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S-COMMERCE: อนาคตของพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์
บนเครอืข่ายสังคมออนไลน์
S-COMMERCE:	FUTURE	E-	COMMERCE	ON	SOCAIL	NETWORKING

อุราเพ็ญ  ยิ้มประเสรฐิ 1

บทคัดย่อ
การท�าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก�าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว	 และเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวาง	

เนื่องจากเป็นการพัฒนารูปแบบการค้าแนวใหม่ท่ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากว่ารูปแบบการค้าดั่งเดิมที่มักจะต้องผ่าน

คนกลางหรือตลาดกลาง	ประกอบกับการใช้ชีวิตของผู้บริโภคยุคนี้	เป็นยุคที่ไม่จ�ากัดตัวเองกับสังคมและรูปแบบการใช้

ชีวิตเพียงแบบเดียว	คืออยู่ทั้งในโลกความเป็นจริงและโลกออนไลน์	เพราะการท�าธุรกรรมและกิจกรรมในโลกออนไลน์	

นั้นสามารถสร้างความหลากหลายในการใช้ชีวิตประจ�าวันของแต่ละคนได้	 เช่น	 การเช็คอินหรือการลงทะเบียนใน	

แอพพลิเคชั่น	(application)	ชื่อโฟร์สแควร์	(foursquare)	ตามสถานที่ต่างๆ	เพื่อให้เพื่อนๆรับรู้ว่าเราอยู่ที่ใด	รวมทั้ง	

ใส่ข้อความลงไปได้ว่าเราท�าอะไรอยู	่หรอืการไปกด	“ชืน่ชอบ	(like)”บนเฟซบุค๊	(facebook)	เพือ่วัดความนยิมของข้อความ	

ที่เราลงในสื่อเฟซบุ๊คนั้น	 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า	 การส่ือสารดิจิตอลและสื่อใหม่	 (new	media)	 ได้ปรับเปลี่ยนวิธีการคิด		

การด�าเนนิชวีติ	การปฏบิตั	ิรวมถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปัจจบุนัอย่างชดัเจน	การพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์		

(Social	Commerce	:	S-Commerce)	ในบทความนี้	เป็นส่วนหนึ่งของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	หรืออีคอมเมิร์ช	

(E-Commerce)	ซึง่แสดงถงึกระแสการเปลีย่นแปลงครัง้ใหญ่	ทีเ่จ้าของธรุกิจน�าสือ่ออนไลน์มาใช้ในการสร้างปฏสิมัพนัธ์

กับกลุ่มผู้บริโภคเพื่อการกระตุ้นการซื้อขายสินค้า

Abstract
Electronic	 Commerce	 (E-	 Commerce)	 is	 progressive	 and	widespread	 speedily	 since	 it	 is	

developed	as	a	new	method	of	trading	generating	more	valuable	return	rather	than	old-	fashioned	

trading	formats	which	have	trading	brokers	or	middle	market.	Nowadays,	people’s	living	style	is	more	

introvert	and	self-	dependent	which	is	always	in	the	reality	and	online	world.	In	fact,	online	business	

transactions	and	activities	are	able	to	differentiate	 individuals’	 lifestyle	such	as	checking-	 in	and	

registering	in	foursquare	at	any	places	in	order	to	show	friends	where	we	are,	adding	messages	what	

we	do	or	pressing	“LIKE”	on	facebook	to	measure	the	popularity	of	things	we	posted	on	facebook.	

According	to	these	circumstances,	these	show	that	digital	communication	and	new	media	apparently	

adjust	consumers’	thinking,	lifestyle,	practice	and	behavior.	Social	Commerce	(S-	Commerce)	in	the	

article	is	a	part	of	E-Commerce	illustrating	a	big	change	of	trend	that	business	owners	apply	online	

media	to	initiate	customer’s	relationship	for	motivating	sale	volume.
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บทน�า
เมือ่เข้าสูย่คุเริม่ต้นของการสือ่สารแบบดจิทัิล	ระบบ

การค้าทั่วโลกก็เกิดการปฎิวัติครั้งใหญ่ตามมาด้วยคือ		

จากการค้าขายแบบดั่งเดิม	(Traditional	Commerce)	

ทีผู่ซ้ือ้และผูข้ายเจรจาการค้ากนัแบบเหน็หน้ากนั	(Face	

To	Face)	เป็นการซื้อขายสินค้าอุปโภค	บริโภคผ่านทาง

สื่อออนไลน์	 (Online	Media)	ซึ่งสื่อประเภทนี้สามารถ

สร้างผลกระทบต่อสังคม	โดยเฉพาะด้านการท�าธุรกรรม

ทางการเงินอย่างมาก	 เนื่องจากไม่มีข้อจ�ากัดด้านระยะ

ทาง	 ความสามารถในการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยัง

กลุม่ประชาชนทีม่คีณุลกัษณะคล้ายคลงึกัน	และการตอบ

กลับได้ทันที	 โดยไม่มีข้อจ�ากัดด้านเวลา	 รวมทั้งเวลาใน

การเปิดหรือปิดร้าน	 ที่ส�าคัญ	 คือ	 การใช้ทุนด�าเนินการ

น้อยและสามารถเลือกข้อมูลข่าวสารที่เจาะจงไปยังผู้ซื้อ	

(Buyer)	ได้มากกว่า	(สุรสิทธิ์	วิทยารัฐ,	2545)	ระบบการ

ค้าผ่านช่องทางการสื่อสารใหม่นี้	 เรียกว่า	 การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์	(Electric	Commerce)	หรืออีคอมเมิร์ช		

(E-Commerce)	ซึง่หมายถงึการท�าธรุกรรมทางเศรษฐกจิ	

ที่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์	 เกิดการสร้างธุรกิจส่วนตัว	

รูปแบบต่างๆ	ที่มีความรวดเร็ว	ความสะดวกสบาย	และ

ได้ผลตอบแทนที่ดีกว่ามากข้ึน	 มีการพัฒนาค�าใหม่ใน

ความใกล้เคียงกัน	คือ	ธุรกิจอิเลก็ทรอนกิส์	หรอือบีซีเีนส	

(Electronic	Business	:	E-Business)	หมายถึงการด�าเนิน

ธุรกิจที่อาศัยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการด�าเนิน

งานเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพและประสทิธผิลทางธุรกจิ	และ

ส�าหรบัธรุกิจการค้าปลกีอเิลก็ทรอนกิส์ทีมี่การขายสินค้า

และบริการให้กับผู้บริโภคผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์

โดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางหรือตลาดกลาง	 ใช้ค�าว่า	 อี	

รีเทลลิ่ง	 (E-Retailing	 :	 Electronic	Retailing)	หรืออี	

เทลลิ่ง	(E-Tailing:	Electronic	Tailing)	

สมาคมผู้ประกอบการอิเล็กทรอนิกส์ไทย	 (ภาวุธ,		

2555)	 กล่าวถึงประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว	้

ดังนี้

1. ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (Business to 

Consumer - B2C) คือ	 การซื้อขายระหว่างผู้ค้า	

กับผู ้บริโภคโดยตรง	 เช่น	 การขายอาหารจานด่วน		

เครื่องประดับ	เครื่องแต่งกาย	เป็นต้น

2. ผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ (Business 

to Business - B2B) คือ	การค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า

ที่เป็นรูปแบบของผู้ประกอบการ	 ในที่น้ีจะครอบคลุม

ถึงเรื่องการขายส่ง	 การด�าเนินการสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง

ระบบอิเล็กทรอนิกส์	 ระบบห่วงโซ่การผลิต	 (Supply	

Chain	Management)	เป็นต้น	ซึ่งจะมีความซับซ้อนใน

ระดับต่างๆ	กันไป

3. ผู ้บริโภคกับผู ้บริโภค (Consumer to 

Consumer - C2C) คือ	 การติดต่อระหว่างผู้บริโภค

กับผู้บริโภคน้ันมีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค์	 เช่น

เพ่ือการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูล	 ข่าวสารในกลุ่มคนที่มี

พฤติกรรมการบริโภคเหมือนกัน	หรืออาจจะท�าการแลก

เปลี่ยนสินค้าระหว่างกัน

4. ผู ้ประกอบการกับภาครัฐ (Business to 

Government - B2G) คือ	การประกอบธุรกิจระหว่าง

ภาคเอกชนกับภาครัฐที่ใช้กันมากก็คือเรื่องการจัดซื้อ

จัดจ้างของภาครัฐ	 หรือที่เรียกว่าระบบจัดซื้อจัดจ้าง

ภาครัฐด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์	 (E	 Government	

Procurement:	 E-GP)	 ในประเทศที่มีความก้าวหน้า	

ด้านพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์แล้วรฐับาลจะท�าการซือ้/จดัจ้าง	

ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพือ่ประหยดัค่าใช้จ่าย		

เช่น	การประกาศจัดจ้างของภาครัฐในเว็บไซต์	เป็นต้น

5. ภาครัฐกับประชาชน (Government to 

Consumer - G2C)	 ในท่ีนี้คงไม่ใช่วัตถุประสงค์	

เพื่อการค้าแต่จะเป็นเรื่องการบริการของภาครัฐผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งปัจจุบันในประเทศไทยเองก็มีให้

บริการแล้วหลายหน่วยงานเช่น	 การค�านวณและเสีย

ภาษีผ่านอินเทอร์เนต็การให้บริการข้อมลูประชาชนผ่าน

อินเทอร์เน็ต	เป็นต้น	ยกตวัอย่างเช่น	ฐานข้อมลูการตดิต่อ

การท�าทะเบยีนต่างๆ	ของกระทรวงมหาดไทยประชาชน

สามารถเข้าไปตรวจสอบว่าต้องใช้หลักฐานอะไรบ้าง	

ในการท�าเร่ืองน้ันๆ	 และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์ม

บางอย่างจากบนเว็บไซต์ได้ด้วย
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ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์	 หรืออีบีซีเนส	 E-business	

(Electronic	 Business)	 มีจุดเด่นตรงท่ีประหยัดค่า

ใช้จ่าย	 และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด�าเนินธุรกิจโดย

ลดความส�าคัญขององค์ประกอบบางส่วนลงเมื่อมีการ

ด�าเนินการทางธุรกิจ	 เช่น	 อาคารท่ีท�าการห้องจัดแสดง

สินค้า	 (Showroom)	คลังสินค้า	 (Store)	พนักงานขาย	

และพนักงานให้บริการต้อนรับลูกค้า	เป็นต้น	(กิตติพงษ์,		

2554)	 อย่างไรก็ดี	 การขายสินค้าและบริการผ่าน	

ระบบอีคอมเมิร์ซนั้น	 ยังมีข้อจ�ากัดหลายประการ	 เช่น

ระบบการรักษาความปลอดภัยต้องมีประสิทธิภาพการ

ซื้อขายระหว่างประเทศจ�าเป็นต้องมีกฎหมายรองรับ	

ที่มีประสิทธิภาพและด้านภาษีท่ีมีความชัดเจน	 อย่างไร

ก็ตาม	ระบบอีคอมเมิร์ซยังแบ่งแยกความเป็นตัวตนของ

ผู้ซ้ือและผู้ขายอยู่มาก	 ในระยะเวลาต่อมาจึงเกิดการ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธด้านการซื้อขายแนวทางใหม่	คือการ

สื่อสารผ่านระบบโทรศัพท์มือถือในการเจรจาตกลงด้าน

ธรุกจิกนัหรือทีเ่รยีกว่า	เอม็คอมเมร์ิช	(Mobile	Commerce	

:	M-Commerce)	 ขึ้นและกลายมาเป็นท่ีนิยมในกลุ่ม

ลูกค้าทุกระดับอย่างกว้างขวางเนื่องจากมีความสะดวก	

รวดเร็ว	 ผู้ขายสามารถน�าเสนอสินค้าหรือให้บริการท่ีน�า

ไปสู่การเจรจาต่อรองที่ตรงใจลูกค้าได้ทันที	 และเมื่อมี

การพฒันาระบบเทคโนโลยโีครงข่ายการให้บรกิารตดิต่อ

สื่อสารแบบไร้สายท่ัวประเทศและข้ามพรมแดน	 อย่าง

เต็มประสิทธิภาพ	 ครอบคลุมได้ทุกพื้นที่	 เอ็มคอมเมิร์ช

สามารถระบุที่อยู่ของลูกค้าแต่ละคนได้อย่างละเอียด	

แม่นย�ามากข้ึน	 ซึ่งส่งผลเกิดประสิทธิภาพทางการค้า

สูงสุดตามมาด้วย

ผู้บริโภคปัจจุบันมีความชื่นชอบในการใช้ชีวิต	 2	

รูปแบบ	 คืออยู่ท้ังในโลกความเป็นจริงและโลกออนไลน์	

เพราะการท�าธุรกรรมและกิจกรรมในโลกออนไลน์น้ัน

สามารถสร้างความหลากหลายในการใช้ชีวิตประจ�าวัน

ของแต่ละคนได้เช่นกัน	 เช่น	 การสนทนาแบบเห็นหน้า	

กนัผ่านวดิทีศัน์ทีเ่รยีกว่า	Face	Time	ฐานข้อมลูอจัฉรยิะ	

ที่ส่งผ่านถึงกันและแบ่งปัน	 (Share)	 กันได้	 การแสดง	

ความคดิเหน็	(Comment)	อย่างสาธารณะ	การชืน่ชอบ	(Like)		

และอ่ืนๆ	 ที่เป็นประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่างไปจากโลก	

ความเป็นจริง	 และเมื่อผู ้บริโภคยุคใหม่ใช้ชีวิตแบบ	

ผสมผสานไม่มขีดีจ�ากัด	(Full-fledged	Convergence)	นี้		

ผู้ประกอบการก็ต้องมีมุมมองในการซื้อขายและการให้

บริการที่เปลี่ยนไปด้วย	(รัฐนินท์ศักดิ์,	2554)	

การท� าธุ รกิ จผ ่ านสื่ อ เฟซบุ ๊ ค 	 (Facebook	

Commerce)	 ที่รู ้จักกันภายใต้ชื่อ	 เอฟคอมเมิร ์ซ	

(F-Commerce)	 เช่นเดียวกัน	 คือผู้บริโภคสามารถมี

ประสบการณ์ร่วมกับคนอ่ืนผ่านการใช้เฟซบุ๊คในการ	

เข้าถงึข้อมลู	ณ	เวลาจริงขณะนัน้	หรอืทีเ่รยีกว่าเรยีลไทม์	

(Real	 Time)	 โดยสามารถแสดงให้เห็นความสัมพันธ์

ของกลุ่มลูกค้าท่ีมีความชอบเดียวกันและสามารถแบ่ง

ปันความชอบในตัวสินค้านั้นๆ	 ให้แก่เพื่อนๆ	 ได้รับรู้ได้		

(กรุงเทพธุรกิจ,	 2554)	 อย่างไรก็ตามผู้ซื้อและผู้ขาย	

บนโลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์	จะยกเลิกการติดต่อ	

ผ่านระบบพ่อค้าคนกลาง	 ผู้ซื้อซื้อสินค้าที่เหมือนกันได	้

ในราคาถูกและผูข้ายก็ขายได้ทนัท	ีมจี�านวนเงนิสดไหลเวยีน	

เข้ามาในธุรกิจของตนมากข้ึน	 ซ่ึงเมื่อย้อนเวลาไปก่อน

หน้านี้ประมาณ	2	ปี	 สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค	

(Facebook)	ยทููบ	(You	Tube)	และทวทิเตอร์	(Twitter)	

