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เทคโนโลยีที่สำคัญในการจัดทำระบบสารสนเทศเพ่ือสนับสนุนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบและพัฒนา
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design and development, E-customer analysis, E-payment, security, ethics, laws and factors 
influencing on success of e-commerce 
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ค าอธิบายรายวิชา (Course Description) 
ศึกษาหลักการ แนวคิด และการประยุกต์ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจยุคดิจิทัล ความส าคัญของ
เทคโนโลยีสารสนเทศในการสร้างระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์เชิงพาณิชย์ การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ การรักษาความปลอดภัย ข้อกฎหมาย 
จริยธรรม และปัจจัยแห่งความส าเร็จของผู้ประกอบการในโลกดิจิทัล 
 

        โครงสร้างรายวิชา (Course Outline) 
บทที่ 1 บทน าสู่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Introduction to E-Commerce) 

• ความหมายและลักษณะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
• ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
• พัฒนาการของ E-Commerce และแนวโน้มในอนาคต 
• ความสัมพันธ์ระหว่าง E-Commerce และเศรษฐกิจดิจิทัล 



 
บทที่ 2 หลักการพื้นฐานและความส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Fundamentals and 
Importance of E-Commerce) 

• บทบาทของ E-Commerce ต่อเศรษฐกิจและสังคม 
• ประโยชน์และข้อจ ากัดของการท าธุรกิจออนไลน์ 
• การเปรียบเทียบธุรกิจดั้งเดิมกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
• ปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจออนไลน์ประสบความส าเร็จ 

 
บทที่ 3 กระบวนการทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business Process) 

• โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์ 
• ระบบจัดการซัพพลายเชน (E-Supply Chain Management) 
• ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (E-CRM) 
• การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบ 

 
บทที่ 4 พื้นฐานเทคโนโลยีสารสนเทศส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Information Technology for E-
Commerce) 

• สถาปัตยกรรมของระบบ E-Commerce 
• อินเทอร์เน็ต เครือข่าย และระบบฐานข้อมูล 
• คลาวด์คอมพิวติ้ง และบิ๊กดาต้าในธุรกิจออนไลน์ 
• เทคโนโลยีใหม่: AI, IoT, Blockchain, และ Chatbot 

 
บทที่ 5 การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์เพื่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Website Design and 
Development for E-Commerce) 

• หลักการออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพ 
• UX/UI Design ส าหรับประสบการณ์ผู้ใช้ 
• ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) เช่น WordPress, Shopify 
• การสร้างและออกแบบ Webpage เพ่ือธุรกิจ 
• การท า SEO และ Digital Marketing เบื้องต้น 
• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee 
• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Lazada 

 



 
บทที่ 6 การวิเคราะห์ผู้บริโภคและพฤติกรรมออนไลน์ (Online Consumer Analysis and Behavior) 

• ลักษณะผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
• กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
• เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค (Google Analytics, Social Listening) 
• การสร้างความภักดีและประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 

 
บทที่ 7 ระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment Systems) 

• ประเภทของระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
• ระบบ Mobile Banking, E-Wallet, และ Payment Gateway 
• เทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) 
• ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 

 
บทที่ 8 ความปลอดภัย จริยธรรม และกฎหมายในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Security, Ethics, and Law 
in E-Commerce) 

• การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security, Encryption) 
• จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์ 
• พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 
• การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

 
บทที่ 9 ปัจจัยแห่งความส าเร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Success Factors in E-
Commerce Entrepreneurship) 

• กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจออนไลน์ 
• การสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัล 
• การวัดผลความส าเร็จ (Performance Metrics) 
• กรณีศึกษาผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

บทที่ 1 
บทน าสู่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
• ความหมายและลักษณะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
• ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (B2B, B2C, C2C, G2C ฯลฯ) 
• พัฒนาการของ E-Commerce และแนวโน้มในอนาคต 
• ความสัมพันธ์ระหว่าง E-Commerce และเศรษฐกิจดิจิทัล 

 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ได้กลายเป็นส่วนส าคัญของระบบเศรษฐกิจโลกในยุคดิจิทัล โดย
หมายถึงกิจกรรมการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
ครอบคลุมทั้งธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) และ
รัฐบาลกับประชาชน (G2C) ตั้งแต่การเกิดข้ึนในช่วงทศวรรษ 1990 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนาอย่าง
รวดเร็วจากการเป็นเพียงช่องทางการขายเสริม มาสู่การเป็นแพลตฟอร์มหลักท่ีขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงที่เกิดการแพร่ระบาดของ COVID-19 ซึ่งเร่งให้ธุรกิจและผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ปัจจุบัน E-Commerce ไม่เพียงแต่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคและรูปแบบธุรกิจ
เท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงอย่างแนบแน่นกับเศรษฐกิจดิจิทัล ผ่านการบูรณาการเทคโนโลยีต่างๆ เช่น 
ปัญญาประดิษฐ์ Big Data การช าระเงินดิจิทัล และโลจิสติกส์อัจฉริยะ ซึ่งสร้างโอกาสใหม่ๆ ให้กับ
ผู้ประกอบการและผลักดันให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน โดยคาดการณ์ว่าในอนาคตพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะมีบทบาทมากยิ่งข้ึนด้วยแนวโน้มของ Social Commerce Live Commerce และการใช้
เทคโนโลยี Metaverse ที่จะเข้ามาเปลี่ยนโฉมหน้าของการค้าขายในโลกดิจิทัลอีกครั้ง 
 
1.1 ความหมายและลักษณะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้หลากหลาย โดย Roger Clarke ได้
ให้นิยามว่า E-Commerce คือ การด าเนินการทางพาณิชย์ในสินค้าและบริการ โดยได้รับความช่วยเหลือจาก
โทรคมนาคมและเครื่องมือที่อาศัยโทรคมนาคม ขณะที่ Dr. Jerry Allison ให้ค านิยามว่า E-Commerce คือ 
การท าสัญญาทางอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่าผ่านการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการสื่อสาร และ 
Dr. Anil Khurana กล่าวว่า E-Commerce คือ การใช้พลังของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และซอฟต์แวร์
ร่วมกันในการส่งและรับข้อมูลธุรกิจทุกประเภท (Khurana, 2014) 



Wigand (1997) ให้ค านิยามในวงกว้างว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงกิจกรรมทางเศรษฐกิจทุกรูปแบบที่
ด าเนินการผ่านการเชื่อมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยขอบเขตของ E-Commerce ครอบคลุมตั้งแต่ตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปจนถึงโครงสร้างองค์กรอิเล็กทรอนิกส์ และรวมถึงเครือข่ายผู้ประกอบการและความร่วมมือที่
ได้รับการสนับสนุนทางอิเล็กทรอนิกส์ (Wigand, 1997) 
ในยุคปัจจุบัน Chawla และ Kumar (2022) ได้สรุปว่า E-Commerce คือ การซื้อและขายสินค้าและบริการ
ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งได้เปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์ของการค้าปลีกอย่างพ้ืนฐาน โดยเปิดโอกาสและความ
สะดวกสบายที่ไม่เคยมีมาก่อนให้แก่ทั้งธุรกิจและผู้บริโภค (Chawla & Kumar, 2022) 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce (Electronic Commerce) จึงหมายถึง กิจกรรมทางการค้าท่ี
เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือขายสินค้าและบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งด าเนินการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือ
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยอาศัยเทคโนโลยีต่างๆ เช่น Mobile Commerce, Electronic Funds Transfer, 
Supply Chain Management, Internet Marketing, Online Transaction Processing, Electronic 
Data Interchange (EDI), ระบบการจัดการสินค้าคงคลัง และระบบการเก็บรวบรวมข้อมูลอัตโนมัติ 
ลักษณะส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Wigand (1997) ชี้ให้เห็นว่า ระดับความโต้ตอบแบบอัตโนมัติในธุรกรรม E-Commerce เป็นเป้าหมายส าคัญ
ที่ต้องบรรลุ และยิ่งระดับการโต้ตอบสูงเท่าใด ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ก็จะสมบูรณ์แบบมากขึ้นเท่านั้น อย่างไรก็
ตาม จ าเป็นต้องค านึงถึงความเต็มใจและความปรารถนาของผู้ซื้อในการโต้ตอบในสภาพแวดล้อมเหล่านี้ด้วย 
(Wigand, 1997) 
ลักษณะเฉพาะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญ ได้แก่: 

1. ความสะดวกและไร้ขีดจ ากัดทางภูมิศาสตร์ - ธุรกิจสามารถเข้าถึงตลาดทั่วโลกโดยไม่จ ากัดด้วยพื้นที่
ทางกายภาพ ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถท าธุรกรรมได้โดยไม่จ าเป็นต้องอยู่ในสถานที่เดียวกัน 

2. การด าเนินธุรกรรม 24/7 ความสามารถในการท าธุรกรรมการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน ทั้ง 7 วันต่อสัปดาห์ โดยไม่มีการหยุดพักหรือปิดท า 

- สามารถซื้อขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่จ ากัดเวลาท าการแบบร้านค้าท่ัวไป ให้ความยืดหยุ่นแก่

ผู้บริโภคในการช้อปปิ้งตามความสะดวก เช่น ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าจาก Shopee, Lazada หรือ 

Amazon ได้ตอน 3 โมงเช้า  การจองตั้งเวลาหรือซื้อสินค้าดิจิทัล (เช่น e-book, เกม) สามารถท าได้

ทันทีโดยไม่ต้องรอเวลาท าการ  ระบบช าระค่าบริการต่างๆ (ค่าไฟ ค่าน ้า ค่าโทรศัพท์) ผ่านแอปพลิเค

ชันสามารถท าได้ทุกเวลา 

3. การลดต้นทุนการด าเนินงาน - ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านจริง ช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านสถานที่ บุคลากร 

และค่าโสหุ้ยต่างๆ ท าให้สามารถน าเสนอราคาท่ีแข่งขันได้ 

4. การปรับแต่งส่วนบุคคล (Personalization) - สามารถวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าและน าเสนอสินค้าท่ีตรง

กับความต้องการเฉพาะบุคคล สร้างประสบการณ์การช้อปปิ้งที่เหมาะสมกับแต่ละคน 



5. ความโปร่งใสของข้อมูล - ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า เปรียบเทียบราคา และอ่านรีวิวจาก

ผู้ใช้งานจริงได้อย่างง่ายดาย ช่วยในการตัดสินใจซื้อที่มีข้อมูลครบถ้วน 

6. การโต้ตอบแบบสองทาง (Interactivity) - เปิดโอกาสให้มีการสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อแบบทันที

และมีประสิทธิภาพ ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น แชทสด อีเมล หรือโซเชียลมีเดีย 

7. การบูรณาการเทคโนโลยี - เชื่อมโยงระบบต่างๆ เช่น ระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ การจัดการสินค้า

คงคลัง ระบบจัดส่งและติดตามพัสดุ และระบบบริการลูกค้า เข้าด้วยกันอย่างไร้รอยต่อ 

8. ความรวดเร็วในการท าธุรกรรม - กระบวนการตั้งแต่การค้นหาสินค้า การสั่งซื้อ การช าระเงิน จนถึง

การยืนยันค าสั่งซื้อสามารถด าเนินการได้ภายในไม่กี่นาที 

1.2 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถจ าแนกออกเป็นหลายประเภทตามลักษณะของผู้ซื้อและผู้ขาย โดยแต่ละ
ประเภทมีรูปแบบการด าเนินงาน วัตถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

1). Business-to-Business (B2B) - ธุรกิจกับธุรกิจ 
B2B หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งท าการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยตรงให้กับธุรกิจอ่ืน โดย B2B สามารถ
แบ่งออกเป็นสองแนวทางคือ แนวตั้ง (Vertical) ที่ขายให้กับลูกค้าในอุตสาหกรรมเฉพาะ และแนวนอน 
(Horizontal) ที่ขายให้กับลูกค้าในหลายอุตสาหกรรม (Elastic Path, 2025) 
ลักษณะส าคัญ: 

• การซื้อขายเป็นจ านวนมาก (Bulk purchases) 
• มีการเจรจาต่อรองและปรับแต่งผลิตภัณฑ์ตามความต้องการ 
• วงจรการขายยาวนานกว่า B2C 
• มูลค่าธุรกรรมสูง 
• ต้องอาศัยความไว้วางใจระหว่างผู้จัดจ าหน่ายและลูกค้า 

ตัวอย่าง: Alibaba (แพลตฟอร์มที่ผู้ผลิตและผู้ค้าส่งขายสินค้าเป็นจ านวนมากให้กับธุรกิจอ่ืน), Salesforce 
(ให้บริการซอฟต์แวร์ CRM แก่ธุรกิจ) 

2). Business-to-Consumer (B2C) - ธุรกิจกับผู้บริโภค 
B2C คือ รูปแบบที่ธุรกิจขายสินค้าและบริการโดยตรงให้กับผู้บริโภค เป็นรูปแบบที่พบเห็นได้บ่อยที่สุดและเป็น
ที่รู้จักมากท่ีสุดในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Magneto IT Solutions, 2025) 
ลักษณะส าคัญ: 

• กระบวนการตัดสินใจซื้อสั้นกว่า B2B 
• ต้องการการโฆษณาและการตลาดที่หนักหน่วง 
• เน้นการบริการลูกค้าท่ีดี 
• ใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือส าคัญ 



