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บทคัดยอ
 ธรุกจิมกีารเปลีย่นแปลงไปตามยคุสมยัอยูตลอดเวลา  ปจจัยสาํคญัประการหนึง่ท่ีกอใหเกดิการเปลีย่นแปลง คอื เทคโนโลยี
ของคอมพิวเตอรและโทรคมนาคม  ดังจะเห็นในปจจุบันคือ อินเทอรเน็ตที่ทําใหผูคนสื่อสารกันไดสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น
เกิดการเชื่อมตอเปนสังคมขนาดใหญ ผานโลกออนไลนที่ครอบคลุมไปท่ัวทุกมุมโลก  ทุกคนสามารถเขาถึงแหลงขอมูลตางๆ ได
งายขึ้น และเนื่องจากการเติบโตของเครือขายสังคมออนไลนทําใหเกิดเครือขายสังคมคาขายออนไลนขึ้น ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ
การคาขายอิเล็กทรอนิกส โดยมีบทบาทเปนปจจัยกระตุนตลาด ผานเครื่องมือทางการตลาดที่ชวยใหผูบริโภคไดรับการแนะนํา
จากผูท่ีเช่ือถือหรือบุคคลรอบขาง ทําใหซ้ือสินคาหรือบริการน้ันๆ ไดสะดวก  ในปจจุบันเครือขายสังคมคาขายออนไลนมีการขยาย
ขอบเขต  โดยเปนทัง้เคร่ืองมอืสือ่สงัคมออนไลน และเปนเนือ้หาขอมลูในบรบิทของการคาขายอเิลก็ทรอนกิสเพือ่การคาออนไลน 
ทัง้นีม้กีารเลือกใชสือ่สงัคมออนไลนหลากหลายสําหรับการดําเนินธรุกิจอเิลก็ทรอนิกส  บทความน้ีเปนการเปรียบเทียบคุณลกัษณะ
ของความตางที่โดดเดนของเครือขายสังคมออนไลนระหวางเฟซบุกไลน และอินสตาแกรม
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Abstract
 Nowadays, business has changed continuously.  One of the most important factors causing a change
 is the computer and telecommunication technology.  The internetspecifi cally allows people to communicate 
with each other faster and more conveniently.  Everyone can access the information more easily and thus
form a huge social network that facilitatessocial commerce whichis a part of the E-commerce.Moreover,
social network is usedas a marketing toolto help consumers get information from a credible person, 
makingthem fi nd the products and services conveniently.  Currently, the current boundary of social commerce 
has expanded to be used as a social media tooland as content in the context of E-Commerce.  The objective
of this article, therefore, indicates the selected different characteristics of social networks among Facebook, 
LINE, and Instagram.
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บทนํา
 ในปจจุบันเทคโนโลยีมีบทบาทหลากหลายตอรูปแบบ
การดาํเนนิธรุกจิและดาํรงชวีติของมนษุย  สงผลใหการดาํเนนิ
ชีวิตของคนเปลี่ยนแปลง (ธนิต วิริยะรังสฤษฎ, 2557)  ทั้งนี้ 
เทคโนโลยีอยางเชน โทรศัพทเคล่ือนท่ี หรืออุปกรณพกพา
อยางแทบ็เลต็หรอืไอแพด  ไดเปนปจจยัทีห่าของการดาํรงชีวติ
ไปแลว (ชนกชนม แตงเติมวงศ, 2556) การสือ่สารจึงไมใชเรือ่ง
ยากอีกตอไป  โดยผูใหบริการเครือขายหลายรายมีแนวโนม
ปรับปรุงการใหบริการครอบคลุมทุกพื้นที่ ทั้งยังจัดกิจกรรม
สงเสรมิการขายใหสอดคลองกบัความตองการของผูใชบรกิาร
อีกดวย รวมถึงราคาอุปกรณพกพาเคลื่อนที่เหลาน้ีมีแนวโนม
ลดลง และมีแอปพลิเคชันที่รองรับการใชงานหลายฟงกชัน
สงผลใหมีการใชอินเทอรเน็ต และเครือขายสังคมออนไลน
เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง (นราธิป อําเที่ยงตรง, 2554)
 กิจกรรมท่ีผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชผานอุปกรณเคล่ือนท่ี
อนัดบั 1  คอื การใชเครอืขายสงัคมออนไลน (social network) 
โดยคนไทยนยิมใชเฟซบุก (facebook) บอยครัง้ทีส่ดุ  คดิเปน
รอยละ 92.1 ตั้งแตป พ.ศ. 2556-2558  ติดตอกันเปนปที่ 3
สวนกิจกรรมอันดับ 2  คือ การใชไลน (LINE)  ในการซื้อขาย
สนิคาออนไลนและการสบืคนขอมลูและอานหนงัสอือเิลก็ทรอ-
นิกส  จะเห็นวามีการใชสื่อสังคมออนไลนบอยครั้งมากขึ้น
เมื่อมีการใชอินเทอรเน็ต เนื่องจากการขยายตัวของสื่อสังคม
ออนไลน (social media)  ทาํใหผูบริโภคสามารถเขาถึงแหลง
ขอมูลขาวสารตางๆ ไดอยางไมจํากัดเพศและวัย  โดยผูซ้ือไดรับ
ขอมูลเก่ียวกับสินคาและวิธีการใชจากผูท่ีเคยซ้ือสินคาน้ันๆ แลว
จากทางอินเทอรเน็ต และการอานความเห็นของผูท่ีเคยใชสินคา
ดังกลาวมากอน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
(องคกรมหาชน), 2558)  ทั้งน้ีผูบริโภคทําหนาที่เปนผูสราง

ขอมูลขาวสารไปพรอมกับการแบงปนขอมูลเหลานั้นใหแก
ผูอื่น ทั้งในและนอกกลุมของตน และสามารถสงขอมูลไปยัง
ผูบรโิภคไดโดยตรงและรวดเรว็ เกดิการขยายตวัของเครอืขาย
สังคมคาขายออนไลน (social commerce) (ธนกฤต วงศ-
มหาเศรษฐ, 2554) และทําใหการใชสื่อสังคมออนไลนในการ
ซื้อสินคาผานทางออนไลนมีแนวโนมเพิ่มข้ึน บทความนี้จึงมี
วัตถุประสงคท่ีจะนําเสนอเร่ืองราวของการใชส่ือสังคมออนไลน
สําหรับการดําเนินธุรกิจอิเล็กทรอนิกส  โดยเปรียบเทียบ
คุณลักษณะของความตางที่เปนตัวเลือกระหวางเฟซบุก ไลน 
และอินสตาแกรม  ซึ่งมีความโดดเดนในแตละแอปพลิเคชัน
ในการเลือกใชงาน และการเขาถึงผูบริโภค

บทบาทของเครือขายสังคมคาขายออนไลน
 ระบบการซ้ือขายเร่ิมปฏิวตักิารคาขายจากรูปแบบเดิม
ท่ีผูซ้ือสินคาและผูขายมีการเจรจาตกลงคาขายกันแบบตอหนา 
เปนการซื้อขายสินคารูปแบบออนไลน ผานระบบการคาขาย
อิเล็กทรอนิกส (electronic commerce)  และเม่ือตองการ
ทําการตลาดในเชิงรุก  การส่ือสารและการเขาถึงกลุมเปาหมาย
โดยตรงจึงเกิดขึ้นในชวงประมาณป พ.ศ. 2533  กระแสนิยม
และการไดรบัอทิธพิลจากเฟซบุก ทีส่รางความใกลชดิกบักลุม
ลกูคาไดงายขึน้ และเขาถงึกลุมเปาหมายไดจาํนวนมาก สงผล
ใหการดําเนินธุรกิจออนไลนจากเดิมเปล่ียนไป จึงมีการยกระดับ
กิจกรรมการซื้อขายมาอยูในสื่อสังคมออนไลนในอีกรูปแบบ
หน่ึง  (Social Commerce: กระแสใหมแหงโลก E-Commerce, 
2553)  นอกจากเฟซบุกแลว ยังมีการใชเครื่องมือเครือขาย
สังคมออนไลนอ่ืนๆ เชน ไลน และอินสตาแกรมดวย  ซ่ึงสามารถ
สรางผลกระทบตอกลไกทางธุรกิจอยางมาก  โดยเฉพาะใน
ดานการทําธุรกรรมทางการเงิน  เนื่องจากการไรขอจํากัด
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ดานระยะทาง  และความสามารถในการกระจายขอมูลขาวสาร
ไปยังกลุมผูซื้อที่มีลักษณะใกลเคียงกัน ที่ทําใหทราบขอมูล
ผานการบอกตอในลักษณะปากตอปาก (words of mouth)
อีกดวย 
 เครื่องมือเหลานี้ชวยใหธุรกิจสามารถตอบกลับลูกคา
ไดทันที ไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลาการเปดปดใหบริการหนาราน 
ที่สําคัญคือใชตนทุนตํา  ซึ่งเหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กและ
ผูประกอบการท่ีเพ่ิงเร่ิมธุรกิจ ซ่ึงสามารถเลือกใชขอมูลขาวสาร
ที่เจาะจงสงตรงไปยังผูบริโภคไดมากกวาระบบการคาขาย
ผานเว็บไซต หรือระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (อุราเพ็ญ
ยิ้มประเสริฐ, 2556)  และทุกวันนี้สื่อออนไลนถูกประยุกตใช
นอกเหนอืจากการสือ่สารแบบทัว่ไป กลายเปนการทาํธรุกิจที่
สงไปยังผูบริโภคโดยตรง หรือ “เครือขายสังคมคาขายออนไลน” 
ซึง่เปนกระแสความเคลือ่นไหวของกลุมเครอืขายสงัคมคาขาย
ออนไลนแนวใหมที่มีบทบาทอยางสูง

