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Social Commerce คลื่นลูกใหม่ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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ความนิยมในการจับจ่ายซื้อสินค้าทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเรียกกันว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ E-commerce เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ในหลายประเทศทั่วโลกรวมถึงไทย โดยเฉพาะในช่วงท่ีมีการระบาดของโรคโควิด-19 ในปี 2020 ต่อเน่ืองมาถึงปี 2021 ท าให้หลายประเทศต้องออก
กฎจ ากัดการเดินทางออกนอกเคหสถาน E-commerce จึงกลายเป็นความจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเพื่อทดแทนการเดินทางไปซื้อสินค้า
ตามร้านค้าเหมือนเช่นเคย นอกจากน้ี ความนิยมในการใช้ส่ือสังคม (Social media) ท าให้การซื้อขายสินค้าผ่าน Social media ท่ีเรียกกันว่า Social 
commerce หรือ “พาณิชย์ส่ือสังคม” เป็นท่ีนิยมมากไม่แพ้กัน

จากการประเมินของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ หรือ ETDA) คาดว่ามูลค่า E-commerce ในประเทศไทยในปี 2019 สูง
ถึงกว่า 4 ล้านล้านบาท และหากนับเฉพาะมูลค่าของ E-commerce ในหมวดค้าส่งค้าปลีก มูลค่าตลาดจะสูงถึง 1.3 ล้านล้านบาท ในจ านวนน้ี 
นอกจากการซื้อขายผ่าน E-Marketplace แล้ว Social commerce เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีได้รับความนิยมสูง โดยวิจัยกรุงศรีประเมินว่าในปี 2020 ท่ีผ่าน
มา Social commerce มีสัดส่วนราวร้อยละ 28 ของมูลค่า E-commerce ในหมวดค้าส่งค้าปลีก และหากมองดูในภาพรวมของตลาดโลกแล้ว ในปี 2020
Social commerce ในตลาดโลกน่าจะมีมูลค่ารวมสูงถึงกว่า 2.4 - 4.7 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 7.2 – 14.3 ล้านล้านบาท) โดยมีภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิคเป็นผู้น าตลาด

เราสามารถจัดลักษณะของ Social commerce ได้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) แพลตฟอร์มซื้อขายระหว่างผู้ใช้ (Peer-to-peer sales platform) หรือ 
Marketplace ท่ีมีลักษณะเป็นชุมชนออนไลน์ (Community-based marketplace) 2) การซื้อขายผ่านการแชต (Conversational-commerce หรือ Chat-
commerce) 3) การซื้อขายผ่านกลุ่มใน Social media (Forums and groups for buying and selling products) 4) การซื้อขายผ่านการออกอากาศสด (Live 
หรือการไลฟ์) และเนื้อหาช่ัวคราว (Temporary content) 5) การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ในโพสต์บนส่ือสังคม (Electronic payments on social posts) ซึ่ง
ส าหรับผู้บริโภคชาวไทยแล้ว Social commerce ประเภทท่ี 2) – 4) เป็นท่ีคุ้นเคยของผู้บริโภคมากท่ีสุด

ความนิยมใน Social commerce ที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดดในช่วงที่มีการระบาดของโรคโควิด-19 อาจท าให้หลายคนสงสัยว่าในอนาคต
ข้างหน้าเมื่อโลกเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ (New Normal) Social commerce จะยังไปต่อได้หรือไม่ จากการวิเคราะห์ SWOT และ PESTEL พบว่าแม้จะมีแรง
หนุนด้วยจุดแข็งของตัวเองและโอกาสจากปัจจัยภายนอก แต่ Social commerce มีจุดอ่อนในตัวท่ีจ าเป็นต้องแก้ไขและปัจจัยท้าทายท่ีจ าเป็นต้องก้าว
ผ่านไปให้ได้ โดยเฉพาะความปลอดภัยในการซื้อสินค้าและช าระเงิน จึงเป็นโจทย์ส าคัญท่ีท้ังพ่อค้าแม่ค้า Social commerce ตลอดจนสถาบันการเงิน
ต้องตีให้แตกให้ได้

เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าทาง Social commerce วิจัยกรุงศรีได้ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ัวไปจ านวน 522 คน ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ระหว่างวันท่ี 29 มีนาคม – 1 พฤษภาคม 2021 พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักซื้อสินค้าผ่าน Facebook เป็นหลักและมีความถี่ในการซื้อ
สินค้าท่ีมากกว่าช่องทางอื่น ๆ โดยนิยมซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้า อาหาร/ขนม/เคร่ืองดื่ม และเคร่ืองส าอาง/น้ าหอม/อุปกรณ์เสริมความงามและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าและผิวกาย ท่ีมูลค่าประมาณ 100 – 1,000 บาทต่อคร้ัง ส าหรับรูปแบบการช าระเงิน ผู้บริโภคนิยมช าระเงินผ่าน Mobile banking 
เป็นหลัก โดยเฉพาะเมื่อใช้บัญชีน้ันเป็นบัญชีหลักในการโอนเงิน นอกจากน้ี ผู้บริโภคมีความคาดหวังให้ผู้ให้บริการทางการเงินร่วมมือกับผู้ขายเพื่อ
จัดแคมเปญการตลาดร่วมกัน หรือให้สามารถสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดหรือรับของขวัญพิเศษจากผู้ขาย รวมไปถึงการสะสมแต้มเพื่อใช้ร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์อื่นของธนาคาร ส าหรับบริการด้านอื่น ๆ ท่ีผู้บริโภคคาดหวัง ได้แก่ การพัฒนาระบบการช าระเงินท่ีสามารถเช่ือมต่อระหว่างการซื้อขายกับ
การช าระเงินอย่างไร้รอยต่อและเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติ ท้ังหมดน้ีสามารถน าไปสู่แนวทางการเข้าถึงและให้บริการผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึนในอนาคต

 จาก E-Commerce สู่ Social Commerce

ความนิยมในการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นทั่วโลก โดยเฉพาะหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 อินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนในชีวิตประจ าวัน
ของผู้คนทั่วโลกมากขึ้นรวมถึงในประเทศไทยด้วย ซึ่งไทยเองจัดว่ามีการเติบโตของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูง จาก 26 ล้านคนในปี 2013 เป็นกว่า 50 ล้านคนในปี 
2020 หรือคิดเป็นอัตราการขยายตัวถึงร้อยละ 91.61/ และยังมีจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้นต่อเนื่อง โดยจากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ หรือ ETDA) พบว่าในปี 2020 คนไทยโดยเฉลี่ยใช้อินเทอร์เน็ตถึงวันละ 11 ชั่วโมง 25 นาที และมีการใช้สื่อสังคม (Social media) ในระดับ
แนวหน้าของโลก โดยจากรายงานเดียวกันของ ETDA การใช้ Social media เป็นกิจกรรมยอดนิยมอันดับ 1 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทย ด้วยสัดส่วนการใช้ถึงร้อยละ 
95.3 ของจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ สถิติโดย WeAreSocial บ่งช้ีว่าจ านวนบัญชีสื่อสังคมอย่างเฟซบุ๊ค (Facebook) ของคนไทยสูงถึง 51 ล้านบัญชีในปี
2021 จัดเป็นอันดับ 8 ของโลก และอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเป็น Social media ที่เน้นการแบ่งปันรูปภาพ มีจ านวนบัญชีของคนไทยกว่า 16 ล้านบัญชี มาก
เป็นอันดับ 15 ของโลก นอกจากนี้ คนไทยยัง ‘อิน’ และมีส่วนร่วมกับการใช้ Social media อย่าง Facebook เป็นอย่างมาก บ่งชี้จากค่าเฉลี่ยจ านวนครั้งในการ
แสดงความเห็น (Comment) ใน Facebook ที่สูงถึง 8 ครั้งต่อเดือน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของทั้งโลกอยู่ที่เพียงเดือนละ 5 ครั้ง (ภาพที่ 1)

1/ http://webstats.nbtc.go.th/netnbtc/INTERNETUSERS.php

http://webstats.nbtc.go.th/netnbtc/INTERNETUSERS.php
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2/ สามารถติดตามบทความเรื่อง “ตลาดออนไลน์พัฒนาประสิทธิภาพตลาดผ่านการดึงดูดผู้ใชง้านและการเข้าถึงข้อมูล”
3/ ไม่รวม Social commerce

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เพ่ิมสูงขึ้นทั้งในแง่จ านวนและความผูกพัน (Engagement) ย่อมเป็นแรงสนับสนุนที่แข็งแกร่งต่อการซื้อขายสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือที่เรียกกันว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ซึ่งได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
โดยจากรายงานเดียวกันของ WeAreSocial ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทยถึงร้อยละ 84 มีการซื้อขายสินค้าผ่านทาง E-commerce ซึ่งสูงเป็นอันดับ 3 ของโลกรองจาก
อินโดนีเซียและสหราชอาณาจักร และสูงกว่าค่าเฉลี่ยของทั้งโลกที่ร้อยละ 77 โดยการซื้อขายสินค้าผ่านทาง E-commerce น้ีครอบคลุมท้ังการซื้อขายผ่าน
แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่ท่ีมีลักษณะเป็นตลาดซื้อขายแลกเปล่ียน (E-Marketplace2/) อย่าง Shopee Lazada และ JD Central เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
ของผู้ประกอบการค้าปลีกแต่ละราย ตลอดจนการซื้อขายผ่านช่องทาง Social media ของผู้ขายและแบรนด์ หรือท่ีเรียกกันว่า Social commerce หรือ 
“พาณิชย์ส่ือสังคม”  ท่ีเป็นช่องทางการค้าขายท่ีเป็นท่ีนิยมมากในไทย ตลอดจนการออกอากาศสด หรือ “ไลฟ์” (Live streaming) ผ่าน Social media 