• วงจรการขายสั้น 
ตัวอย่าง: Amazon, Shopee, Lazada, Walmart (ร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคท่ัวไป) 

3). Consumer-to-Consumer (C2C) - ผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
C2C ประกอบด้วยธุรกรรมที่เกิดข้ึนระหว่างลูกค้าสองคนหรือมากกว่า โดยผู้บริโภคสามารถค้นหาผู้ซื้อที่มี
ศักยภาพได้ทั่วโลกด้วยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ เทคโนโลยี E-commerce ยังให้ความปลอดภัยแก่
ตลาดในการท าธุรกรรมดังกล่าว (GeeksforGeeks, 2025) 
ลักษณะส าคัญ: 

• ผู้ซื้อและผู้ขายต่างเป็นผู้บริโภคท่ัวไป 
• ใช้แพลตฟอร์มบุคคลที่สามเป็นตัวกลาง 
• แพลตฟอร์มเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหรือค่าคอมมิชชั่น 
• เน้นการขายสินค้ามือสอง งานฝีมือ หรือสินค้าเฉพาะทาง 
• อาศัยระบบรีวิวและการให้คะแนนเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ 

ตัวอย่าง: eBay, Etsy, OLX, Quikr, Craigslist (แพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค
คนอ่ืน) 

4). Consumer-to-Business (C2B) - ผู้บริโภคกับธุรกิจ 
C2B คือ รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างจากรูปแบบอื่นเพราะเป็นผู้บริโภคท่ีสร้างคุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจ โดยผู้บริโภคเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับธุรกิจเพ่ือแลกกับการช าระเงินหรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ (Indeed, 2024) 
C2B คือ รูปแบบส าหรับการปรับแต่งการผลิตตามความต้องการของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่ตรงกันข้าม
กับรูปแบบดั้งเดิม B2C โดยการบริโภคของลูกค้าไม่ได้เป็นไปตามสินค้าคงคลังของโรงงาน (Li et al., 2015; 
Iguchi et al., 2003) 
ลักษณะส าคัญ: 

• ผู้บริโภคมีอ านาจในการก าหนดราคาและเงื่อนไข 
• มักเกี่ยวข้องกับงานฟรีแลนซ์และการบริการออนไลน์ 
• ธุรกิจได้รับประโยชน์จากความสามารถเฉพาะทางของบุคคล 
• ความยืดหยุ่นสูงทั้งสองฝ่าย 

ตัวอย่าง: 
• Upwork, Fiverr (แพลตฟอร์มฟรีแลนซ์ที่บุคคลเสนอบริการเขียน ออกแบบ หรือเขียนโปรแกรม

ให้กับธุรกิจ) 
• Influencer Marketing (อินฟลูเอนเซอร์โปรโมทสินค้าของแบรนด์และได้รับค่าตอบแทน) 
• Stock Photography (ช่างภาพขายรูปภาพผ่าน Shutterstock ให้กับธุรกิจ) 
5). Business-to-Government (B2G) - ธุรกิจกับรัฐบาล 



B2G คือ การที่บริษัทท าการตลาดผลิตภัณฑ์และบริการโดยตรงต่อหน่วยงานราชการ ซึ่งอาจเป็นหน่วยงาน
ระดับท้องถิ่น มณฑล รัฐ หรือระดับกลาง (Elastic Path, 2025) 
ลักษณะส าคัญ: 

• ต้องผ่านกระบวนการประมูลและการยื่นข้อเสนอ 
• มีข้อก าหนดและระเบียบที่เข้มงวด 
• กระบวนการตัดสินใจช้ากว่ารูปแบบอื่น 
• มูลค่าโครงการมักสูง 

ตัวอย่าง: บริษัทขายอุปกรณ์ทางการแพทย์ให้กับโรงพยาบาลของรัฐ, บริษัทวิศวกรรมที่ให้บริการพัฒนาระบบ
สาธารณูปโภคแก่รัฐบาล 

6). Government-to-Consumer (G2C) - รัฐบาลกับประชาชน 
G2C หมายถึง กิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินการระหว่างรัฐบาลและประชาชนหรือผู้บริโภค ซึ่ง
รวมถึงการช าระภาษี การจดทะเบียนยานพาหนะ และการให้ข้อมูลและบริการต่างๆ (IGI Global, n.d.) 
G2C ใช้แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลและประชาชน โดยรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือให้บริการ 
ICT ต่างๆ แก่ประชาชนอย่างมีประสิทธิภาพ และเสริมสร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลกับประชาชน 
(Medium, 2022) 
ลักษณะส าคัญ: 

• ลดต้นทุนในการเผยแพร่ข้อมูลสู่สาธารณะ 
• เพ่ิมความสะดวกในการเข้าถึงบริการภาครัฐ 
• ประชาชนไม่ต้องเดินทางไปส านักงานราชการบ่อยครั้ง 
• ให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

ตัวอย่าง: 
• การยื่นภาษีออนไลน์ 
• การต่อใบอนุญาตขับขี่ผ่านระบบออนไลน์ 
• การจดทะเบียนเกิด สมรส หรือมรณบัตรออนไลน์ 
• การขอหนังสือเดินทางผ่านระบบออนไลน์ 

7). Government-to-Business (G2B) - รัฐบาลกับธุรกิจ 
ลักษณะส าคัญ: 

• รัฐบาลให้บริการและข้อมูลแก่ธุรกิจ 
• รวมถึงการจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐ 
• การขอใบอนุญาตและการจดทะเบียนธุรกิจ 

ตัวอย่าง: เว็บไซต์ Business.USA.gov ที่ธุรกิจสามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับกฎหมายและระเบียบ และดาวน์
โหลดแบบฟอร์มต่างๆ 



8). Government-to-Government (G2G) - รัฐบาลกับรัฐบาล 
ลักษณะส าคัญ: 

• ธุรกรรมระหว่างหน่วยงานราชการด้วยกัน 
• การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างรัฐบาลกลางและท้องถิ่น 
• ความร่วมมือระหว่างประเทศ 

 
ตัวอย่าง: ระบบแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกระทรวงต่างๆ, ความร่วมมือด้านข้อมูลระหว่างประเทศ 
ตารางสรุปเปรียบเทียบประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ประเภท ผู้ขาย ผู้ซื้อ ตัวอย่าง 

B2B ธุรกิจ ธุรกิจ Alibaba, Salesforce 

B2C ธุรกิจ ผู้บริโภค Amazon, Shopee, Lazada 

C2C ผู้บริโภค ผู้บริโภค eBay, OLX, Etsy 

C2B ผู้บริโภค ธุรกิจ Upwork, Fiverr 

B2G ธุรกิจ รัฐบาล บริษัทผู้รับเหมาโครงการรัฐ 

G2C รัฐบาล ประชาชน ระบบยื่นภาษีออนไลน์ 

G2B รัฐบาล ธุรกิจ ระบบจดทะเบียนธุรกิจออนไลน์ 

G2G รัฐบาล รัฐบาล ระบบแลกเปลี่ยนข้อมูลราชการ 

 
9).ประเภทของ E-Commerce ตามลักษณะของแพลตฟอร์มและธุรกิจ 

1. E-Commerce ในรูปแบบ Marketplace 
แพลตฟอร์มเชื่อมผู้ขายหลายรายกับผู้ซื้อ เช่น Shopee, Lazada, Temu ท าหน้าที่เป็นตัวกลางให้
ผู้ขายและผู้ซื้อท าธุรกรรมออนไลน์ได้สะดวก มีระบบช าระเงินและจัดส่งที่รวมศูนย์ 

2. E-Commerce หรือ Social Media ที่มีฟังก์ชัน Shopping 
โซเชียลมีเดียที่เพิ่มฟีเจอร์การซื้อขาย เช่น Facebook, TikTok, Line Shopping ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึง
ลูกค้าได้โดยตรงผ่านการโฆษณาและเนื้อหาเชิงสังคม 

3. E-Commerce ที่ด าเนินการโดยบริษัทขนาดใหญ่ 
ธุรกิจที่มีแบรนด์และร้านค้าของตัวเอง เช่น Central, The Mall, Noc Noc มีทั้งเว็บไซต์และแอป
พลิเคชัน รองรับการสั่งซื้อสินค้าโดยตรงจากบริษัท พร้อมระบบสมาชิกและโปรโมชั่นเฉพาะ 

4. E-Commerce ที่เป็น Food Delivery 
แพลตฟอร์มส าหรับสั่งอาหารออนไลน์ เช่น Lineman, Grab, Robinhood, Food Panda รวม



ร้านอาหารหลายแห่งให้เลือก มีระบบติดตามออเดอร์และช าระเงินออนไลน์เพ่ืออ านวยความสะดวก 
ตามรูปที่ 1.1  

 
 

 
ภาพที่ 1.1 แผนภาพเปรียบเทียบประเภทของ E-Commerce 
ภาพที่ 1.1เป็น แผนภาพเปรียบเทียบประเภทของ E-Commerce และบริการออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง แบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ดังนี้: 
1. E-Commerce Marketplace (สีส้ม) 

• เป็นแพลตฟอร์มที่รวมร้านค้าหลายร้านไว้ในระบบเดียว 
• ผู้ขายสามารถเปิดร้านและลงขายสินค้าได้ทันที 
• ตัวอย่าง: Shopee, Lazada, Temu 
• ลักษณะส าคัญ: เข้าถึงลูกค้าจ านวนมาก, ระบบซื้อขายครบวงจร, มีค่าธรรมเนียมหรือคอมมิชชัน 

2. Social Media Shopping (สีเหลือง) 
• การขายสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, TikTok, Line Shopping 
• เน้นการสร้างคอนเทนต์เพ่ือดึงดูดลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิด 
• ลักษณะส าคัญ: สื่อสารตรงกับลูกค้า, กระตุ้นยอดขายผ่านเนื้อหาและโฆษณา, เหมาะกับสินค้าที่เล่า

เรื่องได้ 
3. E-Commerce (เว็บไซต์) (สีน ้าเงิน) 

• การมีเว็บไซต์ของตัวเอง หรือใช้แพลตฟอร์มส าเร็จรูป เช่น Central, The Mall, Noc Noc 
• ลูกค้าสามารถเข้าชมและซื้อสินค้าโดยตรงผ่านเว็บไซต์ 



• ลักษณะส าคัญ: น่าเชื่อถือ, สามารถเก็บข้อมูลลูกค้าเพ่ือวิเคราะห์และวางแผนการตลาดได้, มีความ
ยืดหยุ่นสูง 

4. Food Delivery (สีเขียว) 
• แพลตฟอร์มส าหรับสั่งอาหารและจัดส่งถึงบ้าน 
• ตัวอย่าง: Lineman, Grab, Robinhood, Food Panda 
• ลักษณะส าคัญ: เน้นการสั่งซื้อและจัดส่งอาหารสะดวก รวดเร็ว, การแข่งขันสูง, มีค่าบริการหรือค่า

จัดส่ง 
แผนภาพนี้ช่วยให้เห็น ความแตกต่างของแต่ละประเภท E-Commerce และบริการออนไลน์ ทั้งในแง่ของ 
แพลตฟอร์ม, ลักษณะการให้บริการ, และตัวอย่างที่เป็นที่นิยม ท าให้เข้าใจง่ายว่า แต่ละช่องทางเหมาะกับ
ธุรกิจประเภทไหนและมีข้อเด่นข้อจ ากัดอย่างไร 
 
1.3 พัฒนาการของ E-Commerce และแนวโน้มในอนาคต 
พัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เริ่มพัฒนาในช่วงต้นทศวรรษ 1970 ด้วยนวัตกรรมต่างๆ เช่น การโอนเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (EFT) ที่ท าให้สามารถส่งเงินทุนระหว่างองค์กรได้ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (EDI) ที่ใช้โอนเอกสารประจ าวันทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งขยายการโอนทางอิเล็กทรอนิกส์จาก
ธุรกรรมทางการเงินไปสู่การประมวลผลธุรกรรมประเภทอ่ืนๆ (Khurana, 2011) 
ในปี 1984 EDI หรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับการมาตรฐานผ่าน ASC X12 (Smith, 
2011) แม้ว่าอินเทอร์เน็ตจะปรากฏในช่วงปลายทศวรรษ 1960 แต่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันเริ่มต้นขึ้น
จริงด้วยการมาถึงของ World Wide Web และเบราว์เซอร์ในทศวรรษ 1990 (Khurana, 2011) 
การวิเคราะห์ทางประวัติศาสตร์แสดงให้เห็นว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีจุดเด่นส าคัญ เช่น การเกิดขึ้นของ
บริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงกลางทศวรรษ 1990 การเฟื่องฟูของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หลังปี 2005 
พาณิชย์เคลื่อนที่ (m-commerce) และกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศตั้งแต่ปี 2010 และการเพ่ิมขึ้นของ
ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตั้งแต่ปี 2015 (Papadopoulos et al., 2025) 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนามาตั้งแต่ทศวรรษ 1990 และวิวัฒนาการของมันเชื่อมโยงโดยตรงกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในยุคแรกเริ่มต้นด้วยการเผยแพร่สินค้า
และบริการในรูปแบบดิจิทัลอย่างง่ายๆ จากการออกค าสั่งซื้อ การจัดส่งผลิตภัณฑ์ ไปจนถึงการท าให้เกิดการ
โต้ตอบระหว่างผู้ค้าและผู้บริโภคผ่านอินเทอร์เน็ต (Santos & Veiga, 2017) 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวอย่างน่าทึ่งระหว่างปี 2010 ถึง 2020 ภาคส่วนนี้เติบโตจากจุดเริ่มต้นมา
เป็นองค์ประกอบส าคัญของการค้าปลีกทั่วโลก โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดการสื่อสารข้ามพรมแดน
และการเข้าถึงตลาดโลก อย่างไรก็ตาม การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังคงแข็งแกร่ง และเข้าสู่ช่วง
เร่งด่วนอันเป็นผลมาจากการระบาดของโรค โดยสัดส่วนเฉลี่ยของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ซื้อของออนไลน์เพ่ิมขึ้น