เทคโนโลยีทางสังคมคาขายออนไลน
 เม่ือเคร่ืองมือสังคมออนไลนถูกใชในการขับเคล่ือนธุรกิจ
ดวยคุณลักษณะพิเศษดานการปฏิสัมพันธไดทันที สงผลตอ
การขยายตัวในวงกวางของเครื่องมือสังคมออนไลนที่ใชทาง
ธรุกิจ และเปนท่ียอมรบัอยางงายดายของกลุมผูประกอบการ
ระดบัตน  โดยเครือ่งมอืสงัคมออนไลนเหลานัน้ ไดแก เฟซบุก
ไลน และอินสตาแกรม 
 บริษัท โธธ โซเชียล จํากัด  ซ่ึงเปนบริษัทดานการวิเคราะห
ขอมูลเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน  ไดสํารวจคนไทยกวา 
655 คน  เกี่ยวกับการใชสื่อสังคมออนไลนในชีวิตประจําวัน
และพบวา คนไทยใชเฟซบุกมากถึงรอยละ 99  ใชไลนรอยละ 
84  ใชอินสตาแกรมรอยละ 56  ใชกูเกิลพลัสรอยละ 41  และ
ใชทวิตเตอรรอยละ 30 (โธธโซเชียล, 2557; ไอที 24 ชั่วโมง, 
2557)

ภาพท่ี 1 พฤติกรรมคนไทยติดสื่อสังคมออนไลน
ที่มา: ไอที 24 ชั่วโมง (2557) 

 1. เฟซบุก (Facebook)
  เฟซบุกเร่ิมเปดตวัเมือ่วนัที ่4 กุมภาพันธ พ.ศ. 2547 
โดย Mark Zuckerberg  เปนบริการเครือขายสังคมที่ทําให
ผูใชสามารถสื่อสารและทํากิจกรรมรวมกันกับผูใชคนอื่นๆ
ไมวาจะเปนการพูดคุยในประเด็นที่สนใจรวมกัน การโพสต
รูปภาพ การโพสตคลิปวิดีโอ การแบงปนไฟลเอกสาร หรือใช
เปนโทรศัพทเพ่ือติดตอหากันแบบไมเสียคาใชจาย และสามารถ

สงวิดีโอและขอความเสียงได อีกทั้งยังพัฒนาใหรองรับไดกับ
อุปกรณสื ่อสาร และอุปกรณพกพาเคลื่อนที่ ไดทุกระบบ
ปฏิบัติการ
 ขอมลูเมือ่เดอืนสงิหาคม พ.ศ. 2558  ระบุวา มจีาํนวน
ผูใชเฟซบุกสูงถึง 1,490 ลานบัญชี (Statista Inc., n.d.)
กิตติพงษ วีระเตชะ ผูอํานวยการฝายสรางสรรคและวางกลยุทธ
ตราสินคาของบริษัท วายแอนดอาร (ประเทศไทย) จํากัด 
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ไดกลาววา ปจจุบันนี้เฟซบุกไมใชเพียงสื่อสังคมออนไลนเพื่อ
ติดตอสื่อสารและเพิ่มความสัมพันธระหวางครอบครัว เพื่อน
และคนรูจักอีกตอไป แตไดกลายเปนการสรางความสัมพันธ 
การคนพบ การแบงปน และการเรียนรูแบบทางลัด  มากไป
กวาน้ันคือ การสรางความใกลชิดระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
(brand) อีกทั้งยังเปนชองทางใหมในการเขาถึงกลุมลูกคาที่มี
ประสิทธิภาพดานการซ้ือขายสินคาดวยเชนกัน (F-Commerce 
คลื่นลูกใหม..., 2554)
 เฟซบุกมีการแสดงความเคลื่อนไหว และแจงเตือน
อัตโนมัติ  เพื่อใหผูใชงานแตละคนสามารถรับรูขาวสารได
ตลอดเวลา สามารถจัดกลุมเพ่ือนของตนลงในกลุมท่ีกําหนดไว 
เชน เพื่อนสนิท เพื่อนที่ทํางาน คนในครอบครัว รวมถึงลูกคา 
และอื่นๆ  ทุกวันนี้รานคาตางๆ จํานวนมากในประเทศไทย
ใชเฟซบุกเพ่ือเปนชองทางในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย
รวมถงึการวดัผลความสาํเรจ็ของการทาํการตลาดผานเฟซบุก
โดยใชการวัดตัวเลขจํานวนผูท่ีกด “ช่ืนชอบ (like)” ซ่ึงแสดงถึง
ความนิยมของเพจรานน้ันๆ  โดยจํานวนผูกดช่ืนชอบ แสดงให
เห็นวาธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทางธุรกิจไดมาก
ในมุมมองลูกคา ปริมาณการกดชื่นชอบสงผลตอความสนใจ
สินคาและบริการของธุรกิจน้ันดวย รวมท้ังใชวัดผลเปรียบเทียบ
กับคูแขงเชนกัน (อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556)

 2. ไลน (LINE)
 ไลนไดรับการพัฒนาโดยบริษัท Naver  เปนบริษัท
ผลิตเกมสญัชาตเิกาหล ีมสีาขาทีป่ระเทศญีปุ่น จากเหตกุารณ
การเกิดสึนามิที่ญี่ปุน ทําใหระบบการสื่อสารประเภทเสียง
ใชการไมได  ทมีงานประมาณ 100 คน จงึสรางชองทางส่ือสาร
ขอมูล เพ่ือใชติดตอสื่อสารและใหกําลังใจกัน จากเหตุการณ
ดงักลาวจงึไดพฒันาโปรแกรมไลนสาํเรจ็ในระยะเวลา 2 เดอืน 
ประเทศไทยเริ่มใชงานไลนในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555  ผาน 
Blackberry โดยไลนไดออกผลิตภัณฑใหมๆ ซึ่งมีคุณสมบัติที่
สรางแรงจงูใจในการใชงานมากขึน้ เชน ทวีสีวนตวัฉบบัพกพา 
(LINE TV)  หรือการดอวยพรในโอกาสตางๆ (LINE Card)
เปนตน  และไดเขาถึงกลุมตลาดทางธุรกิจเพื่อตอบรับกับ
ผูประกอบการรายใหม โดยการเพ่ิมแอปพลิเคชันสําหรับการ
เปนเจาของธุรกิจ ดวยแอปพลิเคชันรานคาบนไลน (LINE 
Shop)  ซ่ึงเปนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีแยกมาจากไลนสวนบุคคล
มีระบบการทํางานสองสวน คือ สวนของลูกคา ที่จะคนหา
รานคาสินคาตางๆ เมื่อถูกใจก็เปดคําสั่งซื้อ และสวนของ
รานคาที่มีระบบการสั่งซื้อ และระบบหลังรานไวรองรับการ
คาขาย โดยใหลูกคาติดตามพูดคุยและรับขาวสารกิจกรรม

