รัตนาวดี ศรีวิไล , 
2561) 

สำหรับสินค้า FMCG การตั้งราคาต้องพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น การตั้ง
ราคาน้ำอัดลมที่มีการแข่งขันสูง ต้องตั้งราคาให้ใกล้เคียงกับคู่แข่งเพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ นอกจากนี้
ยังต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลาย เช่น การตั้งราคาน้ำดื่มที่ถูกลงสำหรับนักเรียน
หรือนักศึกษาที่มีงบประมาณจำกัด หรือการตั ้งราคาแบบแพ็คเกจสำหรับครอบครัวที ่ต้องการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย ราคาของสินค้า FMCG ต้องตั้งให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลาย
และมีการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง การตั้งราคาสำหรับ FMCG เน้นการตั้งราคาตามต้นทุน การตั้งราคา
ตามมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ และการตั้งราคาตามการแข่งขัน 

2.1.1.3   สถานที่ (Place) 
ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) ได้กล่าวว่า สถานที่ หมายถึง ช่องทางการจัด

จำหน่ายที่ทำให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายต้อง
พิจารณาถึงความสะดวกสบายของลูกค้าและความสามารถในการกระจายสินค้า ช่องทางการจัด
จำหน่ายมีหลายรูปแบบ เช่น 
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1. การจัดจำหน่ายตรง (Direct Distribution) คือ การจัดจำหน่ายตรงจาก
ผู้ผลิตถึงลูกค้าโดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง เช่น การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ของบริษัทโดยตรง วิธีนี้ช่วย
ลดต้นทุนการกระจายสินค้าและเพ่ิมการควบคุมในการจัดจำหน่าย   

2. การจัดจำหน่ายผ่านตัวแทน (Indirect Distribution) คือ การจัดจำหน่าย
ผ่านตัวแทนหรือพ่อค้าคนกลาง เช่น การขายสินค้าผ่านร้านค้าปลีกหรือผู้จัดจำหน่ายที่มีชื่อเสียง วิธีนี้
ช่วยให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงลูกค้าในวงกว้างได้ง่ายขึ้น   

3. การจัดจำหน่ายหลายช่องทาง (Multichannel Distribution) คือ การใช้
หลายช่องทางในการจัดจำหน่ายเพื่อลดความเสี่ยงและเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า เช่น การขาย
สินค้าผ่านเว็บไซต์และร้านค้าปลีกพร้อมกัน วิธีนี้ช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตาม
ช่องทางที่สะดวก   

โดยสินค้า FMCG การจัดจำหน่ายต้องเน้นการเข้าถึงลูกค้าในทุกพื้นที่ เช่น 
การขายสินค้าผ่านร้านสะดวกซื้อที่มีสาขาทั่วประเทศ การขายสินค้าผ่านซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์
มาร์เก็ตที่มีการเข้าถึงลูกค้าจำนวนมาก นอกจากนี้ยังสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ในการขายสินค้า
ผ่านเว็บไซต์และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา การจัด
จำหน่ายสำหรับสินค้า FMCG ต้องการการกระจายสินค้าที่รวดเร็วและท่ัวถึง ช่องทางการจัดจำหน่าย
ต้องเน้นการเข้าถึงลูกค้าในทุกพ้ืนที่ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ต และการขายออนไลน์ 

2.1.1.4   การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
ความหมายของการส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมที่องค์กรใช้ในการสื่อสาร

และสร้างความสนใจให้กับลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ การส่งเสริม
การตลาดมีหลายรูปแบบ เช่น 

1. การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ และอินเทอร์เน็ต เพื่อสร้างการรับรู้และความสนใจในผลิตภัณฑ์ การโฆษณาช่วย
ให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ   

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุ้นการซื้อผ่าน
กิจกรรมพิเศษ เช่น ส่วนลด ของแถม และการชิงโชค การส่งเสริมการขายช่วยกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้าในระยะสั้น  

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กรผ่านกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  
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4. การขายตรง (Personal Selling) คือ การขายผ่านพนักงานขายที่มีความ
เชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถให้ข้อมูลและคำแนะนำกับลูกค้าได้โดยตรง การขายตรงช่วยให้ลูกค้าได้รับ
ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนจากผู้เชี่ยวชาญ  

การส่งเสริมการตลาดสำหรับสินค้า FMCG เน้นการสร้างการรับรู ้และ
กระตุ้นการซื้อซ้ำ การใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ การจัดโปรโมชั่น และการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งสำคัญใน
การสร้างความสนใจและดึงดูดลูกค้า ตัวอย่างเช่น การโฆษณาน้ำอัดลมผ่านโทรทัศน์และโซเชียล
มีเดีย เพ่ือสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมาย การจัดโปรโมชั่นเช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือส่วนลดพิเศษในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นการซื้อ และการประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมที่ส่งเสริมความรับผิดชอบต่อ
สังคม เช่น การรณรงค์ลดการใช้พลาสติกและการส่งเสริมการรีไซเคิล แม้ว่าทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ของ ฟิลิป คอตเลอร์ จะได้รับการยอมรับและนำไปใช้ในวงการ
การตลาดอย่างวงกว้าง แต่ยังคงมีช่องว่างในการวิจัยหลายประการที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับสินค้า FMCG โดยเฉพาะในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
ดังนี้ 

2.1.2  การปรับตัวของผลิตภัณฑ์ในระยะหลังการระบาด (Post-Pandemic Product 
Adaptation) 

การระบาดของโรคโควิด-19 ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในหลายด้าน เช่น 
ความต้องการสินค้าที่มีความปลอดภัยและสุขอนามัยสูงขึ้น การใช้ผลิตภัณฑ์ที่สนับสนุนการทำงาน
จากบ้าน และการมองหาสินค้าที่สามารถใช้ซ้ำหรือมีความยั่งยืนสูงขึ้น งานวิจัยที่มีอยู่ยังไม่ครอบคลุม
ถึงวิธีการที่บริษัท FMCG จะสามารถปรับตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตรงกับพฤติกรรมใหม่เหล่านี้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพการตั้งราคาที่เหมาะสม 

ในสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง (Pricing Strategies in a Changing Economy) 
สภาวะเศรษฐกิจหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีความไม่แน่นอนและความผันผวนสูง ส่งผล
กระทบต่อกำลังซื้อของผู้บริโภคและโครงสร้างราคาสินค้า งานวิจัยในด้านนี้ยังขาดความชัดเจน
เกี่ยวกับการตั้งราคาที่เหมาะสมสำหรับสินค้า FMCG ในสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงนี้   

2.1.3  การกระจายสินค้าในระยะดิจิทัล (Digital Distribution Channels) 
การระบาดของโรคโควิด-19 ได้เร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

การใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลในการกระจายสินค้าเป็นสิ ่งที ่เพิ่มขึ ้นอย่างมาก งานวิจัยที่มีอยู ่ย ังไม่
ครอบคลุมถึงการวางแผนและการจัดการช่องทางการกระจายสินค้าในระยะดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุด รวมถึงการบริหารความเสี่ยงที่เกิดจากการพึ่งพาช่องทางดิจิทัลเพียงช่องทางเดียว   
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2.1.4  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในระยะหลังการระบาด (Post-Pandemic Promotion 
Strategies) 

การส่งเสริมการตลาดในระยะหลังการระบาดต้องมีการปรับตัวให้เหมาะสมกับสื่อและ
ช่องทางที่ผู้บริโภคใช้งานมากขึ้น เช่น การใช้โซเชียลมีเดีย การทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายแบบดิจิทัล งานวิจัยที ่มีอยู่ยังไม่เพียงพอในการ
วิเคราะห์ประสิทธิภาพและการออกแบบกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดใหม่ ๆ ที่เหมาะสมในบริบทนี้ 
(ธารินี สมจรรยา 2565) 

2.1.5  ความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม (Sustainability and Corporate Social 
Responsibility) 

หลังการระบาดของโรคโควิด-19 ผู ้บริโภคมีความคาดหวังมากขึ ้นเกี ่ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของบริษัท งานวิจัยที่มีอยู่ยังขาดการวิเคราะห์ว่าบริษัท FMCG 
ควรจะพัฒนากลยุทธ์การตลาดอย่างไรเพื่อสนับสนุนความยั่งยืนและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม 

2.1.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ งานวิจัยของ Cooper และ Kleinschmidt (1991) ระบุ

ว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องมีการวิเคราะห์ตลาดอย่างละเอียดและการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยในประเทศไทยโดย ทิพย์วรรณ 
ปิติพงษ์ (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มใหม่ ๆ 

2. การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ งานวิจัยของ Urban และ Hauser (1993) ชี้ให้เห็นว่าการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื ่องสามารถเพิ ่มความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าได้ 
เช่นเดียวกับงานวิจัยในประเทศไทยโดย ทิพย์วรรณ ปิติพงษ์ (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 

3. การจัดการแบรนด์ งานวิจัยของ Keller (1993) ระบุว่าแบรนด์ที่มีความเชื่อถือได้
และมีประวัติการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพจะช่วยเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้า งานวิจัยในประเทศไทย
โดย พัชรินทร์ ศิริวัฒนโยธิน (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้าอาหารเพื่อสุขภาพใน
ประเทศไทย 

4. การตั้งราคาตามต้นทุน งานวิจัยของ Nagle และ Holden (2002) ชี้ให้เห็นว่า 
การตั้งราคาตามต้นทุนเป็นวิธีที่ช่วยให้บริษัทสามารถควบคุมต้นทุนและกำไรได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

5. การตั้งราคาตามมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ งานวิจัยของ Monroe (1990) ระบุว่าการตั้ง
ราคาตามมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้สามารถสร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดีในระยะยาวได้ งานวิจัย
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ในประเทศไทยโดย พัชรินทร์ ศิริวัฒนโยธิน (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อาหาร
เพ่ือสุขภาพ 

6. การตั้งราคาตามการแข่งขัน งานวิจัยของ Rao และ Kartono (2009) ชี้ให้เห็นว่า
การตั ้งราคาตามการแข่งขันช่วยให้บริษัทสามารถปรับตัวให้เข้ากับสภาพตลาดและรักษา
ความสามารถในการแข่งขันได้ งานวิจัยในประเทศไทยโดย รัตนาวดี ศรีวิไล (2561) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
การตั้งราคาสินค้าอุปโภคบริโภคในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

7. การจัดจำหน่ายผ่านตัวแทน งานวิจัยของ Stern El-Ansary และ Coughlan 
(1996) ระบุว่าการใช้ตัวแทนจำหน่ายช่วยให้บริษัทสามารถกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
งานวิจัยในประเทศไทยโดย ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์
อาหารและเครื่องดื่มผ่านร้านสะดวกซื้อที่มีสาขาท่ัวประเทศ 

8. การจัดจำหน่ายหลายช่องทาง งานวิจัยของ Neslin et al (2006) ชี้ให้เห็นว่าการใช้
หลายช่องทางในการจัดจำหน่ายช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตามช่องทางที่สะดวกและ
เพิ่มยอดขายได้ งานวิจัยในประเทศไทยโดย ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้
ช่องทางออนไลน์และหน้าร้านควบคู่กัน 

9. การโฆษณา งานวิจัยของ Tellis (2004) ระบุว่าการโฆษณามีบทบาทสำคัญในการ
สร้างการรับรู้และการยอมรับในแบรนด์ งานวิจัยในประเทศไทยโดย รัตนาวดี ศรีวิไล (2561) ได้
ศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาสินค้าอาหารและเครื่องดื่มผ่านโทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย 

10. การส่งเสริมการขาย งานวิจัยของ Blattberg และ Neslin (1990) ชี้ให้เห็นว่า 
การส่งเสริมการขายช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าในระยะสั้น  

 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดในอุตสาหกรรมของสินค้า FMCG 
2.2.1  ความหมายของสินค้า FMCG 

ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) ได้ให้ความหมายของสินค้า FMCG ได้ว่า เป็นสินค้าเพ่ือ
การอุปโภคและบริโภคทั ่วไปในชีวิตประจำวัน หรือที ่เร ียกว่า สินค้า FMCG (Fast-Moving 
Consumer Goods) เป็นสินค้าที่มีการหมุนเวียนในตลาดสูง ใช้แล้วหมดไปอย่างรวดเร็ว และมีการ
ซื้อซ้ำบ่อยครั้ง สินค้า FMCG แตกต่างจากสินค้าที่มีอายุการใช้งานยาวนาน (Durable Goods) โดย
สินค้า FMCG มักมีราคาต่อหน่วยต่ำและใช้ในชีวิตประจำวันเป็นส่วนใหญ่ ตัวอย่างของสินค้า FMCG 
ได้แก่ อาหาร เครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด ผลิตภัณฑ์สุขอนามัย และของใช้ในครัวเรือนอ่ืน ๆ 

2.2.2  ลักษณะเฉพาะของสินค้า FMCG 
สินค้า FMCG มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ โดยมีลักษณะดังนี้ 
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1. ความต้องการส ูงและความถี ่ ในการซื ้อ (High Demand and Purchase 
Frequency) 

สินค้าในกลุ่ม FMCG มักมีความต้องการสูงและมีการซื้อซ้ำบ่อยครั้ง เนื่องจากเป็น
สินค้าที่ใช้หมดไปอย่างรวดเร็ว เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู ้บริโภคต้องการซื้อซ้ำเป็น
ประจำเพื่อใช้ในชีวิตประจำวัน จากการศึกษาของ Kumar และ Kapoor (2017) พบว่า ความ
ต้องการสูงและการซื้อซ้ำบ่อยครั้งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG ซึ่งช่วยให้ตลาด FMCG มีการ
หมุนเวียนที่รวดเร็วและมั่นคง นอกจากนี้ การบริโภคซ้ำท่ีสูงยังทำให้การผลิตและจัดจำหน่ายมีความ
เสถียร และสามารถคาดการณ์ยอดขายได้ง่าย 

2.  ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) 
ผู้บริโภคมักมีความอ่อนไหวต่อราคามาก เนื่องจากมีสินค้าแบรนด์ต่าง ๆ ที่เป็น

คู่แข่งกันอยู่มากมาย การตั้งราคาที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งสำคัญในการดึงดูดและรักษาลูกค้า งานวิจัย
ของ Narang (2011) พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกสินค้าที่มีราคาต่ำกว่าในช่วงเวลาที่มี
โปรโมชั่น การตั้งราคาที่เหมาะสมและการแข่งขันด้านราคาจึงเป็นกลยุทธ์สำคัญในการทำตลาด 
FMCG ผู้ผลิตต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุนการผลิต ราคาคู่แข่ง และความยืดหยุ่นในการ
กำหนดราคาเพ่ือให้ได้ราคาที่เหมาะสมและสามารถแข่งขันได้ 

3. การตัดสินใจซื้อท่ีรวดเร็ว (Quick Purchase Decisions) 
การตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG มักเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและไม่ต้องการการวิเคราะห์

หรือตรวจสอบมากนัก Hoyer และ MacInnis (2010) ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อในทันทีที่
เห็นสินค้าบนชั้นวาง เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคยและมีราคาไม่สูง การจัดวางสินค้าบนชั้นวางอย่างมี
ประสิทธิภาพและการมีโปรโมชั ่นที ่น ่าสนใจสามารถกระตุ ้นการตัดสินใจซื ้อได้อย่างรวดเร็ว  
การวางแผนการตลาดจึงต้องคำนึงถึงวิธีการนำเสนอสินค้าให้โดดเด่นและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

4. ความสำคัญของตราสินค้า (Brand Importance) 
แบรนด์มีบทบาทสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภคและสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้า 

งานวิจัยของ Keller (1993) ระบุว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีคุณภาพดีสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าของแบรนด์นั้น ๆ ซ้ำอย่างต่อเนื่อง การสร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ของแบรนด์จ ึงเป็นสิ ่งสำคัญในการตลาด FMCG การตลาดเชิงแบรนด์ (Brand 
Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และรักษาลูกค้าให้คงอยู่ 

5. ความสำคัญของสินค้า FMCG ต่อผู้บริโภค 
สินค้า FMCG มีความสำคัญต่อผู้บริโภคในหลายด้าน เนื่องจากเป็นสินค้าที่ใช้ใน

ชีวิตประจำวันและจำเป็นต่อการดำเนินชีวิตอย่างปกติ 
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6. การตอบสนองความต้องการพื้นฐาน 
สินค้า FMCG เช่น อาหาร เครื่องดื่ม และผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด เป็นสินค้าที่

จำเป็นต้องใช้ในชีวิตประจำวัน การมีสินค้าที่มีคุณภาพและสามารถเข้าถึงได้ง่ายช่วยให้ผู ้บริโภค
สามารถตอบสนองความต้องการพื้นฐานของตนเองและครอบครัวได้ งานวิจัยของ สมชาย พิทักษ์
โยธิน (2562) ชี้ให้เห็นว่าการมีน้ำดื่มที่สะอาดและมีคุณภาพสามารถช่วยให้ผู้บริโภคมีสุขภาพที่ดีขึ้น 
การเข้าถึงสินค้าจำเป็นเหล่านี้ได้อย่างง่ายดายช่วยลดความเครียดและเพ่ิมคุณภาพชีวิตของผู้บริโภค 

7. การเพ่ิมความสะดวกสบาย 
สินค้า FMCG มักมีการจัดจำหน่ายผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น ร้านสะดวกซื้อ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต และช่องทางออนไลน์ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตามความสะดวกและ
สามารถซื ้อได้ทุกเวลา การจัดจำหน่ายที ่เข้าถึงง่ายนี ้ช่วยลดเวลาการซื ้อสินค้าและเพิ ่มความ
สะดวกสบายในการดำเนินชีวิตประจำวัน งานวิจัยของ ประภาพร อุดมศิริ (2563) พบว่า การขาย
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคอย่างมาก การที่ผู้บริโภค
สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาและจากที่ใดก็ได้ทำให้ชีวิตประจำวันง่ายขึ้น 

8. การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
แบรนด์ที่มีความเชื่อถือได้และมีประวัติการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูงมักจะสามารถ

สร้างความจงรักภักดีในกลุ่มผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าที่มีแบรนด์ที่คุ้นเคยและไว้วางใจ 
ซึ่งช่วยให้แบรนด์สามารถรักษาลูกค้าและสร้างฐานลูกค้าที่ม่ันคงได้ งานวิจัยของ Keller (1993) ระบุ
ว่าแบรนด์ที่มีคุณภาพดีสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าของแบ
รนด์นั้น ๆ ซ้ำอย่างต่อเนื่อง ความจงรักภักดีนี้ยังช่วยให้แบรนด์มีความสามารถในการแข่งขันใน  
ระยะยาว 

9. การพัฒนานวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ในกลุ่มสินค้า FMCG เช่น การเปิดตัวรสชาติใหม่ของ

เครื ่องดื ่มหรือการปรับปรุงสูตรของผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด ช่วยให้ผู ้บริโภคมีทางเลือกที่
หลากหลายและสามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการและรสนิยมของตนเองได้ งานวิจัย
ของ Cooper และ Kleinschmidt (1991) ระบุว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องมีการวิเคราะห์ตลาด
อย่างละเอียดและการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ การ
สร้างนวัตกรรมในผลิตภัณฑ์ช่วยดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ และรักษาความสนใจของลูกค้าเก่า 

2.2.3  ปัจจัยสำคัญของสินค้า FMCG 
1. ความสะดวกสบาย ผู้บริโภคมักมองหาความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า FMCG 

ดังนั้น การจัดจำหน่ายที่เข้าถึงง่าย เช่น ร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เก็ต และการขายออนไลน์ จึงเป็น
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ปัจจัยสำคัญ ความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้าช่วยลดความยุ่งยากในการซื้อสินค้าและเพ่ิมความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

2. การส่งเสริมการขาย การใช้โปรโมชั่น ส่วนลด และการแจกของแถม เป็นกลยุทธ์ที่ใช้
บ่อยในตลาด FMCG เพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกค้า การส่งเสริมการขายไม่เพียงแต่ช่วยกระตุ้น
ยอดขายในระยะสั้น แต่ยังช่วยสร้างความตื่นตัวในผลิตภัณฑ์และเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภค 

3. การสร้างแบรนด์ การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งสำคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าที่มีแบรนด์ที่เชื่อถือได้ แบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีความเชื่อถือจะสามารถ
สร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคและทำให้พวกเขาเลือกซ้ือสินค้าของแบรนด์นั้น ๆ ซ้ำอย่างต่อเนื่อง 

4. นวัตกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม เพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการและรสนิยมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค นวัตกรรมช่วยให้สินค้า FMCG  
มีความน่าสนใจและสามารถตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้ 

2.2.4  การแข่งขันในตลาด FMCG 
ตลาด FMCG มีการแข่งขันสูง เนื ่องจากมีผู ้ผลิตและผู ้จ ัดจำหน่ายจำนวนมาก  

การแข่งขันในตลาด FMCG สามารถแบ่งออกได้เป็นหลายรูปแบบ เช่น 
1. การแข่งขันด้านราคา การแข่งขันด้านราคาเป็นรูปแบบการแข่งขันที่พบได้บ่อยใน

ตลาด FMCG เนื่องจากผู้บริโภคมักให้ความสำคัญกับราคาสินค้า การเสนอราคาที่ต่ำกว่าคู่แข่ง
สามารถดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น 

2. การแข่งขันด้านคุณภาพและนวัตกรรม การพัฒนาสินค้าที ่มีคุณภาพสูงและมี
นวัตกรรมใหม่ ๆ สามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดลูกค้าได้ เช่น การพัฒนาสูตรอาหารใหม่  ๆ 
หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย 

3. การแข่งขันด้านการส่งเสริมการขาย การใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชั่น 
ส่วนลด และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย สามารถกระตุ ้นยอดขายและเพิ ่มความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ได้ 

4. การแข่งขันด้านการจัดจำหน่าย การมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่ครอบคลุมและมี
ประสิทธิภาพ เช่น การจัดจำหน่ายผ่านร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ต และช่องทางออนไลน์ สามารถ
เพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าและเพ่ิมยอดขายได้ 

2.2.5  แนวโน้มในตลาด FMCG 
ตลาด FMCG มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่เสมอ แนวโน้มที่สำคัญในตลาด FMCG 

ประกอบด้วย 
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1. การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการวางแผนและดำเนินกิจกรรม
ทางการตลาด เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และการใช้ข้อมูล
วิเคราะห์ในการวางแผนกลยุทธ์ การนำเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึง
ผู้บริโภคและเพ่ิมโอกาสในการขาย 

2. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับ
สุขภาพและความยั่งยืนมากขึ ้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ่มีประโยชน์ต่อสุขภาพและเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมจึงเป็นสิ่งสำคัญ การศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคช่วยให้ผู้ผลิตสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของตลาดได้ดียิ่งขึ้น 

3. การขยายตลาดในกลุ่มประเทศเกิดใหม่ การขยายตลาดไปยังกลุ่มประเทศเกิดใหม่ที่
มีการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว เช่น ประเทศในเอเชียและแอฟริกา เป็นโอกาสในการเพ่ิม
ยอดขายและขยายฐานลูกค้า การเข้าสู่ตลาดใหม่ช่วยเพิ่มโอกาสในการเติบโตและขยายฐานลูกค้าใน
ระดับสากล 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการ
เฉพาะกลุ่ม เช่น ผลิตภัณฑ์สำหรับผู้สูงอายุ ผลิตภัณฑ์สำหรับเด็ก และผลิตภัณฑ์สำหรับผู้ที่มีปัญหา
สุขภาพเฉพาะเจาะจง ช่วยเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มใหม่ (รตันาวดี ศรีวิไล 2561) 

2.2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดในอุตสาหกรรมของสินค้า FMCG 
1. ความต้องการสูงและความถี่ในการซื้อ งานวิจัยของ Kumar A และ Kapoor A 

(2017) เรื่อง "Understanding the Purchase Frequency of FMCG Products A Study of 
Indian Consumers" ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวอินเดีย พบว่า ความต้องการสูง
และการซื้อซ้ำบ่อยครั้งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG 

2. ความอ่อนไหวต่อราคา งานวิจัยของ Narang R (2011) เรื ่อง " Impact of 
Consumer Price Sensitivity on FMCG Brand Choice" พบว่า ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคา
สินค้า FMCG และมีแนวโน้มที่จะเลือกสินค้าท่ีมีราคาต่ำกว่าในช่วงเวลาที่มีโปรโมชั่น 

3. การตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว งานวิจัยของ Hoyer W D และ MacInnis D J (2010) 
เรื่อง "Consumer Behavior" ชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG มักเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและ
ไม่ต้องการการวิเคราะห์หรือตรวจสอบมากนัก 

4 .  ความสำค ัญของตราส ินค ้ า  งานว ิ จ ั ยของ  Kel le r  K  L  (1993)  เร ื ่ อง 
"Conceptualizing Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity" ระบุว่าแบ
รนด์มีบทบาทสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภคและสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้า 
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5. อัตราการหมุนเวียนสูง งานวิจัยของ Dawson J A (2000) เรื ่อง "Retailing at 
Century End Some Challenges for Management and Research" พบว่า สินค้า FMCG มี
อัตราการหมุนเวียนสูงเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีใช้แล้วหมดไปอย่างรวดเร็ว 

6. ราคาต่อหน่วยต่ำ งานวิจัยของ Kotler P และ Keller K L (2006) เรื่อง "Marketing 
Management" ระบุว่าสินค้า FMCG มักมีราคาต่อหน่วยต่ำ ทำให้ผู้บริโภคสามารถซื้อได้บ่อยครั้ง 

7. การซื้อแบบประจำ งานวิจัยของ Aaker D A (1991) เรื ่อง "Managing Brand 
Equity Capitalizing on the Value of a Brand Name" ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมักซื้อสินค้า FMCG 
เป็นประจำและมักไม่เปลี่ยนแปลงแบรนด์บ่อยครั้ง 

8. ความต้องการที่หลากหลาย งานวิจัยของ Sheth J N และ Sisodia R S (2002) 
เรื่อง "Marketing Productivity Issues and Analysis" ระบุว่าสินค้า FMCG มีความหลากหลายใน
ด้านผลิตภัณฑ์ เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย 

9. การตลาดดิจิทัลใน FMCG งานวิจัยของ ประภาพร อุดมศิริ (2563) เรื่อง "การใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลในการทำการตลาดสินค้า FMCG ในประเทศไทย" พบว่า การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
เช่น การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และการขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีผลสำคัญต่อการเพ่ิม
ยอดขายและขยายฐานลูกค้า 

10. พฤติกรรมผู้บริโภคใน FMCG งานวิจัยของ สมชาย พิทักษ์โยธิน (2562) เรื ่อง  
"การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ในตลาด FMCG" ชี้ให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มให้ความสำคัญกับสุขภาพและความยั ่งยืนมากขึ้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจึงเป็นสิ่งสำคัญ 
 

2.3  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 
2.3.1  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 

พัชรินทร์ ศิริวัฒนโยธิน (2563) ได้กล่าวว่าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมี
ความสำคัญ อย่างยิ่งในวงการการตลาด เนื่องจากช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพได้ ทฤษฎีสำคัญที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค มีหลายทฤษฎี ซึ่งแต่ละทฤษฎีมีความสำคัญและเน้นการศึกษาปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ขั้น โดยเริ่ม

จากความต้องการขั้นพื้นฐานที่สุดไปจนถึงความต้องการสูงสุด ได้แก่ ความต้องการทางกายภาพ 
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(Physiological Needs) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการความรักและ
การยอมรับ (Love and Belonging Needs) ความต้องการเคารพตนเอง (Esteem Needs) และ
ความต้องการพัฒนาตนเอง (Self-Actualization Needs) การทำความเข้าใจแรงจูงใจนี้ช่วยให้
นักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละ
ระดับได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Maslow, 1943) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่มีความต้องการขั้นพื้นฐาน 
เช่น อาหาร จะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความหิวได้ แต่หากเป็นผู้บริโภคที่มีความ
ต้องการขั้นสูงขึ้น เช่น ความสำเร็จในชีวิต อาจมองหาผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ดังหรือมีคุณภาพสูง เพ่ือ
แสดงสถานะทางสังคม (Solomon, 2018) 

2. ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
ทฤษฎีนี้อธิบายกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบด้วยห้า

ขั ้นตอน ได้แก่ การรับรู ้ถึงปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื ้อ (Purchase 
Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) การเข้าใจกระบวนการนี้ช่วยให้
นักการตลาดสามารถวางแผนการตลาดที่สอดคล้องกับขั้นตอนและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ดีขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2007) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือ
ใหม่ จะเริ่มจากการรับรู้ถึงปัญหาว่าโทรศัพท์เก่าของตนเริ่มช้าหรือพัง จากนั้นจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
โทรศัพท์รุ่นใหม่ ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตหรือถามความคิดเห็นจากเพื่อน ๆ แล้วประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
เช่น ยี่ห้อ ราคา ฟังก์ชัน ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อและประเมินความพึงพอใจหลังการซื้อ 

3. ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception Theory) 
การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึง

พอใจในสินค้า การรับรู้ประกอบด้วยการตีความข้อมูลที่ได้รับจากสื่อโฆษณา บรรจุภัณฑ์ และ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การสร้างการรับรู้ที่ดีช่วยให้นักการตลาดสามารถดึงดูดและรักษาฐานลูกค้าได้ 
(Solomon, 2018) เช่น การโฆษณาที่มีภาพลักษณ์ดีและสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าอย่างชัดเจน
สามารถทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ในทางบวกและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

2.3.2  ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
1. การรับรู้ของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีสีสันและดึงดูดสามารถกระตุ้นการรับรู้ในทางบวกและ
นำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ง่าย การใช้สีสันที่สื่อถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือการใช้ภาพลักษณ์ที่สะท้อน
ถึงคุณค่าของแบรนด์สามารถเพิ่มความน่าสนใจให้กับสินค้าได้ ตัวอย่างเช่น บรรจุภัณฑ์ของขนมขบ
เคี้ยวหรือเครื่องดื่มที่มีการออกแบบที่น่าสนใจและโดดเด่นบนชั้นวางสินค้า (FMCG Gurus, 2024) 
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2. แรงจูงใจของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
สินค้า FMCG มักเน้นการสร้างแรงจูงใจผ่านการใช้โปรโมชั่น เช่น การลดราคา การ

แจกของแถม เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า การเสนอโปรโมชั่นพิเศษสามารถเพ่ิมแรงจูงใจ
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น นอกจากนี้ การสร้างความต้องการผ่านการโฆษณาที่เน้นถึง
คุณสมบัติพิเศษของสินค้าก็เป็นอีกวิธีที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อ (NIQ, 2024) 

3. การเรียนรู้ของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
แบรนด์สินค้า FMCG สามารถใช้การโฆษณาซ้ำ ๆ และการเชื่อมโยงแบรนด์กับ

ประสบการณ์ที่ดีเพื่อสร้างการเรียนรู้และความจงรักภักดีในลูกค้า ตัวอย่างเช่น การโฆษณาสินค้า
อาหารที่มีการแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความสุขเมื่อรับประทานสินค้า ทำให้ผู้บริโภคจดจำแบรนด์
และมีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ำ (Goods Checker, 2024) 

4. ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
การสร้างทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์สินค้า FMCG สามารถทำได้ผ่านการให้บริการที่ดี

และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ การสร้างทัศนคติที่ดีช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีและมีแนวโน้มที่
จะซื้อซ้ำ เช่น แบรนด์เครื่องดื่มที่มีชื่อเสียงด้านคุณภาพและรสชาติที่ดีจะมีทัศนคติที่ดีจากผู้บริโภค 
(StartUs Insights, 2024) 

2.3.3  ปัจจัยสำคัญของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
1. ปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

ผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือคนดัง การใช้
คนดังในการโฆษณาสินค้า FMCG สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ
ได้มากขึ้น ตัวอย่างเช่น โฆษณาเครื่องดื่มที่มีคนดังมาช่วยสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื ้อ การสร้างกลุ ่มชุมชนออนไลน์ที ่ผ ู ้บริโภคสามารถแลกเปลี ่ยนความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าก็เป็นวิธีหนึ่งในการสร้างความน่าเชื่อถือ (FMCG Gurus, 2024) 

2. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้า FMCG 
ผู้บริโภคในช่วงวัยต่าง ๆ มีความต้องการสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภควัยรุ่น

อาจมองหาสินค้าที่มีความทันสมัยและเข้ากับแนวโน้มแฟชั่น ในขณะที่ผู้สูงอายุอาจมองหาสินค้าที่มี
คุณภาพและใช้งานได้จริง การทำความเข้าใจลักษณะและความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย
ชว่ยให้นักการตลาดสามารถพัฒนาสินค้าที่ตรงกับความต้องการได้ (NIQ, 2024) 

3. ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคสินค้า FMCG (Psychological Factors) 
การทำความเข้าใจปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดสามารถ

ออกแบบการสื่อสารและแคมเปญที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ ตัวอย่างเช่น การใช้



29 
 

 

ข้อความโฆษณาที่สร้างความเชื่อมั่นและความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยารวมถึงการรับรู้ 
(Perception) การเรียนรู้ (Learning) แรงจูงใจ (Motivation) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งทั้งหมดนี้
มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007) 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจะมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าจากแบ
รนด์นั้นมากกว่า การใช้สื่อโฆษณาที่สื่อถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือของสินค้าจะช่วยเสริมสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ (StartUs Insights, 2024) 

4. ปัจจัยทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG (Cultural Factors) ค่านิยมทาง
วัฒนธรรม มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ในวัฒนธรรมที่ให้ความสำคัญกับ
สุขภาพ ผู้บริโภคอาจมองหาสินค้าที่มีส่วนประกอบที่ดีต่อสุขภาพ เช่น อาหารและเครื่องดื่มที่มี
คุณค่าทางโภชนาการสูง นอกจากนี้ วัฒนธรรมยังมีผลต่อการรับรู้และการตอบสนองต่อแคมเปญ
การตลาด นักการตลาดต้องทำความเข้าใจวัฒนธรรมของกลุ ่มเป้าหมายเพื ่อออกแบบกลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสม (FMCG Gurus, 2024) ความต้องการของผู้บริโภคสินค้า FMCG (Consumer 
Needs in FMCG Products) ความต้องการของผู้บริโภคในสินค้า FMCG เป็นปัจจัยที่นักการตลาด
ต้องให้ความสำคัญ เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อใช้อยู่เป็นประจำ ความต้องการเหล่านี้รวมถึง  

4.1 ความสะดวกสบาย (Convenience) ผู้บริโภคมักต้องการสินค้าที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการในชีวิตประจำวันได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย เช่น อาหารพร้อมรับประทาน
หรือผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดที่ใช้งานง่าย การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ช่วยประหยัดเวลาและลดความ
ยุ่งยากจะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน (NIQ, 2024) 

4.2 ความคุ ้มค่า (Value for Money) สินค้า FMCG มักมีราคาต่อหน่วยต่ำ 
ผู้บริโภคจึงมักมองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่าทั้งในด้านราคาและคุณภาพ การเสนอโปรโมชั่นและ
แพ็กเกจที่มีความคุ้มค่าสูงจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคได้มากข้ึน (NIQ, 2024) 

4.3 ความหลากหลาย (Variety) ผู้บริโภคต้องการความหลากหลายในสินค้า FMCG 
เช่น รสชาติ ขนาด หรือรูปแบบบรรจุภัณฑ์ เพื่อให้สามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการและรสนยิม
ส่วนตัว การพัฒนาสินค้าที่มีความหลากหลายทั้งในด้านรสชาติและรูปแบบจะช่วยให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากข้ึน (FMCG Gurus, 2024) 

4.4 ความน่าเชื่อถือ (Trust) แบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือมักจะได้รับ
ความไว้วางใจจากผู้บริโภค เช่น แบรนด์ที่มีประวัติการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและได้รับการรับรอง
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การสร้างความน่าเชื่อถือผ่านการรับรองคุณภาพและการสื่อสารที่โปร่งใส
เป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความไว้วางใจ (StartUs Insights, 2024)  
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2.3.5  แนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในอนาคต (Future Trends in 
FMCG Consumer Demand) 

1. การเพิ ่มขึ ้นของการซื ้อส ินค้าออนไลน์ (Rise of Online Shopping)  การ
เปลี่ยนแปลงทาง เทคโนโลยีและการเติบโตของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซทำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า 
FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น การให้บริการที่สะดวกและรวดเร็วผ่านช่องทางออนไลน์จะเป็น
สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง การพัฒนาระบบการสั่งซื้อออนไลน์ที่ใช้งานง่ายและมีการจัดส่งที่รวดเร็วเป็น
สิ่งจำเป็น (NIQ, 2024) 

2. การให้ความสำคัญกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental 
Consciousness) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับสินค้าที่ดีต่อสุขภาพและเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางโภชนาการและมีส่วนประกอบที่ปลอดสารพิษ
จึงเป็นสิ่งสำคัญ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและการลดการใช้พลาสติกจะช่วยดึงดูด
ผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อม (FMCG Gurus, 2024) 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคหลังโควิด-19 (Post-COVID-19 Consumer 
Behavior) การระบาดของโรคโควิด-19 ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนอย่างมาก 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับความปลอดภัยและสุขอนามัยมากข้ึน การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ที ่เน้นด้านความปลอดภัยและสุขอนามัยจะเป็นที ่ต้องการ เช่น ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดที่มี
คุณสมบัติฆ่าเชื้อโรคหรืออาหารที่บรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่ป้องกันการปนเปื้อน (NIQ, 2024) 

4. การบริโภคอย่างรับผิดชอบ (Responsible Consumption) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะบริโภคสินค้าอย่างมีความรับผิดชอบมากขึ้น เช่น การเลือกซื้อสินค้าท่ีมาจากแหล่งที่ยั่งยืนและการ
สนับสนุนสินค้าท้องถิ่น การส่งเสริมการบริโภคที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดควรพิจารณาในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด (FMCG Gurus, 2024) 

การศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นสิ ่งสำคัญอย่างยิ ่งในวงการการตลาด 
เนื่องจากช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถวาง
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพได้ ทฤษฎีต่าง ๆ ที่กล่าวถึงนี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถ
วิเคราะห์และเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง และสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคยังคงมีช่องว่างที่ต้องการการศึกษาเพิ่มเติม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระยะหลังการระบาดของ
โรคโควิด-19 ที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก การทำความเข้าใจและวิเคราะห์
พฤติกรรมเหล่านี้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนและดำเนินกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
ดังนี้ 
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1. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในระยะดิจิทัล การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทำให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การวิจัยควรเน้นการศึกษาการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคม
ออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากแพลตฟอร์มออนไลน์จะช่วย
ให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมและแนวโน้มของผู้บริโภคได้ดีขึ้น 

2. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในสถานการณ์ฉุกเฉิน การระบาดของโรคโควิด-19 ได้
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมาก การวิจัยควรเน้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคใน
สถานการณ์ฉุกเฉินและวิธีการที่ธุรกิจสามารถปรับตัวได้ การศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงใน
ลักษณะการซื้อสินค้าและความคาดหวังของผู้บริโภคในช่วงวิกฤตจะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
ปรับตัวได้ดีขึ้น 

3. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคมีความต้องการและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม การวิจัยควรเน้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดเฉพาะ
กลุ่มเพื่อพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองได้ตรงจุด การวิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะกลุ่มจะช่วยให้นักการตลาด
สามารถพัฒนาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการเฉพาะของกลุ่มผู้บริโภคได้ 

2.3.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ 
1. การรับรู้และการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยของ Solomon (2018) ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้มี

บทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การใช้สื่อโฆษณาและบรรจุภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ
สามารถสร้างการรับรู้ที่ดีและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

2. แรงจูงใจและความต้องการของผู้บริโภค งานวิจัยของ Maslow (1943) นำเสนอ
ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ ซึ่งระบุว่าผู้บริโภคจะมุ่งมั่นตอบสนองความต้องการขั้น
พ้ืนฐานก่อน แล้วจึงมุ่งหวังตอบสนองความต้องการขั้นสูงขึ้น 

3. การเรียนรู้และการเสริมแรง งานวิจัยของ Pavlov (1927) และ Skinner (1938) ได้
นำเสนอทฤษฎีการเรียนรู้ผ่านการเชื่อมโยงและการเสริมแรง ซึ่งมีผลต่อการสร้างพฤติกรรมที่ต้องการ
ในผู้บริโภค 

4. ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ งานวิจัยของ Fishbein และ Ajzen (1975) ระบุว่า
ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยทัศนคติที่ดีจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อท่ีสูงขึ้น 

5. ปัจจัยทางสังคมและการเลือกซื้อสินค้า งานวิจัยของ McCracken (1986) ระบุว่า
กลุ่มอ้างอิงมีบทบาทสำคัญในการสร้างค่านิยมและความเชื่อในผู้บริโภค 

6. ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อ งานวิจัยของ Kotler และ Keller (2016) 
ระบุว่าผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันไปตามลักษณะและความต้องการ
ของช่วงอายุนั้น ๆ 
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7. ปัจจัยทางจิตวิทยาและการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยของ Schiffman และ Kanuk 
(2007) ระบุว่าปัจจัยทางจิตวิทยามีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

8 ปัจจัยทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภค งานวิจัยของ Hofstede (1980) ระบุ
ว่าค่านิยมทางวัฒนธรรมมีผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.3.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
1. การศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสินค้า FMCG ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

(พัชรินทร์ ศิริวัฒนโยธิน, 2563) งานวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า FMCG ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ โปรโมชั่นและคุณภาพของสินค้า 
ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีโปรโมชั่นหรือส่วนลด และมีแนวโน้มที่จะซื้อตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 

2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าสุขภาพของผู้บริโภคในประเทศไทย (ทิพย์วรรณ ปิติพงษ์ , 
2562) การศึกษานี้วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าสุขภาพของผู้บริโภคไทย พบว่า ผู้บริโภคมีความ
สนใจในสินค้าที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง และสินค้าที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ การตลาดที่เน้นเรื ่อง
สุขภาพและคุณภาพเป็นปัจจัยสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค 

3. การพัฒนากลยุทธ ์การตลาดสำหรับส ินค้า FMCG ในช ่วงว ิกฤตโคว ิด-19  
ผลกระทบของวิกฤตโควิด-19 ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคมี
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่การซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น และมีความต้องการสินค้าที่มีความ
ปลอดภัยและสุขอนามัยสูง การใช้สื่อออนไลน์และโปรโมชั่นที่เน้นความปลอดภัยจึงเป็นสิ่งสำคัญใน
การดึงดูดลูกค้า 

4. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในตลาดสดและซูเปอร์มาร์เก็ต  
การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในตลาดสดและซูเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ราคา ความสดของสินค้า และความสะดวกสบายในการซื้อ ผู้บริโภค
มักจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีราคาประหยัดและมีคุณภาพดี 

5. พฤติกรรมการซื้อสินค้าสุขภาพในประเทศไทย (รัตนาวดี ศรีวิไล , 2563) งานวิจัยนี้
ศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าสุขภาพของผู ้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผู ้บริโภคให้
ความสำคัญกับสินค้าที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูงและปลอดภัยต่อสุขภาพ การโฆษณาที่เน้นถึง
คุณสมบัติทางสุขภาพของสินค้าสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากขึ้น 

การศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นสิ ่งสำคัญอย่างยิ ่งในวงการการตลาด 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมของสินค้า FMCG การทำความเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวัง
ของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจัยในไทยที่กล่าวถึงข้างต้นเน้นถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG เช่น โปรโมชั่น คุณภาพสินค้า ความสะดวกสบาย และความปลอดภัย  
ซึ่งเป็นข้อมูลสำคัญท่ีสามารถนำไปใช้ในการวางแผนการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2.4  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
สมชาย พิทักษ์โยธิน (2562) กล่าวว่า การระบาดของโรคโควิด -19 ได้เปลี ่ยนแปลง