จาก 53% ก่อนการระบาด (2019) เป็น 60% หลังการระบาดเริ่มต้น (2020-2021) ในบรรดา 66 ประเทศท่ีมี
สถิติ (JETIR, 2023) 
งานวิจัยในสาขาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้วิวัฒนาการไปพร้อมกับการพัฒนาและการแพร่กระจายของ
เทคโนโลยี โดยธีมการวิจัยบางอย่าง เช่น ระบบแนะน าและรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ ยังคงเป็นธีมการวิจัยที่ส าคัญ
และได้รับการศึกษาอย่างต่อเนื่องตลอด 20 ปี ในขณะที่ธีมการวิจัยบางอย่างที่ศึกษาในช่วง 2001-2010 เช่น 
B2C และ XML หายไปในช่วง 2011-2020 และมีหัวข้อการวิจัยใหม่ๆ เกิดขึ้นในช่วงหลังๆ เช่น คลาวด์คอมพิ
วติ้ง เทคโนโลยีมือถือ ปัญญาประดิษฐ์ และการเรียนรู้ของเครื่อง (Sun et al., 2022) 
ช่วงเวลาส าคัญในพัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ทศวรรษ 1970-1980: ยุคเริ่มต้นด้วย EDI และ EFT ที่ใช้ส าหรับธุรกรรมระหว่างองค์กร 
ทศวรรษ 1990: การเกิดขึ้นของ World Wide Web ท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้าสู่ยุคใหม่ มีการก่อตั้ง
บริษัทอีคอมเมิร์ซรุ่นแรกๆ เช่น Amazon (1994) และ eBay (1995) 
ต้นทศวรรษ 2000: เกิดวิกฤต Dot-com Bubble แต่ก็เป็นจุดเริ่มต้นของการปรับตัวและการเติบโตที่มั่นคง
ขึ้น 
ทศวรรษ 2010: การระเบิดของ Mobile Commerce และ Social Commerce พร้อมกับการเติบโตของ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ทศวรรษ 2020: การแพร่ระบาดของ COVID-19 เร่งการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างรวดเร็ว และ
เกิดการบูรณาการเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น AI, AR/VR และ Blockchain 
แนวโน้มในอนาคตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1. Social Commerce และ Live Commerce 
การช้อปปิ้งผ่านการถ่ายทอดสดคาดว่าจะเติบโต 36% และคาดว่าจะครอบครองมากกว่า 5% ของตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการถ่ายทอดสดให้ความรู้สึกของการโต้ตอบแบบสด ซึ่งเป็นเวทีพิเศษในการโชว์
ผลิตภัณฑ์ สาธิตการใช้งานแบบทันที และตอบค าถามในขณะนั้น ผลักดันยอดขายในรูปแบบที่โฆษณา
แบบเดิมๆ ไม่สามารถท าได้ (LoudCrowd, 2024) 
ตลาด Live Commerce ทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 128.42 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2024 และคาดว่าจะ
เติบโตถึง 2,469.06 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2033 โดยมีอัตราการเติบโตต่อปี (CAGR) 39.9% ตั้งแต่ปี 
2025 ถึง 2033 เนื่องจากความต้องการประสบการณ์การช้อปปิ้งแบบโต้ตอบและดื่มด ่าเพ่ิมข้ึน การแพร่หลาย
ของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และการแพร่กระจายของอุปกรณ์มือถือ (Grand View Research, 2024) 
การถ่ายทอดสดได้ถูกบูรณาการเข้ากับแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึนเพ่ือขายสินค้าและบริการ
ท่องเที่ยว โดยการช้อปปิ้งผ่านการถ่ายทอดสดบูรณาการการเข้าสังคม ความบันเทิง และการซื้อทันทีเข้า
ด้วยกัน ท าให้เกิดประสบการณ์การช้อปปิ้งที่เหนือกว่า และท าให้มันเป็นช่องทางการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ี
ส าคัญในหมวดผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย (Chen & Zhang, 2024) 



Social Commerce คาดว่าจะมีอัตราการแทรกซึมถึง 25% ในปี 2024 หมายความว่าหนึ่งในสี่ของลูกค้าที่มี
ศักยภาพใช้โซเชียลมีเดียในการช้อปปิ้ง ในปี 2023 Social Commerce สร้างรายได้ 571 พันล้านดอลลาร์ 
และด้วยอัตราการเติบโตต่อปีที่คาดว่าจะอยู่ที่ 13.7% จึงคาดว่าจะเกินหนึ่งล้านล้านดอลลาร์ภายในปี 2028 
(Hostinger, 2025) 

2. Metaverse Commerce 
Metaverse ซึ่งมีความโดดเด่นในความสามารถในการผสานรวมโลกกายภาพและดิจิทัลอย่างไร้รอยต่อ 
น าเสนอสภาพแวดล้อมเสมือนที่มีพลวัตซึ่งให้โอกาสที่หลากหลายส าหรับการมีส่วนร่วมในด้านนวัตกรรม ความ
บันเทิง การเข้าสังคม และความพยายามเชิงพาณิชย์ อย่างไรก็ตาม Metaverse ก าลังเตรียมพร้อมส าหรับ
วิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงผ่านการบรรจบกันของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีร่วมสมัย รวมถึงปัญญาประดิษฐ์ 
(AI) Blockchain หุ่นยนต์ Augmented Reality, Virtual Reality และ Mixed Reality (Uddin et al., 
2024) 
ตลาด Metaverse คาดว่าจะเติบโตถึง 1.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2030 โดยได้รับแรงผลักดันจาก
การแพร่หลายของประสบการณ์และบริการเสมือนที่ขับเคลื่อนด้วย AI (PwC, 2022) 
ด้วยการบูรณาการเทคโนโลยี Blockchain แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถสร้างตลาดเสมือนแบบ
กระจายศูนย์ที่ผู้ใช้สามารถซื้อ ขาย และแลกเปลี่ยนสินค้าได้อย่างปลอดภัยโดยไม่ต้องมีตัวกลาง ตลาดเหล่านี้
เสนอความโปร่งใสที่เพ่ิมขึ้น ต้นทุนการท าธุรกรรมที่ต ่าลง และการควบคุมสินทรัพย์ที่มากขึ้นส าหรับทั้งผู้ซื้อ
และผู้ขาย (2hatslogic, 2024) 
ในปี 2024 คาดว่า 75% ของแบรนด์จะใช้ประโยชน์จากอวาตาร์ที่ขับเคลื่อนด้วย AI เพ่ือประสบการณ์การช้
อปปิ้งที่เป็นส่วนบุคคล เพิ่มการมีส่วนร่วมและความพึงพอใจของลูกค้า เทคโนโลยี Blockchain จะเห็นการ
เพ่ิมข้ึน 50% ในการน าไปใช้ส าหรับธุรกรรมที่ปลอดภัยและโปร่งใส ลดความเสี่ยงจากการฉ้อโกง และ
เทคโนโลยี Virtual Try-on จะดีขึ้น โดย 60% ของผู้บริโภคจะใช้เพ่ือเห็นภาพผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ น าไปสู่อัตรา
การแปลงที่สูงขึ้น (artlabs, 2024) 
3. ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 
การบูรณาการปัญญาประดิษฐ์ (AI) เป็นแนวโน้มส าคัญที่จะเปลี่ยนแปลงการโต้ตอบของผู้ใช้ การน าทาง และ
ประสบการณ์สภาพแวดล้อมเสมือนใน Metaverse ในปี 2024 ระบบและอัลกอริทึมท่ีขับเคลื่อนด้วย AI ถูกใช้
ในหลายด้านของ Metaverse เพ่ือปรับปรุงประสบการณ์ผู้ใช้ เพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการ และขับเคลื่อน
นวัตกรรม (EuhporiaXR, 2025) 
การบูรณาการ AI ในพาณิชย์สังคมคาดว่าจะน ามาซึ่ง 79.6% ของยอดขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค้าปลีกใน
สหรัฐอเมริกาภายในปี 2025 โดยการใช้ประโยชน์จาก AI ธุรกิจสามารถปรับแต่งค าแนะน าผลิตภัณฑ์ ก าหนด
เป้าหมายกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมด้วยโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และปรับปรุงกลยุทธ์พาณิชย์สังคมเพ่ือ
ผลกระทบสูงสุด (Hostinger, 2025) 
การประยุกต์ใช้ AI ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่: 



• ผู้ช่วยเสมือนและแชทบอทที่ฉลาดขึ้น 
• ระบบแนะน าสินค้าที่เป็นส่วนบุคคล 
• การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคแบบเรียลไทม์ 
• การปรับแต่งราคาแบบไดนามิก 
• การตรวจจับและป้องกันการฉ้อโกง 

4. Blockchain และ NFTs 
เทคโนโลยี Blockchain จะส่งผลกระทบอย่างลึกซึ้งต่อ Metaverse โดยก าหนดรูปแบบวิธีการเกิดขึ้นของ
สินทรัพย์เสมือนและธุรกรรม การรวม Blockchain เข้าสู่ Metaverse ท าให้เกิดแนวคิดของการกระจาย
อ านาจ ท าให้มั่นใจว่าผู้ใช้มีความเป็นเจ้าของสินทรัพย์เสมือนของตน ผู้ใช้สามารถซื้อ เป็นเจ้าของ หรือขาย
สินค้าเสมือนในสภาพแวดล้อมตลาดที่ปลอดภัยและโปร่งใส โดย Blockchain สามารถเสริมอ านาจให้ผู้ใช้
บันทึกและตรวจสอบธุรกรรมของตน เปลี่ยนแปลงวิธีที่พวกเขามีส่วนร่วมในพาณิชย์เสมือน (Blocktunix, 
2024) 
Blockchain เป็นองค์ประกอบส าคัญของ Metaverse ช่วยเสริมการพัฒนาของ Metaverse โดยการเชื่อมต่อ
โลกจริงและโลกเสมือนอย่างไร้รอยต่อ และแก้ไขความยากล าบากบางอย่างที่ Metaverse เผชิญ (Meng et 
al., 2025) 
คุณสมบัติส าคัญของ Blockchain ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 

• การรับรองความเป็นเจ้าของสินทรัพย์ดิจิทัลผ่าน NFTs 
• ความโปร่งใสและความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 
• การสร้างตลาดแบบกระจายศูนย์ 
• การตรวจสอบที่มาของสินค้าและความถูกต้องแท้จริง 

5. Augmented Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) 
เราเห็นการบรรจบกันของ VR (Virtual Reality) AR (Augmented Reality) และ Mixed Reality (MR) 
เทคโนโลยีทั้งสามนี้ผสมผสานโลกจริงและโลกเสมือนเพ่ือสร้างสภาพแวดล้อมและการมองเห็นภาพใหม่ที่วัตถุ
ทางกายภาพและดิจิทัลอยู่ร่วมกันและโต้ตอบกันในเวลาเกือบเรียลไทม์ (Blocktunix, 2024) 
การประยุกต์ใช้ AR/VR ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 

• Virtual Try-on ส าหรับเสื้อผา้ เครื่องส าอาง และแว่นตา 
• การทดลองวางเฟอร์นิเจอร์ในบ้านจริงผ่าน AR 
• Virtual Showroom และ Virtual Store 
• การสาธิตผลิตภัณฑ์แบบ 3D แบบโต้ตอบได้ 

6. การพาณิชย์บนอุปกรณ์มือถือ (Mobile Commerce) 
Mobile Commerce ยังคงเป็นแนวโน้มหลัก โดยผู้บริโภคมากกว่า 60% ใช้สมาร์ทโฟนในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ การพัฒนาระบบช าระเงินมือถือที่ปลอดภัยและสะดวก เช่น Mobile Wallets, QR Code 



Payment และ Biometric Authentication จะยังคงเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนการเติบโตของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
7. ความยั่งยืนและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สีเขียว 
ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส าคัญกับความยั่งยืนมากขึ้น ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงต้องปรับตัวด้วย: 

• การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
• การลดการปล่อยคาร์บอนในกระบวนการจัดส่ง 
• ความโปร่งใสในห่วงโซ่อุปทานที่ยั่งยืน 
• การสนับสนุนผลิตภัณฑ์และแบรนด์ที่รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนาจากระบบการแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ในทศวรรษ 1970 มาสู่ระบบ
นิเวศดิจิทัลที่ซับซ้อนในปัจจุบัน แนวโน้มในอนาคตชี้ให้เห็นการบูรณาการที่ลึกซ้ึงยิ่งขึ้นระหว่างเทคโนโลยี
ต่างๆ เช่น AI, Blockchain, AR/VR และ Metaverse เพ่ือสร้างประสบการณ์การช้อปปิ้งที่เป็นส่วนบุคคล มี
ส่วนร่วม และปลอดภัยมากขึ้น การเติบโตของ Social Commerce และ Live Commerce แสดงให้เห็นการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภคท่ีต้องการความสะดวก ความบันเทิง และการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ ใน
ขณะเดียวกัน ความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมก็ก าลังกลายเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคและกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 

ตารางสรุปพัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามล าดับเวลา 

ช่วงเวลา 
เหตุการณ์ส าคัญ/
เทคโนโลยี 

รายละเอียด 

ทศวรรษ 
1970 

การเริ่มต้นของ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

- เกิด Electronic Funds Transfer (EFT) 
ส าหรับโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่าง
องค์กร  - พัฒนา Electronic Data 
Interchange (EDI) ส าหรับโอนเอกสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ปลาย
ทศวรรษ 
1960-1980 

การเกิดขึ้นของ
อินเทอร์เน็ต 

- อินเทอร์เน็ตเริ่มปรากฏในช่วงปลาย
ทศวรรษ 1960 
- ยังไม่มีการใช้งานเชิงพาณิชย์ในวงกว้าง 

1984 การมาตรฐาน EDI 
- EDI ได้รับการมาตรฐานผ่าน ASC X12 
- เปิดทางให้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
องค์กรอย่างเป็นมาตรฐาน 



ช่วงเวลา 
เหตุการณ์ส าคัญ/
เทคโนโลยี 

รายละเอียด 

ทศวรรษ 
1990 

การปฏิวัติพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

- เกิด World Wide Web และเว็บ
เบราว์เซอร์ 
- พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สมัยใหม่เริ่มต้นขึ้น 
- การเผยแพร่สินค้าและบริการในรูปแบบ
ดิจิทัลอย่างง่าย 

1994 Amazon ก่อตั้ง 

- Jeff Bezos ก่อตั้ง Amazon เป็นร้าน
หนังสือออนไลน์ 
- เป็นจุดเริ่มต้นของ B2C E-commerce 
ขนาดใหญ่ 

กลาง
ทศวรรษ 
1990 

การเกิดขึ้นของ
บริษัท E-
commerce 

- บริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ านวนมากเริ่ม
ก่อตั้ง 
- นักลงทุนให้ความสนใจกับธุรกิจออนไลน์ 

1995 eBay ก่อตั้ง 
- eBay เปิดตัวเป็นแพลตฟอร์ม C2C 
- สร้างตลาดประมูลออนไลน์ 

ต้นทศวรรษ 
2000 

วิกฤต Dot-com 
Bubble 

- ฟองสบู่ของบริษัทดอทคอมแตก 
- บริษัทจ านวนมากล้มละลาย 
- เป็นจุดเริ่มต้นของการปรับตัวและเติบโต
อย่างมั่นคง 

2001-2010 
การวิจัยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยุค
แรก 

- เน้นหัวข้อ B2C, XML, ระบบแนะน า, 
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ 
- พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เริ่มมีเสถียรภาพ 

หลังปี 2005 
การเฟ่ืองฟูของ E-
commerce 

- พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างต่อเนื่อง 
- ผู้บริโภคเริ่มยอมรับและไว้วางใจการซื้อของ
ออนไลน์ 

2010 
Mobile 
Commerce เริ่มต้น 

- การแพร่หลายของสมาร์ทโฟน 
- ผู้บริโภคเริ่มช้อปปิ้งผ่านอุปกรณ์มือถือ 
- กฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศเริ่ม
รองรับ E-commerce 



ช่วงเวลา 
เหตุการณ์ส าคัญ/
เทคโนโลยี 

รายละเอียด 

ทศวรรษ 
2010 

Social Commerce 
และ Mobile 
Commerce 

- การระเบิดของพาณิชย์เคลื่อนที่ (m-
commerce) 
- การผสานระหว่างโซเชียลมีเดียและการช้อป
ปิ้ง 
- แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเติบโตอย่าง
รวดเร็ว 

2011-2020 
การวิจัยเทคโนโลยี
ใหม่ 

- เกิดหัวข้อการวิจัยใหม่: Cloud 
Computing, เทคโนโลยีมือถือ 
- Artificial Intelligence และ Machine 
Learning 
- Big Data Analytics 

2010-2020 
การขยายตัวอย่าง
มาก 

- พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตจากจุดเริ่มต้น
เป็นองค์ประกอบส าคัญของการค้าปลีกทั่ว
โลก 
- เกิดการสื่อสารข้ามพรมแดนและเข้าถึง
ตลาดโลก 

2015 เป็น
ต้นไป 

การเพ่ิมข้ึนของ
ตลาด E-
commerce 

- ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างก้าว
กระโดด 
- มีผู้เล่นรายใหม่เข้ามามากมาย 

2019 (ก่อน 
COVID-19) 

สถิติผู้ใช้งานก่อน
การระบาด 

- 53% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซื้อของออนไลน์ 
- พฤติกรรมการซื้อออนไลน์เริ่มเป็นปกติ 

2020-2021 
COVID-19 
Pandemic 

- การระบาดเร่งการเติบโตของ E-
commerce อย่างรวดเร็ว 
- ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ซื้อของออนไลน์เพิ่มเป็น 
60% 
- การล็อกดาวน์บังคับให้ธุรกิจปรับตัวสู่
ออนไลน์ 

2022 
Metaverse และ
เทคโนโลยีใหม่ 

- ตลาด Metaverse คาดว่าจะเติบโตถึง 1.6 
ล้านล้านดอลลาร์ภายในปี 2030 



ช่วงเวลา 
เหตุการณ์ส าคัญ/
เทคโนโลยี 

รายละเอียด 

- การบูรณาการ AI, Blockchain, AR/VR 
เข้าสู่ E-commerce 

2023 
Social Commerce 
เติบโต 

- Social Commerce สร้างรายได้ 571 
พันล้านดอลลาร์ 
- อัตราการเติบโตต่อปี 13.7% 

2024 
(ปัจจุบัน) 

แนวโน้มเทคโนโลยี
ล ้าสมัย 

- Live Commerce เติบโต 36% และ
ครอบครอง 5% ของตลาด 
- Social Commerce มีอัตราการแทรกซึม 
25% 
- 75% ของแบรนด์ใช้อวาตาร์ AI 
- Blockchain เพ่ิมข้ึน 50% ส าหรับธุรกรรม
ที่ปลอดภัย 
- 60% ของผู้บริโภคใช้ Virtual Try-on 
- ตลาด Live Commerce มีมูลค่า 128.42 
พันล้านดอลลาร์ 

2025 
การครองตลาดของ 
AI 

- คาดว่า AI จะน ามาซึ่ง 79.6% ของยอดขาย 
E-commerce ค้าปลีกในสหรัฐฯ 
- Mobile Commerce ยังคงเติบโตต่อเนื่อง 

2028 
คาดการณ์ Social 
Commerce 

- Social Commerce คาดว่าจะมีมูลค่าเกิน 
1 ล้านล้านดอลลาร์ 
- อัตราการเติบโตต่อปี 13.7% 

2030 
Metaverse 
Commerce 

- ตลาด Metaverse คาดว่าจะเติบโตถึง 1.6 
ล้านล้านดอลลาร์ 
- ประสบการณ์และบริการเสมือนที่ขับเคลื่อน
ด้วย AI แพร่หลาย 

2033 
Live Commerce 
ในอนาคต 

- ตลาด Live Commerce คาดว่าจะมีมูลค่า 
2,469.06 พันล้านดอลลาร์ 
- อัตราการเติบโตต่อปี (CAGR) 39.9% 
(2025-2033) 



 
 
1.4 ความสัมพันธ์ระหว่าง E-Commerce และเศรษฐกิจดิจิทัล 
ความหมายของเศรษฐกิจดิจิทัล 
เศรษฐกิจดิจิทัล หมายถึง การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือสร้าง ปรับแต่ง ท าการตลาด และบริโภคสินค้าและ
บริการที่อาศัยการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อการสร้างรายได้ องค์ประกอบส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัลคือ
ความเชื่อมโยงแบบเหนือกว่า (Hyper connectivity) ซึ่งเป็นการเชื่อมต่อระหว่างผู้คน องค์กร และเครื่องจักร
ที่เพ่ิมขึ้นอันเป็นผลมาจากอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีมือถือ และอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (IoT) (Nguyen & 
Oliver, 2023) 
Thomas Mesenbourgh นักสถิติและนักเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกัน ได้ระบุองค์ประกอบส าคัญสามประการ
ของเศรษฐกิจดิจิทัล ได้แก่ โครงสร้างพื้นฐานธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business Infrastructure) ซึ่งหมายถึง
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ธุรกิจใช้ด าเนินงาน รวมถึงฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ เครือข่าย และระบบจัดเก็บข้อมูล ธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) ซึ่งเป็นการด าเนินธุรกิจผ่านการใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ และพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งเป็นการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (Feedough, 
2023) 
เศรษฐกิจดิจิทัลที่แท้จริง ซึ่งนิยามว่า "ส่วนหนึ่งของผลผลิตทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นเฉพาะหรือส่วนใหญ่จาก
เทคโนโลยีดิจิทัล โดยมีโมเดลธุรกิจที่อาศัยสินค้าหรือบริการดิจิทัล" ประกอบด้วยภาคดิจิทัลบวกกับบริการ
ดิจิทัลและแพลตฟอร์มที่ก าลังเกิดข้ึนใหม่ (Al-Farijat, 2023) 
ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่าง E-Commerce และเศรษฐกิจดิจิทัล 
1. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบหลักของเศรษฐกิจดิจิทัล 
การศึกษาพบความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัล ทั้งในแง่
ของผลกระทบทางตรงและทางอ้อม โดย Gazieva (2021) ระบุว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญใน
การหล่อหลอมเศรษฐกิจดิจิทัล แม้ว่าวรรณกรรมส่วนใหญ่จะยอมรับความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างเศรษฐกิจ
ดิจิทัลและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ยังขาดการศึกษาที่ชัดเจนในการส ารวจผลกระทบเฉพาะของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่อเศรษฐกิจดิจิทัล (Gazieva, 2021) 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัล เนื่องจากภูมิทัศน์ตลาดธุรกิจในปัจจุบันอยู่
บนพื้นฐานของการแข่งขันทางดิจิทัล พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยในการพัฒนาประเทศผ่านการสร้างงานและ
ภาษีน าเข้า  (Hendricks & Mwapwele, 2024) 
2. การเติบโตที่เกี่ยวเนื่องกัน 
การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลเกิดขึ้นพร้อมกัน โดยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย และการแพร่กระจายของสมาร์ทโฟน ซึ่งมีการจัดส่งประจ าปีเพิ่มข้ึน
มากกว่าสองเท่าตั้งแต่ปี 2010 มาเป็น 1.2 พันล้านเครื่องในปี 2023 ได้เป็นเชื้อเพลิงให้เกิดการเติบโตอย่าง



ทวีคูณของธุรกรรมออนไลน์ ในปี 2021 มีผู้คน 2.3 พันล้านคนที่ซื้อของออนไลน์ เพิ่มขึ้น 68% จากปี 2017 
(UNCTAD, 2024) 
เศรษฐกิจดิจิทัลก าลังเฟ่ืองฟู ข้อมูลใหม่จาก 43 ประเทศ ซึ่งเป็นตัวแทนประมาณสามในสี่ของ GDP โลก แสดง
ให้เห็นว่ายอดขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ธุรกิจเติบโตเกือบ 60% จากปี 2016 ถึง 2022 มาอยู่ที่ 27 ล้านล้าน
ดอลลาร์ การเติบโตนี้ส่งผลกระทบที่หนักหน่วงต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึนเรื่อยๆ (UNCTAD, 2024) 
3. บทบาทของข้อมูล (Data) ในการเชื่อมโยง 
ข้อมูลในปัจจุบันมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความสามารถในการแข่งขันในหลายภาคส่วน อินเทอร์เน็ตของสรรพ
สิ่งและปัญญาประดิษฐ์ก าลังเปลี่ยนแปลงวิธีที่เราผลิตและเข้าถึงสินค้าและบริการ ซึ่งมีผลกระทบอย่างไม่เคย
ปรากฏมาก่อนต่อชีวิตของเราที่ยังไม่เข้าใจอย่างเต็มที่ วิธีที่โลกจัดการกับข้อมูลจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนทั้งหมดของสหประชาชาติ  (UNCTAD, n.d.) 
เศรษฐกิจดิจิทัลเป็นไปได้เนื่องจากการพัฒนาสองด้านที่เกิดขึ้นพร้อมกันคือ ความเร็วที่เพ่ิมข้ึนของการแปลง
ข้อมูลเป็นดิจิทัล (การแปลงข้อมูลจากรูปแบบแอนะล็อกเป็นดิจิทัล) และการดิจิทัลไลเซชันของกระบวนการ
ต่างๆ (เช่น การค้าและบริการสาธารณะ) ที่เรียกว่า "การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล" ของสังคม ข้อมูลคือวัตถุดิบที่
ใช้สร้างบริการใหม่ โมเดลธุรกิจใหม่ และคุณค่าใหม่ (Dig.watch, 2025) 
4. การสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจ 
ในปี 2023 มีผู้คนประมาณ 2.64 พันล้านคน หรือหนึ่งในสามของประชากรโลก ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่า 6.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐทั่วโลก และเป็นหนึ่งในแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญ
ที่สุดของการเติบโตทางเศรษฐกิจ ประมาณ 57% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีส่วนร่วมในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง (Dig.watch, 2025) 
ในฐานะรูปแบบใหม่ที่ส าคัญของการส่งออกทางการค้าในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดนได้น าพลังใหม่เข้าสู่ความร่วมมือทางการค้าระหว่างประเทศสมาชิก RCEP โดยการพัฒนาเศรษฐกิจ
ดิจิทัลของประเทศสมาชิก RCEP ส่งเสริมการส่งออกพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนของจีน (PLoS One, 
2024) 
5. ช่องว่างทางดิจิทัล (Digital Divide) 
แม้ว่าการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลจะสร้างโอกาสมหาศาล แต่ก็ก่อให้เกิดความท้าทายด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเพ่ิมขึ้น 
ในขณะที่ช่องว่างทางดิจิทัลที่กว้างขึ้นมีความเสี่ยงที่จะท าให้ความเหลื่อมล ้าที่มีอยู่แย่ลง ตัวอย่างเช่น มีเพียง 
35% ของผู้คนในประเทศพัฒนาน้อยที่สุดใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2023 เมื่อเทียบกับ 67% ทั่วโลก ช่องว่างทาง
ดิจิทัลด้านเพศยังคงด ารงอยู่ทั่วโลก โดยผู้หญิง 65% ใช้อินเทอร์เน็ตเมื่อเทียบกับผู้ชาย 70% (UNCTAD, 
2024) 
ขณะที่การดิจิทัลไลเซชันเป็นพลังที่ทรงอ านาจในการท าความดี ความสามารถของประเทศต่างๆ ในการได้รับ
ประโยชน์จากมันแตกต่างกันอย่างมาก ช่องว่างทางดิจิทัลระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนา
ก าลังกว้างข้ึน ประเทศก าลังพัฒนาและโดยเฉพาะประเทศพัฒนาน้อยที่สุดจ าเป็นต้องมีโครงสร้างพื้นฐาน