อาจจะยังไม่เป็นที่คุ้นเคยในกลุ่มผู้บริโภค	 แตกต่างจาก

ปัจจบัุนทีส่ิง่เหล่าน้ีกลับกลายเป็นส่วนหนึง่ในชวีติประจ�า

วันของผู้คนบนโลกนี้ไปแล้ว

ดังจะเห็นได้จากสถิติของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลก	

ปี	2555	(วิลาส	ฉ�่าเลิศวัฒน์.2555)	พบว่า	ในระยะเวลา	

1	 นาที	 ประชากรโลกมีการถ่ายโอนข้อมูลให้แก่กันถึง	

6	 แสนกิ๊กกะไบท์	และในจ�านวนน้ี	 มียอดการเข้าดูยูทูบ		

(You	Tube)	ประมาณ	1	ล้านครั้ง	การค้นหาข้อมูลจาก	

กูเกิล	(Google)	ประมาณ	2	ล้านคร้ัง	และการเข้าใช้เฟสบุ๊ค		

(Facebook)	ถงึ	6	ล้านครัง้	ตวัเลขสถติอ่ืินทีน่่าสนใจจาก	

go-gulf.com	ก็คือ	ประชากรโลกที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์		

ประเภทเฟซบุค๊	มจี�านวนประมาณ	900	ล้านคน	ทวทิเตอร์		

จ�านวนประมาณ	500	ล้านคน	และกูเกิลพลัส	(Google	

plus)	 อยู ่ในอันดับรองลงมา	 ส�าหรับประชากรโลก		

จ�านวนประมาณ	 900	 ล้านคนที่เปิดใช้งานเฟสบุ๊คนี้	
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ในแต่ละเดือนจะมีจ�านวนผู้เยี่ยมชมและใช้งานต่างๆ	

ประมาณ	700	ล้านคน	โดยใช้เวลาเฉลี่ยทั้งสิ้น	405	นาที

ต่อคน	

การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้	 กล่าว	

ได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส	์

หรืออีคอมเมิร์ช	 ซึ่งได้รับการนิยามไว้อย่างน่าสนใจ

ว่า	“Helping	people	connect	where	 they	buy,	

and	 buy	 where	 they	 connect”	 แสดงให้เห็นถึง	

การเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่โดยใช้ส่ือออนไลน์ในการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเพื่อการกระตุ้นการซื้อขาย

สินค้า

การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Commerce)
เมื่อสถานการณ์การตลาดท่ัวโลกเข้าสู่ปีของการ

พาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์	 นักการตลาดต้อง

เรียนรู้กลยุทธ์ทางการตลาดแนวใหม่ที่เป็นการสื่อสาร

สองทาง	 (Interactive	 Communication)	 เพราะ

นอกจากลูกค้าจะได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้า	

ถึงข้อมูลสินค้าและการบริการได้	 24	 ชั่วโมงแล้ว	 ยัง

สามารถแบ่งปันความรู	้ข้อมลูข่าวสารต่างๆ	ให้แก่กนัอย่าง	

อสิระ	รวมไปถงึการโต้ตอบแลกเปลีย่นความคดิเหน็กนัได้

ทันที	นับเป็นการตลาดที่มีความคล่องตัวสูง	การท�าการ

ตลาดบนสังคมออนไลน์	 (Social	Media	Marketing	 :	

SMM)	นี้ได้รับความนิยมจากนักการตลาดปัจจุบัน	อย่าง

มาก	 เพราะเข้าถึงลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย	ส่งผล

ต่อการสร้างลูกค้าสัมพันธ์	 (Customer	 Relationship)	

จากการบอกต่อ	(Word	Of	Mouth	:	WOM)	ไปในกลุ่ม

สังคมหลากหลายระดับชั้นอย่างกว้างขวาง	 ปัจจุบันมี

การใช้บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์หลากหลาย

รูปแบบ	 เช่น	 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์	 คูปองออนไลน	์	

สื่อสังคมออนไลน์	เป็นต้น

Source: Constant Contact

Marketing	Charts	Staff.	(2013).	Small	Biz	Owners	Say	Social	Media	Equally	Good	at	Attracting	and	

Engaging	Customers	on	March	13,	2013.	Website:	http://www.marketingcharts.	com/wp/interactive/

small-biz-owners-say-social-media-equally-good-at-attracting-and-engaging-customers-27745/
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จ�านวนผู้เข้ามาประกอบการธุรกิจซ้ือขายออนไลน์

ก็มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง	 ทั้งนี้	 การตลาดแบบ

พาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการตลาด	

ที่เติบโตรวดเร็ว	 และให้ผลก�าไรแก่ผู ้ประกอบการสูง		

ภายใต้แนวคิดที่พัฒนาจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์		

(Electronic	 Commerce)	 โดยอาศัยผู้บริโภคกับผู ้	

บริโภค	 (Consumer	 to	 Consumer	 -	 C2C)	 ในการ

ติดต่อกันระหว่างลูกค้าด้วยกัน	 เพื่อเป็นสื่อโฆษณาและ	

สนับสนุนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค ้าและบริการ		

จากความคิดเห็นที่ได้ฟังจากลูกค้ารายอ่ืน	 เช่น	 การให้

คะแนนจากลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้า	 ข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้า

ตรวจสอบจากการใช้	 บทวิจารณ์และแนะน�าสินค้าตาม

เว็บไซต์ต่างๆ	 ซ่ึงส่งผลต่อผู้บริโภคท่ีเลือกใช้ส่ือออนไลน์

เพ่ือค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้าและบริการมาก

ขึ้นอย่างทุกวันนี้

อาจกล่าวได้ว่าการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์	ถือเป็นปรากฏการณ์ใหม่ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว

ต่างกับเทคโนโลยีใหม่อื่นๆ	 ท่ีต้องใช้เวลานานหลายป	ี	

กว่าจะมผีูใ้ช้อย่างแพร่หลายทัง้นี	้เป็นเพราะความโดดเด่น	

ที่เกิดจากการบูรณาการของ	 3	 C	 แรกเริ่มของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์	 รวมกับ	 3	 C	 ใหม่ของยุคการแบ่งปัน	

ทางสังคม	(The	original	3	C’s	of	e-Commerce	and	

adds	3	new	C’s	to	update	for	an	era	of	social	

sharing)	(The	BankInter	Foundation	for	Innovation	

conference.	,	2012)	ดังต่อไปนี้

1.	 เนื้อหา	 –	Content	 เป็นความต้องการพื้นฐาน

ของลูกค้าที่ต้องเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ	

เพื่อประกอบการตัดสินใจ	 ผู้ประกอบการสามารถลง	

รายละเอียดสินค้าบนเว็บไซต์ของตนและปรับปรุงให	้

ทนัสมยั	ทนัต่อเหตกุารณ์เพือ่พร้อมให้บรกิารลูกค้าได้ตลอด	

เวลา	เวบ็ไซต์ท่ีช่วยในการค้นหาข้อมลูทุกอย่างในโลก	ซึง่

ได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุด	 คือ	

google.com

2.	 ชุมชน	 –	 Community	 สามารถสร้างความ	

สัมพันธ์ของกลุ่มผู้ใช้บริการให้เกิดเป็นชุมชนต่างๆ	 เช่น		

มกีารลงทะเบียนเพือ่สมคัรเป็นสมาชกิ	การส่งผ่านข่าวสาร	

ระหว่างกันโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์	(email)	มีการ

จัดห้องสนทนา	(Chat-Rooms)	ให้แต่ละชุมชน	ซึ่งเป็น	

พื้นท่ีที่ทุกคนสามารถมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันได้	 เว็บไซต์	