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคทั่วโลก ส่งผลให้การตลาดต้องปรับตัวและพัฒนา  
กลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป การทำความ
เข้าใจทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 จะช่วยให้ 
นักการตลาดสามารถปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.4.1  ลักษณะของการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
1. การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การระบาดของโรคโควิด-19 ได้เร่งให้การใช้

เทคโนโลยีดิจิทัลในชีวิตประจำวันเพิ่มขึ้นอย่างมาก ผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการค้นหา
ข้อมูล ซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ มากข้ึน การตลาดดิจิทัลจึงกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างการ
รับรู้และดึงดูดผู้บริโภค การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ และการตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในระยะดิจิทัล 

2. การตลาดแบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce Marketing) การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ
เป็นอีกหนึ่งผลกระทบที่เกิดจากการระบาดของโรคโควิด-19 ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น
เนื่องจากความสะดวกสบายและการลดความเสี่ยงในการออกไปซื้อสินค้าด้วยตนเอง นักการตลาดจึง
ต้องพัฒนากลยุทธ์ในการจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์ การจัดการสต็อกสินค้า และการ
บริการลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ การพัฒนาประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ที่น่าพึงพอใจจะช่วย
สร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดีในลูกค้า 

3. การตลาดที่เน้นสุขอนามัยและความปลอดภัย (Health and Safety Marketing) 
การระบาดของโรคโควิด-19 ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสุขอนามัยและความปลอดภัยมากขึ้น 
สินค้าและบริการที่มีการเน้นด้านความสะอาดและปลอดภัยจึงได้รับความสนใจ การสื่อสารที่เน้น
เรื่องความปลอดภัยและสุขอนามัยของสินค้าและบริการจะช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ 

4. การตลาดที่เน้นความยั่งยืน (Sustainability Marketing) ความตระหนักในเรื่อง
สิ ่งแวดล้อมและความยั ่งยืนได้เพิ ่มขึ ้นในช่วงการระบาดของโรคโควิด -19 ผู ้บริโภคหันมาให้
ความสำคัญกับสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมีความยั่งยืน นักการตลาดจึงควรพัฒนาสินค้า
และบริการที่สอดคล้องกับแนวคิดนี้ และสื่อสารถึงความพยายามในการสร้างความยั่งยืนให้กับ
ผู้บริโภคอย่างชัดเจน 
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2.4.2  ลักษณะเฉพาะของการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
1. การตลาดดิจิทัลในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล

เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการตลาดในระยะนี้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และ
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างการรับรู้และดึงดูดผู้บริโภค การทำ
การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้วงกว้างและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2. การตลาดแบบอีคอมเมิร์ซในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การเติบโตของ 
อีคอมเมิร์ซทำให้การจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์ การจัดการสต็อกสินค้า และการบริการ
ลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ การพัฒนาประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ที่น่าพึงพอใจจะช่วยสร้างความพึง
พอใจและความจงรักภักดีในลูกค้า การใช้เทคโนโลยีในการจัดการระบบการสั่งซื้อและการจัดส่ง
สินค้าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ 

3. การตลาดที่เน้นสุขอนามัยและความปลอดภัยในระยะหลังการระบาดของโรค  
โควิด-19 การสื่อสารที่เน้นเรื่องความปลอดภัยและสุขอนามัยของสินค้าและบริการจะช่วยสร้างความ
ไว้วางใจในแบรนด์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีการเน้นด้านความสะอาดและปลอดภัย เช่น ผลิตภัณฑ์
ทำความสะอาดหรืออาหารที ่บรรจุในบรรจุภัณฑ์ที ่ป้องกันการปนเปื ้อน จะเป็นที ่ต้องการของ
ผู้บริโภค 

4. การตลาดที่เน้นความยั่งยืนในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การพัฒนา
สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับแนวคิดความยั่งยืนและสิ่งแวดล้อมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
แบรนด์ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การลดการใช้พลาสติก และการส่งเสริมการรี
ไซเคิลเป็นตัวอย่างของการสร้างความยั่งยืนในธุรกิจ 

2.4.3  ปัจจัยสำคัญของการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
Porral C C et al (2021) กล่าวถึงปัจจัยสำคัญของการตลาดในระยะหลังการระบาด

ของโรคโควิด-19 ไว้ดังนี้ 
1. การปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีใหม่ เทคโนโลยีใหม่เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อ

การตลาดในระยะนี้ การปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และการใช้ระบบอัตโนมัติในการจัดการการตลาดจะช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ 

2. การสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ ความไว้วางใจในแบรนด์เป็นปัจจัยสำคัญในการ
สร้างความจงรักภักดีในลูกค้า การสื่อสารที่โปร่งใสและจริงใจ การให้บริการที่ดี และการพัฒนาสินค้า
และบริการที่มีคุณภาพจะช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ 
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3. การปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมผู ้บริโภคที ่เปลี ่ยนไป พฤติกรรมผู ้บริโภคได้
เปลี่ยนแปลงไปในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 นักการตลาดต้องทำความเข้าใจและปรับ 
กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การเพิ่มช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์  
การพัฒนาประสบการณ์การช้อปปิ้งที่น่าพึงพอใจ และการสื่อสารที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

4. การพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ยืดหยุ่น ความยืดหยุ่นในการวางแผนและดำเนิน  
กลยุทธ์การตลาดเป็นสิ่งจำเป็นในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การพัฒนากลยุทธ์ที่สามารถ
ปรับตัวได้ตามสถานการณ์และความต้องการของตลาดจะช่วยให้นักการตลาดสามารถตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว 

2.4.4  แนวโน้มการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
1. การเพิ่มขึ้นของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลจะเพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ผู้บริโภคจะหันมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลและซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น 
การพัฒนาเทคโนโลยีในการวิเคราะห์ข้อมูลและการใช้ปัญญาประดิษฐ์จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถวางแผนและดำเนินกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การให้ความสำคัญกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อมมากขึ้น การพัฒนาสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับแนวคิดนี้จะเป็นที่ต้องการของ
ตลาด การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การลดการใช้พลาสติก และการส่งเสริมการรีไซเคิล
จะเป็นแนวโน้มที่นักการตลาดควรพิจารณา 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค พฤติกรรมการบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไป
อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับความปลอดภัย สุขอนามัย และความสะดวกสบายในการ
ซื้อสินค้าและบริการ นักการตลาดต้องทำความเข้าใจพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปและปรับกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการใหม่ของผู้บริโภค 

4. การบริโภคอย่างรับผิดชอบ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าอย่างมีความ
รับผิดชอบมากขึ้น การเลือกซื้อสินค้าท่ีมาจากแหล่งที่ยั่งยืนและการสนับสนุนสินค้าท้องถิ่นจะเพ่ิมขึ้น 
การส่งเสริมการบริโภคที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่นักการตลาดควรพิจารณาใน
การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

2.4.5  การวิจัยเกี่ยวกับการตลาดในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19  
การวิจัยยังมีช่องว่างที่ต้องการการศึกษาเพิ่มเติม การทำความเข้าใจและวิเคราะห์

พฤติกรรมและแนวโน้มการตลาดเหล่านี้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนและดำเนินกลยุทธ์ที่
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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1. การศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยีทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การวิจัยควรเน้นการศึกษาผลกระทบของ
เทคโนโลยีดิจิทัลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซใน
การตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ 

2. การศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อการตลาด การวิจัยควรเน้น
การศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อการตลาด เช่น การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผู้บริโภค ความต้องการในสินค้าและบริการ และการปรับตัวของธุรกิจในระยะหลังการระบาด 

3. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคมีความต้องการและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม การวิจัยควรเน้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดเฉพาะ
กลุ่มเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองได้ตรงจุด 

4. การศึกษาความยั่งยืนในธุรกิจการตลาด การพัฒนาสินค้าและบริการที่มีความยั่งยืน
เป็นแนวโน้มที่สำคัญในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การวิจัยควรเน้นการศึกษาความยั่งยืน
ในธุรกิจการตลาด เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์ที ่เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม การลดการใช้พลาสติก  
และการส่งเสริมการรีไซเคิล (ธารินี สมจรรยา, 2565) 

2.4.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
1. การตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยของ Chaffey และ Ellis-Chadwick 

(2019) ชี้ให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
การทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลช่วยเพิ่มการรับรู้และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน 

2. การเติบโตของอีคอมเมิร์ซในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 งานวิจัยของ 
Statista (2020) ระบุว่าการเติบโตของอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วงการระบาดของโรค  
โควิด-19 ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้นเนื่องจากความสะดวกสบายและการลดความเสี่ยง
ในการออกไปซื้อสินค้าด้วยตนเอง 

3. การตลาดที ่เน ้นสุขอนามัยและความปลอดภัย งานวิจ ัยของ McKinsey & 
Company (2020) ระบุว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสุขอนามัยและความปลอดภัยมากขึ้นในระยะ
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เน้นด้านความสะอาดและปลอดภัยจะเป็นที่
ต้องการของผู้บริโภค 

4. การตลาดที่เน้นความยั่งยืนและสิ่งแวดล้อม งานวิจัยของ Nielsen (2019) ระบุว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมีความยั่งยืนมากขึ้น การพัฒนา
สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับแนวคิดนี้จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ 
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2.5  ทฤษฎีการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่าย (Distribution Channel Marketing Theory) 
2.5.1  ทฤษฎีและแนวคิดตัวแทนจำหน่าย 

ประเสริฐ จันทราวุฒิ (2560) กล่าวถึงการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่ายว่า เป็นแนวคิดที่
สำคัญ ในกระบวนการนำสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภคปลายทาง ตัวแทนจำหน่ายทำหน้าที่เป็น
ช่องทางสำคัญ ในการกระจายสินค้าและบริการให้ถึงมือผู้บริโภค การทำความเข้าใจทฤษฎีและ
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด ผ่านตัวแทนจำหน่ายจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม
และตอบสนองความต้องการของตลาดได้ดีขึ้นลักษณะของการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่าย 

1. การสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนจำหน่าย (Relationship Management) 
- การสร ้างความสัมพันธ ์ท ี ่ด ีก ับต ัวแทนจำหน่ายเป ็นส ิ ่งสำคัญในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการจัดจำหน่ายสินค้า ธุรกิจควรพัฒนาความร่วมมือและความเชื่อมั่นระหว่างกัน เช่น 
การจัดประชุมร่วม การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ การอบรมและการให้คำแนะนำในการขายสินค้า 

- การให้สิ่งจูงใจแก่ตัวแทนจำหน่าย เช่น โบนัสจากยอดขาย โปรโมชั่นพิเศษ หรือ
ส่วนลดพิเศษสำหรับตัวแทนจำหน่ายที่มีผลงานดี จะช่วยเสริมสร้างความร่วมมือและความตั้งใจใน
การทำงาน 

2. การจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 
- การจัดการสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพเป็นสิ่งสำคัญในการลดต้นทุนและ

เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ธุรกิจควรตรวจสอบและควบคุมสินค้าคงคลังให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของตลาด โดยไม่เกิดปัญหาสินค้าขาดหรือสินค้าล้นเกิน 

- การใช้เทคโนโลยีในการจัดการสินค้าคงคลัง เช่น ระบบการจัดการสินค้าคงคลัง 
(Inventory Management System) จะช่วยให้ธุรกิจสามารถติดตามสถานะของสินค้าและ
คาดการณ์ความต้องการในอนาคตได้อย่างแม่นยำ 

3. การสนับสนุนทางการตลาด (Marketing Support) 
- การสนับสนุนทางการตลาดเป็นสิ่งสำคัญในการเพิ่มยอดขายและสร้างความรู้จัก

ให้กับสินค้า ธุรกิจควรให้การสนับสนุนทางการตลาดแก่ตัวแทนจำหน่าย เช่น การจัดทำสื่อโฆษณา 
ป้ายโปรโมชั่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการจัดอบรมเก่ียวกับเทคนิคการขาย 

- การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นปัจจุบันเกี ่ยวกับสินค้าและบริการแก่ตัวแทน
จำหน่ายจะช่วยให้พวกเขาสามารถตอบคำถามและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4. การบริหารจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel Management) 
- การบริหารจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นกระบวนการที่สำคัญในการทำให้

สินค้าเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ธุรกิจควรเลือกใช้ช่องทางการจัดจำหน่ายที่
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เหมาะสมกับลักษณะของสินค้าและตลาดเป้าหมาย เช่น การใช้ตัวแทนจำหน่ายรายใหญ่ การใช้
เครือข่ายร้านค้าปลีก หรือการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ 

- การจัดการความขัดแย้งในช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น การแข่งขันระหว่าง
ตัวแทนจำหน่ายในพื้นที่เดียวกัน ควรทำอย่างเป็นธรรมและโปร่งใส เพื่อให้เกิดความร่วมมือที่ดี
ระหว่างกัน 

2.5.2  องค์ประกอบของตัวแทนจำหน่าย 
ตัวแทนจำหน่ายเป็นบุคคลหรือองค์กรที่ทำหน้าที่เป็นช่องทางในการนำสินค้าและ

บริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคปลายทาง องค์ประกอบของตัวแทนจำหน่ายสามารถแบ่งออกได้เป็น
หลายประเภท ดังนี้ 

1.  ผู้ค้าส่ง (Wholesalers) 
ผู้ค้าส่งทำหน้าที่ซื้อสินค้าในปริมาณมากจากผู้ผลิตและขายต่อให้กับผู้ค้าปลีกหรือ

ธุรกิจอื่น ๆ โดยปกติจะไม่มีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง ผู้ค้าส่งช่วยกระจายสินค้าในตลาด
ได้อย่างวงกว้างและรวดเร็ว 

2.  ผู้ค้าปลีก (Retailers) 
ผู้ค้าปลีกทำหน้าที่นำสินค้าจากผู้ค้าส่งหรือผู้ผลิตมาขายต่อให้กับผู้บริโภคปลายทาง 

ผู้ค้าปลีกสามารถเป็นร้านค้าในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ 
และร้านค้าออนไลน์ ผู้ค้าปลีกมีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าท่ีดีให้กับลูกค้า 

3.  ตัวแทนขาย (Sales Agents) 
ตัวแทนขายเป็นบุคคลหรือบริษัทที่ทำหน้าที่เป็นตัวแทนในการขายสินค้าหรือ

บริการให้กับผู้ผลิต ตัวแทนขายไม่ได้เป็นเจ้าของสินค้าที่ขาย แต่จะได้รับค่าคอมมิชชั่นจากยอดขายที่
ทำได้ ตัวแทนขายช่วยเพิ่มการเข้าถึงลูกค้าและขยายตลาดให้กับผู้ผลิต 

4.  ผู้จัดจำหน่าย (Distributors) 
ผู้จัดจำหน่ายทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการกระจายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกหรือธุรกิจ

อื่น ๆ โดยมีบทบาทในการจัดการสินค้าคงคลัง การจัดส่งสินค้า และการให้บริการหลังการขาย ผู้จัด
จำหน่ายช่วยให้การกระจายสินค้ามีความคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ 

5.  ตัวแทนจัดซื้อ (Purchasing Agents) 
ตัวแทนจัดซื้อเป็นบุคคลหรือบริษัทที่ทำหน้าที่จัดหาสินค้าหรือบริการตามความ

ต้องการของลูกค้า ตัวแทนจัดซื้อจะทำการค้นหาและคัดเลือกสินค้าที่เหมาะสมและต่อรองราคา
เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพในราคาที่เหมาะสม 
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2.5.3  ลักษณะเฉพาะของตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG 
1.  การกระจายสินค้าท่ีรวดเร็วและครอบคลุม 

ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG ต้องมีความสามารถในการกระจายสินค้าได้อย่าง
รวดเร็วและครอบคลุมทุกพื้นที่ เนื่องจากสินค้า FMCG เป็นสินค้าที่มีการบริโภคอย่างต่อเนื่องและมี
ความต้องการสูง การกระจายสินค้าท่ีรวดเร็วจะช่วยให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคได้ทันเวลาและตอบสนอง
ความต้องการของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.  การจัดการสินค้าคงคลังที่มีประสิทธิภาพ 
การจัดการสินค้าคงคลังเป็นสิ่งสำคัญสำหรับตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG เพ่ือให้มี

สินค้าพร้อมจำหน่ายตลอดเวลาและหลีกเลี่ยงปัญหาสินค้าขาดหรือสินค้าล้นเกิน การใช้ระบบการ
จัดการสินค้าคงคลังที่ทันสมัยจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการติดตามและควบคุมสินค้าคงคลัง 

3.  การสนับสนุนทางการตลาดและการส่งเสริมการขาย 
ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG ต้องมีบทบาทในการสนับสนุนทางการตลาดและการ

ส่งเสริมการขาย เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดโปรโมชั่นพิเศษ และการจัดทำสื่อ
โฆษณา การสนับสนุนเหล่านี้จะช่วยเพิ่มการรับรู้และความนิยมในสินค้า 

4.  การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้าปลีกและผู้บริโภค 
ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG ต้องสร้างความสัมพันธ์ที ่ดีกับร้านค้าปลีกและ

ผู้บริโภค เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความจงรักภักดีในสินค้า การให้บริการที่ดี การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า และการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความสัมพนัธ์
ที่ด ี

5.  การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย 
การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นสิ่งสำคัญในการ

เพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุน ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG ควรใช้ระบบการจัดการข้อมูลลูกค้า 
(Customer Relationship Management CRM) และระบบการจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory 
Management System) เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการติดตามและวิเคราะห์ข้อมูล 

2.5.4  แนวโน้มในอนาคตของการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG 
1.  การเพ่ิมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ในอนาคต การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์จะมีบทบาทมากขึ้นใน
การจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย ตัวแทนจำหน่ายสินค้า  FMCG จะใช้เทคโนโลยีในการติดตาม
สถานะของสินค้า การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า และการทำการตลาดออนไลน์เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การจัดจำหน่ายและตอบสนองความต้องการของตลาดได้อย่างรวดเร็ว 
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2.  การปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

ผู้บริโภคมีความคาดหวังในเรื่องความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการซื้อสินค้า ตัวแทนจำหน่าย
สินค้า FMCG จะต้องปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมเหล่านี้ โดยการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการจัด
จำหน่ายให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

3.  การเน้นความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม 
แนวโน้มในอนาคตจะให้ความสำคัญกับความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม

มากขึ้น ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG จะต้องมีนโยบายและกลยุทธ์ที่เน้นความยั่งยืน เช่น การลด
การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นพลาสติก การสนับสนุนสินค้าออร์แกนิก และการใช้พลังงานที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

4.  การพัฒนาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับคู่ค้า 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับคู่ค้าเป็นสิ่งสำคัญในอนาคต ตัวแทนจำหน่าย

สินค้า FMCG จะต้องพัฒนาความร่วมมือที่ยาวนานและมั่นคงกับคู่ค้า เช่น ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก และ  
ผู้ให้บริการขนส่ง เพ่ือสร้างความม่ันคงในห่วงโซ่อุปทานและเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดจำหน่าย 

5.  การใช้ข้อมูลและการวิเคราะห์เพื่อการตัดสินใจ 
การใช้ข้อมูลและการวิเคราะห์เป็นเครื่องมือสำคัญในการตัดสินใจทางธุรกิจใน

อนาคต ตัวแทนจำหน่ายสินค้า FMCG จะต้องใช้ข้อมูลจากการจัดการสินค้าคงคลัง การติดตาม
สถานะของสินค้า และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการจัด
จำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ  

ทฤษฎีการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่ายแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย การจัดการสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพ การสนับสนุนทาง
การตลาด และการบริหารจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสม การตลาดผ่านตัวแทนจำหน่าย
มีประโยชน์ในการเพ่ิมความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค การลดต้นทุนการดำเนินงาน และการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดจำหน่ายสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19  
ที่พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจเปลี่ยนแปลงไป การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและ  
การปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมใหม่ ๆ ของผู้บริโภคจะช่วยให้ธุรกิจสามารถดำเนินการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่างเหมาะสม 

แม้ว่ามีการวิจัยและศึกษาเกี่ยวกับการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่ายมาอย่างมากมาย  
แต่ยังมีบางประเด็นที่ควรให้ความสนใจเพิ่มเติม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของยุคหลังการระบาด
ของโรคโควิด-19 
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1. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและประสิทธิภาพการจัดการ
ช่องทางการจัดจำหน่าย 

การวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลกระทบของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่อประสิทธิภาพใน
การจัดการสินค้าคงคลังและการสื่อสารกับตัวแทนจำหน่ายจะช่วยเสริมสร้างความเข้าใจในแนว
ทางการปรับตัวที่เหมาะสม 

2. การศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาด
ผ่านตัวแทนจำหน่าย 

การวิจัยเกี ่ยวกับวิธีการปรับตัวของตัวแทนจำหน่ายต่อพฤติกรรมการซื ้อของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 จะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนา 
กลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการใหม่ ๆ ได้ดีข้ึน (รัตนาวดี ศรีวิไล, 2561) 

2.5.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. การศึกษาการบริหารจัดการร้านค้าปลีกในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 

(Porral et al., 2021) 
- งานวิจัยนี้ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกผ่านแรงจูงใจด้านความ

เพลิดเพลินและอรรถประโยชน์ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
- ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการจัดวางสินค้าในร้านค้าและการสร้างบรรยากาศที่ดีมีผล

ต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2. การศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคในซูเปอร์มาร์เก็ต (Cervellon  

et al., 2012) 
- งานวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศ

ฝรั่งเศส โดยเน้นที่ความเพลิดเพลินทางอารมณ์และอรรถประโยชน์ในการซื้อสินค้า 
- ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู ้บริโภคที่มีความพึงพอใจในบรรยากาศของร้านค้ามี

แนวโน้มที่จะใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้ามากข้ึนและมีความจงรักภักดีต่อร้านค้ามากขึ้น 
3. การศึกษาการจัดการสินค้าและบริการในธุรกิจค้าปลีกซูเปอร์มาร์เก็ต (คนึงนิจต์  

หนูเช็ก และคณะ, 2561) 
- งานวิจัยนี้ศึกษาการจัดการสินค้าและบริการในธุรกิจค้าปลีกซูเปอร์มาร์เก็ตใน

จังหวัดสงขลา โดยเน้นที่การจัดการสินค้าคงคลังและการให้บริการลูกค้า 
- ผลการวิจ ัยชี ้ให ้เห ็นว ่าการจัดการสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพและ 

การให้บริการลูกค้าที่ดีมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 
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จะเห็นได้ว่าการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่ายมีบทบาทสำคัญในการนำสินค้าไปยังผู้บริโภค  
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย การจัดการสินค้าคงคลัง การสนับสนุนทางการตลาด 
และการบริหารจัดการช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นปัจจัยสำคัญที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ  
จัดจำหน่ายสินค้าในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
 

2.6  แนวคิดการใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing Theory) 
ธารินี สมจรรยา (2565) กล่าวถึงการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) 

ว่าเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมอย่างมากในระยะดิจิทัล โดยการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ การทำความเข้าใจทฤษฎีและแนวคิด
เกี ่ยวกับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์จะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์ที ่เหมาะสมและ
ตอบสนองความต้องการของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.6.1  ลักษณะของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
1.  การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสม (Influencer Selection) 

- การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสมเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างผลกระทบทาง
การตลาด ธุรกิจควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ และมีผู้ติดตามที่
ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

- การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเกี ่ยวกับผู ้ติดตาม เช่น อายุ เพศ ความสนใจ และ
พฤติกรรมการบริโภค จะช่วยในการตัดสินใจเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีศักยภาพในการสร้างผลกระทบ 

2.  การสร้างความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ (Relationship Building) 
- การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับอินฟลูเอนเซอร์เป็นสิ่งสำคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพ

ในการส่งเสริมสินค้า ธุรกิจควรสร้างความเชื่อมั่นและความร่วมมือระหว่างกัน เช่น การให้สิ่งจูงใจ 
การจัดกิจกรรมร่วม และการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

- การให้การสนับสนุนที่เพียงพอแก่อินฟลูเอนเซอร์ เช่น การจัดทำคอนเทนต์ร่วมกัน 
การสนับสนุนทางการเงิน และการให้ความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน
และมีประสิทธิภาพ 

3.  การวางแผนและดำเนินการแคมเปญ (Campaign Planning and Execution) 
- การวางแผนแคมเปญการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ควรมีการกำหนดเป้าหมายที่

ชัดเจนและวัดผลได้ เช่น การเพ่ิมยอดขาย การเพ่ิมการรับรู้ในแบรนด์ หรือการสร้างความจงรักภักดี
ในกลุ่มลูกค้า 
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- การดำเนินการแคมเปญควรมีความยืดหยุ ่นและปรับตัวได้ตามสถานการณ์  
การติดตามและวิเคราะห์ผลการดำเนินงานของแคมเปญจะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงและพัฒนา
แคมเปญให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

4.  การวัดผลและวิเคราะห์ผลการตลาด (Measurement and Analysis) 
- การวัดผลการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ควรมีการใช้เครื่องมือและเทคนิคต่าง ๆ 

เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ การใช้ตัวชี้วัด (KPIs) และการติดตามการตอบสนองของผู้บริโภค 
- การวิเคราะห์ผลการตลาดจะช่วยให้ธุรกิจสามารถประเมินความสำเร็จของ

แคมเปญ และนำข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดในอนาคต 
2.6.2  ลักษณะเฉพาะของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

1.  การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการสร้างความเชื่อมั่น (Digital Technology for Trust 
Building) 

- การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ อินฟลูเอนเซอร์สามารถใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ 
และบล็อก เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและกระจายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างรวดเร็ว 

- การใช้เทคนิคการตลาดดิจิทัล เช่น การทำวิดีโอรีวิว การไลฟ์สตรีม และการทำ
คอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์ จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและความเชื่อมั่นในสินค้า 

2.  การสร้างคอนเทนต์ที่มีความน่าเชื่อถือและมีคุณค่า (Authentic and Valuable 
Content Creation) 

- การสร้างคอนเทนต์ที่มีความน่าเชื่อถือและมีคุณค่าเป็นสิ่งสำคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค อินฟลูเอนเซอร์ควรเน้นการนำเสนอข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ติดตาม เช่น การรีวิวสินค้าอย่างตรงไปตรงมา การแบ่งปันประสบการณ์จริง และการให้คำแนะนำ
ในการใช้สินค้า 

- การสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณค่าจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือในตัวอินฟลูเอนเซอร์และ
สร้างความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 

3. การตอบสนองต่อความต้องการและปัญหาของผู ้บริโภค (Responding to 
Consumer Needs and Issues) 

- การตอบสนองต่อความต้องการและปัญหาของผู ้บริโภคอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดี อินฟลูเอนเซอร์ควรมี  
การสื่อสารกับผู้ติดตามอย่างต่อเนื่อง และตอบคำถามหรือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 
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- การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการตอบสนองต่อความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
ของผู้บริโภคจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความไว้วางใจในสินค้า (วิลาส ฉําเลิศวฒัน์  
และคณะ, 2559) 

แนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการเลือก  
อินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสม การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับอินฟลูเอนเซอร์ การวางแผนและดำเนินการ
แคมเปญที่มีประสิทธิภาพ และการวัดผลและวิเคราะห์ผลการตลาด การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์มี
ประโยชน์ในการเพิ่มความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค การสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและบริ การ 
และการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระยะหลังการระบาดของโรค  
โควิด-19 ที่การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณค่าเป็นสิ่งสำคัญในการตอบสนอง
ความต้องการของตลาด 

แม้ว่ามีการวิจัยและศึกษาเกี่ยวกับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์มาอย่างมากมาย  
แต่ยังมีบางประเด็นที่ควรให้ความสนใจเพิ่มเติม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของยุคหลังการระบาด
ของโรคโควิด-19 ดังนี้ 

1.  การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและความเชื ่อมั ่นของ
ผู้บริโภค การวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลกระทบของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
ในการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์จะช่วยเสริมสร้างความเข้าใจในแนวทางการปรับตัวที่เหมาะสม 

2.  การศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตลาดผ่าน 
อินฟลูเอนเซอร์ การวิจัยเกี่ยวกับวิธีการปรับตัวของอินฟลูเอนเซอร์และธุรกิจต่อพฤติกรรมการบริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 จะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่
ตอบสนองต่อความต้องการใหม่ ๆ ได้ดีข้ึน 

2.6.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
Smith et al. (2020) ศึกษาผลกระทบของอินฟลูเอนเซอร์ที ่มีต่อความเชื ่อมั ่นใน 

แบรนด์และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความ
น่าเชื่อถือและมีความเกี่ยวข้องกับสินค้า สามารถเพ่ิมความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ Johnson et al. (2021) ยังศึกษาการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ โดยเน้นการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสร้างคอนเทนต์และการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตลาดและ  
การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 
ต่อพฤติกรรมการบริโภคและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ของ Wang et al. (2022) นั้นผลการวิจัย
ได้ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะพึ่งพาอินฟลูเอนเซอร์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้นในช่วง  
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การระบาด และการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ใหม่   
ในขณะที่ วิลาส ฉําเลิศวฒัน์ และคณะ (2559) ไดศ้ึกษาผลกระทบของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในไทย โดยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล
และการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณค่ามีผลอย่างมากต่อความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ส่วนการศึกษาความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ในไทยของธารินี สมจรรยา (2565) งานวิจัยนี้
ศึกษาความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์บนอินสตราแกรมต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในไทย ผลการวิจัย พบว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าไว้วางใจจากรูปลักษณ์ภายนอก บุคลิกภาพ
เฉพาะตัว และความจริงใจในการแนะนำสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอินสตราแกรม   
การวิเคราะห์คุณลักษณะของ Power Influencers ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย จากงานวิจัยของ กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) เน้นให้เห็นถึงบทบาทของ 
Power Influencers ในการชักจูงผู้บริโภคผ่านการสร้างความน่าเชื ่อถือ ความมีอิทธิพล และ
ความสามารถในการสร้างการมีส่วนร่วม งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด FMCG ในแง่ของการใช้ Power Influencers เป็นเครื่องมือในการสื่อสารและสร้าง
การรับรู้ให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด -19 ที่ผู้บริโภคมีการใช้สื่อ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ในขณะที่กัญญาภัค ทิศศรี (2565) กล่าวถึง ‘ครีเอเตอร์’ ซึ่งเป็นอาชีพที่มาแรง
ในกลุ่ม Millennials เนื่องจากสามารถทำรายได้ดีและมีความสุขในการทำงาน บทความนี้ชี้ให้เห็นถึง
ความสำคัญของครีเอเตอร์ในฐานะที่เป็นผู้สร้างเนื้อหาที่มีอิทธิพลและสามารถดึงดูดผู้ติดตามจำนวน
มาก ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาดใน FMCG โดยเฉพาะในแง่ของการสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเว็บไซต์ของกองทุนพัฒนาสื่อ
ปลอดภัยและสร้างสรรค์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบทบาทและภารกิจในการสนับสนุนการพัฒนาสื่อที่
ปลอดภัยและสร้างสรรค์ในประเทศไทย ข้อมูลนี้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG 
โดยเฉพาะในการสร้างเนื ้อหาที ่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและผู ้บริโภค ซึ ่งเป็นประเด็นที ่มี
ความสำคัญมากขึ้นในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

ยังมีงานวิจัยของ ดวงใจ แซ่ฉั ่ว และบุหงา ชัยสุวรรณ (2563) ที่เน้นกระบวนการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคม
ออนไลน์ งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการสื่อสาร
การตลาดและสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุท ธ์การตลาด 
FMCG โดยเฉพาะในแง่ของการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์และบริการ  
ในขณะที่นวรัตน์ ลัคนากุลกา (2563) สำรวจทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาด
ของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มีศักยภาพ
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ในการสร้างการรับรู้และความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการ งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาด FMCG ในการใช้ TikTok เป็นช่องทางในการสื่อสารและสร้างการรับรู้กับผู้บรโิภค
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 การวิเคราะห์ของ ประภาศิริ พุ่มเอี่ยม (2564) ได้วิเคราะห์รูปแบบ
การสื่อสารผ่านการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามบนแพลตฟอร์ม Facebook 
Fan Pages งานวิจัยนี้เน้นการใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการสร้างการมีส่วนร่วมและความภักดี
ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG ในการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภคในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด -19 การสำรวจผลกระทบจาก
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าหลากหลายตราสินค้า โดย ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล 
(2553)  ชี้ให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสร้างความน่าสนใจและความ
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ งานวิจัยนี้มีความเกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะใน
การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และความสนใจจากผู้บริโภค  

งานวิจัยที่เน้นการใช้เนื้อหาที่มีความคิดสร้างสรรค์และน่าสนใจในการดึงดูดผู้ติดตาม 
จาก มาริน ทองเจือ และวรัชญ์ ครุจิต (2566) ได้สำรวจรูปแบบและกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาของนัก
รีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG 
โดยเฉพาะในการใช้เนื้อหาที่สร้างสรรค์และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์และ
บริการหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ในขณะที่ สุดารัตน์ แสงแก้ว ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ
ปรีดา ศรีนฤวรรณ (2561) วิเคราะห์คุณลักษณะและความชัดเจนของผู้มีอิทธิพลทางการตลาดใน
กลุม่ผู้นำทางความคิด งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของผู้มีอิทธิพลทางการตลาดในการสร้าง
การรับรู้และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค งานวิจัยนี้มีความเกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
FMCG โดยเฉพาะในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดในการสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 

เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) ศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคล ซึ่งเป็นกระบวนการในการ
ปั้นบุคคลให้เป็นแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือและมีอิทธิพลในวงการ งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในแง่ของการสร้างแบรนด์บุคคลเพื่อเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นและความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งบัณฑิตา เปล่งพานิช (2563) มุ่งเน้นที่กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์เพ่ือพัฒนารูปแบบรายการโทรทัศน์ประเภทรายการเด็ก งานวิจัยนี้แสดงให้
เห็นถึงความสำคัญของการใช้ส ื ่อออนไลน์ในการสร้างเนื ้อหาที ่น ่าสนใจและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้
สื่อออนไลน์ในการสื่อสารและสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

เว ็บไซต์ของบริษัท ฟิลกู ้ด เทคโนโลยี จำกัด อธิบายเกี ่ยวกับ TikTok ว่าเป็น
แพลตฟอร์มที่มาแรงและมีความสำคัญในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและดึงดูดผู้ใช้งาน ข้อมูลนี้มี
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ความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้ TikTok เป็นช่องทางในการ
สื่อสารและสร้างการรับรู้กับผู้บริโภค ในขณะที่ พงศกร ปัญญาทรานนท์ (2559) สำรวจอิทธิพลของ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดและผู ้ทรงอิทธิพลในสื่อเฟซบุ๊กของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าสำหรับ
ครัวเรือนขนาดเล็กที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึง
ความสำคัญของการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในการสร้างการมีส่วนร่วมและความภักดีของผู้บริโภค ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG และ พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563) สำรวจเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด งานวิจัยนี้เน้นการใช้เครื่องมือการสื่อสาร
ต่าง ๆ ในการสร้างการรับรู้และความสนใจในทีมฟุตบอล งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนา  
กลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารที่เหมาะสมในการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์และบริการ ส่วนการพัฒนาคลิปวีดิโอสั้นโดยใช้นาโน-อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางติ๊กต็อก
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยววิสาหกิจชุมชน งานวิจัยของ พิชาภพ บุญเลิศ มรรยาท ลิ้มโอฬารสุขสกุล 
และกฤษฎา สุริยวงศ์ (2557) แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้เนื้อหาวีดิโอสั้นและนาโน-อินฟลู
เอนเซอร์ในการส่งเสริมการท่องเที ่ยวและสร้างการรับรู ้ในชุมชน งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับ  
การพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้เนื้อหาวีดิโอสั้นและนาโน-อินฟลูเอนเซอร์ใน
การสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ทิพย์สิริ กาญจนวาสี และศิริชัย กาญจนวาสี (2561)  
ให้แนวทางและวิธีการในการทำวิจัยอย่างมีระบบและมีประสิทธิภาพ ข้อมูลนี้มีความสำคัญใน  
การพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการทำวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อนำมาใช้ใน 
การตัดสินใจและวางแผนกลยุทธ์  การสำรวจอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีต่อการเลือกใช้แอป
พลิเคชัน TikTok ของสุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561) แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการยอมรับ
เทคโนโลยีในการนำมาใช้ในชีวิตประจำวันและการตัดสินใจในการใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ งานวิจัยนี้มี
ความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ใน
การสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ งานของ สันธยา โลหะพันธกิจ (2548) ศึกษาการให้ความรู้และ
แนวทางในการสร้างแบรนด์และการสร้างแบรนด์บุคคล ข้อมูลนี้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการสร้างแบรนด์และความน่าเชื่อถือในตลาด 

สุรส ิทธ ิ ์  ว ิทยาร ัฐ (2545) ให ้ความร ู ้และแนวทางในการส ื ่อสารข่าวและการ
สื่อสารมวลชน ข้อมูลนี้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการสื่อสาร
ข้อมูลและข่าวสารไปยังผู้บริโภค  และอุทุมพร สุขวงกฏ (2558) สำรวจพฤติกรรมการเปิดรับชมและ
ความพึงพอใจต่อรายการ ห้องข่าว 7 สี ทางสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก ช่อง 7 งานวิจัยนี้แสดงให้
เห็นถึงความสำคัญของเนื้อหาที่น่าสนใจและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดผู้ชม งานวิจัยนี้
มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและ
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เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย  การให้ข ้อมูลเกี ่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
และความสำคัญของการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ในการสื ่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  
ของ อดิเทพ บุตรราช (2556) ให้ความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะใน
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 

อลิสา เพียรลุประสิทธิ์ (2562) เน้นศึกษากลยุทธ์การผลิตเนื้อหารายการออนไลน์และ
ความคิดเห็นของผู้ชมรายการผ่านช่อง NANAKE555 บนเว็บไซต์ยูทูบ งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึง
ความสำคัญของการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดผู้ชม งานวิจัย
นี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้เนื้อหาที่น่าสนใจในการ
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ ส่วนเรื่อง Building strong brands ของ Aaker D. A. (1996) เน้นการให้
แนวทางและวิธีการในการสร้างแบรนด์ที่มีความแข็งแกร่งและน่าเชื่อถือ ข้อมูลนี้มีความสำคัญในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการสร้างแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือและมีความสามารถ
ในการแข่งขันในตลาด Bashar, A. (2012) ได้สำรวจประสิทธิภาพของสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะ
เครื่องมือการตลาด ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการ
สร้างการรับรู ้และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค งานวิจัยนี ้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ในการสื ่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์  
เช่นเดียวกับ Duygu, F. (2019) ที่สำรวจมูลค่าการโฆษณาบน YouTube และผลกระทบต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้ YouTube เป็นช่องทาง
ในการโฆษณาและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
FMCG โดยเฉพาะในการใช้ YouTube ในการสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ จากทัศนะของ Hunt, T. 
และ Ruben, B. D. (1993) เรื ่อง Mass communication: Producers and consumers ให้
แนวทางและความรู้เกี ่ยวกับการสื ่อสารมวลชนและบทบาทของผู ้ผลิตและผู ้บริโภค ข้อมูลนี้มี
ความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการทำความเข้าใจบทบาทของสื่อ
และการสื่อสารในยุคปัจจุบัน สอดคล้องกับ Klapper, J. T. (1960) เรื่อง The effects of mass 
communication ที่ให้แนวทางและความรู้เกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารมวลชน ข้อมูลนี้มี
ความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการทำความเข้าใจผลกระทบของ
การสื่อสารต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ KRISTIN H. C. (2016) ใน Journal of Financial Planning เน้น
การให้แนวทางในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดและการเปลี่ยนแปลงข้อแก้ตัวเป็นการกระทำ ข้อมูล
นี้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
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McQuail, D. (2000) เรื่อง Mass Communication Theory ให้แนวทางและความรู้
เกี ่ยวกับทฤษฎีการสื่อสารมวลชน ข้อมูลนี้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG 
โดยเฉพาะในการทำความเข้าใจทฤษฎีและหลักการของการสื่อสารมวลชน การสำรวจของ Ni Putu 
Ananda Putri Pertam (2021) ในด้านบทบาทของทัศนคติของผู้ใช้ในการส่งผลต่อการใช้งาน 
TikTok ต่อไป งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของทัศนคติของผู้ใช้ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG โดยเฉพาะในการใช้ TikTok 
ในการสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ ์เช่นเดียวกับ Qiyang Zhou (2019) ทีส่ำรวจพฤติกรรมของผู้ใช้
ในการสร้างเนื้อหาบนแพลตฟอร์มแชร์วิดีโอสั้น เช่น TikTok และ Bilibili งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึง
ความสำคัญของการสร้างเนื้อหาที่มีความคิดสร้างสรรค์และน่าสนใจในการดึงดูดผู้ติดตาม งานวิจัยนี้
มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG และ Rovinelli, R. J. และ Hambleton, R. 
K. (1977) สำรวจการใช้ผู้เชี่ยวชาญในการประเมินความถูกต้องของรายการทดสอบที่มีเกณฑ์อ้างอิง 
ข้อมูลนี ้มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG Rocket (2023) อธิบายเกี่ยวกับ 
Content Marketing และวิธีการทำให้คอนเทนต์เป็นที่น่าสนใจ ข้อมูลนี้มีความสัมพันธ์กับการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG  รวมไปถึงการอธิบายเกี่ยวกับประเภทของ influencers ของ 
Santora J. (2024) ใน Influencer Marketing Hub มีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
FMCG  ส่วนเว็บไซต์ของ TikTok.com (2023) ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ TikTok และความสำคัญของการใช้ 
TikTok ในการสื่อสารและสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ ข้อมูลนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด FMCGในการศึกษาของ Yiran, S. (2020) สำรวจการมีส่วนร่วมของแฟน ๆ ในช่วงการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ผ่าน TikTok งานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
FMCG 

งานวิจัยเหล่านี้ทั้งหมดมีความสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
FMCG โดยเฉพาะในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีการใช้สื่อดิจิทัลและ
สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น การใช้ Influencers การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ และการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพเป็นปัจจัยสำคัญในการส่งเสริมและการสร้างความเชื ่อมั ่นในสินค้าและบริการ 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 

การทบทวนทฤษฎีและแนวคิดพื้นฐานเหล่านี้ช่วยให้เข้าใจบริบทและแนวทางในการ
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับอุตสาหกรรมของสินค้า FMCG ในระยะหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19  ซึ ่งพฤติกรรมผู ้บร ิโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 ได้
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยสำคัญ ส่งผลกระทบต่อแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) สำหรับสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG) การทำความเข้าใจทฤษฎีและ
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แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดในระยะนี้เป็นสิ่งสำคัญเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การทบทวนทฤษฎีและแนวคิดต ่าง ๆ เช ่น ทฤษฎีส ่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Theory), แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดในอุตสาหกรรมของสินค้า FMCG, ทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory), ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด
ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19, ทฤษฎีการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่าย (Distribution 
Channel Marketing Theory), และแนวคิดการใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer 
Marketing Theory) ช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในระยะนี้ได้ดียิ่งข้ึน 

จากการวิเคราะห์ทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ นี้พบว่า  มีช่องว่างในการวิจัยหลายประการ
ที่ควรได้รับการศึกษาเพิ่มเติม เช่น การปรับตัวของผลิตภัณฑ์ในระยะหลังการระบาด , การตั้งราคาท่ี
เหมาะสมในสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง, การกระจายสินค้าในระยะดิจิทัล, กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม, และการเน้นความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งการวิจัยในอนาคต
ควรเน้นการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นเหล่านี้ เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การทำ
ความเข้าใจและปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจ FMCG สามารถแข่งขันใน
ตลาดได้อย่างยั่งยืนและสร้างความพึงพอใจในกลุ่มผู้บริโภคอย่างแท้จริง ดังนั้นงานวิจัยเรื่อง การ
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 จึงเป็นส่วน
สำคัญที่สามารถศึกษาและวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังภาวะ
วิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ เพ่ือนำไปสู่การวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ  
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2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 2.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 