ดิจิทัลที่ดีขึ้น ทักษะ ทรัพยากร และการเข้าถึงเงินทุน รวมถึงสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยมากขึ้นเพ่ือเข้าร่วม
และได้รับประโยชน์จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลที่ก าลังพัฒนา  (UNCTAD, n.d.) 
6. บทบาทของเทคโนโลยีใหม่ 
ปัญญาประดิษฐ์ก าลังเปลี่ยนแปลงวิธีที่ธุรกิจออนไลน์ด าเนินการ ในอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ AI 
อาจถูกน าไปใช้ในสามด้านหลัก ได้แก่ การตลาด การประมวลผลธุรกรรม และการสนับสนุนลูกค้า นอกจากนี้
ยังช่วยผู้ค้าปลีกในการจัดการสต็อกและคาดการณ์ความต้องการ (Dig.watch, 2025) 
7. ความท้าทายด้านสิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจดิจิทัลต้องใช้ทรัพยากรอย่างเข้มข้น คอมพิวเตอร์หนัก 2 กิโลกรัมต้องใช้วัตถุดิบ 800 กิโลกรัม 
สมาร์ทโฟนตั้งแต่การผลิตจนถึงการก าจัดต้องใช้ทรัพยากรประมาณ 70 กิโลกรัม ในขณะที่ข้ันตอนการผลิตมี
ผลกระทบมากท่ีสุด สร้างการปล่อยก๊าซเรือนกระจกประมาณ 80% ของสมาร์ทโฟน แต่อันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นตลอดวงจรชีวิตของอุปกรณ์และโครงสร้างพ้ืนฐาน ICT (UNCTAD, 2024) 
 
โมเดลความสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลสามารถอธิบายได้ดังนี้: 

 



 
 
 
 
 
 



เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) 

         ↓ 
    ├── โครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล (Digital Infrastructure) 

    │   • อินเทอร์เน็ต 

    │   • เทคโนโลยี ICT 

    │   • ระบบช าระเงินดิจิทัล 

    │ 
    ├── E-Commerce (องค์ประกอบหลัก) 

    │   • B2B, B2C, C2C 

    │   • การซื้อขายออนไลน์ 

    │   • แพลตฟอร์มดิจิทัล 

    │ 
    ├── E-Business 

    │   • กระบวนการธุรกิจดิจิทัล 

    │   • การจัดการห่วงโซอุ่ปทาน 

    │   • CRM ดิจิทัล 

    │ 
    ├── ข้อมูลและการวิเคราะห์ (Data & Analytics) 

    │   • Big Data 

    │   • AI & Machine Learning 

    │   • การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

    │ 
    └── บริการดิจิทัลอ่ืนๆ 
         • E-Government 
         • E-Banking 
         • Digital Content 
ผลกระทบร่วม 
ในปี 2019 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คิดเป็น 24% ของการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในบริษัทขนาดใหญ่ใน
ประเทศสมาชิก OECD ในขณะที่มีเพียง 9% ของบริษัทขนาดเล็กท่ีมีส่วนร่วมในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ภายในประเทศส่วนใหญ่ บริษัทขนาดใหญ่มีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกือบสองเท่าของ
บริษัทขนาดเล็ก (PMC, 2022) 



ในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รัฐบาลสามารถจัดสรรทรัพยากรเพ่ือการพัฒนาและการเติบโตของ
โครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) และให้การเข้าถึงบริการ ICT ที่เชื่อถือได้และ
ราคาไม่แพง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญเนื่องจาก ICT เป็นองค์ประกอบส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งอ านวยความ
สะดวกและขับเคลื่อนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PMC, 2022) 

ความสัมพันธ์ระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลเป็นความสัมพันธ์แบบไม่อาจแยก
ออกจากกัน โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบหลักและเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัล 
ในขณะที่เศรษฐกิจดิจิทัลเป็นระบบนิเวศท่ีครอบคลุมกว้างขึ้น ซึ่งรวมถึงโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัล เทคโนโลยี
สารสนเทศ ข้อมูล และบริการดิจิทัลต่างๆ ที่ช่วยสนับสนุนและขยายความสามารถของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ทั้งสองด้านเติบโตไปพร้อมกันและส่งผลกระทบซึ่งกันและกัน โดยมีข้อมูล (Data) และเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น AI 
และ IoT เป็นตัวเชื่อมโยงส าคัญ อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์นี้ยังมาพร้อมกับความท้าทาย เช่น ช่องว่างทาง
ดิจิทัล ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และความเหลื่อมล ้าที่อาจเพ่ิมข้ึน ซึ่งจ าเป็นต้องมีนโยบายและการจัดการที่
เหมาะสมเพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนและครอบคลุมทุกภาคส่วนของสังคม 
สรุป 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์และอินเทอร์เน็ต มี
ลักษณะส าคัญคือไร้ขีดจ ากัดทางภูมิศาสตร์ ให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ลดต้นทุนด าเนินงาน และสามารถ
ปรับแต่งตามความต้องการของผู้ใช้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบ่งเป็นหลายประเภท ได้แก่ B2B (ธุรกิจกับธุรกิจ) 
B2C (ธุรกิจกับผู้บริโภค) C2C (ผู้บริโภคกับผู้บริโภค) C2B (ผู้บริโภคกับธุรกิจ) และกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับภาครัฐ 
เช่น G2C, G2B และ G2G พัฒนาการเริ่มต้นในทศวรรษ 1970 ด้วยระบบ EFT และ EDI จากนั้นเข้าสู่ยุค
สมัยใหม่ในทศวรรษ 1990 ด้วย World Wide Web และการก่อตั้งบริษัทส าคัญเช่น Amazon และ eBay 
โดย COVID-19 ได้เร่งการเติบโตอย่างมาก แนวโน้มในอนาคตที่ส าคัญประกอบด้วย Social Commerce และ 
Live Commerce ที่คาดว่าจะมีมูลค่าถึง 2.5 ล้านล้านดอลลาร์ภายในปี 2033 Metaverse Commerce ที่
คาดว่าจะเติบโตถึง 1.6 ล้านล้านดอลลาร์ภายในปี 2030 การใช้ปัญญาประดิษฐ์เพ่ือปรับแต่งประสบการณ์ผู้ใช้ 
เทคโนโลยี Blockchain ส าหรับความปลอดภัย และ AR/VR ส าหรับการทดลองสินค้าเสมือนจริง ความสัมพันธ์
ระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลเป็นความสัมพันธ์แบบไม่อาจแยกออกจากกัน โดยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบหลักและแรงขับเคลื่อนส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัล ทั้งสองด้านเติบโตไปพร้อม
กันโดยมีข้อมูลและเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น AI, Blockchain และ IoT เป็นตัวเชื่อมโยง ในปี 2023 มีผู้คนกว่า 
2.64 พันล้านคนซื้อสินค้าออนไลน์ และตลาดมีมูลค่า 6.3 ล้านล้านดอลลาร์ทั่วโลก อย่างไรก็ตาม ยังมีความท้า
ทายที่ต้องเผชิญ เช่น ช่องว่างทางดิจิทัลระหว่างประเทศ ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และความเหลื่อมล ้าที่
เพ่ิมข้ึน ซึง่จ าเป็นต้องมีการจัดการที่เหมาะสมเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนและครอบคลุมทุกภาคส่วนของสังคม 

 
ค าถามท้ายบท  



1. จงอธิบายความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และระบุลักษณะส าคัญอย่างน้อย 5 ประการที่ท าให้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างจากการค้าแบบดั้งเดิม 

2. จงเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2B, B2C, C2C และ C2B โดย
ให้ยกตัวอย่างแพลตฟอร์มหรือธุรกิจที่เป็นตัวแทนของแต่ละประเภท 

3. จงอธิบายพัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตั้งแต่ทศวรรษ 1970 จนถึงปัจจุบัน พร้อมทั้งระบุ
เหตุการณ์ส าคัญหรือเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงในแต่ละช่วงเวลา 

4. จงวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 3 แนวโน้ม (เช่น Social 
Commerce, Metaverse Commerce, AI) พร้อมอธิบายว่าแต่ละแนวโน้มจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
และผู้บริโภคอย่างไร 

5. จงอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัล พร้อมทั้งวิเคราะห์ความท้า
ทายที่เกิดขึ้นจากการพัฒนาของทั้งสองด้าน และเสนอแนวทางแก้ไขเบื้องต้น 
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐานและความส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

• บทบาทของ E-Commerce ต่อเศรษฐกิจและสังคม 
• ประโยชน์และข้อจ ากัดของการท าธุรกิจออนไลน์ 
• การเปรียบเทียบธุรกิจดั้งเดิมกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
• ปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจออนไลน์ประสบความส าเร็จ 
• ช่องทางการท า E-Commerce ที่นิยมปัจจุบัน 

 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ E-Commerce) ได้กลายเป็นกลไกส าคัญท่ีขับเคลื่อน
เศรษฐกิจโลกในศตวรรษที่ 21 การปฏิวัติทางดิจิทัลและการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนแปลง
รูปแบบการท าธุรกิจและพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนทั่วโลกอย่างรากฐาน จากการรายงานของ Statista 
(2024) มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วโลกคาดว่าจะเติบโตเกิน 6.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2024 
และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ในบริบทของประเทศไทย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัล ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) รายงานว่ามูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของไทยมีการเติบโตเฉลี่ยปีละ 15-20% โดยเฉพาะหลังสถานการณ์โควิด-19 ที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลอย่างรวดเร็ว (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566) บทนี้น าเสนอแนวคิด
พ้ืนฐานและความส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างครอบคลุม โดยเริ่มจากการวิเคราะห์บทบาทของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อเศรษฐกิจและสังคม การศึกษาประโยชน์และข้อจ ากัดของการท าธุรกิจออนไลน์ 
การเปรียบเทียบระหว่างธุรกิจแบบดั้งเดิมกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญท่ีน าไปสู่
ความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ในยุคปัจจุบัน การท าความเข้าใจหลักการเหล่านี้จะเป็นรากฐานส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการ นักธุรกิจ และผู้ที่สนใจพัฒนาธุรกิจในโลกดิจิทัล เพ่ือสามารถปรับตัวและสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังที่ Chaffey และ Ellis-Chadwick (2019) กล่าวว่า "การ
ท าความเข้าใจพ้ืนฐานของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ใช่เพียงทางเลือก แต่เป็นความจ าเป็นส าหรับองค์กรที่
ต้องการอยู่รอดและเติบโตในยุคดิจิทัล"  
 
2.1 บทบาทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อเศรษฐกิจและสังคม 

2.1.1 ความหมายและขอบเขตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หมายถึงกิจกรรมทางธุรกิจที่ด าเนินการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์และเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ครอบคลุมตั้งแต่การซื้อขายสินค้าและบริการ การตลาดดิจิทัล การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ ไป
จนถึงการบริการหลังการขาย (Turban, Outland, King, Lee, Liang, & Turban, 2018) Kalakota และ 
Whinston (1997) ได้ให้ค านิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในมุมมองที่หลากหลาย ดังนี้: 



