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บทคัดย่อ 
 
 ปัจจุบันโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่ เป็นที่นิยม และมีแนวโน้มที่มี
ผู้ประกอบการใหม่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่เกือบทุกคนพบอุปสรรคการเลือกเครื่องมือในการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขาย ซึ่งมีอยู่หลายรูปแบบ ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงท าการหารูปแบบของการท าโซเชียล
คอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่
เลือกรูปแบบการท าโซเชียลคอมเมิร์ซได้อย่างเหมาะสม และเสนอข้อด้อยบางประการที่พบให้แก่
ผู้ประกอบการรายเดิม โดยการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินการจากผู้ประกอบธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
จ านวน 120 คน และน าวิธีการที่ได้มาวิเคราะห์หารูปแบบที่เกิดขึ้นมากที่สุด ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงมิต ิพบว่า การบริการมักด าเนินการผ่านทาง Facebook และอาจควบคู่ไปกับ LINE ซึ่งบางบริการ
จะต้องมีการเจรจาและตกลงราคากันตามเงื่อนไขของลูกค้า จึงจ าเป็นต้องเพ่ิมช่องทางในการติดต่อ
และยืนยันข้อมูลการซื้อขาย ส่วนสินค้าที่เป็นของกินมักมีรูปแบบการด าเนินการผ่าน LINE เป็นสินค้า
ที่สามารถระบุเงื่อนไขตามความต้องการของลูกค้าได้เช่นกัน จึงท าให้มีการเพ่ิมช่องทางในการสั่งซื้อ 
การยืนยันการช าระเงินและการจัดส่งเช่นกัน ส่วนสินค้าที่เป็นของใช้ มักด าเนินการผ่าน Facebook 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ง่าย โดยสินค้าของใช้มักเป็นสินค้าส าเร็จรูปที่มี
รูปแบบตายตัว ไม่สามารถเลือกสั่งซื้อตามเงื่อนไขอ่ืนได้มากนัก จึงท าให้มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้า
เพียงช่องทางเดียว จากการสอบถามผู้ซื้อบางกลุ่ม พบว่า มีความต้องการพูดคุยเพ่ือสอบถาม
รายละเอียด ต่อรองราคา จึงท าให้ผู้ขายจ าเป็นต้องเพ่ิมช่องทางในการด าเนินกิจกรรมมากขึ้น ส่งผล
ต่อการบริหารจัดการข้อมูลที่อาจเกิดข้อผิดพลาด และเกิดความล่าช้าในการรับข้อมูลหรือตอบข้อ
ซักถามที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า ดังนั้น ผู้ขายควรมีทีมงาน หรืออาจท าแชทบอทเสริมการให้บริการ 
และควรมีการพัฒนาฟังก์ชันเสริมที่สามารถน าค าสั่งซื้อผ่านทางช่องแชทมาจัดเก็บและน ามาบริหาร
จัดการอย่างเป็นระบบ โดยสามารถใช้งานได้ง่าย อาจท าให้ปัญหาดังกล่าวลดลง ส่งผลให้
ผู้ประกอบการธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซประสบความส าเร็จมากข้ึนได ้
 

ค าส าคัญ: โซเชียลคอมเมิร์ซ กิจกรรมซื้อขายออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract 
 

 Nowadays, social commerce is a popular business model and tend to have 
new entrepreneurs increase continuously, but almost everyone encounters difficultly 
in choosing trading tools which are many forms. Therefore, this research is to find the 
patterns of social commerce classified by the trading operation activities to be a 
guideline for new entrepreneurs to choose the appropriate social commerce pattern 
and propose some weaknesses to the existing entrepreneurs by interviewing the 
conducting method of 120 social commerce entrepreneurs and the methods were 
analyzed for patterns that occur the most with dimensional data analysis. The results 
reveal that the service is usually operating via Facebook and may be combined with 
LINE which some services have to be negotiated according to the customer 
conditions, therefore need to increase channel of contact and trading confirmation. 
The food product is usually operating via LINE and which is a product that can 
specify conditions according to the customer needs, therefore need to increase 
channel of ordering, payment and delivery confirmation as well. The consumer 
product is usually operating via Facebook which is a way to easily reach a large group 
of people. The consumer products are usually finished products with fixed format, 
unable to select to order as many condition, therefore having only one purchase 
channel.  The inquiry of some buyers found that there are demanding to talk to 
inquire detail, negotiate price, so the seller needs to increase more channels 
activities which affect the data management may cause errors and delay in receiving 
information or answering questions. Therefore, the seller should have a team or may 
make a chatbot to provide services and should be develop additional functions that 
can bring orders through the channel to store and manage systematically which can 
be easily used. 
 
Keywords: Social Commerce, Online operation activities, Social Media 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้สามารถด าเนินการจนส าเร็จตามเป้าหมายได้ เนื่องจากได้รับความเมตตา
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แนวคิดและแนวทางในการท าวิจัย ตรวจสอบ และแก้ไขความถูกต้อง ตลอดจนแนะน าทางวิชาการที่ดี
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คณะกรรมการวิจัยของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ที่กรุณาพิจารณาและอนุมัติการจัดท าการวิจัยครั้งนี้ 
ซึ่งท่านท้ังหลายได้ให้ข้อแนะน าในการด าเนินการวิจัยเป็นอย่างดี 
 นอกจากนี้ขอขอบพระคุณคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์
ที่ให้ข้อเสนอแนะในการด าเนินงานวิจัยและพิจารณาให้การรับรองการด าเนินงานวิจัยฉบับนี้ 
 ขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่านที่เป็นผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการให้ข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์หารูปแบบการด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนผู้ซื้อที่ให้ข้อมูลในด้าน
ความต้องการซื้อสินค้าและความคิดเห็นในการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญ
ในการน ามาวิเคราะห์หาแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ แต่หากงานวิจัย
ฉบับนี้มีความบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับความผิดพลาดไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  ปัจจุบันในหลายประเทศทั่วโลกได้มีการพัฒนาระบบเศรษฐกิจและสังคมโดยใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลมาเป็นเครื่องมือสนับสนุนการท างาน และน ามาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ซึ่งท าให้
เกิดการเปลี่ยนโครงสร้างรูปแบบกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ทั้งกระบวนการผลิต การค้า การบริการ และ
กระบวนการทางสังคมอ่ืน ๆ จึงท าให้ประเทศไทยต้องเร่งน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้เป็นเครื่องมือใน
การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศเช่นกัน โดยมีการจัดท าแผนพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม 
พ.ศ.2559 เพ่ือใช้เป็นกรอบในการผลักดันเทคโนโลยีดิจิทัลให้เป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมของประเทศ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559) ที่มุ่งเน้นการด าเนิน
กิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น โดยจะต้องมีการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารให้เพียงพอ มีการยกระดับคุณภาพชีวิตและการ
เข้าถึงบริการสาธารณะต่าง ๆ ของประชาชนทุกคนอย่างทั่วถึงและเท่าเทียม รวมไปถึงสร้าง
ผู้ประกอบการและธุรกิจดิจิทัล ซึ่งการพัฒนาประเด็นดังกล่าวจะต้องอาศัยก าลังคนที่มีทักษะทางด้าน
การน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาประยุกต์ใช้ให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ช่วยเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจให้แก่ประเทศที่ส่งผลให้เกิดความอยู่ดีมีสุขทางสังคม (บุญเลิศ 
อรุณพิบูลย์, 2558) 
  ซึ่งการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็ถือว่าเป็นรูปแบบการค้าแนวใหม่ที่มีการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในการด าเนินกิจกรรมต่าง  ๆ และเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบันอย่างกว้างขวาง (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556) ซึ่งจัดได้ว่าเป็นรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่
สอดคล้องกับนโยบายตามแผนพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมของชาติที่มีการกระตุ้นเศรษฐกิจ
ในประเทศ โดยคาดว่าการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 
8.2 และมีมูลค่าตลาดเพ่ิมขึ้นเป็นกว่า 470,000 ล้านบาท ภายใน พ.ศ. 2565 โดยในปัจจุบันการ
ด าเนินธุรกิจในรูปแบบนี้ได้มีการพัฒนาไปในหลายแพลตฟอร์มเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่หลากหลาย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ทั้งท่ีเป็นการพัฒนาเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่เป็นแบรนด์
ของตนเอง (Website/Brand.com) การด าเนินธุรกรรมผ่านทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์  (E-Market 
place) และการพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce / S-Commerce) ซึ่งในปัจจุบัน 
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พบว่ามากกว่าร้อยละ 51 ของผู้บริโภคในประเทศไทยนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคม (Social 
Media) สอดคล้องกับจ านวนผู้ใช้งาน Social Media ของประเทศไทยที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
(พิมพ์นิภา บัวแสง, 2560) ถึงแม้ว่า Social Media จะเกิดจากการสื่อสารส่วนบุคคลก็ตาม แต่ก็
กลายเป็นช่องทางที่ช่วยน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่คนทั่วไปได้เป็นอย่างดี (DA COSTA TEVES, 
2013) จึงท าให้ Social Commerce เป็นแพลตฟอร์มที่ผู้ประกอบการต่าง ๆ ให้ความสนใจอย่างมาก 
ซึ่งพบว่าใน พ.ศ. 2559 การพาณิชย์ในแบบ Social Commerce เป็นกลุ่มที่มีเงินสะพัดสูงกว่า 2.7 
แสนล้านบาทจากมูลค่าการค้าปลีกและค้าส่งที่กว่า 7 แสนล้านบาท (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560) แต่
กลับพบว่ามีผู้ประกอบการหรือผู้ขายสินค้าและบริการจ านวนมากที่ท าการค้าผ่าน Social Media 
แล้วไม่ประสบความส าเร็จ หรือพบอุปสรรคบางอย่างในการท าการค้า (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2560) 
เนื่องจากการท ากิจกรรมต่าง ๆ บน Social Media นั้นไม่มีกฎเกณฑ์หรือวิธีการที่ชัดเจน (mewIC, 
2558) บางธุรกิจมีการผลิตเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา แนะน าสินค้าหรือบริการมากเกินไป หรือผิด
กลุ่มเป้าหมาย ผิดเวลา ส่งผลให้เสียกลุ่มเป้าหมายไปได้ง่าย (STEPS ACADEMY, 2560) รวมไปถึงยัง
ไม่มีระบบจัดการค าสั่งซื้อจ านวนมากได้ ท าให้เกิดข้อผิดพลาดในการรับค าสั่งซื้อสินค้าของลูกค้าและ
ส่งสินค้าผิด ส่งผลให้ผู้ค้าเสียชื่อเสียงได้ง่าย (คาร์โล ฮาโรลด์, 2560) นอกจากนี้การท าการค้าผ่าน
แพลตฟอร์มดังกล่าวมีรูปแบบที่หลากหลายไม่ชัดเจนว่าท าอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสินค้าและบริการ
ของเรา รวมไปถึงเหมาะกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของเรา และอาจยากต่อการเรียนรู้
ของกลุ่มคนบางกลุ่มที่เพ่ิงเข้ามาใช้ Social Media เพ่ือการค้าขาย (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560) ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์กับกลุ่มคนที่ท าการค้าผ่าน Social Media และพบว่าแต่ละคนมีรูปแบบการ
ท ากิจกรรมทางการค้าที่ต่างกัน ทั้งในเรื่องของการน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่
ต่างกัน การต่อรองราคา การสั่งซื้อสินค้า และกิจกรรมหลังการขาย เป็นต้น โดยพบว่าส่วนใหญ่ที่ท า
การค้าผ่าน Social Media นั้น มักจะต้องเรียนรู้เทคนิคและวิธีการขายด้วยตนเอง โดยผ่านการลอง
ผิดลองถูกมาก่อน จึงจะพบวิธีการท าการค้าผ่าน Social Media ที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการของ
ตนเองได ้
  จากผลการส ารวจและบทความท่ีกล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงความส าคัญของการท า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแพลตฟอร์มของ S-Commerce โดยการหารูปแบบของการท า Social 
Commerce จ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในประเทศไทย และหาจุดเด่นและจุดด้อยใน
การด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายของแต่ละรูปแบบ พร้อมทั้งหาแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยในการ
ด าเนินการทางการค้าของแต่ละรูปแบบ เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ในการเลือก
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ได้อย่างเหมาะสม และเป็นแนวทางในการ
แก้ไขจุดด้อยหรืออุปสรรคที่พบในการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ให้แก่ผู้ประกอบการ
รายเดิมในปัจจุบัน 
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1.2 ค าถามการวิจัย 
  1.2.1 รูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายใน
ประเทศไทยมีรูปแบบอะไรบ้าง 
  1.2.2 รูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายแต่ละ
รูปแบบมีจุดเด่นและจุดด้อยอย่างไรบ้าง 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1.3.1 เพ่ือศึกษารูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อ
ขายในประเทศไทย 
  1.3.2 เพ่ือหาจุดเด่นและจุดด้อยของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขายในแต่ละรูปแบบ 
  1.3.3 เพ่ือแนะน าวิธีการแก้ไขจุดด้อยในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขายในแต่ละรูปแบบ 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
  1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
   ด าเนินการหารูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรม
ซื้อขาย เฉพาะที่ด าเนินงานผ่าน Facebook และ LINE เท่านั้น เนื่องจาก Facebook และ LINE เป็น
แอปพลิเคชันด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้ทั้งในการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย และการ
ติดต่อสื่อสาร (Brand Inside, 2559; เอกพล ชูเชิด, 2560) โดยการวิจัยครั้งนี้เน้นศึกษาการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่านฟังก์ชันหลักท่ีสนับสนุนการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เท่านั้น  
  1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้ประกอบการที่ท าการค้าผ่าน Social Media 
เฉพาะในกลุ่มอุตสาหกรรมการค้าปลีกสินค้าและการบริการเท่านั้น เนื่องจากมีมูลค่าในการด าเนินการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอันดับต้น ๆ ของประเทศไทย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
2561) 
  1.4.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
   ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น เนื่องจากเป็นเขตพ้ืนที่ที่มีประชากรใช้งานอินเทอร์เน็ต รวมกันคิดเป็น 1 ใน 3 ของประเทศ
ไทย (MICROBRAND, 2557) โดยใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 24 ล้านคน (IH DIGITAL, 2560; 
WP, 2561) จึงเลือกเก็บข้อมูลในพื้นท่ีดังกล่าวเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
  Social Media หรือสื่อสังคม หมายถึงกลุ่มแอปพลิเคชันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่อนุญาต
ให้ผู้ใช้สร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น และเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้
ด้วยกัน (Kaplan & Haenlein, 2010; Aral, Dellarocas & Godes, 2013) 
  Social Commerce / S-Commerce หรือการพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง
การท าการค้าผ่านสื่อสังคม โดยอาศัยการแสดงความคิดเห็น และเปลี่ยนประสบการณ์ในการบริโภค
สินค้าและบริการ เพ่ือให้เกิดความอยากในการซื้อสินค้าและบริการ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560; DA 
COSTA TEVES, 2013; Kim & Srivastava, 2007; Parise & Guinan, 2008) 
 
1.6 ประโยชน์ของงานวิจัย 
  1.6.1 ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ประสงค์จะท าโซเชียลคอมเมิร์ซ มีแนวทางในการเลือก
รูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายที่เหมาะสมได้ 
  1.6.2 ผู้ประกอบการรายเดิมเห็นจุดเด่นและจุดด้อยของรูปแบบของการท าโซเชียล
คอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
  1.6.3 ผู้ประกอบการรายเดิมมีแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยของรูปแบบของการท าโซเชียล
คอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็น
แนวทางส าหรับการด าเนินงานวิจัย ประกอบไปด้วย 

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-Commerce) 
2.2 สื่อสังคม (Social Media) 
2.3 การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce / S-Commerce) 
2.4 การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-Commerce) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากหนังสือของ Turban, et al. 
(2015) รวมไปถึงเอกสาร ต ารา และผลงานวิจัยอ่ืน ๆ สามารถอธิบายเนื้อหาส าคัญของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ ดังนี้ 

2.1.1 ค านิยามและแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ได้มีการศึกษาความหมายของอิเล็กทรอนิกส์จากเอกสาร และต าราต่าง ๆ พบว่ามี

การให้ค านิยามของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นกระบวนการในการท าธุรกิจออนไลน์ หรือเป็นการท า

ธุรกิจโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการซื้อ-ขายสินค้าหรือบริการ (Menon, 2014) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นกระบวนการซื้อ ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ 

หรือข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์ (Turban& King, 2012) 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-Commerce) เป็นการน า

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายอินทราเน็ตมาใช้ในการซื้อ ขาย และแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ 
(Turban, et al., 2015) 
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 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการทาธุรกรรมทุกชนิด ซื้อ ขาย ประมูล 
แลกเปลี่ยน หรือถ่ายโอนสินค้าและบริการ ตลอดจนเนื้อหาที่เป็นดิจิทัล โดยธุรกรรมทางการค้านั้น 
เป็นการแลกเปลี่ยนที่ก่อให้เกิดมูลค่ากับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย (จีราภรณ์ สุธัมมสภา, 2555) 

 จากความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นกระบวนการซื้อ ขาย และเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ระหว่างคู่ค้าหรือลูกค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 ซึ่งการด าเนินกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีหลายรูปแบบ โดยมีแนวคิดในการ
พิจารณาจาก 3 กิจกรรมหลัก คือ การสั่งซื้อ และการช าระเงิน (Ordering and payments) การ
ด าเนินการตามค าสั่งซื้อ (Order fulfillment) และการขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า (Delivery 
to customers) และท าการวิเคราะห์ให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินกิจกรรมหลักทั้ง 3 กิจกรรม ว่า
สามารถด าเนินการผ่านกายภาพ (Physical) หรือดิจิทัล (Digital) ดังตารางที่ 2.1 
 

ตารางท่ี 2.1 หลักการแบ่งรูปแบบของการด าเนินกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

กิจกรรม 
ตัวอย่างรูปแบบการด าเนินกิจกรรม 

1 2 3 4 5 6 7 8 

การสั่ งซื้อ และการช าระเงิน (Ordering and 
payments) 

P D D D D P P P 

การด าเนินการตามค าสั่งซื้อ (Order fulfillment) P D D P P D P D 
การขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า (Delivery 
to customers) 

P D P P D D D D 

หมายเหตุ: P คือ การด าเนินการผ่านกายภาพ (Physical)  D คือ การด าเนินการผ่านดิจิทัล (Digital) 
 

   จากตารางที่ 2.1 สามารถวิเคราะห์รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ดังนี้ 
   2.1.1.1 การด าเนินการที่ไม่ใช่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Non EC) 
    เป็นการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านทางกายภาพทั้งหมด ซึ่งเรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่า “Brick-and mortar” ซึ่งเป็นการด าเนินการพาณิชย์ในแบบเดิมที่ยังไม่มีการน าเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตหรืออินทราเน็ตเข้ามาใช้ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ตัวอย่างดังตารางที่ 2.1 คือ 
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่ 1 มีการด าเนินการสั่งซื้อและการช าระเงิน การด าเนินการตามค าสั่งซื้อ 
และการขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า ผ่านทางกายภาพทั้งหมด 
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   2.1.1.2 การด าเนินกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านดิจิตอลทุกกิจกรรม (Pure EC) 
    เป็นการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านดิจิตอลทั้งหมด เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
“Virtual (pure-play)” โดยด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่าย
อินทราเน็ต ตัวอย่างดังตารางที่ 2.1 คือ รูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่ 2 มีการด าเนินการสั่งซื้อและ
การช าระเงิน การด าเนินการตามค าสั่งซื้อ และการขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าในรูปแบบ
ดิจิตอลทั้งหมด 
   2.1.1.3 การด าเนินกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านดิจิตอลกับกายภาพ (Partial EC) 
    เป็นการด าเนินกิจกรรมซื้อขายที่มีการผสมผสานระหว่างกายภาพและดิจิตอล 
เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “Click-and-mortar (click-and-brick)” โดยมีการด าเนินกิจกรรมบางอย่างผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายอินทราเน็ต และด าเนินกิจกรรมบางอย่างผ่านทางกายภาพ ซึ่ง
อาจจะเป็นการด าเนินกิจกรรมผ่านดิจิตอลมากกว่ากายภาพ หรือด าเนินกิจกรรมผ่านกายภาพมากกว่า
ดิจิตอลก็ได้ ตัวอย่างดังตารางที่ 2.1 คือ กิจกรรมที่ 3 ถึง 8 
 

2.1.2 กิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   มีผลการวิจัยหลายแหล่งได้ท าการศึกษากิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะมีขั้นตอนที่คล้ายและสอดคล้องกัน โดยได้ท าการรวบรวม
กิจกรรมหลัก ๆ ได้ดังตารางที่ 2.2 
ตารางท่ี 2.2 การศึกษากิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อ้างอิง กิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Turban, et al. (2015) 1. การสั่งซื้อ และการช าระเงิน (Ordering and payments) 

2. การด าเนินการตามค าสั่งซื้อ (Order fulfillment) 
3. การขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า (Delivery to customers) 

Menon (2014) 1. การสร้างความต้องการ (Generating demand) 
2. การสั่งซื้อและด าเนินการตามค าสั่งซื้อ (Ordering & fulfillment) 
3. การช าระเงิน (Process payment) 
4. การให้บริการและสนับสนุนลูกค้า (Service & support) 
5. การรักษาความปลอดภัยในการด าเนินกิจกรรม (Security) 

Satish (2010) 1. ดึงดูดลูกค้า (Attract customer) 
2. เจรจา/โต้ตอบกับลูกค้า (Interact with customer) 
3. ด าเนินการจัดการค าสั่งซื้อ (Handle & manage orders) 
4. ตอบสนองการสอบถามลูกค้า (React to customer enquiries) 
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ตารางท่ี 2.2 การศึกษากิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 

อ้างอิง กิจกรรมการด าเนินงานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Kütz (2016) 1. การให้ข้อมูลแก่ลูกค้า (Information) 

2. การสื่อสาร/เจรจากับลูกค้า (Initiation) 
3. การสรุปค าสั่งซื้อ (Contract conclusion) 
4. การด าเนินการตามค าสั่งซื้อและการขนส่ง (Fulfillment/Delivery) 
5. การช าระเงิน (Payment) 
6. การให้บริการและสนับสนุนลูกค้า (Service & support) 

จีราภรณ์ สุธัมมสภา (2555) 1. เลือกและสั่งซื้อสินค้า/บริการ 
2. ตกลงสั่งซื้อสินค้า/บริการ 
3. ด าเนินการตามค าสั่งซื้อของลูกค้า 
4. ช าระเงินค่าสินค้า/บริการ 
5. จัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้า 

 

   จากตารางที่ 2.2 แสดงให้เห็นถึงผลการศึกษากิจกรรมการด าเนินการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักวิจัยต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์กิจกรรมการด าเนินการ โดยการ
เปรียบเทียบและรวบรวมกิจกรรมที่คล้ายคลึงกันน ามาสรุปเป็นกิจกรรมการด าเนินการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ 6 ขั้นตอน ดังตารางที่ 2.3 
 

ตารางท่ี 2.3 สรุปกิจกรรมการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ขั้นตอนที่ กิจกรรม 

1 การให้ข้อมูลและการเข้าถึงข้อมูลสินคา้/บริการของลูกค้า 
- รายละเอียดของสินค้า/บริการ และราคา 
- การสอบถามข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับสินคา้/บริการ หรือการสั่งซือ้สินค้า 

2 การสั่งซื้อสินค้า/บริการ 
- ระบุสินคา้/บริการที่ต้องการสัง่ซื้อ 
- จ านวนสนิค้า/บริการที่ต้องการสั่งซื้อ 

3 การด าเนินการตามค าสั่งซื้อของลูกค้า 
- การจัดเตรียมสินค้า/บริการ 
- การตัดสต็อกสินค้าคงเหลือ 

4 การช าระเงิน และการตรวจสอบการช าระเงิน 

 ตารางท่ี 2.3 สรุปกิจกรรมการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
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ขั้นตอนที่ กิจกรรม 

5 การจัดส่งสนิค้า/บริการให้แก่ลูกค้า และตรวจสอบการจัดส่งสนิค้า/บริการ 
6 การให้บริการหลังการขายสินค้า/บริการ 

 

2.1.3 กรอบการท างานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   การด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะประสบความส าเร็จได้นั้น จะต้องมีการ
ด าเนินการที่เกี่ยวข้องในหลายกิจกรรม เทคโนโลยีต่าง ๆ รวมไปถึงการด าเนินงานของหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องด้วย แสดงดังภาพที่ 2.1 เป็นกรอบการท างานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เปรียบเสมือน
บ้านหลังหนึ่ง โดยที่การประยุกต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในงานต่าง ๆ (Electronic Commerce 
Applications) เช่น การซื้อขายสินค้าหรือบริการ การประมูลสินค้า การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ออนไลน์ และการสมัครงานออนไลน์ เป็นต้น เป็นหลังคาของบ้าน (หมายเลข  บนภาพที่ 2.1) ที่
แสดงถึงรูปลักษณ์ภายนอก ที่ตั้งอยู่บนองค์ประกอบหลัก (เสาหลัก) (หมายเลข  บนภาพที่ 2.1)  
 

 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบการท างานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ที่มา: Turban, et al. (2015) 
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   จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายองค์ประกอบหลัก (เสาหลัก) 5 องค์ประกอบ ที่ช่วย
ให้การด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ (หมายเลข 2 บนภาพที่ 2.1) ได้ดังนี ้
   - คน (People) 
    หมายถึง ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ผู้ขาย ผู้ซื้อ ผู้ค้าคน
กลาง ผู้เชี่ยวชาญทางด้านเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศ พนักงานบริษัท รวมไปถึงผู้เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ  
   - นโยบายสาธารณะ (Public policy) 
    กล่าวถึงกฎหมาย นโยบาย และกฎระเบียบต่าง ๆ ได้แก่ สิทธิส่วนบุคคล และภาษี
ต่าง ๆ ที่ก าหนดโดยรัฐบาลของแต่ละประเทศ รวมไปถึงมาตรฐานทางเทคนิคและมาตรฐานในการ
ด าเนินการต่าง ๆ เป็นต้น 
   - การตลาด และการโฆษณา (Marketing and advertising) 
    การด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก็เหมือนการด าเนินธุรกิจทั่วไปที่จะต้อง
อาศัยการสนับสนุนด้านการตลาดและการโฆษณา โดยเฉพาะการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแบบ B2C 
ที่ผู้ซื้อและผู้ขายจะไม่รู้จักกันโดยตรง ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีการตลาดและการโฆษณาที่น่าเชื่อถือและ
มีรูปแบบที่แตกต่างกับการท าธุรกิจทั่วไป 
   - การบริการสนับสนุน (Support services) 
    มีการบริการหลายอย่างที่จ าเป็นต่อการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
การสั่งซื้อสินค้า การช าระเงิน และการบริการขนส่งสินค้า เป็นต้น 
   - คู่ค้าทางธุรกิจ (Business partnerships) 
    ในบางองค์กรไม่สามารถด าเนินการทุกอย่างได้ครบถ้วน เนื่องจากมีข้อจ ากัดใน
การด าเนินงาน และการลงทุน ดังนั้น คู่ค้าทางธุรกิจจึงมีความจ าเป็นต่อการด าเนินพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ผู้ร่วมทุน ผู้ให้บริการแลกเปลี่ยนเงินตรา และคู่ค้าทางธุรกิจที่อยู่ในห่วงโซ่
อุปทาน อาจกล่าวได้ว่าเป็นผู้ที่ติดต่อสื่อสารกับบริษัท เช่น ผู้ผลิต ผู้จัดหาวัตถุดิบ ลูกค้า และผู้ชนส่ง 
เป็นต้น 
   ซึ่งองค์ประกอบหลัก หรือเสาหลักทั้ง 5 ส่วนนี้ มีการด าเนินการผ่านโครงสร้าง
พ้ืนฐาน (Infrastructure) ที่จ าเป็นต่อการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (หมายเลข  บนภาพที่ 
2.1) ทั้งท่ีเป็นฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และเครือข่าย ได้แก่ 
   - โครงสร้างพ้ืนฐานของการให้บริการทางธุรกิจทั่วไป (Common business 
services infrastructure) เช่น เทคโนโลยีในการรักษาความปลอดภัย การพิสูจน์ตัวตน 
(Authentication) การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic payments) เป็นต้น 
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   - โครงสร้างพ้ืนฐานของการกระจายข้อความและข้อมูลต่าง ๆ (Messaging and 
information distribution infrastructure) เช่น EDI, e-mail, hypertext transfer protocol และ
ห้องสนทนา (Chat rooms) เป็นต้น 
   - โครงสร้างพ้ืนฐานของเผยแพร่เนื้อหามัลติมีเดียและเครือข่ายต่าง ๆ (Multimedia 
content and network publishing infrastructure) เช่น HTML, JAVA, XML, VRML เป็นต้น 
   - โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเครือข่าย (Network infrastructure) เช่น โทรคมนาคม 
(Telecom) อินเทอร์เน็ต (Internet) อินทราเน็ต (Intranet) และ WiMax เป็นต้น 
   - โครงสร้างพื้นฐานด้านการเชื่อมต่อ (Interfacing infrastructure) เช่น ฐานข้อมูล 
(Database) Web Services และ ERP เป็นต้น 
 

2.1.4 การจัดประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   การจัดประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยทั่วไป จะพิจารณาจากการท าธุรกรรม 
(Transactions) ต่าง ๆ ของผู้ที่เกี่ยวข้อง สามารถแบ่งประเภทได้ดังนี้ 
   2.1.4.1 Business-to-Business (B2B) 
    เป็นการท าธุรกรรมทางการค้าระหว่างองค์กร ส่วนใหญ่จะเป็นการท า
ธุรกรรมในแบบค้าส่ง ซึ่งในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้มีปริมาณมากถึง 85% ของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด ตัวอย่างเช่น Dell มีการสั่งซื้อชิ้นส่วนทางอิเล็กทรอนิกส์จากองค์กรอ่ืน 
เพ่ือน ามาใช้ในการผลิตสินค้าของตนเอง นอกจากนี้ก็ยังท าธุรกรรมทางการค้ากับลูกค้าด้วย 
   2.1.4.2 Business-to-Consumer (B2C) 
    เป็นการท าธุรกรรมทางการค้าระหว่างองค์กรและผู้บริโภค ส่วนใหญ่การท า
ธุรกรรมประเภทนี้มักอยู่ในรูปแบบค้าปลีก หรือเรียกได้ว่า “e-tailing” 
   2.1.4.3 Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C) 
    การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแบบนี้ เริ่มจากธุรกิจหนึ่ง (B1) เป็นผู้ขายสินค้า
ให้กับอีกธุรกิจหนึ่ง (B2) หลังจากนั้นก็ขายสินค้าให้แก่ลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าของตนเอง หรือ
พนักงานของตนเองก็ได้ ตัวอย่างเช่น godiva.com เป็นบริษัทขายช็อกโกแลต ซึ่งขายให้กับธุรกิจหนึ่ง 
และธุรกิจนั้นก็น าช็อกโกแลตที่ซื้อมามอบเป็นของขวัญให้แก่ลูกค้าหรือพนักงานหรือธุรกิจคู่ค้าของ
ตนเอง เป็นต้น 
   2.1.4.4 Consumer-to-Business (C2B) 
    ผู้บริโภคทั่วไปสามารถท าการขายสินค้าหรือบริการของตนเองให้แก่บุคคล
อ่ืนหรือองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได้ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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   2.1.4.5 Intrabusiness EC 
    เป็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกประเภทหนึ่งที่ท าธุรกรรมการซื้อขาย
สินค้าระหว่างแผนกภายในองค์กรเดียวกัน 
   2.1.4.6 Business-to-Employees (B2E) 
    เป็นการน าสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากองค์กรไปสู่
พนักงานภายในองค์กร 
   2.1.4.7 Consumer-to-Consumer (C2C) 
    เป็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภทสามารถขายหรือซื้อ
สินค้าจากผู้บริโภคคนอื่น ๆ ได้ เช่น ท าการขายคอมพิวเตอร์หรือเครื่องดนตรีของตนเองผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้รวมไปถึงการประมูลสินค้าระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเองได ้
   2.1.4.8 Collaborative Commerce 
    เป็นการด าเนินกิจกรรมหรือการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือคู่ค้าของตนเอง เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจบรรลุ
วัตถุประสงค์เดียวกัน ซึ่งอาจจะเป็นการร่วมกันผลิตสินค้าหรือออกแบบสินค้าใหม่ร่วมกัน โดยจะต้อง
อาศัยข้อมูลหรือการผลิตของธุรกิจคู่ค้าระหว่างกัน 
   2.1.4.9 E-Government 
    เป็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงานภาครัฐท าการซื้อสินค้าหรือ
บริการหรือข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากธุรกิจหนึ่ง (G2B) หรือผู้บริโภค (G2C) รวมถึงหน่วยงานภาครัฐ
อ่ืน ๆ (G2G) ได้ 
 

   การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ ที่กล่าวมานั้น สามารถน าเสนอเป็น
แผนภาพที่แสดงความสัมพันธ์ของการท ากิจกรรมซื้อขายระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ธุรกิจ ผู้บริโภค 
พนักงาน และรัฐบาล ดังภาพที ่2.2 
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ภาพที่ 2.2 ความสัมพันธ์ของการท ากิจกรรมซื้อขายระหว่างผู้เกี่ยวข้อง  
ที่มา: Turban, et al. (2015) 

 

2.1.5 แรงขับเคลื่อนของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   ถึงแม้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเกิดขึ้นมานานแล้ว แต่ยังมีการพัฒนากระบวนการ
ต่าง ๆ ให้มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และสามารถขยายผลไปยังกลุ่มธุรกิจใหม่ ๆ ได้ ซึ่งประกอบ
ไปด้วยปัจจัยจ านวนมากที่เป็นแรงขับเคลื่อนให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเจริญเติบโต ได้แก่ 
   - ประโยชน์ต่อผู้บริโภค (Benefits to Consumers) 
   - ประโยชน์ต่อองค์กรต่าง ๆ และผู้ขาย (Benefits to Organizations and 
Vendors) 
   - ประโยชน์ต่อสังคม (Benefits to Society) 
   - การพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ (Technological Developments) 
   - ความสามารถของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Capabilities of EC) 
   - การเข้าถึงทั่วโลก (Global Reach) 
   - ความช่วยเหลือจากรัฐบาล (Help by Governments) 
   - การเกิดสังคมธุรกิจและเศรษฐกิจ (Emergence of Social Business and 
Economy) 
   - คู่แข่งขันและสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ (Competition, Business Environment) 
   - นวัตกรรมทางโมเดลธุรกิจ (Innovative Business Models) 
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ภาพที่ 2.3 แรงขับเคลื่อนที่ท าให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิสก์มีการเจริญเติบโต  
ที่มา: Turban, et al. (2015) 

 

   จากภาพที่ 2.3 สามารถอธิบายแรงขับเคลื่อนหลักที่ท าให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มีการเจริญเติบโต ตามล าดับหมายเลขบนภาพที่ 2.3 ได้ดังนี ้
   2.1.5.1  ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (หมายเลข  ถึง  จากภาพที่ 
2.3) 
    ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมากมายและมีแนวโน้มจะเพ่ิมมาก
ขึ้นในอนาคตอันใกล้ โดยประโยชน์นั้นมีผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการด าเนินกิจกรรมต่าง  ๆ ของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งที่เป็นองค์กรต่าง ๆ (ผู้ขาย) ผู้บริโภค และสังคม ซึ่งสามารถแสดงได้ดัง
ตารางที่ 2.4 
 

ตารางท่ี 2.4 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ประโยชน์ ค าอธิบาย 
ประโยชน์ต่อองค์กรต่าง ๆ (ผู้ขาย) 

1. เข้าถึงได้ทั่วโลก ลูกค้า และผู้ผลิตสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการ
ขององค์กรได้ท่ัวโลกอย่างรวดเร็ว 
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ตารางท่ี 2.4 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 

ประโยชน์ ค าอธิบาย 
2. ลดต้นทุน ลดต้นทุนในการประมวลผลข้อมูลสารสนเทศการ

จัดเก็บ และการกระจายข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  
3. อ านวยความสะดวกในการแก้ไขปัญหา สามารถแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่มีความซับซ้อนได ้

4. ปรับปรุงการด าเนินการภายในห่วงโซ่
อุปทาน 

การด าเนินการต่าง ๆ มีความรวดเร็วมากขึ้น ลด
สินค้าคง 
คลัง และช่วยลดต้นทุนได้ 

5. ธุรกิจสามารถเปิดด าเนินการได้ตลอดเวลา สามารถด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการ
ขององค์กรได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมงในทุกวัน 

6. รองรับความต้องการส่วนบุคคลได้ ท าการสั่งซื้อตามความต้องการของลูกค้า 
7. สามารถคิดค้นหรือน าโมเดลธุรกิจใหม่ ๆ  
มาใช้ได้ 

มีความสะดวกในการสร้างสรรค์นวัตกรรมและ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจที่เป็นเอกลักษณ์ได ้

8. ลดต้นทุนในการติดต่อสื่อสาร มีการติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

9. การจัดหามีประสิทธิภาพ ประหยัดเวลา และลดต้นทุนในการจัดหาสินค้า
และบริการต่าง ๆ  

10. ปรับปรุงการบริการลูกค้าและสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้าให้ดีขึ้น 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่จะติดต่อ 
สื่อสารกับลูกค้าได้โดยตรง จัดได้ว่าเป็นการบริการ
ลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่าง
ดี 

11. ชว่ยให้การด าเนินธุรกิจ SME มีความ
สมบูรณ์มากขึ้น 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้บริษัทขนาดเล็ก
สามารถด าเนินกิจกรรมซื้อขายหรือกิจกรรมต่าง ๆ 
ทางพาณิชย์ได้ใกล้เคียงกับบริษัทที่ประกอบธุรกิจ
ขนาดใหญ ่

12. ลดปริมาณสินค้าคงคลัง สามารถบริหารสินค้าคงคลังตามความต้องการ
ของลูกค้าได้ ท าให้สินค้าคงคลังลดลง 

13. ลดต้นทุนการกระจายสินค้าได้ การจัดส่งสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์
สามารถลดต้นทุนได้ถึง 90% 
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ตารางท่ี 2.4 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
ประโยชน ์ ค าอธิบาย 

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 

1. การเลือกสินค้า สามารถเลือกดูข้อมูลของรายการสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ ได้จากผู้ขายจ านวนมาก 

2. สั่งซื้อสินค้าหรือบริการได้ทั่วทุกแห่ง สามารถสั่งซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุกที่ทุกเวลา 
3. การก าหนดค่าด้วยตนเอง ผู้บริโภคสามารถเลือกหรือสั่งซื้อสินค้าตามความ

ต้องการของตนเองได้ 
4. ตรวจสอบราคาได ้ ผู้บริโภคสามารถค้นหาราคาสินค้าหรือบริการตาม

ความต้องการของตนเอง 

5. การจัดส่งแบบทนัที สามารถดาวน์โหลดสินค้าหรือบริการที่เป็นดิจิทัลได้
ทันที 

6. การติดต่อสื่อสาร สามารถติดต่อสื่อสารเพื่อสอบถามรายละเอียดต่าง ๆ 
ของสินค้าและบริการหรือกระบวนการซื้อขายกับ
ผู้ขายผ่านสังคมออนไลน์ได้ 

7. ค้นหารายการสินคา้หรือบริการที่ไม่ซ้ ากนัได ้ สามารถค้นหารายการสินค้าหรือบริการในรูปแบบ
ต่าง ๆ ได้ เช่น การประมูลสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 

8. ได้รับความสะดวกในการสั่งซือ้สินค้าหรือ
บริการ 

สามารถสั่งซื้อสินค้าหรือบริการตามเวลาว่างของ
ตนเองได้ ไม่ต้องด าเนินการผ่านพนักงานขาย 

ประโยชน์ต่อสังคม 

1. การติดต่อสื่อสาร บุคคลทั่วไปสามารถท างานหรือกิจกรรมที่ใดก็ได้ 
2. มีการบริการสาธารณะเพิ่มมากข้ึน บุคคลทั่วไปได้สามารถรับการบริการสาธารณะผ่าน

ออนไลนไ์ด้ เช่น e-government 
3. ปรับปรุงความมัน่คงภายในประเทศ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถช่วยกระบวนการรักษา

ความปลอดภัยภายในประเทศได้ เช่น การตรวจสอบ 
transaction ต่าง ๆ ได้ เป็นต้น 

4. มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น สามารถซื้อ/ขายสินค้าหรือบริการได้มากขึ้นและใน
ราคาที่ถูกลง 

5. ลดช่องว่างระหวา่งสังคม อนุญาตให้บุคคลทั่วไปทุกพื้นที่สามารถซื้อ/ขายสินค้า
หรือบริการได้อย่างเท่าเทียมกัน 

    
 



17 

 

   2.1.5.2 การพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ (หมายเลขท่ี  จากภาพที่ 2.3) 
     ปัจจุบันการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ได้มีการปรับเปลี่ยนการท างานให้อยู่ใน
รูปแบบดิจิทัล อีกทั้งยังต้องการการติดต่อสื่อสารแบบเคลื่อนที่มากขึ้น ท าให้การด าเนินการต่าง ๆ มี
ความรวดเร็ว ส่งผลให้การติดต่อสื่อสารแบบเคลื่อนที่กลายเป็นสิ่งส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของโลก และมากกว่าครึ่งของจ านวนประชากรทั่วโลกมีความพร้อมที่จะติดต่อสื่อสารแบบเคลื่อนที่
ผ่านสมาร์ทโฟน นอกจากนี้ยังมีสื่อสังคมเกิดขึ้นจ านวนมาก และมีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า
หรือบริการต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออไลน์เพ่ิมมากขึ้นทั้งที่เป็นการติดต่อสื่อสารแบบเคลื่อนที่และไม่
เคลื่อนที่ จึงท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบเคลื่อนที่ (Mobile commerce/M-Commerce) และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสังคมออนไลน์ (Social commerce) จึงกลายเป็นช่องทางในการซื้อขาย
สินค้าหรือบริการได้มากข้ึนในปัจจุบัน 
    ดังนั้น หัวข้อนี้จึงขอกล่าวถึงการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ
เคลื่ อนที่  (Mobile commerce)  และพาณิชย์ อิ เล็ กทรอนิกส์ ผ่ านสั งคมออนไลน์  (Social 
commerce) 
    1) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบเคลื่อนที่ (Mobile commerce) 
     พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบเคลื่อนที่ (m-commerce) หรือเรียกอีก
อย่างว่า “m-business” ซึ่งจัดว่าเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินการผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่
และเครือข่ายไร้สาย โดยรวมกิจกรรมการซื้อขายในแบบ B2C, B2B และ m-government ซึ่งมักเป็น
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและเงินผ่านระบบ รวมไปถึงการด าเนินการ m-learning ด้วย ซึ่ง m-
commerce มักด าเนินการผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ร่วมกับเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรืออินทราเน็ต
ขององค์กร หรือช่องสัญญาณติดต่อสื่อสารส่วนตัว หรือเครือข่ายแบบไร้สายอื่น ๆ ซึ่งเดิมยังมีข้อจ ากัด
เรื่องการรับส่งข้อมูลผ่านเครือข่าย (Bandwidth) แต่ปัจจุบันได้มีการพัฒนาการรับส่งข้อมูลผ่าน
เครือข่ายได้กว้างขวางมากขึ้น ท าให้การเข้าถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนและแท็ปเล็ตมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคในปัจจุบันให้การยอมรับการใช้สมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์
ติดต่อสื่อสารแบบเคลื่อนที่ในชีวิตประจ าวันมากขึ้น และมีแอปพลิเคชันต่าง ๆ มากมายที่ช่วยให้ผู้ซื้อ
และผู้ขายติดต่อสื่อสารและท ากิจกรรมซื้อขายกันง่ายขึ้น 
    2) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสังคมออนไลน์ (Social commerce) 
     เป็นการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ 
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) เกิดขึ้นจากการน ากิจกรรมต่าง  ๆ ของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มาด าเนินการผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือ web 2.0 โดย
อาศัยหลักการและทฤษฎีต่าง ๆ (Support Theories) เพ่ือการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทั้งที่เป็น
พฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมทางสังคม และการรวมกลุ่มกันในเรื่องต่าง ๆ ดังภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4 โครงสร้างพื้นฐานของการโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce)  
ที่มา: Turban, et al. (2015) 

