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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเชิงคุณภาพน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา 1) การใช Line Application เพื่อการสราง

Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย จํากัด และ 2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลอืก

หมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอร

บาย จํากัด โดยอาศัยระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) รวมกัน 3 วิธีใน

การเกบ็ขอมลู ไดแก การศึกษาเอกสาร การสงัเกตแบบไมมสีวนรวม การสัมภาษณเชิงลกึกับพนักงาน

ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ที่ดูแลรบัผิดชอบในสวนงานที่เกี่ยวของทั้ง 3 ทาน ไดแก ผูจัดการฝาย

การตลาดชองทางใหม ผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา ผูดูแลฝายปฏิบัติการ ต้ังแตวันที่ 1 

มกราคม 2564-31 พฤษภาคม 2564  

ผลการศึกษาพบวา 1) การใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด น้ันตองอาศัย และ 2 ปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก (1) การปรบัปรุง Line 

Application Official Account เพื่อการเช่ือมโยงขอมูลกับ Platform อื่นผาน Feature ที่เรียกวา 

Rich Menu (2) การปรับปรงุระบบอื่นทีส่ําคัญไดแกระบบการชําระคาสินคาและบริการ E-Ordering 

รวมไปถึงการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในองคกร 2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมู

สินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด

ไดแก การใชขอมูลจากเครื่องมือวิเคราะหขอมูล Line Official Account Manager มาประกอบใน

การสรางสรรคเน้ือหา โดยมีความแตกตางกันระหวางเน้ือหาที่ถูกกสงออกมาจากบัญชีสวนกลางและ

บัญชีของสาขา การนําขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคมาพจิารณาเพื่อคัดเลือกสินคาสําหรบัทําการจัด

จําหนายตามชวงเวลาที่เหมาะสม 
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ABSTRACT 

 

 The Objectives of this qualitative research were 1) to examine the usage of 

Line Application to create Social Commerce 2) to examine the content pattern and 

product selection for sale promotion.  The research was done by conducting a 

documents analysis, Non-Participant Observation, In-depth Interview with 3 managers 

from Marketing, Trade Planning, Operation department from 1st January 2021-31 May 

2021.  

 The results of this study indicated that: 1) The Examination of how to apply 

line Application to create social commerce required 2 factors (1) The improvement 

of Line application for digital platform ecosystem creation with Rich Menu features 

and (2) The Improvement of other essential factors, payments system and staff  

development program and 2) The examination of content pattern and product 

selection for sale promotion required the data utilization from Line official account 

manager for the adaptation of corporate account and branches account content 

creation process and the consumer behavior analyzation for seasonal promotion 

production selection.   
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด19 ต้ังแตชวงเดือนพฤศจิกายน พุทธศักราช 2562 น้ันได

กอใหเกิดผลกระทบเปนวงกวางทีเ่กิดข้ึนกับทุกภาคสวนของสังคมและยังมีการแพรกระจายไปทั่วโลก

อยางรวดเร็ว ในสวนของภาคธุรกิจไดรบัผลกระทบอยางหนักจากมาตรการปองกันการแพรกระจาย

ของเช้ือเช้ือไวรสัที่ออกมาจากทางภาครัฐ โดยเฉพาะในสวนของหางสรรพสินคาที่ไดรบัผลกระทบ

โดยตรง ไมวาจะเปนมาตรการการกําหนดเวลาการเปดทําการ การกําหนดจํานวนผูเขาใชบริการ  

หรือแมแตการปดรานคาและบรกิารในบางพื้นทีท่ีถื่อวาเปนจุดเสี่ยง 

 จากผลกระทบดังกลาวทําใหผูประกอบการตองปรบัตัวและหันมาใหความสําคัญกับการ

โฆษณารวมไปถึงการจําหนายสินคาผานทางระบบดิจิทลักันมากข้ึน โดยเฉพาะกบัธุรกจิประเภทที่มี

การจัดจําหนายสินคาผานหนาราน ที่ยอดขายลดลงจากมาตรการดังกลาวอยางเห็นไดชัด ดังเชนที่  

สมประวิณ มันประเสรฐิ (2563) ผูบริหารสายงานวิจัยและหวัหนาทีมเศรษฐกิจ จากธนาคาร  

กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงการที่เปลี่ยนแปลงเศรษฐกจิโลกวา นวัตกรรมหรือเทคโนโลยี

ใหม ๆ จะมาสรางมลูคาใหกบัตลาดและเพิม่มลูคาใหกบัตัวผลิตภัณฑที่ใชเทคโนโลยี และประเด็นน้ี  

ก็จะสงผลกระทบตอตลาดผลิตภัณฑเดิมที่ไมมีการปรับตัว การปรบัตัวดังกลาวไดทําใหเกิดการวาง  

กลยุทธทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของภาคธุรกจิ สงผลใหมีการลงทุนจํานวนมหาศาลสูการตลาด

ดิจิทัลไมวาจะเปนในเรื่องของการลงโฆษณา การสรรหาบุคลากรรวมไปถึงการสรางชองทางใหม

เพื่อทีจ่ะทําการสื่อสารกบักลุมผูบรโิภค และยังเปนการเปดโอกาสใหหลายธุรกจิไดกาวขามสิ่งที่ตัวเอง

คุนเคย 

ซึ่งจะไดอยางชัดเจนกับภาคธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมที่มีการหันมาใชสือ่ดิจิทลักัน

อยางแพรหลายเพื่อจุดประสงคที่แตกตางกันออกไป โดยมีตัวอยางจากบทวิเคราะหของ ณัฐมน 

ศาสตรสาธิต (2563) ผูอํานวยการแผนกวางแผนกลยุทธและนวัตกรรมเพื่อการสื่อสาร บริษัท 

เดนทสุ เอ็กซ (ประเทศไทย) ที่เปดเผยไวในผลงานวิจัย “New Normal เปลี่ยนชัวร หรือช่ัวคราว” 

วาในสวนของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมหรือเอสเอ็มอี (SMEs) ไดใหความสําคัญจากเดิม   

ที่ยังขาดความมั่นใจในการสื่อสารแบรนด แตหลังการระบาดของโควิด19 ทําใหพบวา

ผูประกอบการเหลาน้ีเริ่มเขามาทําตลาดมากข้ึน ซึ่งช้ีใหเห็นวาโควิด19 ไมใชวิกฤติเสมอไป 

หมายถึงโอกาสของแบรนดที่จะเขามามีสวนแบงในชวงที่ยักษใหญหลายรายชะลอการทําตลาด 

นอกจากทําใหภาคธุรกิจมากมายไดรบัผลกระทบโดยเฉพาะอยางย่ิงกบัธุรกจิการทองเที่ยว 

กีฬา การจัดงานแสดง รวมไปถึงวงการสื่อสารมวลชน แตในขณะที่เกิดการชะลอตัวของเศรษฐกจิใน
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ภาพรวมทั่วโลกน้ันในทางกลับกันธุรกจิที่เกี่ยวกับดิจิทลักลบัมีอัตราการเติบโตทีส่วนทางกบัการตลาด

ทั่วโลกโดยเฉพาะอยางย่ิงกบัเม็ดเงินโฆษณาซึง่เปนสิง่ที่พสิูจนไดวาผูบริโภคยังคงมีการจับจายอยู

เพียงแตพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป โดยมีการหันมาใชเครื่องมือและชองทางดิจทิัลในการทําธุรกรรมใน

ชีวิตประจําวันรวมไปถึงการติดตอสื่อสารระหวางกันเพิม่ข้ึนจากชวงเวลาปกติ 

จากการเกบ็สถิติตัวเลขเม็ดเงินโฆษณาในป 2563 จากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

โดย ราชศักด์ิ อัศวศุภชัย กรรมการสมาคมไดเปดเผยวา จากน้ีไปสื่อ Online จะกลายเปนสือ่หลัก  

ในการเช่ือมโยงผูบริโภคกับแบรนด และแมงบโฆษณาจะลดลงแตสือ่โฆษณาดิจิทลัยังคงเติบโตอยาง

ตอเน่ือง จากความนิยมของผูบริโภคที่มีตอสื่อ Online ดังน้ันแบรนดจงึหันมาทุมงบใหแกชองทางน้ี

มากข้ึน โดยครึ่งปหลงั 2563 ยอดการลงทุนกลับทะลกัเขาสงูถึง 8% หรือประมาณ 21,058 ลานบาท 

จากเดิมที่เคยคาดการณไววาจะเติบโตเพียง 0.3% (“โควิดฉุดไมอยู โฆษณาดิจิทัลโตแรง”, 2564) 

การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ไดสงผลใหพฤติกรรมการจับจายของผูบริโภคไดมีการ

ปรับเปลี่ยนไปอยางมากจากขอกําหนดเรื่องการเดินทางทําใหผูบริโภคไดหันมาเขาถึงสินคาและบริการ

ผานชองทาง Online มากข้ึนโดยในป 2563 มีการเพิ่มข้ึนของผูใชงาน Internet แบบกาวกระโดด 

ไมใชแคเฉพาะในประเทศไทยซึง่สงผลใหการทําธุรกรรมดิจทิัลมียอดสูงข้ึนตามไปดวยตามที ่ปณชัย 

อารีเพิม่พร (2562) ไดวิเคราะหไววาทั้ง Google, Temasek และ Bain & Company พบวาป 2564 

น้ี ผูใชงาน Internet หนาใหมในเวียดนาม ไทย ฟลิปปนส มาเลเซีย สงิคโปร และอินโดนีเซีย  มี

จํานวนที่เพิม่ข้ึนมากถึง 40 ลานรายจากป 2563 สงผลใหจาํนวนผูใชงานโดยรวมขยับข้ึนมาเปน 400 

ลานราย น่ันหมายความวา ณ ตอนน้ีเกือบรอยละ 70 ของประชากรในฝงอาเซียนไดเช่ือมตออยูบน

โลก Online 

นอกจากน้ันผูประกอบการตองมีความเขาใจถึงรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่จะเปลี่ยนไปและ 

เปนตัวเรงใหเกิดการเขาสูสงัคมไรเงินสด (Contactless Payment) รวมถึงการเรียนการสอนผาน    

E-Learning และแนนอนวาสิ่งที่ตามมาสําหรับภาคธุรกิจน่ันก็คือการเติบโตของการ E-Commerce 

หรือ E-Commerce โดยเฉพาะอยางย่ิงกับธุรกิจคาปลกีโดยจะเห็นไดจากตัวเลขที่โตข้ึนถึง 35% ตาม

การคาดการณจากงานเสวนา E-Commerce The Next Chapter ระหวางคุณธนาวัตร มาลาบุปผา 

นายกสมาคมผูประกอบการ E-Commerce และคุณศิวัตร เชาวรียวงศ นายกสมาคมโฆษณาดิจิทลั 

(ประเทศไทย) DAAT TALK: E-Commerce The Next Chapter ที่ป 2563 E-Commerce ในประเทศ

ไทยมีมูลคารวมอยูที่ 163,300 ลานบาท และเพิ่มเปน 220,000 ลานบาท ในปลายป 2564 

ในชวงที่ผานมาผูประกอบการจะมกีารพึง่พาชองทางการจัดจําหนายทาง Website Market 

Place เปนหลกัซึ่งถือไดวาเปนปจจัยหลกัที่ทําใหมูลคาของ E-Commerce มีการขยายตัวอยาง

ตอเน่ือง แตหลังจากสถานการณโควิด 19 ไดขยายตัวมากข้ึนสงผลใหผูประกอบการไดมีการมองหา

ชองทางใหม ๆ เพิ่มเติม รวมไปถึงตัว Social Media ตาง ๆ ที่ไดมีการพัฒนารูปแบบของตัวเอง   
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เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบรโิภคและผูประกอบการ ในการทําธุรกรรมผานชองทางของตน 

เน่ืองจาก Social Online Media มีลักษณะของความเปนชุมชนอยูสูง ทําใหทั้งผูประกอบการ     

และผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลและทําการซือ้ขายกนัไดอยางรวดเร็ว โดยนายนายเลอทัด   

ศุภดิลก หัวหนาฝายธุรกิจ อ-ีคอมเมิรซ ไลน ประเทศไทย ไดกลาวถึงเรื่องการเติบโตของการใช 

Social Media เพื่อการพาณิชยของคนไทยไวอยางนาสนใจวาคนไทยมีพฤติกรรมชอบพูดคุย 

สอบถาม และสรางความสมัพันธระหวางกัน โดยไลนพบวาการขายที่มีการ Chat ทําใหสามารถ    

ปดยอดขายไดมากข้ึน โดยอัตราการปดการขายที่เกิดข้ึนบนไลนมายชอปทําไดมากกวารอยละ 45 

เมื่อเกิดสถานการณการแพรระบาดโรคโควิด 19 ผูใช Internet ชาวไทยรอยละ 83 เคยซื้อของทาง

Online และรอยละ 71 ซื้อของผานมือถือ โดยเฉพาะการซือ้ขายผานชองทาง Social Commerce 

ขอไดเปรียบอีกขอหน่ึงของ Social Media Platform และ Online Media น้ันก็คือการที่

เปนทีร่วมของผูบริโภคจํานวนมหาศาล โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ถือไดวาเปนหน่ึงในประเทศทีม่ี

ผูใชงาน Social Media มากที่สุดในโลกโดยมีสัดสวนผูใช Social Online Media สูงถึง 78.7% เมื่อ

เทียบกับจํานวนประชากร โดยที่คาเฉลี่ยทั่วโลกอยูที่ 53.6% อยางไรก็ดี ณรงคยศ มหิทธิวาณิชชา 

(2564) ผูบรหิารและผูกอต้ัง TWF Agency อธิบายเพิ่มเติมในเรื่องน้ีไววาขอมูลน้ีไมไดหมายความวา

คนไทย 100 คน มี 78 คนที่ใช Social Online Media ประมาณ 78.7 เพราะหน่ึงคนม ีSocial 

Media มากกวา 1 บัญชี ดังน้ันตัวเลขน้ีเปนเพียงการเปรียบเทียบใหเห็นภาพวาปจจุบันมจีํานวนบญัชี 

Social Media ทั้งหมดเทาไหรเมื่อเทียบกบัจํานวนประชากรคนไทย 

ความสําคัญอีกอยางหน่ึงของการใช Social Media ก็คือการที ่Social Media ถือไดวาเปน

แหลงเกบ็ขอมลูผูบริโภคจํานวนมหาศาล โดยขอมลูดังกลาวจะสามารถบงบอกไดถึงลักษณะนิสัย  

และความชอบตาง ๆ ในการใชชีวิต การคนหาขอมลูของสินคาและบรกิารที่ผูบริโภคสนใจเปนตน   

ซึ่งขอมลูตรงน้ีมีความสําคัญอยางมากที่จะดึงดูดใหผูประกอบการหันมาสนใจลงทุนในการทําธุรกิจ

ผาน Social Media และเปนจุดสําคัญที่กอใหเกิดสิง่ที่เรียกวา Social Commerce หรือการซื้อขาย

สินคาบรกิารในชองทางของ Social Media จะสังเกตไดจากเม็ดเงินมหาศาลจากสือ่โฆษณา Online 

จะเทลงมาใน Social Media มากข้ึน ปที่ผานมามีการซื้อการโฆษณาบน Facebook เดือนละหลาย

ลานบาท เน่ืองจากสามารถทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ซึ่งถือไดวาเปนชองทางใหมที่กําลังมี

บทบาทและมีการเติบโตอยางตอเน่ืองตอไปในอนาคตซึ่งเรื่องน้ีไดมีการพูดถึงไวในการถอดบท

สัมภาษณหัวขอ “Commerce gets social: How social networks are driving what you buy” 

ในนิตยสาร Online WIRED ต้ังแตป 2554 เอาไววาธุรกิจผานสื่อ Social Commerce เปนการคา 

Online ประเภทหน่ึงทีม่ีกลไกตามบริบท หรอืพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในสังคมที่มีความตองการ

เปนสวนหน่ึงของกลุม และตองการความรวมมือกันภายในกลุม ปจจบุันกระแสความนิยมใน Social 

Commerce เพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ แมแต Mark Zuckerberg ผูกอต้ัง Social Media อยาง 
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Facebook ไดกลาวถึง Social Commerce วาถาหากจะคาดเดาเทคโนโลยีทีจ่ะมาแรงในอนาคตคง

ไมพน Social Commerce (ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2554) 

จากขอมลูความเบือ้งตนในการทําธุรกจิโดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวกับการทําการตลาดดิจทิัลที่

มีการเติบโตและเปลี่ยนแปลงไปอยางที่เราทราบกันดีในชวงสิบปที่ผานมาหรือทีจ่ะถูกเรียกรวมวาเปน

Digital Disruption ที่หมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากเทคโนโลยีดิจทิัล กอใหเกิดการทํารูปแบบ

ธุรกิจใหม Platform และนวัตกรรมตาง ๆ ที่องิเทคโนโลยีดิจิทัล ซึง่สงผลกระทบหลายภาคสวน 

โดยเฉพาะธุรกจิเดิม ผลิตภัณฑเดิม สงผลใหภาคธุรกิจหลายสวนมีการปรบัตัวอยางมากมาย และ

ความเปลี่ยนแปลงน้ีไดถูกกระตุนใหเกิดการขยายตัวไปในวงกวางมากข้ึนจากผลกระทบของการ

ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 จากขอจํากัดดานการติดตอและการเดินทางทีเ่กิดข้ึนทําใหภาคธุรกจิ

ไดเกิดการเรงลงทุนและพัฒนาชองทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมากข้ึนอยางกาวกระโดด 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาบริษัทหรือองคกรทีม่ีการปรบัตัวเพื่อรองรบัการเปลี่ยนแปลงในครัง้น้ี

และคนพบวา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ทีเ่ปนหน่ึงในผูนําดานการจําหนายสินคาเกี่ยวกับเครื่องใช 

ไฟฟาและเทคโนโลยี ซึง่ถือไดวาเปนหน่ึงในธุรกจิทีม่ีการแขงขันสูงเพราะเปนบรษัิทที่มกีารทําการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลมาเปนระบบอยางนาสนใจโดยเริ่มตนตองแตการเช่ือมโยงชองทางการจัด

จําหนายหรือการสราง Omni Channel (Omnichannel) ใหเกิดข้ึนอยางสมบรูณต้ังแตป 2560 

แมวาในชวงการระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 น้ันทางบรษัิทไดมีการปรับแผนและออก

นโยบายสําหรบัการทํา Social Commerce ไดปรับเปลี่ยนจุดประสงคของการใช Line Application

ที่แตเดิมมเีพื่อการสือ่สารและแจงขาวเกี่ยวกบักจิกรรมสงเสริมการขายใหเปนชองทางการจัดจําหนาย

ใหมเพือ่ทดแทนยอดขายทีห่ายไปจากการขายผานหนาราน แตทางบริษัทก็ยังตองเผชิญกบัความทา

ทายจากสภาวะเศรษฐกจิทีห่ดตัวลงและสงผลโดยตรงกบัการใชจายในชีวิตประจําวัน ถึงแมวาการที่

ผูบริโภคจะอยูบานมากข้ึนจะทําใหมีความตองการใชเครื่องใชไฟฟามากข้ึนก็ตามแตดวยกําลังซื้อที่

ลดลงการขยายชองทางการจัดจําหนายเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถชวยเพิม่ยอดขายใหกบัทางบริษัท

ไดมากนัก 

ทางบริษัทจงึตองมีการดําเนินกลยุทธทางดานราคาและการเลือกสินคาเพื่อใหสอบรับกบั

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป ยกตัวอยางเชน เครื่องใชไฟฟาในหมวดของความบันเทิงในบาน 

(Home Entertainment) และอปุกรณการทําอาหาร (Home Cooking) รวมไปถึงอปุกรณที่จําเปน

สําหรับการทํางานที่บาน (Work at Home) ที่มีความตองการสูงข้ึนแตในขณะเดียวกันผูบริโภคก็มี

ทางเลือกในการซื้อสินคามากข้ึนทั้งจากทางผูผลิตเองหรือชองทางมารเก็ตเพลสอื่นทีป่รบัตัวเชนกัน 

จากปจจัยที่หลากหลายในการแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงในธุรกิจจากการคาปลกีอุปกรณ 

Electronic ที่เกิดข้ึนน้ันทางบริษัทเพาเวอรบายถือไดวาเปนบริษัทหน่ึงทีป่ระสอบความสําเรจ็เพราะ

ในชวงเวลาเพียงหกเดือนของการทํา Social Commerce ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอร
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บายน้ันยังสามารถสรางยอดขายผานชองทางดังกลาวข้ึนเปนอนัดับหน่ึงของบริษัทในเครือเซน็ทรลั กรุป 

ในชองทางเดียวกันโดยสามารถสรางยอดขายไดสูงสุดถึง 250 ลานบาท ภายในระยะเวลาเพียงสาม

เดือน ตัวอยางความสําเร็จของการทํา Social CommerceผานLine Applicationจากบริษัท

เพาเวอรบายน้ีไดสงผลใหทางบริษัทในเครือเซ็นทรลั กรุป ไดมีการนําเอาไปเปนกรณีศึกษาเพือ่เผยแพร

เปนการภายในใหกับพนักงานในองคกรเพื่อทําการศึกษาและเปนตนแบบในการพัฒนาชองทางการขาย

ใหมน้ีอกีดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาการใชการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

1.2.2 เพื่อศึกษารปูแบบของเน้ือหา และการเลือกหมวดหมูสินคาสาํหรับการจัดกจิกรรม

สงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 การศึกษาประวัติและรูปแบบการทํา Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด

เพื่อใหเขาใจถึงทีม่าและแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของทางบริษัทผานทางขาวและ

บทความเชิงวิเคราะหจากสื่อตาง ๆ 

 ศึกษารูปแบบและการพฒันาเครื่องมือการสื่อสารผาน Line Application ของทางบริษัท

โดยเฉพาะกบัการเช่ือมโยงชองทางการติดตอสื่อสารและการขายไปยังรปูแบบอื่นภายในชองทางดิจิทลั 

 การศึกษาเน้ือหาที่ทางบริษัทสงใหกลุมผูบริโภคในแตละวัน ในดานของการออกแบบรูปภาพ

และการใชขอความรวมไปถึงการเลือกสินคาและรูปแบบกจิกรรมสงเสรมิการขาย 

 1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 

 เน่ืองจากบริษัทเพาเวอรบายมีการขยายชองทางการขายเพือ่รองรับกับพฤติกรรมผูบรโิภคที่

เปลี่ยนไปจากผลของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ผานชองทางของ Line Application

อยางเปนรปูธรรมในชวงกลางป 2563 ถึงปลายป 2564 จนมาถึงการระบาดรอบที่สามของเช้ือไวรัส

COVID-19 ในประเทศไทยทีเ่ริ่มตนในเดือนเมษายน 2564 สงผลใหบริษัทมีการจัดกิจกรรมสงเสรมิ

การขายที่นาสนใจมากย่ิงข้ึนโดยผูวิจัยจะมีกรอบเวลาสําหรบัการเก็บรวบรวมขอมลูโดยแบงเปน  

4 ชวง คือ 

1) ศึกษารูปแบบการพัฒนาการทํา Omni Channel และผลประกอบการทางดาน

E-commerce ของทางบริษัทต้ังแตป 2560-2564 
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2) การสงัเกตแบบไมมีสวนรวมผานการเก็บขอมลูจาก Line Application จาก

สวนกลางของทางบริษัทต้ังแตเดือนทําต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2563 จนถึง เดือนธันวาคม 2563    

เพื่อศึกษารปูแบบการพฒันาเครื่องมือบน Line Application สําหรบัการขยายชองทางการขาย 

3) การสงัเกตแบบไมมีสวนรวมเพื่อการเก็บรวบรวมและศึกษาเน้ือหารวมไปถึง

รูปแบบสินคาและกจิกรรมสงเสริมการขายผานการบันทึกขอมูลจาก Line Application จาก

สวนกลางของบริษัทเพื่อเปนขอมลูประกอบในการใชสําหรับการสมัภาษณเชิงลึก ต้ังแตวันที่           

1 พฤษภาคม 2564-31 พฤษภาคม 2564 

4) การสมัภาษณเชิงลึกกับบุคลากรในองคกรเพือ่ทําการศึกษาขอมูลและแนวคิดใน

การพัฒนา Line Application เพื่อการขยายชองทางการขายในชวงวันที่ 7-10 มิถุนายน 2564 

 1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 

 เน่ืองจากสถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทําใหการติดตอเปนไปไดอยาง

ลําบากและทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการประกาศใชรูปแบบการทํางานที่บานทีส่งผลใหตารางการ

ทํางานของพนักงานมีความไมแนนอนทําใหการเกบ็ขอมลูผานการสมัภาษณเชิงลึกมีขอจํากัดอยางไร 

ก็ดีผูวิจัยไดทําการติดตอขอสมัภาษณผูทีเ่กี่ยวของในเรื่องน้ีทัง้หมด 3 ทานดวยกัน 

- ผูจัดการฝายการตลาดฝายชองทางใหม 

- ผูจัดการฝายวางแผนการขาย 

- ผูดูแลฝายปฏิบัติการ 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 ผูประกอบการหรือนักธุรกิจในกจิการคาปลกีหรือธุรกจิเครื่องใชไฟฟาและเทคโนโลยี

สามารถนําไปปรบัใชกับการวางแผนการทํา Digital Marketing ของตนเอง 

1.4.2 ผูประกอบการสามารถนําไปประยุกตใชสําหรบัการวางแผนธุรกิจสําหรับการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายดวย Social Commerce ในกรณีทีเ่กิดสถานการณไมปกติ 

1.4.3 นักวิจัยสามารถนําไปใชเปนขอมูลอางอิงสําหรับการศึกษารปูแบบของการสราง 

Social Commerce กับภาคธุรกิจอื่น  

 

1.5 นิยามคาํศัพทท่ีเก่ียวของ 

1.5.1 Digital Marketing คือ การทําการตลาดบน Platform ดิจิทัลทีม่ีอุปกรณ

อิเลก็ทรอนิกสเปนสื่อกลาง 

1.5.2 Omni Channel คือ รูปแบบการทําการตลาดที่รวมทุกชองทางการติดตอใหเปนหน่ึง

เดียว เปนการใชชองทางการติดตอทั้ง Online และ Offline กับกลุมเปาหมาย 
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1.5.3 Online Marketplace คือ พื้นที่พบปะของผูซื้อและผูขายเพื่อติดตอซื้อขายสินคาและ

บริการจํานวนมากไวดวยกันผานเครือขาย Internet 

1.5.4 Website คือ สื่อนําเสนอขอมูลบนเครื่องคอมพิวเตอรและถูกเรียกเปนตําแหนงที่อยู

ของผูทีม่ีเว็บเพจเปนของตัวเองบนระบบ Internet เพื่อเปนสื่อกลางในการติดตอสื่อสาร 

1.5.5 Social Commerce คือ เปนการคา Online ประเภทหน่ึงที่ทําผาน Social Media

โดยทุกข้ันตอนการซื้อของ Online จะเกิดข้ึนบนชองทาง Social Media ทั้งหมดไมวาจะเปนการหา

สินคาหรอืการหาขอมลูตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาไปจนถึงจบการซื้อขาย 

1.5.6 E-Commerce คือ การทําธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินคาและบรกิารบน

Internet 

1.5.7 Social Media คือ สื่ออิเลก็ทรอนิกส ซึ่งเปนสื่อกลางที่ใหบคุคลทั่วไปมีสวนรวมสราง

และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตาง ๆ ผาน Internet ได 

1.5.8 Facebook คือ Social Media ประเภทหน่ึงที่ทําใหผูใชสามารถติดตอสื่อสารและรวม

ทําหรอืสรางกจิกรรมกับผูใช Facebook คนอื่นได 

1.5.9 Online คือ ชองทางการขายและการนําสินคาไปวางขายผานชองทางตาง ๆ โดยมี

Internet เปนสือ่กลางในการติดตอสื่อสารระหวางผูขายสินคาและผูซือ้สินคา 

1.5.10 Offline คือ ชองทางการขายผานหนารานหรือการจัดกจิกรรมทีผู่บริโภคสามารถเขา

มาสัมผัสสินคาจริง โดยผูขายทําการขาย พูดคุย โตตอบกบัผูบริโภคโดยตรงไมไดผานระบบ Internet

หรือการเช่ือมตอใด 

1.5.11 Platform คือ รูปแบบของติดตอสื่อสารหรอืทําธุรกรรมบนชองทางดิจทิัล เชน 

Website, Social Media, Application 

1.5.12 Line Application คือ ชองทางสําหรับการสนทนาบน อุปกรณการสื่อสารรูปแบบ

ตาง ๆ โดยผูใชสามารถสื่อสารดวยการพิมพ ขอความจากอปุกรณการสือ่สารเครื่องหน่ึงไปสูอีกเครื่อง