มุมมองทางการสื่อสาร พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการส่งมอบข้อมูล สินค้า บริการ หรือการช าระเงินผ่าน
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ (Kalakota & Whinston, 1997, p. 3) 
มุมมองทางธุรกิจ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือท าให้กระบวนการทางธุรกิจเป็น
อัตโนมัติ (Kalakota & Whinston, 1997, p. 4) 
มุมมองทางบริการ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือที่ช่วยลดต้นทุน เพิ่มคุณภาพของสินค้าและบริการ 
และเพ่ิมความเร็วในการส่งมอบบริการ (Kalakota & Whinston, 1997, p. 4) 
มุมมองออนไลน์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการให้ความสามารถในการซื้อและขายสินค้าและบริการบน
อินเทอร์เน็ตและบริการออนไลน์อ่ืนๆ (Kalakota & Whinston, 1997, p. 5) 
องค์การการค้าโลก (World Trade Organization, 2023) ได้แบ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็นประเภทหลัก
ตามผู้ที่เก่ียวข้องในการท าธุรกรรม ได้แก่: 1). B2C (Business-to-Consumer): ธุรกิจขายสินค้าและบริการ
ให้กับผู้บริโภคโดยตรง เช่น Lazada, Shopee, Amazon 2). B2B (Business-to-Business): ธุรกิจระหว่าง
องค์กรด้วยกัน เช่น การสั่งซื้อวัตถุดิบ อุปกรณ์ผลิต 3). C2C (Consumer-to-Consumer): การซื้อขาย
ระหว่างผู้บริโภค เช่น eBay, Taobao, Facebook Marketplace 4). C2B (Consumer-to-Business): 
ผู้บริโภคเสนอสินค้าหรือบริการให้ธุรกิจ เช่น Freelancer platforms, Influencer marketing 5).B2G 
(Business-to-Government): ธุรกิจให้บริการหน่วยงานราชการ เช่น ระบบจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐ  

2.1.2 บทบาทต่อเศรษฐกิจ 
1). การสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีส่วนส าคัญในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ

เศรษฐกิจในหลายมิติ การศึกษาของ McKinsey Global Institute (2022) พบว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถเพ่ิมผลิตภาพของธุรกิจได้ถึง 20-30% ผ่านการลดต้นทุนการด าเนินงาน การเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
จัดการสินค้าคงคลัง และการเข้าถึงตลาดที่กว้างขึ้น 
การเพิ่มผลิตภาพ (Productivity Enhancement): พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ธุรกิจสามารถด าเนินการ
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 7 วันต่อสัปดาห์ โดยไม่จ ากัดพ้ืนที่ทางกายภาพ Brynjolfsson และ Smith (2000) พบว่า
ตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพมากกว่าตลาดแบบดั้งเดิมเนื่องจากมีต้นทุนการค้นหาข้อมูลที่ต ่ากว่า และการ
แข่งขันด้านราคาที่สูงกว่า ส่งผลให้ราคาสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยต ่ากว่าในร้านค้าทั่วไปประมาณ 9-16% 
การสร้าง GDP และรายได้ประชาชาติ: รายงานของ International Trade Centre (2023) ระบุว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กและขนาดกลาง (SMEs) ที่ใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลมีรายได้เพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 30-50% เมื่อ
เทียบกับธุรกิจที่ใช้ช่องทางดั้งเดิมเพียงอย่างเดียว ในประเทศไทย ธนาคารแห่งประเทศไทย (2566) รายงานว่า
มูลค่าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีส่วนสนับสนุน GDP ประมาณ 4.5-5.0% และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง 

2). การสร้างโอกาสและการจ้างงาน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจใหม่ๆ และเปิด
ช่องทางการจ้างงานที่หลากหลาย International Labour Organization (2023) ประมาณการว่าภาค



พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วโลกสร้างงานใหม่มากกว่า 30 ล้านต าแหน่งในระหว่างปี 2020-2023 ครอบคลุม
ตั้งแต่งานด้านเทคโนโลยี การตลาดดิจิทัล โลจิสติกส์ ไปจนถึงฝ่ายบริการลูกค้าออนไลน์ 
ต าแหน่งงานใหม่: การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้สร้างอาชีพใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน เช่น: 

• Digital Marketing Specialist 
• E-commerce Manager 
• Data Analyst ส าหรับวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
• Content Creator และ Social Media Influencer 
• Last-mile Delivery Personnel 
• UX/UI Designer เฉพาะด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การสนับสนุน SMEs และผู้ประกอบการรายย่อย: งานวิจัยของ Asian Development Bank (2021) พบว่า
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดส าหรับ SMEs โดยเฉพาะในด้าน: 

• ลดต้นทุนการลงทุนเริ่มต้น (ไม่ต้องมีหน้าร้านจริง) 
• เข้าถึงฐานลูกค้าท่ีกว้างขึ้น 
• ใช้ประโยชน์จากโครงสร้างพื้นฐานที่มีอยู่ เช่น ระบบช าระเงิน โลจิสติกส์ 

3). การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันระดับโลก พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดโอกาสให้ธุรกิจ
ขนาดเล็กสามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ Porter (2001) อธิบายว่าอินเทอร์เน็ตและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้
เปลี่ยนแปลงห้าปัจจัยแห่งการแข่งขัน (Five Forces) โดย: 

• อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อเพิ่มข้ึน: เนื่องจากสามารถเข้าถึงข้อมูลและเปรียบเทียบราคาได้ง่าย 
• อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดลดลง: ต้นทุนในการเริ่มธุรกิจออนไลน์ต ่ากว่าธุรกิจแบบดั้งเดิม 
• การแข่งขันรุนแรงขึ้น: ตลาดกว้างข้ึน คู่แข่งเพ่ิมข้ึน และราคาโปร่งใสมากขึ้น 

Global Value Chain Integration: UNCTAD (2023) รายงานว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ธุรกิจใน
ประเทศก าลังพัฒนาสามารถเชื่อมโยงเข้าสู่ห่วงโซ่มูลค่าโลก (Global Value Chain) ได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะใน
ภาคการผลิต การส่งออกสินค้า และการให้บริการข้ามพรมแดน 

2.1.3 บทบาทต่อสังคม 
1). การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เปลี่ยนแปลงวิธีการที่ผู้บริโภค

ค้นหาข้อมูล ตัดสินใจซื้อ และประเมินผลสินค้าและบริการ Verhoef, Kannan และ Inman (2015) อธิบาย
ถึงการเกิดข้ึนของ "Omnichannel Consumer Journey" ที่ผู้บริโภคใช้ช่องทางหลายช่องทางร่วมกันใน
กระบวนการซื้อ ตั้งแต่การค้นหาข้อมูลออนไลน์ การเปรียบเทียบราคา การอ่านรีวิว ไปจนถึงการซื้อและ
แบ่งปันประสบการณ์บนโซเชียลมีเดีย 

2). การเข้าถึงสินค้าและบริการที่หลากหลาย: Peterson, Balasubramanian และ Bronnenberg 
(1997) ชี้ให้เห็นว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขยายทางเลือกของผู้บริโภคอย่างมหาศาล โดยเฉพาะสินค้าเฉพาะ



ทาง (Niche products) ที่อาจไม่มีจ าหน่ายในร้านค้าทั่วไป Anderson (2006) เสนอแนวคิด "Long Tail" ที่
อธิบายว่าตลาดออนไลน์ท าให้สินค้าท่ีมีความต้องการน้อยสามารถหาซื้อได้และท าก าไรได้ 

3). การเสริมพลังผู้บริโภค (Consumer Empowerment): Shankar, Venkatesh, Hofacker 
และ Naik (2010) อธิบายว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้อ านาจมากขึ้นแก่ผู้บริโภคผ่าน: 

• การเข้าถึงข้อมูลที่โปร่งใส 
• ความสามารถในการเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ 
• การมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา (User-Generated Content) 
• การมีเสียงในการประเมินและวิจารณ์สินค้า 

4). การลดความเหลื่อมล ้าและเพิ่มการเข้าถึงบริการ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีศักยภาพในการลด
ความเหลื่อมล ้าทางเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะในพ้ืนที่ห่างไกล Terzi (2011) ศึกษาพบว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ชุมชนชนบทและพ้ืนที่ห่างไกลสามารถ: 

• เข้าถึงสินค้าและบริการที่หลากหลายโดยไม่ต้องเดินทางไกล 
• ขายผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นในตลาดที่กว้างข้ึน 
• เข้าถึงข้อมูลและความรู้ที่เคยจ ากัดเฉพาะในเมืองใหญ่ 

Financial Inclusion: World Bank (2022) รายงานว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยส่งเสริมการเข้าถึงบริการ
ทางการเงิน (Financial Inclusion) โดยเฉพาะในประเทศก าลังพัฒนา ผ่านระบบช าระเงินดิจิทัล Mobile 
Banking และ Digital Wallet ที่ช่วยให้ผู้ที่ไม่มีบัญชีธนาคารสามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ 

5). ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม แม้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะช่วยลดการใช้พื้นท่ีร้านค้าจริง แต่ก็มี
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่ต้องพิจารณา Edwards, McKinnon และ Cullinane (2010) ศึกษาเปรียบเทียบ
ผลกระทบด้านคาร์บอนฟุตพริ้นท์ระหว่างการช็อปปิ้งแบบดั้งเดิมกับออนไลน์ พบว่า: 
ด้านบวก:  

• ลดการเดินทางของผู้บริโภคไปยังร้านค้า 
• ใช้พื้นที่อาคารน้อยลง ลดการใช้พลังงานในการท าความเย็น แสงสว่าง 
• การจัดการสินค้าคงคลังมีประสิทธิภาพมากขึ้น ลดของเสีย 

ด้านลบ: 
• การขนส่งแบบกระจาย (Last-mile delivery) อาจสร้างมลพิษมากกว่า 
• บรรจุภัณฑ์มากเกินจ าเป็น 
• อัตราการคืนสินค้าสูง เพ่ิมการขนส่งซ ้าซ้อน 

Sustainable E-Commerce Practices: หลายองค์กรเริ่มน าแนวทาง Circular Economy มาปรับใช้ เช่น: 
• การใช้บรรจุภัณฑ์รีไซเคิล 
• การเพ่ิมประสิทธิภาพเส้นทางการจัดส่ง 
• การใช้ยานพาหนะไฟฟ้า 



• การส่งเสริม Second-hand Market ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (Ellen MacArthur Foundation, 
2023) 

 
2.2 ประโยชน์และข้อจ ากัดของการท าธุรกิจออนไลน์ 
2.2.1 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.2.1.1 ประโยชน์ต่อธุรกิจ (Business Benefits) 
การลดต้นทุนการด าเนินงาน (Cost Reduction): 

Laudon และ Traver (2023) ระบุว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดต้นทุนในหลายด้าน ได้แก่: 
• ต้นทุนการตั้งร้าน: ไม่จ าเป็นต้องเช่าหรือซื้อพ้ืนที่ขายหน้าร้าน ซึ่งอาจประหยัดต้นทุนได้ 50-70% 

(Rayport & Jaworski, 2004) 
• ต้นทุนแรงงาน: ระบบอัตโนมัติช่วยลดจ านวนพนักงานที่ต้องการ โดยเฉพาะในส่วนการรับค าสั่งซื้อ

และการประมวลผลข้อมูล 
• ต้นทุนการตลาดและโฆษณา: การตลาดดิจิทัลมีต้นทุนต ่ากว่าสื่อแบบดั้งเดิม และสามารถวัดผลได้

ชัดเจน (Chaffey & Smith, 2022) 
• ต้นทุนสินค้าคงคลัง: ระบบ Just-in-Time และการจัดการห่วงโซ่อุปทานแบบดิจิทัลช่วยลดต้นทุน

การเก็บสินค้า 
การเข้าถึงตลาดที่กว้างข้ึน (Market Reach Expansion): 

Molla และ Licker (2005) อธิบายว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าลายขีดจ ากัดทางภูมิศาสตร์ ท าให้ธุรกิจ
สามารถ: 

• เข้าถึงลูกค้าท่ัวโลกตลอด 24 ชั่วโมง 
• ขยายฐานลูกค้าโดยไม่ต้องเปิดสาขาเพ่ิม 
• เจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ที่กระจายตัวในหลายพื้นท่ี 

การศึกษาของ Boston Consulting Group (2021) พบว่า SMEs ที่ใช้แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถขยายฐานลูกค้าเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 40% ภายในปีแรก 

การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล (Data Collection and Analytics): 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ธุรกิจสามารถเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างละเอียด 
Provost และ Fawcett (2013) อธิบายว่าข้อมูลดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจสามารถ: 

• ท าความเข้าใจ Customer Journey แบบละเอียด 
• Personalize ประสบการณ์การช็อปปิ้ง 
• ท านายความต้องการและแนวโน้มตลาด 
• ปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจทางธุรกิจด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ความคล่องตัวและความยืดหยุ่น (Agility and Flexibility): 



Bharadwaj, El Sawy, Pavlou และ Venkatraman (2013) อธิบายว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ธุรกิจมี
ความคล่องตัวในการ: 

• ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดได้รวดเร็ว 
• ทดสอบสินค้าใหม่โดยมีความเสี่ยงต ่า 
• ปรับราคาและโปรโมชั่นได้แบบ Real-time 
• ขยายหรือลดขนาดธุรกิจตามความต้องการ (Scalability) 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management): 
Payne และ Frow (2005) ชี้ให้เห็นว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่
ลึกซึ้งและยั่งยืนมากข้ึน ผ่าน: 

• การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
• การตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล 
• โปรแกรมสะสมคแต้มและสิทธิพิเศษ 
• การสร้างชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

2.2.1.2 ประโยชน์ต่อผู้บริโภค (Consumer Benefits) 
ความสะดวกสบาย (Convenience): 

