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บทคัดย่อ
	 การพัฒนาของระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศ เปลี่ยนรูปแบบและวิถีทางการด�ำเนินชีวิตการ

ด�ำเนนิธรุกจิ และการสือ่สารของคนในสงัคมไปอย่างมากมาย โดยเฉพาะกบัการเตบิโตของอปุกรณ์คอมพวิเตอร์พกพา (Mobile 

Computing) ซึง่ท�ำให้ผูใ้ช้งานสามารถตดิต่อสือ่สารกนัได้ทกุทีท่กุเวลา โดย Social Media มบีทบาทอย่างมากในชวีติประจ�ำวนั

คนมนุษย์เราทุกวันนี้ ที่ใช้เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักส�ำหรับการสื่อสาร ท�ำให้ Social Media กลายมาเป็นสื่อในสังคมออนไลน์

ที่มีอิทธิพลอย่างมาก และเป็นส่วนหนึ่งและเป็นส่วนส�ำคัญของการเกิดขึ้นของการท�ำธุรกิจในรูปแบบ Social Commerce ที่มี

ความท้าทายและได้รับความสนใจอย่างมากในทศวรรษนี้ 

ค�ำส�ำคัญ : สื่อสังคม Social Commerce สังคมออนไลน์

 

Abstract
	 The developing of the Internet network and information technology have significantly changed the 

ways of living, the ways of conducting businesses, and the ways of communication. Especially, the increas-

ingly growth of mobile computing, which allows people to communicate at anytime and anywhere. Social 

media has become an integral part of our everyday communication. Furthermore, it is used as a way of doing 

business, which is known as social commerce. Social commerce brings a lot of challenging for businesses 

in term of adapting toturn social media intelligence into business results.
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บทน�ำ
	 การเติบโตและพัฒนาการของสื่อสังคม (Social Me-

dia) เช่น LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, และ 

Instagram เป็นการเปิดช่องทางให้กับธุรกิจในการพัฒนา

โครงสร้างเกี่ยวกับรูปแบบใหม่ๆ ในการด�ำเนินธุรกิจ ซึ่ง

เป็นการพัฒนาและต่อยอดจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

(Electronic Commerce) (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2554)

	 จากการปรับตัวทางธุรกิจดังกล่าว ที่มีผลกระทบมา

จาก เทคโนโลยีเว็บ 2.0 ของ Social Media ที่สนับสนุนการ

โต้ตอบปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์ และเป็นช่องทางของผู้ใช้ท่ี

จะเข้าถึงสินค้าและบริการที่ต้องการ Social Media เป็นพื้น

ฐานของนวตักรรมในการพฒันา การท้าทายในการก่อก�ำเนดิ

ทฤษฎีใหม่ขึ้นมา ยกตัวอย่างเช่น Co-Creation กลายเป็น

ปัจจัยหลัก (Zwass, 2010) และ Word of Mouth กลาย

เป็นผู้เล่นที่ส�ำคัญในการเพิ่มบทบาทของการซื้อ-ขายทาง

ออนไลน์ ได้พัฒนา Framework การบูรณาการ ในประเด็น

ความสัมพนัธ์ของ Co-Creation เป็นต้น ท�ำให้เกดิรปูแบบใน

การท�ำธุรกิจที่เรียกว่า Social Commerce (SC)

Social Media
	 การพัฒนาของระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และ

เทคโนโลยีสารสนเทศ จากยุคแรกหรือเรียกว่า Web 1.0 

ซ่ึงมีลักษณะเป็น Static Web คือมีการน�ำเสนอข้อมูลทาง

เดียว ต่อมาเข้าสู่เว็บยุคที่ 2 หรือ Web 2.0 จึงเป็นยุคที่เน้น

ให้อินเทอร์เน็ตมีศักยภาพในการใช้งานมากขึ้น (Kaplan 

&Haenlein, 2010) จากความเจริญก้าวหน้าและการเติบโต

ดังกล่าว ส่งผลให้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 

Technology) และ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) 