หน่ึงโดนไมเสียคาใชจาย 

1.5.13 Line Official Account คือ วิธีการใชงานทั่วไปเหมือนบญัชีสวนตัวแตจะมี Feature

การใชงานอื่น ๆ เพิ่มเติมเขามาสําหรบัการใชงานในเชิงพาณิชย เชน การบรอดแคสตขอความ 

รูปภาพ วิดีโอ ถึงผูรบัไดหลายคนพรอมกัน 

1.5.14 Line Reward Card คือ สวนลดในรูปแบบบัตรสะสมแตมเพื่อแจกใหผูติดตาม

สําหรับการทํากจิกรรมสงเสรมิการขาย 

1.5.15 E-Marketplace คือ สื่อการสําหรับการติดตอซือ้ขายสินคาในรูปแบบของ Website 
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1.5.16 Feature คือ คุณสมบัติหรือคุณลกัษณะที่พิเศษทีม่ีอยูหรือถูกสรางเพิม่ข้ึนใน Line 

Application 

1.5.17 Chat & Shop คือ การติดตอดวยการพิมพผานขอความบน Line Application   

เพื่อติดตอซือ้สินคาโดยตรง 

1.5.18 Call & Shop คือ การติดตอดวยการสนทนาผาน Line Application เพื่อติดตอซือ้

สินคาโดยตรง 

1.5.19 Click & Collect คือ ระบบการกดปุมบน Line Application เพื่อสั่งซื้อและการรบั

สินคา 

1.5.20 Target Reach คือ การเขาถึงของกลุมเปาหมายทีม่ีตอขอความที่ถูกสงออกไป 

1.5.21 Click Rate คือ อัตราการกดเพื่อเขาไปดูขอมลูเพิม่เติมในเน้ือหาที่ถูกสงออกไปทาง

Line Application 

1.5.22 Engagement คือ การมีสวนรวมของกลุมเปาหมายผานขอความที่สงออกไป เชน 

การกดเขาไปดูขอมูล หรือการสอบถามขอมูลของผูบริโภค 

1.5.23 Conversion คือ การซื้อขายทีเ่สร็จสมบูรณตอหน่ึงธุรกรรมทาง E-Commerce 

1.5.24 Internet Penetration Rate คือ อัตราการเขาถึง Internet ของประชากร 

1.5.25 Operations คือ ฝายปฏิบัติการของบริษัทโดยเฉพาะในสวนของการใหบริการกับ

ผูบริโภค 

1.5.26 Marketing Automation คือ การทําการตลาดดวยระบบทีม่ีการตอบสนองแบบ

อัตโนมัติ 

1.5.27 Brand คือ ตราสินคาหรือเจาของตราสินคาทีท่ําธุรกจิรวมกบัผูคาปลีก 

1.5.28 Rich Menu คือ องคประกอบของ Line Application ในการเขาถึงขอมลูทีเ่ช่ือมโยง

ทั้งจากแหลงอื่น และขอมูลภายในระบบของแอปพลเิคชันทีน่อกเหนือจากการรับสงขอความ 

1.5.29 PC-Agent คือ พนักงานฝายขายประจําศูนยบริการที่มหีนาที่ใหขอมลูสินคาและ

บริการกับผูบริโภคโดยตรง 

1.5.30 By Brand คือ การแบงประเภทกจิกรรมสงเสริมการขายตามตราสินคา 

1.5.31 By Products คือ การแบงประเภทกจิกรรมสงเสริมการขายตามชนิดของสินคา 

1.5.32 E-Ordering คือ ระบบการชําระคาสินคาและสวนลดและบนัทึกขอมลูจํานวนสินคา 

1.5.33 Payment Gateway คือ ชองทางการชําระคาสินคาหรอืบรกิาร 

1.5.34 Carousel คือ รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาชนิดรปูภาพแบบเรียงตอกัน 

1.5.35 Line Official Account Manager คือ ระบบการจัดการและวิเคราะหขอมูลของ

ผูบริโภคที่มีตอเน้ือหาของ Line Application 
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1.5.36 Corporate คือ หนวยงานสวนกลางของบริษัทที่มหีนาที่ในการดูแลภาพลักษณและ

ชองทางการติดตอสือ่สารหลัก 

1.5.37 Campaign คือ แบบแผนการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาดในชวงเวลาหน่ึง 

1.5.38 Data คือ ขอมูลการเขาถึงและการมีปฏิสมัพันธตอเน้ือหาของผูบริโภค 

1.5.39 Seasonal Promotion คือ การทํากิจกรรมสงเสรมิการขายตามเทศกาล 

1.5.40 Recommendation System คือ ระบบการแนะนําขอมูลของสินคา 

1.5.41 Real Time คือ การตอบสนองแบบฉับไวในสวนของการใหขอมูลและบริการที่

ผูบริโภคตองการ 

1.5.42 Chat คือ การแลกเปลี่ยนบทสนทนาในรูปแบบของการพมิพขอความ 

1.5.43 E-mail คือ การสื่อสารหรือการสงขอความ โนต หรอืบันทกึออกอุปกรณหน่ึงไปยังอีก

อุปกรณหน่ึง 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

การศึกษาในครั้งน้ีมีการนําเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัการศึกษามาใช

ประกอบการศึกษา โดยมีรายละเอียดการนําเสนอแบงเปน 5 ประเด็น ดังน้ี  

2.1 ความสําคัญของ E-commerce ในประเทศไทย 

2.2 ความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทย 

2.3 ความนิยมของ Line Application ในประเทศไทย 

2.4 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบรโิภคในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส  

COVID-19 ที่มีตอการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

2.5 ประวัติของบริษัท Power Buy และพัฒนาการในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 

 

2.1 ความสาํคัญของ E-commerce ในประเทศไทย 

ตามรายงานผลสํารวจมูลคา E-commerce ในประเทศไทยป 61 จากศูนยวิเคราะห

เศรษฐกจิ ทีเอม็บี หรือ TMB Analytics (Thai Publica, 2563) ไดมีการประเมินวา มูลคาธุรกิจคา

ปลีกคาสง Online ในประเทศไทยมสีัดสวนครึง่หน่ึงของภาคคาปลีกคาสงทั้งหมด โดยเฉพาะธุรกจิ

Online ในหมวดอาหาร อาหารแปรรปู และเครื่องด่ืมมีอยูที่ประมาณ 1.7 แสนลานบาท หรือ

ประมาณ 10% ของภาคคาสงและคาปลกี ในสวนมูลคาการซื้อขายสินคาในหมวดอื่นที่ไมใชหมวด

อาหารฯ มีอยูที่ประมาณ 6.4 แสนลานบาท หรอืคิดเปนสัดสวนประมาณ 40% ทั้งน้ี อยางไรก็ตาม

จากการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 จะสงผลใหผูบริโภคสวนใหญอยูในภาวะระมัดระวังการ

จับจายใชสอยและบางสวนยังเผชิญขอจํากัดมากข้ึนในการหารายไดตามแนวโนมเศรษฐกจิในป 2563 

ที่มีโอกาสหดตัวแตคาดวาการซื้อขายบนระบบ Online ในป 2563 จะยังมีการขยายไดในหลายหมวด

ขางตนจากความจําเปนของผูบริโภคที่ตองใชเวลาอยูในที่พกัอาศัยมากข้ึน 

จากการวิเคราะหโดย Priceza Website ที่ใหบริการเปรียบเทียบราคาสินคาในเดือน

กุมภาพันธ 2564 (TNN Online, 2564) ไดระบุทิศทางการเติบโตของธุรกจิ E-commerce ทั้งในและ

ตางประเทศนาสนใจอยางมากวา จากสถานการณ COVID-19 ทําใหมูลคาตลาด E-commerce ในป 

2020 มีมูลคา 294,000 ลานบาท โดยในป 2019 อยูที่ 163,000 ลานบาท เทากบัวา มีการเติบโต

สูงข้ึนถึง 81% 

โดยเฉพาะในสวนของประเภทของสินคา10 ชนิดที่ขายดีบน E-commerce ไดแก มือถือ-

อิเลก็ทรอนิกส 24.75% รองลงมาเปนสินคา แฟช่ัน-เสื้อผา 14.63% ความงาม 11.91% ไลฟสไตล

011.5% สุขภาพ 8.62% ของตกแตงบาน 6.75% ของเลน 5.69% สินคาแมและเด็ก 4.75%      
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ยานยนต 3.72% และกีฬา 3.72% จะเห็นไดวาสินคาทีอ่ยูในหมวดหมูที่เกี่ยวของกับเครื่องใชไฟฟา

และอิเล็กทรอนิกสน้ันอยูในอันดับทีห่น่ึง ซึง่มผีลมาจากการที่ผูบริโภคไดปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมและมี

ความจําเปนในการทีจ่ะตองจัดหาอุปกรณเพือ่อํานวยความสะดวกใหกับตัวเองทีจ่ําเปนจะตองใชเวลา

ในที่พักอาศัยเพิม่มากข้ึน 

ซึ่งจากการเติบโตของยอดขายใน E-commerce สําหรบัสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาและ

อิเลก็ทรอนิกสน้ีสงผลใหรานคาสมัยใหมรายใหญจะเปนกลุมที่ไดรับประโยชนโดยตรง อาทเิชน 

Power Buy, Power Mall ซึ่งทัง้สองบริษัทมีความไดเปรียบดานเงินทุนรวมไปถึงความหลากหลาย

ของสินคาและสาขาที่มจีํานวนมาก รวมทั้งกลยุทธการตลาดและการทําราคาทีดึ่งดูดใหผูบรโิภคมี

ความสนใจ  

อีกหน่ึงปจจัยทีท่ําใหการทํา E-commerce ของผูประกอบการหลายๆเจาประสบความสําเร็จ

น้ันสวนสําคัญทีสุ่ดอีกสวนหน่ึงมาจากการที่ผูประกอบการไดมีการปรบัใชกลยุทธทางการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลั เพื่อการแนะนําชองทางการจัดจําหนายบน E-commerce ของตัวเองรวมไปถึงการ

เช่ือมโยงกับ Platform อื่นในการทีจ่ะทําใหผูบรโิภคไดหันมาสนใจและทําธุรกรรม E-commerce    

กับทางผูประกอบการโดยกลยุทธดังกลาวทางบริษัทโฆษณา TALKA TALKA ดิจิทัล AGENCY   

สามารถสรปุมาไดเปน 5 หัวขอ ดังน้ี (Chawanthawat, 2564) 

1) การตลาด E-mail เปนหน่ึงในเครื่องมือที่ทําใหผูประกอบการสามารถสื่อสารกบัผูบริโภค

ไดโดยตรง และเฉพาะเจาะจงผานอีเมลในกลองจดหมาย ดังน้ันวิธีน้ีจึงสามารถรักษาโอกาสในการ

ขาย และเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจได นอกจากน้ียังทําหนาทีเ่ปนเครื่องมือในการตอกยํ้ากับผูบริโภค  

วา E-commerce Platform ของผูประกอบการมีความเคลือ่นไหวและยังคงเปดใหบริการอยู 

ผูประกอบการสามารถใชการสงอเีมลในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแนะนําตราสินคา การแจงเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑใหม การใหความรูเกี่ยวสินคา หรือแมแตแบงปนขาวสารที่นาสนใจ 

การตลาดอเีมลยังสามารถชวยใหผูประกอบการทําการสื่อสารแบบเจาะจงไปยังกลุม 

เปาหมายเพือ่การทํากิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง เชน การแจงเตือนเกี่ยวกับสวนลด หรือแนะนํา

สินคาที่ทําการลดราคาพิเศษ โดยจะเปนรายการที่เฉพาะเจาะจงอยางมากสําหรับผูทีส่นใจในสินคา 

น้ัน ๆ โดยเฉพาะ 

 2) กลยุทธการตลาดบน Social Media เปนอีกหน่ึงในเครื่องมือทีม่ีประสทิธิภาพอยางมากใน

การเขาถึงผูคนจํานวนมาก ในหลายพื้นที่และหลายกลุมอายุ ซึ่งการทําการตลาดผาน Social Media

ในธุรกิจ E-commerce มีประโยชนอยางมาก โดยจะชวยสรางการมสีวนรวมกบัผูใช เชน การกดปุม

ช่ืนชอบ แสดงความคิดเห็น การแบงปน และโตตอบกับโพสต ซึ่งจะชวยใหตราสินคาของ

ผูประกอบการเปนที่จดจําและยังมีชวยในการกระตุนยอดขาย 
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 นอกจากน้ียังมีความสําคัญอยางย่ิงสําหรบัการตลาดแบบปากตอปากเน่ืองจากการแบงปน

ขอมูลภายในและระหวาง Platform เปนเรือ่งทีง่ายมากย่ิงข้ึน รวมไปถึงการแบงปนขอมูลจากทาง

Website ไปยังชองทางตาง ๆ 

 ปจจุบัน Social Media Platform ตาง ๆ ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกับธุรกจิ 

E-commerce มากย่ิงข้ึน ซึ่งทําใหสามารถสราง และรักษาตัวตนของตราสินคาไดอยางสะดวกสบาย

มากย่ิงข้ึน เชน Instagram ที่ม ีFeature การปดข้ึนบน Story และ Sticker ผลิตภัณฑบนโพสตที่เมื่อ

กดเขาไปแลวจะนําผูบริโภคไปยังผลิตภัณฑหรอื Catalog บนชองทาง E-commerce ไดโดยตรง 

 3) การสรางผูบริโภคระยะยาวสําหรับธุรกจิ ผูบริโภคในปจจบุันมีความตองการทีห่ลากหลาย

มีความสนใจตอสนิคาและบรกิารดวยวัตถุประสงคทีเ่ปนปจเจกของตนเอง โดยผูบริโภคจะให

ความสําคัญกับตราสินคาทีส่ามารถชวยใหพวกเขาบรรลุเปาหมายเหลาน้ันได โดยผูประกอบการ

สามารถตอบสนองความตองการน้ีไดดวยบรกิารที่ยอดเย่ียมและเหนือความคาดหมาย ซึง่ไมได

หมายถึงแคการมอบสวนลด ของแถม เพราะผูบริโภคตองการวิธีในการแกปญหา ดังน้ันหากการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลของผูประกอบการสามารถใหบริการและชวยเหลือผูบรโิภคในการแกไขปญหา

ได ผูบริโภคจะเกิดความผกูพันและใหความสําคัญกับสินคาและบริการในระยะยาว 

 4) ความสําคัญของการตอบขอความแบบฉับพลนั ในการทําธุรกิจ E-commerce สิ่งที่เปน

เหมอืนหัวใจหลกั คือ การพูดคุยตอบขอสงสัยตอคําถามรวมไปถึงการรับการสั่งซือ้ผานชองทาง

ขอความที่มาจากผูบริโภค ย่ิงในยุคปจจุบันความอดทนของผูบริโภคเริม่ลดนอยลง สงผลให

ผูประกอบการที่ไมสามารถตอบสนองตอขอสงสัยของผูบริโภคไดทันทวงที อาจจะทําใหผูบริโภคเริม่

คนหาและเปลี่ยนความสนใจไปยังบริการของผูประกอบการเจาอื่นได โดยผูประกอบการสามารถใช

เครื่องในการตอบขอความหรอืคําถามที่ถูกพบบอยผานระบบอัตโนมัติซึ่งจะชวยลดการใชทรัพยากร

บุคคลลงไปไดและยังสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคจํานวนมากในแตละครัง้โดย

ผูประกอบการ 

 5) ผูมีอิทธิพลบน Social Media การทําการตลาดผานผูมีอทิธิพลบน Social Media หรือ

เฉพาะในดานใดดานหน่ึงซึง่กลุมเปาหมายใหความเช่ือถือผานจํานวนผูติดตามจํานวนมากซึ่งบุคคล

เหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายทีผู่ประกอบการตองการจะทําการสื่อสารในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยมีตัวอยางทีเ่ห็นไดชัดจาก ธุรกจิทีเ่กี่ยวกับความงาม การทองเที่ยว ธุรกิจดาน

อาหาร ซึง่ผูประกอบการสามารถที่จะศึกษาขอมลู ของผูมีอทิธิพลบน Social Media ผานกลุม 

เปาหมายทีผู่ประกอบการตองการไดมาการติดตามอยู และทําการตลาดผานบุคคลเหลาน้ัน ผาน

สินคาแนะนํา หรือ “โพสตที่ไดรับการสนับสนุน” เน่ืองจากกลุมคนเหลาน้ีเปนที่รูจักและไดรบัความ

ไววางใจความเช่ือถือจากคนจํานวนมาก ดังน้ันจึงเปนเรื่องงายสําหรับพวกเขาในการดึงดูดความสนใจ

จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย 



13 

 

อยางไรก็ดีผูประกอบการคาปลกีเครือ่งใชไฟฟายังตอง เผชิญกับการแขงขันทีเ่พิ่มมากข้ึนจาก

ผูประกอบการรายอื่นรวมไปถึงรานคาปลกีสมัยใหมบางประเภทที่มีการจําหนายเครื่องใชไฟฟา อาทิ 

Home Pro, Home Works, TESCO Lotus และ Big C เปนตน รวมทั้งการเขามาแขงขันทําตลาด

ของผูผลิตในประเทศและผูนําเขาจากจีนที่มจีุดเดนดานราคาและเทคโนโลยีที่ทันสมัย นอกจากน้ียังมี

รานคาสมัยใหมผานชองทางตลาด Online ซึ่งเขามามบีทบาทและเขามาแยงชิงสวนแบงตลาดราน

จําหนายเครื่องใชไฟฟาทั่วไปไดมากข้ึน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการเติบโตของ E-commerce ในประเทศไทยน้ัน

ไดทําใหผูวิจัยถึงสภาวการณของ E-commerce ในประเทศไทย โดยเฉพาะกับการทีส่ินคาในหมวด 

หมูอเิล็กทรอนิกสที่มียอดจําหนายผานชองทางดังกลาวสงูข้ึนโดยเฉพาะในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 และยังไดทําใหเขาใจถึงการแขงขันในทางธุรกจิทีสู่งข้ึนจากการที่ผูคาปลีก

และเจาของตราสินคาไดใหความสนใจและลงทุนในการทําการตลาดดิจทิัลเพิ่มมากข้ึน ในสวนของ  

กลยุทธทีจ่ําเปนสําหรบัการทํา E-commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันผูวิจัยไดทราบถึงความสําคัญ

โดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของกบัการแนะนํา E-commerce Platform ของผูประกอบการใหผูบรโิภค

ใหเปนที่รูจักผานกิจกรรมสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะในสวนที่เกี่ยวของกบัการเช่ือมโยงและการ

สรางวัฏจกัรของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัระหวาง Digital Platform อื่นที่ผูประกอบการพงึให

ความสําคัญ รวมไปถึงอกีหน่ึงองคประกอบทีผู่บริโภคในปจจุบันน้ันมีความตองการในการตอบสนอง

ตอการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการบน E-commerce Platform ที่รวดเร็วมากย่ิงข้ึน  

 

2.2 ความสาํคัญของ Social Commerce ในประเทศไทย 

ความสําคัญของการสราง Social Commerce ใหประสบความสําเรจ็โดยเฉพาะในชวงของ

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่มีการแขงขันทางดานการตลาดดิจิทัลที่เพิม่สงูข้ึนน้ันมี

ความนาสนใจเปนอยางย่ิงเน่ืองจากผระเทศไทยถือเปนหน่ึงในประเทศที่มผีูใช Social Media มาก

ที่สุดในโลก จึงถือไดวาโดยรวมน้ันเปน Platform ที่มีกลุมผูบริโภคขนาดใหญใชเปนเครือ่งมอืในการ

ติดตอสื่อสารในชีวิตประจําวันอยูเสมอ  

โดยคุณธนาวัฒน มาลาบุปผา ประธานเจาหนาที่บริหาร บรษัิท ไพรซซา จํากัด และนายก

สมาคมผูประกอบการ E-commerce ไทย (สมาคมผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม

ไทย, 2562) ไดอธิบายถึงความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทยไววา  

“ผูบริโภคชาวไทยมีความนิยมซื้อสินคา Online ผานชองทาง Social Media เน่ืองจาก

ผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับการมปีฏิสัมพันธระหวางบุคคลซึง่ Social Media ถือไดเปน

Platform ที่สามารถตอบสนองความตองการน้ีไดและอนาคตการจบัจายสินคาและบริการผาน 

Social Media มีความสะดวกสบายและ มปีระสิทธิภาพมากข้ึน เน่ืองจากมีการพัฒนาระบบ
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เทคโนโลยีตาง ๆ เขามารองรับการซือ้ขายน่ันเองอยางไรก็ดีการใชชองทาง Social Media ใหมี

ประสิทธิภาพน้ันผูประกอบการจําเปนตองทําความเขาใจในบริบทของ Social Media แตละประเภท

วามีจดุเดน   และบทบาทที่แตกตางกันออกไปอยางไร ยกตัวอยางเชน Instagram เปน Platform ที่

โดดเดน   ดานภาพถาย และการนําเสนอรูปภาพสวย ๆ ในขณะที่ Facebook น้ันมีโดดเดนดานการ

สรางสังคม  และแบงปนเรื่องราวตาง ๆ รวมไปถึงการใชเปนชองทางในการสื่อสารโดยเฉพาะการเลา

เรื่อง (Story Telling) สวน Line Application น้ันเหมาะกบัการสอบถามขอมลู และ YouTube น้ัน

มีความโดดเดนดานการเปนคลังขอมลูในรปูแบบของภาพเคลื่อนไหว” 

นอกจากน้ีจากผลงานสํารวจของคุณพิมพนิภา บัวแสง จาก Economic Intelligence 

Center (EIC) แหงธนาคารไทยพาณิชย (Brandinside, 2559) ยังไดช้ีใหเห็นเพิ่มเติมวา  

การเขามามีบทบาทของ Social Media ในการเปนชองทางการจําหนายสินคาทีม่ากข้ึนน้ัน   

เราจะเห็นการเติบโตอยางเปนรปูธรรมที่ไดระบุไววามผีูบริโภคชาวไทยมากกวา 51% นิยมซื้อสินคา

Online ผาน Social Media อยาง Facebook และ Instagramหรือทีเ่รียกวา Social Commerce 

เปนสัดสวนทีสู่งเปนอันดับตน ๆ ของโลก โดยเมื่อเทียบกบัคาเฉลี่ยของโลกที่ 16% ซึ่งถือไดวาเปนอันดับ

สองรองจาก Market Place เจาใหญอยาง Lazada เทาน้ันโดยในทางกลับกันน่ันก็หมายความวามี

ผูประกอบการชาวไทยจํานวนไมนอยที่ขายสินคาผาน Social Commerce 

โดยมีปจจัยสําคัญที่ทําให Social Commerce มีการเติบโตข้ึนน้ันก็คือการที่ ผูใหบริการ

Social Media เจาตาง ๆ ไดพัฒนาเครื่องมือและรปูแบบของ Platform ตัวเองเพื่อรองรับ Social 

Commerce ที่เติบโตอยางรวดเร็วไมวาจะเปนการพัฒนาระบบตอบขอความอัตโนมัติทีเ่ห็นไดชัดจาก

ทาง Facebook และ Line เพื่อใหผูซื้อพูดคุยโตตอบกบัผูขายไดสะดวกโดยเฉพาะสําหรับ “กลุม 

Facebook” ที่เพิ่ม Feature “Sell & Buy” (ซื้อและขาย) เขามาตอบโจทยการซือ้ขายเฉพาะกลุม 

รวมไปถึงการทีผู่บริโภคมักมีแรงจูงใจในการซือ้สินคาจากการพบสินคาโฆษณาบน Social Media 

ผานระบบแนะนําสินคา (Recommendation System) ในการแสดงผลสินคาทีผู่บริโภคแตละรายมี

แนวโนมที่จะสนใจมากทีสุ่ด 

โดยในชวงทีผ่านมาเราจะเห็นไดวาผูประกอบการจํานวนมากมีการเปดใช Social Media 

หรือแมแต E-Market เพิ่มข้ึน (นับบน Laz Mall และ Shopee Mall) ถึง 46% โดยในป 2019 มี

จํานวน 3,400 รานคา แตในป 2020 มีสูงถึง 5,000 รานคา เพราะวาผูประกอบการหรือแบรนดน้ัน

ตองการสรางความสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภค ขณะเดียวกันผูบริโภคหรอืลูคาเองกม็ั่นใจในการซื้อ

ขายผานชองทาง Online มากข้ึน  

ซึ่งขอมลูจาก Priceza Website ที่ใหบริการเปรียบเทียบราคาสินคา (Positioning, 2560) 

ไดระบุขอมลูเปรียบเทียบความนิยมการใช Social Commerce ของผูบริโภคชาวไทยเอาไววา พบวา 

40% ของผูบรโิภคสินคา Online ชาวไทย ซื้อสินคาผาน Social Media ซึ่งมากกวาในหลาย ๆ 
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ประเทศ มากกวาสหรัฐฯ อินโดนีเซีย และอินเดียอีกดวย ซึ่งถึงแมวาผูบริโภคจะมกีารจับจายผาน

ชองทาง Social Media มากข้ึนแตในทางกลับกันก็สงผลใหมีการแขงขันทีสู่งข้ึนเชนกัน โดยในจุดน้ี 

ไดสงผลโดยตรงกบัการดําเนินกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผูประกอบการในการทีจ่ะ

วางแผนและใชประโยชนจากการทํา Social Commerce โดยอาศัยคุณลักษณะของแตละ Platform 

เพื่อทําการสื่อสารกบักลุมเปาหมายใหเหมาะสมมากทีสุ่ด 

สอดคลองกบัความเห็นของคุณธัญญนิธิ อภิชัยโชติรัตน เจาของธุรกิจ Online สินคาสําหรบั

แมและเด็ก Small World for Kids และยังเปนผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดดิจิทลั (สมาคม

ผูประกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมไทย, 2562) ไดใหความเห็นไววา “ปจจุบันการมีแค 

Facebook หรือ Instagram ไมเพียงพออีกตอไป เพราะมผีูบริโภคใหมที่อยูใน Platform อื่นอีก

มากมาย เชน YouTube, ทวิตเตอร รวมไปถึง E-marketplace อยาง Lazada Shopee ที่มีอัตรา

การเติบโตทีสู่ง เน่ืองจากมีโปรโมช่ันลด-แลก-แจก-แถม-สงฟรีใหกบัผูบริโภคอยูตลอด” 

จากขอมลูขางตนจะเปนการช้ีใหเห็นวาผูประกอบการควรขยายชองทางการสื่อสารใหครบ

ทุกชองทาง เพื่อเปนการสรางชองทางการเขาถึงผูบริโภคเน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคมีความหลาก 

หลายไมสามารถรูไดวาผูบริโภคจะทําการคนสินคาหรอืบริการของผูประกอบการจากชองทางใด     

ถาผูประกอบการไมไดอยูในทกุชองทาง อาจทําใหเสียโอกาสในการขายสินคาได  

ผูวิจัยเช่ือวาความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทยน้ันไดมีการขยายตัวเพิ่ม

มากข้ึนจนทําใหภาครัฐไดเขามาใหการสนับสนุนผูประกอบการโดยเฉพาะกับรายยอยเชนการ ขอรบั

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือทางอเิลก็ทรอนิกส หรอื DBD Registered จากกรมพฒันาธุรกจิ

การคา กระทรวงพาณิชยน้ี เครื่องหมาย DBD Registered เปนเครื่องหมาย ที่แสดงถึงความมีตัวตน

ของผูขายในโลก Online ผูซื้อสามารถดูรายละเอียดของผูขายสินคาได ซึ่งจะสรางความนาเช่ือถือให

เกิดข้ึนแกผูขาย และสรางความมั่นใจในการซื้อสินคาของผูซือ้ เปนการสรางโอกาสและความไดเปรียบ

ทางการตลาดใหธุรกิจอกีทางหน่ึง 

โดยนายวีรศักด์ิ หวังศุภกิจโกศล อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชยไดใหสมัภาษณถึง

ความสําคัญของ Social Commerce ไววา (“การคายุคทองโควิดตองสู”, 2564) 

“การขายสินคา Online ใหไดรับผลกําไรและอยูในธุรกจิระยะยาวตองมีการวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดที่ดี เน่ืองจากปจจบุันตลาด Online มีคูแขงจาํนวนมาก  มีชองทางการขายทีห่ลาก 

หลายทัง้บน Website เฉพาะ Platform อ-ีมารเก็ตเพลส หรือชองทาง Social Media ซึ่งทุกชองทาง

ลวนแลวแตมีกลุมเปาหมาย/กลุมผูบรโิภคที่แตกตางกัน แตก็มีโอกาสที่กลุมผูบริโภคจากชองทางหน่ึง

