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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเชิงคุณภาพน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา 1) การใช Line Application เพื่อการสราง

Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย จํากัด และ 2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลอืก

หมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอร

บาย จํากัด โดยอาศัยระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) รวมกัน 3 วิธีใน

การเกบ็ขอมลู ไดแก การศึกษาเอกสาร การสงัเกตแบบไมมสีวนรวม การสัมภาษณเชิงลกึกับพนักงาน

ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ที่ดูแลรบัผิดชอบในสวนงานที่เกี่ยวของทั้ง 3 ทาน ไดแก ผูจัดการฝาย

การตลาดชองทางใหม ผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา ผูดูแลฝายปฏิบัติการ ต้ังแตวันที่ 1 

มกราคม 2564-31 พฤษภาคม 2564  

ผลการศึกษาพบวา 1) การใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด น้ันตองอาศัย และ 2 ปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก (1) การปรบัปรุง Line 

Application Official Account เพื่อการเช่ือมโยงขอมูลกับ Platform อื่นผาน Feature ที่เรียกวา 

Rich Menu (2) การปรับปรงุระบบอื่นทีส่ําคัญไดแกระบบการชําระคาสินคาและบริการ E-Ordering 

รวมไปถึงการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในองคกร 2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมู

สินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด

ไดแก การใชขอมูลจากเครื่องมือวิเคราะหขอมูล Line Official Account Manager มาประกอบใน

การสรางสรรคเน้ือหา โดยมีความแตกตางกันระหวางเน้ือหาที่ถูกกสงออกมาจากบัญชีสวนกลางและ

บัญชีของสาขา การนําขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคมาพจิารณาเพื่อคัดเลือกสินคาสําหรบัทําการจัด

จําหนายตามชวงเวลาที่เหมาะสม 
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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 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด19 ต้ังแตชวงเดือนพฤศจิกายน พุทธศักราช 2562 น้ันได

กอใหเกิดผลกระทบเปนวงกวางทีเ่กิดข้ึนกับทุกภาคสวนของสังคมและยังมีการแพรกระจายไปทั่วโลก

อยางรวดเร็ว ในสวนของภาคธุรกิจไดรบัผลกระทบอยางหนักจากมาตรการปองกันการแพรกระจาย

ของเช้ือเช้ือไวรสัที่ออกมาจากทางภาครัฐ โดยเฉพาะในสวนของหางสรรพสินคาที่ไดรบัผลกระทบ

โดยตรง ไมวาจะเปนมาตรการการกําหนดเวลาการเปดทําการ การกําหนดจํานวนผูเขาใชบริการ  

หรือแมแตการปดรานคาและบรกิารในบางพื้นทีท่ีถื่อวาเปนจุดเสี่ยง 

 จากผลกระทบดังกลาวทําใหผูประกอบการตองปรบัตัวและหันมาใหความสําคัญกับการ

โฆษณารวมไปถึงการจําหนายสินคาผานทางระบบดิจิทลักันมากข้ึน โดยเฉพาะกบัธุรกจิประเภทที่มี

การจัดจําหนายสินคาผานหนาราน ที่ยอดขายลดลงจากมาตรการดังกลาวอยางเห็นไดชัด ดังเชนที่  

สมประวิณ มันประเสรฐิ (2563) ผูบริหารสายงานวิจัยและหวัหนาทีมเศรษฐกิจ จากธนาคาร  

กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงการที่เปลี่ยนแปลงเศรษฐกจิโลกวา นวัตกรรมหรือเทคโนโลยี

ใหม ๆ จะมาสรางมลูคาใหกบัตลาดและเพิม่มลูคาใหกบัตัวผลิตภัณฑที่ใชเทคโนโลยี และประเด็นน้ี  

ก็จะสงผลกระทบตอตลาดผลิตภัณฑเดิมที่ไมมีการปรับตัว การปรบัตัวดังกลาวไดทําใหเกิดการวาง  

กลยุทธทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของภาคธุรกจิ สงผลใหมีการลงทุนจํานวนมหาศาลสูการตลาด

ดิจิทัลไมวาจะเปนในเรื่องของการลงโฆษณา การสรรหาบุคลากรรวมไปถึงการสรางชองทางใหม

เพื่อทีจ่ะทําการสื่อสารกบักลุมผูบรโิภค และยังเปนการเปดโอกาสใหหลายธุรกจิไดกาวขามสิ่งที่ตัวเอง

คุนเคย 

ซึ่งจะไดอยางชัดเจนกับภาคธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมที่มีการหันมาใชสือ่ดิจิทลักัน

อยางแพรหลายเพื่อจุดประสงคที่แตกตางกันออกไป โดยมีตัวอยางจากบทวิเคราะหของ ณัฐมน 

ศาสตรสาธิต (2563) ผูอํานวยการแผนกวางแผนกลยุทธและนวัตกรรมเพื่อการสื่อสาร บริษัท 

เดนทสุ เอ็กซ (ประเทศไทย) ที่เปดเผยไวในผลงานวิจัย “New Normal เปลี่ยนชัวร หรือช่ัวคราว” 

วาในสวนของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมหรือเอสเอ็มอี (SMEs) ไดใหความสําคัญจากเดิม   

ที่ยังขาดความมั่นใจในการสื่อสารแบรนด แตหลังการระบาดของโควิด19 ทําใหพบวา

ผูประกอบการเหลาน้ีเริ่มเขามาทําตลาดมากข้ึน ซึ่งช้ีใหเห็นวาโควิด19 ไมใชวิกฤติเสมอไป 

หมายถึงโอกาสของแบรนดที่จะเขามามีสวนแบงในชวงที่ยักษใหญหลายรายชะลอการทําตลาด 

นอกจากทําใหภาคธุรกิจมากมายไดรบัผลกระทบโดยเฉพาะอยางย่ิงกบัธุรกจิการทองเที่ยว 

กีฬา การจัดงานแสดง รวมไปถึงวงการสื่อสารมวลชน แตในขณะที่เกิดการชะลอตัวของเศรษฐกจิใน
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ภาพรวมทั่วโลกน้ันในทางกลับกันธุรกจิที่เกี่ยวกับดิจิทลักลบัมีอัตราการเติบโตทีส่วนทางกบัการตลาด

ทั่วโลกโดยเฉพาะอยางย่ิงกบัเม็ดเงินโฆษณาซึง่เปนสิง่ที่พสิูจนไดวาผูบริโภคยังคงมีการจับจายอยู

เพียงแตพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป โดยมีการหันมาใชเครื่องมือและชองทางดิจทิัลในการทําธุรกรรมใน

ชีวิตประจําวันรวมไปถึงการติดตอสื่อสารระหวางกันเพิม่ข้ึนจากชวงเวลาปกติ 

จากการเกบ็สถิติตัวเลขเม็ดเงินโฆษณาในป 2563 จากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

โดย ราชศักด์ิ อัศวศุภชัย กรรมการสมาคมไดเปดเผยวา จากน้ีไปสื่อ Online จะกลายเปนสือ่หลัก  

ในการเช่ือมโยงผูบริโภคกับแบรนด และแมงบโฆษณาจะลดลงแตสือ่โฆษณาดิจิทลัยังคงเติบโตอยาง

ตอเน่ือง จากความนิยมของผูบริโภคที่มีตอสื่อ Online ดังน้ันแบรนดจงึหันมาทุมงบใหแกชองทางน้ี

มากข้ึน โดยครึ่งปหลงั 2563 ยอดการลงทุนกลับทะลกัเขาสงูถึง 8% หรือประมาณ 21,058 ลานบาท 

จากเดิมที่เคยคาดการณไววาจะเติบโตเพียง 0.3% (“โควิดฉุดไมอยู โฆษณาดิจิทัลโตแรง”, 2564) 

การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ไดสงผลใหพฤติกรรมการจับจายของผูบริโภคไดมีการ

ปรับเปลี่ยนไปอยางมากจากขอกําหนดเรื่องการเดินทางทําใหผูบริโภคไดหันมาเขาถึงสินคาและบริการ

ผานชองทาง Online มากข้ึนโดยในป 2563 มีการเพิ่มข้ึนของผูใชงาน Internet แบบกาวกระโดด 

ไมใชแคเฉพาะในประเทศไทยซึง่สงผลใหการทําธุรกรรมดิจทิัลมียอดสูงข้ึนตามไปดวยตามที ่ปณชัย 

อารีเพิม่พร (2562) ไดวิเคราะหไววาทั้ง Google, Temasek และ Bain & Company พบวาป 2564 

น้ี ผูใชงาน Internet หนาใหมในเวียดนาม ไทย ฟลิปปนส มาเลเซีย สงิคโปร และอินโดนีเซีย  มี

จํานวนที่เพิม่ข้ึนมากถึง 40 ลานรายจากป 2563 สงผลใหจาํนวนผูใชงานโดยรวมขยับข้ึนมาเปน 400 

ลานราย น่ันหมายความวา ณ ตอนน้ีเกือบรอยละ 70 ของประชากรในฝงอาเซียนไดเช่ือมตออยูบน

โลก Online 

นอกจากน้ันผูประกอบการตองมีความเขาใจถึงรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่จะเปลี่ยนไปและ 

เปนตัวเรงใหเกิดการเขาสูสงัคมไรเงินสด (Contactless Payment) รวมถึงการเรียนการสอนผาน    

E-Learning และแนนอนวาสิ่งที่ตามมาสําหรับภาคธุรกิจน่ันก็คือการเติบโตของการ E-Commerce 

หรือ E-Commerce โดยเฉพาะอยางย่ิงกับธุรกิจคาปลกีโดยจะเห็นไดจากตัวเลขที่โตข้ึนถึง 35% ตาม

การคาดการณจากงานเสวนา E-Commerce The Next Chapter ระหวางคุณธนาวัตร มาลาบุปผา 

นายกสมาคมผูประกอบการ E-Commerce และคุณศิวัตร เชาวรียวงศ นายกสมาคมโฆษณาดิจิทลั 

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

ไทยมีมูลคารวมอยูที่ 163,300 ลานบาท และเพิ่มเปน 220,000 ลานบาท ในปลายป 2564 

ในชวงที่ผานมาผูประกอบการจะมกีารพึง่พาชองทางการจัดจําหนายทาง Website Market 

Place เปนหลกัซึ่งถือไดวาเปนปจจัยหลกัที่ทําใหมูลคาของ E-Commerce มีการขยายตัวอยาง

ตอเน่ือง แตหลังจากสถานการณโควิด 19 ไดขยายตัวมากข้ึนสงผลใหผูประกอบการไดมีการมองหา

ชองทางใหม ๆ เพิ่มเติม รวมไปถึงตัว Social Media ตาง ๆ ที่ไดมีการพัฒนารูปแบบของตัวเอง   
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เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบรโิภคและผูประกอบการ ในการทําธุรกรรมผานชองทางของตน 

เน่ืองจาก Social Online Media มีลักษณะของความเปนชุมชนอยูสูง ทําใหทั้งผูประกอบการ     

และผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลและทําการซือ้ขายกนัไดอยางรวดเร็ว โดยนายนายเลอทัด   

ศุภดิลก หัวหนาฝายธุรกิจ อ-ีคอมเมิรซ ไลน ประเทศไทย ไดกลาวถึงเรื่องการเติบโตของการใช 

Social Media เพื่อการพาณิชยของคนไทยไวอยางนาสนใจวาคนไทยมีพฤติกรรมชอบพูดคุย 

สอบถาม และสรางความสมัพันธระหวางกัน โดยไลนพบวาการขายที่มีการ Chat ทําใหสามารถ    

ปดยอดขายไดมากข้ึน โดยอัตราการปดการขายที่เกิดข้ึนบนไลนมายชอปทําไดมากกวารอยละ 45 

เมื่อเกิดสถานการณการแพรระบาดโรคโควิด 19 ผูใช Internet ชาวไทยรอยละ 83 เคยซื้อของทาง

Online และรอยละ 71 ซื้อของผานมือถือ โดยเฉพาะการซือ้ขายผานชองทาง Social Commerce 

ขอไดเปรียบอีกขอหน่ึงของ Social Media Platform และ Online Media น้ันก็คือการที่

เปนทีร่วมของผูบริโภคจํานวนมหาศาล โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ถือไดวาเปนหน่ึงในประเทศทีม่ี

ผูใชงาน Social Media มากที่สุดในโลกโดยมีสัดสวนผูใช Social Online Media สูงถึง 78.7% เมื่อ

เทียบกับจํานวนประชากร โดยที่คาเฉลี่ยทั่วโลกอยูที่ 53.6% อยางไรก็ดี ณรงคยศ มหิทธิวาณิชชา 

(2564) ผูบรหิารและผูกอต้ัง TWF Agency อธิบายเพิ่มเติมในเรื่องน้ีไววาขอมูลน้ีไมไดหมายความวา

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

Media มากกวา 1 บัญชี ดังน้ันตัวเลขน้ีเปนเพียงการเปรียบเทียบใหเห็นภาพวาปจจุบันมจีํานวนบญัชี 

Social Media ทั้งหมดเทาไหรเมื่อเทียบกบัจํานวนประชากรคนไทย 

ความสําคัญอีกอยางหน่ึงของการใช Social Media ก็คือการที ่Social Media ถือไดวาเปน

แหลงเกบ็ขอมลูผูบริโภคจํานวนมหาศาล โดยขอมลูดังกลาวจะสามารถบงบอกไดถึงลักษณะนิสัย  

และความชอบตาง ๆ ในการใชชีวิต การคนหาขอมลูของสินคาและบรกิารที่ผูบริโภคสนใจเปนตน   

ซึ่งขอมลูตรงน้ีมีความสําคัญอยางมากที่จะดึงดูดใหผูประกอบการหันมาสนใจลงทุนในการทําธุรกิจ

ผาน Social Media และเปนจุดสําคัญที่กอใหเกิดสิง่ที่เรียกวา Social Commerce หรือการซื้อขาย

สินคาบรกิารในชองทางของ Social Media จะสังเกตไดจากเม็ดเงินมหาศาลจากสือ่โฆษณา Online 

จะเทลงมาใน Social Media มากข้ึน ปที่ผานมามีการซื้อการโฆษณาบน Facebook เดือนละหลาย

ลานบาท เน่ืองจากสามารถทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ซึ่งถือไดวาเปนชองทางใหมที่กําลังมี

บทบาทและมีการเติบโตอยางตอเน่ืองตอไปในอนาคตซึ่งเรื่องน้ีไดมีการพูดถึงไวในการถอดบท

สัมภาษณหัวขอ “Commerce gets social: How social networks are driving what you buy” 

ในนิตยสาร Online WIRED ต้ังแตป 2554 เอาไววาธุรกิจผานสื่อ Social Commerce เปนการคา 

Online ประเภทหน่ึงทีม่ีกลไกตามบริบท หรอืพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในสังคมที่มีความตองการ

เปนสวนหน่ึงของกลุม และตองการความรวมมือกันภายในกลุม ปจจบุันกระแสความนิยมใน Social 

Commerce เพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ แมแต Mark Zuckerberg ผูกอต้ัง Social Media อยาง 
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Facebook ไดกลาวถึง Social Commerce วาถาหากจะคาดเดาเทคโนโลยีทีจ่ะมาแรงในอนาคตคง

ไมพน Social Commerce (ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2554) 

จากขอมลูความเบือ้งตนในการทําธุรกจิโดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวกับการทําการตลาดดิจทิัลที่

มีการเติบโตและเปลี่ยนแปลงไปอยางที่เราทราบกันดีในชวงสิบปที่ผานมาหรือทีจ่ะถูกเรียกรวมวาเปน

Digital Disruption ที่หมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากเทคโนโลยีดิจทิัล กอใหเกิดการทํารูปแบบ

ธุรกิจใหม Platform และนวัตกรรมตาง ๆ ที่องิเทคโนโลยีดิจิทัล ซึง่สงผลกระทบหลายภาคสวน 

โดยเฉพาะธุรกจิเดิม ผลิตภัณฑเดิม สงผลใหภาคธุรกิจหลายสวนมีการปรบัตัวอยางมากมาย และ

ความเปลี่ยนแปลงน้ีไดถูกกระตุนใหเกิดการขยายตัวไปในวงกวางมากข้ึนจากผลกระทบของการ

ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 จากขอจํากัดดานการติดตอและการเดินทางทีเ่กิดข้ึนทําใหภาคธุรกจิ

ไดเกิดการเรงลงทุนและพัฒนาชองทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมากข้ึนอยางกาวกระโดด 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาบริษัทหรือองคกรทีม่ีการปรบัตัวเพื่อรองรบัการเปลี่ยนแปลงในครัง้น้ี

และคนพบวา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ทีเ่ปนหน่ึงในผูนําดานการจําหนายสินคาเกี่ยวกับเครื่องใช 

ไฟฟาและเทคโนโลยี ซึง่ถือไดวาเปนหน่ึงในธุรกจิทีม่ีการแขงขันสูงเพราะเปนบรษัิทที่มกีารทําการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลมาเปนระบบอยางนาสนใจโดยเริ่มตนตองแตการเช่ือมโยงชองทางการจัด

จําหนายหรือการสราง Omni Channel (Omnichannel) ใหเกิดข้ึนอยางสมบรูณต้ังแตป 2560 

แมวาในชวงการระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 น้ันทางบรษัิทไดมีการปรับแผนและออก

นโยบายสําหรบัการทํา Social Commerce ไดปรับเปลี่ยนจุดประสงคของการใช Line Application

ที่แตเดิมมเีพื่อการสือ่สารและแจงขาวเกี่ยวกบักจิกรรมสงเสริมการขายใหเปนชองทางการจัดจําหนาย

ใหมเพือ่ทดแทนยอดขายทีห่ายไปจากการขายผานหนาราน แตทางบริษัทก็ยังตองเผชิญกบัความทา

ทายจากสภาวะเศรษฐกจิทีห่ดตัวลงและสงผลโดยตรงกบัการใชจายในชีวิตประจําวัน ถึงแมวาการที่

ผูบริโภคจะอยูบานมากข้ึนจะทําใหมีความตองการใชเครื่องใชไฟฟามากข้ึนก็ตามแตดวยกําลังซื้อที่

ลดลงการขยายชองทางการจัดจําหนายเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถชวยเพิม่ยอดขายใหกบัทางบริษัท

ไดมากนัก 

ทางบริษัทจงึตองมีการดําเนินกลยุทธทางดานราคาและการเลือกสินคาเพื่อใหสอบรับกบั

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป ยกตัวอยางเชน เครื่องใชไฟฟาในหมวดของความบันเทิงในบาน 

(Home Entertainment) และอปุกรณการทําอาหาร (Home Cooking) รวมไปถึงอปุกรณที่จําเปน

สําหรับการทํางานที่บาน (Work at Home) ที่มีความตองการสูงข้ึนแตในขณะเดียวกันผูบริโภคก็มี

ทางเลือกในการซื้อสินคามากข้ึนทั้งจากทางผูผลิตเองหรือชองทางมารเก็ตเพลสอื่นทีป่รบัตัวเชนกัน 

จากปจจัยที่หลากหลายในการแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงในธุรกิจจากการคาปลกีอุปกรณ 

Electronic ที่เกิดข้ึนน้ันทางบริษัทเพาเวอรบายถือไดวาเปนบริษัทหน่ึงทีป่ระสอบความสําเรจ็เพราะ

ในชวงเวลาเพียงหกเดือนของการทํา Social Commerce ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอร
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บายน้ันยังสามารถสรางยอดขายผานชองทางดังกลาวข้ึนเปนอนัดับหน่ึงของบริษัทในเครือเซน็ทรลั กรุป 

ในชองทางเดียวกันโดยสามารถสรางยอดขายไดสูงสุดถึง 250 ลานบาท ภายในระยะเวลาเพียงสาม

เดือน ตัวอยางความสําเร็จของการทํา Social CommerceผานLine Applicationจากบริษัท

เพาเวอรบายน้ีไดสงผลใหทางบริษัทในเครือเซ็นทรลั กรุป ไดมีการนําเอาไปเปนกรณีศึกษาเพือ่เผยแพร

เปนการภายในใหกับพนักงานในองคกรเพื่อทําการศึกษาและเปนตนแบบในการพัฒนาชองทางการขาย

ใหมน้ีอกีดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาการใชการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

1.2.2 เพื่อศึกษารปูแบบของเน้ือหา และการเลือกหมวดหมูสินคาสาํหรับการจัดกจิกรรม

สงเสริมการขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 การศึกษาประวัติและรูปแบบการทํา Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด

เพื่อใหเขาใจถึงทีม่าและแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของทางบริษัทผานทางขาวและ

บทความเชิงวิเคราะหจากสื่อตาง ๆ 

 ศึกษารูปแบบและการพฒันาเครื่องมือการสื่อสารผาน Line Application ของทางบริษัท

โดยเฉพาะกบัการเช่ือมโยงชองทางการติดตอสื่อสารและการขายไปยังรปูแบบอื่นภายในชองทางดิจิทลั 

 การศึกษาเน้ือหาที่ทางบริษัทสงใหกลุมผูบริโภคในแตละวัน ในดานของการออกแบบรูปภาพ

และการใชขอความรวมไปถึงการเลือกสินคาและรูปแบบกจิกรรมสงเสรมิการขาย 

 1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 

 เน่ืองจากบริษัทเพาเวอรบายมีการขยายชองทางการขายเพือ่รองรับกับพฤติกรรมผูบรโิภคที่

เปลี่ยนไปจากผลของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ผานชองทางของ Line Application

อยางเปนรปูธรรมในชวงกลางป 2563 ถึงปลายป 2564 จนมาถึงการระบาดรอบที่สามของเช้ือไวรัส

COVID-19 ในประเทศไทยทีเ่ริ่มตนในเดือนเมษายน 2564 สงผลใหบริษัทมีการจัดกิจกรรมสงเสรมิ

การขายที่นาสนใจมากย่ิงข้ึนโดยผูวิจัยจะมีกรอบเวลาสําหรบัการเก็บรวบรวมขอมลูโดยแบงเปน  

4 ชวง คือ 

1) ศึกษารูปแบบการพัฒนาการทํา Omni Channel และผลประกอบการทางดาน

E-commerce ของทางบริษัทต้ังแตป 2560-2564 
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2) การสงัเกตแบบไมมีสวนรวมผานการเก็บขอมลูจาก Line Application จาก

สวนกลางของทางบริษัทต้ังแตเดือนทําต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2563 จนถึง เดือนธันวาคม 2563    

เพื่อศึกษารปูแบบการพฒันาเครื่องมือบน Line Application สําหรบัการขยายชองทางการขาย 

3) การสงัเกตแบบไมมีสวนรวมเพื่อการเก็บรวบรวมและศึกษาเน้ือหารวมไปถึง

รูปแบบสินคาและกจิกรรมสงเสริมการขายผานการบันทึกขอมูลจาก Line Application จาก

สวนกลางของบริษัทเพื่อเปนขอมลูประกอบในการใชสําหรับการสมัภาษณเชิงลึก ต้ังแตวันที่           

1 พฤษภาคม 2564-31 พฤษภาคม 2564 

4) การสมัภาษณเชิงลึกกับบุคลากรในองคกรเพือ่ทําการศึกษาขอมูลและแนวคิดใน

การพัฒนา Line Application เพื่อการขยายชองทางการขายในชวงวันที่ 7-10 มิถุนายน 2564 

 1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 

 เน่ืองจากสถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทําใหการติดตอเปนไปไดอยาง

ลําบากและทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการประกาศใชรูปแบบการทํางานที่บานทีส่งผลใหตารางการ

ทํางานของพนักงานมีความไมแนนอนทําใหการเกบ็ขอมลูผานการสมัภาษณเชิงลึกมีขอจํากัดอยางไร 

ก็ดีผูวิจัยไดทําการติดตอขอสมัภาษณผูทีเ่กี่ยวของในเรื่องน้ีทัง้หมด 3 ทานดวยกัน 

- ผูจัดการฝายการตลาดฝายชองทางใหม 

- ผูจัดการฝายวางแผนการขาย 

- ผูดูแลฝายปฏิบัติการ 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 ผูประกอบการหรือนักธุรกิจในกจิการคาปลกีหรือธุรกจิเครื่องใชไฟฟาและเทคโนโลยี

สามารถนําไปปรบัใชกับการวางแผนการทํา Digital Marketing ของตนเอง 

1.4.2 ผูประกอบการสามารถนําไปประยุกตใชสําหรบัการวางแผนธุรกิจสําหรับการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายดวย Social Commerce ในกรณีทีเ่กิดสถานการณไมปกติ 

1.4.3 นักวิจัยสามารถนําไปใชเปนขอมูลอางอิงสําหรับการศึกษารปูแบบของการสราง 

Social Commerce กับภาคธุรกิจอื่น  

 

1.5 นิยามคาํศัพทท่ีเก่ียวของ 

1.5.1 Digital Marketing คือ การทําการตลาดบน Platform ดิจิทัลทีม่ีอุปกรณ

อิเลก็ทรอนิกสเปนสื่อกลาง 

1.5.2 Omni Channel คือ รูปแบบการทําการตลาดที่รวมทุกชองทางการติดตอใหเปนหน่ึง

เดียว เปนการใชชองทางการติดตอทั้ง Online และ Offline กับกลุมเปาหมาย 
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1.5.3 Online Marketplace คือ พื้นที่พบปะของผูซื้อและผูขายเพื่อติดตอซื้อขายสินคาและ

บริการจํานวนมากไวดวยกันผานเครือขาย Internet 

1.5.4 Website คือ สื่อนําเสนอขอมูลบนเครื่องคอมพิวเตอรและถูกเรียกเปนตําแหนงที่อยู

ของผูทีม่ีเว็บเพจเปนของตัวเองบนระบบ Internet เพื่อเปนสื่อกลางในการติดตอสื่อสาร 

1.5.5 Social Commerce คือ เปนการคา Online ประเภทหน่ึงที่ทําผาน Social Media

โดยทุกข้ันตอนการซื้อของ Online จะเกิดข้ึนบนชองทาง Social Media ทั้งหมดไมวาจะเปนการหา

สินคาหรอืการหาขอมลูตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาไปจนถึงจบการซื้อขาย 

1.5.6 E-Commerce คือ การทําธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินคาและบรกิารบน

Internet 

1.5.7 Social Media คือ สื่ออิเลก็ทรอนิกส ซึ่งเปนสื่อกลางที่ใหบคุคลทั่วไปมีสวนรวมสราง

และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตาง ๆ ผาน Internet ได 

1.5.8 Facebook คือ Social Media ประเภทหน่ึงที่ทําใหผูใชสามารถติดตอสื่อสารและรวม

ทําหรอืสรางกจิกรรมกับผูใช Facebook คนอื่นได 

1.5.9 Online คือ ชองทางการขายและการนําสินคาไปวางขายผานชองทางตาง ๆ โดยมี

Internet เปนสือ่กลางในการติดตอสื่อสารระหวางผูขายสินคาและผูซือ้สินคา 

1.5.10 Offline คือ ชองทางการขายผานหนารานหรือการจัดกจิกรรมทีผู่บริโภคสามารถเขา

มาสัมผัสสินคาจริง โดยผูขายทําการขาย พูดคุย โตตอบกบัผูบริโภคโดยตรงไมไดผานระบบ Internet

หรือการเช่ือมตอใด 

1.5.11 Platform คือ รูปแบบของติดตอสื่อสารหรอืทําธุรกรรมบนชองทางดิจทิัล เชน 

Website, Social Media, Application 

1.5.12 Line Application คือ ชองทางสําหรับการสนทนาบน อุปกรณการสื่อสารรูปแบบ

ตาง ๆ โดยผูใชสามารถสื่อสารดวยการพิมพ ขอความจากอปุกรณการสือ่สารเครื่องหน่ึงไปสูอีกเครื่อง

หน่ึงโดนไมเสียคาใชจาย 

1.5.13 Line Official Account คือ วิธีการใชงานทั่วไปเหมือนบญัชีสวนตัวแตจะมี Feature

การใชงานอื่น ๆ เพิ่มเติมเขามาสําหรบัการใชงานในเชิงพาณิชย เชน การบรอดแคสตขอความ 

รูปภาพ วิดีโอ ถึงผูรบัไดหลายคนพรอมกัน 

1.5.14 Line Reward Card คือ สวนลดในรูปแบบบัตรสะสมแตมเพื่อแจกใหผูติดตาม

สําหรับการทํากจิกรรมสงเสรมิการขาย 

1.5.15 E-Marketplace คือ สื่อการสําหรับการติดตอซือ้ขายสินคาในรูปแบบของ Website 
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1.5.16 Feature คือ คุณสมบัติหรือคุณลกัษณะที่พิเศษทีม่ีอยูหรือถูกสรางเพิม่ข้ึนใน Line 