ตัวแปรต้น: พฤติกรรมของผู้บริโภค  ตัวแปรตาม: การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรค 
โควิด-19 

พฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภค 
พฤติกรรมแรงจูงใจของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการเรียนรู้ของผู้บริโภค 
ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 



 
 

 

บทท่ี 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื ่องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลัง 
การระบาดของโรคโควิด-19 เป็นลักษณะการวิจัยเชิงคู่ขนาน (Convergent Parallel Design)  
ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed Method) โดยดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพและ
เชิงปริมาณพร้อมกัน โดยให้ความสำคัญกับการวิจัยทั้งสองแบบเท่า ๆ กัน และนำผลการวิจัยมาสรุป
รวมกันในส่วนของการแปลผล การวิจัยแบบคู่ขนานช่วยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและทำให้
ผลการวิจัยมีความสมบูรณ์มากขึ ้น การผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิ งคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อใช้
จุดเด่นของการวิจัยประเภทหนึ่งมาแก้ไขจุดอ่อนของการวิจัยอีกประเภทหนึ่ง การวิจัยเชิงผสานวิธี
ช่วยให้การตอบคำถามการวิจัยมีความละเอียด ชัดเจน และครอบคลุมมากขึ้น ซึ่งเหมาะสมอย่างยิ่ง
สำหรับการศึกษาท่ีซับซ้อนและต้องการการวิเคราะห์ในหลายมิต ิ

ในการศึกษาครั้งนี้ การวิจัยเชิงผสานวิธีแบบคู่ขนานถูกนำมาใช้เพื่อพัฒนากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยมีการ
ดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพร้อมกันเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและละเอียดมาก
ที่สุด จะนำเสนอระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) เนื่องจากต้องการให้ความเข้าใจที่
ลึกซึ้งเกี่ยวกับเหตุการณ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการระบาดของโรคโควิด -19 ต่อตลาดสินค้า 
FMCG และการพัฒนากลยุทธ์ที ่เหมาะสมในสถานการณ์ปัจจุบัน การวิจัยแบบผสมผสานนี้จะ
ผสมผสานข้อมูลที่เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) และการสำรวจเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research)และรวมถึงการนำเสนอ
ความรู้ทฤษฎีที่เก่ียวข้องเพ่ือเสริมสร้างพ้ืนฐานที่แข็งแกร่งในการตีความผลการวิจัย กระบวนการวิจัย
และการหากลุ่มเป้าหมาย และวิธีการดำเนินการวิจัยมีดังนี้ 

 

3.1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นขั้นตอนแรกของการวิจัยเชิงผสานวิธีแบบคู่ขนานในครั้งนี้ โดยมี

วัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  
1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคสินค้า FMCG 
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2. เพื่อวิเคราะห์ความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
สินค้า FMCG ในบริบทหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

3. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG 
ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพเน้นศึกษามุมมองและวิธีการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการ นักวิชาการ ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกขั้นตอนการดำเนินการวิจัยเชิง
คุณภาพมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1.1  ขั้นตอนการดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
การจัดทำหนังสือขอสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจัดทำหนังสือขอสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ออก

โดยคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไปยังหน่วยงานที่ผู้ให้ข้อมูลหลัก
สังกัด 

การส่งแบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้างคำถาม ผู้วิจัยนำส่งแบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง
คำถามให้แก่ผู้ให้ข้อมูลหลักก่อนล่วงหน้าประมาณ 14 วัน เพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลหลักได้เตรียมข้อมูลและ
สามารถตอบคำถามได้ตรงประเด็นที่ต้องการของผู้วิจัย ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
(Structured Interview) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยแนวทางของข้อคำถามจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
ทั้งหมด (วัลลภ รัฐฉัตรานนท์, 2557) 

การเตรียมการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเดินทางเข้าพบผู้ให้ข้อมูลหลักก่อนเวลานัดหมายเพ่ือ
จัดเตรียมความพร้อมในการสัมภาษณ์ เมื่อถึงเวลาสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะแนะนำตัวก่อนและสรุป
งานวิจัยและคำตอบที่ต้องการให้แก่ผู้ให้ข้อมูลหลักรับทราบก่อน เพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลหลักทราบเกี่ยวกับ
รายละเอียดงานวิจัยก่อนเข้าสู่กระบวนการสัมภาษณ์ 

การสัมภาษณ์ ผู ้ว ิจัยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละท่านตามความ
เหมาะสมที่ผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละท่านเห็นสมควร 

การบันทึกและจดบันทึก ผู้วิจัยทำการจดบันทึกและบันทึกเสียงโดยขออนุญาตก่อน 
และเม่ือได้รับอนุญาตจากผู้ให้สัมภาษณ์จึงดำเนินการ 

3.1.2  การกำหนดจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลัก 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ( In-Depth Interview) ในรายละเอียด

ชัดเจน เพื่อนำมาวิเคราะห์เชิงตรรกะ (Analytic Induction) ควรมีจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลักมีจำนวน
ตั้งแต่ 5-9 คนขึ้นไป อัตราการลดลงของความคลาดเคลื่อนจะมีน้อยมาก (Error) และจะเริ่มคงที่ 
0.12 ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ผลการศึกษาของ Thomas T. Macmillan (1971, p.17) เป็นแนวทางในการ
กำหนดจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยกำหนดผู้เชี่ยวชาญในการวิจัยครั้งนี้ จำนวน 6 คน ซึ่งนับว่ามีความ
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เหมาะสมในการใช้เป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักการกำหนดผู้ให้ข้อมูลหลักในงานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนา
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 เป็น
นักวิชาการหรือผู้ประกอบการที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับตลาดและการตอบสนองกับ
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของสินค้า FMCG ในช่วงระยะเวลาที่เกิดการระบาดของโรค
โควิด-19 

สำหรับวิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก อาจใช้วิธีของ Thomas T. Macmillan (1971) 
ที่เสนอในการกำหนดจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยวิธีนี้เรียกว่า "ตารางของ Macmillan" (Macmillan 
Table) ซึ่งจะให้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมกับความซับซ้อนและปริมาณของข้อมูลที่ต้องการเก็บ
รวบรวมตารางของ Macmillan จะกำหนดขนาดของตัวอย่างโดยพิจารณาจำนวนตัวอย่างที่
เหมาะสมเพื่อให้สามารถสร้างความคล่องตัวในการตอบสนองของผู้ให้ข้อมูลหลัก การกำหนดขนาด
ตัวอย่างนี้มีข้อจำกัดในเรื่องของความแม่นยำ แต่เป็นวิธีที่สามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวิจัย 

การกำหนดจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยตารางของ Macmillan สามารถทำได้โดยใช้
ความน่าจะเป็นที่กำหนดในการตอบคำถามเพื่อหาขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม และสามารถใช้ค่าทาง
สถิติที่เกี่ยวข้องเช่น Margin of Error (MOE) และ Confidence Level (CL) ในการคำนวณขนาด
ตัวอย่าง 

วิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักในส่วนนี้จำเป็นต้องให้ความสำคัญในการทำความเข้าใจ
เรื่องที่ต้องการวิจัยและความสามารถในการให้ข้อมูลที่ครอบคลุมและเป็นประโยชน์ในการวิจัยของ
ผู้ให้ข้อมูล โดยมีรายละเอียดแสดงการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อนดังในตาราง  ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 3.1  การกำหนดจำนวนผู้ให้ข้อมูลหลัก/ผู้ทรงคุณวุฒิ ของ Thomas T. Macmillan 

จำนวนผู้เช่ียวชาญ/ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  
(Panel Size) 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error Reduction) 

ความคลาดเคลื่อนลดลง 
(Net Change) 

  1  –5 1.02 – 0.70 0.50 
  5  –  9 0.70 – 0.58 0.12 
  9 – 13 0.58 – 0.54 0.04 
13 – 17 0.54 – 0.50 0.04 
17 – 21 0.50 – 0.48 0.02 
21 – 25 0.48 – 0.46 0.02 
25 – 28 0.46 – 0.44 0.02 

ที่มา  Thomas T. Macmillan (1971, p.17) 
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3.1.3  การกำหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)  
การใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคคล (Person) ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผน

การตลาดได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการและนักวิชาการ จำนวน 6 คน ซึ่งจะให้ค่าความ
คลาดเคลื่อน 0.12 ตามเกณฑ์ของ Thomas T. Macmillan (1971) และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ
เฉพาะเจาะจง (Purposive) ตามเกณฑ์ตามแนวคิด Becker, Huselid และ Ulrich (2001) คือ  

1. เกณฑ์ประสบการณ์แสดงความเชี ่ยวชาญของการเป็นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์
อุปโภคและบริโภคท่ัวไป (FMCG) และบริการ ไม่น้อยกว่า 5 ปี  

2. เกณฑ์ประสบการณ์เจ้าหน้าที่หน่วยงานรัฐที่มีความเกี่ยวข้องทางด้านการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์อุปโภคและบริโภคท่ัวไป (FMCG) และงานบริการ 

3. เกณฑ์ผู้นำความคิดเห็น คือ การเป็นนักวิชาการทางการตลาดที่ยอมรับในวงการ 
และหรืออาจารย์ทางการตลาด โดยกำหนดออกเป็น 3 กลุ่ม และเพื่อความเป็นจรรยาบรรณทาง
วิชาการก็จะใช้การกำหนดรหัสตัวอักษรในแต่ละกลุ่มด้วย ดังนี้ 

3.1  กลุ่มผู้ประกอบการสินค้า FMCG  
(1) นายเพชร พะเนียงเวทย์ ผู้อำนวยการฝ่ายการตลาดที่บริษัทสหพัฒนพิบูล 

จำกัด (มหาชน) มาม่า ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า FMCG  และสามารถให้ความรู้และความเห็นที่มีคุณค่า
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดหลังจากการระบาดของโรคโควิด-19 

(2) นางสาวเพชลดา พูลสวัสดิ์ ตัวแทนจากสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
ภายใต้บริษัท ซีพี ออล์ จำกัด (มหาชน) มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาดและสามารถให้ความเห็นและ
ข้อมูลที่มีคุณค่าในงานวิจัย 

3.2  กลุ่มนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 
(1) ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ อุปนายกฝ่ายองค์ความรู้ด้านการตลาด สมาคม

การตลาดแห่งประเทศไทย เลือกเพื่อความเชี่ยวชาญในด้านการตลาดและสามารถให้ความรู้และ
ความเห็นที่มีคุณค่าในงานวิจัย 

(2) ผศ. ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ รองผู้อำนวยการศูนย์บริการวิชาการและ
ฝึกอบรม (CBS Academy) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาฯ เลือกเพื่อความเชี่ยวชาญดา้น
การตลาดและสามารถให้ความเห็นและข้อมูลที่มีคุณค่าในงานวิจัย 

3.3 กลุ่มหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการตลาด 
(1) นางสาวนิธิวดี สมบูรณ์ ตัวแทนผู้อำนวยการ สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมและสามารถให้ความเห็นและข้อมูลที่มีคุณค่าในงานวิจัย 
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(2) นายณัฐ วิมลจันทร์ ผู้อำนวยการสำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ 
ณ นครคุนหมิง กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาดและธุรกิจ
ระหว่างประเทศโดยเฉพาะประสบการณ์และการตลาดของสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ความเหมาะสมของผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) เหล่านี้ คือ เป็นบุคคลที่มีความ
เชี่ยวชาญในด้านการตลาด และสามารถให้ความรู้และความเห็นที่มีคุณค่าเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG  ในระหว่างและหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งจำนวน
และประเภทของ Key Informants ที่คัดเลือกนั้นเป็นที่พิจารณาจากความสำคัญและความเหมาะสม
ในการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในงานวิจัย โดยทั้งหมดมีความเชี่ยวชาญในด้านที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
FMCG  และการตลาด และสามารถให้ข้อมูลที่มีคุณค่าในการวิจัยเรื่องนี้ได้  

3.1.4  แบบสัมภาษณ์ 
งานวิจัยเรื่องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG ในระยะ

หลังการระบาดของโรคโควิด-19 สามารถใช้ตัวชี้วัดต่อไปนี้เพ่ือเสริมความเข้าใจและนำเสนอเรื่องราว
ที่เกี ่ยวข้อง โดยกรอบแนวคิดเหล่านี้มาจากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดเชิงกลยุทธ์ 
รวมถึงการปรับตัวทางการตลาดในสภาพแวดล้อมใหม่หลังการระบาดของโรคโควิด-19 

การใช้ตัวชี้วัดเหล่านี้ที่มาจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว จะช่วยให้การสัมภาษณ์
เชิงลึกมีความรอบคอบและสอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องหลังการระบาดของ
โรคโควิด-19 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะมีคุณภาพและทันสมัย เพื่อใช้ในการวิเคราะห์และ
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG  ในอนาคตที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง
เพื่อสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ FMCG และนักวิชาการทางการตลาดเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
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ตาราง 3.2  การออกแบบคำถามและตัวชี้วัดสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก 

พฤติกรรมผู้บรโิภคสินค้า FMCGระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 กับการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) 

ข้อ คำถาม แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 

1 ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 คุณสังเกตเห็นพฤติกรรม
การซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคในกลุ ่ม FMCG เปลี ่ยนแปลงไป
อย่างไรบ้าง 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค  
(Consumer Behavior Theory) 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในกลุ่ม FMCG 

วิลาส ฉําเลิศวัฒน์ 
และคณะ (2559) 

2 พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างไรในระยะ
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 และมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 
FMCG อย่างไร 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค  
(Consumer Behavior Theory) 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายใน
กลุ่ม FMCG 

สมชาย พิทักษ์โยธิน 
(2562) 

3 คุณคิดว่าความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ใน
การทำการตลาดสินค้า FMCG เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรในระยะ
หลังโควิด-19 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Theory) 

การเปลี่ยนแปลงความสำคัญของช่อง
ทางการจัดจำหน่าย 

สมชาย ภูมิเจริญ, 
และคณะ. (2563). 

4 การปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในช่วงหลัง
โควิด-19 มีความสำคัญอย่างไร และควรมุ่งเน้นไปที่อะไรบ้าง  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Theory) 

การปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
หลังโควิด-19 

สมชาย ภูมิเจริญ, 
และคณะ. (2563). 

5 จากประสบการณ์ของคุณ การปรับตัวของผู้บริโภคในด้านการใช้
อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มดิจิทัลในการซื ้อสินค้า FMCG 
ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างไร 

ทฤษฎีการตลาดดจิิทัล  
(Digital Marketing Theory) 

การปร ับต ัวของผ ู ้บร ิ โภคในการใช้
อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มดิจิทัล 

ประภาพร อุดมศริิ 
(2563) 
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ตาราง 3.2  การออกแบบคำถามและตัวชี้วัดสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (ต่อ) 

พฤติกรรมผู้บรโิภคสินค้า FMCGระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 กับการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) 

ข้อ คำถาม แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
6 การใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ในการสื่อสารและ

ส่งเสริมการตลาดสินค้า FMCG มบีทบาทอย่างไรในช่วง
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 

ทฤษฎีการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer Marketing Theory) 

บทบาทของผู้มีอิทธิพลในการสื่อสาร
และส่งเสรมิการตลาดสินคา้ 

วิลาส ฉําเลิศวัฒน์ 
และคณะ (2559) 

7 คุณคิดว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในช่วง
หลังโควิด-19 ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) อย่างไร 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix Theory) 

การวางแผนกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product) 

ทิพย์วรรณ ปติิพงษ์ 
(2562) 

8 ในช่วงหลังโควิด-19 การตั้งราคา (Price) ของสินค้า 
FMCG มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้างเพื่อให้ตรงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix Theory) 

การเปลีย่นแปลงการตั้งราคาของสินค้า 
FMCG 

สมชาย ภูมิเจริญ, 
และคณะ. (2563). 

9 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับตัวแทนจำหน่ายใน
ตลาด FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควดิ-19 มี
ความสำคญัอย่างไร 

ทฤษฎีการตลาดผ่านตัวแทนจำหน่าย 
(Distribution Channel Marketing 
Theory) และทฤษฎสี่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix Theory) 

การสร้างความสมัพันธ์ที่ดีกับตัวแทน
จำหน่าย และผลกระทบต่อช่องทางการ
จัดจำหน่าย (Place) 

พัชรินทร์  
ศิริวัฒนโยธิน 
(2563) 

10 การใช้กลยุทธ์การตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer 
Marketing) มีบทบาทอย่างไรในการสื่อสารแบรนด์และ
ส่งเสริมการขายสินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของ
โรคโควดิ-19 

ทฤษฎีการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer Marketing Theory)  
และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix Theory) 

บทบาทของกลยุทธ์การตลาดผา่นอินฟลู
เอนเซอร์ และผลกระทบต่อการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

วิลาส ฉําเลิศวัฒน์ 
และคณะ (2559) 
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วิธีตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเป็นกระบวนการที่สำคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้

แน่ใจว่าข้อมูลที่เก็บรวบรวมและวิเคราะห์นั้นมีความน่าเชื่อถือและสามารถนำไปใช้ในการสรุปผลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการนี้ประกอบด้วยหลายวิธีการที่นักวิจัยสามารถนำมาใช้ได้ ดังนี้ 

1.  การใช้วิธีการเก็บข้อมูลหลายรูปแบบ (Triangulation) 
การใช้วิธีการเก็บข้อมูลหลายรูปแบบเป็นวิธีที่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล โดยการ

นำข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหรือวิธีการเก็บข้อมูลที่แตกต่างกันมาเปรียบเทียบกัน เช่น การสัมภาษณ์ 
การสังเกตการณ์ และการวิเคราะห์เอกสาร หากข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ สอดคล้องกัน จะเพิ่มความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล (จุมพล หนิมพานิช, 2550) 

2.  การตรวจสอบโดยผู้ให้ข้อมูล (Member Checking) 
การตรวจสอบโดยผู ้ให้ข้อมูลเป็นการนำผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลับไปให้ผู ้ให้ข้อมูล

ตรวจสอบและยืนยันความถูกต้องของข้อมูลและการตีความ วิธีนี้ช่วยให้แน่ใจว่าข้อมูลที่ได้รับและ
การวิเคราะห์นั้นตรงกับความเป็นจริงและความเข้าใจของผู้ให้ข้อมูล (สุภางค์ จันทวานิช, 2547) 

3.  การใช้ผู้ตรวจสอบภายนอก (External Auditing) 
การใช้ผู ้ตรวจสอบภายนอกเป็นการนำผลการวิจัยไปให้ผู ้เชี ่ยวชาญหรือผู้วิจัยท่านอ่ืน

ตรวจสอบและให้ความเห็น เพื่อให้แน่ใจว่ากระบวนการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นเป็นไปอย่าง
ถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ (ชาย โพธิสิตา, 2547) 

4.  การตรวจสอบความสมเหตุสมผล (Peer Debriefing) 
การตรวจสอบความสมเหตุสมผลเป็นการนำเสนอผลการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลให้กับ

เพื่อนร่วมงานหรือนักวิจัยท่านอื่น ๆ เพื่อรับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ กระบวนการนี้ช่วยให้
สามารถปรับปรุงและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลได้ดีขึ้น (จุมพล หนิมพานิช, 2550) 

5.  การเก็บข้อมูลในระยะเวลาที่ยาวนาน (Prolonged Engagement) 
การเก็บข้อมูลในระยะเวลาที่ยาวนานช่วยให้มีโอกาสในการสังเกตและเก็บข้อมูลในบรบิท

ที่หลากหลาย ทำให้สามารถตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื ่อถือของข้อมูลได้ดียิ ่งขึ้น  
(ชาย โพธิสิตา, 2547) 

6.  การใช้เอกสารหรือข้อมูลที่เก่ียวข้อง (Referential Adequacy) 
การใช้เอกสารหรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องเป็นการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการวิจัยกับเอกสาร

หรือข้อมูลที่มีอยู่เดิม เพื่อยืนยันความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล (สุภางค์ จันทวานิช , 
2547) 
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ผู้วิจัยใช้วิธีการการตรวจสอบโดยผู้ให้ข้อมูล (Member Checking) เป็นวิธีการที่สำคัญในการ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1.  การนำเสนอผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 
หลังจากการรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์เบื้องต้น นักวิจัยจะนำเสนอผลการวิเคราะห์

เบื้องต้นให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบเพื่อยืนยันความถูกต้องของข้อมูลและการตีความ 
2.  การขอความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

นักวิจัยจะขอความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้ให้ข้อมูลเกี ่ยวกับผลการวิเคราะห์ที่นำเสนอ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

3.  การปรับปรุงการวิเคราะห์ 
จากความคิดเห็นที่ได้รับ นักวิจัยจะนำมาปรับปรุงการวิเคราะห์ให้มีความสมบูรณ์และ

น่าเชื่อถือยิ่งขึ้น โดยพิจารณาจากมุมมองและความเข้าใจของผู้ให้ข้อมูล 
4.  การยืนยันความถูกต้องของข้อมูล 

นักวิจัยจะนำเสนอผลการวิเคราะห์ที ่ปรับปรุงแล้วให้ผู ้ให้ข้อมูลตรวจสอบอีกครั้ง  
เพ่ือยืนยันความถูกต้องและความเป็นจริงของข้อมูลและการตีความ 

 

3.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเป็นกระบวนการสำคัญในการวิจัยที ่ช ่วยให้เข้าใจ

ปรากฏการณ์ทางสังคมและพฤติกรรมของมนุษย์ได้อย่างลึกซึ้ง โดยมีหลักการและขั้นตอนสำคัญที่
นักวิจัยต้องปฏิบัติตาม ดังนี้ 

3.2.1  การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
การเตรียมข้อมูลเป็นขั้นตอนแรกที่สำคัญในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ซึ่งรวมถึง

การรวบรวมข้อมูล การจัดระเบียบข้อมูล และการทำความเข้าใจข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์  
การสังเกตการณ์ หรือการเก็บข้อมูลอื่น ๆ ข้อมูลที่ได้รับจะต้องมีการบันทึกอย่างเป็นระบบและ
ละเอียดเพื่อนำไปสู่การวิเคราะห์ที่มีประสิทธิภาพ (สุภางค์ จันทวานิช, 2547) 

3.2.2  การจำแนกประเภทข้อมูล (Data Categorization) 
การจำแนกประเภทข้อมูลเป็นการแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มหรือประเภทต่าง  ๆ ตาม

หัวข้อที่เก่ียวข้อง โดยอาจใช้วิธีการให้รหัสข้อมูล (Coding) เพ่ือช่วยในการจัดการข้อมูล การเข้ารหัส
ข้อมูลเป็นการกำหนดรหัสให้กับข้อความหรือส่วนต่าง ๆ ของข้อมูลที่มีความหมายใกล้เคียงกัน ซึ่งจะ
ช่วยให้การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปได้อย่างมีระบบและชัดเจน (ชาย โพธิสิตา, 2547) 
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3.2.3  การวิเคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis) 
การวิเคราะห์เชิงธีมเป็นการสกัดประเด็นหรือธีมหลัก ๆ ที่เกิดขึ้นจากข้อมูลที่ได้รับ  

การวิเคราะห์เชิงธีมช่วยให้สามารถระบุประเด็นสำคัญที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยและสร้างความเข้าใจใน
ปรากฏการณ์ที่ศึกษาได้ดีขึ้น การวิเคราะห์เชิงธีมประกอบด้วยการระบุธีม การทบทวนและปรับปรุง
ธีม และการสรุปธีมที่เก่ียวข้องกับคำถามวิจัย (จุมพล หนิมพานิช, 2550) 

การวิเคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis) เป็นกระบวนการในการระบุ วิเคราะห์ และ
รายงานรูปแบบ (Themes) ภายในข้อมูล เพ่ือสังเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและนำเสนอภาพรวมของ
ประเด็นหลัก ๆ ที่ปรากฏขึ้นจากข้อมูลที่ได้ทำการศึกษา 

3.2.4  การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
การวิเคราะห์เนื ้อหาเป็นการตรวจสอบและสรุปข้อมูลที ่ได ้จากการสัมภาษณ์  

การสังเกตการณ์ หรือเอกสารอื่น ๆ การวิเคราะห์เนื้อหาเน้นการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ
ของข้อความที่ได้รับ โดยใช้วิธีการจัดระเบียบข้อมูลและการเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อหาข้อสรุปที่
เกี่ยวข้องกับคำถามวิจัย (สุภางค์ จันทวานิช, 2547) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ด้วย
โปรแกรม NVivo ซึ่งช่วยในการให้รหัส (Coding) ข้อมูล สร้างหมวดหมู่ และค้นหาความสัมพันธ์
ระหว่างข้อมูล (Braun & Clarke, 2006) 

3.2.5  การตีความข้อมูล (Data Interpretation) 
การตีความข้อมูลเป็นขั้นตอนที่สำคัญในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการนำ

ข้อมูลที่ได้รับมาทำความเข้าใจในเชิงลึกและการสร้างความหมายจากข้อมูล การตีความข้อมูลควร
พิจารณาถึงบริบทและความเชื่อมโยงของข้อมูลกับปรากฏการณ์ท่ีศึกษา (ชาย โพธิสิตา, 2547) 

การตีความข้อมูล (Data Interpretation) เป็นกระบวนการสำคัญในการวิจัย 
เชิงคุณภาพ โดยนำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มาสรุปและตีความ เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่เป็นประโยชน์
และสามารถนำไปใช้งานได้จริง ในการวิจัยเรื่องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG 
ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การตีความข้อมูลสามารถทำได้ดังนี้: 

3.2.6  การสร้างข้อสรุปและข้อเสนอแนะ (Conclusion and Recommendations) 
หลังจากการวิเคราะห์และตีความข้อมูลแล้ว ขั้นตอนสุดท้าย คือ การสร้างข้อสรุปที่

ชัดเจนและการเสนอแนะแนวทางในการปฏิบัติหรือการวิจัยต่อไป ข้อสรุปควรสะท้อนถึงข้อมูลที่
ได้รับและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (จุมพล หนิมพานิช, 2550) 
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3.3  การวิจัยเชิงปริมาณ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจากทัศนคติและการรับรู้กลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคสินค้า FMCG ในประเทศไทย  

3.3.1  กรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 
จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง สร้างเป็นกรอบแนวคิดใน

งานวิจัยโดยมีตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
กลุ ่มสินค้า FMCGในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลต่อตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) การรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG  
ดังภาพต่อไปนี้ 

 
 

                ตัวแปรอิสระ                     ตัวแปรตาม 
       Independent Variables                                           Dependent Variables 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 3.1  การรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในกลุ่มสินคา้ 

FMCG ในช่วงหลงัการระบาดของโรคโควิด-19 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรบัรูแ้ละทศันคติต่อกลยุทธ์
สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 
ของสินคา้ FMCG 

 
 
 
 
 
 

ผลิตภณัฑ ์(Products) 

ราคา (Price) 

ช่องทางการจจดัจ าหน่าย 

(Place) 
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
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3.3.2  วัตถุประสงค์และสมมติฐานงานวิจัย  
จากกรอบแนวคิดงานวิจัยมี วัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคสินค้า FMCG 
2. เพื่อวิเคราะห์ความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

สินค้า FMCG ในบริบทหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
3. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า 

FMCG ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
โดยศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรค

โควิด-19 ที่ส่งผลต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า 
FMCG ในมุมมองของผู้บริโภค โดยสร้างสมมติฐาน คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคสินค้า 
FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19ส่งผลต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG  

3.3.3  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคสินค้า FMCG ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างจะ

ถูกเลือกโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างจะประกอบด้วยผู้บริโภคจากพื้นที่ต่าง  ๆ 
ทั้งในเมืองและชนบทออกแบบข้อคำถามในแบบสอบถาม ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม
เพื ่อให้ได้ข้อมูลที ่แท้จริงและเป็น Representativeness ของกลุ ่มประชากรที ่ต้องการศึกษา 
นอกจากนี้ยังต้องคำนึงถึงการควบคุมปัจจัยที่อาจมีผลต่อผลของการวิจัย  

ประชากรผู้บริโภคที่มีการใช้สินค้า FMCG  ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้สินค้า FMCG  คือ ผู้ที่ใช้สินค้าตามหมวดหมู่ FMCG ซึ่งประกอบด้วยสินค้าที่มี
อายุการใช้งานสั้นและมักจำหน่ายในปริมาณมาก เช่น อาหารสำเร็จรูป , น้ำอัดลม, ผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพ, เครื่องใช้ในครัวเรือน และสินค้าในหมวดหมู่นี้  

ผู้บริโภคที่มีความต้องการในสินค้า FMCG  ที่สามารถใช้งานได้ระยะยาว กลุ่มนี้อาจมี
ความต้องการในสินค้า FMCG  ที ่สามารถใช้งานได้ระยะยาว เพื ่อให้สามารถปรับตัวเข้ากับ
สถานการณ์หรือสภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลง  

โดยนำเสนอแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างและสามารถเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจาก
ผู้บริโภคที่ตอบคำถามในแบบสอบถามนั้น ๆ โดยใช้วิธีการที่เหมาะสม เช่น การใช้แบบสอบถาม
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ออนไลน์ การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยเชิงปริมาณเลือกจากผู้บริโภคสินค้า FMCG ที่เป็นสมาชิก
ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในประเทศไทย สามารถทำได้โดย 

3.3.4  การกำหนดขนาดตัวอย่าง 
ในการคำนวณขนาดกลุ ่มตัวอย่างที ่เหมาะสม เมื ่อไม่ทราบจำนวนประชากรและ

ต้องการความเชื่อมั่นระดับสูง จึงใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) โดยตั้งค่าความเชื่อมั่นที่ ร้อย
ละ 95 และท่ีความคลาดเคลื่อน ± ร้อยละ 5 สูตรการคำนวณจะเป็นดังนี้ 

สูตรการคำนวณ 

𝒏 =
𝑧2.𝒑.(𝟏−𝒑)

𝑑2  ………………………………………………………..………….… (3.1) 
 
โดยที่ 

𝑛 แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

𝑝 แทน สัดส่วนของประชาการที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 
ร้อยละ 30 หรือ 0.30) 

𝑧 แทน ความมั่นใจ โดยผู้วิจัยกำหนดไว้ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีค่า
เท่ากับความเชื่อมั่น 1.96 (ความเชื่อมั่น ร้อยละ 95) 

𝑑 แทน ความคลาดเคลื่อนท่ีร้อยละ 5 หรือเท่ากับ 0.05 
 

แทนค่าในสูตรการคำนวณ 

𝒏 =  
(1.96)2 ∙ 0.30 ∙ (1 − 0.30)

(0.05)2
                              

 

𝒏 =  
3.8416 ∙ 0.30 ∙ 0.70

0.0025
                            

 

𝒏 =  
3.8416 ∙ 021

0.0025
                       

 

𝒏 =  
0.806736

0.0025
                       

 
𝒏 ≈ 323                         

 



65 
 

 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูล คือ 323 คนเป็นการแจกแบบสอบถามออนไลน์
โดยใช้บริการจากเว็บไซต์ของกูเกิล (Google) ทำการแจกแบบสอบถามผ่านทางเฟซบุ๊คและเครือข่าย
ผู้บริโภคท่ัวประเทศ 

3.3.5  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถามการวิจัยเรื ่องการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG  

ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 เป็นแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ศึกษาใช้
คำถามแบบเลือกตอบ เพื่อเก็บข้อมูลและนำมาแจกแจงความถี่ และหาค่าร้อยละโดยแบ่งตามปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ ช่องทางการเลือก
ซื้อ สื่อออนไลน์ที่ใช้ และประเภทของ Iinfluencer ที่ติดตามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) จำนวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลัง
การระบาดของโรคโควิด-19 จำนวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 โดยแบ่งออกเป็นแต่ละด้าน
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จำนวน 5 ข้อด้านราคา (Price) จำนวน 5 ข้อด้านช่องทางจัด
จำหน่าย (Place) 5 ข้อและด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 5 ข้อ รวม 20 ข้อโดยสร้าง
แบบสอบถามแบบใช้ Likert’s Scale เป็นมาตรวัด โดยมีการให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับดังนี้ 

มีความสำคัญมากท่ีสุด  5 
มีความสำคัญมาก  4 
มีความสำคัญปานกลาง 3 
มีความสำคัญน้อย  2 
มีความสำคัญน้อยที่สุด  1 
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สำหรับเกณฑ์ข้างต้น สามารถแปลผลระดับคะแนนเฉลี่ยได้ดังนี้ 
ระดับคะแนน        ระดับความสำคัญ 
 4.21 – 5.00   มากที่สุด 
 3.41 – 4.20   มาก 
 2.61 – 3.40   ปานกลาง 
 1.81 – 2.60   น้อย 
 1.00 – 1.80   น้อยที่สุด 
 

3.3.6  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้มี ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้า FMCGในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ดัชนีชี้วัด ได้แก่ 
ความถี่ในการซื้อ ระดับความเชื่อถือในแบรนด์สินค้า ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า ระดับ
ความสำคัญของราคา ระดับความสำคัญของโปรโมชั่น ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ระดับความ
สะดวกในการซื้อสินค้า ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ ความถี่ในการได้รับข้อมูล
จากการแนะนำ ความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น และตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) คือ การรับรู้ทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า FMCG โดย
แบ่งออกเป็นแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อ การปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัย การปรับปรุงคุณภาพสินค้า ระดับ
ความสำค ัญของบรรจ ุภ ัณฑ์ท ี ่ เป ็นม ิตรต ่อส ิ ่ งแวดล ้อม ความน ่าสนใจของการออกแบบ  
บรรจุภัณฑ์ ด้านราคา (Price) ระดับความคุ้มค่าของราคาสินค้า ผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคา 
ความสำคัญของการจัดการราคาแบบยุติธรรม ผลกระทบจากการตั้งราคาที่แตกต่างกัน ความพึง
พอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ระดับความพึงพอใจกับ
การบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า การกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การจัดส่ง
สินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความสะดวกใน
การซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า  ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ระดับ
ความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา ความพึงพอใจกับ
การโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ ความพึงพอใจกับการส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยออกแบบข้อคำถามท้ังสิ้น 30 ข้อดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 3.3  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรอิสระ  

พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
ข้อ คำถามจากแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีชี้วัด การอ้างอิง 
1 ท่านซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ผ่านช่องทางออนไลน์บ่อย

เพียงใด 
BEHAV1 ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สมชาย และคณะ 

(2563) 

2 ความเชื่อถือในแบรนด์เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

BEHAV2 ระดับความเช่ือถือในแบรนด์สินค้า วรรณา และคณะ 
(2562) 

3 คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

BEHAV3 ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า จันทร์เพ็ญ และคณะ 
(2563) 

4 ราคาเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  
(FMCG) ของท่านเพียงใด 

BEHAV4 ระดับความสำคัญของราคา พิชิต และคณะ (2562) 

5 โปรโมชั่นเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน 
(FMCG) ของท่านเพียงใด 

BEHAV5 ระดับความสำคัญของโปรโมช่ัน นพดล และคณะ (2564) 

6 ท่านใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
เพียงใด 

BEHAV6 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ธัญญารตัน์ และคณะ 
(2561) 
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ตาราง 3.3  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

พฤติกรรมผู้บรโิภคสินค้า FMCG ระยะหลังการระบาดของโรคโควดิ-19 
ข้อ คำถามในแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
7 ความสะดวกในการซื้อเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ใน

ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 
BEHAV7 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า วาสนา และคณะ 

(2560) 

8 ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จากสื่อสังคม
ออนไลน์บ่อยเพียงใด 

BEHAV8 ความถี ่ในการได้ร ับข้อมูลจากสื ่อส ังคม
ออนไลน์ 

ศิริวรรณ และคณะ 
(2561) 

9 ท่านซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จากการแนะนำของเพื่อนหรือ
ครอบครัวบ่อยเพียงใด 

BEHAV9 ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำ กิตติ และคณะ (2563) 

10 ท่านเลือกซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในปริมาณมากเมื่อมี
โปรโมช่ันบ่อยเพียงใด 

BEHAV10 ความถี่ในการซื ้อสินค้าปริมาณมากเมื ่อมี
โปรโมช่ัน 

สราวุธ และคณะ 
(2564) 
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ตาราง 3.4  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรตามในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
ข้อ คำถามในแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
11 การมีข้อมูลส่วนประกอบและแหล่งที่มาของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  

(FMCG) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 
Product1 ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 
ภูวนารถ และคณะ 
(2562) 

12 ท่านคิดว่าสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของ
โรคโควิด-19 มีการปรับปรุงในด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยมากน้อย
เพียงใด 

Product2 ระด ับความสำค ัญของการปร ับปร ุงด ้าน
สุขอนามัยและความปลอดภัย 

วัฒนา และคณะ 
(2563) 

13 ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ได้รับการปรับปรุงมากน้อยเพียงใด 

Product3 ระดับความสำคัญของการปรับปรุงคุณภาพ
สินค้า 

ภัทรพล และคณะ 
(2563) 

14 ท่านให้ความสำคัญกับการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเลอืก
ซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) มากน้อยเพียงใด 

Product4 ระดับความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรตอ่
สิ่งแวดล้อม 

จันทนา และคณะ 
(2562) 

15 ท่านเห็นว่าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที ่ใช้ในชีวิตประจำวัน  
(FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีความน่าสนใจหรือ
แตกต่างจากเดิมมากน้อยเพียงใด 

Product5 ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ 

พิชิต และคณะ 
(2563) 
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ตาราง 3.5  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรตามในด้านราคา (Price) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 
ข้อ คำถามในแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
16 ท่านคิดว่าราคาของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการ

ระบาดของโรคโควิด-19 มีความคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด 
Price1 ระดับความคุ้มคา่ของราคาสินคา้ วัฒนา และคณะ 

(2562) 

17 การเปรียบเทียบราคาสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  (FMCG) กับแบรนด์อื่น
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านมาก
น้อยเพียงใด 

Price2 ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทยีบราคา ภัทรพล และคณะ 
(2563) 

18 ท่านให้ความสำคัญกับการจัดการราคาแบบยุติธรรมของแบรนด์สินค้าที่ใชใ้น
ชีวิตประจำวัน (FMCG) อย่างไร 

Price3 ระดับความสำคัญของการจัดการราคาแบบ
ยุติธรรม 

จันทนา และคณะ 
(2562) 

19 การตั้งราคาที่แตกต่างกันสำหรับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ เช่น ราคานักเรียน ราคา
ผู้สูงอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 

Price4 ระดับผลกระทบจากการตั้งราคาที ่
แตกต่างกัน 

พิชิต และคณะ 
(2562) 

20 ท่านพึงพอใจกับการลดราคาสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงเวลา
พิเศษหรือเทศกาลต่าง ๆ มากน้อยเพียงใด 

Price5 ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาใน
ช่วงเวลาพิเศษ 

วาสนา และคณะ 
(2561) 
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ตาราง 3.6  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรตามในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) 
ข้อ คำถามในแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
21 ท่านพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าที่จำหน่าย

สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) อย่างไร 
Place1 ระดับความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้า

ปลีกหรือห้างสรรพสินค้า 
กิตติ และคณะ 
(2563) 

22 ท่านรู้สึกว่าการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงหลังการระบาดของ
โรคโควิด-19 มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

Place2 ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ศิริวรรณ และ
คณะ (2561) 

23 ท่านพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จากการสั่งซื้อ
ออนไลน์มากน้อยเพียงใด 

Place3 ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสนิค้าจาก
การสั่งซื้อออนไลน ์

สราวุธ และคณะ 
(2564) 

24 ท่านรู ้สึกว่าการเข้าถึงสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  (FMCG) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีความสะดวกมากน้อย
เพียงใด  

Place4 ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ธัญญารตัน์ และ
คณะ (2561) 

25 ท่านคิดว่าความสะดวกในการซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  (FMCG) จาก
ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้ามากน้อยเพียงใด  

Place5 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกหรือห้างสรรพสินค้า 

วรรณา และคณะ 
(2562) 
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ตาราง 3.7  การสร้างแบบสอบถามและตัวชี้วัดตัวแปรตามในด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ข้อ คำถามในแบบสอบถาม อักษรย่อ ดัชนีช้ีวัด การอ้างอิง 
26 ท่านพึงพอใจกับการโฆษณาของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วง

หลังการระบาดของโรคโควิด-19 มากน้อยเพียงใด 
Promotion1 ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า นพดล และคณะ 

(2564) 

27 ท่านคิดว่าการใช้ผู ้มีอิทธิพล (Influencers) ในการโฆษณาสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 

Promotion2 ระดับผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการ
โฆษณา 

ศิริวรรณ และ
คณะ (2561) 

28 ท่านพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน  (FMCG) ผ่านสื่อ
ออนไลน์ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มากน้อยเพียงใด 

Promotion3 ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ 

วรรณา และคณะ 
(2562) 

29 การใช้โปรโมชั่นพิเศษ (เช่น ลดราคา ซื้อ 1 แถม 1) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านอย่างไร 

Promotion4 ระดับผลกระทบจากโปรโมช่ันพิเศษ ภัทรพล และคณะ 
(2563) 

30 ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงหลังการระบาด
ของโรคโควิด-19 มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

Promotion5 ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จันทนา และคณะ 
(2562) 
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3.3.7  การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาสำหรับการศึกษาไปทดสอบความเที่ยงตรงและ

ความเชื่อมั่นดังนี้  
1. การหาความแม่นยำ (Validity) โดยนำแบบสอบถามที่ผู ้ศึกษาได้สร้างขึ้นไปให้

ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหาของคำถามในแต่ละข้อว่าตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาครั้งนี้หรือไม่ และนำมาแก้ไขปรับปรุงเพื่อดำเนินการขั้นต่อไป ด้วยการทดสอบความ
เที่ยงตรงและค่าความเชื่อมั่น โดยค่าดัชนีความสอดคล้อง Index of Content Validity (IOC) ใช้
สูตรของ Rovinelli & Hambleton (1977,pp.49-60)  

สูตรการคำนวณ 

IOC =   
∑ 𝑅

𝑁
………………………………………………...……… (3.2) 

โดยที่ 
IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ 
R       คือ คะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ 
∑ R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
N  คือ จำนวนผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญที่ให้ข้อมูลทั้งหมด 

การอ่านค่า 
ค่า 1  หมายถึง เห็นด้วยกับเนื้อหาในรูปแบบมีความสอดคล้องเหมาะสมกับการ

นำไปใช้ 
ค่า 0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าเนื้อหาในรูปแบบนั้นมีวามสอดคล้องเหมาะสมกับ

การนำไปใช้ 
ค่า -1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยว่าเนื้อหาในรูปแบบไม่มีความสอดคล้องเหมาะสม

กับการนำไปใช้ 
ทั้งนี้การกำหนดค่าดัชนีความสอดคล้องของเนื้อหาข้อใดมีดัชนีความสอดคล้อง

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ขึ้นไป ถือว่าเนื้อหาข้อนั้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับการนำไปใช้ได้ 
จากนั้นนำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์ ซึ่งผลการวัดค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของคำถามจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.5 ถึง 1 ซึ่งมีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้ก่อน
นำไปเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3.8  การเลือกผู้เชี่ยวชาญ   
การวิจัยนี้จะใช้ผู้เชี่ยวชาญ 5 คน ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด, ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านสถิติ, และนักวิชาการด้านการตลาด เพื่อทำการประเมินแบบสอบถาม ความหลากหลายของ
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ความเชี ่ยวชาญนี้จะช่วยให้ได้มุมมองที ่ครอบคลุมและลึกซึ ้งทางด้านเนื ้อหาและวิธีการวิจัย    
ซึ่งผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย 

1.  ดร.นุชริน ทองพูล หัวหน้าภาควิชาคณิตศาสตร์และวิทยาการคอมพิวเตอร์  
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 

2 .   ดร .ธนภณ ร ั ชตก ุลพ ัฒน ์  ห ั วหน ้ าสาขาว ิ ชาธ ุ รก ิ จระหว ่ างประ เทศ  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