จะไปเปรียบเทียบราคาหรอืคุณภาพสินคากับอกีชองทางหน่ึง เพื่อใหไดสินคาและราคาที่โดนใจมาก

ที่สุด รวมถึงความพงึพอใจที่ไดรับจากผูคา เชน ความนาเช่ือถือ แพ็กเกจจิ้ง การขนสงที่รวดเร็ว และ
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การสือ่สารกับผูบริโภคแบบทันททีันใด (Real Time) ซึ่งลวนแลวแตเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภค” 

การทบทวนวรรณกรรมในสวน ของความสําคัญของ การทํา Social Commerce ในประเทศ

ไทยน้ัน ทําใหผูวิจัยไดทราบถึงปจจัยทีท่ําใหการทํา Social Commerce น้ันมีอัตราการเติบโตที่สงูข้ึน

ทั้งจากการที่ผูใหบริการ Social Media Platform หันมาใหความสําคัญในการพฒันา Feature ของ

ตนเองเพื่อทีจ่ะเอื้อประโยชนใหกับทัง้ผูประกอบการรายใหญและรายยอยสามารถใชชองทาง Social 

Media ในการแนะนําสินคาหรือบรกิาร ผานการเก็บขอมลูความสนใจของผูบริโภคอยางเปนระบบ 

รวมไปถึงการรองรบั Payment Gateway เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคและการเช่ือมโยง

ขอมูลระหวาง Digital Platform อื่นที่ผูประกอบการจําเปนตองมีการดําเนินกจิกรรมสงเสริม

การตลาดไปยัง Platform อื่นเพื่อใหผูบริโภคน้ันสามารถเขาถึง ชองทางการจัดจําหนายไดจาก

หลากหลาย Platform รวมไปถึงองคประกอบดานการบริการอื่นทีส่ําคัญเปนปจจัยหลกัทีจ่ะสามารถ

สรางความเช่ือถือระหวางผูประกอบการและผูบริโภคในระยะยาว การทบทวนวรรณกรรมในขอน้ี   

จะทําใหผูวิจัยสามารถนําไปเปนองคประกอบทีส่ําคัญในการศึกษาและเทียบเคียงวิธีการดําเนินงาน

ของบริษัทเพาเวอรบายที่ประสบความสําเรจ็ในการสราง Social Commerce ผาน Line 

Application ในลําดับตอไป 

 

2.3 ความนิยมของ Line Application ในประเทศไทย 

Line Application ถูกสรางข้ึนเพือ่การติดตอสื่อสารดวยการสงขอความหากันน้ันมอียู

มากมาย แตในประเทศไทย Application ที่ประสบความสําเรจ็ในการครอบครองสวนแบงทางดาน

บัญชีของผูใชงานน่ันก็คือ Line Application ที่ผูใชงานในประเทศไทยมากกวา 46 ลานคน จาก

ประชากรที่มอีุปกรณสื่อสารเคลือ่นที่ทีส่ามารถเขาถึง Internet 69 ลานคน สถิติผูใชของ Line 

ประเทศไทย ในป 2563 (TWF Agency, 2563) 

จากการวิเคราะหของ Website ลงทุนแมนที่ไดระบุถึงปจจยัที่สําคัญสําหรับความนิยมของ

Line Application ที่นอกเหนือจาก Feature การสงขอความถึงกันทีเ่ราคุนเคยแลวน้ันทางผูให 

บริการ Line Application ยังไดมีการออกแบบบรกิารอื่นมากมายที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช

งานของผูบรโิภคชาวไทย ไมวาจะเปนการเขาถึงขอมูลขาวสาร (Line Today) ที่มีคนใชงาน 36 ลาน

คน/เดือนการเขาถึงความบันเทิง (Line TV) ที่ภายใน 5 ป สรางยอดผูชมแลวกวา 8,000 ลานวิว การ

ขนสงอาหารและบริการขนสงอื่น (Line Man) โดยมผีูใชงาน 1.5 ลานคนตอเดือน และการชําระเงิน

ทางอิเล็กทรอนิกส (Rabbit Line Pay) ที่มีผูใช 5.5 ลานคน รวมไปถึงการใหบริการอื่น ไมวาจะเปน

การเลนเกม การหางาน การขอสินเช่ือ กรณีศึกษา Line กับวิธีคิดสราง App ใหคนไทยรูสึกผูกพัน

มากที่สุด (ลงทุนแมน, 2563) 
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จาก Feature การใชงานที่คลอบคลุมและหลากหลายสงผลใหใหคนไทยจะใชกบั Line 

Application คิดเปน 1 ใน 3 ของเวลาที่ใชอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละวันและยังเปน

Application ที่คนไทยใชเวลามากทีส่ดุตอวันที่ 63 นาทีจากคาเฉลี่ย 216 นาทีตอวัน สถิติผูใชของ 

Line ประเทศไทย ในป 2563 (TWF Agency, 2563) 

จากขอมลูเบื้องตนจะเห็นไดวา Line Application ไดเขามาเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวัน

ของคนไทย ในทุกชวงวัยและในหลากหลายสาขาอาชีพ ทั้งสําหรับผูที่อยูอาศัยในบรเิวณเขตเมืองหรือ

ในพื้นที่จังหวัดตางๆทั่วประเทศโดยในป 2563 ทางบริษัทไลนประเทศไทยจํากัด ซึ่งเปนผูใหบริการ 

Line Application ในประเทศไทยน้ันไดมีการพฒันาศักยภาพของ Line Application เพื่อตอบรับ

ตอวิกฤติการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการที่

เปลี่ยนไปรวมถึงเปนการสงเสริมและสนับสนุนการทํา Social Commerce ใหแกผูประกอบการ

ทั้งหลายที่ไดผลตอบรบัอยางดีอกีดวย 

 ดร.พิเชษฐ ฤกษปรีชา ประธานเจาหนาทีบ่รหิาร Line ประเทศไทย นําเสนอหลักคิดและ

พันธกิจสําคัญสําหรบับริษัท Line ประเทศไทยเอาไววา (MGR Online, 2563) 

 “ในป 2563 เปนการครบรอบ 8 ป ของการใหบริการ Line Application ในประเทศไทย 

โดยมีจุดเริ่มตนจากการใหบริการจาก Application สําหรับสงขอความถึงกัน ภายใตพันธกิจ “ลด

ระยะทาง“ (Closing the Distance) และมุงมั่นในการเดินหนาพัฒนา Platform และการบริการของ

ไลนสูการเปนโครงสรางพื้นฐานชีวิตในยุคดิจิทลัโดยคํานึงถึงการมอบประโยชนและความสะดวกสบาย

ของเทคโนโลยีทีส่ามารถตอบสนองตอวิถีชีวิตและความตองการของผูใชงานเปนสําคัญผานระบบ 

ตาง ๆ ของไลน ไมวาจะเปนการสื่อสาร การรบัขาวสารและความบันเทิง การตอยอดธุรกิจ และ

ธุรกรรมการเงิน รวมถึงการบริการอื่นทีส่อดรบักับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปของผูใชงาน ที ่Line เรายึดมั่น

ในการลดชองวางระหวางผูใชงาน เทคโนโลยี และขอมลู ทําใหทุกอยางสามารถเขาถึงและใกลชิดกัน

ไดมากข้ึน” 

โดยทางบทวิเคราะหจาก Website ลงทุนแมนไดระบเุพิ่มเติมเอาไววา ในชวงสถานการณ

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่ไลนนําเสนอ Feature และเครื่องมือใหม ๆ เพื่อชวย

ผูประกอบการ Online อาทิ Feature “ดูดวยกัน” (Watch Together) ที่สามารถแบงปนหนาจอ 

หรือวิดีโอจาก YouTube พรอมกันทีร่องรับไดถึง 500 คน สําหรับ “การโทรแบบกลุม” (Line 

Group Call) ซึ่งผูสื่อสารสามารถแชรหนาจอหรือดูวีดีโอพรอมกันระหวางการโทรหากันกรณีศึกษา 

Line กับวิธีคิดสราง App ใหคนไทยรูสกึผกูพันมากที่สุด (ลงทุนแมน, 2563) 

โดยคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกิจองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ไดใหขอมลู

เพิ่มเติมถึงปจจัยที่สําคัญที่ทําใหผูประกอบการรวมไปถึงองคกรทัง้ภาครัฐและเอกชนหันมาให

ความสําคัญกับการสื่อสารผาน Line Application หลากหลายประเด็นไดแก การปรบัปรุง         
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“การแสดงผลบนหนาจอ” (LINE Desktop Version) สําหรบัผูใชงานผานคอมพิวเตอรสวนบุคคล 

หรือ “รานคาของฉัน” (My Shop) ซึ่งเปนเครือ่งมอืชวยสงเสริมการขายบน Official Account ของ

ไลนสงผลใหมจีํานวนบัญชีผูสมัครใชบรกิาร Official Account ของไลน เพิ่มข้ึน 4 ลานบัญชีในชวง

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 โดยสี่กลุมธุรกิจที่มกีารใช Official Account ของ Line 

Application ไดแก กลุมธุรกิจคาปลีก กลุมการเงินการธนาคาร และกลุมโทรคมนาคม โดยถาหาก

วิเคราะหเจาะจงลงไปเฉพาะในชวงของการกําหนดการเดินทางน้ัน กลุมธุรกจิยานยนต กลุมองคกร

ภาครัฐมีอัตราการสมัครใช Official Account สวนกลางของ Line Application เติบโตข้ึนถึงรอยละ 

50-60 โดยมีกลุมธุรกิจคาปลีกและกลุมอาหารเครือ่งด่ืมที่เนนการใหบริการสงนอกสถานที่มอีัตราการ

เติบโตของการสมัครอยูทีร่อยละ 31 (Mrs.OK, 2563)  

คุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกจิองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ไดใหขอมลู

เพิ่มเติมเกีย่วกับกลยุทธสําหรบัผูประกอบการเอาไววา การปรับตัวเพื่อรับชีวิตวิถีใหมที่เกิดจากการ

แพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 เพื่อใหผูประกอบการทีใ่ช Official Account สามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคเปาหมายผานการสรางประสบการณการใหบรกิารและนําเสนอสินคารูปแบบใหมอยาง

ครบวงจรเพื่อการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของผูประกอบการใหมีประสิทธิภาพผาน 3 กลยุทธที่

ประกอบไปดวย (Mrs.OK, 2563)  

 1) การสื่อสารอยางสรางสรรค ดวยการสรางเรือ่งราวและรปูแบบของการเลาเรือ่งของตรา

สินคาและของตัวสินคาเองใหมีความโดดเดน เชน การใช Sponsored Sticker การสรางผลงาน

รวมกับ Line Melody, Line Shopping, Line Man  

 2) การวิเคราะหกลุมเปาหมาย จากเดิมที่นิยมใชการสือ่สารหน่ึงขอความสูผูบริโภคทั้งหมด

เปนการสงขอความแบบเฉพาะเจาะจง ไปยังแตละกลุมผูบรโิภคเปาหมายโดยผานการเก็บขอมลูและ

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ที่เริม่จากการเขาถึงผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงกอนและทําการขยายไปยัง

กลุมอื่นรวมไปถึงการปดการขายทีม่ีความแตกตางกันออกไป  

 3) การสรางประสบการณใหมบน Social Commerce ผูประกอบการทีม่ีการปรบัตัวและ

ริเริ่มในการทําสิง่ใหม ๆ มักจะไดรับการตอบรบัที่ดีจากผูบรโิภคอยูเสมอ การใชการถายทอดสดเปน

เครื่องมือประจําเพือ่การทํา E-commerce โดยมีจุดมุงหมายเพื่อประโยชนในการการปดการขายผาน

ทาง Line Application ใหสมบรูณ ที่จากเดิมจะทําหนาทีห่ลักในการสรางความตระหนักรูเทาน้ัน 

โดยมีตัวอยางจากบริษัท Home Pro และ Big-C ที่ประสบความสําเรจ็ในการเลือกสินคาเฉพาะที่

ผูบริโภคตองการในชวงของการกักตัวอยูทีบ่านมานําเสนอในการถายทอดสดทีป่ระกอบไปดวยดวย

Feature ที่อํานวยความสะดวกสําหรบัการซื้อขาย LINE เผยกลยุทธ “Growth Strategy” กุญแจ

ความสําเรจ็แบรนดไทยยุค New Normal 
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 จากความสําเรจ็ทางดานของจํานวนผูใชบริการของ Line Application น้ันเกิดจากการที่มี

บริการทีห่ลากหลายโดยเนนไปที่การสรางความรูสึกผูกพันกบัผูบริโภคดวยการปรบัตัวเพื่อใหตัว

Application สามารถตอบสนองตอความตองการทีเ่ปลี่ยนไปของผูบรโิภคอยูตลอดเวลารวมไปถึงการ

พัฒนา Feature ใหเหมาะกับการทํา E-commerce โดยเฉพาะกับชวงของการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 โดยการทบทวนวรรณกรรมในขอน้ีผูวิจัยจะสามารถนําเอาไปเปนขอมลูสําหรับ

การศึกษาการใช Line Application เพื่อเปน Platform หลักในการสราง Social Commerce 

สําหรับผูประกอบการไมวาจะเปนในสวนของ Feature สําหรบัการเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่น  

การใชเครื่องมือในการวัดผลและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค การใช Feature และบริการเสรมิอื่น  

ที่ชวยสนับสนุนการทํากิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบการนําเสนอสินคาและการชําระคาบริการ  

น้ันทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการนํามาปรับใชเพือ่ใหเขากบัรูปแบบการดําเนินธุรกิจของทาง 

บริษัทเพาเวอรบายในดานใดบาง  

 

2.4 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในชวงของการแพรระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19

ท่ีมีตอการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ดิจิทัล Platform ไดมีบทบาทสําคัญและ

กลายเปนชองทางหลักทีผู่บริโภคไดใชสําหรับการติดตอสือ่สารในทุกรปูแบบ ไมวาจะเพือ่การทํางาน 

การคนหาขอมลูและความบันเทิง กลายเปนหนทางเดียวทีผู่บริโภคทั่วโลกจะสามารถทํางาน ไดรบั

ความรู และความบันเทิง โดยเฉพาะในชวงเวลาที่การเดินทางไดถูกจํากัด และผูคนตองใชเวลาอยูที่

บานมากข้ึน จากผลกระทบดังกลาวทําใหผูบริโภคไดมีการปรับเปลี่ยนสภาวะแวดลอมตาง ๆ รอบตัว

ใหมีความเหมาะสมทีจ่ะรองรับการใชงานในชีวิตประจําวันทีท่ี่หลากหลายเพิม่มากข้ึน โดยเฉพาะใน

เรื่องของการทํางาน การทําอาหาร การออกกําลังกายและกจิกรรมอื่นที่โดยปกติจะเปนการออกไปใช

บริการนอกสถานที่  

จากเหตุผลดังกลาวน้ีเองทําใหการบริโภคเครื่องใชไฟฟาในชวงของการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 น้ัน มีความตองการทีเ่พิ่มสูงข้ึน แตดวยสภาวะการถดถอยของเศรษฐกิจโดยรวมทํา

ใหผูบริโภคมีความระมัดระวังในการใชจายและมกีารหาขออมูลเพิ่มมากข้ึนกอนทีจ่ะตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคา สงผลใหผูประกอบการทัง้หลายโดยเฉพาะในกิจการคาปลีกเครื่องใชไฟฟาตองมีการปรับปรงุ

และพัฒนาชองทางการติดตอสื่อสาร การจัดจําหนาย การชําระเงิน รวมไปถึงการขนสงใหเหมาะสม

กับพฤติกรรมของผูบรโิภคที่เปลี่ยนไป  

จากบทวิเคราะหของธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่เกี่ยวกบัอุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟา โดยคุณ

วรรณา ยงพิศาลพบ (2564) ระบุไววา ยอดจําหนายเครื่องใชไฟฟาในประเทศไทยไดเกิดสภาวะการ

หดตัวอยูที่ 5.7% ตามภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจ และกําลังซื้อของผูบริโภคไดรับผลกระทบจากการ
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แพรระบาดของ COVID-19 อยางไรก็ตามยอดจําหนายตูเย็น และเครื่องปรับอากาศยังเติบโต 5.3% 

และ 0.2% ตามลําดับ อานิสงสจากกระแสการทํางานทีบ่าน (Work from Home) และการเรียนที่

บาน (Learn from Home) โดยปจจัยที่ทําใหเครือ่งใชไฟฟาดังกลาวมียอดจําหนายสวนทางกบั

กระแสเศรษฐกิจยุค COVID-19 คือ การที่ผูคนจํานวนมากตองอยูแตภายในบานเน่ืองจากมาตรการ

ปดเมือง สงผลใหผูคนในหลายประเทศทั่วโลกไมสามารถใชชีวิตนอกบานไดตามปกติ รวมทัง้ไม

สามารถไปรับประทานอาหารในรานอาหารได ผูคนสวนมากจึงจําเปนตองทําอาหารที่บานกันมากข้ึน 

นอกจากน้ี คนวัยทํางานสวนใหญอยูอาศัยในคอนโดมิเนียมที่มีพื้นทีจ่ํากัด ผูบริโภคกลุมน้ีจึงมีความ

ตองการเครื่องใช ไฟฟาขนาดเล็กทีม่ีเทคโนโลยีที่ตอบโจทยความสะดวกสบาย ใชงานงาย และ

ยกระดับชีวิตในดานตาง ๆ  

โดยจากการอางองิขอมลูของ สํานักงานประกันสังคม สํานักงานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลาง

และขนาดยอม (สสว.) Google Trend และประมวลโดย TMB Analytics ที่ระบเุกี่ยวกบัความ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมในดานของการคนหาขอมลูสินคาและบริการที่เพิม่ข้ึนของผูบริโภคโดย

ระบุวา เมื่อผูบริโภคมีความจําเปนที่จะตองอยูทีบ่านมากข้ึนแลวน้ันไดสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ

คนหาขอมูลของสินคาและบริการผานชองทาง Online ที่เพิม่สูงข้ึนซึ่งจะเปนตัวสะทอนความตองการ

ของผูบริโภคที่นาสนใจอีกชองทางหน่ึงเน่ืองจากประเทศไทยมีอัตราการเขาถึง Internet (Internet 

Penetration Rate) อยูในระดับสงูที่ประมาณรอยละ 71 ของประชากรไทยทั้งหมด หรือคิดเปน

ประชากรกวา 50 ลานคน ดังน้ันทิศทางความนิยมใชคําคนหาบน Google Trend จึงสามารถ

นํามาใชเปนดัชนีประเมินความสนใจและพฤติกรรมการสั่งซือ้สินคาของผูบริโภคบนโลก Online     

ไดดีระดับหน่ึง 

ในชวงการระบาดน้ีสําหรบักรณีของไทย ไดพบภาพรวมซึง่มคีวามสอดคลองกับตางประเทศ

เชนเดียวกัน โดยผลสํารวจ EDTA ในเดือนมีนาคม 2563 พบวา ประมาณเกือบ 35% ของผูบรโิภค

ชาวไทยที่ถูกสํารวจหันมาสัง่ซือ้อาหารและเครื่องด่ืมทางระบบOnlineกันมากข้ึน เน่ืองจากความ

กังวลตอการแพรระบาดของโควิด โดยเฉพาะกลุม Gen Y (อายุ 19-38 ป) และ Gen Z (อายุตํ่ากวา 

19 ป) 

เมื่อศึกษาเพิ่มเติมในแตละประเภทสินคาพบวา กลุมสินคาทีไ่ดรับความนิยมมากในชวงเดือน

มีนาคม 2563 ที่ผานมา ไดแก กลุมสินคาคอมพิวเตอรและอเิล็กทรอนิกส อปุกรณสํานักงาน กลุม

อาหารและเครื่องด่ืม หนังสือและวรรณกรรม รวมทัง้กลุมสนิคาสุขภาพ บทบาท E-commerce ตอ

การสนับสนุนการบริโภคของไทย ศูนยวิเคราะหเศรษฐกจิ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics (Thai 

Publica, 2563) 
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ในสวนของผูประกอบการน้ันเราจะไดเห็นมุมมองทีเ่กี่ยวกบัทิศทางการเติบโตของตลาด

เครื่องใชไฟฟาทีม่ีการขยายตัวมากข้ึนโดย นายธเนศร บินอาซัน รองประธานกรรมการบรหิาร บริษัท 

ไฮเออร อเีลคทริคอล แอพพลายแอนซ (ประเทศไทย) จํากดั ไดใหสัมภาษณกับทางประชาชาติธุรกจิ

ไวอยางนาสนใจวา  

 “ขณะน้ีแมในแงของภาวะเศรษฐกจิอาจจะตองใชเวลาในการฟนตัวประมาณ 1-2 ป หรอื

อาจจะเปนในชวงป 2565-2566 แตเช่ือวาในป 2564 ตลาดเครื่องใชไฟฟามลูคา 6.9 หมื่นลานบาท 

มีโอกาสฟนตัวประมาณ 8-10% เน่ืองจากบางหมวดสินคามแีนวโนมเติบโต อาท ิตูเย็น ตูแช และ

เครื่องใชไฟฟาช้ินเล็ก ซึ่งเปนที่ตองการของผูบริโภคมาตลอดต้ังแตชวงการระบาดและนาจะตอเน่ือง

ไปในปหนา ในขณะที่แอรและทีวีมีแนวโนมฟนตัวเลก็นอย สวนเครื่องซักผานาจะทรงตัว”

เครื่องใชไฟฟาลุนตลาดแรง “ฟูลฟงกชัน-สุขภาพ-ไซสใหญ” มาแรง (“เครื่องใชไฟฟา”, 2563) 

โดยในสวนของผูประกอบการในการทีจ่ะปรับปรงุและพัฒนา Platform รวมไปถึงกลยุทธ

ทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลัใหไดผลน้ัน คุณศิวัตร เชาวรียวงษ ประธานกรรมการบริหารบริษัท 

Group M ประจําประเทศไทย ไดใหสัมภาษณในบทความทีเ่กี่ยวกับความสําคัญของการสือ่สาร

การตลาดดิจิทลับน Website ของธนาคารไทยพาณิชยเอาไววา 

“Platform สื่อดิจิทลัทีเ่หมาะกบัการตลาดตอไปขางหนา ตองมีความสามารถในการวัดผล

เช่ือมโยงไปยังการขายได เจาะกลุมเปาหมายแมนยําเช่ือมโยงกับขอมลูที่ธุรกิจมีอยูได สะทอนความ

ตองการของสนิคา และมีความยืดหยุนใหนักการตลาดปรับแตงรูปแบบการสือ่สารได ในสวนของการ

ใชเทคโนโลยี Marketing Automation คุณศิวัตร มองวาองคกรใหญ ๆ ก็เตรียมตัวทําตรงน้ีมานาน

แลวและถาทําไดดี เมื่อโควิดผานไปบริษัทเหลาน้ีจะไดเปรียบมาก เพราะสื่อชนิดน้ีจะมบีทบาท

มากกวาสื่ออื่น ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูกบัสินคาของบริษัทดวย บริษัทที่มีสินคาหลากหลายชนิด มผีูบริโภค

หลากหลายกลุม ควรลงทุนเทคโนโลยีน้ีมากกวาบริษัทที่ขายสินคาอยางเดียว และมผีูบริโภคกลุมเดียว 

ซึ่งถาลงทุนเกินความจําเปนกจ็ะกลายเปนการลงทุนที่ไมคุมคาดังน้ันการตัดสินใจตองพจิารณาจาก

ปจจัยเงือ่นไขหลายอยาง” (ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน), 2563) 

จากขอมลูดังกลาวทําใหผูวิจัยสามารถมองเห็นภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มีตอเครือ่งใชไฟฟา ที่อาจจะมีความตองการในการบริโภคสินคาบางประเภทเพิ่มมาก

ข้ึนแตอยางไรก็ดีเราจะตองไมลืมวิเคราะหสภาวะเศรษฐกจิโดยรวมที่หดตัวลงรวมไปถึงการที่ยอดขาย

จากหนารานของผูประกอบการคาปลกีทีห่ายไป ซึ่งทําใหการแขงขันเพื่อการเพิ่มยอดขายน้ันยังมี

ความเขมขนและนาสนใจอยางย่ิง โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคมตัีวเลือกมากข้ึนทั้งจากการทีผู่ผลิตเองได

ทําการเปด Platform การสือ่สารการตลาดดิจทิัลเพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และการเขามาของ

สินคาจากประเทศจีนที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูอาศัยในเขตเมืองไดเปนอยางดี 

ก็เปนคูแขงทีเ่ขามาชิงสวนแบงทางการตลาดของเครื่องใชไฟฟาที่นาจับตามอง 
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โดยเน้ือหาการทบทวนวรรณกรรมในสวนน้ีทําใหผูวิจัยไดนําไปใชเปนพื้นฐานขอมลูในการทํา

การสมัภาษณเชิงลึกในสวนที่เกี่ยวของกับการใชขอมลูที่ไดจากเครื่องมือสําหรับการวิเคราะหจาก 

Line Application ในการพฒันารปูแบบของเน้ือหา การคัดเลือกสินคาการใหบริการหลังการขายทีม่ี

ขอจํากัดจากการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภคบน Digital Platform ที่มีความตองการรบับรกิารทีร่วดเร็วข้ึนรวมไปถึงการเปนองค

ความรูในสวนของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลเพือ่รองรบัการเปลี่ยนแปลงของบริษัทเพาเวอรบาย

จํากัด สําหรับการสราง Social Commerce วามกีารวางนโยบายและการดําเนินการอยางไรทัง้กอน

และหลังการระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 

 

2.5 ประวัติของบริษัท Power Buy และพัฒนาการในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

เน่ืองจากเปนบริษัทที่กอต้ังมาอยางยาวนานและถือไดวาเปนผูนําทางดานในธุรกจิคาปลกีสาํหรบั

สินคาประเภทเครือ่งใชไฟฟา, สินคาไอท,ี เทคโนโลยีและอปุกรณอิเลก็ทรอนิกสรายใหญของไทย ดวย

ประวัติความเปนมาของบริษัท รูปแบบการปรบัตัวเพือ่รองรบัการตลาดดิจทิลัและพฤติกรรมของผูบรโิภค

ที่เปลีย่นไป รวมไปถึงกลยุทธในการขยายชองทางเพือ่รองรบักบัสถานการณของการระบาดของเช้ือไวรสัโค

วิด19 ทําใหผูเขียนมีความสนใจทีจ่ะทําการศึกษาการปรบัตัวและการเปลี่ยนแปลงครัง้น้ีของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด โดยจะขอนําเสนอเน้ือหาเปนสองสวน ไดแก ประวัติโดยสงัเขปของบริษัท

เพาเวอรบาย และนโยบายการเช่ือมโยงชองทางการจัดจําหนายของ บริษัท เพาเวอรบาย บนชองทาง

ดิจิทลั 

ประวัติโดยสังเขปของบริษัทเพาเวอรบาย 

ขอมูลจาก www.Powerbuy.co.th ไดมีการระบเุกีย่วกับประวัติของบริษัทเอาไววา บริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด เปนบริษัทในกลุมเซน็ทรลั ซึง่ดําเนินธุรกจิมาต้ังแต ป 2539 เพาเวอรบายไดเติบโต

มาจากการเปนสวนหน่ึงของแผนกเครื่องใชไฟฟาในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ปจจบุันไดกลายเปนผูนํา

ธุรกิจคาปลกีศูนยรวมเครื่องใชไฟฟา สินคาไอที มือถือ แกดเจต็  และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสครบวงร ทีม่ี

คุณภาพมาตรฐานจากแบรนดดังระดับโลกกวา 800 แบรนด โดยมีสาขาใหบริการมากกวา 100 แหง

ครอบคลมุทั่วประเทศไทย ทัง้น้ีการพฒันาสินคาและนวัตกรรมของเพาเวอรบาย ดําเนินการภายใต

แนวคิดที่จะมอบวิถีชีวิตที่เปยมดวยอสิระในรูปแบบดิจิทลัทีท่ันสมัย อีกทั้งยังมีความมุงมั่นทีจ่ะพฒันา

คุณภาพชีวิตของผูบริโภคดวยเทคโนโลยีที่ชวยประหยัดพลังงาน ลดคาไฟฟา และใชเทคโนโลยีที่

เช่ือมโยงการควบคุมผานสมารทโฟนหรือ Internet เพื่อใหชีวิตสะดวกสบายแคปลายน้ิวสมัผสั 

ตลอด 20 ปที่ผานมาปจจัยหลักที่สําคัญที่ทําให เพาเวอรบาย ประสบความสําเรจ็ในการดําเนิน

