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เทรนด ์‘Social Commerce’ รอ้นแรง 
...เพ่ิมยอดขายใน SEA

โอกาสในการเพิ่่�มยอดขายผ่่านช่่องทางโซเชีียลมีีเดีียในยุุคสมััยปััจจุุบัันนี้้�ดููเหมืือนจะย่ิ่�งใหญ่่เกิินกว่่าที่่�จะละเลยได้้  
โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งในตลาดใหญ่อ่ย่า่งภููมิิภาคเอเชียีตะวัันออกเฉียีงใต้้ (SEA) โดยข้้อมูลูจาก Bain & Co. เปิิดเผยว่่าการ
ค้้าขายสิินค้้าและบริิการผ่่านช่่องทางโซเชีียลมีเีดีีย หรือืที่่�เรียีกว่่า ‘Social Commerce’ คิิดเป็็นสััดส่่วนเกืือบครึ่่�งหน่ึ่�ง 
(44%) ของมููลค่่า 1.09 แสนล้้านดอลลาร์์สหรััฐของตลาดอีีคอมเมิิร์์ซใน SEA ในปีีที่่�ผ่่านมา และยิ่่�งไม่่น่่าแปลกใจ 
เมื่่�อบอกว่่าภููมิิภาคนี้้�มีอัีัตราการเข้้าถึึงอิินเทอร์เ์น็็ตสููงที่่�สุุดในโลก

ชอ่งทางท่ีผู้บรโิภค
ในอาเซยีนนิยมชอปปิ้ ง
3 อนัดับแรก
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อย่่างไรก็็ดีี ส่ิ่�งท่ี่�น่่าประหลาดใจก็็คืือ
การชอปป้ิ้� งผ่่านโซเชีียลมีีเดีียเป็็นท่ี่�
นิิยมมากกว่่าค้้าปลีีกแบบด้ั้�งเดิิมเป็็น
ครั้้�งแรก ทำำ�ให้้กลายเป็น็วิิธีกีารชอปปิ้้� ง
ท่ี่�ได้้รัับความนิิยมมากท่ี่�สุุดเป็็นอัันดัับ 
2 ใน SEA

จ า ก ร า ย ง า น ป ร ะ จำำ�ปี  ล่่ า สุุ ด ข อ ง  
iKala เปิิดเผยว่่า ยอดคำำ�สั่่�งซื้้�อและ
มููลค่่าธุุรกรรมรวมในตลาด (Gross 
Merchandise Value: GMV) ในภาค
ธุุรกิิจ Social Commerce ของภููมิิภาค
ในครึ่่�งปีีแรกของปีีนี้้�เพีียงอย่่างเดีียว 
เติิบโตขึ้้�น 102% และ 91% เมื่่�อเทีียบ
กัับช่่วงเวลาเดีียวกัันของปีีท่ี่�แล้้วตาม
ลำำ�ดัับ

Social Commerce เติิบโตอย่่าง
รวดเร็ว็

ผู้้�บริิโภคในภูมิิภาคเอเชีียตะวัันออก
เฉีียงใต้้ในปัจจุุบัันนิิยมชอปป้ิ้� งผ่่าน 
ช่่องทางต่่าง ๆ ท่ี่�มีีความหลากหลาย
มากขึ้้�น โดย 3 อัันดัับแรกท่ี่�ได้้รัับความ
นิิยมสููงท่ี่�สุุด ได้้แก่่

1. E-Commerce 91%
2. Social Commerce 78%
3. ช่อ่งทางค้้าปลีีกแบบด้ั้�งเดิิม 35%

นอกจากนี้้� ยัังมีีผลสำำ�รวจว่่าผู้้�ซื้้�อ 42% 
มัักใช้้โซเชีียลมีีเดีียในการซื้้� อของ
ประมาณ 1-2 ครั้้�งต่่อเดืือน และ 35% 
ซื้้�อมากกว่่า 3 ครั้้�งต่่อเดืือน และมีีผล
สำำ�รวจแยกตามประเทศได้้ ดัังนี้้� 

นอกจากนี้้� ภายใน SEA ยัังมีีความ 
แตกต่างกัันอยู่่�บ้างในเรื่่�องของรููปแบบ
การชำำ�ระเงิิน เช่น่ ผู้้�บริิโภคในสิิงคโปร์์
จะนิิยมชำำ�ระผ่่านบััตรเครดิิต มาเลเซีีย
ผ่่านกระเป๋๋าสตางค์์ดิิจิิทััล ขณะท่ี่�ไทย
และฟิิลิิปปิินส์์จะนิิยมแบบเก็็บเงิิน
ปลายทาง เป็็นต้น

อย่่างไรก็็ดีี CEO และผู้้�ร่่วมก่อต้ั้�ง  
iKala มองว่่า SEA เป็็นภูมิิภาคท่ี่�มีีผู้้�ใช้้ 
โซเชีียลมีีเดีียท่ี่�กระตืือรืือร้้นมากท่ี่�สุุด
ในโลก ประกอบกัับช่ว่งการแพร่ระบาด
โรคโควิิด 19 ท่ี่�ยิ่่�งกระตุ้้�นให้้มีีการใช้้
แพลตฟอร์์มโซเชีียลในการซื้้� อของ
เพื่่�อตอบสนองความต้องการมากขึ้้�น 

และถึึงแม้้ว่่าร้้านค้าแบบหน้้าร้้านจะ
สามารถกลัับมาให้้บริิการได้้อีีกครั้้�ง 
แต่่ Social Commerce ก็็จะยัังคงอยู่่� 
เพราะความง่าย ความสะดวก และ
ความสามารถในการ เ ข้้า ถึึ งของ  
Social Commerce จะทำำ�ให้้รููปแบบ 
การซื้้�อขายดัังกล่าวสามารถยืนหยััด 
เป็็นช่่องทางการซื้้�อขายท่ี่�มั่่�นคงถาวร 
ได้้ในภูมิิภาคนี้้�

จำำ�นวนครั้้�งท่ี่�ผู้้�ซื้้�อซื้้�อของผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย 
แยกตามประเทศ

21% 12%

19% 14%

23% 20%

21% 9%

3-5 ครั้้�ง
ต่่อเดืือน

มากกว่า่ 5 ครั้้�ง
ต่่อเดืือนประเทศ

ท่ีมา: iKala