Source: WeAreSocial and Hootsuite (Jan 2021), Krungsri Research

ภาพท่ี 1: พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและ Social media ของคนไทย เปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยโลก

เน่ืองจากเป็นตลาดท่ีใหม่และมีบางส่วนอยู่นอกระบบ ท าให้การ
คาดการณ์ขนาดตลาด E-commerce ของไทยมีตัวเลขท่ีหลากหลาย โดย
Google, Bain และ Temasek ประเมินว่าในปี 2020 ตลาด E-commerce 
ของไทยมีมูลค่าตลาดราว_2.7 แสนล้านบาท (9 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ)3/

ขณะที่ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ หรือ ETDA) 
ประเมินว่ามูลค่าตลาด E-Commerce ในไทยในปี 2019 มีขนาดประมาณ 
4.0 ล้านล้านบาท โดยหากแบ่งตามประเภทของผู้ซื้อและผู้ขาย เกือบครึ่งหนึ่ง
เป็นการซื้อขายกันระหว่างธุรกิจด้วยกันเอง (Business-to-business:-B2B) 
โดยมีมูลค่าราว 1.9 ล้านล้านบาท รองลงมาคือการซื้อขายระหว่างธุรกิจกับ
ผู้บริโภค (Business-to-consumer:-B2C) ที่มีสัดส่วนเกินหนึ่งในสามหรือ 
ประมาณ 1.5 ล้านล้านบาท ขณะที่การซื้อขายระหว่างธุรกิจกับภาครัฐ 
(Business-to-government:-B2G) มีสัดส่วนเพียงราวๆ ร้อยละ 15 หรือ 6.2
แสนล้านบาทเท่านั้น 
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ภาพท่ี 2 มูลค่าตลาด E-Commerce ในไทย ในปี 2019 
จ าแนกตามลักษณะของผู้ซื้อ และคาดการณ์ปี 2020-2025 

Source: ETDA (2019), Forecast by Krungsri Research
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หากเราเจาะลึกเฉพาะภาคค้าส่งค้าปลีก ซึ่งนับได้ว่าเป็นหัวใจส าคญัของ E-commerce ที่มีขนาดตลาดราว 1.3 ล้านล้านบาทในป ี2019 ช่องทางหลักในการ
ขายได้แก่ E-Marketplace_และ Social_commerce ซึ่งวิจัยกรุงศรีประเมินว่าในปี 2020 ช่องทางทั้งสองจะมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 47 และ 28 ของมูลค่า 
E-commerce ในภาคค้าส่งค้าปลีก ตามล าดับ (ภาพที่ 4) ซึ่งทั้ง 2 ช่องทางนี้เป็นช่องทางส าคัญของผู้ประกอบการที่เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
โดยคาดว่ามูลค่าของการซื้อขายผ่านช่องทางดังกล่าวเกิดจากผู้ประกอบการที่เป็น SMEs กว่าร้อยละ 94 และร้อยละ 99.93 ตามล าดับ สอดคล้องกับข้อมูลจาก
งาน WWTH20205/ (ภาพที่ 5) ซึ่งตั้งข้อสังเกตว่าแบรนด์เล็กซึ่งมักจะเป็น SMEs จะได้ยอดขายจาก Social Commerce มากกว่า ในขณะที่แบรนด์ใหญ่จะพึ่งพา 
E-Marketplace เป็นหลัก
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trade, 1,297,712 , 38%

Manufacturing, 
499,275 , 15%

Accommodation, 
981,258 , 29%

News and media, 434,802 , 13%

Transport, 155,618 , 4%

Other services, 23,240 , 1%

Arts and recreation, 15,461 , 0%

Insurance, 582 , 0%
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ภาพท่ี 4: คาดการณ์สัดส่วนของ E-commerce ปี 2020
ในหมวดค้าส่งค้าปลีก จ าแนกตามช่องทาง

4/ B2B และ B2C
5/ งาน WWTH 2020 : Web Wednesday 21 เมื่อวันที่ 28 ตุลาคม 2020
6/ 4P หรือ Marketing Mix เป็นทฤษฎีพื้นฐานในการวางแผนการตลาด โดยประกอบด้วย Product  

(ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place (ช่องทางจัดจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการขาย) 

ภาพท่ี 3:มูลค่าและสัดส่วนของ e-Commerce ของภาคเอกชนไทยในปี 2019
จ าแนกรายอุตสาหกรรม  

Source: ETDA (2019), Krungsri Research

Source: ETDA (2019), Projection by Krungsri Research

หากไม่รวมธุรกรรมที่ท ากับภาครัฐหรือ B2G แล้ว มูลค่าการค้าของภาคเอกชน4/ ผ่านช่องทาง E-commerce มีมูลค่าสูงถึง 3.4 ล้านล้านบาทในปี 2019 ใน
จ านวนนี้ภาคค้าส่งค้าปลีกมีสัดส่วนที่ใหญ่สุดถึงร้อยละ 38.1 รองลงมาคือภาคที่พักและโรงแรม (ร้อยละ 28.8) การผลิต (ร้อยละ 14.7) สื่อ (ร้อยละ 12.8) และ
ภาคขนส่ง (ร้อยละ 4.6) (ภาพที่ 3) ส าหรับในปี 2020 นั้น วิจัยกรุงศรีคาดว่า E-Commerce แบบ B2B และ B2C จะมีมูลค่ารวมที่สูงขึ้นไปอีกแตะระดับเกือบ 4
ล้านล้านบาท จากการเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงที่มีการระบาดของโรคโควิด-19 และหากมองข้างหน้าไปอีก 5 ปี วิจัยกรุงศรีคาดว่า E-commerce ทั้ง B2B และ 
B2C จะยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่องด้วยอัตราการขยายตัวเฉลี่ยต่อปีที่ร้อยละ 6.2 ส าหรับ B2B และร้อยละ 8.5 ส าหรับ B2C

79.6%
94.4% 99.9%

3.9%

20.4%
5.6%

0.1%

96.1%

Own website/apps E-Marketplace Social commerce Electronics Data 
Interchange (EDI) 

and others

SME Enterprise

ภาพท่ี 5: คาดการณ์สัดส่วนของ E-commerce ปี 2020
ในหมวดค้าส่งค้าปลีก จ าแนกตามช่องทางและประเภทผู้ประกอบการ

Source: ETDA (2019), Projection by Krungsri Research

ถึงแม้ว่าสัดส่วนจะต่างกันในแต่ละช่องทางการขาย แต่ช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของทั้งธุรกิจขนาดใหญ่และ SMEs กลับคล้ายคลึงกัน 
นั่นคือใช้ Social Media เป็นสื่อหลักในการประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line หรือ Instagram (ภาพที่ 6) ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า บทบาทของ Social 
media ใน E-commerce นั้นเป็นทั้งช่องทางประชาสัมพันธ์อันเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการขาย (Promotion) และช่องทางขาย (Place) ซึ่งนับเป็น 2 P ใน 4 P 
ของการตลาด6/ นอกจากนี้  ส าหรับในแง่ของผู้ขายแล้ว การขายสินค้าผ่านช่องทาง Social Media เป็นทางเลือกที่ดีส าหรับผู้ที่ต้องการเริ่มขายสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ เพราะใช้งานง่าย สื่อสารได้ไว และเป็นการ “ซักซ้อม” การขายสินค้าออนไลน์ก่อนที่จะขยับขยายไปสู่ช่องทางอ่ืนๆ อย่าง E-Marketplace_ที่มีตลาดที่
ใหญ่กว่าและการแข่งขันสูง 

Unit: million THB

E-Marketplace
47%

Social Commerce
28%

Electronics Data Interchange 
(EDI) and others

2%

Own Website/apps
23%
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 ส่องภาพรวม Social commerce ในตลาดโลก

อันที่จริงแล้ว ความนิยมในตลาด Social commerce เป็นปรากฏการณ์ที่
เกิดขึ้นทั่วโลก โดย Research and Markets ประเมินเม่ือเดือนมกราคม 2021 ว่า
ยอดขายสินค้าผ่าน Social commerce ทั่วโลกในปี 2020 อยู่ที่ประมาณ 2.4
แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ7/ (ประมาณ 7.2 ล้านล้านบาท) และภายในปี 2026
มูลค่าตลาดจะสูงถึง  1.95 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 58.5 ล้านล้าน
บาท) แม้วิกฤตโควิดส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่อุปทานที่หยุดชะงักไปบ้าง แต่คาดว่า
ด้วยปัจจัยสนับสนุน ทั้งการประยุกต์ใช้งานเทคโนโลยีที่สูงขึ้นและโครงสร้าง
พื้นฐานด้านโทรคมนาคมที่ดีขึ้นจะท าให้ Social commerce ขยายตัวได้ต่อเนื่อง