ธุรกจิคาปลีกเครื่องใชไฟฟาน่ัน คือการวางกลยุทธทางดานการตลาด ที่มีการใหความสาํคัญกบัความพงึ

พอใจขอผูบรโิภคเปนหลกัโดยมีความใสใจในทกุรายละเอยีดและทุกเสนทางที่บริโภคจะมีกบัทางบริษัท  
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ไมวาจะเปนในเรื่องของการใหคําปรกึษากอนและหลังการเขารบับรกิาร การจดัสงทีร่วดเร็ว บรกิารหลงั

การขายที่ครบวงจร โดยนับต้ังแตป 2558 ทางบริษัทมีรายได 16,805 ลานบาท มผีลกําไร 95 ลานบาท 

ตอมาในป 2559 ทางบริษัทมีรายได 17,275 ลานบาท มีผลกําไร 383 ลานบาท และจากสภาวการณ

การตลาดที่เปลี่ยนไปการเติบโตของ E-commerce และการตลาดดิจทิัล สงผลใหคณะผูบรหิารไดเริ่ม

กําหนดนโยบายที่จะลงทุนในการขยายชองทางการขยายและเช่ือมโยงชองทางการจดัจําหนายของ

บริษัททีเ่ริ่มข้ึนในป 2560 (บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด, 2560) 

 นโยบายการเช่ือมโยงชองทางการจัดจาํหนายของบริษัทเพาเวอรบายบนชองทางดิจิทลั 

ในป 2560 ทางบริษัทไดมนีโยบายในเรือ่งของการจดัการในสวนของชองทางการจัดจาํหนายให

เปนแบบ Omni Channel หรือรูปแบบการทําการตลาดทีร่วมทุกชองทางการติดตอใหเปนหน่ึง

เดียว โดยเริ่มตนจากการเปดตัวการสัง่ซื้อและรับสินคาที่สาขา (Click & Collect) เพื่อเช่ือมระหวาง

ชองทาง Online-Offline ผาน 3 ระบบหลกั ไดแก 

 1) Online Kiosk เครื่องใหบริการอัตโนมัติในรปูแบบการรบับรกิารหลากหลายรปูแบบดวย

ตนเอง (Multi-function Self-service) ผูบรโิภคจะไดสนุกและสมัผสัประสบการณดิจิตอลดวยการ

คนหาสินคาไดดวยตัวเอง ซึ่งไดเริ่มทดลองเปดใหผูบรโิภคไดใชบริการรวม 10 สาขาทั่วประเทศ 

 2) Power Buy Click & Collect ภายใตคอนเซปต Fast-Free-Easy Fast ทันใจ: ชอป 

Online รวดเร็วทันใจไดตลอด 24 ช่ัวโมง ผาน Website เพาเวอรบาย Free สงฟรี ไมมีข้ันตํ่าในการ

ซื้อสินคาผูบริโภคสามารถแจงรับสินคาไดที่สาขาและจุดรับบริการใกลบาน Easy เขาถึงงาย จุดบรกิาร 

Power Buy Click & Collect ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ สามารถเลือกรับสินคาไดตามจุดรับสินคาที่

ผูบริโภคสะดวก และมีการเจรจาจับมือกบัองคกรธุรกจิอื่นเพื่อที่จะเพิม่ชองทางการรับสินคาของ   

ทางบริษัท 

 3) Power Buy ดิจิทลั Signage รานเพาเวอรบายโฉมใหม ในรูปแบบชองทางดิจิตอล เพื่อ

อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคในการรับขอมูลประชาสมัพันธทั้งดานโปรโมช่ัน สินคาและบริการ 

โดยในสวนของผลประกอบการในป 2560 ทางบริษัทมรีายได 17,145 ลานบาท นับเปนผลกําไร 235 

ลานบาทเติบโตเปน รอยละ 8 เมือ่เทียบกบัยอดขายของป 2559 เพาเวอรบายอัดกลยุทธ Omni 

Channel เปดตัว Click & Collect เช่ือม Online-Offline (แบไต, 2560) 

ตอมาในป 2561 ทางบริษัทต้ังเปาเติบโตโดยคาดหวังทีจ่ะผลักดันยอดขายตลอดทั้งป 

18,900 ลานบาท คิดเปนอัตราเติบโตรอยละ 10 เมื่อเทียบกับป 2560 โดยยอดขายทาง Online    

จะมสีวนแบงรอยละ 5 จากยอดขายรวมทัง้หมด โดยเนนการเดินหนาพัฒนาและตอยอดการสราง

ประสบการณ Social Commerce โดยแผนการดําเนินธุรกจิของเพาเวอรบายในป 2561 มุงเนนการ

ดําเนินธุรกิจตามแนวนโยบายของกลุมเซ็นทรลัในการเปนผูนําดานรูปแบบการใชชีวิตบนชองทาง

ดิจิทัล (Digi-Lifestyle Platform) รวมถึงพัฒนาจุดแข็ง ดานบริการจากเพาเวอรบายโดยทีมชาง
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ผูเช่ียวชาญ และทางบริษัทยังมกีารทําการตลาดดวยการสรางพันธมิตรเพื่อเจาะกลุมผูบริโภคเฉพาะ

เชนความรวมมือกบับริษัทแอดไวซเพือ่เปดตัวบริการใหม “Power Buy D.I.Y Computer Powered 

by Advice” เจาะกลุมผูบริโภคที่นิยมการเลนเกมสคอมพิวเตอรโดยเฉพาะ “เพาเวอรบาย” ขยาย

ฐานเจาะกลุมเกมเมอร-นิชมารเก็ต (“เพาเวอรบายขยายฐาน”, 2561) 

ในป 2562 ยอดขายที่เติบโตใน Online ทําใหเพาเวอรบายเล็งเห็นวาไมจําเปนตองปูพรม

เปดสาขาขนาดใหญมากเทาอดีต ความทาทายใหมในชวงเวลาน้ันก็คือการทําการเช่ือมโยงการ

ติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคผานหลากหลายชองทาง (Omni Channel) น้ันหมายถึงการแขงขันกับ

กลุม E–commerce ที่วันน้ีแบรนดเครื่องใชไฟฟาเองไดหันไปเปดรานคาจากสวนกลางของตนเองกัน

มากข้ึน ทางบริษัทจงึเนนไปที่การเปดสาขาขนาดเลก็และสงเสริมใหผูบริโภคใชบริการสั่งสินคาซึ่งหาก

ผูบริโภคมาที่รานแลวไมพบสินคาสามารถสัง่ซื้อ Online ที่มีสินคามากกวา 20,000 รายการแทน 

รูปแบบการใหบริการน้ีเปดแลวใน 40 สาขา โดยในป 2562 น้ัน ทางบริษัทคาดหวังวาจะมียอดขาย

เพิ่มข้ึนรอยละ 8 หรือประมาณ 19,000 ลานบาทเพาเวอรบาย “คูแขงคนใหม” กับการ “ปรับตัวครัง้

สําคัญ” (Marketeer Online, 2562) 

จากการทบทวนวรรณกรรมในสวนทีเ่กี่ยวของกบัประวัติของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดทําใหผูวิจยั

สามารถเขาใจกลยุทธและวิธีการดําเนินงานรวมไปถึงการจัดการระบบตาง ๆ  โดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของ

กับการขยายชองทางการจดัจําหนายในหลากหลายรปูแบบโดยเฉพาะการปรับตัวที่เกิดข้ึน จาก

สถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID 19 ที่เริ่มตนข้ึนในป 2563 บริษัทเพาเวอรบายกเ็ปนอีก

หน่ึงบริษัทที่ไดรบัผลกระทบโดยตรง โดยยอดจําหนายเดิมน้ันมีสัดสวนจากการขายผานศูนยบริการ ที่

มากกวารอยละ 95 ทางบริษัทจําเปนทีจ่ะตองมองหาชองทางใหม ๆ  รวมไปถึงการเรงพัฒนาระบบการ

เช่ือมโยง การติดตอสื่อสารกับกลุมผูบริโภคผานหลากหลายชองทาง (Omni Channel) ที่มีอยูเดิมให

มีความเปนเอกภาพมากข้ึน ซึง่ถือเปนขอมลูช้ินสําคัญทีจ่ะถูกนําไปใชทําความเขาใจในรปูแบบและ

เปาหมายการดําเนินธุรกิจในชวงกอนการระบาดของเช่ือไวรสั COVID 19 ที่รวมถึงองคประกอบทีส่ําคัญ

ของทางบริษัทไมวาจะเปน จํานวนสาขา เจาของตราสินคาทีเ่ปนคูคาการแขงขันกบัผูประกอบการรายอื่น

ในธุรกจิคาปลกีเครื่องใชไฟฟาและอปุกรณอเิล็กทรอนิกส รูปแบบและคุณลกัษณะเดนของการบรกิารหลงั

การขายรวมไปถึงพัฒนาการทางดานการตลาดดิจิทลัของบริษัทเพื่อทําใหเกิดความเขาใจในการศึกษา

เอกสาร การวิเคราะหขอมลู สําหรับการนําไปประกอบการสัมภาษณเชิงลึกและการวิเคราะหผลงานวิจยั 

ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 

จะเห็นไดวาบริษัทเพาเวอรบาย นอกจากจะเปนผูนําทางดานการจัดจําหนายเครื่องใชไฟฟา

ภายในบาน สินคาไอทีและอุปกรณอเิลก็ทรอนิกส ครอบคลมุทุกความตองการของผูบริโภคกวา 

20,000 รายการแลวน้ัน ทางบริษัทยังถือไดวาเปนองคกรหน่ึงที่เปนผูนําทางดานการทําการตลาด
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ดิจิทัลซึ่งเปนกรณีศึกษาที่นาสนใจและสามารถนําผลการศึกษามาปรับใชกบัธุรกจิอื่นที่ตองการพัฒนา

ศักยภาพดานการตลาดดิจทิัลโดยเฉพาะในสวนของการสราง Social Commerce ไดตอไปในอนาคต 

 

 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “การใช Social Commerce ผาน Application ‘LINE’ ในสถานการณการ

แพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด” มีวัตถุประสงคเพื่อ 

1) ศึกษาการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย 

จํากัด 2) ศึกษารูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสนิคาสําหรบัการจัดกจิกรรมสงเสรมิการ

ขายผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากดั 

โดยอาศัยระเบียบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) รวมกัน 3 วิธีใน

การเกบ็ขอมลู ไดแก การวิเคราะหเอกสาร การสังเกตแบบไมมีสวนรวม และการสัมภาษณ ดังภาพ

ขางลางน้ี  
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ภาพที่ 3.1: แผนภูมิระเบียบงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
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3.1 การวิเคราะหเอกสาร 

 การวิเคราะหเอกสารเปนการเกบ็ขอมลูในข้ันตอนแรกที่นอกจากจะดําเนินงานไดสะดวก

ภายใตสถานการณการแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 แลว ยังชวยใหผูวิจัยไดเห็นภาพกวาง

ของกลยุทธทางการขยายชองทางการจัดจําหนายของ บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยแหลงคนควา

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 

 1) แหลงขอมลูแบบปฐมภูมิ (Primary Data) หมายถึง เอกสารทีบ่ริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

เปนผูผลิตเน้ือหาซึง่ผูวิจัยติดตอขอรบัเองโดยตรงจากบุคลาการภายในบริษัท และไดรับขออนุญาตใหนํา

ขอมูลน้ันมาใชเพือ่การศึกษาวิเคราะหแลว เอกสารประเภทน้ี ประกอบดวย ขาวเพื่อการประชาสมัพนัธ 

(Press Release) การนําเสนอขาวจากสือ่มวลชน และผลการวิเคราะหธุรกจิ E-commerce จาก

สถาบันการเงิน โดยการเก็บขอมลูในสวนที่เกี่ยวของกับการขยายชองทางการจัดจําหนายไดทํา 

การศึกษาและรวบรวมจากขาวประชาสัมพันธและบทสมัภาษณของผูบริหาร บริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด ในหัวขอที่คลอบคลมุเกี่ยวกบัเรื่องของการทําการตลาดดิจิทัลและเปาหมายทางดานยอดขาย 

และนโยบายการปรบัรปูเพื่อรองรบัการขยายตัวของ E-commerce ระหวางชวงเดือนมกราคม ป 

2560 จนถึง เดือนกรกฎาคม ป 2563 เพื่อนํามาทําความเขาใจในเชิงนโยบายโดยเนนไปที่รปูแบบ   

การขยายชองทางการจัดจําหนายบน Platform ดิจิทลัเพือ่รองรับพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของผูบริโภค 

 2) แหลงขอมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) หมายถึง เอกสารที่เกี่ยวของกับบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด ซึง่ผลิตและนําเสนอเน้ือหาโดยบุคคลภายนอก รวมทั้งเผยแพรผานสื่อที่

ประชาชนทั่วไปสามารถสบืคน หรอืหาอานไดทัง้ในรปูแบบ Online และสิ่งตีพมิพตาง ๆ เอกสาร

ประเภทน้ี ประกอบดวย  

- ขาวที่เกี่ยวกับกจิกรรมทางดานการตลาดของบริษัทเพาเวอรบาย 

- บทความในสื่อมวลชนวาดวยกิจกรรมทางดานการตลาดของบริษัทเพาเวอรบาย

ในสวนของยอดขายที่เผยแพรทาง Online 

- เน้ือหาทีเ่กี่ยวกบักิจกรรมการสงเสริมการตลาดจาก Official Account สวนกลาง

ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบาย 

วิธีการเก็บขอมูล 

สําหรับเอกสารจากแหลงปฐมภูมิ ผูวิจัยไดโทรศัพทติดตอไปยังฝายประชาสมัพันธ และฝาย

การตลาดของบริษัทฯ จากน้ันแนะนําตนเองพรอมกับอธิบายใหผูทีเ่กี่ยวของเห็นถึงความจําเปนของ

การนําเอกสารไปใช ทั้งน้ี เอกสารที่ไดรับมาน้ันเปนเอกสารที่ทางบริษัทฯ ยินดีเผยแพร และอนุญาต

ใหผูวิจัยนํามาใชศึกษาในงานน้ีได  

สําหรับเอกสารจากแหลงทุติยภูมิ ผูวิจัยไดใชระบบการสบืคนจากฐานขอมลูของหองสมุด

มหาวิทยาลัยกรงุเทพเปนจุดเริ่มตนในการคนหา จนไดเอกสารที่ตองการ ประกอบดวยขาว บทความ 
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บทสมัภาษณ โดยการสบืคนยอนหลังเริ่มต้ังแต พ.ศ. 2562 ซึ่งเปนปแรกทีม่ีการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 

ทายที่สุด ผูวิจัยสามารถรวบรวมเอกสารทัง้จากแหลงปฐมภูมิและทุติยภูมริวมกันได 

17 รายการ ประกอบดวย 

- ขาวเพื่อการประชาสัมพันธ (Press Release) 3 รายการ 

- รายงานที่เผยแพรใน Website ทีเอ็มบี อนาลิติกส 2 รายการ 

- รายงานจาก Website TWF Agency ป 2563 1 รายการ 

- บทวิเคราะหของธนาคารกรงุศรีอยุธยา 1 รายการ 

- บทวิเคราะหที่เผยแพรใน Website ทีเอ็นเอ็น Online 1 รายการ 

- บทวิเคราะหจาก Website ลงทุนเมน 1 รายการ 

- บทวิเคราะหที่เผยแพรใน Website Brandinside 1 รายการ 

- บทความที่เผยแพรใน Website TALKA TALKA ดิจิทัล AGENCY 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website สมาคมผูประกอบการธุรกจิขนาดกลางและ

ขนาดยอมไทย 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website สยามรัฐ Online 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website Brand Buffet 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website ธนาคารไทยพาณิชย 1 รายการ 

- บทสัมภาษณจาก Website ผูจัดการ Online 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website ประชาชาติธุรกิจ 1 รายการ 

 วิธีดําเนินการกับขอมูล 

 ผูวิจัยไดอานเอกสารทั้ง 12 รายการ น้ันอยางละเอียด จากน้ันจัดประเภทขอมูลโดยจดบันทึก

ขอคนพบสําคัญที่ตรงกับคําถามและวัตถุประสงคการวิจัย ขอคนพบที่ไดรบัจากการศึกษาเอกสารน้ัน 

ผูวิจัยจะสงัเคราะหเพื่อเขียนอธิบายในบทที่ 4 ตอไป  

 

3.2 การสังเกตแบบไมมีสวนรวม 

เน่ืองจากการศึกษาเรือ่งวิธีการดําเนินกลยุทธทางการขยายชองทางการจัดจําหนายของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด เปนการศึกษาการใช Social Commerce ผานLine Application ดังน้ัน 

การสงัเกตแบบไมมีสวนรวม (หมายถึง การทีผู่วิจัยขอเพิ่มเพือ่นในฐานะสมาชิก แตไมไดมีปฏิสมัพันธ

ใด ๆ ทั้งในเรื่องการสงและรับขอความ เพียงแตอาน และเกบ็ขอมูลที่มีการสือ่สารไวในไลนเทาน้ัน)  

จึงเปนสิง่สําคัญทีจ่ะทําใหเขาใจถึงวิธีการจรงิทีบ่ริษัทฯ ใช  
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วิธีการเก็บขอมูลและเครื่องมือที่ใช 

เริ่มตนจากการตอบรับเขาเปนเพื่อนกับ Official Account สวนกลางของบริษัทเพาเวอร

บาย ในเบื้องตนผูวิจัยโทรศัพทเขาไปยังฝายสื่อสารองคกรและผูบรโิภคสัมพันธของบริษัทเพื่อช้ีแจง

วัตถุประสงคการวิจัย และขออนุญาตในการจดบันทึกขอความที่มีการสือ่สารกันระหวางแอดมินกับ

ผูบริโภค โดยสิ่งทีผู่วิจัยจะจดบันทกึ ประกอบดวย รูปภาพ ขอความ และ Feature ตาง ๆ รวมไปถึง

ขอมูลที่ถูกนําเสนอออกมาจากทางบริษัทในสวนที่เกี่ยวของกับนโยบายการดําเนินกิจกรรมทางการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล ในรปูแบบของจํานวนชองทางการจดัจําหนายใหมทีบ่ริษัทตองการขยาย   

และรปูแบบการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application น้ัน โดยมีระยะเวลาการสงัเกต

ต้ังแตเวลา 09.00-18.00 น. ซึ่งเปนเวลาทําการของบริษัทฯ รวมเปนระยะเวลา 1 เดือน ต้ังแตวันที่ 1 

พฤษภาคม 2564-31 พฤษภาคม 2564 โดยผูวิจัยไดออกแบบเครื่องมอืในการจดบันทกึการสังเกต 

ออกแบบเปนตารางสําหรับใชจดบันทึกประเด็นตาง ๆ ดังน้ี  

- เน้ือหาที่สงออกมาจากทางบริษัท 

- การใชงานของ Feature ตาง ๆ บน Line Application 

- จํานวนของเน้ือหาทีส่งหาสมาชิกตลอดทั้งเดือน 

- รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายในแตละชวงเวลา 

- รูปแบบของเน้ือหาทีส่งหาสมาชิกที่เกี่ยวของกับกจิกรรมสงเสริมการขาย 

- การตอบสนองตอขอความที่ไดรบัจากผูบริโภค 

- การเช่ือมโยงชองทางการขายบน Platform ดิจิทัลอื่น 

 

3.3 การสัมภาษณ 

ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลกึ โดยมุงเนนศึกษากับบุคคลทีม่สีวนเกี่ยวของ (Key Informant)

ไดแก ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหมผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา ผูดูแลฝาย

ปฏิบัติการทั้งน้ี จะมีการแบงเปน 3 สวนหลักทีเ่กี่ยวของกบัการขยายชองทางการจัดจําหนายผาน

Line Application กลาวคือ  

สวนที่หน่ึงจะเกี่ยวของกบัของนโยบายทีเ่กี่ยวของกบัการพฒันารูปแบบของ Line 

Application จากสวนกลางของบริษัท ไดแก การเพิ่มและพฒันา Feature ใหม การเช่ือมโยงชอง

ทางการจัดจําหนายกบั Platform อื่นของบริษัท การออกแบบเน้ือหาและขอความ การวิเคราะห

ขอมูลผูบริโภคผาน Official Account สวนกลาง Manager 

สวนที่สองมุงเนนไปที่กลยุทธการเลอืกรปูแบบการดําเนินกจิกรรมสื่อสารการตลาดดิจทิัลใน

แตละชวงเวลา ที่เกี่ยวของกบัการเลอืกชนิดของสินคามาเพือ่ทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด โดย
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พิจารณาจากความเหมาะสมตอพฤติกรรมผูบริโภค รวมไปถึงการเลือกจากขอตกลงการทําราคาพเิศษ

ที่ผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเหน็ชอบ 

สวนที่สามเกี่ยวของกับการปฏิบัติงานที่ตองมีปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคโดยตรง ผานการ

พิจารณารปูแบบของการตอบสนองตอความพึงพอใจ โดยผานชองทางการตอบขอความทีเ่กี่ยวโยงกับ

คําถามที่พบบอยรวมไปถึงรูปแบบของการจัดการกาตอบสนองตอความตองการที่มาจากผูบริโภค 

โดยรายช่ือบุคคลผูใหขอมูล มีดังตอไปน้ี   

1) คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

2) คุณนัทยา พิชิตผจงกจิผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

3) คุณดิษพงค ขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาค 

 วิธีการเก็บขอมูล 

การเกบ็ขอมลูผานการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) กับผูที่เกี่ยวของผานรูปแบบ

การสนทนาทางโทรศัพทและทําการบันทกึเสียงสัมภาษณ เพื่อนํามาถอดเทปและสงัเคราะหขอมลูที่

เกี่ยวของ สําหรบัการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินงานโดยไดขออนุญาตนัดหมายเขาสัมภาษณลวงหนา

สองสัปดาห และสงตัวอยางคาถามใหดูกอนเพือ่ทําความเขาใจในคําถามกอนเขาสมัภาษณจริงหน่ึง

สัปดาห 

 เครื่องมือที่ใช 

ผูวิจัยไดออกแบบโครงคําถามสมัภาษณดวยขอคําถามแบบกึ่งมีโครงสราง (Semi-Structured 

Interview) เพื่อใหมีโอกาสไดถามคําถามอื่นเพิม่เติมในกรณีที่พบประเด็นที่นาสนใจและตองการใหผูให

ขอมูลขยายความ โดยมีคําถาม ดังตอไปน้ี  

 กลุมที่ 1 คําถามเกี่ยวกับเน้ือหา 

1) วิธีการออกแบบเน้ือหาทีร่วมถึงรปูภาพและขอความใหสอดคลองกบัผลิตภัณฑที่นําเสนอ 

2) ความสําคัญของภาพลกัษณองคกร (Corporate Identity) ที่มีผลตอการออกแบบเน้ือหา 

 กลุมที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย 

1) วิธีการเลือกผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาดังกลาว 

2) วิธีการทํากิจกรรมสงเสรมิการขายพิเศษเฉพาะบน Line Application 

3) การนําเสนอผลิตภัณฑในราคาพเิศษสําหรับหมวดหมูของตราสินคาที่เขารวม 

 กลุมที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องมือและ Feature 

1) รูปแบบการเช่ือมโยงกบัPlatformอื่น E-commerce Facebook Chat แอนดชอป   

คอลแอนดชอป 

2) ความสําคัญของการรวบรวมกจิกรรมสงเสริมการขายประจําสัปดาหและประจําเดือน 

3) ความสําคัญของการใชเครื่องมือวิเคราะหขอมูล Official Account สวนกลาง Manager 
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 กลุมที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

1) คําถามที่พบบอย 

2) ความรวดเร็วตอการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

3) การจัดการบริการหลังการขาย 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ในเบื้องตนผูวิจัยศึกษาแนวทางการวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพจาก นิศา ชูโต (2540, หนา 

143) และจาก พิเชษฐ วงศเกียรติขจร (2559, หนา 203) โดยอาศัยการวิเคราะหสรุปอุปนัย 

(Analytic Induction) เปนวิธีการในการจัดกระทํากบัขอมลูทั้งหมดที่ไดรับ ทัง้น้ี เอื้อมพร หลินเจรญิ 

(2555, หนา 25) อธิบายไววา การวิเคราะหสรปุอุปนัยเปนการตีความสรางขอสรปุขอมูลจากสิ่งที่เปน

รูปธรรมหรือปรากฏการณที่มองเห็นทีเ่กบ็รวบรวมมาไดจากขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป ซึ่งในที่น้ี คือ 

ขอมูลจากเอกสาร ขอมูลจากการสงัเกตไลน และขอมลูจากการสมัภาษณ นอกจากน้ี การวิเคราะห

สรปุอุปนัย ยังเปนการหาความจรงิจากขอเทจ็จริง (Fact) สวนยอยหลาย ๆ สวนทีม่ีลักษณะเปน

รูปธรรมแลวสรปุความจริงชุดใหญที่มลีักษณะเปนนามธรรมครอบคลมุขอเท็จจรงิสวนยอยเหลาน้ัน  

 ในงานวิจัยน้ี ขอมูลชุดยอย ๆ ที่ไดรับจากการเอกสารของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด จากตัว

ผูวิจัยเองในฐานะเปนผูสงัเกตกลยุทธ และวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคทางไลน ตลอดจนขอมลูที่ไดรับ

จากเจาหนาที่ผูรับผิดชอบในสายงานทีเ่กี่ยวของของบริษัท ผูวิจัยจะนํามาเช่ือมรอยเขาดวยกัน 

จากน้ันจะจัดกลุมขอมูลทีเ่ปนประเด็นเดียวกันเขาไวดวยกัน เพื่อสรางขอสรปุแบบอุปนัยอันเปน    

การใชขอคนพบที่ไดรบัในงานวิจัยน้ี ในการอธิบายปรากฏการณโซเชียลคอมเมริซ์ของภาคธุรกจิ

เครื่องใชไฟฟาในประเทศไทย ผานกรณีศึกษาของ บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

 

3.5 การนําเสนอขอมลู 

ผูวิจัยใชวิธีการนาเสนอขอมลูและผลการวิจัย แบบการพรรณนาตามวัตถุประสงคของการ

วิจัยโดยนําขอมูลทั้งหมดที่ไดรบัจากการเกบ็ขอมูลเชิงคุณภาพทั้ง 3 วิธีขางตนมาประมวลผล และ

นําเสนอใน 2 รูปแบบประกอบกัน คือ 

1) การบรรยายดวยถอยคําผานการใชภาษาและการถายทอดของนักวิจัยเอง (General 

Description) กับการแสดงหลักฐานสนับสนุนจากขอมลูโดยตรง (Specific Description)  

2) การนําเสนอดวยภาพวิเคราะห (Visual Display) ในรูปแบบของแผนผงัเครือขาย 

(Network) และภาพประกอบ (Illustration) 
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 กลาวโดยสรุป งานวิจัยหัวขอน้ีใชวิธีการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพรวมกัน 3 วิธี ไดแก การ

วิเคราะหเอกสาร การสงัเกตแบบไมมสีวนรวม และการสัมภาษณเชิงลึกดวยขอคําถามแบบกึง่มี

โครงสราง การดําเนินงานทั้ง 3 ข้ันตอนน้ีออกแบบมาเพื่อใหไดขอมูลที่ตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย 

อีกทั้งเปนการเก็บขอมลูที่ครอบคลุมแหลงขอมลูที่เกี่ยวของทุกรปูแบบ ทัง้ขอมลูจากเอกสาร ขอมลู

จากเครื่องมือการตลาด (ไลน) และขอมลูจากบุคคลากรบริษัทฯ ทําใหผูวิจัยมั่นใจวา ขอมูลที่ได

ทั้งหมดน้ีจะครบถวน และใชบูรณาการรวมกันเพือ่นําไปสูการตอบคําถามการวิจัยตามที่ไดกําหนดไว 

  



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

เน้ือหาในบทน้ีผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามวัตถุประสงคการวิจัยในหัวขอการใช Social 

Commerce ผาน Line Application ในสถานการณการแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 

กรณีศึกษาบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ทีผู่วิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากการวิเคราะหเอกสาร

จากแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) และแหลงขอมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ประกอบกบัการสงัเกตแบบไมมีสวนรวมจากการบันทึกเน้ือหาจาก Line Application และจากการ

สัมภาษณเชิงลกึจากผูจัดการฝายที่ดูแลในเรือ่งของการสราง Social Commerce ผาน Line 

Application จากทางบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด   

ผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามวัตถุประสงคการศึกษาที่ต้ังไว ไดแก 1) เพื่อศึกษาการใช 

Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด และ        

2) เพื่อศึกษารปูแบบของเน้ือหาและการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย

ผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยมีรายละเอียดในแตละวัตถุประสงค 

ดังตอไปน้ี 

 