Jiang, Yang และ Jun (2013) ระบุว่าความสะดวกสบายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ดึงดูดผู้บริโภคสู่พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่: 

• ช็อปปิ้งได้ทุกที่ ทุกเวลา ไม่จ ากัดเวลาท าการ 
• ไม่ต้องเดินทางและต่อคิวรอช าระเงิน 
• สามารถสั่งซื้อและติดตามสถานะสินค้าผ่านมือถือ 
• บริการจัดส่งถึงบ้านหรือสถานที่ที่สะดวก 

ตัวเลือกที่หลากหลาย (Wide Selection): 
Brynjolfsson, Hu และ Smith (2003) ศึกษาพบว่าร้านค้าออนไลน์มีสินค้าให้เลือกมากกว่าร้านค้าทั่วไปถึง 
10-20 เท่า ผู้บริโภคสามารถ: 

• เปรียบเทียบสินค้าจากหลายร้านได้ง่าย 
• ค้นหาสินค้าเฉพาะทางที่หายาก 
• เข้าถึงสินค้าจากต่างประเทศ 

ข้อมูลและความโปร่งใส (Information and Transparency): 
Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer และ Wood (1997) อธิบายว่าอินเทอร์เน็ตเพ่ิมความ
โปร่งใสของข้อมูล ท าให้ผู้บริโภค: 

• เข้าถึงข้อมูลสินค้าที่ละเอียดและครบถ้วน 
• อ่านรีวิวและคะแนนจากผู้ใช้จริง 



• เปรียบเทียบราคาจากหลายแหล่ง 
• ได้รับค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญและชุมชนออนไลน์ 

ราคาที่แข่งขันได้ (Competitive Pricing): 
Bakos (2001) อธิบายว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลดต้นทุนการค้นหาข้อมูล (Search Cost) ของผู้บริโภค ท าให้: 

• การแข่งขันด้านราคารุนแรงขึ้น 
• ผู้บริโภคมีอ านาจต่อรองมากข้ึน 
• พบโปรโมชั่นและส่วนลดพิเศษได้ง่าย 
• ใช้ Price Comparison Tools และ Cashback Services 

การปรับแต่งตามความต้องการ (Customization): 
Pine และ Gilmore (1999) เสนอแนวคิด Mass Customization ที่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้เกิดข้ึนได้
จริง ผู้บริโภคสามารถ: 

• ปรับแต่งสินค้าตามความต้องการส่วนตัว 
• ได้รับค าแนะน าสินค้าที่เหมาะกับตนเอง 
• สร้าง Wishlist และรับการแจ้งเตือนเม่ือมีโปรโมชั่น 

2.2.1.3 ประโยชน์ต่อสังคม (Societal Benefits) 
การสร้างงานใหม่: ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สร้างอาชีพและต าแหน่งงานใหม่หลากหลาย 
การส่งเสริมนวัตกรรม: Tiwana (2014) ชี้ให้เห็นว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กระตุ้นให้เกิดนวัตกรรมทั้งในด้าน
เทคโนโลยี โมเดลธุรกิจ และการบริการ 
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัล: การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลักดันให้มีการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐาน เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ระบบโลจิสติกส์ และระบบการช าระเงินดิจิทัล 
 
2.2.2 ข้อจ ากัดและความท้าทายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
2.2.2.1 ข้อจ ากัดทางเทคนิค (Technical Limitations) 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Security and Privacy): 
Miyazaki และ Fernandez (2001) ระบุว่าความกังวลด้านความปลอดภัยเป็นอุปสรรคส าคัญของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย: 

• การโจรกรรมข้อมูล: การรั่วไหลของข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลบัตรเครดิต 
• การหลอกลวงออนไลน์: Phishing, Fake websites, Payment fraud 
• การละเมิดความเป็นส่วนตัว: การเก็บและใช้ข้อมูลโดยไม่ได้รับความยินยอม 

Martin, Borah และ Palmatier (2017) พบว่า 60% ของผู้บริโภคกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูล 
และ 45% เคยงดช็อปปิ้งออนไลน์เพราะเหตุนี้ 
ปัญหาด้านเทคโนโลยีและโครงสร้างพ้ืนฐาน: 



International Telecommunication Union (2023) ชี้ให้เห็นความท้าทายด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน: 
• Digital Divide: ความเหลื่อมล ้าในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
• ความไม่เสถียรของระบบ: Server downtime, Website crashes 
• การเข้ากันไม่ได้ของอุปกรณ์: ปัญหาในการแสดงผลบนอุปกรณ์ต่างๆ 
• ความซับซ้อนทางเทคนิค: ต้องการความรู้และทักษะเฉพาะ 

2.2.2.2 ข้อจ ากัดในประสบการณ์ผู้บริโภค 
การไม่สามารถทดลองสินค้าจริง (Lack of Physical Experience): 
McCabe และ Nowlis (2003) ศึกษาพบว่าการไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองสินค้าก่อนซื้อเป็นข้อจ ากัดส าคัญ 
โดยเฉพาะสินค้าประเภท: 

• เสื้อผ้าและรองเท้า (ไม่แน่ใจเรื่องขนาดและความพอดี) 
• เครื่องส าอาง (ไม่สามารถทดลองสี กลิ่น) 
• เฟอร์นิเจอร์ (ไม่แน่ใจเรื่องขนาดและความเหมาะสมกับพ้ืนที่) 
• อาหารสด (ไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพ) 

ความล่าช้าในการได้รับสินค้า (Delivery Delay): 
Rao, Goldsby และ Iyengar (2009) ชี้ให้เห็นว่าเวลารอคอยเป็นข้อเสียเมื่อเทียบกับการซื้อหน้าร้าน: 

• ระยะเวลาจัดส่งโดยเฉลี่ย 2-7 วัน 
• ความไม่แน่นอนในการจัดส่ง 
• ความเสี่ยงที่สินค้าเสียหายระหว่างขนส่ง 
• ต้นทุนการจัดส่งที่เพ่ิมขึ้น 

การขาดการโต้ตอบแบบเห็นหน้า (Lack of Human Interaction): 
Gefen และ Straub (2004) อธิบายว่าการขาดการสัมผัสกับพนักงานขายส่งผลต่อ: 

• การสร้างความไว้วางใจ 
• การได้รับค าแนะน าเฉพาะบุคคล 
• ประสบการณ์การช็อปปิ้งที่เป็นสังคม (Social Shopping Experience) 

2.2.2.3 ข้อจ ากัดทางธุรกิจ 
ต้นทุนเริ่มต้นและการบ ารุงรักษา: 
แม้ว่าต้นทุนจะต ่ากว่าธุรกิจแบบดั้งเดิม แต่ Bianchi และ Andrews (2015) ชี้ให้เห็นต้นทุนที่ซ่อนอยู่: 

• การพัฒนาและบ ารุงรักษาเว็บไซต์: ค่าใช้จ่ายในการออกแบบ โฮสติ้ง และอัปเดต 
• การตลาดดิจิทัล: ค่าโฆษณาออนไลน์ SEO SEM มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ 
• ระบบ IT และความปลอดภัย: การลงทุนในระบบรักษาความปลอดภัย 
• โลจิสติกส์: ต้นทุนการจัดการคลังสินค้าและจัดส่ง 

การแข่งขันสูง: 



Porter (2001) ชี้ให้เห็นว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการแข่งขันรุนแรง: 
• Price Competition: ลูกค้าเปรียบเทียบราคาได้ง่าย กดดันอัตราก าไร 
• Customer Loyalty: ลูกค้าเปลี่ยนร้านได้ง่าย (Low Switching Cost) 
• Market Saturation: ผู้เล่นใหม่เข้ามามากมาย 
• Platform Dependence: การพ่ึงพิงแพลตฟอร์มใหญ่ (Amazon, Shopee) ท าให้ต้องจ่ายค่า

คอมมิชชั่น 
การจัดการโลจิสติกส์และการส่งคืนสินค้า: 
Ofek, Katona และ Sarvary (2011) ศึกษาพบว่าการจัดการโลจิสติกส์เป็นความท้าทายส าคัญ: 

• Last-mile Delivery: การจัดส่งขั้นสุดท้ายมีต้นทุนสูงสุด (ประมาณ 53% ของต้นทุนการจัดส่ง
ทั้งหมด) 

• Return Management: อัตราการคืนสินค้าออนไลน์สูงกว่าหน้าร้านถึง 3-4 เท่า 
• Inventory Management: ความท้าทายในการจัดการสินค้าคงคลังหลายช่องทาง 
• Cross-border Logistics: ความซับซ้อนของการส่งข้ามประเทศ 

2.2.2.4 ข้อจ ากัดทางกฎหมายและกฎระเบียบ 
ความซับซ้อนทางกฎหมาย: 
Schultz (2007) อธิบายความท้าทายทางกฎหมายในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 

• กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค: แตกต่างกันในแต่ละประเทศ 
• กฎหมายภาษี: ความซับซ้อนของภาษีในการขายข้ามแดน 
• ทรัพย์สินทางปัญญา: การละเมิดลิขสิทธิ์และเครื่องหมายการค้า 
• กฎหมายความเป็นส่วนตัว: GDPR, PDPA และกฎหมายคุ้มครองข้อมูลอื่นๆ 

การขาดความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ: 
Gefen, Karahanna และ Straub (2003) ระบุว่าการสร้างความไว้วางใจเป็นความท้าทาย: 

• ผู้ขายท่ีไม่น่าเชื่อถือ: สินค้าปลอม สินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา 
• การหลอกลวง: Scam websites และ Fake reviews 
• ปัญหาหลังการขาย: การติดต่อผู้ขายยาก การรับประกันไม่ชัดเจน 

 
2.3 การเปรียบเทียบธุรกิจดั้งเดิมกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
2.3.1 มิติการเปรียบเทียบ 
2.3.1.1 โครงสร้างและการด าเนินงาน (Structure and Operations) 
สถานที่ด าเนินการ (Physical Location): 



ธุรกิจดั้งเดิมต้องการพ้ืนที่ทางกายภาพ เช่น ร้านค้า ส านักงาน คลังสินค้า ในท าเลที่ดี ในขณะที่ธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินการได้โดยไม่ต้องมีหน้าร้านจริง (Rayport & Sviokla, 1995) ความแตกต่างนี้
ส่งผลต่อ: 

• ต้นทุนคงท่ี: ธุรกิจดั้งเดิมมีต้นทุนค่าเช่าและสาธารณูปโภคสูงกว่า 
• ความยืดหยุ่น: ธุรกิจออนไลน์ย้ายที่หรือขยายธุรกิจได้ง่ายกว่า 
• การเข้าถึง: ธุรกิจดั้งเดิมจ ากัดด้วยภูมิศาสตร์ ธุรกิจออนไลน์เข้าถึงได้ทั่วโลก 

เวลาท าการ (Operating Hours): 
Turban et al. (2018) เปรียบเทียบว่า: 

• ธุรกิจดั้งเดิมมีเวลาท าการจ ากัด (เช่น 08:00-20:00) 
• ธุรกิจออนไลน์เปิดท าการ 24/7/365 
• ผลกระทบต่อยอดขายและความพึงพอใจของลูกค้า 

การจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management): 
Fisher (1997) อธิบายความแตกต่าง: 

• ธุรกิจดั้งเดิม: ต้องเก็บสินค้าไว้ในร้าน มีต้นทุนสินค้าคงคลังสูง มีข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่ 
• ธุรกิจออนไลน์: สามารถใช้โมเดล Dropshipping หรือ Just-in-Time มีประสิทธิภาพในการจัดการ

สต็อกผ่านระบบ 
• แนวทางผสมผสาน (Omnichannel): ร้านค้าสมัยใหม่ใช้ระบบเชื่อมโยงสินค้าคงคลังระหว่าง

ออนไลน์และออฟไลน์ 
2.3.1.2 การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) 
กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies): 
Kannan และ Li (2017) เปรียบเทียบแนวทางการตลาด: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• ใช้สื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม (TV, Radio, Print) 
• การตลาดแบบ Mass Marketing 
• ยากต่อการวัดผล ROI อย่างแม่นย า 
• ต้นทุนการโฆษณาสูง 
• เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกว้าง แต่ไม่เฉพาะเจาะจง 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• ใช้การตลาดดิจิทัล (SEO, SEM, Social Media, Email Marketing) 
• Targeted Marketing และ Personalization 
• วัดผลได้แม่นย าแบบ Real-time 
• ต้นทุนต ่ากว่า ยืดหยุ่นได้มากกว่า 



• สามารถปรับเปลี่ยนแคมเปญได้ทันที 
Kumar และ Petersen (2005) ระบุว่าการตลาดดิจิทัลมี ROI สูงกว่าการตลาดแบบดั้งเดิมเฉลี่ย 2-3 เท่า และ
สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ละเอียดถึงระดับบุคคล 
กระบวนการขาย (Sales Process): 
Rigby (2011) วิเคราะห์ความแตกต่างในกระบวนการขาย: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• พนักงานขายมีบทบาทส าคัญ 
• การให้ค าแนะน าแบบเห็นหน้า 
• การปิดการขายทันที 
• จ ากัดด้วยจ านวนพนักงานและเวลา 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• ระบบอัตโนมัติในการรับค าสั่งซื้อ 
• AI Chatbot และ Recommendation System 
• Self-service model 
• สามารถรองรับลูกค้าจ านวนมากพร้อมกัน 