นอกจากนี้  Grand View Research ยังคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดของ 
Social commerce จะขยายตัวอย่างต่อเนื่องแตะระดับ 3.4 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐ (ประมาณ 101 ล้านล้านบาท) ภายในปี 2028 ด้วยอัตราการขยายตัว
เฉลี่ย (Compound Annual Growth Rate: CAGR) ที่ร้อยละ 28.4 ต่อปีในช่วงปี 
2021 –_2028 อีกด้วย (ภาพที่ 7) โดยหากพิจารณาตามประเภทของผู้ขายแล้ว 
Social commerce แบบ B2C มีสัดส่วนถึงร้อยละ 53 ในปี 2020 ตามมาด้วย 
B2B และ C2C (Consumer-to-consumer) ที่มีสัดส่วนร้อยละ 35 และ 12
ตามล าดับ (ภาพที่ 8) ทั้งนี้เป็นที่น่าสังเกตว่าตลาดที่ใหญ่ที่สุดของ Social 
commerce อยู่ที่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค โดยคาดว่ามีมูลค่าตลาดสูงถึง 3.25 แสน
ล้านดอลลาร์สหรัฐ (ราว 9.8 ล้านล้านบาท) ในปี 2020 หรือคิดเป็นร้อยละ 68.5
ของมูลค่าตลาดทั้งโลก ด้วยอานิสงส์จากการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานด้าน
โทรคมนาคมที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และสามารถตอบรับความต้องการของ
ผู้บริโภคในการใช้โทรศัพท์มือถือ ตลอดจนกระแสความนิยมในการใช้ Social 
media อย่าง Facebook Twitter และ Instagram ในภูมิภาคนี้

ภาพท่ี 7: ขนาดและ CAGR ของ Social commerce ในตลาดโลก 
โดยนักวิเคราะห์จาก 2 แหล่ง

241 

1,949 

2020E 2026F

475 584.9

3,370 

2020 2021F 2028F

(billion USD)

Source: Research and Market (Feb 2021), Grandview Research (Jan 2021), Krungsri Research

ภาพท่ี 6: ช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์
ท่ีสร้างยอดขายสูงสุด 5 อันดับแรกของธุรกิจ E-commerce ไทย 

จ าแนกตามขนาดของผู้ประกอบการ

Source: ETDA (2019), Krungsri Research

SMEs*

4 5.0%Others

* ร้อยละของงบประมาณ
การท าการตลาดออนไลน์

ถึงแม้ว่า E-commerce จะเริ่มต้นด้วยการเป็นเพียง “ทางเลือก” ให้แก่
ผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้า แต่จากตัวเลขและสถิติที่กล่าว
มาเราจะเห็นได้ว่า E-commerce เร่ิมกลายเป็น “ไฟต์บังคับ” ของผู้ประกอบการ 
เนื่องจากการระบาดของโรคโควิด -19 ที่ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงโดยนิยมการซื้อสินค้าจากช่างทางออนไลน์มากขึ้น โดยจากการ
ส ารวจของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) พบว่าในช่วงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 
2020 ซึ่งเป็นช่วงต้นของการระบาดของโรคโควิด -19 ยอดขายสินค้าบน
แพลตฟอร์มของ Shopee และ Lazada ขยายตัวถึงร้อยละ 478.6 และ 121.5
ตามล าดับ และยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงเดือนมีนาคม-เมษายนปี
เดียวกัน ซึ่งเป็นช่วงที่ทางการประกาศจ ากัดการเดินทาง หรือ “ล็อกดาวน์” เพื่อ
ยับยั้งการระบาดของโรค

ความนิยมใน E-commerce ของคนไทยที่เป็นอันดับ 3 ของโลกบวกกับ
ความนิยมการใช้ Social media ของคนไทยที่มีจ านวนบัญชีมากจนติดอันดับโลก
เช่นกัน ท าให้ช่องทาง Social commerce เป็นช่องทางการค้าขายที่เป็นที่นิยมมาก
ในไทย ซึ่งกระแสความนิยมนี้นอกจากจะสร้างโอกาส และความท้าทายแก่ทั้งผู้ซื้อ
และผู้ขาย แล้ว ยังส่งต่อโอกาสและความท้าทายมาให้แก่ภาคการธนาคารด้วย
เนื่องจากที่ผ่านมา บทบาทส าคัญของธนาคารในธุรกรรม E-Commerce คือการ
เป็นตัวกลางในการช าระเงินค่าสินค้าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ค าถามที่อาจเกิดขึ้น 
ณ วันนี้คือ แล้วภาคธนาคารควร ”หันหัวเรือ” ไปในทิศทางใด ในยามที่กระแส 
Social commerce ก าลังมาแรงไม่ต่างจาก E-commerce ประเภทอ่ืนๆ 

7/ ค านวณย้อนกลับจากอัตราการขยายตัวเฉล่ีย (Cumulative Annual Growth Rate: CAGR) ระหว่างปี 2020 – 2026 ที่ร้อยละ 29.4 ต่อปี 

Research and Market Grand View Research

CAGR = 28.4%CAGR = 29.4%

2 30.3%

3 26.8%

1 32.1%

5 2.8%

** ร้อยละของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม

Enterprise**

4 35.0%

1 95.0%

3 60.0%

2 75.0%

5 30.0%
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 ลักษณะของการซื้อขายสินค้าผ่าน Social commerce

การใช้ Social media ที่หลากหลายของคนในแต่ละประเทศท าให้ตลาด Social commerce แต่ละที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้ ด้วย
พลวัตทางเทคโนโลยีท าให้ Social commerce มีการเปลี่ยนแปลงและหมุนเวียนที่รวดเร็ว บางประเภทอาจเสื่อมความนิยมและหายไปจากตลาดในที่สุด 
นอกจากนี้ บ่อยครั้งที่การซื้อขาย 1 ครั้งเกี่ยวข้องกับช่องทางมากกว่า 1 ช่องทาง โดยในปัจจุบันเราสามารถแบ่งลักษณะการซื้อขายผ่าน Social commerce ได้
ดังนี้ (ภาพที่ 11)

1) แพลตฟอร์มซื้อขายระหว่างผู้ใช้ (Peer-to-peer sales platform) มีลักษณะเป็นเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่ตั้งขึ้นมาเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถ
ลงทะเบียนเพื่อโพสต์ขายสินค้าของตน เช่น Etsy ซึ่งจัดว่าเป็น E-Marketplace ที่มีลักษณะเป็นชุมชนออนไลน์ (Community-based marketplace) ส าหรับขาย
สินค้างานฝีมือ หรือ Pinterest ซึ่งเป็น Social media ที่เน้นการแบ่งปันรูปภาพและสามารถหาซื้อสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับรูปภาพที่เราสนใจได้ นอกจากนี้ 
ฟังก์ชัน Marketplace ใน Facebook จัดว่าเป็น Social commerce ลักษณะนี้เช่นกัน ในประเทศจีนมีแอปพลิเคชัน Xiaohongshu หรือ “สมุดปกแดงเล่มเล็ก” ทีมี
จุดประสงค์หลักเพ่ือแบ่งปันรูปภาพและรีวิวไลฟ์สไตล์ต่างๆ โดยมีหน้าตาของแอปพลิเคชันคล้ายคลึงกับ Pinterest และ Instagram และต่อมาได้ขยายขอบเขตสู่
การซื้อขายสินค้า เป็นต้น ส าหรับกรณีของไทย  PantipMarket จัดว่าเป็นแพลตฟอร์มซื้อขายที่เป็นส่วนต่อขยายของเว็บไซต์ Pantip.com ซึ่งเป็นชุมชนออนไลน์
เก่าแก่ที่สุดแห่งหนึ่งของไทย โดยตั้งขึ้นมาเพ่ือการซื้อขายแลกเปลี่ยนระหว่างสมาชิกเว็บไซต์โดยเฉพาะ

2) การซื้อขายผ่านการแชต (Conversational-commerce หรือ Chat-commerce) มีลักษณะเป็นการค้าขายผา่นการสนทนาโดยตรงกับผู้ขายบนเว็บไซต์
หรือแอปพลิเคชัน Social media ต่างๆ ที่มีจุดประสงค์หลักไม่ใช่เพ่ือการค้าแต่เป็นการแบ่งปันข้อความ รูปภาพ หรือวิดิโอ เป็นหลัก อาทิ  Facebook Instagram 
ตลอดจนการพูดคุยเพื่อซื้อขายผ่านแอปพลิเคชัน LINE ซึ่งเน้นการสนทนาหรือการแชต (Chat) โดยเฉพาะ ซึ่งผู้ขายบางรายอาจใช้เครื่องทุ่นแรงอย่างแชตบอต 
(Chatbot)8/ การซื้อขายผ่านการแชตนี้บางครั้งจะเชื่อมโยงกับช่องทางอ่ืนๆ ด้วย โดยผู้ซื้ออาจจะเริ่มต้นให้ความสนใจสินค้าจากช่องทางหนึ่ง แต่สุดท้ายผู้ขายอาจ
สามารถปิดการขายได้ด้วยการแชต