 

     โดยมีการศึกษาความแตกต่างระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับ
โซเชียลคอมเมิร์ซในประเด็นต่าง ๆ ดังตารางที่ 2.5 
 

ตารางท่ี 2.5 ความแตกต่างระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ประเด็นความ
แตกต่าง 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) 

โซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Social commerce) 

วัตถุประสงค์หลัก เน้นการด าเนินกิจกรรมการซื้อขาย เน้นการรวมกลุ่มกันของสังคม   
หนึ่ง ๆ  

กิจกรรมหลัก การประกาศหรือโฆษณาธุรกิจ การรวมกลุ่มเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล 
เนื้อหา บริษัท/องค์กรสร้างขึ้น ผู้ใช้เป็นคนสร้างขึ้น 

การแก้ไขปัญหา บริษัท/องค์กรเป็นผู้แก้ไขปัญหา กลุ่มคนในสังคมหนึ่ง ๆ ร่วมกัน
แก้ไขปัญหา 

ความร่วมมือ เป็นความร่วมมือทางธุรกิจ เป็นความร่วมมือที่อาศัย
ความสามารถของ Web 2.0 

ข้อมูลของสินค้า เป็นการให้ข้อมูล/รายละเอียดของ
สินค้าผ่านเวปไซต์ 

เป็นการน าเสนอความคิดเห็นของ
สินค้า 

กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัท กลุ่มคนที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกัน 
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ตารางท่ี 2.5 ความแตกต่างระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับโซเชียลคอมเมิร์ซ (ต่อ) 

ประเด็นความ
แตกต่าง 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) 

โซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Social commerce) 

การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) 

สนับสนุนโดยผู้ขายหรือผู้ผลิตสินค้า กลุ่มคน/สังคมนั้น ๆ ดูแล
ความสัมพันธ์กันเอง และผู้ขาย
สินค้าในกลุ่มนั้น ๆ  

กลยุทธ์ทางการตลาด เน้นการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน 
เวปไซต์ 

มีช่องทางการตลาดหลายช่องทาง 
รวมไปถึงมีการติดต่อสื่อสารโดยตรง
กับลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การจัดการข้อมูล สามารถท ารายงานและวิเคราะห์ 
ข้อมูลได้ 

เน้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

     จากความแตกต่างในประเด็นต่าง ๆ ข้างต้น กล่าวได้ว่าการด าเนินการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น เน้นการด าเนินการโดยบริษัท/องค์กรทางธุรกิจหนึ่ง ๆ ผ่านเว็บไซต์ของ
บริษัท/องค์กร ๆ แต่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลคอมเมิร์ซ เน้นการ
ด าเนินการโดยผู้ขายหรือกลุ่มคนที่มีความชอบเหมือนกันดูแลการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าต่าง  ๆ 
เองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ขายหรือกลุ่มคน 
     ซึ่งโซเชียลคอมเมิร์ซมีการเจริญเติบโตอย่างมากในปัจจุบัน (โดยเฉพาะ
ตั้งแต่ปี 2011-2015) และคาดว่าจะมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีความสัมพันธ์กับการเติบโต
ของคอมพิวเตอร์แบบเคลื่อนที่ และสมาร์ทโฟน ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ
เคลื่อนที่ (Mobile commerce) เป็นพื้นฐานของการเกิดโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) 
   2.1.5.3 ความสามารถของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (หมายเลขที่  จากภาพที่ 
2.3) 
    ผู้ค้าหรือองค์กรส่วนใหญ่จะต้องพยายามเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และความสามารถในการท าก าไรขององค์กร รวมไปถึงรักษาและ
เพ่ิมชื่อเสียงให้แก่องค์กร ซึ่งจะพิจารณาในประเด็นพันธกิจ วัตถุประสงค์ และแผนการด าเนินงานของ
องค์กร ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 ความสามารถในการด าเนินการทางธุรกิจขององค์กร  
ที่มา: Turban, et al. (2015) 

 

    จากภาพที่ 2.5 กล่าวได้ว่าองค์กรหรือบริษัททั่วไปมีงานหลักอยู่ 2 ส่วน คือ 
    1) ด าเนินการตามกระบวนการทางธุรกิจ (Business Processes) ซึ่งจะ
ขับเคลื่อนโดยพันธกิจ เป้าหมาย กลยุทธ์และแผนการด าเนินงานขององค์กร 
    2) ความสามารถหลัก (Core Competencies) รวมไปถึงกิจกรรมในการ
แก้ไขปัญหาขององค์กร (Critical Response Activities / Solutions) จะเกิดขึ้นเมื่อองค์กรประสบ
ปัญหาจากการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมภายนอกองค์กร เช่น สังคม เศรษฐกิจ การเมือง เป็นต้น 
    ซึ่งการท างานหลักทั้ง 2 ส่วนนี้ จะถูกขับเคลื่อนโดยการด าเนินการของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการสนับสนุนด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ รวมไปถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่
น ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร กล่าวได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้
การด าเนินธุรกิจขององค์กรเป็นไปตามเป้าหมายและมีความยืดหยุ่นในการแก้ไขปัญหาต่าง  ๆ ที่เกิด 
ขึ้นจากสิ่งแวดล้อมภายนอกได้ ซึ่งต้องอาศยัความสามารถของเทคโนโลยีสารสนเทศและแอปพลิเคชัน
ต่าง ๆ เพ่ือให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสามารถดังนี้ 
    - การท าธุรกรรมต่าง ๆ มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 
    - สามารถเข้าถึงการขาย การซื้อ หรือหาคู่ค้าทางธุรกิจได้ทั่วโลก 
    - สามารถด าเนินธุรกิจได้ทุกท่ี ทุกเวลาได้อย่างสะดวก 

- การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กร สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ทันที 
- สามารถเปรียบเทียบราคาซื้อขายบนท้องตลาดทั่วไปได้ 



21 

 

- สามารถก าหนดหรือแนะน าผลิตภัณฑ์และการบริการให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าได้ 

- สามารถน าสื่อโฆษณา สื่อบันเทิง และเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้
ร่วมกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได ้

- สามารถรับค าแนะน าจากผู้ใช้ หรือลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ หรือ
การด าเนินการต่าง ๆ ขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว 

- สามารถท างานร่วมกันระหว่างการด าเนินการภายในและภายนอก
องค์กรได ้

- สามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร และองค์ความรู้ต่าง ๆ สู่ลูกค้าหรือบุคคล 
ภายนอกองค์กรได้ 

- เพ่ิมประสิทธิภาพ ลดต้นทุน และลดเวลาในการด าเนินการบนห่วงโซ่
อุปทานได้ 

-  สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขันได้อย่าง
รวดเร็ว 
   จากความสามารถดังกล่าวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการพัฒนา
องค์ประกอบต่าง ๆ ตลอดเวลา ส่งผลให้องค์กรสามารถลดต้นทุนในการด าเนินการ และเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขันอย่างต่อเนื่องได้ 
  2.1.5.4 การเข้าถึงท่ัวโลก (Global Reach) (หมายเลขท่ี  จากภาพที่ 2.3) 
   การตัดสินใจที่จะน าธุรกิจเข้าสู่ตลาดโลกได้นั้น เกิดมาจากหลายสาเหตุ ทั้ง
เรื่องของการลดต้นทุนและขยายตลาดให้กว้างขวางขึ้น ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการด าเนิน
ธุรกิจที่สามารถท าได้ทุกที่ทุกเวลา และราคาที่สมเหตุสมผล สิ่งเหล่านี้เป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการ
ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วโลกได้ ซึ่งในปัจจุบันมีช่องทางในการขยายธุรกิจสู่ตลาดโลกมากขึ้น ดังนี้ 
   - การท าธุรกิจผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketplace) ซึ่ง
เป็นเว็บไซต์สื่อกลางในการซื้อขายที่มีระบบสารสนเทศสนับสนุนการซื้อขายสินค้าและบริการ 
กลายเป็นโอกาสที่น่าสนใจที่จะท าให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปสู่ตลาดโลกได้  โดยไม่จ าเป็นต้องมี
เว็บไซต์เป็นของตนเอง เป็นโอกาสในการลดต้นทุนในการพัฒนาระบบสารสนเทศ ลดภาษี ลดการ
เดินทาง และลดการจ้างพนักงานได้ 
   - การด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook นอกจากนี้ก็ยังมีบริษัทอ่ืน ๆ ที่ให้การสนับสนุนการท าธุรกิจในตลาดโลก เช่น 
Amazon.com, Google, Groupon และ Yahoo ซึ่งเว็บไซต์เหล่านี้มีบทบาทมากในทั่วโลก สามารถ
สรุปขั้นตอนของการน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการขยายตลาด ดังตารางที่ 2.6 
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ตารางท่ี 2.6 ขั้นตอนการน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการขยายตลาด 

ขั้นตอนที่ การด าเนินการ 
1 ท าความเข้าใจและศึกษารูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการท าธุรกิจ 

2 ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะเข้าถึง 

3 ก าหนดเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เหมาะสม 

4 ก าหนดเทคโนโลยีที่จะน ามาใช้ 
5 สร้างบล็อก (Blog) หรือกลุ่มสังคมออนไลน์กับกลุ่มเป้าหมายที่สนับสนุนการด าเนิน

ธุรกิจซื้อขายสินค้าและบริการเช่น Facebook, LinkedIn, Twitter และ YouTube 
เป็นต้น 

6 สร้างสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจของตนเอง เพ่ือน าไปใช้ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ก าหนดไว้  

7 ท าให้บล็อก หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจมีความน่าสนใจอยู่เสมอ 

8 สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
9 เปลี่ยนเพื่อน หรือผู้ติดตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้กลายเป็นลูกค้า 

10 หาวิธีการติดตามหรือวัดผลการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่น าสื่อสังคม
ออนไลน์ไปใช้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

   กล่าวได้ว่า ถ้าน าธุรกิจหรือกระบวนการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้าสู่
เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือบริษัทที่ให้การสนับสนุนดังกล่าวแล้ว ก็จะสามารถขยายการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ออกสู่ตลาดโลกได้ แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดหลายประการที่ต้องพิจารณา เช่น ความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรม ภาษา การเมือง กฎหมาย การบริหาร การช าระเงินระหว่างประเทศ และเศรษฐกิจ
ของแต่ละประเทศ ซึ่งมีบางบริษัทที่ลงทุนพัฒนาเว็บไซต์ที่สามารถแปลภาษาได้ เรียกว่า “Machine 
Translations” เพ่ือช่วยในการแปลภาษาที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างการด าเนินการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
  2.1.5.5 ความช่วยเหลือจากรัฐบาล (Help by Governments) (หมายเลขที่ 
 จากภาพที่ 2.3) 
   อีกประเด็นหนึ่งที่ส าคัญที่จะท าให้กระบวนการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ด าเนินการต่อไปได้อย่างต่อเนื่อง และทั่วถึง นั่นคือการสนับสนุนจากภาครัฐ ซึ่งหน่วยงานภาครัฐ
จะต้องท าความเข้าใจ และเห็นถึงความจ าเป็นต่อกระบวนการติดต่อกับประชาชนผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการปรับกระบวนการติดต่อกับประชาชนการท าธุรกรรมต่าง ๆ กับธุรกิจที่
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เกี่ยวข้องผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์  ท าให้ประชาชนมีความเชื่อถือต่อระบบอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 
ส่งผลให้กระบวนการต่าง ๆ ไม่ว่าจะธุรกิจใดก็ตามท่ีผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ มีความน่าเชื่อถือ และมี
การเจริญเติบโตเพ่ิมขึ้นไปด้วย ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐมีการพัฒนา “รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (E-
government)” ขึ้น โดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและกระบวนการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มา
ปรับปรุงการส่งมอบการบริการและกิจกรรมต่าง ๆ ของภาครัฐต่อประชาชน และเพ่ือปรับปรุงการท า
ธุรกรรมทางธุรกิจของรัฐบาล (เช่น การซื้อและขายสินค้า) และการด าเนินการภายในรัฐบาลเองได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-government สามารถแบ่งออกได้หลาย
ประเภท ดังตารางที่ 2.7 
 

ตารางท่ี 2.7 ประเภทของ E-government 

ประเภทของ E-government วัตถุประสงค์ 

G2C (government-to-citizens) 
รัฐบาลกับประชาชน เป็นการ
ด าเนินการทั้งหมดระหว่างรัฐบาลกับ
ประชาชนที่เกิดข้ึนผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ 

- ลดเวลาในการติดต่อกับภาครัฐ 
- สร้างจุดการเข้าถึงการบริการจากภาครัฐเพียงจุดเดียว 
- ลดเวลาในการหางานต่าง ๆ ของรัฐบาล 
- ลดเวลาส าหรับประชาชนที่จะค้นหาสิทธิประโยชน์จาก
ภาครัฐ 
- เพ่ิมจ านวนประชาชนที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับภาครัฐ 
- ตอบสนองความต้องการข้อมูลสาธารณะที่สูงขึ้น 
- ปรับปรุงและเพ่ิมคุณค่าในการบริการของภาครัฐต่อ
ประชาชน 
- เพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลส าหรับประชาชนที่ด้อยโอกาสและ
คนพิการ 
- เพ่ือให้ประชาชนได้รับความช่วยเหลือต่าง ๆ จากรัฐบาล
ได้ง่ายขึ้น ประหยัดกว่า เร็วกว่า และเข้าใจง่ายกว่า 

G2B (government-to-
business) 
รัฐบาลกับธุรกิจ  เป็นการติดต่อกับ
หน่วยงานทางธุรกิจต่าง ๆ ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

- เพ่ิมความสามารถของหน่วยงานธุรกิจในการค้นหา 
ตรวจสอบ และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกฎและข้อบังคับ
ต่าง ๆ ของรัฐบาล 
- ลดภาระของหน่วยงานธุรกิจในการด าเนินการต่าง ๆ กับ
รัฐบาล เช่น การใช้ภาษีออนไลน์ และเอกสารอ่ืน ๆ  
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ตารางท่ี 2.7 ประเภทของ E-government  (ต่อ) 

ประเภทของ E-government วัตถุประสงค์ 
 - ลดเวลาในการส่งเอกสาร แบบฟอร์ม หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่

ใช้ติดต่อกับภาครัฐ รวมถึงการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้อง 
- ลดเวลาของหน่วยงานธุรกิจที่จะด าเนินการตาม
กฎระเบียบของรัฐบาล 

G2G (government-to-
government), G2E 
(government-to-employees) 
รัฐบาลกับรัฐบาล และรัฐบาลกับ
พนักงานภาครัฐ เป็นการน า
กระบวนการทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ระหว่าง
หน่วยงานต่าง ๆ ของรัฐบาล รวมไป
ถึงกิจกรรมภายในหน่วยงานของ
ภาครัฐด้วย 

- ลดเวลาการตอบสนองต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ของภาครัฐ 
- ลดเวลาในการตรวจสอบบันทึกสาธารณะ 
- เพ่ิมจ านวนโปรแกรมท่ีสามารถใช้งานอิเล็กทรอนิกส์ได้ 
- เพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารระหว่างรัฐบาลกลาง 
และรัฐบาลท้องถิ่นได้ 
- ปรับปรุงการท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานต่าง ๆ ของ
ภาครัฐได้ 
- เพ่ิมกระบวนการด าเนินการอัตโนมัติเพ่ือลดต้นต้นภายใน
รัฐบาล และเป็นการสร้างแนวปฏิบัติที่ดีในการติดต่อ
ระหว่างหน่วยงาน 

IEE (internal efficiency and 
effectiveness) 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลภายใน
องค์กร เป็นกระบวนการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
ท างานภายในหน่วยงานภาครัฐ 

- เพ่ิมความพร้อมของโปรแกรมการฝึกอบรมส าหรับ
พนักงานภาครัฐ 
- ลดเวลาการด าเนินการปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน  
- ลดเวลาและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการของทั้ง
รัฐบาล 
- วางแผนการลงทุนด้านไอทีอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
- มีการรักษาความปลอดภัยในการให้บริการของภาครัฐที่
ดีกว่า และต้นทุนที่ต่ ากว่า 
- ลดต้นทุนการด าเนินงานของภาครัฐ 

 

   การเปลี่ยนแปลงการส่งมอบการให้บริการแบบเดิมของภาครัฐ เพ่ือการ
ด าเนินการอย่างเต็มรูปแบบของรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (E-government) นั้น อาจเป็นกระบวนการที่
ต้องใช้ระยะเวลานาน แต่ถ้าสามารถด าเนินการได้อย่างเต็มรูปแบบแล้ว จะส่งผลให้การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจต่าง ๆ มีความสะดวกและลดระยะเวลา ลดต้นทุนในการติดต่อหรือท า
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ธุรกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับภาครัฐได้ จัดได้ว่าเป็นการส่งเสริมการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง 
  2.1.5.6 การเกิดขึ้นของสังคมทางธุรกิจและเศรษฐกิจ (Emergence of Social 
Business and Economy) (หมายเลขท่ี  จากภาพที่ 2.3) 
   ปัจจุบันได้มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระหว่างเครื่องมือการตลาด
แบบดั้งเดิมกับรูปแบบกิจกรรมผ่านสื่อสังคม (Social Media) เช่น การตลาดแบบบอกต่อ เป็นต้น 
ช่วยให้นักการตลาดสามารถติดต่อสื่อสารโดยตรงกับตลาดเป้าหมายที่เล็กลง รวมไปถึงระดับบุคคลคน
เดียวได้ ซึ่งสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับลูกค้า และด าเนินการวิจัยการตลาดได้ เพ่ือ
ประโยชน์ต่อการด าเนินการทางธุรกิจ และส่งผลต่อเศรษฐกิจของสังคมได้ นอกจากนี้ยังกล่าวถึงการ
น าสื่อสังคมมาใช้ในการด าเนินงานภายในองค์กรด้วย เรียกว่า “Social Enterprise” หรือ 
“Enterprise 2.0” ซึ่งปัจจุบันมีบริษัทหรือองค์กรจ านวนมากที่ด าเนินการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ทาง
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การสร้างกระบวนการคิดแก้ ไขปัญหาร่วมกัน และการออกแบบ
กระบวนการร่วมกัน เป็นต้น 
   ซึ่งรูปแบบการด าเนินการในองค์กรผ่านสื่อสังคมมีความแตกต่างจาก
รูปแบบการท างานในองค์กรแบบดั้งเดิม ดังนี้ 
   - มีความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 
   - มีความยืดหยุ่นและคล่องตัวในการเข้าถึงข้อมูล 
   - มีการสร้างเนื้อหาที่ผู้ใช้เป็นคนขับเคลื่อน 
   - มีการสื่อสารจากการท างานระดับล่างสู่ระดับบนมากขึ้น 
   - มีความโปร่งใสในการด าเนินการต่าง ๆ  
   - มีมาตรฐานแบบเปิดที่ทุกคนร่วมกันจัดท าขึ้น 
   - การด าเนินการโดยรวมขององค์กร ทั้งการติดต่อสื่อสารภายในและ
ภายนอกองค์กร (การตลาด) มีความรวดเร็วมากขึ้น 
   จากลักษณะการด าเนินการที่กล่าวมานั้น อาจเรียก “Social Enterprise” 
เป็น “สังคมทางธุรกิจ (Social Business)” ก็ได้ เนื่องจากการด าเนินการในองค์กรทั้งหมดเป็นการ
ด าเนินการทางธุรกิจ ซึ่งอาจรวมถึงธุรกิจที่หวังผลก าไร และไม่หวังผลก าไรที่มีการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศ เครื่องมือทางสื่อสังคม กิจกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และกระบวนการทางธุรกิจมา
ท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบ และมีส่วนร่วมของทุกคนในวงจรทางธุรกิจ นั่นคือ พนักงาน ลูกค้า  
คู่ค้า และซัพพลายเออร์ เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางธุรกิจร่วมกัน ซึ่งการด าเนินการดังกล่าวส่งผลให้เกิด
กระบวนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้น และน าไปสู่สังคมทางธุรกิจและเศรษฐกิจต่อไป 
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  2.1.5.7 คู่แข่งและสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ (Competition, Business 
Environment) (หมายเลขที่  จากภาพที่ 2.3) 
   กลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กรส่วนใหญ่ มักมีเป้าหมายเพ่ือการเพ่ิมรายได้ ผล
ก าไร และมูลค่าของผู้ถือหุ้น โดยเน้นการน าเสนอคุณค่าของรูปแบบการด าเนินธุรกิจให้แก่ลูกค้า ซึ่ง
ปัจจุบันกระบวนการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ จะต้องอาศัยอินเทอร์เน็ตที่จะสร้างคุณค่าของการด าเนิน
ธุรกิจให้แก่ลูกค้า ดัง Porter (2001) ที่กล่าวว่า “ผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการเสริมความสามารถในการ
แข่งขันได้ จะกลายเป็นผู้ชนะทางธุรกิจ” ซึ่งพิจารณาตามหลักการของ Porter’s Five Forces 
Model ดังนี้ 
   1) การคุกคามของคู่แข่งรายใหม ่
   2) อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ 
   3) อ านาจต่อรองของลูกค้า 
   4) ภัยคุกคามของสินค้าหรือบริการที่ทดแทนได้ 
   5) การแข่งขันระหว่างบริษัทท่ีมีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
   จากหลักการดังกล่าว บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ มักเลือกใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศมาปรับปรุงต าแหน่งขององค์กรในตลาด และเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจได้ 
ทั้งที่เป็นธุรกิจใหม่ในอุตสาหกรรม หรือท้าทายผู้น าในอุตสาหกรรมเดิม กล่าวได้ว่า ธุรกิจใดที่น า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในกระบวนการทางธุรกิจ โดยเฉพาะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และโซเชียล
คอมเมิร์ซได้ จะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันตามหลักการของ Porter’s Five Forces 
Model ได้ดังตารางที่ 2.8 
 

ตารางท่ี 2.8 ผลกระทบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และโซเชียลคอมเมิร์ซต่อการแข่งขันใน
 อุตสาหกรรม 

การแข่งขันในอุตสาหกรรม ผลกระทบ 
อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ ลดลง: เนื่องจากการจัดหาซัพพลายเออร์ทางอิเล็กทรอนิกส์ท า

ได้มากขึ้น และทั่วโลก ท าให้การจัดซื้อวัตถุดิบทางอินเทอร์เน็ตมี
แนวโน้มสูงขึ้น และเท่าเทียมกัน ลดความแตกต่างระหว่างซัพพลาย
เออร์ ราคาไม่ต่างกัน ส่งผลให้อ านาจต่อรองของผู้ขายลดลง 

อ านาจต่อรองของลูกค้า เพิ่มข้ึน: เนื่องจากความสามารถในการเปรียบเทียบราคาซื้อมีมากขึ้น 
มีการซื้อแบบกลุ่มและข้อเสนอรายวัน นอกจากนี้การติดต่อ สื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ลูกค้ามีความรู้ 

  

ตารางท่ี 2.8 ผลกระทบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และโซเชียลคอมเมิร์ซต่อการแข่งขันใน
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 อุตสาหกรรม (ต่อ) 
การแข่งขันในอุตสาหกรรม ผลกระทบ 

 เพิ่มข้ึน มีการค้นหาข้อมูลสินค้าและราคาทัว่โลกได้ และสามารถซื้อ
สินค้า/บริการในตลาดโลกได้ จงึมีอ านาจต่อรองกับผู้ขายได้มากข้ึน 

การคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ ลดลง: เนื่องจากความง่ายของการเริ่มต้นธุรกิจออนไลน์ มีการเข้าถึง
ข้อมูลที่รวดเร็วมากข้ึน สามารถลดต้นทุนในการเริ่มต้นธุรกิจได้ และ
สามารถสร้างชื่อ เสียงทางธุรกิจในหลายช่องทางที่สามารถ
แพร่กระจายทางออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วการบอกเล่า และการ
โฆษณา ดังนั้น การลอกเลียนแบบคู่แข่งขันจึงท าได้ง่ายขึ้น  

ภัยคุกคามของสินค้าหรือบริการที่
ทดแทนได้ 

เพิ่มข้ึน: สินค้าและบริการใหม่ ๆ สามารถพัฒนาและโฆษณาได้อย่าง
รวดเร็วในระดับโลก ท าให้ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างง่ายและ
รวดเร็ว สามารถสอบถามและรีวิวการใช้สินค้าและบริการได้อย่าง
ง่ายและรวดเร็ว เนื่องจากกิจกรรมของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และโซเชียลคอมเมิร์ซช่วยอ านวยความสะดวกดังกล่าวให้ และ
สามารถสร้างทางเลือกของสินค้าและบริการได้ง่าย 

การแข่งขันระหว่างบริษัทที่มีอยู่ใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 

เพิ่มขึ้น: ตลาดในอุตสาหกรรมเดียวกันสามารถรับข้อมูลการแข่งขัน
ได้ง่ายขึ้น และรวดเร็วมากขึ้น มีการโต้เถียงทางการค้าเพิ่มมากขึ้น 
ตลาดระดับโลกสามารถเข้าถึงตลาดในท้องถิ่นมากขึ้น นั่นคือ ธุรกิจ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นจึงเอื้อต่อการแข่งขันที่สูงขึ้นไปด้วย ส่งผลให้
คู่แข่งหลายรายประกาศเลิกกิจการไปได้ 

 

   จากผลกระทบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และโซเชียลคอมเมิร์ซต่อการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมที่กล่าวมานั้น ชี้ให้เห็นว่า ธุรกิจหรือองค์กรใดสามารถปรับเปลี่ยนการด าเนิน
ธุรกิจออนไลน์ของตนเองในรูปแบบใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว หรือเป็นเจ้าแรก (First-Mover) ก็จะ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากมีโอกาสในการสร้างชื่อเสียง การกระจายสินค้า ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการก่อนคู่แข่ง แต่หลังจากนั้นก็จะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องตามสภาพ
การแข่งขันท่ีเปลี่ยนแปลงไป ก็จะสามารถอยู่ในการแข่งขันในอุตสาหกรรมนั้น ๆ ได ้
 
 
 
  2.1.5.8 นวัตกรรมทางโมเดลธุรกิจ (Innovative Business Models)  
(หมายเลขท่ี  จากภาพที่ 2.3) 
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   หนึ่งในคุณสมบัติส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ เป็นการสร้าง
รูปแบบหรือโมเดลธุรกิจ (Business model) แบบใหม่ โดยที่โมเดลธุรกิจนั้นจะอธิบายลักษณะการ
ด าเนินธุรกิจเพ่ือสร้างมูลค่าและรายได้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร สิ่งส าคัญก็คือ การดึงดูดลูกค้า
ให้ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร 
   โมเดลธุรกิจโดยทั่วไปนั้น จะต้องครอบคลุมส่วนประกอบต่อไปนี้ 
   1) ก าหนดรายละเอียดของกลุ่มลูกค้าที่จะให้สินค้าและบริการ โดยจะต้อง
ค านึงถึงวิธีการเข้าถึงและสนับสนุนกลุ่มลูกค้าเหล่านั้นด้วย 
   2) ก าหนดรายละเอียดของสินค้าและบริการทั้งหมดในแผนธุรกิจของ
บริษัท รวมไปถึงสิ่งที่แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ ด้วย 
   3) กลยุทธ์การเติบโตของบริษัท 
   4) อธิบายกระบวนการทางธุรกิจ และโครงสร้างพ้ืนฐานของการด าเนิน
ธุรกิจ 
   5) ก าหนดรายการทรัพยากรที่ต้องการ ค่าใช้จ่าย และความพร้อมในการ
ใช้งานทรัพยากรนั้น 
   6) ก าหนดรายละเอียดในการจัดซื้อ และจัดหาทรัพยากรขององค์กร รวม
ไปถึงซัพพลายเออร์ และพันธมิตรทางธุรกิจอื่น ๆ  
   7) โครงสร้างของห่วงโซ่คุณค่า (Value chain) 
   8) ตลาดที่เกี่ยวข้อง รายชื่อของคู่แข่งที่ส าคัญ และส่วนแบ่งทางการตลาด 
รวมไปถึงกลยุทธ์การตลาด จุดแข็งและจุดอ่อนของบริษัท 
   9) ข้อได้เปรียบในการแข่งขันของโมเดลธุรกิจที่ท าขึ้น รวมไปถึงกลยุทธ์ใน
การก าหนดราคาและการขายสินค้าหรือบริการ 
   10) การเปลี่ยนแปลงองค์กรที่คาดการณ์ไว้ในอนาคต และการต้านทานการ
เปลี่ยนแปลงนั้น 
   11) ก าหนดค าอธิบายของรายได้ที่คาดหวัง (โมเดลรายได้ : Revenue 
model) แหล่งเงินทุน และสถานะทางการเงิน 
   นอกจากนี้ ใน โม เดลธุ รกิ จยั ง รวมถึ งการน า เสนอคุณค่ า  ( Value 
proposition) ซึ่งอธิบายถึงประโชน์ของการน าโมเดลธุรกิจไปใช้ ทั้งที่เป็นประโยชน์ที่จับต้องได้และ
จับต้องไม่ได้ต่อลูกค้าและองค์กร ซึ่งสิ่งที่ส าคัญในการพิจารณาโมเดลธุรกิจต่าง ๆ มากที่สุด คือ โมเดล
รายได้ (Revenue model) และการน าเสนอคุณค่าของโมเดลธุรกิจ (Value proposition) ซึ่งจะ
อธิบายรูปแบบการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยเน้นโมเดลรายได้ และการน าเสนอคุณค่า
ของโมเดล ได้ดังต่อไปนี้ 
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   1) นวัตกรรมโมเดลรายได้ 
    อินเทอร์เน็ตช่วยให้เกิดโมเดลรายได้รูปแบบใหม่ ซึ่งบางอย่างสามารถ
น ามาใช้ได้ในระดับบุคคล อธิบายได้ดังนี ้
    - การขาย: บริษัทสามารถสร้างรายได้จากการขายสินค้าหรือบริการ
บนเว็บไซต์ของบรษัท 
    - ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรม: รายได้จากค่าคอมมิชชันหรือค่า 
ธรรมเนียมที่ข้ึนอยู่กับปริมาณการท าธุรกรรม หรือคิดค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมแต่ละธุรกรรม เช่น 
การซื้อขายหุ้นออนไลน์ มักจะมีค่าธรรมเนียมต่อการซื้อขายโดยไม่ค านึงถึงปริมาณ เป็นต้น 
    - ค่าธรรมเนียมการสมัครสมาชิก: ลูกค้าจะช าระเงินในจ านวนคงที่ 
ซึ่งโดยทั่วไปจะเป็นรายเดือน เพ่ือรับบริการบางประเภท 
    - ค่าธรรมเนียมการโฆษณา: บริษัทจะคิดค่าบริการอ่ืน เพ่ือให้ลูกค้า
หรือธุรกิจอ่ืนวางแบนเนอร์บนเว็บไซต์ของบริษัท 
    - ค่าธรรมเนียมพันธมิตร: บริษัทรับค่าคอมมิชชันหรือค่าธรรมเนียม
ส าหรับการอ้างอิงลูกค้าไปยังเว็บไซต์บางแห่ง 
    - ค่าธรรมเนียมใบอนุญาต: เป็นแหล่งรายได้อ่ืนที่สามารถประเมิน
เป็นค่าธรรมเนียมรายปีหรือค่าธรรมเนียมต่อการใช้งานผ่านออนไลน์ได้ 
    - แหล่งรายได้อ่ืน ๆ : เช่น บางบริษัทอนุญาตให้ลูกค้าหรือบุคคลอ่ืน 
ๆ เล่นเกมส์โดยมีค่าธรรมเนียม หรือดูการแข่งขันกีฬาแบบเรียลไทม์โดยเสียค่าธรรมเนียม เป็นต้น 
   2) การน าเสนอคุณค่าของโมเดลธุรกิจ 
    การน าเสนอคุณค่าของโมเดลธุรกิจ เป็นผลประโยชน์ที่ได้น าโมเดล
ธุรกิจไปใช้ รวมถึงประโยชน์ที่เป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ตามที่บริษัทหวังไว้ ตัวอย่างเช่น ใน
การด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแบบ B2C คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ คือ สินค้าหรือบริการของ
บริษัทตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างไร ซึ่งรวมไปถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ซึ่งถ้าลูกค้า
เห็นถึงคุณค่าและประโยชน์ของการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ของบริษัทแล้ว ก็จะส่งผลให้มี
ความรู้สึกท่ีดีต่อกระบวนการทางธุรกิจของบริษัทและสนใจที่จะเข้าใช้บริการต่อไป อาจจะบอกต่อให้
ลูกค้าคนอ่ืน ๆ เข้าใช้เช่นเดียวกันได้ อาจะกล่าวได้ว่า การน าเสนอคุณค่าของโมเดลธุรกิจเป็นส่วน
ส าคัญต่อแผนการตลาดของสินค้าและบริการ 
 
 
2.2 สื่อสังคม (Social Media) 
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  ผู้วิจัยได้ศึกษาความหมายของสื่อสังคม หรือ โซเชียลมีเดีย (Social Media) จากเอกสาร 
ต ารา และงานวิจัยต่าง ๆ พบว่ามีการให้ความหมายของสื่อสังคมไว้ดังนี้ 
  สื่อสังคม (Social Media) เป็นค าที่ใช้อ้างถึงสื่อรูปแบบใหม่ที่สามารถให้ผู้อ่ืนมีส่วนร่วมใน
การโต้ตอบ หรือแสดงความคิดเห็นได้ โดยทั่วไปจะแบ่งการพัฒนาสื่อออกเป็น 2 ยุคที่ต่างกัน คือ ยุค
ออกอากาศ และยุคโต้ตอบ ซึ่งยุคออกอากาศจะเป็นสื่อท่ีถูกรวมศูนย์ละจะถูกน าเสนอสู่บุคคลหลาย ๆ 
คนพร้อมกันผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น วิทยุ สถานีโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น โดยที่ผู้รับสื่อมีโอกาส
ในการโต้ตอบน้อยมาก หรือไม่มีเลย แต่ด้วยการเพ่ิมขึ้นของเทคโนโลยีดิจิตอลและโทรศัพท์มือถือ ท า
ให้การโต้ตอบกับผู้คนจ านวนมากกลายเป็นเรื่องง่าย และด้วยเหตุนี้ยุคสื่อใหม่  (ยุคโต้ตอบ) จึงถือ
เกิดขึ้น เมื่อมีการโต้ตอบกับศูนย์กลางของสื่อนั้น ๆ ซึ่งบุคคลหนึ่งสามารถโต้ตอบหรือสื่อสารกับคน
หลาย ๆ คนได้พร้อมกัน (Manning, 2014) 
  สื่อสังคม เกิดจากการอ้างถึงบริการอินเทอร์เน็ต ที่ผู้ใช้บริการสามารถสร้างเนื้อหาออนไลน์ได้ 
ซึ่งสื่อในหลายแบบอาจสื่อความหมายเดียวกันก็ได้ กล่าวได้ว่าสื่อสังคมเป็นเครื่องมือทางสังคมที่อาศัย
เทคโนโลยีเว็บแอปพลิเคชัน เพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องในการโต้ตอบ ปรับเปลี่ยนสถานะ 
หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อหรือกิจกรรมนั้น ๆ ซึ่งจะต้องพิจารณาเครื่องมือทางสังคมที่ช่วย
อ านวยความสะดวกในการสร้างและเผยแพร่ข้อมูลหรือสื่อต่าง ๆ ได้ง่าย โดยที่ผู้ใช้และบุคคลต่าง ๆ 
สามารถพูดคุยและใช้ข้อมูลหรือสื่อร่วมกันได้ (Cann, et al., 2011) 
  สื่อสังคม หรือ โซเชียลมีเดีย เป็นกลุ่มของสื่อออนไลน์รูปแบบใหม่ ซึ่งส่วนใหญ่มีลักษณะ
ดังต่อไปนี้ (Mayfield, 2008) 
  - การมีส่วนร่วม (Participation) สนับสนุนการมีส่วนร่วมและข้อเสนอแนะจากทุกกคนที่
สนใจในสื่อสังคมนั้น ๆ  
  - เปิดกว้าง (Openness) สื่อสังคมจะต้องเปิดรับฟังความคิดเห็นและการมีส่วนร่วมของ
บุคคลอื่น ทั้งเป็นการลงคะแนนความคิดเห็น และการแบ่งปันข้อมูล รวมมไปถึงการเข้าถึงเนื้อหาหรือ
สื่อนั้น 
  - การสนทนา (Conversation) สมัยก่อนสื่อแบบดั้งเดิมจะเป็นการออกอากาศ โดย
แจกจ่ายเนื้อหาไปยังผู้ชม แต่โซเชียลมีเดียจะเป็นการสนทนาแบบสองทาง 
  - ชุมชน (Community) โซเชียลมีเดียจัดได้ว่าเป็นฟอร์มที่ช่วยให้ชุมชนหรือกลุ่มคน
สามารถสื่อสารได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถแบ่งปันความสนใจร่วมกันในเรื่องเดียวกัน 
เช่น กลุ่มคนรักการถ่ายภาพ ประเด็นการเมือง หรือรายการทีวีที่ชื่นชอบ เป็นต้น 
  - การเชื่อมโยง (Connectedness) สื่อสังคมส่วนใหญ่จะเติบโตหรือกว้างขวางอยู่บนการ
เชื่อมโยงของกลุ่มคนที่ได้ใช้ประโยชน์จากสื่อนั้น 
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  จากความหมายและค ายามของสื่อสังคม (Social Media) ที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า สื่อสังคม 
หรือ โซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นสื่อสังคมรูปแบบใหม่ที่ถูกน าเสนอผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งผู้ใช้สามารถเข้าถึงและมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ให้ข้อแนะน า ให้คะแนนความชอบ หรือ
โต้ตอบกลับเกี่ยวกับสื่อนั้น ๆ ได้  
 

  2.2.1 รูปแบบทั่วไปของการน าเสนอสื่อสังคม 
   รูปแบบทั่วไปของการน าเสนอสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งอาจจะใช้เพ่ือการสร้างเนื้อหาใน
ส่วนบุคคล หรือเชื่อมต่อ สื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ เพ่ือการพักผ่อน การท างานหรืออาชีพ มีดังนี้ 
(Mayfield, 2008; Manning, 2014; Cann, et al., 2011; A Common Sense Media Research 
Study, 2012) 
   2.2.1.1 E-mail 
    เป็นรูปแบบที่พบบ่อยที่สุดของสื่อสังคมในปัจจุบัน โดยผู้ใช้จะต้องลงบัญชี
เพ่ือส่งและรับข้อความของผู้ใช้รายอ่ืน จัดไดว่าอีเมลเป็นวิธีการส่งเอกสารหรือรูปภาพหรือข้อมูล   
ต่าง ๆ ที่ส าคัญให้แก่บุคคลอ่ืนจ านวนมากได้ในเวลาที่รวดเร็วและน่าเชื่อถือ โดยสามารถจัดเก็บ
รายการที่อยู่อีเมลของบุคคลต่าง ๆ หรือจัดท าเป็นกลุ่มบุคคลในสมุดรายชื่อของตนเองได้ เพ่ือให้การ
ส่งอีเมลไปยังบุคคลต่าง ๆ ง่ายขึ้น เช่น กลุ่มเพ่ือร่วมงาน สมาชิกครอบครัว เป็นต้น ซ่ึงผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มักจะเสนอบัญชีอีเมลฟรี หรือนายจ้างก็มักจะมีบริการอีเมลฟรีให้แก่พนักงาน
ของตนเองด้วย ตัวอย่างดังภาพที่ 2.6 
   2.2.1.2 Texters 
    ลักษณะคล้ายกับอีเมล แต่การส่งข้อความนั้นเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่
อนุญาตให้บุคคลหนึ่งส่งข้อความไปยังบุคคลอ่ืนหรือกลุ่มคนอ่ืนได้อย่างทันที ถึงแม้ว่าสื่อส่วนใหญ่ที่ใช้ 
มักจะเป็นข้อความที่เป็นตัวอักษร แต่ก็จัดได้ว่าเป็นรูปแบบสื่อที่สามารถปรับใช้ได้กับคนทุกเพศทุกวัย 
และเป็นที่นิยมในการติดต่อสื่อสารในกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งในปัจจุบันได้มีการปรับปรุงการรับส่งข้อความที่
เป็นรูปภาพมากขึ้น โดยมีฟังก์ชันการคัดลอกและวางรูปภาพ หรือลิงค์ รวมไปถึงมีการสร้างสัญลักษณ์ 
emotions โดยใช้ตัวอักษร (เช่น :-) และ :-P) ลงใน Texters ได้ เพ่ือเป็นการแบ่งปันข้อมูลรูปแบบ
ต่าง ๆ ได้มากขึ้น ตัวอย่างดังภาพที่ 2.7 
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ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Email  
ที่มา: Agarwal (2018) 

 

 
 

ภาพที่ 2.7 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Texters  
ที่มา: Knoblauch (2013) 
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   2.2.1.3 Blogs 
    เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลสามารถแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ กับกลุ่มคน
จ านวนมากผ่านอินเทอร์เน็ต และสามารถใช้ได้หลายวัตถุประสงค์ โดยผู้ใช้สามารถโพสต์ข้อความ 
เรื่องราว หรือแนวคิดหนึ่ง ๆ ลงไปในกลุ่มหรือส่วนตัวได้ ซึ่งบุคคลอ่ืนก็สามารถมาแสดงความคิดเห็นที่
อาจเป็นการโต้ตอบกันในโพสต์นั้นได ้อาจกล่าวได้ว่า Blogs มักจะกลายเป็นฟอร์มชั่วคราวที่ใช้ในการ
สนทนากันได้ ซึ่ง Blogs จะถูกดูแลโดยกลุ่มบุคคลหนึ่ง ๆ ในการน าเสนอความคิดเห็นหรือส่งข้อมูล
ต่าง ๆ ให้อยู่ในกรอบเนื้อหาที่เป็นไปตามเงื่อนไขของกลุ่มนั้น ตัวอย่างดังภาพที่ 2.8 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2.8 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Bolgs  
ที่มา: Spencer (2018) 
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   2.2.1.4 Forums  
    เป็นพื้นที่ส าหรับการสนทนาออนไลน์ที่เกี่ยวกับหัวข้อและความสนใจเฉพาะ
เรื่องเท่านั้น Forums เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญและเป็นที่นิยมในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
รวมไปถึงการอภิปราย แสดงความคิดเห็นร่วมกันภายใต้เรื่องหรือหัวข้อหนึ่ง ๆ ที่ก าหนดขึ้นมา ซึ่งมี
การก าหนดการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ของผู้ใช้ด้วย ซึ่งการก าหนดหรือโพสต์ประเด็นการอภิปรายนั้น 
จะตอ้งได้รับความเห็นชอบจากผู้ดูแล Forums ก่อน ตัวอย่างดังภาพที่ 2.9 
 