เข้ามาเปลี่ยนรูปแบบและวิถีทางการด�ำเนินชีวิต การด�ำเนิน

ธุรกิจ และการสื่อสารของคนในสังคมไปอย่างมากมาย โดย

เฉพาะกับการเตบิโตของอปุกรณ์คอมพวิเตอร์พกพา (Mobile 

Computing) ซ่ึงท�ำให้ผูใ้ช้งานสามารถตดิต่อสือ่สารกนัได้ทกุ

ที่ทุกเวลา

	 สังคมออนไลน์และระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตกลาย

เป็นแหล่งข้อมูลที่พร้อมจะถูกแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูล

ที่ใหญ่ที่สุดในโลกปัจจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีจานวน

เกอืบเจด็พนัล้านคนแล้วในปี 2556 (Internet World Stats, 

2013) สืบเนื่องจากความก้าวหน้าและการเติบโตของระบบ

อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศ ผลที่ตามมาคือ เครือ

ข่ายสังคมใหม่ หรือ สังคมออนไลน์ (Online Community) 

โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้เป็นพื้นที่สาธารณะที่สมาชิก

จากทั่วทุกมุมโลก ท�ำหน้าที่เป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเนื้อหา

เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ และ

ท�ำการแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทาง

ระบบอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์

	 Social Media มีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจ�ำวัน

ของมนุษย์เราทุกวันนี้ และถูกใช้เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลัก

ส�ำหรับการสื่อสาร โดยปริมาณการใช้งานของบริการด้าน 

Social Media คิดเป็นประมาณหนึ่งในสี่ของระยะเวลาการ

ออนไลน์ของคนทั่วไป (Garibian, 2013)

	 การส�ำรวจโดย Internet World Stats (2013) พบ

ว่าปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อการ

ด�ำเนินชีวิตของคนมากข้ึนโดยเฉพาะการใช้ชีวิตอยู่บนโลก

ออนไลน์ โดยพบว่ามีอีเมล์มากถึง 144 พันล้านฉบับถูกส่ง

ออกไปในแต่ละวัน สัดส่วนการดูคลิปผ่านเว็บไซต์ YouTube 

มจี�ำนวนรวมของระยะเวลาในการดคูลปิกว่า 4 พนัล้านช่ัวโมง

ในแต่ละเดือน และผู้ใช้งาน Facebook (หนึ่งในผู้ให้บริการ 

Social media ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด) มีผู้ใช้งานมากกว่า 1 

พันล้านคนทั่วโลก

	 ที่ผ่านมา Social Media ได้พิสูจน์ให้เห็นว่า Social 

Media ไม่ได้จ�ำกัดวงอยู่เฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น แต่นักธุรกิจและ

มืออาชีพแขนงต่างๆ ได้หันไปใช้ Social Media ส�ำหรับการ

ท�ำงานมากขึ้น ท�ำให้ Social Media กลายมาเป็นเครื่องมือที่

มอีทิธพิลอย่างมาก โดยเฉพาะการถูกใช้เป็นสือ่ทีม่อีทิธพิลต่อ

แบรนด์และภาพลกัษณ์ขององค์กรธรุกจิ มกีารน�ำสือ่สงัคมมา

ใช้เป็นเครือ่งมอืทางธรุกจิ (Social Media Marketing-SMM) 

การท�ำธุรกิจบนสังคมออนไลน์ โดย Social Media ถือได้ว่า

เป็นส่วนหนึ่งและเป็นส่วนส�ำคัญของการเกิดข้ึนของการท�ำ

ธรุกจิในรปูแบบ Social Commerce ทีม่คีวามท้าทายและได้

รบัความสนใจอย่างมากในทศวรรษนี้ (Park และ Han, 2007)

การด�ำเนินธุรกิจด้วย Social Commerce
	 Owyang (2011) กล่าวว่า การให้ความเห็นของผู้ใช้