สงเสริมการขาย  และแอพพลิเคชันไลนแอ็ท (LINE@)  ซึ่ง
บรกิารนีค้ลายกบัเฟซบุกเพจทีเ่ราสามารถสรางบญัชีไลนแอ็ท
เปนช่ือตัวเอง (ไลนแอ็ท, ม.ป.ป.) รวมถึงสรางชื่อตราสินคา 
หรือรานคา เพื่อประชาสัมพันธสินคาและขาวสารตางๆ  โดย
รูปแบบใกลเคียงกันกับบัญชีผูใชของตราสินคา หรือบุคคล
มีชื่อเสียง (LINE Offi cial account) (บริษัทไลน, ม.ป.ป.)
 ไลนเปนแอปพลิเคชันท่ีผสมผสานบริการระบบสงขอความ
ทันที (instant messaging)  และการสื่อสารทางเสียงผาน
อินเทอรเน็ต (VoIP หรือ Voice over Internet Protocol)
เขาดวยกัน ที่สามารถสนทนา สรางกลุม สงขอความ โพสต-
รูปภาพ หรือจะโทรคุยกันแบบเสียงหรือวิดีโอได โดยไมตอง
เสียคาใชจาย สามารถใชงานไดทุกระบบปฏิบัติการ ปจจุบัน
รองรับการทํางานบนคอมพิวเตอรตัง้โตะ  ดวยลักษณะเดนอกี
ประการคอื สติกเกอร  ทัง้นีค้วามตองการเปนสวนตวัหรอืกลุม
เฉพาะ  ทําใหไลนไดรับความนิยมสูงขึ้น การทํางานของไลน
ตองใชหมายเลขโทรศัพทและอีเมล เพื่อยืนยันการใชงาน
และนําอีเมลไปใชงานบนคอมพิวเตอรตั้งโตะไดโดยไมตองลง
ทะเบียนเพิ่มเติม  นอกจากนี้ ยังเขาใชงานผานการสแกน 
LINE QR Code  ไดอีกชองทางหนึ่ง  ทําใหผูใชไมพลาดการ
ติดตอสื่อสารผานโปรแกรมไลน  ไมวาจะเปนที่บาน หรือที่-
ทํางาน หรือระหวางเดินทาง

 3. อินสตาแกรม (Instagram)
 อินสตาแกรมไดรับการพัฒนาข้ึนท่ีเมืองซานฟรานซิสโก 
โดย Kevin Systrom และ Mike Krieger  โดยเนนในระบบ
HTML5  และเมื่อวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2553  Systrom ได
ลงทุนเพิ่มอีก 500,000 ดอลลารสหรัฐฯ  ในการเพิ่มเติม
แอปพลเิคชนับนแอพสโตร (app store) ของแอปเปล (apple) 
ในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 
 ตอมาในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554  อินสตาแกรมไดเพ่ิม 
“แฮชแท็ก (hashtag)” ซึ่งเปนระบบท่ีสามารถทําใหปายชื่อ
ที่พิมพลงไปนั้นคนหาไดงายขึ้น ดวยการพิมพ “#” ตามดวย
ปายชื่อที่จะพิมพ  ในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 ไดเพิ ่ม
แอปพลิเคชันที่สามารถรองรับระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
(android)  หลงัจากนัน้วนัที ่12 เมษายน พ.ศ. 2555  เฟซบุก
ซื้อกิจการในราคาหนึ่งพันลานดอลลารสหรัฐฯ รวมถึงหุนใน
ตลาดหลักทรัพย (Landsverk, 2014)
 อินสตาแกรมเปนเครื ่องมือสังคมคาขายออนไลน
อีกรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยางมาก จากผูใชทั่วโลก
รวมถึงประเทศไทย โดยมีจดุเดนในการโพสตภาพจากการถาย
ของผูใชเองไดโดยงาย และยังมคีณุสมบัตใินการปรบัแตงภาพ
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เหลาน้ันใหมีเอกลักษณเฉพาะแบบท่ีไมเหมือนกับแอปพลิเคชัน
อ่ืนๆ  นอกจากภาพถายแลว ยังสามารถโพสตไฟลวิดิโอไดอีกดวย 
และสามารถแชรรูปภาพไปยังเครื่องมือสังคมออนไลนอื่นได 
เชน Twitter Facebook Tumblr และ Foursquare เปนตน  
นอกจากนี้ ยังมีระบบติดตามผูอื่น (followers)  และใหผูอื่น
ติดตามเรา (following)  ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตาม
ชมรปูภาพ และความเคลือ่นไหวการใชงานของบคุคลทีใ่ชงาน
แอปพลิเคชัน สามารถกดชื่นชอบ รวมถึงแสดงความคิดเห็น
(comment) รูปภาพนั้นได (Miles, 2013)
 ปจจุบันอินสตาแกรมมียอดผูใชงานทั่วโลกกวา 100 
ลานบัญชี  ทางบริษัท โธธ โซเชียล จํากัด ไดรวบรวมขอมูลจาก
การใชงานในประเทศไทยตลอดป พ.ศ. 2556  หลงัจากเฟซบุก
เขาซ้ือกิจการ และพบวาจํานวนผูใชงานในไทยเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ
546.52  จากเดิม 240,000 บัญชี  เปนจํานวน 1,551,649 บัญชี 
โดยมีจํานวนผูที่ยังคงใชงาน (active user)  รอยละ 47.94
คิดเปน 743,860 บัญชี  และผูที่ไมไดใชงาน (inactive user)
รอยละ 52.06 คิดเปน 807,789 บัญชี
 ท้ังน้ีจํานวนผูใชงานนับจากการมีสวนรวม หรือกิจกรรม
ทัง้หมดทีเ่กดิขึน้ในอนิสตาแกรม 3 เดือนยอนหลงั  โดยคาํนวณ
จากบัญชีที่อยูในระบบการจัดลําดับของเว็บไซตโซเชียลแร็งค
(zocial rank) (ภาวุธพงษวิทยภานุ, 2557)  จํานวนผูใชงาน
ที่เพิ่มขึ้น  สงผลใหอินสตาแกรมเปนแอปพลิเคชันแตงภาพ
ยอดนิยมในที่สุด และสามารถใชงานไดบนระบบปฏิบัติการ 
iOS และระบบปฏิบัติการ Android เวอรชั่น 2.2 ขึ้นไป  และ
ปจจุบันถูกนํามาใชในการซื้อขายสินคาในรูปแบบออนไลน
อกีชองทางหน่ึงดวย เน่ืองจากสินคาทีข่ายในชองทางน้ีมรีาคา
ที่ถูกกวาที่ขายบนเว็บไซต หรือในหางสรรพสินคาทั่วไป และ
มีตั้งแตสินคาธรรมดาจนถึงสินคาแบรนดเนม ไดแก เสื้อผา 
รองเทา กระเปา แวนตา ฯลฯ  มีทั้งของผูชาย ผูหญิง และเด็ก 
รวมถงึสนิคาอืน่ๆ อกีมากมาย (พนัจนัทร ธนวฒันเสถยีร และ
คณะ, 2558)
 กระแสของการใชอินสตาแกรมในการทําการตลาด
ที่ผานมา คือการฝากรานคาควบคูกับการแสดงความคิดเห็น
ในอินสตาแกรมของนักแสดงที่มีชื่อเสียง เชน “สวยจัง #ฝาก
รานเสือ้ผาแฟชัน่ราคาถกู” หรือ “ขออนญุาตฝากรานนะคะ” 
เปนตน  ตอมานักแสดงเหลาน้ันไมพอใจ และหลายรายของด
ฝากราน  จนเกิดเปนวลียอดนิยม คือ “งดฝากรานนะคะ/ครับ” 
เจาของรานบางรายจงึใชชือ่อนิสตาแกรมเปนชือ่งานขายของ

ตนเอง แลวเขาไปแสดงความคดิเหน็กบันกัแสดงเหลานัน้ตาม-
ปกต ิ แตกย็งัแฝงไปดวยการโฆษณาการขายรานตนเอง (ดารา
ขอคืนพื้นที่ IG..., 2557)