 
 

ภาพที่ 2.9 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Forums  
ที่มา: Vunda (2018) 

 

   2.2.1.5 Content communities 
    เป็น Communities หรือชุมชนออนไลน์ ที่ท าการจัดระเบียบและแบ่งปัน
เนื้อหาที่ได้รับความนิยมในกลุ่มนั้นผ่านเว็บไซต์ เช่น ชุมชนการถ่ายภาพ (Flickr) ที่อนุญาตให้ผู้ใช้
โพสต์และดูรูปภาพที่สมาชิกคนอ่ืนถ่ายไว้ได้ และวีดิโอ (YouTube) ที่เป็นเว็บไซต์ยอดนิยมส าหรับ
การแชร์วิดีโอที่ครอบคลุมทุกประเด็น เป็นต้น ซ่ึงผู้ใช้มีส่วนร่วมผ่านการโพสต์และแสดงความคิดเห็น
ในเรื่องนั้น ๆ ได้ นอกจากนี้ยังอนุญาตให้ผู้สร้างเนื้อหา (Contents) (รูปภาพ หรือวิดีโอ) ที่น ามา
โพสต์ผ่าน Communities รับรายได้หรือค่าธรรมเนียมจากการดาวน์โหลดหรือจากโฆษณาได้ 
ตัวอย่างดังภาพที่ 2.10 



35 

 

 
 

ภาพที่ 2.10 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Content communities  
ที่มา: https://www.youtube.com/ 

 

   2.2.1.6 Wikis 
    เป็นเว็บไซต์ที่อนุญาตให้ผู้คนมาเพ่ิมเนื้อหาหรือแก้ไขข้อมูลในเอกสารหรือ
ข้อมูลในฐานข้อมูลส่วนกลาง Wikis ที่เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน คือ Wikipedia ที่เป็นสารานุกรมออนไลน์
ที่มีบทความหลากหลายภาษาอยู่ในส่วนกลาง และเปิดกว้างให้บุคคลอ่ืนสามารถแก้ไขข้อมูลหรือ
บทความนั้นได้ เปรียบเสมือนสมุดบันทึกออนไลน์ที่มีความยืดหยุ่น จึงท าให้ไม่สามารถอ้างสิทธิ์ใน
บทความนั้นได้แน่นอน ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในการอ้างถึงบทความนั้น โดยทั่วไปข้อมูลที่แสดงบน 
Wikis มักเป็นข้อความตัวอักษร แต่ในปัจจุบันมีการพัฒนารูปแบบการน าเสนอข้อมูลจนสามารถรับ
ข้อมูลที่เป็นมัลติมีเดียได้แล้ว ตัวอย่างดังภาพที่ 2.11 
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ภาพที่ 2.11 ตัวอย่างการใช้งานสื่อสังคมผ่าน Wikis  
ที่มา: https://en.wikipedia.org/wiki/Wiki 

 

   2.2.1.7 Social networks 
    เครือข่ายสังคมออนไลน์นี้อนุญาตให้ผู้ใช้สร้างหน้าเว็บส่วนตัว แล้วเชื่อมต่อ
กับเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน เพ่ือแบ่งปันเนื้อหาและการติดต่อสื่อสาร จัดได้ว่าเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้กลุ่ม
คนสามารถสื่อสาร เก็บรายละเอียดข้อมูลของกันและกัน และเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับตนเองได้ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่ได้รับความนิยม คือ Facebook, Twitter, MySpace, 
GooglePlus และ Bebo เป็นต้น ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั่วไปจะมีฟังก์ชันที่ให้บริการแก่ผู้ใช้ ดังนี้ 
    - โพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับตนเองในรูปแบบของโปรไฟล์ 
    - โพสต์ตัวอย่างข้อมูลสั้น ๆ ที่เป็นการปรับปรุง/อัปเดทสถานะของตนเอง 
    - โพสต์รูปภาพ และไฟล์ต่าง ๆ ได ้
    - แสดงความคิดเห็นในเนื้อหาของบุคคลอื่นได้ 
    - สนทนากับบุคคลอ่ืนหรือเพ่ือนในแบบตัวต่อตัวได้ 
    - สร้างพ้ืนที่ส่วนตัวหรือสาธารณะส าหรับการพูดคุยแลกเปลี่ยนข่าวสาร
กันได้ 
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    จากฟังก์ชันดังกล่าว จึงกลายเป็นช่องทางให้ผู้ใช้สามารถน าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มาประยุกต์ใช้กับการติดต่อสื่อสารในด้านต่าง ๆ ได้ เช่น ติดต่อกับเพ่ือนร่วมงาน ติดต่อธุรกิจ 
การค้า พบปะกลุ่มเพ่ือนและญาติพ่ีน้อง เป็นต้น ตัวอย่างดังภาพที่ 2.12 
 

 
 

ภาพที่ 2.12 ตัวอย่างการใช้สื่อสังคมผ่าน Social networks  
ที่มา: https://www.facebook.com/ 

 

   2.2.1.9 Games and entertainment 
    เกมออนไลน์และเว็บไซต์ความบันเทิงต่าง ๆ มักจะมีการน าสื่อสังคมเข้ามา
ผสมด้วย ตัวอย่างเช่น เกมไขปริศนา Bejeweled หรือ Words with Friends รวมไปถึงเกมใน
รูปแบบอ่ืน ๆ ก็มักจะมีฟังก์ชันที่ส่งข้อความท้าทายเพ่ือน ๆ เข้ามาเล่นเกมแข่งขันกัน เพ่ือให้ได้
คะแนนที่สูงกว่า หรือมีการส่งของขวัญที่จะช่วยให้การเล่นเกมอยู่ในขั้นสูงขึ้น รวมไปถึงร่วมมือกันเพ่ือ
เอาชนะเกมด้วยกันได้ ซึ่งมีบางครั้งเกมก็จะมีฟังก์ชันการส่งค าขอไปยังผู้อ่ืนโดยอัตโนมัติ นอกจากนี้
ภายในเกมยังมีฟังก์ชันที่เปิดโอกาสให้มีการโต้ตอบสื่อสารกันได้ ตัวอย่างดังภาพที่ 2.13 
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ภาพที่ 2.13 ตัวอย่างการใช้สื่อสังคมผ่านเกม  
ที่มา: Jena (2018) 

 

   2.2.1.10 Connection sites 
    เป็นสื่อสังคมในรูปแบบการหาคู่ออนไลน์ ผู้เข้าใช้จะต้องท าการสมัคร
สมาชิกก่อน เพ่ือเป็นการสร้างโปรไฟล์ของตนเองว่าเป็นใคร และสิ่งที่ชื่นชอบ รวมไปถึงลักษณะนิสัย
หรือคุณลักษณะของบุคคลที่ชื่นชอบ ซึ่งหลาย ๆ คนที่เข้าใช้สื่อสังคมนี้ ให้ความส าคัญเรื่องความจริง
ของโปรไฟล์ที่ปรากฏของแต่ละบุคคล แต่ก็ยังไม่ค่อยพบปัญหาในการปลอมข้อมูลส่วนตัว เนื่องจาก
ผู้ใช้ส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะหาคู่ หรือเพ่ือน จึงมักที่จะให้ข้อมูลที่เป็นความจริง นอกจากนี้สื่อ
สังคมดังกล่าวยังช่วยในการค้นหาเพ่ือนหรือกลุ่มเพ่ือนในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น ช่วยให้ผู้ใช้
สามารถค้นหากลุ่มกิจกรรมชมรมหนังสือ หรืองานอดิเรก หรือสิ่งที่ชื่นชอบที่คล้ายกันได้ 
 

  2.2.2 โอกาสทางธุรกิจของสื่อสังคม (Social Media) 
   สื่อสังคมในรูปแบบที่กล่าวมานั้น นอกจากจะช่วยในเรื่องของการสื่อสาร และการ
แลกเปลี่ยนความรู้กันแล้ว ยังสามารถช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าได้ดีกว่าการสื่อสารออนไลน์ในรูปแบบ
อ่ืน โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่มีส่วนช่วยในการกระตุ้นการซื้อ จากการ
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เห็นผลิตภัณฑ์หรือบริการของร้านค้า และเป็นช่องทางในการเจรจาซื้อขายต่อไปได้ ซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาลักษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแบบต่าง ๆ จาก Spencer (2014) ซึ่งได้ท าการ
จัดกลุ่มของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามความนิยมและความสามารถในการน าไปประกอบธุรกิจซื้ อ
ขายสินค้าออนไลน์ได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ (Spencer, et al., 2014) 
   2.2.2.1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มที่ 1  
    เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลมากที่สุดในขณะนี้ 
และในอนาคตอันใกล้ ถึงแม้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มนี้จะมีลักษณะที่แตกต่างกัน 
    1) Twitter 

มีลักษณะคล้ายบล็อกที่อนุญาตให้ผู้เข้าร่วม แสดงสถานะว่าก าลังท า
อะไรอยู่ โดยใช้ข้อความที่ไม่ยาวมากนัก มีความยาวสูงสุดประมาณ 140 ตัวอักษร จึงท าให้เกิดภาษา
ที่น่าสนใจ รวมไปถึงลิงก์เว็บไซต์ หรือคลิปวิดีโอสั้น ๆ ซึ่งถ้าผู้ใช้มีประสบการณ์ในการโพสต์ข้อความ
นั้น จะมีกลยุทธ์ในการโพสต์ข้อความขนาดเล็ก แต่น่าสนใจและสามารถดึงดูดผู้อ่าน หรือผู้ที่เข้ามา
เยี่ยมชมได้ โดยเริ่มต้นจากการส่งข้อความหรือข้อมูลล่าสุดของตนเอง และยังสามารถสนทนาโต้ตอบ
กับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้ เหมือนกับโปรแกรมในการรับส่งข้อความ และถ้าหากมีบุคคลอ่ืนที่ติดตามข้อมูล
หรือข้อความของเราอยู่ เราก็จะสามารถส่งค าตอบหรือส่งข้อความเป็นการส่วนตัวกับผู้นั้นได้  

จากลักษณะการสื่อสารดังกล่าว ท าให้นักธุรกิจหลายรายเลือกใช้ 
Twitter เพ่ือแชร์ลิงก์ไปยังหน้าเว็บที่สนใจให้กับเพื่อน หรือเพ่ือนร่วมงาน หรือเพ่ือติดต่อกับบุคคลอ่ืน
ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพ่ือเป็นการโปรโมทข้อมูลสินค้าหรือบริการของตนเองได้ โดยคาดว่าผู้ที่มา
ติดตาม หรือสนใจ และมีการพูดคุยกันในบล็อกของเรา อาจจะกลายเป็นลูกค้าของเราในอนาคตได้ ซึ่ง
กลยุทธ์ดังกล่าวไม่สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว จะต้องใช้ความรู้ และทักษะในการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน 
Twitter อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะกับเป้าหมายในการส่งข้อความนั้น นอกจากนี้ Twitter ยังมี
เครื่องมือที่ช่วยจัดการข้อความ และการส่งข้อมูลต่าง ๆ ภายใน Twitter ได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้นด้วย นั่นคือ Hootsuite  (https://hootsuite.com/) ที่เป็นเครื่องมือช่วยค้นหา ก าหนดเวลา 
จัดการ วิเคราะห์ และรายงานเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ง่ายขึ้น และ Tweetdeck เป็นเครื่องมือ
ส าหรับการติดตาม การจัดระเบียบ และการมีส่วนร่วมแบบเรียลไทม์ เข้าถึงผู้ชมและค้นพบเนื้อหาที่ดี
ที่สุดบน Twitter ได ้นอกจากนี้ยังมีบริการโฆษณา Twitter (Twitter ads) และเนื้อหาต่าง ๆ ที่ได้รับ
การสนับสนุน (Sponsored content) จะช่วยให้บุคคลต่าง ๆ สามารถรับรู้เหตุการณ์ของธุรกิจได้
ยิ่งขึ้น โดยวัดจากการโปรโมททวีตแต่ละรายการให้กับบุคคลอื่น ๆ ได้เห็นมากข้ึน การโปรโมทเพ่ือเพ่ิม
จ านวนการตอบกลับ การติดตาม เพ่ิมปริมาณการเข้าถึงลิงก์เว็บไซต์ที่โพสต์ไปได้ หรือดูจากยอดการ
ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันที่โปรโมทผ่าน Twitter รวมไปถึงยอดการชมคลิปวิดีโอต่าง ๆ (Nielsen, 
2019) 

https://hootsuite.com/
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ภาพที่ 2.14 ตัวอย่างหน้าจอ Twitter  
ที่มา: Nielsen (2019) 

 

2) Facebook 
 เว็บไซต์ หรือโลกดิจิทัลในปัจจุบัน จัดว่าเป็นสิ่งส าคัญของสังคมไปแล้ว 

เนื่องจากท าให้สังคมมีความคล่องตัวในการติดต่อสื่อสารเพ่ือด าเนินการต่าง  ๆ มากกว่าการสื่อสาร
แบบเดิม ๆ ซ่ึง Facebook ก็เป็นไซต์หนึ่งที่เห็นได้ชัดว่ามีบุคคลต่าง ๆ ให้ความสนใจ มีจ านวนสมาชิก
ที่ใช้งานตามความสามารถในการแชร์ข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ มากมาย ทั้งข้อมูลส่วนตัว ไปจนถึง
ข้อความที่มีความยาว รูปถ่าย วิดีโอ แอปพลิเคชัน หรือไซต์หลักอ่ืน ๆ รวมไปถึงการเข้าถึงโฆษณา ซึ่ง
ปัจจุบันได้กลายเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นเครื่องมือในการขายและการตลาดไปแล้ว  

 ส าหรับการใช้งานทางธุรกิจ สิ่งแรกที่ต้องด าเนินการคือ สร้างหน้าเพจ
ใหม่ส าหรับธุรกิจที่แยกจากหน้าเพจส่วนตัว และตกแต่ง จัดการหน้าเพจให้ดูเป็นมืออาชีพ ดูน่าสนใจ 
และอธิบายธุรกิจของตนเองที่ไม่ใช่ข้อความหรือเนื้อหาในแง่การตลาดแบบเดิม ๆ แต่ต้องเป็นวิธีการ
ทางสังคมที่น่าสนใจ เช่น ข้อความที่จะใช้บอกผู้คนเกี่ยวกับธุรกิจ เมื่อจ าเป็นต้องสื่อสารภายในเวลาไม่
ถึง 30 วินาที เป็นต้น ประการที่สองคือ ต้องมีตัวเลือกในการโปรโมทการขายสินค้าและบริการผ่าน
โฆษณา Facebook (Facebook Ads) ซึ่งช่วยโปรโมทหน้าเพจ หรือโปรโมทโพสต์บางอย่างได้ โดย
โพสต์นั้นจะต้องน่าสนใจ และเหมาะสมกับการแชร์ให้ผู้อ่ืนที่จูงใจให้มีการตอบกลับ ส่งข้อเสนอแนะ 
หรือสนทนาเกี่ยวกับโพสต์นั้นต่อ รวมไปถึงเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการเผยแพร่โพสต์นั้น ๆ ซึ่งการท า
ธุรกิจผ่าน Facebook นั้น จะต้องค านึงถึงงบประมาณที่จะใช้ในการโปรโมทหน้าเพจจากการใช้
บริการ Facebook Ads ด้วย 
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ภาพที่ 2.15 ตัวอย่างหน้าจอ Ads Manager ของ Facebook  
ที่มา: Freier (2019) 

 

3) LinkedIn 
LinkedIn ถูกพัฒนาขึ้นในปี 2003 และมีการเติบโตอย่างรวดเร็วตั้งแต่

นั้นมา ซ่ึงเหมาะกับการค้นหางาน พนักงาน หุ้นส่วนร่วมทุน และพันธมิตรทางธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ
ขนาดเล็กที่ต้องการความช่วยเหลือและการสนับสนุนการติดต่อกับกลุ่มหรือเครือข่ายทางธุรกิจ ซึ่ง
บุคคลในเครือข่ายสามารถให้ข้อมูล ค าแนะน า การสนับสนุน และความช่วยเหลือให้แก่กันได้ บางครั้ง
สามารถเชื่อมต่อหรือขยายธุรกิจเพ่ิมเติมได้มากขึ้นเป็นสองหรือสามเท่าได้ สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ ผู้ใช้
จะต้องรู้เป้าหมายของธุรกิจ หรือของตนเอง และจะต้องน าเสนอข้อมูลต่าง  ๆ ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในอดีตการด าเนินการดังกล่าวจะต้องใช้งบประมาณในการลงทุนสูง ต้องมีการวิจัย 
ลองผิดลองถูกหลายครั้ง แต่ปัจจุบัน LinkedIn ได้มีเครื่องมือรองรับกระบวนการดังกล่าวได้อย่าง
รวดเร็ว ง่าย และราคาถูก ดังนี้ 

-  สร้างชุมชน (Community) ที่เก่ียวกับงานหรือธุรกิจที่สนใจ 
- ค้นหาการขาย เชื่อมต่อกับพันธมิตร กิจการร่วมค้า (JV) และนัก

ลงทุนได ้
- สามารถรับส่งข้อมูลไปยังบล็อก เว็บไซต์ หรือโปรไฟล์บนสังคม

ออนไลน์ 
- สามารถค้นหางาน หรือพนักงานได้ 



42 

 

- สามารถโปรโมทสินค้า หรือบริการ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ได ้
นอกจากนี้โปรไฟล์บน LinkedIn สามารถเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด

ทางธุรกิจได้ ท าให้บุคคลหรือธุรกิจต่าง ๆ เห็นประวัติและความสามารถผ่านโปรไฟล์ ส่งผลให้มีการ
ติดต่อกับผู้เชี่ยวชาญทางธุรกิจที่มีเป้าหมายเดียวกันได้ง่ายขึ้น ซึ่งถ้าในมุมการประกอบธุรกิจ ก็ควรที่
จะตั้งค่าเพจส าหรับบริษัท (ซึ่งแตกต่างจากโปรไฟล์ส่วนตัว) ซึ่งจะต้องเชื่อมต่อกับหน้าโปรไฟล์ส่วนตัว
เข้ากับหน้าของบริษัทด้วย คล้ายกับเพจ Facebook ซึ่งการด าเนินการดังกล่าวภายใน LinkedIn นั้น 
จะเหมาะส าหรับการโฆษณาซื้อขายสินค้า บริการ และกิจกรรมต่าง ๆ ในแบบ B2B นอกจากนี้ยังมี
การโฆษณา LinkedIn (LinkedIn Ads) ไว้ให้บริการด้วยเช่นกัน ซึ่งจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม เพ่ือ
ช่วยในการเข้าถึงข้อมูลหรือโฆษณานั้น ๆ นอกจากนี้ LinkedIn ยังเหมาะกับการหาพนักงานมา
ท างานให้กับบริษัทได้ โดย LinkedIn จะมีบริการวิเคราะห์และค้นหาคนในลักษณะที่ต้องการให้ และ
ยังเป็นไซต์ที่เหมาะสมส าหรับคนที่ก าลังหางานอยู่เช่นกัน โดยสามารถค้นหา และติดต่อกับบริษัทที่
ต้องการท างานผ่าน LinkedIn ได ้
 

 
 

ภาพที่ 2.16 ตัวอย่างหน้าจอ LinkedIn Profiles 
ที่มา: Williams (2018) 

 

   2.2.2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มที่ 2 
    เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มที่ 2 เป็นกลุ่มที่ถูกก าหนดขึ้นจากประเด็น
การเข้าถึงข้อมูลที่สามารถสร้างรายได้จากการเข้าร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ง่าย  ๆ โดยไซต์ใน
กลุ่มนี้จะมีตัวชี้วัดจากปริมาณการเข้าชมเป็นหลัก ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจในบางประเภท
หรือบางอุตสาหกรรม ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มนี้ สามารถขึ้นไปเป็นกลุ่มที่ 1 ได้ไม่ยาก 
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1) YouTube 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการแชร์ ให้คะแนน และการแสดงความ

คิดเห็นในวิดีโอ ซึ่งเป็นกิจกรรมทางสังคมอย่างหนึ่ง นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือในการค้นหาข้อมูล  
ต่าง ๆ มากเป็นอันดับสองจาก Google โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างรายได้จากสื่อสังคมมากกว่า การใช้ 
YouTube สามารถช่วยปรับปรุงการตลาดของการด าเนินธุรกิจได้ โดยการสร้างวิดีโอที่ช่วยตอกย้ า
ความเป็นสินค้าหรือบริการในแบรนด์หนึ่ง ๆ ซึ่งการโพสต์วิดีโอผ่าน YouTube นั้นมีประสิทธิภาพ ไม่
มีไวรัส และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าการโพสต์คลิปวิดีโอบนเว็บไซต์อ่ืน ๆ แต่สามารถน าคลิป
วิดีโอจาก YouTube ไปฝังไว้ที่เว็บไซต์ได้ 

วิธีการใช้ประโยชน์ทางธุรกิจจาก YouTube สามารถท าได้เช่นเดียวกับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ โดยต้องสร้างเพ่ือนและสมาชิกเพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงวิดีโอนั้น ๆ ข้อควร
ระวังในการใช้ประโยชน์ทางธุรกิจคือ อย่าหลงไปกับการดูจ านวนการเข้าถึงวิดีโอ หรือยอดเข้าชม 
หรือการจัดอันดับในผลการค้นหาของ YouTube แต่สิ่งที่ส าคัญคือ การท า How to หรือ FAQs ใน
บรรทัดล่างของวิดีโอ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลเพิ่มเติมแก่กลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า นอกจากนี้ยัง
สามารถโฆษณาสินค้าหรือบริการบนไซต์ของ YouTube ผ่านส่วนต่าง ๆ ได้ ดังนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์
เหรียญทอง, 2557) 

- Display Ad ที่เป็นการโชว์ Banner ในหน้าต่าง ๆ ของ YouTube 
- Overlay in-video ads เป็นการแสดงโฆษณาซ้อนบนวิดีโอ 
- TrueView in-streams ad การฉายวิดีโอโฆษณาก่อน หรือระหว่าง 

หรือหลังตัววิดีโอหลัก 
- TrueView in-display ad การแสดงวิดีโอโฆษณาอยู่ข้าง ๆ วิดีโอ

หลัก 
- TrueView in-search ad การโฆษณาบนผลการค้นหา โดยการท า

ให้วิดีโอที่ต้องการโปรโมทไปติดอยู่ Top Rank ของผลการค้นหาบน YouTube 
- Non-Skipable in-stream ad การแสดงวิดีโอโฆษณาที่ไม่สามารถ 

Skip ได้ จะต้องให้คนดูวิดีโอโฆษณาให้จบก่อนแล้วจึงดูวิดีโอหลักได้ 
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ภาพที่ 2.17 ตัวอย่างหน้าจอการชมวิดีโอจาก YouTube  
ที่มา: ThaiSMEsCenter (2559) 

 

2) Pinterest 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ช่วยเพ่ิมการเข้าถึงไซต์ที่เป็นพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ได้ดี โดยการเลือกรูปสินค้า “Pin it” และสามารถกดลิงก์ไปยังไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ ซึ่งเหนือกว่า Facebook และ Twitter ในแง่ของการอ้างอิงไปยังไซต์การพาณิชย์ 
ไม่เพียงแต่เพ่ิมการเข้าชมสินค้า และยังมีส่วนในการสร้างยอดขายสินค้าได้อีกด้วย โดย Pinterest 
เน้นการโพสต์รูปภาพที่เป็นสินค้า ที่มีระยะเวลาในการคงอยู่ของภาพนั้นนานกว่า Facebook และ 
Twitter ที่มีการโต้ตอบ สนทนาจ านวนมาก จนท าให้ภาพที่เคยโพสต์เลื่อนหายไปและอาจไปรวมกับ
รูปภาพหรือโพสต์ต่าง ๆ ในอดีตที่ใช้เวลาในการเข้าถึงนานกว่า นอกจากนี้สามารถเชื่อมต่อบัญชี 
Pinterest กับ Twitter หรือ Facebook ได้ เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสาร 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หลายแห่ง เลือกใช้ Pinterest ในการท า
วิจัยตลาด โดยการตรึง (Pin it) รูปภาพสินค้า ซึ่งเจ้าของธุรกิจสามารถวัดระดับความสนใจในสินค้า
นั้น ๆ ได้ และสามารถขอความคิดเห็น รวมถึงคะแนนโหวดจากสินค้านั้น ๆ ได้เช่นกัน แต่ถ้าเป็นการ
บริการจะท าได้ยาก เนื่องจากต้องพยายามออกแบบภาพกราฟิกท่ีสื่อถึงการบริการให้ชัดเจน  
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ภาพที่ 2.18 ตัวอย่างหน้าจอ Pinterest Board แสดงสินค้า  
ที่มา: Hartman (2018) 

 

3) Tumblr 
เป็นหนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในลักษณะบล็อก ซึ่งมักใช้ใน

ต่างประเทศ ไม่ค่อยเป็นที่นิยมในประเทศไทย กลุ่มเป้าหมายที่เข้าใช้ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี 
ลักษณะการใช้งานส่วนใหญ่ไม่ค่อยเอ้ือประโยชน์ส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยทั่วไปเท่าไหร่ 
แต่ก็มีประโยชน์ส าหรับธุรกิจในบางประเภท ซึ่งการสร้าง Tumblr blog สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว 
แต่ไม่ได้มีเครื่องมือหรือ options ในการสร้างหรือเปลี่ยนแปลงมากนัก ตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนธีม 
วิดเจ็ต และ Plug in ต่าง ๆ มากท าได้ยาก จะต้องท าการแก้ไขโค้ดจ านวนมาก เป็นต้น ซึ่งมีเครื่องมือ
บางตัวที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับแต่ง Tumblr ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ คือ Shopify 
(www.shopify.com/) ที่เป็นแพลตฟอร์มที่มีคุณลักษณะของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งการ
เริ่มต้นใช้งาน และการขยายธุรกิจได้ นอกจากนี้ Tumblr ยังเป็นเครืองมือในการท าการตลาดของ
ธุรกิจได้ โดยมีวิธีการแนะน าดังนี้ (Erickson, 2012) 

-  ตัดสินใจให้ได้ว่า Tumblr เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายส าหรับธุรกิจ
หรือไม ่

- ตั้งค่า Tumblr blog ในครั้งแรกให้แสดงถึงธุรกิจหรือแบรนด์ของ
สินค้า ก าหนดธีมของ Blog ให้เหมาะสมกับธุรกิจหรือแบรนด์ 

- โพสต์สินค้า และเนื้อหาอธิบายที่เข้าใจง่าย น่าดึงดูด ซึ่งสามารถเป็น
การโพสต์เนื้อหาที่เป็นข้อความ ลิงค์ วิดีโอ หรือการอ้างอิงสิ่งต่าง ๆ ได้ และต้องติด Tag ให้กับโพสต์
นั้น ๆ เพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาของกลุ่มเป้าหมาย 

https://www.google.co.th/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiy9JHs_czhAhUJSY8KHWrHDTsQjB16BAgBEAQ&url=http%3A%2F%2Fwww.chelshartman.com%2Fpersonalized-pinterest-boards-inspired-by-the-2019-ikea-catalog&psig=AOvVaw36ufPsWDCEML7Pir-SFXG-&ust=1555241891617839
https://www.shopify.com/
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- เชื่อมต่อกับผู้ใช้ Tumblr คนอ่ืน ๆ รวมไปถึงติดตามกลุ่มเป้าหมายที่
เป็นอิทธิพลต่อสินค้าของบริษัท เพ่ือไม่ให้พลาดการเคลื่อนไหวที่จะเกิดกับธุรกิจของบริษัท ซึ่งอนุญาต
เชื่อมต่อกับแพลตฟอร์มที่เป็น Gmail, Twitter และ Facebook ได ้

- ใช้ Disqus เพ่ือเปิดใช้การแสดงความคิดเห็น 
 

 
 

ภาพที่ 2.19 ตัวอย่างหน้าจอ Tumblr blog  
ที่มา: Erickson (2012) 

 

   2.2.2.3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มท่ี 3 
    เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมและน่าสนใจ แต่ไม่สามารถ
สร้างผลก าไรหรือสร้างรายได้ให้กับธุรกิจส่วนใหญ่ แต่เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มนี้สามารถข้าม
ไปสู่กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 1 ได ้

1) reddit 
ถูกพัฒนาขึ้นเมื่อปี 2005 เป็นแหล่งรวมลิงก์สื่อสังคมต่าง ๆ และมีการ

สนทนากัน ซึ่งจัดว่าเป็นชุมชน (Community) หนึ่งที่มีการดูแล จัดระเบียบการใช้งานด้วยตัวเอง มี
การตรวจสอบการใช้งานอย่างอิสระ โดยบุคคลที่จะเข้าใช้ reddit นั้น จะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อน 
เพ่ือที่จะท าการโพสต์หรือโฆษณาสิ่งต่าง ๆ ลงในนั้น แต่เนื่องจาก reddit เป็นไซต์ที่มีความสามารถไม่
มากนัก ไม่สามารถให้โพสต์ลิงก์ไปยังเว็บไซต์ หรือเพจ Facebook และถ้าผู้ใช้ต้องการโพสต์รูปภาพที่
เป็นสินค้าหรือภาพโฆษณาที่มีคุณภาพสูง ก็จะต้องน าไปอัพโหลดขึ้น imgur host ก่อนแล้วน าลิงก์
จาก imgur host มาโพสต์ที่ reddit กล่าวได้ว่าไซต์นี้สามารถโพสต์สินค้าหรือบริการเพ่ือการโฆษณา
ได้ แต่ไม่สามารถด าเนินการต่อเนื่องจนถึงการซื้อขายสินค้าหรือบริการได้ จึงไม่ค่อยได้ผลตอบรับที่ดี
จากการโพสต์หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ แต่ไซต์นี้ก็มีการให้บริการ reddit ads เช่นกัน 
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ภาพที่ 2.20 ตัวอย่างหน้าจอ reddit  
ที่มา: Litsa (2017) 

 

2) imgur 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นชุมชนหนึ่ง ๆ (Community) โดยเน้น

การแชร์รูปภาพ มีการโหวด (ทั้ง upvote และ downvote ได้) และให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เกี่ยวกับ
รูปภาพนั้นได้ ซึ่ง imgur มีหลักการท างานคล้ายกับ reddit แต่มีฟังก์ชันที่มากกว่าตรงที่สามารถโหวด
ให้คะแนน และแสดงความคิดเห็นได้ ซึ่งทั้ง 2 ไซต์นี้สามารถท างานร่วมกันได้ โดยอัพโหลดรูปภาพขึ้น
ที่ imgur host แล้วสามารถน าไปแชร์ในไซต์ของ reddit ได้ โดย imgur มีกฎหลักในเรื่องการโพ
สต์รูปภาพ คือ ห้ามโพสต์รูปภาพหรือสิ่งที่ผิดกฎหาย หรือมีลิขสิทธิ์จากบุคคลอ่ืน มิเช่นนั้นจะถูก
รายงานและลบออกจากไซต์ 

ในขณะที่ imgur เป็นไซต์ท่ีเน้นการแชร์รูปภาพที่น่าสนใจ มีปริมาณการ
ใช้งานสูง แต่เนื้อหาหรือรูปภาพส่วนใหญ่อยู่ได้ชั่วคราว ก็มีการพัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ้นมา 
อย่างเช่น Pinterest ที่สามารถเก็บรวบรวมรูปภาพคุณภาพสูงไว้ได้ตลอดเวลา และมี Instagram ที่
เพ่ิมความเป็นส่วนตัว และมีสไตล์เฉพาะบุคคลได้มากขึ้น จึงท าให้การท าธุรกิจมีทางเลือกในการโพ
สต์รูปภาพสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือเป็นการโฆษณามากขึ้น 
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ภาพที่ 2.21 ตัวอย่างหน้าจอ imgur  
ที่มา: Hendricks (2018) 

 

3) Quora 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับถามค าถาม และหวังว่าจะได้รับ

ค าตอบจากผู้เชี่ยวชาญที่อยู่ใน Quora Community ซึ่งอาจจะไม่สามารถหาผลประโยชน์จากการ
โฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านไซต์นี้เท่าท่ีควร แต่สามารถท าการวิจัยทางการตลาดเล็ก ๆ ผ่านไซต์นี้ได้ 
เช่น การตั้งค าถามที่เป็นปัญหาที่ส าคัญที่สุดส าหรับลูกค้า ในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการบางอย่าง  
หรือถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ต่าง ๆ ผ่าน Quora ได้ ก็จะมีบุคคลใน Community มาให้
ค าตอบ หรือถ้าต้องการให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีชื่อเสียงมาตอบค าถาม ก็สามารถจ่ายค่าธรรมเนียม เพ่ือที่จะ
ได้รับค าตอบจากผู้เชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ ได้ ซึ่งถ้าค าถามนั้นมีคนมาตอบจ านวนมาก ก็จะแสดงถึง
การได้รับความนิยมสูง 
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ภาพที่ 2.22 ตัวอย่างหน้าจอ Quora  
ที่มา: Armano (2011) 

 

4) Instagram 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่คล้ายกับ Pinterest แต่มีความสามารถใน

การถ่ายภาพ และโพสต์แชร์รูปภาพภายในไซต์ของ Instagram ได้เลย เหมาะส าหรับอุปกรณ์ที่มี
กล้องในตัว หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น สมาร์ทโฟน หรือ แท็ปเล็ต  มีข้อจ ากัดในเรื่องขนาดภาพ ซึ่ง
จะต้องเป็นขนาดสี่เหลี่ยมตามที่ก าหนด นอกจากนี้ยังสามารถโพสต์แชร์รูปภาพ วิดีโอ หรืออินโฟ
กราฟิก เพ่ือแทนข้อความต่าง ๆ ได้ ซึ่งเป็นช่องทางที่ดีมากกว่าบล็อกต่าง ๆ ในการโปรโมทแบรนด์ 
สินค้าหรือบริการของบริษัททางออนไลน์ โดยมีข้อแนะน าในการใช้ Instagram เป็นโอกาสในการขาย
สินค้าหรือบริการให้ประสบความส าเร็จไดด้ังนี้       

- แสดงสินค้าใหม ่
- แสดงรายการสินค้าทั้งหมดในปัจจุบัน 
- แสดงเบื้องหลังการท างานของบริษัท หรือบริการหลังการขาย หรือ

ผลจากการขายสินค้า 
- ก าหนดเนื้อหา หรือบริบทให้กับรูปภาพอย่างชัดเจน 
- ใส่ #hashtags เพ่ือช่วยจัดหมวดหมู่รูปภาพที่โพสต์ 
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ภาพที่ 2.23 ตัวอย่างหน้าจอ Instagram  
ที่มา: Prasad (2013) 

    
2.3 การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce / S-Commerce) 
  การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce หรือ S-Commerce) เกิดจากการ
ผสมผสานของค าศัพท์ 2 ค า คือ Social Media เป็นสื่อสังคมที่จัดเตรียมไว้เพ่ือให้ผู้ใช้ติดต่อสื่อสาร
กัน และ E-Commerce เป็นการขายและการสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (DA 
COSTA TEVES, 2013) ซึ่งเมื่อเอา 2 ค าดังกล่าวมาจับคู่กัน ท าให้เห็นถึงแนวคิดที่ว่าการมีส่วนร่วม
ของชุมชนและอิทธิพลทางสังคมส่งผลให้เกิดการพาณิชย์ออนไลน์ (Curty & Zhang, 2011) โดย
งานวิจัยของ Han และ Trimi (2017) ได้ท าการสรุปนิยามของ S-Commerce ไว้ 3 ประเด็น ดังนี้ 
  -   S-Commerce เป็นส่วนหนึ่งของ E-Commerce โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการซื้อขาย 
  - S-Commerce เป็นแพลตฟอร์มในรูปของแอปพลิเคชันออนไลน์ที่รวมเอาสื่อสังคมต่าง ๆ 
และเทคโนโลยีเว็บ 2.0 ไว้ด้วยกัน 
  - นอกจาก 2 นิยามข้างต้นแล้ว S-Commerce ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยดึงดูดผู้ใช้หรือลูกค้า
เข้าสู่วงจรการซื้อขายสินค้าและบริการได้ ตั้งแต่การรวบรวมความต้องการสินค้าและบริการ การ
ออกแบบและพัฒนาสินค้าและบริการ รวมไปถึงการโพสต์แสดงสินค้าและบริการให้แก่ผู้ใช้ทราบ 
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2.3.1 กรอบการท างานของ S-Commerce 
    ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากรอบการท างานของ S-Commerce จากงานวิจัยของ Han 
และ Trimi (2017) ซึ่งได้ท าการศึกษาองค์ประกอบส าคัญของกระบวนการ S-Commerce จาก
งานวิจัยต่าง ๆ มากมาย พบว่ากรอบการท างานของ S-Commerce ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ   
4 ส่วนหลัก ๆ คือ ลูกค้า (Customer) ผู้ค้า (Merchant) แพลตฟอร์ม (Platform) และบริบทของ
เนื้อหา (Context) 
    โดยลูกค้าและผู้ค้าเป็นเหมือนแรงผลักดันที่ท าให้เกิดการแชร์ข้อมูลต่าง ๆ การพัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจ และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ส่วนแพลตฟอร์มเป็นองค์ประกอบที่
เชื่อมโยงลูกค้าและผู้ค้าผ่านการสื่อสารด้วยเทคโนโลยีต่าง ๆ การแชร์ข้อมูล และการร่วมกันท า
กิจกรรมต่าง ๆ ส่วนบริบทของเนื้อหาที่ใช้ใน S-Commerce ประกอบไปด้วยมิติของข้อมูลเชิงพ้ืนที่ 
เวลา ขนาดของข้อมูล รวมไปถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม และการเมือง ดังภาพที่ 2.24 
 

 
 

ภาพที่ 2.24 กรอบการท างานของ S-Commerce  
ที่มา: Han and Trimi (2017) 
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    จากภาพที่ 2.24 เห็นได้ว่า แพลตฟอร์ม (Platform) เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ ที่
ช่วยเชื่อมโยงระหว่างลูกค้าและผู้ค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 เอนทิตี ดังนี้ 

1) กิจกรรม (Activities) เป็นการด าเนินการที่ท าให้เกิดเนื้อหาที่ส่งเสริมสนับสนุนให้
ลูกค้าท าการซื้อสินค้า 

2) สารสนเทศ (Information) เป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญที่ที่จะสื่อให้ลูกค้าทราบถึง
ธุรกิจ สินค้าและบริการ แบรนด์ ค าแนะน า การให้ความช่วยเหลือ หรือข้อมูลทางสังคมต่าง ๆ ที่ทาง
ผู้ค้าต้องการให้ทราบ ซึ่งจะต้องมีการปรับปรุงให้ทันสมัย อาจจะอยู่ในรูปของการโพสต์ แชท วิดีโอ 
รูปภาพ ไฟล์เสียง หรือรูปแบบอื่น ๆ  

3) เทคโนโลยี (Technology) ใน ณ ที่นี้กล่าวถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ และการ
สื่อสาร ( ICT) โครงสร้างพ้ืนฐาน ( Infrastructure) และแอปพลิเคชันต่าง ๆ รวมไปถึงสื่อสังคม 
เครือข่าย เว็บ 2.0 และเทคโนโลยี Cloud Computing ที่ช่วยให้เกิดการสื่อสารและการท ากิจกรรม
ร่วมกันระหว่างลูกค้าและผู้ค้า 

4) การจัดการ (Management) เป็นมิติที่เกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ส่งเสริมการท ากิจกรรม
ร่วมกันหลายช่องทาง การจัดการข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา การขายสินค้าและ
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบที่หลากหลายได้ 

 

    กล่าวได้ว่า S-Commerce เป็นกลยุทธ์ในการติดต่อสื่อสาร โปรโมทสินค้าหรือบริการ 
รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารให้แก่ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจ ซึ่งจะต้องอาศัยคุณสมบัติส าคัญ    
3 ประการ (Liang & Turban, 2011; DA COSTA TEVES, 2013) ดังนี้ 

1) การสื่อสารภายในกลุ่ม (Community Interactions) 
   เป็นการสื่อสารภายในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งการสร้างกลุ่มเป็นสิ่งส าคัญมาก เนื่องจาก

ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความสนใจมากกว่าหนึ่งเรื่อง ดังนั้น หน่วยงาน หรือผู้ใช้ที่เป็นคนตั้งกลุ่ม 
จะต้องมีการแบ่งปันจ านวนผู้บริโภคร่วมกับกลุ่มอ่ืนได้ และแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นการเพ่ิมความ
เชื่อมั่นในสินค้าและบริการของตนเอง ซึ่งอาจส่งผลต่อการเพ่ิมยอดสั่งซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคได้ 

2) เทคโนโลยีของสื่อสังคม (Social Media Technologies) 
  เทคโนโลยีของสื่อสังคมใน ณ ที่นี้ หมายถึงเครื่องมือที่มีอยู่ในสื่อสังคม ที่เป็นส่วน
สนับสนุนกิจกรรมทางการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า 
(Customer Ratings and Reviews) เครื่องมือการซื้อขายทางสังคม (Social Shopping Tools) 
ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and Referrals) และ
กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นต้น 
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3) กิจกรรมทางการค้า (Commercial Activities) 
 กิจกรรมทางการค้าโดยทั่วไปจะรวมตั้งแต่กิจกรรมก่อนการขาย กิจกรรมระหว่าง

ขาย และกิจกรรมหลังการขาย ซ่ึงในปัจจุบันกิจกรรมทางการค้าผ่านสังคมออนไลน์ยังไม่มีขั้นตอนที่

ชัดเจน (Curty & Zhang, 2011) ซึ่งจะกล่าวถึงกิจกรรมการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ในหัวข้อถัดไป 

  2.3.2 กิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
   ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากงานวิจัยของ DA COSTA TEVES (2013) และ Yadav, et 
al. (2013) พบว่า กิจกรรมดังกล่าวเน้นส่งเสริมสนับสนุนให้เกิดการซื้อขายสินค้าและบริการ ที่
สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.25 และภาพท่ี 2.26  
 

 
 

ภาพที่ 2.25 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
ที่มา: Stankevich (2017) 

 

   จากภาพที่ 2.25 กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) เป็นความรู้สึกว่าดีกับตนเอง และ

ปรารถนาที่จะให้เกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการ 
2) การค้นหาข้อมูล (Information search) หาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจ 
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว ก็จะ

ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด ซึ่งอาจประเมินจากประโยชน์ที่ได้รับ ความพอใจ 
ความน่าเชื่อถือ  