Application 

1.5.17 Chat & Shop คือ การติดตอดวยการพิมพผานขอความบน Line Application   

เพื่อติดตอซือ้สินคาโดยตรง 

1.5.18 Call & Shop คือ การติดตอดวยการสนทนาผาน Line Application เพื่อติดตอซือ้

สินคาโดยตรง 

1.5.19 Click & Collect คือ ระบบการกดปุมบน Line Application เพื่อสั่งซื้อและการรบั

สินคา 

1.5.20 Target Reach คือ การเขาถึงของกลุมเปาหมายทีม่ีตอขอความที่ถูกสงออกไป 

1.5.21 Click Rate คือ อัตราการกดเพื่อเขาไปดูขอมลูเพิม่เติมในเน้ือหาที่ถูกสงออกไปทาง

Line Application 

1.5.22 Engagement คือ การมีสวนรวมของกลุมเปาหมายผานขอความที่สงออกไป เชน 

การกดเขาไปดูขอมูล หรือการสอบถามขอมูลของผูบริโภค 

1.5.23 Conversion คือ การซื้อขายทีเ่สร็จสมบูรณตอหน่ึงธุรกรรมทาง E-Commerce 

1.5.24 Internet Penetration Rate คือ อัตราการเขาถึง Internet ของประชากร 

1.5.25 Operations คือ ฝายปฏิบัติการของบริษัทโดยเฉพาะในสวนของการใหบริการกับ

ผูบริโภค 

1.5.26 Marketing Automation คือ การทําการตลาดดวยระบบทีม่ีการตอบสนองแบบ

อัตโนมัติ 

1.5.27 Brand คือ ตราสินคาหรือเจาของตราสินคาทีท่ําธุรกจิรวมกบัผูคาปลีก 

1.5.28 Rich Menu คือ องคประกอบของ Line Application ในการเขาถึงขอมลูทีเ่ช่ือมโยง

ทั้งจากแหลงอื่น และขอมูลภายในระบบของแอปพลเิคชันทีน่อกเหนือจากการรับสงขอความ 

1.5.29 PC-Agent คือ พนักงานฝายขายประจําศูนยบริการที่มหีนาที่ใหขอมลูสินคาและ

บริการกับผูบริโภคโดยตรง 

1.5.30 By Brand คือ การแบงประเภทกจิกรรมสงเสริมการขายตามตราสินคา 

1.5.31 By Products คือ การแบงประเภทกจิกรรมสงเสริมการขายตามชนิดของสินคา 

1.5.32 E-Ordering คือ ระบบการชําระคาสินคาและสวนลดและบนัทึกขอมลูจํานวนสินคา 

1.5.33 Payment Gateway คือ ชองทางการชําระคาสินคาหรอืบรกิาร 

1.5.34 Carousel คือ รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาชนิดรปูภาพแบบเรียงตอกัน 

1.5.35 Line Official Account Manager คือ ระบบการจัดการและวิเคราะหขอมูลของ

ผูบริโภคที่มีตอเน้ือหาของ Line Application 
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1.5.36 Corporate คือ หนวยงานสวนกลางของบริษัทที่มหีนาที่ในการดูแลภาพลักษณและ

ชองทางการติดตอสือ่สารหลัก 

1.5.37 Campaign คือ แบบแผนการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาดในชวงเวลาหน่ึง 

1.5.38 Data คือ ขอมูลการเขาถึงและการมีปฏิสมัพันธตอเน้ือหาของผูบริโภค 

1.5.39 Seasonal Promotion คือ การทํากิจกรรมสงเสรมิการขายตามเทศกาล 

1.5.40 Recommendation System คือ ระบบการแนะนําขอมูลของสินคา 

1.5.41 Real Time คือ การตอบสนองแบบฉับไวในสวนของการใหขอมูลและบริการที่

ผูบริโภคตองการ 

1.5.42 Chat คือ การแลกเปลี่ยนบทสนทนาในรูปแบบของการพมิพขอความ 

1.5.43 E-mail คือ การสื่อสารหรือการสงขอความ โนต หรอืบันทกึออกอุปกรณหน่ึงไปยังอีก

อุปกรณหน่ึง 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

การศึกษาในครั้งน้ีมีการนําเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัการศึกษามาใช

ประกอบการศึกษา โดยมีรายละเอียดการนําเสนอแบงเปน 5 ประเด็น ดังน้ี  

2.1 ความสําคัญของ E-commerce ในประเทศไทย 

2.2 ความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทย 

2.3 ความนิยมของ Line Application ในประเทศไทย 

2.4 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบรโิภคในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส  

COVID-19 ที่มีตอการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

2.5 ประวัติของบริษัท Power Buy และพัฒนาการในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 

 

2.1 ความสาํคัญของ E-commerce ในประเทศไทย 

ตามรายงานผลสํารวจมูลคา E-commerce ในประเทศไทยป 61 จากศูนยวิเคราะห

เศรษฐกจิ ทีเอม็บี หรือ TMB Analytics (Thai Publica, 2563) ไดมีการประเมินวา มูลคาธุรกิจคา

ปลีกคาสง Online ในประเทศไทยมสีัดสวนครึง่หน่ึงของภาคคาปลีกคาสงทั้งหมด โดยเฉพาะธุรกจิ

Online ในหมวดอาหาร อาหารแปรรปู และเครื่องด่ืมมีอยูที่ประมาณ 1.7 แสนลานบาท หรือ

ประมาณ 10% ของภาคคาสงและคาปลกี ในสวนมูลคาการซื้อขายสินคาในหมวดอื่นที่ไมใชหมวด

อาหารฯ มีอยูที่ประมาณ 6.4 แสนลานบาท หรอืคิดเปนสัดสวนประมาณ 40% ทั้งน้ี อยางไรก็ตาม

จากการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 จะสงผลใหผูบริโภคสวนใหญอยูในภาวะระมัดระวังการ

จับจายใชสอยและบางสวนยังเผชิญขอจํากัดมากข้ึนในการหารายไดตามแนวโนมเศรษฐกจิในป 2563 

ที่มีโอกาสหดตัวแตคาดวาการซื้อขายบนระบบ Online ในป 2563 จะยังมีการขยายไดในหลายหมวด

ขางตนจากความจําเปนของผูบริโภคที่ตองใชเวลาอยูในที่พกัอาศัยมากข้ึน 

จากการวิเคราะหโดย Priceza Website ที่ใหบริการเปรียบเทียบราคาสินคาในเดือน

กุมภาพันธ 2564 (TNN Online, 2564) ไดระบุทิศทางการเติบโตของธุรกจิ E-commerce ทั้งในและ

ตางประเทศนาสนใจอยางมากวา จากสถานการณ COVID-19 ทําใหมูลคาตลาด E-commerce ในป 

2020 มีมูลคา 294,000 ลานบาท โดยในป 2019 อยูที่ 163,000 ลานบาท เทากบัวา มีการเติบโต

สูงข้ึนถึง 81% 

โดยเฉพาะในสวนของประเภทของสินคา10 ชนิดที่ขายดีบน E-commerce ไดแก มือถือ-

อิเลก็ทรอนิกส 24.75% รองลงมาเปนสินคา แฟช่ัน-เสื้อผา 14.63% ความงาม 11.91% ไลฟสไตล

011.5% สุขภาพ 8.62% ของตกแตงบาน 6.75% ของเลน 5.69% สินคาแมและเด็ก 4.75%      
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ยานยนต 3.72% และกีฬา 3.72% จะเห็นไดวาสินคาทีอ่ยูในหมวดหมูที่เกี่ยวของกับเครื่องใชไฟฟา

และอิเล็กทรอนิกสน้ันอยูในอันดับทีห่น่ึง ซึง่มผีลมาจากการที่ผูบริโภคไดปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมและมี

ความจําเปนในการทีจ่ะตองจัดหาอุปกรณเพือ่อํานวยความสะดวกใหกับตัวเองทีจ่ําเปนจะตองใชเวลา

ในที่พักอาศัยเพิม่มากข้ึน 

ซึ่งจากการเติบโตของยอดขายใน E-commerce สําหรบัสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาและ

อิเลก็ทรอนิกสน้ีสงผลใหรานคาสมัยใหมรายใหญจะเปนกลุมที่ไดรับประโยชนโดยตรง อาทเิชน 

Power Buy, Power Mall ซึ่งทัง้สองบริษัทมีความไดเปรียบดานเงินทุนรวมไปถึงความหลากหลาย

ของสินคาและสาขาที่มจีํานวนมาก รวมทั้งกลยุทธการตลาดและการทําราคาทีดึ่งดูดใหผูบรโิภคมี

ความสนใจ  

อีกหน่ึงปจจัยทีท่ําใหการทํา E-commerce ของผูประกอบการหลายๆเจาประสบความสําเร็จ

น้ันสวนสําคัญทีสุ่ดอีกสวนหน่ึงมาจากการที่ผูประกอบการไดมีการปรบัใชกลยุทธทางการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลั เพื่อการแนะนําชองทางการจัดจําหนายบน E-commerce ของตัวเองรวมไปถึงการ

เช่ือมโยงกับ Platform อื่นในการทีจ่ะทําใหผูบรโิภคไดหันมาสนใจและทําธุรกรรม E-commerce    

กับทางผูประกอบการโดยกลยุทธดังกลาวทางบริษัทโฆษณา TALKA TALKA ดิจิทัล AGENCY   

สามารถสรปุมาไดเปน 5 หัวขอ ดังน้ี (Chawanthawat, 2564) 

1) การตลาด E-mail เปนหน่ึงในเครื่องมือที่ทําใหผูประกอบการสามารถสื่อสารกบัผูบริโภค

ไดโดยตรง และเฉพาะเจาะจงผานอีเมลในกลองจดหมาย ดังน้ันวิธีน้ีจึงสามารถรักษาโอกาสในการ

ขาย และเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจได นอกจากน้ียังทําหนาทีเ่ปนเครื่องมือในการตอกยํ้ากับผูบริโภค  

วา E-commerce Platform ของผูประกอบการมีความเคลือ่นไหวและยังคงเปดใหบริการอยู 

ผูประกอบการสามารถใชการสงอเีมลในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแนะนําตราสินคา การแจงเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑใหม การใหความรูเกี่ยวสินคา หรือแมแตแบงปนขาวสารที่นาสนใจ 

การตลาดอเีมลยังสามารถชวยใหผูประกอบการทําการสื่อสารแบบเจาะจงไปยังกลุม 

เปาหมายเพือ่การทํากิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง เชน การแจงเตือนเกี่ยวกับสวนลด หรือแนะนํา

สินคาที่ทําการลดราคาพิเศษ โดยจะเปนรายการที่เฉพาะเจาะจงอยางมากสําหรับผูทีส่นใจในสินคา 

น้ัน ๆ โดยเฉพาะ 

 2) กลยุทธการตลาดบน Social Media เปนอีกหน่ึงในเครื่องมือทีม่ีประสทิธิภาพอยางมากใน

การเขาถึงผูคนจํานวนมาก ในหลายพื้นที่และหลายกลุมอายุ ซึ่งการทําการตลาดผาน Social Media

ในธุรกิจ E-commerce มีประโยชนอยางมาก โดยจะชวยสรางการมสีวนรวมกบัผูใช เชน การกดปุม

ช่ืนชอบ แสดงความคิดเห็น การแบงปน และโตตอบกับโพสต ซึ่งจะชวยใหตราสินคาของ

ผูประกอบการเปนที่จดจําและยังมีชวยในการกระตุนยอดขาย 
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 นอกจากน้ียังมีความสําคัญอยางย่ิงสําหรบัการตลาดแบบปากตอปากเน่ืองจากการแบงปน

ขอมูลภายในและระหวาง Platform เปนเรือ่งทีง่ายมากย่ิงข้ึน รวมไปถึงการแบงปนขอมูลจากทาง

Website ไปยังชองทางตาง ๆ 

 ปจจุบัน Social Media Platform ตาง ๆ ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกับธุรกจิ 

E-commerce มากย่ิงข้ึน ซึ่งทําใหสามารถสราง และรักษาตัวตนของตราสินคาไดอยางสะดวกสบาย

มากย่ิงข้ึน เชน Instagram ที่ม ีFeature การปดข้ึนบน Story และ Sticker ผลิตภัณฑบนโพสตที่เมื่อ

กดเขาไปแลวจะนําผูบริโภคไปยังผลิตภัณฑหรอื Catalog บนชองทาง E-commerce ไดโดยตรง 

 3) การสรางผูบริโภคระยะยาวสําหรับธุรกจิ ผูบริโภคในปจจบุันมีความตองการทีห่ลากหลาย

มีความสนใจตอสนิคาและบรกิารดวยวัตถุประสงคทีเ่ปนปจเจกของตนเอง โดยผูบริโภคจะให

ความสําคัญกับตราสินคาทีส่ามารถชวยใหพวกเขาบรรลุเปาหมายเหลาน้ันได โดยผูประกอบการ

สามารถตอบสนองความตองการน้ีไดดวยบรกิารที่ยอดเย่ียมและเหนือความคาดหมาย ซึง่ไมได

หมายถึงแคการมอบสวนลด ของแถม เพราะผูบริโภคตองการวิธีในการแกปญหา ดังน้ันหากการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลของผูประกอบการสามารถใหบริการและชวยเหลือผูบรโิภคในการแกไขปญหา

ได ผูบริโภคจะเกิดความผกูพันและใหความสําคัญกับสินคาและบริการในระยะยาว 

 4) ความสําคัญของการตอบขอความแบบฉับพลนั ในการทําธุรกิจ E-commerce สิ่งที่เปน

เหมอืนหัวใจหลกั คือ การพูดคุยตอบขอสงสัยตอคําถามรวมไปถึงการรับการสั่งซือ้ผานชองทาง

ขอความที่มาจากผูบริโภค ย่ิงในยุคปจจุบันความอดทนของผูบริโภคเริม่ลดนอยลง สงผลให

ผูประกอบการที่ไมสามารถตอบสนองตอขอสงสัยของผูบริโภคไดทันทวงที อาจจะทําใหผูบริโภคเริม่

คนหาและเปลี่ยนความสนใจไปยังบริการของผูประกอบการเจาอื่นได โดยผูประกอบการสามารถใช

เครื่องในการตอบขอความหรอืคําถามที่ถูกพบบอยผานระบบอัตโนมัติซึ่งจะชวยลดการใชทรัพยากร

บุคคลลงไปไดและยังสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคจํานวนมากในแตละครัง้โดย

ผูประกอบการ 

 5) ผูมีอิทธิพลบน Social Media การทําการตลาดผานผูมีอทิธิพลบน Social Media หรือ

เฉพาะในดานใดดานหน่ึงซึง่กลุมเปาหมายใหความเช่ือถือผานจํานวนผูติดตามจํานวนมากซึ่งบุคคล

เหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายทีผู่ประกอบการตองการจะทําการสื่อสารในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยมีตัวอยางทีเ่ห็นไดชัดจาก ธุรกจิทีเ่กี่ยวกับความงาม การทองเที่ยว ธุรกิจดาน

อาหาร ซึง่ผูประกอบการสามารถที่จะศึกษาขอมลู ของผูมีอทิธิพลบน Social Media ผานกลุม 

เปาหมายทีผู่ประกอบการตองการไดมาการติดตามอยู และทําการตลาดผานบุคคลเหลาน้ัน ผาน

สินคาแนะนํา หรือ “โพสตที่ไดรับการสนับสนุน” เน่ืองจากกลุมคนเหลาน้ีเปนที่รูจักและไดรบัความ

ไววางใจความเช่ือถือจากคนจํานวนมาก ดังน้ันจึงเปนเรื่องงายสําหรับพวกเขาในการดึงดูดความสนใจ

จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
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อยางไรก็ดีผูประกอบการคาปลกีเครือ่งใชไฟฟายังตอง เผชิญกับการแขงขันทีเ่พิ่มมากข้ึนจาก

ผูประกอบการรายอื่นรวมไปถึงรานคาปลกีสมัยใหมบางประเภทที่มีการจําหนายเครื่องใชไฟฟา อาทิ 

Home Pro, Home Works, TESCO Lotus และ Big C เปนตน รวมทั้งการเขามาแขงขันทําตลาด

ของผูผลิตในประเทศและผูนําเขาจากจีนที่มจีุดเดนดานราคาและเทคโนโลยีที่ทันสมัย นอกจากน้ียังมี

รานคาสมัยใหมผานชองทางตลาด Online ซึ่งเขามามบีทบาทและเขามาแยงชิงสวนแบงตลาดราน

จําหนายเครื่องใชไฟฟาทั่วไปไดมากข้ึน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการเติบโตของ E-commerce ในประเทศไทยน้ัน

ไดทําใหผูวิจัยถึงสภาวการณของ E-commerce ในประเทศไทย โดยเฉพาะกับการทีส่ินคาในหมวด 

หมูอเิล็กทรอนิกสที่มียอดจําหนายผานชองทางดังกลาวสงูข้ึนโดยเฉพาะในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 และยังไดทําใหเขาใจถึงการแขงขันในทางธุรกจิทีสู่งข้ึนจากการที่ผูคาปลีก

และเจาของตราสินคาไดใหความสนใจและลงทุนในการทําการตลาดดิจทิัลเพิ่มมากข้ึน ในสวนของ  

กลยุทธทีจ่ําเปนสําหรบัการทํา E-commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันผูวิจัยไดทราบถึงความสําคัญ

โดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของกบัการแนะนํา E-commerce Platform ของผูประกอบการใหผูบรโิภค

ใหเปนที่รูจักผานกิจกรรมสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะในสวนที่เกี่ยวของกบัการเช่ือมโยงและการ

สรางวัฏจกัรของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัระหวาง Digital Platform อื่นที่ผูประกอบการพงึให

ความสําคัญ รวมไปถึงอกีหน่ึงองคประกอบทีผู่บริโภคในปจจุบันน้ันมีความตองการในการตอบสนอง

ตอการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการบน E-commerce Platform ที่รวดเร็วมากย่ิงข้ึน  

 

2.2 ความสาํคัญของ Social Commerce ในประเทศไทย 

ความสําคัญของการสราง Social Commerce ใหประสบความสําเรจ็โดยเฉพาะในชวงของ

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่มีการแขงขันทางดานการตลาดดิจิทัลที่เพิม่สงูข้ึนน้ันมี

ความนาสนใจเปนอยางย่ิงเน่ืองจากผระเทศไทยถือเปนหน่ึงในประเทศที่มผีูใช Social Media มาก

ที่สุดในโลก จึงถือไดวาโดยรวมน้ันเปน Platform ที่มีกลุมผูบริโภคขนาดใหญใชเปนเครือ่งมอืในการ

ติดตอสื่อสารในชีวิตประจําวันอยูเสมอ  

โดยคุณธนาวัฒน มาลาบุปผา ประธานเจาหนาที่บริหาร บรษัิท ไพรซซา จํากัด และนายก

สมาคมผูประกอบการ E-commerce ไทย (สมาคมผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม

ไทย, 2562) ไดอธิบายถึงความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทยไววา  

“ผูบริโภคชาวไทยมีความนิยมซื้อสินคา Online ผานชองทาง Social Media เน่ืองจาก

ผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับการมปีฏิสัมพันธระหวางบุคคลซึง่ Social Media ถือไดเปน

Platform ที่สามารถตอบสนองความตองการน้ีไดและอนาคตการจบัจายสินคาและบริการผาน 

Social Media มีความสะดวกสบายและ มปีระสิทธิภาพมากข้ึน เน่ืองจากมีการพัฒนาระบบ
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เทคโนโลยีตาง ๆ เขามารองรับการซือ้ขายน่ันเองอยางไรก็ดีการใชชองทาง Social Media ใหมี

ประสิทธิภาพน้ันผูประกอบการจําเปนตองทําความเขาใจในบริบทของ Social Media แตละประเภท

วามีจดุเดน   และบทบาทที่แตกตางกันออกไปอยางไร ยกตัวอยางเชน Instagram เปน Platform ที่

โดดเดน   ดานภาพถาย และการนําเสนอรูปภาพสวย ๆ ในขณะที่ Facebook น้ันมีโดดเดนดานการ

สรางสังคม  และแบงปนเรื่องราวตาง ๆ รวมไปถึงการใชเปนชองทางในการสื่อสารโดยเฉพาะการเลา

เรื่อง (Story Telling) สวน Line Application น้ันเหมาะกบัการสอบถามขอมลู และ YouTube น้ัน

มีความโดดเดนดานการเปนคลังขอมลูในรปูแบบของภาพเคลื่อนไหว” 

นอกจากน้ีจากผลงานสํารวจของคุณพิมพนิภา บัวแสง จาก Economic Intelligence 

Center (EIC) แหงธนาคารไทยพาณิชย (Brandinside, 2559) ยังไดช้ีใหเห็นเพิ่มเติมวา  

การเขามามีบทบาทของ Social Media ในการเปนชองทางการจําหนายสินคาทีม่ากข้ึนน้ัน   

เราจะเห็นการเติบโตอยางเปนรปูธรรมที่ไดระบุไววามผีูบริโภคชาวไทยมากกวา 51% นิยมซื้อสินคา

Online ผาน Social Media อยาง Facebook และ Instagramหรือทีเ่รียกวา Social Commerce 

เปนสัดสวนทีสู่งเปนอันดับตน ๆ ของโลก โดยเมื่อเทียบกบัคาเฉลี่ยของโลกที่ 16% ซึ่งถือไดวาเปนอันดับ

สองรองจาก Market Place เจาใหญอยาง Lazada เทาน้ันโดยในทางกลับกันน่ันก็หมายความวามี

ผูประกอบการชาวไทยจํานวนไมนอยที่ขายสินคาผาน Social Commerce 

โดยมีปจจัยสําคัญที่ทําให Social Commerce มีการเติบโตข้ึนน้ันก็คือการที่ ผูใหบริการ

Social Media เจาตาง ๆ ไดพัฒนาเครื่องมือและรปูแบบของ Platform ตัวเองเพื่อรองรับ Social 

Commerce ที่เติบโตอยางรวดเร็วไมวาจะเปนการพัฒนาระบบตอบขอความอัตโนมัติทีเ่ห็นไดชัดจาก

ทาง Facebook และ Line เพื่อใหผูซื้อพูดคุยโตตอบกบัผูขายไดสะดวกโดยเฉพาะสําหรับ “กลุม 

Facebook” ที่เพิ่ม Feature “Sell & Buy” (ซื้อและขาย) เขามาตอบโจทยการซือ้ขายเฉพาะกลุม 

รวมไปถึงการทีผู่บริโภคมักมีแรงจูงใจในการซือ้สินคาจากการพบสินคาโฆษณาบน Social Media 

ผานระบบแนะนําสินคา (Recommendation System) ในการแสดงผลสินคาทีผู่บริโภคแตละรายมี

แนวโนมที่จะสนใจมากทีสุ่ด 

โดยในชวงทีผ่านมาเราจะเห็นไดวาผูประกอบการจํานวนมากมีการเปดใช Social Media 

หรือแมแต E-Market เพิ่มข้ึน (นับบน Laz Mall และ Shopee Mall) ถึง 46% โดยในป 2019 มี

จํานวน 3,400 รานคา แตในป 2020 มีสูงถึง 5,000 รานคา เพราะวาผูประกอบการหรือแบรนดน้ัน

ตองการสรางความสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภค ขณะเดียวกันผูบริโภคหรอืลูคาเองกม็ั่นใจในการซื้อ

ขายผานชองทาง Online มากข้ึน  

ซึ่งขอมลูจาก Priceza Website ที่ใหบริการเปรียบเทียบราคาสินคา (Positioning, 2560) 

ไดระบุขอมลูเปรียบเทียบความนิยมการใช Social Commerce ของผูบริโภคชาวไทยเอาไววา พบวา 

40% ของผูบรโิภคสินคา Online ชาวไทย ซื้อสินคาผาน Social Media ซึ่งมากกวาในหลาย ๆ 
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ประเทศ มากกวาสหรัฐฯ อินโดนีเซีย และอินเดียอีกดวย ซึ่งถึงแมวาผูบริโภคจะมกีารจับจายผาน

ชองทาง Social Media มากข้ึนแตในทางกลับกันก็สงผลใหมีการแขงขันทีสู่งข้ึนเชนกัน โดยในจุดน้ี 

ไดสงผลโดยตรงกบัการดําเนินกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผูประกอบการในการทีจ่ะ

วางแผนและใชประโยชนจากการทํา Social Commerce โดยอาศัยคุณลักษณะของแตละ Platform 

เพื่อทําการสื่อสารกบักลุมเปาหมายใหเหมาะสมมากทีสุ่ด 

สอดคลองกบัความเห็นของคุณธัญญนิธิ อภิชัยโชติรัตน เจาของธุรกิจ Online สินคาสําหรบั

แมและเด็ก Small World for Kids และยังเปนผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดดิจิทลั (สมาคม

ผูประกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมไทย, 2562) ไดใหความเห็นไววา “ปจจุบันการมีแค 

Facebook หรือ Instagram ไมเพียงพออีกตอไป เพราะมผีูบริโภคใหมที่อยูใน Platform อื่นอีก

มากมาย เชน YouTube, ทวิตเตอร รวมไปถึง E-marketplace อยาง Lazada Shopee ที่มีอัตรา

การเติบโตทีสู่ง เน่ืองจากมีโปรโมช่ันลด-แลก-แจก-แถม-สงฟรีใหกบัผูบริโภคอยูตลอด” 

จากขอมลูขางตนจะเปนการช้ีใหเห็นวาผูประกอบการควรขยายชองทางการสื่อสารใหครบ

ทุกชองทาง เพื่อเปนการสรางชองทางการเขาถึงผูบริโภคเน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคมีความหลาก 

หลายไมสามารถรูไดวาผูบริโภคจะทําการคนสินคาหรอืบริการของผูประกอบการจากชองทางใด     

ถาผูประกอบการไมไดอยูในทกุชองทาง อาจทําใหเสียโอกาสในการขายสินคาได  

ผูวิจัยเช่ือวาความสําคัญของ Social Commerce ในประเทศไทยน้ันไดมีการขยายตัวเพิ่ม

มากข้ึนจนทําใหภาครัฐไดเขามาใหการสนับสนุนผูประกอบการโดยเฉพาะกับรายยอยเชนการ ขอรบั

เครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือทางอเิลก็ทรอนิกส หรอื DBD Registered จากกรมพฒันาธุรกจิ

การคา กระทรวงพาณิชยน้ี เครื่องหมาย DBD Registered เปนเครื่องหมาย ที่แสดงถึงความมีตัวตน

ของผูขายในโลก Online ผูซื้อสามารถดูรายละเอียดของผูขายสินคาได ซึ่งจะสรางความนาเช่ือถือให

เกิดข้ึนแกผูขาย และสรางความมั่นใจในการซื้อสินคาของผูซือ้ เปนการสรางโอกาสและความไดเปรียบ

ทางการตลาดใหธุรกิจอกีทางหน่ึง 

โดยนายวีรศักด์ิ หวังศุภกิจโกศล อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชยไดใหสมัภาษณถึง

ความสําคัญของ Social Commerce ไววา (“การคายุคทองโควิดตองสู”, 2564) 

“การขายสินคา Online ใหไดรับผลกําไรและอยูในธุรกจิระยะยาวตองมีการวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดที่ดี เน่ืองจากปจจบุันตลาด Online มีคูแขงจาํนวนมาก  มีชองทางการขายทีห่ลาก 

หลายทัง้บน Website เฉพาะ Platform อ-ีมารเก็ตเพลส หรือชองทาง Social Media ซึ่งทุกชองทาง

ลวนแลวแตมีกลุมเปาหมาย/กลุมผูบรโิภคที่แตกตางกัน แตก็มีโอกาสที่กลุมผูบริโภคจากชองทางหน่ึง

จะไปเปรียบเทียบราคาหรอืคุณภาพสินคากับอกีชองทางหน่ึง เพื่อใหไดสินคาและราคาที่โดนใจมาก

ที่สุด รวมถึงความพงึพอใจที่ไดรับจากผูคา เชน ความนาเช่ือถือ แพ็กเกจจิ้ง การขนสงที่รวดเร็ว และ
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การสือ่สารกับผูบริโภคแบบทันททีันใด (Real Time) ซึ่งลวนแลวแตเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภค” 

การทบทวนวรรณกรรมในสวน ของความสําคัญของ การทํา Social Commerce ในประเทศ

ไทยน้ัน ทําใหผูวิจัยไดทราบถึงปจจัยทีท่ําใหการทํา Social Commerce น้ันมีอัตราการเติบโตที่สงูข้ึน

ทั้งจากการที่ผูใหบริการ Social Media Platform หันมาใหความสําคัญในการพฒันา Feature ของ

ตนเองเพื่อทีจ่ะเอื้อประโยชนใหกับทัง้ผูประกอบการรายใหญและรายยอยสามารถใชชองทาง Social 

Media ในการแนะนําสินคาหรือบรกิาร ผานการเก็บขอมลูความสนใจของผูบริโภคอยางเปนระบบ 

รวมไปถึงการรองรบั Payment Gateway เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคและการเช่ือมโยง

ขอมูลระหวาง Digital Platform อื่นที่ผูประกอบการจําเปนตองมีการดําเนินกจิกรรมสงเสริม

การตลาดไปยัง Platform อื่นเพื่อใหผูบริโภคน้ันสามารถเขาถึง ชองทางการจัดจําหนายไดจาก

หลากหลาย Platform รวมไปถึงองคประกอบดานการบริการอื่นทีส่ําคัญเปนปจจัยหลกัทีจ่ะสามารถ

สรางความเช่ือถือระหวางผูประกอบการและผูบริโภคในระยะยาว การทบทวนวรรณกรรมในขอน้ี   

จะทําใหผูวิจัยสามารถนําไปเปนองคประกอบทีส่ําคัญในการศึกษาและเทียบเคียงวิธีการดําเนินงาน

ของบริษัทเพาเวอรบายที่ประสบความสําเรจ็ในการสราง Social Commerce ผาน Line 

Application ในลําดับตอไป 

 

2.3 ความนิยมของ Line Application ในประเทศไทย 

Line Application ถูกสรางข้ึนเพือ่การติดตอสื่อสารดวยการสงขอความหากันน้ันมอียู

มากมาย แตในประเทศไทย Application ที่ประสบความสําเรจ็ในการครอบครองสวนแบงทางดาน

บัญชีของผูใชงานน่ันก็คือ Line Application ที่ผูใชงานในประเทศไทยมากกวา 46 ลานคน จาก

ประชากรที่มอีุปกรณสื่อสารเคลือ่นที่ทีส่ามารถเขาถึง Internet 69 ลานคน สถิติผูใชของ Line 

ประเทศไทย ในป 2563 (TWF Agency, 2563) 

จากการวิเคราะหของ Website ลงทุนแมนที่ไดระบุถึงปจจยัที่สําคัญสําหรับความนิยมของ

Line Application ที่นอกเหนือจาก Feature การสงขอความถึงกันทีเ่ราคุนเคยแลวน้ันทางผูให 

บริการ Line Application ยังไดมีการออกแบบบรกิารอื่นมากมายที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช

งานของผูบรโิภคชาวไทย ไมวาจะเปนการเขาถึงขอมูลขาวสาร (Line Today) ที่มีคนใชงาน 36 ลาน

คน/เดือนการเขาถึงความบันเทิง (Line TV) ที่ภายใน 5 ป สรางยอดผูชมแลวกวา 8,000 ลานวิว การ

ขนสงอาหารและบริการขนสงอื่น (Line Man) โดยมผีูใชงาน 1.5 ลานคนตอเดือน และการชําระเงิน

ทางอิเล็กทรอนิกส (Rabbit Line Pay) ที่มีผูใช 5.5 ลานคน รวมไปถึงการใหบริการอื่น ไมวาจะเปน

การเลนเกม การหางาน การขอสินเช่ือ กรณีศึกษา Line กับวิธีคิดสราง App ใหคนไทยรูสึกผูกพัน

มากที่สุด (ลงทุนแมน, 2563) 
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จาก Feature การใชงานที่คลอบคลุมและหลากหลายสงผลใหใหคนไทยจะใชกบั Line 

Application คิดเปน 1 ใน 3 ของเวลาที่ใชอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละวันและยังเปน

Application ที่คนไทยใชเวลามากทีส่ดุตอวันที่ 63 นาทีจากคาเฉลี่ย 216 นาทีตอวัน สถิติผูใชของ 

Line ประเทศไทย ในป 2563 (TWF Agency, 2563) 

จากขอมลูเบื้องตนจะเห็นไดวา Line Application ไดเขามาเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวัน

ของคนไทย ในทุกชวงวัยและในหลากหลายสาขาอาชีพ ทั้งสําหรับผูที่อยูอาศัยในบรเิวณเขตเมืองหรือ

ในพื้นที่จังหวัดตางๆทั่วประเทศโดยในป 2563 ทางบริษัทไลนประเทศไทยจํากัด ซึ่งเปนผูใหบริการ 

Line Application ในประเทศไทยน้ันไดมีการพฒันาศักยภาพของ Line Application เพื่อตอบรับ

ตอวิกฤติการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการที่

เปลี่ยนไปรวมถึงเปนการสงเสริมและสนับสนุนการทํา Social Commerce ใหแกผูประกอบการ

ทั้งหลายที่ไดผลตอบรบัอยางดีอกีดวย 

 ดร.พิเชษฐ ฤกษปรีชา ประธานเจาหนาทีบ่รหิาร Line ประเทศไทย นําเสนอหลักคิดและ

พันธกิจสําคัญสําหรบับริษัท Line ประเทศไทยเอาไววา (MGR Online, 2563) 

 “ในป 2563 เปนการครบรอบ 8 ป ของการใหบริการ Line Application ในประเทศไทย 

โดยมีจุดเริ่มตนจากการใหบริการจาก Application สําหรับสงขอความถึงกัน ภายใตพันธกิจ “ลด

ระยะทาง“ (Closing the Distance) และมุงมั่นในการเดินหนาพัฒนา Platform และการบริการของ

ไลนสูการเปนโครงสรางพื้นฐานชีวิตในยุคดิจิทลัโดยคํานึงถึงการมอบประโยชนและความสะดวกสบาย

ของเทคโนโลยีทีส่ามารถตอบสนองตอวิถีชีวิตและความตองการของผูใชงานเปนสําคัญผานระบบ 

ตาง ๆ ของไลน ไมวาจะเปนการสื่อสาร การรบัขาวสารและความบันเทิง การตอยอดธุรกิจ และ

ธุรกรรมการเงิน รวมถึงการบริการอื่นทีส่อดรบักับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปของผูใชงาน ที ่Line เรายึดมั่น

ในการลดชองวางระหวางผูใชงาน เทคโนโลยี และขอมลู ทําใหทุกอยางสามารถเขาถึงและใกลชิดกัน

ไดมากข้ึน” 

โดยทางบทวิเคราะหจาก Website ลงทุนแมนไดระบเุพิ่มเติมเอาไววา ในชวงสถานการณ

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่ไลนนําเสนอ Feature และเครื่องมือใหม ๆ เพื่อชวย

ผูประกอบการ Online อาทิ Feature “ดูดวยกัน” (Watch Together) ที่สามารถแบงปนหนาจอ 

หรือวิดีโอจาก YouTube พรอมกันทีร่องรับไดถึง 500 คน สําหรับ “การโทรแบบกลุม” (Line 

Group Call) ซึ่งผูสื่อสารสามารถแชรหนาจอหรือดูวีดีโอพรอมกันระหวางการโทรหากันกรณีศึกษา 

Line กับวิธีคิดสราง App ใหคนไทยรูสกึผกูพันมากที่สุด (ลงทุนแมน, 2563) 

โดยคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกิจองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ไดใหขอมลู

เพิ่มเติมถึงปจจัยที่สําคัญที่ทําใหผูประกอบการรวมไปถึงองคกรทัง้ภาครัฐและเอกชนหันมาให

ความสําคัญกับการสื่อสารผาน Line Application หลากหลายประเด็นไดแก การปรบัปรุง         
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“การแสดงผลบนหนาจอ” (LINE Desktop Version) สําหรบัผูใชงานผานคอมพิวเตอรสวนบุคคล 

หรือ “รานคาของฉัน” (My Shop) ซึ่งเปนเครือ่งมอืชวยสงเสริมการขายบน Official Account ของ

ไลนสงผลใหมจีํานวนบัญชีผูสมัครใชบรกิาร Official Account ของไลน เพิ่มข้ึน 4 ลานบัญชีในชวง

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 โดยสี่กลุมธุรกิจที่มกีารใช Official Account ของ Line 

Application ไดแก กลุมธุรกิจคาปลีก กลุมการเงินการธนาคาร และกลุมโทรคมนาคม โดยถาหาก

วิเคราะหเจาะจงลงไปเฉพาะในชวงของการกําหนดการเดินทางน้ัน กลุมธุรกจิยานยนต กลุมองคกร

ภาครัฐมีอัตราการสมัครใช Official Account สวนกลางของ Line Application เติบโตข้ึนถึงรอยละ 

50-60 โดยมีกลุมธุรกิจคาปลีกและกลุมอาหารเครือ่งด่ืมที่เนนการใหบริการสงนอกสถานที่มอีัตราการ

เติบโตของการสมัครอยูทีร่อยละ 31 (Mrs.OK, 2563)  

คุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกจิองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ไดใหขอมลู

เพิ่มเติมเกีย่วกับกลยุทธสําหรบัผูประกอบการเอาไววา การปรับตัวเพื่อรับชีวิตวิถีใหมที่เกิดจากการ

แพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 เพื่อใหผูประกอบการทีใ่ช Official Account สามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคเปาหมายผานการสรางประสบการณการใหบรกิารและนําเสนอสินคารูปแบบใหมอยาง

ครบวงจรเพื่อการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของผูประกอบการใหมีประสิทธิภาพผาน 3 กลยุทธที่

ประกอบไปดวย (Mrs.OK, 2563)  

 1) การสื่อสารอยางสรางสรรค ดวยการสรางเรือ่งราวและรปูแบบของการเลาเรือ่งของตรา

สินคาและของตัวสินคาเองใหมีความโดดเดน เชน การใช Sponsored Sticker การสรางผลงาน

รวมกับ Line Melody, Line Shopping, Line Man  

 2) การวิเคราะหกลุมเปาหมาย จากเดิมที่นิยมใชการสือ่สารหน่ึงขอความสูผูบริโภคทั้งหมด

เปนการสงขอความแบบเฉพาะเจาะจง ไปยังแตละกลุมผูบรโิภคเปาหมายโดยผานการเก็บขอมลูและ

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ที่เริม่จากการเขาถึงผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงกอนและทําการขยายไปยัง

กลุมอื่นรวมไปถึงการปดการขายทีม่ีความแตกตางกันออกไป  

 3) การสรางประสบการณใหมบน Social Commerce ผูประกอบการทีม่ีการปรบัตัวและ

ริเริ่มในการทําสิง่ใหม ๆ มักจะไดรับการตอบรบัที่ดีจากผูบรโิภคอยูเสมอ การใชการถายทอดสดเปน

เครื่องมือประจําเพือ่การทํา E-commerce โดยมีจุดมุงหมายเพื่อประโยชนในการการปดการขายผาน

ทาง Line Application ใหสมบรูณ ที่จากเดิมจะทําหนาทีห่ลักในการสรางความตระหนักรูเทาน้ัน 

โดยมีตัวอยางจากบริษัท Home Pro และ Big-C ที่ประสบความสําเรจ็ในการเลือกสินคาเฉพาะที่

ผูบริโภคตองการในชวงของการกักตัวอยูทีบ่านมานําเสนอในการถายทอดสดทีป่ระกอบไปดวยดวย

Feature ที่อํานวยความสะดวกสําหรบัการซื้อขาย LINE เผยกลยุทธ “Growth Strategy” กุญแจ

ความสําเรจ็แบรนดไทยยุค New Normal 
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 จากความสําเรจ็ทางดานของจํานวนผูใชบริการของ Line Application น้ันเกิดจากการที่มี

บริการทีห่ลากหลายโดยเนนไปที่การสรางความรูสึกผูกพันกบัผูบริโภคดวยการปรบัตัวเพื่อใหตัว

Application สามารถตอบสนองตอความตองการทีเ่ปลี่ยนไปของผูบรโิภคอยูตลอดเวลารวมไปถึงการ

พัฒนา Feature ใหเหมาะกับการทํา E-commerce โดยเฉพาะกับชวงของการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 โดยการทบทวนวรรณกรรมในขอน้ีผูวิจัยจะสามารถนําเอาไปเปนขอมลูสําหรับ

การศึกษาการใช Line Application เพื่อเปน Platform หลักในการสราง Social Commerce 

สําหรับผูประกอบการไมวาจะเปนในสวนของ Feature สําหรบัการเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่น  

การใชเครื่องมือในการวัดผลและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค การใช Feature และบริการเสรมิอื่น  

ที่ชวยสนับสนุนการทํากิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบการนําเสนอสินคาและการชําระคาบริการ  

น้ันทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการนํามาปรับใชเพือ่ใหเขากบัรูปแบบการดําเนินธุรกิจของทาง 

บริษัทเพาเวอรบายในดานใดบาง  

 

2.4 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในชวงของการแพรระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19

ท่ีมีตอการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ดิจิทัล Platform ไดมีบทบาทสําคัญและ

กลายเปนชองทางหลักทีผู่บริโภคไดใชสําหรับการติดตอสือ่สารในทุกรปูแบบ ไมวาจะเพือ่การทํางาน 

การคนหาขอมลูและความบันเทิง กลายเปนหนทางเดียวทีผู่บริโภคทั่วโลกจะสามารถทํางาน ไดรบั

ความรู และความบันเทิง โดยเฉพาะในชวงเวลาที่การเดินทางไดถูกจํากัด และผูคนตองใชเวลาอยูที่

บานมากข้ึน จากผลกระทบดังกลาวทําใหผูบริโภคไดมีการปรับเปลี่ยนสภาวะแวดลอมตาง ๆ รอบตัว

ใหมีความเหมาะสมทีจ่ะรองรับการใชงานในชีวิตประจําวันทีท่ี่หลากหลายเพิม่มากข้ึน โดยเฉพาะใน

เรื่องของการทํางาน การทําอาหาร การออกกําลังกายและกจิกรรมอื่นที่โดยปกติจะเปนการออกไปใช

บริการนอกสถานที่  

จากเหตุผลดังกลาวน้ีเองทําใหการบริโภคเครื่องใชไฟฟาในชวงของการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 น้ัน มีความตองการทีเ่พิ่มสูงข้ึน แตดวยสภาวะการถดถอยของเศรษฐกิจโดยรวมทํา

ใหผูบริโภคมีความระมัดระวังในการใชจายและมกีารหาขออมูลเพิ่มมากข้ึนกอนทีจ่ะตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคา สงผลใหผูประกอบการทัง้หลายโดยเฉพาะในกิจการคาปลีกเครื่องใชไฟฟาตองมีการปรับปรงุ

และพัฒนาชองทางการติดตอสื่อสาร การจัดจําหนาย การชําระเงิน รวมไปถึงการขนสงใหเหมาะสม

กับพฤติกรรมของผูบรโิภคที่เปลี่ยนไป  

จากบทวิเคราะหของธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่เกี่ยวกบัอุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟา โดยคุณ

วรรณา ยงพิศาลพบ (2564) ระบุไววา ยอดจําหนายเครื่องใชไฟฟาในประเทศไทยไดเกิดสภาวะการ

หดตัวอยูที่ 5.7% ตามภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจ และกําลังซื้อของผูบริโภคไดรับผลกระทบจากการ
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แพรระบาดของ COVID-19 อยางไรก็ตามยอดจําหนายตูเย็น และเครื่องปรับอากาศยังเติบโต 5.3% 

และ 0.2% ตามลําดับ อานิสงสจากกระแสการทํางานทีบ่าน (Work from Home) และการเรียนที่

บาน (Learn from Home) โดยปจจัยที่ทําใหเครือ่งใชไฟฟาดังกลาวมียอดจําหนายสวนทางกบั

กระแสเศรษฐกิจยุค COVID-19 คือ การที่ผูคนจํานวนมากตองอยูแตภายในบานเน่ืองจากมาตรการ

ปดเมือง สงผลใหผูคนในหลายประเทศทั่วโลกไมสามารถใชชีวิตนอกบานไดตามปกติ รวมทัง้ไม

สามารถไปรับประทานอาหารในรานอาหารได ผูคนสวนมากจึงจําเปนตองทําอาหารที่บานกันมากข้ึน 

นอกจากน้ี คนวัยทํางานสวนใหญอยูอาศัยในคอนโดมิเนียมที่มีพื้นทีจ่ํากัด ผูบริโภคกลุมน้ีจึงมีความ

ตองการเครื่องใช ไฟฟาขนาดเล็กทีม่ีเทคโนโลยีที่ตอบโจทยความสะดวกสบาย ใชงานงาย และ

ยกระดับชีวิตในดานตาง ๆ  

โดยจากการอางองิขอมลูของ สํานักงานประกันสังคม สํานักงานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลาง

และขนาดยอม (สสว.) Google Trend และประมวลโดย TMB Analytics ที่ระบเุกี่ยวกบัความ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมในดานของการคนหาขอมลูสินคาและบริการที่เพิม่ข้ึนของผูบริโภคโดย

ระบุวา เมื่อผูบริโภคมีความจําเปนที่จะตองอยูทีบ่านมากข้ึนแลวน้ันไดสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ

คนหาขอมูลของสินคาและบริการผานชองทาง Online ที่เพิม่สูงข้ึนซึ่งจะเปนตัวสะทอนความตองการ

ของผูบริโภคที่นาสนใจอีกชองทางหน่ึงเน่ืองจากประเทศไทยมีอัตราการเขาถึง Internet (Internet 

Penetration Rate) อยูในระดับสงูที่ประมาณรอยละ 71 ของประชากรไทยทั้งหมด หรือคิดเปน

ประชากรกวา 50 ลานคน ดังน้ันทิศทางความนิยมใชคําคนหาบน Google Trend จึงสามารถ

นํามาใชเปนดัชนีประเมินความสนใจและพฤติกรรมการสั่งซือ้สินคาของผูบริโภคบนโลก Online     

ไดดีระดับหน่ึง 

ในชวงการระบาดน้ีสําหรบักรณีของไทย ไดพบภาพรวมซึง่มคีวามสอดคลองกับตางประเทศ

เชนเดียวกัน โดยผลสํารวจ EDTA ในเดือนมีนาคม 2563 พบวา ประมาณเกือบ 35% ของผูบรโิภค

ชาวไทยที่ถูกสํารวจหันมาสัง่ซือ้อาหารและเครื่องด่ืมทางระบบOnlineกันมากข้ึน เน่ืองจากความ

กังวลตอการแพรระบาดของโควิด โดยเฉพาะกลุม Gen Y (อายุ 19-38 ป) และ Gen Z (อายุตํ่ากวา 

19 ป) 

เมื่อศึกษาเพิ่มเติมในแตละประเภทสินคาพบวา กลุมสินคาทีไ่ดรับความนิยมมากในชวงเดือน

มีนาคม 2563 ที่ผานมา ไดแก กลุมสินคาคอมพิวเตอรและอเิล็กทรอนิกส อปุกรณสํานักงาน กลุม

อาหารและเครื่องด่ืม หนังสือและวรรณกรรม รวมทัง้กลุมสนิคาสุขภาพ บทบาท E-commerce ตอ

การสนับสนุนการบริโภคของไทย ศูนยวิเคราะหเศรษฐกจิ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics (Thai 

Publica, 2563) 
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ในสวนของผูประกอบการน้ันเราจะไดเห็นมุมมองทีเ่กี่ยวกบัทิศทางการเติบโตของตลาด

เครื่องใชไฟฟาทีม่ีการขยายตัวมากข้ึนโดย นายธเนศร บินอาซัน รองประธานกรรมการบรหิาร บริษัท 

ไฮเออร อเีลคทริคอล แอพพลายแอนซ (ประเทศไทย) จํากดั ไดใหสัมภาษณกับทางประชาชาติธุรกจิ

ไวอยางนาสนใจวา  

 “ขณะน้ีแมในแงของภาวะเศรษฐกจิอาจจะตองใชเวลาในการฟนตัวประมาณ 1-2 ป หรอื

อาจจะเปนในชวงป 2565-2566 แตเช่ือวาในป 2564 ตลาดเครื่องใชไฟฟามลูคา 6.9 หมื่นลานบาท 

มีโอกาสฟนตัวประมาณ 8-10% เน่ืองจากบางหมวดสินคามแีนวโนมเติบโต อาท ิตูเย็น ตูแช และ

เครื่องใชไฟฟาช้ินเล็ก ซึ่งเปนที่ตองการของผูบริโภคมาตลอดต้ังแตชวงการระบาดและนาจะตอเน่ือง

ไปในปหนา ในขณะที่แอรและทีวีมีแนวโนมฟนตัวเลก็นอย สวนเครื่องซักผานาจะทรงตัว”

เครื่องใชไฟฟาลุนตลาดแรง “ฟูลฟงกชัน-สุขภาพ-ไซสใหญ” มาแรง (“เครื่องใชไฟฟา”, 2563) 

โดยในสวนของผูประกอบการในการทีจ่ะปรับปรงุและพัฒนา Platform รวมไปถึงกลยุทธ

ทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลัใหไดผลน้ัน คุณศิวัตร เชาวรียวงษ ประธานกรรมการบริหารบริษัท 

Group M ประจําประเทศไทย ไดใหสัมภาษณในบทความทีเ่กี่ยวกับความสําคัญของการสือ่สาร

การตลาดดิจิทลับน Website ของธนาคารไทยพาณิชยเอาไววา 

“Platform สื่อดิจิทลัทีเ่หมาะกบัการตลาดตอไปขางหนา ตองมีความสามารถในการวัดผล

เช่ือมโยงไปยังการขายได เจาะกลุมเปาหมายแมนยําเช่ือมโยงกับขอมลูที่ธุรกิจมีอยูได สะทอนความ

ตองการของสนิคา และมีความยืดหยุนใหนักการตลาดปรับแตงรูปแบบการสือ่สารได ในสวนของการ

ใชเทคโนโลยี Marketing Automation คุณศิวัตร มองวาองคกรใหญ ๆ ก็เตรียมตัวทําตรงน้ีมานาน

แลวและถาทําไดดี เมื่อโควิดผานไปบริษัทเหลาน้ีจะไดเปรียบมาก เพราะสื่อชนิดน้ีจะมบีทบาท

มากกวาสื่ออื่น ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูกบัสินคาของบริษัทดวย บริษัทที่มีสินคาหลากหลายชนิด มผีูบริโภค

หลากหลายกลุม ควรลงทุนเทคโนโลยีน้ีมากกวาบริษัทที่ขายสินคาอยางเดียว และมผีูบริโภคกลุมเดียว 

ซึ่งถาลงทุนเกินความจําเปนกจ็ะกลายเปนการลงทุนที่ไมคุมคาดังน้ันการตัดสินใจตองพจิารณาจาก

ปจจัยเงือ่นไขหลายอยาง” (ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน), 2563) 

จากขอมลูดังกลาวทําใหผูวิจัยสามารถมองเห็นภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มีตอเครือ่งใชไฟฟา ที่อาจจะมีความตองการในการบริโภคสินคาบางประเภทเพิ่มมาก

ข้ึนแตอยางไรก็ดีเราจะตองไมลืมวิเคราะหสภาวะเศรษฐกจิโดยรวมที่หดตัวลงรวมไปถึงการที่ยอดขาย

จากหนารานของผูประกอบการคาปลกีทีห่ายไป ซึ่งทําใหการแขงขันเพื่อการเพิ่มยอดขายน้ันยังมี

ความเขมขนและนาสนใจอยางย่ิง โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคมตัีวเลือกมากข้ึนทั้งจากการทีผู่ผลิตเองได

ทําการเปด Platform การสือ่สารการตลาดดิจทิัลเพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และการเขามาของ

สินคาจากประเทศจีนที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูอาศัยในเขตเมืองไดเปนอยางดี 

ก็เปนคูแขงทีเ่ขามาชิงสวนแบงทางการตลาดของเครื่องใชไฟฟาที่นาจับตามอง 
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โดยเน้ือหาการทบทวนวรรณกรรมในสวนน้ีทําใหผูวิจัยไดนําไปใชเปนพื้นฐานขอมลูในการทํา

การสมัภาษณเชิงลึกในสวนที่เกี่ยวของกับการใชขอมลูที่ไดจากเครื่องมือสําหรับการวิเคราะหจาก 

Line Application ในการพฒันารปูแบบของเน้ือหา การคัดเลือกสินคาการใหบริการหลังการขายทีม่ี

ขอจํากัดจากการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภคบน Digital Platform ที่มีความตองการรบับรกิารทีร่วดเร็วข้ึนรวมไปถึงการเปนองค

ความรูในสวนของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลเพือ่รองรบัการเปลี่ยนแปลงของบริษัทเพาเวอรบาย

จํากัด สําหรับการสราง Social Commerce วามกีารวางนโยบายและการดําเนินการอยางไรทัง้กอน

และหลังการระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 

 

2.5 ประวัติของบริษัท Power Buy และพัฒนาการในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

เน่ืองจากเปนบริษัทที่กอต้ังมาอยางยาวนานและถือไดวาเปนผูนําทางดานในธุรกจิคาปลกีสาํหรบั

สินคาประเภทเครือ่งใชไฟฟา, สินคาไอท,ี เทคโนโลยีและอปุกรณอิเลก็ทรอนิกสรายใหญของไทย ดวย

ประวัติความเปนมาของบริษัท รูปแบบการปรบัตัวเพือ่รองรบัการตลาดดิจทิลัและพฤติกรรมของผูบรโิภค

ที่เปลีย่นไป รวมไปถึงกลยุทธในการขยายชองทางเพือ่รองรบักบัสถานการณของการระบาดของเช้ือไวรสัโค

วิด19 ทําใหผูเขียนมีความสนใจทีจ่ะทําการศึกษาการปรบัตัวและการเปลี่ยนแปลงครัง้น้ีของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด โดยจะขอนําเสนอเน้ือหาเปนสองสวน ไดแก ประวัติโดยสงัเขปของบริษัท

เพาเวอรบาย และนโยบายการเช่ือมโยงชองทางการจัดจําหนายของ บริษัท เพาเวอรบาย บนชองทาง

ดิจิทลั 

ประวัติโดยสังเขปของบริษัทเพาเวอรบาย 

ขอมูลจาก www.Powerbuy.co.th ไดมีการระบเุกีย่วกับประวัติของบริษัทเอาไววา บริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด เปนบริษัทในกลุมเซน็ทรลั ซึง่ดําเนินธุรกจิมาต้ังแต ป 2539 เพาเวอรบายไดเติบโต

มาจากการเปนสวนหน่ึงของแผนกเครื่องใชไฟฟาในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ปจจบุันไดกลายเปนผูนํา

ธุรกิจคาปลกีศูนยรวมเครื่องใชไฟฟา สินคาไอที มือถือ แกดเจต็  และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสครบวงร ทีม่ี

คุณภาพมาตรฐานจากแบรนดดังระดับโลกกวา 800 แบรนด โดยมีสาขาใหบริการมากกวา 100 แหง

ครอบคลมุทั่วประเทศไทย ทัง้น้ีการพฒันาสินคาและนวัตกรรมของเพาเวอรบาย ดําเนินการภายใต

แนวคิดที่จะมอบวิถีชีวิตที่เปยมดวยอสิระในรูปแบบดิจิทลัทีท่ันสมัย อีกทั้งยังมีความมุงมั่นทีจ่ะพฒันา

คุณภาพชีวิตของผูบริโภคดวยเทคโนโลยีที่ชวยประหยัดพลังงาน ลดคาไฟฟา และใชเทคโนโลยีที่

เช่ือมโยงการควบคุมผานสมารทโฟนหรือ Internet เพื่อใหชีวิตสะดวกสบายแคปลายน้ิวสมัผสั 

ตลอด 20 ปที่ผานมาปจจัยหลักที่สําคัญที่ทําให เพาเวอรบาย ประสบความสําเรจ็ในการดําเนิน

ธุรกจิคาปลีกเครื่องใชไฟฟาน่ัน คือการวางกลยุทธทางดานการตลาด ที่มีการใหความสาํคัญกบัความพงึ

พอใจขอผูบรโิภคเปนหลกัโดยมีความใสใจในทกุรายละเอยีดและทุกเสนทางที่บริโภคจะมีกบัทางบริษัท  
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ไมวาจะเปนในเรื่องของการใหคําปรกึษากอนและหลังการเขารบับรกิาร การจดัสงทีร่วดเร็ว บรกิารหลงั

การขายที่ครบวงจร โดยนับต้ังแตป 2558 ทางบริษัทมีรายได 16,805 ลานบาท มผีลกําไร 95 ลานบาท 

ตอมาในป 2559 ทางบริษัทมีรายได 17,275 ลานบาท มีผลกําไร 383 ลานบาท และจากสภาวการณ

การตลาดที่เปลี่ยนไปการเติบโตของ E-commerce และการตลาดดิจทิัล สงผลใหคณะผูบรหิารไดเริ่ม

กําหนดนโยบายที่จะลงทุนในการขยายชองทางการขยายและเช่ือมโยงชองทางการจดัจําหนายของ

บริษัททีเ่ริ่มข้ึนในป 2560 (บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด, 2560) 

 นโยบายการเช่ือมโยงชองทางการจัดจาํหนายของบริษัทเพาเวอรบายบนชองทางดิจิทลั 

ในป 2560 ทางบริษัทไดมนีโยบายในเรือ่งของการจดัการในสวนของชองทางการจัดจาํหนายให

เปนแบบ Omni Channel หรือรูปแบบการทําการตลาดทีร่วมทุกชองทางการติดตอใหเปนหน่ึง

เดียว โดยเริ่มตนจากการเปดตัวการสัง่ซื้อและรับสินคาที่สาขา (Click & Collect) เพื่อเช่ือมระหวาง

ชองทาง Online-Offline ผาน 3 ระบบหลกั ไดแก 

 1) Online Kiosk เครื่องใหบริการอัตโนมัติในรปูแบบการรบับรกิารหลากหลายรปูแบบดวย

ตนเอง (Multi-function Self-service) ผูบรโิภคจะไดสนุกและสมัผสัประสบการณดิจิตอลดวยการ

คนหาสินคาไดดวยตัวเอง ซึ่งไดเริ่มทดลองเปดใหผูบรโิภคไดใชบริการรวม 10 สาขาทั่วประเทศ 

 2) Power Buy Click & Collect ภายใตคอนเซปต Fast-Free-Easy Fast ทันใจ: ชอป 

Online รวดเร็วทันใจไดตลอด 24 ช่ัวโมง ผาน Website เพาเวอรบาย Free สงฟรี ไมมีข้ันตํ่าในการ

ซื้อสินคาผูบริโภคสามารถแจงรับสินคาไดที่สาขาและจุดรับบริการใกลบาน Easy เขาถึงงาย จุดบรกิาร 

Power Buy Click & Collect ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ สามารถเลือกรับสินคาไดตามจุดรับสินคาที่

ผูบริโภคสะดวก และมีการเจรจาจับมือกบัองคกรธุรกจิอื่นเพื่อที่จะเพิม่ชองทางการรับสินคาของ   

ทางบริษัท 

 3) Power Buy ดิจิทลั Signage รานเพาเวอรบายโฉมใหม ในรูปแบบชองทางดิจิตอล เพื่อ

อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคในการรับขอมูลประชาสมัพันธทั้งดานโปรโมช่ัน สินคาและบริการ 

โดยในสวนของผลประกอบการในป 2560 ทางบริษัทมรีายได 17,145 ลานบาท นับเปนผลกําไร 235 

ลานบาทเติบโตเปน รอยละ 8 เมือ่เทียบกบัยอดขายของป 2559 เพาเวอรบายอัดกลยุทธ Omni 

Channel เปดตัว Click & Collect เช่ือม Online-Offline (แบไต, 2560) 

ตอมาในป 2561 ทางบริษัทต้ังเปาเติบโตโดยคาดหวังทีจ่ะผลักดันยอดขายตลอดทั้งป 

18,900 ลานบาท คิดเปนอัตราเติบโตรอยละ 10 เมื่อเทียบกับป 2560 โดยยอดขายทาง Online    

จะมสีวนแบงรอยละ 5 จากยอดขายรวมทัง้หมด โดยเนนการเดินหนาพัฒนาและตอยอดการสราง

ประสบการณ Social Commerce โดยแผนการดําเนินธุรกจิของเพาเวอรบายในป 2561 มุงเนนการ

ดําเนินธุรกิจตามแนวนโยบายของกลุมเซ็นทรลัในการเปนผูนําดานรูปแบบการใชชีวิตบนชองทาง

ดิจิทัล (Digi-Lifestyle Platform) รวมถึงพัฒนาจุดแข็ง ดานบริการจากเพาเวอรบายโดยทีมชาง
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ผูเช่ียวชาญ และทางบริษัทยังมกีารทําการตลาดดวยการสรางพันธมิตรเพื่อเจาะกลุมผูบริโภคเฉพาะ