เร่ิมแรกก็คอื	Yahoo!	จนทกุวนัน้ี	ไม่มใีครปฏเิสธได้เลยว่า

ไม่รูจ้กัเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นเวทขีองกลุม่คนหรอืชมุชนออนไลน์	

ที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดในโลก	 และจากการส�ารวจของ	

facebook.com	 ในปี	 พ.ศ.	 2555	 ได้น�าเสนอข้อมูล

เพิ่มเติมของคนไทยกับเฟซบุ๊คว่า	 ประเทศไทยมีผู ้ใช้

อินเทอร์เน็ตประมาณ	18	ล้านคนจากจ�านวนคนไทยผู้มี	

บญัชเีฟซบุค๊	(Facebook	Account)	ประมาณ	16	ล้านคน		

ซึ่งถ้าเทียบเป็นสัดส่วน	สามารถสรุปได้ว่า	88%	ของผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตไทยนั้นเป็นผู้มีบัญชีเฟซบุ๊ค	ส่งผลให้คนไทย

มีสถิติการใช้งานเฟซบุ๊คมากที่สุดในโลก

3.	การพาณชิย์	–	Commerce	รปูแบบพาณชิย์ทาง

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์	สามารถสนองตอบความต้องการ

ทุกรูปแบบของลูกค้า	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง	 การค้าปลีก	

ออนไลน์	 การบริการด้านประกันภัย	 การท�าธุรกรรม	

ด้านการธนาคาร	 การบริการท่องเที่ยวที่เป็นประโยชน์

ระหว ่างผู ้ประกอบการกับผู ้บริ โภค	 (Business		

to	 Consumer	 -	 B2C)	 ยกตัวอย่างเช่น	 การให้บริการ

ของ	amazon.com	ซึ่งเปิดให้บริการตั้งแต่ปี	2533	และ

พัฒนารูปแบบการบริการออนไลน์ควบคู่กับการตลาด

แบบเดิม	และยังคงได้รับความนิยมมาถึงปัจจุบัน

4.	บริบท	–	Context	โลกออนไลน์สามารถผสาน	

กับโลกแห่งความเป็นจริงได้	 โดยผ่านการติดต่อสื่อสาร	

ด้วยเครื่องมือหรืออุปกรณ์เคลื่อนที่	 ยกตัวอย่างเช่น		

การรายงานยอดค่าใช้จ่ายและการสัง่จ่าย	สามารถด�าเนิน	

การได้โดยผ่านระบบออนไลน์ที่เชื่อมต่อทางเว็บไซต	์

ต่างๆ	 เช่น	 เฟซบุ๊ค	 โฟร์สแควร์	 เป็นต้น	 ซึ่งระยะเวลา

ในการด�าเนินการจะเป็นปัจจุบัน	 ณ	 ขณะน้ัน	 ส�าหรับ

สินค้าและบริการจะมีการจัดส่งไปยังผู ้บริโภคตาม	

ข้อก�าหนด	 สร้างความสะดวกสบายทั้งแก่ผู้บริโภคและ

ผู้ประกอบการ
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5.	การเชือ่มต่อ	–	Connection	การสร้างเครอืข่าย	

ออนไลน์รปูแบบใหม่	จะมกีารก�าหนดและบนัทกึข้อมลูความ	

สมัพนัธ์ระหว่างผูค้น	ซึง่ความสมัพนัธ์เหล่านี	้อาจมาจาก

ระบบสงัคมปกตหิรอืสร้างใหม่จากเครอืข่ายออนไลน์ผ่าน	

ทางเวบ็ไซต์ต่างๆ	เช่น		ลิงค์อนิ		(LinkedIn)		เฟซบุค๊	ทวทิเตอร์		

เป็นต้น	 ทั้งในระดับอาชีพเดียวกัน	 สังคมเดียวกัน	

และอย่างไม่เป็นทางการ	การมปีฏสัิมพนัธ์ระหว่างบคุคล

หรือกลุ่มคนเหล่านี้	 จะเป็นพื้นฐานส�าคัญส�าหรับการ

ท�าการตลาดแบบพาณิชย์ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์

6.	การสนทนา	–	Conversation	การตลาดทุกรูป

แบบคือการพูดคุยหรือการสนทนา	 ซึ่งการตลาดแบบ

พาณิชย์ทางสังคม	 กล่าวได้ว่า	 การคุยกันทางออนไลน์

ทั้งหมดคือกลยุทธทางการตลาดท่ีเสริมสร้างศักยภาพ

ในกลุม่ผูจ้ดัจ�าหน่าย	ความท้าทายของการตลาดรปูแบบ

นี้คือ	 ผู้จัดจ�าหน่ายสามารถเชื่อมโยงการขายสินค้าและ

บริการของตนไปในรูปแบบการสนทนาออนไลน์ได้	 เช่น	

การแทรกเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าและบริการของของตน

ในระหว่างการสนทนาออนไลน์ท่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใช้

บริการอยู่	หรือเข้าไปกด	“ชื่นชอบ	 (Like)”	 ในรายการ

สินค้าที่ปรากฏในเฟซบุ๊ค

จิตวิทยาสังคมของ “สังคมการซื้อ” หรือ 

“สังคมชอปปิ้ง”
มีงานวิจัยและแนวคิดด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

อย่างต่อเนื่องที่ให้ความส�าคัญในการศึกษาด้านมิติต่างๆ

ที่เก่ียวข้องทัศนคติเพื่อใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคออนไลน์	 Teo	 (2002)	 สรุปว่า	 พฤติกรรมการ

บรโิภคออนไลน์จะได้รบัอทิธพิลจากทัศนคตขิองผู้บรโิภค

อื่นๆ	ที่เสนอแนะผ่านเทคโนโลยีข่าวสาร	 Chen	 et	 al.	

(2002)	 เสนอว่า	 อย่างไรก็ตาม	 ทัศนคติเป็นตัวก�าหนด

ความตั้งใจในการซื้อออนไลน์ได้โดยตรง	 ในปีเดียวกันนี้	

มนีกัวจัิยหลายคนศกึษาในหัวข้อคล้ายคลึงกนั	ยกตวัอย่าง	

เช่น	Pavlou	and	Chai	(2002)	เหน็ด้วยกบั	Chen	et	al.	

ว่าทศันคตมิผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคอย่าง	

แน่ชัดโดยเฉพาะภายใต้ระบบการแลกเปลี่ยนข่าวสาร

ออนไลน์	 อย่างไรก็ดี	 Limayem	 et	 al.	 (2000)	 and	

George	(2002)	ได้ศกึษาเพิม่เตมิว่า	ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคติ

เชิงบวกต่อการใช้อินเตอร์เน็ต	 จะเกิดความรู้สึกเชิงบวก

เช่นเดียวกันในการใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อติดต่อกับร้านค้า

ความตั้งใจซื้อเป็นองค์ประกอบหน่ึงของพฤติกรรม

ด้านการรับรู้อย่างมีเหตุผล	(Cognitive	Behavior)	ของ

ผู้บริโภค	 แต่เดิมเกิดจากประสบการณ์ในอดีตจะเป็นตัว

ก�าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตเมื่อผู้บริโภค

ได้รับประสบการณ์เพิ่มขึ้นจากการซื้อและการบริโภค

สินค้าผู ้บริโภคจะไม่เพียงแต่รับรู้ว่า	 ตราสินค้าอะไร

บ้างที่ตรงตามความต้องการของตนแต่เรียนรู้อีกด้วย

ว่าลักษณะส�าคัญอะไรในตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นเหตุผลให้