4) การซื้อ (Purchase) ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าและบริการ 
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ผู้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ใช้สินค้าและเกิดความพอใจ ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าหรือแนะน าต่อ แต่ถ้าไม่พอใจจะ
ส่งผลเสียต่อธุรกิจได้ 
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ภาพที่ 2.26 การแปลงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

   จากภาพที่ 2.26 กล่าวได้ว่า กิจกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยท าการแปลงกิจกรรมออกเป็น 4 กิจกรรมหลัก 
ดังนี้ (DA COSTA TEVES, 2013; Yadav, et al., 2013) 

1) การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) 
เป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมให้ลูกค้าตระหนักถึงปัญหา มีแรงบันดาลใจ และเกิดความ

ต้องการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เกิดความต้องการ
ซื้อสินค้าและบริการได้ดี โดยการให้ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การโพสต์ แชท คลิปวิดีโอ 
รูปภาพ อินโฟกราฟิก เป็นต้น ผ่านช่องทางที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  

2) กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) 
เมื่อลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการแล้ว ลูกค้ามักจะค้นหาข้อมูล

จากแหล่งต่าง ๆ มาเป็นทางเลือก มาประเมินความเสี่ยง และเปรียบเทียบความคุ้มค่า เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะท าหน้าที่เป็นแหล่งข้อมูล
ของสินค้าและบริการในรูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึง การรีวิวและการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ผลการให้คะแนนสินค้าและบริการ รวมไปถึงการโพสต์ข้อความ หรือบล็อกที่กล่าวถึงสินค้า
หรือบริการ เป็นต้น โดยจะเน้นข้อมูลที่ลูกค้าต้องการทราบ และน าไปเป็นข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์การ
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ตัดสินใจของลูกค้าได้ เช่น รายละเอียด/คุณสมบัติของสินค้าและบริการ ราคา การขนส่ง ช่องทางการ
ช าระเงิน และข้อมูลอื่น ๆ ที่บ่งบอกถึงความมั่นใจในการซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น 

3) การซื้อ (Purchase) 
กล่าวถึงกระบวนการซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย

กระบวนการดังกล่าว ลูกค้าจะต้องท าการสั่งซื้อสินค้าและบริการ โดยการระบุชื่อสินค้าและ
รายละเอียดให้ชัดเจน ระบุสถานที่จัดส่งสินค้า และจะต้องทราบว่าสินค้าจะถึงลูกค้าช่วงเวลาใด ซึ่ง
การซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น มักจะเป็นการผสมผสานกระบวนการผ่าน
ออนไลน์ กับออฟไลน์ นอกจากนี้ลูกค้าหรือผู้ค้าสามารถแชร์กระบวนการซื้อให้แก่บุคคลอ่ืนได้เช่นกัน 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นการซื้อให้แก่บุคคลอ่ืน 

4) กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
เมื่อลูกค้าซื้อและได้รับสินค้าและบริการแล้ว ลูกค้ามักจะบอกถึงความพึงพอใจ 

หรือไม่พอใจ รวมไปถึงให้ค าแนะน า หรือพูดคุย บอกต่อเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ
ให้แก่เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนทราบ โดยอาจสร้างเป็นชุมชน (Community) ส าหรับการพูดคุยเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้ หรืออยู่ในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การโพสต์และแชร์ความรู้สึกหลังจากการซื้อ
สินค้าและบริการ การรีวิวการใช้สินค้าและบริการ การกด like หรือให้คะแนนความนิยมของสินค้า
และบริการนั้น รวมไปถึงการโพสต์รูปสินค้าและอ้างอิงผู้ค้า เป็นต้น  
   การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของ S-Commerce นั้น จะต้องใช้เวลาในการ
ติดต่อสื่อสาร และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง
สม่ าเสมอ จึงจะส่งผลให้เนื้อหาที่แสดงนั้นมีคุณภาพ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการได ้(Glover, 2019) 
 

  2.3.3 ข้อดีของ S-Commerce 
   เริ่มต้นจากสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการสื่อสาร
ระหว่างบริษัทกับลูกค้า แต่ในปัจจุบันนี้สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางในการตลาด การ
โฆษณา และเป็นช่องทางในการสนับสนุนหรือให้ความช่วยเหลือลูกค้าในด้านต่าง  ๆ รวมไปถึงการ
พัฒนาสินค้าและบริการ การให้องค์ความรู้ และการจัดการองค์ความรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ ดังนั้น 
กล่าวได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ในแบบต่าง ๆ รวมไปถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มี
ส่วนช่วยให้เกิดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ทั้งสิ้น (DA COSTA TEVES, 2013) 
   เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้บริษัทหรือผู้ค้าสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากกว่าการ
สื่อสารออนไลน์ในแบบอ่ืน ๆ ส่งผลให้เกิดโอกาสในการซื้อชายสินค้าและบริการได้มากขึ้น และยัง
สามารถช่วยให้ธุรกิจประหยัดเวลา และงบประมาณในการโปรโมทสินค้าและบริการ  กล่าวได้ว่า  
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S-Commerce เป็นนวัตกรรมในการเข้าถึงลูกค้า และหาลูกค้าเป้าหมายกลุ่มใหม่ (Spencer, et al., 
2014) 
   นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) ยังมีเครื่องมือที่ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนการโปรโมทสินค้าและบริการ
ให้แก่ผู้ค้าอีกด้วย เช่น Facebook ads, Twitter ads และอ่ืน ๆ เป็นต้น รวมไปถึงฟังก์ชันที่ช่วย
วิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ให้แก่ผู้ค้า เพ่ือให้ผู้ค้าสามารถวางแผนการขายสินค้าและบริการได้ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้ามากขึ้น (Spencer, et al., 2014)  
   และอาจกล่าวได้ว่า การท า S-Commerce จะช่วยให้ธุรกิจมีการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) ได้ดียิ่งขึ้น โดยมีช่องทางให้ลูกค้าสอบถาม แสดงความคิดเห็น รีวิวสินค้าและบริการ 
รวมไปถึงขอความช่วยเหลือต่าง ๆ ได้ดี ลูกค้ามีความรู้สึกดีกับธุรกิจและอยากซื้อสินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ธุรกิจมีฐานลูกค้าที่เข้มแข็ง มีกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ต้นทุนในการด าเนินการ CRM 
ที่ลดลง และได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจ (Wagner and Hughes, 2010)  
 

  2.3.4 ข้อจ ากัดของ S-Commerce 
   ส่วนใหญ่มักเป็นเรื่องของความไม่มั่นใจในกระบวนการซื้อสินค้าและบริการ 
โดยเฉพาะการช าระเงิน และความไม่น่าเชื่อถือในข้อมูลต่าง ๆ ที่โพสต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมไป
ถึงข้อมูลที่ผิดพลาด ไม่เหมาะสม ก็จะส่งผลอย่างรุนแรงด้านภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของธุรกิจ 
ซึ่งถ้าธุรกิจนั้นเข้าถึงลูกค้าได้มาก และกิดข้อผิดพลาด อาจส่งผลให้เสียภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ
ของธุรกิจในระยะยาวได้ (Spencer, et al., 2014) 
 
2.4 การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 
  การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในปัจจุบัน เป็นการสร้างสรรค์ความต้องการที่
ให้ผู้ใช้หรือลูกค้าสามารถเข้าถึงและซ้ือสิ่งที่เห็น (สินค้าและบริการ) ผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ได้ และมี
แนวโน้มที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วง 10-15 ปีที่ผ่าน
มา และมีแนวโน้มว่าจะเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เห็นได้จากปริมาณการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่ว
โลก ตั้งแต่ปี 2014-2021 ดังภาพที่ 2.27 (Llewellyn, 2019) 
  และในระหว่างที่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเจริญเติบโตนั้น สื่อสังคมออนไลน์ก็ได้มี
บทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตของคนทั่วโลกเพ่ิมมากขึ้น ทั้งใช้ในการหาข้อมูลข่าวสาร การ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน และบุคคลอ่ืน ๆ และมีแนวโน้มที่จะมีการใช้เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ตั้งแต่ปี 2009-2020 ดังภาพที่ 2.28 (Llewellyn, 2019) 
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ภาพที่ 2.27 แนวโน้มปริมาณการด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วโลก  
ที่มา: eMarketeer (2018) 

 

 
 

ภาพที่ 2.28 แนวโน้มการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลก  
ที่มา: Trimmer (2017) 
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  จากภาพที่ 2.28 แสดงให้เห็นถึงสื่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมจากคนทั่ว
โลก โดยคาดการณ์ว่าในปี 2020 ผู้คนมากกว่า 2 พันล้านคน จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งหมายความ
ว่าสื่อสังคมออนไลน์จะกลายเป็นช่องทางที่ให้ธุรกิจใช้ประโยชน์ทางการพาณิชย์ให้เหมาะสมกับธุรกิจ
ของตนเองได้เป็นอย่างดี (Trimmer, 2017) คือ การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
ที่เป็นการรวมกันของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กับสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งน าไปสู่ยุคใหม่ของการพาณิชย์
เพ่ือสังคม เป็นการเพ่ิมประสบการณ์ทางดิจิทัลให้แก่ธุรกิจและลูกค้า และเป็นช่องทางสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันที่แข็งแกร่งได้ (Llewellyn, 2019) นอกจากนี้ S-Commerce ยังท าให้ลูกค้า
สามารถโต้ตอบและสื่อสารกับธุรกิจ รวมไปถึงการซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยเห็นได้จาก (Glover, 2019) 
  -  60% ของคนท่ัวไปสามารถค้นหาสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ 
  - ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 500 อันดับแรก มีรายรับ 6.5 พันล้านดอลลาร์จากการขายสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ในปี 2018 เพ่ิมข้ึน 24% จากปีก่อน 
  - 30% ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ทั่วไป มีแนวโน้มจะท าการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
  จากข้อความดังกล่าวเห็นได้ว่า S-Commerce เป็นตัวขับเคลื่อนยอดขายของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ให้เพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะระหว่างปี 2016-2018 พบว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) เป็นช่องทางที่สามารถเพ่ิมยอดขายได้มากที่สุดเป็นสองเท่าของการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ค้าปลีกในสหรัฐอเมริกา แสดงดังภาพที่ 2.29 (Droesch, 2019)  
  และมีการคาดการณ์ว่า ในปี 2019 แพลตฟอร์มของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ที่ได้รับความนิยมเพ่ือการพาณิชย์ในต่างประเทศ ได้แก่ Facebook, Instagram, 
Pinterest, Facebook Messenger และ Snapchat (Glover, 2019) 
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ภาพที่ 2.29 ช่องทางการพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ที่มา: Adobe (2018) 

   

  ส าหรับประเทศในแถบเอเชียก็พบว่ามีแนวโน้มของการด าเนินการ S-Commerce ที่เพ่ิมมาก
ขึ้นเช่นกัน ซึ่งพบว่ามักใช้ช่องทางในการขายสินค้าและบริการหลายช่องทาง โดยเลือกใช้ S-
Commerce เสริมจากการขายผ่านร้านค้าออนไลน์ที่มีตราสินค้าเป็นทางการหรือหน้าร้านในตลาด
ทั่วไป จัดได้ว่า S-Commerce เป็นองค์ประกอบส าคัญในการผสมผสานกลุ่มตลาดต่าง ๆ ในกลุ่ม
ประเทศแถบเอเชีย โดยเฉพาะในประเทศไทย มีผู้ค้าถึง 95% ที่เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็น
แพลตฟอร์มในการท าธุรกิจการค้า ส่งผลให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่ด าเนินกิจกรรมการค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์มากที่สุดในกลุ่มประเทศแถบเอเชีย ดังภาพที่ 2.30 โดยท าการค้าผ่านแพลตฟอร์มที่
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มากที่สุด (Freischlad, 2018) 
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ภาพที่ 2.30 กลุ่มประเทศแถบเอเชียที่ท าการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ที่มา: Freischlad (2018) 

 

  จากภาพที่ 2.30 แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีการด าเนินการ S-Commerce มากที่สุด โดย
มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เพ่ือด าเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด 3 
อันดับ คือ Facebook, LINE และ Instagram ซึ่งมีการคาดการณ์ว่าจะมีปริมาณการซื้อขายผ่าน
สังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ดังภาพที่ 2.31 (ศูนยขอมูลอัญมณีและเครื่องประดับ, 2560) 
 

 
 

ภาพที่ 2.31 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือการพาณิชย์ในประเทศไทย  
ที่มา: ศูนยขอมูลอัญมณีและเครื่องประดับ (2560) 
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  นอกจากนี้ยังพบว่า S-Commerce ส่วนใหญ่ในประเทศไทยนั้น มักเป็นธุรกิจขนาดเล็ก และ
เป็นธุรกิจค้าปลีก ซึ่งเป็นธุรกิจหลักที่มีส่วนท าให้เศรษฐกิจไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง  และช่วย
สร้างงานให้กับประชาชนชาวไทยเป็นจ านวนมาก ซึ่งเป็นการช่วยลดอัตราการว่างงานในประเทศไทย
ได้ นอกจากนี้ธนาคารแห่งประเทศไทยและธนาคารอ่ืน ๆ ได้ท าการพัฒนาวิธีการช าระเงินแบบไม่ใช้
เงินสดให้คนไทย เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมวิธีการใหม่ ๆ ในการจ่ายเงิน ส่งผลให้เกิดการซื้อขายสินค้า
และบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น (Christopher, 2018) แต่กลับพบว่ามีผู้ขายสินค้าและ
บริการจ านวนมากที่ท าการค้าผ่านสังคมออนไลน์แล้วไม่ประสบความส าเร็จ หรือพบอุปสรรค
บางอย่างในการท าการค้า (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2560) เนื่องจากการท ากิจกรรมต่าง ๆ บนสื่อสังคม
ออนไลน์นั้นไม่มีวิธีการที่ชัดเจน (mewIC, 2558) จึงท าให้การท าการค้าผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าวมี
รูปแบบที่หลากหลาย ไม่ชัดเจนว่าท าอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสินค้าและบริการของเรา รวมไปถึง
เหมาะกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของเรา และอาจยากต่อการเรียนรู้ของกลุ่มคนบาง
กลุ่มท่ีเพ่ิงเข้ามาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้าขาย (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560) 
  จากบทความที่กล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกมีแนวโน้มการ
ด าเนินการพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) ที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
ประเทศไทยที่มีการซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดในแถบเอเชีย แต่ยังไม่มีรูปแบบการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจน ดังนั้น จึงท าการหารูปแบบการ
ด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเลือกศึกษาจากผู้ค้าในธุรกิจค้าปลีกที่ด าเนินการ
ค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2 อันดับแรกที่นิยมใช้ในประเทศไทย คือ Facebook และ LINE 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  จากข้อมูลที่ได้ศึกษามาข้างต้น ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวมการศึกษาและการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ที่มีอยู่ในปัจจุบัน ดังนี้ 
  อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ (2556) ได้ท าการศึกษากระแสการเปลี่ยนแปลงด้านการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยพบว่าการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโต
อย่างรวดเร็วและเป็นที่นิยมมากขึ้น เนื่องจากมีการพัฒนารูปแบบการค้าแนวใหม่ที่ให้ผลตอบแทน
คุ้มค่ากว่ารูปแบบการค้าแบบเดิมที่จะต้องผ่านคนกลาง อีกทั้งการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคยุคนี้
มักอยู่ในโลกออนไลน์ผ่าน Social Media ทั้งในเรื่องการท าธุรกรรและกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
เช็คอินหรือการลงทะเบียนในแอปพลิเคชัน ชื่อโฟร์สแควร์ (Foursquare) ตามสถานที่ต่าง ๆ เพ่ือให้
เพ่ือนรับรู้ว่าเราอยู่ที่ใด มีการใส่ข้อความลงไปได้ว่าเราท าอะไรอยู่ หรือการกดชื่นชอบ (Like) บน 
Facebook เพ่ือวัดความนิยมของข้อความที่ลงใน Facebook เป็นต้น ซึ่งถ้าประยุกต์ใช้กิจกรรม
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ดังกล่าวกับการขายสินค้า ก็สามารถท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายมีปฏิสัมพันธ์กันได้รวดเร็ว รวมไปถึงสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าและกับภักดีกับสินค้าได้ง่าย งท าให้เกิดการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Commerce: S-Commerce) ขึ้น จัดว่าเป็นแนวคิดหลักในยุคการพาณิชย์แบบ
ใหม่ในประเทศไทย 
  อนุพงศ์ อวิรุทธา (2557) ได้ท าการศึกษาถึงลักษณะของ Social Commerce กับการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งพบว่า Social Commerce เป็นส่วนย่อยของ E-Commerce ที่มีการใช้ Social Media ใน
การส่งเสริมให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน เพ่ือช่วยให้เกิดการซื้อขาย
สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต กล่าวได้ว่า Social Media เป็นเครื่องมือในการช่วยธุรกิจให้เข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ อยู่บนพื้นฐานของการพิจารณาลักษณะของธุรกิจ สื่อสังคมที่
เลือกใช้ และวิธีการที่เหมาะสมส าหรับการเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจในแต่ละรูปแบบ
จะต้องปรับตัวและใช้ประโยชน์จาก Social Commerce ในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขัน หรือหาโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจ สิ่งที่จ าเป็น คือ จุดหลักของธุรกิจที่ต้องควบคุมสินค้าและ
บริการให้มีคุณภาพอยู่เสมอ เนื่องจากถ้าผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้าและบริการแล้ว อาจจะเกิดการ
เผยแพร่ของข้อมูลในเชิงลบต่าง ๆ ผ่าน Social Media ได้อย่างรวดเร็วเช่นกัน 
  DA COSTA TEVES (2013) ได้ท าการศึกษาถึงปรากฏการณ์ของการค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างลึกซึ้ง เพ่ือเสนอแบบจ าลองที่ก าหนดรูปแบบการค้าผ่านสื่อสังคม ที่เรียนว่า Social 
Commerce โดยการวิเคราะห์ค าจ ากัดความที่มีอยู่และการจ าแนกประเภทของ Social Commerce 
ตามกรอบการท างาน (Framework) ของการท าการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิสก์ และแสดงถึงความ
เหมือนและความแตกต่างของแต่ละประเภท นอกจากนี้ยังท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้า 
โดยด าเนินการส ารวจใน 4 ประเทศ ผลจากการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้อทั้งหมดเป็น
ผลมาจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภครายหนึ่งหรือหลายราย เน้นการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเพ่ือ
สร้างการตัดสินใจที่ครอบคลุมถึงการซื้อ ซึ่งการที่จะเพ่ิมศักยภาพทางการค้าในแบบ Social 
Commerce นั้น จะต้องมีการปรับปรุงขั้นตอนการซื้อออนไลน์ให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการ รวม
ไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และจะต้องเพ่ิมความไว้วางใจจากลูกค้า นอกจากนี้หลักการของ WOM 
(Word of Mouth) ที่ใช้กับการค้าผ่าน Social Media ก็ยังเป็นสิ่งส าคัญ และช่วยอ านวยความ
สะดวกในการเผยแพร่ข้อมูลในระดับที่กว้างข้ึน 
  Yadav, et al. (2013) ได้ท าการศึกษากรอบความเป็นไปได้ในการประเมินศักยภาพทาง
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเรียกว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) โดยเห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นประเด็นส าคัญส าหรับนักการตลาด ที่จะสร้างมูลค่า
ให้กับบริษัท ทั้งในเรื่องของการจัดการตราสินค้า การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า แต่ก็ยังไม่มี
ค าตอบที่ชัดเจนว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญในการด าเนินการดังกล่าว ซึ่งได้มีการถกเถียง



63 

 

กันอย่างกว้างขวางเกี่ยวกับการด าเนินการ S-Commerce ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงท าการศึกษาจาก
เอกสารงานวิจัยต่าง ๆ บนกรอบกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เพ่ือพัฒนากรอบความเป็นไปได้
ส าหรับการประเมินศักยภาพทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กรอบการประเมินศักยภาพ
ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น จะพิจารณาจากตัวแปรควบคุม (ลักษณะของผู้บริโภค และ
ลักษณะสิ่งแวดล้อมภายนอก) คุณลักษณะของสินค้าและบริการ แพลตฟอร์มที่ใช้ด าเนินการ ว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ความ
ต้องการ (Need Recognition) กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Activities) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และกิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Activities)  
  Han and Trimi (2017) ได้ท าการศึกษาจากเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ และน ามาพัฒนากรอบ
การท าธุรกิจ S-Commerce ซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบหลัก คือ ลูกค้า ผู้ค้า แพลตฟอร์ม 
และบริบท ซึ่งลูกค้าและผู้ค้าเป็นตัวขับเคลื่อนที่ท าให้เกิดการแชร์ข้อมูลข่าวสาร และการเกิดธุรกิจซื้อ
ขาย ส่วนแพลตฟอร์มเป็นองค์ประกอบที่ใช้เชื่อมโยงระหว่างลูกค้าและผู้ค้าผ่านกิจกรรม ข้อมูล การ
จัดการ และเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เช่น เว็บ 2.0 สื่อสังคมออนไลน์ และ Cloud 
computing เป็นต้น สุดท้ายคือบริบทในการท าธุรกิจ ซึ่งจะต้องค านึงถึงมิติของเวลา มิติเชิงพ้ืนที่ 
และมิติอ่ืน ๆ ที่เป็นปัจจัยภายนอก เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม และการเมื อง เป็นต้น 
จากนั้นได้น ากรอบดังกล่าวมาประยุกต์ใช้กับเทคนิคการสังเคราะห์ข้ามกรณี เพ่ือวิเคราะห์ความ 
สามารถในการใช้งาน และความเป็นไปได้ของการน ากรอบดังกล่าวมาใช้กับธุรกิจ S-Commerce ใน
แง่ของประเภทและระดับขององค์กรที่ใช้ S-Commerce ในธุรกิจ โดยเริ่มจากคัดเลือกกรณีศึกษา
ขององค์กรต่าง ๆ ที่ได้รับการตรวจสอบแล้ว น ามาวิเคราะห์ลักษณะเฉพาะของธุรกิจ ความแตกต่าง 
และคุณค่าของธุรกิจนั้น ๆ ตามองค์ประกอบหลัก 4 ประการ หลังจากนั้นท าการเปรียบเทียบข้อมูล
และยืนยันในความสามารถในการใช้งาน ซึ่งพบว่า กรอบการท าธุรกิจ S-Commerce ที่พัฒนาขึ้นนั้น
ครอบคลุมคุณสมบัติของการท าธุรกิจ S-Commerce และสามารถปรับแต่ง (Generalizable) ให้เข้า
กับงานในทุกประเภทของธุรกิจได้ เป็นการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดได้ โดยการติดตามข้อมูลลูกค้า 
และใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
  พิมพ์นิภา บัวแสง (2560) ได้ศึกษาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจ S-Commerce ของ
ประเทศไทย ในช่วงพ.ศ. 2560 จากมุมของผู้บริโภค แนวโน้มการพัฒนาฟังก์ชันต่าง ๆ ของสื่อสังคม
ออนไลน์ และสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยนิยมซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นอันดับสอง รองจาก E-Marketplace โดยนิยมใช้งานผ่าน Facebook มาก
ที่สุด โดยมักจะซื้อสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม เสื้อผ้าและรองเท้า มากที่สุด  จาก
พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่ามีผู้ประกอบการจ านวนมากที่ขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการรายย่อย สินค้าที่ท าการซื้อขายมักมีมูลค่าไม่สูงมาก และเน้นตลาด
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ภายในประเทศ นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ก็ได้มีการพัฒนาฟังก์ชันใหม่ ๆ เพ่ือ
รองรับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น โดยมีการพัฒนา Chatbot และมีการเพ่ิม
ฟังก์ชัน “Sell & Buy” ลงในสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงมีการสร้างพันธมิตรการค้ากับ PayPal ที่เป็น
การช าระเงินแบบดิจิทัล ซึ่งข้อมูลดังกล่าวเป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าที่ต้องการจะท าธุรกิจ S-Commerce 
นอกจากนี้การศึกษาครั้งนี้ยังเสนอวิธีการวิเคราะห์ธุรกิจของตนเองก่อนว่าควรขยายธุรกิจในช่องทาง
ใด โดยพิจารณาจากเงินทุน แบรนด์ การแข่งขันด้านราคา ประเภทสินค้า และความต้องการขยาย
ตลาดไปต่างประเทศ ซึ่งถ้าธุรกิจที่พิจารณาในทุกประเด็นแล้วพบว่าไม่มีเงินทุนมากพอ แบรนด์สินค้า
ไม่ดัง ไม่พร้อมแข่งขันทางด้านราคา เป็นสินค้าที่ไม่ได้วางแผนการซื้อไว้ล่วงหน้า และไม่ต้องการขยาย
ตลาดไปต่างประเทศนั้น การประกอบธุรกิจ S-Commerce ก็มีความเหมาะสมมากกว่าช่องทางอ่ืน 
 

  จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว พบว่า มีการวิจัยจ านวนมากที่มีการศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเรียกว่า Social Commerce (S-Commerce) มี
การพัฒนากรอบของการท าธุรกิจ S-Commerce และกรอบการประเมินศักยภาพในการประกอบ
ธุรกิจ S-Commerce รวมไปถึงเทคโนโลยีและฟังก์ชันต่าง ๆ ที่ช่วยในการประกอบธุรกิจดังกล่าว แต่
ก็ยังพบว่ามีผู้ค้าหลายรายที่ไม่ประสบความส าเร็จ เกิดอุปสรรคในการประกอบธุรกิจ S-Commerce 
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจต่าง ๆ อาจจะยังไม่สามารถหารูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เหมาะสมได้ ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงท าการหารูปแบบของการท า S-Commerce โดยเน้น
วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายในประเทศไทย ว่ามีก่ีรูปแบบ แต่ละรูปแบบเหมาะสมกับธุรกิจแบบใด มี
จุดเด่น จุดด้อยอย่างไร รวมไปถึงหาแนวทางการแก้ไขจุดด้อยของแต่ละรูปแบบของการประกอบ
ธุรกิจ S-Commerce ให้ดียิ่งขึน้ 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  จากการศึกษาหลักการ ทฤษฎี และสถานการณ์ปัจจุบัน รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ประกอบธุรกิจ S-Commerce มาแล้วนั้น ผู้วิจัยมีแนวทางในการหารูปแบบการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(S-Commerce) จ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย และวิเคราะห์หาจุดเด่นและจุดด้อยของ
การท า S-Commerce ในแต่ละรูปแบบ รวมไปถึงหาแนวทางการแก้ไขจุดด้อยของแต่ละรูปแบบ ตาม
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 2.32 
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ภาพที่ 2.32 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- สินค้าและบริการ 
- เครื่องมือในการท า
กิจกรรมซื้อขายผ่าน Social 
Media 
- วิธีการด าเนินกิจกรรม   
ซื้อขายผ่าน Social Media 

รูปแบบการท า Social 
Commerce จ าแนกตาม
วิธีการด าเนินงานกิจกรรม
ซื้อขาย ในประเทศไทย 

จุดเด่นของการท า Social 
Commerce  ในแต่ละแบบ 

จุดด้อยของการท า Social 
Commerce  ในแต่ละแบบ 

แนวทางการแก้ไขจุดด้อย
ของการท า Social 
Commerce ในแต่ละแบบ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
  การท าวิจัยเรื่องรูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ (S-Commerce) จ าแนกตามวิธี
ด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่
มีอยู่ในประเทศไทย หาจุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในแต่ละรูปแบบ พร้อม
ทั้งแนะน าวิธีการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินกิจกรรมซื้อขายในแต่ละรูปแบบ โดยมีการด าเนินการ
ตามข้ันตอน ดังนี้ 
  3.1 ศึกษาขั้นตอนและฟังก์ชันต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขาย (S-Commerce) ในประเทศไทย 
  3.2 ส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) จาก
ผู้ค้า 
  3.3 วิเคราะห์หารูปแบบการท า S-Commerce จ าแนกตามวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อ
ขาย 
  3.4 หาจุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
  3.5 หาวิธีการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
  จากข้ันตอนดังกล่าวสามารถแสดงรายละเอียดการด าเนินการโดยรวมดังภาพที่ 3.1 และ 3.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.1 แผนภาพการด าเนินการในขั้นตอนที่ 1 

3.1 
ศึกษาขั้นตอนและฟังก์ชันต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้ในการด าเนินกิจกรรมซื้อขายในประเทศไทย 

3.1.1 
ขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมซื้อขายตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

3.1.2 
ฟังก์ชันต่าง ๆ ของ Facebook และ LINE  

ที่ใช้ในการท า S-Commerce 

ได้ขั้นตอนและฟังกช์ันที่ใช้ในแต่ละขัน้ตอนของการด าเนินกจิกรรมซื้อขาย 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

.1
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ภาพที่ 3.2 แผนภาพการด าเนินการในขั้นตอนที่ 2 ถึงข้ันตอนที่ 5 

 

3.2 
ส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซือ้ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) จากผู้ค้า 

3.2.1 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.2 
สร้างแบบสมัภาษณ ์

3.2.3 
ด าเนินการเก็บข้อมูล 

3.3 
วิเคราะหห์ารูปแบบการท า S-Commerce จ าแนกตามวิธีการด าเนนิงานกิจกรรมซื้อขาย 

3.4 
หาจุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงาน S-Commerce ในแต่ละรปูแบบ 

ได้ขั้นตอนและฟังกช์ันที่ใช้ในแต่ละขัน้ตอนของการด าเนินกจิกรรมซื้อขาย 

สรุปวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ได้รูปแบบการท า S-Commerce จ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย 

3.5 
หาวิธีการแก้ไขจดุด้อยของการด าเนินงาน S-Commerce ในแต่ละรปูแบบ 

จุดเด่นของการด าเนินงานในแต่ละรูปแบบ จุดด้อยของการด าเนินงานในแต่ละรูปแบบ 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

.2
 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

.3
 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

.4
 

ขั้น
ตอ

นท
ี่ 3

.5
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  จากภาพที่ 3.1 และ 3.2 แสดงถึงข้ันตอนในการด าเนินการวิจัย ซึ่งจะระบุหมายเลขหัวข้อใน
การอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ศึกษาขั้นตอนและฟังก์ชันต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการด าเนินงานกิจกรรมซื้อ
ขาย (S-Commerce) ในประเทศไทย 
  ขั้นตอนนี้เป็นการศึกษาขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และศึกษาฟังก์ชันต่าง ๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ใน
การท า S-Commerce พร้อมทั้งสรุปหาฟังก์ชันในสื่อสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนการด าเนินการ
กิจกรรมซื้อขายในแต่ละขั้นตอน เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อ
ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) จากผู้ค้าต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

 3.1.1 ศึกษาขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมซื้อขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   จากการศึกษากิจกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในบทที่ 2 (ดังภาพที่ 2.26 หน้า 55-57) มาแล้วนั้น สามารถสรุป
กิจกรรมการซื้อขายออกเป็น 4 กิจกรรมหลัก ดังนี้ 

1) การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) 
เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นแก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าตระหนักถึงปัญหา และ

ความจ าเป็นในการมีสินค้าและบริการ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ โดย
สามารถให้ข้อมูลข่าวสารดังกล่าวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การ
โพสต์ แชท คลิปวิดีโอ รูปภาพ อินโฟกราฟิก เป็นต้น  

2) กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) 
เมื่อลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการแล้ว ลูกค้ามักจะค้นหาข้อมูลของ

สินค้าและบริการจากแหล่งต่าง ๆ มาเป็นทางเลือก มาประเมินความเสี่ยง และเปรียบเทียบความ
คุ้มค่า เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถให้ข้อมูลสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
การโพสต์ให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าและบริการ ราคา การขนส่ง ช่องทางการช าระเงิน และข้อมูลอ่ืน 
ๆ ที่บ่งบอกถึงความมั่นใจในการซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น รวมไปถึงการรีวิวสินค้าและบริการ การ
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ผลการให้คะแนนสินค้าและบริการ รวมไปถึงการโพสต์
ข้อความ หรือบล็อกที่กล่าวถึงสินค้าหรือบริการ เป็นต้น  

3) การซื้อ (Purchase) 
เมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการแล้ว จะต้องท าการสั่งซื้อสินค้าและบริการ 

โดยการระบุชื่อและรายละเอียดสินค้าให้ชัดเจน ระบุสถานที่จัดส่งสินค้า การช าระเงิน และจะต้อง
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ทราบว่าสินค้าจะถึงลูกค้าช่วงเวลาใด ซึ่งในข้ันตอนนี้อาจมีการต่อรองราคาได้ โดยกระบวนการซื้อนั้น 
มักจะเป็นการผสมผสานกระบวนการผ่านออนไลน์กับออฟไลน์ ขึ้นอยู่กับสินค้า และวิธีการของผู้ค้า
แต่ละราย 

4) กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
ลูกค้ามักจะบอกถึงความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ได้ซื้อไปแล้ว ว่าพึงพอใจ 

หรือไม่พอใจ รวมไปถึงให้ค าแนะน า พูดคุย หรือบอกต่อเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ
ให้แก่เพ่ือน หรือบุคคลอื่นทราบ โดยอาจเป็นการแชท การโพสต์และแชร์ความรู้สึก หรือข้อมูลต่าง ๆ 
หลังจากการซื้อสินค้าและบริการ การรีวิวการใช้สินค้าและบริการ การกด like หรือให้คะแนนความ
นิยมของสินค้าและบริการนั้น รวมไปถึงการโพสต์รูปสินค้าและอ้างอิงผู้ค้าได้ 

 

 3.1.2 ศึกษาฟังก์ชันต่าง ๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการท า S-Commerce 
   จากการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้รับความนิยมในการท า S-Commerce มากที่สุด โดย
มีการแบ่งกลุ่มของเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น 3 กลุ่มในบทที่ 2 (หน้า 39-50) ซึ่งผู้วิจัยสามารถ
วิเคราะห์ประเด็นความแตกต่างตามฟังก์ชันที่ให้บริการ และโอกาสทางธุรกิจ ได้ดังตารางที่ 3.1 
 

ตารางท่ี 3.1 ความแตกต่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละกลุ่ม 
ประเด็นความแตกต่าง กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 

ฟังก์ชันที่ให้บริการ - โพสต์ แชร์ข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ และสื่อ
อื่น ๆ ได้ทุกรูปแบบ 
- แสดงความคิดเห็น 
- สนทนาโต้ตอบ 
- เครื่องมือช่วยโฆษณา 
ค้นหา และจัดระเบียบ
เนื้อหา วิเคราะห์ข้อมูล 

- โพสต์ แชร์ข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ และสื่อ
อื่น ๆ ได้ทุกรูปแบบ 
- แสดงความคิดเห็น 
- เครื่องมือช่วยโฆษณา 
ค้นหาเนื้อหา 
- เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมออนไลน์กลุ่มที่ 1 

- โพสต์ข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอ และสื่ออื่น ๆ ตาม
ข้อก าหนด 
- แสดงความคิดเห็น 
และให้คะแนน 

โอกาสทางธุรกิจ - การโฆษณาสินค้าหรือ
บริการ 
- ติดต่อหรือเจรจาได ้
- ด าเนินการซื้อขายได ้

- การโฆษณาสินค้าหรือ
บริการ 
- ลิงก์ไปยงัไซต์เชงิ
พาณิชยไ์ด ้

- การโฆษณาสินค้าหรือ
บริการ 
- เก็บข้อมูล หรือท าวิจัย
การตลาดได ้
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   จากตารางที่ 3.1 กล่าวได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มที่ 1 มีฟังก์ชันที่ให้บริการที่
สนับสนุนการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ได้มากกว่ากลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 โดยมีโอกาสทางธุรกิจตั้งแต่การ
โฆษณาสินค้าหรือบริการ เจรจาต่อรอง ไปจนถึงด าเนินการซื้อขายสินค้าได้ ส่วนกลุ่มที่ 2 สามารถท า
ได้ใกล้เคียงกัน แต่ยังขาดฟังก์ชันการสนทนา ท าให้ยากต่อการเจรจาต่อรองซื้อขาย แต่ก็สามารถลิงก์
การติดต่อไปยังกลุ่มที่ 1 เพ่ือท ากิจกรรมซื้อขายได้ และกลุ่มที่ 3 มีฟังก์ชันการให้บริการค่อนข้างน้อย
และมีข้อจ ากัด จึงมีโอกาสทางธุรกิจเพียงการโฆษณาสินค้าหรือบริการ และเป็นช่องทางในการเก็บ
ข้อมูลเพื่อท าวิจัยการตลาดได้ ยังไม่สามารถท ากิจกรรมซื้อขายผ่านกลุ่มนี้ได้ ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ จึง
มุ่งศึกษาการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคม (Social Media) ที่เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ในกลุ่มที่ 1 เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีฟังก์ชันการให้บริการที่สนับสนุนการ
ท าธุรกิจ และสามารถด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านไซต์ดังกล่าวได้ 
   นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการท า S-Commerce ในบทที่ 
2 (หน้าที่ 40) พบว่าแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) นิยมน ามาใช้ในการท า 
S-Commerce มากที่สุด โดยในประเทศไทยนิยมใช้ Facebook และ LINE มากที่สุด (ดังภาพที่ 2.31 
หน้าที่ 62) ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อยู่ในกลุ่มท่ี 1 เช่นกัน  
   ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาฟังก์ชันต่าง ๆ ที่อยู่ใน Facebook และ LINE 
ที่สนับสนุนการท า S-Commerce โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) Facebook 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาฟังก์ชันหลักในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (ไม่รวมการบริการเสริมที่มีไว้ส าหรับท าธุรกิจการค้าโดยเฉพาะ เช่น Facebook 
Marketplace, Facebook ads manager และฟังก์ชันการ Payment) ที่มีให้บริการอยู่ใน 
Facebook จากคู่มือและศูนย์ความช่วยเหลือของ Facebook สามารถสรุปได้ดังนี้ (Queens 
Library, 2019; Facebook, 2019) 

-  ค้นหา และเพ่ิมเพ่ือนได้ 
- ค้นหา และติดตาม บริษัท ศิลปิน ดารา นักการเมือง และบุคคลอีกมากมาย 
- สร้างโปรไฟล์ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจ ประวัติการท างาน การศึกษา ศาสนา

การเมือง สถานะความสัมพันธ์ ต าแหน่ง (อดีตและปัจจุบัน) รวมไปถึงเพลง และภาพยนตร์ที่โปรด
ปรานได ้

- สร้าง และแบ่งปันอัลบั้มรูปภาพ ค าเชิญกิจกรรม และโพสต์บล็อกพ้ืนฐาน 
- แชร์วิดีโอ ลิงก์ไปยังบทความออนไลน์ ภาพถ่าย และอ่ืน ๆ ได ้
- ส่งข้อความทันที และข้อความส่วนตัว และโพสต์ข้อความสาธารณะหรือข้อความ

ให้เพ่ือนเท่านั้น 

http://www.facebook.com/
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- เล่นเกมออนไลน์ และใช้แอปพลิเคชันออนไลน์อื่น ๆ ได ้
- ตั้งค่าความเป็นส่วนตัว เพ่ือควบคุมข้อมูลที่แชร์กับบุคคลอื่นได้ 
- “เช็คอิน (Check in)” กับสถานที่ทางออนไลน์ โดยการจับคู่ต าแหน่งในแท็ก 

เป็นการอัพเดตสถานะ 
- บริจาคเพ่ือการกุศล ลงชื่อค าร้องออนไลน์ 
- สร้างหน้าเพจส าหรับบริษัท ธุรกิจ หรือกลุ่มต่าง ๆ เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลที่ดีให้กับ

บุคคลต่าง ๆ ในลักษณะที่เป็นสาธารณะได้  
- ค้นหา และเข้าร่วมกลุ่มต่าง ๆ ได ้
- วิดีโอถ่ายทอดสดผ่าน Facebook Live 
 

จากฟังก์ชันที่กล่าวมานั้น เป็นข้อดีของ Facebook ที่สามารถน ามาใช้ในการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายได้ ดังนี้ (My Community Life, 2015) 

- กิจกรรมทางการตลาดที่อาจมีค่าใช้จ่ายจ านวนมาก สามารถท าได้ผ่าน 
Facebook โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนใด ๆ  

- แบ่งปันรูปภาพ และวิดีโอได้ ซึ่งเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู้ชม
และกลุ่มลูกค้าของธุรกิจได้ 

- สร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ และส่งเสริมค าพูดในเชิงบวก (word-of-mouth) 
- การโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ 
- ช่วยเพิ่มการสื่อสาร หรือการรับส่งข้อมูลข่าวสารให้มากข้ึนบนเว็บไซต์ของธุรกิจ 
 

2) LINE 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาฟังก์ชันหลักในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (ไม่รวมการบริการเสริมที่มีไว้ส าหรับท าธุรกิจการค้าโดยเฉพาะ เช่น LINE@, LINE 
SHOP, LINE Official และ LINE Ads) ที่มีให้บริการอยู่ใน LINE จากบทความและเวปไซต์ของ LINE 
Corporation สามารถสรุปได้ดังนี้ (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556; LINE Corporation, 2019) 

- ส่งข้อความและสนทนารายบุคคลได ้
- ส่งข้อความและสนทนาแบบกลุ่มได้ 
- ส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ โปสเตอร์ ส่งลิงก์เพ่ือ

เชื่อมต่อเวปไซต์จากภายนอก แอปพลิเคชัน โลโก้ คลิปวิดีโอ รายการสินค้า สติกเกอร์ ตราสินค้า และ
ข้อความเสียง เป็นต้น 

- โทร.และวิดีโอคอลไปหาบุคคลต่าง ๆ ได ้
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- เพ่ิมบัญชีผู้ใช้ที่เป็นทางการของศิลปิน หน่วยงาน ธุรกิจ แบรนด์สินค้าต่าง ๆ ได้ 
เพ่ือรับข่าวสารใหม่ ๆ  

- แชร์เรื่องราวต่าง ๆ ด้วยข้อความ รูป วิดีโอ และสติกเกอร์ หรือจะติดตาม
เรื่องราวของบุคคลต่าง ๆ ผ่านไทม์ไลน์ได้ 

- บันทึกข้อความ รูปภาพ และวิดีโอไว้ใน LINE keep เพ่ือประหยัดเวลาในการ
ค้นหาไฟล์ และแชร์สิ่งต่าง ๆ ให้บุคคลอื่นได้ง่าย 

- Live ผ่านทางห้องแชทด้วยวิดีโอ Live แบบเรียลไทม์ได้ 
- LINE SQUARE เป็นชุมชนที่ใช้พบปะเพ่ือนที่สนใจในเรื่องเดียวกัน และ

แลกเปลี่ยนข่าวสารในเรื่องนั้น ๆ ได้อย่างเต็มที ่
 

    จากฟังก์ชันที่กล่าวมานั้น เป็นข้อดีของ LINE ที่สามารถน ามาใช้ในการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายได้ ดังนี้ (365Town, 2558) 
    - สามารถตั้งกลุ่ม LINE เพ่ือขายเป็นกลุ่มได้ 
    - โพสต์โปรโมชัน หรือรายละเอียดสินค้าและบริการต่าง ๆ บนไทม์ไลน์ได ้
    - ส่งข้อความอัพเดทข่าวสารได้ 
    - ใส่ลิงก์ข้อมูลร้านค้าไว้ใน Status ได ้
   