ความเหมือนที่สนับสนุนธุรกิจ
 เฟซบุก ไลน และอนิสตาแกรม ตางกม็คีวามเหมอืนกนั
หลายประการ สําหรับใหผูเริ่มตนธุรกิจบนเครือขายสังคม
คาขายออนไลนไดเลอืกใชตามความเหมาะสม แตสิง่ท่ีเหมือน
กันคือ สามารถใชแอปพลิเคชันเหลานี้โดยไมมีคาใชจายและ
รองรับไดทุกระบบปฏิบัติการ โดยสามารถใชงานบนอุปกรณ
สือ่สาร หรอือปุกรณพกพาเคลือ่นทีอ่ืน่ๆ ได เชน คอมพวิเตอร-
ตั้งโตะและโนตบุก ตลอดจนสามารถสงขอความ ภาพ เสียง 
และวิดีโอได  นอกจากนั้น ยังมีรูปแบบไทมไลนสําหรับการ
โพสตขอความ ขอมูลขาวสาร และแบงปนสาระได  สามารถ
เพิ ่มเพื ่อนได ในเฟซบุ กและไลนสามารถสงไฟลเอกสาร
ผานหองสนทนาได  ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้ชวยใหเขาถึงกลุม-
เปาหมายไดโดยตรง งาย และสะดวกรวดเร็ว  ทั้งนี้การนํา
สื่อสังคมออนไลนมาใชทางการตลาด ยังชวยประหยัดตนทุน 
และลดคาใชจายที่ไมจําเปน เชน การใชฟงกชันโทรศัพทผาน
แอปพลิเคชัน ชวยลดคาใชจายจากการใชโทรศัพท หรือการ
สรางหนาราน อีกท้ังยังเปนการเพ่ิมการรับรูและสรางคุณคา
ที่มีตอตราสินคาไดอีกดวย 
 จะเหน็วาสือ่สงัคมออนไลนเหลานี ้ชวยสรางเครอืขาย
พันธมิตรที่ดีทางสังคม และการสรางความสัมพันธใกลชิดกับ
ลูกคาบนโลกออนไลน และสามารถทราบความตองการของ
ลูกคาไดอยางถูกตอง (Woodcock et al., 2011)  เน่ืองจาก
ลูกคากลุมนี้ใหความสําคัญและเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ
ผานสื่อสังคมออนไลน และเรียนรูเกี ่ยวกับผลิตภัณฑใหม
เชื่อถือไวใจสังคมออนไลนของตนเอง ยินดีแลกเปล่ียนและ
แสดงความคิดเห็นกับคนอ่ืนๆ ในสังคมออนไลน หาขอมลูเสริม
ท่ีสัมพันธกับขอมูลขาวสารท่ีไดรับเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของตนเอง แสดงความคิดเห็นท้ังแงบวกและแงลบเกี่ยวกับ
ประสบการณทีม่ตีอสินคาท่ีใช  และในเวลาเดียวกนั กค็าดหวงั
วาจะมีผูรวมแสดงความคิดเห็น หรือตอบปญหาดวยโลกของ
การสือ่สารแบบออนไลน  จงึถือวาลกูคาสงัคมออนไลนมคีวาม
สําคัญตอรูปแบบและวิธีการนําเสนอสินคาบริการของธุรกิจ
(ภัทรวรรณ สมประสงค และ มฑุปายาส ทองมาก, 2558; 
อิงคควิตี้, ม.ป.ป.)
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ความตางที่เปนตัวเลือก
 ในความเหมือนของแอปพลิเคชันทั้งสามประเภท ก็มี
ความตางเฉพาะตัว ซึ่งบางคร้ังอาจเปนขอจํากัดในการเลือก
ใชงาน ดังรายละเอียดตอไปนี้
 1. การเพิ่มเพื่อน
 สําหรับแอปพลิเคชันไลน  สามารถเพ่ิมเพื่อนไดหลาย
วิธี ไดแก การเพิ่มเพื่อนจากหมายเลขโทรศัพทเคลื่อนที่ การ
สงคําเชิญจากเพื่อนในไลน การเขยาโทรศัพทมือถือ การสอง 
QR Code  และทีแ่ตกตางจากเฟซบุกคือ สามารถขอเพิม่เพือ่น
โดยกดปุม “เพิ่มเพื่อน (add friend)” หรือ สื่อสารผานทาง
กลองขอความ และสามารถสนทนาไดโดยไมจําเปนตองเพ่ิม
เปนเพื่อน  แสดงใหเห็นวา ลักษณะการปฏิสัมพันธบนสื่อ

2 รปูแบบน้ีตางกัน  โดยเฟซบุกจะเปนการปฏิสมัพันธกนัแบบ
ชุมชนกลุมใหญ แบบกวางขวาง และเปนเครื่องมือทางสังคม-
ออนไลนที่ไมคาดหวังการตอบกลับทันที แตผูใชไลนตองมี
บัญชีผูใช ลักษณะการสื่อสารจะมีความเปนสวนตัวมากกวา 
โดยสวนหนึ่งตองทําความรูจักกัน  สรางความคุนเคยกอน 
หรือรูจักกันแลว  จึงสามารถติดตอสื่อสารผานทางไลนได
เปนการสนทนาแบบแคบ (ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2556)  
สวนอนิสตาแกรม การกดปุมตดิตามเพือ่น เปนการเพิม่เพ่ือน
และติดตามการเคลื่อนไหวของเพื่อนในอินสตาแกรม  เมื่อ
เจาของโพสตภาพ ผูตดิตามสามารถกดช่ืนชอบภาพ หรอืแสดง
ความคิดเห็นตางๆ ได  แสดงดังตารางท่ี 1 (พันจันทร ธนวัฒน-
เสถียร และคณะ, 2558)

ตารางที่ 1 แสดงคุณลักษณะการเพิ่มเพื่อนที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การเพิ่มเพิื่อน - กดปุมเพิ่มเพื่อน  
- สื่อสารผานทางกลองขอความ
   โดยไมจําเปนตองเพิ่มเปนเพื่อน
- กดชื่นชอบสําหรับเพจ

- การเพิ่มเพื่อนจากหมายเลขโทรศัพท
- การสงคําเชิญจากเพื่อนในไลน
- การเขยาโทรศัพทมือถือ 
- การสอง QR Code

- กดปุมติดตามการเคล่ือนไหว
  ของเพื่อน

ที่มา: พันจันทร ธนวัฒนเสถียร และคณะ (2558); ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2556)

 2. การสรางกลุมสนทนา
 ทั้งไลนและเฟซบุกสามารถสรางกลุมสนทนาได  โดย
ไลนจะมขีอจาํกดัสมาชกิในกลุมไดเพยีง 200 คน  เปนลกัษณะ
หองสนทนา เพ่ิมเพ่ือนโดยผูสรางกลุมและโดยสมาชิกในกลุม
นั้นๆ  แตสําหรับเฟซบุกการสรางกลุมทําได 2 วิธี คือ การดึง
สมาชิกในเฟซบุกเขามาอยูในกลุมท่ีสามารถโพสตภาพขอความ 

บนไทมไลนของกลุมนั้นได  และมีรูปแบบความเปนสวนตัว
3 ระดับ คือ เปดเผยสาธารณะ (public)  กลุมปดที่สามารถ
คนหาพบได (closed)  และกลุมลับที่ไมสามารถคนหาพบ
(secret)  หรือสรางกลุมในกลองขอความที่มีไวสําหรับเนน
สื่อสาร (messenger application)  สวนในอินสตาแกรม
ไมสามารถสรางกลุมได (บลูมูน, 2553)  แสดงดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงคุณลักษณะการสรางกลุมสนทนาที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การสราง
กลุมสนทนา

- การดึงจากสมาชิกในเฟซบุก 
- มีรูปแบบของกลุม 3 ระดับ คือ
  public closed และ secret
- สรางกลุมในกลองขอความ

- จํากัดสมาชิก 200 คน
- เพิ่มเพื่อนโดยผูสรางกลุมและเพิ่ม
  โดยเพื่อนที่เขามาในกลุมนั้นแลว

- ไมสามารถสรางกลุมได

ที่มา: บลูมูน (2553)
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 3. การเขาถึงกลุมเปาหมาย
 ปจจุบันมีผูใชบริการเฟซบุกจํานวนทั้งหมด 1,490 
ลานบัญชี (Statistics Brain, 2016)  และจํานวนผูใชบริการ
มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง  อยางไรก็ตาม สินคาท่ีมีช่ือเสียง
ตางๆ ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง เพราะตอง
สรางเพจ (page) เพือ่ใหผูบริโภคกดชืน่ชอบเปนแฟนเพจกอน 
แตสินคาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายผานไลนไดงาย สะดวก
และตลอดเวลา โดยมีบัญชีผูใชของตราสินคา หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง (offi cial account)  ที่แจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภค
พรอมรับสต๊ิกเกอรโดยไมเสียคาใชจายเปนเวลา 90 วันหลังจาก

วันที่ดาวนโหลด  หรือการแสดงชื่อไอดีไลน  หรือ QR Code
ไวตามท่ีตางๆ เชน เว็บไซตอ่ืนๆ สินคา นามบัตร เปนตน  รวมถึง
การใชฟงกชนั “on air” ทาํใหผูซือ้ไดรวมกจิกรรมตางๆ  และ
ปจจบุนัไลนไดพฒันาแอปพลเิคชนัเพือ่ใหเขาถึงกลุมเปาหมาย
ทางธุรกิจมากข้ึน คือ ไลนแอ็ท (LINE@) (ไลนแอ็ท, ม.ป.ป.) 
สวนอินสตาแกรม ผูซื้อสามารถพบเห็นรานจากการฝากราน
ผานการแสดงความคิดเห็นในอินสตาแกรมผูอื่น หรือการ
คนหาช่ือรานคาแลวกดติดตามรานคาท่ีช่ืนชอบ (Miles, 2013) 
แสดงดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 แสดงคุณลักษณะการเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การเขาถึง
กลุมเปาหมาย