ภาพท่ี 8: สัดส่วนของ Social commerce ในตลาดโลก 
จ าแนกตามประเภทผู้ขายและผู้ซื้อ

35%

53%

12%

Source: Grandview Research (Jan 2021), Krungsri Research

ภาพท่ี 9: สัดส่วนของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce 
ท่ีมีแผนจะเพิ่มมูลค่าการซื้อผ่านช่องทางน้ี

Source: Facebook & BCG (2019), Krungsri Research

ถึงแม้ Social commerce จะเป็นที่นิยมแพร่หลายไปทั่วโลก แต่ผล
ส ารวจโดย Facebook และ BCG ในปี 2019 เน้นย้ าความนิยมของ 
Social commerce ในไทย โดยเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ที่ส ารวจ
โดย BCG แล้ว ประเทศไทยมีสัดส่วนผู้บริโภคที่มีแผนจะเพิ่มการซื้อของ
จาก Social commerce สูงถึงร้อยละ 75 ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
สัดส่วนที่สูงสุดอันดับ 2 รองจากอินเดีย นอกจากนี้ การซื้อสินค้าผ่าน 
Social commerce เป็นเหมือน “ครู” ให้ผู้บริโภคได้ทดลองการซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นครั้งแรก โดยร้อยละ 54 ของผู้ตอบแบบส ารวจในไทยเริ่มต้น
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการแชตซึ่งนับว่าเป็น Social commerce ประเภท
หนึ่งอีกด้วย ซึ่งตัวเลขดังกล่าวเป็นตัวเลขที่สูงสุดในกลุ่มประเทศที่ท าการ
ส ารวจ (ภาพที่ 9 และ 10)

ภาพท่ี 10: สัดส่วนของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce 
ท่ีเร่ิมต้นซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการแชต

84%
75% 72% 69% 66% 63% 62%

57%
53% 54%

43% 43% 42% 42%
34% 31%

27%

Source: Facebook & BCG (2019), Krungsri Research

8/ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่งทีถู่กพัฒนาขึ้นมาใหต้อบกลับการสนทนาด้วยตัวอักษรแบบอัตโนมตัิ 
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9/ พริสม์ จิตเป็นธม (2019) “ฮาซัน: ไลฟ์ได้แรงอก เปลี่ยนชีวิตพ่อค้าอาหารทะเลตากแห้ง” 
10/ เริ่มให้บริการในปี 2015 ปัจจุบันถูกยกเลิกแล้ว
11/ ในกรณีของ Venmo ซึ่งเป็นผู้ให้บริการช าระเงินออนไลน์ ผู้ใช้สามารถช าระเงินให้แก่ผู้ใช้คนอ่ืนๆ 

ภายในแอปพลิเคชันของ Venmo ได้เลย นอกจากนี้ยังมีฟังก์ชัน News feed ภายในแอปพลิเคชันของ 
Venmo เอง จึงอาจกล่าวได้ว่า Venmo เป็นลูกผสมระหว่าง Social media และบริการช าระเงิน

Source: Beartai, SME Thailandclub, Krungsri Research 

3) การซื้อขายผ่านกลุ่มใน Social media (Forums and groups for buying and selling products) มักเป็นชุมชนอิเล็กทรอนิกส์ที่มีจุดประสงค์หลักใน
การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าโดยเฉพาะ ตัวอย่างในไทย เช่น การซื้อขายผ่านกลุ่มศิษย์เก่าสถาบันและหน่วยงานต่างๆ อาทิ “มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์และการ
ฝากร้าน” “จุฬาฯ มาร์เก็ตเพลส” ที่ได้รับความนิยมมากในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปี 2020 ที่ผ่านมา ไปจนถึงกลุ่มซื้อขายแลกเปลี่ยนเฉพาะด้าน 
เช่น กลุ่มซื้อขายสินค้าแม่และเด็ก เป็นต้น

4) การซื้อขายผ่านการออกอากาศสด (Live หรือการไลฟ์) และเน้ือหาช่ัวคราวอื่นๆ (Temporary content) โดยการซื้อขายผ่านการไลฟ์นี้ เป็น
ช่องทางที่เริ่มต้นความนิยมในประเทศจีนผ่านแพลตฟอร์มสัญชาติจีนอย่างเถาเป่า (TaoBao) และโต่วอิน (Douyin หรือที่ใช้ชื่อ TikTok ในประเทศอื่นๆ) ซึ่งการซื้อ
ของผ่านการไลฟ์นี้ผู้ซื้อจะสามารถเลอืกชมและซื้อสินค้าได้เฉพาะในช่วงที่มีการไลฟ์เท่านั้น โดยราคาสินค้ามักจะต่ ากว่าการซื้อสินค้าตามหน้าเพจทั่วไปหรืออาจมี
โปรโมชันอ่ืนๆ เสริมด้วย ผู้ซื้อจึงต้องตัดสินใจอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างของการซื้อขายผ่านการไลฟ์ในไทย ได้แก่ บังฮาซัน ซึ่งเป็นพ่อค้าขายอาหารทะเลตากแห้งจาก
จังหวัดสตูล ด้วยลีลาการไลฟ์ที่เป็นเอกลักษณ์ท าให้สามารถสร้างยอดขายได้สูงสุดถึงกว่า 1 ล้านบาทต่อคืน9/ นอกจากนี้ การเสนอขายหรือโฆษณาสินค้าผ่าน
เนื้อหาชั่วคราวอย่าง Facebook Story และ Instagram story ยังเป็นอีกช่องทางที่เริ่มได้รับความนิยมเพราะโดยปกตแิล้วเนือ้หาใน Story จะเป็นภาพนิ่งที่จะแสดง
ให้ดูไม่เกิน 5 วินาที หรือหากเป็นคลิปวีดิโอจะมีความยาวไม่เกิน 15 วินาที และสามารถเข้าชมได้เพียง 24 ชั่วโมงนับจากเวลาที่เริ่มโพสต์ จึงเป็นการกระตุ้น
ผู้บริโภคที่สนใจในสินค้าหรือเนื้อหาที่น าเสนอต้องคลิกลิงก์รายละเอียดดูทันที  

5) การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ในโพสต์บนสื่อสังคม (Electronic payments on social posts) เป็นการซื้อขายบน Social media โดยช าระเงินผ่าน
ฟังก์ชันใน Social media นั้นๆ ได้เลยโดยที่ไม่ต้องสลับใช้แอปพลิเคชันช าระเงินอ่ืนๆ ตัวอย่างของการช าระเงินแบบนี้ได้แก่บริการ Facebook Pay และ Twitter 
Buy10/ หรือบริการจาก FinTech อ่ืนๆ ที่ท าหน้าที่เป็นทั้งผู้ให้บริการช าระเงินและมีลักษณะเป็น Social media ในตัว เช่น Venmo11/ เป็นต้น 

ภาพท่ี 11: Social commerce ลักษณะต่างๆ

จะเห็นได้ว่านิยามของ Social commerce บางส่วนซ้อนทับกับช่องทาง E-Commerce อ่ืนๆ โดยเฉพาะแพลตฟอร์มซื้อขายระหว่างผู้ใช้ที่ใกล้เคียงกับ
แพลตฟอร์ม E-Marketplace อย่าง Shopee หรือ Lazada นอกจากนี้การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ในโพสต์บนสื่อสังคมอาจจะจัดได้ว่าเป็น “ส่วนต่อขยาย” ของ 
Social commerce ลักษณะอ่ืนๆ อีกด้วย ส าหรับตลาด Social commerce ในไทยแล้ว การซื้อขายผ่านการแชต  ผ่านกลุ่มใน Social media และผ่านการไลฟ์สด 
เป็นรูปแบบ Social commerce ที่คุ้นตาผู้บริโภคชาวไทยมากที่สุด ผลส ารวจโดย Facebook และ BCG ชี้ว่าผู้บริโภคชาวไทยกว่าร้อยละ 61 ให้เหตุผลว่าการซื้อ
สินค้าผ่านการแชตสามารถสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าได้ นอกจากนี้ยังได้รับการตอบกลับจากผู้ขายทันที (ร้อยละ 37) เป็นวิธีทดสอบความน่าเชื่อถือ
ของผู้ขายและสามารถต่อราคาสนิค้าได้ (ร้อยละ 37) เป็นวิธีที่ง่าย (ร้อยละ 27) นอกจากนี้ยังสามารถรับค าแนะน าที่เฉพาะเจาะจงแต่ละคนได้อีกด้วย (ร้อยละ 26)
(ภาพที่ 12)
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12/ https://heroleads.asia/th/blog/social-commerce-trends-2020/
13/ https://www.dailynews.co.th/economic/821696