   จากการศึกษาฟังก์ชันหลักในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ 
Facebook และ LINE แล้วนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบฟังก์ชันต่าง  ๆ ของ 
Facebook และ LINE เข้ากับกิจกรรมการซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ดังตารางที่ 3.2 
 

ตารางท่ี 3.2 ฟังก์ชันการติดต่อสื่อสารของ Facebook และ LINE ตามกิจกรรมซื้อขาย 
กิจกรรมซื้อขาย ฟังก์ชันของ Facebook ฟังก์ชันของ LINE 

1. การรับรู้ความต้องการ 
(Need recognition) 

- โพสต์ข้อความ รูปภาพ 
เนื้อหาผ่านสาธารณะหรือ
ข้อความให้เพ่ือนเท่านั้น 
- ด าเนินการส่วนตัว หรือผ่าน
กลุ่ม หรือผ่านเพจได้ 
- แชร์วิดีโอ ลิงก์ไปยังบทความ
ออนไลน์ที่เก่ียวข้อง 

- ส่งข้อความ รูปภาพ โปสเตอร์ 
ส่งลิงก์เพ่ือเชื่อมต่อเวปไซต์จาก
ภายนอก และคลิปวิดีโอที่
เกี่ยวข้อง 
- ด าเนินการเป็นรายบุคคลและ
แบบกลุ่ม 
- แชร์เรื่องราวต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องผ่านไทม์ไลน์ 
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ตารางท่ี 3.2  ฟังก์ชันการติดต่อสื่อสารของ Facebook และ LINE ตามกิจกรรมซื้อขาย (ต่อ) 

กิจกรรมซื้อขาย ฟังก์ชันของ Facebook ฟังก์ชันของ LINE 
2. กิจกรรมก่อนการซื้อ 
(Pre-Purchase) 

- โพสต์รายละเอียดสินค้าหรือ
บริการผ่านสาธารณะหรือ
ข้อความให้เพ่ือนเท่านั้น 
- ด าเนินการส่วนตัว หรือผ่าน
กลุ่ม หรือผ่านเพจได้ 
- วิดีโอถ่ายทอดสดรีวิวสินค้า
หรือบริการ 

- ส่งรายละเอียดสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางสนทนา 
- ด าเนินการเป็นรายบุคคลและ
แบบกลุ่ม 
- แชร์รายละเอียดของสินค้า
หรือบริการผ่านไทม์ไลน์ 
- Live รายละเอียดของสินค้า
หรือบริการผ่านทางห้องแชท 

3. การซื้อ (Purchase) - ส่งข้อความการสั่งซื้อทันที 
และการสนทนาส่วนตัว  
- โพสต์ข้อความสาธารณะหรือ
ข้อความให้เพ่ือนเกี่ยวกับการ
สั่งซื้อสินค้า 
- ด าเนินการส่วนตัว หรือผ่าน
กลุ่ม หรือผ่านเพจได้ 
- วิดีโอถ่ายทอดสดขายสินค้า 

- ส่งค าสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านช่องทางสนทนา 
- ด าเนินการเป็นรายบุคคลและ
แบบกลุ่ม 
- Live การขายสินค้าหรือ
บริการผ่านทางห้องแชท 
- โพสต์ค าสั่งซื้อผ่านการแสดง
ความคิดเห็นบนไทม์ไลน์ 

4. กิจกรรมหลังการซื้อ 
(Post-Purchase) 

- ส่งข้อความทันที และสนทนา
ส่วนตัว  
- โพสต์ข้อความ รูปภาพ คลิป
วิดีโอสาธารณะหรือให้เพ่ือน
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่
สั่งซื้อไปแล้ว 
- ด าเนินการส่วนตัว หรือผ่าน
กลุ่ม หรือผ่านเพจได้ 
- วิดีโอถ่ายทอดสดรีวิวสินค้า 

- ส่งข้อความ รูปภาพ หรือคลิป
วิดีโอแสดงผลการใช้สินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางสนทนา 
- ด าเนินการเป็นรายบุคคลและ
แบบกลุ่ม 
- โพสต์ผลการใช้สินค้าหรือ
บริการผ่านไทม์ไลน์ 
- Live รีวิวการใช้สินค้าหรือ
บริการผ่านทางห้องแชท 

 

  จากตารางที่ 3.2 แสดงให้เห็นว่า ทั้ง Facebook และ LINE ต่างก็มีฟังก์ชันหลักของการ
ติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนกิจกรรมซื้อขายได้  
3.2 ส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) จากผู้ค้า 
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  จากการศึกษาในหัวข้อที่ผ่านมา ท าให้ทราบถึงฟังก์ชันหลักของการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของ Facebook และ LINE ที่สนับสนุนกิจกรรมการซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่
ยังไม่ทราบถึงขั้นตอนและวิธีการในการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ด าเนินการจริงอยู่ในปัจจุบัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงด าเนินการส ารวจวิธีการขั้นตอนการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากผู้ค้าที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ และน าข้อมูล
ที่ได้มาสรุปวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีรายละเอียดการด าเนินการดังนี้ 
  3.2.1 ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
    กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีคุณลักษณะดังนี้ 
    1) ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าหรือบริการผ่าน Facebook หรือ LINE โดยใช้
ฟังก์ชันหลักในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงด าเนนิการมาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน 
เพ่ือให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจ S-Commerce มาพอสมควร และไม่
เกิน 5 ปี เนื่องจากในช่วงระยะเวลาดังกล่าวผู้ประกอบการยังใช้ฟังก์ชันของเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในรูปแบบที่ใกล้เคียงกัน  
    2) อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากเป็นเขตพ้ืนที่ที่มี
ประชากรใช้งานอินเทอร์เน็ต รวมกันคิดเป็น 1 ใน 3 ของประเทศไทย (MICROBRAND, 2557) โดย
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ มากกว่า 24 ล้านคน ( IH DIGITAL, 2560; WP, 2561) กล่าวได้ว่า ผู้
ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีโอกาสประกอบธุรกิจ S-
Commerce มากกว่าจังหวัดหรือภูมิภาคอ่ืน 
    3) มีความเต็มใจในการให้ข้อมูลที่เป็นขั้นตอนและวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย
สินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
   ซึ่งมีวิธีการค านวณหากลุ่มตัวอย่างในการทดสอบ โดยใช้สูตรในการค านวณ ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 90% ดังนี้ 
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    โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน โดยเก็บ
ข้อมูลจ านวนกิจกรรมในการท า S-Commerce พบว่าจ านวนกิจกรรมในการท า S-Commerce ของ

กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (σ) เท่ากับ 0.52 และยอมให้มีความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูล (e) ได้ 10% ซึ่งสามารถแทนค่าได้ดังนี้ 
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    กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 104 คน เพ่ือให้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมีความถูกต้อง 
และลดความเสี่ยงในความผิดพลาดของการเก็บข้อมูล การวิจัยครั้งนี้จึงเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 120 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 

  3.2.2 สร้างแบบสัมภาษณ์ 
    จากกิจกรรมการซื้อขายสินค้าและฟังก์ชันการติดต่อสื่อสารผ่าน Facebook และ 
LINE ที่สนับสนุนกิจกรรมดังกล่าว ในหัวข้อที่ 3.1 สามารถน ามาออกแบบแบบสัมภาษณ์วิธีการ
ด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ดังภาคผนวก ข) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
    ส่วนที่ 1 การสอบถามข้อมูลทั่วไปของการประกอบธุรกิจค้าปลีก เป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Close-ended response question) ได้แก่ ประเภทสินค้าหรือบริการ ระยะเวลาที่
ประกอบธุรกิจ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เลือกใช้ (Facebook / LINE)  
    ส่วนที่ 2 แบบบันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์วิธีการและฟังก์ชันที่ใช้ในการ
ด าเนินกิจกรรมซื้อขายตามกิจกรรมหลักของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 
     - การรับรู้ความต้องการ (Need recognition)  
     - กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) 
     - การซื้อ (Purchase) ประกอบด้วย การสั่งซื้อ ช าระเงิน จัดส่งสินค้า และอ่ืน 
ๆ  
     - กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
    ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม หรือปัญหา/อุปสรรคที่พบ ลักษณะแบบสอบถามเป็น
ปลายเปิด (Open-Ended) 
 

  3.2.3 ด าเนินการเก็บข้อมูล 
    ก่อนที่จะวิเคราะห์หารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ได้นั้น จะต้องด าเนินการเก็บข้อมูลวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่ม
ตัวอย่างก่อน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
เอกสารรับรองเลขที่ RPU-REC 002/2562 (ดังภาคผนวก ก) โดยมีข้ันตอนการด าเนินการ ดังนี้ 

1) ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มีคุณสมบัติ
ตรงตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด ตามหนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย (ดังภาคผนวก ก) และ
รอการตอบรับการให้สัมภาษณ์  
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2) เมื่อได้รับการตอบรับให้สัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะด าเนินการ
ยืนยันและนัดหมายวันและเวลาที่กลุ่มตัวอย่างสะดวกในการให้ข้อมูลวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3) ชี้แจงวิธีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างตามแบบสัมภาษณ์ที่ก าหนดให้แก่ผู้เก็บข้อมูล โดยมีอัตราส่วนระหว่าง
ผู้เก็บข้อมูลต่อผู้ให้ข้อมูล คิดเป็น 1: 1 และมีการบันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์ เพ่ือเป็นการยืนยัน
ผลการบันทึกที่ถูกตอ้ง โดยจะมีการท าลายไฟล์เสียงเมื่อจบการวิจัยแล้ว 

4) ด าเนินการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตามวัน
เวลาที่ก าหนด หรือถ้าบุคคลใดไม่สะดวกในวันเวลาที่ก าหนด สามารถด าเนินการนอกเหนือจาก
ก าหนดการได้ โดยมีขั้นตอนการสัมภาษณ์ ดังนี้ 

 - แนะน าตัวผู้วิจัย 
 -  ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ในครั้งนี ้
 - ท าความรู้จักกับกลุ่มตัวอย่าง สอดแทรกด้วยการสอบถามข้อมูลทั่วไปของ

การประกอบธุรกิจค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่าง และบันทึกข้อมูลลงในแบบสัมภาษณ์ 
 - น าเข้าสู่การสัมภาษณ์ โดยอธิบายประเด็นการสัมภาษณ์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น  

4 กิจกรรมหลักตามกิจกรรมการซื้อขายที่สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 - ระหว่างการสัมภาษ์ผู้วิจัยจะด าเนินการจดบันทึกข้อมูลลงแบบสัมภาษณ์ 

และมีการบันทึกเสียง โดยก าหนดประเด็นการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ วิธีการด าเนินกิจกรรม
ซื้อขายตามกิจกรรมหลักที่ก าหนดไว้ และฟังก์ชันของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เลือกใช้ในการด าเนิน
กิจกรรมนั้น ๆ  

5) น าข้อมูลการสัมภาษณ์ที่ได้มาทั้งหมด มาสรุปวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 
3.3 วิเคราะห์หารูปแบบการท า S-Commerce จ าแนกตามวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย 
  น าข้อมูลสรุปวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้จากการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่าง มาท าการวิเคราะห์หารูปแบบวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงมิติ (Dimensional Data Analysis) โดยมิติข้อมูล
หมายถึง บางสิ่งที่แตกต่างกันเล็กน้อยในด้านอ่ืน ๆ เป็นการอ้างถึงจ านวนคุณสมบัติ (Attribute) ของ
กลุ่มข้อมูล ตัวอย่างเช่น ข้อมูลด้านสุขภาพ จะมี Attribute ที่บอกถึงข้อมูลคุณสมบัติหลายอย่าง ทั้ง
ความดันโลหิต น้ าหนัก ระดับคลอเรสเตอรอลในเลือด เป็นต้น ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว มักจะ
แสดงข้อมูลในรูปแบบตาราง (Spreadsheet) โดยในแต่ละคอลัมน์จะกล่าวถึงข้อมูลในแต่ละมิติ โดย
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การวิเคราะหข์้อมูลเชิงมิตินั้น จะมีฟังก์ชันที่จับคู่ Attribute หนึ่งไปยัง Attribute อ่ืน ๆ ที่ต้องการจะ
วิเคราะห์ได้ (Glen, 2016) 
  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ เลือกใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงมิติ โดยมิติที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์
รูปแบบวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่  
  - มิติของสินค้าและบริการที่ท าการซื้อขาย  
  - มิติของวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย  
  - มิติของฟังก์ชันที่ใช้ในการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย  
 
3.4 หาจุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ( S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
  เมื่อวิเคราะห์หารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้วนั้น ใน
ขั้นตอนนี้จะเป็นการน ารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในแบบต่าง ๆ มาท าการวิเคราะห์หา
จุดเด่น และจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายของแต่ละรูปแบบ โดยมีเป้าหมายดังนี้ 
  - เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายเดิมเห็นถึงจุดเด่นของรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายใน
แบบต่าง ๆ และเป็นแนวทางการปรับรูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่ท าอยู่ในปัจจุบันให้เหมาะสมกับ
ธุรกิจของตนเอง รวมไปถึงจุดที่ควรพัฒนาในขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
  - เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ประสงค์จะท า S-Commerce มีแนวทางในการเลือก
รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมได้ 
 
3.5 หาวิธีการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
  เมื่อทราบจุดด้อยของการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของแต่ละรูปแบบแล้ว 
ในขั้นตอนนี้จะท าการวิเคราะห์หาแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินกิจกรรมซื้อขายในแต่ละ
รูปแบบ เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายเดิมมีแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยของรูปแบบในการด าเนินกิจกรรม
ซ้ือขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
 
 
 
 



78 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
  การวิจัยเรื่องรูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ (S-Commerce) จ าแนกตามวิธีด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขาย ผู้วิจัยได้ด าเนินการส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) จากผู้ค้าที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 120 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์หารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงมิติ (Dimensional Data Analysis) ซึ่งสามารถแบ่งการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  4.1 ข้อมูลทั่วไปของการประกอบธุรกิจค้าปลีก 
  4.2 รูปแบบการรับรู้ความต้องการ (Need Recognition)  
  4.3 รูปแบบกิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase)  
  4.4 รูปแบบกิจกรรมการซื้อ (Purchase) 
  4.5 รูปแบบกิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
  4.6 สรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce)
  4.7 จุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
  4.8 วิธีการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของการประกอบธุรกิจค้าปลีก 
  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าและการบริการผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 120 คน โดยมีรายละเอียด
ในการประกอบธุรกิจการขายสินค้าและบริการ ดังตารางที่ 4.1 ถึงตารางที่ 4.6 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของธุรกิจค้าปลีกจ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 

ประเภทสินค้าและบริการ จ านวน ร้อยละ 
การบริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

19 
37 
64 

15.83 
30.83 
53.34 

รวม 120 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่จะท าการขายสินค้าที่เป็น
ของใช้มากที่สุด ถึง 53.34% รองลงมาคือ สินค้าที่เป็นของกิน คิดเป็น 30.83% และเป็นการบริการ 
15.38% ซึ่งประเภทสินค้าและบริการดังกล่าว สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 
  - การบริการ เป็นการให้บริการแก่ลูกค้า ทั้งที่ให้บริการในสถานที่ของผู้ค้า โดยที่ลูกค้า
จะต้องเดินทางมารับบริการหรือส่งงานมาให้ผู้ค้า คิดเป็น 78.96% ของกลุ่มตัวอย่างธุรกิจให้บริการ 
และให้บริการนอกสถานที่ตามความสะดวกของลูกค้า โดยที่ผู้ค้าจะต้องเดินทางไปส่งมอบบริการให้
ลูกค้า คิดเป็น 10.52% ของกลุ่มตัวอย่างธุรกิจให้บริการ ซึ่งเท่ากับการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งใน
สถานที่ของผู้ค้าและนอกสถานที่ คิดเป็น 10.52% ของกลุ่มตัวอย่างธุรกิจให้บริการ 
  - สินค้า (ของกิน) เป็นสินค้าที่เป็นของกิน โดยมีทั้งสินค้าที่ต้องประกอบอาหารและ
รับประทานทันที คิดเป็น 32.43% ของสินค้าที่เป็นของกิน และสินค้าของกินที่สามารถเก็บไว้ได้นาน 
โดยมีวันหมดอายุ คิดเป็น 67.57% 
  - สินค้า (ของใช้) เป็นสินค้าของใช้ทั่วไปในชีวิตประจ าวัน 
 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของธุรกิจค้าปลีกจ าแนกตามระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 

ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 
6 เดือน – 1 ปี 
มากกว่า 1 ปี – 3 ปี 
มากกว่า 3 ปี – 5 ปี 

47 
35 
38 

39.17 
29.17 
31.66 

รวม 120 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่จะท าการขายสินค้าและ
บริการมาเป็นเวลา 6 เดือน – 1 ปี มากที่สุด ถึง 39.17% รองลงมาคือ ด าเนินธุรกิจมากกว่า 3 ปี – 5 
ปี คิดเป็น 31.66% และด าเนินธุรกิจมากกว่า 1 – 3 ปี คิดเป็น 29.17% ซึ่งถ้าพิจารณาตามประเภท
ของสินค้าและบริการ ได้ดังตารางที่ 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 ประเภทของสินค้าและบริการ จ าแนกตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจ 
      ระยะเวลา 6 เดือน-1 ปี มากกว่า 1 – 3 ปี มากกว่า 3 – 5 ปี รวม (%) 
ประเภท     
บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

10.53 
59.46 
35.94 

36.84 
29.73 
26.56 

52.63 
10.81 
37.50 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมระยะเวลา (%) 39.17 29.17 31.66 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.3 เห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ค้าปลีกสินค้าและบริการ เมื่อจ าแนกตาม
ระยะเวลาการประกอบธุรกิจ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  - บริการ กลุ่มตัวอย่างที่ด าเนินธุรกิจการให้บริการส่วนใหญ่ด าเนินการมามากกว่า 3-5 ปี 
มากที่สุดถึง 52.63% รองลงมาคือ ด าเนินธุรกิจมามากกว่า 1-3 ปี คิดเป็น 36.84% และด าเนินธุรกิจ
ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี น้อยที่สุดเพียง 10.53% 
  - สินค้า (ของกิน) กลุ่มตัวอย่างที่ด าเนินธุรกิจขายสินค้าของกินส่วนใหญ่เพ่ิงด าเนินการ
ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มากที่สุดถึง 59.46% รองลงมาคือ ด าเนินธุรกิจมามากกว่า 1-3 ปี คิดเป็น 
29.73% และด าเนินธุรกิจมามากกว่า 3-5 ปีน้อยที่สุด เพียง 10.81% 
  - สินค้า (ของใช้) กลุ่มตัวอย่างที่ด าเนินธุรกิจขายสินค้าของใช้ส่วนใหญ่ด าเนินการมา
มากกว่า 3-5 ปี คิดเป็น 37.50% ซึ่งพอ ๆ กับธุรกิจที่เพ่ิงด าเนินการตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี คิดเป็น 
35.94% และด าเนินธุรกิจมามากกว่า 1-3 ปี คิดเป็น 26.56% 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของธุรกิจค้าปลีกจ าแนกตามเครื่องมือที่ใช้ในการท าโซเชียล 
    คอมเมิร์ซ 

เครื่องมือที่ใช้ จ านวน ร้อยละ 
Facebook 
LINE 
Facebook และ LINE 

71 
20 
29 

59.17 
16.67 
24.16 

รวม 120 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้เลือกใช้ Facebook ในการท าธุรกิจการค้า
มากที่สุดถึง 59.17% รองลงมาคือใช้ Facebook และ LINE ร่วมกัน คิดเป็น 24.16% และใช้ LINE 
ในการด าเนินธุรกิจน้อยที่สุดคิดเป็น 16.67% ซึ่งถ้าพิจารณาการด าเนินธุรกิจค้าปลีกสินค้าและบริการ
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แต่ละประเภท จ าแนกตามเครื่องมือที่ผู้ค้าเลือกใช้ในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถแสดงได้ดัง
ตารางที่ 4.5 
   

ตารางท่ี 4.5  เครื่องมือที่ผู้ค้าเลือกใช้ในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ จ าแนกตามประเภทของสินค้าและ
   บริการ 
       เคร่ืองมือ Facebook Facebook/LINE LINE รวม (%) 
ประเภท     

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

68.42 
29.73 
73.44 

31.58 
27.03 
20.31 

0 
43.24 
6.25 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมเคร่ืองมือท่ีใช้ (%) 59.17 24.16 16.67 100.00 

   
  จากตารางที่ 4.5 สรุปได้ว่า การเลือกใช้เครื่องมือในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตาม
ประเภทของสินค้าและบริการ มีดังนี้  
  -  บริการ มักจะเลือกใช้ Facebook เป็นช่องทางในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ ถึง 63.42% 
และมีการเลือกใช้เครื่องมือผสมผสานระหว่าง Facebook กับ LINE ถึง 31.58% 
  -  สินค้า (ของกิน) มีการเลือกใช้เครื่องมือที่หลากหลาย โดยมักจะใช้ LINE เป็นเครื่องมือใน
การท าโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุดถึง 43.24% รองลงมาใช้ Facebook ประมาณ 29.73% และ
เลือกใช้เครื่องมือผสมผสานระหว่าง Facebook กับ LINE ประมาณ 27.03% 
  -  สินค้า (ของใช้) มีการเลือกใช้เครื่องมือที่หลากหลาย โดยมักจะใช้ Facebook เป็น
เครื่องมือในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุดถึง 73.44% รองลงมา คือ เลือกใช้เครื่องมือผสมผสาน
ระหว่าง Facebook กับ LINE Facebook ประมาณ 20.31% และใช้ LINE น้อยที่สุด คือ 6.25% 
 

  ซึ่งถ้าเจาะลึกลงไป (Drill Down) ในมิติของข้อมูลด้านระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ ก็จะ
ท าให้เห็นถึงมุมมองประสบการณ์ของผู้ค้าตามประเภทสินค้าและบริการ ในการเลือกใช้เครื่องมือท า
โซเชียลคอมเมิร์ซได้มากข้ึน ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  เครื่องมือที่ผู้ค้าในประเทศไทยเลือกใช้ในการท าโซเชียลคอมเมิร์ซ จ าแนกตามประเภท
   ของสินค้าและบริการ และระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
       เคร่ืองมือ Facebook Facebook/LINE LINE รวม (%) 
ประเภท     
บริการ 
6 เดือน - 1 ปี 
มากกว่า 1 ปี - 3 ปี 
มากกว่า 3 ปี - 5 ปี 

68.42 
100.00 
100.00 
40.00 

31.58 
0 
0 

60.00 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน - 1 ปี 
มากกว่า 1 ปี - 3 ปี 
มากกว่า 3 ปี - 5 ปี  

29.73 
18.18 
27.27  
100.00  

27.03 
27.27  
36.36  

0  

43.24 
54.55  
36.36  

0  

100.00 
100.00  
100.00  
100.00  

สินค้า (ของใช้)  
6 เดือน - 1 ปี  
มากกว่า 1 ปี - 3 ป ี 
มากกว่า 3 ปี - 5 ป ี 

73.44  
86.96  
64.71  
66.67  

20.31  
8.70  
23.53  
29.17  

6.25  
4.35  
11.76  
4.17  

100.00  
100.00  
100.00  
100.00  

รวมเคร่ืองมือท่ีใช้ (%) 59.17 24.16 16.67 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.6 เห็นได้ว่า เมื่อน ามิติของระยะเวลาในการประกอบธุรกิจมาพิจารณาเพ่ิมเติม 
ท าให้เห็นถึงประสบการณ์ในการเลือกใช้เครื่องมือท าโซเชียลคอมเมิร์ซได้ดังนี้ 
  -  บริการ เห็นได้ว่าผู้ค้าท่ีด าเนินธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่เกิน 3 ปี มักจะเลือกใช้เครื่องมือใน
การด าเนินธุรกิจเพียงอย่างเดียว คือ Facebook แต่ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมากกว่า 3 ปีขึ้นไป มักจะ
เลือกใช้เครื่องมือที่มีการผสมผสานกันระหว่าง Facebook กับ LINE เพ่ือเป็นการเพ่ิมช่องทางในการ
ขายให้มากขึ้น 
  - สินค้า (ของกิน) เห็นได้ว่าผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่เกิน 3 ปี มักเลือกใช้
เครื่องมือที่มีการผสมผสานกันระหว่าง Facebook กับ LINE เนื่องจากต้องการเป็นที่รู้จักและเพ่ิม
ช่องทางในการขายสินค้า แต่ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมากกว่า 3 ปีขึ้นไปกลับเลือกใช้เพียงเครื่องมือเดียวคือ 
Facebook เนื่องจากเป็นที่รู้จักพอสมควรแล้ว และมีค าสั่ งซื้อค่อนข้างเยอะ การเลือกใช้เพียง
เครื่องมือเดียวท าให้การบริหารจัดการค าสั่งซื้อสินค้าง่ายกว่าหลายช่องทาง เพราะเป็นสินค้าที่มีอายุ
ในการรับประทาน หรือต้องประกอบอาหารตามค าสั่งซื้อ ถ้ามีหลายช่องทางจะท าให้การคาดการณ์
สินค้าเป็นไปได้ยาก 
  - สินค้า (ของใช้) เห็นได้ว่าผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซทุกระยะเวลามักจะเลือกใช้ 
Facebook ในการด าเนินธุรกิจมากที่สุด โดยช่วงเริ่มต้นตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มักจะเริ่มจาก 
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Facebook เนื่องจากมีช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าโดยรวมได้เยอะกว่า ต่อมาจึงเพ่ิมช่องทางการขาย
โดยเลือกใช้เครื่องมือที่มีการผสมผสานกันระหว่าง Facebook กับ LINE ส่วน LINE มักจะเป็นฐาน
ลูกค้าประจ าหรือในกลุ่มเพ่ือน 
 
4.2 รูปแบบการรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) 
  น าข้อมูลการด าเนินงานในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการมาวิเคราะห์ในมิติของประเภทสินค้า
และบริการ โดยกลุ่มตัวอย่างมักจะให้ข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นแก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าตระหนักถึงปัญหา 
และความจ าเป็นในการมีสินค้าและบริการผ่านสื่อต่าง ๆ ดังนี้ 
  - ข้อความ เป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ  
  - ภาพ เป็นถึงภาพสินค้าและบริการ และภาพอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับสินค้าและบริการ 
  - คลิป เป็นวิดีโอที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
  - Live เป็นการถ่ายทอดสดที่บอกข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
  - Web เป็น Link ของเว็บไซต์ที่มีข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
  - กิจกรรม เป็นการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที่เป็นการแนะน าให้คนทั่วไปได้รู้จักสินค้าและ
บริการ เช่น เล่นเกม กด Like กด Share เป็นต้น 
 

  จากสื่อที่ให้ข้อมูลเพ่ือสร้างการรับรู้ความต้องการให้แก่ลูกค้าในรูปแบบต่าง  ๆ สามารถ
วิเคราะห์โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังตารางที่ 4.7   
 

ตารางท่ี 4.7 สื่อให้ข้อมูลในการรับรู้ความต้องการของลูกค้าจ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
           สื่อ กิจกรรม คลิป/ ภาพ/ ภาพ/Live/ ภาพ/Web/ ภาพ/คลิป/ รวม (%) 
ประเภท  ข้อความ ข้อความ ข้อความ ข้อความ ข้อความ  
บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

0 
0 

3.13 

0 
0 

1.56 

94.74 
78.38 
84.38 

0 
0 

1.56 

5.26 
0 
0 

0 
21.62 
9.38 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมสื่อที่ใช้ 
(%) 

1.67 0.83 84.17 0.83 0.83 11.67 100.00 

 

  จากตารางที่ 4.7 สรุปได้ว่า สื่อที่มักใช้ให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือการรับรู้ความต้องการของลูกค้า 
โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ มีดังนี ้ 
  - บริการ มักจะใช้ภาพและข้อความในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการแก่ลูกค้า ผ่าน
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด ถึง 94.74%  
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  - สินค้า (ของกิน) มักจะใช้ภาพและข้อความในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการแก่
ลูกค้า ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด ถึง 78.38% และมีบางส่วนเลือกใช้ภาพ/คลิป/
ข้อความร่วมกันในการให้ข้อมูล 21.62% 
  - สินค้า (ของใช้) เป็นประเภทสินค้าที่มีการใช้สื่อในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้าที่
หลากหลายมากที่สุด โดยมีการใช้ภาพและข้อความมากที่สุด ถึง 84.38% มีการใช้ภาพ/คลิป/
ข้อความร่วมกันในการให้ข้อมูล 9.38% มีบางส่วนเลือกท ากิจกรรมกับลูกค้า และมีการ Live สด
ประกอบการรับรู้ความต้องการของลูกค้าด้วย 
 

  โดยในขั้นตอนการรับรู้ความต้องการนั้น จะมีการเลือกใช้ฟังก์ชันในการให้ข้อมูลข่าวสารที่
จ าเป็นแก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าตระหนักถึงปัญหา และความจ าเป็นในการมีสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งมี
การก าหนดการตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูลต่าง ๆ ดังตารางที่ 4.48  
 

ตารางท่ี 4.8 การก าหนดตัวอักษรแทนฟังก์ชันในการส่งข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ตัวอักษร ฟังก์ชัน 

F โพสต์หน้า Facebook ส่วนตัว 
FG โพสต์หน้า Facebook ของกลุ่มต่าง ๆ (Facebook Group) 

FP  โพสต์หน้า Facebook ของเพจร้านค้า (Facebook Page) 

FLV  ถ่ายทอดสด (LIVE) ผ่าน Facebook 
LT โพสต์หน้าไทม์ไลน์ของ LINE  

LG  ส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทาง LINE กลุ่มต่าง ๆ  

W  ส่งข้อมูลข่าวสารผ่าน Web site ของทางร้าน  
  
  จากตารางที่ 4.8 เป็นตัวอักษรย่อทีแ่สดงถึงฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการ เพ่ือสร้างการรับรู้ความต้องการสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย โดยจ าแนก
ตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังตารางที่ 4.9 และเพ่ือให้เห็นถึงประสบการณ์ในการสร้างการ
รับรู้ความต้องการสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงมีการเจาะลึก (Drill Down) เพ่ือ
วิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการประกอบธุรกิจ ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.9 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการรับรู้ความต้องการของลูกค้าจ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F F/FG F/FG/ 

LT 
F/FP F/FP/ 

FG 
F/FLV F/LT FP FP/ 

FG 
FP/LT FP/W LG LG/LT FLV LT รวม 

(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

15.79 
8.11 
28.13 

15.79 
2.70 
7.81 

0 
0 

1.56 

0 
2.70 
9.38 

0 
0 

3.13 

5.26 
0 

1.56 

0 
8.11 
6.25 

57.89 
24.32 
28.13 

5.26 
0 
0 

0 
10.81 
4.69 

0 
0 

1.56 

0 
0 

1.56 

0 
2.70 

0 

0 
0 

1.56 

0 
40.54 
4.69 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 20.00 7.50 0.83 5.83 1.67 1.67 5.83 31.67 0.83 5.83 0.83 0.83 0.83 0.83 15.00 100.00 

 
ตารางที่ 4.10 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการรับรู้ความต้องการของลูกค้าจ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาการประกอบธุรกิจ 

ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F F/FG F/FG/ 
LT 

F/FP F/FP/ 
FG 

F/FLV F/LT FP FP/ 
FG 

FP/LT FP/W LG LG/LT FLV LT รวม 
(%) 

บริการ 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

15.79 
0 

14.29 
20.00 

15.79 
0 

14.29 
20.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

5.26 
0 
0 

10.00 

0 
0 
0 
0 

57.89 
50.00 
71.43 
50.00 

5.26 
50.00 

0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

8.11 
9.09 
9.09 

0 

2.70 
0 
0 

25.00 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

8.11 
4.55 
18.18 

0 

24.32 
18.18 
18.18 
75.00 

0 
0 
0 
0 

10.81 
13.64 
9.09 

0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

0 
0 
0 
0 

40.54 
54.55 
27.27 

0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

28.13 
30.43 
23.53 
29.17 

7.81 
4.35 
17.65 
4.17 

1.56 
0 
0 

4.17 

9.38 
13.04 
17.65 

0 

3.13 
4.35 

0 
4.17 

1.56 
0 

5.88 
0 

6.25 
8.70 
5.88 
4.17 

28.13 
34.781
1.76 
33.33 

0 
0 
0 
0 

4.69 
0 

5.88 
8.33 

1.56 
0 

5.88 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

4.69 
4.35 
5.88 
4.17 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 20.00 7.50 0.83 5.83 1.67 1.67 5.83 31.67 0.83 5.83 0.83 0.83 0.83 0.83 15.00 100.00 
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  จากตารางที่ 4.9 และตารางที่ 4.10 สรุปได้ว่าในขั้นตอนให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างการรับรู้
ความต้องการสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ และระยะเวลา
ในการประกอบธุรกิจได้ดังนี ้ 
  - บริการ ผู้ค้ามักให้ข้อมูลข่าวสาร โดยเลือกการโพสต์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการผ่าน
ทาง Facebook Page มากที่สุด ถึง 57.89% เนื่องจาก Facebook Page สามารถโปรโมทสินค้า
และบริการในวงกว้างได้ และยังมีเครื่องมือในการท าการตลาดมากกว่า รองลงมาคือโพสต์ผ่าน 
Facebook ส่วนตัว และมีการผสมผสานระหว่าง Facebook ส่วนตัวและ Facebook Group ของ
กลุ่มที่เกี่ยวข้อง ประมาณ 15.79 %  ยกเว้นผู้ค้าที่เริ่มประกอบธุรกิจ ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี จะเลือก
โพสต์ข้อมูลที่ผสมผสานระหว่าง Facebook Page กับ Facebook Group ก่อน โดยไม่เลือกใช้ 
Facebook ส่วนตัว เนื่องจากยังไม่แน่ใจว่าธุรกิจจะด าเนินไปได้นานหรือไม่ ไม่อยากให้ลูกค้ามาอยู่ใน 
Facebook ส่วนตัว แต่ถ้าเป็นผู้ค้าที่ด าเนินการมาสักระยะหนึ่งแล้วตั้งแต่ 1-5 ปี เริ่มมีประสบการณ์
ในการด าเนินธุรกิจมากขึ้น สามารถขยายกลุ่มลูกค้ามายัง Facebook ส่วนตัวได้ 
  -  สินค้า (ของกิน) ผู้ค้ามักให้ข้อมูลข่าวสารโดยเลือกการโพสต์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
ผ่านทางไทม์ไลน์ของ LINE มากที่สุดถึง 40.54% ซึ่งผู้ค้าที่ประกอบธุรกิจ ตั้งแต่ 6 เดือน – 3 ปี จะ
เลือกใช้วิธีการดังกล่าวมากที่สุด เนื่องจากเป็นสินค้าที่รับประทานได้ และต้องการสร้างชื่อเสียงและมี
คนรับรองคุณภาพของอาหารจ านวนมากก่อน และถ้าผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมานานแล้วตั้งแต่ 3 ปี – 5 ปี 
จึงเลือกช่องทางไปยัง Facebook Page เนื่องจากมีฐานลูกค้าจ านวนมากแล้ว และมั่นใจในคุณภาพ
ของสินค้า มีความต้องการสร้างธุรกิจให้เป็นมาตรฐานมากขึ้น เพราะเป็นสินค้าที่ต้องประกอบตาม
ค าสั่งซื้อ และเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งาน  
  - สินค้า (ของใช้) ผู้ค้ามักให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้าในหลากหลายช่องทาง เพ่ือให้สามารถ
กระจายข้อมูลไปยังวงกว้างได้ โดยมักเลือกการโพสต์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการผ่านทาง 
Facebook Page และ Facebook ส่วนตัวมากที่สุดเท่า ๆ กัน ถึง 28.13% ซึ่งเมื่อพิจารณาจาก
ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ พบว่า ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจในทุกช่วงมักจะเลือกใช้วิธีการดังกล่าวมาก
ที่สุดเช่นกัน เนื่องจากเป็นการเข้าถึงลูกค้าในวงกว้างได้ โดยสังเกตได้ว่าผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมานานแล้ว 
มักจะมีช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าที่หลากหลายมากกว่าผู้ค้าที่เพ่ิงด าเนินการ เนื่องจากประสบการณ์
ในการด าเนินธุรกิจยังน้อย อาจจะยังไม่มีระบบหรือแผนการบริหารจัดการการซื้อขายสินค้าเท่าที่ควร 
จึงยังไม่กล้าที่จะกระจายข้อมูลสินค้าในหลายช่องทาง 
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4.3 รูปแบบกิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) 
  น าข้อมูลการด าเนินงานในกิจกรรมก่อนการซื้อมาวิเคราะห์ในมิติของประเภทสินค้าหรือ
บริการ โดยกลุ่มตัวอย่างมักจะให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการที่จ าเป็นแก่ลูกค้า เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจในการซื้อสินค้าและบริการ และเพ่ือให้ลูกค้าน าข้อมูลดังกล่าวไปประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการต่อไป โดยมักจะให้ข้อมูลต่าง ๆ ในรูปแบบต่อไปนี้ 
  - ภาพ เป็นภาพของสินค้าและบริการ และภาพอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
  - ข้อมูล เป็นข้อความที่อธิบายถึงรายละเอียดของสินค้าและบริการ 
  - ราคา เป็นการแสดงราคา หรือโปรโมชันของสินค้าและบริการ 
  - ส่ง เป็นการบอกถึงวิธีการจัดส่งในรูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึงค่าจัดส่งด้วย 
  - วัน เป็นการบอกวันที่ผู้ค้าจะไปรับสินค้า และวันที่จัดส่งสินค้าและบริการ 
  - วิธีสั่ง เป็นการอธิบายวิธีการและขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าและบริการ 
  - คลิป เป็นคลิปวิดิโอที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
 

  จากการให้ข้อมูลสินค้าและบริการในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ความต้องการให้แก่
ลูกค้า สามารถวิเคราะห์โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังตารางที่ 4.11 
 

ตารางท่ี 4.11  ข้อมูลสินค้าและบริการที่ให้ลูกค้าในกิจกรรมก่อนการซื้อ จ าแนกตามประเภทของ 
   สินค้าและบริการ 
 ข้อมูล ภาพ/ ภาพ/ข้อมูล ภาพ/ข้อมูล ภาพ/ข้อมูล ภาพ/ข้อมูล ภาพ/ข้อมูล/ รวม 
ประเภท ข้อมูล /ราคา /ราคา/ส่ง /ราคา/ส่ง/วัน /ราคา/วิธีสั่ง คลิป/ราคา/ส่ง (%) 
บริการ 
สินค้า 
(ของกิน) 
สินค้า 
(ของใช้) 

36.84 
2.70 

 
4.69 

63.16 
45.95 

 
43.75 

0 
37.84 

 
35.94 

0 
10.81 

 
10.94 

0 
2.70 

 
3.13 

0 
0 
 

1.56 

100.00 
100.00 

 
100.00 

รวม (%) 9.17 47.50 30.83 9.17 2.50 0.83 100.00 
 

  จากตารางที่ 4.11 สรุปได้ว่า ข้อมูลสินค้าและบริการที่ผู้ค้าเลือกให้ลูกค้าในกิจกรรมก่อนการ
ซื้อ โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังนี้ 
  - บริการ มักให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่เป็นภาพของผลงานการให้บริการ ข้อมูลการ
ให้บริการ และราคามากที่สุดถึง 63.16% รองลงมาคือ ภาพของผลงาน และข้อมูลของการให้บริการ 
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ประมาณ 36.84% เนื่องจากการให้บริการบางอย่างขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น ระยะเวลา สถานที่ 
จ านวนครั้ง เป็นต้น จึงท าให้บางส่วนไม่สามารถบอกราคาได้ และจะมีการตกลงราคาเป็นการส่วนตัว 
  - สินค้า (ของกิน) มักให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นภาพอาหาร ข้อมูลส่วนผสมของอาหาร และราคา
มากที่สุดถึง 45.95% รองลงมาคือ บอกค่าจัดส่งและวิธีการจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติม ถึง 37.84% 
นอกจากนี้ส าหรับสินค้าที่เป็นการสั่งล่วงหน้า จะมีการบอกวันที่ไปรับสินค้าและวันจัดส่งสินค้าให้แก่
ลูกค้าทราบ ประมาณ 10.81% 
  - สินค้า (ของใช้) มักให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นภาพของสินค้า รายละเอียดของสินค้า ข้อมูล
วิธีการใช้สินค้า และราคามากที่สุดถึง 43.75% รองลงมาคือ บอกค่าจัดส่งและวิธีการจัดส่งสินค้า
เพ่ิมเติม ถึง 35.94% ส าหรับสินค้าที่จะต้องไปรับตามค าสั่งซื้อของลูกค้า จะมีการบอกวันที่รับและ
วันที่จัดส่งสินค้าให้ลูกค้าทราบ ประมาณ 10.94% 
  โดยในกิจกรรมก่อนการซื้อสินค้าและบริการนั้น จะมีการเลือกใช้ฟังก์ชันในการให้ข้อมูล
สินค้าและบริการแก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีความมั่นใจ และเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการนั้น ๆ ซึ่งมีการก าหนดการตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่ 4.12  
 

ตารางท่ี 4.12  การก าหนดตัวอักษรแทนฟังก์ชันในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคม
   ออนไลน์ 

ตัวอักษร ฟังก์ชัน 

F โพสต์หน้า Facebook ทั้งท่ีเป็นส่วนตัว Page และ Group 

FI การสนทนาผ่าน Inbox ของ Facebook 
FLV การถ่ายทอดสด (Live) ของ Facebook  

L  การสนทนาผ่านหน้าแชทของ LINE 
LT  โพสต์หน้าไทม์ไลน์ ของ LINE  

LG การให้ข้อมูลและสนทนาผ่าน LINE กลุ่ม  

W  การให้ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของทางร้าน  
Tel การสนทนาผ่านโทรศัพท์ 

 
  จากตารางที่ 4.8 เป็นตัวอักษรย่อที่แสดงถึงฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการให้ข้อมูลรายละเอียด
สินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความมั่นใจ และน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการให้แก่
ลูกค้าเป้าหมาย โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังตารางที่ 4.13 และเพ่ือให้เห็นถึง
ประสบการณ์ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการก่อนการซื้อสินค้า จึงมีการเจาะลึก (Drill Down) เพ่ือ
วิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการประกอบธุรกิจ ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.13 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการก่อนการซื้อ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F F/FI F/FI/L F/FI/L 

/Tel 
F/FI/ 
Tel 

F/FI/W F/FLV F/FLV 
/FI 

F/LT F/LT/ 
FI/L 

F/LT/FI
/L/Tel 

LG LG/LT FLV/FI LT/L LT/L/ 
Tel 

LT/LG รวม 
(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

0 
0 

6.25 

26.32 
10.81 
39.06 

0 
2.70 

0 

15.79 
8.11 
9.38 

36.84 
18.92 
20.31 

0 
0 

1.56 

0 
0 

1.56 

5.26 
0 

6.25 

0 
2.70 

0 

0 
2.70 
7.81 

0 
10.81 

0 

0 
0 

1.56 

0 
2.70 

0 

0 
0 

1.56 

0 
8.11 
1.56 

15.79 
27.03 
3.13 

0 
5.41 

0 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 3.33 28.33 0.83 10.00 22.50 0.83 0.83 4.17 0.83 5.00 3.33 0.83 0.83 0.83 3.33 12.50 1.67 100.00 