- สรางเพจใหผูบริโภคเขามา
  กดชื่นชอบ เปน Fanpage กอน
   

- มีบัญชีผูใชของตราสินคาหรือบุคคล
  มีชื่อเสียง แจงขอมูลขาวสาร
- รับสต๊ิกเกอรใชฟรี 90 วันหลังจากวันท่ี
  ดาวนโหลด
- แสดงชื่อไอดีไลนหรือ QR Code 
  ในที่ตางๆ
- ใชฟงกชัน “on air” ใหผูซื้อไดรวม
  กิจกรรม
- LINE@ สําหรับผูมีรายไดนอย

- ผูซื้อสามารถพบเห็นรานจาก
  การฝากราน
  ผานการแสดงความคิดเห็นใน
  อินสตาแกรมผูอื่น
- การคนหาชื่อรานคาแลวกด 
  ติดตามรานคาที่ชื่นชอบ

ที่มา: ไลนแอ็ท (ม.ป.ป.); Miles (2013); Statistics Brain (2016)

 4. การใหขอมูลสินคาและบริการ
 เฟซบุกสามารถใหขอมูลสินคาและบริการในรูปแบบ
ขอความสัน้และยาว  หากตองการเผยแพรขอมลู ผูใชสามารถ
กดปุมแบงปนขอมูล (share) น้ันๆ เพ่ือสงตอใหผูอ่ืนเห็นไดงาย
และสะดวก  นอกจากน้ี ยังสามารถสงเปนภาพแสดงรายละเอียด
หรอืวดิโีอโฆษณาสนิคา ซึง่มแีนวโนมจะไดรบัความนยิมสูงขึน้
จนทําใหเฟซบุกปรับปรุงคุณภาพการใชงานวิดโีอใหดขีึน้ และ
ปจจุบันวิดีโอตางๆ ท่ีถูกโพสตในเฟซบุกจะแสดงข้ึนเองอัตโนมัติ 
เมื่อมีการเปดใชงาน หากไมตองการใหแสดงอัตโนมัติจะตอง
ไปกําหนดคา ซึ่งจะมีวิธีแสดงใหทราบในการใชงานครั้งแรก
(Facebook, n.d.)  สวนไลนใหขอมูลสินคาและบริการได
รูปแบบขอความส้ันๆ ซ่ึงจะงายตอการอาน  แตบริษัท Naver
ไมสามารถควบคุมความเหมาะสมของขอมูลท่ีสงจากบัญชีผูใช
ของตราสินคา หรือบุคคลมีช่ือเสียง ซ่ึงอาจสงผลตอภาพลักษณ
ของไลนได  นอกจากน้ัน ยังสามารถประชาสัมพันธสินคาผาน-
ทางฟงกชัน “on air” เพื่อตองการใหผูซื้อไดรับทราบ และมี

โอกาสเขารวมกิจกรรมตางๆ และเพิ่มชองทางการสื่อสาร
เพิม่แอปพลเิคชันไลนแอท็สาํหรบัผูสนใจในการประกอบธรุกจิ
หรือเปดรานคา  สําหรับอินสตาแกรมผูขายโพสตภาพสินคา
และอธิบายรายละเอียดสินคานั้นๆ ไวใตภาพไดโดยละเอียด 
ทั้งนี ้ ทั้งเฟซบุกและอินสตาแกรม  ผู ใชสามารถเลือกใช
เครื่องหมาย #  หรือที่เรียกวา แฮชแท็ก และตอดวยขอความ
ทีต่องการคนหา เพือ่ชวยในการคนหาอินสตาแกรม หรอืภาพ
สินคาของรานคาไดงายยิ่งขึ้น (Miles, 2013)  ซึ่งเมื่อคนหา
จะปรากฏอนิสตาแกรมทีเ่ก่ียวของกบัคาํทีค่นหา เปนการชวย
เพิ่มโอกาสที่ผูใชจะเขามาเยี่ยมชมหนารานและสั่งซ้ือสินคา
หรือตอรองราคาไดตามความตองการ (พันจันทร ธนวัฒน-
เสถียร และคณะ, 2558)  นอกจากน้ี การแบงปนขอมูลสามารถ
ทําได 2 วิธี คือ การกดลูกศรเพ่ือสงตอไปยังอินสตาแกรมอ่ืน
หรอืกดสญัลกัษณรปูจดุสามจดุ เพือ่แบงปนขอมลูไปยงัเฟซบุก
หรือเพื่อคัดลอกลิงค  แสดงดังตารางที่ 4



31    ปที่ 36 ฉบับท่ี 2  
กรกฎาคม-ธันวาคม 2559

ตารางที่ 4 แสดงคุณลักษณะการใหขอมูลสินคาและบริการที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การใหขอมูล
สินคาและ
บริการ

- กดปุม share เนื้อหา
- ใชเครื่องหมาย # เพื่อชวยใน
 การคนหา
- สามารถโพสตภาพได
- สามารถโพสตวิดีโอได

- กด add จะทราบรายละเอียดของ
  สินคาและบริการในเบื้องตน
- สามารถประชาสัมพันธสินคา
  ผานทางฟงกชัน “on air”
- เพิ่มชองทางการส่ือสาร ผาน LINE@
  

- โพสตภาพสินคาและอธิบาย 
  รายละเอียดสินคานั้นๆ ไว
  ใตภาพได
- ใชเคร่ืองหมาย # เพ่ือชวยใน
  การคนหา
- กดลูกศรเพ่ือสงตอไปยัง
  อินสตาแกรมอ่ืน เพ่ือใชแบงปน
  ขอมูล
- กดสัญลักษณรูปจุดสามจุด
  เพ่ือแบงปนขอมูลไปยังเฟซบุก
  หรือเพื่อคัดลอกลิงค

ที่มา: ไลนแอ็ท (ม.ป.ป.); Facebook (n.d.); Miles (2013)

 5. การสรางกิจกรรมกับกลุมผูซื้อสินคาและบริการ
 เฟซบุกมีคุณสมบัติที่ใหผูใชไดเขารวมกิจกรรมอื่นๆ 
เชน การจัดทําผลสํารวจความคิดเห็น หรือตรวจสอบระดับ
ความเห็น  มีปุมสําหรับการตอบคําถาม (ask question)  มี
หนาตางสําหรับสอบถามความคิดเห็น (add poll option)
และสามารถสรางเหตุการณกิจกรรม (event) และเชิญผูอื่น
เขารวมกจิกรรมนัน้ๆ ได (Facebook, n.d.)  สวนไลนสามารถ
สรางกิจกรรมกับกลุมไดเพียงการตอบคําถามตางๆ  และสําหรับ
บัญชีผูใชของตราสินคา หรือบุคคลมีช่ือเสียง  จะมีฟงกชัน “on 
air”  ในการใหผูซื ้อไดรับทราบขาวสารและกิจกรรมอื่นๆ

(Chung et al., 2014) และเพิ่มแอปพลิเคชันไลนแอ็ท  สราง
หนาบัตรสวนลด และกิจกรรมสงเสริมการตลาดใหกับผูซื้อ 
อยางไรก็ดี ทั้งเฟซบุกและไลนสามารถสงไฟลเอกสารแสดง
รายละเอียดกิจกรรมได  ซึง่ในเฟซบุกสามารถเลือกดูไฟลนัน้ๆ
ไดจากหนาตางเฉพาะ แตสําหรับไลนจะตองเล่ือนหนากระดาน-
ขาวข้ึนลง เพื่อคนหาขอความท่ีตองการ สวนอินสตาแกรม
สามารถสือ่สารระหวางกันในแอปพลเิคชนัไดเพยีงอยางเดยีว 
ไมมีฟงกชันสําหรับกิจกรรมกลุม (Miles, 2013)  แสดงดัง
ตารางที่ 5

ตารางที่ 5 แสดงคุณลักษณะการสรางกิจกรรมกับกลุมผูซื้อที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การสราง
กิจกรรมกับ
กลุมผูซ้ือสินคา
และบริการ

- มีการจัดทําผลสํารวจความคิดเห็น
- ตรวจสอบระดับความเห็น
- สามารถสรางเหตกุารณกจิกรรม
- เชิญผูอ่ืนเขารวมเพ่ือรวมกิจกรรม
- มีหนาตางเฉพาะใหสงไฟลเอกสาร
- แสดงรายละเอียดกิจกรรมได

- มีเฉพาะการส่ือสารระหวางบุคคล
  และกลุม
- สําหรับบัญชีผูใชของตราสินคา หรือ
  บคุคลมีชือ่เสยีงจะมฟีงกชนั “on air” 
 เพื่อสื่อสารการเขารวมกิจกรรม
- เพิ่มแอปพลิเคชันใหมชื่อไลนแอ็ท
- สรางหนาบัตรสวนลด และกิจกรรม
  สงเสริมการตลาดใหกับผูซื้อ 
- สามารถสงไฟลเอกสารได แตตอง
  เลื่อนหนาตางขึ้นลงเพื่อคนหา