 แนวโน้ม Social commerce ในไทย: ยังไปต่อหรือพอแค่นี้ 

เม่ือช่วงปลายปี 2019 กรรมการผู้จัดการ Facebook ประเทศไทยคาดการณ์ว่าในปี 2021 นี้ ตลาด Social commerce โดยเฉพาะ Chat commerce ที่เดิม
เป็นสังเวียนของ SMEs เป็นหลัก จะมีผู้เล่นหน้าใหม่เป็นองค์กรและธุรกิจขนาดใหญ่ลงมาแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดด้วย โดยคาดว่าในช่วง 3-5 ปีข้างหน้า Social 
commerce จะมีอัตราการเติบโตถึงกว่าร้อยละ 20-3512/ แน่นอนว่าการคาดการณ์ดังกล่าวเกิดขึ้นก่อนวิกฤติโควิด-19 โดยรองประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายการพาณิชย์ 
ไลน์ ประเทศไทย (LINE Thailand) เปิดเผยว่า หลังจากเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 มีคนไทยถึงร้อยละ 83 ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ และในจ านวนนี้ร้อยละ 71
ซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ13/ ก่อนหน้านี้ LINE Thailand เปิดเผยว่าผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ถึงร้อยละ 62 ชื่นชอบและเลือกซื้อสินค้าผ่านการแชต  สะท้อนให้เห็น
พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่นิยมการพูดคุยซักถามเกี่ยวกบัสินค้าก่อนซื้อ อีกทั้งร้านค้ายังมีโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์มัดใจลูกค้าผ่านการแชต ซ่ึงมีส่วน
อย่างมากในการตัดสินใจซื้อ นอกเหนือไปจากเรื่องราคา ซึ่งประเด็นดังกล่าวเป็นจุดแข็งที่ส าคัญของการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce 

เม่ือมองไปในอนาคตข้างหน้า หลายคนอาจสงสัยว่าโลกซึ่งเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ (New Normal) ที่มีโรคโควิด-19 เป็นเสมือน “เบ้าหลอม” พฤติกรรมของผู้คน
เป็นเวลายาวนานเกือบ 2 ปี จะยังมีพื้นที่ให้กับ Social commerce ที่เติบโตอย่างก้าวกระโดดไปแล้วในช่วงปีที่ผ่านมาหรือไม่ เราสามารถใช้เครื่องมือกรอบการ
วิเคราะห์ SWOT และ PESTEL ร่วมกัน โดยน าเอาการวิเคราะห์ 1) ปัจจัยภายใน ซึ่งประกอบด้วยจุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) และ 
2) ปัจจัยภายนอก อันได้แก่โอกาส (Opportunities) และภัยคุกคาม (Threats) จาก SWOT เข้ามาผนวกกับการมองปัจจัยแวดล้อมจาก PESTEL ซึ่งประกอบไป
ด้วยการเมืองและแนวนโยบายภาครัฐ (P – Political) เศรษฐกิจ (E - Economic) สังคม (S - Social) เทคโนโลยี  (T - Technological) สิ่ งแวดล้อม 
(E – Environmental) และกฎหมาย (L - Legal) 

จากการวิเคราะห์ พบว่า Social commerce มีจุดแข็งในตัวเองอยู่หลายประการ โดยเฉพาะลักษณะเฉพาะตัวที่เข้ากับบุคลิกลักษณะของสังคมไทยซึ่งชื่น
ชอบการแชตและพูดคุยซักถามรายละเอียดสินค้า ส าหรับคนขายแล้ว Social commerce จึงช่วยสร้างโอกาสในการเข้าถึงลูกค้ารายใหม่ๆ และสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้าได้ไม่ยากซึ่งจะน ามาซึ่งการซื้อซ้ าและความภักดีในแบรนด์ (Brand loyalty) นอกจากนี้ ยังได้รับแรงส่งจากปัจจัยภายนอกหลายประการ ทั้งการ
ระบาดของโรคโควิดที่ท าให้ผู้บริโภคคุ้นชินกับการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น การคมนาคมขนส่งตลอดจนบริการโลจิสติกส์ที่มีการแข่งขันกัน สูงท าให้ต้นทุนการ
ขนส่งสินค้าลดลง ตลอดจนการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการช าระเงิน ปัจจัยเหล่านี้ล้วนแต่ช่วยสนับสนุนการเติบโตของ Social commerce

อย่างไรก็ตาม Social commerce ยังมีจุดอ่อนและข้อจ ากัดหลายประการ ทั้งการที่ตั้งอยู่บนแพลตฟอร์ม Social media จึงเสมือนว่าผู้ขาย “เช่าหน้าร้าน”
อยู่และจ าเป็นต้องปฏิบัติตามกฎของแพลตฟอร์มซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้โดยไม่มีการบอกล่วงหน้า อีกทั้งต้องวางระบบการจัดการออเดอร์เองและอาจต้องเตรียม
ตัวให้พร้อมเพ่ือตอบค าถามลูกค้าได้ทันทีตลอดเวลา นอกจากนี้ยังมีประเด็นด้านความปลอดภัยในการซื้อสินค้าและการช าระเงิน จึงเป็นโจทย์ส าคัญที่ทั้งพ่อค้า
แม่ค้า Social commerce ตลอดจนสถาบันการเงินต้องพยายามหาทางแก้ (ตารางที่ 1) 

37%

Reliability and
price bargaining

ภาพท่ี 12: เหตุผลของผู้บริโภคชาวไทยในการซื้อสินค้าผ่านการแชต

Source: Facebook & BCG (2019), Techsauce, Krungsri Research
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14/ https://positioningmag.com/1305388
15/ https://positioningmag.com/1254171
16/ https://marketeeronline.co/archives/116516
17/ https://contentshifu.com/blog/why-you-should-no-rely-on-social-media
18/ https://www.marketingoops.com/
19/ จากบทความ “Thin Slices of Negotiation: Predicting Outcomes From Conversational: Dynamics Within the First 5 Minutes” 

ที่ตีพิมพ์ใน Journal of Applied Science พบว่า 5 นาทีแรกของการพูดคุยเจรจาท าให้เราสามารถท านายผลลัพธ์ของการเจรจาหรือ
อาจสามารถท านายแนวโน้มที่จะซื้อ-ไม่ซื้อของลูกค้าได้เลย อ้างถึงโดย https://blog.sellsuki.co.th/impression-in-5-mins/

20/ https://www.parliament.go.th/ewtadmin/ewt/elaw_parcy/ewt_dl_link.php?nid=1803
21/ https://www.komchadluek.net/news/scoop/385297

ตารางท่ี 1: การวิเคราะห์ Social commerce ตามกรอบการวิเคราะห์ SWOT และ PESTEL

Source: Krungsri Research

ปัจจัยบวก ปัจจัยลบ

ปัจจัยภายใน

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses)

ส าหรับผู้ขาย  การแชตเพิ่มโอกาสในการปิดการขายได้ถึงร้อยละ 4514/ เมื่อเทียบกับโอกาสใน
การปิดการขายของ E-Marketplace ที่อยู่ที่เพียงร้อยละ 3

 เป็นโอกาสในการเข้าถึงลูกค้ารายใหม่ โดยกว่าร้อยละ 57 ของผู้บริโภคค้นพบ
แบรนด์ใหม่ๆ ผ่าน Social media14/

 การแชตช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ง่ายกว่า
ช่องทาง E-commerce อื่นๆ15/

 ผู้ขายอาจโดนปิดกั้นจากผู้ให้บริการ เน่ืองจากผู้ขายไม่ได้เป็นเจ้าของ
แพลตฟอร์ม Social media เอง หรือต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในการโฆษณา
เพื่อให้ผู้ซื้อสามารถมองเห็นสินค้าของตนได้16/

 การเป็นเจ้าของเพจขายของบน Social media เปรียบเสมือนเป็น “ผู้เช่าอยู่” 
ที่ต้องท าตามระเบียบของเจ้าของ Platform เท่านั้น และสามารถถูกแบนและ
หายไปได้ในคืนเดียว17/

 มีต้นทุนเพิ่มขึ้นทั้งในแง่เวลาและค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการเตรียมพร้อม 
(Standby) เพื่อรอตอบค าถามของลูกค้าทันที18/ หรือภายใน 5 นาที19/ โดยที่
ต้องมีความเข้าใจในสินค้า/บริการสามารถอธิบายหรืออย่างรู้จริงและมั่นใจ

 การสร้างความน่าเชื่อท าได้ยากกว่าการขายสินค้าบน E-Marketplace หรือ
ช่องทาง Offline

 ช่องทางการรับเงินมีจ ากัด
 ผู้ขายต้องวางระบบจัดการออเดอร์ด้วยตนเอง

ส าหรับผู้ซื้อ  เป็นช่องทางการซื้อขายและช าระเงินที่ง่ายที่สุดเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์อื่นๆ

 เป็นการสื่อสาร 2 ทาง ท าให้สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ซื้อได้
 หากผู้ซื้อมีข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ก็สามารถถามผู้ขายได้ทันทีอย่าง

รวดเร็ว 

 โปรโมชั่นหรือช่วงเวลาการขายบางครั้งอาจไม่ตรงกับช่วงที่เวลาสะดวกของ
ผู้ซื้อบางราย ท าให้เสียโอกาสในการซื้อสินค้าครั้งนั้น

 ขาดระบบการยืนยันตัวตนของร้านค้า จึงเป็นความเส่ียงของผู้ซื้อที่ต้องคัด
กรองร้านค้าที่เชื่อถือได้เอง

ปัจจัยภายนอก

โอกาส (Opportunities) ภัยคุกคาม (Threats)

P – Political 
factors

 นโยบายจ ากัดการเดินทางในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ท าให้
ผู้บริโภคจ านวนมากต้องเปลี่ยนมาจับจ่ายใช้สอยออนไลน์