 
ตารางที่ 4.14 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการก่อนการซื้อ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาการประกอบธุรกิจ 

ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F F/FI F/FI/
L 

F/FI/L 
/Tel 

F/FI/ 
Tel 

F/FI/
W 

F/FL
V 

F/FLV 
/FI 

F/LT F/LT/ 
FI/L 

F/LT/FI
/L/Tel 

LG LG/LT FLV/FI LT/L LT/L/ 
Tel 

LT/LG รวม 
(%) 

บริการ 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ป-ี3 ป ี
มากกว่า 3 ป-ี5 ป ี

0 
0 
0 
0 

26.32 
100.00 
14.29 
20.00 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 
0 

30.00 

36.84 
0 

71.43 
20.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

5.26 
0 

14.29 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 
0 

30.00 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ป-ี3 ป ี
มากกว่า 3 ป-ี5 ป ี

0 
0 
0 
0 

10.81 
4.55 
9.09 
50.00 

2.7 
4.55 

0 
0 

8.11 
9.09 
9.09 

0 

18.92 
13.64 
18.18 
50.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

10.81 
13.64 
9.09 

0 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

0 
0 
0 
0 

8.11 
13.64 

0 
0 

27.03 
40.91 
9.09 

0 

5.41 
0 

18.18 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ป-ี3 ป ี
มากกว่า 3 ป-ี5 ป ี

6.25 
13.04 

0 
4.17 

39.06 
47.83 
35.29 
33.33 

0 
0 
0 
0 

9.38 
0 

11.76 
16.67 

20.31 
21.74 
11.76 
25.00 

1.56 
0 
0 

4.17 

1.56 
0 

5.88 
0 

6.25 
4.35 
11.76 
4.17 

0 
0 
0 
0 

7.81 
8.70 
11.76 
4.17 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 

5.88 
0 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

1.56 
0 

5.88 
0 

3.13 
4.35 

0 
4.17 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 3.33 28.33 0.83 10.00 22.50 0.83 0.83 4.17 0.83 5.00 3.33 0.83 0.83 0.83 3.33 12.50 1.67 100.00 
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  จากตารางที่ 4.13 และตารางท่ี 4.14 สรุปได้ว่าในขั้นตอนให้ข้อมูลสินค้าและบริการก่อนการ
ซื้อ เพื่อสร้างสร้างความม่ันใจและเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อให้แก่ลูกค้า จ าแนกตามประเภท
ของสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจได้ดังนี้ 
  -  บริการ ผู้ค้ามักให้ข้อมูลการบริการโดยการโพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้า
ติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และทางโทรศัพท์ได้มากที่สุด ถึง 36.84% รองลงมาคือ ให้
ข้อมูลโดยการโพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox ถึง 
26.32% ซึ่งเมื่อพิจารณาจ าแนกตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ พบว่า ผู้ค้าที่เพ่ิงเริ่มกิจการ
ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มันจะโพสต์ข้อมูลการบริการผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อ
สอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox เนื่องจากสามารถตอบข้อซักถามจากลูกค้าได้ง่ายจากช่องทางเดียว 
ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 1 ปี – 3 ปี มักมีการให้ข้อมูลการบริการโดยการโพสต์ผ่าน Facebook 
ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และทางโทรศัพท์ เนื่องจากเป็นการเพ่ิม
ช่องทางให้ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมได้ และสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าได้ดีขึ้น ส่วนผู้ค้า
ที่ด าเนินธุรกิจมานานแล้ว จะมีการให้ข้อมูลผ่านในหลายช่องทางมากขึ้น เนื่องจากมีประสบการณ์ใน
การบริหารจัดการการตอบข้อซักถามและรองรับการสั่งซื้อสินค้าในหลายช่องทางได้ 
  - สินค้า (ของกิน) มีการให้ข้อมูลสินค้าที่หลากหลายกว่าการบริการ ซึ่งมักให้ข้อมูลสินค้า
โดยการโพสต์ข้อมูลสินค้าผ่านไทม์ไลน์ของ LINE ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง
แชท LINE และโทรศัพท์มากท่ีสุด คิดเป็น 27.03% รองลงมา คือ โพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับ
ให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และทางโทรศัพท์ คิดเป็น 18.92% ซึ่งเมื่อพิจารณา
ตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าที่เพ่ิงเริ่มกิจการตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มักจะเลือกใช้
การโพสต์ข้อมูลสินค้าผ่านไทม์ไลน์ของ LINE ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง
แชท LINE และโทรศัพท์มากที่สุด เป็นการเริ่มขายสินค้าในกลุ่มเพ่ือนก่อน และเมื่อด าเนินการตั้งแต่ 
1 ป ี– 3 ปี ก็มีการขยายช่องทางการให้ข้อมูลสินค้ามากขึ้น และผู้ค้าที่ประกอบธุรกิจมานานแล้ว มัก
ใช้การโพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และมี
ช่องทางการสอบถามเพ่ิมเติมโทรศัพท์ มากพอ ๆ กัน เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงลูกค้าได้กว้างขึ้น 
โดยเฉพาะการให้ข้อมูลผ่าน Facebook Page ก็จะมีฟังก์ชันการสรุปข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อ
การโปรโมทสินค้ามากข้ึน อีกท้ังยังมีประสบการณ์เพียงพอที่จะบริหารจัดการค าสั่งซื้อสินค้าในจ านวน
ที่มากข้ึนได้ โดยเลือกผ่านช่องทางที่น้อยแต่เป็นช่องทางที่กว้างกว่า 
  - สินค้า (ของใช้) ผู้ค้ามีการให้ข้อมูลสินค้าในหลากหลายช่องทางมากกว่าสินค้าและบริการ
อ่ืน โดยมักใช้การโพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox 
มากที่สุดถึง 39.06% รองลงมาคือ โพสต์ผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถาม
เพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และทางโทรศัพท์ ถึง 20.31% ซึ่งเมื่อพิจารณาตามระยะเวลาการประกอบ
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ธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าที่เพ่ิงเริ่มด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มีช่องทางการให้ข้อมูลสินค้าที่ยัง
น้อยอยู่ โดยมักโพสต์ข้อมูลสินค้าผ่าน Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่าน
ทาง Inbox มากที่สุด เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงลูกค้าในวงกว้างได้ดี และยังจ ากัดช่องทางในการ
ติดต่อสอบจากลูกค้าให้น้อยที่สุด เพราะจะได้ตอบข้อซักถามลูกค้าได้ดี และรวดเร็ว ส่วนผู้ค้าที่
ประกอบธุรกิจมาสักระยะหนึ่ง จะขยายช่องทางการให้ข้อมูลสินค้าเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากมี
ประสบการณ์และมีวิธีการบริหารจัดการช่องทางในการตอบข้อซักถามมากขึ้น โดยคงยังใช้ช่องทาง
ดังกล่าวมากที่สุดอยู่  
 

  นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ฝั่งผู้ซื้อเพ่ิมเติม พบว่า ก่อนการซื้อสินค้า โดยเฉพาะที่
เป็นของกิน และการบริการ การให้ข้อมูลของผู้ค้ามักจะยังไม่ละเอียดมากพอ ทั้งในเรื่องของราคา 
และการขนส่งสินค้า อีกทั้งยังเป็นสินค้าและบริการที่ไม่ตายตัว สามารถสั่งซื้อในหลายรูปแบบได้ 
ดังนั้น ก่อนการซื้อลูกค้ามักจะต้องการสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมโดยการโทรศัพท์เพ่ือให้ได้รับค าตอบที่
รวดเร็ว หรือผ่านช่องทางที่ได้รับค าตอบอย่างรวดเร็ว ซึ่งถ้าผู้ค้ารายได้ให้ค าตอบที่รวดเร็ว ชั ดเจน
มากกว่า และต่อรองราคาได้มากกว่า ก็จะตัดสินใจซื้อกับผู้ค้ารายนั้นก่อน 
 
4.4 รูปแบบกิจกรรมการซื้อ (Purchase) 
  ในการด าเนินงานกิจกรรมการซื้อสินค้าและบริการนั้น จะประกอบไปด้วยกิจกรรมย่อย ได้แก่ 
การสั่งซื้อ การช าระเงิน และการส่งสินค้าและบริการ ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จะท าการวิเคราะห์หา
รูปแบบกิจกรรมการซื้อสินค้าและบริการ โดยแบ่งได้ดังนี้  
  - กิจกรรมการสั่งซื้อสินค้าและบริการ 
  - กิจกรมการช าระเงิน 
  - กิจกรรมการจัดส่งสินค้าและบริการ 
 

 4.4.1 กิจกรรมการสั่งซ้ือสินค้าและบริการ 
   การสั่งซื้อสินค้าและบริการส่วนใหญ่มักจะรับค าสั่งซื้อของลูกค้า ที่ประกอบไปด้วยข้อมูล
สินค้าและบริการ จ านวนสินค้า และการตกลงราคา พร้อมทั้งตกลงช่องทางการช าระเงินและการ
จัดส่ง ผ่านฟังก์ชันต่าง ๆ ซึ่งมีการก าหนดการตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่  
4.12 โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการรับค าสั่งซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า
เป้าหมาย จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ ดังตารางที่ 4.15 และเพ่ือให้เห็นถึงประสบการณ์
ในการรับค าสั่งซื้อของลูกค้า จึงมีการเจาะลึก (Drill Down) เพ่ือวิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการ
ประกอบธุรกิจ ดังตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.15 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการรับค าสั่งซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
         ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F/FI F/FLV/ 

FI 
FI FI/L 

 
FI/L/ 
Tel 

FI/FLV FI/FLV/
L 

FI/Tel FI/W L L/Tel LT/L LT/L/ 
Tel 

รวม 
(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

10.53 
0 
0 

0 
0 

1.56 

52.63 
16.22 
56.25 

0 
8.11 
12.50 

15.79 
21.62 
6.25 

0 
0 

6.25 

0 
0 

1.56 

5.26 
10.81 
7.81 

0 
0 

1.56 

15.79 
8.11 
3.13 

0 
27.03 
3.13 

0 
5.41 

0 

0 
2.70 

0 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 1.67 0.83 43.33 9.17 12.50 3.33 0.83 8.33 0.83 6.67 10.00 1.67 0.83 100.00 

 
ตารางที่ 4.16 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการรับค าสั่งซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาการประกอบธุรกิจ 

         ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F/FI F/FLV/ 
FI 

FI FI/L 
 

FI/L/ 
Tel 

FI/FLV FI/FLV/
L 

FI/Tel FI/W L L/Tel LT/L LT/L/ 
Tel 

รวม 
(%) 

บริการ 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

10.53 
50.00 
14.29 

0 

0 
0 
0 
0 

52.63 
50.00 
71.43 
40.00 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 
0 

30.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

5.26 
0 

14.29 
0 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 
0 

30.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

16.22 
9.09 
27.27 
25.00 

8.11 
4.55 
18.18 

0 

21.62 
27.27 
18.18 

0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

10.81 
4.55 

0 
75.00 

0 
0 
0 
0 

8.11 
13.64 

0 
0 

27.03 
36.36 
18.18 

0 

5.41 
0 

18.18 
0 

2.70 
4.55 

0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 

5.88 
0 

56.25 
69.57 
47.06 
50.00 

12.50 
8.70 
17.65 
12.50 

6.25 
0 

5.88 
12.50 

6.25 
4.35 
11.76 
4.17 

1.56 
0 
0 

4.17 

7.81 
13.04 

0 
8.33 

1.56 
0 
0 

4.17 

3.13 
0 

11.76 
0 

3.13 
4.35 

0 
4.17 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 1.67 0.83 43.33 9.17 12.50 3.33 0.83 8.33 0.83 6.67 10.00 1.67 0.83 100.00 
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   จากตารางที่ 4.15 และตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่าในการรับค าสั่งซื้อสินค้าและบริการของ
ลูกค้า ที่ประกอบไปด้วยชื่อสินค้า จ านวนสินค้า การตกลงราคาและการตกลงการจัดส่งสินค้าและ
บริการ จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจได้ดังนี้ 
   - บริการ ผู้ค้ามักเลือกรับค าสั่งซื้อบริการผ่านทาง Inbox ของ Facebook มากที่สุด ถึง 
52.63% เนื่องจากเป็นการให้บริการมักจะต้องมีการจัดคิวงาน การรับค าสั่งซื้อผ่านช่องทางเดียว จะ
ท าให้การบริหารจัดการการให้บริการง่ายกว่าการรับค าสั่งซื้อหลายช่องทาง รองลงมาก็ผ่านทางแชท 
LINE และเป็นการผสมผสานช่องทางระหว่าง Inbox ของ Facebook แชท LINE และโทรศัพท์พอ ๆ 
กัน เพียง 15.79% ซึ่งเมื่อพิจารณาตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ไม่ว่าจะด าเนินธุรกิจ
เป็นระยะเวลาใดก็ตาม มักจะเลือกใช้ช่องทางรับค าสั่งซื้อการบริการเพียงช่องทางเดียวมากที่สุด 
ส าหรับผู้ค้าท่ีด าเนินธุรกิจมากกว่า 1 ปี – 5 ปี นั้น จะสามารถเพ่ิมช่องทางการรับค าสั่งซื้อได้มากกว่า
ผู้ค้าที่เพ่ิงประกอบธุรกิจในช่วง 6 เดือน – 1 ปี เนื่องจากเริ่มมีการบริหารจัดการการรับค าสั่งซื้อที่ดีข้ึน 
   - สินค้า (ของกิน) ผู้ค้ามักจะเลือกรับค าสั่งซื้อผ่านทางแชท LINE และโทรศัพท์มากที่สุด 
ถึง 27.03% รองลงมา คือ เพ่ิมช่องทางจากเดิมด้วย Inbox ผ่าน Facebook ถึง 21.62% ซึ่งเป็นที่
สังเกตได้ว่า ส่วนใหญ่สินค้า (ของกิน) มักจะมีช่องทางการรับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์ผสมผสานอยู่ด้วย 
ซึ่งอาจจะเป็นสินค้าที่ลูกค้ามักจะสั่งซื้อแล้วจะต้องรีบส่งสินค้าในเวลารวดเร็ว เนื่องจากเป็นของกิน 
และอาจจะต้องระบุรายละเอียดการสั่งซื้อที่มากกว่า และมีการตกลงวิธีการจัดส่งสินค้าที่มากกว่า
สินค้าและบริการประเภทอ่ืน ทางฝั่งลูกค้าและผู้ค้าจึงต้องการความม่ันใจในการสั่งซื้อ ซึ่งเมื่อพิจารณา
ตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ในการด าเนินธุรกิจทุกระยะเวลา มักจะเลือกใช้ช่องทาง
ผ่านทางแชท LINE หรือ Inbox ของ Facebook ผสมกับการใช้โทรศัพท์ในการรับค าสั่งซื้อสินค้า
เช่นกัน 
   - สินค้า (ของใช้) ผู้ค้ามักจะเลือกรับค าสั่งซื้อผ่านทาง Inbox ของ Facebook มากที่สุด 
ถึง 56.25% ซึ่งเป็นการรับค าสั่งซื้อผ่านช่องทางเดียว จะท าให้การบริหารจัดการค าสั่งซื้อสินค้าง่าย
กว่าการรับค าสั่งซื้อหลายช่องทาง รองลงมาคือ เพ่ิมช่องทางจากเดิมด้วยแชท LINE เพียง 12.50% 
และกระจายไปหลากหลายรูปแบบในจ านวนน้อย ซึ่งทางการแชท LINE และ Inbox ผ่าน Facebook 
ผู้ค้ามองว่าเป็นหลักฐานในการสั่งซื้อสินค้าได้ดี เมื่อพิจารณาตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจแล้ว 
พบว่า ไม่ว่าจะด าเนินธุรกิจใหม่ หรือด าเนินธุรกิจมานานแล้ว ก็มักจะเลือกรับค าสั่งซื้อผ่านช่องทาง
เดียว เนื่องจากสินค้า (ของใช้) มักจะมีค าสั่งซื้อเยอะ และในจ านวนมาก การรับค าสั่งซื้อช่องทางเดียว 
จะท าให้การบริหารจัดการค าสั่งซื้อมีความถูกต้อง รวดเร็ว และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
มากกว่าหลายช่องทาง โดยผู้ค้าที่ประกอบธุรกิจมานานแล้วมักจะมีการบริหารจัดการที่ดี จึงสามารถ
รับค าสั่งซื้อได้หลายช่องทางมากขึ้น 
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   นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้สัมภาษณ์ทางฝั่งผู้ซื้อเพ่ิมเติม พบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่โดยเฉพาะการ
สั่งซื้อสินค้าที่เป็นของกิน มักเลือกใช้ช่องทางโทรศัพท์ หรือช่องทางที่มีคนตอบอย่างรวดเร็ว เพราะ
ต้องการความมั่นใจในการสั่งซื้อสินค้า เนื่องจากมักจะสั่งซื้อสินค้าก่อนล่วงหน้าไม่นานก่อนที่จะ
รับประทาน ส่วนการรับบริการและการสั่งซื้อสินค้าที่เป็นของใช้ ไม่ค่อยนิยมการโทรศัพท์ เนื่องจาก
ต้องการหลักฐานในการสั่งซื้อ ดังนั้น การใช้ช่องทาง Inbox ของ Facebook หรือแชท LINE จึงเป็นที่
นิยมเพราะเป็นหลักฐานการสั่งซื้อได้ดี และเป็นสินค้าที่สามารถรอได้ ซึ่งทางผู้ซื้อมักต้องการการตอบ
รับค าสั่งซื้อท่ีรวดเร็ว เพราะถ้าตอบรับช้า ลูกค้าจะเกิดความไม่แน่ใจและเปลี่ยนผู้ค้าได้ง่าย 
 

 4.4.2 กิจกรรมการช าระเงิน 
   เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าและบริการแล้ว กิจกรรมต่อไปคือการช าระเงิน ซึ่งการช าระเงินของ
การท าโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถแบ่งออกเป็น 2 วิธี ดังนี้ 
   - ช าระเงินก่อน แล้วค่อยจัดส่งสินค้า เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าและบริการเสร็จแล้ว จะท า
การช าระเงินค่าสินค้าและบริการโดยการโอนเงินเข้าบัญชีของผู้ค้า และท าการส่งหลักฐานการโอนเงิน
ให้แก่ผู้ค้าผ่านฟังก์ชันต่าง ๆ เพ่ือเป็นการยืนยันการช าระเงิน ผู้ค้าจะท าการตรวจสอบการช าระเงิน
ตามหลักฐาน เมื่อพบว่าหลักฐานการช าระเงินถูกต้องแล้ว จึงเตรียมสินค้าและจัดส่งให้แก่ลูกค้า 
   - ช าระเงินเมื่อรับสินค้า หรือเรียกว่าช าระเงินปลายทาง เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าและ
บริการเสร็จแล้ว ผู้ค้าจะท าการจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าตามสถานที่ที่แจ้งไว้ เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าและ
ตรวจสอบความถูกต้องของสินค้าแล้ว จึงจะช าระเงินค่าสินค้าและบริการกับผู้ส่งสินค้า และผู้ส่งสินค้า
จะท าการน าส่งเงินค่าสินค้าและบริการให้ผู้ค้า 
   ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวจะด าเนินการผ่านฟังก์ชันต่าง ๆ ซึ่งมีการก าหนดการตัวอักษรแทน
ฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่ 4.17  
 

ตารางท่ี 4.17  การก าหนดตัวอักษรแทนฟังก์ชันในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินค่าสินค้าและ 
   บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ตัวอักษร ฟังก์ชัน วิธีช าระเงิน 

F โพสต์หน้า Facebook ทั้งที่เป็นส่วนตัว Page และ Group ช าระเงินก่อนส่งสินค้า 
FI การสนทนาผ่าน Inbox ของ Facebook ช าระเงินก่อนส่งสนิค้า 

L  การสนทนาผ่านหน้าแชทของ LINE ช าระเงินก่อนส่งสนิค้า 
W  การให้ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของทางร้าน  ช าระเงินก่อนส่งสนิค้า 

Tel การสนทนาผ่านโทรศัพท์ ช าระเงินก่อนส่งสนิค้า 

R การรับช าระเงินตอนรับสินค้าและบริการ  ช าระเงินปลายทาง 
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   จากตารางที่ 4.17 เป็นตัวอักษรย่อทีแ่สดงถึงฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการแจ้งข้อมูลและยืนยัน
การช าระเงินค่าสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ค้าและลูกค้าเป้าหมายโดยมีการ
วิเคราะห์ข้อมูลฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการแจ้งช าระเงินและยืนยันการช าระเงินของลูกค้าเป้าหมาย 
จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ ดังตารางที่ 4.18 และเพ่ือให้เห็นถึงประสบการณ์ในการรับ
ช าระเงิน จึงมีการเจาะลึก (Drill Down) เพ่ือวิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการประกอบธุรกิจ ดัง
ตารางที่ 4.19 
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 ตารางที่ 4.18 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินของลูกค้า จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
         ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F/FI FI FI/L FI/L/R 

 
FI/R FI/Tel FI/W L L/R R รวม 

(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

0 
0 

6.25 

36.84 
27.03 
59.38 

15.79 
24.32 
20.31 

0 
2.70 

0 

0 
0 

3.13 

15.79 
0 

3.13 

0 
0 

1.56 

15.79 
37.84 
6.25 

0 
5.41 

0 

15.79 
2.70 

0 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 3.33 45.83 20.83 0.83 1.67 4.17 0.83 17.50 1.67 3.33 100.00 

 
 ตารางที่ 4.19 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินของลูกค้า จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ 

         ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F/FI FI FI/L FI/L/R 
 

FI/R FI/Tel FI/W L L/R R รวม 
(%) 

บริการ 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

0 
0 
0 
0 

36.84 
100.00 
42.86 
20.00 

15.79 
0 
0 

30.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 

28.57 
10.00 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 
0 

30.00 

0 
0 
0 
0 

15.79 
0 

28.57 
10.00 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

0 
0 
0 
0 

27.03 
13.64 
27.27 
100.00 

24.32 
22.73 
36.36 

0 

2.70 
4.55 

0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

37.84 
45.45 
36.36 

0 

5.41 
9.09 

0 
0 

2.70 
4.55 

0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ป ี
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

6.25 
13.04 
5.88 

0 

59.38 
73.91 
52.94 
50.00 

20.31 
8.70 
23.53 
29.17 

0 
0 
0 
0 

3.13 
0 

5.88 
4.17 

3.13 
0 
0 

8.33 

1.56 
0 
0 

4.17 

6.25 
4.35 
11.76 
4.17 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 3.33 45.83 20.83 0.83 1.67 4.17 0.83 17.50 1.67 3.33 100.00 
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   จากตารางที ่4.18 และตารางท่ี 4.19 สรุปได้ว่าเมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าและบริการแล้ว ผู้ค้า
จะท าการแจ้งช าระเงิน โดยบอกเลขบัญชีของทางร้านให้แก่ลูกค้าทราบ พร้อมทั้งยืนยันการช าระเงิน
ค่าสินค้าและบริการของลูกค้าจากหลักฐานการช าระเงิน จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ 
และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจได้ดังนี้ 
   - บริการ ผู้ค้าส่วนใหญ่มักจะแจ้งการช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง Inbox 
ของ Facebook มากที่สุด ถึง 36.84% เนื่องจากข้อมูลการช าระเงินเป็นสิ่งส าคัญของการซื้อสินค้า
และบริการ ดังนั้นจึงเลือกท่ีจะด าเนินการผ่านช่องทางเดียว และเป็นช่องทางที่ใช้เป็นหลักฐานได้และ
มีความเป็นส่วนตัว ส่วนที่เหลือจะมีการเพ่ิมช่องทางในการด าเนินการผ่านทางแชท LINE และ
โทรศัพท์ บางส่วนจะรับช าระเงินเมื่อลูกค้ามารับบริการที่หน้าร้าน ในจ านวนที่พอ ๆ กัน คิดเป็น 
15.79% ซึ่งเมื่อพิจารณาตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าท่ีเพ่ิงประกอบธุรกิจส่วน
ใหญ่จะเลือกแจ้งและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง Inbox ของ Facebook เพียงช่องทางเดียว 
เนื่องจากบริหารจัดการเรื่องการช าระเงินของลูกค้าได้ง่ายและทั่วถึง ส่วนธุรกิจที่ด าเนินการมาสัก
ระยะ จะมีการเพ่ิมช่องทางการแจ้งและยืนยันการช าระเงิน แต่ก็ยังมีช่องทางที่สามารถเก็บหลักฐาน
ได้ เช่น ผ่าน Inbox ของ Facebook ผ่านแชท LINE นอกจากนี้ยังเพ่ิมช่องทางช าระเงินเมื่อมารับ
บริการหน้าร้านด้วย เนื่องจากผู้ค้ามีประสบการณ์ในการบริหารจัดการเรื่องการช าระเงินมากขึ้น มี
บุคลากรที่ช่วยตรวจสอบการช าระเงินมากขึ้น จึงสามารถขยายช่องทางการแจ้งและยืนยันการช าระ
เงินของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวกมากข้ึน 
   - สินค้า (ของกิน) ผู้ค้าส่วนใหญ่มักจะแจ้งการช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง
แชท LINE มากที่สุด คิดเป็น 37.84% รองลงมา คือ ผ่านทาง Inbox ของ Facebook คิดเป็น 
27.03% และมีการผสมผสานช่องทางระหว่าง Inbox ของ Facebook และแชท LINE คิดเป็น 
24.32% เนื่องจากช่องทางดังกล่าวสามารถใช้เป็นหลักฐานในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินได้ดี  
และมีความเป็นส่วนตัว โดยเมื่อพิจารณาตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าที่ เพ่ิง
เริ่มด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มักใช้ช่องทางในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินที่หลากหลาย 
โดยเลือกใช้ผ่านทางแชท LINE มากที่สุด และมีการใช้ Inbox ของ Facebook ผสมผสานด้วย อีกทั้ง
ยังมีการรับช าระเงินเมื่อรับสินค้าได้ด้วย เนื่องจากผู้ค้าใหม่ยังคงต้องการอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า 
แต่ท าให้พบปัญหาเรื่องการบริหารจัดการการช าระเงินของลูกค้า แต่ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมานานแล้ว 
จะเริ่มลดช่องทางการแจ้งและยืนยันการช าระเงิน และไม่นิยมช าระเงินเมื่อรับสินค้า เนื่องจากสินค้า
เป็นของกินที่อาจจะต้องประกอบใหม่ในทุกครั้ง และมีอายุในการรับประทาน จึงต้องการสร้างความ
มั่นใจในการสั่งซ้ือสินค้าของลูกค้า 
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   - สินค้า (ของใช้) ผู้ค้าส่วนใหญ่มักจะแจ้งการช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง 
Inbox ของ Facebook มากที่สุดถึง 59.38% รองลงมา คือ มีการผสมผสานช่องทางระหว่าง Inbox 
ของ Facebook และแชท LINE คิดเป็น 20.31% ซึ่งช่องทางดังกล่าวสามารถเป็นหลักฐานในการแจ้ง
และยืนยันการช าระเงินได้ด ีและมีความเป็นส่วนตัว เมื่อพิจารณาตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ
แล้ว พบว่า ไม่ว่าจะด าเนินธุรกิจมานานแล้ว หรือเพ่ิงด าเนินธุรกิจก็ตาม มักจะเลือกใช้การแจ้งและ
ยืนยันการช าระเงินผ่านทาง Inbox ของ Facebook ซึ่งผู้ค้าที่เพ่ิงด าเนินธุรกิจมักจะใช้ช่องทางในการ
แจ้งและยืนยันการช าระเงินเพียงช่องทางเดียวเป็นจ านวนมาก แต่ผู้ค้าที่ท าธุรกิจมานานแล้ว จะมีการ
เพ่ิมช่องทางในการแจ้งและยืนยันการช าระเงินมากขึ้น เนื่องจากมีประสบการณ์ในการบริหารจัดการ
การช าระเงิน และอาจจะมีบุคลากรเพียงพอต่อการตรวจสอบข้อมูลการช าระเงิน และไม่นิยมช าระเงิน
เมื่อรับสินค้า เนื่องจากต้องการความมั่นใจในการสั่งซื้อของลูกค้า จึงจะสามารถจัดส่งสินค้าได้  
 

 4.4.3 กิจกรรมการส่งสินค้าและบริการ 
   การส่งมอบสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้าของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซส่วนใหญ่มักเป็นการ
จัดส่งสินค้าทางบริษัทจัดส่งสินค้า และยืนยันด้วยหลักฐานการจัดส่ง นอกจากนี้บางธุรกิจอาจให้ลูกค้า
มารับสินค้าและบริการเองได้ ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวจะด าเนินการผ่านฟังก์ชันต่าง  ๆ ซึ่งมีการ
ก าหนดการตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่ 4.20 
 

ตารางท่ี 4.20  การก าหนดตัวอักษรแทนฟังก์ชันในการแจ้งข้อมูลการจัดส่งสินค้าและบริการผ่าน 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ตัวอักษร ฟังก์ชัน 
F โพสต์หน้า Facebook ทั้งที่เป็นส่วนตัว Page และ Group 

FI การสนทนาผ่าน Inbox ของ Facebook 

LT โพสต์หน้าไทม์ไลน์ของ LINE 
L  การสนทนาผ่านหน้าแชทของ LINE 

E-mail  การให้ข้อมูลผ่านทาง E-mail ของลูกค้า  
Tel การสนทนาผ่านโทรศัพท์ 

R ลูกค้ามารับสินค้าและบริการด้วยตนเอง 
 

   จากตารางที่ 4.20 เป็นตัวอักษรย่อที่จะใช้ในการวิเคราะห์ฟังก์ชันที่ใช้ในการแจ้งข้อมูล
การจัดส่งสินค้าและบริการ เพื่อสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้ค้าและลูกค้า โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลฟังก์ชัน
ที่เลือกใช้ จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ ดังตารางที่ 4.21 และมีการเจาะลึก (Drill 
Down) เพ่ือวิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการประกอบธุรกิจ ดังตารางที่ 4.22 
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ตารางท่ี 4.21 ฟังก์ชันที่ใช้ในการแจ้งข้อมูลการจัดส่งสินค้าและบริการ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
         ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F F/FI F/LT FI 

 
FI/ 

E-mail 
FI/L FI/Tel L R LT/L รวม 

(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

0 
2.70 

0 

10.53 
0 

9.38 

0 
2.70 

0 

31.58 
24.32 
59.38 

5.26 
0 
0 

0 
21.62 
17.19 

10.53 
0 

3.13 

0 
32.43 
9.38 

42.11 
10.81 
1.56 

0 
5.41 

0 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 0.83 6.67 0.83 44.17 0.83 15.83 3.33 15.00 10.83 1.67 100.00 

 
ตารางท่ี 4.22 ฟังก์ชันที่ใช้ในการแจ้งข้อมูลการจัดส่งสินค้าและบริการ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ 

         ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F F/FI F/LT FI 
 

FI/ 
E-mail 

FI/L FI/Tel L R LT/L รวม 
(%) 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

2.70 
4.55 

0 
0 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

24.32 
13.64 
27.27 
75.00 

0 
0 
0 
0 

21.62 
22.73 
27.27 

0 

0 
0 
0 
0 

32.43 
45.45 
18.18 

0 

10.81 
13.64 

0 
25.00 

5.41 
0 

18.18 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

0 
0 
0 
0 

9.38 
21.74 
5.88 

0 

0 
0 
0 
0 

59.38 
60.87 
58.82 
58.33 

0 
0 
0 
0 

17.19 
8.70 
23.53 
20.83 

3.13 
0 
0 

8.33 

9.38 
4.35 
11.76 
12.50 

1.56 
4.35 

0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 0.99 5.94 0.99 46.53 0 18.81 1.98 17.82 4.95 1.98 100.00 
  

(* หมายเหตุ ไม่ได้น าการบริการมาจ าแนกตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ เนื่องจากส่วนใหญผู่้ค้าจะต้องเดินทางมาส่งมอบการบริการ หรือลูกค้าไปรับบริการด้วยตนเอง)
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   จากตารางที่ 4.21 และตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่าเมื่อลูกค้าช าระเงินค่าสินค้าและบริการ
แล้ว ผู้ค้าจะท าส่งมอบสินค้าและบริการให้ลูกค้า ผ่านทางบริษัทจังส่ง หรือจัดส่งเอง หรือบางธุรกิจให้
ลูกค้ามารับสินค้าและบริการด้วยตนเอง โดยมีการวิเคราะห์ฟังก์ชันที่เลือกใช้จ าแนกตามประเภทของ
สินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจได้ดังนี้ 
   - บริการ ส่วนใหญ่การส่งมอบการบริการลูกค้าจะต้องมารับบริการที่หน้าร้านด้วยตนเอง
มากที่สุดถึง 42.11% โดยมีบางธุรกิจผู้ค้าจะเดินทางไปให้บริการลูกค้าที่ปลายทางได้ และแจ้งข้อมูล
ให้ลูกค้าทราบผ่านทาง Inbox ของ Facebook ถึง 31.58% ในการรับบริการไม่ขอพิจารณาตาม
ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจเนื่องจากส่วนใหญ่ผู้ค้าจะต้องเดินทางมาส่งมอบการบริการ หรือลูกค้า
ไปรับบริการด้วยตนเอง 
   - สินค้า (ของกิน) ส่วนใหญ่การส่งมอบสินค้าประเภทนี้มักเลือกใช้บริษัทจัดส่งสินค้า 
หรือร้านค้าอาจจัดส่งเอง และมีการแจ้งข้อมูลหลักฐานการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าทราบผ่านทางแชท 
LINE มากที่สุด คิดเป็น 32.43% รองลงมา คือ แจ้งข้อมูลผ่านทาง Inbox ของ Facebook คิดเป็น 
24.32% เนื่องจากช่องทางดังกล่าวสามารถใช้เป็นหลักฐานยืนยันในการจัดส่งสินค้าได้ดี ซึ่งเมื่อ
พิจารณาระยะเวลาในการประกอบธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าที่เริ่มท าธุรกิจตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มักแจ้ง
ข้อมูลการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าผ่านทางแชท LINE มากที่สุดถึง 45.45% ซึ่งสอดคล้องกับช่องทางการ
สั่งซื้อและการแจ้งข้อมูลการช าระเงินของลูกค้า และใช้เป็นหลักฐานในการแจ้งข้อมูลจัดส่งได้ดี ส่วน
ผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 1 ปี – 3 ปี เริ่มมีการขยายช่องทางการแจ้งข้อมูลการจัดส่งมากขึ้น เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจให้ลูกค้าในการจัดส่งสินค้า ส่วนผู้ค้าที่ด าเนินธุรกิจมานานแล้ว มักใช้ช่องทางการแจ้ง
ข้อมูลการจัดส่งผ่านทาง Inbox ของ Facebook ซึ่งสอดคล้องกับช่องทางการสั่งซื้อและการช าระเงิน
ของลูกค้า เนื่องจากช่องทางดังกล่าวสามารถเป็นหลักฐานในการแจ้งข้อมูลได้ดี และมีบริการสรุป
ข้อมูลต่าง ๆ ให้แก่ผู้ค้า นอกจากนี้ยังมีลูกค้าบางส่วนสามารถมารับสินค้าด้วยตนเองได้ เนื่องจากอา
จะเป็นสินค้าของกินที่ต้องใช้ความระมัดระวังในการจัดส่งสินค้า เพื่อสร้างความมั่นใจว่าสินค้าจะถึงมือ
ลูกค้าอย่างมีคุณภาพ 
   - สินค้า (ของใช้) ส่วนใหญ่การส่งมอบสินค้าประเภทนี้มักเลือกใช้บริษัทจัดส่งสินค้า หรือ
ร้านค้าอาจจัดส่งเอง และมีการแจ้งข้อมูลหลักฐานการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าทราบผ่านทาง Inbox ของ 
Facebook มากที่สุดถึง 59.38% รองลงมา อาจมีการใช้ช่องทางแชท LINE ผสมผสานด้วย คิดเป็น 
17.19% ซึ่งสอดคล้องกับช่องทางการสั่งซื้อและการช าระเงินของลูกค้า เมื่อพิจารณาระยะเวลาในการ
ประกอบธุรกิจ พบว่า ไม่ว่าจะด าเนินธุรกิจมานานแล้ว หรือเพ่ิงด าเนินธุรกิจก็ตาม มักจะเลือกใช้การ
แจ้งข้อมูลการจัดส่งสินค้าผ่านทาง Inbox ของ Facebook มากที่สุด เนื่องจากเป็นช่องทางที่ใช้เป็น
หลักฐานการจัดส่งสินค้าได้ดี ซึ่งผู้ค้าท่ีด าเนินกิจการมาสักระยะหนึ่งแล้ว จะสามารถขยายช่องทางการ
แจ้งข้อมูลการจัดส่งทางแชท LINE เพ่ิมเติม ซึ่งสอดคล้องกับช่องทางการสั่งซื้อและช าระเงินของลูกค้า 
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โดยผู้ค้าที่เพ่ิงเริ่มด าเนินธุรกิจ อาจมีการโพสต์ข้อมูลแจ้งการจัดส่งผ่านทางเพจ Facebook เพ่ือเป็น
การโปรโมทให้ลูกค้าทั่วไปเห็นว่ามีการสั่งซื้อและจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าในช่วงแรก 
   นอกจากนี้ยังมีการด าเนินกิจกรรมอ่ืน โดยผู้ค้าบางส่วนโพสต์รูปการเตรียมสินค้าและ
บริการจัดส่งโดยรวม ผ่านทางเพจ Facebook และไทม์ไลน์ของ LINE เพ่ือต้องการให้ลูกค้าส่วนใหญ่
เห็นว่าผู้ค้ามีความพร้อมในการเตรียมสินค้าในจ านวนมาก และเป็นการโปรโมทว่าสินค้ามีคุณภาพ 
โดยมีการสั่งซื้อสินค้าจ านวนมาก เป็นการสร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าอีกทางหนึ่ง 
 
4.5 รูปแบบกิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
  น าข้อมูลการด าเนินงานในกิจกรรมหลังการซื้อมาวิเคราะห์ในมิติของประเภทสินค้าหรือ
บริการ โดยลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่จ าเป็นแก่ผู้ค้า เพ่ือให้ผู้ค้าทราบ
ถึงปัญหา หรือคุณภาพของสินค้าและบริการเมื่อลูกค้าน าไปใช้งานจริง ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะน าไปเป็น
แนวทางในการปรับปรุงการด าเนินงาน รวมไปถึงสินค้าและบริการของผู้ค้าได้เป็นอย่างดี โดยการให้
ข้อมูลหลังการซื้อดังกล่าว มักจะด าเนินการผ่านสื่อต่าง ๆ ดังนี้ 
  - ข้อความ เป็นข้อความแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 
  - Like เป็นการกด Like ใต้โพสต์ของสินค้าและบริการที่ลูกค้าชื่นชอบ 
  - คะแนน เป็นการให้คะแนนสินค้าและบริการให้แก่เพจที่ท าการขายสินค้าและบริการ 
  - ภาพ เป็นภาพเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และผลจากการใช้สินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 
  - คลิป เป็นคลิปเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และผลจากการใช้สินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 
  - เปลี่ยน เป็นข้อความที่บอกถึงความต้องการเปลี่ยนสินค้า เนื่องจากสินค้าที่ได้รับไม่ตรง
ตามความต้องการ ซึ่งอาจจะมีรูปภาพของสินค้าที่ต้องการจะเปลี่ยนสินค้าประกอบด้วย 
  - แชท เป็นการ capture หน้าสนทนาที่ลูกค้าชื่นชมสินค้าและบริการที่ได้รับจากผู้ค้ามา
โพสต์ต่อให้ลูกค้าคนอื่น ๆ เห็น 
  จากการให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับในรูปแบบต่าง  ๆ สามารถ
วิเคราะห์โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังตารางที่ 4.23 
 

ตารางท่ี 4.23 ข้อมูลหลังการซื้อ จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ 
          สื่อ Like/ ข้อความ ข้อความ/ ภาพ/ ภาพ/คลิป ภาพ/ ภาพ/ แชท/ รวม 
 
ประเภท 

ข้อความ  คะแนน ข้อความ /ข้อความ เปลี่ยน 
/ข้อความ 

แชท/ 
ข้อความ 

ข้อความ (%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า(ของใช้) 

0 
5.41 
1.56 

15.79 
37.84 
21.88 

0 
0 

1.56 

73.68 
21.62 
50.00 

0 
0 

3.13 

0 
0 

9.38 

0 
10.81 
6.25 

10.53 
24.32 
6.25 

100.00 
100.00 
100.00 

รวม (%) 2.50 25.83 0.83 45.00 1.67 5.00 6.67 12.50 100.00 
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  จากตารางที่ 4.23 สรุปได้ว่า ลักษณะของข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้าที่ส่งให้กับผู้ค้าในกิจกรรม
หลังการซื้อ โดยจ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการได้ดังนี้ 
  - บริการ ข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้าในกิจกรรมหลังการซื้อ มักเป็นการรีวิวด้วยภาพของ
ลูกค้าหลังจากรับบริการและข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการมากที่สุดถึง 73.68% เนื่องจากภาพและ
ข้อความเป็นสื่อที่แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ของการรับบริการได้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ ข้อความติชม
เกี่ยวกับการให้บริการ คิดเป็น 15.79% โดยบางครั้งผู้ค้าอาจจะน าหน้าแชทของลูกค้าที่มีการชมการ
ให้บริการมาโพสต์บอกต่อ เพ่ือให้ลูกค้าอ่ืน ๆ ได้เห็นถึงคุณภาพการให้บริการ คิดเป็น 10.53% 
  - สินค้า (ของกิน) ข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าประเภทของกินไปนั้น มักเป็น
ข้อความมากที่สุดถึง 37.84% เนื่องจากข้อความเป็นสื่อที่สามารถบอกถึงความอร่อยได้มากกว่าสื่อ
แบบอ่ืน นอกจากนี้ยังมีผู้ค้าบางรายน าหน้าแชทของลูกค้าที่มีการชมสินค้ามาโพสต์บอกต่อ เพ่ือให้
ลูกค้าอ่ืน ๆ ได้เห็นถึงคุณภาพของสินค้า คิดเป็น 24.32% โดยอาจมีการถ่ายภาพประกอบข้อความ 
เพ่ือให้เห็นหน้าตาของอาหารว่าน่ารับประทานเหมือนกับภาพที่น าเสนอก่อนสั่งซื้อ คิดเป็น 21.62% 
  -  สินค้า (ของใช้) ข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าประเภทนี้ มักเป็นภาพของสินค้าและ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับมากที่สุดถึง 50.00% เนื่องจากเป็นสินค้าของใช้และจับต้องได้ ดังนั้นการ
ที่ได้เห็นสินค้าที่ลูกค้าได้รับ ประกอบกับข้อความยืนยันว่าใช้งานได้ดี จึงเป็นสื่อที่ส่งให้ผู้ค้าและลูกค้า
อ่ืน ๆ เห็นและรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าได้อย่างชัดเจน และบางรายมีการให้ข้อมูลย้อนกลับด้วย
ข้อความติชมสินค้า คิดเป็น 21.88% ซึ่งสินค้าประเภทของใช้จะมีกิจกรรมหลังการซื้อที่สามารถแจ้ง
เปลี่ยนสินค้าในกรณีที่สินค้าไม่ตรงตามความต้องการได้ 
 