- ไมมีฟงกชันสําหรับกิจกรรมกลุม

ที่มา: Chung และคณะ (2014); Facebook (n.d.); Miles (2013)
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 6. การมีปฏิสัมพันธกับตราสินคา
 สําหรับไลนผูใชสามารถแสดงความคิดเห็น  สอบถาม
ขอมูล หรือใหขอมูลการใชสินคาและบริการกับเจาของสินคา
โดยตรง มคีวามเปนสวนตวัมากกวา สมาชกิสามารถเห็นขอมลู
และส่ือสารระหวางกันได เหมาะกับเจาของสินคาท่ีมีรายไดนอย
สวนเฟซบุกผูใชสามารถแสดงความคิดเห็น สอบถามขอมูล 
หรือใหขอมูลการใชสินคาและบริการกับเจาของตราสินคา
และผูใชรายอ่ืนได  ซึง่เปนการสรางกลุมชมุชน (community)
ของสนิคาและบรกิารนัน้ หรอืหากตองการใหเจาของรานหรอื
เพื่อนผูซื้อรายอื่นเห็นขอมูลโดยตรง ผูซื้อจะพิมพชื่อเจาของ

เฟซบุกท่ีตองการอางถึง ซึง่จะปรากฏช่ือเปนแบบลิงคสนีาํเงิน
สามารถสนทนาทางกลองขอความเพ่ือความเปนสวนตัว  ไมจํากัด
จํานวนการเปนเพื่อนกัน หรือสามารถสนทนาโดยที่ไมเปน
เพื่อนกันได (Facebook, n.d.)  สําหรับอินสตาแกรม ผูซื้อ
สามารถสนทนาโตตอบระหวางผูขายไดโดยตรง ใตขอมูล
หรอืรปูภาพสนิคานัน้ๆ และยงัสามารถทําใหผูอืน่ทราบขอมลู
เหลานั้นดวย ซึ่งเปนแบบชุมชน และหากตองการใหเจาของ-
รานหรือเพื่อนผูซื้อรายอื่นเห็นขอมูลโดยตรง  ผูซื้อมักจะอาง
ชื่ออินสตาแกรมนั้นๆ ดวย  โดยมีสัญลักษณ “@” หนาชื่อ
อินสตาแกรม (Miles, 2013)  แสดงดังตารางที่ 6

ตารางที่ 6 แสดงคุณลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การมี
ปฏิสัมพันธ
กับตราสินคา

- แสดงความคิดเห็นสอบถาม
  ขอมูล หรือใหขอมูลการใช
  สินคาและบริการกับเจาของ
  ตราสินคาและผูบริโภคอื่นได
- เปนการสรางกลุมชุมชน
  ของสินคาและบริการ
- ระบุชื่อเจาของเฟซบุกที่
  ตองการอางถึง เพื่อระบบ
  จะเตือนไปยังผูถูกกลาวถึง
  โดยตรง
- สนทนาผานกลองขอความ
  โดยตรง สรางความเปนสวนตัว
  ไดมากกวา
- สนทนาผานกลองขอความ
  แบบกลุมเฉพาะ

- แสดงความคิดเห็น สอบถามขอมูล
  หรอืใหขอมูลการใชสนิคาและบริการ
  กับเจาของสินคาโดยตรง
- มีความเปนสวนตัวมากกวา
- หากจะใหผูอื่นเห็นขอความดวย
  ก็ตองอยูในกลุมสนทนาเดียวกัน
  ซึ่งจํากัดจํานวนสมาชิกท่ี 200 คน
- ใชแอปพลิเคชันไลนแอ็ทสรางบัญชี
  ผูใชของตราสินคาหรือบุคคลมีช่ือเสียง
  สําหรับผูประกอบการขนาดเล็ก

- สนทนาโตตอบระหวางผูขายได
  โดยตรง ใตรูปภาพหรือขอความ
 สินคานั้นๆ
- ใชสัญลักษณ “@” หนาชื่อ 
 อินสตาแกรม เพ่ือส่ือสาโดยตรง 
 แตผูอื่นยังคงเห็นขอความนั้น

ที่มา: Facebook (n.d.); Miles (2013)

 7. การสรางบัญชีผูใชของเจาของสินคา/บริการ
 สําหรับไลนคือบัญชีของบุคคล บริษัท หรือองคกร
ทีม่ชีือ่เสยีง โดยผูใชบรกิารแอปพลิเคชนัไลนสามารถเปนเพือ่น
กบับญัชผีูใชของตราสนิคา หรอืบคุคลมชีือ่เสยีง (LINE offi cial 
account) ไดแบบไมเสียคาใชจาย เพื่อติดตามขอมูลขาวสาร
หรือรับรู ขาวความเคลื่อนไหวตางๆ มีการสรางบัญชีผู ใช
หลายรปูแบบ คอื บญัชผีูใชแบบสวนตวัจากหมายเลขโทรศัพท
เคล่ือนท่ี  โดย 1 หมายเลขตอ 1 บัญชีผูใช และมีการลงทะเบียน
ดวยอีเมล และใชเฟซบุกสรางเปนชื่อบัญชีได โดยมีคาใชจาย
ในการต้ังบัญชีผูใชของตราสินคา หรือบุคคลมีช่ือเสียง ประมาณ 
5–6 ลานบาท มีขอจํากัดเวลาการใชงานที่ขึ้นอยูกับแตละ

รูปแบบการชําระเงิน และมีการปฏิสัมพันธกับลูกคาตามชวง
เวลา โดยรูปแบบบริการจะมีลักษณะดังนี้ 
 1. แบบ 3 เดอืน  ราคา 1,690,000 บาท  หรอืประมาณ
564,000 บาทตอเดือน 
 2. แบบ 6 เดอืน  ราคา 2,110,000 บาท  หรอืประมาณ 
352,000 บาทตอเดือน
 3. แบบ 12 เดือน  ราคา 2,700,000 บาท  หรือประมาณ
225,000 บาทตอเดือน
 ทั้งนี้ สมาชิกกลุมจะไดรับ 25 ขอความตอเดือน หรือ
3 ขอความตอวัน และชวงการจัดกิจกรรมของไลนของตราสินคา
นั้นๆ (จะมีคําวา “on air” ปรากฏ) 1 ครั้งตอสัปดาห  พรอม
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3 ขอความโดยไมเสียคาใชจาย  สูงสุด 12 ชั่วโมงตอการจัด
กิจกรรมของไลน ของตราสินคานั้นๆ 1 ครั้ง (วิทยาลัยการ-
จดัการ. มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556)  สาํหรับเฟซบุก การสราง
บัญชีผูใชสามารถทําได 2 รูปแบบ  โดยแบบท่ี 1 คือการใชบัญชี
ผูใชสวนตัวในการติดตอลูกคา โดยลงทะเบียนดวยอีเมล  ใช
1 อเีมลตอ 1บญัช ี หากตองการเพ่ิมบญัชผีูใช ตองมีอเีมลใหม
ที่ไมซํากัน หรือแบบที่ 2 คือการสรางบัญชีผูใชงานเพจท่ีอาจ
แยกจากบัญชีผูใชสวนตัว หรือสรางเพจจากบัญชีผูใชสวนตัว

ท่ีมีอยูแลว  และไมมีคาใชจายในการเปด Fanpage (Facebook, 
n.d.)  สวนอินสตาแกรมสามารถสรางชื่อบัญชีไดโดยไมเสีย
คาใชจาย  เจาของบัญชตีองมีอายุมากกวา 13 ป หรอืสามารถ
ลงทะเบียนดวยชื่อบัญชีของเฟซบุก สามารถใชงานไดจนกวา
จะปดบัญชดีวยตนเอง หรอืหากบรษิทัอนิสตาแกรมตรวจสอบ
วาผูใชทาํผดิกฎระเบียบจะถูกปดบัญชผีูใชงาน (Miles, 2013)
แสดงดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 แสดงคุณลักษณะการสรางบัญชีผูใชที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

การสราง
บัญชีผูใช

- ลงทะเบียนดวยอีเมล 
   ใช 1 อเีมลตอ 1บญัช ีซึง่สามารถ
  มีมากกวา 1 บัญชีผูใช
- เปดบัญชีแบบ Fanpage
  ไมมีคาใชจาย
- เงื่อนไขผูสมัครตองมีอายุ
  มากกวา 13 ป

- สามารถลงทะเบียนแบบบัญชีผูใช
  ของตราสินคาหรือบุคคลมีชื่อเสียง
  โดยมีคาใชจาย และมีเงื ่อนไขการ
  รับสต๊ิกเกอรตามรูปแบบการชําระเงิน
- บัญชีผูใชแบบสวนตัวจากหมายเลข
 โทรศัพทเคลื่อนที่ โดย 1 หมายเลข
 ตอ 1 บัญชีผูใช
- ไลนแอ็ทเปนบัญชีผูใชของตราสินคา
  ที่มีคาใชจายนอยกวาปกติ