เชนความรวมมือกบับริษัทแอดไวซเพือ่เปดตัวบริการใหม “Power Buy D.I.Y Computer Powered 

by Advice” เจาะกลุมผูบริโภคที่นิยมการเลนเกมสคอมพิวเตอรโดยเฉพาะ “เพาเวอรบาย” ขยาย

ฐานเจาะกลุมเกมเมอร-นิชมารเก็ต (“เพาเวอรบายขยายฐาน”, 2561) 

ในป 2562 ยอดขายที่เติบโตใน Online ทําใหเพาเวอรบายเล็งเห็นวาไมจําเปนตองปูพรม

เปดสาขาขนาดใหญมากเทาอดีต ความทาทายใหมในชวงเวลาน้ันก็คือการทําการเช่ือมโยงการ

ติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคผานหลากหลายชองทาง (Omni Channel) น้ันหมายถึงการแขงขันกับ

กลุม E–commerce ที่วันน้ีแบรนดเครื่องใชไฟฟาเองไดหันไปเปดรานคาจากสวนกลางของตนเองกัน

มากข้ึน ทางบริษัทจงึเนนไปที่การเปดสาขาขนาดเลก็และสงเสริมใหผูบริโภคใชบริการสั่งสินคาซึ่งหาก

ผูบริโภคมาที่รานแลวไมพบสินคาสามารถสัง่ซื้อ Online ที่มีสินคามากกวา 20,000 รายการแทน 

รูปแบบการใหบริการน้ีเปดแลวใน 40 สาขา โดยในป 2562 น้ัน ทางบริษัทคาดหวังวาจะมียอดขาย

เพิ่มข้ึนรอยละ 8 หรือประมาณ 19,000 ลานบาทเพาเวอรบาย “คูแขงคนใหม” กับการ “ปรับตัวครัง้

สําคัญ” (Marketeer Online, 2562) 

จากการทบทวนวรรณกรรมในสวนทีเ่กี่ยวของกบัประวัติของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดทําใหผูวิจยั

สามารถเขาใจกลยุทธและวิธีการดําเนินงานรวมไปถึงการจัดการระบบตาง ๆ  โดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของ

กับการขยายชองทางการจดัจําหนายในหลากหลายรปูแบบโดยเฉพาะการปรับตัวที่เกิดข้ึน จาก

สถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID 19 ที่เริ่มตนข้ึนในป 2563 บริษัทเพาเวอรบายกเ็ปนอีก

หน่ึงบริษัทที่ไดรบัผลกระทบโดยตรง โดยยอดจําหนายเดิมน้ันมีสัดสวนจากการขายผานศูนยบริการ ที่

มากกวารอยละ 95 ทางบริษัทจําเปนทีจ่ะตองมองหาชองทางใหม ๆ  รวมไปถึงการเรงพัฒนาระบบการ

เช่ือมโยง การติดตอสื่อสารกับกลุมผูบริโภคผานหลากหลายชองทาง (Omni Channel) ที่มีอยูเดิมให

มีความเปนเอกภาพมากข้ึน ซึง่ถือเปนขอมลูช้ินสําคัญทีจ่ะถูกนําไปใชทําความเขาใจในรปูแบบและ

เปาหมายการดําเนินธุรกิจในชวงกอนการระบาดของเช่ือไวรสั COVID 19 ที่รวมถึงองคประกอบทีส่ําคัญ

ของทางบริษัทไมวาจะเปน จํานวนสาขา เจาของตราสินคาทีเ่ปนคูคาการแขงขันกบัผูประกอบการรายอื่น

ในธุรกจิคาปลกีเครื่องใชไฟฟาและอปุกรณอเิล็กทรอนิกส รูปแบบและคุณลกัษณะเดนของการบรกิารหลงั

การขายรวมไปถึงพัฒนาการทางดานการตลาดดิจิทลัของบริษัทเพื่อทําใหเกิดความเขาใจในการศึกษา

เอกสาร การวิเคราะหขอมลู สําหรับการนําไปประกอบการสัมภาษณเชิงลึกและการวิเคราะหผลงานวิจยั 

ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 

จะเห็นไดวาบริษัทเพาเวอรบาย นอกจากจะเปนผูนําทางดานการจัดจําหนายเครื่องใชไฟฟา

ภายในบาน สินคาไอทีและอุปกรณอเิลก็ทรอนิกส ครอบคลมุทุกความตองการของผูบริโภคกวา 

20,000 รายการแลวน้ัน ทางบริษัทยังถือไดวาเปนองคกรหน่ึงที่เปนผูนําทางดานการทําการตลาด
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ดิจิทัลซึ่งเปนกรณีศึกษาที่นาสนใจและสามารถนําผลการศึกษามาปรับใชกบัธุรกจิอื่นที่ตองการพัฒนา

ศักยภาพดานการตลาดดิจทิัลโดยเฉพาะในสวนของการสราง Social Commerce ไดตอไปในอนาคต 

 

 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “การใช Social Commerce ผาน Application ‘LINE’ ในสถานการณการ

แพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด” มีวัตถุประสงคเพื่อ 

1) ศึกษาการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย 

จํากัด 2) ศึกษารูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสนิคาสําหรบัการจัดกจิกรรมสงเสรมิการ

ขายผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากดั 

โดยอาศัยระเบียบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) รวมกัน 3 วิธีใน

การเกบ็ขอมลู ไดแก การวิเคราะหเอกสาร การสังเกตแบบไมมีสวนรวม และการสัมภาษณ ดังภาพ

ขางลางน้ี  
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ภาพที่ 3.1: แผนภูมิระเบียบงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
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3.1 การวิเคราะหเอกสาร 

 การวิเคราะหเอกสารเปนการเกบ็ขอมลูในข้ันตอนแรกที่นอกจากจะดําเนินงานไดสะดวก

ภายใตสถานการณการแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 แลว ยังชวยใหผูวิจัยไดเห็นภาพกวาง

ของกลยุทธทางการขยายชองทางการจัดจําหนายของ บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยแหลงคนควา

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 

 1) แหลงขอมลูแบบปฐมภูมิ (Primary Data) หมายถึง เอกสารทีบ่ริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

เปนผูผลิตเน้ือหาซึง่ผูวิจัยติดตอขอรบัเองโดยตรงจากบุคลาการภายในบริษัท และไดรับขออนุญาตใหนํา

ขอมูลน้ันมาใชเพือ่การศึกษาวิเคราะหแลว เอกสารประเภทน้ี ประกอบดวย ขาวเพื่อการประชาสมัพนัธ 

(Press Release) การนําเสนอขาวจากสือ่มวลชน และผลการวิเคราะหธุรกจิ E-commerce จาก

สถาบันการเงิน โดยการเก็บขอมลูในสวนที่เกี่ยวของกับการขยายชองทางการจัดจําหนายไดทํา 

การศึกษาและรวบรวมจากขาวประชาสัมพันธและบทสมัภาษณของผูบริหาร บริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด ในหัวขอที่คลอบคลมุเกี่ยวกบัเรื่องของการทําการตลาดดิจิทัลและเปาหมายทางดานยอดขาย 

และนโยบายการปรบัรปูเพื่อรองรบัการขยายตัวของ E-commerce ระหวางชวงเดือนมกราคม ป 

2560 จนถึง เดือนกรกฎาคม ป 2563 เพื่อนํามาทําความเขาใจในเชิงนโยบายโดยเนนไปที่รปูแบบ   

การขยายชองทางการจัดจําหนายบน Platform ดิจิทลัเพือ่รองรับพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของผูบริโภค 

 2) แหลงขอมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) หมายถึง เอกสารที่เกี่ยวของกับบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด ซึง่ผลิตและนําเสนอเน้ือหาโดยบุคคลภายนอก รวมทั้งเผยแพรผานสื่อที่

ประชาชนทั่วไปสามารถสบืคน หรอืหาอานไดทัง้ในรปูแบบ Online และสิ่งตีพมิพตาง ๆ เอกสาร

ประเภทน้ี ประกอบดวย  

- ขาวที่เกี่ยวกับกจิกรรมทางดานการตลาดของบริษัทเพาเวอรบาย 

- บทความในสื่อมวลชนวาดวยกิจกรรมทางดานการตลาดของบริษัทเพาเวอรบาย

ในสวนของยอดขายที่เผยแพรทาง Online 

- เน้ือหาทีเ่กี่ยวกบักิจกรรมการสงเสริมการตลาดจาก Official Account สวนกลาง

ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบาย 

วิธีการเก็บขอมูล 

สําหรับเอกสารจากแหลงปฐมภูมิ ผูวิจัยไดโทรศัพทติดตอไปยังฝายประชาสมัพันธ และฝาย

การตลาดของบริษัทฯ จากน้ันแนะนําตนเองพรอมกับอธิบายใหผูทีเ่กี่ยวของเห็นถึงความจําเปนของ

การนําเอกสารไปใช ทั้งน้ี เอกสารที่ไดรับมาน้ันเปนเอกสารที่ทางบริษัทฯ ยินดีเผยแพร และอนุญาต

ใหผูวิจัยนํามาใชศึกษาในงานน้ีได  

สําหรับเอกสารจากแหลงทุติยภูมิ ผูวิจัยไดใชระบบการสบืคนจากฐานขอมลูของหองสมุด

มหาวิทยาลัยกรงุเทพเปนจุดเริ่มตนในการคนหา จนไดเอกสารที่ตองการ ประกอบดวยขาว บทความ 
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บทสมัภาษณ โดยการสบืคนยอนหลังเริ่มต้ังแต พ.ศ. 2562 ซึ่งเปนปแรกทีม่ีการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 

ทายที่สุด ผูวิจัยสามารถรวบรวมเอกสารทัง้จากแหลงปฐมภูมิและทุติยภูมริวมกันได 

17 รายการ ประกอบดวย 

- ขาวเพื่อการประชาสัมพันธ (Press Release) 3 รายการ 

- รายงานที่เผยแพรใน Website ทีเอ็มบี อนาลิติกส 2 รายการ 

- รายงานจาก Website TWF Agency ป 2563 1 รายการ 

- บทวิเคราะหของธนาคารกรงุศรีอยุธยา 1 รายการ 

- บทวิเคราะหที่เผยแพรใน Website ทีเอ็นเอ็น Online 1 รายการ 

- บทวิเคราะหจาก Website ลงทุนเมน 1 รายการ 

- บทวิเคราะหที่เผยแพรใน Website Brandinside 1 รายการ 

- บทความที่เผยแพรใน Website TALKA TALKA ดิจิทัล AGENCY 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website สมาคมผูประกอบการธุรกจิขนาดกลางและ

ขนาดยอมไทย 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website สยามรัฐ Online 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website Brand Buffet 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website ธนาคารไทยพาณิชย 1 รายการ 

- บทสัมภาษณจาก Website ผูจัดการ Online 1 รายการ 

- บทสัมภาษณที่เผยแพรใน Website ประชาชาติธุรกิจ 1 รายการ 

 วิธีดําเนินการกับขอมูล 

 ผูวิจัยไดอานเอกสารทั้ง 12 รายการ น้ันอยางละเอียด จากน้ันจัดประเภทขอมูลโดยจดบันทึก

ขอคนพบสําคัญที่ตรงกับคําถามและวัตถุประสงคการวิจัย ขอคนพบที่ไดรบัจากการศึกษาเอกสารน้ัน 

ผูวิจัยจะสงัเคราะหเพื่อเขียนอธิบายในบทที่ 4 ตอไป  

 

3.2 การสังเกตแบบไมมีสวนรวม 

เน่ืองจากการศึกษาเรือ่งวิธีการดําเนินกลยุทธทางการขยายชองทางการจัดจําหนายของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด เปนการศึกษาการใช Social Commerce ผานLine Application ดังน้ัน 

การสงัเกตแบบไมมีสวนรวม (หมายถึง การทีผู่วิจัยขอเพิ่มเพือ่นในฐานะสมาชิก แตไมไดมีปฏิสมัพันธ

ใด ๆ ทั้งในเรื่องการสงและรับขอความ เพียงแตอาน และเกบ็ขอมูลที่มีการสือ่สารไวในไลนเทาน้ัน)  

จึงเปนสิง่สําคัญทีจ่ะทําใหเขาใจถึงวิธีการจรงิทีบ่ริษัทฯ ใช  

 



30 

 

วิธีการเก็บขอมูลและเครื่องมือที่ใช 

เริ่มตนจากการตอบรับเขาเปนเพื่อนกับ Official Account สวนกลางของบริษัทเพาเวอร

บาย ในเบื้องตนผูวิจัยโทรศัพทเขาไปยังฝายสื่อสารองคกรและผูบรโิภคสัมพันธของบริษัทเพื่อช้ีแจง

วัตถุประสงคการวิจัย และขออนุญาตในการจดบันทึกขอความที่มีการสือ่สารกันระหวางแอดมินกับ

ผูบริโภค โดยสิ่งทีผู่วิจัยจะจดบันทกึ ประกอบดวย รูปภาพ ขอความ และ Feature ตาง ๆ รวมไปถึง

ขอมูลที่ถูกนําเสนอออกมาจากทางบริษัทในสวนที่เกี่ยวของกับนโยบายการดําเนินกิจกรรมทางการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล ในรปูแบบของจํานวนชองทางการจดัจําหนายใหมทีบ่ริษัทตองการขยาย   

และรปูแบบการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน Line Application น้ัน โดยมีระยะเวลาการสงัเกต

ต้ังแตเวลา 09.00-18.00 น. ซึ่งเปนเวลาทําการของบริษัทฯ รวมเปนระยะเวลา 1 เดือน ต้ังแตวันที่ 1 

พฤษภาคม 2564-31 พฤษภาคม 2564 โดยผูวิจัยไดออกแบบเครื่องมอืในการจดบันทกึการสังเกต 

ออกแบบเปนตารางสําหรับใชจดบันทึกประเด็นตาง ๆ ดังน้ี  

- เน้ือหาที่สงออกมาจากทางบริษัท 

- การใชงานของ Feature ตาง ๆ บน Line Application 

- จํานวนของเน้ือหาทีส่งหาสมาชิกตลอดทั้งเดือน 

- รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายในแตละชวงเวลา 

- รูปแบบของเน้ือหาทีส่งหาสมาชิกที่เกี่ยวของกับกจิกรรมสงเสริมการขาย 

- การตอบสนองตอขอความที่ไดรบัจากผูบริโภค 

- การเช่ือมโยงชองทางการขายบน Platform ดิจิทัลอื่น 

 

3.3 การสัมภาษณ 

ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลกึ โดยมุงเนนศึกษากับบุคคลทีม่สีวนเกี่ยวของ (Key Informant)

ไดแก ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหมผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา ผูดูแลฝาย

ปฏิบัติการทั้งน้ี จะมีการแบงเปน 3 สวนหลักทีเ่กี่ยวของกบัการขยายชองทางการจัดจําหนายผาน

Line Application กลาวคือ  

สวนที่หน่ึงจะเกี่ยวของกบัของนโยบายทีเ่กี่ยวของกบัการพฒันารูปแบบของ Line 

Application จากสวนกลางของบริษัท ไดแก การเพิ่มและพฒันา Feature ใหม การเช่ือมโยงชอง

ทางการจัดจําหนายกบั Platform อื่นของบริษัท การออกแบบเน้ือหาและขอความ การวิเคราะห

ขอมูลผูบริโภคผาน Official Account สวนกลาง Manager 

สวนที่สองมุงเนนไปที่กลยุทธการเลอืกรปูแบบการดําเนินกจิกรรมสื่อสารการตลาดดิจทิัลใน

แตละชวงเวลา ที่เกี่ยวของกบัการเลอืกชนิดของสินคามาเพือ่ทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด โดย
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พิจารณาจากความเหมาะสมตอพฤติกรรมผูบริโภค รวมไปถึงการเลือกจากขอตกลงการทําราคาพเิศษ

ที่ผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเหน็ชอบ 

สวนที่สามเกี่ยวของกับการปฏิบัติงานที่ตองมีปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคโดยตรง ผานการ

พิจารณารปูแบบของการตอบสนองตอความพึงพอใจ โดยผานชองทางการตอบขอความทีเ่กี่ยวโยงกับ

คําถามที่พบบอยรวมไปถึงรูปแบบของการจัดการกาตอบสนองตอความตองการที่มาจากผูบริโภค 

โดยรายช่ือบุคคลผูใหขอมูล มีดังตอไปน้ี   

1) คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

2) คุณนัทยา พิชิตผจงกจิผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

3) คุณดิษพงค ขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาค 

 วิธีการเก็บขอมูล 

การเกบ็ขอมลูผานการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) กับผูที่เกี่ยวของผานรูปแบบ

การสนทนาทางโทรศัพทและทําการบันทกึเสียงสัมภาษณ เพื่อนํามาถอดเทปและสงัเคราะหขอมลูที่

เกี่ยวของ สําหรบัการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินงานโดยไดขออนุญาตนัดหมายเขาสัมภาษณลวงหนา

สองสัปดาห และสงตัวอยางคาถามใหดูกอนเพือ่ทําความเขาใจในคําถามกอนเขาสมัภาษณจริงหน่ึง

สัปดาห 

 เครื่องมือที่ใช 

ผูวิจัยไดออกแบบโครงคําถามสมัภาษณดวยขอคําถามแบบกึ่งมีโครงสราง (Semi-Structured 

Interview) เพื่อใหมีโอกาสไดถามคําถามอื่นเพิม่เติมในกรณีที่พบประเด็นที่นาสนใจและตองการใหผูให

ขอมูลขยายความ โดยมีคําถาม ดังตอไปน้ี  

 กลุมที่ 1 คําถามเกี่ยวกับเน้ือหา 

1) วิธีการออกแบบเน้ือหาทีร่วมถึงรปูภาพและขอความใหสอดคลองกบัผลิตภัณฑที่นําเสนอ 

2) ความสําคัญของภาพลกัษณองคกร (Corporate Identity) ที่มีผลตอการออกแบบเน้ือหา 

 กลุมที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย 

1) วิธีการเลือกผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาดังกลาว 

2) วิธีการทํากิจกรรมสงเสรมิการขายพิเศษเฉพาะบน Line Application 

3) การนําเสนอผลิตภัณฑในราคาพเิศษสําหรับหมวดหมูของตราสินคาที่เขารวม 

 กลุมที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องมือและ Feature 

1) รูปแบบการเช่ือมโยงกบัPlatformอื่น E-commerce Facebook Chat แอนดชอป   

คอลแอนดชอป 

2) ความสําคัญของการรวบรวมกจิกรรมสงเสริมการขายประจําสัปดาหและประจําเดือน 

3) ความสําคัญของการใชเครื่องมือวิเคราะหขอมูล Official Account สวนกลาง Manager 
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 กลุมที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

1) คําถามที่พบบอย 

2) ความรวดเร็วตอการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

3) การจัดการบริการหลังการขาย 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ในเบื้องตนผูวิจัยศึกษาแนวทางการวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพจาก นิศา ชูโต (2540, หนา 

143) และจาก พิเชษฐ วงศเกียรติขจร (2559, หนา 203) โดยอาศัยการวิเคราะหสรุปอุปนัย 

(Analytic Induction) เปนวิธีการในการจัดกระทํากบัขอมลูทั้งหมดที่ไดรับ ทัง้น้ี เอื้อมพร หลินเจรญิ 

(2555, หนา 25) อธิบายไววา การวิเคราะหสรปุอุปนัยเปนการตีความสรางขอสรปุขอมูลจากสิ่งที่เปน

รูปธรรมหรือปรากฏการณที่มองเห็นทีเ่กบ็รวบรวมมาไดจากขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป ซึ่งในที่น้ี คือ 

ขอมูลจากเอกสาร ขอมูลจากการสงัเกตไลน และขอมลูจากการสมัภาษณ นอกจากน้ี การวิเคราะห

สรปุอุปนัย ยังเปนการหาความจรงิจากขอเทจ็จริง (Fact) สวนยอยหลาย ๆ สวนทีม่ีลักษณะเปน

รูปธรรมแลวสรปุความจริงชุดใหญที่มลีักษณะเปนนามธรรมครอบคลมุขอเท็จจรงิสวนยอยเหลาน้ัน  

 ในงานวิจัยน้ี ขอมูลชุดยอย ๆ ที่ไดรับจากการเอกสารของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด จากตัว

ผูวิจัยเองในฐานะเปนผูสงัเกตกลยุทธ และวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคทางไลน ตลอดจนขอมลูที่ไดรับ

จากเจาหนาที่ผูรับผิดชอบในสายงานทีเ่กี่ยวของของบริษัท ผูวิจัยจะนํามาเช่ือมรอยเขาดวยกัน 

จากน้ันจะจัดกลุมขอมูลทีเ่ปนประเด็นเดียวกันเขาไวดวยกัน เพื่อสรางขอสรปุแบบอุปนัยอันเปน    

การใชขอคนพบที่ไดรบัในงานวิจัยน้ี ในการอธิบายปรากฏการณโซเชียลคอมเมริซ์ของภาคธุรกจิ

เครื่องใชไฟฟาในประเทศไทย ผานกรณีศึกษาของ บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

 

3.5 การนําเสนอขอมลู 

ผูวิจัยใชวิธีการนาเสนอขอมลูและผลการวิจัย แบบการพรรณนาตามวัตถุประสงคของการ

วิจัยโดยนําขอมูลทั้งหมดที่ไดรบัจากการเกบ็ขอมูลเชิงคุณภาพทั้ง 3 วิธีขางตนมาประมวลผล และ

นําเสนอใน 2 รูปแบบประกอบกัน คือ 

1) การบรรยายดวยถอยคําผานการใชภาษาและการถายทอดของนักวิจัยเอง (General 

Description) กับการแสดงหลักฐานสนับสนุนจากขอมลูโดยตรง (Specific Description)  

2) การนําเสนอดวยภาพวิเคราะห (Visual Display) ในรูปแบบของแผนผงัเครือขาย 

(Network) และภาพประกอบ (Illustration) 
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 กลาวโดยสรุป งานวิจัยหัวขอน้ีใชวิธีการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพรวมกัน 3 วิธี ไดแก การ

วิเคราะหเอกสาร การสงัเกตแบบไมมสีวนรวม และการสัมภาษณเชิงลึกดวยขอคําถามแบบกึง่มี

โครงสราง การดําเนินงานทั้ง 3 ข้ันตอนน้ีออกแบบมาเพื่อใหไดขอมูลที่ตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย 

อีกทั้งเปนการเก็บขอมลูที่ครอบคลุมแหลงขอมลูที่เกี่ยวของทุกรปูแบบ ทัง้ขอมลูจากเอกสาร ขอมลู

จากเครื่องมือการตลาด (ไลน) และขอมลูจากบุคคลากรบริษัทฯ ทําใหผูวิจัยมั่นใจวา ขอมูลที่ได

ทั้งหมดน้ีจะครบถวน และใชบูรณาการรวมกันเพือ่นําไปสูการตอบคําถามการวิจัยตามที่ไดกําหนดไว 

  



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

เน้ือหาในบทน้ีผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามวัตถุประสงคการวิจัยในหัวขอการใช Social 

Commerce ผาน Line Application ในสถานการณการแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 

กรณีศึกษาบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ทีผู่วิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากการวิเคราะหเอกสาร

จากแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) และแหลงขอมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ประกอบกบัการสงัเกตแบบไมมีสวนรวมจากการบันทึกเน้ือหาจาก Line Application และจากการ

สัมภาษณเชิงลกึจากผูจัดการฝายที่ดูแลในเรือ่งของการสราง Social Commerce ผาน Line 

Application จากทางบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด   

ผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามวัตถุประสงคการศึกษาที่ต้ังไว ไดแก 1) เพื่อศึกษาการใช 

Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด และ        

2) เพื่อศึกษารปูแบบของเน้ือหาและการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย

ผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยมีรายละเอียดในแตละวัตถุประสงค 

ดังตอไปน้ี 

 

4.1 การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย

จํากัด 

งานวิจัยช้ินน้ีผูวิจัยมุงเนนไปที่การเกบ็ขอมลูทีส่ําคัญจาก Line Application ของทางบริษัท 

เพาเวอรบายในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่สงผลใหยอดจําหนายสินคาผานทาง

ศูนยบริการลดลงอยางตอเน่ือง โดยในชวงเวลาดังกลาวผูบรโิภคมีความจําเปนที่จะตองดําเนินชีวิต  

อยูในที่พักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ซึง่สงผลตอความตองการในการบริโภคสินคาที่เกี่ยวกับอปุกรณเครื่องใช 

ไฟฟามีเพิ่มมากข้ึนจากสถานการณดังกลาวทําใหทางบริษัท เพาเวอรบายไดมีการปรับกลยุทธในดาน

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลโดยเฉพาะการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce 

ใหสมบูรณ 

 4.1.1 หลักการและที่มาของการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

หลักการและเหตุผลที่คนพบในงานวิจัยน้ี มาจากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณบุคลากร

ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดในฝายงานทีเ่กี่ยวของ ความนาสนใจของขอคนพบในสวนน้ี คือ จุด

กําเนิดของการปรับรูปแบบการใชสื่อ Online ในการสือ่สารกับลกูคา ซึ่งในทีน้ีคือ Line Application 

โดยสะทอนออกมาในลักษณะของนโยบายบริษัทฯ ที่ตองการสรางสื่อใหมเพื่อเปนชองทางหลักสําหรบั

การเช่ือม Platform สําหรบัการติดตอสื่อสารทั้งหมดทีท่างบริษัทมเีพื่อการสราง Platform ศูนยกลาง
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สําหรับผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลของสินคาและบริการโดยมีจุดประสงคหลักเพื่อการสรางยอดขายให

เพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ีหลักการและที่มาของการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce

ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด สะทอนผานขอมลูที่คนพบจากการศึกษาเอกสาร โดยเฉพาอยางย่ิง

ประเด็นดานนโยบายและวางแนวทางในการดําเนินงานที่เกีย่วของ ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

นโยบายของบริษัทต้ังแตป 2560 ในการทํา Omni Channel เพื่อขยายชองทางการจัด

จําหนาย 

 บริษัท เพาเวอรบาย ไดมีนโยบายในการขยายชองทางการจดัจําหนายผานระบบดิจิทลัมา

โดยตลอด โดยอางองิจากเอกสารประชาสัมพันธทีท่างบริษัทไดนําเสนอตอสื่อมวลชนในชวงเดือน

พฤศจิกายน 2560 กับการเปดตัวระบบ Click & Collect  โดยมีจุดประสงคเพื่อการเช่ือมโยงชอง

ทางการจัดจําหนายระหวาง Online กับ Offline และมีการเตรียมแผนในการพัฒนาระบบการบริการ

สูรปูแบบ Total Solutions Services หรือการใหบรกิารเพือ่แกไขปญหาแบบบูรณาการ เราจะเห็น

ไดวาบริษัทเพาเวอรบายเปนองคกรที่มีการเตรียมความพรอมในเรื่องของการพฒันาชองทางการ 

จัดจําหนายผานระบบดิจิทลัมาโดยตลอด รวมไปถึงการใหความสําคัญกับบทบาทของ Line 

Application ที่มีการปรบัเปลี่ยนมาตามลําดับ 

บทบาทของ Line Application กอนการปรบัปรุงเพื่อเปนชองทางการขายใหมในชวง 

COVID-19  

จากการสบืคนขอมูลจากขาวประชาสัมพันธน้ันผูวิจัยพบวา กอนที่จะมีการปรับปรงุและ

พัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ัน บทบาทของ Official Account 

สวนกลางของบริษัท เพาเวอรบายน้ันมีหนาที่ในการเปนชองทางในการนําเสนอกจิกรรมสงเสริมการ

ขาย การเช่ือมตอไปยัง Website และการติดตอเพื่อรับสงสนิคาของบริษัทเทาน้ัน โดยไมสามารถ

รับรองการทํา E-Commerce การเช่ือมโยงไปยังชองทางการขายอื่น รวมไปถึงการติดตอสือ่สารกับ

ศูนยจัดจําหนายได ดังขอมลูที่ไดรบัจากการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาดชองทางการขายใหมที่

กลาวถึงรปูแบบการดําเนินงานในอดีตของ Line Application จากสวนกลางของบริษัท เพาเวอรบาย

เอาไววา 

 “ตอนแรก Line OA ของเรามีแค Account เดียวและกล็ิงคไปแค Facebook กับ Website 

สวนของบริการก็แคใหผูบรโิภคติดตอเรื่องรบัสงของเทาน้ันไมไดม ีFeature อะไรอยางอื่นการทํา

โปรโมช่ันพิเศษก็ไมมี ทําหนาทีเ่หมอืนแคเปน Channel สําหรบัสงขาวอยางเดียว” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 
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สําหรับภาพประกอบดานลางจะแสดงใหเห็นถึงรูปแบบของ Rich Menu ซึ่งเปนสวนสําคัญ

ของ Line Application ในการเช่ือมโยงขอมูลและแสดงถึงการใหบริการทีม่ีผานตัว Official 

Account สวนกลาง 

 

ภาพที่ 4.1: ตัวอยางของรูปแบบของ Line Application กอนไดรับการปรับปรงุ 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

 สถานการณการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่สงผลกระทบตอการจัดจําหนาย

เครื่องใชไฟฟา 

จากการสบืคนผูวิจัยพบวา ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-9 น้ันตลาดของ

เครื่องใชไฟฟาน้ันมกีารติดลบอยูประมาณ 17% โดยจุดแข็งของบริษัท เพาเวอรบาย น้ันอยูทีก่ารมี