  ซ่ึงในกิจกรรมหลังซื้อสินค้าและบริการนั้น จะมีการเลือกใช้ฟังก์ชันในการให้ข้อมูลสินค้าและ
บริการของลูกค้า เพ่ือเป็นข้อมูลย้อนกลับให้ผู้ค้าเห็นถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ และเป็น
แนวทางในการพัฒนาสินค้าและบริการนั้น ๆ ให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งมีการก าหนดการตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้
ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่ 4.12 โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการแจ้งข้อมูล
ย้อนกลับของลูกค้า จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ ดังตารางที่ 4.24 และมีการเจาะลึก 
(Drill Down) เพ่ือวิเคราะห์ในมิติของระยเวลาในการประกอบธุรกิจ ดังตารางที่ 4.25 
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 ตารางที่ 4.24 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการหลังการซื้อ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 
ฟังก์ชัน 

ประเภท 
F F/FI F/FI/L F/FI/L 

/Tel 
F/LT F/LT/FI 

/L 
F/W FI FI/L L LG/LT FLV LT LT/L รวม 

(%) 

บริการ 
สินค้า (ของกิน) 
สินค้า (ของใช้) 

73.68 
27.03 
35.94 

15.79 
5.41 
17.19 

5.26 
5.41 
1.56 

0 
0 

1.56 

0 
8.11 

0 

0 
8.11 
6.25 

0 
0 

1.56 

5.26 
2.70 
20.31 

0 
0 

4.69 

0 
5.41 
7.81 

0 
2.70 

0 

0 
0 

1.56 

0 
10.81 

0 

0 
24.32 
1.56 

100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 39.17 13.33 3.33 0.83 2.50 5.83 0.83 12.50 2.50 5.83 0.83 0.83 3.33 8.33 100.00 

 
 ตารางที่ 4.25 ฟังก์ชันท่ีใช้ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการหลังการซื้อ จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ 

ฟังก์ชัน 
ประเภท 

F F/FI F/FI/L F/FI/L 
/Tel 

F/LT F/LT/FI 
/L 

F/W FI FI/L L LG/LT FLV LT LT/L รวม 
(%) 

บริการ 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

73.68 
0 

71.43 
90.00 

15.79 
50.00 
28.57 

0 

5.26 
0 
0 

10.00 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

5.26 
50.00 

0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของกิน) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

27.03 
22.73 
18.18 
75.00 

5.41 
4.55 

0 
25.00 

5.41 
4.55 
9.09 

0 

0 
0 
0 
0 

8.11 
4.55 
18.18 

0 

8.11 
9.09 
9.09 

0 

0 
0 
0 
0 

2.70 
0 

9.09 
0 

0 
0 
0 
0 

5.41 
4.55 
9.09 

0 

2.70 
0 

9.09 
0 

0 
0 
0 
0 

10.81 
18.18 

0 
0 

24.32 
31.82 
18.18 

0 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

สินค้า (ของใช้) 
6 เดือน-1 ปี 
มากกว่า 1 ปี-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี-5 ปี 

35.94 
47.83 
17.65 
37.50 

17.19 
8.70 
29.41 
16.67 

1.56 
0 

5.88 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

0 
0 
0 
0 

6.25 
4.35 
11.76 
4.17 

1.56 
0 
0 

4.17 

20.31 
30.43 
23.53 
8.33 

4.69 
4.35 

0 
8.33 

7.81 
4.35 
11.76 
8.33 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

0 
0 
0 
0 

1.56 
0 
0 

4.17 

100.00 
100.00 
100.00 
100.00 

รวมฟังก์ชัน (%) 39.17 13.33 3.33 0.83 2.50 5.83 0.83 12.50 2.50 5.83 0.83 0.83 3.33 8.33 100.00 
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  จากตารางที่ 4.24 และตารางที่ 4.25 สรุปได้ว่าเมื่อลูกค้าได้รับสินค้าและบริการแล้ว ลูกค้า
จะมีการให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ผู้ค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ได้รับ ซึ่งเป็นค าติชม หรือการรีวิวสินค้า
และบริการให้แก่ผู้ค้า เพ่ือเป็นการช่วยโปรโมทสินค้าและบริการ ท าให้ผู้ค้าทราบถึงคุณภาพของสินค้า 
และเป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้น  
โดยมีการวิเคราะห์ฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการให้ข้อมูลย้อนกลับในกิจกรรมหลังการซื้อของลูกค้า จ าแนก
ตามประเภทสินค้าและบริการ และระยะเวลาในการประกอบธุรกิจได้ดังนี้ 
  - บริการ ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับการบริการที่ได้รับให้แก่ผู้ค้าผ่านทางหน้า
เพจของ Facebook มากที่สุดถึง 73.68% เนื่องจากเป็นช่องทางที่ท าให้ผู้คนทั่วไปเห็นข้อความ
ดังกล่าวได้ง่าย เป็นการช่วยโปรโมทการบริการของผู้ค้าได้ดีที่สุด นอกจากนี้ยังมีบางส่วนให้ข้ อมูล
ย้อนกลับและผู้ค้าสอบถามไปยังลูกค้าผ่านทาง Inbox ของ Facebook เพ่ิมเติมด้วย คิดเป็น 15.79% 
เมื่อพิจารณาตามระยะเวลาการประกอบธุรกิจ พบว่า ส่วนใหญ่ไม่ว่าจะด าเนินธุรกิจมานานแล้ว หรือ
เพ่ิงด าเนินธุรกิจ ลูกค้าก็มักจะให้ข้อมูลย้อนกลับผ่านทางหน้าเพจของ Facebook โดยอาจจะมีการให้
ข้อมูลทาง Inbox ของ Facebook หรือทางแชท LINE เพ่ิมเติมได้  
  - สินค้า (ของกิน) ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับแก่ผู้ค้าผ่านทางเพจ
ของ Facebook มากที่สุด คิดเป็น 27.03% เนื่องจากเป็นช่องทางที่ให้ผู้คนทั่วไปได้เห็นถึงคุณภาพ
ของสินค้าได้ดี ซึ่งเป็นจ านวนที่พอ ๆ กับการให้ข้อมูลย้อนกลับผ่านทางไทม์ไลน์ และแชท LINE คิด
เป็น 24.32% ที่เป็นช่องทางที่สอดคล้องกับการสั่งซื้อสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้ค้าสอบถามกลับไปยัง
ลูกค้าได้ เมื่อพิจารณาระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มักใช้ช่องทางในการให้
ข้อมูลย้อนกลับที่สอดคล้องกับช่องทางการสั่งซื้อสินค้า เพ่ือต้องการให้ข้อมูลแก่ผู้ค้าโดยตรง เนื่องจาก
เป็นของกิน ที่มักจะมีรายละเอียดความต้องการที่มากกว่าสินค้าและบริการประเภทอ่ืน ซึ่งจะ เป็น
ข้อมูลที่ดีให้แก่ผู้ค้าพัฒนาหรือปรับปรุงสินค้าได้ดีขึ้น 
  - สินค้า (ของใช้) ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับแก่ผู้ค้าผ่านทางเพจ
ของ Facebook มากที่สุด คิดเป็น 35.94% เนื่องจากเป็นช่องทางที่ท าให้ผู้คนทั่วไปเห็นข้อความ
ดังกล่าวได้ง่าย เป็นการช่วยโปรโมทการบริการของผู้ค้าได้ดีที่สุด รองลงมา คือ การให้ข้อมูลผ่านทาง 
Inbox ของ Facebook คิดเป็น 20.31% เนื่องจากเป็นช่องทางในการให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ผู้ค้า
โดยตรง และผู้ค้าสามารถสอบถามกลับไปยังลูกค้าได้ด้วย อีกทั้งยังเป็นสินค้าที่สามารถเปลี่ยนได้ใน
กรณีที่ไม่ตรงตามความต้องการ เมื่อพิจารณาจากระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแล้ว พบว่า ผู้ค้าที่
ประกอบธุรกิจตั้งแต่ 6 เดือน – 3 ปี ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับผ่านทางเพจของ Facebook และ 
Inbox ของ Facebook เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เริ่มด าเนินการไม่นานนัก นอกจากลูกค้าจะให้ข้อมูล
ย้อนกลับแล้ว ผู้ค้าก็มักจะสอบถามกลับไปยังลูกค้าเกี่ยวกับการใช้สินค้าด้วยก็ได้ แต่ธุรกิจที่
ด าเนินการนานแล้ว ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ผู้ค้าผ่านทางหน้าเพจของ Facebook 
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  นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ซื้อเพ่ิมเติม พบว่า ในการให้ข้อมูลย้อนกลับโดยการ
รีวิวสินค้าและบริการ มักท ากรณีที่สินค้าและบริการมีคุณภาพจนสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า
ได้มาก กับกรณีท่ีสินค้าไม่ตรงตามความต้องการ และก็มีผู้ค้าอีกหลายรายที่เชิญชวนให้รีวิวสินค้าและ
บริการ โดยมีสิ่งตอบแทน เช่น จะได้ส่วนลดในการซื้อสินค้าและบริการครั้งต่อไป หรือจะได้รับของ
แถม หรือขอให้ลูกค้าช่วยรีวิวให้ เพ่ือเป็นการโปรโมทสินค้าและบริการให้ผู้ค้า 
 

4.6 สรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce)  
  เมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงมิติ ตามการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในขั้นตอนต่าง ๆ 
เรียบร้อยแล้ว โดยเริ่มตั้งแต่ 
  - การรับรู้ความต้องการ (Need recognition)  
  - กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase)  
  - การซื้อ (Purchase) ที่ประกอบไปด้วย การสั่งซื้อ การแจ้งข้อมูลช าระเงินและยืนยันการ
ช าระเงิน และการแจ้งข้อมูลการส่งสินค้าและส่งมอบบริการ 
  - กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการสรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) พบว่า ส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายที่หลากหลาย ไม่ค่อยมีรูปแบบ
ตายตัว จึงได้พิจารณารูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมจากฟังก์ชันที่เลือกใช้ในการด าเนินกิจกรรม   
ต่าง ๆ ตั้งแต่รับรู้ความต้องการ จนถึงกิจกรรมหลังการซื้อที่เกิดขึ้นเหมือนกันมากที่สุด ซึ่งก าหนด
ตัวอักษรแทนฟังก์ชันที่ใช้ในการสรุปข้อมูล ดังตารางที่ 4.12 โดยจ าแนกตามประเภทสินค้า ดังนี้ 
 

 4.6.1 การบริการ  
   ส่วนใหญ่จะเลือกใช้ Facebook เนื่องจากผู้ขายต้องการเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก และ
ง่ายต่อการค้นหาการบริการของลูกค้า แต่ก็มีบางส่วนที่เลือกใช้ Facebook ร่วมกับ LINE โดยรูปแบบ
การด าเนินกิจกรรมซื้อขายการบริการที่พบมากที่สุดแสดง ดังตารางที่ 4.26 
 

 
 
 
 
 
 
 



106 

 

ตารางท่ี 4.26 สรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการบริการ 
แอปพลิเคชัน 

(2) 
รับรู้ความ
ต้องการ  

(5) 

กิจกรรม
ก่อนซ้ือ 

(5) 

สั่งซื้อ 
(5) 

แจ้ง/ยืนยัน
ช าระเงิน 

(5) 

แจ้งข้อมลู
ส่งสินค้า 

(5) 

กิจกรรม
หลังซ้ือ 

(4) 

% 

Facebook FP F/FI/Tel FI FI/Tel FI/Tel F 15.79 
Facebook/LINE FP F/FI/L/Tel L L R F 15.79 
 

(  ) คือ จ านวนช่องทางที่พบในงานวิจัย 

   จากตารางที่ 4.26 เห็นได้ว่าจากจ านวนช่องทางที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม มีโอกาสที่จะเกิด
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมทั้งหมด 25,000 รูปแบบ แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากลุ่ม
ตัวอย่างได้เพียง 19 คน จึงคงเหลือรูปแบบที่มีโอกาสจะเกิดขึ้นทั้งหมด 19 รูปแบบ โดยพบว่า 
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายการบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กันมากที่สุด มี อยู่ 2 
รูปแบบ ทั้งที่เลือกใช้ผ่าน Facebook และมีการผสมระหว่างการใช้ Facebook ควบคู่ไปกับ LINE 
ดังนี้ 
   1) กรณีเลือกใช้ Facebook  
    - มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการเพ่ือรับรู้ความต้องการผ่าน Facebook Page 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ และเป็นช่องทางที่น่าเชื่อถือ  
    - มีการโพสต์รายละเอียดของการบริการในกิจกรรมก่อนการซื้อผ่านทางเพจ 
Facebook ซึ่งมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการให้บริการเพ่ิมเติมได้ผ่านทาง Inbox และ
โทรศัพท์  
    - เมื่อลูกค้าต้องการที่จะสั่งซื้อการบริการ สามารถท าการสั่งซื้อผ่านทาง Inbox ได้  
    - มีการแจ้งและยืนยันการช าระเงินค่าบริการผ่านทาง Inbox โดยในบางกรณีที่
ต้องการยืนยันเงื่อนไขการช าระเงินเพ่ิมเติม เนื่องจากการบริการบางอย่างขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืน  ๆ ก็
สามารถแจ้งและยืนยันการช าระเงินผ่านทางโทรศัพทเ์พ่ิมเติมได้  
    - มีการยืนยันการให้บริการผ่านทาง Inbox และโทรศัพท์เช่นกัน  
    - เมื่อลูกค้าได้รับบริการเสร็จเรียบร้อยแล้ว สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ทางร้านผ่าน
ทางเพจ Facebook  
   2) กรณีเลือกใช้ Facebook ควบคู่กับ LINE  
    - มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการเพ่ือรับรู้ความต้องการผ่าน Facebook Page 
ก่อน เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ และเป็นช่องทางที่น่าเชื่อถือ  
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    - มีการโพสต์รายละเอียดของการบริการในกิจกรรมก่อนการซื้อผ่านทางเพจ 
Facebook ซึ่งมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการให้บริการเพ่ิมเติมได้ผ่านทาง Inbox ของ 
Facebook แชท LINE และโทรศัพท์  
    - เมื่อลูกค้าต้องการที่จะสั่งซื้อการบริการ สามารถท าการสั่งซื้อผ่านทางแชท LINE ได้  
    - มีการแจ้งและยนืยันการช าระเงินค่าบริการผ่านทางแชท LINE  
    - ลูกค้าจะมารับการบริการที่หน้าร้าน  
    - เมื่อลูกค้าได้รับบริการเสร็จเรียบร้อยแล้ว สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ทางร้านผ่าน
ทางเพจ Facebook 
 
 4.6.2 สินค้า (ของกิน) 
   การด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ส่วนใหญ่จะเลือกใช้แอปพลิเคชัน LINE 
เนื่องจากผู้ขายสินค้า (ของกิน) ส่วนใหญ่มักด าเนินการดังกล่าวเป็นอาชีพเสริม ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยน
สินค้าได้ง่าย จึงมักเลือกใช้ LINE ที่ท าการขายสินค้าในกลุ่มคนที่รู้จักและเน้นการบอกต่อ แต่ก็มี
บางส่วนที่เลือกใช้ Facebook โดยรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ที่พบมากที่สุด
แสดงได้ดังตารางที่ 4.27 
 

ตารางท่ี 4.27 สรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า (ของกิน) 
แอปพลิเคชัน 

(3) 
รับรู้ความ
ต้องการ 

(8) 

กิจกรรม
ก่อนซ้ือ 
(11) 

สั่งซื้อ 
(8) 

แจ้ง/ยืนยัน
ช าระเงิน 

(6) 

แจ้งข้อมลู
ส่งสินค้า 

(7) 

กิจกรรม
หลังซ้ือ 
(10) 

% 

Facebook FP F/FI/Tel FI FI FI F 10.81 
LINE LT LT/L/Tel L/Tel L L LT/L 16.22 

 

(  ) คือ จ านวนช่องทางที่พบในงานวิจัย  
 

   จากตารางที่ 4.27 เห็นได้ว่าจากจ านวนช่องทางที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม มีโอกาสที่จะเกิด
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมทั้งหมด 887,040 รูปแบบ แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากลุ่ม
ตัวอย่างได้เพียง 37 คน จึงคงเหลือรูปแบบที่มีโอกาสเกิดขึ้นทั้งหมด 37 รูปแบบ โดยพบว่า รูปแบบ
การด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กันมากที่สุด มีอยู่ 2 
รูปแบบ ซ่ึงมีทั้งเลือกใช้ผ่าน Facebook และ LINE ดังนี้ 
   1) กรณีเลือกใช้ Facebook  
    - มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (ของกิน) เพ่ือรับรู้ความต้องการผ่าน Facebook Page 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ และเป็นช่องทางที่น่าเชื่อถือ  
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    - มีการโพสต์รายละเอียดของสินค้า (ของกิน) ในกิจกรรมก่อนการซื้อผ่านทางเพจ 
Facebook ซึ่งมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการให้บริการเพ่ิมเติมได้ผ่านทาง Inbox และ
โทรศัพท์  
    - เมื่อลูกค้าต้องการที่จะสั่งซื้อสินค้า (ของกิน) สามารถท าการสั่งซื้อผ่านทาง Inbox 
ได้ ซึ่งกรณีเป็นของกินที่ต้องรับประทานทันที ที่จะต้องมีเง่ือนไขในการสั่งซื้อสินค้าเฉพาะลูกค้าบางคน 
ก็อาจจะเพ่ิมช่องทางการสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าประเภทนี้มี
การเลือกใช้มากข้ึนเป็น 16.22%   
    - มีการแจ้งและยืนยันการช าระเงินค่าบริการผ่านทาง Inbox  
    - มีการยืนยันการให้ส่งสินค้า (ของกิน) ผ่านทาง Inbox  
    - เมื่อลูกค้าได้รับสินค้า (ของกิน) เสร็จเรียบร้อยแล้ว สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับแก่
ทางร้านผ่านทางเพจ Facebook  
   2) กรณีเลือกใช้ LINE  
    - มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (ของกิน) เพ่ือรับรู้ความต้องการผ่านไทม์ไลน์ของ LINE 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่ให้กลุ่มคนที่รู้จักสามารถเข้าถึงการรับรู้ความต้องการได้ง่าย  
    - มีการโพสต์รายละเอียดของสินค้า (ของกิน) ในกิจกรรมก่อนการซื้อผ่านทางไทม์ไลน์
ของ LINE และ LINE กลุ่ม ซึ่งลูกค้าติดต่อสอบถามเกี่ยวกับสินค้า (ของกิน) เพ่ิมเติมได้ผ่านช่องแสดง
ความเห็นบนไทม์ไลน์ หรือสอบถามผ่านทาง LINE กลุ่ม  
    - เมื่อลูกค้าต้องการที่จะสั่งซื้อการบริการ สามารถท าการสั่งซื้อผ่านทางไทม์ไลน์ของ 
LINE และแชท LINE ได้  
    - มีการแจ้งและยืนยันการช าระเงินค่าบริการผ่านทางแชท LINE  
    - มีการยืนยันการให้ส่งสินค้า (ของกิน) ผ่านทางแชท LINE 
    - เมื่อลูกค้าได้รับสินค้า (ของกิน) เสร็จเรียบร้อยแล้ว สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับแก่
ทางร้านผ่านทางไทม์ไลน์ของ LINE และแชท LINE 
 

 4.6.3 สินค้า (ของใช้) 
   การด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของใช้) เป็นสินค้าที่คนทั่วไปสามารถเลือกใช้ได้ และมี
ความหลากหลาย จึงท าให้ผู้ขายส่วนใหญ่จะเลือกใช้ Facebook เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มคนเป็นจ านวนมากได้ และเลือกใช้ฟังก์ชันที่หลากหลายมาก โดยรูปแบบการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของใช้) ที่พบมากที่สุดแสดงได้ดังตารางที่ 4.28 
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ตารางท่ี 4.28 สรุปรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า (ของใช้) 

แอปพลิเคชัน 
(3) 

รับรู้ความ
ต้องการ 

(13) 

กิจกรรม
ก่อนซ้ือ 
(12) 

สั่งซื้อ 
(10) 

แจ้ง/ยืนยัน
ช าระเงิน 

(7) 

แจ้งข้อมลู
ส่งสินค้า 

(6) 

กิจกรรม
หลังซ้ือ 
(11) 

% 

Facebook FP F/FI/Tel FI FI FI F 6.25 
 

(  ) คือ จ านวนช่องทางที่พบในงานวิจัย 
 

   จากตารางที่ 4.28 เห็นได้ว่าจากจ านวนช่องทางที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม มีโอกาสที่จะเกิด
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมทั้งหมด 2,162,160 รูปแบบ แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากลุ่ม
ตัวอย่างได้เพียง 64 คน จึงคงเหลือรูปแบบที่มีโอกาสเกิดขึ้นทั้งหมด 64 รูปแบบ โดยพบว่า รูปแบบ
การด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของใช้) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กันมากที่สุด มีอยู่ 1 รูปแบบ 
โดยมักเลือกใช้ผ่าน Facebook ดังนี้ 
   - มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (ของใช้) เพ่ือรับรู้ความต้องการผ่าน Facebook Page 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้ และเป็นช่องทางที่น่าเชื่อถือ  
   - มีการโพสต์รายละเอียดของสินค้า (ของกิน) ในกิจกรรมก่อนการซื้อผ่านทางเพจ 
Facebook ซึ่งมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการให้บริการเพ่ิมเติมได้ผ่านทาง Inbox และ
โทรศัพท์  
   - เมื่อลูกค้าต้องการที่จะสั่งซื้อสินค้า (ของใช้) สามารถท าการสั่งซื้อผ่านทาง Inbox ได้ 
ซ่ึงในบางกรณทีี่เป็นสินค้าท่ีสามารถก าหนดรายละเอียด หรือมีเงื่อนไขในการสั่งซื้อสินค้าเฉพาะลูกค้า
บางคน ก็อาจจะเพ่ิมช่องทางการสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์ได้  ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้า
ประเภทนี้มีการเลือกใช้มากข้ึนเป็น 7.81%   
   - มีการแจ้งและยืนยันการช าระเงินค่าสินค้าผ่านทาง Inbox ซึ่งในบางกรณีที่เป็นสินค้า
ราคาสูง จะต้องมีการยืนยันการช าระเงินเพ่ิมเติมผ่านทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขาย
สินค้าประเภทนี้มีการเลือกใช้มากขึ้นเป็น 10.94%  
   - มีการยืนยันการให้ส่งสินค้า (ของใช้) ผ่านทาง Inbox ซึ่งในบางกรณีที่เป็นสินค้าราคา
สูง จะต้องมีการยืนยันการจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติมผ่านทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขาย
สินค้าประเภทนี้มีการเลือกใช้มากขึ้นเป็น 10.94% 
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   - เมื่อลูกค้าได้รับสินค้า (ของใช้) เสร็จเรียบร้อยแล้ว สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ทาง
ร้านผ่านทางเพจ Facebook 
 
4.7 จุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
ในแต่ละรูปแบบ 
  เมื่อได้รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์จ าแนกตามสินค้าแต่ละ
ประเภทแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์หาจุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานแต่ละรูปแบบ โดย
มีการสอบถามจากกลุ่มผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ิมเติม ดังนี้ 
  4.7.1 รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายการบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
    จากรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายการบริการ ดังตารางที่ 4.26 สามารถ
วิเคราะห์จุดเด่นและจุดด้อยได้ดังนี้ 
    1) จุดเด่น  
     - ส่วนใหญ่ผู้ขายมักเลือกใช้ช่องทาง Facebook ทั้งที่เป็น Group และ Page ใน
การด าเนินงาน เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้ในจ านวนมาก และเป็นช่องทางที่
น่าเชื่อถือ 
     - มีช่องทางในการติดต่อสอบถามการบริการเพ่ิมเติมได้หลายช่องทาง ทั้งผ่านทาง
เพจ Facebook ที่เป็นช่องแสดงความคิดเห็นของโพสต์นั้น ๆ การ Inbox หรือการแชท LINE และการ
โทรศัพท ์
    2) จุดด้อย 
     - การบริการบางอย่างมีราคาสูง จ าเป็นต้องมีการยืนยันการช าระเงิน และการส่ง
มอบการบริการที่สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า จึงมีการเพ่ิมช่องทางผ่านทางโทรศัพท์ได้  ซึ่งผู้ขายจะต้องมี
การตรวจสอบและยืนยันการช าระเงิน/การจัดส่งในหลายช่องทางเช่นกัน อาจท าให้เกิดข้อผิดพลาดใน
การตรวจสอบข้อมูลและการยืนยันข้อมูลให้แก่ลูกค้าได้ 
     - สังเกตได้ว่าการช าระเงินเมื่อรับบริการค่อนข้างน้อย เนื่องจากผู้ขายต้องการ
ความมั่นใจในการเข้ารับบริการของลูกค้า แต่อีกมุมหนึ่งลูกค้าก็เกิดความเสี่ยงในการช าระเงินก่อนรับ
บริการเช่นกัน  
 

  4.7.2 รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
    จากรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ดังตารางที่ 4.27 สามารถ
วิเคราะห์จุดเด่นและจุดด้อยได้ดังนี้ 
    1) จุดเด่น  
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     - ผู้ขายมักเลือกใช้แอปพลิเคชัน LINE เนื่องจากผู้ขายสินค้า (ของกิน) ส่วนใหญ่มัก
ด าเนินการดังกล่าวเป็นอาชีพเสริม ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนสินค้าได้ง่าย ดังนั้นการด าเนินการผ่าน LINE 
จึงเป็นช่องทางที่สะดวกต่อการปรับเปลี่ยนสินค้าได้ง่าย 
     - มีช่องทางในการติดต่อสอบถามเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติมได้หลายช่องทาง ทั้งผ่าน
ทางไทม์ไลน์ของ LINE ที่เป็นช่องแสดงความคิดเห็นของโพสต์นั้น ๆ การแชท LINE และการโทรศัพท์ 
    2) จุดด้อย 
     - มีช่องทางการสั่งซื้อมากกว่า 1 ทาง ทั้งที่เป็นการแชท LINE และโทรศัพท์ 
เนื่องจากสินค้า (ของกิน) บางอย่างสามารถก าหนดหรือเลือกเงื่อนไขเพ่ิมเติมได้ ผู้ขายจะต้องมีการดูแล
ค าสั่งซื้อทั้ง 2 ช่องทางให้ครบถ้วน ทันเวลา และจัดการจ านวนสินค้าที่ดี ไม่เช่นนั้นอาจเกิดข้อผิดพลาด
ในการสั่งซื้อได้ 
 

  4.7.3 รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของใช้) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
    จากรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของใช้) ดังตารางที่ 4.28 สามารถ
วิเคราะห์จุดเด่นและจุดด้อยได้ดังนี้ 
    1) จุดเด่น  
     - ผู้ขายมักเลือกใช้ Facebook เนื่องจากเป็นสินค้าที่คนทั่วไปสามารถเลือกใช้ได้ 
และมีความหลากหลาย และ Facebook ก็เป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนเป็นจ านวนมากได้ ดี 
และมีฟังก์ชันที่หลากหลาย  
     - มีช่องทางในการติดต่อสอบถามเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติมได้หลายช่องทาง ทั้งผ่าน
ทางเพจ Facebook ที่เป็นช่องแสดงความคิดเห็นของโพสต์นั้น ๆ การ Inbox และโทรศัพท ์
     - เนื่องจากเป็นสินค้าของใช้มักเป็นสินค้าที่ส าเร็จรูป ไม่สามารถก าหนดเงื่อนไข
ของสินค้าได้มากนัก จึงมักเลือกใช้ช่องทางการสั่งซื้อเพียงช่องทางเดียว ท าให้สามารถดูแลค าสั่งซื้อได้ดี 
เกิดข้อผิดพลาดน้อย 
    2) จุดด้อย 
     - ลูกค้าบางกลุ่มไม่สะดวกที่จะสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Inbox ยังอยากมีการ
พูดคุยหรือต่อรองราคาสินค้าโดยตรงกับผู้ขายผ่านช่องทางอ่ืนเพ่ิมเติม เพ่ือสร้างความมั่นใจในการ
สั่งซื้อสินค้าที่ถูกต้อง 
 
4.8 วิธีการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
ในแต่ละรูปแบบ 



112 

 

  จุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้าในประเภทต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มัก
เป็นเรื่องของช่องทางการสั่งซื้อ การแจ้ง/ยืนยันการช าระเงิน และการจัดส่งสินค้าที่มากกว่า 1 ช่องทาง 
ส่งผลต่อการบริหารจัดการข้อมูลดังกล่าว ซึ่งอาจเกิดข้อผิดพลาดและเกิดความล่าช้าในการรับข้อมูลที่
เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าได้ง่าย รวมไปถึงการตอบข้อซักถามหรือยืนยันข้อมูลต่าง  ๆ จากผู้ขายที่ใช้
เวลานาน อาจท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไม่สั่งซื้อสินค้า 
  ทางผู้วิจัยจึงได้เสนอแนวทางการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ในประเด็นดังกล่าว ดังนี้ 
  1) ผู้ขายอาจมีทีมงานที่คอยตอบข้อซักถามและรับค าสั่งซื้อ การยืนยันการช าระเงินและการ
จัดส่งสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ ให้ทันเวลา 
  2) ผู้ขายอาจมีการจัดท าแชทบอทช่วยในการตอบข้อซักถามต่าง ๆ แก่ลูกค้า เป็นเครื่องมือที่
ช่วยติดต่อกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 
  3) ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันต่าง ๆ อาจมีการพัฒนาฟังก์ชันการเก็บข้อมูลค าสั่งซื้อ หรือข้อมูล
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางแชทหรือ Inbox ไว้อย่างเป็นระบบเพ่ิมเติมจาก
ฟังก์ชันเดิม ซึ่งอาจจะผสมผสานการยืนยันข้อมูลผ่านแชทบอทด้วยก็ได้ เพ่ือช่วยให้กระบวนการซื้อขาย
สินค้าสามารถด าเนินการไปได้โดยอัตโนมัติส่วนหนึ่ง ไม่จ าเป็นต้องรอให้ผู้ขายมาตอบหรือยืนยันข้อมูล 
และผู้ขายสามารถตรวจสอบข้อมูลที่เก่ียวกับการซื้อขายสินค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วมากข้ึน  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย มักด าเนินการผ่าน Social Media หรือเรียกว่า 
Social Commerce มากขึ้น โดยการส ารวจการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook 
และ BCG พบว่ามากกว่า 60% ของกลุ่มลูกค้าในประเทศไทยเคยซื้อสินค้าและบริการผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ และ 93% ของกลุ่มลูกค้าในประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าที่สามารถ
พูดคุยหรือสอบถามรายละเอียดของสินค้าและบริการได้มากกว่า โดยคาดการณ์ว่าในช่วง 3-5 ปี
ข้างหน้าการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมีอัตราการเติบโตมากขึ้น (วิภาวี จุฬามณี, 2563) 
จึงท าให้ Social Commerce เป็นแพลตฟอร์มที่ผู้ประกอบการต่าง ๆ ให้ความสนใจอย่างมาก แต่ก็
ยังพบว่ามีผู้ประกอบการหรือผู้ขายสินค้าและบริการจ านวนมากที่ท าการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ดังกล่าวแล้วไม่ประสบความส าเร็จ หรือพบอุปสรรคบางอย่างในการท าการค้า เนื่องจากการท า
กิจกรรมต่าง ๆ นั้นไม่มีกฎเกณฑ์หรือวิธีการที่ชัดเจน และยังไม่มีระบบจัดการค าสั่งซื้อ ท าให้เกิด
ข้อผิดพลาดในการรับค าสั่งซื้อสินค้าของลูกค้าและส่งสินค้าผิด ส่งผลให้ผู้ค้าเสียชื่อเสียงได้ง่าย (คาร์โล 
ฮาโรลด์, 2560) นอกจากนี้การท าการค้าผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าวมีรูปแบบที่หลากหลายไม่ชัดเจนว่า
ท าอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสินค้าและบริการ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560)  
 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาและวิเคราะห์หารูปแบบของการท า Social Commerce 
จ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในประเทศไทย และหาจุดเด่นและจุดด้อยในการด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขายของแต่ละรูปแบบ พร้อมทั้งหาแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยในการด าเนินการทาง
การค้าของแต่ละรูปแบบ เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ในการเลือกรูปแบบการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ได้อย่างเหมาะสม และเป็นแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยที่พบใน
การด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ให้แก่ผู้ประกอบการรายเดิมในปัจจุบัน 
 โดยเริ่มจากการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย ศึกษาขั้นตอนและ
ฟังก์ชันต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมน ามาใช้ในกิจกรรมซื้อขายสินค้า และน ามาส ารวจหาวิธีการ
ด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้าผ่าน Social Media จากผู้ค้าโดยการสัมภาษณ์ โดยน าผลการส ารวจ
มาวิเคราะห์หารูปแบบการท า Social Commerce จ าแนกตามวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย
สินค้าและบริการแต่ละประเภทด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงมิติ หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์หาจุดเด่น
และจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่าน  Social Media แต่ละรูปแบบ และหาแนว
ทางแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ดังกล่าว 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
  การสรุปผลการวิจัยจะน าเสนอเป็นข้อสรุปตามวิธีการด าเนินการวิจัย โดยมีกลุ่มตัวอย่างใน
การด าเนินการส ารวจวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media โดยการสัมภาษณ์ ซึ่งเป็น
กลุ่มผู้ประกอบการที่ท าการค้าผ่าน Social Media บน Facebook และ LINE เฉพาะในกลุ่ม
อุตสาหกรรมการค้าปลีกสินค้าและการบริการในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 120 คน ดังนี้ 
  5.1.1 ขั้นตอนและฟังก์ชันต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการด าเนินงานกิจกรรม
ซื้อขาย (S-Commerce)  
    เริ่มจากการศึกษาขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมซื้อขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 4 กิจกรรมหลัก คือ การรับรู้ความต้องการ (Need recognition)
กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) การซื้อ (Purchase) ที่ประกอบไปด้วยการสั่งซื้อ การช าระเงิน 
และการจัดส่งสินค้าจนถึงมือลูกค้า และกิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) โดยการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งที่เป็น Facebook และ LINE ตามกระบวนการดังกล่าว
สามารถเลือกใช้ฟังก์ชันต่าง ๆ เช่น โพสต์ แชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และสื่ออ่ืน ๆ ได้ทุกรูปแบบ 
การแสดงความคิดเห็นและให้คะแนน การสนทนาโต้ตอบ การใช้เครื่องมือช่วยโฆษณา ค้นหา และ
สรุปข้อมูลเบื้องต้น และการเชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ  

 

  5.1.2 วิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) จากผู้ค้า 
    กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่จะท าการขายสินค้าที่เป็นของใช้มากที่สุด  
(53.34%) รองลงมาคือ สินค้าที่เป็นของกิน (30.83%) และเป็นการบริการ (15.38%) โดยด าเนินการ
ขายสินค้าและบริการมาเป็นเวลา 6 เดือน – 1 ปี (39.17%) รองลงมาคือมากกว่า 3 ปี – 5 ปี 
(31.66%) และมากกว่า 1 – 3 ปี (29.17%) ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่ผู้ค้ามักด าเนินการผ่าน Facebook 
มากที่สุด (59.17%) รองลงมาคือใช้ Facebook และ LINE ร่วมกัน (24.16%) และใช้ LINE 
(16.67%) เมื่อวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละกิจกรรม
แล้ว พบว่า 
   1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) พบว่าสินค้าและบริการทุกประเภทมัก
ใช้สื่อที่เป็นภาพและข้อความในการให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือการรับรู้ถึงสินค้าและบริการมากที่สุด โดย
การบริการผู้ค้ามักให้ข้อมูลข่าวสารผ่านการโพสต์ทาง Facebook Page (57.89%) เนื่องจากสามารถ
โปรโมทสินค้าและบริการในวงกว้างได้ และยังมีเครื่องมือในการท าการตลาดมากกว่า สินค้าที่เป็นของ
กินมักให้ข้อมูลข่าวสารผ่านการโพสต์บนไทม์ไลน์ของ LINE (40.54%) เนื่องจากเป็นสินค้าที่
รับประทานได้ และต้องการสร้างชื่อเสียงและมีคนรับรองคุณภาพของอาหารจ านวนมากก่อน ส่วน
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สินค้าที่เป็นของใช้มักจะให้ข้อมูลข่าวสารผ่าน Facebook โดยเฉพาะ Facebook Page และ 
Facebook ส่วนตัว (28.13%) 
   2) กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) พบว่าสินค้าและบริการทุกประเภทมักใช้สื่อที่
เป็นภาพสินค้า ข้อความแสดงรายละเอียดของสินค้า และราคาในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการมาก
ที่สุด โดยการบริการผู้ค้ามักให้ข้อมูลการบริการผ่านการโพสต์ทาง Facebook ประกอบกับให้ลูกค้า
ติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox และทางโทรศัพท์ได้ (36.84%) สินค้าที่เป็นของกินมักให้
ข้อมูลสินค้าโดยการโพสต์ข้อมูลสินค้าผ่านไทม์ไลน์ของ LINE ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถาม
เพ่ิมเติมผ่านทางแชท LINE และโทรศัพท์ (27.03%) ส่วนสินค้าที่เป็นของใช้มักโพสต์ข้อมูลสินค้าผ่าน 
Facebook ประกอบกับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมผ่านทาง Inbox (39.06%) 
   3) กิจกรรมการซื้อ (Purchase)  
    - ในส่วนการสั่งซื้อ พบว่า การบริการผู้ค้ามักเลือกรับค าสั่งซื้อบริการผ่านทาง Inbox 
ของ Facebook (52.63%) เนื่องจากเป็นการให้บริการมักจะต้องมีการจัดคิวงาน การรับค าสั่งซื้อผ่าน
ช่องทางเดียว จะท าให้การบริหารจัดการการให้บริการง่ายกว่าการรับค าสั่งซื้อหลายช่องทาง สินค้าที่
เป็นของกินมักจะเลือกรับค าสั่งซื้อผ่านทางแชท LINE และโทรศัพท ์(27.03%) ส่วนสินค้าที่เป็นของใช้
มักจะเลือกรับค าสั่งซื้อผ่านทาง Inbox ของ Facebook (56.25%) ซึ่งเป็นการรับค าสั่งซื้อผ่าน
ช่องทางเดียว จะท าให้การบริหารจัดการค าสั่งซื้อสินค้าง่ายกว่าการรับค าสั่งซื้อหลายช่องทาง  
     นอกจากนี้ยังพบว่าช่องทางการสั่งซื้อผ่าน Facebook Live ร่วมกับการใช้ช่องทาง
แชท LINE หรือ Inbox ของ Facebook ยังมีน้อยมาก โดยส่วนใหญ่พบในการซื้อขายสินค้าที่เป็นของ
ใช้ แสดงให้เห็นว่าช่องทางดังกล่าวมีความเหมาะสมกับสินค้าที่สามารถแสดงวิธีการใช้และลักษณะ
ภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ 
    - ในส่วนการแจ้งและยืนยันการช าระเงิน พบว่า การบริการ ผู้ค้าส่วนใหญ่มักจะแจ้ง
การช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง Inbox ของ Facebook (36.84%) สินค้าที่เป็นของกิน
มักแจ้งการช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทางแชท LINE (37.84%) และสินค้าที่เป็นของใช้ มัก 
แจ้งการช าระเงินและยืนยันการช าระเงินผ่านทาง Inbox ของ Facebook (59.38%) ซึ่งสังเกตได้ว่า
การด าเนินการหลายช่องทางมีจ านวนที่น้อยมาก ส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการก็ตาม มักจะ
เลือกด าเนินการผ่านช่องทางเดียว และเป็นช่องทางที่ใช้เป็นหลักฐานและมีความเป็นส่วนตัว โดยจะมี
ความสัมพันธ์กับช่องทางรับค าสั่งซื้อสินค้า  
    - ในส่วนของการแจ้งและยืนยันการจัดส่ง พบว่า การบริการส่วนใหญ่ลูกค้าจะต้องมา
รับบริการที่หน้าร้านด้วยตนเองมากท่ีสุดถึง 42.11% สินค้าท่ีเป็นของกินและของใช้ มักเลือกใช้บริษัท
จัดส่งสินค้า หรือร้านค้าอาจจัดส่งเอง และมีการแจ้งข้อมูลหลักฐานการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าทราบ โดย
สินค้าที่เป็นของกินมักแจ้งข้อมูลผ่านทางแชท LINE (32.43%) และสินค้าที่เป็นของใช้มักแจ้งข้อมูล
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ผ่านทาง Inbox ของ Facebook (59.38%) สังเกตได้ว่าช่องทางการแจ้งข้อมูลดังกล่าว จะมี
ความสัมพันธ์กับช่องทางการรับค าสั่งซื้อสินค้าและการช าระเงิน 
   4) กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase) พบว่าสินค้าและบริการทุกประเภท ลูกค้ามัก
ใช้สื่อที่เป็นภาพสินค้า ข้อความแสดงความคิดเห็น/ติชมสินค้าและบริการมากที่สุด โดยการบริการ
ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับการบริการที่ได้รับให้แก่ผู้ค้าผ่านทางหน้าเพจของ Facebook 
(73.68%) สินค้าท่ีเป็นของกิน ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าท่ีได้รับแก่ผู้ค้าผ่านทางเพจ
ของ Facebook (27.03%) ส่วนสินค้าที่เป็นของใช้ ลูกค้ามักจะให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับสินค้าที่
ได้รับแก่ผู้ค้าผ่านทางเพจของ Facebook (35.94%) สังเกตได้ว่าส่วนใหญ่เลือกใช้ช่องทางผ่าน 
Facebook เนื่องจากเป็นช่องทางที่ท าให้ผู้คนทั่วไปเห็นข้อความดังกล่าวได้ง่าย เป็นการช่วยโปรโมท
การบริการของผู้ค้าได้ดีที่สุด 

 

  5.1.3 รูปแบบการท า S-Commerce จ าแนกตามวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย 
    ด าเนินการวิเคราะห์หารูปแบบการท า Social Commerce ตามวิธีการด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขาย พบว่า การท า Social Commerce มีความหลากหลายอย่างมาก ไม่มีรูปแบบตายตัว 
ผู้วิจัยจึงเลือกพิจารณาจากฟังก์ชันที่เลือกใช้ในแต่ละกิจกรรมตั้งแต่รับรู้ความต้องการ จนถึงกิจกรรม
หลังการซื้อท่ีเกิดข้ึนเหมือนกันมากที่สุด จ าแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ ดังนี้ 

1) รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการบริการ 
     รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายการบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กัน
มากที่สุด มีทั้งเลือกใช้ผ่าน Facebook (15.79%) เนื่องจากผู้ขายต้องการเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก 
และง่ายต่อการค้นหาการบริการของลูกค้า และมีการผสมระหว่างการใช้ Facebook ควบคู่ไปกับ 
LINE (15.79%) เพ่ือบริการกลุ่มลูกค้าผ่านทาง LINE โดยมีรูปแบบดังภาพที่ 5.1 และภาพท่ี 5.2  
 

 
 

ภาพที่ 5.1 รูปแบบการด าเนินการ S-Commerce ของการบริการ (Facebook) 
 