 การควบคุมพรมแดนท่ีเคร่งครัด ท าให้ห่วงโซ่อุปทานในบางหมวดอุตสาหกรรม
ชะงักงัน ส่งผลต่ออุปทานสินค้าที่จัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง Social commerce

E – Economic 
factors

 การฟื้นตัวของเศรษฐกิจในอนาคตโดยเฉพาะภาคการท่องเท่ียวจะท าให้ก าลัง
ซื้อของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น

 การแข่งขันของบริษัทขนส่งสินค้าช่วยลดต้นทุนในการขนส่ง

 เศรษฐกิจที่ชะงักงันในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ท าให้ก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคในช่วงดังกล่าวลดลง

S – Social 
factors

 ความนิยมการใช้ Social media ของคนไทย ท าให้มีฐานลูกค้า Social 
commerce ที่ใหญ่

 พฤติกรรมผู้บริโภคของไทยที่ชอบพูดคุยกับผู้ขายสินค้า รวมถึงการ “ขอลด” 
“ขอแถม”14/ ช่วยให้ Social commerce เติบโตได้ดี

 หากผู้ซื้อเคยได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีในการซื้อสินค้าผ่าน Social commerce 
จากร้านค้า/ผู้ขายรายใดรายหน่ึง อาจส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นในการซื้อ
สินค้าครั้งถัดไป รวมไปถึงอาจส่งผลต่อคนรอบตัวผู้ซื้อรายนั้นด้วย

 การขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้ Social media อาจส่งผลให้เกิดการ
หลอกหลวงขายสินค้าได้

T –
Technological 
factors

 โครงสร้างพื้นฐานด้านคมนาคม เช่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและ 5G ที่ดีขึ้น บวก
กับราคาสมาร์ตโฟนที่ถูกลง ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง Social media ผ่าน
สมาร์ตโฟนได้มากขึ้น

 ความปลอดภัยในการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น 
Online/Mobile banking ที่เพิ่มสูงขึ้นมาก ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางนี้มากขึ้น

 ประเทศไทยยังคงมีข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีในบาง
พื้นท่ี โดยเฉพาะในพื้นท่ีห่างไกล

 ประเทศไทยยังขาดการเชื่อมต่ออย่างไร้รอยต่อ (Seamless) จากการซื้อสินค้า
ผ่าน Social commerce ไปยังสถาบันการเงินหรือผู้ให้บริการการช าระเงิน

E -
Environmental 
factors

 ประเทศไทยมีโอกาสในการเกิดภัยพิบัติธรรมชาติร้ายแรงที่น้อย ส่งผลให้โอกาส
ในการเกิดปัญหาในการขนส่งสินค้าอยู่ในระดับต่ า โดยเฉพาะด้านความล่าช้า
ในการขนส่งสินค้า

 การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce และช่องทางออนไลน์อื่นๆ 
จ าเป็นต้องมีหีบห่อและอุปกรณ์กันกระแทก ซึ่งเพิ่มขยะพลาสติกและไม่เป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อม จึงท าให้ผู้บริโภคที่กังวลกับประเด็นดังกล่าวอาจสนใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางนี้น้อยลง

L – Legal 
factors

 มีกฎหมายที่คุ้มครองผู้บริโภคที่ครอบคลุมถึงการป้องกันปัญหาการฉ้อโกงจาก
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน2์0/ อยู่หลายฉบับ อาทิ
 รัฐธรรมนูญ ปี พ.ศ. 2560 มาตรา 61 ระบุว่าการคุ้มครองสิทธิผู้บริโภคด้าน

ต่างๆ เป็นหน้าท่ีของรัฐ ไม่ว่าจะเป็นด้านการรู้ข้อมูลที่เป็นจริง ด้านความ
ปลอดภัย ด้านความเป็นธรรม และประโยชน์อื่นๆ

 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ฉบับแก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541
มีการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคในการได้รับการชดเชยความเสียหาย กรณี
ได้สินค้าไม่ตรงตามค าโฆษณา และล่าสุดในฉบับแก้ไขปี พ.ศ. 2562
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) จะสามารถท างานได้เร็ว
ขึ้น และผู้ประกอบการเอาเปรียบผู้บริโภคน้อยลง

 มีการจัดตั้ง “สภาองค์กรของผู้บริโภค” ขึ้นในปี 2020 โดยเกิดขึ้นจากองค์กร
ผู้บริโภค 151 แห่ง มีสถานะเป็นนิติบุคคลท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อคุ้มครองผู้บริโภค
ในทุกด้าน มีอ านาจเป็นตัวแทนของผู้บริโภค21/

 กฎของกรมสรรพากรที่บังคับให้ธนาคารส่งข้อมูลบัญชีของบัญชีที่มี
1) จ านวนครั้งการฝาก/รับโอนเงิน ต้ังแต่ 3,000 ครั้งขึ้นไปต่อปี 
2) จ านวนครั้งการฝาก/รับโอนเงิน ต้ังแต่ 400 ครั้งขึ้นไป และต้องมียอดรวม  
มากกว่า 2,000,000 บาทต่อปี

อาจท าให้ผู้ประกอบการ Social commerce ที่ยังไม่อยู่ในระบบภาษีมีความ
กังวลในการรับโอนเงินช าระค่าสินค้า

https://positioningmag.com/1305388
https://positioningmag.com/1254171
https://marketeeronline.co/archives/116516
https://contentshifu.com/blog/why-you-should-no-rely-on-social-media
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/conversational-commerce-changed-customer-journey/
https://blog.sellsuki.co.th/impression-in-5-mins/
https://www.parliament.go.th/ewtadmin/ewt/elaw_parcy/ewt_dl_link.php?nid=1803
https://www.komchadluek.net/news/scoop/385297
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เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทาง Social commerce วิจัยกรุงศรีได้ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคทั่วไปจ านวน 522 คน ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ระหว่างวันที่ 29 มีนาคม –_1 พฤษภาคม 2021 ซึ่งเป็นช่วงการระบาดระลอกที่ 3 ของโรคโควิด-19 โดยในแบบสอบถามดังกล่าวได้รวบรวมข้อมูล 
3 ประเภท ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไป อันได้แก่เพศ ช่วงอายุ ที่อยู่อาศัยในระดับภาค การศึกษา และรายได้ 2) ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน Social media ที่เป็นที่นิยม
ในไทย 4 ช่องทาง ได้แก่ Facebook LINE Instagram และ Twitter และประเภทของสินค้าที่ซื้อ และ 3) พฤติกรรมการช าระเงินค่าสินค้าดังกล่าว

 ข้อมูลท่ัวไป 

ผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 75 เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 89 เป็นคนวัยท างาน ทั้งวัยท างานตอนต้น (อายุ 25-34 ปี ร้อยละ 29) และวัยท างาน
ตอนกลาง (อายุ 35-44 ปี ร้อยละ 38 และอายุ 45-54 ปี ร้อยละ 22) ในด้านการศึกษา ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 44) และปริญญาโท
(ร้อยละ 43) โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนถึงเกือบครึ่ง (ร้อยละ 48) รองลงมาเป็นข้าราชการ พนักงานองค์การของรัฐ องค์กรไม่แสวงผลก าไร และ
องค์กรระหว่างประเทศ (ร้อยละ 19) และเจ้าของธุรกิจ (ร้อยละ 14) ในขณะที่ระดับรายได้มีความหลากหลายและการกระจายตัวที่ดี โดยกว่าครึ่งมีรายได้ต่อเดือน
อยู่ที่ 10,000-50,000 บาท (ภาพที่ 13)

 ผลส ารวจการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce ของผู้บริโภคชาวไทย

ภาพท่ี 13: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

Male
23%

Female
75%

LGBTQ+
2%

Not specified
0.4%

15-24
4%

25-34
29%

35-44
38%

45-54
22%

55-64
6%

65+
1%

Primary School or lower
1%

Middle school or equivalent
1%

High school or equivalent
3%

High Vocational Diploma 
or equivalent

3%

Bachelor degree
44%

Master's degree
43%

Doctoral degree
5%

Source: Krungsri Research

ในแง่ถิ่นที่พ านักอาศัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 90 อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลหรือกรุงเทพฯ และปริมณฑล ขณะที่มีผู้อยู่นอกเขตเทศบาล
ร้อยละ 9 และมีผู้ที่อาศัยอยู่ต่างประเทศร้อยละ 1 โดยหากจ าแนกตามภาค ร้อยละ 80 ของผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รองลงมา
คือภาคกลาง (ร้อยละ 5) และมีผู้อยู่อาศัยในภาคตะวันออก ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันที่ราวร้อยละ 4 ตามล าดับ (ภาพที่ 
14) 

Students
3%

Public Sector, NGO, 
and Int'l Org.