สินค้าในสื่อออนไลน์ สามารถให้ข้อมูลท่ีส�ำคัญ และมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยการใช้อิทธิพลของ So-

cial Media ในการโน้มน้าวจิตใจ Mark Zuckerberg ผู้ก่อ

ตั้งบริษัท Facebook ได้พยากรณ์ไว้ว่ามูลค่าตลาดของธุรกิจ 

Social Commerce ภายในปี 2015 จะมีมูลค่ามากกว่า 30 
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พันล้านเหรยีญดอลลาร์สหรฐั และยิง่เป็นการวเิคราะห์ตอกย�ำ้

ว่าผลลัพธ์และประสิทธิภาพของ Social Media ในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพการด�ำเนินธุรกิจ

	 Social Commerce (SC) ซึ่งเป็นผลมาจากการ

พัฒนาเทคโนโลยีเว็บ 2.0 (Web 2.0) ที่สนับสนุนการโต้ตอบ

ปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์ และเป็นช่องทางของผู้ใช้ที่จะเข้าถึง

สินค้าและบริการที่ต้องการ SC เป็นรูปแบบหนึ่งของธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่ใช้ Social Me-

dia ในการส่งผ่านกิจกรรมและการซื้อ-ขาย และยังสามารถ

สนับสนุนการแลกเปลี่ยนทางสังคมและการสร้างกิจกรรมให้

เกิดการมีส่วนรวมระหว่างผู้ค้า-ผู้ซื้อ (Cheung, Luo, Sia, 

และ Chen, 2009)

	 Dennison, Braun, และ Chetuparambil (2009) 

ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความส�ำหรับ Social Commerce ไว้ว่า So-

cial Commerce คือ รูปแบบของสื่อสังคมทางอินเตอร์เน็ต

ที่จะช่วยให้คนที่มีความกระตือรือร้นให้มีส่วนร่วมในตลาด 

การขายสินค้าและบริการ ทางช่องทางตลาดและสังคมทาง

ออนไลน์

	 Social Commerce มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ 

3 ด้านดังนี้ คือ เทคโนโลยี Social Media (Social Media 

Technologies), ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Community 

Interactions) และ กิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Commercial 

Activities) โดยหลกัแล้ว Social Commerce จะเกดิขึน้จาก

ผสานแนวคิดของการน�ำ Word Of Mouth มาประยุกต์ สู่ E-

Commerce เพือ่ท�ำการปรบัแต่งสนิค้าของผูค้้ารายย่อยและ

วธิกีารซือ้ขายของผูซ้ือ้โดยผ่านกจิกรรมทีจ่ดัขึน้ (Dennison, 

Braun, และ Chetuparambil, 2009)

	 ภาพรวมของการด�ำเนินธุรกิจด้วย Social Com-

merce สามารถจ�ำแนกออกได้เป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนแรก เครือข่ายสังคม (Social Networks) ซึ่งจะท�ำหน้าที่

เสมือนเป็นเว็บไซต์ที่สามารถเพิ่มคุณสมบัติเชิงพาณิชย์ท่ี

อนุญาตส�ำหรับการโฆษณาและการซื้อ-ขาย ยกตัวอย่างเช่น 

Facebook , LinkedIn และอีกหลายๆ Social Networks 

เวบ็ไซต์ทีไ่ด้เพ่ิมคณุสมบติัต่างๆ ให้ผูป้ระกอบการ จัดกจิกรรม

ในการเชื่อมต่อระหว่างสมาชิก (Dennison, Braun, และ 

Chetuparambil, 2009)

	 ส่วนทีส่อง คือ พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

เช่น Amazon.com ได้เพิ่มความสามารถของ Social Net-

works ในการเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่ง

ส�ำหรับ การใช้ Social Networks ในการสนับสนุนการท�ำ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท�ำให้ธุรกิจเข้าใจและสามารถตอบ

สนองลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการติดต่อและให้

บริการ การตอบค�ำถาม การให้ข้อมูล หรือแม้แต่การรักษา

ความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคเองกต็าม (Dennison, Braun, และ 

Chetuparambil, 2009)

	 ดังนั้น Social Commerce คือ การด�ำเนินธุรกิจบน

สงัคมออนไลน์ โดยให้สมาชกิบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็น

ผูก้ระจายข้อมลู กระตุน้ โน้มน้าว และสร้างความต้องการของ

สินค้า โดยอาศัยช่องทางและเครื่องมือของสื่อสังคม (Social 

Media)เปรียบเสมือนเป็นธุรกิจขายตรงซ่ึงจ�ำเป็นเป็นต้อง

อาศัยสมาชิก เครือข่ายที่น่าเชื่อถือในการบอกต่อถึงคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซ่ึงเหตุนี้เองธุรกิจจ�ำเป็นท่ีจะต้อง

มีการวางแผนและก�ำหนดแนวทางในการด�ำเนินธุรกิจด้วย 

Social Commerce เป็นอย่างด ีเพือ่ป้องกนัปัญหา หรอืภาพ

ลักษณ์เชิงลบของธุรกิจ (Parr, 2009).

ตัวอย่างรูปแบบของธุรกิจ Social Commerce
	 1.	 Bloggers/Influencers

	 	 Blog หมายถึง รูปแบบเว็บไซต์ประเภทหนึ่งที่เปิด

ให้ผู้เข้ามาอ่านข้อมูลและสามารถแสดงความคิดเห็นต่อท้าย

ข้อความที่เจ้าของบล็อกเป็นคนเขียน ธุรกิจหลายแห่งมีการ

จัดท�ำบล็อก ควบคู่ไปกับการท�ำเว็บไซต์ของทางธุรกิจ เพื่อ

เสนอแนวความเห็นใหม่ให้กับลูกค้าอย่างไม่เป็นทางการเมื่อ

เปรียบเทียบกับข้อมูลทางเว็บไซต์ของบริษัท และโดยมาก

แล้วกลยุทธ์หนึ่งของธุรกิจ คือ จะสร้างบล็อกของธุรกิจขึ้น

มาโดยพยายามที่จะไม่เชื่อมโยงกับเว็บไซต์ของธุรกิจ ท�ำให้

ธุรกิจสามารถโต้ตอบกับผู้อ่านหรือลูกค้าของธุรกิจโดยได้รับ

ข้อคิดเห็นและสามารถท�ำการสื่อสารได้โดยตรงโดยไม่ผ่าน

คนกลาง(Jansen, Zhang, Sobel, และ Chowdury, 2009)

	 	 อีกหนึ่งวิธีที่เป็นที่นิยมส�ำหรับธุรกิจในการใช้ So-

cial Commerce ผ่าน บล็อกคือ อาจจะใช้วิธีการจ้างบล็อก

เกอร์ (Blogger) หรือ ผู้เขียนเนื้อหาบนบล็อกที่เป็นท่ีรู้จัก

ในสังคมออนไลน์ เพื่อเขียนเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า ผลิตภัณฑ์ 

หรือ บริการ ให้กับทางธุรกิจ บล็อกเกอร์ เปรียบเสมือนกับ 

เซเลบริตี้ ท่ีมีผู้ติดตามหรือแฟนจ�ำนวนหนึ่ง และแฟนเหล่า

นัน้กเ็ช่ือในสิง่ท่ีบลอ็กเกอร์ให้ข้อมลูผ่านสงัคมออนไลน์ บลอ็ก

เกอร์ต่างจากพรีเซนเตอร์ของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคเข้าได้

เองว่าพรีเซนเตอร์หรือดาราท่ีโฆษณาสินค้าใดๆ ก็เพราะได้
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รับการว่าจ้างจากสินค้านั้นๆ ไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้าจริง ดังนั้น