เกิดความตั้งใจซื้อ	 ซึ่งเป็นแนวทางที่สร้างความมั่นใจใน	

ตราสนิค้าของผูบ้รโิภค		(Huang	and	Su,	2011)		ปัจจบุนั		

บริบททางสังคมที่ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ของผู้คน

เปลี่ยนแปลงไป	ผู้บริโภคมีประสบการณ์มากขึ้นจากการ

อ่านและแลกเปลี่ยนข่าวสารบนสื่อออนไลน์ซึ่งสามารถ

โน้มน้าวให้เกิดความตั้งใจซื้อของแต่ละคนในระยะเวลา

อันสั้น	 (Ling,	Chai,	 and	Piew,	2010)	ซึ่งการรับรู้ใน

ลักษณะนี้อาจเกิดจากผู้น�าทางความคิดมากกว่า	2	หรือ		

3	คนข้ึนไป	แล้วน�าความคดิมาประมวลกันสรปุเป็นความคดิ	

รวบยอด	 หรือเกิดจากการสังเกตเห็นผลของพฤติกรรม	

ของผู้อ่ืนผ่านกระบวนการสนทนากันบนสื่อออนไลน	์

ส่งผลด้านจิตวิทยาสังคมในแต่ละบุคคล	 คือ	 เกิดความ

คล้อยตามแล้วปรับเป็นพฤติกรรมของตนเอง	

คนทีเ่ป็นนกัซ้ือตัวจรงิส่วนใหญ่	จะใช้ความคดิเพยีง

เสีย้วนาทเีมือ่ออกไปซือ้สนิค้า	นักจติวทิยาให้ความหมาย

ของลักษณะความคิดนี้ว่า	 การคิดรวบลัดหรือการคิด

แบบคร่าวๆ	(Heuristic	Thinking)	โดยใช้ประสบการณ์		

ความรู้	ความช�านาญ	และใช้เหตผุลของตนเองเป็นเคร่ืองมอื	

ในการตัดสินใจ	 ซึ่งอาจจะถูกหรือผิดก็ได้	 ขึ้นอยู่กับ	

เชาวน์ปัญญาในการแก้ปัญหาลักษณะนั้นๆ	 ของบุคคล

น้ันและมักละเลยการน�าข่าวสารรอบด้านมาประกอบ	

การพิจารณา	 ซึ่งต่างจากความคิดระบบมุมมองของ	

องค์รวม	(Holistic	Thinking)	หรือความคิดในเชิงบริบท		
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(Context	Thinking)	ซึ่งเป็นแนวคิดที่สามารถไปปรับใช้	

ในเหตุการณ์ต่างๆ	ได้อย่างรอบคอบ	เพราะมีการศึกษา

ครบทุกด้านทุกมิติ	 นอกจากนี้	 ยังมีการกล่าวถึงการคิด

รวบลดั	(Heuristic	Thinking)	ว่าเป็นกฎพืน้ฐานด้านจติใจ		

(Mental	Rules	of	Thumb)	มี	6	แนวคิดที่เป็นสากลที่	

นักซื้อทั้งหลายใช้ตัดสินใจโดยฉับพลัน	 (Teo,	 T.S.,		

2002)	คือ

1.	กฎการติดตามฝูงชน	คือเพื่อสร้างความมั่นใจใน

การซือ้และบรโิภคสนิค้า	จะพจิารณาจากส่ิงทีค่นอืน่ก�าลัง

ท�าหรือท�าได้แล้ว

2.	กฎการตามอย่างผู้มีอ�านาจ	คือพิจารณาจากข้อ

สรุปของผู้เชี่ยวชาญ	หรือผู้มีอ�านาจทางสังคม

3.	กฎการขาดแคลนโดยสร้างความรูส้กึว่าเป็นสนิค้า

ที่มีจ�านวนไม่มาก	

4.	กฎความนิยมชมชอบ	เป็นกฎธรรมชาติที่คนเรา

จะโน้มเอียงและเห็นชอบตามแบบอย่างคนที่เราชอบ

5.	กฎความสอดคล้องเมือ่ต้องเผชญิกบัสถานการณ์

ทีไ่ม่แน่นอน	คนเราจะเลอืกแนวทางทีส่อดคล้องกับความ

เชื่อและพฤติกรรมที่ผ่านมา

6.	 กฎการแลกเปล่ียนกัน	 คือ	 ในการตลาดโดย	

ทั่วไปผู ้บริโภคจะช่ืนชอบการแลกเปลี่ยนที่เป็นธรรม		

ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายปกติ	 หรือการน�าเรื่องของความ	

รบัผดิชอบต่อสงัคม	การมส่ีวนร่วมในการบรจิาคเพือ่สงัคม	

หรือชุมชนต่างๆ

เครือ่งมอืในการสร้างสงัคมการซือ้ : ทวทิเตอร์ 

(Twitter Commerce: T-Commerce) และ 

เฟซบุค๊ (Facebook Commerce: F-Commerce)
ทวิทเตอร์เป็นสื่อสังคมที่ได้รับความนิยมอย่าง

ต่อเนื่อง	 จากที่ผ ่านมา	 ทวิทเตอร์ใช้ในการสื่อสาร	

(Communication)	 เป็นหลักในขณะท่ีเฟซบุ ๊คและ

ไฮไฟว์	 (Hi5)	 เริ่มเปลี่ยนตัวเองเป็นพื้นท่ีท่ีสามารถให้

บริการแอพพลิเคชัน	 (Application)	 หรือบริการอื่นๆ

ก่อน	 อย่างไรก็ดี	 เม่ือบราซิลเริ่มบุกเบิกในอุตสาหกรรม

ที่มีการเชื่อมต่อพื้นที่บริการต่างๆ	 มีระบบการช�าระเงิน	

แบบบูรณาการ	 PagSeguro	 ที่ตรงตามความต้องการ	

ทัง้ของผูใ้ช้ทัว่ไปและธรุกจิขนาดใหญ่	ทวทิเตอร์มจีดุเด่น	

ในการสั่งซื้อสินค้าเว็บไซต์ท่ีมีระบบที่รายงานในเวลา

จรงิ	สถานะของการท�าธรุกรรมผ่านทางข้อความโดยตรง	

(Direct	Message)	

เฟซบุค๊เป็นการให้บรกิารเครอืข่ายสังคมออนไลน์ที่

เปิดตัวในเดือนกุมภาพันธ์	2004	เป็นเจ้าของและด�าเนิน

การโดยบริษัท	Facebook,	Inc	มีการกล่าวว่าถ้าเปรียบ

เฟซบุค๊เป็นประเทศจะมีประชากรเป็นอนัดบัสามของโลก

รองจากประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนและประเทศ	

อินเดีย	 (ประชาชาติธุรกิจ,2554)	 กิตติพงษ์	 วีระเตชะ		

ผูอ้�านวยการฝ่ายสร้างสรรค์และวางกลยทุธ์แบรนด์	หน่วย	

งานเอ็นเนอร์จ้ี	บรษิทั	วายแอนด์อาร์	(ประเทศไทย)	จ�ากดั		

ในเครือดับเบ้ิลยูพีพี	 กล่าวว่า	 ปัจจุบันเฟซบุ๊คไม่ใช่แค่

สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อส่ือสารและเพ่ิม	

ความสัมพันธ์ระหว่างครอบครัว	 เพื่อน	 และคนรู้จัก	

ตามวตัถปุระสงค์ตัง้ต้นท่ีถูกสร้างขึน้มา	แต่ได้ก้าวข้ามไป	

เป็นการสร้างความสัมพันธ์การค้นพบ	การแบ่งปัน	และ

การเรียนรู้แบบทางลัด	 ยิ่งไปกว่าน้ันคือการสร้างความ	

ใกล้ชิดระหว่าง	 ผู้บริโภค	 กับตราสินค้า	 (Brand)	 ทั้งยัง	

เป็นช่องทางใหม่ในการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าท่ีมปีระสทิธภิาพ