19%

Private Sector 
Employees

48%

Professionals
4%

Entrepreneurs
14%

Freelancers and others
6%

Homemakers
5%

Retirees/Unemployed
0.6%

Less than 10,000
6%

10,001-30,000
27%

30,001-50,000
26%

50,001-70,000
13%

70,001-100,000
13%

100,001-150,000
6%

150,000 or above
9%

Gender Age Education

Monthly 
Income

Occupation
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 พฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง Social Commerce

ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา ผู้ตอบแบบสอบถามถึงร้อยละ 91 เคยซื้อสินค้าทาง Social commerce โดยในจ านวนนี้ ช่องทาง Social commerce ที่มี
ผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้มากที่สุดคือ Facebook (ร้อยละ 86) รองลงมาคือ LINE (ร้อยละ 68) และ Instagram (ร้อยละ 35) ขณะที่ Twitter เป็นช่องทางที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีประสบการณ์ใช้น้อยที่สุดเพียงร้อยละ 8 เท่านั้น (ภาพที่ 15)

ภาพท่ี 14: ถ่ินท่ีอยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม

Within a city 
municipality/BMR

90%
Out of city 

municipality
9%

Live Abroad
1% BMR, 80%

North, 4%

South, 2%

Central, 5%

West, 0.4%

East, 4%

Northeast, 4%

Live abroad, 1%

Yes
91%

No
9%

Source: Krungsri Research

ภาพท่ี 15: ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน Social commerce ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา

Source: Krungsri Research

86%

68%

35%

8%

FB L IG TW

ส าหรับความถี่ของการซื้อนั้นพบว่าสัมพันธ์กับประสบการณ์ในการซื้อผ่านแต่ละช่องทาง  โดย Facebook เป็นช่องทางที่มีสัดส่วนของความถี่ในการซื้อสินค้า
ระดับ “เป็นประจ า” (อาทิตย์ละ 1-2 ครั้ง) และ “บ่อยๆ” (เดือนละ 1-3 ครั้ง) มากที่สุดถึงร้อยละ 10 และร้อยละ 22 ตามล าดับ รองลงมาคือ LINE (ร้อยละ 3 และ
ร้อยละ 12 ตามล าดับ) และ Instagram (ร้อยละ 1 และร้อยละ 7 ตามล าดับ) ขณะที่ Twitter เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าด้วยความถี่ต่ าสุด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเพียงร้อยละ 0.8 เท่านั้นที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางนี้เป็นประจ า (ภาพที่ 16)

ภาพท่ี 16: ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน Social commerce ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา

10%

22%

20%

34%

14%

3%

12%

19%

34%

32%

1%
7%

8%

19%

65%

0.8%

1.7%
1.1%

4.2%

92.2%

Regularly (1-2 times or more/week ) Often (1-3 times/month ) Sometimes (3-5 times within the last 6 months) Rarely (less than 1-2 times within the last 6 months) Never

Source: Krungsri Research

RegionMunicipality



64%

50%

30%

21%

15%

15%

12%

9%

8%

23%

Clothing

Food/snacks/beverage

Cosmetics, perfumes, beauty products

Accessories

Household items (detergent, dishwashing, etc.)

Food supplements

Computer and electronic equipments

Kitchen appliances (frying pans, air fryers)

Furniture and home decoration

Others
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social 
commerce 2 ช่องทาง (ร้อยละ 41) โดยในจ านวนนี้เป็นการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง Facebook ร่วมกับ LINE ถึงร้อยละ 78 รองลงมาเป็นการซื้อ
ผ่านช่องทางเดียวที่ ร้อยละ 29 โดยในจ านวนนี้ เป็นการซื้อผ่าน 
Facebook ถึงร้อยละ 72 (ภาพที่ 17)

ในด้านมูลค่าการซื้อสินค้าต่อครั้งนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้า
ครั้งละ 100 – 500 บาท และ 501 - 1,000 บาทในสัดส่วนที่สูงใกล้เคียงกัน
(ภาพที่ 18) โดยสินค้าส่วนใหญ่ที่ซื้อมักเป็นสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกาย (ร้อยละ 64) อาหาร/ขนม/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 50) และ
เครื่องส าอาง น้ าหอม อุปกรณ์เสริมความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
และผิวกาย (ร้อยละ 30) (ภาพที่ 19)

ภาพท่ี 17: จ านวนช่องทางการซื้อสินค้าผ่าน Social commerce
ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา

0 channel, 
3%

1 channel, 
29%

2 channels, 
41%

3 channels, 
22%

4 channels, 
5%

Source: Krungsri Research

ภาพท่ี 18: มูลค่าเฉลี่ยต่อการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่าน Social commerce 1 คร้ัง

less than 100, 2%

100-500, 38%

501-1,000, 
39%1,001-3,000, 17%

more than 3,000, 4%

Source: Krungsri Research

ภาพท่ี 19: ประเภทสินค้าท่ีมักซื้อผ่าน Social commerce

Source: Krungsri Research

 พฤติกรรมการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าทาง Social Commerce

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อสินค้าผ่าน Social commerce ในทุกช่องทาง ส่วนใหญ่ยังคงช าระเงินผ่านตัวกลางท่ีเป็นสถาบันการเงินรูปแบบดั้งเดิม 
เช่น ธนาคารพาณิชย์ หรือสถาบันการเงินเฉพาะกิจต่างๆ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ซื้อที่ซื้อผ่านช่องทาง Facebook ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดในการส ารวจ กว่าร้อยละ 
80 เลือกช าระเงินผ่านธนาคาร โดยเฉพาะการโอนเงินผ่าน Mobile banking (แอปพลิเคชันของธนาคารในโทรศัพท์มือถือ) ซึ่งนับเป็นรูปแบบหลักที่มีสัดส่วนสูงถึง
ร้อยละ 66 หรือราว 2 ใน 3 รองลงมาคือการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต (ร้อยละ 7) การโอนเงินผ่าน Internet banking (ร้อยละ 6) และการเก็บเงิน
ปลายทาง (Cash on Delivery: COD) (ร้อยละ 5) (ภาพที่ 20)

Facebook Line Instagram Twitter

72% 22% 4% 1%
1

FB Line FB IG FB TW Line IG

78% 13% 3% 6%
2

No FB No Line No IG No TW

1% 2% 3% 94%
3

Mobile banking, 66%

48%

29%

7%

7%

7%

6%

3%

3%

6%

5%

3%

Almost 80% of all payment methods are done through banks.

ภาพท่ี 20: รูปแบบการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถามเม่ือซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce 
ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา

Source: Krungsri Research

Credit cards

Internet banking

Cash on Delivery

Transfer via ATM / Branch, 1%

E-wallet, 1%
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COD

5%

6%

7%

7%

8%

12%

24%

32%

39%

44%

ภาพท่ี 21: ผู้ให้บริการทางการเงินท่ีผู้ซื้อมักใช้เม่ือช าระเงินเพื่อซื้อสินค้า
ผ่าน Social commerce

Source: Krungsri Research

นอกจากนี้ ส าหรับผู้ให้บริการทางการเงินที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้ในการ
ช าระค่าสินค้านั้น พบว่า ร้อยละ 44 ช าระเงินผ่านธนาคารกสิกรไทย_(KBANK)
รองลงมาคือ ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) และธนาคารกรุงศรีอยุธยา (Krungsri) ที่
ร้อยละ 39 และร้อยละ 32 ตามล าดับ ในขณะที่การช าระผ่านผู้ให้บริการทางการเงิน
ที่ไม่ใช่ธนาคาร เช่น Rabbit LINE Pay และ True money มีสัดส่วนเพียงเล็กน้อย
เพียงร้อยละ 7 ซึ่งใกล้เคียงกับการใช้บริการเก็บเงินปลายทาง (ภาพที่ 21)

ส าหรับสาเหตุหลักที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้ผู้ให้บริการทางการเงินราย
นั้นๆ มาจากการใช้บัญชีธนาคาร/ผู้ให้บริการทางการเงินรายน้ันเป็นบัญชีหลัก
ในการโอนเงินถึงร้อยละ 73 รองลงมาเป็นการใช้บัญชีนั้นเป็นบัญชีหลักในการ
ออมเงินที่ร้อยละ 40 ขณะที่การใช้งานบัญชีธนาคารที่ผูกกับเงินเดือนมีสัดส่วนร้อย
ละ 28 ส่วนสาเหตุอ่ืน ๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจ ได้แก่ ความเชื่อม่ันใน
ความปลอดภัยของช่องทางการช าระเงิน (ร้อยละ 13) การมีโปรโมชั่นลดราคา ของ
แถม หรือการสะสมแต้มระหว่างธนาคารกับผู้ขาย (ร้อยละ 11 และร้อยละ 9
ตามล าดับ) และการพบเห็นธนาคาร/ผู้ให้บริการทางการเงินรายนี้ในหลากหลาย
ช่องทางหรือในชีวิตประจ าวัน (ร้อยละ 7) (ภาพที่ 22) จึงอาจกล่าวได้ว่าอิทธิพล
ของส่ือและการท าการตลาดเพื่อเพิ่มความรับรู้ของแบรนด์  (Brand 
awareness) ของผู้ให้บริการทางการเงิน ยังไม่ค่อยมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
เลือกใช้บริการเพื่อช าระเงินค่าสินค้าในช่องทาง Social commerce เท่าใดนัก 