ธุรกิจจึงจ�ำเป็นต้องมองหาผู้ที่สามารถเป็นผู้โน้มน้าว ชักจูง  

(Influencer) โดยเฉพาะบนสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้น�ำ

ความคิดที่รวมตัวกันเป็นเน็ตเวิร์กอยู่ในสังคมออนไลน์ อาจ

จะไม่ใช่คนดัง หรือผู้มีชื่อเสียง แต่สามารถสร้างผลในวงกว้าง

ได้ คนกลุ่มนี้ไม่ใช่พวก High Power ที่คนรู้จักกันทั่วไปเหมือ

นเซเลบรติีเ้ดมิ แต่เป็น High Opinion ผูท้ีม่ปีระสบการณ์จรงิ 

ใช้สินค้าน้ันๆ จริง สร้างความน่าเชือ่ถอืได้สงูกว่า มกีารสือ่สาร

ผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (สมคดิ เอนกทวผีล และ 

ภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล, 2552)

	 	 ตัวอย่างธุรกิจที่มักใช้บล็อกเกอร์ คือ ธุรกิจร้าน

อาหาร โรงแรม สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ที่มักจะมีผู้ท่ีเขียน

บทความต่างๆ รวมถึงรูปภาพประกอบมากมาย บนบล็อก

ของตนเอง และพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันก็นิยมใน

การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ จึงท�ำให้ข้อมูลประกอบ

กับรูปภาพ และเรื่องราว สามารถโน้มน้าวและชักจูงให้เกิด

ความเชือ่และกระตุน้ความต้องการในตวัสนิค้าหรอืบรกิารได้ 

(สมคิด เอนกทวีผล และ ภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล 2552)

	 2.	 Facebook Commerce (F-Commerce)

	 	 พฤติกรรมของผู้คนในปัจจุบัน ใช้เวลาส่วนใหญ่

หมดไปกับการอยู่บนโลกออนไลน์ และจากการส�ำรวจจาก

ทางMoblogsmoproblems (2012) พบว่า Facebook คือ

แหล่งที่ผู้คนใช้เวลามากเป็นอันดับ 1 ซึ่งคิดเป็นประมาณ 1 

ใน 4 ของกิจกรรมออนไลน์ทั้งหมด

	 	 ธุรกิจสามารถใช้เครื่องมือของสื่อสังคม (So-

cial Media)ส�ำหรับการเสริมประสิทธิภาพในการท�ำธุรกิจ 

เนื่องจากปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นบน Facebook มีมากกว่า

บนเว็บไซต์ของธุรกิจ ดังนั้น หลายๆ ธุรกิจได้คิดกลยุทธ์

และกิจกรรมทางการตลาดที่สามารถดึงลูกค้าให้อยู่บนโลก

ออนไลน์ และที่พบเห็นกันบ่อยมาก คือ การให้ผู้ที่สนใจ

สามารถเข้า Like และเมื่อลูกค้ากด “Like” บนหน้า Face-

book ของธรุกจิส่ิงต่างๆ ทีธ่รุกจิแจ้งและให้ข้อมลูจะถกูส่งไป

ยัง Facebook ของลูกค้า ท�ำให้ข้อมูลมีความทันสมัย และ

สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้มากกว่าโฆษณาที่อยู่

บนเว็บไซต์ของธุรกิจ ซึ่งไม่ทราบว่าเมื่อใดลูกค้าจะเข้ามาเพื่อ

ค้นหาข้อมูล (Martin  และ Todorov, 2010)

	 	 อย่างไรก็ตามสิ่งที่ธุรกิจก�ำลังพยายามอยู ่ท่ีให้

ลูกค้าของตนกด Like ให้มาก กลับการเป็นสิ่งที่ต้องพึงระวัง 

เนือ่งจากปัจจบุนัทาง Facebook เองได้ให้ความสนใจเกีย่วกบั

กลยุทธ์ของธุรกิจที่จะให้ลูกค้ากด Like ให้มาก และ จ�ำนวน 

Like ก็มีจ�ำนวนที่สูงขึ้นผิดปกติ เนื่องจากจ�ำนวน Like ที่เพิ่ม

ขึ้นไม่ได้มาจากการกด Like อย่างแท้จริงและเป็นธรรมชาติ 

แต่กลับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ชักจูงให้ผู้คนเข้าไปกด 