- ใชการลงทะเบียนดวยอีเมล 
  ใช 1 อีเมลตอ 1 บัญชี
- เง่ือนไขผูสมัครตองมีอายุมากกวา
  13 ป
- ใชชื่อบัญชีของเฟซบุกได

ที่มา: วิทยาลัยการจัดการ. มหาวิทยาลัยมหิดล (2556); Facebook (n.d.); Miles (2013)

 8. อายุการใชงานของบัญชีผูใช
 บัญชีผูใชของตราสินคาหรือบุคคลมีชื่อเสียงของไลน
มีอายุการใชงาน 3 เดือน ถึง 1 ป ขึ้นอยูกับรูปแบบการชําระ
เงิน หากครบกําหนดจะตองชําระเงินเพ่ือตออายุการใชงาน
ตามรูปแบบการชําระเงินที่เลือก มิฉะนั้นบัญชีผูใชจะถูกปด

(วทิยาลยัการจดัการ. มหาวทิยาลยัมหดิล, 2556)  สวนเฟซบุก
ไมมีวันหมดอายุจนกวาจะปด Fanpage ดวยตนเอง หรือลบ
ชื่อบัญชี (Facebook, n.d.)  สวนอินสตาแกรมก็เชนเดียวกัน
กับเฟซบุก คือ ไมมีวันหมดอายุ จนกวาจะลบชื่อบัญชีดวย
ตนเอง (Landsverk, 2014)  แสดงดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 แสดงคุณลักษณะอายุการใชงานของบัญชีผูใชที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

อายกุารใชงาน
ของบัญชีผูใช

- ไมมีวันหมดอายุ จนกวาจะลบ
  ชื่อบัญชี

- บัญชีผูใชของตราสินคา หรือบุคคล
  มีชื่อเสียง
  มีอายุการใชงาน 3 เดือน ถึง 1 ป
- ตออายุการใชงานตามรูปแบบ
  การชําระเงิน มิฉะน้ันบัญชีผูใชจะถูกปด
- แบบสวนตัวจะไมหมดอายุ หรือจนกวา
  จะยกเลิกบัญชี

- ไมมีวันหมดอายุ จนกวาจะลบ
  ชื่อบัญชี

ที่มา: วิทยาลัยการจัดการ. มหาวิทยาลัยมหิดล (2556); Facebook (n.d.); Landsverk (2014)
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 9. สติ๊กเกอร
 ไลนมีสติ๊กเกอร 2 รูปแบบ คือ รูปแบบเสียคาใชจาย
และรูปแบบไมเสียคาใชจาย สําหรับรูปแบบไมเสียคาใชจาย
สามารถดาวนโหลดจากการเพิ่มเพื่อนของตราสินคาใชไดใน
ระยะเวลา 90 วนั หรอืจากบัญชผีูใชของตราสินคา หรอืบคุคล
มีช่ือเสียง โดยผูท่ีสนใจสามารถออกแบบสต๊ิกเกอรขายสรางรายได  
ท้ังน้ีรูปแบบของสต๊ิกเกอร อาจมีลักษณะมาจากสัญลักษณของ
ตราสินคา (mascot)  หรอืใชใบหนาของบุคคลท่ีทางผลิตภณัฑ

เลือกเปนสวนหนึ่งในการโฆษณาสินคา (วิทยาลัยการจัดการ.
มหาวทิยาลยัมหดิล, 2556)  สาํหรบัเฟซบุก มสีติก๊เกอรหลาก-
หลายโดยไมเสียคาใชจาย ในแตละแบบมีจํานวนตัวการตูนที่
สื่ออารมณมากกวาไลน และมีลักษณะเปนตัวการตูนทั่วไป
สําหรับอินสตาแกรมไมมีสติ๊กเกอร มีเพียงปุมรูปหัวใจ เพื่อ
กดชื่นชอบ และการใสตัวการตูนจากโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นๆ
(Landsverk, 2014)  แสดงดังตารางที่ 9

ตารางที่ 9 แสดงคุณลักษณะสติ๊กเกอรดึงความสนใจท่ีแตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

สติ๊กเกอร
ดึงความสนใจ

- มี emotion การตูน
  ใหดาวนโหลดมาใชงานได
  โดยไมเสียคาใชจาย

- มีสติ๊กเกอรแบบเสียคาใชจาย
  และไมหมดอายุ
- มีสติ๊กเกอรแบบไมเสียคาใชจาย
  จากการเพิ่มเพื่อนของตราสินคา
  มีระยะเวลาใชงาน 90 วัน 
- ผูที่สนใจสามารถออกแบบสติ๊กเกอร
  มาขายได

- มีเพียงปุมรูปหัวใจ เพ่ือกด
  ชื่นชอบ
- ใสตัวการตูนจากโทรศัพท
  เคลื่อนที่นั้นๆ

ที่มา: วิทยาลัยการจัดการ. มหาวิทยาลัยมหิดล (2556); Landsverk (2014)

 10. คุณสมบัติเพิ่มเติม
 ไลนยังมี LINE Pay  เพื่อใหบริการชําระเงินที่งายและ
สะดวก และเปนพันธมิตรกับบัตรเครดิตสากล และแอปพลิเคชัน
อื่นๆ ที่สรางความสนุก เชน LINE STORE ซื้อสติ๊กเกอร เกม
ธมี LINE HERE แชรตาํแหนงทีอ่ยูแบบเรยีลไทมแอปพลเิคชัน 

B612 สําหรับถายรูปภาพ เปนตน  (บริษัทไลน, ม.ป.ป.)  สําหรับ
เฟซบุกมีแอปพลิเคชันสําหรับสนทนา (messenger) เทานั้น
สวนอินสตาแกรมไมมีแอปพลิเคชันเสริมอื่นๆ และมีเจาของ
เดียวกับแอปพลิเคชันเฟซบุก ในป ค.ศ. 2012 (Landsverk, 
2014)  แสดงดังตารางที่ 10 

ตารางที่ 10 แสดงคุณลักษณะลูกเลนเสรมิเพิ่มเติมความสนใจที่แตกตางของแอปพลิเคชันเฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

คุณลักษณะ เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม

คุณสมบัติ
เพิ่มเติม

- แอปพลิเคชันเฟซบุก
- แอปพลิเคชันสําหรับสนทนา

- มีแอปพลิเคชันอื่นๆ เชน 
  LINE STORE, LINE HERE, 
  LINE TV, LINE Card เปนตน

-  ไ ม มี แ อปพลิ เ ค ชั น อื่ น ๆ

ที่มา: บริษัทไลน (ม.ป.ป.); ไลนแอ็ท (ม.ป.ป.); Landsverk (2014)

ความคุมคาทางธุรกิจของส่ือสังคมออนไลน
 เมื่อกลาวถึงความคุมคาทางธุรกิจ เจาของธุรกิจจะ
นึกถึงคาใชจายที่เปนตนทุน รายไดจากการขาย การตอบรับ
ตราสินคา การไดกําไรจากการดําเนินธุรกิจ และการเขาถึง
กลุมเปาหมาย โดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อมีการแขงขันกันสูงทาง
ธุรกิจ ปจจัยดานเงินลงทุนจึงถือเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งสามารถวัด