นอกจากนี้ บริการที่ธนาคารสามารถจัดท าเพื่อสนับสนุนประสบการณ์การซื้อ
สินค้าผ่านช่องทาง Social commerce สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม 1
การจัดโปรโมชันร่วมกันระหว่างธนาคารกับผู้ขายในช่องทาง Social_commerce
(กลุ่มโทนสีส้ม) กลุ่ม 2 การพัฒนาระบบการช าระเงิน (กลุ่มโทนสีเทา) และกลุ่มที่ 3
ซึ่งเป็นระบบที่ช่วยแนะน าและเปรียบเทียบช่องทางการช าระเงิน (สีฟ้า)

ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจบริการกลุ่มที่ 1 ซึ่งเป็นโปรโมชันร่วมกันระหว่างธนาคารกับผู้ขาย โดยเฉพาะการจัดแคมเปญร่วมกัน (ร้อยละ 56)
การสะสมแต้มเพ่ือใช้เป็นส่วนลดหรือรับของขวัญพิเศษจากผู้ขาย (ร้อยละ 42) และการสะสมแต้มจากการซื้อสินค้าเพ่ือใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์อ่ืนของธนาคาร
(ร้อยละ 37) หลังจากนั้นจึงค่อยให้ความส าคัญกับการพัฒนาระบบการช าระเงินซึ่งเป็นบริการกลุ่มที่ 2 โดยเฉพาะการเชื่อมต่อโดยตรงระหว่าง Social media ไป
ยัง Mobile banking ของธนาคารโดยอัตโนมัติ หรือ Deep link (ร้อยละ 29) การมีลิงค์โดยตรงหรือ QR code ที่มีเลขบัญชีและจ านวนเงินที่ต้องช าระขึ้นให้โดย
อัตโนมัติ (ร้อยละ 28) หรือกระทั่งการช าระเงินบนช่องทาง Social media ได้ทันทีโดยไม่ต้องผ่านแอปพลิเคชันของผู้ให้บริการทางการเงิน (ร้อยละ 21) และการ
บันทึกการซื้อขายและรับรองการท าธุรกรรมทันทีในระหว่างที่ผู้ขายท าการไลฟ์ (ร้อยละ 10) นอกจากนี้ยังมีผู้ซื้อถึงร้อยละ 23 ที่สนใจบริการที่ช่วยแนะน าและ
เปรียบเทียบช่องทางการช าระเงินอีกด้วย (ภาพที่ 23)

ภาพที่ 22: สาเหตุท่ีผู้ซื้อเลือกใช้ผู้ให้บริการทางการเงินรายน้ันเป็นหลัก
ในการช าระค่าสินค้าจาก Social commerce

3%

7%

9%

11%

13%

28%

40%

73%Primary transfer account

Primary saving account

Payroll account

Trust in payment gateway 
security

Price discount promotion 
between bank and seller

Giftes or collecting points
between bank and seller

Most often seen in daily life
through many medias

Others

Source: Krungsri Research

13%

1%

10%

21%

23%

28%

29%

37%

42%

56%

ภาพท่ี 23: บริการท่ีธนาคารสามารถมอบแก่ผู้ซื้อเพื่อสนับสนุน
ประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce ให้ดีขึ้น 

Joint campaign with sellers

Source: Krungsri Research

Loyalty points to use as a discount

Loyalty points to use with bank’s product

Deep link with mobile banking app

Direct link or QR code with seller’s account no.
and transfer amount

Smart system that can compare
diff payment methods

Instant direct payment on Social media app

Recording of order confirmation
during live sessions

Others

None. Everything is already good
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 มุมมองวิจัยกรุงศรี: ทิศทางของบริการธนาคารเพื่อประสบการณ์ Social commerce ที่ดี

การเติบโตของช่องทาง Social commerce ที่ได้รับความนิยมมากโดยเฉพาะในประเทศไทยนั้นไดร้ับอานิสงสท์ั้งจากกระแสความนิยมใน Social media และ
การซื้อขายสินค้าออนไลน์ ซึ่ง Social commerce นั้นเป็นทั้งประตูสู่ตลาดออนไลน์ของทั้งผู้ซื้อและผู้ขายจ านวนมาก และยังเป็นช่องทางซื้อสินค้าหลักช่องทาง
หนึ่งที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะกระจายเม็ดเงินที่สูงขึ้นเรื่อยๆ จึงอาจกล่าวได้ว่า Social commerce ไม่ได้เป็นเพียงแค่กระแสที่เข้ามาเพียงชั่วครั้งชั่วคราว แต่น่าจะ
กลายเป็นอีกช่องทางหลักในการซื้อขายสินค้าด้วยแนวโน้มการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากจุดแข็งที่การแชตระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่ นอกจากจะ "เข้าทาง" 
ผู้บริโภคคนไทยแล้วยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจนสามารถน ามาสู่การซื้อซ้ าได้ ตลอดจนปัจจัยภายนอกที่ช่วยสนับสนุนอย่างการระบาดของโรคโควิด
19 ที่หล่อหลอมพฤติกรรมของผู้บริโภคขึ้นมาใหม่ให้ยอมรับการซื้อของออนไลน์ผ่านช่องทางต่างๆ มากขึ้น อย่างไรก็ตาม Social commerce ยังต้องเผชิญปัจจัย
ท้าทายในหลายด้านโดยเฉพาะด้านความปลอดภัยในการซื้อสินค้าและการช าระเงิน ท่ีแม้จะเป็นความท้าทายแต่ก็เป็นลู่ทางให้ธนาคารสามารถเข้า
มามีส่วนร่วมในการพัฒนาและเติบโตไปพร้อมกับ Social commerce ได้

แบบส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Social commerce ของผู้บริโภคชาวไทยที่วิจัยกรุงศรีได้จัดท า ได้ช่วยเน้นย้ าถึงความส าคัญของการซื้อขาย
ผ่านช่องทางนี้ ด้วยสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามกว่าร้อยละ 91 ที่เคยซื้อสินค้าผ่าน Social commerce ในช่วงครึ่งปีที่ผ่านมา โดยช่องทางที่เป็นที่นิยมอย่าง 
Facebook และ LINE ซึ่งเป็นช่องทางหลักของ Social commerce ในไทย น่าจะยังคงเพิ่มความส าคัญขึ้นเรื่อยๆ ในยุคที่การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นภาวะ
ปกติของการจับจ่ายใช้สอย

เม่ือโลกก าลังจะเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ที่การใช้ชีวิตประจ าวันบางส่วนย้ายไปอยู่บนโลกออนไลน์อย่างถาวร ผู้ให้บริการทางการเงินที่เป็นเ สมือน “หน่วย
สนับสนุน” ของธุรกรรมบนช่องทาง Social commerce จึงจ าเป็นต้องพัฒนาตามไปด้วย ดังนั้น แนวทางในอนาคตที่ธนาคารควรใช้เพ่ือขยายฐานลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อ
สินค้าใน Social commerce จะขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายในอนาคตที่ต้องการ เพื่อให้สามารถก าหนดแนวกลยุทธ์ได้ตรงเป้าหมายของกลุ่มผู้ซื้อที่มีความต้องการ
แตกต่างกัน 

สุดท้ายนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่าถึงแม้เทคโนโลยีการช าระเงินในปัจจุบันจะก้าวหน้าไปมาก แต่การช าระเงินของ Social commerce ส่วนใหญ่ยังคงเป็น
รูปแบบพื้นฐานด้วยการโอนเงินผ่านธนาคาร ท้ัง Mobile banking หรือ Internet banking ตลอดจนการโอนเงินผ่าน ATM ซึ่งยังไม่สามาถป้องกันการ
โกงจากผู้ขายได้ จึงเป็นความท้าทายว่าผู้ให้บริการทางการเงินอย่างธนาคารจะสามารถเข้ามาแก้ปัญหาซึ่งนับว่าเป็น Pain point ท่ีส าคัญของผู้ซื้อ 
Social commerce ได้อย่างไร โดยเฉพาะเม่ือธนาคารเป็นหน่วยทางเศรษฐกิจในฐานะตัวกลางทางการเงินที่ได้รับ “ความไว้ใจ” จากสาธารณชนจนเป็นเสมือน
สินทรัพย์ส าคัญของธนาคารที่จับต้องไม่ได้ โจทย์ส าคัญของธนาคารอาจจะเป็นการใช้ “ความไว้ใจ” นี้เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผู้ซื้อและผู้ขาย และส่งผ่าน
ต่อไปยังธุรกรรมที่ท าผ่าน Social commerce ในแง่ของการลดความไม่สมมาตรของข้อมูล22/ ต่อไป เพื่อให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายในช่องทาง Social commerce ได้รับ
ประสบการณ์การช าระเงินจากธนาคารที่ดี และเพ่ือให้ธนาคารได้ท าหน้าที่หน่วยสนับสนุนการซื้อขายออนไลน์ในช่องทางนี้ได้อย่างยั่งยืน

22/ ความไม่สมมาตรของข้อมูล (Asymmetric Information) เป็นปัญหาในเชงิเศรษฐศาสตร์ที่อธิบายถึงสถานการณ์ที่ผู้ซื้อ
และผู้ขายมีชุดข้อมูลทางธุรกรรมที่ไม่เท่าเทียมกัน โดยผู้ขายมักมีข้อมูลมากกว่าว่าตนจะส่งมอบสินค้าให้ผู้ซื้อหรือไม่
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