3.  นางสาวอัญชิษฐา รัศมีพจน์   ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท ล็อคแอนด์ล็อก
(ประเทศไทย) จำกัด 

4.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิฐชญาณ์ คาเนโกะ อาจารย์ประจำสาขาวิชาการบัญชี 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคะ 

5.  ดร.อมร ถุงสุวรรณ อาจารย์พิเศษ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี  
ราชมงคลพระนคร 

 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัย

หัวข้อ “การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรค 
โควิด-19” จะถูกนำมาวิเคราะห์และประมวลผลทางสถิติโดยการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

3.4.1  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลในด้าน เพศ อาชีพ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติแบะแบบ
มาตรเรียงลำดับ ซึ่งไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจำนวนตัวอย่าง 
จำแนกตามคุณสมบัติดเท่านั ้น สถิติท ี ่ใช ้ประกอบด้วย ค่าร ้อยละ (Percentage) ความถี่  
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน บทบาทสำคัญของการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา คือ การเปิดเผยคุณลักษณะหลักของข้อมูลที่ได้รวบรวมมา ช่วยให้เข้าใจถึงลักษณะการ
กระจายของข้อมูลอย่างลึกซึ้ง รวมถึงการสรุปค่าสถิติที่สำคัญ เช่น ค่าเฉลี่ย ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง 
เปอร์เซ็นต์ไทล์ และการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยภายในกลุ่ม ดังนี้ 

3.4.1.1  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย (Mean: 𝑋̅) เป็นค่าพื้นฐานในการวิเคราะห์ทางสถิติ ช่วยให้เข้าใจ

แนวโน้มของข้อมูลได้ง่ายและเป็นจุดเริ่มต้นในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติม โดยค่าเฉลี่ ย (𝑋̅)



75 
 

 

หรือค่ากลางที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่เป็นตัวแทนของชุดข้อมูล ทำให้สามารถเข้าใจ
แนวโน้มของข้อมูลได้รวดเร็ว สามารถคำนวณได้ดังนี้ 

สูตรในการคำนวณ 

𝑥𝑖̅ = 
∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑛
 ……………………………………..……… (3.3) 

โดยที่ 

𝑥̅𝑖  คือ ค่าเฉลี่ยของข้อมูล 

𝑥𝑖  คือ ค่าของข้อมูลตัวที่ 𝑖 

𝑛  คือ จำนวนข้อมูลทั้งหมด 
 

3.4.1.2   สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เป็นการวัดความ

กระจายของข้อมูล โดยแสดงให้เห็นว่าค่าที่อยู่ในชุดข้อมูลนั้นมีการแปรผันมากน้อยเพียงใดเมื่อเทียบ
กับค่าเฉลี่ย (Mean) ของข้อมูลชุดทั้งชุด สามารถคำนวณได้ดังนี้  

สูตรในการคำนวณ 

𝑆𝐷 = √
∑ (𝑥𝑖−𝑥̅)2𝑛

𝑖=1

𝑛−1
  ………………….….…………. (3.4) 

โดยที่ 
𝑆𝐷 คือ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝑥𝑖  คือ ค่าของข้อมูลตัวที่ 𝑖 

𝑥̅  คือ ค่าเฉลี่ยของข้อมูล 

𝑛  คือ จำนวนข้อมูลในชุดข้อมูล 
หากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) มีค่าสูง หมายความว่า มีการกระจาย

ของข้อมูลในตัวแปรนั้นมาก และถ้าค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) มีค่าต่ำ หมายความว่า มีการ
กระจายของข้อมูลน้อยหรือมีค่าที่ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ย ทำให้เข้าใจถึงความไม่แน่นอนหรือความ
แปรปรวนของข้อมูล ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลและการตัดสินใจในการเลือก
ข้อมูลไปใช้ 

3.4.1.3  ค่าความโด่ง  
ค่าความโด่ง (Kurtosis) ใช้วัดลักษณะการกระจายของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ

ความสูงของปลายหาง (Tails) ของการแจกแจง (Distribution) และความแหลม ค่าความโด่งช่วยให้
เข้าใจการแจกแจงข้อมูลเมื่อเปรียบเทียบกับการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) สามารถ
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คำนวณได้ดังนี้  
สูตรในการคำนวณ (Hatem et al., 2022) 

….………. (3.5) 
โดยที่  

𝑛  คือ จำนวนข้อมูล 

𝑥𝑖  คือ ค่าของข้อมูลตัวที่ 𝑖 

𝑥̅  คือ ค่าเฉลี่ยของข้อมูล 

𝑠  คือ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูล 
 

ความโด่งเป ็นต ัวช ี ้ว ัดที ่สะท้อนถึงการกระจายแบบปกติ (Normal 
Distribution) โดยค่าการกระจายปกติของความโด่งมีค่าเท่ากับ 3 หากค่าเกินกว่า 3 ไปมากเท่าใด ก็
ยิ่งแสดงให้เห็นถึงค่าความผิดปกติที่ห่างออกจากค่าเฉลี่ยไปมาก ในทางกลับกัน ความโด่งมีค่าน้อย
กว่า 3 แสดงว่ามีการกระจายตัวแบน การที ่ทราบค่าความโด่งของข้อมูลช่วยในการปรับปรุง 
ประสิทธิภาพของข้อมูลหากข้อมูลที่มีค่าความโด่งสูงอาจทำให้การเรียนรู้ไม่เสถียร 

3.4.1.4  ค่าเปอรเ์ซ็นไทล ์ 
การใช้เปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เป็นเครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์

คุณสมบัติของข้อมูล โดยเฉพาะการศึกษาการกระจายของข้อมูลโดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 100 ส่วน
เท่ากัน เช่น ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ระดับ 25th (ร้อยละ 25)  ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ระดับ 50th (ร้อยละ 50) 
และค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ระดับ 75th  (ร้อยละ 75) ทำให้เข้าใจการกระจายข้อมูลอย่างละเอียด และ
ความสัมพันธ์ของข้อมูลตามการแบ่งค่าข้อมูลที่เป็นกลาง (Mean) หรือมัธยฐาน (Median) ที่
เปอร์เซ็นไทล์ 50th เป็นตัวแทนจุดกึ่งกลางของชุดข้อมูล การวิเคราะห์นี้สามารถประเมินคุณภาพและ
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ใช้ทางสถิติได้ (Khemlani & Trafton, 2014) ค่าท่ีตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์
สามารถคำนวณได้ดังนี้ 

สูตรการคำนวณ 

𝑃𝑘 =  
𝑘(𝑛+1)

100
 ……………….………………………….. (3.6) 

โดยที่ 

𝑘  คือ เปอร์เซ็นไทล์ที่ต้องการ (เช่น 25, 50, 75) 

𝑛  คือ จำนวนข้อมูลทั้งหมดในชุดข้อมูล 
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ในการคำนวณเปอร์เซ็นไทล์ จำเป็นต้องจัดเรียงข้อมูลจากน้อยไปหามาก

ก่อน จากนั้นคำนวณตำแหน่ง 𝑃𝑘  ตามสูตร เมื่อได้ตำแหน่ง 𝑃𝑘  ที่ไม่เป็นจำนวนเต็ม ค่าที่ตำแหน่ง
นั้นต้องอนุมานค่า (Interpolation) ระหว่างค่าที่ใกล้ที่สุดสองค่าที่ตำแหน่งที่คำนวณได้ การใช้
เปอร์เซ็นไทล์ในการวิเคราะห์ข้อมูลนี้ ช่วยให้สามารถระบุและจัดการกับข้อมูลที่อยู่ค่านอกเกณฑ์ 
(Outlier) หรือค่าผิดปกติได้ดีขึ้น การรู้ค่าเปอร์เซ็นไทล์ทำให้สามารถปรับสมดุลข้อมูลมาวิเคราะห์ให้
มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

การใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล ช่วยให้สามารถทำความเข้าใจและ
จัดการกับข้อมูลได้ดียิ ่งขึ ้น ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ช่วยในการทำความเข้าใจการ
กระจายและแนวโน้มของข้อมูล ค่าสัมประสิทธิ์การแปรผัน ช่วยให้สามารถเปรียบเทียบความแปรผัน
ระหว่างชุดข้อมูล ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง ช่วยในการตรวจสอบลักษณะการกระจายของข้อมูล
ว่ามีความเบ้หรือต่ำกว่า หรือมีลักษณะการกระจายที่ไม่เป็นปกติ การใช้ค่าเปอร์เซ็นไทล์ ช่วยใน 
การแบ่งข้อมูลและตรวจสอบความสม่ำเสมอของข้อมูลในแต่ละช่วง และการใช้ค่าเฉลี่ยกลุ่ม ช่วยใน
การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละกลุ่ม การวิเคราะห์และทำความเข้าใจข้อมูลเบื้องต้นด้วย
สถิติเชิงพรรณนาเหล่านี้ ช่วยให้การเตรียมข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์มีความถูกต้องและเหมาะสม
มากขึ้น สามารถเรียนรู้และทำนายผลได้อย่างมีประสิทธิภาพและแม่นยำมากยิ่งขึ้น 

3.4.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความมีอิทธิพล

ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Linear 
Regression Analysis  MRA) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย (Coefficient of Determination  
𝑅2) กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05และใช้เทคนิคการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการ
วิเคราะห์ ความถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise และแสดงออกมาเป็น Model ของสมการทำนาย 
ในการวิเคราะห์กำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือกำหนดค่านัยสำคัญทาง สถิติ ()  
ที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาเงื่อนไขการยอมรับ หรือปฏิเสธสมมติฐาน ดังนี้  

 หากค่าความน่าจะเป็นที่คำนวณได้จากโปรแกรม มีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ   

(  ) จะยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  
หากค่าความน่าจะเป็นที่คำนวณได้จากโปรแกรม มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญทาง  

สถิติ (  ) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) การแปลความหมาย
การวิเคราะห์ ด้วยค่าสัมประสิทธิ์การทำนายจะแปลความหมายระดับ ความสัมพันธ์  

R square มีค่าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามมาก 
R square มีค่าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามน้อย โดยที่การแปล
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ความหมายค่า r จะใช้เกณฑ์เดียวกับการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ ดังนี้ 1.00 
หมายความว่า มีค่าความสัมพันธ์กันอย่างสมบูรณ์ 0.80 – 0.99 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กัน
อย่างสูง 0.60 – 0.79 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง 0.40 – 0.59 หมายความว่า  
มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 0.20-0.39 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างต่ำ  
0.00 – 0.19 หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

ปัจจัยการใช้ Multiple Regression Analysis โดยพิจารณาเงื่อนไขความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรอิสระ เพื ่อไม่ให้ความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) สูงเกินไป ในการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณตามที่อ้างอิงโดย Lind Marchal และ Wathen (2010) และผู้วิจัยคนอื่น ๆ  
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ขีดจำกัดของความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity)  
Lind Marchal และ Wathen (2010) แนะนำให้ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระต้องไม่เกิน 0.7 เพื่อหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) สูงที่อาจทำให้
ความแปรปรวนของสัมประสิทธิ์การถดถอยเพิ่มขึ้น ทำให้การทดสอบทางสถิติมีความน่าเชื่อถือ
น้อยลง ข้อเสนอนี้ได้รับการยืนยันเพิ่มเติมจาก สุธี เสริมชีพ (2559) ซึ่งย้ำถึงความสำคัญของเกณฑ์
เหล่านี้ในการรับรองความมั่นคงของโมเดลการถดถอยในงานวิจัยประจำการ (Lind Marchal & 
Wathen, 2010. p.528; สุธี เสริมชีพ, 2559. หน้า 55). 

2. ค่า Tolerance และ VIF 
Lind et al. (2010) และ Menard (1995) ได ้กำหนดว ่าค ่า Tolerance  

ควรมากกว่า 0.1 และ Variance Inflation Factor (VIF) ควรน้อยกว่า 10 เพื่อยืนยันว่าไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) ที่น่ากังวล ช่วยให้มั่นใจว่าความสามารถในการทำนาย
ของตัวแปรหนึ่งไม่ได้รับอิทธิพลจากความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ๆ อย่างมากเกินไป (Menard, 
1995. p.258; Lind et al., 2010. p.528) 

3. ค่า Durbin-Watson 
แนะนำให้ค่า Durbin-Watson อยู ่ระหว่าง 1.5 ถึง 2.5 เพื ่อแสดงว่าไม่มี 

autocorrelation ระหว่าง residuals ซึ่งมีความสำคัญสำหรับความอิสระของข้อมูลในการวิเคราะห์
ถดถอย (Lind et al., 2010. p.528). 

4. ความเป็นเส้นตรงและความปกติ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามควรเป็นเส้นตรงและค่าของ 

residuals ควรกระจายตัวอย่างปกติรอบเส้นการถดถอย ซึ่งสามารถตรวจสอบได้โดยใช้ Normal 
Probability Plot (สุธี เสริมชีพ, 2559. หน้า 55) 
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ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์จะแปลความหายโดย
ใช้หลักเกณฑ์ (สุธี เสริมชีพ, 2559. หน้า 55) ดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R)       ระดับความสัมพันธ์  
0.91 – 1.00   สูงมาก 
0.71 – 0.90    สูง 
0.31 – 0.70    ปานกลาง 
0.01 – 0.30    น้อย 
0      ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ขั้นตอนการวิเคราะห์ 
1. การเตรียมข้อมูลและตรวจสอบประเภทข้อมูล ตรวจสอบว่าข้อมูลที ่ ใช ้ ใน  

การวิเคราะห์มีความสมบูรณ์ ไม่มีค่าหายไป และอยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์  
การถดถอย 

2. การตรวจสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอย เช่น ความเป็นอิสระของตัว
แปรต้น, ความแปรปรวนคงที่ของค่าข้อผิดพลาด (Homoscedasticity), ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ค ่าข ้อผ ิดพลาดต ่อเน ื ่องก ัน (No Autocorrelat ion), และไม ่ม ีการแบ ่งแยกค ่าข ้อมูล  
(No Multicollinearity). 

3. การประมาณค่าโมเดลการถดถอย ใช้เทคนิคการถดถอยพหุคุณเพื ่อประมาณ
ค่าพารามิเตอร์และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ซอฟต์แวร์สถิติ คือ SPSS ด้วยค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย
(Coefficient of Determination: 𝑅2) ในการวิเคราะห์กำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 
หรือกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใช้เทคนิคการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการ
วิเคราะห์ ความถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise และแสดงออกมาเป็น Model ของสมการทำนาย 
หากค่าความน่าจะเป็นที่คำนวณได้มีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ () จะยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

ในทางกลับกันหากค่าความน่าจะเป็นมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ ()  
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) การแปลความหมายการวิเคราะห์ 
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์การทำนายจะแปลความหมายระดับ ความสัมพันธ์  

R square มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 โดยที่การแปลความหมายค่า r จะใช้เกณฑ์เดียวกับ
การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ ดังนี้ 1.00 หมายความว่า มีค่าความสัมพันธ์กัน
อย่างสมบูรณ์ 0.80-0.99 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างสูง 0.60-0.79 หมายความว่า  
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มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง 0.40-0.59 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 0.20-
0.39 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างต่ำ 0.00-0.19 หมายความว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

4. การตีความผลลัพธ์ ตรวจสอบสัมประสิทธิ์และค่า  𝑝 - value ของแต่ละตัวแปรเพื่อดู
ความสัมพันธ์และนัยสำคัญทางสถิติต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis: MRA) จะช่วยให้เข้าใจถึง
การรับส่งผลกระทบของตัวแปรต่าง ๆ ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และนำไปสู่การตัดสินใจทาง
การตลาดที่มีข้อมูลรองรับอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

3.5  การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 
การวิเคราะห์เช ิงเปรียบเทียบ (Comparative Analysis) เป็นขั ้นตอนสำคัญใน

กระบวนการวิจัยที่ใช้เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ หรือวิธีการวิจัยที่แตกต่างกัน เพื่อหา
ความสัมพันธ์ ความเหมือน และความแตกต่างของข้อมูล ซึ ่งจะนำไปสู ่การสรุปผลที ่มีความ
ครอบคลุมและเชื่อถือได้มากยิ่งขึ้น ในการวิจัยครั้งนี้ การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบจะดำเนินการตาม
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1.  การรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ (เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม) และ

การวิจัยเชิงปริมาณ (เช่น แบบสอบถาม) จะถูกเก็บรวบรวมและจัดเตรียมไว้ในรูปแบบที่สามารถ
นำมาเปรียบเทียบกันได้ (Creswell & Plano Clark, 2011) 

2.  การวิเคราะห์ข้อมูลแยกตามประเภท 
- ข้อมูลเชิงคุณภาพ จะถูกวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

ด้วยโปรแกรม NVivo ซึ่งช่วยในการให้รหัส (Coding) ข้อมูล สร้างหมวดหมู่ และค้นหาความสัมพันธ์
ระหว่างข้อมูล (Braun & Clarke, 2006) 

- ข้อมูลเชิงปริมาณ จะถูกวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS เพื่อคำนวณค่าสถิติต่าง ๆ 
เช่น ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), และการทดสอบสมมตฐิาน 
(Hypothesis Testing) (Field, 2013) 

3.  การสรุปผลการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 
ผลการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบจะถูกนำมาสรุปและแปลผลในภาพรวม โดยพิจารณา

จากความสัมพันธ์และความแตกต่างของข้อมูลจากการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ การ
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สรุปผลนี้จะช่วยให้ได้ข้อสรุปที่มีความหมายและสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้ในการตัดสินใจหรือการ
วางแผนต่อไป (Teddlie & Tashakkori, 2009) 

การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบเป็นกระบวนการที่ช่วยให้นักวิจัยสามารถตรวจสอบและ
ยืนยันความถูกต้องของข้อมูลจากหลายมิติ ทำให้ผลการวิจัยมีความรอบด้านและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลัง 
การระบาดของโรคโควิด-19” ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์กับ 
กลุ่มตัวอย่างวิจัยเชิงคุณภาพและกลุ่มตัวอย่างวิจัยเชิงปริมาณ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้
ดำเนินการวิเคราะห์และนำเสนอเป็นตอน ๆ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

 

4.1  ผลวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิธีการวางแผนกลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด FMCG ในบริบทหลังการระบาดของโรคโควิด-19 หลังจากได้คำตอบจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

4.1.1  การจำแนกประเภทข้อมูล (Data Categorization) 
การจำแนกประเภทข้อมูลเป็นการแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มหรือประเภทต่าง ๆ ตามจาก

คำตอบของผู ้ให้สัมภาษณ์โดยใช้วิธีการเข้ารหัสข้อมูล (Coding) เพื ่อช่วยในการจัดการข้อมูล  
การเข้ารหัสข้อมูลเป็นการกำหนดรหัสให้กับข้อความหรือส่วนต่าง  ๆ ของข้อมูลที่มีความหมาย
ใกล้เคียงกัน ซึ่งจะช่วยให้การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปได้อย่างมีระบบและชัดเจน (ชาย โพธิสิตา, 2547) 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

1 
 ใน

ช่ว
งห

ลัง
กา

รร
ะบ

าด
ขอ

งโร
คโ

คว
ิด-

19
 ค

ุณส
ังเก

ตเ
ห็น

พฤ
ตกิ

รร
มก

าร
ซื้อ

สิน
ค้า

ขอ
งผ

ู้บร
โิภ

คใ
นก

ลุ่ม
 F

MC
G 

เป
ลี่ย

นแ
ปล

งไป
อย

่าง
ไร

บ้า
ง 

1 ช่วงโควิดกลับกลายมากมามากก็ไม่ไดเ้หมือนกับว่าขายออนไลนไ์ด้มากข้ึนนะครับก็ยังขายตามตามตาม
ร้านสะดวกซื้อท่ัวท่ัวไปอยู่กลุม่ลูกค้าก็ไม่เข้าไฮเปอรม์าร์เกต็ก็ไปเข้าร้านค้าใกล้บ้าน  
(คุณเพชร พะเนียงเวทย)์ 

P1.1 
P1.2 
P1.3 

การซื้อสินค้าขายดีขึ้น  
ซื้อใกล้บ้านมากขึ้น  
ซื้อตุนสินค้าจำนวนมาก  

2 ช่วงหลังโควิดมาเนีย่ค่ะมันมันถูก disrupt โดยธรรมชาติอะค่ะเรียกว่าเป็น disrupt โดยธรรมชาติ
มากกว่าจะผู้ประกอบการที่เค้าไม่เคยค้าขายผา่นออนไลนเ์นี่ยก็กลายเป็นช่วงที่เค้าเริ่มรู้จักออนไลน์มาก
ขึ้นแล้วก็มีการปรับตัวเข้าสู่โลกของออนไลน์มากขึ้น  
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์)  

P1.4, 
P1.5 

การค้าขายออนไลน์เพิ่มขึ้น  
ประกอบการปรับตัวสู่โลกออนไลน์  

3 พฤติกรรมผู้บรโิภคเนี่ยถ้ามันเป็นแบรนด์ที่เราเค้าเรียกว่ามี loyalty จริง ๆ เราก็จะมุ่งหน้าไปหาแบรนด์
นั้นเลย พอเรามุ่งหน้าไปหาแบรนด์นั้นเรากส็มมตุิเราไปร้านท่ีเราไมม่ีแบรนด์นีเ้ราก็อาจจะไปหาร้านอ่ืน  
(ผศ.ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ)  

P1.6 
P1.7 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์, 
เลือกซื้อแบรนด์ที่มีความคุ้นเคย 

4 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะระมดัระวังการใช้จ่ายมากข้ึนหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งส่งผลใหผู้้บรโิภค
หันมาซื้อสินคา้ที่จำเป็นและมรีาคาถูกลง  
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 

P1.8 การซื้อสินค้าท่ีจำเป็นและราคาถูกลง 

5 การเปลีย่นแปลงท่ีเห็นได้ชัด คือ การเน้นซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่าและมีคณุภาพ  
(อาจารย์เพชรลัดดา พูลสวสัดิ์) 
 

P1.9 การเน้นซื้อสินค้าที่คุ้มค่าและ 
มีคุณภาพ 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

2 
 พ

ฤต
ิกร

รม
กา

รใ
ช้จ

่าย
ขอ

งผ
ู้บร

ิโภ
คเ

ปล
ี่ยน

แป
ลง

อย
่าง

ไร
ใน

ระ
ยะ

หล
ังก

าร
 

ระ
บา

ดข
อง

โร
คโ

คว
ดิ-

19
 แ

ละ
มีผ

ลต
่อก

าร
เล

ือก
ซื้อ

สิน
ค้า

 F
MC

G 
อย

่าง
ไร

 

1 มาม่าคัพกลับกลายว่าเติบโตแบบดับเบิ้ลดิจิตคือก็แปลว่าในโคเวอรแ์ล้วคือทุกอย่างเปิดกลบัไปเดินทาง
มามากครบัขายดีขึ้น  
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 
 

P2.1 
P2.2  

ยอดขายมาม่าเติบโต  
การเดินทางเพิ่มขึ้น  

2 จริงจริงเป็นเรื่องของความเชื่อค่ะความไมม่ั่นใจของผู้บริโภค ทําให้เอสเอ็มอีแข่งขันค่อนข้างยาก (คุณนิธิ
วดี สมบูรณ์) 
 
 

P2.3 
P2.4  

ความไมม่ั่นใจของผู้บริโภค  
การแข่งขันยากขึ้น  

3 พฤติกรรมผู้บรโิภคหลังโควิด-19 เนี่ยจะใช้เวลาสั้นลงในการที่จะใช้เวลาในการที่จะเดินซื้อของในร้านค้า
ปลีกทั้งหลาย (ผศ.ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ)   
 
 

P2.5  การใช้เวลาสั้นลงในการซื้อของ  

4 ผู้บริโภคเริ่มมคีวามระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน โดยเน้นซื้อสินค้าที่จำเป็นและมีคณุค่าคุม้ราคา  
(คุณณัฐ วิมลจันทร์)  
 
 

P2.6 
P2.7 

การระมัดระวังในการใช้จ่าย  
การซื้อสินค้าท่ีจำเป็นและมีคณุค่าคุ้ม

ราคา  
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

3 
 ค

ุณค
ิดว

่าค
วา

มส
ำค

ญัข
อง

ช่อ
งท

าง
กา

รจ
ัดจ

ำห
น่า

ย 
(P

lac
e)

 ใน
กา

รท
ำ

กา
รต

ลา
ดส

ินค
้า F

MC
G 

เป
ลีย่

นแ
ปล

งไป
อย

่าง
ไร

ใน
ระ

ยะ
หล

ังโค
วิด

-1
9 

1 มันเป็นช่วงกักตุนสินค้าการปิดเมอืงอะไรมากกว่าแล้วมามา่ก็เป็นหนึ่งในนั้นท่ีลูกค้าบริโภคใหค้วามสนใจ
ในการจับจ่ายใช้สอย 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 

P3.1  
P3.2 

การซื้อสินค้าจากร้านใกล้บ้าน 
การตุนสินค้าในช่วงโควิด 

2 สสว. ในฐานะที่ทํา policy แล้วกท็ําตัว ecosystem อะค่ะเพื่อช่วยผู้ประกอบการ 
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์) 
 
 

P3.3  
P3.4 

สสว.ช่วยผูป้ระกอบการ 
สร้าง Ecosystem 

3 การจัดจำหน่ายออนไลน์มีความสำคัญมากข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคหลกีเลี่ยงการออกไปข้างนอก 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P3.5 การจัดจำหน่ายออนไลน์มีความสำคัญ
มากขึ้น 

4 การใช้บริการจดัส่งสินคา้ถึงบ้านมคีวามนิยมเพิม่ขึ้นอย่างมาก 
(อาจารย์เพชรลัดดา พูลสวสัดิ์) 
 
 

P3.6  การใช้บริการจดัส่งสินคา้ถึงบ้าน 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

4 
 ก

าร
ปร

ับก
ลย

ุทธ
์กา

รส
่งเส

ริม
กา

รต
ลา

ด 
(P

ro
m

ot
ion

) ใ
นช่

วง
หล

ัง โ
รค

โค
วิด

-1
9 

มีค
วา

มส
ำค

ัญอ
ย่า

งไร
 แ

ละ
คว

รม
ุ่งเน

้นไ
ปท

ี่อะ
ไร

บา้
ง 

1 ช่วงที่โควิดอะผมถอดโปรโมชั่นทิ้งไปหมดเลย ก็คือ Place คือก็ดู product price place promotion 
โปรดักส์ของเดิมรู้กันอยู่ ส่วนราคามันไมจ่ําเป็นต้องมโีปรโมชั่นก็ได ้
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 

P4.1  
P4.2 

ลดการใช้โปรโมชั่นในช่วงโควิด  
ลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด 

2 แล้วก็ในส่วนท่ีค่ะ ในส่วนท่ีเราช่วยในเรื่องของ FMCG ดีเนี่ยนะคะเราก็ช่วยในลักษณะของว่า ผ่านใน
ช่องทางของสิทธิประโยชน์เรามีการทําไมโครไซต์กับ Shopee 
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์) 
 

P4.3 
P4.4 

ใช้สิทธิประโยชน์จากไมโครไซต์ 
ทำงานร่วมกับ Shopee 

3 การทำการตลาดออนไลน์และการใช้โปรโมช่ันผ่านช่องทางดิจิทัลเปน็สิ่งท่ีมีความสำคัญมากขึ้น 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P4.5 
P4.6 

การทำการตลาดออนไลน ์
การใช้โปรโมช่ันผ่านช่องทางดิจิทัล 

4 การทำโปรโมช่ันท่ีเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยและสุขภาพได้รับความนิยม 
(คุณณัฐ วิมลจันทร์) 
 
 

P4.7 การทำโปรโมช่ันเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยและสุขภาพ  
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

5 
 จ

าก
ปร

ะส
บก

าร
ณ์ข

อง
คุณ

 ก
าร

ปร
ับต

ัวข
อง

ผู้บ
ริโ

ภค
ใน

ด้า
นก

าร
ใช้

อิน
เท

อร
์เน

็ตแ
ละ

แพ
ลต

ฟอ
ร์ม

ดิจ
ิทลั

ใน
กา

รซ
ื้อส

ินค
้า F

MC
G 

ส่ง
ผล

ต่อ
กา

ร
วา

งแ
ผน

กล
ยุท

ธ์ก
าร

ตล
าด

อย
่าง

ไร
 

1 โควิดมันดสิรปัหลายเรื่องอย่างคนที่ไม่เคยรู้เรื่องออนไลน์ก็ช่ำชองในเรื่องของออนไลน์มากขึ้น 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 
 

P5.1  คนรู้เรื่องออนไลน์มากขึ้น  

2 สสว. ช่วยลดต้นทุนในการขายออนไลน ์
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์) 
 
 

P5.2 สสว.ช่วยลดต้นทุนในการขายออนไลน ์

3 ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลนม์ากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด ทำใหผู้้ประกอบการต้องปรับตัวในการทำ
การตลาดออนไลน ์
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 

P5.3 
P5.4 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น 
ผู้ประกอบการปรับตัวในการทำ

การตลาดออนไลน ์

4 แพลตฟอร์มดิจิทัลกลายเป็นช่องทางหลักในการซื้อขายสินค้า 
(อาจารย์เพชรลัดดา พูลสวสัดิ์) 
 
 

P5.5 แพลตฟอร์มดิจิทัลเป็นช่องทางหลักใน
การซื้อขายสินค้า 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

6 
 ก

าร
ใช้

ผู้ม
ีอิท

ธิพ
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(In
flu

en
ce

rs)
 ใน
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รส

ื่อส
าร
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ะส

่งเส
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กา
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สิน
ค้า
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่าง
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ใน

ช่ว
งห

ลัง
กา

รร
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าด
ขอ

งโร
คโ

คว
ดิ-

19
 

1 อินฟลูเอนเซอรม์ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของคอนซูเมอร์ Gen Z กลบัมาม่าโอเคหรือเปล่าผมพยายามทํา
ให้มันแบบ specific 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 

P6.1 
P6.2 

อินฟลูเอนเซอรม์ีผลต่อการตัดสินใจ 
การใช้พรีเซ็นเตอร ์

2 ช่องทางการตลาดมีหลากหลาย 
(ผศ.ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ) 
 
 

P6.3 ช่องทางการตลาดมีหลากหลาย 

3 การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขายได้อย่างมปีระสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภควัยรุ่น 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P6.4 
P6.5 

การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขาย 
การตลาดกลุม่ผู้บริโภควัยรุ่น 

4 Influencers มีบทบาทสำคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและการรบัรู้ของแบรนด์ 
(คุณณัฐ วิมลจันทร์) 
 
 

P6.6 Influencers สร้างความน่าเชื่อถือและ
การรับรู้ของแบรนด ์
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

7 
 ค

ุณค
ิดว

่าก
าร

เป
ลี่ย

นแ
ปล

งพ
ฤต

ิกร
รม

กา
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ภค

ใน
ช่ว
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ลัง
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วิด
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ส่ง

ผล
ต่อ

กา
รว

าง
แผ

นก
ลย

ุทธ์
ด้า

นผ
ลิต

ภณั
ฑ์ 

(P
ro

du
ct

) อ
ย่า

งไร
 

1 พฤติกรรมการทํากับข้าวทานเองในบ้านเพิ่มขึ้นในช่วงโควิดนะครับพอหลังโควิดก็เรียกว่าน้อยลง
เพราะว่าคนก็แบบอยากออกไปกนิข้าวนอกบ้านกันเป็นเรื่องปกติอะครับ 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 

P7.1  
P7.2 

การทํากับข้าวทานเองในบ้านเพิ่มขึ้น 
การออกไปกินข้าวนอกบ้านเพ่ิมขึน้ 

2 ตัว ingredient ผสมลงไปในผลติภัณฑต์่าง ๆ ค่ะ เพราะ ตลาดตรงนั้นน่ะมูลค่าสูง กว่าการทํา finish 
product ค่ะ 
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์) 
 

P7.3 การขายส่วนผสมสินคา้แทนการขาย
ผลิตภณัฑ ์

3 ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับผลิตภณัฑ์ที่มคีุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพ 
(อาจารย์เพชรลัดดา พูลสวสัดิ์) 
 
 

P7.4 ผลิตภณัฑ์ที่มีคณุค่าทางโภชนาการ
และสุขภาพ 

4 การเลือกใช้วัตถุดิบที่มคีุณภาพสูงและปลอดภัยกลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ 
(คุณณัฐ วิมลจันทร์) 
 
 

P7.5  การเลือกใช้วัตถุดิบที่มคีุณภาพสูงและ
ปลอดภัย 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

8 
 ใน

ช่ว
งห

ลัง
โค

วิด
-1

9 
กา

รต
ั้งร

าค
า (

Pr
ice

) ข
อง

สิน
ค้า

 F
MC

G 
มีก

าร
เป

ลี่ย
นแ

ปล
งอ

ย่า
งไร

บา้
งเพ

ื่อใ
ห้ต

รง
กับ

พฤ
ติก

รร
มข

อง
ผู้บ

รโิ
ภค

 

1 การขึ้นราคากเ็อฟเฟกต์ยอดขายเป็นเรื่องปกติครับการขึ้นราคาก็เอฟเฟกต์ยอดขายเป็นเป็นเรื่อง
ธรรมชาต ิ
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 
 

P8.1  
P8.2 

การขึ้นราคาสินค้า 
การเอฟเฟกต์ยอดขาย 

2 สินค้าพวกนี้บางทีมันต้องอาศัยความเร็ว วางบน shelf ไม่ทันไรมันกไ็ปแล้ว 
(ผศ.ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ) 
 
 

P8.3 การวางสินค้าให้ทันต่อการซื้อ 

3 การตั้งราคาทีส่อดคล้องกับกำลังซือ้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญมาก 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P8.4 การตั้งราคาทีส่อดคล้องกับกำลังซือ้ 

4 ผู้บริโภคมองหาสินค้าท่ีมรีาคาคุ้มค่าและตรงกับคณุภาพที่ต้องการ 
(คุณณัฐ วิมลจันทร์) 
 
 

P8.5  
P8.6 

การมองหาสินคา้ราคาคุ้มค่า 
ราคาตรงกับคุณภาพ 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

9 
 ก

ลย
ุทธ์

กา
รส

ร้า
งค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ที่ด
ีกับ

ตัว
แท

นจ
ำห

น่า
ยใ

นต
ลา

ด 
FM

CG
   

ใน
ช่ว

งห
ลัง

กา
รร

ะบ
าด

ขอ
งโร

คโ
คว

ดิ-
19

 ม
ีคว

าม
สำ

คญั
อย

่าง
ไร

 

1 สสว.จริงจริงเราเข้าไปช่วยเรื่องของการบริหารจัดการค่ะแล้วก็มีบางส่วนท่ีเค้าได้ทุนจากหน่วยงานอื่นใน
การตั้งโรงงานการผลิตจริงจริงอะค่ะ 
(คุณนิธิวดี สมบูรณ์) 
 

P9.1  
P9.2 

การบริหารจัดการของ สสว. 
การให้ทุนจากหน่วยงานอื่น 

2 การสาดเงินเมด็เงินลงไปเพื่อได ้ single message ใน mass communication ไมไ่ดล้ะมันต้องไปเป็น
ตอนมันต้องไป direct to target ซึ่งตรงเนี้ยเหนื่อยและเยอะ 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 

P9.3 การเปลีย่นวิธีการซื้อสื่อ 

3 การสร้างความสมัพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินคา้ 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P9.4 ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสนิค้า 

4 การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทนจำหน่ายเป็นสิ่งสำคญัในการสร้างความสมัพันธ์ที่ยั่งยืน 
(อาจารย์เพชรลัดดา พูลสวสัดิ์) 
 
 

P9.5 การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่
ตัวแทนจำหน่าย 
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ตาราง 4.1  คำถาม คำตอบ และการให้รหัส Coding (P) ข้อมูลเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

คำถาม 
 

คำตอบ (ช่ือผู้ตอบ) 
การให้รหสั
Coding (P) 

ตัวช้ีวัด 

ข้อ
ที่ 

10
  ก

าร
ใช้

กล
ยุท

ธ์ก
าร

ตล
าด

ผ่า
นอิ

นฟ
ลูเ

อน
เซ

อร
์ (I

nf
lu

en
ce

r M
ar

ke
tin

g) 
มี

บท
บา

ทอ
ย่า

งไร
ใน

กา
รส

ื่อส
าร

แบ
รน

ด์แ
ละ

ส่ง
เส

ริม
กา

รข
าย

สิน
ค้า

 F
MC

G 
ใน

ช่ว
งห

ลัง
กา

รร
ะบ

าด
ขอ

งโร
คโ

คว
ิด-

19
 

1 พรีเซ็นเตอร์มผีลไม่มผีลเอาจริง ๆ นะผลมันออกมานั้นกลับกลายว่ามีผลหมดเลยแต่ผมไม่เช่ือ 
(คุณเพชร พะเนียงเวทย์) 
 
 

P10.1  
P10.2 

 

ผลของพรีเซ็นเตอรต์่อการตดัสินใจ 
ความสำคญัของการเลือกพรีเซ็นเตอร์  

2 ช่องทางการตลาดปัจจุบันมันมีหลากหลายมากขึ้นกว่าในอดีตแล้วกเ็อสเอ็มอีก็อย่างท่ีบอกค่ะเริ่ม
ไม่เริ่มค่ะ 
(ผศ.ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ) 
 
 

P10.3 ช่องทางการตลาดมีหลากหลาย  

3 การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขายได้อย่างมปีระสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภควัยรุ่น 
(ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ) 
 
 

P10.4 
P10.5 

 

การใช้ Influencers ช่วยเพิ่ม
ยอดขาย 
การตลาดกลุม่ผู้บริโภควัยรุ่น 

4 Influencers มีบทบาทสำคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและการรบัรู้ของแบรนด์ 
(คุณณัฐ วิมลจันทร)์ 
 
 

P10.6  Influencers สรา้งความน่าเชื่อถอื
และการรับรู้ของแบรนด์  



 
 

 

93 

ตาราง 4.2  ดัชนีชี้วัดของคำถามและตัวชี้วัดของคำตอบที่ได้ 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง ดัชนีช้ีวัด การใหร้หสั ตัวช้ีวัดที่ได้จากการสมัภาษณ ์

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าในกลุ่ม FMCG P1.1   การซื้อสินค้าขายดีขึ้น 
P1.2   ซื้อใกล้บ้านมากขึ้น 
P1.3   ซื้อตุนสินค้าจำนวนมาก 

การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายในกลุ่ม FMCG P2.1   ยอดขายมาม่าเติบโต 
P2.2   การเดินทางเพิ่มขึ้น 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด การเปลีย่นแปลงความสำคญัของช่องทางการจัดจำหน่าย P3.1   การซื้อสินค้าจากร้านใกล้บา้น 
P3.2   การตุนสินคา้ในช่วงโควิด 

การปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดหลังโควิด-19 P4.1   ลดการใช้โปรโมชั่นในช่วงโควิด 
P4.2   ลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสรมิการตลาด 

การปรับตัวของผู้บริโภคในการใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มดิจิทลั P5.1   คนรู้เรื่องออนไลนม์ากขึ้น 
P5.2   สสว.ช่วยลดต้นทุนในการขายออนไลน ์

บทบาทของผู้มีอิทธิพลในการสื่อสารและส่งเสริมการตลาดสินค้า P6.1   อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อการตัดสินใจ 

P6.2  
P6.4 
P6.5 
P6.6  

 การใช้พรีเซ็นเตอร ์
การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขาย 
การตลาดกลุม่ผู้บริโภควัยรุ่น 
Influencers สร้างความน่าเช่ือถือและการ
รับรู้ของแบรนด ์ 

การวางแผนกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) P7.1   การทํากับข้าวทานเองในบ้านเพิ่มขึ้น 
P7.2   การออกไปกินข้าวนอกบ้านเพ่ิมขึน้ 
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ตาราง 4.2  ดัชนีชี้วัดของคำถามและตัวชี้วัดของคำตอบที่ได้ (ต่อ) 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง ดัชนีช้ีวัด การใหร้หสั ตัวช้ีวัดที่ได้จากการสมัภาษณ ์

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) การเปลีย่นแปลงการตั้งราคาของสินค้า FMCG P8.1   การขึ้นราคาสินค้า 
P8.2   การเอฟเฟกต์ยอดขาย 

การสร้างความสมัพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย และผลกระทบต่อช่อง
ทางการจัดจำหน่าย (Place) 

P9.1  การบริหารจัดการของ สสว. 
P9.2  การให้ทุนจากหน่วยงานอื่น 

บทบาทของกลยุทธ์การตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์ และผลกระทบต่อ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

P10.1 ผลของพรีเซ็นเตอร์ต่อการตัดสินใจ 
 

P10.2 
P10.4 
P10.5 
P10.6 

 
 

ความสำคญัของการเลือกพรีเซ็นเตอร ์
การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขาย 
การตลาดกลุม่ผู้บริโภควัยรุ่น 
Influencers สร้างความน่าเช่ือถือและการ
รับรู้ของแบรนด ์
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4.1.2  การวิเคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis) 
การวิเคราะห์เชิงธีมจากการสัมภาษณ์ในงานวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 สามารถสรุปได้ดังนี้ 
ธีมที่ 1  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที่ 1, 2, และ 7 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ผู้บริโภคเน้นการซื้อสินค้าใกล้บ้านมากขึ้น มีการตุน
สินค้าในช่วงโควิด-19 และมีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมข้ึน 

- (P1.1) การซื้อสินค้าขายดีข้ึน  
- (P1.3) การซื้อตุนสินค้าจำนวนมาก  
- (P1.4) การค้าขายออนไลน์เพ่ิมข้ึน  

พฤติกรรมการใช้จ่าย ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน เลือกซ้ือ
สินค้าท่ีจำเป็นและคุ้มค่า 

- (P2.6) การระมัดระวังในการใช้จ่าย  
- (P2.7) การซื้อสินค้าที่จำเป็นและมีคุณค่าคุ้มราคา  

การเลือกผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการและสุขภาพมากข้ึน 

- (P7.4) ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพ  
ธีมที่ 2  การปรับตัวของผู้ประกอบการและกลยุทธ์การตลาด เกี่ยวข้องกับคำถามขอ้ที่ 

3, 4, และ 5 
ช่องทางการจัดจำหน่าย การจัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มีความสำคัญ

มากขึ้น และการใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านได้รับความนิยม 
- (P3.5) การจัดจำหน่ายออนไลน์มีความสำคัญมากข้ึน  
- (P3.6) การใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน  

การส่งเสริมการตลาด การทำการตลาดออนไลน์และการใช้โปรโมชั่นผ่าน
ช่องทางดิจิทัลมีความสำคัญ 

- (P4.5) การทำการตลาดออนไลน์  
- (P4.6) การใช้โปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัล  

การปรับตัวในการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล ผู้ประกอบการต้องปรับตัวในการทำ
การตลาดออนไลน์และใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค 

- (P5.3) ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น  
- (P5.4) ผู้ประกอบการปรับตัวในการทำการตลาดออนไลน์  
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ธีมที่ 3  บทบาทของ Influencers ในการตลาด เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที่ 6 และ 10 
การใช้ Influencers การใช้ Influencers ช่วยเพิ ่มยอดขายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น 
- (P6.4) การใช้ Influencers ช่วยเพิ่มยอดขาย  
- (P6.5) การตลาดกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น  

การสร้างความน่าเชื่อถือ Influencers มีบทบาทสำคัญในการสร้างความ
น่าเชื่อถือและการรับรู้ของแบรนด์ 

- (P6.6) Influencers สร้างความน่าเชื่อถือและการรับรู้ของแบรนด์  
- (P10.1) ผลของพรีเซ็นเตอร์ต่อการตัดสินใจ  

ธีมที่ 4  กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนจำหน่าย เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที่ 9 
การสนับสนุนและให้คำปรึกษา การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทน

จำหน่ายเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
- (P9.5) การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทนจำหน่าย  

ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่าย การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย
ช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้า 

- (P9.4) ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้า  
การวิเคราะห์เชิงธีมดังกล่าวช่วยให้เห็นภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงและการ

ปรับตัวของพฤติกรรมผู้บริโภคและผู้ประกอบการในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 รวมถึง
บทบาทของ Influencers และความสำคัญของการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายใน
ตลาด FMCG 