4.1 การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย

จํากัด 

งานวิจัยช้ินน้ีผูวิจัยมุงเนนไปที่การเกบ็ขอมลูทีส่ําคัญจาก Line Application ของทางบริษัท 

เพาเวอรบายในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่สงผลใหยอดจําหนายสินคาผานทาง

ศูนยบริการลดลงอยางตอเน่ือง โดยในชวงเวลาดังกลาวผูบรโิภคมีความจําเปนที่จะตองดําเนินชีวิต  

อยูในที่พักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ซึง่สงผลตอความตองการในการบริโภคสินคาที่เกี่ยวกับอปุกรณเครื่องใช 

ไฟฟามีเพิ่มมากข้ึนจากสถานการณดังกลาวทําใหทางบริษัท เพาเวอรบายไดมีการปรับกลยุทธในดาน

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลโดยเฉพาะการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce 

ใหสมบูรณ 

 4.1.1 หลักการและที่มาของการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

หลักการและเหตุผลที่คนพบในงานวิจัยน้ี มาจากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณบุคลากร

ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดในฝายงานทีเ่กี่ยวของ ความนาสนใจของขอคนพบในสวนน้ี คือ จุด

กําเนิดของการปรับรูปแบบการใชสื่อ Online ในการสือ่สารกับลกูคา ซึ่งในทีน้ีคือ Line Application 

โดยสะทอนออกมาในลักษณะของนโยบายบริษัทฯ ที่ตองการสรางสื่อใหมเพื่อเปนชองทางหลักสําหรบั

การเช่ือม Platform สําหรบัการติดตอสื่อสารทั้งหมดทีท่างบริษัทมเีพื่อการสราง Platform ศูนยกลาง
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สําหรับผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการโดยมีจุดประสงคหลักเพื่อการสรางยอดขายให

เพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ีหลักการและที่มาของการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce

ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด สะทอนผานขอมลูที่คนพบจากการศึกษาเอกสาร โดยเฉพาอยางย่ิง

ประเด็นดานนโยบายและวางแนวทางในการดําเนินงานที่เกีย่วของ ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

นโยบายของบริษัทต้ังแตป 2560 ในการทํา Omni Channel เพื่อขยายชองทางการจัด

จําหนาย 

 บริษัท เพาเวอรบาย ไดมีนโยบายในการขยายชองทางการจดัจําหนายผานระบบดิจิทลัมา

โดยตลอด โดยอางองิจากเอกสารประชาสัมพันธทีท่างบริษัทไดนําเสนอตอสื่อมวลชนในชวงเดือน

พฤศจิกายน 2560 กับการเปดตัวระบบ Click & Collect  โดยมีจุดประสงคเพื่อการเช่ือมโยงชอง

ทางการจัดจําหนายระหวาง Online กับ Offline และมีการเตรียมแผนในการพัฒนาระบบการบริการ

สูรปูแบบ Total Solutions Services หรือการใหบรกิารเพือ่แกไขปญหาแบบบูรณาการ เราจะเห็น

ไดวาบริษัทเพาเวอรบายเปนองคกรที่มีการเตรียมความพรอมในเรื่องของการพฒันาชองทางการ 

จัดจําหนายผานระบบดิจิทลัมาโดยตลอด รวมไปถึงการใหความสําคัญกับบทบาทของ Line 

Application ที่มีการปรบัเปลี่ยนมาตามลําดับ 

บทบาทของ Line Application กอนการปรบัปรุงเพื่อเปนชองทางการขายใหมในชวง 

COVID-19  

จากการสบืคนขอมูลจากขาวประชาสัมพันธน้ันผูวิจัยพบวา กอนที่จะมีการปรับปรงุและ

พัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ัน บทบาทของ Official Account 

สวนกลางของบริษัท เพาเวอรบายน้ันมีหนาที่ในการเปนชองทางในการนําเสนอกจิกรรมสงเสริมการ

ขาย การเช่ือมตอไปยัง Website และการติดตอเพื่อรับสงสนิคาของบริษัทเทาน้ัน โดยไมสามารถ

รับรองการทํา E-Commerce การเช่ือมโยงไปยังชองทางการขายอื่น รวมไปถึงการติดตอสือ่สารกับ

ศูนยจัดจําหนายได ดังขอมลูที่ไดรบัจากการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาดชองทางการขายใหมที่

กลาวถึงรปูแบบการดําเนินงานในอดีตของ Line Application จากสวนกลางของบริษัท เพาเวอรบาย

เอาไววา 

 “ตอนแรก Line OA ของเรามีแค Account เดียวและกล็ิงคไปแค Facebook กับ Website 

สวนของบริการก็แคใหผูบรโิภคติดตอเรื่องรบัสงของเทาน้ันไมไดม ีFeature อะไรอยางอื่นการทํา

โปรโมช่ันพิเศษก็ไมมี ทําหนาทีเ่หมอืนแคเปน Channel สําหรบัสงขาวอยางเดียว” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 



36 

สําหรับภาพประกอบดานลางจะแสดงใหเห็นถึงรูปแบบของ Rich Menu ซึ่งเปนสวนสําคัญ

ของ Line Application ในการเช่ือมโยงขอมูลและแสดงถึงการใหบริการทีม่ีผานตัว Official 

Account สวนกลาง 

 

ภาพที่ 4.1: ตัวอยางของรูปแบบของ Line Application กอนไดรับการปรับปรงุ 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

 สถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่สงผลกระทบตอการจัดจําหนาย

เครื่องใชไฟฟา 

จากการสบืคนผูวิจัยพบวา ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-9 น้ันตลาดของ

เครื่องใชไฟฟาน้ันมกีารติดลบอยูประมาณ 17% โดยจุดแข็งของบริษัท เพาเวอรบาย น้ันอยูทีก่ารมี

ศูนยจําหนายทั่วประเทศอยูมากกวา 100 ศูนยบริการ ซึ่งจากมาตราการการจํากัดการเดินทางและ

การประกาศปดใหบริการของหางสรรพสินคาทําใหยอดการจัดจําหนายผานศูนยจัดจําหนายที่มี

สัดสวนประมาณ 90% น้ันมีอัตราสวนที่ลดลงไปอยางมาก ทําใหทางบริษัทมีความจําเปนทีจ่ะตอง

ขยายชองทางการจัดจําหนายผานชองทางดิจิทลัมากข้ึนเพื่อทดแทนยอดขายที่หายไป 

 การขยายชองทางจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบาย ในชวงการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส  COVID- 19 
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ผูวิจัยพบวา การขยายชองทางการจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบาย เพื่อการกระตุน

ยอดขายน้ันทางบริษัทไดมีการต้ังช่ือเพือ่เรียกรวมชองทางทัง้หมดวา New Sale Channel (NSC) 

โดยมีรายละเอียดของแตละชองทางดังตอไปน้ี 

- Facebook 

สําหรับผูที่ตองการจะทําการซือ้สินคาผานระบบ Online หรือตองการดูขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกบั

กิจกรรมสงเสริมการขายอื่นโดยหนาทีห่ลกัเปนการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง www.Powerbuy.co.th รวม

ไปถึงการที่เปดใหผูที่ตองการซือ้สินคาสามารถสอบถามขอมลูไดผานทางชองการพิมพติดตอของทาง

Facebook (Facebook Messenger)  

          - การโทรศัพท (Outbound Call) 

เปนการติดตอกลุมเปาหมายโดยพนักงานขายจากสวนกลางของบริษัท เพาเวอรบาย ผาน

ทางโทรศัพทโดยองิจากฐานขอมลูของผูบริโภคจากทางบัตรสมาชิก The1 Card 

- การติดตอจากพนักงานขายประจําศูนยใหบริการ (PC Agent) 

การติดตอจากพนักงานประจําศูนยใหบรกิารทีม่ีฐานขอมลูของกลุมผูบรโิภคเปาหมายโดยองิ

จากขอมลูที่ทางพนักงานขายมีอยูเดิมหรือจากการไดขอมลูจากการซื้อขายเดิมจากเจาของตราสินคา

โดยรูปแบบจะเปนการสงขอความหรือการโทรศัพท 

- การพิมพขอความและการโทรศัพทเพื่อการซือ้สินคา (Chat & Shop/Call & Shop) 

เปนการใหบริการสําหรบักลุมเปาหมายทีม่ีความถนัดในการติดตอสื่อสารผานการพูดคุย

สอบถามขอมูลผานทางโทรศัพทเปนหลักโดยการกดที่ปุมดังกลาวจะเปนการเช่ือมเขากบัระบบ

โทรศัพทของผูโทรเพื่อการกดโทรออกไปยังเบอรกลางของบริษัท เพาเวอรบายที่หมายเลย 1324 

โดยตรง หรือการพิมพขอความเพื่อติดตอกบัพนักงานขายผานทาง Line Application จากสวนกลาง 

- Line Official Account 

การติดตอเพือ่สอบถามขอมลูและสัง่ซื้อสินคาหรือบริการอื่นผาน Line Application ผาน

การพิมพขอความหรอืการโทรศัพทติดตอกับพนักงานโดยตรง โดยมีคุณลักษณะเดนอยูที่การเปน

เสมอืนศูนยกลางในการเช่ือมโยงชองทางทั้งหมดทีก่ลาวมาน้ันไวที่ Line Application ที่สามารถ

คนหาและใชงานโดยสามารถเช่ือมโยงกับสื่อดิจทิัลรูปแบบอืน่ ๆ ไดงาย 

การตอบสนองความตองการผูบริโภคทีม่ีความหลากหลายในการจัดจําหนายสินคาผาน

ชองทางดิจทิัล 

ผูวิจัยคนพบวาทางบริษัทไดมีการใหความสําคัญตอการเขาถึงขอมูลของกลุมผูบริโภคในยุค

ปจจุบันทีม่ีหลากหลายชวงวัย พื้นฐานความถนัดในการติดตอสื่อสาร และเพื่อรองรับตอการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายทําใหการพฒันา Application เพื่อใหบริการที่สมบรูณแบบมากข้ึนไลนรวมไปถึง

มิติอื่นในการเลือกสินคาเพื่อจัดจําหนายตองสามารถตอบสนองตอกลุมผูบริโภคไดในวงกวาง ดังที่
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ผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ไดอธิบายถึงแนวคิดที่สําคัญ

สําหรับการจัดหาสินคาเพื่อการจัดจําหนายบนชองทางดิจิทลัเอาไววา 

“หลงัจากเกิด COVID ระบาดกลุมผูสูงอายุก็มีการสั่งซือ้ของ Online มากข้ึน เราจะเตรียม  

แตสินคาที่ทันสมัยและเกีย่วกบัเทคโนโลยีอยางเดียวก็ไมได เพราะความตองการเคาไมเหมือนกัน   

คนกลุมน้ีมเีวลาและก็มกีําลงัซื้อทําใหเราตองมีการเตรียมของไวรองรบักลุมผูบริโภคกลุมน้ีดวย”   

(นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 

เน่ืองจากกลุมผูบริโภคที่มีการขยายวงกวางมากข้ึนโดยแตละกลุมมีความถนัดในการใช

อุปกรณรวมไปถึงวิธีในการติดตอสื่อสารที่ตางกันซึง่ทําใหทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการจัดเตรียม

ชองทางการติดตอสือ่สารเพื่อรองรบัตามความถนัดของผูบรโิภครวมไปถึงความตองการในแตละพื้นที่

ที่มีความแตกตางกัน โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกุล ไดใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคในสวนของชองทางการติดตอเอาไว  

“ผูบริโภคมหีลายแบบแตละคนถนัดการติดตอตางกันเลยตองทําใหหลากหลาย ทั้งกดแลว

โทรออกไดเลย หรืออยากจะ Chat กอนก็ได สวนคนที่สนใจอยางอื่นเพิม่เติมก็เขาไปที่ Online ได 

สําหรับการติดตอตัวสาขาน้ันสวนใหญจะเปนผูบริโภคในพื้นที่ เคาตองการความรวดเร็วไมวาจะเรือ่ง

ของการซื้อของหรือการสงซอม ซึง่การติดตอสาขาในพื้นทีจ่ะทําใหเคาไดคําตอบที่ชัดเจนเลยวาสิง่ที่

เคาตองการมีอยูหรือเปลา” (ณัฐภัสสร ชาลกีุล, การสือ่สารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 Line Official Account สําหรับศูนยบรกิารทั่วประเทศสามารถสรางจุดแข็งใหกับชอง

ทางการจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบายไดเปนอยางดีเน่ืองจากสามารถทําใหผูบริโภค

สามารถเขาถึงขอมลูของสินคาและบริการไดอยางครบถวนแลวการสื่อสารของพนักงานประจําจุด

บริการน้ันยังถือเปนขอไดเปรียบอีกอยางหน่ึงเชนกันเน่ืองจากการใหขอมูลที่มีความเขาใจในพื้นที่และ

ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคโดยคุณดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาค ไดให

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรปูแบบการติดตอสื่อสารที่ผูบริโภคตองการโดยเฉพาะในสวนของการติดตอกับ

ศูนยบริการเอาไววา  

“หลงัจากที่เคาเห็นโปรโมช่ันของเราบนไลนแลวเคาอยากรูรายละเอียดเพิ่มเติมเคาก็โทรมาที่

สาขา และไดพูดคุยกับ PC ของเราที่สามารถพูดภาษาถ่ินเดียวกันหรือเขาใจความตองการของแตละ

พื้นที่ที่แตกตางกัน รวมไปถึงการ Chat ที่เราเจอวาผูบริโภคเคาจะดูออกวาเคากําลงัพิมพคุยกบัคน

หรือกับ Chat Bot อยู ถาไดคุยกับคนหรือพนักงานโดยตรงเคาก็จะสบายใจและอยากจะซือ้สินคาดวย

มากกวา” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

จากผลวิจัยที่ไดมาน้ันผูวิจัยพบวาการสราง  Social Commerce ผาน Line Application 

น้ันอยูที่การเปนองคประกอบหลักในการเช่ือมโยง Platform อื่นที่มีความหลากหลาย สําหรับ

ผูบริโภคในการติดตอเพื่อสอบถามขอมูลทีเ่กี่ยวกบัสินคาและบริการทีท่างบริษัทมอียูเดิมเขาดวยกัน
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อยางเปนระบบดวยรปูแบบการใชงานที่งายและผูบริโภคมีความคุนเคย อีกปจจัยหน่ึงที่ทําให Line 

Application มีความสําคัญในการสราง Social Commerce น่ันก็คือรูปแบบของการสื่อสารผาน 

Line Application ของผูบรโิภคน้ันมีลักษณะการติดตอในรปูแบบระหวางบุคคลกับบุคคล โดยทาง

บริษัทเพาเวอรบายไดอาศัยขอไดเปรียบของการที่มีศูนยบรกิารและพนักงานขายทีม่ีความเขาใจและ

สามารถตอบสนองตอความตองการผูบริโภคที่หลากหลาย ผานรูปแบบการแลกเปลี่ยนขอมลูเฉพาะ

ผาน Line Application ในรูปแบบและดวยเน้ือหาผูบริโภคตองการไดอยางทันทวงที  

 ซึ่งในลําดับตอไปผูวิจัยจะขอนําเสนอขอมูลที่เกี่ยวกบัรปูแบบของ Line Application เพื่อ

การสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด เพื่อใหไดเห็นถึงแนวคิดและวิธีในการ

ดําเนินการของบริษัทเพาเวอรบาย 

 4.1.2 วิธีการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

จากจุดประสงคหลกัของการพฒันา Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย ในการทํา

ใหเปนศูนยกลางการเช่ือมโยงขอมูลและบริการทีส่ําคัญน้ัน ทางบริษัทไดมีการพัฒนาองคประกอบที่

สําคัญทั้งหมดของ Line Application ไมวาจะเปนการพฒันา Feature ตาง ๆ การพัฒนาบุคลากร 

การพัฒนารูปแบบการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการพฒันาเพื่อใหเกิดการรองรบักับความ

ตองการของผูบรโิภคในทุกข้ันตอนต้ังแตการนําเสนอสินคาไปจนถึงการใหบรกิารหลงัการขายแบบ

บูรณาการ โดยผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบโดยสามารถแยกออกไดเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 

เกี่ยวกับการใช Feature ของ Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ตามขอที่ 1-3 

(1) การใช Line Application เพื่อการเปน Platform หลักในการเขาถึงสินคาและบริการผาน Rich 

Menu Feature (2) การใชระบบการวิเคราะหขอมูล Line Official Account Manager สําหรับการ

สราง Social Commerce (3) การใชบัตรสะสมแตมของ Line Application (Line Reward Card) 

สําหรับกจิกรรมสงเสรมิการขาย ขอคนพบสวนที่ 2 ที่เกี่ยวกบัการใชองคประกอบอื่นที่มสีวนสําคัญใน

การสราง Social Commerce ตามขอที่ 4-6 (4) การใชทรพัยากรบุคคล เพื่อการสราง Social 

Commerce (5) การใชระบบการจัดการชําระคาบริการและการจัดซื้อสินคา (E-ordering) (6) วิธี 

การเพิม่จํานวน Line Official Account และผูติดตาม  

  โดยผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามลําดับที่ไดอธิบายไวขางตนในสวนที่เกี่ยวกบัการ

ใช Feature ของ Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ดังตอไปน้ี  

 1) การใช Line Applicationเพื่อการเปน Platform หลกัในการเขาถึงสินคาและ

บริการผานFeature Rich Menu 

 บริษัท เพาเวอรบายนอกจากจะเปนผูจัดจําหนายสินคาทีเ่กีย่วกับเครื่องใชไฟฟา 

และเทคโนโลยีแลวยังมจีุดเดนในเรื่องการใหบริการหลังการขายที่สามารถตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วซึง่ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทางบริษัท 
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เพาเวอรบายไดมีการดําเนินการพฒันา Line Application อยางเปนระบบผูวิจัยขอนําเสนอผังของ

การเช่ือมโยงขอมลูและเน้ือหาของ Line Application จากสวนกลางของทางบริษัทเพือ่ใหเกิดความ

เขาใจในองคประกอบของการเช่ือมโยงไปยัง Platform การใหบรกิารอื่นของบริษัทตามภาพดานลาง 

 

ภาพที่ 4.2: แผนผังการเช่ือมโยง Platform จาก Line Application 

 

 
 

 โดยในภาพแผงผงัการเช่ือมโยงดานบนจะแสดงใหเห็นวา Official Account สวนกลาง

ของ Line Application ของทางบริษัท เพาเวอรบายน้ันมกีารเช่ือมโยงไปยังชองทางการจัดจําหนายอื่น

ของทางบริษัทในทกุกชองทางไมวาจะเปน ทาง Website จากสวนกลาง www.Powerbuy.co.th  

บัญชี Facebook จากสวนกลาง Line Official Account และ Facebook ของศูนยบริการและจัด

จําหนายในแตละสาขา รวมไปถึงตัวศูนยบริการและจัดจําหนายเพื่อตอบสนองตอการบริการหลงัการ 

ขายใหแกผูบริโภค ผานระบบ RICH MENU ของทาง Line Application 

  โดยบริษัทฯ ดําเนินการปรับปรงุระบบและ Feature ของ Line Application    

เพื่อการสราง Social Commerce ในหลากหลายดาน ซึง่ผูวิจัยขอประมวลขอคนพบไวดังตอไปน้ี  

 โดยเปาหมายในการพัฒนา Line Application น้ีเพื่อวัตถุประสงคหลักในการเปน

ชองทางหลักสําหรับการเช่ือมโยงขอมูลรวมไปถึงสินคาและบริการทีส่ําคัญของบริษัท เพาเวอรบาย 

สงผลใหการพัฒนา Rich Menu น้ันมีบทบาทที่สําคัญมากข้ึนโดยตัว Rich Menu จะมีลักษณะเปน

Feature ที่มีลกัษณะเปนเมนูภาพทีป่รากฏข้ึนในหนาของการสนทนาใน Line Application โดย

สามารถต้ังคาใหเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่นไดทั้งบน Platform Online และ Offline โดยกอน
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หนาที่ทางบริษัทจะดําเนินนโยบายการขยายชองทาง Social Commerce บน Line Application 

น้ัน รูปแบบของ Rich Menu น้ันแตเดิมจะมีการต้ังเปนคามาตรฐานโดยมลีักษณะเปนชองสีเ่หลี่ยม

จํานวน 6 ชอง และมีการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง Website ของบริษัท เพาเวอรบาย เทาน้ัน แตหลังจาก

ที่ทางบริษัทไดดําเนินนโยบายการพัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerceโดย

เริ่มตนในเดือนกรกฎาคม 2563 ทางบริษัทไดมีการออกแบบเน้ือหาและพัฒนา Rich Menu ให

สามารถเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่นของทางบริษัทรวมไปถึงในสวนของการติดตอศูนยบรกิารสาขา

ตาง ๆ และการบรกิารหลงัการขายเพื่อให Feature น้ีสามารถตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางครบวงจรอีกดวย  

“ตอนแรก Rich Menu เรา Link ไปที่ Website อยางเดียวมีมีบริการอื่นเราก็มา

ประชุมกันวาบริการของเรามีอะไรบาง ผูบริโภคจะตองกดเขามาที่น่ี (Rich Menu) แลวสามารถเขาถึง

ทุกอยางไดไมวาจะเปนการถามเรือ่งราคา หรือติดตอสาขาใกลบานที่สําคัญคือ Service ที่เปนจุดแข็ง

อยางหน่ึงของเรา หนา Rich Menu น้ีเลยตองมีใหครบและกลายเปน Gateway ใหผูบริโภคเขาถึงทุก

บริการ” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางการพัฒนารูปแบบของ Rich Menu 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  
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กอนการระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ทางบริษัทไดมีการใช Line Application 

ในการติดตอสื่อสารเพื่อนําเสนอกิจกรรมสงเสริมการขายและบริการจัดสงสินคาเทาน้ัน แตหลงัจากที่

มีนโยบายในการพัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerce แลวน้ันทางบริษัทได

เล็งเห็นความสําคัญในการเช่ือมโยงชองทางการจัดจําหนายผาน Platform ที่มีอยูเดิมไดแก  

(1) การโทรศัพทและการพิมพเพื่อติดตอซื้อโดยตรง (Call & Shop) (Chat & 

Shop)  

(2) การซือ้ขายผาน Website และ Facebook (Online Shopping)   

(3) การติดตอสาขา (Branches Contact) กับทาง Line Application โดย

ผานทางระบบ Rich Menu เพื่อเปนการเขาถึงกลุมผูบริโภคเดิมที่มอียูผานชองทางและเปนการอํานวย

ความสะดวกใหกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายกลุมใหมที่ตองการสอบถามขอมลูของสินคาและบรกิารใน

รูปแบบทีห่ลากหลาย 

จากภาพประกอบดานลางเราจะเห็นเช่ือมโยงชองทางการจดัจําหนายเดิมกับ Rich 

Menu โดยเฉพาะในสวนของ การทีม่ีเมนูหลักของ (1) การโทรศัพทและการพิมพเพื่อติดตอซื้อ

โดยตรง (Call & Shop) (Chat & Shop) ที่ยังสามารถแยกยอยวิธีการติดตอออกไปไดอีกถึง 6 วิธี 

และสําหรบัความสําคัญในเรื่องการติดตอสาขา (Branches Contact) น้ันผูบริโภคสามารถเลือก

ติดตอกับศูนยบริการทั่วประเทศในพื้นที่ที่ตองการโดยการเลอืกจากภูมิภาคของแตละสาขาที่ต้ังอยู  

 

ภาพที่ 4.4: ตัวอยางผังการเช่ือมโยง Rich Menu กับชองทางการจัดจําหนายเดิม 

 

 
 

ที่มา: Power Buy Thailand. (2564). บัญชี Facebook บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/Powerbuythailand.  
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อีกหน่ึงองคประกอบหลักที่สําคัญในการพฒันาการสื่อสารการตลาดดิจทิัลในยุค

ปจจุบันซึง่ถือเปนขอไดเปรียบที่สําคัญที่สุดอยางหน่ึงในการที่จะวัดผลการดําเนินการของกจิกรรม

สงเสริมการขายตาง ๆ ทั้งระยะสั้นและระยะยาวไดน้ันก็คือการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภค โดยตัว

Line Application เองน้ันก็มรีะบบทีเ่รียกวา (Official Account สวนกลาง Manager) ที่ถือไดวา

เปนเครื่องมือทีส่ําคัญสําหรับทกุฝายในการนํามาใชเพื่อการวิเคราะหขอมูลของผูบริโภคเพือ่ความ 

สําเร็จในการวางแผนสําหรับการทํากิจกรรมสงเสรมิการขาย 

2) การใชระบบการวิเคราะหขอมลู Line Official Account Manager สําหรบัการ

สราง Social Commerce 

ทาง Line Application มีไวใหสําหรบัผูที่เปด Official Account โดยเจาของบญัชี

จะสามารถเขาไปดูขอมูลเชิงปริมาณ สําหรบัการเขาถึงตอเน้ือหาที่เจาของบัญชีไดสื่อสารออกไป    

โดยจะแสดงผลทัง้ในเรื่องของการเขาถึง (Reach) การมีสวนรวม (Engagement) รวมไปถึงขอมลู

ประชากรของผูที่มสีวนรวมกบัเน้ือหาดังกลาว โดยทางบริษัทเพาเวอรบายไดมกีารใชขอมูลดังกลาว

เพื่อนํามาวิเคราะหถึงความสําเร็จในการทํากจิกรรมสงเสรมิการขายโดยอาศัยการคํานวณควบคูไปกับ

ยอดจําหนายสินคาผานชองทางอื่นโดยเฉพาะกบัชองทาง Online ผานระบบ E-Ordering สําหรับ

การคํานวณหา Conversion Rate เพื่อคนหาวากิจกรรมสงเสริมการขายชนิดใดที่สามารถสราง

ยอดขายไดโดยผานชองทางใด 

สําหรับขอมลูในสวนของประชากรศาสตรทีก่ลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกบัเน้ือหา

น้ันๆเชนพื้นที่ทีอ่ยูอาศัย เพศ จะถูกนําไปศึกษาและคํานวณความสนใจที่มีตอสินคาและบริการจาก

ทางบริษัทโดยมกีารนําขอมลูของบัตร The1 Card ที่เปนหน่ึงในบรกิารจากเครือเซ็นทรัลทีม่ีฐาน 

ขอมูลผูบรโิภคอยูเปนจํานวนมาก เพือ่นําไปคํานวณและจัดสรรเน้ือหาทีเ่หมาะสมใหกบักลุมเปาหมาย

โดยหลงัจากที่มีการแบงกลุมเปาหมายออกเปนกลุมตาง ๆ ตามขอมูลที่ไดมาแลวจะมีการแบงปน

ขอมูลดังกลาวไปยังแผนกจัดซื้อและฝายปฏิบัติการ เพื่อเปนขอมูลสําคัญจะทําใหการคัดเลือกสนิคา

เพื่อการทํากจิกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ รวมไปถึงการพฒันาการบรกิารใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

“ขอมูลจาก Line OA Manager ทําใหเราคํานวณโปรไดแมนข้ึน จัดซื้อก็ทํางานงาย

ข้ึนเพราะเรารูวาผูบริโภคคนไหนตองการอะไร ทําใหเราสงโปรออกไปถูกกลุมตามกําลงัซื้อของ

ผูบริโภค ถาไมเอาขอมูลตรงน้ีมาคิดจะทําให Conversion Rate เรานอยลงและสําหรบัฝงทีม 

Operation ที่หนารานก็จะไดเลอืกถูกวาจะเลือกโปรไหนสงใหใครใน Area ของเคา” (ณัฐภัสสร    

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

จากขอมลูทีเ่กี่ยวกับการใชขอมูลจากเครื่องมือการวิเคราะหขอมูลของ Line 

Official Account สวนกลาง Manager น้ันผูวิจัยไดนําขอมลูที่คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดใหขอมูลไวใน

สวนของการแบงปนขอมลูที่ไดมาจากเครือ่งมอืดังกลาวใหกบัทางฝายจัดซื้อน้ันสามารถชวยในการ
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เลือกสินคาเพื่อมาจัดจําหนายไดอยางไรบาง จากการใหสัมภาษณผูวิจัยพบวาขอมูลดังกลาวน้ันมี

ความสําคัญเปนอยางมากในการที่จะชวยใหฝายจัดซือ้น้ันจะสามารถทราบถึงความตองการของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันไปในแตละพื้นที่ และชวงวัย ดังทีคุ่ณนัทยา พิชิตผจงกิจ ผูจัดการฝายวาง

แผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ไดกลาวไว 

“พอไดขอมูลจากทางฝง Marketing มาทําใหเราสามารถแบงกลุมผูบริโภคได

หลากหลายมากข้ึนเพราะเราจะรูวาใครชอบอะไรดวยราคาประมาณเทาไหร ขอมูลตรงน้ีจําเปนมาก 

เพราะเครื่องใชไฟฟาไมใชสินคาที่จะเกิดการซื้อซ้ํากันบอย ๆ จากขอมูลที่ไดทําเราสามารถคํานวณ

เวลาไดวากลุมคนทีเ่คาเคยซื้อของชนิดน้ีไปตอนน้ีเคาจะซื้ออกีทีเมือ่ไหร และแบรนดอะไรที่คนในพื้นที่

ไหนชอบเปนพิเศษเราจะทําโปรแบบเหมือนกันทั้งประเทศอยางเดียวไมไดแลว” (นัทยา พิชิตผจงกจิ, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 

หลงัจากไดขอมลูจาก Official Account สวนกลาง Manager นักการตลาด

สามารถนํามาวางแผนเพื่อการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายพเิศษสําหรับ Line Application ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยสามารถดําเนินการได หลากหลายรูปแบบทั้งการกําหนดราคาพเิศษหรือการให 

ของสมนาคุณ โดยวิธีการหน่ึงที่ไดผลดีทีสุ่ดในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายพิเศษสําหรับ Line 

Application น้ันก็คือการใช Feature ของทาง Line Application เองทีเ่รียกวา บัตรสะสมแตม

บนไลน (Line RewardCard) หรือฟงกชันทีส่ามารถแจกแตมหรอืจัดการแตมไดบน LINE เพื่อเปน

รางวัลจูงใจใหกบัผูใชเมื่อซื้อสินคาหรือมาใชบริการที่รานอีกทั้งยังสามารถเช่ือมโยงการแสดงผลขอมูล

กับ Official Account สวนกลาง Manager ไดอีกดวย 

3) การใชบัตรสะสมแตมของ Line Application (Line Reward Card) สําหรบั

กิจกรรมสงเสริมการขาย 

 การใช ผูประกอบการสามารถเปนคนที่จะกําหนดขอมลูหรือรูปแบบของการสะสม

แตมไดเอง และเน่ืองจากเปนบัตรสะสมแตมดิจทิัลจึงสามารถใชฟงกชันในการจัดการ/รวบรวมขอมลู

ทางสถิติ เพือ่ชวยใหผูบริโภคกลบัมาใชงานบัตรสะสมแตมดังกลาวไดอยางมปีระสทิธิภาพ รวมไปถึง

เปนการกระตุนใหผูบริโภคน้ันมีความตองการทีจ่ะซื้อสินคาเพิ่มมากข้ึนภายในกรอบเวลาที่เราสามารถ

กําหนดได อีกทั้งยังสามารถทําการแจกใหกบักลุมผูบรโิภคที่ไมเคยมาใชบริการเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

กลุมใหมไดอีกดวย โดยการทํากิจกรรมสงเสริมการขายผาน Feature ทางบัตรสะสมแตมน้ันไมมี

คาใชจายอะไรเพิ่มเติมซึ่งถือเปนอีกหน่ึงปจจัยทีส่ําคัญในเรื่องของความคุมคาทางดานการลงทุน   

โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหมไดใหขอมูลเสริมไววา  

“Line Reward Card มีประโยชนมาหลังจากทีล่องมาหลายรูปแบบ พบวา วิธีการน้ี

ดีที่สุด เพราะชวยเพิ่มยอดขายไดเพราะจะทําใหคนกลบัมาซือ้ของซ้ําเร็วข้ึนเน่ืองจากกลัววามันจะ

หมดอายุ แถมยังชวยไมใหผูบรโิภค Block เราดวยเพราะเคาไมอยากเสียแตมทีส่ะสมไว เราสามารถ
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เอา Budget ที่จะลงโฆษณามาเปนคา GP หรือจัดโปรแบบอื่นผาน Line Reward Card น้ีก็ได       

ที่สําคัญไมมคีาใชจายอะไรเลย” (ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางเน้ือหา Line Reward Card 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

ภาพดังกลาวเปนเน้ือหาที่มจีุดประสงคเพื่อการเพิม่จํานวนเพื่อนใน Line Official 

Account ของศูนยบริการโดยหลังจากที่ไดทําการเพิ่มเพื่อนแลวจะไดรบัแสตมป Line Reward Card 

1 ดวงเพื่อเปนสวนลดในการซื้อสินคา 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูที่ไดจากการสังเกตแบบไมมสีวนรวมและการสัมภาษณ

เพื่อการศึกษาผลการวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยพบวาองคประกอบทีส่ําคัญในการพัฒนา Line Application

เพื่อการสราง Social Commerce น้ันมีองคประกอบทีส่ําคัญอื่นที่นอกเหนือจากการพฒันาตัว Line 

Application เพียงอยางเดียว เน่ืองจากการสราง Social Commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันตอง

อาศัยปจจยัทั้งในเรื่องของการเพิ่มจํานวนผูติดตาม การพฒันาระบบการจัดการสินคา การพฒันา

ระบบการวิเคราะหขอมลู การใหบรกิารหลงัการขายและปจจัยทางดานการพฒันาทรพัยากรบุคคลที่

จะมาเปนผูดําเนินการในการมีสวนรวมสราง Social Commerce ที่สมบูรณในขอที่ 4-6 ดังตอไปน้ี 

4) การใชทรัพยากรบุคคล เพื่อการสราง Social Commerce 

ปจจัยหลักในการใช Line Application ใหมีประสิทธิภาพสงูสุดน้ันยังตองอาศัย

บุคลากรที่มีความรูและความเขาใจในองคประกอบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยเฉพาะกับ Line 
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Application ที่มีรายละเอียดในเรื่องของการเช่ือมโยงไปยังชองทางอื่นรวมไปถึงความตองการของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยคุณดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาคได

ใหขอมูลเกี่ยวกบัเรื่องการพฒันาทรพัยากรบุคคลไวโดยสามารถแบงเปนสองประเด็นหลักดวยกัน 

ไดแก (1) การเปลี่ยนบทบาทจากการขายแบบตัวตอตัวเปนการสือ่สารกับกลุมเปาหมายผาน Line 

Application และ (2) การตอบสนองตอการใชงานของผูบรโิภคในยุคดิจิทัลที่ตองการความรวดเร็ว 

ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

การเปลี่ยนบทบาทจากการขายแบบตัวตอตัวเปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายผาน

Line Application 

เปนการเปลี่ยนบทบาทที่ตองอาศัยเวลาในการสรางความเขาใจและชุดทักษะ

พื้นฐานเกี่ยวกับ Line Application และพฤติกรรมการรับสารของกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนจากการเปน

การสือ่สารเชิงรับในรูปแบบเดิมเปนการสื่อสารเชิงรกุโดยคุณ ดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการ

สวนภูมิภาคไดใหขอมูลเกี่ยวกบัการพัฒนาบุคลากรในสวนน้ีไววา 

“เราเริม่จากการให PC ทําความรูจักกบัตัว Applicationกอน ศึกษาทุกองคประกอบ

และบริการที่ทางบริษัทมี ซึ่งพนักงานของแตละสาขาตองมกีารเตรียมตัวตรงน้ีใหดี ไมใชวารอเคาติดตอมา

เทาน้ันแตเราตองทําการติดตอเชิงรุกหาผูบริโภคอยูเสมอ ไมใชแคสงโปรไปอยางเดียวแตรวมถึงการสราง

คอนเทนตตาง ๆ ใหผูบริโภคสนใจดวย” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

การตอบสนองตอการใชงานของผูบรโิภคในยุคดิจิทัลที่ตองการความรวดเร็ว 

เน่ืองจากในปจจบุันกลุมผูบริโภคมีชองทางและตัวเลือกในการซื้อสินคาและบริการ

เพิ่มมากข้ึนทําใหเมื่อเมื่อมกีารติดตอเขามาจากกลุมผูบริโภคเปาหมายทางพนักงานที่ไดรับมอบหมาย

ใหดูแลการติดตอจะตอบสนองตอความตองการของผูบรโิภคไมวาจะเปนทางดานการใหขอมลูหรือ

คําปรึกษาอยางรวดเร็วทีสุ่ดโดยคุณ ดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาคไดใหขอมูล

เกี่ยวกับการวางนโยบายการติดตอสื่อสารในสวนน้ีเอาไววา 

“เวลานอง ๆ ติดตอผูบริโภคผานไลนเคาตองเขาใจวามันไมใชการตอบ Chat กับ

เพื่อนเรา แตวาเราตองใสใจวาเคาตองการอะไรและเราจะแนะนําอะไรกบัที่จะชวยแกปญหาของเคา

ได และที่สําคัญคือตองเร็ว เราวางนโยบายไวเลยวา ถาผูบริโภคทัก Chat หรือติดตอมาเราตองตอบ

กลับเคาใหไดภายใน 30 วินาที” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

5) การใชระบบการจัดการชําระคาบริการและการจัดซื้อสินคา (E-Ordering) 

ระบบ E-Ordering น้ีเปนระบบที่สําคัญในการเช่ือมโยงขอมลูการทําธุรกรรม

ทางการเงินผานชองทางดิจทิัลไมวาจะเปนการชําระผานบัตรเครดิตหรอืการคํานวณการใชแตมสะสม 

ซึ่งกอนหนาทีจ่ะมีการพฒันา Line Application เพื่อ Social Commerce ระบบ E-Ordering มี

หนาที่หลักในการใหบรกิารเสริมกบัผูบรโิภคที่ตองการตรวจสอบขอมูลและสั่งซือ้สินคา ณ สาขาที่



47 

ใหบรกิารเทาน้ัน เมือ่มีการพัฒนา Line Application เพื่อการทํา Social Commerce ทางบริษัทจึง

ไดทําการพัฒนาระบบ E-Ordering เพื่อใหสามารถรองรบัและเช่ือมโยงขอมลูสินคากับ Line 

Application จากสวนกลางของบริษัท  

รวมไปถึงความสามารถในการการชําระผานทาง Application จากทางธนาคารหรอื

ผูใหบริการรายอื่นและทีส่ําคัญในสวนของผูบรหิารเองจะใชตัวเลขการเติบโตเพื่อใชประกอบประกอบ

ผลการทางธุรกจิบน Platform ดิจิทลัจากระบบ E-Ordering น้ีเปนหลักเน่ืองจากถือวาเปนการ

บันทึกขอมลูทีม่ีการซื้อขายและกระบวนการขนสงที่เกิดข้ึนจริงและมีการแสดงผลแบบปจจบุัน (Real-

Time Inventory Update) โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกุล ไดใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการพัฒนาระบบ 

E-Ordering เอาไววา 

“ตอนแรก E-Ordering มีไว Support เรื่อง Stock กับการจายเงินสําหรับหนาราน 

พอเราจะทํา Line OA จรงิจงัเลยตองเช่ือมขอมลูทุกอยางเขาหากันเพือ่ใหระบบรองรบัขอมลูไดทุก

Platform เพราะผูบรโิภคจะมมีีการสั่งซื้อมาจากหลากหลายชองทาง จากแตกอนระบบ E-Ordering 

จะเช่ือมขอมูลกับบัตร The1 เทาน้ัน เราเลยตองทําใหระบบรองรบัมากกวาแคการจายเงินหรือขอมลู

สินคา แตรวมไปถึงการตัดแตมจากบัตรเครดิตอีกดวยเพราะการซื้อของผานแอปน้ันผูบรโิภคจะมกีาร

ใชบัตรเครดิตและพวก Payment Gateway เยอะมาก” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

5 มิถุนายน 2564) 

สําหรับแผนผงัการทํางานของระบบ E-Ordering น้ีผูวิจัยไดทําภาพประกอบไวด่ังที่

ปรากฏในดานลาง 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยางแผนผังการเช่ือมโยงขอมูลของระบบ E-Ordering 
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หลงัจากที่ทุกระบบไดถูกพัฒนาอยางครบวงจรแลวน้ันอกีองคประกอบหน่ึงทีส่ําคัญ

ที่สุดคือเรื่องของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลโดยเฉพาะในสวนที่จะตองมีการติดตอสือ่สารกับกลุม

ผูบริโภคโดยตรงอันไดแกกลุมพนักงานขายประจําศูนยบริการเดิมที่จะตองมกีารปรับเปลี่ยนรูปแบบ

การสือ่สารรวมไปถึงการนําเสนอขอมลูสินคาและบริการใหกับกลุมผูบริโภคในรูปแบบใหมผาน

ชองทาง Line Application 

6) วิธีการเพิ่มจํานวน Line Official Account และผูติดตาม 

กอนที่จะมีการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 บริษัท เพาเวอรบาย มจีํานวน

Line Official Account จากสวนกลางอยูเพยีง 1 บัญชี ซึ่งเปนบัญชีที่ข้ึนตรงกบัทางการตลาด

สวนกลางแตหลงัจากการแพรระบาดและนโยบายในการขยายชองทางการจัดจําหนายดังกลาวทาง

บริษัทไดเล็งเห็นถึงความจําเปนในการเพิ่มจํานวน Line Official Account จากสวนกลางข้ึน  

โดยมีกลยุทธในการเพิ่มจํานวน Line Official Account จากสวนกลางดวยการองิ

กับจํานวนของศูนยบริการทีม่ีอยูทั่วประเทศเน่ืองจากทางบรษัิทไดเล็งเห็นถึงความตองการที่แตกตาง

ของกลุมเปาหมายในแตละพื้นทีร่วมไปถึงการที่แตละสาขามกีลุมผูบริโภคที่เปนฐานขอมลูทีส่ําคัญใน

การเพิม่เพือ่นและผูติดตามใหกับ Line Official Account ประจําสาขาอยางเปนระบบโดยในชวงแรก

ทางบริษัทไดมีการทดลองการสราง Line Official Account กับศูนยบรกิารทีม่ีขนาดใหญโดยมีการ

แบงใหกระจายไปทุกภูมิภาคของประเทศโดยอาศัยการถอดบทเรียนในเรื่องของการใชเน้ือหาและ

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขายที่เหมาะสม จากน้ันจึงมีการขยายจํานวนบญัชีไปยังสาขายอย 

ตาง ๆ จนครบทั้ง 124 สาขาทั่วประเทศ จากกลยุทธดังกลาวทําใหบริษัทสามารถเพิม่จํานวนผูติดตาม

ใหกับ Official Account สวนกลางของศูนยบรกิารไดมากกวา 340,000 คน ในระยะเวลาเพียงไมถึง 

1 ป จากเดือนกรกฎาคม 2563-เดือนพฤษภาคม 2564 คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดอธิบายเพิม่เติม

เกี่ยวกับกลยุทธการเพิม่จํานวน Line Official Account จากสวนกลางสําหรบัสาขาและการเพิม่

จํานวนผูติดตามเอาไววา  

“เราวางแผนเปน Phasing เริ่มจากสาขาใหญตามหัวเมือง พอไดขอมูลกบั 

Learning ตาง ๆ มาเราก็เอาไปพฒันาสาขาเล็ก ๆ โดยทีเ่ราใช Budget นอยมาก เราเนนไปที่การให 

PC หนารานชวนคนโดยตรง ทัง้การทํา Troop รอบ ๆ สาขา ทํา Promotion ทํา Content ดึงดูดให

คนเขามา Add Friend กับเรา” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

หลงัจากที่ไดทําการพัฒนาองคประกอบหลักทีส่ําคัญของ Line Application รวมไป

ถึงการไดจํานวนเพือ่นหรือผูติดตามเพิม่มากข้ึนแลวน้ัน การพัฒนาระบบการจัดการสินคาเพือ่รองรบั

คําสั่งซื้อและเปนระบบหลักในการเช่ือมโยงขอมลูสําคัญทีเ่กีย่วกับสินคาระหวาง Platform ตาง ๆ 

รวมไปถึงการพัฒนาการการแลกเปลี่ยนขอมูลกบัระบบการชําระเงินในรูปแบบดิจทิัล น้ันถือไดวาเปน

อีกหน่ึงระบบทีส่ําคัญในการรองรับการสราง Social Commerce ที่สมบูรณ 
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เพื่อแสดงใหเห็นความเปลี่ยนแปลงอยางเปนรูปธรรมและเปนการรวบรวมขอมลูที่ 

ไดนําเสนอไปกอนหนาน้ีมาทําการสรุปเพื่อแสดงใหเห็นพฒันาการทีส่ําคัญในการการพฒันา Line 

Application ของบริษัท เพาเวอรบาย ผูวิจัยขอนําเสนอตารางในเชิงการเปรียบเทียบขอมูลผานการ

แบงออกเปน 3 ชวงเวลา ไดแก ลําดับแรกในชวงป 2560 ที่ถือเปนจุดเริม่ตนของการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายบน Platform ดิจิทัล ชวงที่ 2 เดือนกรกฎาคม 2563 ในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 และชวงที่ 3 นับจนถึงวันสิ้นสุดงานวิจัยในเดือนพฤษภาคม 2564 โดย   

คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกบัวิธีการพัฒนา Line Application แบบ 

บูรณาการเอาไววา 

“เราตองดันทุกอยางไปดวยกัน มันตองสัมพันธกันหมด เราตองศึกษาจุดแข็งและ

จุดออนของเราใหดี อยางเพาเวอรบายเรามสีาขาเยอะเราก็วางแผนเพิม่ Account ตามจํานวนสาขา 

แตถาเราจะเพิ่ม Account แลวไมเพิม่เพื่อนก็ไมมีคนซือ้ของเรา ถาเพิ่มแตเพื่อนแตไมเพิ่ม Account  

เรากเ็ขาถึงคนแตกลุมเดิม ๆ ยอดขายก็ไมโต ตองมกีารหาโปรโมช่ันพิเศษ มีการวางแผนการโปรโมท

ทั้ง Online และ Offline การทํา Content Planning ใหผูบริโภคไมรูสึกรําคาญและ Block เราและ 

ที่สําคัญทีสุ่ดอีกอันหน่ึงก็คือการ Link ไปยัง Platform อื่นที่เรามีทุกอยางตองคอย ๆ คิดและคอย ๆ 

ทําลองผิดลองถูกไปทีละ Step แตตองไปพรอมกันทัง้หมดถึงจะไดผล” (ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 โดยผูวิจัยจะขอนําเสนอขอมลูทีส่ําคัญใน 5 หัวขอ ไดแก 

- จํานวนของ Official Account สวนกลางของ Line Application 

- จํานวนชองทางการเช่ือมโยงกับ Line Application 

- จํานวนเน้ือหาเฉลี่ยตอวัน 

- จํานวนเพื่อนสําหรับ Official Account สวนกลางของศูนยบริการ 

- อัตราสวนของยอดขายผานชองทางใหมจากยอดขายทั้งหมด 
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ภาพที่ 4.7: ตารางเปรียบเทียบพัฒนาการทีส่ําคัญในการการพัฒนา Line Application ของบริษัท 

เพาเวอรบาย 

 

 
 

จากภาพดานบนเราจะเห็นพัฒนาการในทกุมิติของบัญชี Line Application อยางเปน

รูปธรรม โดยการเติบโตน้ันจะมีความสัมพันธเกี่ยวเน่ืองกันโดยทุกองคประกอบจากตารางการ

เปรียบเทียบน้ันมีความสําคัญทีส่งผลตอยอดขายเปนอยางย่ิง หาผูประกอบการใหความสําคัญไปใน

ดานใดดานหน่ึงเพียงอยางเดียวแลวน้ันผลประกอบการอาจจะไมสามารถบรรลเุปาหมายได  

ความสําคัญของการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ันผูวิจัย

พบวา ปจจัยสําคัญน้ันเกี่ยวของโดยตรงกบับริษัทเพาเวอรบายไดมีการวางแผนการพฒันาอยางเปน

ระบบ โดยดําเนินการพัฒนาทั้งองคประกอบภายในตัว Line Application และการพัฒนา

องคประกอบอื่น ควบคูกันไปโดยในสวนของการพฒันาตัว Line Application น้ันไดมีการพัฒนา 

Feature ของ Line Application ใหสอดคลองและสามารถขยายโอกาสใหกบั Platform เดิมที่ทาง

บริษัทมอียูโดยอาศัยการวิเคราะหขอมลูที่ไดจากเครื่องมือมาเปนสวนสําคัญในการประกอบการ

ตัดสินใจในทุกข้ันตอน ในสวนของการพฒันาองคประกอบอืน่ที่สําคัญ ในการสราง Social 

Commerce ใหสมบรูณไมวาจะเปนในสวนของระบบการจดัการสินคาและการชําระคาบริการ    

ผานชองทางที่หลากหลายใหสมบรูณ โดยมีปจจัยในการการพัฒนาทรัพยากรบุคคล เปนอีกหน่ึง
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องคประกอบหลักสําคัญทีจ่ะตองมีความเขาใจพื้นฐานในการทําการตลาดดิจทิัล ไมวาจะเปนในเรื่อง

ของการจัดการและวิเคราะหขอมูล เพือ่การออกแบบการสื่อสารผาน Line Application โดยเฉพาะ

ในสวนของการสรางเน้ือหารวมไปถึงการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย 

ที่ตองสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนไปอยางรวดเร็วซึง่จะมีการนําเสนอในผลงานวิจัย

ตามวัตถุประสงคขอที่ 2 ในลําดับตอไป 

 

4.2 รูปแบบของเนื้อหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน

Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

จากการสัมภาษณและการบนัทึกขอมูล Line Application จากบญัชีสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบายในชวงเดือนพฤษภาคม 2564 เมื่อนํามาวิเคราะหรวมกับแนวคิดที่เกี่ยวของกับความ 

สําคัญของ E-Commerce ในประเทศไทยและการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในชวงของ 

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่มผีลตอการบริโภคเครื่องใชไฟฟาประกอบกบัการ

สัมภาษณเชิงลกึ ผูวิจัยคนพบรูปแบบของการทํากจิกรรมสงเสริมการขาย และประเภทของเน้ือหา   

ที่ทางบริษัทเพาเวอรบายใชเปนหลักคิดในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด ดังจะอธิบายตอไปน้ี 

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขาย  

 พบวามี 2 รูปแบบ ไดแก  

1) ตามตราสินคา (By Brands) เปนรูปแบบของการที่เจาของตราสินคาไดทําขอตกลงกับทาง

ผูจําหนายในการคัดเลือกสินคาจากเจาของตราสินคาเพียงหน่ึงเจาในการเขารวมทํากจิกรรมสงเสริม

การขาย ในชวงเวลาที่กําหนด  

2) ตามชนิดของสินคา (By Category) เปนรูปแบบของการที่เจาของตราสินคามากกวาหน่ึง

เจาข้ึนไปไดทําขอตกลงกบัทางผูจําหนายในการคัดเลือกสินคาประเภทเดียวกันเขารวมทํากจิกรรม

สงเสริมการขาย ในชวงเวลาที่กําหนด 

โดยปกติทางผูจัดจําหนายและเจาของตราสินคาจะมกีารปรกึษาและแลกเปลี่ยนขอมลูการทํา

กิจกรรมสงเสรมิการขายระหวางกันอยูตลอด โดยจะมกีารกาํหนดชวงเวลาและแลกเปลี่ยนขอเสนอทัง้

ในเรื่องของราคาและการใหของสมนาคุณ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ โดยทีมงานจะวาง

แผนการทํางานลวงหนาระยะยาว และพจิารณาชวงเทศกาลตาง ๆ ในรอบปเพื่อเตรียมจัดกจิกรรม

กระตุนยอดขาย  

“เวลาคุย Trade Plan กับแบรนดเราวางแผนกันทัง้ป เรากจ็ะมาเลือกวาชวงไหนมีเทศกาล

อะไรหรือตอนน้ันผูบริโภคมีความตองการอะไรเปนพิเศษ เพือ่ที่จะทําแคมเปญใหเหมาะสมกบั

ชวงเวลาน้ัน ๆ ซึ่งจะแบงออกเปนสองแบบใหญ ๆ คือ By Brands กับ By Category ซึ่งก็จะข้ึนอยู

กับ Deal ที่จะตกลงกัน” (นัทยา พิชิตผจงกจิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 
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ประเภทของเน้ือหา  

 ประเภทของเน้ือหาในที่น้ี ยังแบงไดอีกเปน 2 สวนยอย ไดแก  

1) ประเภทเน้ือหาที่มาจาก Official Account สวนกลาง ซึง่เปนเน้ือหาเกี่ยวกบักิจกรรม

สงเสริมการขายที่ถูกสงออกมาจาก Official Account สวนกลางของบริษัท 

2) ประเภทเน้ือหาที่มาจาก Line Official Account ของศูนยบริการ ซึ่งเปนเน้ือหาเกี่ยวกับ

กิจกรรมสงเสริมการขายที่ถูกสงออกมาจาก Official Account สวนกลางของศูนยบรกิาร 

โดยหลกัของการแบงประเภทของเน้ือหาออกเปนสองสวนน้ันมีปจจัยความแตกตางกัน      

ในหลากหลายมิติไมวาจะเปนในเรื่องของกลุมเปาหมาย รูปแบบของกจิกรรมสงเสรมิการขาย 

ความสําคัญของภาพลกัษณองคกร โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม     

ไดอธิบายคุณลักษณะของเน้ือหาจากทั้งสองที่มาวา เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจากทาง Official Account 

สวนกลางของบริษัทน้ัน จะมีรปูแบบที่เปนทางการและจะเนนในเรื่องของการประชาสัมพันธกิจกรรม

หลักจากทางบริษัท ในขณะที่เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจาก Line Official Account ของศูนยบริการน้ัน

จะเนนไปที่การทําราคาและมรีูปแบบทีเ่รียบงาย  

“Line สาขาเราจะทํา Content ใหดูงาย ๆ ใหเปนกันเองเพราะผูบริโภคจะไมชอบอะไรที่

ทางการนัก เพราะโปรสวนมากกจ็ะเปนเรื่องของสวนลด สวนฝงของ Official เคาจะเนนเรื่องของ 

Corporate Identity ที่จะตองชัดเจน เพราะเปน Big Campaign จากสวนกลาง ถาจะแบงงายๆก็จะ

ไดทั้งหมด 4 แบบหลกัเลยเลยก็คือ การแยกวาเปนโปรโมช่ันแบบไหน มาจากชองทางไหน ก็จะไดเปน 

By Brands ที่มาจาก Official และสาขา กับ By Products ที่มาจาก Official และสาขา” (ณัฐภัสสร 

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูทัง้จากการบันทึกรูปภาพประกอบกับการสัมภาษณน้ันจะเห็นได

อยางชัดเจนวาเน้ือหาทีม่าจากบัญชี Line Application ของศูนยบริการน้ันจะมีการใชรูปของสินคาที่

มีขนาดใหญและการเนนไปที่ตัวเลขสวนลดสงูสุดของสินคาและจะมีการใชรูปแบบของภาพตอเน่ืองใน

การเนนไปที่การนําเสนอสินคาในแตละช้ินในขณะที่เน้ือหาทีส่งออกมาจากบญัชี Line Application

จากสวนกลางน้ันจะเปนการนําเสนอสินคาเปนกลุมและมกีารใชขอความที่อธิบายหมวดหมูของสินคา

รวมไปถึงอัตราการกําหนดสวนลดทีม่ีขนาดใหญ โดยคุณณัฐภัสสร ชาลกีุล ผูจัดการฝายการตลาด

ชองทางใหม ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงการใชเครือ่งมอืเพื่อวิเคราะหการเขาถึงและมสีวนรวมของกลุม

ผูบริโภคที่ทําใหเกิดเปนแนวคิดในการออกแบบของเน้ือหาทัง้สี่ประเภทเอาไววา 

“สําหรับไลนสาขาผูบริโภคสาขาชอบอะไรที่งายๆไมเปนทางการ เพราะเวลาที่เราสงออกไป

ถาเหมือนกับของฝง Corporate ผูบริโภคจะไมคอยกดเขาไปดู เคาชอบอะไรที่ดูเปนกันเองมากกวา

และพวกเคากอ็ยากดูสินคาและเห็นราคาชัด ๆ วาในโปรน้ันมีอะไรบางเราเลยตองเลอืกใช Carousel 
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ใหเคา Slide ดูไดงาย ๆ อันน้ีเราวัดจาก Reach และ Conversion ที่เห็นใน Line OA Manager” 

(ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

เมื่อนําขอมลูในเรื่องรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย และขอมลูในเรื่องประเภทของ

เน้ือหาทีผู่วิจัยไดนําเสนอไปแลวน้ันมาบรูณาการกัน จะพบวา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ใช Line 

Application ในการสงเสริมการขายในชวงการแพรระบาดของ COVID-19 ดังตอไปน้ี  

1) รูปแบบของเน้ือหาแบงตามตราสินคา (By Brands) ที่สงมาจาก Official Account 

สวนกลาง 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยางเน้ือหา Samsung 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.8 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาหลากหลายชนิดจากตราสนิคา