Like ยกตวัอย่างเช่น การสร้างแอพพลเิคชัน่เพือ่ให้ลกูค้าทาย

ชือ่ ทายรปูง่ายๆ เพือ่รบัของรางวลั โดยมเีงือ่นไขว่าจะต้องกด 

Like ก่อนเล่น เป็นต้น ส่งผลให้ Facebook มีการตรวจสอบ 

ควบคุม และลงโทษด้วยการยกเลิกบัญชี Facebook ของ

ธุรกิจ (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551)

	 3.	 Group/Deal Buying

	 	 Groupon คือการขายข้อเสนอ หรือ ดีล (Deal) 

ที่มีข้อเสนอดีๆ ให้กับลูกค้าโดยอาจจะมีการก�ำหนดเงื่อนไข

ต่างๆ เพือ่ก�ำหนดสทิธิใ์นการได้ข้อเสนอเหล่านัน้ เช่น ข้อเสนอ 

นั้นจะขายหรือลูกค้าสามารถซื้อได้ก็ต่อเมื่อจะต้องมีผู ้ซื้อ 

โปรโมช่ันนั้นมากกว่าจ�ำนวนข้ันต�่ำข้ึนไป ถ้ามีจ�ำนวนคนซื้อ

ไม่ถึงถือว่าโปรโมชั่นนั้นยกเลิก

	 	 ส�ำหรับตัวอย่างธุรกิจที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

และทีส่�ำคญัผูก่้อตัง้เป็นคนไทย ก่อนทีจ่ะขายหุน้ให้กบับรษิทั

ต่างชาต ิคอื Ensogo ทีน่�ำแนวคดิ Group Buy ingแต่ไม่จ�ำเป็น 

ต้องซื้อข้อเสนอในจ�ำนวนมาก แม้จะมีผู้สนใจซื้อข้อเสนอแค่

เพียงรายเดียวการซื้อขายก็ยังเกิดขึ้นเช่นกัน

	 	 ส�ำหรับธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จาก Group/

Deal Buying ได้อย่างมากเนื่องจากธุรกิจสามารถประหยัด

งบประมาณส�ำหรับการท�ำโปรโมชั่นและประชาสัมพันธ์ โดย

เฉพาะไม่จ�ำเป็นต้องใช้บริการจาก เอเยนซ่ี (Agency) ใน

การท�ำการตลาด เนื่องจากรูปแบบของ Social Commerce 

ประเภทของ Group/Deal Buying เอื้ออ�ำนวยให้ธุรกิจ

สามารถท�ำการส่งเสริมทางการตลาดด้วยการเข้าถึงลูกค้า

ได้ในวงกว้าง และสามารถวัดและประเมินผลการลงทุนได้ที่

ส�ำคญัมากส�ำหรบัธรุกจิ คอื ธรุกจิสามารถได้ข้อมลูพฤติกรรม

ลูกค้าเชิงลึก ส�ำหรับการวางแผนทางธุรกิจในอนาคต โดย

ข้อมูลที่สามารถน�ำมาวางแผนได้อาทิ เช่น ข้อมูลเก่ียวกับ

ประชากรศาสตร์ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ เนื่องจาก

ข้อมูลที่ได้จะมากจากการช�ำระเงินของลูกค้าที่ต้องมีการ

สมคัรสมาชกินัน่เอง หรอืแม้แต่ข้อมลูทางด้านภมูศิาสตร์ เช่น 

ที่อยู่ของลูกค้า ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการจับจ่าย จ�ำนวน

และปริมาณการจับจ่ายในแต่ละครั้ง ความถี่ในการซื้อซ�้ำ 

เป็นต้น (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2554)
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	 4.	 Selfie