4.1.3  การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
สำหรับการวิเคราะห์เนื้อหาจากการสัมภาษณ์ในงานวิจัยเชิงคุณภาพเกี ่ยวกับการ

พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 สามารถ
วิเคราะห์ประเด็นสำคัญ (Key point) ได้ดังนี้ 

1.  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้า เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที ่1, 2, และ 7 
- การซื้อสินค้าใกล้บ้าน ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการเดินทางไกลและเลือกซื้อสินค้าจาก

ร้านค้าใกล้บ้าน 
- การตุนสินค้า มีการซื้อตุนสินค้าในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 เนื่องจาก

ความไม่แน่นอน 
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- การใช้จ่ายระมัดระวัง ผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น เลือกซื้อสินค้าที่
จำเป็นและมีความคุ้มค่า 

- การเลือกผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการและสุขภาพ 

2.  การปรับตัวของผู้ประกอบการและกลยุทธ์การตลาด เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที่ 3, 4, 
และ 5 

- การจัดจำหน่ายออนไลน์ ช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์มีความสำคัญมากขึ้น
และได้รับความนิยม 

- การทำการตลาดออนไลน์ การทำการตลาดและการใช้โปรโมชั่นผ่านช่องทาง
ดิจิทัลเป็นสิ่งสำคัญ 

- การใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลเพ่ือ
เข้าถึงผู้บริโภค 

3.  บทบาทของ Influencers ในการตลาด เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที ่6 และ 10 
- การใช้ Influencers  มีบทบาทสำคัญในการเพิ่มยอดขายและการสร้างความ

น่าเชื่อถือของแบรนด์ 
- การสื่อสารและการรับรู้ของแบรนด์ Influencers ช่วยเพิ่มการรับรู้และความ

น่าเชื่อถือของแบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภค 
4.  การสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนจำหน่าย เกี่ยวข้องกับคำถามข้อที่ 9 

- การสนับสนุนและให้คำปรึกษา การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทน
จำหน่ายเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 

- ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่าย การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย
ช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้า 

การวิเคราะห์เนื้อหาในลักษณะนี้จะช่วยให้สามารถสรุปประเด็นสำคัญและแนวโน้มที่
เกิดขึ้นจากข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ได้อย่างชัดเจนและเป็นระบบ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาด FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อไป 

4.1.4  การตีความข้อมูล (Data Interpretation) 
เมื่อรวบรวมคำตอบมาสกัดเป็นตัวชี้วัดแล้วจึงนำมาตีความตามแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวข้อง (จากตาราง 4.2) ดังต่อไปนี้ 
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4.1.4.1  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้รโิภค (ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค) 
จากการส ัมภาษณ์พบว ่า พฤต ิกรรมการซ ื ้อส ินค ้าของผ ู ้บร ิ โภคมี  

การเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านมากขึ้น เนื่องจากความกังวลเรื่องสุขภาพและการเดินทาง ผู้บริโภคยังมีการ
ซื้อตุนสินค้าในช่วงที่มีความไม่แน่นอน นอกจากนี้ การซื้อสินค้าออนไลน์ก็มีความสำคัญมากขึ้น 
ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัวเข้าสู่โลกออนไลน์อย่างรวดเร็ว 

การซื ้อส ินค้าจากร้านใกล้บ้าน ผู ้บร ิโภคหลีกเลี ่ยงการเดินทางไปยัง
ห้างสรรพสินค้าใหญ่ และหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านมากขึ ้น ทำให้ร้านค้าปลีกเล็ก ๆ  
มีความสำคัญมากข้ึนในระยะหลังโควิด-19 

การซื้อตุนสินค้า ความไม่แน่นอนที่เกิดจากการระบาดของโรคทำให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการซื้อตุนสินค้า โดยเฉพาะสินค้า FMCG ที่ใช้ในชีวิตประจำวัน 

การซื้อสินค้าออนไลน์ การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นทางเลือกหลักของ
ผู้บริโภค เนื่องจากสะดวกและปลอดภัยจากการสัมผัส ทำให้ผู้ประกอบการต้องเร่งปรับตัวและพัฒนา
ช่องทางการขายออนไลน์ 

4.1.4.2  การปรบัตวัของผูป้ระกอบการและกลยทุธก์ารตลาด 
การระบาดของโรคโควิด-19 ทำให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์การตลาด

อย่างเร่งด่วน การทำการตลาดออนไลน์และการใช้โปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นสิ่งที่มีความสำคัญ
มากขึ้น ผู้ประกอบการที่สามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็วจะมีความได้เปรียบในการแข่งขัน 

การทำการตลาดออนไลน์ ผู ้ประกอบการต้องลงทุนในช่องทางการขาย
ออนไลน์และใช้เทคโนโลยีในการเข้าถึงลูกค้า การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการทำการตลาดและ
ส่งเสริมการขายกลายเป็นสิ่งจำเป็น 

การใช้โปรโมชั่นดิจิทัล การใช้โปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัลสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคใช้เวลาในโลกออนไลน์มากขึ้น 

การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัล ผู้ประกอบการต้องพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัล
ของตนเองเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

4.1.4.3  บทบาทของ Influencers ในการตลาด 
Influencers มีบทบาทสำคัญในการเพิ่มยอดขายและสร้างความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น การใช้ Influencers ในการสื่อสารและส่งเสริมการขาย
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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การใช้ Influencers เพ่ิมยอดขาย การใช้ Influencers ในการโปรโมตสินค้า
ช่วยเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ Influencers ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ
และการรับรู้ของแบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภค ทำให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ท่ีดีและน่าเชื่อถือมากขึ้น 

4.1.4.4  การสรา้งความสมัพนัธก์บัตวัแทนจ าหน่าย 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายเป็นสิ่งสำคัญในการเพิ่มความ

ยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้า และช่วยให้การจัดการโลจิสติกส์มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
การสนับสนุนและให้คำปรึกษา การสนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทน

จำหน่ายช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเพิ่มความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการและตัวแทน
จำหน่าย 

ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่าย ความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายช่วยให้
การจัดการโลจิสติกส์มีความยืดหยุ่นและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่างรวดเร็ว 

การตีความข้อมูลดังกล่าวช่วยให้เห็นภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงและการ
ปรับตัวของพฤติกรรมผู้บริโภคและผู้ประกอบการในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 รวมถึง
บทบาทของ Influencers และความสำคัญของการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายใน
ตลาด FMCG ซึ่งสามารถนำไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

4.1.5  ข้อสรุปและข้อเสนอแนะ (Conclusion and Recommendations) 
หลังจากการวิเคราะห์และตีความข้อมูลแล้ว ขั้นตอนสุดท้าย คือ การสร้างข้อสรุปที่

ชัดเจนและการเสนอแนะแนวทางในการปฏิบัติหรือการวิจัยต่อไป  
ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) เป็นกรอบแนวคิดที่

สำคัญในการวิเคราะห์และทำความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยหลายประการที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
วัฒนธรรม การระบาดของโรคโควิด-19 ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งจาก
การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทั้งผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญในหลายด้าน 

ช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าใกล้บ้านมากข้ึน 
เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับการเดินทางไกลและการสัมผัสกับคนจำนวนมาก ผู้ประกอบการระบุว่า
ผู้บริโภคยังคงซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน แม้ว่าจะไม่ได้ซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นมากก็ตาม 
แต่การซื้อสินค้าใกล้บ้านนั้นเป็นการตอบสนองต่อความต้องการความปลอดภัยและการลดความเสี่ยง
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ในการติดเชื้อโรค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ระบุว่าผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อ
สินค้าจากสถานที่ที่ให้ความรู้สึกปลอดภัยและคุ้นเคย (P3.1) 

การซื้อตุนสินค้าก็เป็นพฤติกรรมที่พบได้บ่อยในช่วงการระบาดของโรค เนื่องจากความ
ไม่แน่นอนเกี่ยวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคทำให้ผู้บริโภคมีความกังวลว่าจะเกิดการล็อก
ดาวน์หรือการขาดแคลนสินค้าในอนาคต การซื้อตุนสินค้าจึงเป็นการเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือกับ
สถานการณ์ที่ไม่แน่นอนเหล่านี้ ผู้ประกอบการระบุว่าผู้บริโภคมักจะซื้อตุนสินค้า เช่น อาหารแห้ง  
น้ำดื่ม และสินค้าเพื่อสุขอนามัย เช่น หน้ากากอนามัยและเจลแอลกอฮอล์ล้างมือ (P1.3) 

การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นทางเลือกหลักของผู้บริโภคในระยะหลังโควิด -19 
หน่วยงานภาครัฐและนักวิชาการชี้ให้เห็นว่า การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสำคัญมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการออกไปข้างนอกและต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้า การใช้แพลตฟอร์ม
ดิจิทัลในการซื้อขายสินค้าจึงได้รับความนิยมอย่างมาก ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 
ชั่วโมงและสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากหลายร้านค้าได้อย่างง่ายดาย ทำให้การซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นทางเลือกที่เหมาะสมสำหรับผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบัน (P1.4, P3.5) 

พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู ้บริโภคก็มีการเปลี ่ยนแปลงไปด้วย ผู ้บริโภคมีความ
ระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น เนื่องจากสถานการณ์เศรษฐกิจที่ไม่แน่นอนและรายได้ที่ลดลงจาก
การปิดกิจการหรือการถูกเลิกจ้าง นักวิชาการและหน่วยงานภาครัฐระบุว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่
จำเป็นและมีความคุ้มค่ามากขึ้น สินค้าท่ีมีราคาถูกและมีโปรโมชั่นจึงได้รับความนิยมมากขึ้นในช่วงนี้ 
(P2.6, P2.7) การประหยัดค่าใช้จ่ายกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า ทำให้ผู้บริโภค
มองหาสินค้าที่ให้ความคุ้มค่ามากที่สุด 

การเลือกซื ้อส ินค้าที ่ม ีค ุณภาพและความปลอดภัยก็เป็นอีกหนึ ่งพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป ผู้ประกอบการและนักวิชาการกล่าวว่าผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับคุณภาพของ
สินค้าและความปลอดภัยมากขึ้น โดยเฉพาะสินค้าเพื่อสุขอนามัยและสินค้าอาหารที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง ผู ้บริโภคต้องการสินค้าที ่มีการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่มีชื ่อเสียงและมี
มาตรฐานความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ (P7.5, P7.4) การเลือกซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงและปลอดภัยเป็น
การตอบสนองต่อความต้องการในการดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของตนเองและครอบครัว 

ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ได้ร ับอิทธิพลจากครอบครัว เพื ่อนฝูง และบุคคลที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า เช่น 
Influencers หรือผู้มีชื่อเสียงในสังคม นักวิชาการและหน่วยงานภาครัฐได้กล่าวถึงบทบาทสำคัญของ 
Influencers ในการเพิ่มยอดขายและสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้า
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ที่ได้รับการแนะนำหรือมีการรีวิวที่ดีจากบุคคลที่ตนเองเชื่อถือ (P6.4, P6.6) การรับฟังความคิดเห็น
และคำแนะนำจากบุคคลเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก 

นอกจากนี้ พฤติกรรมการบริโภคของผู ้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมการ
บริโภคของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เช่น วัฒนธรรมการบริโภคของคนรุ่นใหม่ที่นิยมสินค้าเทคโนโลยีและ
สินค้าแฟชั่น นักวิชาการระบุว่าผู้บริโภคเน้นความจงรักภักดีต่อแบรนด์และการเลือกซื้อแบรนด์ที่
คุ ้นเคย (P1.6, P1.7) การเข้าใจปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมเหล่านี้จะช่วยให้ผู ้ประกอบการ
สามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด -19 ยังพบว่า 
ผู้บริโภคมีความต้องการในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับผู้บริโภคกลายเป็นสิ่งที่จำเป็น ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่
ชัดเจนและเป็นปัจจุบันเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับมาตรการความปลอดภัยที่
ผู้ประกอบการนำมาใช้ในกระบวนการผลิตและการจัดส่งสินค้า การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วน
จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคและช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคเหล่านี้ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของ
ผู้ประกอบการอย่างมาก ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป การใช้ช่องทางออนไลน์ในการทำ
การตลาดและการขายสินค้า การให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องและครบถ้วน การเน้นคุณภาพและความ
ปลอดภัยของสินค้า และการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในช่วงวิกฤติ ล้วนเป็นปัจจัย
สำคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถแข่งขันและประสบความสำเร็จในระยะหลังการระบาดของโรค
โควิด-19 

การสรุปดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสำคัญอย่างยิ่งใน
การทำความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในระยะหลังโควิด -19 โดยการ
เปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมเหล่านี ้สะท้อนถึงความต้องการที ่เปลี ่ยนแปลงไปของผู ้บร ิโภค ซึ่ง
ผู ้ประกอบการต้องให้ความสำคัญและนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในช่วงหลัง
การระบาดของโรคโควิด-19 จากการสัมภาษณ์ผู ้เช ี ่ยวชาญหลายท่าน ได้แก่ ผู ้ประกอบการ 
หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมีความสำคัญอย่างยิ่ง ในการสร้างความสามารถในการแข่งขันและตอบสนองต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
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ผู้ประกอบการให้ข้อมูลว่า ผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 มีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงและมีความปลอดภัย โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขอนามัยและอาหารที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง ตัวชี้วัด (Indicators) ที่พบได้ชัดเจน ได้แก่ การเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงและ
ปลอดภัย (P7.5) และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพ (P7.4) การระบาดของโรคโค
วิด-19 ทำให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับสุขภาพและความปลอดภัยมากข้ึน สินค้าท่ีมีการรับรอง
คุณภาพจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้จะได้รับความนิยมมากข้ึนในกลุ่มผู้บริโภค 

หน่วยงานภาครัฐระบุว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคทำให้ผู้บริโภคมีความ
ต้องการสินค้าที่ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตในระยะใหม่มากขึ้น เช่น สินค้าเพื่อสุขอนามัย อุปกรณ์
ป้องกันส่วนบุคคล (PPE) และผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้การใช้ชีวิตประจำวันสะดวกและปลอดภัยยิ่งขึ้น 
การผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ่ตอบสนองต่อความต้องการเหล่านี้จึงเป็นสิ่งสำคัญในการสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันในตลาด 

นักวิชาการได้ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ที่มี
คุณภาพสูงและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของพวกเขาได้อย่างดี ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
เลือกซื้อสินค้าที่ตนเองคุ้นเคยและเชื่อถือ การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่มีคุณภาพและ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคจึงเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการรักษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูด
ลูกค้าใหม่ (P1.6, P1.7) 

นอกจากนี้ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปยังส่งผลต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในด้านการเพิ่มคุณค่าและคุณสมบัติของสินค้า การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
คุณสมบัติที ่ตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะของผู้บริโภค เช่น การเพิ่มส่วนผสมที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการ การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงและปลอดภัย การลดการใช้สารเคมีที่อาจเป็นอันตรายต่อ
สุขภาพ และการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

การทำการตลาดผลิตภัณฑ์ที่เน้นคุณภาพและความปลอดภัยยังต้องอาศัยการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการควรใช้ช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและ
ชัดเจน เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การให้ข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วนและถูกต้องเกี่ยวกับคุณภาพ
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่มีชื่อเสียง การสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่สำคัญในระยะหลังโควิด-19 คือ การเน้นคุณภาพและความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพสูงและปลอดภัย การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่เชื่อถือ
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ได้ ผู้ประกอบการที่สามารถปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์ตามแนวทางนี้จะมีความสามารถในการแข่งขัน
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ในช่วงหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญหลายท่าน ได้แก่ ผู้ประกอบการ หน่วยงาน
ภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า การตั้งราคาเป็นปัจจัยที่สำคัญในการดึงดูดและรักษาลูกค้าในระยะนี้ 
ซึ่งพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก 

จากการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการระบุว่าผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมาก
ขึ้น เนื่องจากสถานการณ์เศรษฐกิจที่ไม่แน่นอนและรายได้ที่ลดลง ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่จำเป็น
และมีความคุ้มค่ามากขึ้น ส่งผลให้สินค้าที่มีราคาถูกและมีโปรโมชั่นได้รับความนิยมมากขึ้นในช่ วงนี้ 
ผู้บริโภคมองหาสินค้าที่ให้ความคุ้มค่ามากที่สุด (P2.6, P2.7) ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความสำคัญของ
การตั้งราคาที่เหมาะสมและการใช้กลยุทธ์โปรโมชั่น 

นักวิชาการเน้นย้ำว่าการตั้งราคาที่สอดคล้องกับกำลังซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญมาก 
สินค้า FMCG ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านราคาและคุณภาพจะมีโอกาสใน
การประสบความสำเร็จสูง นักวิชาการชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในระยะหลังโควิด -19 มีความต้องการ
สินค้าที่มีราคาคุ้มค่าและตอบสนองความต้องการของพวกเขา (P8.4) การตั้งราคาที่เหมาะสมไม่
เพียงแต่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ แต่ยังช่วยสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์และเพิ่มความ
ภักดีของลูกค้า 

หน่วยงานภาครัฐระบุว่าการใช้โปรโมชั่นเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้น
การซื้อของผู้บริโภค โปรโมชั่นที่เหมาะสมสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพิ่มยอดขายได้
อย่างมีนัยสำคัญ การใช้โปรโมชั่นที่หลากหลาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม และการจัด
โปรโมชั่นพิเศษในช่วงเวลาที่กำหนด ช่วยเพิ่มความน่าสนใจและสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้า (P8.5, P8.6) 

จากข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการยังกล่าวถึงความท้าทายในการตั้ง
ราคาในช่วงหลังโควิด-19 การขึ้นราคาสินค้าก็ส่งผลต่อยอดขาย การขึ้นราคาเป็นเรื่องธรรมชาติของ
การปรับตัวตามต้นทุนที่เพ่ิมข้ึน แต่ต้องคำนึงถึงกำลังซื้อของผู้บริโภคและความสามารถในการแข่งขัน
ในตลาดด้วย ผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ที่ชาญฉลาดในการปรับราคา เช่น การเพิ่มคุณค่าให้กับ
สินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นว่าคุ้มค่ากับราคาที่เพ่ิมข้ึน (P8.1, P8.2) 

การสื่อสารราคาและโปรโมชั่นกับผู้บริโภคก็เป็นสิ่งสำคัญ ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่
ชัดเจนและโปร่งใสเกี่ยวกับราคาสินค้าและโปรโมชั่น การให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นปัจจุบันจะช่วย
สร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หน่วยงานภาครัฐเน้นย้ำถึงความสำ คัญ
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ของการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับโปรโมชั่นและราคาสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างมั่นใจ 

จากกรวิเคราะห์ข้อมูลและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาที่สำคัญในระยะหลังโควิด-19 คือ การตั้งราคาที่สอดคล้องกับกำลังซื้อของ
ผู้บริโภค การใช้โปรโมชั่นที่หลากหลายและมีประสิทธิภาพ การเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าเพ่ือรองรับการ
ปรับราคา และการสื่อสารราคาและโปรโมชั่นอย่างโปร่งใสและชัดเจน ผู้ประกอบการที่สามารถ
ปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์ตามแนวทางนี้จะมีความสามารถในการแข่งขันและสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
ในช ่วงหลังการระบาดของโรคโคว ิด -19 จากการส ัมภาษณ์ผ ู ้ เช ี ่ยวชาญหลายท่าน ได ้แก่ 
ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า ช่องทางการจัดจำหน่ายมีบทบาทสำคัญใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการใน
ระยะปัจจุบัน 

หนึ่งในผู้ประกอบการเน้นย้ำถึงความสำคัญของการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าคน
กลาง (intermediaries) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้การจัดจำหน่ายสินค้าเป็นไปอย่างราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการเห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าคนกลางไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิม
ความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้า แต่ยังช่วยให้การจัดการโลจิสติกส์มีความราบรื่นยิ่งขึ้น การ
สนับสนุนและให้คำปรึกษาแก่ตัวแทนจำหน่าย เช่น การให้ข้อมูลและทรัพยากรที่จำเป็นในการพัฒนา
ธุรกิจและการจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั ่งยืนและเพิ่มความ
ร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการและตัวแทนจำหน่าย (P9.4, P9.5) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการยังระบุว่าผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 มีแนวโน้มที่
จะซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านมากขึ้น เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับการเดินทางและการสัมผัสกับ
คนจำนวนมาก ทำให้ร้านสะดวกซื้อและร้านค้าปลีกใกล้บ้านมีบทบาทสำคัญมากขึ ้นในการจัด
จำหน่ายสินค้า ผู้ประกอบการระบุว่าผู้บริโภคยังคงซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน แม้ว่าจะ
ไม่ได้เพิ่มการซื้อสินค้าออนไลน์มากนัก แต่การซื้อสินค้าใกล้บ้านนั้นเป็นการตอบสนองต่อความ
ต้องการความปลอดภัยและการลดความเสี่ยงในการติดเชื้อโรค (P3.1) 

การซื้อตุนสินค้าก็เป็นพฤติกรรมที่พบได้บ่อยในช่วงการระบาดของโรค เนื่องจากความ
ไม่แน่นอนเกี่ยวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคทำให้ผู้บริโภคมีความกังวลว่าจะเกิดการล็อก
ดาวน์หรือการขาดแคลนสินค้าในอนาคต การซื้อตุนสินค้าจึงเป็นการเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือกับ
สถานการณ์ท่ีไม่แน่นอนเหล่านี้ ผู้ประกอบการระบุว่าผู้บริโภคมักจะซื้อตุนสินค้า เช่น อาหารแห้ง น้ำ
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ดื่ม และสินค้าเพื่อสุขอนามัย เช่น หน้ากากอนามัยและเจลแอลกอฮอล์ล้างมือ (P1.3) การตุนสินค้า
ทำให้ผู้ประกอบการต้องเตรียมพร้อมในด้านโลจิสติกส์และการจัดการสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ
เพ่ือตอบสนองความต้องการที่เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว 

การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นทางเลือกหลักของผู้บริโภคในระยะหลังโควิด -19 
หน่วยงานภาครัฐและนักวิชาการชี้ให้เห็นว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสำคัญมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการออกไปข้างนอกและต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้า การใช้แพลตฟอร์ม
ดิจิทัลในการซื้อขายสินค้าจึงได้รับความนิยมอย่างมาก ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 
ชั่วโมงและสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากหลายร้านค้าได้อย่างง่ายดาย ทำให้การซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นทางเลือกที่เหมาะสมสำหรับผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบัน (P1.4, P3.5) 

นอกจากนี้ หน่วยงานภาครัฐยังเน้นย้ำถึงความสำคัญของการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน
ดิจิทัลเพื่อสนับสนุนการจัดจำหน่ายสินค้าออนไลน์ การสร้างและพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มี
ประสิทธิภาพและเชื่อถือได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างวงกว้างและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น หน่วยงานภาครัฐยังให้การสนับสนุนในด้านการพัฒนาและอบรมผู้ประกอบการ
ให้มีความรู้และทักษะในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการทำการตลาดและการจัดจำหน่ายสินค้า (P3.3, 
P3.4) 

ผู้ประกอบการระบุว่าการจัดจำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และการใช้บริการ
จัดส่งสินค้าถึงบ้านได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างมาก ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายและความ
ปลอดภัยในการซื้อสินค้า การจัดส่งสินค้าถึงบ้านจึงเป็นทางเลือกท่ีตอบสนองความต้องการเหล่านี้ได้
เป็นอยา่งดี ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและพัฒนาระบบการจัดส่งสินค้าให้มีประสิทธิภาพและรวดเร็ว
เพื ่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค (P3.6) การพัฒนาระบบโลจิสติกส์และการจัดการ
คลังสินค้าให้มีประสิทธิภาพเป็นสิ ่งสำคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู ้บริโภคและเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ 

นักวิชาการยังเน้นย้ำว่าการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย
เป็นปัจจัยสำคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพการจัดจำหน่ายสินค้า ผู้ประกอบการควรใช้เทคโนโลยีใน
การติดตามและบริหารจัดการสินค้าคงคลัง การใช้ระบบการจัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วย
ลดเวลาและต้นทุนในการจัดจำหน่ายสินค้า รวมถึงเพิ่มความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค หน่วยงาน
ภาครัฐเน้นย้ำถึงความสำคัญของการสนับสนุนผู ้ประกอบการให้ใช้เทคโนโลยีในการปรับปรุง
กระบวนการจัดจำหน่าย (P3.4) 

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าคนกลาง เช่น ตัวแทนจำหน่ายและผู้จัดจำหน่าย เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการจัดจำหน่ายสินค้า ผู้ประกอบการเน้นย้ำว่าความสัมพันธ์ที ่ดี
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ระหว่างผู ้ประกอบการและคู ่ค ้าคนกลางช่วยให้การจัดการโลจิสติกส์ม ีความราบรื ่นและมี
ประสิทธิภาพมากขึ ้น ความสัมพันธ์ที ่ยั ่งยืนกับคู ่ค้าคนกลางยังช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (P9.4, P9.5) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่สำคัญในระยะหลังโควิด -19 คือ การเน้นการจัดจำหน่าย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และการใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดิจทิัล
และการสนับสนุนผู ้ประกอบการให้มีความรู ้และทักษะในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าคนกลาง และการใช้เทคโนโลยีในการจัดการโลจิสติกส์และสินค้าคงคลัง 
ผู้ประกอบการที่สามารถปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์ตามแนวทางนี้จะมีความสามารถในการแข่งขัน
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ในช ่วงหลังการระบาดของโรคโคว ิด -19 จากการส ัมภาษณ์ผ ู ้ เช ี ่ยวชาญหลายท่าน ได ้แก่  
ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า การส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่สำคัญใน
การดึงดูดและรักษาลูกค้าในระยะนี้ ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคและการตอบสนองต่อการส่งเสริมการ
ขายของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก 

จากการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการระบุว่าการส่งเสริมการขายในช่วงโควิด -19 ต้อง
ปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะหันมาใช้ช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ทำให้การส่งเสริมการขายผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสำคัญอย่างยิ่ง หน่วยงาน
ภาครัฐและนักวิชาการเห็นพ้องกันว่าการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการส่งเสริมการขาย เป็นสิ่งที่
จำเป็นและมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคในระยะนี้ (P4.5, P4.6) 

ผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับการใช้โปรโมชั่นในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค เช่น การลดราคา การแจกของแถม และการจัดโปรโมชั่นพิเศษในช่วงเวลาที่กำหนด 
การใช้โปรโมชั่นเหล่านี้ช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า การทำ
โปรโมชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ อีเมล การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ และการทำ
แคมเปญร่วมกับแพลตฟอร์มการค้าปลีกออนไลน์ เช่น Shopee และ Lazada เป็นวิธ ีท ี ่มี
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (P4.3, P4.4) 

หน่วยงานภาครัฐระบุว่าการสนับสนุนผู้ประกอบการในการใช้โปรโมชั่นเป็นเครื่องมือที่
มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการซื้อของผู ้บริโภค การให้ความรู ้และการอบรมเกี ่ยวกับการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลในการส่งเสริมการขาย การสร้างไมโครไซต์หรือเว็บไซต์ขนาดเล็กเพื่อใช้ในการทำ
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การตลาดและส่งเสริมการขาย การทำโปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มโอกาสในการขาย
และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค (P4.5, P4.6) 

นักวิชาการเห็นว่าการใช้ Influencers หรือผู้มีอิทธิพลในการสื่อสารและส่งเสริมการ
ขายสินค้า FMCG มีบทบาทสำคัญในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การใช้ Influencers ช่วย
เพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น การใช้ผู้มีอิทธิพลในการรีวิว
สินค้าและการแนะนำสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและการรับรู้ของแบรนด์ใน
กลุ ่มผู ้บริโภค การเลือก Influencers ที ่เหมาะสมกับสินค้าและกลุ ่มเป้าหมายจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการขาย (P6.1, P6.2, P6.4, P6.6) 

จากการสัมภาษณ์ยังพบว่า ผู ้บริโภคต้องการข้อมูลที ่ชัดเจนและโปร่งใสเกี ่ยวกับ
โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเกี่ยวกับโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษช่วย
สร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรใช้สื่อสังคมออนไลน์
และช่องทางดิจิทัลอ่ืน ๆ ในการให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นปัจจุบันเกี่ยวกับโปรโมชั่น การให้ข้อมูลที่
ถูกต้องและครบถ้วนจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (P4.5, P4.6) 

การส่งเสริมการขายในช่วงหลังโควิด-19 ยังต้องคำนึงถึงความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป หน่วยงานภาครัฐและนักวิชาการเห็นพ้องกันว่าผู้บรโิภค
ในระยะนี้มีความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูงและมีความปลอดภัย การเน้นการส่งเสริมการขาย
สินค้าท่ีมีคุณภาพและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคจะช่วยเพ่ิมยอดขายและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค การใช้โปรโมชั่นที่เน้นคุณภาพของสินค้าและการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่
เชื่อถือได้เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการขาย (P4.1, P4.2) 

นอกจากนี้ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าผ่านการส่งเสริมการขายก็เป็นสิ่งสำคัญ 
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า การให้บริการหลังการ
ขายที่ดีและการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้าง
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า การใช้โปรโมชั่นที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า 
เช่น โปรแกรมสะสมแต้ม การให้สิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ และการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือ
ขอบคุณลูกค้า จะช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (P4.3, P4.4) 

การสื่อสารกับลูกค้าเกี ่ยวกับมาตรการความปลอดภัยที่ผู ้ประกอบการนำมาใช้ใน
กระบวนการผลิตและการจัดส่งสินค้าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สำคัญ การให้ข้อมูลที่ชัดเจนและโปร่งใส
เกี่ยวกับมาตรการความปลอดภัยจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
ผู้บริโภคในระยะหลังโควิด-19 มีความต้องการความมั่นใจในความปลอดภัยของสินค้าและบริการ 
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การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเกี่ยวกับมาตรการความปลอดภัยจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและเพ่ิม
ยอดขาย (P4.6) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่สำคัญในระยะหลังโควิด-19 คือ การใช้โปรโมชั่นผ่านช่องทาง
ดิจิทัล การใช้ Influencers ในการสื่อสารและส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูลที่ชัดเจนและโปร่งใส
เกี่ยวกับโปรโมชั่นและมาตรการความปลอดภัย การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและการเน้น
คุณภาพของสินค้า การปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการขายตามแนวทางนี้จะช่วยเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขันและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
การวิจัยเรื ่อง “การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCG ในระยะหลังการ

ระบาดของโรคโควิด-19” เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Method research) โดยส่วนนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากทัศนคติและการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  FMCG ในระยะหลังการระบาดของ 
โรคโควิด-19 และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือการใช้แบบสอบถามและเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG) จำนวน 323 คนจาก
สถานศึกษา ฐานข้อมูลลูกค้าจากแพลทฟอร์มช้อปปิ ้งออนไลน์ ในบทนี ้ผ ู ้ว ิจ ัยนำข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่ได้มาประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical 
Package for Social Science) ผลลัพธ์ที่ได้ผู ้ว ิจัยนำมาทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การ
วิเคราะห์ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย 
(Mean), ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation),  การวิเคราะห์ข้อมูลเช ิงอนุมาน 
(Inferential statistics), การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis), 
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัวที่มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวเดียวหรือการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทีละตัวต่อตัวแปรตาม (Follow up analysis) ใช้ระดับความ
เชื่อมั่น ร้อยละ 95 ความน่าจะเป็นสำหรับค่านัยสำคัญทางสถิติ (𝛼) ใช้งานวิจัยครั้งนี้กำหนดค่าไว้ที่ 
0.05 ตามวัตถุประสงค์ของการวิจ ัยและการนำเสนอข้อมูลด ้วยการบรรยายเช ิงพรรณ นา 
(Descriptive) เป็นการอธิบายข้อมูลประกอบตาราง ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยเล่มนี้ผู้วิจัย
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเป็นการ
พรรณนาให้เห็นลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG) จำแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค



109 
 

 

สินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ประกอบไปด้วย 3)  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เกี ่ยวกับการรับรู ้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที ่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 และ 4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานของผลทดสอบสมมติฐาน  งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์
สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานของข้อมูล เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ
เกี่ยวกับตัวแปรที่ต้องใช้ในการวิเคราะห์ที่เหมาะสม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

4.2.1  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
งานวิจัยนี ้มีการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลทั ่วไป  

การวิเคราะห์คุณลักษณะของข้อมูล  การวิเคราะห์ความเบ้และความโด่งข้องข้อมูล และการวิเคราะห์
เปอร์เซ็นไทล์ สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานของข้อมูล เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับตัวแปรที่ต้องใช้ในการวิเคราะห์ที่เหมาะสม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2.1.1  การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไป 
ผลการสำรวจข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามแบบสอบถามที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG)จำนวน 323 คน โดยใช้การวิเคราะห์ตาราง
แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเพ่ือการอุปโภคและบริโภค 
(FMCG) ในงานวิจัยครั้งนี้ จำแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ  

 
ตาราง 4.3  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 

ลำดับ เพศ จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 ชาย 133 41.18 2 
2 หญิง 172 53.25 1 
3 อื่น ๆ 18 5.57 3 
 รวม 323 100.00  

 
จากตาราง  เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 172 

คน ร้อยละ 53.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 133 คน ร้อยละ 41.2 และอื่น ๆ จำนวน 18 คน 
ร้อยละ 5.6 
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ตาราง 4.4  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 

ลำดับ อาย ุ จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 ต่ำกว่า 20 ปี 35 10.83 5 
2 21 – 30 ปี 52 16.10 3 
3 31 – 40 ปี 86 26.63 2 
4 41 – 50 ปี 107 33.13        1 
5 50 ปีขึ้นไป 43 13.31 4 
 รวม 323 100.00  

 
จากตาราง  อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 41-50 ปี จำนวน 107 

คน ร้อยละ 33.1 รองลงมาเป็น 31 - 40 ปี จำนวน 86 คน ร้อยละ 26.6 และต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 
35 คน ร้อยละ 10.8 
 
ตาราง 4.5  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามคุณวุฒิการศึกษา 

ลำดับ คุณวุฒิการศึกษา จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 ต่ำกว่ามัธยม 5 1.55 4 
2 ต่ำกว่าปริญญาตร ี 38 11.76 3 
3 ปริญญาตร ี 112 34.68 2 
4 สูงกว่าปริญญาตร ี 168 52.01 1 
 รวม 323 100.00  

 
จากตาราง  คุณวุฒิการศึกษา ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 168 คน ร้อยละ 52.0 รองลงมาเป็นปริญญาตรี จำนวน 112 
คน ร้อยละ 34.7 และต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 38 คน ร้อยละ 11.8 
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ตาราง 4.6  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้ 

ลำดับ รายได ้ จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1     ต่ำกว่า 10,000 บาท 53 16.41 2 
2 10,001 – 15,000 บาท 22 6.81 4 
3 15,001 – 20,000 บาท 13 4.02 6 
4 20,001 – 25,000 บาท 20 6.19 5 
5 25,001 – 30,000 บาท 34 10.53 3 
6 30,000 บาทขึ้นไป 181 56.04 1 
 รวม 323 100.00  

 
จากตาราง  รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน

มากกว่า 30,000 บาท จำนวน 181 คน ร้อยละ 56.0 รองลงมาเป็นต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 53 
คน ร้อยละ 16.4 และ 25,001-30,000 บาท จำนวน 34 คน ร้อยละ 10.5 
 
ตาราง 4.7  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ 

ลำดับ อาชีพ จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 6.52 6 
2 ข้าราชการ  53 16.41 4 
3 พนักงานเอกชน 92 28.48 1 
4 อาชีพอิสระ 54 16.71 3 
5 เจ้าของกิจการส่วนตัว 37 11.46 5 
6 อื่น ๆ (ไม่ระบุ) 66 20.43 2 
 รวม 323 100.00  

 
จากตาราง  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จำนวน 

92 คน ร้อยละ 28.5 รองลงมาเป็นอื่น ๆ จำนวน 66 คน ร้อยละ 20.4 และข้าราชการ จำนวน 53 
คน ร้อยละ 16.4 
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ตาราง 4.8  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามประเภทช่องทางจำหน่าย 

ลำดับ ประเภทของช่องทางการจัดจำหน่าย จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 ซูเปอร์มาร์เก็ต   133 41.18 1 
2 ร้านค้าออนไลน ์ 54 16.72 3 
3 ร้านสะดวกซื้อ                           83 25.77 2 
4 ร้านขายของชำ                           7 2.2 5 
5 ห้างสรรพสินค้า 46 14.2 4 
 รวม 323 100.0  

 

จากตาราง  ช่องทางการซื้อสินค้าส่วนใหญ่เป็นซูเปอร์มาร์เก็ต จำนวน 133 
คน ร้อยละ 41.2 รองลงมาเป็นร้านสะดวกซื้อ จำนวน 83 คน ร้อยละ 25.7 และร้านค้าออนไลน์ 
จำนวน 54 คน ร้อยละ 16.7 
 

ตาราง 4.9  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามประเภทของสื่อออนไลน์ 

ลำดับ ประเภทของสื่อออนไลน ์ จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 Facebook  192 59.44 1 
2 เว็บบอร์ดในประเทศ 1 0.31 4 
3 Line    63 19.51 3 
4 TikTok 67 20.74 2 
 รวม 323 100.00  

 

จากตาราง  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ Facebook จำนวน 192 คน 
ร้อยละ 59.4 รองลงมาเป็น TikTok จำนวน 67 คน ร้อยละ 20.7 และ Line จำนวน 63 คน  
ร้อยละ 19.5  
 

ตาราง 4.10  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามประเภทของ Influencer 

ลำดับ ประเภทของ Influencer  จำนวน ร้อยละ ลำดับ 

1 Micro-influencers 152 47.06 1 
2 Macro-influencers 111 34.36 2 
3 Celebrity-influencers  60 18.58 3 
 รวม 323 100.0  
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จากตาราง  ประเภทของ Influencer ที่ผู ้ตอบแบบสอบถามติดตามมาก
ที่สุด คือ Micro-influencers จำนวน 152 คน ร้อยละ 47.1 รองลงมาเป็น Macro-influencers 
จำนวน 111 คน ร้อยละ 34.4 และ Celebrity-influencers จำนวน 60 คน ร้อยละ 18.6 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG) จำนวน 
323 คน โดยใช้การวิเคราะห์ตารางแจกแจงความถี ่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  

4.2.1.2  การวิเคราะหค์ณุลกัษณะของขอ้มลู 
การวิเคราะห์คุณลักษณะของข้อมูลในแต่ละตัวแปรประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย

ของชุดข้อมูล ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน พิจารณาการกระจายของข้อมูลรอบค่าเฉลี ่ย และค่า
สัมประสิทธิ์การแปรผัน พิจารณาการกระจายของข้อมูลเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ย เพื่อทำความเข้าใจ
ลักษณะพ้ืนฐานของข้อมูล  

4.2.1.2.1  การวัดการกระจายของข้อมูลพฤติกรรมการบริโภค  
การวัดการกระจายของข้อมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยวัดระดับความสำคัญของความน่าเชื่อถือใน
ตราสินค้า ความสำคัญของราคา โปรโมชั่น และคุณภาพสินค้า รวมไปถึงความถี่ในการซื้อ การได้รับ
ข้อมูลข่าวสาร การแนะนำ ปริมาณในการซื้อ อีกทั้งวัดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ความสะดวกใน
การซื้อมีดังนี้ 

 
ตาราง 4.11  การวัดการกระจายของข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

No. Index Abbrev. Mean 
Standard 
Deviation  

(SD) 
1 ความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ BEHAV1 3.3808 1.1035 
2 ระดับความเช่ือถือในแบรนดส์ินคา้ BEHAV2 3.8482 1.0828 
3 ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า BEHAV3 3.4829 1.0958 
4 ระดับความสำคัญของราคา BEHAV4 3.6099 1.0615 
5 ระดับความสำคัญของโปรโมช่ัน BEHAV5 3.3777 1.1144 
6 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ BEHAV6 3.8111 0.8659 
7 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า BEHAV7 4.1114 0.9257 
8 ความถี่ในการได้รับข้อมลูจากสื่อสงัคมออนไลน ์ BEHAV8 3.8390 0.9184 
9 ความถี่ในการซื้อสินคา้จากการแนะนำ BEHAV9 3.9783 0.9000 
10 ความถี่ในการซื้อสินคา้ปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น BEHAV10 3.9783 0.8684 
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จากตาราง  งานวิจัยนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้า FMCG หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อให้เข้าใจลักษณะ
พื้นฐานของข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งประกอบด้วยการคำนวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) ดังนี้ 

ความถี ่ ในการซื ้อส ินค้าผ ่านช ่องทางออนไลน์ (BEHAV1)  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.380805 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.1035 แสดงว่าผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยนี้บ่งบอกถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 ที่ผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทางออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากความสะดวก
และปลอดภัยในการหลีกเลี่ยงการออกไปยังสถานที่ที่มีคนหนาแน่น อย่างไรก็ตาม การกระจายตัว
ของข้อมูลในระดับสูงนี้แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในพฤติกรรมการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจซื้อสินค้าออนไลน์บ่อยครั้ง ในขณะที่บางกลุ่มอาจใช้ช่องทางนี้น้อยลง 

ระดับความเชื่อถือในแบรนด์สินค้า (BEHAV2) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.848297 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0828 แสดงว่าผู้บริโภคมีระดับความเชื่อถือในแบรนด์
สินค้าในระดับสูง ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกถึงความสำคัญของความเชื่อถือในแบรนด์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่เชื่อถือได้ เนื่องจากความมั่นใจในคุณภาพและความ
ปลอดภัยของสินค้า การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงให้เห็นว่ามีความแตกต่างใน
ระดับความเชื่อถือของผู้บริโภคต่อแบรนด์สินค้า 

ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า (BEHAV3) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.4829 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0958 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพสินค้าใน
ระดับปานกลางถึงสูง คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ยนี้บ่งบอกว่า
ผู้บริโภคคาดหวังสินค้าที่มีคุณภาพดี ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อซ้ำ อย่างไรก็
ตาม การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับคุณภาพมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้
ความสำคัญน้อยกว่า 

ระดับความสำคัญของราคา (BEHAV4) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.6099 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0615 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาสินค้าในระดับสูง 
ราคาสินค้าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมี
ความอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงของราคา และมักจะมองหาสินค้าที่มีราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่า 
การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี ่ยวกับ
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ความสำคัญของราคา บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับราคามาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญ
กับปัจจัยอื่นมากกว่า 

ระดับความสำคัญของโปรโมชั ่น (BEHAV5) มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ที่ 
3.3777 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.1144 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับโปรโมชั่นในระดับ
ปานกลาง โปรโมชั่นเป็นเครื่องมือที่สำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่ระดับปานกลางนี้บ่งบอก
ว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อโปรโมชั่น แต่ไม่ถึงระดับที่สูงมาก การกระจายตัวของข้อมูลในระดับสูง
แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรโมชั่น บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับ
โปรโมชั่นมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจไม่ให้ความสำคัญมากนัก 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ (BEHAV6) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.8111 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8659 แสดงว่าผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจซื้อในระดับสูง ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซื้อเป็นตัวบ่งชี้ถึงกระบวนการคิดและการพิจารณาของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจ 
ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคใช้เวลาในการพิจารณาสินค้าต่าง ๆ อย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันในการ
ใช้เวลาตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า (BEHAV7) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.1114 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9257 แสดงว่าผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้ามีความสะดวก
ในระดับสูงมาก ความสะดวกในการซื้อสินค้าเป็นปัจจัยที่สำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่สูง
มากนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า การกระจายตัวของ
ข้อมูลในระดับต่ำแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับความสะดวก
ในการซื้อสินค้า 

ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ (BEHAV8) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.8390 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9184 แสดงว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ในระดับสูง การรับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่สำคัญในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าและ
โปรโมชั่น การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกันในการรับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ 

ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำ (BEHAV9) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.9783 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9000 แสดงว่าผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าจากการ
แนะนำในระดับสูง การแนะนำสินค้าจากบุคคลอ่ืนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่สูง
นี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าตามคำแนะนำจากคนอื่น ไม่ว่าจะเป็นเพื่อน ครอบครัว 
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หรือผู้มีอิทธิพล การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกันในการซื้อสินค้าจากการแนะนำ 

ความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น (BEHAV10) 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.9783 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8684 แสดงว่าผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อ
สินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นในระดับสูง การซื้อสินค้าปริมาณมากในช่วงโปรโมชั่นเป็นพฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคแสดงเมื่อมีโอกาสได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ ค่าเฉลี่ยที่ สูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำ
แสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันในการซื้อสินค้าปริมาณมากเม่ือมีโปรโมชั่น 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และให้ความสำคัญกับคุณภาพ ราคา และโปรโมชั่นในระดับปานกลาง
ถึงสูง ขณะเดียวกัน ความสะดวกในการซื้อสินค้าและการได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก็มี
ความสำคัญมากที่สุด การซื้อสินค้าจากการแนะนำและการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นยัง
เป็นพฤติกรรมที่พบได้บ่อยในกลุ่มผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ข้อมูลเหล่านี้แสดงให้
เห็นถึงการปรับตัวของผู้บริโภคในระยะดิจิทัลและการตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดที่เน้นความ
สะดวกและความคุ้มค่า 

4.2.1.2.2  การวัดการกระจายของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

โดยวัดจากระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ จากการให้
ข้อมูลสินค้า ละการปรับปรุงด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และคุณภาพสินค้า อีกทั้งความน่าสนใจ
ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการให้ความสำคัญต่อการใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 

 
ตาราง 4.12  การวัดการกระจายของข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

No. Index Abbrev. Mean 
Standard 
Deviatio
n (SD) 

1 ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที่มีต่อการตดัสินใจซื้อ Product1 3.8080 0.8562 
2 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุด้านสุขอนามัยและความ

ปลอดภัย 
Product2 3.9473 1.0604 

3 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุคุณภาพสินค้า Product3 3.7399 0.9426 
4 ระดับความสำคัญของบรรจุภณัฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม Product4 3.7987 0.8774 
5 ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจภุัณฑ ์ Product5 3.6625 0.8565 
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จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของสินค้าที่ใช้
ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อเข้าใจ
ลักษณะพื้นฐานของข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งประกอบด้วยการคำนวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ดังนี้ 

ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที ่ม ีต ่อการตัดสินใจซื้อ 
(Product1) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.8080 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8562 แสดงว่าผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับข้อมูลสินค้าในระดับสูง ข้อมูลสินค้ามีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกถึงการที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้า ไม่ว่า
จะเป็นรายละเอียดเกี ่ยวกับส่วนประกอบ คุณสมบัติ การใช้งาน หรือประโยชน์ของสินค้า การ
กระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับ
ความสำคัญของข้อมูลสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการที่ชัดเจนในการได้รับข้อมูลที่เชื่อถือได้และ
เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย (Product2) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.9473 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0604 แสดงว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยในระดับสูงมาก ค่าเฉลี่ยที่
สูงนี้บ่งบอกถึงความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับสุขอนามัยและความปลอดภัยของสินค้า โดยเฉพาะ
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับมาตรการป้องกันการติดเชื้อ การ
กระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี ่ยวกับ
ความสำคัญของการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัย บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญมาก 
ในขณะที่บางกลุ่มอาจมีความกังวลน้อยกว่า 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงคุณภาพสินค้า (Product3) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.7399 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9426 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการ
ปรับปรุงคุณภาพสินค้าในระดับปานกลางถึงสูง คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อซ้ำของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.73 บ่งบอกว่าผู้บริโภคคาดหวัง
สินค้าที่มีคุณภาพดีและมีการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปาน
กลางแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับปรุงคุณภาพสินค้า บางกลุ่มอาจให้
ความสำคัญมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญน้อยกว่า 

ระดับความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 
(Product4) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.7987 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8774 แสดงว่าผู้บริโภคให้
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ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เป็นปัจจัยที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคในการใช้สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่ งแวดล้อม การกระจายตัว
ของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับปัจจัยนี้มาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญ  
น้อยกว่า 

ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product5) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.6625 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8565 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ในระดับปานกลางถึงสูง การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่
น่าสนใจสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้า ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.66 
บ่งบอกถึงความสำคัญของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สามารถสร้างความประทับใจแรกพบให้กับ
ผู้บริโภค การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่คล้ายคลึง
กันเก่ียวกับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับหลายปัจจัยในด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะข้อมูลสินค้าที่ถูกต้อง สุขอนามัยและความปลอดภัยของ
สินค้า การปรับปรุงคุณภาพสินค้า บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ที่น่าสนใจ ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นไปที่คุณภาพ ความปลอดภัย 
และความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมในการตัดสินใจซื้อสินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของ 
โรคโควิด-19 

4.2.1.2.3  การวัดการกระจายของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา (Price)  
โดยระดับความสำคัญของ ความคุ้มค่า ความยุติธรรม วัดระดับ

ผลกระทบถึงการเปรียบเทียบราคา ความแตกต่างของราคา และความพึงพอใจเมื่อลดราคา 
 

ตาราง 4.13  การวัดการกระจายของข้อมูลด้านราคา (Price) 

No. Index Abbrev. Mean 
Standard 
Deviatio
n (SD) 

1 ระดับความคุ้มคา่ของราคาสินคา้ Price1 4.5077 0.7195 
2 ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทยีบราคา Price2 4.3467 0.8174 
3 ระดับความสำคัญของการจดัการราคาแบบยุติธรรม Price3 4.0526 0.8562 
4 ระดับผลกระทบจากการตั้งราคาทีแ่ตกต่างกัน Price4 3.4767 0.9661 
5 ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ Price5 3.7554 1.0087 
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จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านราคา (Price) ของสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อเข้าใจลักษณะ
พื้นฐานของข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งประกอบด้วยการคำนวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) ดังนี้ 

ระดับความคุ ้มค่าของราคาสินค้า (Price1) มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ที่ 
4.5077 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.7195 แสดงว่าผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสินค้ามีความคุ้มค่าใน
ระดับสูงมาก ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคมองเห็นความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า โดยเปรียบเทยีบ
กับคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับความคุ้มค่าของราคาสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงความมั่นใจใน
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคา (Price2) มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.3467 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8174 แสดงว่าการเปรียบเทียบราคามีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสูง ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
เพื่อให้ได้สินค้าที่มีราคาที่เหมาะสมที่สุด ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่ งบอกถึงความสำคัญของการหาข้อมูลเพ่ือ
เปรียบเทียบราคา การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงถึงความหลากหลายในความ
คิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเปรียบเทียบราคา บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับการเปรียบเทียบ
ราคามาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญน้อยกว่า 

ระดับความสำคัญของการจัดการราคาแบบยุติธรรม (Price3) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.0526 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8562 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการ
จัดการราคาแบบยุติธรรมในระดับสูง การตั้งราคาสินค้าอย่างยุติธรรมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจาก
ผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายสินค้า ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อแบรนด์ที่มี
การจัดการราคาอย่างเป็นธรรม และมีความมั่นใจในความโปร่งใสของราคาสินค้า การกระจายตัวของ
ข้อมูลในระดับปานกลางแสดงให้เห็นว่ามีความหลากหลายในความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
ยุติธรรมของราคา บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับการจัดการราคาอย่างยุติธรรมมาก ในขณะที่บาง
กลุ่มอาจให้ความสำคัญน้อยกว่า 

ระดับผลกระทบจากการตั ้งราคาที ่แตกต่างกัน (Price4) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.4767 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9661 แสดงว่าการตั้งราคาที่แตกต่างกันมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับปานกลาง การตั้งราคาที่แตกต่างกันอาจสร้าง
ความสับสนให้กับผู้บริโภคบางกลุ่ม ค่าเฉลี่ยที่ระดับปานกลางนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคบางกลุ่มอาจไม่
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พอใจกับการตั้งราคาที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะหากรู้สึกว่าเป็นการเอาเปรียบหรือไม่ยุติธรรม การ
กระจายตัวของข้อมูลในระดับสูงแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบของการ
ตั้งราคาที่แตกต่างกัน บางกลุ่มอาจได้รับผลกระทบมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจไม่ได้รับผลกระทบ
เทา่กัน 

ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ (Price5) 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.7554 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0087 แสดงว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับ
การลดราคาในช่วงเวลาพิเศษในระดับปานกลางถึงสูง การลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ เช่น การลด
ราคาในเทศกาลหรือการจัดโปรโมชั่นพิเศษ มีบทบาทสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่ ระดับ
ปานกลางถึงสูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองที่ดีต่อการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ การกระจาย
ตัวของข้อมูลในระดับปานกลางถึงสูงแสดงถึงความหลากหลายในความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
การลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ บางกลุ่มอาจมีความพึงพอใจมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจมีความพึง
พอใจน้อยกว่า 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับความคุ้มค่าของราคาสินค้าและการเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ การจัดการ
ราคาแบบยุติธรรมก็เป็นปัจจัยที่สำคัญที่ผู้บริโภคคาดหวัง ขณะเดียวกัน การตั้งราคาที่แตกต่างกัน
และการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษก็มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับที่แตกต่างกัน 
ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคที่มุ่งเน้นไปที่ความคุ้มค่าและความยุติธรรมใน
การซื้อสินค้า FMCG หลังการระบาดของโรคโควิด-19 

 4.2.1.2.4  การวัดการกระจายของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทาง
จัดจำหน่าย (Place)  

โดยวัดจากความพึงพอใจ ในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ 
ต่าง ๆ การจัดส่ง การกระจายสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 
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ตาราง 4.14  การวัดการกระจายของข้อมูลด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) 

No. Index Abbrev. Mean 
Standard 
Deviatio
n (SD) 

1 ระดับความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า 

Place1 4.1578 0.7200 

2 ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Place2 4.4179 0.8314 
3 ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน ์ Place3 3.9071 0.9109 
4 ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน ์ Place4 4.2786 0.8577 
5 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือ

ห้างสรรพสินค้า 
Place5 4.5758 0.6754 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) ของ
สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือ
เข้าใจลักษณะพื้นฐานของข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งประกอบด้วยการคำนวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังนี้ 

ระด ับความพ ึงพอใจก ับการบร ิการในร ้านค ้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place1) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.1578 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.7200 แสดงว่า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าในระดับสูง ค่าเฉลี่ยที่สงูนี้
บ ่งบอกว่าผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับการได้ร ับบริการที ่ด ีจากพนักงานในร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้คำแนะนำเกี่ยวกับสินค้า การให้บริการที่รวดเร็ว และการช่วย
แก้ปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเก่ียวกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า สะท้อนถึงมาตรฐานการ
บริการที่เป็นที่ยอมรับในวงกว้าง 

ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place2) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.4179 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8314 แสดงว่าผู้บริโภคมีความพึง
พอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับสูงมาก ค่าเฉลี่ยที่สูงมากนี้บ่งบอกว่า
ผู้บริโภคมองว่าช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่สะดวกและมีประสิทธิภาพในการซื้อสินค้า โดย
สามารถเลือกสินค้าที่ต้องการได้ง่าย ๆ ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน และมีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว
และเชื่อถือได้ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงให้เห็นว่ามีความหลากหลายในความ
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คิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญกับ
ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าออนไลน์มาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจให้ความสำคัญน้อยกว่า 

ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ 
(Place3) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.9071 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.9109 แสดงว่าผู้บริโภคมีความพึง
พอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ในระดับปานกลางถึงสูง การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยที่สำคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยที่ระดับปานกลาง
ถึงสูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการจัดส่งสินค้า แต่ยังมีความหลากหลาย
ในความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดส่งสินค้า การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงถึงความ
แตกต่างในระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค บางกลุ่มอาจได้รับประสบการณ์ที่ดีมาก ในขณะที่บาง
กลุ่มอาจเคยประสบปัญหาในการจัดส่งสินค้า 

ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place4) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.2786 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.8577 แสดงว่าผู้บริโภครู้สึกว่าการ
เข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกในระดับสูง ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญอย่างมาก ค่าเฉลี่ยที่สูงนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาสินค้า การ
เปรียบเทียบราคา หรือการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลางแสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคบางกลุ่มอาจพบว่า การเข้าถึงสินค้าออนไลน์สะดวกมาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจพบ
ปัญหาบ้างในการใช้งานระบบออนไลน์ 

ระดับความสะดวกในการซื ้อส ินค้าจากร ้านค้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place5) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.5758 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.6754 แสดงว่า
ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้ามีความสะดวกในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ยที่สูงมากนี้บ่งบอกว่าผู้บริโภคยังคงให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า เนื่องจากสามารถเห็นและสัมผัสสินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้ อ และยังสามารถรับ
สินค้าได้ทันทีโดยไม่ต้องรอการจัดส่ง การกระจายตัวของข้อมูลในระดับต่ำแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นที ่คล ้ายคลึงก ันเกี ่ยวกับความสะดวกในการซื ้อส ินค้าจากร้านค้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
สูงกับช่องทางจัดจำหน่ายทั้งในร้านค้าปลีกและออนไลน์ โดยเฉพาะการบริการในร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า และการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ขณะเดียวกัน ความสะดวกในการ
เข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ก็ ได้รับการยอมรับจาก
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ผู้บริโภคในระดับสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการเข้าถึงสินค้าและการบริการ
ที่สะดวกและมีคุณภาพ ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภคท่ีมุ่งเน้นความสะดวกสบายและ
ประสิทธิภาพในการซื้อสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

 4.2.1.2.5  การวัดการกระจายของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการขาย (Promotion)  

ด้วยการวัดความพึงพอใจจากการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการ
โฆษณาและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และระดับ
ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลและโปรโมชั่นพิเศษ 
 
ตาราง 4.15  การวัดการกระจายของข้อมูลด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

No. Index Abbrev. Mean 
Standard 
Deviation 

(SD) 
1 ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า Promotion1 3.3405 1.1097 
2 ระดับผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา Promotion2 3.4922 1.0376 
3 ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน ์ Promotion3 3.4551 1.0864 
4 ระดับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ Promotion4 3.2383 1.1014 
5 ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์
Promotion5 3.7399 1.0922 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา
เพื่อเข้าใจลักษณะพื้นฐานของข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งประกอบด้วยการคำนวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังนี้ 

ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า (Promotion1) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.3405 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.1097 แสดงว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับการ
โฆษณาสินค้าในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.34 บ่งบอกว่าผู้บริโภคยังคงเห็นความสำคัญของ
การโฆษณาสินค้าในการตัดสินใจซื้อ แม้ว่าการโฆษณาอาจจะไม่ได้มีผลกระทบที่สูงมากนัก แต่ก็ยังคง
เป็นช่องทางที่สามารถดึงดูดความสนใจได้ การกระจายตัวของข้อมูลในระดับสูงนี้แสดงถึงความ
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หลากหลายของความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาสินค้า บางกลุ่มอาจเห็นว่าการโฆษณามี
ประโยชน์มาก ในขณะที่บางกลุ่มอาจเห็นว่าไม่ค่อยมีผลกระทบมากนัก 

ระด ับผลกระทบจากการใช ้ผ ู ้ ม ีอ ิทธ ิพลในการโฆษณา 
(Promotion2) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.4922 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0376 แสดงว่าการใช้ผู้มี
อิทธิพลในการโฆษณามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับปานกลางถึงสูง การใช้ผู้มี
อิทธิพล เช่น influencer หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า สามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือและ
ความน่าสนใจให้กับสินค้าได้ ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.49 นี้สะท้อนถึงการยอมรับและการตอบสนองที่ดี
จากผู้บริโภค แต่ยังมีความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบของการใช้ผู้มีอิทธิพลในการ
โฆษณา ซึ่งแสดงให้เห็นจากการกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลาง 

ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื ่อออนไลน์ 
(Promotion3) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.4551 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0864 แสดงว่าผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ในระดับปานกลาง การโปรโมตสินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ และแพลตฟอร์มออนไลน์อื่น  ๆ มีบทบาทสำคัญในการดึงดูด
ผู้บริโภคในระยะดิจิทัล ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.45 บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อการโปรโมต
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ แต่ยังมีความหลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในเรื่องนี้ ซึ่ง
แสดงให้เห็นจากการกระจายตัวของข้อมูลในระดับปานกลาง 

ระดับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ (Promotion4) มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.2383 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.1014 แสดงว่าผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากโปรโมชั่น
พิเศษในระดับปานกลาง การใช้โปรโมชั่นพิเศษ เช่น ส่วนลด ของแถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ 
สามารถกระตุ้นความสนใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.23 บ่งบอกว่า
ผู้บริโภคบางกลุ่มตอบสนองต่อโปรโมชั่นพิเศษในระดับที่ดี แต่ยังมีความหลากหลายในความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลกระทบของโปรโมชั่นพิเศษ ซึ่งแสดงให้เห็นจากการกระจายตัวของข้อมูลในระดับสูง 

ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื ่อส ังคม
ออนไลน์ (Promotion5) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.7399 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.0922 แสดงว่า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในระดับปานกลางถึงสูง การใช้
สื ่อสังคมออนไลน์ในการส่งเสริมการขาย เช่น การโพสต์ข้อมูลสินค้า การรีวิวสินค้า หรือการจัด
กิจกรรมออนไลน์ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างวงกว้างและมีประสิทธิภาพ ค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.73 
บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองที่ดีต่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่ยังมีความ
หลากหลายในความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในเรื่องนี้ ซึ่งแสดงให้เห็นจากการกระจายตัวของ
ข้อมูลในระดับปานกลางถึงสูง 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับการส่งเสริมการขายในหลาย ๆ ด้าน การโฆษณาสินค้าและการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณามี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางถึงสูง การโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์และการจัด
โปรโมชั่นพิเศษก็เป็นกลยุทธ์ที่สามารถกระตุ้นความสนใจและการซื้อสินค้าได้ ขณะเดียวกัน การใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในการส่งเสริมการขายได้รับการตอบสนองที่ดีจากผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
มีความพร้อมในการรับข้อมูลและโปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น 

4.2.1.3   ความเบแ้ละความโด่งของขอ้มลู 
การศึกษาคุณลักษณะของข้อมูลผ่านค่าความเบ้และความโด่ง ทำให้ทราบ

รูปแบบการกระจายของข้อมูลในชุดข้อมูลที่ต้องการศึกษา  ส่วน ผลการประเมินความเบ้และความ
โด่งของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่นำมาใช้นั้นมีข้อมูลตามตารางต่อไปนี้ 

 4.2.1.3.1  ความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  
โดยวัดระดับความสำคัญของความน่าเช ื ่อถือในตราสินค้า

ความสำคัญของราคา โปรโมชั่น และคุณภาพสินค้า รวมไปถึงความถี่ในการซื้อ การได้รับข้อมูล
ข่าวสาร การแนะนำ ปริมาณในการซื้อ อีกท้ังวัดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ความสะดวกในการซื้อ 

 
ตาราง 4.16  ค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG 

No. Index Abbrev. Skewness Kurtosis 

1 ความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ BEHAV1 -0.3646 -0.5069 
2 ระดับความเช่ือถือในแบรนดส์ินคา้ BEHAV2 -0.8614 0.2034 
3 ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า BEHAV3 -0.5191 -0.2334 
4 ระดับความสำคัญของราคา BEHAV4 -0.7528 0.2497 
5 ระดับความสำคัญของโปรโมช่ัน BEHAV5 -0.4483 -0.3183 
6 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ BEHAV6 -0.4042 -0.0270 
7 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า BEHAV7 -0.9322 0.5074 
8 ความถี่ในการได้รับข้อมลูจากสื่อสงัคมออนไลน ์ BEHAV8 -0.5947 0.1668 
9 ความถี่ในการซื้อสินคา้จากการแนะนำ BEHAV9 -0.7287 0.4698 
10 ความถี่ในการซื้อสินคา้ปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น BEHAV10 -0.5592 0.0655 

 
จากตาราง  ผลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดังนี้ 
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (BEHAV1) มีค่า

ความเบ้เท่ากับ -0.3646 และค่าความโด่งเท่ากับ -0.5069  ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่า
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย 
การกระจายตัวของข้อมูลแบนกว่าปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
ใกล้เคียงกัน การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมมากขึ้นในระยะปัจจุบัน เนื่องจากความสะดวกและลด
ความเสี่ยงจากการออกไปนอกบ้าน 

ระดับความเชื ่อถือในแบรนด์สินค้า (BEHAV2) มีค่าความเบ้
เท่ากับ -0.8614 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.2034 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมากแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีระดับความเชื่อถือในแบรนด์สินค้าที่สูง ความเชื่อถือในแบรนด์สินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพ่ิม
ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและการเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ การกระจายตัวของข้อมูล
ใกล้เคียงกับปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความเชื่อถือในแบรนด์สินค้าที่สม่ำเสมอ 

ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า (BEHAV3) มีค่าความเบ้
เท่ากับ -0.5191 และค่าความโด่งเท่ากับ -0.2334 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่าผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับคุณภาพสินค้าในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย การกระจายตัวของข้อมูลแบนกว่า
ปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสำคัญของคุณภาพสินค้าที่ใกล้เคียงกัน ผู้บริโภค
คาดหวังสินค้าที่มีคุณภาพดีเพ่ือตอบสนองความต้องการและคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

ระดับความสำคัญของราคา (BEHAV4) มีค่าความเบ้เท่ากับ -
0.7528 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.2497 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมากแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับราคาในระดับที่สูง การกระจายตัวของข้อมูลใกล้เคียงกับปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสำคัญของราคาที่สมดุล ราคาเป็นปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมาก โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่เศรษฐกิจมีความไม่แน่นอน 

ระดับความสำคัญของโปรโมชั่น (BEHAV5) มีค่าความเบ้เท่ากับ -
0.4483 และค่าความโด่งเท่ากับ -0.3183 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่าผู ้บริโภคให้
ความสำคัญกับโปรโมชั่นในระดับท่ีสูงกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย การกระจายตัวของข้อมูลแบนกว่าปกติบ่ง
บอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสำคัญของโปรโมชั่นที่ ใกล้เคียงกัน โปรโมชั่นเป็น
เครื่องมือการตลาดที่ช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการซื้อสินค้า 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ (BEHAV6) มีค่าความเบ้เท่ากับ -
0.4042 และค่าความโด่งเท่ากับ -0.0270 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่าผู้บริโภคใช้เวลา
ตัดสินใจซื้อในระดับที่น้อยกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย การกระจายตัวของข้อมูลใกล้เคียงกับปกติบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อที่สมดุล การใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อบ่ง
บอกถึงความม่ันใจและการมีข้อมูลเพียงพอในการตัดสินใจ 
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ระดับความสะดวกในการซื ้อสินค้า (BEHAV7) มีค่าความเบ้
เท่ากับ -0.9322 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.5074 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมากแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
รู้สึกว่าสะดวกในการซื้อสินค้ามาก การกระจายตัวของข้อมูลสูงกว่าปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความสะดวกในการซื้อสินค้าที่หลากหลาย ความสะดวกในการซื้อสินค้าเป็นปัจจัย
สำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคเลือกช่องทางการซื้อท่ีให้ความสะดวกมากท่ีสุด 

ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ (BEHAV8) มีค่า
ความเบ้เท่ากับ -0.5947 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.1668 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย การกระจายตัวของ
ข้อมูลใกล้เคียงกับปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความถี่ในการได้รับข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ที ่สมดุล สื ่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที ่สำคัญในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าและ
โปรโมชั่น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำ (BEHAV9) มีค่าความเบ้
เท่ากับ -0.7287 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.4698 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมากแสดงว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีความถ่ีในการซื้อสินค้าจากการแนะนำในระดับที่สูง การกระจายตัวของข้อมูลสูงกว่าปกติบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำที่หลากหลาย การแนะนำจาก
เพ่ือน ครอบครัว หรือบุคคลที่มีอิทธิพลมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น (BEHAV10) 
มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.5592 และค่าความโด่งเท่ากับ 0.0655 ข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อยแสดงว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย การ
กระจายตัวของข้อมูลใกล้เคียงกับปกติบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อ
สินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นที่สมดุล การซื้อสินค้าปริมาณมากในช่วงโปรโมชั่นเป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงเมื่อมีโอกาสได้รับส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวพบว่า พฤติกรรมการบริโภค
สินค้า FMCG ของผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีลักษณะที่เบ้ไปทางซ้ายเป็นส่วนใหญ่ 
ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการบริโภคที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยในหลายด้าน เช่น การซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความเชื่อถือในแบรนด์สินค้า และความสะดวกในการซื้อสินค้า ข้อมูลที่
ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและความต้องการของผู ้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด -19 สรุปได้ว่า
พฤติกรรมการบริโภคสินค้า FMCG ของผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีลักษณะการ
กระจายตัวของข้อมูลที่เบ้ไปทางซ้ายเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
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บริโภคท่ีสูงกว่าค่าเฉลี่ยในหลายด้าน เช่น การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความเชื่อถือในแบรนด์
สินค้า และความสะดวกในการซื้อสินค้า ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในระยะ
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 

 4.2.1.3.2  ความเบ้และความโด่งของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product)  

โดยวัดจากระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ จากการให้
ข้อมูลสินค้า ละการปรับปรุงด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และคุณภาพสินค้า อีกทั้งความน่าสนใจ
ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการให้ความสำคัญต่อการใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 

 
ตาราง 4.17  ค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

No. Index Abbrev. Skewness Kurtosis 

1 ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที่มีต่อการตดัสินใจซื้อ Product1 -0.4268 0.2058 
2 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุด้านสุขอนามัยและความ

ปลอดภัย 
Product2 -0.9322 0.4397 

3 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุคุณภาพสินค้า Product3 -0.6007 0.1883 
4 ระดับความสำคัญของบรรจุภณัฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม Product4 -0.4842 0.2807 
5 ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจภุัณฑ ์ Product5 -0.3354 0.2429 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของสินค้าที่ใช้
ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ค่าความเบ้ (Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) เพื่อศึกษาและทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของข้อมูลในชุดข้อมูลที่
ต้องการศึกษา ผลการประเมินค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์การรับรู้และ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที ่ม ีต ่อการตัดสินใจซื้อ 
(Product1) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.4268 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย ซึ่งบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับข้อมูลสินค้าที่ได้รับในการตัดสินใจซื้อในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่า
ค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ 0.2058 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่ งบ่งบอกว่า
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ความสำคัญของข้อมูลสินค้ามีการกระจายตัวที่สมดุล ผู้บริโภคคาดหวังข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วน
เกี่ยวกับสินค้าเพ่ือนำมาใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย (Product2) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.9322 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยในระดับสูงมาก 
ค่าความโด่งเท่ากับ 0.4397 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคมี
ความเห็นร่วมกันในเรื่องความสำคัญของสุขอนามัยและความปลอดภัย โดยเฉพาะในช่วงหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับมาตรการป้องกันการติดเชื้อและสุขอนามัยที่ดี
เป็นอย่างมาก 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงคุณภาพสินค้า (Product3) 
มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.6007 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับการปรับปรุงคุณภาพสินค้าในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ 
0.1883 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน ใหญ่มีความเห็น
คล้ายคลึงกันในเรื่องความสำคัญของคุณภาพสินค้า การปรับปรุงคุณภาพสินค้ามีบทบาทสำคัญใน
การสร้างความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค 

ระดับความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 
(Product4) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.4842 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่า
ความโด่งเท่ากับ 0.2807 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นคล้ายคลึงกันเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การที่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแสดงถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product5) 
มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.3354 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ 
0.2429 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน ใหญ่มีความ
คิดเห็นคล้ายคลึงกันเกี่ยวกับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่
น่าสนใจสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้า 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภค
สินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ให้ความสำคัญกับหลายปัจจัยในด้านผลิตภัณฑ์ 
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โดยเฉพาะข้อมูลสินค้าที่ถูกต้องและครบถ้วน การปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัย  
การปรับปรุงคุณภาพสินค้า บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่
น่าสนใจ ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มุ ่งเน้นไปที่คุณภาพ ความ
ปลอดภัย และความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยเหล่านี้แสดงถึง
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความใส่ใจต่อคุณภาพชีวิตและสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ซึ่งสามารถนำมาใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการและค่านิยมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน 

 4.2.1.3.3  ความเบ้และความโด่งของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา (Price)  
โดยระด ับความสำค ัญของ ความค ุ ้มค ่า ความย ุต ิธรรม  

วัดระดับผลกระทบถึงการเปรียบเทียบราคา ความแตกต่างของราคา และความพึงพอใจเมื่อลดราคา 
 

ตาราง 4.18  ค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านราคา (Price) 

No. Index Abbrev. Skewness Kurtosis 

1 ระดับความคุ้มคา่ของราคาสินคา้ Price1 -1.4110 1.7906 
2 ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทยีบราคา Price2 -1.1286 0.9383 
3 ระดับความสำคัญของการจดัการราคาแบบยุติธรรม Price3 -0.5789 -0.1000 
4 ระดับผลกระทบจากการตั้งราคาทีแ่ตกต่างกัน Price4 -0.2041 -0.1968 
5 ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ Price5 -0.5535 -0.1612 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านราคา (Price) ของสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ค่าความเบ้ (Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) เพื่อศึกษาและทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของข้อมูลในชุดข้อมูลที่
ต้องการศึกษา ผลการประเมินค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์การรับรู้และ
ทัศนคติต่อราคามีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับความคุ้มค่าของราคาสินค้า (Price1) มีค่าความเบ้เท่ากับ -
1.4110 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าราคาสินค้ามีความ
คุ้มค่าในระดับสูง ค่าความโด่งเท่ากับ 1.7906 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงกว่าปกติ ซึ่งบ่งบอก
ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับความคุ้มค่าของราคาสินค้า แต่ส่วนใหญ่ยังเห็นว่า
ราคาสินค้าเป็นที่พอใจและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
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ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคา (Price2) มีค่าความ
เบ้เท่ากับ -1.1286 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ
การเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ค่าความโด่งเท่ากับ 0.9383 แสดงว่าข้อมูลมีการ
กระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ บ่งบอกว่าการเปรียบเทียบราคาเป็นพฤติกรรมที่ มีอยู่ในผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ ซึ่งช่วยให้สามารถเลือกสินค้าที่มีราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่าท่ีสุด 

ระดับความสำคัญของการจัดการราคาแบบยุติธรรม (Price3) มี
ค่าความเบ้เท่ากับ -0.5789 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับการจ ัดการราคาแบบยุต ิธรรมในระดับที ่ค ่อนข้างสูง ค ่าความโด ่งเท ่ากับ  
-0.1000 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ ซึ ่งบ่งบอกว่าผู ้บริโภคมีความคิดเห็นที่
คล้ายคลึงกันในเรื่องความยุติธรรมของราคา ผู้บริโภคคาดหวังราคาที่เป็นธรรมและโปร่งใสจาก
ผู้ประกอบการ 

ระดับผลกระทบจากการตั้งราคาที่แตกต่างกัน (Price4) มีค่า
ความเบ้เท่ากับ -0.2041 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ถึง
ผลกระทบจากการตั้งราคาที่แตกต่างกันในระดับที่ค่อนข้างสูง ค่าความโด่งเท่ากับ -0.1968 แสดงว่า
ข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่ คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับ
ผลกระทบของการตั้งราคาที่แตกต่างกัน การตั้งราคาที่แตกต่างกันอาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่
เป็นธรรม 

ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ (Price5) 
มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.5535 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษในระดับที่ค่อนข้างสูง ค่าความโด่งเท่ากับ -0.1612 
แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่คล้ ายคลึงกัน
เกี่ยวกับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ โปรโมชั่นลดราคาในช่วงเวลาพิเศษเป็นสิ่งที่
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่าผู้บริโภคสินค้า FMCG 
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 ให้ความสำคัญกับหลายปัจจัยในด้านราคา โดยเฉพาะความคุ้มค่า
ของราคาสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ และการจัดการราคาแบบยุติธรรม 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาที่คุ้มค่าและมีความโปร่งใสในกระบวนการตั้ง ราคา 
การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยเหล่านี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคที่
มุ่งเน้นความคุ้มค่าและความยุติธรรมในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ การลดราคาในช่วงเวลาพิเศษยังเป็น
กลยุทธ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจและเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ข้อมูลที่ได้จากการ



132 
 

 

วิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการและค่านิยมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน 

 4.2.1.3.4  ความเบ้และความโด่งของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
ช่องทางจัดจำหน่าย (Place)  

โดยวัดจากความพึงพอใจ ในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ
ต่าง ๆ การจัดส่ง การกระจายสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 

 
ตาราง 4.19  ค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) 

No. Index Abbrev. Skewness Kurtosis 

1 ระดับความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า 

Place1 -0.5470 0.3511 

2 ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Place2 -1.5642 2.4600 
3 ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน ์ Place3 -0.5096 -0.1872 
4 ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน ์ Place4 -1.1043 0.9826 
5 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือ

ห้างสรรพสินค้า 
Place5 -1.6779 2.7387 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการ

รับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) ของ
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ค่าความเบ้ (Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) เพื่อศึกษาและทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของข้อมูลในชุด
ข้อมูลที่ต้องการศึกษา ผลการประเมินค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์การ
รับรู้และทัศนคติต่อช่องทางจัดจำหน่ายมีรายละเอียดดังนี้ 

ระด ับความพึงพอใจก ับการบร ิการในร ้านค ้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place1) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.5470 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย ซึ่งบ่ง
บอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ 0.3511 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียง
กับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นคล้ายคลึงกันในเรื่องการบริการในร้านค้าปลีก
หรือห้างสรรพสินค้า การบริการที่ดีในร้านค้าปลีกและห้างสรรพสินค้ายังเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
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ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place2) มีค่าความเบ้เท่ากับ -1.5642 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับที่สูงมาก ค่าความโด่ง
เท่ากับ 2.4600 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงกว่าปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิ ดเห็นที่
หลากหลายเกี่ยวกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างมาก
เนื่องจากความสะดวกและความสามารถในการเข้าถึงสินค้าท่ีหลากหลาย 

ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ 
(Place3) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.5096 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่า
ความโด่งเท่ากับ -0.1872 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นที ่คล้ายคลึงกันในเรื ่องการจัดส่งสินค้าออนไลน์ การจัดส่งที ่รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังเมื่อทำการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place4) มีค่าความเบ้เท่ากับ -1.1043 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่รู้สึกว่าสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับที่สูง ค่าความโด่งเท่ากับ 0.9826 
แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นคล้ายคลึงกันใน
เรื่องความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าเป็นปัจจัย
ที่สำคัญที่ทำให้ช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยมมากขึ้น 

ระดับความสะดวกในการซื ้อส ินค้าจากร ้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place5) มีค่าความเบ้เท่ากับ -1.6779 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายมาก ซึ่งบ่งบอก
ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าในระดับที่สูง
มาก ค่าความโด่งเท่ากับ 2.7387 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงกว่าปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสนิค้า 
ความสะดวกในการซื้อสินค้าเป็นปัจจัยที ่ทำให้ผู ้บริโภคตัดสินใจไปซื้อสินค้าที ่ร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้ามากขึ้น 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่าผู ้บริโภคสินค้า 
FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ให้ความสำคัญกับหลายปัจจัยในด้านช่องทางจัด
จำหน่าย โดยเฉพาะความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า การกระจาย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ และความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภค
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มีแนวโน้มที่จะเลือกช่องทางที่ให้ความสะดวกสบายและการบริการที่ดี นอกจากนี้ การที่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับความสะดวกและประสิทธิภาพในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่มุ่งเน้นไปที่การใช้เทคโนโลยีและการซื้อสินค้าออนไลน์ม ากขึ้น 
การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยเหล่านี้สามารถนำมาใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน อีกทั้งยังช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายและการบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้ น เพ่ือ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคและเพิ่มความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่อง 

 4.2.1.3.5  ความเบ้และความโด่งของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการขาย (Promotion)  

ด้วยการวัดความพึงพอใจจากการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการ
โฆษณาและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และระดับ
ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลและโปรโมชั่นพิเศษ 

 
ตาราง 4.20  ค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

No. Index Abbrev. Skewness Kurtosis 

1 ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า Promotion1 -0.4433 -0.3288 
2 ระดับผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา Promotion2 -0.5581 0.0031 
3 ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน ์ Promotion3 -0.6296 -0.0327 
4 ระดับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ Promotion4 -0.2449 -0.5459 
5 ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์
Promotion5 -0.7208 -0.0495 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ของสินค้าที ่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) เพื่อศึกษาและทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของ
ข้อมูลในชุดข้อมูลที่ต้องการศึกษา ผลการประเมินค่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลที่ใช้ในการ
วิเคราะห์การรับรู้และทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายมีรายละเอียดดังนี้ 
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ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า (Promotion1) มีค่า
ความเบ้เท่ากับ -0.4433 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับ
ความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้าในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ -0.3288 
แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ ซึ ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่
คล้ายคลึงกันในเรื่องการโฆษณาสินค้า การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพช่วยเพิ่มความสนใจและความ
ต้องการในสินค้า และทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

ระด ับผลกระทบจากการใช ้ผ ู ้ ม ีอ ิทธ ิพลในการโฆษณา 
(Promotion2) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.5581 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ถึงผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณาในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่า
ค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ 0.0031 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับผลกระทบของการใช้ผู้มีอิทธิพล ผู้มีอิทธิพลมีบทบาท
สำคัญในการสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของสินค้า ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อมั่นและ
ตัดสินใจซื้อตามคำแนะนำของผู้มีอิทธิพล 

ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื ่อออนไลน์ 
(Promotion3) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.6296 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่า
ค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ -0.0327 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับปกติ ซึ่งบ่งบอกว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ สื่อออนไลน์เป็น
ช่องทางสำคัญในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่น ซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

ระดับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ (Promotion4) มีค่าความ
เบ้เท่ากับ -0.2449 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย บ่งบอกว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่รับรู ้ถึง
ผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ -0.5459 แสดง
ว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบนกว่าปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกัน
เกี่ยวกับผลกระทบของโปรโมชั่นพิเศษ โปรโมชั่นพิเศษเป็นเครื่องมือสำคัญในการกระตุ้นยอดขาย
และสร้างความสนใจในสินค้า ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่าและมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื ่อส ังคม
ออนไลน์ (Promotion5) มีค่าความเบ้เท่ากับ -0.7208 แสดงว่าข้อมูลเบ้ไปทางซ้ายเล็กน้อย  
บ่งบอกว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในระดับที่
ค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งเท่ากับ -0.0495 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายตัวใกล้เคียงกับ
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ปกติ ซึ่งบ่งบอกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถ
เข้าถึงข้อมูลและโปรโมชั่นได้อย่างรวดเร็วและสะดวก 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่าผู้บริโภคสินค้า FMCG 
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ให้ความสำคัญกับหลายปัจจัยในด้านการส่งเสริมการขาย 
โดยเฉพาะการโฆษณาสินค้า การใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา การโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ 
ผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ และการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายที ่มีความชัดเจนและมีประสิทธิภาพ การที ่ผ ู ้บริโภคให้
ความสำคัญกับปัจจัยเหล่านี ้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่มุ ่งเน้นการใช้
เทคโนโลยีและการได้รับข้อมูลที่รวดเร็วทันใจ นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณาเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความเชื่อมั่นและเพ่ิมยอดขายได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แสดงถึง
ความสำคัญของการปรับตัวให้เข้ากับแนวโน้มการตลาดในระยะดิจิทัล ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้
สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคและ
เพ่ิมความพึงพอใจในการซื้อสินค้าได้อย่างต่อเนื่อง 

4.2.1.4  ขอ้มลูภายในช่วงเปอรเ์ซ็นไทล ์
เปอร์เซ็นไทล์สามารถบอกค่าของข้อมูลในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ที่ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) ของข้อมูลนั้นอยู่ รายละเอียดตามตารางดังต่อไปนี้  
 4.2.1.4.1  เปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภค   

การวัดการกระจายของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยวัดจากระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ จากการให้ข้อมูลสนิค้า 
ละการปรับปรุงด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และคุณภาพสินค้า อีกทั้งความน่าสนใจของการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการให้ความสำคัญต่อการใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
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ตาราง 4.21  การกระจายข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ 

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
1 ความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ BEHAV1 3.00 3.00 4.00 
2 ระดับความเช่ือถือในแบรนดส์ินคา้ BEHAV2 3.00 4.00 5.00 
3 ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า BEHAV3 3.00 4.00 4.00 
4 ระดับความสำคัญของราคา BEHAV4 3.00 4.00 4.00 
5 ระดับความสำคัญของโปรโมช่ัน BEHAV5 3.00 3.00 4.00 
6 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ BEHAV6 3.00 4.00 4.00 
7 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า BEHAV7 4.00 4.00 5.00 
8 ความถี่ในการได้รับข้อมลูจากสื่อสงัคมออนไลน ์ BEHAV8 3.00 4.00 5.00 
9 ความถี่ในการซื้อสินคา้จากการแนะนำ BEHAV9 3.00 4.00 5.00 
10 ความถี่ในการซื้อสินคา้ปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น BEHAV10 3.00 4.00 5.00 

 
จากตาราง  งานวิจ ัยนี ้ได ้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้ค่าตำแหน่ง
เปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เพื ่อทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของข้อมูลในแต่ละช่วง
เปอร์เซ็นไทล์ ผลการประเมินตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีรายละเอียดดังนี้ 

ความถี ่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (BEHAV1) ค่า
เปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 3.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภค
ครึ่งหนึ่งมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับกลาง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบาง
กลุ่มที่มีความถี่ในการซื้อออนไลน์น้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความไม่คุ้นเคยหรือความไม่
สะดวกในการใช้งานช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ P75th มีผู ้บริโภคบางกลุ่มที่มีความถี่ในการซื้อ
ออนไลน์สูงกว่าค่าเฉลี่ย แสดงถึงความนิยมและการยอมรับในการใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้า
ที่เพ่ิมข้ึน 

ระดับความเชื่อถือในแบรนด์สินค้า (BEHAV2) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 
25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความ
เชื่อถือในแบรนด์สินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีความเชื่อถือน้อยกว่าเล็กน้อย 
ซึ่งอาจเกิดจากการไม่มีประสบการณ์กับแบรนด์หรือการไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า ในขณะที่ 
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P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีความเชื่อถือในแบรนด์สูงมาก แสดงถึงความสำคัญของการสร้างความ
เชื่อมั่นในแบรนด์และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า 

ระดับความสำคัญของคุณภาพสินค้า (BEHAV3) ค่าเปอร์เซ็น
ไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่ง
ให้ความสำคัญกับคุณภาพสินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับ
คุณภาพน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความพึงพอใจกับราคาหรือปัจจัยอื่น ๆ ในขณะที่ P75th มี
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพมากกว่า แสดงถึงความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพดีและ
มีความทนทาน 

ระดับความสำคัญของราคา (BEHAV4) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 
50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู ้บริโภคครึ ่งหนึ ่งให้
ความสำคัญกับราคาในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับราคาน้อยกว่า
เล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการให้ความสำคัญกับปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น คุณภาพสินค้า หรือโปรโมชั่น ในขณะ
ที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับราคามากกว่า แสดงถึงความต้องการสินค้าที่มีราคาที่
เหมาะสมและคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

ระดับความสำคัญของโปรโมชั่น (BEHAV5) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 
25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 3.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้
ความสำคัญกับโปรโมชั่นในระดับกลาง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับโปรโมชั่น
น้อย ซึ่งอาจเกิดจากการมองว่าโปรโมชั่นไม่ได้มีผลมากนักต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ P75th มี
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับโปรโมชั่นมากกว่า แสดงถึงความต้องการโปรโมชั่นที่ดึงดูดและ
ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ (BEHAV6) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 
50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งใช้เวลา
ตัดสินใจซื้อนาน โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ใช้เวลาน้อยกว่าเล็กน้อยในการตัดสินใจ ซึ่งอาจ
เกิดจากความคุ้นเคยกับสินค้า หรือมีข้อมูลเพียงพอ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ใช้เวลา
มากกว่าในการตัดสินใจ แสดงถึงการพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนการซื้อสินค้า 

ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้า (BEHAV7) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 
25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งรู้สึกว่า
สะดวกในการซื้อสินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่รู้สึกว่าสะดวกน้อยกว่าเล็กน้อย 
ซึ่งอาจเกิดจากความไม่สะดวกในการเดินทางหรือการเข้าถึงสินค้า ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบาง
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กลุ่มท่ีรู้สึกว่าสะดวกมาก แสดงถึงความสำคัญของการจัดจำหน่ายสินค้าที่เข้าถึงง่ายและมีการบริการ
ที่ด ี

ความถี ่ในการได้รับข้อมูลจากสื ่อสังคมออนไลน์ (BEHAV8)  
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู ้บริโภคครึ ่งหนึ ่งมีความถี ่ในการได้ร ับข้อมูลจากสื ่อสังคมออนไลน์ในระดับสูง โดยที ่ P25th  
มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับข้อมูลน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือไม่สนใจข้อมูลที่
ได้รับ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับข้อมูลมาก แสดงถึงความนิยมในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการรับข้อมูลและอัพเดตข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 

ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำ (BEHAV9) ค่าเปอร์เซ็น
ไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่ง
มีความถี่ในการซื้อสินค้าจากการแนะนำในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีความถี่ใน
การซื้อน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการไม่มีคนแนะนำหรือไม่เชื่อมั่นในคำแนะนำ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภค
บางกลุ ่มที ่มีความถี ่ในการซื ้อสูง แสดงถึงความสำคัญของการแนะนำสินค้าจากคนรู ้จ ักหรือ
ผู้เชี่ยวชาญในการตัดสินใจซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่น (BEHAV10) 
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความถี่ในการซื้อสินค้าปริมาณมากเมื่อมีโปรโมชั่นในระดับสูง โดยที่ P25th มี
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีความถี่ในการซื้อน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการไม่สนใจโปรโมชั่นหรือไม่ต้องการซื้อ
สินค้าปริมาณมาก ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีความถี่ในการซื้อสูงมาก แสดงถึงความ
นิยมในการใช้โปรโมชั่นในการซื้อสินค้าปริมาณมากเพ่ือลดค่าใช้จ่าย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีลักษณะที่หลากหลายและ
เปลี่ยนแปลงไปตามความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและข้อมูล ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ ้นและมีความเชื ่อถือในแบรนด์สินค้ามากขึ ้น นอกจากนี้ ผู ้บริโภคยังให้
ความสำคัญกับคุณภาพสินค้า ราคา และโปรโมชั่นมากขึ้นอีกด้วย การที่ผู ้บริโภคใช้เวลาในการ
ตัดสินใจซื้อนานขึ้นและความสะดวกในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางต่าง  ๆ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ การได้รับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์และการแนะนำจากคนรู้จักมีบทบาทสำคัญในการ
เพ่ิมความเชื่อมั่นและส่งเสริมการซื้อสินค้า นอกจากนี้ การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าปริมาณ
มากเมื่อมีโปรโมชั่นยังแสดงถึงความสำคัญของการทำการตลาดผ่านโปรโมชั่นที่ดึงดูดและตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและ
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ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในระยะปัจจบุัน 
การพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายที่สะดวกสบายและการสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์สินค้าจะช่วย
เพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคและเพ่ิมยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์และการทำโปรโมชั่นที่เหมาะสมยังเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยดึงดูดและรักษาความสนใจของ
ผู้บริโภคในระยะยาว 

 4.2.1.4.2  เปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product)  

โดยวัดจากระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ จากการให้
ข้อมูลสินค้า และการปรับปรุงด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และคุณภาพสินค้า อีกท้ังความน่าสนใจ
ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการให้ความสำคัญต่อการใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 

 
ตาราง 4.22  การกระจายข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ 

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
1 ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที่มีต่อการตดัสินใจซื้อ Product1 3.00 4.00 4.00 
2 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุด้านสุขอนามัยและความ

ปลอดภัย 
Product2 3.00 4.00 5.00 

3 ระดับความสำคัญของการปรบัปรงุคุณภาพสินค้า Product3 3.00 4.00 4.00 
4 ระดับความสำคัญของบรรจุภณัฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม Product4 3.00 4.00 4.00 
5 ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจภุัณฑ ์ Product5 3.00 4.00 4.00 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) โดยใช้ค่าตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เพื่อทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัว
ของข้อมูลในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ ผลการประเมินตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลที่ใช้ในการ
วิเคราะห์การรับรู้และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับความสำคัญของข้อมูลสินค้าที ่ม ีต ่อการตัดสินใจซื้อ 
(Product1) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้ความสำคัญกับข้อมูลสินค้าที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยที่ 
P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการพิจารณาข้อมูลอ่ืน ๆ 



141 
 

 

ในการตัดสินใจซื้อ เช่น การรีวิวจากผู้ใช้จริงหรือคำแนะนำจากคนรู้จัก ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภค
บางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับข้อมูลสินค้ามากกว่า แสดงถึงความต้องการข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วน
ในการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย (Product2) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 
ตามลำดับ แสดงว่าผู ้บริโภคครึ ่งหนึ ่งให้ความสำคัญกับการปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัยในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิด
จากความเชื่อมั่นในมาตรฐานที่มีอยู่เดิม หรือการคำนึงถึงปัจจัยอื่นมากกว่า ในขณะที่ P75th มี
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับสุขอนามัยและความปลอดภัยมาก แสดงถึงการเพิ่มขึ้นของ
ความต้องการในสินค้าที่มีคุณภาพด้านสุขอนามัยและความปลอดภัย 

ระดับความสำคัญของการปรับปรุงคุณภาพสินค้า (Product3) 
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้ความสำคัญกับการปรับปรุงคุณภาพสินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภค
บางกลุ่มที่ให้ความสำคัญน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความพึงพอใจในคุณภาพสินค้าที่มีอยู่เดิม 
ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับการปรับปรุงคุณภาพมากกว่า แสดงถึงความ
ต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูงและมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

ระดับความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 
(Product4) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง โดยที่ 
P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความคุ้นเคยกับบรรจุ
ภัณฑ์แบบเดิม หรือการมองว่าบรรจุภัณฑ์ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ P75th มี
ผู ้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า แสดงถึงการ
เพ่ิมข้ึนของความต้องการในสินค้าที่มีความยั่งยืนและรักษ์สิ่งแวดล้อม 

ระดับความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product5) 
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้ความสำคัญกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบาง
กลุ่มท่ีให้ความสำคัญน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการมองว่าคุณภาพสินค้ามีความสำคัญมากกว่า
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์มากกว่า แสดงถึงความต้องการสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจและดึงดูดสายตา 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีการเปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการและ
การรับรู้ในแต่ละด้าน โดยเฉพาะในเรื่องของข้อมูลสินค้า สุขอนามัยและความปลอดภัย คุณภาพ
สินค้า บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคมีความต้องการ
ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนในการตัดสินใจซื้อ และให้ความสำคัญกับการปรับปรุงด้านสุขอนามัย
และความปลอดภัยของสินค้า นอกจากนี้ ความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพดีและบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่
น่าสนใจและดึงดูดสายตาก็มีบทบาทสำคัญในการเพิ่มความน่าสนใจของสินค้าและกระตุ้นการซื้อ 
ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู ้บริโภคในระยะปัจจุบัน การพัฒนาสินค้าที ่มี
คุณภาพสูงและมีบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ การให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าและการ
ปรับปรุงด้านสุขอนามัยและความปลอดภัยยังเป็นปัจจัยสำคัญที่จะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระยะยาว 

 4.2.1.4.3  เปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา (Price)  
ด ้วยระด ับความสำค ัญของ ความค ุ ้มค ่า ความย ุต ิธรรม  

วัดระดับผลกระทบถึงการเปรียบเทียบราคา ความแตกต่างของราคา และความพึงพอใจเมื่อลดราคา 
 
ตาราง 4.23  การกระจายข้อมูลด้านราคา (Price) ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์  

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
1 ระดับความคุ้มคา่ของราคาสินคา้ Price1 4.00 5.00 5.00 
2 ระดับผลกระทบจากการเปรียบเทยีบราคา Price2 4.00 5.00 5.00 
3 ระดับความสำคัญของการจดัการราคาแบบยุติธรรม Price3 3.00 4.00 5.00 
4 ระดับผลกระทบจากการตั้งราคาทีแ่ตกต่างกัน Price4 3.00 3.00 4.00 
5 ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ Price5 3.00 4.00 5.00 

 
จากตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้

และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านราคา 
(Price) โดยใช้ค่าตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เพ่ือทำความเข้าใจรูปแบบการกระจายตัวของ
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ข้อมูลในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ ผลการประเมินตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์
การรับรู้และทัศนคติต่อราคามีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับความคุ้มค่าของราคาสินค้า (Price1) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 
25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 5.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมองว่า
ราคาสินค้ามีความคุ้มค่าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มองว่าความคุ้มค่าของราคา
น้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในตลาด หรือการมองว่าราคาสินค้ายัง
สูงไปเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่มองว่าราคาสินค้ามีความ
คุ้มค่าสูงมาก แสดงถึงความพึงพอใจในราคาสินค้าและความรู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่าจากการซื้อ
สินค้า 

ระด ับผลกระทบจากการ เปร ียบเท ียบราคา ( Pr ice2)  
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 5.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งได้รับผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคาสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่
ได้รับผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคาน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความมั่นใจในสินค้าที่
เลือกหรือไม่สนใจการเปรียบเทียบราคา ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับผลกระทบจาก
การเปรียบเทียบราคาสูงมาก แสดงถึงการใช้การเปรียบเทียบราคาสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสำคัญของการจัดการราคาแบบยุติธรรม (Price3) 
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งให้ความสำคัญกับการจัดการราคาแบบยุติธรรมในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภค
บางกลุ ่มที ่ให้ความสำคัญกับความยุติธรรมของราคาน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ ่งอาจเกิดจากการให้
ความสำคัญกับปัจจัยอื่น ๆ ในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ให้ความสำคัญ
กับการจัดการราคาแบบยุติธรรมมาก แสดงถึงความต้องการให้ราคาสินค้ามีความยุติธรรมและ
โปร่งใส 

ระดับผลกระทบจากการตั ้งราคาที ่แตกต่างกัน (Price4)  
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 3.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งได้รับผลกระทบจากการตั้งราคาที่แตกต่างกันในระดับกลาง โดยที่ P25th มีผู้บริโภค
บางกลุ่มที่ได้รับผลกระทบจากการตั้งราคาที่แตกต่างกันน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการยอมรับในความ
แตกต่างของราคาสินค้า ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับผลกระทบจากการตั้งราคาที่
แตกต่างกันมากกว่า แสดงถึงความต้องการราคาที่มีความคงที่และไม่แตกต่างกันมากเกินไป 
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ระดับความพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ (Price5) 
ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ แสดงว่า
ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งพึงพอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบาง
กลุ่มที่พึงพอใจกับการลดราคาน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการมองว่าการลดราคาไม่มากพอ
หรือไม่คุ้มค่า ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับการลดราคามากกว่า แสดงถึงความ
ต้องการโปรโมชั่นลดราคาท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและคุ้มค่ามากขึ้น 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในด้านราคา (Price) มีการเปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการและการรับรู้
ในแต่ละด้าน โดยเฉพาะในเรื่องของความคุ้มค่าของราคาสินค้า ผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคา 
ความสำคัญของการจัดการราคาแบบยุติธรรม ผลกระทบจากการตั้งราคาท่ีแตกต่างกัน และความพึง
พอใจกับการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าที่มีราคาคุ้มค่าและได้รับความ
พึงพอใจจากการเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ความยุติธรรมและความโปร่งใส
ในการจัดการราคายังเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การตั้งราคาที่มีความ
คงที่และไม่แตกต่างกันมากเกินไป รวมถึงการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน การตั้งราคา
ที่คุ้มค่าและโปร่งใสจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค นอกจากนี้ การนำเสนอ
โปรโมชั่นลดราคาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาพิเศษยังเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วย
ดึงดูดและรักษาความสนใจของผู้บริโภคในระยะยาว 

 4.2.1.4.4  เปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางจัด
จำหน่าย (Place)  

โดยวัดจากความพึงพอใจ ในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ
ต่าง ๆ การจัดส่ง การกระจายสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 
 

ตาราง 4.24  การกระจายข้อมูลด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์  

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
1 ระดับความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือ

ห้างสรรพสินค้า 
Place1 4.00 4.00 5.00 

2 ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

Place2 4.00 5.00 5.00 
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ตาราง 4.24  การกระจายข้อมูลด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ (ต่อ)  

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
3 ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน ์ Place3 3.00 4.00 5.00 
4 ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน ์ Place4 4.00 4.00 5.00 
5 ระดับความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือ

ห้างสรรพสินค้า 
Place5 4.00 5.00 5.00 

 
จากกลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place)  
โดยวัดจากความพึงพอใจ ในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ

ต่าง ๆ การจัดส่ง การกระจายสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 
 
ตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และ

ทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วง
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านช่องทางจัด
จำหน่าย (Place) โดยใช้ค่าตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เพื่อทำความเข้าใจรูปแบบการ
กระจายตัวของข้อมูลในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ ผลการประเมินตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลที่ใช้
ในการวิเคราะห์การรับรู้และทัศนคติต่อช่องทางจัดจำหน่ายมีรายละเอียดดังนี้ 

ระด ับความพ ึงพอใจก ับการบร ิการในร ้านค ้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place1) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 4.00 และ 
5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู ้บริโภคครึ ่งหนึ ่งมีความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิด
จากประสบการณ์ที่ไม่ดีในการซื้อสินค้าหรือการบริการที่ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ในขณะที่ P75th มี
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับการบริการสูงมาก แสดงถึงความสำคัญของการบริการที่ดีและเป็น
มิตรในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

ระดับความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place2) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 5.00 และ 5.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความพึงพอใจกับการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับสูง โดย
ที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความไม่สะดวกในการใช้งาน
แพลตฟอร์มออนไลน์หรือปัญหาทางเทคนิค ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับการ
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กระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูงมาก แสดงถึงความนิยมและความสะดวกสบายในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่เพ่ิมข้ึน 

ระดับความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ 
(Place3) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ในระดับสูง โดยที่ 
P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากความล่าช้าในการจัดส่งหรือ
ปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าเมื่อได้รับสินค้า ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับ
การจัดส่งสูงมาก แสดงถึงความสำคัญของการจัดส่งที่รวดเร็วและมีคุณภาพในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า 

ระดับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Place4) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 4.00 และ 5.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งรู้สึกว่าสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับสูง โดยที่ 
P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่รู้สึกว่าสะดวกน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการไม่คุ้นเคยกับการใช้
งานแพลตฟอร์มออนไลน์หรือการเข้าถึงที่ยุ่งยาก ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่รู้สึกว่าสะดวก
มาก แสดงถึงความสำคัญของการทำให้การเข้าถึงสินค้าออนไลน์เป็นเรื่องง่ายและไม่ซับซ้อน 

ระดับความสะดวกในการซื ้อส ินค ้าจากร ้านค ้าปล ีกหรือ
ห้างสรรพสินค้า (Place5) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 4.00, 5.00 และ 
5.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งรู ้สึกว่าสะดวกในการซื ้อสินค้าจากร้านค้าปลีกหรือ
ห้างสรรพสินค้าในระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่รู้สึกว่าสะดวกน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจ
เกิดจากความไม่สะดวกในการเดินทางหรือการหาสินค้าที่ต้องการ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบาง
กลุ่มที่รู้สึกว่าสะดวกมาก แสดงถึงความสำคัญของการจัดวางสินค้าและการบริการที่ทำให้การซื้อ
สินค้าเป็นเรื่องง่ายและสะดวก 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) มีการเปลี่ยนแปลงไปตามความ
ต้องการและการรับรู้ในแต่ละด้าน โดยเฉพาะในเรื่องของความพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีก
หรือห้างสรรพสินค้า การกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การจัดส่งสินค้าจากการสั่งซื้อออนไลน์ 
ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และความสะดวกในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกหรือห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคมีความต้องการการบริการที่ดีและมีคุณภาพในการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า รวมถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และ
การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและมีคุณภาพ ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผน
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และปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะ
ปัจจุบัน การพัฒนาการบริการที่ดีในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า การทำให้การซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องง่ายและสะดวกสบาย รวมถึงการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและมีคุณภาพ จะ
ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค นอกจากนี้ การสร้างช่องทางการจัดจำหน่ายที่
หลากหลายและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ่มยอดขายและ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในระยะยาว 

4.2.1.4.5  เปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริม 
การขาย (Promotion)  

โดยการวัดความพึงพอใจจากการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการ
โฆษณาและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และระดับ
ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลและโปรโมชั่นพิเศษ 

 
ตาราง 4.25  การกระจายข้อมูลด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ 

No. Index Abbrev. 
Percentile 

25th 50th 75th 
1 ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า Promotion1 3.00 3.00 4.00 
2 ระดับผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา Promotion2 3.00 4.00 4.00 
3 ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน ์ Promotion3 3.00 4.00 4.00 
4 ระดับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ Promotion4 3.00 3.00 4.00 
5 ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์
Promotion5 3.00 4.00 5.00 

 
จากกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริม 

การขาย (Promotion)  
โดยการวัดความพึงพอใจจากการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการ

โฆษณาและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และระดับ
ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลและโปรโมชั่นพิเศษ 

 
ตาราง  งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และ

ทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วง
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการ
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ขาย (Promotion) โดยใช้ค่าตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ (Percentile) เพื่อทำความเข้าใจรูปแบบการ
กระจายตัวของข้อมูลในแต่ละช่วงเปอร์เซ็นไทล์ ผลการประเมินตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ของข้อมูลที่ใช้
ในการวิเคราะห์การรับรู้และทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายมีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า (Promotion1) ค่า
เปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00 3.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภค
ครึ่งหนึ่งมีความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้าในระดับกลาง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึง
พอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการที่การโฆษณาไม่ตรงกับความต้องการหรือความคาดหวัง 
ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับการโฆษณาสูงมาก แสดงถึงการตอบสนองต่อการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและสามารถดึงดูดความสนใจได้ดี 

ระด ับผลกระทบจากการใช ้ผ ู ้ ม ีอ ิทธ ิพลในการโฆษณา 
(Promotion2) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00 4.00 และ 4.00 ตามลำดับ 
แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งได้รับผลกระทบจากการใช้ผู ้มีอิทธิพลในการโฆษณาในระดับสูง โดยที่ 
P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับผลกระทบน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการไม่สนใจผู้มีอิทธิพล
หรือมองว่าผู้มีอิทธิพลไม่มีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่
ได้รับผลกระทบจากการใช้ผู ้มีอิทธิพลในการโฆษณาสูงมาก แสดงถึงความสำคัญของการใช้ผู ้มี
อิทธิพลในการสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื ่อออนไลน์ 
(Promotion3) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที ่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00, 4.00 และ 4.00 
ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ในระดับสูง 
โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการที่การโปรโมตไม่ตรง
กับความต้องการหรือความคาดหวัง ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจกับการโปรโมต
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์สูงมาก แสดงถึงประสิทธิภาพของการโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ใน
การดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการซื้อ 

ระดับผลกระทบจากโปรโมชั ่นพิเศษ (Promotion4) ค่า
เปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00 3.00 และ 4.00 ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภค
ครึ่งหนึ่งได้รับผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษในระดับกลาง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ได้รับ
ผลกระทบน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการที่โปรโมชั่นพิเศษไม่ดึงดูดหรือไม่ตรงกับความต้องการ 
ในขณะที ่ P75th มีผู ้บริโภคบางกลุ ่มที ่ได้ร ับผลกระทบจากโปรโมชั ่นพิเศษสูงมาก แสดงถึง
ประสิทธิภาพของโปรโมชั่นในการกระตุ้นการซื้อและสร้างความน่าสนใจ 
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ระดับความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื ่อส ังคม
ออนไลน์ (Promotion5) ค่าเปอร์เซ็นไทล์ที่ 25th, 50th และ 75th มีค่าเท่ากับ 3.00 4.00 และ 5.00 
ตามลำดับ แสดงว่าผู้บริโภคครึ่งหนึ่งมีความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ระดับสูง โดยที่ P25th มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่พึงพอใจน้อยกว่าเล็กน้อย ซึ่งอาจเกิดจากการที่การ
ส่งเสริมการขายไม่ตรงกับความต้องการหรือไม่ดึงดูดความสนใจ ในขณะที่ P75th มีผู้บริโภคบางกลุ่ม
ที่พึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์สูงมาก แสดงถึงความสำคัญของการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการซื้อ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีการเปลี่ยนแปลงไปตามความ
ต้องการและการรับรู ้ในแต่ละด้าน โดยเฉพาะในเรื ่องของความพึงพอใจกับการโฆษณาสินค้า 
ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา ความพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ 
ผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ และความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสั งคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคมีความต้องการการโฆษณาท่ีดึงดูดและตรงกับความต้องการ การใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา
มีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ การโปรโมตสินค้า
ผ่านสื่อออนไลน์และการใช้โปรโมชั่นพิเศษยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้ในการวางแผนและปรับปรุงกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน การใช้การ
โฆษณาท่ีดึงดูดและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การใช้ผู้มีอิทธิพลในการสร้างความเชื่อมั่นและ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ การโปรโมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ และการใช้โปรโมชั่นพิเศษที่ดึงดูดและตรง
กับความต้องการ จะช่วยเพ่ิมความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภค รวมถึงการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการส่งเสริมการขายยังเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการซื้อใน
ระยะยาว 

4.2.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัยด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 

statistics) เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม จากการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple linear Regression Analysis: MRA) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์พหุคูณถดถอย (Multiple Regression Analysis) ใช้เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้ากลุ่ม FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) ในระยะ
หลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยมีการใช้ตัวแปรอิสระจำนวน 20 ตัว ได้แก่ Promotion1 ถึง 
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Promotion5  Product1 ถึง Product5, Price1 ถึง Price5 และ Place1 ถึง Place5 ซึ่งในข้ันตอน
การวิเคราะห์มีการตัดตัวแปรที่ไม่มีนัยสำคัญออกจากโมเดล ผลลัพธ์ที่ได้สรุปได้ดังนี้ 
 
ตาราง 4.26  ผลการวิเคราะห์พหุคูณถดถอย (Multiple Regression Analysis)  

 
Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t-value 

 
p-value 

Collinearity 
Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
(Constant) 0.120 0.133  0.900 0.369 -0.142 0.381 
Promotion3 0.174 0.027 0.270 6.431 0.000 0.121 0.228 
Product5 0.138 0.027 0.168 5.036 0.000 0.084 0.192 
Promotion5 0.080 0.025 0.124 3.197 0.002 0.031 0.129 
Product4 0.087 0.026 0.109 3.340 0.001 0.036 0.139 
Promotion2 0.091 0.027 0.134 3.362 0.001 0.038 0.144 
Product1 0.072 0.025 0.088 2.864 0.004 0.022 0.121 
Promotion4 0.070 0.021 0.109 3.343 0.001 0.029 0.111 
Place1 0.068 0.025 0.070 2.736 0.007 0.019 0.117 
Product2 0.052 0.020 0.078 2.626 0.009 0.013 0.090 
Price2 0.068 0.022 0.079 3.064 0.002 0.024 0.112 
Price5 0.064 0.020 0.091 3.160 0.002 0.024 0.103 
Price4 -0.0490 .0210 -0.0670 -2.334 0.020 -0.089 -0.008 
Product3 0.057 .0270 0.0770 2.087 0.038 0.003 0.111 

R = .909   R2   = .827  F = 4.355  Sig = .0038 

 
จากตาราง  การทดสอบเงื่อนไขหรือข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple linear regression analysis) พบว่า ในการวิเคราะห์พหุคูณถดถอย (Multiple 
Regression Analysis) ซึ ่งเริ ่มต้นด้วยการใช้ตัวแปรทั้งหมด 20 ตัวจากข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 โดยใช้วิธีการคัดเลือกตัว
แปรแบบ Stepwise Regression ในการคัดเลือกตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติและสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลการคัดเลือกตัวแปรนี้ส่งผลให้ได้
ตัวแปรในโมเดลขั้นสุดท้ายทั้งหมด 14 ตัว 

โมเดลที่ 15 ซึ่งเป็นโมเดลสุดท้ายประกอบด้วยตัวแปรดังนี้ Promotion3, Product5, 
Promotion5, Product4, Promotion2, Product1, Promotion4, Place1, Product2, Price2, 
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Price5, Price4 และ Product3 รายละเอียดของแต่ละตัวแปรแสดงอยู่ในตารางที่ 4.11 โดยมีค่าที่
สำคัญต่าง ๆ ดังนี้ 

ค่าคงที่ (Constant) มีค่า B เท่ากับ 0.120 และค่า p-value เท่ากับ 0.369 แสดงว่าไม่
มีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value > 0.05) หมายความว่า ค่าคงที่นี้ไม่ได้มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง
มีนัยสำคัญ สำหรับตัวแปร Promotion3 มีค่า B เท่ากับ 0.174, ค่า Beta เท่ากับ 0.270, ค่า t-
value เท่ากับ 6.431 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่าตัวแปรนี้มีนัยสำคัญทางสถิติสูงมาก 
(p-value < 0.05) โดยค่า Beta ที่ 0.270 บ่งชี้ถึงความสำคัญของ Promotion3 ในการอธิบายความ
แปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้ ค่า VIF สำหรับ Promotion3 เท่ากับ 1.000 ซึ่งแสดง
ว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity)  

ตัวแปร Product5 มีค่า B เท่ากับ 0.138, ค่า Beta เท่ากับ 0.168, ค่า t-value 
เท่ากับ 5.036 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีความสำคัญทางสถิติและไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) เช่นกัน ตัวแปร Promotion5 มีค่า B เท่ากับ 0.080, 
ค่า Beta เท่ากับ 0.124, ค่า t-value เท่ากับ 3.197 และค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งแสดงถึง
ความสำคัญทางสถิต ิ

ตัวแปร Product4 มีค่า B เท่ากับ 0.087, ค่า Beta เท่ากับ 0.109, ค่า t-value 
เท่ากับ 3.340 และค่า p-value เท่ากับ 0.001 ตัวแปร Promotion2 มีค่า B เท่ากับ 0.091, ค่า 
Beta เท่ากับ 0.134, ค่า t-value เท่ากับ 3.362 และค่า p-value เท่ากับ 0.001 ตัวแปร Product1 
มีค่า B เท่ากับ 0.072, ค่า Beta เท่ากับ 0.088, ค่า t-value เท่ากับ 2.864 และค่า p-value เท่ากับ 
0.004 ตัวแปร Promotion4 มีค่า B เท่ากับ 0.070, ค่า Beta เท่ากับ 0.109, ค่า t-value เท่ากับ 
3.343 และค่า p-value เท่ากับ 0.001 ตัวแปร Place1 มีค่า B เท่ากับ 0.068, ค่า Beta เท่ากับ 
0.070, ค่า t-value เท่ากับ 2.736 และค่า p-value เท่ากับ 0.007 ตัวแปร Product2 มีค่า B 
เท่ากับ 0.052, ค่า Beta เท่ากับ 0.078, ค่า t-value เท่ากับ 2.626 และค่า p-value เท่ากับ 0.009 
ตัวแปร Price2 มีค่า B เท่ากับ 0.068, ค่า Beta เท่ากับ 0.079, ค่า t-value เท่ากับ 3.064 และค่า 
p-value เท่ากับ 0.002 ตัวแปร Price5 มีค่า B เท่ากับ 0.064, ค่า Beta เท่ากับ 0.091, ค่า t-value 
เท่ากับ 3.160 และค่า p-value เท่ากับ 0.002 ตัวแปร Price4 มีค่า B เท่ากับ -0.049, ค่า Beta 
เท่ากับ -0.067, ค่า t-value เท่ากับ -2.334 และค่า p-value เท่ากับ 0.020 ตัวแปร Product3 มี
ค่า B เท่ากับ 0.057, ค่า Beta เท่ากับ 0.077, ค่า t-value เท่ากับ 2.087 และค่า p-value เท่ากับ 
0.038 

โดยรวม ค่า R เท่ากับ 0.909 และค่า R2 เท่ากับ 0.827 แสดงว่า ร้อยละ 82.7 ของ
ความแปรปรวนในพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรอิสระที่อยู่ในโมเดลนี้ ค่า F 
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เท่ากับ 4.355 และค่า Sig เท่ากับ 0.0038 ซึ่งแสดงว่าโมเดลนี้มีนัยสำคัญทางสถิติ สรุปได้ว่าตวัแปร 
Promotion3, Product5, Promotion5, Product4, Promotion2, Product1, Promotion4, 
Place1, Product2, Price2, Price5, Price4 และ Product3 มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ได้แก่ Promotion3, 
Product5, Promotion5, Product4, Promotion2, Product1, Promotion4, Place1, 
Product2, Price2, Price5, Price4 และ Product3 ตัวแปรเหล่านี้ถูกเลือกมาใช้ในโมเดลสุดท้าย 
เนื่องจากมีความสัมพันธ์และมีนัยสำคัญทางสถิติ ต่อไปนี้ คือ ความหมายและความสำคัญของตัวแปร
แต่ละตัว 

Promotion3 (การส่งเสริมการขายรูปแบบที่ 3) หมายถึง กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
ประเภทหนึ่ง เช่น การลดราคาสินค้าชั ่วคราว การจัดโปรโมชั ่นพิเศษ ซึ ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระยะหลังโควิด -19 โดยมีค่า B เท่ากับ 0.174 และ 
Beta เท่ากับ 0.270 แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายรูปแบบนี้มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญ 

Product5 (ผลิตภัณฑ์รูปแบบที ่ 5) หมายถึง คุณลักษณะของสินค้า เช่น ความ
หลากหลายของสินค้า การออกแบบ และคุณภาพ ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.138 และ Beta เท่ากับ 0.168 
แสดงถึงความสำคัญของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Promotion5 (การส่งเสริมการขายรูปแบบที่ 5) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขาย
ประเภทอื่น ๆ เช่น การใช้คูปอง การแจกของรางวัล หรือการให้คะแนนสะสม ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 
0.080 และ Beta เท่ากับ 0.124 แสดงว่ามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคอย่างมี
นัยสำคัญ 

Product4 (ผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ 4) หมายถึง คุณลักษณะอ่ืน ๆ ของสินค้า เช่น แบรนด์ 
ชื่อเสียงของบริษัท และการรับประกัน ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.087 และ Beta เท่ากับ 0.109 แสดงว่ามี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 

Promotion2 (การส่งเสริมการขายรูปแบบที่ 2) หมายถึง กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
ที่มุ ่งเน้นไปที่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เช่น การใช้สื ่อโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ ซึ่งมีค่า B 
เท่ากับ 0.091 และ Beta เท่ากับ 0.134 แสดงว่ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Product1 (ผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ 1) หมายถึง คุณลักษณะพื้นฐานของสินค้า เช่น 
ประสิทธิภาพการใช้งาน ความทนทาน และประโยชน์ใช้สอย ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.072 และ Beta 
เท่ากับ 0.088 แสดงถึงความสำคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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Promotion4 (การส่งเสริมการขายรูปแบบที่ 4) หมายถึง การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 
การจัดแสดงสินค้า การออกบูธในงานแสดงสินค้า ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.070 และ Beta เท่ากับ 0.109 
แสดงว่ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Place1 (การจัดวางสินค้าในรูปแบบที่ 1) หมายถึง การกระจายสินค้าและช่องทางการ
จัดจำหน่าย เช่น การมีร้านค้าหรือจุดขายที่เข้าถึงง่ายและสะดวกต่อผู้บริโภค ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 
0.068 และ Beta เท่ากับ 0.070 แสดงถึงความสำคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

Product2 (ผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ 2) หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของสินค้า เช่น ความ
ปลอดภัยในการใช้งาน การเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.052 และ Beta เท่ากับ 
0.078 แสดงว่ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Price2 (ราคาสินค้ารูปแบบที่ 2) หมายถึง กลยุทธ์ด้านราคา เช่น การตั ้งราคาที่
เหมาะสม การมีส่วนลดพิเศษ หรือการจัดทำโปรโมชั่นราคาพิเศษ ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.068 และ 
Beta เท่ากับ 0.079 แสดงว่ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Price5 (ราคาสินค้ารูปแบบที่ 5) หมายถึง การตั้งราคาที่สามารถแข่งขันได้ การสร้าง
ความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.064 และ Beta เท่ากับ 0.091 แสดงว่ามีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Price4 (ราคาสินค้ารูปแบบที่ 4) หมายถึง การตั้งราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพของ
สินค้า การตั้งราคาพิเศษในช่วงเทศกาล หรือการปรับราคาตามฤดูกาล ซึ่งมีค่า B เท่ากับ -0.049 
และ Beta เท่ากับ -0.067 แสดงว่ามีผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

Product3 (ผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ 3) หมายถึง การพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีใน
สินค้า การสร้างความแตกต่างและความแปลกใหม่ในสินค้า ซึ่งมีค่า B เท่ากับ 0.057 และ Beta 
เท่ากับ 0.077 แสดงว่ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ในการวิเคราะห์โมเดลนี้ เราจะพิจารณาค่า R ที่มีค่าเท่ากับ 0.909 และค่า R2 ที่มีค่า
เท่ากับ 0.827 ซึ่งแสดงว่าโมเดลนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ถึง ร้อย
ละ 82.7 และค่า F ที่มีค่าเท่ากับ 4.355 พร้อมกับค่า Sig ที่มีค่าเท่ากับ 0.0038 แสดงว่าโมเดลนี้มี
นัยสำคัญทางสถิติอย่างมาก โดยสรุป ตัวแปรต่าง ๆ ที่ถูกเลือกในโมเดลนี้ล้วนมีความสำคัญและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

4.2.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากวัตถุประสงค์ที่มุ่งศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลัง

การระบาดของโรคโควิด-19 ที่ส่งผลต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ของสินค้า FMCG โดยการทดสอบสมมติฐานทางสถิติมีการตั้งสมมติฐานดังนี้ 
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H0  พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ไม่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  (4Ps) 
ของสินค้า FMCG 

H1  พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มี
ผลกระทบต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ของสินค้า FMCG 

 
ผลการวิเคราะห์พหุคูณถดถอย (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตัวแปรที่มี

ผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บร ิโภคมี 13 ตัวแปร ได้แก่ 
Promotion3, Product5, Promotion5, Product4, Promotion2, Product1, Promotion4, 
Place1, Product2, Price2, Price5, Price4, และProduct3 โดยมีค่า R เท่ากับ 0.909 และค่า R2 
เท่ากับ 0.827 แสดงว่าโมเดลนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้
ถึงร้อยละ 82.7 สำหรับค่า Beta ของตัวแปรที่มีนัยสำคัญสูงสุด คือ Promotion3 มีค่า Beta เท่ากับ 
0.270 (p < 0.001) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
อย่างมาก รองลงมา คือ Product5 มีค่า Beta เท่ากับ 0.168 (p < 0.001) และ Promotion5 มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.124 (p < 0.002) แสดงว่าคุณภาพและการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ มี
อิทธิพลสำคัญเช่นกัน การทดสอบความสามารถในการทำนายของโมเดลด้วยค่า F-test พบว่า มีค่า 
F เท่ากับ 4.355 (p < 0.0038) แสดงให้เห็นว่าโมเดลนี้มีความสามารถในการทำนายพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ เมื่อพิจารณาค่า Collinearity Statistics พบว่า ค่า Tolerance 
ของตัวแปรทุกตัวมีค่าสูงกว่า 0.1 และค่า VIF น้อยกว่า 10 หมายความว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) ในโมเดลนี้ 

จากผลการวิเคราะห์นี้จึงสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19 มีผลกระทบต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ของสินค้า FMCG อย่างมีนัยสำคัญ จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน 
H1 ได้ จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีความสำคัญต่อการรับรู้และ
ทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG โดยเฉพาะในด้านการส่งเสริมการขาย
และคุณภาพของสินค้า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขายและโปรโมชั ่นมากที ่สุด 
รองลงมา คือ คุณภาพของสินค้าและการส่งเสริมการขายในรูปแบบอื่น ๆ ผลการวิจัยนี้มีนัยสำคัญ
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อย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการและนักการตลาดในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 การ
ที่ค่า R2 ของโมเดลมีค่าสูงถึงร้อยละ 82.7 บ่งบอกว่าโมเดลนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ และการที่ค่าทดสอบ F มีค่าสูงและมีนัยสำคัญทาง
สถิติ (p < 0.0038) แสดงให้เห็นว่าโมเดลนี้มีความแม่นยำและสามารถทำนายพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคได้ดี นอกจากนี้ การทดสอบค่า Collinearity Statistics ที่ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้น
พหุ (Multicollinearity) ในตัวแปรที่ใช้ในโมเดล แสดงให้เห็นว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระที่มากเกินไปจนทำให้ผลการวิเคราะห์ไม่แม่นยำ ดังนั้นจากผลการวิเคราะห์ ทำให้สามารถ
ยืนยันได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 มีผลกระทบ
อย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้า 
FMCG และผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขายและคุณภาพของสินค้า เพื่อให้
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพ่ิมโอกาสในการแข่งขัน
ในตลาดโดยเฉพาะการส่งเสริมการขายและคุณภาพของสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ผู้ประกอบการ
ต้องให้ความสำคัญในการวางแผนการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของการปรับตัวและพัฒนากลยุท ธ์
การตลาดที่ทันสมัยและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในระยะปัจจุบัน เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
แข่งขันและความสำเร็จในตลาดสินค้า FMCG 

 

4.3  การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative Analysis) จากงานวิจัยเชิง
คุณภาพและปริมาณ 
การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative Analysis) โดยมีรายละเอียดการเปรียบเทียบ

และข้อสรุปดังต่อไปนี้ 
4.3.1  การวิเคราะห์ข้อมูลแยกตามประเภทจากผลวิเคราะห์ของวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ 

จากประเด็นของตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาดของโรค 
โควิด-19 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา (Price) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดังต่อไปนี้ 

4.3.1.1  พฤติกรรมผูบ้รโิภคสินคา้ FMCG ในระยะหลงัการระบาดของโรคโควิด-19  
โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพมุ่งเน้นที่พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป ส่วนใน

งานวิจัยเชิงปริมาณวัดระดับความสำคัญของความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ความสำคัญของราคา 



156 
 

 

โปรโมชั่น และคุณภาพสินค้า รวมไปถึงความถี ่ในการซื ้อ การได้รับข้อมูลข่าวสาร การแนะนำ 
ปริมาณในการซื้อ อีกท้ังวัดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ความสะดวกในการซื้อ 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
หลายด้านหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านมากขึ้น 
เนื่องจากความกังวลเรื่องสุขภาพและความเสี่ยงในการเดินทาง การลดการเดินทางไกลและเลือกซ้ือ
สินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านทำให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยและลดความเสี่ยงในการติดเชื้อ การซื้อสินค้า
ใกล้บ้านยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตุนสินค้ามากข้ึน โดยเฉพาะสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีจำเป็น เช่น อาหารแห้ง ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด และของใช้ในครัวเรือน ความไม่
แน่นอนของสถานการณ์การระบาดทำให้ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับการขาดแคลนสินค้าและการ
เข้าถึงสินค้าในอนาคต การซื้อตุนสินค้าจึงเป็นวิธีการเตรียมพร้อมรับมือกับสถานการณ์ที่ไม่แน่นอน 

การซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว การใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลในการ
ซื้อสินค้ากลายเป็นทางเลือกหลักสำหรับผู้บริโภค เนื่องจากความสะดวกสบายและความปลอดภัยที่
เพ่ิมข้ึน ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้จากที่บ้านโดยไม่ต้องออกไปเผชิญกับความเสี่ยงในการติด
เชื้อ การซื้อสินค้าออนไลน์ยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้าได้ง่าย
ขึ้น ทำให้การตัดสินใจซื้อสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ในขณะที่การสำรวจผู้บริโภค 323 คนจากงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า มี
แนวโน้มและพฤติกรรมการบริโภคที่สำคัญ โดยร้อยละ 55 ของผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้น
ในช่วงไตรมาสที่ 2 ของปี 2022 เมื่อเทียบกับร้อยละ 45 ในไตรมาสที่ 1 การเพ่ิมข้ึนของการซื้อสินค้า
ออนไลน์สะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มองหาความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มใช้จ่ายในสินค้าที่จำเป็นและมีความคุ้มค่ามากขึ้น โดยมี
การเพ่ิมข้ึนของยอดขายสินค้า FMCG ที่จำเป็น การสำรวจพบว่า ผู้บริโภคเน้นซื้อสินค้าที่มีโปรโมชั่น
หรือสินค้าที่มีคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับสินค้าที่มีคุณภาพสูงและมี
ความปลอดภัย โดยมีการเพิ่มขึ้นของการเลือกซื้อสินค้าที่มีการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่เชื่อถือ
ได้ การเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและความปลอดภัยกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

เมื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า 
มีความสอดคล้องกันในหลายประเด็น โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วงหลัง
การระบาดของโรคโควิด-19 การใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้าและการใช้จ่ายในสินค้าที่จำเป็น
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และมีความคุ้มค่า นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ประกอบการได้ปรับกลยุทธ์ในการจัดจำหน่ายและการ
ส่งเสริมการขายเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค  

การซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้านมากขึ้นและการซื้อตุนสินค้าจำนวนมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับการเพ่ิมขึ้นของการซื้อสินค้าออนไลน์ที่พบในผลวิเคราะห์เชิงปริมาณ การเปลี่ยนแปลง
นี้แสดงถึงการปรับตัวของผู้บริโภคท่ีมองหาความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการซื้อสินค้า 

ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้นและเลือกซื้อสินค้าที่จำเป็น
และมีความคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับผลการสำรวจที่พบว่า ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายในสินค้าที่จำเป็นและมี
คุณภาพสูง การเปลี่ยนแปลงนี้แสดงถึงการปรับตัวของผู้บริโภคที่มองหาคุณภาพและความคุ้มค่าใน
การซื้อสินค้า 

การใช้ช่องทางออนไลน์ในการจัดจำหน่ายและการใช้ Influencers ในการ
สื ่อสารและส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการสำรวจที่พบว่า ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าออนไลน์
เพิ่มขึ้น การเปลี่ยนแปลงนี้แสดงถึงการปรับตัวของผู้ประกอบการที่มองหาช่องทางใหม่  ๆ ในการ
เข้าถึงผู้บริโภคและเพ่ิมยอดขาย 

4.3.1.2  กลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพจะมุ ่งเน้นในเรื ่องการวางแผนกลยุทธ์พ ัฒนา

ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ส่วนในงานวิจัยเชิงปริมาณวัดจาก
จากระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ จากการให้ข้อมูลสินค้า ละการปรับปรุงด้านสุขอนามัย 
ความปลอดภัย และคุณภาพสินค้า อีกทั้งความน่าสนใจของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการให้
ความสำคัญต่อการใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 

การสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ  พบว่า 
ผู้ประกอบการได้ปรับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์อย่างมากในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด -19 การ
เน้นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและความปลอดภัยเป็นสิ่งสำคัญ ผู้ประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบัน เช่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความ
ปลอดภัย ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมาตรฐานสูงได้รับการพัฒนาและปรับปรุงเพื่อให้ตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังได้ทำการวิเคราะห์ความต้องการของตลาดและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ผู้ประกอบการมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมใน
ผลิตภัณฑ์เพื ่อเพิ่มมูลค่าและความน่าสนใจของสินค้า เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบจากธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ การ
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ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัยและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่
ผู้ประกอบการให้ความสำคัญ 