เปนมลูคาทางธรุกจิและความสาํเรจ็ในการดาํเนนิธรุกจิได เมือ่
เปรียบเทียบกับธุรกิจปกติทั่วไปที่ตองมีความเส่ียงกับการหา
ทาํเลทีต่ัง้ คาเชาที ่คาพนกังานขาย คาโฆษณาประชาสมัพนัธ
สินคา ฯลฯ  ผูประกอบการรายใหมในปจจุบันที่มีตนทุนทาง
การเงินนอย จึงเลือกใชส่ือสังคมออนไลนในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึง
สือ่สงัคมออนไลนตางมีคณุลกัษณะสําคญัทีโ่ดดเดนเฉพาะตัว
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ตางกัน การเลอืกเครอืขายสงัคมออนไลนใหเหมาะสมกบัธรุกิจ 
จึงขึ้นอยูวัตถุประสงคของการใชงานที่สอดคลองกับประเภท
ของธุรกิจ และลักษณะการดําเนินธุรกิจ  เนื่องจากเครือขาย
สงัคมออนไลนทัง้ 3 ประเภท เปนเพยีงเคร่ืองมอืในการสงเสริม
การขาย หรือชองทางในการเขาถึงกลุมลูกคาอีกชองทางหนึ่ง
เทานั้น 
 สําหรับเฟซบุกนั้น การไดมีสังคมที่กวางขวางยอมสง
ผลดตีอธรุกจิไมนอย การมชีมุชนหนึง่กลุมทีส่รางแรงสนบัสนนุ
ตอธรุกจิ อกีทัง้ยงัสงตอคุณประโยชนของผลติภณัฑไปยงัผูซือ้
รายอ่ืน ชวยใหสินคาและบริการไดรับการตอบรับเปนอยางมาก 
มีการสรางการรับรูสินคาผานโฆษณาออนไลนของเฟซบุก
(facebookads) ซ่ึงจะปรากฏในหนาไทมไลนของผูใชงานเฟสบุก
แตละคน และเขาถึงผูซื้อไดโดยตรง  อยางไรก็ดี ตราสินคาที่
มีชื่อเสียง มักใชเทคโนโลยีเหลานี้ เพียงเพื่อเพิ่มชองทางการ
เขาถึงลูกคา และการประชาสัมพันธสนิคาเทานัน้ แตจะไมเนน
การขายสนิคาโดยตรง หากเปนผูประกอบการรายใหม ซึง่ไมมี
ตนทนุการสรางหนาราน หรอืเงนิทนุในการสรางเวบ็ไซตแบบ
การคาขายอิเลก็ทรอนิกสจะเลือกการใชสือ่สงัคมออนไลนเปน
เครื่องมือในการขายสินคา โดยพูดคุยแลกเปลี่ยนคิดเห็นกับ
ลูกคาหรือผูที่สนใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเฟซบุก ที่สามารถ
ลงรายละเอียดสินคาไดมากกวา ทั้งรูปภาพ วิดีโอ ขอความ
อยางไรก็ตาม หากสินคาหรือบริการนั้นไมมีคุณภาพ ก็อาจ
สงผลเสียตอตราสินคาได เพราะคนกลุมใหญจะขยายขอมูลตอ
เปนเทาทวีคูณและรวดเร็วมาก 
 อยางไรก็ดี ผูประกอบการใหมในหลายธุรกิจจะเลือก
ใชไลนเพ่ือสรางความใกลชิดระหวางผูซ้ือและผูขายไดมากท่ีสุด
แบบ 1 ตอ 1 เปนแบบสวนตัว  สวนการใชบัญชีผูใชของตราสินคา
หรอืบคุคลมชีือ่เสยีง สวนใหญมกัจะเปนตราสนิคาทีม่ชีือ่เสยีง 
รวมถึงนักแสดงที่ใชเพื่อประชาสัมพันธขาวสารสินคาและ
บริการ  อยางไรก็ตาม ผูประกอบการใหมอาจไมสรางบัญชีผูใช
ของตราสนิคา เนือ่งจากตองใชเงินลงทนุทีส่งูมาก แตจะเลอืก
ใชไลนแอ็ทท่ีเสียคาใชจายนอยกวา เพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดี
ตอลูกคาและคาขาย 
 สําหรับอินสตาแกรม มีแอปพลิเคชันที่สรางภาพให
ดึงดูดความสนใจ ถึงแมจะมีคุณสมบัติไมมากเทาไลนและ
เฟซบุก แตอนิสตาแกรมเปนแอปพลิเคชันทีถ่กูเลือกใชงานใน
อันดับตนๆ และถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการทํากลยุทธ
ทางการตลาดอกีประเภทหนึง่ ในการประชาสมัพนัธสนิคาและ
บริการ การสื่อสารสรางเครือขายการซื้อขายสินคา และเปน
ชองการในการบริหารลูกคาสัมพันธ เชน การสรางความภักดี
ของลูกคาดวยกิจกรรมคืนกําไร การใหคําปรึกษา หรือแลกเปล่ียน

ขอมูลระหวางกัน เปนตน (อิงคควิตี้, ม.ป.ป.; Woodcock 
et al., 2011) เพราะภาพสินคาที่สวยงามชวยสรางแรงจูงใจ
ใหแกผูใช ซ่ึงสรางข้ึนจากการถายและตกแตงภาพพรอมแบงปน
ภาพนัน้ ทัง้ยงับอกรายละเอียดไดครบถวน หากเขาไปฝากราน
หรอืการแสดงความคิดเหน็บนอนิสตาแกรมของนกัแสดง หรอื
บุคลมีชื่อเสียงที่มีผูคนติดตามเปนจํานวนมาก ทําใหชวย
ประชาสมัพนัธสนิคาได แตเมือ่นกัแสดงไมยนิยอมใหลงขอมลู
เกีย่วกับสนิคาหรอืบรกิาร ผูขายตองเปลีย่นรปูแบบโดยเปล่ียน
ชื่ออินสตาแกรมใหเปนชื่อราน เชน “skinny_shop” หรือ
“nueng_closet” หรือ ช่ือสินคา เชน “zara_topsop_mango” 
“stemcell_serum_usa” เปนตน  ทั้งนี้การทําธุรกิจผาน-
อินสตาแกรม ยังคงไดรับความนิยมเปนเครื่องมือชวยคาขาย
ออนไลนจนถึงปจจุบัน

บทสรุป
 สาเหตุสาํคญัทีท่าํใหสือ่สงัคมออนไลนไดรบัความนิยม
เพิม่ขึน้ เนือ่งจากกลุมผูใชทกุเพศทกุวยัเขาใชสือ่สงัคมออนไลน
ตลอดเวลา มีรูปแบบการใชงานที่งาย สามารถเขาถึงกลุมคน
เปาหมายไดรวดเร็ว มีการแลกเปลี่ยนและแสดงความคิดเห็น
ซึ่งกันและกัน และเนื้อหาของสื่อที่นํามาแบงปนมีลักษณะ
หลากหลาย ทําใหสื่อสังคมออนไลนเปนเคร่ืองมือในการ
ทําการตลาดที่มีตนทุนตํา เหมาะกับธุรกิจท่ีเพิ่งเริ่มตนไดเปน
อยางดี ในการนี้การพัฒนาอยางตอเนื่องของเทคโนโลยีและ
โทรคมนาคมทําใหมีแนวโนมคอนขางชัดเจนวา สื่อสังคม-
ออนไลนจะเปนสื่อหลักของผูคนในโลกอนาคตอยางแทจริง 
ทัง้นีเ้จาของรานคาควรเลอืกใชโมเดลทางธรุกิจทีเ่หมาะสมกบั
ภาพลักษณของตราสินคา พรอมท้ังตระหนักถึงกลยุทธการ
ตลาดท่ีเหมาะสม โดยนอกจากจะเลือกสินคาหรือบริการท่ีมี
คุณภาพ นาสนใจ และเปนที่ตองการของตลาดแลว การตั้ง
ราคาขายถือเปนกลยุทธที่สําคัญ เพราะสามารถดึงดูดความ
สนใจของลูกคาได และเปนเทคนิคประการหน่ึงท่ีสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันในธุรกิจประเภทเดียวกันได แตขอเสีย
ของการซื้อขายออนไลน คือ ผูซื้อสามารถเปรียบเทียบราคา
สินคาประเภทเดียวกันไดทันที 
 นอกจากนัน้ การสงเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมจะทาํให
ทราบวิธีขายสินคา หรือบริการใหไดปริมาณมาก เชน การ
ใหสวนลดเมื่อซื้อสินคาตามที่กําหนด การซื้อจับคูสินคา การ
จดัสงสนิคาโดยลกูคาไมเสยีคาใชจาย เมือ่ซือ้สนิคาตามเงือ่นไข
โดยผูขายควรพจิารณาขอมลูท่ีจะระบลุงในสือ่สงัคมออนไลน
เพ่ือสรางความประทับใจและการมีสวนรวมของลูกคา และควร
เลือกเครื่องมือท่ีเหมาะสมในการเขาถึงลูกคา โดยคํานึงถึง
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คุณลักษณะของเคร่ืองมือ เชน หากตองการสรางการรับรูไปยัง
กลุมผูบรโิภคทีแ่พรหลายและวงกวาง ควรเลอืกเฟซบุก เพราะ
เปนกลุมเครือขายที่ใหญ และมีผูใชมากกวาอินสตาแกรม 
แตหากตองการการสื่อสารที่เปนสวนตัวระหวางผูซื้อผูขาย 
ไลนจะเหมาะสมกวา และมีความเปนสวนตัวมากกวา ทั้งนี้
เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน ถือเปนชองทางการจัดจําหนาย
เพื่อนําเสนอสินคาแบบออนไลน เปนชองทางหนึ่งในการ
สรางการรับรูของสินคาและบริการในกลุมผูบริโภค และการ
เริ่มตนติดตอสื่อสาร แตอาจไมสามารถขายสินคาไดเบ็ดเสร็จ
ในคราวเดียว 
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