ศูนยจําหนายทั่วประเทศอยูมากกวา 100 ศูนยบริการ ซึ่งจากมาตราการการจํากัดการเดินทางและ

การประกาศปดใหบริการของหางสรรพสินคาทําใหยอดการจัดจําหนายผานศูนยจัดจําหนายที่มี

สัดสวนประมาณ 90% น้ันมีอัตราสวนที่ลดลงไปอยางมาก ทําใหทางบริษัทมีความจําเปนทีจ่ะตอง

ขยายชองทางการจัดจําหนายผานชองทางดิจิทลัมากข้ึนเพื่อทดแทนยอดขายที่หายไป 

 การขยายชองทางจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบาย ในชวงการแพรระบาดของเช้ือ

ไวรัส  COVID- 19 
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ผูวิจัยพบวา การขยายชองทางการจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบาย เพื่อการกระตุน

ยอดขายน้ันทางบริษัทไดมีการต้ังช่ือเพือ่เรียกรวมชองทางทัง้หมดวา New Sale Channel (NSC) 

โดยมีรายละเอียดของแตละชองทางดังตอไปน้ี 

- Facebook 

สําหรับผูที่ตองการจะทําการซือ้สินคาผานระบบ Online หรือตองการดูขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกบั

กิจกรรมสงเสริมการขายอื่นโดยหนาทีห่ลกัเปนการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง www.Powerbuy.co.th รวม

ไปถึงการที่เปดใหผูที่ตองการซือ้สินคาสามารถสอบถามขอมลูไดผานทางชองการพิมพติดตอของทาง

Facebook (Facebook Messenger)  

          - การโทรศัพท (Outbound Call) 

เปนการติดตอกลุมเปาหมายโดยพนักงานขายจากสวนกลางของบริษัท เพาเวอรบาย ผาน

ทางโทรศัพทโดยองิจากฐานขอมลูของผูบริโภคจากทางบัตรสมาชิก The1 Card 

- การติดตอจากพนักงานขายประจําศูนยใหบริการ (PC Agent) 

การติดตอจากพนักงานประจําศูนยใหบรกิารทีม่ีฐานขอมลูของกลุมผูบรโิภคเปาหมายโดยองิ

จากขอมลูที่ทางพนักงานขายมีอยูเดิมหรือจากการไดขอมลูจากการซื้อขายเดิมจากเจาของตราสินคา

โดยรูปแบบจะเปนการสงขอความหรือการโทรศัพท 

- การพิมพขอความและการโทรศัพทเพื่อการซือ้สินคา (Chat & Shop/Call & Shop) 

เปนการใหบริการสําหรบักลุมเปาหมายทีม่ีความถนัดในการติดตอสื่อสารผานการพูดคุย

สอบถามขอมูลผานทางโทรศัพทเปนหลักโดยการกดที่ปุมดังกลาวจะเปนการเช่ือมเขากบัระบบ

โทรศัพทของผูโทรเพื่อการกดโทรออกไปยังเบอรกลางของบริษัท เพาเวอรบายที่หมายเลย 1324 

โดยตรง หรือการพิมพขอความเพื่อติดตอกบัพนักงานขายผานทาง Line Application จากสวนกลาง 

- Line Official Account 

การติดตอเพือ่สอบถามขอมลูและสัง่ซื้อสินคาหรือบริการอื่นผาน Line Application ผาน

การพิมพขอความหรอืการโทรศัพทติดตอกับพนักงานโดยตรง โดยมีคุณลักษณะเดนอยูที่การเปน

เสมอืนศูนยกลางในการเช่ือมโยงชองทางทั้งหมดทีก่ลาวมาน้ันไวที่ Line Application ที่สามารถ

คนหาและใชงานโดยสามารถเช่ือมโยงกับสื่อดิจทิัลรูปแบบอืน่ ๆ ไดงาย 

การตอบสนองความตองการผูบริโภคทีม่ีความหลากหลายในการจัดจําหนายสินคาผาน

ชองทางดิจทิัล 

ผูวิจัยคนพบวาทางบริษัทไดมีการใหความสําคัญตอการเขาถึงขอมูลของกลุมผูบริโภคในยุค

ปจจุบันทีม่ีหลากหลายชวงวัย พื้นฐานความถนัดในการติดตอสื่อสาร และเพื่อรองรับตอการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายทําใหการพฒันา Application เพื่อใหบริการที่สมบรูณแบบมากข้ึนไลนรวมไปถึง

มิติอื่นในการเลือกสินคาเพื่อจัดจําหนายตองสามารถตอบสนองตอกลุมผูบริโภคไดในวงกวาง ดังที่
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ผูจัดการฝายวางแผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ไดอธิบายถึงแนวคิดที่สําคัญ

สําหรับการจัดหาสินคาเพื่อการจัดจําหนายบนชองทางดิจิทลัเอาไววา 

“หลงัจากเกิด COVID ระบาดกลุมผูสูงอายุก็มีการสั่งซือ้ของ Online มากข้ึน เราจะเตรียม  

แตสินคาที่ทันสมัยและเกีย่วกบัเทคโนโลยีอยางเดียวก็ไมได เพราะความตองการเคาไมเหมือนกัน   

คนกลุมน้ีมเีวลาและก็มกีําลงัซื้อทําใหเราตองมีการเตรียมของไวรองรบักลุมผูบริโภคกลุมน้ีดวย”   

(นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 

เน่ืองจากกลุมผูบริโภคที่มีการขยายวงกวางมากข้ึนโดยแตละกลุมมีความถนัดในการใช

อุปกรณรวมไปถึงวิธีในการติดตอสื่อสารที่ตางกันซึง่ทําใหทางบริษัทเพาเวอรบายไดมีการจัดเตรียม

ชองทางการติดตอสือ่สารเพื่อรองรบัตามความถนัดของผูบรโิภครวมไปถึงความตองการในแตละพื้นที่

ที่มีความแตกตางกัน โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกุล ไดใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคในสวนของชองทางการติดตอเอาไว  

“ผูบริโภคมหีลายแบบแตละคนถนัดการติดตอตางกันเลยตองทําใหหลากหลาย ทั้งกดแลว

โทรออกไดเลย หรืออยากจะ Chat กอนก็ได สวนคนที่สนใจอยางอื่นเพิม่เติมก็เขาไปที่ Online ได 

สําหรับการติดตอตัวสาขาน้ันสวนใหญจะเปนผูบริโภคในพื้นที่ เคาตองการความรวดเร็วไมวาจะเรือ่ง

ของการซื้อของหรือการสงซอม ซึง่การติดตอสาขาในพื้นทีจ่ะทําใหเคาไดคําตอบที่ชัดเจนเลยวาสิง่ที่

เคาตองการมีอยูหรือเปลา” (ณัฐภัสสร ชาลกีุล, การสือ่สารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 Line Official Account สําหรับศูนยบรกิารทั่วประเทศสามารถสรางจุดแข็งใหกับชอง

ทางการจัดจําหนายใหมของบริษัท เพาเวอรบายไดเปนอยางดีเน่ืองจากสามารถทําใหผูบริโภค

สามารถเขาถึงขอมลูของสินคาและบริการไดอยางครบถวนแลวการสื่อสารของพนักงานประจําจุด

บริการน้ันยังถือเปนขอไดเปรียบอีกอยางหน่ึงเชนกันเน่ืองจากการใหขอมูลที่มีความเขาใจในพื้นที่และ

ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคโดยคุณดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาค ไดให

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรปูแบบการติดตอสื่อสารที่ผูบริโภคตองการโดยเฉพาะในสวนของการติดตอกับ

ศูนยบริการเอาไววา  

“หลงัจากที่เคาเห็นโปรโมช่ันของเราบนไลนแลวเคาอยากรูรายละเอียดเพิ่มเติมเคาก็โทรมาที่

สาขา และไดพูดคุยกับ PC ของเราที่สามารถพูดภาษาถ่ินเดียวกันหรือเขาใจความตองการของแตละ

พื้นที่ที่แตกตางกัน รวมไปถึงการ Chat ที่เราเจอวาผูบริโภคเคาจะดูออกวาเคากําลงัพิมพคุยกบัคน

หรือกับ Chat Bot อยู ถาไดคุยกับคนหรือพนักงานโดยตรงเคาก็จะสบายใจและอยากจะซือ้สินคาดวย

มากกวา” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

จากผลวิจัยที่ไดมาน้ันผูวิจัยพบวาการสราง  Social Commerce ผาน Line Application 

น้ันอยูที่การเปนองคประกอบหลักในการเช่ือมโยง Platform อื่นที่มีความหลากหลาย สําหรับ

ผูบริโภคในการติดตอเพื่อสอบถามขอมูลทีเ่กี่ยวกบัสินคาและบริการทีท่างบริษัทมอียูเดิมเขาดวยกัน
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อยางเปนระบบดวยรปูแบบการใชงานที่งายและผูบริโภคมีความคุนเคย อีกปจจัยหน่ึงที่ทําให Line 

Application มีความสําคัญในการสราง Social Commerce น่ันก็คือรูปแบบของการสื่อสารผาน 

Line Application ของผูบรโิภคน้ันมีลักษณะการติดตอในรปูแบบระหวางบุคคลกับบุคคล โดยทาง

บริษัทเพาเวอรบายไดอาศัยขอไดเปรียบของการที่มีศูนยบรกิารและพนักงานขายทีม่ีความเขาใจและ

สามารถตอบสนองตอความตองการผูบริโภคที่หลากหลาย ผานรูปแบบการแลกเปลี่ยนขอมลูเฉพาะ

ผาน Line Application ในรูปแบบและดวยเน้ือหาผูบริโภคตองการไดอยางทันทวงที  

 ซึ่งในลําดับตอไปผูวิจัยจะขอนําเสนอขอมูลที่เกี่ยวกบัรปูแบบของ Line Application เพื่อ

การสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด เพื่อใหไดเห็นถึงแนวคิดและวิธีในการ

ดําเนินการของบริษัทเพาเวอรบาย 

 4.1.2 วิธีการใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce 

จากจุดประสงคหลกัของการพฒันา Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย ในการทํา

ใหเปนศูนยกลางการเช่ือมโยงขอมูลและบริการทีส่ําคัญน้ัน ทางบริษัทไดมีการพัฒนาองคประกอบที่

สําคัญทั้งหมดของ Line Application ไมวาจะเปนการพฒันา Feature ตาง ๆ การพัฒนาบุคลากร 

การพัฒนารูปแบบการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการพฒันาเพื่อใหเกิดการรองรบักับความ

ตองการของผูบรโิภคในทุกข้ันตอนต้ังแตการนําเสนอสินคาไปจนถึงการใหบรกิารหลงัการขายแบบ

บูรณาการ โดยผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบโดยสามารถแยกออกไดเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 

เกี่ยวกับการใช Feature ของ Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ตามขอที่ 1-3 

(1) การใช Line Application เพื่อการเปน Platform หลักในการเขาถึงสินคาและบริการผาน Rich 

Menu Feature (2) การใชระบบการวิเคราะหขอมูล Line Official Account Manager สําหรับการ

สราง Social Commerce (3) การใชบัตรสะสมแตมของ Line Application (Line Reward Card) 

สําหรับกจิกรรมสงเสรมิการขาย ขอคนพบสวนที่ 2 ที่เกี่ยวกบัการใชองคประกอบอื่นที่มสีวนสําคัญใน

การสราง Social Commerce ตามขอที่ 4-6 (4) การใชทรพัยากรบุคคล เพื่อการสราง Social 

Commerce (5) การใชระบบการจัดการชําระคาบริการและการจัดซื้อสินคา (E-ordering) (6) วิธี 

การเพิม่จํานวน Line Official Account และผูติดตาม  

  โดยผูวิจัยขอนําเสนอขอคนพบตามลําดับที่ไดอธิบายไวขางตนในสวนที่เกี่ยวกบัการ

ใช Feature ของ Line Application เพื่อการสราง Social Commerce ดังตอไปน้ี  

 1) การใช Line Applicationเพื่อการเปน Platform หลกัในการเขาถึงสินคาและ

บริการผานFeature Rich Menu 

 บริษัท เพาเวอรบายนอกจากจะเปนผูจัดจําหนายสินคาทีเ่กีย่วกับเครื่องใชไฟฟา 

และเทคโนโลยีแลวยังมจีุดเดนในเรื่องการใหบริการหลังการขายที่สามารถตอบสนองตอความตองการ

ของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วซึง่ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทางบริษัท 
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เพาเวอรบายไดมีการดําเนินการพฒันา Line Application อยางเปนระบบผูวิจัยขอนําเสนอผังของ

การเช่ือมโยงขอมลูและเน้ือหาของ Line Application จากสวนกลางของทางบริษัทเพือ่ใหเกิดความ

เขาใจในองคประกอบของการเช่ือมโยงไปยัง Platform การใหบรกิารอื่นของบริษัทตามภาพดานลาง 

 

ภาพที่ 4.2: แผนผังการเช่ือมโยง Platform จาก Line Application 

 

 
 

 โดยในภาพแผงผงัการเช่ือมโยงดานบนจะแสดงใหเห็นวา Official Account สวนกลาง

ของ Line Application ของทางบริษัท เพาเวอรบายน้ันมกีารเช่ือมโยงไปยังชองทางการจัดจําหนายอื่น

ของทางบริษัทในทกุกชองทางไมวาจะเปน ทาง Website จากสวนกลาง www.Powerbuy.co.th  

บัญชี Facebook จากสวนกลาง Line Official Account และ Facebook ของศูนยบริการและจัด

จําหนายในแตละสาขา รวมไปถึงตัวศูนยบริการและจัดจําหนายเพื่อตอบสนองตอการบริการหลงัการ 

ขายใหแกผูบริโภค ผานระบบ RICH MENU ของทาง Line Application 

  โดยบริษัทฯ ดําเนินการปรับปรงุระบบและ Feature ของ Line Application    

เพื่อการสราง Social Commerce ในหลากหลายดาน ซึง่ผูวิจัยขอประมวลขอคนพบไวดังตอไปน้ี  

 โดยเปาหมายในการพัฒนา Line Application น้ีเพื่อวัตถุประสงคหลักในการเปน

ชองทางหลักสําหรับการเช่ือมโยงขอมูลรวมไปถึงสินคาและบริการทีส่ําคัญของบริษัท เพาเวอรบาย 

สงผลใหการพัฒนา Rich Menu น้ันมีบทบาทที่สําคัญมากข้ึนโดยตัว Rich Menu จะมีลักษณะเปน

Feature ที่มีลกัษณะเปนเมนูภาพทีป่รากฏข้ึนในหนาของการสนทนาใน Line Application โดย

สามารถต้ังคาใหเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่นไดทั้งบน Platform Online และ Offline โดยกอน
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หนาที่ทางบริษัทจะดําเนินนโยบายการขยายชองทาง Social Commerce บน Line Application 

น้ัน รูปแบบของ Rich Menu น้ันแตเดิมจะมีการต้ังเปนคามาตรฐานโดยมลีักษณะเปนชองสีเ่หลี่ยม

จํานวน 6 ชอง และมีการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง Website ของบริษัท เพาเวอรบาย เทาน้ัน แตหลังจาก

ที่ทางบริษัทไดดําเนินนโยบายการพัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerceโดย

เริ่มตนในเดือนกรกฎาคม 2563 ทางบริษัทไดมีการออกแบบเน้ือหาและพัฒนา Rich Menu ให

สามารถเช่ือมโยงไปยัง Platform อื่นของทางบริษัทรวมไปถึงในสวนของการติดตอศูนยบรกิารสาขา

ตาง ๆ และการบรกิารหลงัการขายเพื่อให Feature น้ีสามารถตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางครบวงจรอีกดวย  

“ตอนแรก Rich Menu เรา Link ไปที่ Website อยางเดียวมีมีบริการอื่นเราก็มา

ประชุมกันวาบริการของเรามีอะไรบาง ผูบริโภคจะตองกดเขามาที่น่ี (Rich Menu) แลวสามารถเขาถึง

ทุกอยางไดไมวาจะเปนการถามเรือ่งราคา หรือติดตอสาขาใกลบานที่สําคัญคือ Service ที่เปนจุดแข็ง

อยางหน่ึงของเรา หนา Rich Menu น้ีเลยตองมีใหครบและกลายเปน Gateway ใหผูบริโภคเขาถึงทุก

บริการ” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางการพัฒนารูปแบบของ Rich Menu 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 



42 

กอนการระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ทางบริษัทไดมีการใช Line Application 

ในการติดตอสื่อสารเพื่อนําเสนอกิจกรรมสงเสริมการขายและบริการจัดสงสินคาเทาน้ัน แตหลงัจากที่

มีนโยบายในการพัฒนา Line Application เพื่อการสราง Social Commerce แลวน้ันทางบริษัทได

เล็งเห็นความสําคัญในการเช่ือมโยงชองทางการจัดจําหนายผาน Platform ที่มีอยูเดิมไดแก  

(1) การโทรศัพทและการพิมพเพื่อติดตอซื้อโดยตรง (Call & Shop) (Chat & 

Shop)  

(2) การซือ้ขายผาน Website และ Facebook (Online Shopping)   

(3) การติดตอสาขา (Branches Contact) กับทาง Line Application โดย

ผานทางระบบ Rich Menu เพื่อเปนการเขาถึงกลุมผูบริโภคเดิมที่มอียูผานชองทางและเปนการอํานวย

ความสะดวกใหกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายกลุมใหมที่ตองการสอบถามขอมลูของสินคาและบรกิารใน

รูปแบบทีห่ลากหลาย 

จากภาพประกอบดานลางเราจะเห็นเช่ือมโยงชองทางการจดัจําหนายเดิมกับ Rich 

Menu โดยเฉพาะในสวนของ การทีม่ีเมนูหลักของ (1) การโทรศัพทและการพิมพเพื่อติดตอซื้อ

โดยตรง (Call & Shop) (Chat & Shop) ที่ยังสามารถแยกยอยวิธีการติดตอออกไปไดอีกถึง 6 วิธี 

และสําหรบัความสําคัญในเรื่องการติดตอสาขา (Branches Contact) น้ันผูบริโภคสามารถเลือก

ติดตอกับศูนยบริการทั่วประเทศในพื้นที่ที่ตองการโดยการเลอืกจากภูมิภาคของแตละสาขาที่ต้ังอยู  

 

ภาพที่ 4.4: ตัวอยางผังการเช่ือมโยง Rich Menu กับชองทางการจัดจําหนายเดิม 

 

 
 

ที่มา: Power Buy Thailand. (2564). บัญชี Facebook บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/Powerbuythailand.  
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อีกหน่ึงองคประกอบหลักที่สําคัญในการพฒันาการสื่อสารการตลาดดิจทิัลในยุค

ปจจุบันซึง่ถือเปนขอไดเปรียบที่สําคัญที่สุดอยางหน่ึงในการที่จะวัดผลการดําเนินการของกจิกรรม

สงเสริมการขายตาง ๆ ทั้งระยะสั้นและระยะยาวไดน้ันก็คือการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภค โดยตัว

Line Application เองน้ันก็มรีะบบทีเ่รียกวา (Official Account สวนกลาง Manager) ที่ถือไดวา

เปนเครื่องมือทีส่ําคัญสําหรับทกุฝายในการนํามาใชเพื่อการวิเคราะหขอมูลของผูบริโภคเพือ่ความ 

สําเร็จในการวางแผนสําหรับการทํากิจกรรมสงเสรมิการขาย 

2) การใชระบบการวิเคราะหขอมลู Line Official Account Manager สําหรบัการ

สราง Social Commerce 

ทาง Line Application มีไวใหสําหรบัผูที่เปด Official Account โดยเจาของบญัชี

จะสามารถเขาไปดูขอมูลเชิงปริมาณ สําหรบัการเขาถึงตอเน้ือหาที่เจาของบัญชีไดสื่อสารออกไป    

โดยจะแสดงผลทัง้ในเรื่องของการเขาถึง (Reach) การมีสวนรวม (Engagement) รวมไปถึงขอมลู

ประชากรของผูที่มสีวนรวมกบัเน้ือหาดังกลาว โดยทางบริษัทเพาเวอรบายไดมกีารใชขอมูลดังกลาว

เพื่อนํามาวิเคราะหถึงความสําเร็จในการทํากจิกรรมสงเสรมิการขายโดยอาศัยการคํานวณควบคูไปกับ

ยอดจําหนายสินคาผานชองทางอื่นโดยเฉพาะกบัชองทาง Online ผานระบบ E-Ordering สําหรับ

การคํานวณหา Conversion Rate เพื่อคนหาวากิจกรรมสงเสริมการขายชนิดใดที่สามารถสราง

ยอดขายไดโดยผานชองทางใด 

สําหรับขอมลูในสวนของประชากรศาสตรทีก่ลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกบัเน้ือหา

น้ันๆเชนพื้นที่ทีอ่ยูอาศัย เพศ จะถูกนําไปศึกษาและคํานวณความสนใจที่มีตอสินคาและบริการจาก

ทางบริษัทโดยมกีารนําขอมลูของบัตร The1 Card ที่เปนหน่ึงในบรกิารจากเครือเซ็นทรัลทีม่ีฐาน 

ขอมูลผูบรโิภคอยูเปนจํานวนมาก เพือ่นําไปคํานวณและจัดสรรเน้ือหาทีเ่หมาะสมใหกบักลุมเปาหมาย

โดยหลงัจากที่มีการแบงกลุมเปาหมายออกเปนกลุมตาง ๆ ตามขอมูลที่ไดมาแลวจะมีการแบงปน

ขอมูลดังกลาวไปยังแผนกจัดซื้อและฝายปฏิบัติการ เพื่อเปนขอมูลสําคัญจะทําใหการคัดเลือกสนิคา

เพื่อการทํากจิกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ รวมไปถึงการพฒันาการบรกิารใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

“ขอมูลจาก Line OA Manager ทําใหเราคํานวณโปรไดแมนข้ึน จัดซื้อก็ทํางานงาย

ข้ึนเพราะเรารูวาผูบริโภคคนไหนตองการอะไร ทําใหเราสงโปรออกไปถูกกลุมตามกําลงัซื้อของ

ผูบริโภค ถาไมเอาขอมูลตรงน้ีมาคิดจะทําให Conversion Rate เรานอยลงและสําหรบัฝงทีม 

Operation ที่หนารานก็จะไดเลอืกถูกวาจะเลือกโปรไหนสงใหใครใน Area ของเคา” (ณัฐภัสสร    

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

จากขอมลูทีเ่กี่ยวกับการใชขอมูลจากเครื่องมือการวิเคราะหขอมูลของ Line 

Official Account สวนกลาง Manager น้ันผูวิจัยไดนําขอมลูที่คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดใหขอมูลไวใน

สวนของการแบงปนขอมลูที่ไดมาจากเครือ่งมอืดังกลาวใหกบัทางฝายจัดซื้อน้ันสามารถชวยในการ
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เลือกสินคาเพื่อมาจัดจําหนายไดอยางไรบาง จากการใหสัมภาษณผูวิจัยพบวาขอมูลดังกลาวน้ันมี

ความสําคัญเปนอยางมากในการที่จะชวยใหฝายจัดซือ้น้ันจะสามารถทราบถึงความตองการของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันไปในแตละพื้นที่ และชวงวัย ดังทีคุ่ณนัทยา พิชิตผจงกิจ ผูจัดการฝายวาง

แผนการจัดจําหนายสินคา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ไดกลาวไว 

“พอไดขอมูลจากทางฝง Marketing มาทําใหเราสามารถแบงกลุมผูบริโภคได

หลากหลายมากข้ึนเพราะเราจะรูวาใครชอบอะไรดวยราคาประมาณเทาไหร ขอมูลตรงน้ีจําเปนมาก 

เพราะเครื่องใชไฟฟาไมใชสินคาที่จะเกิดการซื้อซ้ํากันบอย ๆ จากขอมูลที่ไดทําเราสามารถคํานวณ

เวลาไดวากลุมคนทีเ่คาเคยซื้อของชนิดน้ีไปตอนน้ีเคาจะซื้ออกีทีเมือ่ไหร และแบรนดอะไรที่คนในพื้นที่

ไหนชอบเปนพิเศษเราจะทําโปรแบบเหมือนกันทั้งประเทศอยางเดียวไมไดแลว” (นัทยา พิชิตผจงกจิ, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 

หลงัจากไดขอมลูจาก Official Account สวนกลาง Manager นักการตลาด

สามารถนํามาวางแผนเพื่อการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายพเิศษสําหรับ Line Application ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยสามารถดําเนินการได หลากหลายรูปแบบทั้งการกําหนดราคาพเิศษหรือการให 

ของสมนาคุณ โดยวิธีการหน่ึงที่ไดผลดีทีสุ่ดในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายพิเศษสําหรับ Line 

Application น้ันก็คือการใช Feature ของทาง Line Application เองทีเ่รียกวา บัตรสะสมแตม

บนไลน (Line RewardCard) หรือฟงกชันทีส่ามารถแจกแตมหรอืจัดการแตมไดบน LINE เพื่อเปน

รางวัลจูงใจใหกบัผูใชเมื่อซื้อสินคาหรือมาใชบริการที่รานอีกทั้งยังสามารถเช่ือมโยงการแสดงผลขอมูล

กับ Official Account สวนกลาง Manager ไดอีกดวย 

3) การใชบัตรสะสมแตมของ Line Application (Line Reward Card) สําหรบั

กิจกรรมสงเสริมการขาย 

 การใช ผูประกอบการสามารถเปนคนที่จะกําหนดขอมลูหรือรูปแบบของการสะสม

แตมไดเอง และเน่ืองจากเปนบัตรสะสมแตมดิจทิัลจึงสามารถใชฟงกชันในการจัดการ/รวบรวมขอมลู

ทางสถิติ เพือ่ชวยใหผูบริโภคกลบัมาใชงานบัตรสะสมแตมดังกลาวไดอยางมปีระสทิธิภาพ รวมไปถึง

เปนการกระตุนใหผูบริโภคน้ันมีความตองการทีจ่ะซื้อสินคาเพิ่มมากข้ึนภายในกรอบเวลาที่เราสามารถ

กําหนดได อีกทั้งยังสามารถทําการแจกใหกบักลุมผูบรโิภคที่ไมเคยมาใชบริการเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

กลุมใหมไดอีกดวย โดยการทํากิจกรรมสงเสริมการขายผาน Feature ทางบัตรสะสมแตมน้ันไมมี

คาใชจายอะไรเพิ่มเติมซึ่งถือเปนอีกหน่ึงปจจัยทีส่ําคัญในเรื่องของความคุมคาทางดานการลงทุน   

โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหมไดใหขอมูลเสริมไววา  

“Line Reward Card มีประโยชนมาหลังจากทีล่องมาหลายรูปแบบ พบวา วิธีการน้ี

ดีที่สุด เพราะชวยเพิ่มยอดขายไดเพราะจะทําใหคนกลบัมาซือ้ของซ้ําเร็วข้ึนเน่ืองจากกลัววามันจะ

หมดอายุ แถมยังชวยไมใหผูบรโิภค Block เราดวยเพราะเคาไมอยากเสียแตมทีส่ะสมไว เราสามารถ



45 

เอา Budget ที่จะลงโฆษณามาเปนคา GP หรือจัดโปรแบบอื่นผาน Line Reward Card น้ีก็ได       

ที่สําคัญไมมคีาใชจายอะไรเลย” (ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางเน้ือหา Line Reward Card 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

ภาพดังกลาวเปนเน้ือหาที่มจีุดประสงคเพื่อการเพิม่จํานวนเพื่อนใน Line Official 

Account ของศูนยบริการโดยหลังจากที่ไดทําการเพิ่มเพื่อนแลวจะไดรบัแสตมป Line Reward Card 

1 ดวงเพื่อเปนสวนลดในการซื้อสินคา 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูที่ไดจากการสังเกตแบบไมมสีวนรวมและการสัมภาษณ

เพื่อการศึกษาผลการวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยพบวาองคประกอบทีส่ําคัญในการพัฒนา Line Application

เพื่อการสราง Social Commerce น้ันมีองคประกอบทีส่ําคัญอื่นที่นอกเหนือจากการพฒันาตัว Line 

Application เพียงอยางเดียว เน่ืองจากการสราง Social Commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันตอง

อาศัยปจจยัทั้งในเรื่องของการเพิ่มจํานวนผูติดตาม การพฒันาระบบการจัดการสินคา การพฒันา

ระบบการวิเคราะหขอมลู การใหบรกิารหลงัการขายและปจจัยทางดานการพฒันาทรพัยากรบุคคลที่

จะมาเปนผูดําเนินการในการมีสวนรวมสราง Social Commerce ที่สมบูรณในขอที่ 4-6 ดังตอไปน้ี 

4) การใชทรัพยากรบุคคล เพื่อการสราง Social Commerce 

ปจจัยหลักในการใช Line Application ใหมีประสิทธิภาพสงูสุดน้ันยังตองอาศัย

บุคลากรที่มีความรูและความเขาใจในองคประกอบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยเฉพาะกับ Line 
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Application ที่มีรายละเอียดในเรื่องของการเช่ือมโยงไปยังชองทางอื่นรวมไปถึงความตองการของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยคุณดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาคได

ใหขอมูลเกี่ยวกบัเรื่องการพฒันาทรพัยากรบุคคลไวโดยสามารถแบงเปนสองประเด็นหลักดวยกัน 

ไดแก (1) การเปลี่ยนบทบาทจากการขายแบบตัวตอตัวเปนการสือ่สารกับกลุมเปาหมายผาน Line 

Application และ (2) การตอบสนองตอการใชงานของผูบรโิภคในยุคดิจิทัลที่ตองการความรวดเร็ว 

ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

การเปลี่ยนบทบาทจากการขายแบบตัวตอตัวเปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายผาน

Line Application 

เปนการเปลี่ยนบทบาทที่ตองอาศัยเวลาในการสรางความเขาใจและชุดทักษะ

พื้นฐานเกี่ยวกับ Line Application และพฤติกรรมการรับสารของกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนจากการเปน

การสือ่สารเชิงรับในรูปแบบเดิมเปนการสื่อสารเชิงรกุโดยคุณ ดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการ

สวนภูมิภาคไดใหขอมูลเกี่ยวกบัการพัฒนาบุคลากรในสวนน้ีไววา 

“เราเริม่จากการให PC ทําความรูจักกบัตัว Applicationกอน ศึกษาทุกองคประกอบ

และบริการที่ทางบริษัทมี ซึ่งพนักงานของแตละสาขาตองมกีารเตรียมตัวตรงน้ีใหดี ไมใชวารอเคาติดตอมา

เทาน้ันแตเราตองทําการติดตอเชิงรุกหาผูบริโภคอยูเสมอ ไมใชแคสงโปรไปอยางเดียวแตรวมถึงการสราง

คอนเทนตตาง ๆ ใหผูบริโภคสนใจดวย” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

การตอบสนองตอการใชงานของผูบรโิภคในยุคดิจิทัลที่ตองการความรวดเร็ว 

เน่ืองจากในปจจบุันกลุมผูบริโภคมีชองทางและตัวเลือกในการซื้อสินคาและบริการ

เพิ่มมากข้ึนทําใหเมื่อเมื่อมกีารติดตอเขามาจากกลุมผูบริโภคเปาหมายทางพนักงานที่ไดรับมอบหมาย

ใหดูแลการติดตอจะตอบสนองตอความตองการของผูบรโิภคไมวาจะเปนทางดานการใหขอมลูหรือ

คําปรึกษาอยางรวดเร็วทีสุ่ดโดยคุณ ดิษพงค ผูขันตี ผูจัดการฝายปฏิบัติการสวนภูมิภาคไดใหขอมูล

เกี่ยวกับการวางนโยบายการติดตอสื่อสารในสวนน้ีเอาไววา 

“เวลานอง ๆ ติดตอผูบริโภคผานไลนเคาตองเขาใจวามันไมใชการตอบ Chat กับ

เพื่อนเรา แตวาเราตองใสใจวาเคาตองการอะไรและเราจะแนะนําอะไรกบัที่จะชวยแกปญหาของเคา

ได และที่สําคัญคือตองเร็ว เราวางนโยบายไวเลยวา ถาผูบริโภคทัก Chat หรือติดตอมาเราตองตอบ

กลับเคาใหไดภายใน 30 วินาที” (ดิษพงค ผูขันตี, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

5) การใชระบบการจัดการชําระคาบริการและการจัดซื้อสินคา (E-Ordering) 

ระบบ E-Ordering น้ีเปนระบบที่สําคัญในการเช่ือมโยงขอมลูการทําธุรกรรม

ทางการเงินผานชองทางดิจทิัลไมวาจะเปนการชําระผานบัตรเครดิตหรอืการคํานวณการใชแตมสะสม 

ซึ่งกอนหนาทีจ่ะมีการพฒันา Line Application เพื่อ Social Commerce ระบบ E-Ordering มี

หนาที่หลักในการใหบรกิารเสริมกบัผูบรโิภคที่ตองการตรวจสอบขอมูลและสั่งซือ้สินคา ณ สาขาที่
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ใหบรกิารเทาน้ัน เมือ่มีการพัฒนา Line Application เพื่อการทํา Social Commerce ทางบริษัทจึง

ไดทําการพัฒนาระบบ E-Ordering เพื่อใหสามารถรองรบัและเช่ือมโยงขอมลูสินคากับ Line 

Application จากสวนกลางของบริษัท  

รวมไปถึงความสามารถในการการชําระผานทาง Application จากทางธนาคารหรอื

ผูใหบริการรายอื่นและทีส่ําคัญในสวนของผูบรหิารเองจะใชตัวเลขการเติบโตเพื่อใชประกอบประกอบ

ผลการทางธุรกจิบน Platform ดิจิทลัจากระบบ E-Ordering น้ีเปนหลักเน่ืองจากถือวาเปนการ

บันทึกขอมลูทีม่ีการซื้อขายและกระบวนการขนสงที่เกิดข้ึนจริงและมีการแสดงผลแบบปจจบุัน (Real-

Time Inventory Update) โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกุล ไดใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการพัฒนาระบบ 

E-Ordering เอาไววา 

“ตอนแรก E-Ordering มีไว Support เรื่อง Stock กับการจายเงินสําหรับหนาราน 

พอเราจะทํา Line OA จรงิจงัเลยตองเช่ือมขอมลูทุกอยางเขาหากันเพือ่ใหระบบรองรบัขอมลูไดทุก

Platform เพราะผูบรโิภคจะมมีีการสั่งซื้อมาจากหลากหลายชองทาง จากแตกอนระบบ E-Ordering 

จะเช่ือมขอมูลกับบัตร The1 เทาน้ัน เราเลยตองทําใหระบบรองรบัมากกวาแคการจายเงินหรือขอมลู

สินคา แตรวมไปถึงการตัดแตมจากบัตรเครดิตอีกดวยเพราะการซื้อของผานแอปน้ันผูบรโิภคจะมกีาร

ใชบัตรเครดิตและพวก Payment Gateway เยอะมาก” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

5 มิถุนายน 2564) 

สําหรับแผนผงัการทํางานของระบบ E-Ordering น้ีผูวิจัยไดทําภาพประกอบไวด่ังที่

ปรากฏในดานลาง 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยางแผนผังการเช่ือมโยงขอมูลของระบบ E-Ordering 
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หลงัจากที่ทุกระบบไดถูกพัฒนาอยางครบวงจรแลวน้ันอกีองคประกอบหน่ึงทีส่ําคัญ

ที่สุดคือเรื่องของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลโดยเฉพาะในสวนที่จะตองมีการติดตอสือ่สารกับกลุม

ผูบริโภคโดยตรงอันไดแกกลุมพนักงานขายประจําศูนยบริการเดิมที่จะตองมกีารปรับเปลี่ยนรูปแบบ

การสือ่สารรวมไปถึงการนําเสนอขอมลูสินคาและบริการใหกับกลุมผูบริโภคในรูปแบบใหมผาน

ชองทาง Line Application 

6) วิธีการเพิ่มจํานวน Line Official Account และผูติดตาม 

กอนที่จะมีการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 บริษัท เพาเวอรบาย มจีํานวน

Line Official Account จากสวนกลางอยูเพยีง 1 บัญชี ซึ่งเปนบัญชีที่ข้ึนตรงกบัทางการตลาด

สวนกลางแตหลงัจากการแพรระบาดและนโยบายในการขยายชองทางการจัดจําหนายดังกลาวทาง

บริษัทไดเล็งเห็นถึงความจําเปนในการเพิ่มจํานวน Line Official Account จากสวนกลางข้ึน  

โดยมีกลยุทธในการเพิ่มจํานวน Line Official Account จากสวนกลางดวยการองิ

กับจํานวนของศูนยบริการทีม่ีอยูทั่วประเทศเน่ืองจากทางบรษัิทไดเล็งเห็นถึงความตองการที่แตกตาง

ของกลุมเปาหมายในแตละพื้นทีร่วมไปถึงการที่แตละสาขามกีลุมผูบริโภคที่เปนฐานขอมลูทีส่ําคัญใน

การเพิม่เพือ่นและผูติดตามใหกับ Line Official Account ประจําสาขาอยางเปนระบบโดยในชวงแรก

ทางบริษัทไดมีการทดลองการสราง Line Official Account กับศูนยบรกิารทีม่ีขนาดใหญโดยมีการ

แบงใหกระจายไปทุกภูมิภาคของประเทศโดยอาศัยการถอดบทเรียนในเรื่องของการใชเน้ือหาและ

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขายที่เหมาะสม จากน้ันจึงมีการขยายจํานวนบญัชีไปยังสาขายอย 

ตาง ๆ จนครบทั้ง 124 สาขาทั่วประเทศ จากกลยุทธดังกลาวทําใหบริษัทสามารถเพิม่จํานวนผูติดตาม

ใหกับ Official Account สวนกลางของศูนยบรกิารไดมากกวา 340,000 คน ในระยะเวลาเพียงไมถึง 

1 ป จากเดือนกรกฎาคม 2563-เดือนพฤษภาคม 2564 คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดอธิบายเพิม่เติม

เกี่ยวกับกลยุทธการเพิม่จํานวน Line Official Account จากสวนกลางสําหรบัสาขาและการเพิม่

จํานวนผูติดตามเอาไววา  

“เราวางแผนเปน Phasing เริ่มจากสาขาใหญตามหัวเมือง พอไดขอมูลกบั 

Learning ตาง ๆ มาเราก็เอาไปพฒันาสาขาเล็ก ๆ โดยทีเ่ราใช Budget นอยมาก เราเนนไปที่การให 

PC หนารานชวนคนโดยตรง ทัง้การทํา Troop รอบ ๆ สาขา ทํา Promotion ทํา Content ดึงดูดให

คนเขามา Add Friend กับเรา” (ณัฐภัสสร ชาลีกลุ, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

หลงัจากที่ไดทําการพัฒนาองคประกอบหลักทีส่ําคัญของ Line Application รวมไป

ถึงการไดจํานวนเพือ่นหรือผูติดตามเพิม่มากข้ึนแลวน้ัน การพัฒนาระบบการจัดการสินคาเพือ่รองรบั

คําสั่งซื้อและเปนระบบหลักในการเช่ือมโยงขอมลูสําคัญทีเ่กีย่วกับสินคาระหวาง Platform ตาง ๆ 

รวมไปถึงการพัฒนาการการแลกเปลี่ยนขอมูลกบัระบบการชําระเงินในรูปแบบดิจทิัล น้ันถือไดวาเปน

อีกหน่ึงระบบทีส่ําคัญในการรองรับการสราง Social Commerce ที่สมบูรณ 
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เพื่อแสดงใหเห็นความเปลี่ยนแปลงอยางเปนรูปธรรมและเปนการรวบรวมขอมลูที่ 

ไดนําเสนอไปกอนหนาน้ีมาทําการสรุปเพื่อแสดงใหเห็นพฒันาการทีส่ําคัญในการการพฒันา Line 

Application ของบริษัท เพาเวอรบาย ผูวิจัยขอนําเสนอตารางในเชิงการเปรียบเทียบขอมูลผานการ

แบงออกเปน 3 ชวงเวลา ไดแก ลําดับแรกในชวงป 2560 ที่ถือเปนจุดเริม่ตนของการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายบน Platform ดิจิทัล ชวงที่ 2 เดือนกรกฎาคม 2563 ในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 และชวงที่ 3 นับจนถึงวันสิ้นสุดงานวิจัยในเดือนพฤษภาคม 2564 โดย   

คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกบัวิธีการพัฒนา Line Application แบบ 

บูรณาการเอาไววา 

“เราตองดันทุกอยางไปดวยกัน มันตองสัมพันธกันหมด เราตองศึกษาจุดแข็งและ

จุดออนของเราใหดี อยางเพาเวอรบายเรามสีาขาเยอะเราก็วางแผนเพิม่ Account ตามจํานวนสาขา 

แตถาเราจะเพิ่ม Account แลวไมเพิม่เพื่อนก็ไมมีคนซือ้ของเรา ถาเพิ่มแตเพื่อนแตไมเพิ่ม Account  

เรากเ็ขาถึงคนแตกลุมเดิม ๆ ยอดขายก็ไมโต ตองมกีารหาโปรโมช่ันพิเศษ มีการวางแผนการโปรโมท

ทั้ง Online และ Offline การทํา Content Planning ใหผูบริโภคไมรูสึกรําคาญและ Block เราและ 

ที่สําคัญทีสุ่ดอีกอันหน่ึงก็คือการ Link ไปยัง Platform อื่นที่เรามีทุกอยางตองคอย ๆ คิดและคอย ๆ 

ทําลองผิดลองถูกไปทีละ Step แตตองไปพรอมกันทัง้หมดถึงจะไดผล” (ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

 โดยผูวิจัยจะขอนําเสนอขอมลูทีส่ําคัญใน 5 หัวขอ ไดแก 

- จํานวนของ Official Account สวนกลางของ Line Application 

- จํานวนชองทางการเช่ือมโยงกับ Line Application 

- จํานวนเน้ือหาเฉลี่ยตอวัน 

- จํานวนเพื่อนสําหรับ Official Account สวนกลางของศูนยบริการ 

- อัตราสวนของยอดขายผานชองทางใหมจากยอดขายทั้งหมด 
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ภาพที่ 4.7: ตารางเปรียบเทียบพัฒนาการทีส่ําคัญในการการพัฒนา Line Application ของบริษัท 

เพาเวอรบาย 

 

 
 

จากภาพดานบนเราจะเห็นพัฒนาการในทกุมิติของบัญชี Line Application อยางเปน

รูปธรรม โดยการเติบโตน้ันจะมีความสัมพันธเกี่ยวเน่ืองกันโดยทุกองคประกอบจากตารางการ

เปรียบเทียบน้ันมีความสําคัญทีส่งผลตอยอดขายเปนอยางย่ิง หาผูประกอบการใหความสําคัญไปใน

ดานใดดานหน่ึงเพียงอยางเดียวแลวน้ันผลประกอบการอาจจะไมสามารถบรรลเุปาหมายได  

ความสําคัญของการใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ันผูวิจัย

พบวา ปจจัยสําคัญน้ันเกี่ยวของโดยตรงกบับริษัทเพาเวอรบายไดมีการวางแผนการพฒันาอยางเปน

ระบบ โดยดําเนินการพัฒนาทั้งองคประกอบภายในตัว Line Application และการพัฒนา

องคประกอบอื่น ควบคูกันไปโดยในสวนของการพฒันาตัว Line Application น้ันไดมีการพัฒนา 

Feature ของ Line Application ใหสอดคลองและสามารถขยายโอกาสใหกบั Platform เดิมที่ทาง

บริษัทมอียูโดยอาศัยการวิเคราะหขอมลูที่ไดจากเครื่องมือมาเปนสวนสําคัญในการประกอบการ

ตัดสินใจในทุกข้ันตอน ในสวนของการพฒันาองคประกอบอืน่ที่สําคัญ ในการสราง Social 

Commerce ใหสมบรูณไมวาจะเปนในสวนของระบบการจดัการสินคาและการชําระคาบริการ    

ผานชองทางที่หลากหลายใหสมบรูณ โดยมีปจจัยในการการพัฒนาทรัพยากรบุคคล เปนอีกหน่ึง
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องคประกอบหลักสําคัญทีจ่ะตองมีความเขาใจพื้นฐานในการทําการตลาดดิจทิัล ไมวาจะเปนในเรื่อง

ของการจัดการและวิเคราะหขอมูล เพือ่การออกแบบการสื่อสารผาน Line Application โดยเฉพาะ

ในสวนของการสรางเน้ือหารวมไปถึงการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย 

ที่ตองสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนไปอยางรวดเร็วซึง่จะมีการนําเสนอในผลงานวิจัย

ตามวัตถุประสงคขอที่ 2 ในลําดับตอไป 

 

4.2 รูปแบบของเนื้อหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน

Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

จากการสัมภาษณและการบนัทึกขอมูล Line Application จากบญัชีสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบายในชวงเดือนพฤษภาคม 2564 เมื่อนํามาวิเคราะหรวมกับแนวคิดที่เกี่ยวของกับความ 

สําคัญของ E-Commerce ในประเทศไทยและการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคในชวงของ 

การแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 ที่มผีลตอการบริโภคเครื่องใชไฟฟาประกอบกบัการ

สัมภาษณเชิงลกึ ผูวิจัยคนพบรูปแบบของการทํากจิกรรมสงเสริมการขาย และประเภทของเน้ือหา   

ที่ทางบริษัทเพาเวอรบายใชเปนหลักคิดในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด ดังจะอธิบายตอไปน้ี 

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขาย  

 พบวามี 2 รูปแบบ ไดแก  

1) ตามตราสินคา (By Brands) เปนรูปแบบของการที่เจาของตราสินคาไดทําขอตกลงกับทาง

ผูจําหนายในการคัดเลือกสินคาจากเจาของตราสินคาเพียงหน่ึงเจาในการเขารวมทํากจิกรรมสงเสริม

การขาย ในชวงเวลาที่กําหนด  

2) ตามชนิดของสินคา (By Category) เปนรูปแบบของการที่เจาของตราสินคามากกวาหน่ึง

เจาข้ึนไปไดทําขอตกลงกบัทางผูจําหนายในการคัดเลือกสินคาประเภทเดียวกันเขารวมทํากจิกรรม

สงเสริมการขาย ในชวงเวลาที่กําหนด 

โดยปกติทางผูจัดจําหนายและเจาของตราสินคาจะมกีารปรกึษาและแลกเปลี่ยนขอมลูการทํา

กิจกรรมสงเสรมิการขายระหวางกันอยูตลอด โดยจะมกีารกาํหนดชวงเวลาและแลกเปลี่ยนขอเสนอทัง้

ในเรื่องของราคาและการใหของสมนาคุณ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ โดยทีมงานจะวาง

แผนการทํางานลวงหนาระยะยาว และพจิารณาชวงเทศกาลตาง ๆ ในรอบปเพื่อเตรียมจัดกจิกรรม

กระตุนยอดขาย  

“เวลาคุย Trade Plan กับแบรนดเราวางแผนกันทัง้ป เรากจ็ะมาเลือกวาชวงไหนมีเทศกาล

อะไรหรือตอนน้ันผูบริโภคมีความตองการอะไรเปนพิเศษ เพือ่ที่จะทําแคมเปญใหเหมาะสมกบั

ชวงเวลาน้ัน ๆ ซึ่งจะแบงออกเปนสองแบบใหญ ๆ คือ By Brands กับ By Category ซึ่งก็จะข้ึนอยู

กับ Deal ที่จะตกลงกัน” (นัทยา พิชิตผจงกจิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 
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ประเภทของเน้ือหา  

 ประเภทของเน้ือหาในที่น้ี ยังแบงไดอีกเปน 2 สวนยอย ไดแก  

1) ประเภทเน้ือหาที่มาจาก Official Account สวนกลาง ซึง่เปนเน้ือหาเกี่ยวกบักิจกรรม

สงเสริมการขายที่ถูกสงออกมาจาก Official Account สวนกลางของบริษัท 

2) ประเภทเน้ือหาที่มาจาก Line Official Account ของศูนยบริการ ซึ่งเปนเน้ือหาเกี่ยวกับ

กิจกรรมสงเสริมการขายที่ถูกสงออกมาจาก Official Account สวนกลางของศูนยบรกิาร 

โดยหลกัของการแบงประเภทของเน้ือหาออกเปนสองสวนน้ันมีปจจัยความแตกตางกัน      

ในหลากหลายมิติไมวาจะเปนในเรื่องของกลุมเปาหมาย รูปแบบของกจิกรรมสงเสรมิการขาย 

ความสําคัญของภาพลกัษณองคกร โดยคุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม     

ไดอธิบายคุณลักษณะของเน้ือหาจากทั้งสองที่มาวา เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจากทาง Official Account 

สวนกลางของบริษัทน้ัน จะมีรปูแบบที่เปนทางการและจะเนนในเรื่องของการประชาสัมพันธกิจกรรม

หลักจากทางบริษัท ในขณะที่เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจาก Line Official Account ของศูนยบริการน้ัน

จะเนนไปที่การทําราคาและมรีูปแบบทีเ่รียบงาย  

“Line สาขาเราจะทํา Content ใหดูงาย ๆ ใหเปนกันเองเพราะผูบริโภคจะไมชอบอะไรที่

ทางการนัก เพราะโปรสวนมากกจ็ะเปนเรื่องของสวนลด สวนฝงของ Official เคาจะเนนเรื่องของ 

Corporate Identity ที่จะตองชัดเจน เพราะเปน Big Campaign จากสวนกลาง ถาจะแบงงายๆก็จะ

ไดทั้งหมด 4 แบบหลกัเลยเลยก็คือ การแยกวาเปนโปรโมช่ันแบบไหน มาจากชองทางไหน ก็จะไดเปน 

By Brands ที่มาจาก Official และสาขา กับ By Products ที่มาจาก Official และสาขา” (ณัฐภัสสร 

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูทัง้จากการบันทึกรูปภาพประกอบกับการสัมภาษณน้ันจะเห็นได

อยางชัดเจนวาเน้ือหาทีม่าจากบัญชี Line Application ของศูนยบริการน้ันจะมีการใชรูปของสินคาที่

มีขนาดใหญและการเนนไปที่ตัวเลขสวนลดสงูสุดของสินคาและจะมีการใชรูปแบบของภาพตอเน่ืองใน

การเนนไปที่การนําเสนอสินคาในแตละช้ินในขณะที่เน้ือหาทีส่งออกมาจากบญัชี Line Application

จากสวนกลางน้ันจะเปนการนําเสนอสินคาเปนกลุมและมกีารใชขอความที่อธิบายหมวดหมูของสินคา

รวมไปถึงอัตราการกําหนดสวนลดทีม่ีขนาดใหญ โดยคุณณัฐภัสสร ชาลกีุล ผูจัดการฝายการตลาด

ชองทางใหม ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงการใชเครือ่งมอืเพื่อวิเคราะหการเขาถึงและมสีวนรวมของกลุม

ผูบริโภคที่ทําใหเกิดเปนแนวคิดในการออกแบบของเน้ือหาทัง้สี่ประเภทเอาไววา 

“สําหรับไลนสาขาผูบริโภคสาขาชอบอะไรที่งายๆไมเปนทางการ เพราะเวลาที่เราสงออกไป

ถาเหมือนกับของฝง Corporate ผูบริโภคจะไมคอยกดเขาไปดู เคาชอบอะไรที่ดูเปนกันเองมากกวา

และพวกเคากอ็ยากดูสินคาและเห็นราคาชัด ๆ วาในโปรน้ันมีอะไรบางเราเลยตองเลอืกใช Carousel 
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ใหเคา Slide ดูไดงาย ๆ อันน้ีเราวัดจาก Reach และ Conversion ที่เห็นใน Line OA Manager” 

(ณัฐภัสสร ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

เมื่อนําขอมลูในเรื่องรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย และขอมลูในเรื่องประเภทของ

เน้ือหาทีผู่วิจัยไดนําเสนอไปแลวน้ันมาบรูณาการกัน จะพบวา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ใช Line 

Application ในการสงเสริมการขายในชวงการแพรระบาดของ COVID-19 ดังตอไปน้ี  

1) รูปแบบของเน้ือหาแบงตามตราสินคา (By Brands) ที่สงมาจาก Official Account 

สวนกลาง 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยางเน้ือหา Samsung 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.8 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาหลากหลายชนิดจากตราสนิคา

เดียวกันโดยเนนใหเห็นภาพสินคาที่หลากหลายประกอบกับคุณลักษณะเดนและนําเสนอราคาดวยการ

ผอนชําระพรอมสิทธิประโยชนอื่น 
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2) รูปแบบของเน้ือหาตามตราสินคา (By Brands) ที่สงมาจาก Line Official Account ของ

ศูนยบริการ 

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางเน้ือหา เตาอบไอนํ้า 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.9 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาประเภทเดียวจากตราสินคา

เดียว ประกอบกบัคุณลักษณะของสินคา โดยการใชคูสีและชุดแบบอักษรสําหรับการพมิพน้ันจะใช

รูปแบบที่ไมเปนทางการ 

 

3) รูปแบบของเน้ือหาตามชนิดของสินคา (By Category) ที่สงมาจาก Official Account 

สวนกลาง 
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ภาพที่ 4.10: ตัวอยางเน้ือหา LG 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

เน้ือหาตามภาพที่ 4.10 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาชนิดเดียวจากสองเจาของ 

ตราสินคา โดยมีการใชโทนสมีวงซึง่เปนสีมาตราฐานประจําของบริษัท เพาเวอรบาย เปนองคประกอบ

หลักรวมไปถึงการใชชุดแบบอกัษรสําหรับการพิมพน้ันจะมีลกัษณะที่เปนทางการ 

 

4) รูปแบบของเน้ือหาตามชนิดของสินคา (By Category) ที่สงมาจากบัญชีศูนยบรกิาร 

 

ภาพที่ 4.11: ตัวอยางเน้ือหา Kitchen Feasts 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  
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เน้ือหาตามภาพที่ 4.11 น้ันมีวัตถุประสงคในการนําเสนอสินคาชนิดเดียวกันจากหลากหลาย

ตราสินคา จึงมีนําเสนอดวยการใชแมแบบของภาพตอเน่ือง (Carousel) ที่เนนภาพ สินคาขนาดใหญ

หลายภาพประกอบกันโดยเนนทีก่ารนําเสนอขอมูลราคาพิเศษ 

ผูวิจัยพบขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดในออกแบบเน้ือหาสาํหรับ Line Application ที่มี

คุณลักษณะเฉพาะตัว ที่ผูออกแบบตองคํานึงถึงโดยเฉพาะในสวนของการคัดเลือกการจัดองคประกอบ

ของรูปภาพและขอความทีจ่ะสามารถทําใหผูรับสารสามารถเขาใจในประเด็นหลกัที่ผูออกแบบ

ตองการจะสื่อสารในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะในเรื่องของการแสดงภาพของตราสินคาหรือตัวสินคา

ใหโดดเดน  

รวมไปถึงการใชตัวเลขใดตัวเลขหน่ึงทีเ่กี่ยวของกบัราคาของสินคาที่จะดึงดูดผูรับสารใหมี

ความสนใจในเน้ือหาเพิม่มากข้ึนเชนสวนลดสูงสุดหรืออัตราการผอนชําระตอเดือนที่ตํ่าทีสุ่ดทีเ่ขารวม

กิจกรรมสงเสริมการขายในแตละครั้งเพื่อใหเห็นวาสินคาช้ินน้ันอยูในชวงราคาที่กลุมผูรับสารสามารถ

มีกําลงัซื้อเพียงพอ 

เน่ืองจากลกัษณะการเขาถึงขอมลูของผูรบัสารผาน Line Application น้ันจะเปนลักษณะ

ของการปดน้ิวข้ึนและลงถานักออกแบบหรอืผูผลิตไมสามารถดึงความสนใจของผูรบัสารไดในทันท ี  

ที่เห็นขอความหรือเน้ือหาที่ตองการจะสื่อสารจะถูกเลื่อนออกไปจากหนาจออยางรวดเร็ว โดย      

คุณณัฐภัสสร ชาลีกลุ ผูจัดการฝายการตลาดชองทางใหม ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบ

เน้ือหาสําหรับ Line Application เอาไววา 

“เราจะมกีารเลือกจุดเนของโปรน้ัน ๆ มานําเสนอบางอันก็เนนแบรนด บางอันก็เนนราคา 

บางทีมันก็แลวแตเราจะเลอืกเอาวาจะเนนราคาสวนไหน บางทีเราก็เลนเรื่องการผอนตอเดือน หรือ

เนนไปที่ของแถม สวนการออกแบบอื่นเราก็ดูองิกับตัวแบรนดดวยวาเปนสินคาประเภทไหนควรใชสี

ใหมันไปในทางเดียวกัน แตหลกัจริง ๆ คือ รูปตองชัด แบรนดตองชัดโปรราคาตองชัด ถึงจะดึงคนไว

ไดเพราะสวนมากเคาจะดูจากมือถือซึง่รปูมันจะเล็ก ถาสามอยางน้ีไมชัดเคาก็ไมสนใจ” (ณัฐภัสสร  

ชาลีกุล, การสื่อสารสวนบุคคล, 5 มิถุนายน 2564) 

เพื่อเปนการแสดงใหเเห็นขอแตกตางในรปูแบบของเน้ือหาอยางชัดเจนผูวิจัยไดทํา

ภาพประกอบเพื่อการเปรียบเทียบเน้ือหาเพื่อกจิกรรมสงเสรมิการขายเดียวกันที่ปรากฎรูปแบบการ

นําเสนอทั้งในสวนของรปูภาพ และการใชแแมแบบที่กําหนดมาจากทาง Line Application ที่

แตกตางกัน 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอยางเน้ือหาการเปรียบเทียบ 

 

 
 

ที่มา: บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด. (2564). Line official account จากสวนกลางของบริษัท 

เพาเวอรบาย จํากัด. สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

 

การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายผานLine Applicationของ

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด 

ในชวงเดือนพฤษภาคม 2564 ซึ่งเปนชวงเดียวกันกับการเกดิการระบาดระลอกที ่3 ของเช้ือ

ไวรัส COVID-19 ในประเทศไทย ที่ไดสงผลโดยตรงตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและวิถีชีวิตของ

ผูบริโภคที่มีความจําเปนในการทีจ่ะตองใชชีวิตอยูในที่พักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ทําใหการคัดเลือกสินคา

เพื่อนํามานําเสนอในการทํากจิกรรมสงเสรมิการขายสําหรับ Official Account สวนกลางของ Line 

Application ของบริษัท เพาเวอรบายน้ันไดมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธในการคัดเลอืกสินคา ใหมีความ

สอดคลองกบัสถานการณและพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลาน้ันเพิม่มากข้ึน 

นอกเหนือจากการแบงประเภทสินคาออกเปนสองหมวดตามประเภทของกิจกรรมสงเสริม

การขายอันไดแกตามตราสินคา (By Brands) และตามชนิดของสินคา (By Category) ตามที่ผูวิจัยได

ใหขอมูลจากการสมัภาษณไวขางตนแลว ผูวิจัยคนพบเพิม่เติมวาการเลือกประเภทสินคาน้ันยังมี

องคประกอบทีส่ําคัญอีก 2 ประการ ไดแก 

1) เลือกหมวดหมูสินคาตามพฤติกรรมของผูบริโภค 

จากการวิเคราะหเอกสารผูวิจัยคนพบวา ประเภทของสินคาที่นําเสนอในชวงเดือนพฤษภาคม

2564 น้ัน ทางบริษัทเพาเวอรบายจะเนนการนําเสนอสินคาประเภทเครื่องใชในครัวเรือนในหมวดหมู