ด้านการซื้อขายสินค้าด้วยเช่นกัน	(กิตติพงษ์,	2554)

จากการที่ระบบฐานข ้อมูลของเฟซบุ ๊คมีการ

เคลื่อนไหวและแจ้งเตือนอัตโนมัติเมื่อผู้ใช้งานแต่ละคน

ปรับปรุงรายละเอียดของตนนอกจากน้ีผู้ใช้งานสามารถ

จัดหมวดหมู่เพื่อนของตนลงในรายการที่ก�าหนดไว้	 เช่น	

เพื่อนสนิทผู้คนจากการท�างาน	 และอ่ืนๆ	 ปัจจุบันธุรกิจ	

ร้านค้าต่างๆ	 ในประเทศไทยให้ความสนใจในการใช้	

เฟซบุค๊เพือ่เป็นช่องทางในการเข้าถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย

กันอย่างมากโดยตวัเลขทีใ่ช้วดัว่า	เฟซบุ๊คของธรุกจิแต่ละ

แห่งมีผู้คนนิยมเข้ามาใช้บริการมากน้อยแค่ไหน	 สังเกต

จากจ�านวนคนกด	 “ชื่นชอบ	 (Like)”	 ยิ่งมีผู้คนชื่นชอบ

มากเท่าไรยิ่งท�าให้ธุรกิจนั้นๆ	สามารถเข้าถึงและสื่อสาร

กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจได้มากขึ้นเท่านั้น

ทีส่�าคญั	ธรุกจิบางแห่งเริม่น�ามาใช้เป็นตวัเลขวดัผลความ	
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ประสบความส�าเร็จของการท�าการตลาดผ่านทาง	

เฟซบุ๊คด้วย	รวมทั้งมีการวัดผลเปรียบเทียบกับคู่แข่ง

ทั้งนี้กลยุทธการขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊คท่ีรู ้จักกัน

ในรูปแบบเอฟคอมเมิร์ช	 (Facebook	 Commerce:	

F-Commerce)	 เป็นศัพท์บัญญัติเม่ือเฟซบุ๊คกลายเป็น

ช่องทางการตลาดรูปแบบใหม่เข้ามาแทนท่ีการพาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิส์	และการสือ่สารผ่านระบบโทรศพัท์มอืถอื

ด้านธุรกิจกัน	 ส�าหรับผู้บริโภคยุคใหม่ในกลุ่มลูกค้าแบบ	

B2C	นอกจากนี้	มีการสร้างพันธมิตรกับ	Paypal	ที่ได้รับ

การยอมรับว่า	เป็นหนึ่งในระบบการเงินซื้อขายออนไลน์

ทีใ่ห้ความปลอดภยัในระบบข้อมูลแก่ผู้บริโภคท่ีน่าเชือ่ถอื	

ในระดับต้นๆ	 ส่งผลให้เอฟคอมเมิร์ซมีความแข็งแกร่ง	

และได้รับความเชื่อถือจากลูกค้ามากยิ่งขึ้น	 (ประชาชาติ

ธรุกจิ,	2554)	และในการตลาดของประเทศสหรฐัอเมรกิา	

เฟซบุ๊คสร้างความสะดวกสบายในการใช้จ่ายของลูกค้า

เพิม่เตมิ	จากระบบของเอฟเครดติ	(F-Credit)	ทีผู่บ้รโิภค

สามารถน�าบตัรทีเ่รยีกว่า	Money	Gift	Card	ทีร้่านซเูปอร์

สโตร์ชั้นน�ามาขายให้ลูกค้าเลือกซ้ือกันอย่างแพร่หลาย		

ในด้านการสร้างประสบการณ์ซื้อแบบทันทีทันใด	หรือ		

ณ	เวลาจริง	(Real	Time)	เฟซบุ๊คสามารถน�าเสนอข้อมูล

ผ่านระบบออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว	ก่อนวางขายสนิค้า

นั้น	 ณ	 จุดขาย	 และยังทราบผลตอบรับจากกลุ่มต่างๆ		

เช่น	แฟนเพจท่ีมีการสือ่สารผ่านระบบออนไลน์ในขณะนัน้	

ได้ทันที	 ซ่ึงเป็นผลดีต่อบริษัทในการวางแผนการตลาด	

โดยอาจด�าเนินการส่งเสรมิการขายรปูแบบอืน่ร่วมไปด้วย

เช่น	Levi’s	จะใช้เฟซบุ๊ค	ส�าหรับกลยุทธ	Friend	Store	

เพื่อให้แฟนเพจมากด	“ชื่นชอบ	 (Like)”	และจัดอันดับ	

Levi’s	 รุ่นต่างๆที่มีผู้ชื่นชอบรวมทั้งการแสดงความเห็น

ต่างๆ	เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ	เป็นต้น

การบริการออนไลน์แบบข้อเสนอที่ดีที่สุดต่อ

วัน (One deal a day หรืออาจจะเรียกว่า 

Deal-of-the-day)
การให้บรกิารออนไลน์แบบนีเ้ป็นรปูแบบการด�าเนนิ

ธรุกจิทีส่ร้างความยิง่ใหญ่ให้กับธรุกจิบนโลกออนไลน์ยคุ

นี้ลักษณะการให้บริการจะเป็นการเสนอขายสินค้าโดยมี

เวลาจ�ากัดภายใน	24	ชั่วโมง	บางเว็บไซต์มีวัตถุประสงค์

ในการด�าเนินธุรกิจแบบนี้โดยเฉพาะแต่บางเว็บไซต์	

น�ามาใช้ในการสนบัสนนุการขายสนิค้าออนไลน์แบบด้ังเดมิ	

รูปแบบการด�าเนินธรุกิจน้ีเริม่ปรากฏบนโลกอินเทอร์เน็ต	

ตั้งแต่ช่วงที่มีการใช้โดเมนเนม	(Domain	Name	คือชื่อ

เว็บไซต์	 ชื่อบล็อกซ่ึงเป็นชื่อที่ตั้งข้ึนเพื่อให้จดจ�าและน�า

ไปใช้งานได้ง่ายทั้งในการเข้าชมผ่านบราวเซอร์ของผู้ใช้

ทั่วไป)	ดอทคอม	(Dot	Com)	ซึ่งจัดอยู่ในประเภทบริษัท

หรือองค์กรพาณิชย์ได้รับความนิยมสูงและกลับมาสร้าง

กระแสอีกในช่วงปี	 2547	 โดยร้านค้าปลีกออนไลน์	 ชื่อ	

Woot.com	 ได้น�ากลยุทธของการเสนอสินค้าลดราคา

เพยีงชิน้เดยีวต่อวนัโดยมกัจะเป็นคอมพวิเตอร์ฮาร์ดแวร์

หรอือปุกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์ท่ีมเีทคโนโลยสีงูต่างๆ	เรยีกได้	

ว่าเว็บไซต์น้ีเป็นผู้บุกเบิกรูปแบบการด�าเนินธุรกิจแบบ	

ข้อเสนอที่ดีที่สุดต่อวัน	(One	deal	a	day	หรือ	Deal-

of-the-day)	บนโลกอินเทอร์เน็ต

ในเวลาต่อมา	 เว็บไซต์น้ีก็ถูกเจ้าพ่อวงการค้าปลีก

บนโลกอินเทอร์เน็ตอย่างอเมซอนดอทคอม	 (amazon.