 

การรับรู้ความต้องการ 

Facebook Page 
กิจกรรมก่อนซื้อ 

 - โพสต ์Facebook 
 - สอบถามทาง Inbox 
 - สอบถามทางโทรศัพท ์

สั่งซื้อ 

Inbox 

แจ้ง/ยืนยัน 

ช าระเงิน 
 - Inbox  
 - โทรศัพท ์

กิจกรรมหลังซื้อ 
โพสต์ Facebook 

แจ้ง/ยืนยัน 

การจัดส่ง 
 - Inbox  
 - โทรศัพท ์
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ภาพที่ 5.2 รูปแบบการด าเนินการ S-Commerce ของการบริการ (Facebook/LINE) 
 

2) รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า (ของกิน) 
     รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้า (ของกิน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้
กันมากที่สุด คือ LINE (16.22%) เนื่องจากผู้ขายส่วนใหญ่มักด าเนินการดังกล่าวเป็นอาชีพเสริม ซึ่ง
สามารถปรับเปลี่ยนสินค้าได้ง่าย จึงมักเลือกใช้ LINE ที่ท าการขายสินค้าในกลุ่มคนที่รู้จักและเน้นการ
บอกต่อ และมีการเลือกใช้ผ่าน Facebook (10.81%) โดยมีรูปแบบดังภาพที่ 5.3 และภาพท่ี 5.4 
 

 
 

ภาพที่ 5.3 รูปแบบการด าเนินการ S-Commerce ของสินค้า (ของกิน) (LINE) 
 

 
 

ภาพที่ 5.4 รูปแบบการด าเนินการ S-Commerce ของสินค้า (ของกิน) (Facebook) 
      

     จากภาพที่ 5.4 ในส่วนของการสั่งซื้อ ซึ่งในบางกรณีเป็นของกินที่ต้องรับประทาน
ทันที ที่จะต้องมีเง่ือนไขในการสั่งซื้อสินค้าเฉพาะลูกค้าบางคน ก็อาจจะเพ่ิมช่องทางการสั่งซื้อผ่านทาง
โทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าประเภทนี้มีการเลือกใช้มากขึ้นเป็น 16.22% 

 

3) รูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า (ของใช้) 
     สินค้าของใช้เป็นสินค้าที่คนทั่วไปสามารถเลือกใช้ได้ และมีความหลากหลาย จึง
ท าให้ผู้ขายส่วนใหญ่จะเลือกใช้รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าผ่านทาง Facebook (6.25%) 

การรับรู้ความต้องการ 

Facebook Page 
กิจกรรมก่อนซื้อ 

 - โพสต ์Facebook 
 - สอบถามแชท LINE 
 - สอบถามทางโทรศัพท ์

สั่งซื้อ 

แชท LINE 

แจ้ง/ยืนยัน 

ช าระเงิน 
แชท LINE 

 

กิจกรรมหลังซื้อ 
โพสต์ Facebook 

แจ้ง/ยืนยัน 

การจัดส่ง 
ลูกค้ามารับ
บริการเอง 

 

การรับรู้ความต้องการ 

ไทม์ไลน์ LINE 
กิจกรรมก่อนซื้อ 

 - ไทม์ไลน์ LINE 
 - สอบถามแชท LINE 
 - สอบถามทางโทรศัพท ์

สั่งซื้อ 

 - แชท LINE 
 - โทรศัพท์ 

แจ้ง/ยืนยัน 

ช าระเงิน 
แชท LINE 

 

กิจกรรมหลังซื้อ 
 - ไทม์ไลน์ LINE 
 - แชท LINE 

แจ้ง/ยืนยัน 

การจัดส่ง 
แชท LINE 

 

การรับรู้ความต้องการ 

Facebook Page 
กิจกรรมก่อนซื้อ 

 - โพสต ์Facebook 
 - สอบถามทาง Inbox 
 - สอบถามทางโทรศัพท ์

สั่งซื้อ 

Inbox 
(โทรศัพท์) 

แจ้ง/ยืนยัน 

ช าระเงิน 
Inbox 

 

กิจกรรมหลังซื้อ 
โพสต์ Facebook 

แจ้ง/ยืนยัน 

การจัดส่ง 
Inbox 
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เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนเป็นจ านวนมากได้ มีรูปแบบการน าเสนอข้อมูลสินค้าได้
หลายมุมมอง และเลือกใช้ฟังก์ชันที่หลากหลายมาก โดยมีรูปแบบดังภาพที่ 5.5 

 
 

ภาพที่ 5.5 รูปแบบการด าเนินการ S-Commerce ของสินค้า (ของใช้) (Facebook) 
 

    จากภาพที่ 5.5 ในส่วนของการสั่งซื้อสินค้า บางกรณีที่เป็นสินค้าที่สามารถก าหนด
รายละเอียด หรือมีเงื่อนไขในการสั่งซื้อสินค้าเฉพาะลูกค้าบางคน ก็อาจจะเพ่ิมช่องทางการสั่งซื้อผ่าน
ทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าประเภทนี้มีการเลือกใช้มากข้ึนเป็น 7.81%   
    ในส่วนของการแจ้งและยืนยันการช าระเงิน บางกรณีที่เป็นสินค้าราคาสูง จะต้องมีการ
ยืนยันการช าระเงินเพ่ิมเติมผ่านทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าประเภทนี้มีการ
เลือกใช้มากข้ึนเป็น 10.94% 
    และในส่วนของการยืนยันการให้ส่งสินค้า บางกรณีที่เป็นสินค้าราคาสูง จะต้องมีการ
ยืนยันการจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติมผ่านทางโทรศัพท์ได้ ซึ่งจะท าให้รูปแบบการซื้อขายสินค้าประเภทนี้มี
การเลือกใช้มากข้ึนเป็น 10.94% 
    

  5.1.4 จุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
    จากรูปแบบการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
หัวข้อที่ผ่านมา สามารถวิเคราะห์จุดเด่นและจุดด้อยได้ดังตารางที่ 5.1 
 

ตารางท่ี 5.1  จุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินกิจกรรมซื้อขายในแต่ละรูปแบบตามประเภทสินค้า
    และบริการ 
ประเภทสินค้าและบริการ จุดเด่น จุดด้อย 
การบริการ - ใช้ช่องทาง Facebook ทั้งที่เป็น 

Group และ Page เป็นช่องทางที่
เข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก และเปน็
ช่องทางที่น่าเชื่อถือ 
- ติดต่อสอบถามการบริการเพิ่มเตมิ
ได้ ทั้งผ่านทางเพจ Facebook ที่
เป็นช่องแสดงความคิดเห็นของโพสต์ 

- มีการยืนยันการช าระเงิน และการส่งมอบ
การบริการมากกว่า 1 ช่องทาง ผู้ขาย
จะต้องตรวจสอบและยืนยันข้อมลูหลาย
ช่องทาง อาจเกิดข้อผิด พลาดในการ
ตรวจสอบข้อมลูได ้
- การช าระเงินเมื่อรับบริการมีน้อย 
เนื่องจากผู้ขายต้องการความมั่นใจในการ

การรับรู้ความต้องการ 

Facebook Page 
กิจกรรมก่อนซื้อ 

 - โพสต ์Facebook 
 - สอบถามทาง Inbox 
 - สอบถามทางโทรศัพท ์

สั่งซื้อ 

Inbox 
(โทรศัพท์) 

 

แจ้ง/ยืนยัน 

ช าระเงิน 
Inbox 

(โทรศัพท์) 
 

กิจกรรมหลังซื้อ 
โพสต์ Facebook 

แจ้ง/ยืนยัน 

การจัดส่ง 
Inbox 

(โทรศัพท์) 
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การ Inbox หรือการแชท LINE และ
การโทรศัพท์ 

เข้ารับบริการของลูกค้า แตลู่กค้าก็มีความ
เสี่ยงในการช าระเงินก่อนรับบริการเช่นกัน 

   

ตารางท่ี 5.1  จุดเด่นและจุดด้อยของการด าเนินกิจกรรมซื้อของในแต่ละรูปแบบตามประเภทสินค้า
    และบริการ (ต่อ) 
ประเภทสินค้าและบริการ จุดเด่น จุดด้อย 
สินค้า (ของกิน) - ใช้แอปพลิเคชัน LINE เนื่องจาก

ผู้ขาย ส่วนใหญม่ักด าเนินการ
ดังกล่าวเป็นอาชีพเสริม ซึ่งเป็น
ช่องทางที่สะดวกต่อการปรับเปลี่ยน
สินค้าได้ง่าย 
- ติดต่อสอบถามเกี่ยวกับสินค้า
เพิ่มเตมิไดห้ลายช่องทาง ท้ังทางไทม์
ไลน์ของ LINE ที่เป็นช่องแสดงความ
คิดเห็นของโพสต์ การแชท LINE 
และการโทรศัพท ์

- มีช่องทางการสั่งซื้อมากกว่า 1 ทาง ท้ัง
การแชท LINE และโทรศัพท์ ผู้ขายจะต้อง
มีการดูแลค าสั่งซื้อทุก ช่องทางให้ครบถ้วน 
จัดการจ านวนสินค้าท่ีดี  

สินค้า (ของใช้) - ใช้ Facebook เนื่องจากเป็น
ช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนเป็น
จ านวนมากได้ดี และมีฟังก์ชันท่ี
หลากหลาย  
- ติดต่อสอบถามเกี่ยวกับสินค้า
เพิ่มเตมิไดห้ลายช่องทาง ท้ังผ่านทาง 
Facebook ที่เป็นช่องแสดงความ
คิดเห็นของโพสต์ การ Inbox และ
โทรศัพท ์
- เนื่องจากเป็นสินค้าของใช้มักเป็น
สินคา้ที่ส าเร็จรูป ไมส่ามารถก าหนด
เงื่อนไขของสินค้าไดม้ากนัก จึงมี
ช่องทางการสั่งซื้อเพียงช่องทางเดียว 
ท าให้สามารถดูแลค าสั่งซื้อได้ดี เกดิ
ข้อผิดพลาดน้อย 

- ลูกค้าบางกลุ่มไมส่ะดวกที่จะสั่งซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง Inbox ยังอยากมีการพูดคุย
หรือต่อรองราคาสินค้าโดยตรงกับผู้ขาย
ผ่านช่องทางอื่นเพิ่มเติม เพื่อสร้างความ
มั่นใจในการสั่งซื้อสินค้าที่ถูกต้อง 
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  5.1.5 แนวทางการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(S-Commerce) ในแต่ละรูปแบบ 
    จุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายสินค้าในประเภทต่าง  ๆ ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มักเป็นเรื่องของช่องทางการสั่งซื้อ การแจ้ง/ยืนยันการช าระเงิน และการจัดส่งสินค้าที่
มากกว่า 1 ช่องทาง ส่งผลต่อการบริหารจัดการข้อมูลที่อาจเกิดข้อผิดพลาด และเกิดความล่าช้าใน
การรับข้อมูล/ตอบข้อซักถามที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า อาจท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไม่สั่งซื้อสินค้า ทาง
ผู้วิจัยจึงได้เสนอแนวทางการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ประเด็นดังกล่าว ดังนี้ 
    1) ผู้ขายอาจมีทีมงานที่คอยตอบข้อซักถามและรับค าสั่งซื้อ การยืนยันการช าระเงิน
และการจัดส่งสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ ให้ทันเวลา 
    2) ผู้ขายอาจมีการจัดท าแชทบอทช่วยในการตอบข้อซักถามต่าง ๆ แก่ลูกค้า เป็น
เครื่องมือที่ช่วยติดต่อกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 
    3) ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันต่าง ๆ อาจมีการพัฒนาฟังก์ชันการเก็บข้อมูลค าสั่งซื้อ 
หรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางแชทหรือ Inbox ไว้อย่างเป็นระบบ ซึ่งอาจจะ
ผสมผสานการยืนยันข้อมูลผ่านแชทบอท เพื่อช่วยให้กระบวนการซื้อขายสินค้าสามารถด าเนินการโดย
อัตโนมัติส่วนหนึ่ง ไม่จ าเป็นต้องรอให้ผู้ขายมาตอบหรือยืนยันข้อมูล และผู้ขายสามารถตรวจสอบ
ข้อมูลที่เก่ียวกับการซื้อขายสินค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วมากข้ึน 
 
5.2 อภิปรายผล 
  ประเด็นส าคัญที่ได้พบจากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายเพื่อเป็นการหาข้อเท็จจริง 
โดยการศึกษาจากบทความต่าง ๆ และสอบถามจากผู้ซื้อและผู้ขายเพิ่มเติม ดังนี้ 
  แอปพลิเคชันที่ใช้ในการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการบริการ 
และสินค้าที่เป็นของใช้ มักด าเนินการผ่าน Facebook มากที่สุด สอดคล้องกับผลการส ารวจของ 
Facebook ปี 2017 ที่พบว่า SMEs ในประเทศไทยติดอันดับ 1 ใน 5 ของโลก และเป็นอันดับ 1 ของ
เอเชียแปซิฟิก ที่มีการใช้ Facebook เพ่ือด าเนินธุรกิจการขายสินค้า (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 
2562) แต่สินค้าที่เป็นของกิน กลับเลือกใช้ LINE ในการขายสินค้าที่มากกว่าสินค้าและบริการ
ประเภทอ่ืน จากการสอบถามผู้ขายเพิ่มเติมพบว่า ส่วนใหญ่มักขายสินค้าที่เป็นของกินเป็นอาชีพเสริม 
จึงมักเลือกใช้ LINE ซึ่งมีการปรับเปลี่ยนสินค้าได้ง่าย และท าการขายสินค้าในกลุ่มคนที่รู้จักและเน้น
การบอกต่อ  
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  เมื่อพิจารณาตามระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแล้ว พบว่า การด าเนินธุรกิจขายสินค้าของกิน 
ส่วนใหญ่เพิ่งเริ่มด าเนินการตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าแนวโน้มของการขายสินค้า
ที่เป็นของกินผ่านสื่อสังคมออนไลน์เริ่มเป็นที่นิยม ประกอบกับการให้บริการขนส่งแบบเดลิเวอรี่ที่ส่ง
สินค้าถึงบ้านลูกค้าก าลังเป็นที่นิยม และเติบโตอย่างรวดเร็ว อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
มีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ มีการประกอบอาหารรับประทานเองลดลง และหันไปใช้บริการร้านอาหารมาก
ขึ้น แต่ก็ใช้เวลาเดินทางค่อนข้างนาน จึงท าให้ตลาดธุรกิจอาหารผ่านระบบออนไลน์ในประเทศไทยมี
การแข่งขันสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และสามารถตอบวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี โดย
พบว่า 2-3 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจอาหารผ่านออนไลน์มีการเติบโตสูงขึ้นถึง 89.7% และจะมีแนวโน้มที่
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Positioning, 2559) 
  ในส่วนของรูปแบบการท า Social Commerce พบว่า ยังไม่มีรูปแบบที่นิยมใช้หรือรูปแบบ
ตายตัว และไม่ชัดเจนว่าท าอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสินค้าและบริการของเรา รวมไปถึงเหมาะกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของเรา และอาจยากต่อการเรียนรู้ของกลุ่มคนบางกลุ่มที่เพ่ิง
เข้ามาใช้ Social Media เพ่ือการค้าขาย (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการ
สัมภาษณ์กับกลุ่มคนที่ท าการค้าผ่าน Social Media พบว่าแต่ละคนมีรูปแบบการท ากิจกรรมทางการ
ค้าที่ต่างกัน ทั้งในเรื่องของการน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่ต่างกัน การต่อรอง
ราคา การสั่งซื้อสินค้า และกิจกรรมหลังการขาย โดยพบว่าผู้ขายมักจะต้องเรียนรู้เทคนิคและวิธีการ
ขายด้วยตนเอง โดยผ่านการลองผิดลองถูกมาก่อน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ข้อความดังกล่าวเป็น
ความจริง ที่มีรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลายอย่างมาก 
ไม่ว่าจะเป็นสินค้าและบริการประเภทใดก็ตาม  
  ดังนั้น รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ จึง
ได้มากจากการหารูปแบบที่เกิดขึ้นมากที่สุด โดยการบริการมักด าเนินการผ่านทาง Facebook และ
อาจควบคู่ไปกับ LINE เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าในการติดต่อสอบถาม และพบว่า
ในบางบริการจะต้องมีการเจรจาและตกลงราคากันตามเงื่อนไขหลายปัจจัย ทั้งคุณลักษณะของลูกค้า 
เวลาเข้ารับบริการ สถานที่ที่ให้บริการ จึงจ าเป็นต้องมีการเพ่ิมช่องทางในการติดต่อและยืนยันข้อมูล
การซื้อขาย ส่วนสินค้าที่เป็นของกินส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านทาง LINE ซึ่ง
สินค้าของกิน ก็เป็นสินค้าที่สามารถระบุเงื่อนไขตามความต้องการของลูกค้าได้เช่นกัน ดังนั้น จึงท าให้
มีการเพ่ิมช่องทางในการสั่งซื้อ การยืนยันการช าระเงินและการจัดส่งเช่นกัน ส่วนสินค้าที่เป็นของใช้ 
มักเป็นสินค้าส าเร็จรูป ที่มีรูปแบบตายตัว ไม่สามารถเลือกสั่งซื้อตามปัจจัยอ่ืน ได้มากนัก จึงท าให้
ช่องทางการสั่งซื้อสินค้าประเภทนี้สามารถมีได้เพียงช่องทางเดียว แต่จากการสอบถามผู้ซื้อบางกลุ่ม 
พบว่า มีความต้องการอยากพูดคุยเพ่ือสอบถามรายละเอียด ต่อรองราคาเพ่ิมเติม จึงควรเพ่ิมช่องทาง
ให้มากขึ้น จากรูปแบบดังกล่าว เห็นว่า พบอุปสรรคที่คล้ายคลึงกัน คือการมีช่องทางในการสั่งซื้อ และ
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ยืนยันข้อมูลการช าระเงินและการจัดส่งที่มากกว่า 1 ช่องทาง ท าให้เกิดความยากล าบากในการ
รวบรวมและตรวจสอบข้อมูลที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าและบริการ จากการสอบถามจากผู้ขาย 
พบว่า เคยประสบปัญหาการส่งสินค้าให้ลูกค้าผิดพลาด ไม่สามารถเก็บค าสั่งซื้อของลูกค้าได้อย่าง
ครบถ้วน ท าให้มีหลายครั้งที่พลาดค าสั่งซื้อไป อีกทั้งยังไม่มีเวลาที่จะคอยตอบข้อซักถามหรือยืนยัน
ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านช่องแชทหรือ Inbox ไดต้ลอดเวลา เนื่องจากส่วนใหญ่ท า Social Commerce เป็น
อาชีพเสริม 
  จากประเด็นดังกล่าว ทางผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ผู้ขายควรมีทีมงานที่คอยดูแลค าสั่งซื้อและ
ตอบข้อซักถามของลูกค้า หรืออาจจะมีการท าแชทบอทเสริมการให้บริการดังกล่าวได้ และอาจมีการ
พัฒนาฟังก์ชันเสริมที่สามารถน าค าสั่งซื้อผ่านทางช่องแชทหรือ Inbox มาจัดเก็บเป็นระบบระเบียบ 
เพ่ือลดข้อผิดพลาดในการตรวจสอบและติดตามค าสั่งซื้อในเวลาที่ผู้ขายไม่สะดวก ซึ่งจาก
ความสามารถของฟังก์ชันดังกล่าว ปัจจุบันได้มีการพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันเสริมที่สามารถเชื่อมต่อไป
ยัง Facebook Messenger (ส าหรับ Facebook Page) และ LineOA ให้ติดต่อกับลูกค้าได้สะดวก 
ทั้งในเรื่องของการสั่งซื้อ ดูสถานะสินค้า การตรวจสอบข้อมูล อีกทั้งยังสามารถตั้งค่าส าหรับการตอบ
ค าถามที่พบได้บ่อย ที่ใช้ได้ทั้งบน Facebook และ LineOA ได้ (inCart, 2561) แต่ก็ยังพบข้อจ ากัด
เรื่องการน าไปใช้งาน ที่ผู้ขายส่วนใหญ่อาจจะยังไม่ทราบ และไม่มีความรู้ด้านการเชื่อมต่อฟังก์ชันกับ
แอปพลิเคชันต่าง ๆ อีกทั้งยังเป็นการเสียค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมมากขึ้น ดังนั้น ถ้าผู้ให้บริการแอปพลิเคชันที่
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ สามารถพัฒนาฟังก์ชันดังกล่าวเอง โดยเปิดโอกาสให้ผู้ขายได้ใช้งานโดยมีการตั้ง
ค่าที่ไม่ยุ่งยาก ไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือเสียค่าใช้จ่ายในกรณีที่มีฟังก์ชันมากขึ้นได้ อาจท าให้จุดด้อยของ
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในเรื่องการจัดการค าสั่งซื้อและยืนยันข้อมูล
มากกว่า 1 ช่องทางลดลง ส่งผลให้ผู้ค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จมากขึ้น เป็นการ
กระตุ้นเศรษฐกิจให้แก่ประเทศไทยได้เป็นอย่างดี 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
   ผู้วิจัยได้น ารูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้จากการวิจัย ไป
สอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมจากผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้เห็นแนวทางในการน าผลการวิจัยดังกล่าวไปใช้งาน
จริงกับกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1) ผู้ขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งรายเก่าและรายใหม่  สามารถน า
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นแนวทางในการด าเนินการขายสินค้า
และบริการ พร้อมทั้งน าแนวทางการบริหารจัดการข้อมูลค าสั่งซื้อและยืนยันการช าระเงิน /การจัดส่ง
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สินค้าที่ได้จากงานวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการด าเนินการขายสินค้าได้ เช่น มอบหมายบุคคลที่คอยดูแล
ช่องทางการสั่งซื้อ หรือน าแชทบอทเข้ามาช่วยในการตอบข้อซักถามต่าง ๆ เป็นต้น 

2) ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันต่าง ๆ สามารถน าแนวทางการแก้ไขจุดด้อยของการด าเนินงาน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) ในแต่ละรูปแบบมาพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันที่
ช่วยบริหารจัดการค าสั่งซื้อจากการสนทนาผ่านช่องแชท หรือ Inbox และยืนยันการช าระเงิน/การ
จัดส่งสินค้า ที่สามารถติดตั้งและเชื่อมต่อกับสื่อสังคมออนไลน์ได้ง่าย 

3) ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันด้านสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าแนวทางการแก้ไขจุดด้อย
ของการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (S-Commerce) ในแต่ละรูปแบบมาพัฒนา
เป็นฟังก์ชันหนึ่งบนแอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถน าจัดเก็บ และบริหารจัดการท าสั่งซื้อ
สินค้าและบริการจากการสนทนาผ่านช่องแชท หรือ Inbox โดยมีช่องทางในการตรวจสอบและเข้าถึง
ข้อมูลการสั่งซื้อของลูกค้าได้อย่างเป็นระบบมากขึ้น ซึ่งควรมีการตั้งค่าที่ง่ายต่อการใช้งาน โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย หรืออาจจะเสียค่าใช้จ่ายตามความสามารถของฟังก์ชันก็ได้ 

4) กรมส่งเสริมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ควรให้ความรู้ เทคนิค
วิธีการท าธุรกิจค้าขายผ่าน S-Commerce แบบครบวงจรให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ ตั้งแต่การให้ข้อมูล
สินค้าและบริการ ไปจนถึงการส่งมอบสินค้าและบริการ เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้การค้าขายแบบ S-
Commerce ด าเนินการได้อย่างมั่นคงและต่อเนื่อง เนื่องจากผลงานวิจัยพบว่ารูปแบบการท า S-
Commerce มีความหลากหลาย โดยอาศัยความรู้ที่มีขอบเขตจ ากัดของแต่ละผู้ประกอบการ อาจไม่รู้
ว่าวิธีที่ด าเนินการนั้นเป็นวิธีที่เหมาะสมกับลักษณะการประกอบธุรกิจของตนเองหรือไม่  ซึ่งอาจท าให้
ประสิทธิภาพการด าเนินงานไม่ดีเท่าท่ีควรจะเป็น  
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
   1) ในงานวิจัยครั้งนี้ ท าการสุ่มเก็บข้อมูล โดยมีกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจด้านบริการจ านวน
น้อยกว่าสินค้าอ่ืน ๆ แต่พบว่ารูปแบบการให้บริการมีความหลากหลายทั้งในด้านรูปแบบการให้บริการ 
การส่งมอบการบริการ สถานที่ และเวลาในการให้บริการที่จะต้องมีการนัดหมายรับบริการ มีการรับ
ความต้องการจากลูกค้าเป็นรายบุคคล ดังนั้น รูปแบบการให้บริการผ่านออนไลน์จึงเป็นประเด็นที่ควร
ศึกษาและท าวิจัยเพ่ิมเติม เพ่ือให้สามารถจ าแนกรูปแบบการให้บริการที่ชัดเจนและครอบคลุมด้าน
การให้บริการได้ 
   2) ในอนาคตควรมีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ิมเติม ทั้งในด้านของปัญหาที่พบ ความต้องการ และประสบการณ์ทั้งที่ดีและไม่ดี เพ่ือ
น ามาเปรียบเทียบกับรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ว่ารูปแบบที่ได้
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ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากน้อยเพียงใด และมีแนวทางที่จะพัฒนาให้ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้ามากขึ้นได้อย่างไรบ้าง 
   3) ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้ค้าที่ประสบความส าเร็จ
จากการด าเนินการกิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการในประเภทต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
วิเคราะห์เพิ่มเติมถึงรายละเอียดเฉพาะของสินค้าแต่ละประเภท เพ่ือให้ได้รูปแบบของการท ากิจกรรม
ซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เฉพาะเจาะจงสินค้าและบริการแต่ละประเภทได้มากข้ึน 
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การอ่านข้อมูลต่อไปนี้อย่างละเอียดรอบคอบ และสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมหรือข้อมูลที่ไม่ชัดเจนได้
ตลอดเวลา 

2. โครงการนี้เกี่ยวข้องกับการหารูปแบบของการท า Social Commerce จ าแนกตามวิธี
ด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายในประเทศไทย ที่ประกอบไปด้วยการรับรู้ความต้องการ (Need 
recognition) กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) การซื้อ (Purchase) และกิจกรรมหลังการซื้อ 
(Post-Purchase) และหาจุดเด่นและจุดด้อยในการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายของแต่ละรูปแบบ 
พร้อมทั้งหาแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยในการด าเนินการทางการค้าของแต่ละรูปแบบ เพ่ือเป็น
แนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ในการเลือกรูปแบบการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน Social 
Media ได้อย่างเหมาะสม และเป็นแนวทางในการแก้ไขจุดด้อยหรืออุปสรรคที่พบในการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่าน Social Media ให้แก่ผู้ประกอบการรายเดิมในปัจจุบัน  

3. รายละเอียดของกลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
 เป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าหรือบริการผ่าน Facebook หรือ LINE โดยใช้ฟังก์ชัน

หลักในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งด าเนินการมาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน และไม่
เกิน 5 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 มีจ านวนทั้งหมด 120 คน 
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 วิธีการได้มาซึ่งกลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย โดยวิธีการสมัครใจและเต็มใจ
ในการให้ข้อมูลที่เป็นขั้นตอนและวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 การแบ่งกลุ่มผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยมี 3 กลุ่ม โดยแบ่งตามระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
ดังนี้ 

- 6 เดือน ถึง 1 ปี 40 คน 
- มากกว่า 1 ปี ถึง 3 ปี 40 คน 
- มากกว่า 3 ปี ถึง 5 ปี 40 คน 

4. กระบวนการการวิจัยที่กระท าต่อกลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย  
 ด าเนินการเก็บข้อมูลวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง

ก่อน ซ่ึงมีข้ันตอนการด าเนินการ ดังนี้ 
4.1 ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่มีคุณสมบัติตรง

ตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด และรอการตอบรับการให้สัมภาษณ ์
4.2 เมื่อได้รับการตอบรับให้สัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะด าเนินการยืนยัน

และนัดหมายวันและเวลาที่กลุ่มตัวอย่างสะดวกในการให้ข้อมูลวิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

4.3 ชี้แจงวิธีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างตามแบบสัมภาษณ์ที่ก าหนดให้แก่ผู้เก็บข้อมูล โดยมีอัตราส่วนระหว่างผู้เก็บ
ข้อมูลต่อผู้ให้ข้อมูล คิดเป็น 1: 1 และมีการบันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์ เพ่ือเป็นการยืนยันผล
การบันทึกที่ถูกต้อง โดยจะมีการท าลายไฟล์เสียงเมื่อจบการวิจัยแล้ว 

4.4 ด าเนินการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตามวันเวลา
ที่ก าหนด หรือถ้าบุคคลใดไม่สะดวกในวันเวลาที่ก าหนด สามารถด าเนินการนอกเหนือจากก าหนดการ
ได้ หรือให้สัมภาษณ์ผ่านโทรศัพท์ได้ โดยมีระยะเวลาประมาณ 30 นาที ตามขั้นตอนการสัมภาษณ์ 
ดังนี้ 
  - แนะน าตัวผู้วิจัย 
  -  ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ในครั้งนี้ 
  - ท าความรู้จักกับกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการสอบถามข้อมูลทั่วไปของการประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่าง และบันทึกข้อมูลลงในแบบสัมภาษณ์ โดยไม่ระบุชื่อและข้อมูลส่วนตัว
ของกลุ่มตัวอย่าง  
  - น าเข้าสู่การสัมภาษณ์ โดยอธิบายประเด็นการสัมภาษณ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 
กิจกรรมหลักตามกิจกรรมการซื้อขายที่สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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  - ระหว่างการสัมภาษ์ผู้วิจัยจะด าเนินการจดบันทึกข้อมูลลงแบบสัมภาษณ์ และมี
การบันทึกเสียง โดยก าหนดประเด็นการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขาย
ตามกิจกรรมหลักท่ีก าหนดไว้ และฟังก์ชันของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เลือกใช้ในการด าเนินกิจกรรม
นั้น ๆ  
 4.5 น าข้อมูลการสัมภาษณ์ที่ได้มาทั้งหมด มาสรุปวิธีการด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ โดยจะน าเสนอข้อมูลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น ไม่มีข้อมูลใดในรายงานที่จะ
น าไปสู่การระบุตัวตนของท่านได้ และเมื่อเสร็จสิ้นการวิจัยแล้ว จะด าเนินการลบไฟล์เสียงที่บันทึกการ
สัมภาษณ์ทันที  

5. กระบวนการให้ข้อมูลแก่กลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย  
 5.1 หากท่านสมัครใจที่จะร่วมในงานวิจัย ผู้วิจัยด าเนินการยืนยันและขอนัดพบในวัน 

เวลา และสถานที่ตามความสะดวกของท่าน เพ่ืออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับงานวิจัยและการให้
สัมภาษณ์ต่าง ๆ ให้ท่านเข้าใจ พร้อมทั้งให้ท่านได้อ่านหรือฟังข้อมูลส าหรับผู้ร่วมการวิจัยและข้อมูลใน
ใบยินยอมเข้าร่วมการวิจัยที่ผู้วิจัยอ่านให้ฟัง 
 5.2 อธิบายขั้นตอนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะอธิบายขั้นตอนการสัมภาษณ์ในข้อที่ 4 อย่าง
ละเอียดให้แก่ท่าน พร้อมทั้งตอบค าถามต่าง ๆ ให้ท่านเข้าใจในกระบวนการเก็บข้อมูล 

6. ในการคัดกรองผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย ผู้วิจัยจะขอความร่วมมือจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าและ
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือขอทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าและ
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และขอเชิญชวนเข้าร่วมงานวิจัย พร้อมทั้งอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ
งานวิจัย ดังกระบวนการในข้อที่ 5 ให้กับท่าน หากท่านแสดงความยินดีที่จะร่วมการวิจัย ผู้วิจัยจะ
ขอให้ท่านลงนามหรือประทับลายนิ้วมือในใบยินยอมเข้าร่วมการวิจัย หรือตอบตกลงเมื่อมีกร
สัมภาษณ์ผ่านโทรศัพท์ 

7. หากผู้วิจัยพบว่าท่านไม่อยู่ในเกณฑ์คัดเข้า และอยู่ในสภาวะที่ไม่พร้อม หรือสอบถามแล้ว
ทราบว่ารู้สึกไม่ดีในขณะท าการสัมภาษณ์หรือให้ข้อมูล ผู้วิจัยจะยุติการสัมภาษณ์ข้อมูลในทันที แล้ว
ค่อยนัดหมายใหม่ในภายหลังเมื่อท่านรู้สึกพร้อมที่จะด าเนินการสัมภาษณ์และให้ข้อมูลเท่านั้น 

8. ประโยชน์ในการเข้าร่วมการวิจัยของท่าน คือ ได้ทราบถึงวิธีการและปัญหาในการด าเนิน
กิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของท่าน เพ่ือเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์หารูปแบบการ
ด าเนินงานกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของประเทศไทย  

9. การเข้าร่วมในการวิจัยของท่านเป็นโดยสมัครใจ และสามารถปฏิเสธที่จะเข้าร่วมหรือ
ถอนตัวจากการวิจัยได้ทุกขณะ โดยไม่ต้องให้เหตุผลและไม่สูญเสียประโยชน์ที่พึงได้รับ ซึ่งการให้
ข้อมูลในการสัมภาษณ์ครั้งนี้ไม่มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของท่าน  
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10. ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับท่านจะเก็บเป็นความลับ หากมีการเสนอผลการวิจัยจะเสนอเป็น
ภาพรวม ข้อมูลใดที่สามารถระบุถึงตัวท่านได้จะไม่ปรากฏในรายงาน 

11. การเข้าร่วมในการวิจัยของท่านครั้งนี้ ท่านจะได้รับถุงผ้าเป็นของที่ระลึกเท่านั้น ไม่มี
ค่าตอบแทนและเป็นไปโดยความสมัครใจ โดยท่านสามารถปฏิเสธที่จะเข้าร่วมหรือถอนตัวจากการ
วิจัยได้ทุกขณะ โดยไม่ต้องให้เหตุผลและไม่สูญเสียประโยชน์ที่พึงได้รับแต่อย่างใด 

12. หากท่านไม่ได้รับการปฏิบัติตามข้อมูลดังกล่าวสามารถร้องเรียนได้ที่ คณะกรรมการ
พิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 9 หมู่ที่ 1 ถนนนครอินทร์ ต าบลบาง
ขนุน อ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี 11130 โทรศัพท์ 02-432-6101-5 ต่อ 1220 โทรสาร 02-
432-6107-8 E-mail: rc_research@rpu.ac.th 
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ข้าพเจ้า ซึ่งได้ลงนามท้ายหนังสือนี้ ขอแสดงความยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย 
ชื่อโครงการวิจัย  รูปแบบของการท าโซเชียลคอมเมิร์ซจ าแนกตามวิธีด าเนินงานกิจกรรมซื้อขาย 
ชื่อผู้วิจัย  ผศ.ดร.เรวดี ศักดิ์ดุลยธรรม 
ที่อยู่ที่ติดต่อ สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
หมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่  087-999-0318 
 ข้าพเจ้า ได้รับทราบรายละเอียดเกี่ยวกับที่มาและวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย รายละเอียด
ขั้นตอนต่าง ๆ ที่จะต้องปฏิบัติหรือได้รับการปฏิบัติ ความเสี่ยง/อันตราย และประโยชน์ซึ่งจะเกิดขึ้น
จากการวิจัยเรื่องนี้ โดยได้อ่านรายละเอียดในเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมการวิจัยโดยตลอด และ ได้รับ
ค าอธิบายจากผู้วิจัย จนเข้าใจเป็นอย่างดีแล้ว 

ข้าพเจ้าจึงสมัครใจเข้าร่วมในโครงการวิจัยนี้ ตามที่ระบุไว้ในเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมการวิจัย 
โดยข้าพเจ้ายินยอมให้สัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของท่าน จ านวน 1 ครั้ง เป็นเวลาประมาณ 30 นาที โดยมีการบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ เมื่อ
เสร็จสิ้นการวิจัยแล้วจะท าการลบไฟล์เสียงที่บันทึกการสัมภาษณ์ทันที  

ข้าพเจ้ามีสิทธิถอนตัวออกจากการวิจัยเมื่อใดก็ได้ตามความประสงค์ โดยไม่ต้องแจ้งเหตุผล 
ซึ่งการถอนตัวออกจากการวิจัยนั้น จะไม่มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจและในทางใด ๆ ต่อข้าพเจ้า
ทั้งสิ้น  

ข้าพเจ้าได้รับค ารับรองว่า ผู้วิจัยจะปฏิบัติต่อข้าพเจ้าตามข้อมูลที่ระบุไว้ในเอกสารชี้แจง
ผู้เข้าร่วมการวิจัย และข้อมูลใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับข้าพเจ้า ผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับ โดยจะ
น าเสนอข้อมูลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น ไม่มีข้อมูลใดในการรายงานที่จะน าไปสู่การระบุตัวข้าพเจ้า 
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 หากข้าพเจ้าไม่ได้รับการปฏิบัติตรงตามที่ได้ระบุไว้ในเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ข้าพเจ้าสามารถร้องเรียนได้ที่คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัย          
ราชพฤกษ์ 9 หมู่ที่ 1 ถนนนครอินทร์ ต าบลบางขนุน อ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี 11130 
โทรศัพท ์02-432-6101-5 ต่อ 1220 โทรสาร 02-432-6107-8 
E-mail: rc_research@rpu.ac.th 

ข้าพเจ้าได้ลงลายมือชื่อไว้เป็นส าคัญต่อหน้าพยาน ทั้งนี้ข้าพเจ้าได้รับส าเนาเอกสารชี้แจง
ผู้เข้าร่วมการวิจัย และส าเนาหนังสือแสดงความยินยอมไว้แล้ว 

 
 
 
 

ลงชื่อ............................................................. 

(ผศ.ดร.เรวดี ศักดิ์ดุลยธรรม) 

ผู้วิจัยหลัก 

ลงชื่อ............................................................. 

(............................................................) 

ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 

  

  

 ลงชื่อ............................................................. 

(............................................................) 

พยาน 

 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:rc_research@rpu.ac.th
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ภาคผนวก ข 
แบบบันทึกการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน ์
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แบบบักทึกการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 แบบบันทึกการสัมภาษณ์วิธีการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์นี้ ด าเนินการ
ตามกิจกรรมการซื้อขายหลักที่สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยให้ผู้กรอกแบบ
สอบสัมภาษณ์จะด าเนินการสอบถามตามกิจกรรมที่ก าหนด 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของการประกอบธุรกิจค้าปลีก 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงที่สุด 
 

1.  ประเภทสินค้าหรือบริการ 
 1.1    สินค้า คือ..........................................................................   
 1.2    บริการ คือ......................................................................... 
 

2. ระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
2.1  6 เดือน – 1 ปี 2.2    มากกว่า 1 ปี – 3 ปี 2.3    มากกว่า 3 ปี – 5 ปี 

 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เลือกใช้ 
 3.1  Facebook  3.2    LINE    
 
ตอนที่ 2 วิธีการและฟังก์ชันที่ใช้ในการด าเนินกิจกรรมซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดบันทึกผลการทดสอบตามความเป็นจริง ในประเด็นดังนี้ 

 วิธีการด าเนินกิจกรรม   
 ฟังก์ชันที่ใช้ในการด าเนินกิจกรรม 
 

1.  การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) (ใช้เวลาประมาณ 5 นาที) 
  

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 
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วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 

 
 

2.  กิจกรรมก่อนการซื้อ (Pre-Purchase) (ใช้เวลาประมาณ 5 นาที) 
  

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

3.  การซื้อ (Purchase)  (ใช้เวลาประมาณ 20 นาที) 
 3.1  การสั่งซ้ือ 
 

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 
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วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 

 
 
 
 

 3.2  การช าระเงิน 
 

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 3.3  การส่งสินค้าและส่งมอบการบริการ 
 

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 3.4  กิจกรรมอ่ืน ๆ  
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วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
4.  กิจกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase)  (ใช้เวลาประมาณ 5 นาที) 
  

วิธีการด าเนินกิจกรรม ฟังก์ชันที่เลือกใช้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ตอนที่ 3 ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม หรือปัญหา/อุปสรรคที่พบ 
 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
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………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ ผศ.ดร.เรวดี ศักดิ์ดุลยธรรม 
วัน เดือน ปีเกิด วันที่ 5 ตุลาคม พ.ศ. 2525  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
  ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต  คอมพิวเตอร์ธุรกิจ, 2547 
 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
  ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต  เทคโนโลยีสารสนเทศ, 2550 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
  ปริญญาวิทยาศาสตรดุษฎีบัณฑิต  ธุรกิจเทคโนโลยีและการ 
  จัดการนวัตกรรม, 2560 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน รักษาการคณบดี คณะเทคโนโลยีดิจิทัล มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
ประสบการณ์ท างาน  - อาจารย์ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ 
  - หัวหน้าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ 
  - รองคณบดี ด้านบริการวิชาการ คณะบริหารธุรกิจ 
  - รองคณบดี ด้านวิชาการและบริการวิชาการ คณะบริหารธุรกิจ 
   และผู้อ านวยการส านักบริการวิชาการ และผู้ช่วยอธิการบดี ฝ่าย
   บริการวิชาการ 
  - รักษาการคณบดี คณะเทคโนโลยีดิจิทัล และผู้ช่วยอธิการบดี 
ชื่อผลงานทางวิชาการที่ตีพิมพ์เผยแพร่ 
 - การใช้เทคนิคดาต้าไมน์นิงในการสร้างฐานความรู้เพ่ือการ 
  ท านายสัมฤทธิ์ผลทางการเรียนของนักศึกษา วิทยาลัย 
  ราชพฤกษ์, การประชุมวิชาการราชพฤกษ์วิชาการ ประจ าปี 
  2554. 
 - การใช้เทคนิคดาต้าไมน์นิงในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อ 
  ความส าเร็จในการรักษาโรคนิ้วล็อกในแบบต่าง ๆ ของคณะ 
  แพทยศาสตร์วชิรพยาบาล มหาวิทยาลัยกรุงเทพมหานคร, 
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  การประชุมวิชาการของการน าเสนอผลงานวิจัยแห่งชาติ 2555 
  (Thailand Research Expo 2012) 
  
 - แนวทางการให้บริการวิชาการทางคอมพิวเตอร์ของวิทยาลัย 
  ราชพฤกษ์กับครูโรงเรียนมัธยมศึกษา ในจังหวัดนนทบุรี, 
  ประชุมวิชาการ Joint Conference on ACTIS & NCOBA 
  2013. 
 - Forecasting Demand and the Proportion of the  
  Service’s Logistics, ACTIS 2014.  
 - ผลกระทบต่อการใช้ Tablet PC ของเด็กในระดับประถมศึกษา, 
  ประชุมวิชาการ Joint Conference on ACTIS & NCOBA 
  2015. 
 - พฤติกรรมการใช้งานระบบหน้าจอสัมผัสของผู้สูงอายุในเขต 
  กรุงเทพมหานคร, วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
  2561. 
 - การรับรู้และความเข้าใจต่อการกระท าความผิดตาม 
  พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
  พ.ศ. 2560 ของประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร,  
  การประชุมวิชาการ NCST-CRU-3rd-2020. 
 
 