	 	 หนึ่งในเคร่ืองมือล่าสุดที่ได้รับความนิยมส�ำหรับ

การท�ำธุรกิจ Social Commerce ด้วย Selfie (เซลฟี) คอื การ

ถ่ายรูปตวัเองด้วยตัวเองผ่านสมาร์ทโฟนเพือ่การโพสต์และส่ง

ต่อผ่านสงัคมออนไลน์ ส�ำหรบัผูบ้รโิภคทัว่ไปการถ่ายรปูตวัเอง

คอืส่วนหน่ึงของวฒันธรรม โดยเฉพาะในช่วงทีอ่ปุกรณ์พกพา

ทีม่กีล้องถ่ายรูปตดิไปด้วยทกุที่ ท�ำให้เกดิการแสดงออกความ

เป็นตนเอง ในทกุๆ ที ่ทกุๆ ขณะท�ำให้ผูค้นมคีวามต้องการเป็น

จดุกลางของความสนใจและท�ำให้เจ้าของรปูมคีวามสขุ รูส้กึมี

ความมั่นใจมากขึ้น ยิ่งเมื่อได้เห็นยอดคน Like จ�ำนวนมาก

	 	 ส�ำหรับธุรกิจแล้ว โดยเฉพาะในด้านการตลาด

และโฆษณาต่างมอง Selfie นี้ในมุมมองบวก เนื่องจากท�ำให้

ผู้บริโภคทั่วไป ได้สัมผัสเนื้อหาและข้อมูลที่มีบรรยากาศของ

ความจริง ความเป็นเบื้องหลัง มากกว่าภาพความสมบูรณ์

แบบ ที่เห็นผ่านโฆษณาในช่องทางอื่นๆ 

	 	 เมื่อโลกออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการท�ำการ

ตลาดมากขึ้น หลายธุรกิจได้บูรณาการแนวคิดออนไลน์และ

ออฟไลน์ในการท�ำการตลาดเข้าด้วยกนั ด้วยการออกกจิกรรม

ประกวดถ่ายภาพตนเองคู่กับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ และให้ส่ง

ต่อให้เพ่ือนๆ หรือสมาชกิคนอืน่ๆ ทีอ่ยูบ่นสงัคมออนไลน์และ

แข่งขันกันที่จ�ำนวนยอดชม จ�ำนวนการส่งต่อ จ�ำนวน Like 

เป็นต้นเพื่อเป็นการเชื่อมประสบการณ์ระหว่างผู้บริโภคกับ

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ หรือแม้แต่ Olympics 2014 ที่ประเทศ  

Russia โดยให้ถ่ายรปูทีม่ท่ีาทางทีน่่าสนใจทีส่ดุ และอพัโหลด

ไปยังอินสตาแกรม (แอพพลิเคชั่น สื่อสังคมออนไลน์ ส�ำหรับ

การโพสรูปภาพ)

การปรับตัวของธุรกิจในยุค Social Commerce
	 ดงัน้ันธุรกิจในปัจจุบนัจ�ำเป็นต้องมกีารปรบัตัวและรปู

แบบในการท�ำธุรกิจ เพื่อให้เกิด

	 1.	 ก�ำหนดวางแผนกลยุทธ์ที่เป็นรูปธรรมทั้งทาง

ด้านการสื่อสารการตลาด การโฆษณา และกิจกรรมทางการ

ตลาดที่เน้นทางด้านความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าให้สอดคล้อง

กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ผู้บริหารตลอดจนถึง

เจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการ ที่จะต้องเสริมสร้างความรู้ความ

เข้าใจในแนวทางการใช้ Social Media อย่างมีกลยุทธ์ เพื่อ

สร้างโอกาสและผลักดันให้เกิดประโยชน์สูงสุดในทางธุรกิจ

	 2.	 ธุรกิจควรมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารข้อมูลเกี่ยว