com)	 ซ้ือกิจการไป	 อย่างไรก็ตามแม้ว่าช่ือของรูปแบบ

การด�าเนินธุรกิจน้ีจะระบุว่าเป็นวันและเร่ิมจากสินค้า

เพียงชนิดเดียว	แต่ในปัจจุบันได้ขยายปรับเปลี่ยนไปเช่น

ช่วงเวลาทีย่าวขึน้เป็นระยะเวลาหน่ึงสปัดาห์	เน้นลดราคา

เพือ่จูงใจตลอดจนมกีารจดัส่งสนิค้าฟรีหรือในอัตราค่าจัด

ส่งที่ราคาถูกมากๆ

จะเห็นได้ว่า	 ค่าใช้จ่ายในการท�าธุรกิจออนไลน์นั้น

มีเพียงค่าใช้จ่ายทางเทคโนโลยีข่าวสาร	 (Information	

Technology:	 IT)	 เท่าน้ันเม่ือเทียบกับธุรกิจปกติท่ีต้อง

มีความเสี่ยงกับการหาท�าเลที่ตั้ง	 ค่าเช่าที่พนักงานขาย	

การจัดเก็บสินค้า	 ซึ่งท�าให้ส่วนต่างของรายได้จากการ
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ด�าเนินธุรกิจออนไลน์ดีกว่าบริษัทวิจัยความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคอเมริกันอย่างบริษัทฟลอร์ซี	(Foresee)	ท�าการ

วัดระดับความชื่นชอบของกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ท่ีมีต่อ

เว็บไซต์บนอุปกรณ์ติดตามตัว	เช่น	สมาร์ทโฟน	แท็บเล็ต	

เป็นต้น	 ปรากฏว่าร้านค้าปลีกออนไลน์	 3	 แห่งท่ีผู้ใช้

อุปกรณ์ติดตามตัวในสหรัฐอเมริกาชื่นชอบมากที่สุด	คือ	

Amazon,	Avon	และ	Apple	(Teo,	T.S.,	2002)

ส�าหรับบริการของธุรกิจแบบ	 Groupon	 ได้รับ

การกล่าวถึงค่อนข้างมากเรียกได้ว่าเป็นธุรกิจออนไลน์ที	่

ประสบความส�าเร็จด้วยรูปแบบการด�าเนินธุรกิจแบบ	

ข้อเสนอทีด่ทีีส่ดุต่อวนั	(Deal-of-the-day)	เริม่ให้บรกิาร	

ตั้งแต่ปี	 2551	 โดย	Andrew	Mason	ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่

ด�าเนินการธุรกิจบนโลกออนไลน์	 โดยมีหน้าที่หลัก	 คือ

รวบรวมคนที่ก�าลังจะซ้ือสินค้าช้ินเดียวกัน	 เพื่อท่ีจะหา

ส่วนลดของธุรกิจท้องถิ่น	 (Local	 Business)	 ในเมือง

ต่างๆหรืออ�านาจการซื้อสะสมเพื่อให้เกิดข้อเสนอที่ดี

ที่สุดต่อวัน	(Deal-of-the-day)	ปัจจุบันมีการให้บริการ	

ทั้งในทวีปอเมริกาเหนือ	 ยุโรป	 เอเชียและอเมริกาใต	้	

ในระยะเวลาสองปี	บรษิทัมรีายได้มากถงึ	500	ล้านเหรยีญ	

สหรัฐและได้รับการประเมินว่ามีมูลค่าสูงถึง	 1.35		

พนัล้านเหรยีญสหรฐัและคาดกนัว่าจะเป็นบรษิทัทีม่ยีอด	

ขายเกอืบถงึพนัล้านเหรยีญสหรฐัได้เร็วทีส่ดุเท่าทีด่�าเนนิ

การมา	นอกจากสร้างรายได้จากให้บรกิารด้านต่างๆแล้ว

ทาง	Groupon	ยังขยายสู่ตลาดต่างประเทศผ่านการเข้า

ซ้ือกิจการบริษัทที่ให้บริการในลักษณะเดียวกัน	 ทั้งใน

ทวีปยุโรป	อเมริกาใต้	ญี่ปุ่น	และ	รัสเซีย	เมื่อด�าเนินการ

ควบรวมกิจการแล้วก็จะเปล่ียนช่ือมาเป็น	 Groupon	

ทั้งหมด	นอกจากนี้ยังด�าเนินการซ้ือกิจการบริษัทธุรกิจ

โมบายด้วย

ธรุกจิของ	Groupon	ใช้หลกัการหนึง่ของทฤษฎเีกม	

(Game	 theory)	 ท่ีรู้จักกันว่า	 Assurance	 Contract	

เมื่อน�าเสนอสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ	 จะต้องมีผู้สนใจซ้ือ

มากกว่าหรือเท่ากับจ�านวนที่ระบุไว้ทุกคนที่ตกลงใจซื้อ

จึงจะได้รับการเสนอในราคาพิเศษนี้แต่ถ้าจ�านวนผู้สนใจ

ไม่ถงึจ�านวนทีก่�าหนดภายในเวลาทีจ่�ากัด	ทกุคนกจ็ะหมด

สิทธิได้รับข้อเสนอพิเศษน้ันไป	 อย่างไรก็ตามในโลกของ

ธุรกิจจะไม่มีกฎเกณฑ์ตายตัว	 หลักการนี้แต่ละประเทศ

ก็มีการปรับให้เข้ากับวัฒนธรรมและพฤติกรรมผู้บริโภค

ในประเทศนั้นด้วยการด�าเนินธุรกิจของ	 Groupon	 มี

แบบแผนทีน่่าสนใจคือ	จะท�าตลาดในพืน้ทีเ่ฉพาะเจาะจง

โดยจะส่งกลุ่มด�าเนินงานไปส�ารวจพื้นที่จริงก่อนเมื่อ

เห็นโอกาสทางธุรกิจก็เร่ิมปรึกษากับพันธมิตรท่ีต้องการ

ร่วมมือด้านการส่งเสริมการขายด้วยเป็นการบูรณาการ

กันระหว่างความทันสมัยของเทคโนโลยีออนไลน์กับ	

บุคลากรทีม่คีวามรู้ความสามารถด้านการตลาดเป็นอย่างดี	

นอกจากนี้การท่ีบริษัทมีผลประกอบการท่ีน่าสนใจและ

การจดัสรรแหล่งเงนิทนุเข้าองค์กรได้กว่าพนัล้านเหรยีญ

สหรัฐ	 ตลอดจนมีแผนการเข้าตลาดหลักทรัพย์ซึ่งแสดง

ให้เห็นศักยภาพการเป็นผู้น�าด้านธุรกิจ	Daily	Deal	บน

โลกออนไลน์ที่เป็นคลื่นลูกใหม่อย่างบริษัท	 Groupon.

com	ในขณะนี้

การปรับเปลี่ยนสู่การตลาดชื่นชอบ

(Like Marketing)
ในขณะน้ี	นักทฤษฎกีารตลาดไซเบอร์	หรือ	การตลาด

แบบไวรสันยิม	(Viral	Marketing)	ได้นยิาม	Groupon	ไว้

ว่าเป็นผูน้�าด้านเอฟคอมเมร์ิส	และรวมไปเชือ่มต่อแนวคดิ

ของทฤษฎีการตลาดช่ืนชอบ	 (Like	Marketing)	 ลูกค้า

ของ	Groupon	ที่ใช้	 Facebook	ที่นิยมกด	Like	หรือ	

“ชื่นชอบ”	 ในส่วนลดใดส่วนลดหนึ่ง	 ซึ่งก็คือการสนใจ	

“คูปอง”	นั้นเอง	ยิ่งกด	Like	มากเท่าไหร่ก็จะเป็นการได้	

“คปูอง”	ส่วนลดมากขึน้เท่านัน้การส่งเสรมิการขายแบบ	

Groupon	ส่งผลต่อการสร้างเว็บไซต์ในลักษณะเดียวกัน

กับ	Groupon	ขึ้นทั่วทุกมุมโลกดังนั้น	Andrew	Mason	

ผู้ก่อตั้งเว็บไซต์	 Groupon	 จึงได้รับการยกย่องว่า	 เป็น

คนรุ่นใหม่ที่ร่วมยุคกับผู้สร้าง	Google,	facebook	และ	

Napster	ซึง่หลงัจากปรากฏการณ์ฟองสบูแ่ตก	ก่อนหน้า	

นี้	 คือ	 สิบปีที่ผ่านมาการก่อเกิดของกูลเก้ิล	 (Google)	