การสำรวจผู้บริโภค 323 คนจากงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ผู้บริโภคมีการ
เลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงและมีการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ การสำรวจยังแสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคเน้นซื้อสินค้าท่ีจำเป็นและมีความคุ้มค่า โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีโปรโมชั่นหรือสินค้าที่มี
คุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม 

ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสินค้าที่มีคุณภาพสูงและมีความปลอดภัย โดยมี
การเพ่ิมข้ึนของการเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ การเลือกซื้อสินค้า
ที่มีคุณภาพและความปลอดภัยกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เมื่อการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
พบว่า มีความสอดคล้องกันในหลายประเด็น ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูงและ
ปลอดภัย ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ การที่ผู ้ประกอบการเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ่มี
คุณภาพและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคสอดคล้องกับแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพและการรับรองจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ การที่ผู้ประกอบการมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมใน
ผลิตภัณฑ์และการปรับปรุงบรรจุภัณฑ์เพื ่อเพิ ่มมูลค่าและความน่าสนใจของสินค้าก็เป็นการ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่าและคุณภาพสูง 

4.3.1.3  กลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดกลยทุธท์างการตลาดดา้นราคา (Price)  
โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพจะมุ่งเน้นการกำหนดราคา (Price) ที่เปลี่ยนแปลง

ไป ส่วนงานวิจัยเชิงปริมาณวัดจากระดับความสำคัญของ ความคุ้มค่า ความยุติธรรม วัดระดับ
ผลกระทบถึงการเปรียบเทียบราคา ความแตกต่างของราคา และความพึงพอใจเมื่อลดราคา 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การตั้งราคาท่ี
เหมาะสมเพื่อดึงดูดผู้บริโภคที่มีความระมัดระวังในการใช้จ่าย การตั้งราคาที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้ากลายเป็นสิ่งสำคัญ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังเน้นการใช้โปรโมชั่นและการลด
ราคาเพื่อกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภค การใช้โปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น การลดราคาสินค้า การซื้อ
หนึ่งแถมหนึ่ง หรือการให้ส่วนลดพิเศษในช่วงเทศกาลหรือวันสำคัญ เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า 

การตั้งราคาสินค้าที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ายังช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ผู้ประกอบการต้องพิจารณาอย่างละเอียดในการตั้ง
ราคาสินค้าเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสถานการณ์
ปัจจุบัน 
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จากการสำรวจผู้บริโภค 323 คนจากงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ผู้บริโภคมี
การใช้จ่ายในสินค้าที่จำเป็นและมีความคุ้มค่ามากขึ้น ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่มีโปรโมชั่นหรือสินค้า
ที่มีคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายในสินค้าที่มีการรับรอง
คุณภาพและความปลอดภัย การตั้งราคาสินค้าที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ากลายเป็น
ปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 

เมื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพบว่า 
มีความสอดคล้องกันในหลายประเด็น การตั้งราคาสินค้าที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า
กลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การที่ผู้ประกอบการเน้นการใช้โปรโมชั่นและ
การลดราคาเพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้าสอดคล้องกับแนวโน้มการเลือกซ้ือสินค้าที่มีโปรโมชั่นหรือสินค้า
ที่มีคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสมของผู้บริโภค 

การตั้งราคาสินค้าที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ายังช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ผู้ประกอบการต้องพิจารณาอย่างละเอียดในการตั้ง
ราคาสินค้าเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสถานการณ์
ปัจจุบัน 

4.3.1.4  กลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพมุ่งเน้นความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย 

(Place) การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย การใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มดิจิทัลใน
การจัดจำหน่าย ส่วนงานวิจัยเชิงปริมาณวัดจากความพึงพอใจ ในช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบ
ต่าง ๆ การจัดส่ง การกระจายสินค้าและความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และนักวิชาการ พบว่า 
ผู้ประกอบการได้มีการปรับตัวโดยพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์และการจัดส่งสินค้าถึงบ้านมากขึ้น 
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่หันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น การขยายช่องทางการ
จัดจำหน่ายในพื้นที่ใกล้บ้านก็เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่สำคัญ ผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับการสร้าง
เครือข่ายร้านค้าที่อยู่ในละแวกบ้านของผู้บริโภคเพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 

การใช ้แพลตฟอร ์มด ิจ ิท ัลในการขายสินค้าได ้ร ับความนิยมมากขึ้น 
ผู้ประกอบการลงทุนในการพัฒนาเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และระบบการจัดการคำสั่งซื้อออนไลน์ 
นอกจากนี้ยังมีการใช้บริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและปลอดภัยเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
การที่ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในด้านความสะดวกสบายและ
ความปลอดภัยได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยเพิ่มยอดขาย 
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จากการสำรวจผู้บริโภค 323 คนงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า มีแนวโน้มการ
ซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน โดยร้อยละ 55 ของผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นในช่วง
ไตรมาสที่ 2 ของปี 2022 เมื่อเทียบกับร้อยละ 45 ในไตรมาสที่ 1 ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้า
ใกล้บ้านมากขึ ้นเพื ่อลดความเสี่ยงจากการเดินทางและการสัมผัสกับผู ้อื ่น นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภคมีการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลในการซื้อสินค้ามากข้ึนเพ่ือความสะดวกสบายและความปลอดภัย 

เมื่อนำมาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
พบว่า มีความสอดคล้องกันในหลายประเด็น การพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์และการจัดส่ง
สินค้าถึงบ้านเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปของ
ผู้บริโภค การขยายช่องทางการจัดจำหน่ายในพื้นที่ใกล้บ้านเพื่อลดความเสี่ยงจากการเดินทางและ
การสัมผัสกบัผู้อ่ืนก็เป็นสิ่งที่พบเห็นได้ในการสำรวจเชิงปริมาณ 

การใช ้แพลตฟอร ์มด ิจ ิท ัลในการขายสินค้าได ้ร ับความนิยมมากขึ้น 
ผู้ประกอบการลงทุนในการพัฒนาเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และระบบการจัดการคำสั่งซื้อออนไลน์ การ
ที่ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในด้านความสะดวกสบายและความ
ปลอดภัยได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยเพิ่มยอดขาย 

4.3.1.5  กลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
โดยงานวิจัยเขิงคุณภาพมุ่งเน้นความสำคัญของการปรับกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) การใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ในการสื่อสารและส่งเสริมการตลาด การ
ใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) ส่วนงานวิจัยเชิงปริมาณด้วยการ
วัดความพึงพอใจจากการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการโฆษณาและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และระดับผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลและโปรโมชั่น
พิเศษ 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญพบว่า ผู้ประกอบการได้ใช้กลยุทธ์การส่งเสริม
การขายที่หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค การใช้ Influencers หรือบุคคลที่มีอิทธิพล
ในสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการเพ่ิมยอดขายและสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ การใช้ 
Influencers ในการโปรโมทสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์และคุณค่าของสินค้าผ่านการ
แนะนำจากบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ 

การใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการ
ขายก็เป็นอีกหนึ ่งกลยุทธ์ที ่ผ ู ้ประกอบการให้ความสำคัญ การสร้างเนื ้อหาที ่น่าสนใจและมี
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายช่วยเพ่ิมการเข้าถึงและความสนใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีการใช้
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แคมเปญการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมออนไลน์ การแข่งขันและการแจกของ
รางวัลเพื่อสร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 

งานวิจัยเชิงปริมาณ 
จากการสำรวจผู้บริโภค 323 คนในงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ผู้บริโภคมี

การใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการแนะนำสินค้าจาก 
Influencers ที่มีความน่าเชื่อถือ การที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้า 
การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 

เมื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพบว่า 
มีความสอดคล้องกันในหลายประเด็น การใช้ Influencers ในการสื่อสารและส่งเสริมการขายเป็นกล
ยุทธ์ที่สำคัญในการเพิ่มยอดขายและสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการแนะนำสินค้าจาก Influencers ที่มีความ
น่าเชื่อถือเป็นสิ่งที่พบเห็นได้ในการสำรวจเชิงปริมาณ 

การใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการ
ขายช่วยเพิ่มการเข้าถึงและความสนใจของผู้บริโภค การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความสัมพันธ์กับ
กลุ ่มเป้าหมายช่วยเพิ ่มการเข้าถึงและความสนใจของผู ้บริโภค นอกจากนี้ยังมีการใช้แคมเปญ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมออนไลน์ การแข่งขันและการแจกของรางวัลเพ่ือ
สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

4.3.2  การสรุปผลการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 
เมื่อทำการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ

ในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า FMCG หลังการ
ระบาดของโควิด-19 พบว่าทั ้งสองประเภทของการศึกษาแสดงถึงความสอดคล้องกันในหลาย
ประเด็นที่สำคัญ ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่หันมาให้
ความสำคัญกับความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการซื้อสินค้ามากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้าน การซื้อตุนสินค้า และการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ที่เพิ่มขึ้นอย่าง
เห็นได้ชัด 

ในด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย และการส่งเสริมการขาย พบว่ามีการปรับตัวของผู้ประกอบการเพื ่อให้สอดคล้องกับ
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พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค โดยการเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง การกำหนดราคาที่
คุ้มค่าและเหมาะสม การใช้โปรโมชั่นเพื่อกระตุ้นการซื้อ และการพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัล เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปในสถานการณ์ปัจจุบัน 

การสอดคล้องกันระหว่างผลการวิเคราะห์ทั้งสองวิธีการนี้ แสดงให้เห็นถึงความสำคัญ
ของการปรับตัวเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในยุคหลังการระบาดของโควิด-19 ซึ่งข้อมูลนี้สามารถ
นำไปสู่การอภิปรายเชิงลึกต่อไปในอนาคต โดยเฉพาะในเรื่องของการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การเปรียบเทียบข้อค้นพบเพื่อศึกษาว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่งานวิจัยเชิง
คุณภาพและงานวิจัยเชิงปริมาณ ให้ความสำคัญมากที่สุดคือด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
โดยเห็นได้จาก ตาราง 4.2 พบว่า ดัชนีชี้วัดตาม Coding (P) ได้แก่ บทบาทของผู้มีอิทธิพลในการ
สื่อสารและส่งเสริมการตลาดสินค้า ประกอบด้วย 7 ประเด็น (P6.1 – P6.6) และบทบาทของกลยุทธ์
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และผลกระทบต่อการส่งเสริมการตลาด (Promotion) P10.1-P10.6  

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับข้อค้นพบในงานวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์สถิติ 
เชิงพรรณา สรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
มีการเปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการและการรับรู้ในแต่ละด้าน โดยเฉพาะในเรื่องของความพึง
พอใจกับการโฆษณาสินค้า ผลกระทบจากการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา ความพึงพอใจกับการโปร
โมตสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ผลกระทบจากโปรโมชั่นพิเศษ และความพึงพอใจกับการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคมีความต้องการการโฆษณาที่ดึงดูดและตรงกับความต้องการ การใช้  
ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณามีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และ
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามนั้น ในการวิเคราะห์พหุคูณถดถอย (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเริ่มต้นด้วยการใช้ตัว
แปรทั้งหมด 20 ตัวจากข้อมูลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCG ในระยะหลังการระบาด
ของโรคโควิด-19 โดยใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปรแบบ Stepwise Regression ในการคัดเลือกตัวแปรที่
ม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิและสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมผู ้บร ิโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ผลการคัดเลือกตัวแปรนี้ส่งผลให้ได้ตัวแปรในโมเดลขั้นสุดท้ายทั้งหมด 14 ตัว 
โดยตัวแปรที่มีนัยสำคัญสูงสุด คือ Promotion3 มีค่า Beta เท่ากับ 0.270 (p < 0.001) ซึ่งแสดงให้
เห็นว่าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก 

ดังนั้นจากการเปรียบเทียบข้อค้นพบของงานวิจัยทั้งสองวิธี สรุปได้ว่า กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสำคัญที่สุดกับสินค้า FMCG ใน
บริบทของระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
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บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยชิ้นนี้ได้พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด FMCGในระยะหลังการระบาด
ของโรคโควิด-19 ที่สามารถนำมาอธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า FMCGที่เปลี่ยนแปลงไปใน
บริบทหลังการเกิดวิกฤตการณ์ พร้อมกับข้อเสนอแนะและงานวิจัยในอนาคตที่จะสร้างประโยชน์จาก
งานวิจัยชิ้นนี้ต่อไป   
 

5.1  สรุปผล 
จากการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า กลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสำคัญและโดดเด่นที่สุด 
ผู้ประกอบการได้ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่หลากหลายและมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค การใช้ Influencers และสื่อออนไลน์เป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือ
และเพิ่มยอดขายของสินค้า นอกจากนี้ การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและการจัดกิจกรรมออนไลน์ยัง
ช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า ความสำคัญถัดมา  คือ 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์และการ
จัดส่งสินค้าถึงบ้านเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญเพ่ือการตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังการระบาดของ
โรคโควิด-19 ที่ชอบความสะดวกสบายและรวดเร็ว ลำดับที่สามด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีความ
ต้องการสินค้าที ่ม ีค ุณภาพสูงและปลอดภัย ซึ ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื ้อ การที่
ผู ้ประกอบการเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ่มีคุณภาพและตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภค
สอดคล้องกับแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและการรับรองจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ การที่
ผู้ประกอบการมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมในผลิตภัณฑ์และการปรับปรุงบรรจุภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและ
ความน่าสนใจของสินค้าก็เป็นการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่มองหาสินค้าที่มีความ
คุ้มค่าและคุณภาพสูง ลำดับสุดท้าย ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านราคาเป็นอันดับสุดท้ายเนื่องจาก
สินค้า FMCG โดยปกติมีต้นทุนต่ำเพราะผลิตปริมาณมาก ดังนั้นราคาขายจึงไม่สูง ผู้ประกอบการไม่
สามารถลดราคาลงมาได้ ดังนั้นเรื่องของราคาในท้องตลาดจึงไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  
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5.2  อภิปรายผล 
จากการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) เป็นประเด็นที่มีความสำคัญและโดดเด่นที่สุดในการดึงดูดผู้บริโภค โดยเฉพาะ
การใช้ Influencers บนสื่อออนไลน์ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส่วนการใช้ Influencers ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้ติดตามมักมีความเชื่อมั่นและไว้วางใจในคำแนะนำและความคิดเห็น
ของ Influencers ซึ่งส่งผลให้แบรนด์สามารถสร้างการรับรู้และความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
รวดเร็ว การที่ Influencers แบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ช่วยให้ผู ้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และสามารถตัดสินใจได้อย่างมีเหตุผล  
นอกจากนี้ การใช้ Influencers ยังช่วยสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ การจัดกิจกรรมออนไลน์ การแข่งขัน และการแจกของรางวัลเป็นวิธีที่ช่วย
กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบ
รนด์มากยิ่งขึ้น โดยการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณภาพผ่าน Influencers ไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิม
ยอดขายและสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แต่ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคในระยะยาว การ
วิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณนี้ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้ Influencers ในการส่งเสริมการ
ขาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและสามารถนำมาใช้ในการตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

งานวิจัยนี ้มีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด -19 ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคสินค้า FMCG และวิเคราะห์ความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) รวมถึงเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ที ่สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผลงานวิจัยที่ได้จากทั้งงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณพบว่า 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นประเด็นที่มีความสำคัญและโดดเด่นที่สุดในการ
ดึงดูดผู้บริโภค 

จากการศึกษาเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ผู้ประกอบการได้ใช้กลยุทธ์
การส่งเสริมการขายที่หลากหลาย โดยเฉพาะการใช้ Influencers บนสื่อออนไลน์ซึ่งมีบทบาทสำคัญ
ในการสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การใช้ Influencers ช่วยให้ 
แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้ติดตามมักมีความเชื่อมั่นและ
ไว้วางใจในคำแนะนำและความคิดเห็นของ Influencers การที่ Influencers แบ่งปันประสบการณ์
การใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็น
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ประโยชน์และสามารถตัดสินใจได้อย่างมีเหตุผล นอกจากนี้ การใช้ Influencers ยังช่วยสร้างเนื้อหา
ที่น่าสนใจและมีความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ การจัดกิจกรรมออนไลน์  
การแข่งขัน และการแจกของรางวัลเป็นวิธีที ่ช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และทำให้
ผู ้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์มากยิ่งขึ ้น  ในการวิจัยเชิงปริมาณที่
สำรวจผู้บริโภคจำนวน 323 คน พบว่า ผู้บริโภคมีการใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียในการหาข้อมูล
และตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น การที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับ
รีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการแนะนำสินค้าจาก Influencers ที่มีความน่าเชื่อถือ 
โดยการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผลงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณชี้ให้เห็นถึงความ
สอดคล้องในหลายประเด็น โดยเฉพาะในเรื่องของการใช้ Influencers ในการส่งเสริมการขาย ซึ่ง
ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มยอดขายของสินค้า การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณภาพผ่าน 
Influencers ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แต่ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีกับผู้บริโภคในระยะยาว 

เมื่อพิจารณาจาก วัตถุประสงค์การศึกษาแล้วสามารถสรุปได้ว่ากลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การขายโดยใช้ Influencers มีความสำคัญอย่างยิ่งในการตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพต้องพิจารณาใช้ Influencers ที่มี
ความน่าเชื่อถือและสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องหลายฉบับยัง
สนับสนุนผลงานวิจัยนี ้ เช่น กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) ซึ ่งศึกษาคุณลักษณะของ Power 
Influencers ที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู ้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 
Influencers ที่มีความน่าเชื่อถือและมีการสื ่อสารที่ดีสามารถกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการได้ 
นอกจากนี้ งานวิจัยของกัญญาภัค ทิศศรี (2565) ยังชี้ให้เห็นว่าการใช้ Influencers เป็นอาชีพที่มา
แรงและสามารถสร้างรายได้ที่ดี เนื่องจากมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจและสร้างการรับรู้
ในสินค้าหรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงใจ แซ่ฉั่ว และบุหงา ชัย
สุวรรณ (2563) ที่ศึกษากระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า การใช้ Influencers เป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพใน
การสร้างความตระหนักรู้และกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และผลงานวิจัยที่ไปในทิศทาง
เดียวกันของสุดารัตน์ แสงแก้ว ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และปรีดา ศรีนฤวรรณ (2561) ยัง
สนับสนุนความสำคัญของ Influencers ในการสร้างความชัดเจนและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าการใช้ Influencers ที่มีคุณลักษณะที่ดีสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ
ในสินค้าและบริการมากขึ้น  
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ในทางตรงกันข้าม การศึกษาของประภาศิร ิ พุ ่มเอี ่ยม (2564) พบว่า แม้การใช้ 
Influencers จะมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค แต่ต้องมีการควบคุมคุณภาพ
และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่เผยแพร่ การใช้ Influencers ที่ไม่มีความน่าเชื่อถืออาจส่งผลเสียต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์  ส่วนในการโฆษณาสินค้าหลายตราสินค้า พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมี
ผลบวกต่อการรับรู้แบรนด์และการตัดสินใจซื้อ แต่ก็ต้องมีการเลือกบุคคลที่มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่กล่าวถึงในงานวิจัยของภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ที่
ศึกษาผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) อีกทั้งการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การ
สร้างเนื้อหาของนักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ในงานวิจัยของมาริน ทองเจือ และวรัชญ์ ครุ
จิต (2566) ที่พบว่า การใช้เนื้อหาที่มีความน่าสนใจและเป็นประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ดี การสร้างเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือและสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายช่วยเพิ่มยอดขายและ
สร้างความน่าเชื่อถือในแบรนด์  

ดังนั้นจากข้อค้นพบในงานวิจัยนี้เน้นย้ำถึงความสำคัญของการใช้ Influencers ในการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งสามารถเพิ่มยอดขายและสร้างความน่าเชื่อถือในแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
การใช้กลยุทธ์นี้ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป
ของผู้บริโภคในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 และทำให้แบรนด์สามารถรักษาความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้บริโภคในระยะยาว การวางแผนและการดำเนินกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพเช่นนี้จะเป็นปัจจัย
สำคัญในการสร้างความสำเร็จในตลาด FMCG ในอนาคต หรือการวิเคราะห์เชิงลึกของการใช้ 
influencer ในแต่ละประเภทมีความแตกต่างต่อทัศนคติและการรับรู้ของผู้บริโภคหรือการศึกษา
วิธีการสื่อสารการตลาดของ influencer ที่ได้รับความนิยมจนกลายเป็นผู้นำทางความคิดและ
สามารถมีบทบาทและอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ พูดถึง และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ทำให้
เกิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในสังคมต่อไป 

ความสำคัญของการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์และการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางออนไลน์สามารถ
ทำให้เกิดประสิทธิผลในการวางแผนการตลาด ซึ่งถือว่าเป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญ 
สอดคล้องกับงานของฟิลิป คอตเลอร์ที่พูดถึง Presenter โดยได้พัฒนาแนวคิดการตลาด 4Ps ได้แก่ 
Product, Price, Place และ Promotion ต่อมาได้ขยายแนวคิดนี้เป็น 5Ps โดยเพิ่ม "People" 
หมายถึง ผู้ที่มีบทบาทในการสร้างประสบการณ์และความพึงพอใจให้กับลูกค้า หรือ Presenter 
แนวคิดนี้ถูกนำเสนอในหนังสือ "Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital" ที่คอต
เลอร์ร่วมเขียนกับ เฮอมาแวน คาร์ตาเจยา และไอเวน เซเตียวาน การขยาย 4Ps เป็น 5Ps เน้น
ความสำคัญของ "People" ในการเชื่อมโยงแบรนด์กับลูกค้า โดยกล่าวถึงความสำคัญของผู้ที่ทำงาน
ในองค์กรและลูกค้า ที่มีบทบาทในการสร้างและส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า และถ้าในอนาคตมีการ
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วิจัยที่เชิงลึกลงไปถึงผู้ทรงอิทธิพล หรือ influencer นี้ อาจทำให้มีการยอมรับ Ps ที่ 5 คือ การให้
ความสำคัญกับผู้ทรงอิทธิพล จาก People หรือเจาะจงไปที่ Presenter และ Influencer ซึ่งเป็น
ผู้นำทางความคิดเพื่อการสื่อสารคุณค่าของแบรนด์สินค้าให้เป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดใน
อนาคต 

โดยการใช้ Influencers ในสื่อออนไลน์เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่สามารถทำให้แบรนด์สร้าง
ความน่าเชื่อถือและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ติดตาม Influencers มักมีความ
เชื่อมั่นและไว้วางใจในคำแนะนำของพวกเขา ทำให้การสื่อสารผ่านช่องทางนี้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
ส่งผลให้แบรนด์สามารถสร้างการรับรู้และความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผล 
อีกทั้งการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านการใช้ Influencers ไม่เพียงแต่
ช่วยเพิ ่มยอดขาย แต่ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที ่ด ีกับผู ้บริโภคในระยะยาว การสื ่อสารที ่มี
ประสิทธิภาพผ่านสื่อออนไลน์และ Influencers เป็นกลยุทธ์ที่มีความสำคัญอย่างยิ่งในการส่งเสริม
การขายและการตลาดในยุคดิจิทัล เช่น การใช้ Influencers ในการโปรโมทสินค้าในอุตสาหกรรม
ความงาม สามารถช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ความงาม
โดยเฉพาะ ผ่านการทำวิดีโอรีวิวและการสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ การจัดกิจกรรมออนไลน์ เช่น การ
แจกผลิตภัณฑ์ทดลองใช้หรือการจัดแข่งขันแต่งหน้า ยังช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและ
สร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า เช ่นเดียวกับในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่ องดื ่ม การให้ 
Influencers รีวิวอาหารและเครื่องดื่มผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น การทำคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร 
การจัดกิจกรรมทำอาหารออนไลน์ หรือการจัดแข่งขันทำอาหาร กลยุทธ์นี ้ไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิม
ยอดขายและสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แต่ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคในระยะยาว 

ดังนั้น การวิจัยเพิ่มเติมในอนาคตเกี่ยวกับบทบาทของ Influencers และ Presenter อาจ
นำไปสู่การยอมรับ Ps ที่ 5 คือ การมี Presenter ในการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ซึ่งจะเพิ่มมิติใหม่ในการทำการตลาดและการสื่อสารกับผู้บริโภค ทำให้แบรนด์สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความเชื่อมั่นในหมู่ผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน การศึกษาและการพัฒนาแนวคิดนี้
จะช่วยให้การตลาดในยุคดิจิทัลมีความทันสมัยและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น การใช้ Influencers จะกลายเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถปรับตัวและเติบโตไปพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
การวิจัยนี้ให้ข้อเสนอแนะที่สามารถนำไปใช้ในสามด้านหลัก ได้แก่ เชิงวิชาการ เชิงนโยบาย 

และเชิงปฏิบัติ 
5.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  

องค์ความรู้ใหม่ที่ค้นพบจากการวิจัยนี้คือการระบุบทบาทที่ชัดเจนของ Influencers 
ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ซึ่งสามารถส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
การวิจัยพบว่า Influencers ไม่เพียงแต่ทำหน้าที่เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลหรือโปรโมทสินค้าเท่านั้น แต่ยัง
มีบทบาทในการสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ผ่านการสื่อสารที่เป็นธรรมชาติ
และสอดคล้องกับความสนใจของผู้ติดตาม นอกจากนี้ การเลือกใช้ Influencers ที่มีความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาด ทำให้การสื่อสารกับผู้บริโภคมีความ
เฉพาะเจาะจงและตรงเป้าหมายมากขึ้น ซึ่งองค์ความรู้นี ้ช่วยเติมเต็มช่องว่างในทฤษฎีการตลาด
ดิจิทัล โดยเน้นย้ำความสำคัญของการเลือกและการใช้ Influencers อย่างมีวิจารณญาณในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในยุคสมัยใหม่ ดังนั้นการนำไปใช้ในเชิงวิชาการสามารถทำได้ดังนี้ 

1.  การพัฒนาหลักสูตรและการสอนในสาขาการตลาดและการสื่อสารดิจิทัล  นักวิจัย
และอาจารย์สามารถนำผลการวิจัยเกี่ยวกับบทบาทของ Influencers ในการส่งเสริมการขายไปใช้ใน
การปรับปรุงหลักสูตรการตลาดดิจิทัล โดยเน้นการวิเคราะห์กรณีศึกษาจากงานวิจัยนี ้ เพื่อให้
นักศึกษาได้เรียนรู้ถึงกลยุทธ์ที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล นอกจากนี้ ยังสามารถจัดทำ
วิชาหรือสัมมนาที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับการใช้ Influencers ในการสื่อสารการตลาด เพื่อเตรียม
ความพร้อมให้กับนักศึกษาในการก้าวเข้าสู่ตลาดแรงงานที่เปลี่ยนแปลงไป 

2.  การเผยแพร่ความรู ้ผ่านการตีพิมพ์บทความวิชาการและการประชุมวิชาการ 
นักวิจ ัยสามารถใช้ผลการว ิจ ัยนี ้ เป ็นฐานในการเขียนบทความวิชาการที ่นำเสนอแนวทาง  
การใช้ Influencers ในการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล ซึ่งสามารถเผยแพร่ในวารสารวิชาการที่
เกี่ยวข้อง หรือการนำเสนอผลงานในที่ประชุมวิชาการ เพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้และแนวทางปฏิบัติที่ดี
ที่สุดกับนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวข้อง 

3.  การนำเสนอกรอบแนวคิดใหม่ในการวิจัยต่อยอดและการพัฒนาทฤษฎีทาง
การตลาด ผลการวิจัยที่พบสามารถนำไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดใหม่ในสาขาการตลาด โดยเน้น
การวิเคราะห์บทบาทของ Influencers และการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลในบริบทของตลาดที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว อาจารย์และนักวิจัยสามารถใช้กรอบแนวคิดนี้ในการสร้างงานวิจัยเพ่ิมเติม
ที่เจาะลึกในด้านต่าง ๆ เช่น ประสิทธิภาพของ Influencers ในแต่ละประเภทสินค้า หรือการ
เปรียบเทียบผลลัพธ์ของกลยุทธ์การใช้ Influencers กับการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 
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5.3.2  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของ Influencers ในการส่งเสริมการ

ขายหลังยุคโควิด-19 มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อแวดวงธุรกิจและผู้ประกอบการในยุคดิจิทัลที่มีการ
แข่งขันสูง การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคำแนะนำและความคิดเห็นจาก Influencers บนสื่อ
ออนไลน์สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคที่เน้นความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือ 
การทำความเข้าใจและนำกลยุทธ์นี้ไปปรับใช้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการตลาด ขยายฐานลูกค้า และเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทำให้แบรนด์สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการที ่เปลี ่ยนแปลงไปของผู ้บริโภคในยุคสมัยใหม่ได้อย่างทันท่วงทีและ
สามารถนำไปใช้ในการดำเนินธุรกิจและการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ FMCG 
ดังนี้ 

1. การเลือกใช้ Influencers ที่สอดคล้องกับกลุ ่มเป้าหมาย: ผู ้ประกอบการควร
พิจารณาเลือก Influencers ที่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายหลักของแบรนด์ เพื่อให้การสื่อสาร
การตลาดมีความตรงประเด็นและสามารถสร้างความเชื ่อมั ่นในผลิตภัณฑ์ได้มากขึ ้น การใช้ 
Influencers ที่มีความน่าเชื่อถือและเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้แบรนด์สามารถ
เพ่ิมยอดขายและขยายฐานลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณค่า: ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างเนื้อหาที่
มีความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู ้บริโภค โดยร่วมมือกับ Influencers เพื่อผลิตเนื ้อหาที่
สอดคล้องกับความสนใจและไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพจะช่วยเพิ่มการ
มีส่วนร่วมของผู้บริโภค และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ในระยะยาว 

3. การวัดผลและปรับกลยุทธ์ตามผลลัพธ์: ผู้ประกอบการควรมีการติดตามและวัดผล
การใช้ Influencers อย่างต่อเนื่อง เพื่อประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธ์ที่ใช้ โดยการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากแคมเปญต่าง ๆ จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
การตลาดได้ทันสถานการณ์ ทำให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 

5.4  แนวทางงานวิจัยในอนาคต 
งานวิจัยในอนาคตควรให้ความสำคัญกับประเด็นดังต่อไปนี้ 
1. การศึกษาเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคในระยะยาว เพื ่อดูแนวโน้มการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 และการวิเคราะห์
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ผลกระทบของการตลาดดิจิทัลต่อการซื้อสินค้า FMCG โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นและกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ด้านเทคโนโลยี 

2. การศึกษาการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาด เพ่ือ
เพิ่มความสามารถในการแข่งขันและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การใช้เทคโนโลยีและ
นวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและปลอดภัยจะช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความสำคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า 

3. การวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่าย และการใช้กล
ยุทธ์การจัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพ การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับตัวแทนจำหน่ายจะช่วย
เพ่ิมความยืดหยุ่นในการจัดจำหน่ายสินค้าและช่วยให้การจัดการโลจิสติกส์มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

4. การวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองต่อวิกฤติการณ์ในอนาคต 
เพื่อเตรียมความพร้อมในการรับมือกับสถานการณ์ที่ไม่แน่นอน การพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
ยืดหยุ่นและสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็วจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถรับมือกับวิกฤติการณ์ที่
อาจเกิดข้ึนในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากการวิจัยนี้จะเห็นได้ว่าการปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์การตลาดเป็นสิ่งสำคัญที่จะช่วย
ให้ผู ้ประกอบการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขันในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการ
วิจัยนี้จะเป็นแนวทางที่สำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันและ
เตรียมความพร้อมสำหรับวิกฤติการณ์ในอนาคต 
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สัมภาษณเ์ชิงลึก (In-Depth Interview) 
 
เรื่อง การพัฒนาตัวบ่งชี้การบริหารงานวิจัย มหาวิทยาลัยนวมินทราธิราช  
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คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 ------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ ................................................................................................................................. 
ตำแหน่ง ……………………………………………………ประสบการณ์ในการทำงาน ……………………………….…. 
สถานที่/หน่วยงาน......................................................................... จังหวัด............................ ............... 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ ....................... เดือน............................................... พ.ศ. ....................... ............... 
สถานที่สัมภาษณ์ ................................................................... เริ่มสัมภาษณ์เวลา ……………….…………  
ผู้สัมภาษณ์ นายจุฑาภัค จันทรนคร  
 
เกริ่นนำ 

การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจและสังคมทั่วโลก 
พฤติกรรมการบริโภคของผู ้บริโภคในภาคสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG) ในประเทศไทยมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำคัญ ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงนี้ การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งสำคัญที่ธุรกิจต้องพิจารณาอย่างถี่ถ้วน เพ่ือให้สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการใหม่ของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจและทำความเข้าใจเกี่ยวกับผลกระทบ
ของการระบาดของโรคโควิด-19 ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า FMCG และวิเคราะห์ความสำคัญ
ในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่จัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ภายใต้บริบทใหม่หลัง
การระบาดของโรคโควิด-19 
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ประเด็นคำถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 
 

1. ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 คุณสังเกตเห็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกลุ่ม 
FMCG เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรบ้าง 
2. พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างไรในระยะหลังการระบาดของโรคโควิด-19 และ
มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า FMCG อย่างไร 
3. คุณคิดว่าความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ในการทำการตลาดสินค้า FMCG 
เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรในระยะหลังโควิด-19 
4. การปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในช่วงหลังโควิด-19 มีความสำคัญอย่างไร และ
ควรมุ่งเน้นไปท่ีอะไรบ้าง 
5. จากประสบการณ์ของคุณ การปรับตัวของผู้บริโภคในด้านการใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มดิจิทัล
ในการซื้อสินค้า FMCG ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างไร 
6. การใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ในการสื่อสารและส่งเสริมการตลาดสินค้า FMCG มีบทบาทอย่างไร
ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
7. คุณคิดว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในช่วงหลังโควิด-19 ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อย่างไร 
8. ในช่วงหลังโควิด-19 การต้ังราคา (Price) ของสินค้า FMCG มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้างเพื่อให้ตรง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
9. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจำหน่ายในตลาด FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรค
โควิด-19 มีความสำคัญอย่างไร 
10. การใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer Marketing) มีบทบาทอย่างไรในการ
สื่อสารแบรนด์และส่งเสริมการขายสินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโรคโควิด-19 
 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
โปรดให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมว่า “การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าFMCGในระยะ
หลังการระบาดของโรคโควิด-19” ควรมีมุมมอง วัตถุประสงค์ ตัวบ่งชี้ อื่นๆเพิ่มเติมอีกหรือไม่อย่างไร 
มุมมองด้าน ....................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................ 
วัตถุประสงค์ ...................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................ 
ตัวบ่งขี้ ................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



184 
 

 

 
แบบการสอบถามเรือ่ง 

การสำรวจเรื่องพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคสินค้าอุปโภคและบริโภค (FMCG)  
ในยุคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19 ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคสนิค้า 
FMCG 

2. เพื่อวิเคราะห์ความสำคัญในแต่ละด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) สินค้า FMCG  
ในบริบทหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

3. เพื ่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส ่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค ้า FMCG  
ที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ใช้สำหรับเป็นเครื่องมือศึกษาแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG) เครื่องมือการวิจัยแบบสอบถาม ประกอบด้วย  4 ส่วน  
คือ 
     ส่วนที่  1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่  2  พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG) ในระยะหลังการ
ระบาดของโรคโควิด-19      
  ส่วนที่  3  การรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้
ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 

ส่วนที่  4  ข้อเสนอแนะ   
ซึ่งการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ เพื่อจะได้นำผลตอบคำถามนี้ไปสรุปผลและหาแนวทางในการพัฒนา

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค (FMCG)ในยุคหลังการระบาดของโรค 
โควิด-19 

กรุณาตอบแบบแบบสอบถามด้วยความคิดเห็น ทัศนคติ ความรู ้ส ึกตามความเป็นจริงและ
ประสบการณ์ร่วมของท่าน ซ่ึงข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการสรุปผลและการพัฒนาทางการตลาดต่อไป 

ขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านไว้ ณ ที่นี้เป็นอย่างสูง 
  

 จุฑาภัค  จันทรนคร 
 ผู้วิจัย 
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ข้อมูลสาระสำคัญของการวิจัย 
นิยามศัพท์เฉพาะ  

1. สินค้า FMCG หมายถึง สินค้าเพื่อการอุปโภคและบริโภค Fast-Moving Consumer Goods 

สินค้าที่มีระยะเวลาในการขายและหมุนเวียนสูง และถูกซื้อขายบ่อยครั้งโดยกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

เช่น อาหารสำเร็จรูป สินค้าของใช้ในครัวเรือน สินค้าเสริมสวย และสุขภัณฑ์ สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อใช้

บ่อย ๆ และมีความต้องการสูง เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดส่วนบุคคล และ

ของใช้ในครัวเรือน 

2. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) หมายถึง กลยุทธ์ที่ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก คือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

3. การระบาดของโรคโควิด-19 หมายถึง เหตุการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

(COVID-19) ที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ เศรษฐกิจ และสังคมทั่วโลกตั้งแต่ปี 2019 

4. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง วิธีการและรูปแบบการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่งอาจ

ได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมช่องทางการจัด

จำหน่าย หมายถึงเส้นทางหรือช่องทางที่ผ่านการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งรวมถึง

ร้านค้าปลีกต่างๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต, ไฮเปอร์มาร์เก็ต, ร้านสะดวกซื้อ, และช่องทางออนไลน์ 

5. Influencer หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่านการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ โดยมีผู้ติดตามจำนวนมากและสามารถสร้างการรับรู้และกระทบกระเทือนต่อ

พฤติกรรมการซื้อผ่านเนื้อหาที่พวกเขาผลิต 

6. Micro-influencers: Influencers ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน มักจะมีการมี

ส่วนร่วมและการตอบสนองจากผู้ติดตามที่สูงกว่า Influencers ที่มีจำนวนผู้ติดตามมากกว่า 

7. Macro-influencers: Influencers ที่มีผู ้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง 1 ล้านคน มีความ

น่าเชื่อถือและการรับรู้ที่กว้างขวางในหมู่ผู้บริโภค 

8. Celebrity-influencers: Influencers ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ซึ่งมักเป็นบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในวงการบันเทิงหรือสาขาอาชีพที่เฉพาะเจาะจง มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งในการกำหนดเทรนด์

และการตัดสินใจซื้อ 
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โปรดทำเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง  หน้าช่องที่ต้องการ 
ส่วนที่  1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
  ชาย   หญิง                      อ่ืนๆ 
2. อายุ  

 ต่ำว่า 20 ปี     21-30ปี 
 31-40ปี                        41-50ปี   50 ปีขึ้นไป 

3. วุฒิการศึกษา   
 ต่ำกว่ามัธยม    ต่ำกว่าปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายได้ 
 ต่ำกว่า 10,000 บาท    10,000-15,000 บาท 
 15,001-20,000 บาท    20,001-25,000 บาท 
 25,001-30,000 บาท    มากกว่า 30,000 บาท 

5. อาชีพ 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ                        ข้าราชการ  
  พนักงานเอกชน     อาชีพอิสระ 
  เจ้าของกิจการส่วนตัว   อ่ืนๆ โปรดระบุ

............................................................. 
6. ท่านเลือกซ้ือสินค้าประเภทที่ใช้ในชีวิตประจำวันจากที่ใด 

  ซูเปอร์มาร์เก็ต                             ร้านค้าออนไลน์ 
  ร้านสะดวกซ้ือ                             ร้านขายของชำ                           
  ห้างสรรพสินค้า    

7. ท่านใช้เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ประเภทไหนบ้าง 
  Facebook       เว็บบอร์ดในประเทศ 
  Line                        TikTok 

8. ประเภทของInfluencer ที่ท่านติดตามมากที่สุดเป็นแบบใด   
 Micro-influencers (ผู้ติดตาม1,000 ถึง 100,000 คน)   
 Macro-influencers: Influencers (ผู้ติดตาม 100,000 ถึง 1 ล้านคน) 
 Celebrity-influencers  (ผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน)    
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ส่วนที่  2  พฤติกรรมการบริโภคสินค้า FMCG ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง  หน้าช่องที่เลือกตามความเป็นจริง 
       5 หมายถึง  มีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
   4 หมายถึง   มีความเห็นด้วยในระดับมาก 
   3 หมายถึง   มีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง 
   2 หมายถึง   มีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
   1 หมายถึง   มีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ระดับความต้องการ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ท่านพึงพอใจกับการบริการในร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าที่
จำหน่ายสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) อย่างไร 

     

ท่านคิดว่าการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงหลังการ
ระบาดของโควิด-19 มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

     

ท่านพึงพอใจกับการจัดส่งสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จาก
การสั่งซื้อออนไลน์มากน้อยเพียงใด 

     

ท่านคิดว่าการเข้าถึงสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มีความสะดวกมากน้อย
เพียงใด 

     

ท่านคิดว่าความสะดวกในการซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
จากร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้ามากน้อยเพียงใด 

     

ท่านพึงพอใจกับการโฆษณาของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มากน้อยเพียงใด 

     

ท่านคิดว่าการใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ในการโฆษณาสินค้าที่ใช้
ในชีวิตประจำวัน (FMCG) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 

     

ท่านพึงพอใจกับการโปรโมตสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ผ่าน
สื่อออนไลน์ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มากน้อยเพียงใด 

     

การใช้โปรโมชั ่นพิเศษ (เช่น ลดราคา ซื ้อ 1 แถม 1) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านอย่างไร 

     

ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงหลังการ
ระบาดของโควดิ-19 มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที่  3  การรับรู้และทัศนคติต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความต้องการ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ท่านซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จากการแนะนำของเพื่อน
หรือครอบครัวบ่อยเพียงใด 

     

ความเชื่อถือในแบรนด์เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

     

โปรโมช ั ่นเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญในการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ ใช ้ ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

     

ท่านเลือกซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในปริมาณมากเมื่อมี
โปรโมช่ันบ่อยเพียงใด 

     

ท่านซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ผ่านช่องทางออนไลน์
บ่อยเพียงใด 

     

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความต้องการ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

     

ความสะดวกในการซื้อเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) ของท่านเพียงใด 

     

ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) จากสื่อ
สังคมออนไลน์บ่อยเพียงใด 

     

ความรวดเร็วในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
เพียงใด 

     

ราคาเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน 
(FMCG) ของท่านเพียงใด 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจำหน่าย (Place) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความต้องการ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ท่านคิดว่าการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าที ่ใช้ในชีว ิตประจำวัน 
(FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มากน้อยเพียงใด 

     

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลังการ
ระบาดของโควิด-19 มีการปรับปรุงในด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัยมากน้อยเพียงใด 

     

การระบุข ้อม ูลส ่วนประกอบและแหล่งที ่มาของส ินค้าที ่ ใช ้ ใน
ชีวิตประจำวัน (FMCG) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 

     

ท่านให้ความสำคัญกับการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อ
เลือกซื้อสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) มากน้อยเพียงใด 

     

ท่านเห็นว่าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน 
(FMCG) ในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มีความน่าสนใจหรือ
แตกต่างจากเดิมมากน้อยเพียงใด 

     

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความต้องการ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ท่านคิดว่าราคาของสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) ในช่วงหลัง
การระบาดของโควิด-19 มีความคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด 

     

การเปรียบเทียบราคาสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) กับแบรนด์
อื่นในช่วงหลังการระบาดของโควิด-19 มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่านมากน้อยเพียงใด 

     

ท่านให้ความสำคัญกับการจัดการราคาแบบยุติธรรมของแบรนด์สินค้า
ที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) อย่างไร 

     

การตั้งราคาที่แตกต่างกันสำหรับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ เช่น ราคานักเรียน 
ราคาผู้สูงอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านอย่างไร 

     

ท่านพึงพอใจกับการลดราคาสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจำวัน (FMCG) 
ในช่วงเวลาพิเศษหรือเทศกาลต่างๆ มากน้อยเพียงใด 
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