ของการทํางานเชนคอมพิวเตอรรวมไปถึงอปุกรณเสริมตาง ๆ เพื่อรองรับมาตรการของหลากหลาย



58 

องคกรในการประกาศใหพนักงานทํางานทีบ่านอีกครัง้ ประกอบกบัการที่จะไดเห็นการใชภาพโฆษณา

ที่เกี่ยวของกบัการแขงขันกีฬาฟุตบอลโดยเนนนําเสนอสินคาที่เกี่ยวของกบัความบันเทิง เชน โทรทัศน 

และเครือ่งขยายเสียง เพื่อรองรบักบัการแขงขันฟุตบอลชิงแชมปแหงชาติยุโรปทีจ่ะเกิดข้ึนในชวงเดือน

มิถุนายนถึงกรกฎาคม 2564 โดยมีจุดสงัเกตที่นาสนใจคือการที่สินคาประเภททีเ่กี่ยวของกบัการ

ประกอบอาหารไมไดถูกนํามานําเสนอในชวงเวลาดังกลาวแตกตางกับการระบาดในระลอกที่ 1 ชวง

ตนป 2563 ที่สินคาประเภทดังกลาวโดยเฉพาะหมอทอดไรนํามันน้ันไดรับความนิยมจากผูบรโิภค

อยางสงูโดยคุณนัทยา พิชิตผจงกิจ ไดใหเหตุผลถึงการเนนไปที่การเลือกสินคาเพื่อรอองกับการทํางาน

ที่บานและประเภทความบันเทงิมาทํากจิกรรมสงเสรมิการขายในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั 

COVID-19 ในระลอกที่ 3 เอาไววา 

“การระบาดรอบที่ 3 น้ีแตกตางจากการระบาดรอบกอนหนาน้ีและมีระยะเวลาที่หางกัน

พอสมควร สินคาประเภท Cooking กับ Cleaning น้ันคนไดซื้อไปหมดแลวและเคายังไมซือ้ใหม แต

กับพวกสินคาที่มีเทคโนโลยีใหม ๆ คนพรอมจะจายเงินเพื่อของที่ดีกวาเราเลยเนนไปที่สินคาทีจ่ะทําให

การอยูบานของเคาสนุกข้ึนและสามารถทํางานไดเต็มที”่ (นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 

2 มิถุนายน 2564) 

2) เลือกหมวดหมูสินคาโดยพจิารณาจากขอมลูผูบรโิภคใหเหมาะสมกบัชวงเวลา 

 การคัดเลือกสินคาใหเหมาะสมกบัแตละชวงเวลาน้ันนอกจากจะตองอาศัยการวางแผน

ลวงหนารวมกันระหวางฝายการตลาดและฝายจัดซื้อรวมไปถึงเจาของตราสินคาดวยเน่ืองจากสินคา

ประเภทเครื่องใชไฟฟาน้ันผูบรโิภคตองการเวลาในการศึกษาขอมูลเพื่อนํามาเปรียบเทียบทังในเรื่อง

ของราคาและคุณสมบติัตาง ๆ โดยอาศัยองคประกอบหลักที่สําคัญคือการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภค

ที่ไดจาก Line Official Account Manager เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค

ในแตละพื้นที่ทีม่ีความตองการตางกัน ยกตัวอยางเชน ในเรือ่งของความนิยมในตราสินคารปูแบบการ

ใชชีวิตเพื่อการทํากจิกรรมสงเสริมการขายที่แตกตางกันออกไป  

 “พอได Data จากทางฝง Marketing มาทําใหเราสามารถแบงกลุมผูบริโภคไดหลากหลาย

มากข้ึนเพราะเราจะรูวาใครชอบอะไรดวยราคาประมาณเทาไหร ขอมูลตรงน้ีจําเปนมาก เพราะ

เครื่องใชไฟฟาไมใชสินคาทีจ่ะเกิดการซื้อซ้ํากันบอย ๆ จากขอมูลที่ไดทําเราสามารถคํานวณเวลาไดวา

กลุมคนทีเ่คาเคยซื้อของชนิดน้ีไปตอนน้ีเคาจะซื้ออีกทเีมื่อไหร Brand อะไรที่คนในพื้นที่ไหนชอบเปน

พิเศษ จะทํา Seasonal Promotion เหมอืนกันทัง้ประเทศอยางเดียวไมไดแลวอยางเชนในเดือน

พฤษภาคมน้ีเราจะเนนทีวีและพวกเครือ่งเสียงเปนพิเศษเพราะนอกจากคนจะตองอยูบานมากข้ึนแลว

ในเดือนหนายังมีบอลยูโรอีกดวย” (นัทยา พิชิตผจงกิจ, การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 

 



59 

สําหรับผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 ในสวนของการวิเคราะหรปูแบบการนําเสนอ

เน้ือหาและการคัดเลอืกสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายน้ันนอกจากเราจะสามารถแบง

ประเภทของเน้ือหาตามที่มาและรปูแบบของการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการคัดเลือก

สินคาที่จะมีรปูแบบของกการคัดเลือกจากความตองการทีส่ะทอนจากพฤติกรรมของผูบริโภคและการ

คัดเลือกสินคาใหเหมาะสมกับความตองการตามชวงเวลาและสถานการณแลวน้ัน  

ผูวิจัยคนพบจุดเช่ือมโยงสําคัญของปจจัยทีส่งผลตอการดําเนินการของบริษัทเพาเวอรบายที่

จะเปนการทํางานรวมกันระหวางฝายการตลาด ฝายจัดซือ้ ฝายออกแบบ และฝายปฏิบัติการ ที่ไดใช

ขอมูลที่ไดจากเครื่องมอื Line Official Account Manager เพื่อนํามาและวิเคราะหและศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภคทั้งในมิติของความพึงพอใจตอเน้ือหาและพฤติกรรมการบริโภคสินคา ซึง่ถือ

เปนฐานขอมลูทีส่ําคัญในการสงเสรมิใหการสือ่สารการตลาดดิจิทัลสําหรับ Social Commerce จาก 

Line Application น้ันมีความสมบูรณและมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องการใช Social Commerce ผาน Application “LINE” ในสถานการณการ

แพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด มีทีม่าจากการที่

ผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงความพยายามในการทีจ่ะปรบัตัวของภาคธุรกิจคาปลีกในชวงของการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่หันมาลงทุนในการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัเพิม่มากข้ึน  

โดยสําหรับบริษัทเพาเวอรบายจํากัดทีผู่วิจัยไดนํามาเปนกรณีศึกษาน้ัน เปนหน่ึงในบริษัททีม่ี

การวางกลยุทธในเรื่องดังกลาวมาอยางยาวนานและไดมีการวางแผนการทํางานอยางเปนรูปธรรม

โดยเฉพาะในชวงของการแพรระบาดที่ทางบริษัทไดมกีารสรางและพฒันาในสวนของการสราง Social 

Commerce โดยม ีLine Application เปน Platform หลกัในการเช่ือมโยงขอมูลและเปนชองทาง

ใหมในการเขาถึงสินคาและบริการที่มกีารปรับปรงุและพัฒนารูปแบบอยูตลอดเวลาสงผลใหการใช

Social Commerce ของบริษัทประสบความสําเรจ็โดยสามารถสรปุผลการวิจัย อภิปรายผลและ

ขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผูวิจัยขอสรุปขอคนพบตามวัตถุประสงคการศึกษาที่ต้ังไว ไดแก (1) เพื่อศึกษาการใช Line 

Application สําหรบัการสราง Social Commerce ของบรษัิท เพาเวอรบาย จํากัด และ (2) เพื่อ

ศึกษารูปแบบของเน้ือหา และการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขายผาน

Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด โดยมีรายละเอียดในแตละวัตถุประสงค ดังตอไปน้ี 

1) การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด ผลการวิจัยพบวา การใช Line Application เพื่อการสราง Social Commerce น้ันเปนหน่ึงใน

กลยุทธทางการตลาดดิจทิัลทีส่ําคัญสําหรับผูประกอบการทีต่องการจะขยายชองทางการจัดจําหนาย

สินคาและบรหิารเพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายทีม่ีประสิทธิภาพมากที่สุดชองทางหน่ึง 

  1.1) หลักการและเหตุผลของการใช Line Application สําหรบัการสราง Social 

Commerce บริษัทเพาเวอรบาย น้ันถือไดวาเปนบริษัทที่มกีารวางนโยบายเกี่ยวกบัการขยายชอง

ทางการจัดจําหนายและการทําสื่อสารการตลาดดิจิทลัมาโดยตลอด โดยหลังจากเกิดการแพรระบาด

ของเช้ือไวรัส COVID-19 แลวน้ัน ทางบริษัทไดมีวางนโยบายในสวนที่เกี่ยวกบัการขยายชองทางการ

จัดจําหนายใหม ดวยความตระหนักถึงบทบาทของ Social Media ที่ไดรับวามนิยมอยางสงู และ

ประเทศไทยถือไดวาเปนหน่ึงในประเทศที่มผีูเปนสมาชิกและใชบริการ Social Media มากเปนอันดับ

ตนของโลก โดยเฉพาะกบัการใช Line Application ที่ไดกลายเปน Platform หลักในการสื่อสาร 
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ประกอบกบัตัว Line Application เองน้ันก็มรีะบบ และ Feature ที่เอื้ออํานวยใหกบัการสราง

Social Commerce ที่สามารถเช่ือมโยงกบั Platform อื่นไดหลากหลายรูปแบบ  

ซึ่งจากความนิยมคุณลักษณะเฉพาะตัวหลายประการของ Line Application ทําให

ทางบริษัทเพาเวอรบาย ไดเลือกที่จะใช Line Application เพื่อเปน Platform หลักในการสราง

Social Commerce ผานการเช่ือมโยงชองทางเดิมที่ทางบรษัิทมีการทําไวกอนหนาน้ีใหอยูใน 

Platform เดียว ทั้งในสวนของ Facebook จากสวนกลางและจากสาขาการโทรศัพท (Outbound 

Call) การติดตอจากพนักงานขายประจําศูนยใหบรกิาร (PC Agent) การพิมพขอความและการ

โทรศัพทเพื่อการซือ้สินคา (Chat & Shop/Call & Shop) Line Official Account จากสวนกลาง

และจากสาขา ซึ่งจะสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในการใช Platform 

สําหรับการติดตอทีห่ลากหลายและเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทําสื่อสารขอมลูทีเ่กี่ยวกับกิจกรรม

สงเสริมการตลาดอกีดวย 

1.2) วิธีการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce Line 

Application น้ันมี Feature และบรกิารอื่นที่สามารถนําปรบัใชเพื่อการสราง Social Commerce 

ไดอยูหลากหลายสวนดวยกัน โดยขอคนพบจากงานวิจัยน้ีบริษัทเพาเวอรบายมีการใช Feature และ

เครื่องมือทีส่ําคัญอยู 3 ชนิดดวยกัน ไดแก (1) Rich Menu ซึ่งเสมือนเปนประตูหลักในการเช่ือมโยง

Platform ที่หลากหลายของบริษัทเขาดวยกัน (2) Line Official Account Manager ที่เปนเครื่องมือ

ในการวิเคราะหขอมลูของผูบริโภคที่มบีทบาทสําคัญในการประกอบการตัดสินใจโดยเฉพาะในสวน

ของการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย และ (3) Line Reward Card ซึ่งทางบริษัทไดนํามาใชเพื่อเปน

การสะสมแตมเพือ่ใชเปนสวนลดสําหรบัการซื้อสินคา ซึ่ง Feature ดังกลาวเปน Feature ที่ไมมี

คาใชจายในการดําเนินการและยังสามารถดึงดูดใหลูกคาคงสถานะความเปนเพื่อนกบั Official 

Account ไดในระยะยาวไดอีกดวย 

อีกปจจัยหน่ึงทีส่ําคัญสําหรับการใช Line Application เพื่อการสราง Social 

Commerce น้ันจําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบอื่นที่มสีวนเกี่ยวของนอกเหนือจาก Feature หรือ

กรใหบริการดานอื่นทีท่าง Line Application มี แตยังตองคํานึงถึงการปรบัใช Line Application  

ใหสามารถรองรบัและตอบสนองการทํา E-Commerce กับ Platform อื่นและการพัฒนาระบบการ

จัดการ การชําระคาสินคาและบริการ ใหสามารถรองรบัชองทางการชําระคาสินคาทีห่ลากหลายได 

รวมไปถึงการสือ่สารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายผานรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที ่Line 

Application มีความไดเปรียบ โดยตองอาศัยการพัฒนาทรพัยากรบุคคลที่มีความรูความเขาใจในการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในสวนของการการวิเคราะหขอมลูที่ไดจากการวัดผลจากตัว Line 

Application และการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่ตองการความรวดเร็วเพือ่การสราง 

Social Commerce ใหประสบผลสําเร็จ 
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2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ผาน Line Application ของบริษัท เพาเวอรบาย จํากัด ในสวนของการใชรูปแบบของเน้ือหา และ

การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสรมิการขาย ผูวิจัยพบวา องคประกอบเช่ือมโยงที่

สําคัญของทั้งสองสวนน้ันอยูที่การใชเครื่องมือสําหรับการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีช่ือวา 

(Line Official Account Manager) โดยที่ฝายการจลาดจะเปนผูที่แบงปนขอมลูใหกับทั้งทางฝาย

จัดซื้อและฝายสรางสรรคเพื่อการผลิตเน้ือหาเพื่อทีจ่ะไดเขาใจถึงความแตกตางของกลุมผูบริโภคที่มี

ความตองการและพื้นฐานทีห่ลากหลายรวมไปถึงสามารถในการใชเครื่องมือสําหรับการติดตอสื่อสารที่

แตกตางกัน โดยในสวนของ Engagement ที่มีตอเน้ือหาน้ันทางฝายการการตลาดจะสามารถระบุ

ความพึงพอใจในรูปแบบของเน้ือหาที่แตกตางกัน เชนในสวนของรูปแบบเน้ือหาที่สงออกมาจาก 

Official Account จากสวนลางน้ันจะมีรปูแบบที่เปนทางการมากกวา เน้ือหาที่ถูกสงออกมาจากทาง

สาขาที่ผูบริโภคนิยมการออกแบบที่เรียบงายและมีการใชภาพสินคาที่มีขนาดใหญ 

โดยขอมูลทัง้หมดที่ไดจาก Line Official Account Manager น้ันทางฝายจัดซือ้ยังสามารถ

นํามาคํานวนหา Conversion Rate เพื่อที่จะเปนขอมูลที่สําคัญในการอางอิงถึงความตองการสินคา

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน เพื่อใชสําหรบัประกอบการพิจรณาการเลือกสินคาสําหรับทํากจิกรรม

สงเสริมการขายใหเหมาะสมกับองคประกอบในการเลอืกหมวดหมูสินคาตามพฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่มีความเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วโดยเฉพาะในชวงของการแรพระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ที่

ผูบริโภคตองใชชีวิตประจําวันอยูในทีพ่ักอาศัยมากข้ึน และเลือกการหมวดหมูสินคาโดยพิจารณาจาก

ขอมูลผูบริโภคใหเหมาะสมกบัชวงเวลาโดยอิงจากสภาพอากาศและฤดูกาลตามธรรมชาติและเทศกาล

ที่สําคัญ ๆ เชน มหกรรมการแขงขันกีฬา หรือการเฉลมิฉลองประจําป  

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาผูวิจัยคนพบประเด็นและองคความรูในหลากหลายมิติสําหรับการสราง Social 

Commerce ผาน Line Application ต้ังแตการกําหนดนโยบายของบริษัท ไปจนถึงการใหความ 

สําคัญกับการพฒันาเครื่องมือรวมไปถึงรปูแบบของเน้ือหาและการพัฒนาทรัพยากรบุคคล โดยจะขอ

อภิปรายขอคนพบใน 2 ประเด็นหลักในน้ี ไดแก 

1) การใช Line Application สําหรับการสราง Social Commerce ของบริษัท เพาเวอร

บาย จํากัด ในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID19 น้ัน เราจะเห็นการทํากิจกรรมสงเสริม

การตลาดจากภาคธุรกิจที่หลากหลาย โดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการตลาดทีมุ่งเนนไปเพื่อการอํานวย

ความสะดวกใหกบัผูบริโภคทีม่ีความจําเปนทีจ่ะตองอยูในทีพ่ักอาศัยเพิ่มมากข้ึน ต้ังแตการติดตอ 

สื่อสารไปจนถึงการขนสงสินคาที่มีความรวดเร็วรวมไปถึงการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในกรณีพเิศษ

สําหรับ Social Media Platform ที่มีข้ึนเพื่อการสงเสริมใหผูบริโภคน้ันหันมาใชชองทางดังกลาวเปน
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ชองทางหลักในการติดตอเพื่อรบัสินคาและบริการ โดยอาศัยขอไดเปรียบของการทีผู่บริโภคชาวไทย

น้ันมีความคุนเคยกับการใชสื่อ Social Media ในการติดตอสื่อสารอยูแลวไมวาจะเปน Platform 

อยาง Facebook หรือ Line Application ประกอบกบัการที่ผูใหบรกิาร Platform ดังกลาวมีการ

ปรับและพฒันา Feature ที่สําคัญเพือ่สนับสนุนการทําธรกจิหลากหลายประเภทใหมีความสะดวก

มากข้ึน จึงถือไดวาเปนองคประกอบทีเ่กื้อหนุนกันทีส่งผลใหการสราง Social Commerce น้ัน       

มีบทบาททีส่ําคัญตอการดําเนินธุรกิจในชวงของการแพรระบาดของเช้ือไวรสั COVID-19 

1.1) หลักการและเหตุผลของการใช Line Application สําหรบัการสราง Social 

Commerce ประเทศไทยเปนหน่ึงในประเทศที ่Line Application น้ันไดรับความนิยมในการเปน

ชองทางหลักสําหรับการสื่อสารมากทีสุ่ดประเทศหน่ึงของโลก ดวยรูปแบบการใหบรกิารรับสงขอมูล 

ที่งายและสามารถรองรบัเน้ือหาทีห่ลากหลายซึ่งกอใหเกิดความสะดวกสบายสําหรบัผูใชบริการเปน

อยางมาก โดยเฉพาะในสวนของ Feature Rich Menu ที่ทําหนาที่เปนประตูเพื่อเช่ือมโยงไปยัง

Platform อื่น โดยที่ทางผูใหบรกิาร Line Application น้ันไดทําการออกแบบ Feature ดังกลาวให

สามารถรองรับการเช่ือมโยงขอมูลการติดตอไดหลากหลายรปูแบบ ทัง้การเช่ือมโยงกับระบบภายใน

ของตัว Line Application เองหรือเช่ือมไปยัง E-Commerce Website การติดตอผานโทรศัพท 

และ Social Media อื่นโดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคที่ผูประกอบการตองการ  

อีกทั้งตัวผูใหบริการ Line Application เองก็มบีริการเสริมอื่นที่พรอมสนับสนุนการ

ทําธุรกิจที่หลากหลายทัง้ในดานของการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบของการใชคูปองเพือ่

การสะสมคะแนนไปจนถึงการขนสงจงึถือไดวาเปนขอแตกตางจาก Social Media อยาง Facebook

ที่ปรมิาณการเขาถึงขอมลูของผูบริโภคน้ันจะถูกจํากัดการมองเห็นจากตัว Platform เองรวมไปถึง

เน้ือหาที่ติดตอสื่อสารจะเปนในลักษณะของการประกาศโดยการใชขอความเดียวเพื่อสื่อสารกบั   

กลุมคนหลายกลุม และทีส่ําคัญคือขอจํากัดในเรื่องของ Feature สําหรับการเช่ือมโยงขอมูลไปยัง 

Platform ตาง ๆ ซึ่งจะถูกวางไวในชองทางการติดตอที่ไมไดมีความโดดเดนและเขาถึงไดงายอยาง 

Line Application 

การเขาถึงขอมูลของผูบริโภคที่ไดเขารวมอยูบญัชีของ Line Application น้ัน     

จะสามารถทําการสื่อสารขอมลูที่ตองการไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถแบงกลุมผูบริโภค

ออกเปนกลุมยอยทีห่ลากหลายทําใหการสื่อสารน้ันสามารถกําหนดขอความที่มีความเหมาะสมไดงาย

และจากการที ่Line Application น้ันไมจํากัดการมองเห็นของขอความเน่ืองจากเปนลักษณะของการ

สื่อสารแบบตัวตอตัวทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน  

 โดยตัวผูใหบรกิาร Line Application เองกม็ีบริการเสริมอืน่ที่พรอมสนับสนุนการ

ทําธุรกิจที่หลากหลายทัง้ในดานของการทํากจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบของการใชคูปองเพือ่

การสะสมคะแนนไปจนถึงการขนสงจงึถือไดวาเปนขอแตกตางจาก Social Media อยาง Facebook
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ที่ปรมิาณการเขาถึงขอมลูของผูบริโภคน้ันจะถูกจํากัดการมองเห็นจากตัว Platform เองรวมไปถึง

เน้ือหาที่ติดตอสื่อสารจะเปนในลักษณะของการประกาศโดยการใชขอความเดียวเพื่อสื่อสารกบักลุม

คนหลายกลุมและทีส่ําคัญคือขอจํากดัในเรือ่งของ Feature สําหรับการเช่ือมโยงขอมลูไปยัง 

Platform ตาง ๆ ซึ่งจะถูกวางไวในชองทางการติดตอที่ไมไดมีความโดดเดนและเขาถึงไดงายอยาง

Line Application 

ขอคนพบดังกลาวสอดคลองกบับทสมัภาษณของคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล 

ผูอํานวยการธุรกิจองคกร LINE ประเทศไทย จาก Brand Buffet ในหัวขอ LINE กลยุทธ “Growth 

Strategy” กุญแจความสําเร็จแบรนดไทยยุค New Normal (Mrs.OK, 2563) ในขอที่ 3 ในสวนของ

การวิเคราะหกลุมเปาหมายทีรู่ปแบบของการติดตอสื่อสารจากเดิมที่นิยมใชการสื่อสารหน่ึงขอความสู

ผูบริโภคทั้งหมด เปนการสงขอความแบบเฉพาะเจาะจง ไปยังแตละกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยผาน

การเกบ็ขอมลูและการศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภค ที่เริ่มจากการเขาถึงผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึงกอนและ

ทําการขยายไปยังกลุมอื่นรวมไปถึงการปดการขายที่มีความแตกตางกันออกไป 

ซึ่งจะสอดคลองกับบทความของคุณ พิมพนิภา บัวแสง จาก Economic 

Intelligence Center (EIC) จากธนาคารไทยพาณิชยที่ใหขอมูลไวกับ Brandinside (2559) โดยมี

ปจจัยสําคัญที่ทําให Social Commerce มีการเติบโตข้ึนน้ันก็คือการที่ ผูใหบริการ Social Media

เจาตาง ๆ ไดพัฒนาเครื่องมือและรปูแบบของ Platform ตัวเองเพื่อรองรับ Social Commerce       

ที่เติบโตอยางรวดเร็วไมวาจะเปนการพฒันาระบบตอบขอความอัตโนมัติที่เห็นไดชัดจากทาง 

Facebook และไลน เพื่อใหผูซือ้พูดคุยโตตอบกับผูขายไดสะดวกโดยเฉพาะสําหรับ “กลุม 

Facebook” ที่เพิ่ม Feature “Sell & Buy” (ซื้อและขาย) เขามาตอบโจทยการซือ้ขายเฉพาะกลุม 

รวมไปถึงการทีผู่บริโภคมักมีแรงจูงใจในการซือ้สินคาจากการพบโฆษณาบน Social Media มีเดีย 

ผานระบบแนะนําสินคา (Recommendation System) ในการแสดงผลสินคาทีผู่บริโภคแตละรายมี

แนวโนมที่จะสนใจมากทีสุ่ด   

รวมไปถึงในสวนของการเช่ือมโยงขอมลูระหวาง Platform สําหรับการสราง Social 

Commerce ดวยการกําหนดบทบาทให Line Application เปนชองทางหลักในการติดตอสื่อสารน้ัน 

จะสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบรโิภคในการที่จะเลอืกรูปแบบของการติดตอและสอบถาม

ขอมูลทีผู่บริโภคมีความถนัดไดโดยงาย เน่ืองจากในปจจบุันจากจํานวนของ Platform ที่มีการขยาย 

ตัวเพิ่มมากข้ึนซึง่แตละ Platform ก็มีคุณสมบัติทีโ่ดดเดนแตกตางกันทําใหเกิดการกระจายตัวของ

กลุมผูบริโภค ซึ่งตรงจุดน้ีเองที่ทําใหผูประกอบการนอกจากจะขยายชองทางและรูปแบบของเน้ือหาที่

หลากหลายใหเหมาะสมไปยัง Platform ตาง ๆ แลวยังจําเปนที่จะตองมกีารเช่ือมโยงขอมูลทั้งหมด

เขาดวยกัน เพื่อดึงดูดใหกลุมผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 
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จากการศึกษาขอมูลเพื่อประกอบการทําวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดคนพบตัวอยางทีส่ําคัญ

นอกเหนือจากการใช Social Commerce ผาน Line Application เพื่อจุดประสงคในดานของการ

สนับสนุนกจิกรรมสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว แตเปนในดานของการประชาสมัพันธที่แสดงให

เห็นถึงการเปนศูนยกลางในการเช่ือมโยงขอมลูระหวาง Platform อื่น โดยทางบริษัทไดมีการผลิต

เน้ือหาในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหวโดยใหผูเช่ียวชาญมาทาํการแนะนําสินคาแตละประเภทหรอืที่

เรียกวา Power Buy Guru บน YouTube และ Facebook Platform สําหรับกลุมผูบริโภคอายุ

เฉลี่ย 25-35 ที่ตองการขอมลูเพือ่ประกอบการตัดสินใจอีกทัง้ยังมีการใชรูปภาพและขอความสั้นของ

กิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อนําเสนอผาน Instagram และ Twitter เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบรโิภคที่มี

อายุเฉลี่ย 18-25 ป  

อีกทั้งยังมีการทํา Customer Relationship Management ในรูปแบบของการสง 

E-mail เพื่อนําเสนอกจิกรรมสงเสรมิการขายพเิศษใหกับกลุมผูบริโภคที่มกีําลงัซื้อสูงโดยอางอิงจาก

ฐานสมาชิกของบัตร The One ในเครือเซ็นทรลัโดยตรง โดยทุกเน้ือหาของการประชาสมัพันธที่ถูก

สงออกไปในทุกชองทางน้ันจะมกีารใหขอมลูการติดตอผานทาง Social Commerce จากทาง Line 

Application เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับกลุมผูบริโภคทีส่นใจสามารถติดตอและซื้อสินคาผาน

ชองทางที่ตองการผานข้ันตอนที่ไมซับซอน  

ขอคนพบน้ี สอดคลองกบัความเห็นของคุณธัญญนิธิ อภิชัยโชติรัตน เจาของธุรกิจ

Online สินคาสําหรบัแมและเด็ก Small World for Kids และยังเปนผูเช่ียวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัที่ไดใหสัมภาษณไวในสวนที่เกี่ยวของกบัการสรางเน้ือหาเพือ่รองรบั Platform ที่

หลากหลายเอาไว วาการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในปจจบุัน ผูประกอบการไมสามารถ

ดําเนินการผานชองทางใดชองทางหน่ึงได เน่ืองจากผูบริโภคน้ันมีการกระจายตัวอยูในทุก Platform

รวมไปถึงการที่แตละ Platform น้ันยังมีคุณลักษณะเดนที่แตกตางกัน โดยเฉพาะในสวนของประเภท

และรปูแบบของเน้ือหาและทุก Platform จะไดรับความมีกลุมผูบริโภคที่ตางกันโดยปจจุบัน Line 

Application ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกบัการทํา E-Commerce มากย่ิงข้ึน รวมไปถึงยังมี

ความสอดคลองกับกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจทิัล โดย Chawanthawat (2564) จาก TALKA 

TALKA ดิจิทัล Agency ใน 3 สวนที่สําคัญคือ การใชการตลาด E-mail กลยุทธการตลาดบน Social 

Media และการใชผูมีอิทธิพลบน Social Media น่ันก็คือ  

(1) การตลาดอเีมลทีจ่ะสามารถชวยใหผูประกอบการทําการสื่อสารแบบ

เจาะจงไปยังกลุมเปาหมายเพื่อการทํากิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง เชน การแจงเตือนเกี่ยวกบั

สวนลด หรือแนะนําสินคาทีท่ําการลดราคาพิเศษ โดยจะเปนรายการที่เฉพาะเจาะจงอยางมากสําหรบั

ผูทีส่นใจในสินคาน้ัน ๆ โดยเฉพาะ  
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(2) ในสวนของกลยุทธการตลาดบน Social Media ที่ปจจบุัน Social 

Media Platform ตาง ๆ ไดปรับรปูแบบการใชงานใหเหมาะกับธุรกจิ E-Commerce มากย่ิงข้ึน    

ซึ่งทําใหสามารถสราง และรักษาตัวตนของตราสินคาไดอยางสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน เชน Instagram 

ที่ม ีFeature การปดข้ึนบนสตอรี่ และสติกเกอรผลิตภัณฑบนโพสต ที่เมื่อกดเขาไปแลวจะนําผูบริโภค

ไปยังผลิตภัณฑหรือแคตตาล็อกบนชองทาง E-Commerce ไดโดยตรง  

(3) สําหรับผูมีอทิธิพลบน Social Media คือ การทําการตลาดผานผูมี

อิทธิพลบน Social Media โดยเฉพาะในดานใดดานหน่ึงซึง่กลุมเปาหมายใหความเช่ือถือผานจํานวน

ผูติดตามจํานวนมากซึ่งบุคคลเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายทีผู่ประกอบการตองการจะทําการ