และคนรุ่นใหม่อย่าง	 Mark	 Zuckerberg	 เจ้าของ	

เฟซบุ๊ค	และบุคคลล่าสุดคือ	Andrew	Mason	 เจ้าของ
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เว็บไซต์	 Groupon	 ผู้สร้างปรัชญาใหม่ของการส่งเสริม

การขายว่า	 “บริโภคกันให้ตายไปข้างหนึ่ง”	 ด้วยการ

สร้างปุ่ม	2	ปุ่ม	บนหน้าจอภาพสมาร์ทโฟนของ	iPhone	

หรือ	BlackBerry	คือปุ่ม	“ฉันหิว”	(I’m	Hungry)	และ

ปุ่ม	“ฉันเบื่อ”	(I’m	Bored)	ยกตัวอย่างเช่น	หากสมาชิก	

ของ	 Groupon	 ในมลรัฐนิวยอร์คคนหนึ่ง	 รู้สึกหิวข้าว	

เพราะใกล้เวลาเที่ยง	เขาก็จะกดปุ่ม	“ฉันหิว”	ในหน้าจอ

มอืถอื	จากนัน้	บนเวบ็ไซต์	Groupon	กจ็ะมรีะบบหาพกิดั	

(GPS)	ให้แก่สมาชกิผูห้วิอาหารกลางวันคนนัน้ปรากฏตวั	

อยู	่แล้วท�าการย้อนกลบัมาค้นหาข้อมูลในคอมพวิเตอร์ของ	

Groupon	ว่ามร้ีานอาหารไหนในบริเวณใกล้เคียง	แต่ต้อง	

เป็นร้านอาหารที่ร่วมรายการลดแลกแจกแถมกับทาง		

Groupon	 โดยนัยก็คือ	 ร้านอาหารใดท่ีร่วมรายการ	

โปรโมช่ันกบั	Groupon	ทีต่ัง้ชือ่คล้ายการออกเสยีง	“คปูอง”		

(Coupon)	 ก็เสมือนกับการร่วมมือการแจก	 “คูปอง”	

ไปยังสมาชิกต่างๆ	 ของตน	 หากแต่เว็บไซต์	 Groupon	

ด�าเนินการในรูปแบบ	“ธุรกิจคูปอง”	หรือ	 “ลดทั้งปีทั้ง

ชาต”ิ	ด้วยการน�าสือ่ใหม่ไม่ว่าจะเป็นอนิเทอร์เนต็	เฟซบุค๊		

3G	 เป็นต้น	 มาบูรณาการกับรูปแบบ	 “ธุรกิจคูปอง”	

ที่เสนอส่วนลดในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งให้กับลูกค้า	

หรือสมาชิกจะกลายเป็นธุรกิจออนไลน์ระดับโลกที่ไม่มี

ใครสามารถแข่งขันได้	ซึ่งปรากฏการณ์	Groupon.com		

ที่กล่าวมานี้	 อาจส่งผลให้	 Andrew	Mason	 อาจจะ	

กลายเป็น	Mark	Zuckerberg	เจ้าของ	facebook	คน

ที่	2	หรือ	“เจ้าชายไซเบอร์”	คนใหม่ในระยะเวลาไม่นาน

รายได้หลักของ	Groupon	นั้น	บริษัท	Groupon	จะแบ่ง	

50-50	 หรือ	 “ครึ่ง-ครึ่ง”	 กับร้านอาหารท่ีร่วมรายการ

มอบส่วนลดหรือ	 “คูปอง”	 ให้สมาชิกของ	 Groupon	

ขณะนี้	Groupon	มีลูกจ้างเกือบ	6,000	คน	โดยจ�านวน

พนักงานกว่า	90%	ของจ�านวนพนักงาน	Groupon	จะ

เป็น	พนักงานขาย	(Salesman)	ที่ออกไปเจรจาธุรกิจกับ

ร้านอาหารโรงแรม	หรอืร้านค้าต่างๆ	ว่าจะมใีครอยากร่วม

ธุรกิจกับ	Groupon	บ้างในแต่ละวัน

แนวคิดริเร่ิมในวันท่ีสร้างเว็บไซต์	 Groupon	 ที่	

Andrew	Mason	 น�ามาเป็นแบบอย่างคือการท�าลาย

ธุรกิจดั้งเดิมของตัวเองของบริษัทเน็ตฟลิกซ์	 (Netflix)	

ซึ่งเป็นบริษัทจ�าหน่ายดีวีดีภาพยนตร์ทางไปรษณีย์	 แต่

ต่อมามีการเปลี่ยนแปลงเป็นธุรกิจให้บริการอัพโหลด

และดาวโหลดภาพยนตร์แบบถกูต้องตามกฎหมายให้กบั

ลูกค้าในยุคไซเบอร์นี้	และแบบอย่างธุรกิจอีกแบบหนึ่งที่	

Andrew	Mason	 ใช้เป็นต้นแบบทางความคิดของการ	

ก่อเกิด	 Groupon	 ก็คือธุรกิจสายการบิน	 ที่ใช้วิธีการ	

จบัคูก่ารบริการให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้ามากทีส่ดุ	

และสายการบินจะต้องได้ก�าไรสูงสุด	 เช่น	 ถ้าลูกค้าจอง

ตั๋วเครื่องบินและจ่ายเงินล่วงหน้านานเท่าไหร่	ก็ยิ่งจะได้

ส่วนลดมากกว่าซือ้ตัว๋ในวนัใกล้เดนิทาง	ท�าให้สายการบนิ

สามารถบรหิารทีน่ั่งต่อเทีย่วบนิได้สะดวกมากขึน้	หากเรา

จัดกลุ่มให้	Groupon	อยู่ในส่วนแบ่งทางการตลาดแบบ

การตลาดแบบไวรัสนิยม	(Viral	Marketing)	แล้ว

กล่าวโดยสรุปแล้ว	 แนวคิดหลักยุคการพาณิชย	์

รูปแบบใหม่	 ก็คือเฟซบุ ๊ค	 หรือการตลาดชื่นชอบ		

(Like	 Marketing)	 แต่กลุ ่มผู ้บริโภครุ่นใหม่ก็คงไม่	

ปฏิเสธว่านอกจากกระแส	 	Groupon	แล้ว	 facebook	

คือ	Social	Media	มีอิทธิพลอย่างมากในปัจจุบัน	ทั้งนี้		

พาณชิย์อิเลก็ทริกส์	และการสือ่สารผ่านระบบโทรศัพท์มอืถือ	

ด้านธรุกจิทีเ่รยีกว่า	เอม็คอมเมร์ิช	เป็นเพยีงการแสดงออก	

ของบุคคลเท่านั้นขณะที่เอฟคอมเมิร์ส	 สามารถแสดง

ความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าที่มีความชอบเดียวกันและ

สามารถแบ่งปันความชอบในตัวสินค้าน้ันให้แก่กลุ ่ม

เพื่อนๆ	ได้รับรู้ยิ่งไปว่านั้น	เอฟคอมเมิร์ส	สามารถท�าให้	

ผู ้ซื้อและผู ้ขายสามารถมีปฏิสัมพันธ ์กันได้รวดเร็ว	

และสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าและความภักด	ี

กับตัวสินค้าได้โดยง่าย
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