เดียวกันโดยเนนใหเห็นภาพสินคาที่หลากหลายประกอบกับคุณลักษณะเดนและนําเสนอราคาดวยการ

ผอนชําระพรอมสิทธิประโยชนอื่น 
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2) รูปแบบของเน้ือหาตามตราสินคา (By Brands) ที่สงมาจาก Line Official Account ของ

ศูนยบริการ 

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางเน้ือหา เตาอบไอนํ้า 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.9 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาประเภทเดียวจากตราสินคา

เดียว ประกอบกบัคุณลักษณะของสินคา โดยการใชคูสีและชุดแบบอักษรสําหรับการพมิพน้ันจะใช

รูปแบบที่ไมเปนทางการ 

 

3) รูปแบบของเน้ือหาตามชนิดของสินคา (By Category) ที่สงมาจาก Official Account 

สวนกลาง 

 

 



55 

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางเน้ือหา LG 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.10 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาชนิดเดียวจากสองเจาของ 

ตราสินคา โดยมีการใชโทนสมีวงซึง่เปนสีมาตราฐานประจําของบริษัท เพาเวอรบาย เปนองคประกอบ

หลักรวมไปถึงการใชชุดแบบอกัษรสําหรับการพิมพน้ันจะมีลกัษณะที่เปนทางการ 

 

4) รูปแบบของเน้ือหาตามชนิดของสินคา (By Category) ที่สงมาจากบัญชีศูนยบรกิาร 

 

ภาพที่ 4.11: ตัวอยางเน้ือหา Kitchen Feasts 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  
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เน้ือหาตามภาพที่ 4.11 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาชนิดเดียวกันจากหลากหลาย

ตราสินคา จึงมีนําเสนอดวยการใชแมแบบของภาพตอเน่ือง (Carousel) ที่เนนภาพ สินคาขนาดใหญ

หลายภาพประกอบกันโดยเนนทีก่ารนําเสนอขอมูลราคาพิเศษ 

ผูวิจัยพบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดในออกแบบเน้ือหาสาํหรับ Line Application ที่มี

คุณลักษณะเฉพาะตัว ที่ผูออกแบบตองคํานึงถึงโดยเฉพาะในสวนของการคัดเลือกการจัดองคประกอบ

ของรูปภาพและขอความทีจ่ะสามารถทําใหผูรับสารสามารถเขาใจในประเด็นหลกัที่ผูออกแบบ

ตองการจะสื่อสารในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะในเรื่องของการแสดงภาพของตราสินคาหรือตัวสินคา

ใหโดดเดน  

รวมไปถึงการใชตัวเลขใดตัวเลขหน่ึงทีเ่กี่ยวของกบัราคาของสินคาที่จะดึงดูดผูรับสารใหมี

ความสนใจในเน้ือหาเพิม่มากข้ึนเชนสวนลดสูงสุดหรืออัตราการผอนชําระตอเดือนที่ตํ่าทีสุ่ดทีเ่ขารวม

กิจกรรมสงเสริมการขายในแตละครั้งเพื่อใหเห็นวาสินคาช้ินน้ันอยูในชวงราคาที่กลุมผูรับสารสามารถ

มีกําลงัซื้อเพียงพอ 

เน่ืองจากลกัษณะการเขาถึงขอมลูของผูรบัสารผาน Line Application น้ันจะเปนลักษณะ

ของการปดน้ิวข้ึนและลงถานักออกแบบหรอืผูผลิตไมสามารถดึงความสนใจของผูรบัสารไดในทันท ี  

ที่เห็นขอความหรือเน้ือหาที่ตองการจะสื่อสารจะถูกเลื่อนออกไปจากหนาจออยางรวดเร็ว โดย      

คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบ

เน้ือหาสําหรับ Line Application เอาไววา 

“เราจะมกีารเลือกจุดเนของโปรน้ัน ๆ มานําเสนอบางอันก็เนนแบรนด บางอันก็เนนราคา 

บางทีมันก็แลวแตเราจะเลอืกเอาวาจะเนนราคาสวนไหน บางทีเราก็เลนเรื่องการผอนตอเดือน หรือ

เนนไปที่ของแถม สวนการออกแบบอื่นเราก็ดูองิกับตัวแบรนดดวยวาเปนสินคาประเภทไหนควรใชสี

ใหมันไปในทางเดียวกัน แตหลกัจริง ๆ คือ รูปตองชัด แบรนดตองชัดโปรราคาตองชัด ถึงจะดึงคนไว

ไดเพราะสวนมากเคาจะดูจากมือถือซึง่รปูมันจะเล็ก ถาสามอยางน้ีไมชัดเคาก็ไมสนใจ” (ณัฐภัสสร  

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

เพื่อเปนการแสดงใหเเห็นขอแตกตางในรปูแบบของเน้ือหาอยางชัดเจนผูวิจัยไดทํา

ภาพประกอบเพื่อการเปรียบเทียบเน้ือหาเพื่อกจิกรรมสงเสรมิการขายเดียวกันที่ปรากฎรูปแบบการ

นําเสนอทั้งในสวนของรปูภาพ และการใชแแมแบบที่กําหนดมาจากทาง Line Application ที่

แตกตางกัน 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอยางเน้ือหาการเปรียบเทียบ 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายผานLine Applicationของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

ในชวงเดือนพฤษภาคม 2564 ซึ่งเปนชวงเดียวกันกับการเกดิการระบาดระลอกที ่3 ของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 ในประเทศไทย ที่ไดสงผลโดยตรงตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและวิถีชีวิตของ

ผูบริโภคที่มีความจําเปนในการทีจ่ะตองใชชีวิตอยูในที่พักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ทําใหการคัดเลือกสินคา

เพื่อนํามานําเสนอในการทํากจิกรรมสงเสรมิการขายสําหรับ Official Account สวนกลางของ Line 

Application ของบริษัท เพาเวอรบายน้ันไดมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธในการคัดเลอืกสินคา ใหมีความ

สอดคลองกบัสถานการณและพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลาน้ันเพิม่มากข้ึน 

นอกเหนือจากการแบงประเภทสินคาออกเปนสองหมวดตามประเภทของกิจกรรมสงเสริม

การขายอันไดแกตามตราสินคา (By Brands) และตามชนิดของสินคา (By Category) ตามที่ผูวิจัยได

ใหขอมูลจากการสมัภาษณไวขางตนแลว ผูวิจัยคนพบเพิม่เติมวาการเลือกประเภทสินคาน้ันยังมี

องคประกอบทีส่ําคัญอีก 2 ประการ ไดแก 

1) เลือกหมวดหมูสินคาตามพฤติกรรมของผูบริโภค 

จากการวิเคราะหเอกสารผูวิจัยคนพบวา ประเภทของสินคาที่นําเสนอในชวงเดือนพฤษภาคม

2564 น้ัน ทางบริษัทเพาเวอรบายจะเนนการนําเสนอสินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือนในหมวดหมู

ของการทํางานเชนคอมพิวเตอรรวมไปถึงอปุกรณเสริมตาง ๆ เพื่อรองรับมาตรการของหลากหลาย
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องคกรในการประกาศใหพนักงานทํางานทีบ่านอีกครัง้ ประกอบกบัการที่จะไดเห็นการใชภาพโฆษณา

ที่เกี่ยวของกบัการแขงขันกีฬาฟุตบอลโดยเนนนําเสนอสินคาที่เกี่ยวของกบัความบันเทิง เชน โทรทัศน 

และเครือ่งขยายเสียง เพื่อรองรบักบัการแขงขันฟุตบอลชิงแชมปแหงชาติยุโรปทีจ่ะเกิดข้ึนในชวงเดือน

มิถุนายนถึงกรกฎาคม 2564 โดยมีจุดสงัเกตที่นาสนใจคือการที่สินคาประเภททีเ่กี่ยวของกบัการ

ประกอบอาหารไมไดถูกนํามานําเสนอในชวงเวลาดังกลาวแตกตางกับการระบาดในระลอกที่ 1 ชวง

ตนป 2563 ที่สินคาประเภทดังกลาวโดยเฉพาะหมอทอดไรนํามันน้ันไดรับความนิยมจากผูบรโิภค

อยางสงูโดยคุณนัทยา พิชิตผจงกิจ ไดใหเหตุผลถึงการเนนไปที่การเลือกสินคาเพื่อรอองกับการทํางาน

ที่บานและประเภทความบันเทงิมาทํากจิกรรมสงเสรมิการขายในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั 

COVID-19 ในระลอกที่ 3 เอาไววา 

“การระบาดรอบที่ 3 น้ีแตกตางจากการระบาดรอบกอนหนาน้ีและมีระยะเวลาที่หางกัน

พอสมควร สินคาประเภท Cooking กับ Cleaning น้ันคนไดซื้อไปหมดแลวและเคายังไมซือ้ใหม แต

กับพวกสินคาที่มีเทคโนโลยีใหม ๆ คนพรอมจะจายเงินเพื่อของที่ดีกวาเราเลยเนนไปที่สินคาทีจ่ะทําให

การอยูบานของเคาสนุกข้ึนและสามารถทํางานไดเต็มที”่ (นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 

2 มิถุนายน 2564) 

2) เลือกหมวดหมูสินคาโดยพจิารณาจากขอมลูผูบรโิภคใหเหมาะสมกบัชวงเวลา 

 การคัดเลือกสินคาใหเหมาะสมกบัแตละชวงเวลาน้ันนอกจากจะตองอาศัยการวางแผน

ลวงหนารวมกันระหวางฝายการตลาดและฝายจัดซื้อรวมไปถึงเจาของตราสินคาดวยเน่ืองจากสินคา

ประเภทเครื่องใชไฟฟาน้ันผูบรโิภคตองการเวลาในการศึกษาขอมูลเพื่อนํามาเปรียบเทียบทังในเรื่อง

ของราคาและคุณสมบติัตาง ๆ โดยอาศัยองคประกอบหลักที่สําคัญคือการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภค

ที่ไดจาก Line Official Account Manager เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค

ในแตละพื้นที่ทีม่ีความตองการตางกัน ยกตัวอยางเชน ในเรือ่งของความนิยมในตราสินคารปูแบบการ

ใชชีวิตเพื่อการทํากจิกรรมสงเสริมการขายที่แตกตางกันออกไป  

 “พอได Data จากทางฝง Marketing มาทําใหเราสามารถแบงกลุมผูบริโภคไดหลากหลาย

มากข้ึนเพราะเราจะรูวาใครชอบอะไรดวยราคาประมาณเทาไหร ขอมูลตรงน้ีจําเปนมาก เพราะ

เครื่องใชไฟฟาไมใชสินคาทีจ่ะเกิดการซื้อซ้ํากันบอย ๆ จากขอมูลที่ไดทําเราสามารถคํานวณเวลาไดวา

กลุมคนทีเ่คาเคยซื้อของชนิดน้ีไปตอนน้ีเคาจะซื้ออีกทเีมื่อไหร Brand อะไรที่คนในพื้นที่ไหนชอบเปน

พิเศษ จะทํา Seasonal Promotion เหมอืนกันทัง้ประเทศอยางเดียวไมไดแลวอยางเชนในเดือน

พฤษภาคมน้ีเราจะเนนทีวีและพวกเครือ่งเสียงเปนพิเศษเพราะนอกจากคนจะตองอยูบานมากข้ึนแลว

ในเดือนหนายังมีบอลยูโรอีกดวย” (นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 
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สําหรับผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 ในสวนของการวิเคราะหรปูแบบการนําเสนอ

เน้ือหาและการคัดเลอืกสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายน้ันนอกจากเราจะสามารถแบง

ประเภทของเน้ือหาตามที่มาและรปูแบบของการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการคัดเลือก

สินคาที่จะมีรปูแบบของกการคัดเลือกจากความตองการทีส่ะทอนจากพฤติกรรมของผูบริโภคและการ

คัดเลือกสินคาใหเหมาะสมกับความตองการตามชวงเวลาและสถานการณแลวน้ัน  

ผูวิจัยคนพบจุดเช่ือมโยงสําคัญของปจจัยทีส่งผลตอการดําเนินการของบริษัทเพาเวอรบายที่

จะเปนการทํางานรวมกันระหวางฝายการตลาด ฝายจัดซือ้ ฝายออกแบบ และฝายปฏิบัติการ ที่ไดใช

ขอมูลที่ไดจากเครื่องมอื Line Official Account Manager เพื่อนํามาและวิเคราะหและศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภคทั้งในมิติของความพึงพอใจตอเน้ือหาและพฤติกรรมการบริโภคสินคา ซึง่ถือ

เปนฐานขอมลูทีส่ําคัญในการสงเสรมิใหการสือ่สารการตลาดดิจิทัลสําหรับ Social Commerce จาก 

Line Application น้ันมีความสมบูรณและมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องการใช Social Commerce ผาน Application “LINE” ในสถานการณการ

แพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด มีทีม่าจากการที่

ผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงความพยายามในการทีจ่ะปรบัตัวของภาคธุรกิจคาปลีกในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่หันมาลงทุนในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัเพิม่มากข้ึน  

โดยสําหรับบริษัทเพาเวอรบายจํากัดทีผู่วิจัยไดนํามาเปนกรณีศึกษาน้ัน เปนหน่ึงในบริษัททีม่ี

การวางกลยุทธในเรื่องดังกลาวมาอยางยาวนานและไดมีการวางแผนการทํางานอยางเปนรูปธรรม

โดยเฉพาะในชวงของการแพรระบาดที่ทางบริษัทไดมกีารสรางและพฒันาในสวนของการสราง Social 

Commerce โดยม ีLine Application เปน Platform หลกัในการเช่ือมโยงขอมูลและเปนชองทาง

ใหมในการเขาถึงสินคาและบริการที่มกีารปรับปรงุและพัฒนารูปแบบอยูตลอดเวลาสงผลใหการใช

Social Commerce ของบริษัทประสบความสําเรจ็โดยสามารถสรปุผลการวิจัย อภิปรายผลและ

ขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผูวิจัยขอสรุปขอคนพบตามวัตถุประสงคการศึกษาที่ต้ังไว ไดแก (1) เพื่อศึกษาการใช Line 

Application สําหรบัการสราง Social Commerce ของบรษัิท เพาเวอรบาย จํากัด และ (2) เพื่อ

ศึกษารูปแบบของเน้ือหา และการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายผาน

Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยมีรายละเอียดในแตละวัตถุประสงค ดังตอไปน้ี 

1) การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด ผลการวิจัยพบวา การใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ันเปนหน่ึงใน

กลยุทธทางการตลาดดิจทิัลทีส่ําคัญสําหรับผูประกอบการทีต่องการจะขยายชองทางการจัดจําหนาย

สินคาและบรหิารเพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายทีม่ีประสิทธิภาพมากที่สุดชองทางหน่ึง 

  1.1) หลักการและเหตุผลของการใช Line Application สําหรบัการสราง Social 

Commerce บริษัทเพาเวอรบาย น้ันถือไดวาเปนบริษัทที่มกีารวางนโยบายเกี่ยวกบัการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายและการทําสื่อสารการตลาดดิจิทลัมาโดยตลอด โดยหลังจากเกิดการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 แลวน้ัน ทางบริษัทไดมีวางนโยบายในสวนที่เกี่ยวกบัการขยายชองทางการ

จัดจําหนายใหม ดวยความตระหนักถึงบทบาทของ Social Media ที่ไดรับวามนิยมอยางสงู และ

ประเทศไทยถือไดวาเปนหน่ึงในประเทศที่มผีูเปนสมาชิกและใชบริการ Social Media มากเปนอันดับ

ตนของโลก โดยเฉพาะกบัการใช Line Application ที่ไดกลายเปน Platform หลักในการสื่อสาร 
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ประกอบกบัตัว Line Application เองน้ันก็มรีะบบ และ Feature ที่เอื้ออํานวยใหกบัการสราง

Social Commerce ที่สามารถเช่ือมโยงกบั Platform อื่นไดหลากหลายรูปแบบ  

ซึ่งจากความนิยมคุณลักษณะเฉพาะตัวหลายประการของ Line Application ทําให

ทางบริษัทเพาเวอรบาย ไดเลือกที่จะใช Line Application เพื่อเปน Platform หลักในการสราง

Social Commerce ผานการเช่ือมโยงชองทางเดิมที่ทางบรษัิทมีการทําไวกอนหนาน้ีใหอยูใน 

Platform เดียว ทั้งในสวนของ Facebook จากสวนกลางและจากสาขาการโทรศัพท (Outbound 

Call) การติดตอจากพนักงานขายประจําศูนยใหบรกิาร (PC Agent) การพิมพขอความและการ

โทรศัพทเพื่อการซือ้สินคา (Chat & Shop/Call & Shop) Line Official Account จากสวนกลาง

และจากสาขา ซึ่งจะสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในการใช Platform 

สําหรับการติดตอทีห่ลากหลายและเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทําสื่อสารขอมลูทีเ่กี่ยวกับกิจกรรม

สงเสริมการตลาดอกีดวย 

1.2) วิธีการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce Line 

Application น้ันมี Feature และบรกิารอื่นที่สามารถนําปรบัใชเพื่อการสราง Social Commerce 

ไดอยูหลากหลายสวนดวยกัน โดยขอคนพบจากงานวิจัยน้ีบริษัทเพาเวอรบายมีการใช Feature และ

เครื่องมือทีส่ําคัญอยู 3 ชนิดดวยกัน ไดแก (1) Rich Menu ซึ่งเสมือนเปนประตูหลักในการเช่ือมโยง

Platform ที่หลากหลายของบริษัทเขาดวยกัน (2) Line Official Account Manager ที่เปนเครื่องมือ

ในการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภคที่มบีทบาทสําคัญในการประกอบการตัดสินใจโดยเฉพาะในสวน

ของการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย และ (3) Line Reward Card ซึ่งทางบริษัทไดนํามาใชเพื่อเปน

การสะสมแตมเพือ่ใชเปนสวนลดสําหรบัการซื้อสินคา ซึ่ง Feature ดังกลาวเปน Feature ที่ไมมี

คาใชจายในการดําเนินการและยังสามารถดึงดูดใหลูกคาคงสถานะความเปนเพื่อนกบั Official 

Account ไดในระยะยาวไดอีกดวย 

อีกปจจัยหน่ึงทีส่ําคัญสําหรับการใช Line Application เพื่อการสราง Social 

Commerce น้ันจําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบอื่นที่มสีวนเกี่ยวของนอกเหนือจาก Feature หรือ

กรใหบริการดานอื่นทีท่าง Line Application มี แตยังตองคํานึงถึงการปรบัใช Line Application  

ใหสามารถรองรบัและตอบสนองการทํา E-Commerce กับ Platform อื่นและการพัฒนาระบบการ

จัดการ การชําระคาสินคาและบริการ ใหสามารถรองรบัชองทางการชําระคาสินคาทีห่ลากหลายได 

รวมไปถึงการสือ่สารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายผานรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที ่Line 

Application มีความไดเปรียบ โดยตองอาศัยการพัฒนาทรพัยากรบุคคลที่มีความรูความเขาใจในการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในสวนของการการวิเคราะหขอมลูที่ไดจากการวัดผลจากตัว Line 

Application และการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่ตองการความรวดเร็วเพือ่การสราง 

Social Commerce ใหประสบผลสําเร็จ 
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2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ในสวนของการใชรูปแบบของเน้ือหา และ

การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย ผูวิจัยพบวา องคประกอบเช่ือมโยงที่

สําคัญของทั้งสองสวนน้ันอยูที่การใชเครื่องมือสําหรับการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีช่ือวา 

(Line Official Account Manager) โดยที่ฝายการจลาดจะเปนผูที่แบงปนขอมลูใหกับทั้งทางฝาย

จัดซื้อและฝายสรางสรรคเพื่อการผลิตเน้ือหาเพื่อทีจ่ะไดเขาใจถึงความแตกตางของกลุมผูบริโภคที่มี

ความตองการและพื้นฐานทีห่ลากหลายรวมไปถึงสามารถในการใชเครื่องมือสําหรับการติดตอสื่อสารที่

แตกตางกัน โดยในสวนของ Engagement ที่มีตอเน้ือหาน้ันทางฝายการการตลาดจะสามารถระบุ

ความพึงพอใจในรูปแบบของเน้ือหาที่แตกตางกัน เชนในสวนของรูปแบบเน้ือหาที่สงออกมาจาก 

Official Account จากสวนลางน้ันจะมีรปูแบบที่เปนทางการมากกวา เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจากทาง

สาขาที่ผูบริโภคนิยมการออกแบบที่เรียบงายและมีการใชภาพสินคาที่มีขนาดใหญ 

โดยขอมูลทัง้หมดที่ไดจาก Line Official Account Manager น้ันทางฝายจัดซือ้ยังสามารถ

นํามาคํานวนหา Conversion Rate เพื่อที่จะเปนขอมูลที่สําคัญในการอางอิงถึงความตองการสินคา

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน เพื่อใชสําหรบัประกอบการพิจรณาการเลือกสินคาสําหรับทํากจิกรรม

สงเสริมการขายใหเหมาะสมกับองคประกอบในการเลอืกหมวดหมูสินคาตามพฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่มีความเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วโดยเฉพาะในชวงของการแรพระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่

ผูบริโภคตองใชชีวิตประจําวันอยูในทีพ่ักอาศัยมากข้ึน และเลือกการหมวดหมูสินคาโดยพิจารณาจาก

ขอมูลผูบริโภคใหเหมาะสมกบัชวงเวลาโดยอิงจากสภาพอากาศและฤดูกาลตามธรรมชาติและเทศกาล

ที่สําคัญ ๆ เชน มหกรรมการแขงขันกีฬา หรือการเฉลมิฉลองประจําป  

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาผูวิจัยคนพบประเด็นและองคความรูในหลากหลายมิติสําหรับการสราง Social 

Commerce ผาน Line Application ต้ังแตการกําหนดนโยบายของบริษัท ไปจนถึงการใหความ 

สําคัญกับการพฒันาเครื่องมือรวมไปถึงรปูแบบของเน้ือหาและการพัฒนาทรัพยากรบุคคล โดยจะขอ

อภิปรายขอคนพบใน 2 ประเด็นหลักในน้ี ไดแก 

1) การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอร

บาย จํากัด ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID19 น้ัน เราจะเห็นการทํากิจกรรมสงเสริม

การตลาดจากภาคธุรกิจที่หลากหลาย โดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการตลาดทีมุ่งเนนไปเพื่อการอํานวย

ความสะดวกใหกบัผูบริโภคทีม่ีความจําเปนทีจ่ะตองอยูในทีพ่ักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ต้ังแตการติดตอ 

สื่อสารไปจนถึงการขนสงสินคาที่มีความรวดเร็วรวมไปถึงการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในกรณีพเิศษ

สําหรับ Social Media Platform ที่มีข้ึนเพื่อการสงเสริมใหผูบริโภคน้ันหันมาใชชองทางดังกลาวเปน
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ชองทางหลักในการติดตอเพื่อรบัสินคาและบริการ โดยอาศัยขอไดเปรียบของการทีผู่บริโภคชาวไทย

น้ันมีความคุนเคยกับการใชสื่อ Social Media ในการติดตอสื่อสารอยูแลวไมวาจะเปน Platform 

อยาง Facebook หรือ Line Application ประกอบกบัการที่ผูใหบรกิาร Platform ดังกลาวมีการ

ปรับและพฒันา Feature ที่สําคัญเพือ่สนับสนุนการทําธรกจิหลากหลายประเภทใหมีความสะดวก

มากข้ึน จึงถือไดวาเปนองคประกอบทีเ่กื้อหนุนกันทีส่งผลใหการสราง Social Commerce น้ัน       

มีบทบาททีส่ําคัญตอการดําเนินธุรกิจในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 

1.1) หลักการและเหตุผลของการใช Line Application สําหรบัการสราง Social 

Commerce ประเทศไทยเปนหน่ึงในประเทศที ่Line Application น้ันไดรับความนิยมในการเปน

ชองทางหลักสําหรับการสื่อสารมากทีสุ่ดประเทศหน่ึงของโลก ดวยรูปแบบการใหบรกิารรับสงขอมูล 

ที่งายและสามารถรองรบัเน้ือหาทีห่ลากหลายซึ่งกอใหเกิดความสะดวกสบายสําหรบัผูใชบริการเปน

อยางมาก โดยเฉพาะในสวนของ Feature Rich Menu ที่ทําหนาที่เปนประตูเพื่อเช่ือมโยงไปยัง

Platform อื่น โดยที่ทางผูใหบรกิาร Line Application น้ันไดทําการออกแบบ Feature ดังกลาวให

สามารถรองรับการเช่ือมโยงขอมูลการติดตอไดหลากหลายรปูแบบ ทัง้การเช่ือมโยงกับระบบภายใน

ของตัว Line Application เองหรือเช่ือมไปยัง E-Commerce Website การติดตอผานโทรศัพท 

และ Social Media อื่นโดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคที่ผูประกอบการตองการ  

อีกทั้งตัวผูใหบริการ Line Application เองก็มบีริการเสริมอื่นที่พรอมสนับสนุนการ

ทําธุรกิจที่หลากหลายทัง้ในดานของการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบของการใชคูปองเพือ่

การสะสมคะแนนไปจนถึงการขนสงจงึถือไดวาเปนขอแตกตางจาก Social Media อยาง Facebook

ที่ปรมิาณการเขาถึงขอมลูของผูบริโภคน้ันจะถูกจํากัดการมองเห็นจากตัว Platform เองรวมไปถึง

เน้ือหาที่ติดตอสื่อสารจะเปนในลักษณะของการประกาศโดยการใชขอความเดียวเพื่อสื่อสารกบั   

กลุมคนหลายกลุม และทีส่ําคัญคือขอจํากัดในเรื่องของ Feature สําหรับการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง 

Platform ตาง ๆ ซึ่งจะถูกวางไวในชองทางการติดตอที่ไมไดมีความโดดเดนและเขาถึงไดงายอยาง 

Line Application 

การเขาถึงขอมูลของผูบริโภคที่ไดเขารวมอยูบญัชีของ Line Application น้ัน     

จะสามารถทําการสื่อสารขอมลูที่ตองการไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถแบงกลุมผูบริโภค

ออกเปนกลุมยอยทีห่ลากหลายทําใหการสื่อสารน้ันสามารถกําหนดขอความที่มีความเหมาะสมไดงาย

และจากการที ่Line Application น้ันไมจํากัดการมองเห็นของขอความเน่ืองจากเปนลักษณะของการ

สื่อสารแบบตัวตอตัวทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน  

 โดยตัวผูใหบรกิาร Line Application เองกม็ีบริการเสริมอืน่ที่พรอมสนับสนุนการ

ทําธุรกิจที่หลากหลายทัง้ในดานของการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบของการใชคูปองเพือ่

การสะสมคะแนนไปจนถึงการขนสงจงึถือไดวาเปนขอแตกตางจาก Social Media อยาง Facebook
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ที่ปรมิาณการเขาถึงขอมลูของผูบริโภคน้ันจะถูกจํากัดการมองเห็นจากตัว Platform เองรวมไปถึง

เน้ือหาที่ติดตอสื่อสารจะเปนในลักษณะของการประกาศโดยการใชขอความเดียวเพื่อสื่อสารกบักลุม

คนหลายกลุมและทีส่ําคัญคือขอจํากดัในเรือ่งของ Feature สําหรับการเช่ือมโยงขอมลูไปยัง 

Platform ตาง ๆ ซึ่งจะถูกวางไวในชองทางการติดตอที่ไมไดมีความโดดเดนและเขาถึงไดงายอยาง

Line Application 

ขอคนพบดังกลาวสอดคลองกบับทสมัภาษณของคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล 

ผูอํานวยการธุรกิจองคกร LINE ประเทศไทย จาก Brand Buffet ในหัวขอ LINE กลยุทธ “Growth 

Strategy” กุญแจความสําเร็จแบรนดไทยยุค New Normal (Mrs.OK, 2563) ในขอที่ 3 ในสวนของ

การวิเคราะหกลุมเปาหมายทีรู่ปแบบของการติดตอสื่อสารจากเดิมที่นิยมใชการสื่อสารหน่ึงขอความสู

ผูบริโภคทั้งหมด เปนการสงขอความแบบเฉพาะเจาะจง ไปยังแตละกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยผาน

การเกบ็ขอมลูและการศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภค ที่เริ่มจากการเขาถึงผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึงกอนและ

ทําการขยายไปยังกลุมอื่นรวมไปถึงการปดการขายที่มีความแตกตางกันออกไป 

ซึ่งจะสอดคลองกับบทความของคุณ พิมพนิภา บัวแสง จาก Economic 

Intelligence Center (EIC) จากธนาคารไทยพาณิชยที่ใหขอมูลไวกับ Brandinside (2559) โดยมี