กับสินค้าและบริการผ่าน Social Media โดยเน้นรูปแบบที่

เข้าใจได้ง่าย กะทัดรัด ได้ใจความ มีความน่าดึงดูดใจ ไม่น่า

เบ่ือ เนื่องจากอุปกรณ์คอมพิวเตอร์พกพา (Mobile Com-

puting) ช่วยให้การใช้ชีวิตประจ�ำวันของผู้คนในสังคมเป็น

ไปอย่างสะดวกสบายและรวดเร็วมากขึ้น เป็นปัจจัยส�ำคัญท่ี

ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่า “Multitasking” คือ มีการ

ประกอบกิจกรรมหลายอย่างในเวลาเดียวกันจนกระท่ังไม่

สามารถจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือมีความอดทนรอได้เป็น

ระยะเวลายาวนาน 

	 3.	 สร้างความน่าเช่ือถือในการสื่อสารข้อมูลไปสู่ผู้ซื้อ

สนิค้าและบรกิาร ด้วยการสมคัร บัญชบีนสงัคมออนไลน์ (So-

cial Network) เช่น Facebook, Twitterและ YouTube เพือ่

สือ่สารข้อมลูผ่านช่องทางดงักล่าวอย่างต่อเนือ่ง และเป็นการ

ตรวจสอบทัศนคติ ข้อร้องเรียน ของลูกค้า และที่ส�ำคัญคือ 

ธุรกิจต้องไม่เพิกเฉยต่อค�ำติชมและข้อร้องเรียนต่างๆ 

	 4.	 การสร้างประเดน็ หรอื ข้อค�ำถามเพือ่ให้ลกูค้าแบ่ง

ปันประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าและบริการของธุรกิจ ดังนั้น

บทบาทในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ

ไม่จ�ำกดัเพยีงแต่การให้ข้อมลูจากธรุกจิเท่านัน้ การรวีวิสนิค้า

และบริการผ่านบล็อก หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที่ความคิดเห็นจาก

ผู้ที่ใช้สินค้าและบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการ ซึ่งธุรกิจสามารถใช้กลยุทธ์การบอกต่อ (Word-

of-Mouth) เพื่อให้ผู้ใช้สินค้าและบริการมีการแนะน�ำสินค้า

และบริการต่อเนื่องกันและขยายเป็นวงกว้างในที่สุดจากการ

ที่ธุรกิจเป็นผู้ตั้งค�ำถามนั่นเอง

บทสรุป
	 Social Commerceคือส่วนย่อยของ E-Commerce 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับการใช้ Social Mediaและสื่อออนไลน์อื่นๆ 

ในการส่งเสริมให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการมี

ส่วนร่วมของผู้ใช้งาน เพื่อช่วยให้เกิดการซื้อขายสินค้าและ

บริการบนอินเตอร์เน็ต โดยสื่อสังคม (Social Media )จะ

เป็นเครื่องมือในการช่วยธุรกิจให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

อย่างมปีระสทิธภิาพ บนพืน้ฐานของการพจิารณาถงึลกัษณะ

ของธุรกิจ สื่อสังคม (Social Media) และวิธีการที่เหมาะ

สมส�ำหรับการเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม

นอกจากการปรับตัว และการใช้ประโยชน์จาก Social Com

merceในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน หรือ

แสวงหาโอกาสใหม่ๆ ทางธุรกิจแล้ว สิ่งที่จ�ำเป็น คือ จุดหลัก

ของธุรกิจ (Core of Business) คือ ต้องควบคุมสินค้าและ
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บริการให้มคีณุภาพอย่างสม�ำ่เสมอควบคูก่นัไป เนือ่งจากหาก

มีความผิดพลาดหรือความไม่พอใจในสินค้าและบริการจาก

ผู้ใช้แล้ว ข้อมูลในเชิงลบต่างๆ ก็จะถูกเผยแพร่จากผู้บริโภค

อย่างรวดเร็ว ผ่าน Social Media เช่นกัน
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