สื่อสารในการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาและบริการ 

  1.2) วิธีการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce ดังที่ได

กลาวถึงความสําคัญของการสราง Social Commerce โดยม ีLine Application เปน Platform 

หลักในการดําเนินการแลว เน่ืองจากความหลากหลายขององคประกอบที่สําคัญของตัว Line 

Application ซึ่งผูประกอบการสามารถนําไปปรบัใชใหเหมาะสมกบัการดําเนินธุรกจิของตัวเองได 

โดย Line Application น้ัน มีระบบการปฏิบัติการทีห่ลากหลายโดยขอคนพบในงานวิจัยน้ีจะเปน

เรื่องของการปรับปรงุระบบ Rich Menu เปนองคประกอบหลัก โดยผูประกอบการจําเปนตองศึกษา

องคประกอบทางธุรกิจทั้งหมดของตนเองอยางละเอียด จงึจะสามารถทําการคัดเลือกชองทางการ

ติดตอหรือบรกิารทีส่ําคัญเพื่อนําไปเช่ือมโยงกับระบบดังกลาว   

สําหรับบริษัทเพาเวอรบายน้ันไดมีการปรับปรงุ Feature ในสวนน้ีอยางเปนรปูธรรม

ดวยการเช่ือมโยงทั้งชองทางการจัดจําหนายและบริการทัง้หมดไวดวยกัน ต้ังแตชองทาง Online 

(Website) Social Media (Facebook) การเช่ือมโยงไปยัง Line Application ของศูนยบริการทั่ว

ประเทศทัง้ 124 สาขา และบริการหลังการขายเชนการขนสง ติดต้ัง และการซอมบํารงุ โดยมีการ

ออกแบบเพื่อแยกชุดขอมูลตาง ๆ ไวอยางชัดเจน ซึ่งอางอิงมาจากขอมลูที่ไดจากหลากหลายแผนก  

ถึงปญหาหรือคําที่พบบอยจากผูบริโภค มาประกอบกันเพือ่สรางระบบดังกลาวใหมีความสมบูรณ   

จนสามารถตอบสนองตอความตองการและสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคไดอยางครบวงจร 

อีกหน่ึงองคประกอบทีส่ําคัญสําหรับการใช Line Applicationน่ันก็คือการนํา

รูปแบบของกิจกรรมสงเสรมิการขาย และการวิเคราะหขอมลูที่ทาง Line Application มีออกมาเพื่อ

สนับสนุนผูประกอบการมาใชใหเกิดประสิทธิภาพสงูสุด เชน การใช Line Reward Card หรือบัตร

สะสมแตมเพื่อจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึนทัง้ในระยะสั้นและระยะยาว สําหรบับริษัท

เพาเวอรบายน้ันไดคนพบวิธีการในการใช Line Reward Card อยางนาสนใจ น่ันกคื็อในชวงแรกของ

การขยายบัญชี Line Application ของทางศูนยบริการน้ันไดมีการใชงบประมาณสรางกจิกรรม
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สงเสริมการขายเพื่อการประชาสมัพันธในการดึงดูดผูบริโภคใหมาเพิม่เพือ่นกับบัญชีของทาง

ศูนยบริการ แตผลปรากฏวาผูบรโิภคยังคงมีอัตราการปดกัน (Block Rate) ที่สงู  

หลงัจากที่ไดมีการใช Line Reward Card แลวน้ัน พบวา สามารถดึงดูดผูบรโิภคให

คงความเปนเพื่อนกบั Line Official Account ของศูนยบรกิารไดในระยะยาว และยังสามารถลด

อัตราการปดกัน (Block Rate) ไดถึง 5% รวมไปถึงการปรบัการใชงบประมาณจากการซือ้โฆษณา 

เพื่อนํามาใชในการสงเสริมกจิกรรมทางการตลาดดานอื่นเชนการทําราคาพิเศษเฉพาะการซือ้สินคา

ผาน Line Application ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวา ซึง่ขอมูลทัง้หมดน้ันจะถูกนํามาประมวลผาน

เครื่องมือทีเ่รียกวา Official Account สวนกลาง Manager ซึ่งจะเปนตัววัดผลที่สําคัญในการพฒันา

กลยุทธทางการตลาดในลําดับตอไป 

ในกรณีการใช Application ของบริษัทเพาเวอรบายน้ันผูวิจยัคนพบจุดที่นาสนใจ

อีกจุดหน่ึงน่ันก็คือการทีบ่ริษัทเพาเวอรบายน้ันไมไดมกีารใชระบบที่เรียกวา “รานคาของฉัน” (My 

Shop) ซึ่งเปนเครื่องมือชวยสงเสริมการขายบน Official Account เน่ืองจากระบบดังกลาวจะตอง

อาศัยการชําระคาสินคาและบริการโดยอาศัย Line Application เปนตัวกลางในการจัดการโอนเงิน

ระหวางผูซือ้และผูขาย ซึ่งทางบริษัทเพาเวอรบายน้ันมียอดการจําหนายสินคาตอวันคอนขางสูงจึงมี

ระบบการชําระคาสินคาผานชองทางดิจิทลัเปนของตัวเองทีเ่รียกวาระบบ E-Ordering จึงไมจําเปนที่

จะตองใชเครื่องมือดังกลาวใหเกิดความซับซอน  

โดยทางผูวิจัยพบวา เครือ่งมือ “รานคาของฉัน” (MyShop) น้ันเหมาะสําหรับ

ผูประกอบการขนาดเลก็ที่ไมมรีะบบการจัดการการจัดจําหนายของตัวเองในการทีจ่ะรองรบัการ  

ชําระคาสินคาผานทางระบบดิจิทลั ซึ่งขอคนพบดังกลาวจะไมสอดคลองกบั ปจจัยทีส่ําคัญทีท่ําให

ผูประกอบการรวมไปถึงองคกรทั้งภาครฐัและเอกชนหันมาใหความสําคัญกบัการสื่อสารผาน Line 

Application โดยคุณศรีสุภาคย อารีวณิชกุล ผูอํานวยการธุรกิจองคกร บริษัทไลนประเทศไทย ที่ได

ใหขอมูลไววาเครื่องมือ “รานคาของฉัน” (MyShop) น้ันมีสวนทําให “Line Official Account” 

เพิ่มข้ึน 4 ลานบัญชีในชวงการแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ซึ่งการเพิ่มข้ึนของ Official 

Account สําหรบับริษัทเพาเวอรบายน้ันไมไดมาจากปจจัยดังกลาว  

ผูวิจัยคนพบการใชองคประกอบที่เกี่ยวของกับ Application ในการสราง Social 

Commerce ใหประสบความสําเร็จน้ันน่ันก็คือ การพัฒนาองคประกอบสําคัญทีเ่กี่ยวของ

นอกเหนือจากการพฒันาตัว Application เอง อยางเชนในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายก็คือ       

การพัฒนาระบบการจัดการคลงัสินคา และการชําระคาบรกิาร หรือที่เรียกวาระบบ E-Ordering 

เน่ืองจากบริษัทเพาเวอรบายน้ันมีชองทางการจัดจําหนายทีห่ลากหลาย ทําใหการเช่ือมโยงระบบ

ทั้งหมดเขาดวยกันเพือ่รองรบัการพัฒนา Social Commerce มีความสําคัญอยางย่ิง 
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นอกจากน้ีอกีหน่ึงองคประกอบที่สําคัญที่สุดที่ผูประกอบการตองมกีารกําหนด

นโยบายการพัฒนาที่ชัดเจนน่ันก็คือ ในสวนของการพฒันาบคุลากรใหมีความเขาใจในธรรมชาติของ

การดําเนินธุรกิจบนชองทางดิจิทลัต้ังแตระดับผูกําหนดนโยบายไปจนถึงระดับปฏิบัติการ เพื่อที่

บุคลากรทุกคนจะไดเกิดความเขาใจตรงกันเน่ืองจากการทําธุรกิจดิจทิัลน้ัน ตองอาศัยการปรบัตัว     

ที่รวดเร็ว เพือ่ใหสอดคลองกบัความเปลี่ยนแปลงของสถานการณและความตองการของผูบรโิภค      

โดยในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายน้ันไดมีการฝกอบรมพนักงานในทุกระดับเพื่อความเขาใจ 

ในการทํางานกับชองทางการจัดจําหนายในรูปแบบดิจทิัล โดยเฉพาะกับพนักงานขายที่ศูนยบริการ 

ซึ่งไดมีการฝกอบรมทัง้ในสวนของการพฒันาความรูในการผลิตเน้ือหาโดยการแนะนําสินคาทีม่ีการทํา

ราคาพิเศษและความตองการในพื้นที่การดูแลของศูนยบริการและสวนที่สําคัญอีกสวนหน่ึงน่ันก็คือ

การกําหนดนโยบายการตอบสนองตอความตองการของผูบรโิภคที่สนใจในขอมลู ที่พนักงานขายทุก

คนจะตองทําการตอบรบัหรือใหขอมูลที่ติดตอมายังชองทางตาง ๆ ภายใน 15 วินาที ซึ่งทางบริษัทได

มีการเตรียมชุดขอมลูและการฝกอบรมรวมไปถึงการประชุมเพื่อสรางความเขาใจที่ตรงกันในทกุ

สัปดาหเพื่อเตรียมความพรอมใหกบัพนักงานขายในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคจากการ

การสอบถามขอมลูของสินคาหรือรายละเอียดของกิจกรรมสงเสริมการขาย รวมไปถึงการใหบริการ 

หลงัการขาย ใหกบัพนักงานขายทุกคนไมวาจะเปนในรูปแบบของขอความหรือบทสนทนาเพือ่ใหเกิด

ความเปนเอกภาพและสรางประสบการณที่ดีใหแกผูบริโภค  

  ซึ่งขอคนพบดังกลาวสอดคลองกบับทสัมภาษณของนายวีรศักด์ิ หวังศุภกิจโกศล 

อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย เกี่ยวกบั ความสําคัญของ Social Commerce ทาง 

Website หนังสือพิมพสยามรัฐ (“การคายุคทองโควิดตองสู”, 2564) เอาไววา การทําการตลาด

Online ปจจุบันมีคูแขงจํานวนมากการสื่อสารกบัผูบรโิภคแบบทันทีทันใด (Real Time) เปนสิ่งที่

สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเน่ืองจากผูบรโิภคสามารถคนหาและเปรียบเทียบราคา

จากชองทางหน่ึงไปยังอกีชองทางหน่ึงไดโดยงายผูประกอบการจําเปนตองเขาใจความแตกตางของ

ผูบริโภคในแตละ Platform เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจสูงสุด 

2) รูปแบบของเน้ือหาและการเลือกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัด 

ดวยองคประกอบเฉพาะตัวของขอมลูทีส่งผาน Line Application น้ัน สามารถรองรบั

รูปแบบทีห่ลากหลาย อยางไรก็ดี การสื่อสารผาน Line Application น้ันเปนการสือ่สารในลักษณะ

ของบุคคลตอบุคล ซึง่ผูประกอบการมีความจําเปนที่จะตองเขาใจถึงรูปแบบที่เหมาะสมตอรสนิยมของ

กลุมผูบริโภคที่แตกตางกัน โดยการอาศัยเครื่องมือการวิเคราะหขอมลู Line Official Account 

Manager ที่นอกจากจะแสดงใหเห็นถึงการตอบสนองตอรปูแบบของเน้ือหาแลว ยังสามารถนําขอมลู
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ดังกลาวมาเพื่อประกอบการพจิรณาในการคัดเลอืกสินคาเพือ่การจัดจําหนายใหเหมาะสมกบักกลุม

ผูบริโภคที่หลากหลายไดอีกดวย โดยผูวิจัยจะขออภิปรายรายละเอียดที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

2.1) การใชขอมูล 

ขอมูลสําคัญที่ไดจาก Official Account สวนกลาง Manager น้ัน จะแสดงขอมูลที่

สําคัญในสองสวนดวยกันน่ันก็คือ การเขาถึง (Target Reach) และการตอบสนอง (Click Rate) ซึ่งจะ

ทําใหผูประกอบการสามารถทราบไดวารูปแบบของเน้ือหาใดที่ผูบริโภคน้ันใหความนิยม โดยจาก

กรณีศึกษาของบริษัทเพาเวอรบายน้ันขอคนพบที่สําคัญในสวนน้ีน่ันก็คือ จากการทํากิจกรรมสงเสรมิ

การขายเดียวกันผูบรโิภคในกลุมที่รบัขอมลูจาก Line Official Account สวนกลางของทางบริษัทน้ัน 

ใหการตอบรบักบัขอความ และรปูภาพที่มลีักษณะเปนทางการโดยมีรปูแบบการนําเสนอในภาพรวม

มากกวา ในขณะที่กลุมผูบริโภคที่อยูใน Line Official Account ของทางศูนยบริการน้ันจะนิยม

รูปแบบที่ไมเปนทางการและการใชภาพสินคาขนาดใหญประกอบเน้ือหา เปนตน 

ในสวนของการใชขอมลูเพือ่การเลือกหมวดหมูสินคาสําหรบัการจัดจําหนายน้ัน 

ผูประกอบการสามารถวัดผลไดจากเครื่องมือดังกลาวเชนเดียวกัน โดยการวิเคราะหขอมลูการ

ตอบสนองทีส่ามารถระบุรายละเอียดความสนใจตอเน้ือหาผานรูปภาพใดรปูภาพหน่ึง ซึง่ถาสามารถ

นํามาประกอบการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ถึงระดับความสนใจที่มีตอสินคาน้ัน ๆ โดย

สามารถแยกเปนพื้นที่โดยอางอิงจาก Line Official Account ของศูนยบริการ ทําใหสามารถทราบถึง

ความตองการบริโภคสินคาแตละประเภทที่แตกตางกัน 

2.2) การบริหารจัดการ 

การนําขอมลูที่ไดจากเครื่องมือวิเคราะหเพื่อนํามาใชน้ัน ตองอาศัยความรูลําดับของ

การสงตอขอมลูทีม่ปีระสทิธิภาพ เน่ืองจากขอมลูดังกลาวจะเปนลักษณะของขอมลูเชิงปริมาณ ทําให

การทีจ่ะนํามาปรบัใชใหเกิดประโยชนสูงสุดน้ัน ตองอาศัยการวิเคราะหขอมลูรวมกันของทุกแผนกที่

เกี่ยวของบนพื้นฐานของความเขาใจในแผนการดําเนินธุรกจิรวมกัน เพื่อกําหนดกรอบของการปฏิบัติ 

งานใหเกิดความเปนเอกภาพ โดยในกรณีของบริษัทเพาเวอรบายน้ัน จะเปนหนาที่ของฝายการตลาด

ในการนําขอมลูเบือ้งตนมาวิเคราะห และนําเสนอผลการดําเนินงานของกจิกรรมสงเสริมการขาย รวม

ไปถึงคําแนะนํา และการต้ังคําถามจากผูบริโภคโดยอางองิจากขอมูลที่ไดมาโดยทําการแบงปนขอมลู

ใหกับแผนกจัดซื้อในสวนของความนิยมของประเภทสินคา และในสวนของฝายปฏิบัติการในการทีจ่ะ

ปรับปรงุการใหบริการตอไป โดยการใชขอมูลเพื่อการพฒันาธุรกิจดิจทิัลน้ันมีความสอดคลองกับบท

สัมภาษณของคุณ คุณศิวัตร เชาวรียวงษ ประธานกรรมการบรหิารบริษัท Group M ประจําประเทศ

ไทย ที่ไดใหไวบน Website ของธนาคารไทยพาณิชย ที่พูดถึงอนาคตของการทําธุรกจิไววาองคกรตอง

มีความสามารถในการใชขอมูลเพื่อวัดผลการเช่ือมโยงไปยังการขาย และพรอมทีจ่ะมีความยืดหยุน

สําหรับการปรับเปลี่ยนรปูแบบการทํากจิกรรมสงเสริมการขายใหเหมาะสมได โดยเฉพาะกบับริษัทที่มี
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การจัดจําหนายสินคาหลากหลายชนิด และมีการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีความตองการที่แตกตางกัน

ควรใหความสําคัญและลงทุนในเรื่องดังกลาวเพิ่มเติม ซึ่งจะสามารถสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจใน

ระยะยาวได 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

ผลการศึกษาเรื่องการสราง Social Commerce ผาน Application “LINE” ในสถานการณ

การแพรระบาดของเช้ือเช้ือไวรัส COVID-19 กรณีศึกษา บรษัิท เพาเวอรบาย จํากัด ที่มุงเนนไปที่

การศึกษาการใช Line Application สําหรบัการสราง Social Commerce ของบริษัทเพาเวอรบาย

จํากัด และการศึกษารปูแบบของเน้ือหาและการเลอืกหมวดหมูสินคาสําหรับการจัดกิจกรรมสงเสริม

การขายผาน Line Application ของบริษัทเพาเวอรบายจํากัดซึ่งสามารถนําขอมลูไปปรบัใชเพื่อ

กอใหเกิดประโยชนสําหรบัผูประกอบการโดยเฉพาะในธุรกจิคาปลีกในหลากหลายดานดังน้ี 

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

1) ผูประกอบการจําเปนทีจ่ะใหความสําคัญกบัการศึกษาขอมูลการดําเนินธุรกิจของ

ตนเองในมิติที่หลากหลายมากข้ึน ไมวาจะเปนในเรื่องของชองทางการจัดจําหนาย การแบงกลุม

กลุมเปาหมายจากพฤติกรรมการบริโภค และการวางนโยบายที่ชัดเจนกรอบเวลาของบริษัทในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 

2) การสราง Social Commerce น้ัน ผูประกอบการตองมีการสราง Platform 

ดิจิทัลที่ครบวงจรและมีการกําหนดบทบาทในการเช่ือมโยง Platform เหลาน้ันเขาดวยกัน เพื่อ

ประโยชนในการขยายชองทางการจัดจําหนายและเพื่อการสือ่สาร และแนะนํากิจกรรมสงเสริมการ

ขาย เน่ืองจากผูบริโภคในปจจบุันมีความตองการและความสามารถในการเขาถึงขอมูลทีห่ลากหลาย

มากย่ิงข้ึนมากข้ึน 

3) การพัฒนา Social Commerce น้ันตองอาศัยการพัฒนาแบบบรูณาการ น่ันคือ

การทีผู่ประกอบการตองใหความสําคัญกบัการพัฒนาระบบ ของ Application เองอยางเปนข้ันเปน

ตอนโดยเฉพาะในสวนทีเ่กี่ยวของกับการใหขอมูลทีผู่บริโภคตองการการตอบสนองทีร่วดเร็ว รวมไป 

ถึงระบบการจัดจําหนาย การจัดการคลังสินคา เน่ืองจากผูบริโภคในปจจุบันมีวิธีการชําระคาสินคาที่

หลากหลายมากข้ึน ผูประกอบการจงึจําเปนตองใหความสําคัญกับการพัฒนาองคประกอบอื่นที่

เกี่ยวของใหมีความสมบูรณ 

4) การใหความสําคัญกับการนําขอมลูที่ไดจากเครื่องมือการวัดผลน้ัน ถือไดวา

จําเปนตอการสราง Social Commerce และการสื่อการการตลาดดิจทิัลเปนอยางย่ิง เน่ืองจาก

ผูประกอบการจะสามารถเขาใจไดถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดในหลากหลายมิติ ไมวาจะเปนความ

นิยมที่มีตอสินคาหรือกจิกรรมสงเสริมการตลาด รวมไปถึงความพึงพอใจตอรปูแบบของเน้ือหาที่
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แตกตางกัน ซึ่งหลงัจากนําขอมลูดังกลาวมาทําการศึกษาแลวน้ัน ผูประกอบการจะสามารถนํามา

วิเคราะหเพื่อการวางนโยบายสําหรบัการดําเนินงานทีเ่หมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

5) การใช Feature ของ Line Applicationใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการสราง 

Social Commerce น้ันผูประกอบการตองพิจารณาถึงความเหมาะสมสําหรบัการทําธุรกจิของตัว

ผูประกอบการในภาพรวม เน่ืองจาก Line Application น้ันมี Feature ที่สามารถนํามาใชเพื่อ

กิจกรรมสงเสริมการขายมากมายอีกทัง้ยังมีบริการเสริมดานอื่นอื่นที่คลอบคลมุในวงกวาง ซึ่งทั้งตัว 

Feature และบริการเสริมน้ันมีจุดเดนและจํานวนเงินสําหรบัการลงทุนที่แตกตางกัน  

 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

1) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่ความสําคัญและการพฒันา Line Application เพื่อ

การสราง Social Commerce เทาน้ัน ในงานวิจัยครัง้ตอไปจึงควรทําการศึกษารปูแบบ และกลยุทธ

ในการเพิม่ยอดขายสําหรบั Social Commerce เพื่อการตอยอดองคความรูใหสมบูรณ  

2) งานวิจัยครั้งน้ีไดมกีารกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงของ 

การใชขอมูลที่ไดจากเครื่องมือวัดผลของ Line Application (Line Account Official Manager) 

เปนหลักสําหรับงานวิจัยครัง้ตอไปจึงควรทําศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมของผูบรโิภคผานรปูแบบ

งานวิจัยเชิงปริมาณ เพือ่ใหไดองคความรูที่ครบถวน 

3) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่การวิเคราะหการดําเนินงานการพฒันา Line 

Application เพื่อการสราง Social Commerce จากบรบิทของผูประกอบการธุรกิจคาปลีก ซึง่ยัง  

คงเปนองคความรูเพียงดานเดียว ดังน้ันงานวิจัยครั้งตอไปจึงเห็นควรทีจ่ะทําการใชวิจัยเชิงคุณภาพ

สําหรับผูประกอบการที่เปนเจาของตราสินคาดวย เพื่อใหเกดิความเขาใจในกลยุทธการทําการตลาด

ดิจิทัลสําหรบัเจาของตราสินคา 

4) งานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนไปที่กรณีศึกษาสําหรบับริษัทเพาเวอรบายเทาน้ัน           

ในงานวิจัยครั้งตอไปจึงเห็นควรที่จะทําการศึกษาผูประกอบการคาปลีกในธุรกจิเดียวกนัผานงานวิจัย

เชิงเปรียบเทียบ ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) และการ

สัมภาษณเชิงลกึ (In-depth Interview) เพื่อศึกษาความเหมือน และความแตกตางในการดําเนิน    

กลยุทธการสราง Social Commerce 

 

 

 

 

 

 



72 

 

บรรณานุกรม 

 

การคายุคทองโควิดตองสู พณ. ช้ีชองขายออนไลน ดึงจุดเดน รักษาตัวตน สรางความนาเช่ือถือ ไม

หยุดพัฒนา.  (2564).  สยามรัฐ.  สืบคนจาก https://siamrath.co.th/n/213856. 

โควิดฉุดไมอยู โฆษณาดิจิทัลโตแรง 8% แตะ 2.1 หมื่นลาน.  (2564).  ประชาชาติธุรกิจ.  สืบคนจาก  

https://www.prachachat.net/marketing/news-636573. 

“เครื่องใชไฟฟา” ด้ินปลกุยอด โควิดทุบรวงลุยสินคาสุขภาพ-นวัตกรรม.  (2563).  ประชาชาติธุรกิจ

ประชาชาติธุรกิจ.  สืบคนจาก https://www.prachachat.net/marketing/news-

536108. 

ณรงคยศ มหิทธิวาณิชชา.  (2564).  สถิติและพฤติกรรมการใชงาน Social media ของคนไทย 

Q1/2021.  สืบคนจาก https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-

stats-behaviors-thais-q1-2021/. 

ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ.  (2554).  Social commerce กลยุทธใหมของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส. 

วารสารนักบริหาร มหาวิทยาลัยกรงุเทพ, 31(4), 104-109. 

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน).  (2563).  Future of Marketing การตลาดดิจทิัล อาวุธโลก

ธุรกิจหลงัโควิด-19.  สืบคนจาก https://www.scb.co.th/th/personal-banking/stories/ 

business-maker/future-of-marketing.html. 

นิศา ชูโต.  (2540).  การวิจัยเชิงคุณภาพ.  กรุงเทพฯ: พี.เอน็.การพิมพ. 

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด.  (2560).  เกี่ยวกับ เพาเวอรบาย.  สืบคนจาก 

https://www.powerbuy.co.th/th/about-us. 

บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด.  (2564).  Line official account จากสวนกลางของบริษัท เพาเวอร

บาย จํากัด.  สืบคนจาก https://www.powerbuy.co.th.  

ปณชัย อารีเพิ่มพร.  (2562).  Google เปดงานวิจัย ‘เศรษฐกิจดิจทิัลไทย’ คาดป 68 โต 5 หมื่นลาน

ดอลลาร อีคอมเมิรซ-เรียกรถผานแอปฯ บูมไมหยุด.  สืบคนจาก https://thestandard.co 

/e-conomy-sea-2019/. 

พิเชษฐ วงศเกียรติขจร.  (2559).  แนวทางเพื่อการเรียนรูการวิจัยเชิงคุณภาพ.  กรุงเทพฯ: 

ปญญาชน. 

เพาเวอรบายขยายฐานเจาะกลุมเกมเมอร-นิชมารเก็ต.  (2561).  ฐานเศรษฐกิจ.  สืบคนจาก 

 https://www.thansettakij.com/business/310064. 

ลงทุนแมน.  (2563).  กรณีศึกษา LINE กับวิธีคิด สราง App ใหคนไทยรูสกึผูกพันมากที่สุด.   

 สืบคนจาก https://www.longtunman.com/25715. 



73 

 

วรรณา ยงพิศาลพบ.  (2564).  แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรม ป 2564-2566: อุตสาหกรรม

เครื่องใชไฟฟา.  สบืคนจาก https://www.krungsri.com/th/research/industry/ 

industry-outlook/Hi-tech-Industries/Electrical-Appliances/IO/io-Electrical-

Appliances-21. 

สมาคมผูประกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมไทย.  (2562).  โซเชียลมเีดียยุคใหม เครื่องมือ

การตลาดที่ SME ตองใชใหเปน.  สืบคนจาก https://www.tasme.or.th/article/4016/. 

สมประวิณ มันประเสรฐิ.  (2563).  ผลกระทบของโรคระบาดโควิด-19 ตอเศรษฐกิจไทย.  สืบคนจาก 

https://www.krungsri.com/th/plearn-plearn/economic-covid-impact. 

เอื้อมพร หลินเจรญิ.  (2555).  เทคนิคการวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพ.  วารสารการวัดผลการศึกษา 

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 17(1), 17-29.  

Brandinside.  (2559).  EIC เผยผลวิจัย Social commerce เทรนดคาออนไลนที่มาแรงไมแพ 

Lazada.  สืบคนจาก https://brandinside.asia/social-commerce-eic-research/. 

Chawanthawat, F.  (2564).  5 กลยุทธการตลาด E-commerce ที่คนทําธุรกิจควรรู.   

 สืบคนจาก https://talkatalka.com/blog/e-commerce-marketing/. 

Glob Thailand.  (2564).  เทรนดเครื่องใชไฟฟาขนาดเล็กมาแรงสวนกระแสโควิด-19 ดันยอดสงออก

จีนพุง.  สบืคนจาก https://globthailand.com/china-220121/. 

Marketing Oops.  (2563 ก).  Insights คนไทยกังวลคาใชจาย แตทําไม “ยอดขายเครื่องใชไฟฟา-

สินคา Gadget” บนออนไลนกลับโต?.  สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/ 

reports/behaviors/consumer-insights-why-electronic-product-and-gadget-grow-

on-ecommerce/. 

Marketing Oops.  (2563 ข).  บทบาท e-commerce ตอการสนับสนุนการบริโภคของไทยในชวง

วิกฤต และโอกาสทางธุรกจิทีร่ออยู.  สืบคนจาก https://www.marketingoops.com 

/news/ecommerce/tmb-analytics-e-commerce-growth/. 

Marketeer Online.  (2562).  Power Buy “คูแขงคนใหม” กับการ “ปรับตัวครัง้สําคัญ”.   

 สืบคนจาก https://www.facebook.com/marketeeronline/posts/238403 

8991648183/. 

MGR Online.  (2563).  8 ป ‘LINE ประเทศไทย’ ผูใช 46 ลานคน.  สืบคนจาก 

https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000064692. 



74 

 

Mrs.OK.  (2563).  LINE เผยกลยุทธ “Growth strategy” กุญแจความสําเรจ็แบรนดไทยยุค  

 New normal.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2020/07/line-urges-

brand-must-have-growth-strategy-after-covid19/. 

Power Buy Thailand.  (2564).  บัญชี Facebook บริษัท เพาเวอรบาย จํากัด.  สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/Powerbuythailand.  

Ratirita.  (2560).  “Power Buy” ปกหมุด Omni channel ปนออนไลนใหโต 10%.  สืบคนจาก 

https://brandinside.asia/power-buy-omni-channel/. 

TNN Online.  (2564).  เปด 10 สินคาขายดีบน E-commerce รับอานิสงสโควิด-19.  สืบคนจาก 

 https://www.tnnthailand.com/news/tnnexclusive/70109/.  

Thai Publica.  (2563).  TMB Analytics สํารวจบทบาท E-commerce ตอการบริโภคในชวงวิกฤต 

และโอกาสทางธุรกจิที่รออยู.  สืบคนจาก https://thaipublica.org/2020/05/tmb-

analytics-e-commerce-during-covid-19/. 

TWF Agency.  (2563).  สถิติผูใชของ LINE ประเทศไทยในป 2020.  สืบคนจาก 

https://www.twfdigital.com/blog/2020/04/line-user-stat-in-thailand-2020/. 

 

 

 

 



75 

ประวัติผูเขยีน  

 

ชื่อ-นามสกุล   นายทีปพิพฒัน จารปุาณฑ ุ

 

อีเมล              teeppipatb@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา          - สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

 โรงเรียนสุรศักด์ิมนตร ี

- สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี

 คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

   

ประสบการณการทํางาน    -  MTV Europe Foundation 

- Hakuhodo Products Bangkok 

- IPG Mediabrands Thailand 

- dentsu X Thailand 

 

 


	title
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	biodata