ปจจัยสําคัญที่ทําให Social Commerce มีการเติบโตข้ึนน้ันก็คือการที่ ผูใหบริการ Social Media

เจาตาง ๆ ไดพัฒนาเครื่องมือและรปูแบบของ Platform ตัวเองเพื่อรองรับ Social Commerce       

ที่เติบโตอยางรวดเร็วไมวาจะเปนการพฒันาระบบตอบขอความอัตโนมัติที่เห็นไดชัดจากทาง 

Facebook และไลน เพื่อใหผูซือ้พูดคุยโตตอบกับผูขายไดสะดวกโดยเฉพาะสําหรับ “กลุม 

Facebook” ที่เพิ่ม Feature “Sell & Buy” (ซื้อและขาย) เขามาตอบโจทยการซือ้ขายเฉพาะกลุม 

รวมไปถึงการทีผู่บริโภคมักมีแรงจูงใจในการซือ้สินคาจากการพบโฆษณาบน Social Media มีเดีย 

ผานระบบแนะนําสินคา (Recommendation System) ในการแสดงผลสินคาทีผู่บริโภคแตละรายมี

แนวโนมที่จะสนใจมากทีสุ่ด   

รวมไปถึงในสวนของการเช่ือมโยงขอมลูระหวาง Platform สําหรับการสราง Social 

Commerce ดวยการกําหนดบทบาทให Line Application เปนชองทางหลักในการติดตอสื่อสารน้ัน 

จะสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบรโิภคในการที่จะเลอืกรูปแบบของการติดตอและสอบถาม

ขอมูลทีผู่บริโภคมีความถนัดไดโดยงาย เน่ืองจากในปจจบุันจากจํานวนของ Platform ที่มีการขยาย 

ตัวเพิ่มมากข้ึนซึง่แตละ Platform ก็มีคุณสมบัติทีโ่ดดเดนแตกตางกันทําใหเกิดการกระจายตัวของ

กลุมผูบริโภค ซึ่งตรงจุดน้ีเองที่ทําใหผูประกอบการนอกจากจะขยายชองทางและรูปแบบของเน้ือหาที่

หลากหลายใหเหมาะสมไปยัง Platform ตาง ๆ แลวยังจําเปนที่จะตองมกีารเช่ือมโยงขอมูลทั้งหมด

เขาดวยกัน เพื่อดึงดูดใหกลุมผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 
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จากการศึกษาขอมูลเพื่อประกอบการทําวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดคนพบตัวอยางทีส่ําคัญ

นอกเหนือจากการใช Social Commerce ผาน Line Application เพื่อจุดประสงคในดานของการ

สนับสนุนกจิกรรมสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว แตเปนในดานของการประชาสมัพันธที่แสดงให

เห็นถึงการเปนศูนยกลางในการเช่ือมโยงขอมลูระหวาง Platform อื่น โดยทางบริษัทไดมีการผลิต

เน้ือหาในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหวโดยใหผูเช่ียวชาญมาทาํการแนะนําสินคาแตละประเภทหรอืที่

เรียกวา Power Buy Guru บน YouTube และ Facebook Platform สําหรับกลุมผูบริโภคอายุ

เฉลี่ย 25-35 ที่ตองการขอมลูเพือ่ประกอบการตัดสินใจอีกทัง้ยังมีการใชรูปภาพและขอความสั้นของ

กิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อนําเสนอผาน Instagram และ Twitter เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบรโิภคที่มี

อายุเฉลี่ย 18-25 ป  

อีกทั้งยังมีการทํา Customer Relationship Management ในรูปแบบของการสง 

E-mail เพื่อนําเสนอกจิกรรมสงเสรมิการขายพเิศษใหกับกลุมผูบริโภคที่มกีําลงัซื้อสูงโดยอางอิงจาก

ฐานสมาชิกของบัตร The One ในเครือเซ็นทรลัโดยตรง โดยทุกเน้ือหาของการประชาสมัพันธที่ถูก

สงออกไปในทุกชองทางน้ันจะมกีารใหขอมลูการติดตอผานทาง Social Commerce จากทาง Line 

Application เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับกลุมผูบริโภคทีส่นใจสามารถติดตอและซื้อสินคาผาน

ชองทางที่ตองการผานข้ันตอนที่ไมซับซอน  

ขอคนพบน้ี สอดคลองกบัความเห็นของคุณธัญญนิธิ อภิชัยโชติรัตน เจาของธุรกิจ

Online สินคาสําหรบัแมและเด็ก Small World for Kids และยังเปนผูเช่ียวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัที่ไดใหสัมภาษณไวในสวนที่เกี่ยวของกบัการสรางเน้ือหาเพือ่รองรบั Platform ที่

หลากหลายเอาไว วาการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในปจจบุัน ผูประกอบการไมสามารถ

ดําเนินการผานชองทางใดชองทางหน่ึงได เน่ืองจากผูบริโภคน้ันมีการกระจายตัวอยูในทุก Platform

รวมไปถึงการที่แตละ Platform น้ันยังมีคุณลักษณะเดนที่แตกตางกัน โดยเฉพาะในสวนของประเภท

และรปูแบบของเน้ือหาและทุก Platform จะไดรับความมีกลุมผูบริโภคที่ตางกันโดยปจจุบัน Line 

Application ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกบัการทํา E-Commerce มากย่ิงข้ึน รวมไปถึงยังมี

ความสอดคลองกับกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจทิัล โดย Chawanthawat (2564) จาก TALKA 

TALKA ดิจิทัล Agency ใน 3 สวนที่สําคัญคือ การใชการตลาด E-mail กลยุทธการตลาดบน Social 

Media และการใชผูมีอิทธิพลบน Social Media น่ันก็คือ  

(1) การตลาดอเีมลทีจ่ะสามารถชวยใหผูประกอบการทําการสื่อสารแบบ

เจาะจงไปยังกลุมเปาหมายเพื่อการทํากิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง เชน การแจงเตือนเกี่ยวกบั

สวนลด หรือแนะนําสินคาทีท่ําการลดราคาพิเศษ โดยจะเปนรายการที่เฉพาะเจาะจงอยางมากสําหรบั

ผูทีส่นใจในสินคาน้ัน ๆ โดยเฉพาะ  
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(2) ในสวนของกลยุทธการตลาดบน Social Media ที่ปจจบุัน Social 

Media Platform ตาง ๆ ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกับธุรกจิ E-Commerce มากย่ิงข้ึน    

ซึ่งทําใหสามารถสราง และรักษาตัวตนของตราสินคาไดอยางสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน เชน Instagram 

ที่ม ีFeature การปดข้ึนบนสตอรี่ และสติกเกอรผลิตภัณฑบนโพสต ที่เมื่อกดเขาไปแลวจะนําผูบริโภค

ไปยังผลิตภัณฑหรือแคตตาล็อกบนชองทาง E-Commerce ไดโดยตรง  

(3) สําหรับผูมีอทิธิพลบน Social Media คือ การทําการตลาดผานผูมี

อิทธิพลบน Social Media โดยเฉพาะในดานใดดานหน่ึงซึง่กลุมเปาหมายใหความเช่ือถือผานจํานวน

ผูติดตามจํานวนมากซึ่งบุคคลเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายทีผู่ประกอบการตองการจะทําการ

สื่อสารในการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาและบริการ 

  1.2) วิธีการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce ดังที่ได

กลาวถึงความสําคัญของการสราง Social Commerce โดยม ีLine Application เปน Platform 

หลักในการดําเนินการแลว เน่ืองจากความหลากหลายขององคประกอบที่สําคัญของตัว Line 

Application ซึ่งผูประกอบการสามารถนําไปปรบัใชใหเหมาะสมกบัการดําเนินธุรกจิของตัวเองได 

โดย Line Application น้ัน มีระบบการปฏิบัติการทีห่ลากหลายโดยขอคนพบในงานวิจัยน้ีจะเปน

เรื่องของการปรับปรงุระบบ Rich Menu เปนองคประกอบหลัก โดยผูประกอบการจําเปนตองศึกษา

องคประกอบทางธุรกิจทั้งหมดของตนเองอยางละเอียด จงึจะสามารถทําการคัดเลือกชองทางการ

ติดตอหรือบรกิารทีส่ําคัญเพื่อนําไปเช่ือมโยงกับระบบดังกลาว   

สําหรับบริษัทเพาเวอรบายน้ันไดมีการปรับปรงุ Feature ในสวนน้ีอยางเปนรปูธรรม

ดวยการเช่ือมโยงทั้งชองทางการจัดจําหนายและบริการทัง้หมดไวดวยกัน ต้ังแตชองทาง Online 

(Website) Social Media (Facebook) การเช่ือมโยงไปยัง Line Application ของศูนยบริการทั่ว

ประเทศทัง้ 124 สาขา และบริการหลังการขายเชนการขนสง ติดต้ัง และการซอมบํารงุ โดยมีการ

ออกแบบเพื่อแยกชุดขอมูลตาง ๆ ไวอยางชัดเจน ซึ่งอางอิงมาจากขอมลูที่ไดจากหลากหลายแผนก  

ถึงปญหาหรือคําที่พบบอยจากผูบริโภค มาประกอบกันเพือ่สรางระบบดังกลาวใหมีความสมบูรณ   

จนสามารถตอบสนองตอความตองการและสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคไดอยางครบวงจร 

อีกหน่ึงองคประกอบทีส่ําคัญสําหรับการใช Line Applicationน่ันก็คือการนํา

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขาย และการวิเคราะหขอมลูที่ทาง Line Application มีออกมาเพื่อ

สนับสนุนผูประกอบการมาใชใหเกิดประสิทธิภาพสงูสุด เชน การใช Line Reward Card หรือบัตร

สะสมแตมเพื่อจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึนทัง้ในระยะสั้นและระยะยาว สําหรบับริษัท

เพาเวอรบายน้ันไดคนพบวิธีการในการใช Line Reward Card อยางนาสนใจ น่ันกคื็อในชวงแรกของ

การขยายบัญชี Line Application ของทางศูนยบริการน้ันไดมีการใชงบประมาณสรางกจิกรรม
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สงเสริมการขายเพื่อการประชาสมัพันธในการดึงดูดผูบริโภคใหมาเพิม่เพือ่นกับบัญชีของทาง

ศูนยบริการ แตผลปรากฏวาผูบรโิภคยังคงมีอัตราการปดกัน (Block Rate) ที่สงู  

หลงัจากที่ไดมีการใช Line Reward Card แลวน้ัน พบวา สามารถดึงดูดผูบรโิภคให

คงความเปนเพื่อนกบั Line Official Account ของศูนยบรกิารไดในระยะยาว และยังสามารถลด

อัตราการปดกัน (Block Rate) ไดถึง 5% รวมไปถึงการปรบัการใชงบประมาณจากการซือ้โฆษณา 

เพื่อนํามาใชในการสงเสริมกจิกรรมทางการตลาดดานอื่นเชนการทําราคาพิเศษเฉพาะการซือ้สินคา

ผาน Line Application ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวา ซึง่ขอมูลทัง้หมดน้ันจะถูกนํามาประมวลผาน

เครื่องมือทีเ่รียกวา Official Account สวนกลาง Manager ซึ่งจะเปนตัววัดผลที่สําคัญในการพฒันา

กลยุทธทางการตลาดในลําดับตอไป 

ในกรณีการใช Application ของบริษัทเพาเวอรบายน้ันผูวิจยัคนพบจุดที่นาสนใจ

อีกจุดหน่ึงน่ันก็คือการทีบ่ริษัทเพาเวอรบายน้ันไมไดมกีารใชระบบที่เรียกวา “รานคาของฉัน” (My 

Shop) ซึ่งเปนเครื่องมือชวยสงเสริมการขายบน Official Account เน่ืองจากระบบดังกลาวจะตอง

อาศัยการชําระคาสินคาและบริการโดยอาศัย Line Application เปนตัวกลางในการจัดการโอนเงิน

ระหวางผูซือ้และผูขาย ซึ่งทางบริษัทเพาเวอรบายน้ันมียอดการจําหนายสินคาตอวันคอนขางสูงจึงมี

ระบบการชําระคาสินคาผานชองทางดิจิทลัเปนของตัวเองทีเ่รียกวาระบบ E-Ordering จึงไมจําเปนที่

จะตองใชเครื่องมือดังกลาวใหเกิดความซับซอน  

โดยทางผูวิจัยพบวา เครือ่งมือ “รานคาของฉัน” (MyShop) น้ันเหมาะสําหรับ

ผูประกอบการขนาดเลก็ที่ไมมรีะบบการจัดการการจัดจําหนายของตัวเองในการทีจ่ะรองรบัการ  

ชําระคาสินคาผานทางระบบดิจิทลั ซึ่งขอคนพบดังกลาวจะไมสอดคลองกบั ปจจัยทีส่ําคัญทีท่ําให

ผูประกอบการรวมไปถึงองคกรทั้งภาครฐัและเอกชนหันมาใหความสําคัญกบัการสื่อสารผาน Line 

Application โดยคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกิจองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ที่ได

ใหขอมูลไววาเครื่องมือ “รานคาของฉัน” (MyShop) น้ันมีสวนทําให “Line Official Account” 

เพิ่มข้ึน 4 ลานบัญชีในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ซึ่งการเพิ่มข้ึนของ Official 

Account สําหรบับริษัทเพาเวอรบายน้ันไมไดมาจากปจจัยดังกลาว  

ผูวิจัยคนพบการใชองคประกอบที่เกี่ยวของกับ Application ในการสราง Social 

Commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันน่ันก็คือ การพัฒนาองคประกอบสําคัญทีเ่กี่ยวของ

นอกเหนือจากการพฒันาตัว Application เอง อยางเชนในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายก็คือ       

การพัฒนาระบบการจัดการคลงัสินคา และการชําระคาบรกิาร หรือที่เรียกวาระบบ E-Ordering 

เน่ืองจากบริษัทเพาเวอรบายน้ันมีชองทางการจัดจําหนายทีห่ลากหลาย ทําใหการเช่ือมโยงระบบ

ทั้งหมดเขาดวยกันเพือ่รองรบัการพัฒนา Social Commerce มีความสําคัญอยางย่ิง 
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นอกจากน้ีอกีหน่ึงองคประกอบที่สําคัญที่สุดที่ผูประกอบการตองมกีารกําหนด

นโยบายการพัฒนาที่ชัดเจนน่ันก็คือ ในสวนของการพฒันาบคุลากรใหมีความเขาใจในธรรมชาติของ

การดําเนินธุรกิจบนชองทางดิจิทลัต้ังแตระดับผูกําหนดนโยบายไปจนถึงระดับปฏิบัติการ เพื่อที่

บุคลากรทุกคนจะไดเกิดความเขาใจตรงกันเน่ืองจากการทําธุรกิจดิจทิัลน้ัน ตองอาศัยการปรบัตัว     

ที่รวดเร็ว เพือ่ใหสอดคลองกบัความเปลี่ยนแปลงของสถานการณและความตองการของผูบรโิภค      

โดยในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายน้ันไดมีการฝกอบรมพนักงานในทุกระดับเพื่อความเขาใจ 

ในการทํางานกับชองทางการจัดจําหนายในรูปแบบดิจทิัล โดยเฉพาะกับพนักงานขายที่ศูนยบริการ 

ซึ่งไดมีการฝกอบรมทัง้ในสวนของการพฒันาความรูในการผลิตเน้ือหาโดยการแนะนําสินคาทีม่ีการทํา

ราคาพิเศษและความตองการในพื้นที่การดูแลของศูนยบริการและสวนที่สําคัญอีกสวนหน่ึงน่ันก็คือ

การกําหนดนโยบายการตอบสนองตอความตองการของผูบรโิภคที่สนใจในขอมลู ที่พนักงานขายทุก

คนจะตองทําการตอบรบัหรือใหขอมูลที่ติดตอมายังชองทางตาง ๆ ภายใน 15 วินาที ซึ่งทางบริษัทได

มีการเตรียมชุดขอมลูและการฝกอบรมรวมไปถึงการประชุมเพื่อสรางความเขาใจที่ตรงกันในทกุ

สัปดาหเพื่อเตรียมความพรอมใหกบัพนักงานขายในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคจากการ

การสอบถามขอมลูของสินคาหรือรายละเอียดของกิจกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการใหบริการ 

หลงัการขาย ใหกบัพนักงานขายทุกคนไมวาจะเปนในรูปแบบของขอความหรือบทสนทนาเพือ่ใหเกิด

ความเปนเอกภาพและสรางประสบการณที่ดีใหแกผูบริโภค  

  ซึ่งขอคนพบดังกลาวสอดคลองกบับทสัมภาษณของนายวีรศักด์ิ หวังศุภกิจโกศล 

อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย เกี่ยวกบั ความสําคัญของ Social Commerce ทาง 

Website หนังสือพิมพสยามรัฐ (“การคายุคทองโควิดตองสู”, 2564) เอาไววา การทําการตลาด

Online ปจจุบันมีคูแขงจํานวนมากการสื่อสารกบัผูบรโิภคแบบทันทีทันใด (Real Time) เปนสิ่งที่

สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเน่ืองจากผูบรโิภคสามารถคนหาและเปรียบเทียบราคา

จากชองทางหน่ึงไปยังอกีชองทางหน่ึงไดโดยงายผูประกอบการจําเปนตองเขาใจความแตกตางของ

ผูบริโภคในแตละ Platform เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจสูงสุด 

2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

ดวยองคประกอบเฉพาะตัวของขอมลูทีส่งผาน Line Application น้ัน สามารถรองรบั

รูปแบบทีห่ลากหลาย อยางไรก็ดี การสื่อสารผาน Line Application น้ันเปนการสือ่สารในลักษณะ

ของบุคคลตอบุคล ซึง่ผูประกอบการมีความจําเปนที่จะตองเขาใจถึงรูปแบบที่เหมาะสมตอรสนิยมของ

กลุมผูบริโภคที่แตกตางกัน โดยการอาศัยเครื่องมือการวิเคราะหขอมลู Line Official Account 

Manager ที่นอกจากจะแสดงใหเห็นถึงการตอบสนองตอรปูแบบของเน้ือหาแลว ยังสามารถนําขอมลู
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ดังกลาวมาเพื่อประกอบการพจิรณาในการคัดเลอืกสินคาเพือ่การจัดจําหนายใหเหมาะสมกบักกลุม

ผูบริโภคที่หลากหลายไดอีกดวย โดยผูวิจัยจะขออภิปรายรายละเอียดที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

2.1) การใชขอมูล 

ขอมูลสําคัญที่ไดจาก Official Account สวนกลาง Manager น้ัน จะแสดงขอมูลที่

สําคัญในสองสวนดวยกันน่ันก็คือ การเขาถึง (Target Reach) และการตอบสนอง (Click Rate) ซึ่งจะ

ทําใหผูประกอบการสามารถทราบไดวารูปแบบของเน้ือหาใดที่ผูบริโภคน้ันใหความนิยม โดยจาก

กรณีศึกษาของบริษัทเพาเวอรบายน้ันขอคนพบที่สําคัญในสวนน้ีน่ันก็คือ จากการทํากิจกรรมสงเสรมิ

การขายเดียวกันผูบรโิภคในกลุมที่รบัขอมลูจาก Line Official Account สวนกลางของทางบริษัทน้ัน 

ใหการตอบรบักบัขอความ และรปูภาพที่มลีักษณะเปนทางการโดยมีรปูแบบการนําเสนอในภาพรวม

มากกวา ในขณะที่กลุมผูบริโภคที่อยูใน Line Official Account ของทางศูนยบริการน้ันจะนิยม

รูปแบบที่ไมเปนทางการและการใชภาพสินคาขนาดใหญประกอบเน้ือหา เปนตน 

ในสวนของการใชขอมลูเพือ่การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดจําหนายน้ัน 

ผูประกอบการสามารถวัดผลไดจากเครื่องมือดังกลาวเชนเดียวกัน โดยการวิเคราะหขอมลูการ

ตอบสนองทีส่ามารถระบุรายละเอียดความสนใจตอเน้ือหาผานรูปภาพใดรปูภาพหน่ึง ซึง่ถาสามารถ

นํามาประกอบการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ถึงระดับความสนใจที่มีตอสินคาน้ัน ๆ โดย

สามารถแยกเปนพื้นที่โดยอางอิงจาก Line Official Account ของศูนยบริการ ทําใหสามารถทราบถึง

ความตองการบริโภคสินคาแตละประเภทที่แตกตางกัน 

2.2) การบริหารจัดการ 

การนําขอมลูที่ไดจากเครื่องมือวิเคราะหเพื่อนํามาใชน้ัน ตองอาศัยความรูลําดับของ

การสงตอขอมลูทีม่ปีระสทิธิภาพ เน่ืองจากขอมลูดังกลาวจะเปนลักษณะของขอมลูเชิงปริมาณ ทําให

การทีจ่ะนํามาปรบัใชใหเกิดประโยชนสูงสุดน้ัน ตองอาศัยการวิเคราะหขอมลูรวมกันของทุกแผนกที่

เกี่ยวของบนพื้นฐานของความเขาใจในแผนการดําเนินธุรกจิรวมกัน เพื่อกําหนดกรอบของการปฏิบัติ 

งานใหเกิดความเปนเอกภาพ โดยในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายน้ัน จะเปนหนาที่ของฝายการตลาด

ในการนําขอมลูเบือ้งตนมาวิเคราะห และนําเสนอผลการดําเนินงานของกจิกรรมสงเสริมการขาย รวม

ไปถึงคําแนะนํา และการต้ังคําถามจากผูบริโภคโดยอางองิจากขอมูลที่ไดมาโดยทําการแบงปนขอมลู

ใหกับแผนกจัดซื้อในสวนของความนิยมของประเภทสินคา และในสวนของฝายปฏิบัติการในการทีจ่ะ

ปรับปรงุการใหบริการตอไป โดยการใชขอมูลเพื่อการพฒันาธุรกิจดิจทิัลน้ันมีความสอดคลองกับบท

สัมภาษณของคุณ คุณศิวัตร เชาวรียวงษ ประธานกรรมการบรหิารบริษัท Group M ประจําประเทศ

ไทย ที่ไดใหไวบน Website ของธนาคารไทยพาณิชย ที่พูดถึงอนาคตของการทําธุรกจิไววาองคกรตอง

มีความสามารถในการใชขอมูลเพื่อวัดผลการเช่ือมโยงไปยังการขาย และพรอมทีจ่ะมีความยืดหยุน

สําหรับการปรับเปลี่ยนรปูแบบการทํากจิกรรมสงเสริมการขายใหเหมาะสมได โดยเฉพาะกบับริษัทที่มี
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การจัดจําหนายสินคาหลากหลายชนิด และมีการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีความตองการที่แตกตางกัน

ควรใหความสําคัญและลงทุนในเรื่องดังกลาวเพิ่มเติม ซึ่งจะสามารถสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจใน

ระยะยาวได 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

ผลการศึกษาเรื่องการสราง Social Commerce ผาน Application “LINE” ในสถานการณ

การแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บรษัิท เพาเวอรบาย จํากัด ที่มุงเนนไปที่

การศึกษาการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย

จํากัด และการศึกษารปูแบบของเน้ือหาและการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสริม

การขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดซึ่งสามารถนําขอมลูไปปรบัใชเพื่อ

กอใหเกิดประโยชนสําหรบัผูประกอบการโดยเฉพาะในธุรกจิคาปลีกในหลากหลายดานดังน้ี 

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

1) ผูประกอบการจําเปนทีจ่ะใหความสําคัญกบัการศึกษาขอมูลการดําเนินธุรกิจของ

ตนเองในมิติที่หลากหลายมากข้ึน ไมวาจะเปนในเรื่องของชองทางการจัดจําหนาย การแบงกลุม

กลุมเปาหมายจากพฤติกรรมการบริโภค และการวางนโยบายที่ชัดเจนกรอบเวลาของบริษัทในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 

2) การสราง Social Commerce น้ัน ผูประกอบการตองมีการสราง Platform 

ดิจิทัลที่ครบวงจรและมีการกําหนดบทบาทในการเช่ือมโยง Platform เหลาน้ันเขาดวยกัน เพื่อ

ประโยชนในการขยายชองทางการจัดจําหนายและเพื่อการสือ่สาร และแนะนํากิจกรรมสงเสริมการ

ขาย เน่ืองจากผูบริโภคในปจจบุันมีความตองการและความสามารถในการเขาถึงขอมูลทีห่ลากหลาย

มากย่ิงข้ึนมากข้ึน 

3) การพัฒนา Social Commerce น้ันตองอาศัยการพัฒนาแบบบรูณาการ น่ันคือ

การทีผู่ประกอบการตองใหความสําคัญกบัการพัฒนาระบบ ของ Application เองอยางเปนข้ันเปน

ตอนโดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของกับการใหขอมูลทีผู่บริโภคตองการการตอบสนองทีร่วดเร็ว รวมไป 

ถึงระบบการจัดจําหนาย การจัดการคลังสินคา เน่ืองจากผูบริโภคในปจจุบันมีวิธีการชําระคาสินคาที่

หลากหลายมากข้ึน ผูประกอบการจงึจําเปนตองใหความสําคัญกับการพัฒนาองคประกอบอื่นที่

เกี่ยวของใหมีความสมบูรณ 

4) การใหความสําคัญกับการนําขอมลูที่ไดจากเครื่องมือการวัดผลน้ัน ถือไดวา

จําเปนตอการสราง Social Commerce และการสื่อการการตลาดดิจทิัลเปนอยางย่ิง เน่ืองจาก

ผูประกอบการจะสามารถเขาใจไดถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดในหลากหลายมิติ ไมวาจะเปนความ

นิยมที่มีตอสินคาหรือกจิกรรมสงเสริมการตลาด รวมไปถึงความพึงพอใจตอรปูแบบของเน้ือหาที่
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แตกตางกัน ซึ่งหลงัจากนําขอมลูดังกลาวมาทําการศึกษาแลวน้ัน ผูประกอบการจะสามารถนํามา

วิเคราะหเพื่อการวางนโยบายสําหรบัการดําเนินงานทีเ่หมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

5) การใช Feature ของ Line Applicationใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการสราง 

Social Commerce น้ันผูประกอบการตองพิจารณาถึงความเหมาะสมสําหรบัการทําธุรกจิของตัว

ผูประกอบการในภาพรวม เน่ืองจาก Line Application น้ันมี Feature ที่สามารถนํามาใชเพื่อ

กิจกรรมสงเสริมการขายมากมายอีกทัง้ยังมีบริการเสริมดานอื่นอื่นที่คลอบคลมุในวงกวาง ซึ่งทั้งตัว 

Feature และบริการเสริมน้ันมีจุดเดนและจํานวนเงินสําหรบัการลงทุนที่แตกตางกัน  

 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

1) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่ความสําคัญและการพฒันา Line Application เพื่อ

การสราง Social Commerce เทาน้ัน ในงานวิจัยครัง้ตอไปจึงควรทําการศึกษารปูแบบ และกลยุทธ

ในการเพิม่ยอดขายสําหรบั Social Commerce เพื่อการตอยอดองคความรูใหสมบูรณ  

2) งานวิจัยครั้งน้ีไดมกีารกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงของ 

การใชขอมูลที่ไดจากเครื่องมือวัดผลของ Line Application (Line Account Official Manager) 

เปนหลักสําหรับงานวิจัยครัง้ตอไปจึงควรทําศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมของผูบรโิภคผานรปูแบบ

งานวิจัยเชิงปริมาณ เพือ่ใหไดองคความรูที่ครบถวน 

3) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่การวิเคราะหการดําเนินงานการพฒันา Line 

Application เพื่อการสราง Social Commerce จากบรบิทของผูประกอบการธุรกิจคาปลีก ซึง่ยัง  

คงเปนองคความรูเพียงดานเดียว ดังน้ันงานวิจัยครั้งตอไปจึงเห็นควรทีจ่ะทําการใชวิจัยเชิงคุณภาพ

สําหรับผูประกอบการที่เปนเจาของตราสินคาดวย เพื่อใหเกดิความเขาใจในกลยุทธการทําการตลาด

ดิจิทัลสําหรบัเจาของตราสินคา 

4) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่กรณีศึกษาสําหรบับริษัทเพาเวอรบายเทาน้ัน           

ในงานวิจัยครั้งตอไปจึงเห็นควรที่จะทําการศึกษาผูประกอบการคาปลีกในธุรกจิเดียวกนัผานงานวิจัย

เชิงเปรียบเทียบ ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) และการ

สัมภาษณเชิงลกึ (In-depth Interview) เพื่อศึกษาความเหมือน และความแตกตางในการดําเนิน    

กลยุทธการสราง Social Commerce 
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