Customer Acquisition Cost (CAC): 
Blattberg และ Deighton (1996) ศึกษาพบว่า: 

• ธุรกิจดั้งเดิม: CAC สูงกว่าเนื่องจากต้นทุนการตลาดและพนักงาน 
• ธุรกิจออนไลน์: CAC ต ่ากว่าเริ่มต้น แต่การแข่งขันรุนแรงท าให้เพ่ิมขึ้น 
• แนวโน้ม: CAC ในช่องทางดิจิทัลเพิ่มขึ้นเฉลี่ย 60% ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (HubSpot, 2023) 

2.3.1.3 ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 
การโต้ตอบกับสินค้า (Product Interaction): 
Peck และ Childers (2003) อธิบายความแตกต่างด้าน Sensory Experience: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• ลูกค้าสามารถสัมผัส มอง ลอง ได้จริง 
• ได้รับค าแนะน าจากพนักงานโดยตรง 
• ประสบการณ์แบบ Tangible และ Emotional 
• Social Shopping Experience 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• พ่ึงพารูปภาพ วิดีโอ และค าอธิบาย 
• ใช้เทคโนโลยี AR/VR เพ่ือจ าลองประสบการณ์ 
• รีวิวจากลูกค้าคนอ่ืนมีบทบาทส าคัญ 



• ขาดการสัมผัสกับสินค้าจริง 
Beck และ Rygl (2015) พบว่า 70% ของผู้บริโภคยังต้องการเห็นและสัมผัสสินค้าก่อนซื้อ โดยเฉพาะสินค้า
ราคาสูงหรือสินค้าที่ต้องการความพอดี 
การช าระเงิน (Payment Process): 
Dahlberg, Mallat, Ondrus และ Zmijewska (2008) เปรียบเทียบ: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• เงินสด บัตรเครดิต/เดบิต 
• การช าระเงินทันที ณ จุดขาย 
• ความไว้วางใจสูงกว่า 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• หลากหลายช่องทาง (บัตรเครดิต, Mobile Banking, E-Wallet, COD) 
• ต้องรอการยืนยันและการจัดส่ง 
• ความกังวลด้านความปลอดภัย 

การบริการหลังการขาย (After-Sales Service): 
Holloway และ Beatty (2003) วิเคราะห์: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• การคืนสินค้าง่ายกว่า (น ากลับมาที่ร้าน) 
• การแก้ปัญหาเห็นหน้า 
• ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• กระบวนการคืนสินค้าซับซ้อนกว่า 
• บริการผ่าน Call Center, Chat, Email 
• ใช้เวลาในการแก้ไขปัญหานานกว่า 
• แต่สามารถติดตามสถานะได้แบบ Real-time 

2.3.1.4 ข้อมูลและการวิเคราะห์ (Data and Analytics) 
การเก็บข้อมูล (Data Collection): 
Wedel และ Kannan (2016) อธิบายความแตกต่างในการจัดการข้อมูล: 
ธุรกิจดั้งเดิม: 

• เก็บข้อมูลจ ากัด (ใบเสร็จ, โปรแกรมสมาชิก) 
• ข้อมูลไม่ละเอียดเท่า 
• การวิเคราะห์ท าได้ยาก 
• ยากต่อการเชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าข้ามช่องทาง 



ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์: 
• เก็บข้อมูลละเอียดทุกจุดสัมผัส (Clickstream, Browsing behavior, Purchase history) 
• วิเคราะห์แบบ Real-time ด้วย Analytics Tools 
• สามารถท า A/B Testing และ Optimization 
• ใช้ Machine Learning เพ่ือ Predictive Analytics 

Chen, Chiang และ Storey (2012) ระบุว่าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์สามารถเก็บข้อมูลได้มากกว่าธุรกิจดั้งเดิมถึง 
100 เท่า และใช้ข้อมูลเหล่านี้เพ่ือปรับปรุงการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2.3.2 รูปแบบธุรกิจผสมผสาน (Hybrid Business Model) 
2.3.2.1 Omnichannel Retailing 
Verhoef et al. (2015) น าเสนอแนวคิด Omnichannel ที่บูรณาการช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้า
ด้วยกัน เพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ราบรื่นและสอดคล้องกันในทุกช่องทาง 
คุณลักษณะของ Omnichannel: 

• Channel Integration: เชื่อมโยงข้อมูลสินค้าคงคลัง ราคา โปรโมชั่นทุกช่องทาง 
• Seamless Experience: ลูกค้าสามารถเริ่มซื้อบนช่องทางหนึ่งและด าเนินการต่อบนอีกช่องทางได้ 
• Unified Customer Data: รวบรวมข้อมูลลูกค้าจากทุกจุดสัมผัส 
• Flexible Fulfillment: Buy Online Pick-up In Store (BOPIS), Ship from Store 

ตัวอย่างกลยุทธ์ Omnichannel: 
• Click and Collect: สั่งซื้อออนไลน์ รับที่ร้าน 
• Endless Aisle: ตรวจสอบสินค้าคงคลังทุกสาขาผ่านระบบ 
• Virtual Try-On: ใช้ AR ทดลองสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 
• In-Store Pickup: เลือกช่องทางรับสินค้าที่สะดวก 

Bell, Gallino และ Moreno (2014) ศึกษาพบว่าลูกค้าที่ใช้บริการ Omnichannel มีมูลค่าการซื้อสูงกว่า
ลูกค้าท่ีใช้ช่องทางเดียวถึง 30% และมีความภักดีต่อแบรนด์มากกว่า 
2.3.2.2 ข้อได้เปรียบของรูปแบบผสมผสาน 
Brynjolfsson, Hu และ Rahman (2013) ระบุประโยชน์ของการบูรณาการช่องทาง: 
ด้านธุรกิจ: 

• เพ่ิมยอดขายรวม (Total Revenue) เนื่องจากเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ 
• ลดต้นทุนโดยรวมผ่านการแชร์ทรัพยากร 
• เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินค้าคงคลัง 
• สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

ด้านลูกค้า: 
• ความยืดหยุ่นในการช็อปปิ้ง 



• ประสบการณ์ที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
• ความมั่นใจในการซื้อเพ่ิมข้ึน (สามารถดูของจริงก่อนตัดสินใจซื้อออนไลน์) 
• ความสะดวกในการคืนสินค้า 

2.3.3 ตารางสรุปการเปรียบเทียบ 

มิติการเปรียบเทียบ ธุรกิจดั้งเดิม ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ Omnichannel 

สถานที ่ หน้าร้านจริง แพลตฟอร์มออนไลน์ ทั้งสองแบบ 

เวลาท าการ จ ากัด (8-12 ชม./วัน) 24/7/365 24/7/365 

การเข้าถึงตลาด จ ากัดด้วยพื้นที่ ทั่วโลก ทั่วโลก 

ต้นทุนเริ่มต้น สูง ต า่-ปานกลาง สูง 

ต้นทุนการด าเนินงาน สูง ต า่-ปานกลาง ปานกลาง-สูง 

ประสบการณ์สินค้า สัมผัสได้จริง ผ่านสื่อดิจิทัล ทั้งสองแบบ 

การตลาด Mass Media Digital Marketing Integrated Marketing 

การเก็บข้อมูล จ ากัด ละเอียดมาก ละเอียดที่สุด 

ความเร็วในการซื้อ ทันที รอจัดส่ง 1-7 วัน ยืดหยุ่น 

Customer Service เห็นหน้า ออนไลน์/โทรศัพท์ ทุกช่องทาง 

 
2.4 ปัจจัยท่ีท าให้ธุรกิจออนไลน์ประสบความส าเร็จ 
2.4.1 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ธุรกิจ (Strategic Factors) 
2.4.1.1 โมเดลธุรกิจที่ชัดเจนและย่ังยืน 
Zott, Amit และ Massa (2011) อธิบายว่าโมเดลธุรกิจที่ดีต้องตอบค าถามส าคัญ 4 ข้อ: 

• Value Proposition: สร้างคุณค่าอะไรให้ลูกค้า 
• Target Segment: ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
• Revenue Model: สร้างรายได้อย่างไร 
• Cost Structure: โครงสร้างต้นทุนเป็นอย่างไร 

โมเดลธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 
Timmers (1998) จ าแนกโมเดลธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญ: 

1. E-Shop: ร้านค้าออนไลน์ธรรมดา (เช่น เว็บไซต์ขายของร้านเดียว) 
2. E-Mall: ศูนย์รวมร้านค้าหลายร้าน (เช่น Shopee, Lazada) 
3. E-Auction: ประมูลออนไลน์ (เช่น eBay) 
4. Third-Party Marketplace: แพลตฟอร์มกลางเชื่อมผู้ขายกับผู้ซื้อ 



5. Virtual Communities: สร้างชุมชนแล้วท าการค้า (เช่น Facebook Groups) 
6. Collaborative Platform: แพลตฟอร์มส าหรับความร่วมมือ 
7. Value Chain Service Provider: ผู้ให้บริการในห่วงโซ่คุณค่า (เช่น Payment Gateway, 

Logistics) 
8. Information Brokerage: นายหน้าข้อมูล (เช่น เว็บเปรียบเทียบราคา) 

กรณีศึกษา: Amazon เริ่มต้นจาก E-Shop ขายหนังสือ แล้วขยายเป็น E-Mall และพัฒนา AWS (Cloud 
Services) เพ่ือสร้างรายได้หลายสายธาร (Galloway, 2017) 
2.4.1.2 การสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขัน 
Porter (1985) เสนอกลยุทธ์ระดับธุรกิจ 3 แบบที่สามารถน ามาใช้ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 
1. Cost Leadership (ผู้น าด้านต้นทุน): 

• มุ่งเน้นการลดต้นทุนและเสนอราคาต ่าที่สุด 
• ตัวอย่าง: Walmart Online, AliExpress 
• ความท้าทาย: War Price ที่ลดอัตราก าไร 

2. Differentiation (ความแตกต่าง): 
• สร้างความโดดเด่นด้วยสินค้าหรือบริการที่มีเอกลักษณ์ 
• ตัวอย่าง: Apple (ดีไซน์และระบบนิเวศ), Zappos (บริการลูกค้าระดับพรีเมียม) 
• ความได้เปรียบ: ลูกค้ายินดีจ่ายเพิ่ม (Price Premium) 

3. Focus (เน้นกลุ่ม): 
• มุ่งเน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 
• ตัวอย่าง: Etsy (สินค้า Handmade), Chewy (สินค้าสัตว์เลี้ยง) 
• ความได้เปรียบ: เข้าใจกลุ่มเป้าหมายลึกซ้ึง แข่งขันน้อย 

Kim และ Mauborgne (2005) เสนอกลยุทธ์ "Blue Ocean Strategy" ที่แนะน าให้สร้างตลาดใหม่แทนการ
แข่งขันในตลาดเดิม โดย: 

• ลดหรือก าจัดปัจจัยที่อุตสาหกรรมแข่งขันกัน 
• เพ่ิมปัจจัยที่อุตสาหกรรมไม่เคยน าเสนอ 
• สร้างนวัตกรรมคุณค่า (Value Innovation) 

ตัวอย่าง: Airbnb สร้าง Blue Ocean ด้วยการเชื่อมต่อเจ้าของบ้านกับนักท่องเที่ยว ท้าทายโรงแรมแบบ
ดั้งเดิม 
2.4.1.3 การวางแผนและการด าเนินการอย่างเป็นระบบ 
Kaplan และ Norton (1996) เสนอ Balanced Scorecard ที่ช่วยให้องค์กรวางแผนและติดตามผลการ
ด าเนินงานใน 4 มิติ: 

• Financial Perspective: เป้าหมายทางการเงิน (Revenue, Profit, ROI) 



• Customer Perspective: ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
• Internal Process Perspective: ประสิทธิภาพกระบวนการภายใน 
• Learning and Growth Perspective: การพัฒนาบุคลากรและนวัตกรรม 

ส าหรับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ KPIs ที่ส าคัญได้แก่: 
• Conversion Rate: อัตราการแปลงจากผู้เยี่ยมชมเป็นลูกค้า 
• Average Order Value (AOV): มูลค่าเฉลี่ยต่อค าสั่งซื้อ 
• Customer Acquisition Cost (CAC): ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ 
• Customer Lifetime Value (CLV): มูลค่าลูกค้าตลอดอายุ 
• Cart Abandonment Rate: อัตราการทิ้งตะกร้า 
• Net Promoter Score (NPS): ความพึงพอใจและความภักดี 

2.4.2 ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและการออกแบบ 
2.4.2.1 แพลตฟอร์มและเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพ 
Nielsen (2000) เสนอหลักการ Usability ส าหรับเว็บไซต์: 

• Learnability: ผู้ใช้งานครั้งแรกสามารถท างานพ้ืนฐานได้ง่าย 
• Efficiency: ผู้ใช้ที่คุ้นเคยสามารถท างานได้รวดเร็ว 
• Memorability: ผู้ใช้ที่กลับมาจ าวิธีใช้งานได้ 
• Errors: ป้องกันข้อผิดพลาดและแก้ไขได้ง่าย 
• Satisfaction: ผู้ใช้มีความพึงพอใจ 

องค์ประกอบส าคัญของเว็บไซต์ E-Commerce ที่ดี: 
Laudon และ Traver (2023) ระบุ: 

• Performance: โหลดเร็ว (ต ่ากว่า 3 วินาที) (Google, 2023) 
• Responsive Design: แสดงผลดีทุกอุปกรณ์ 
• Intuitive Navigation: หาสนิค้าและข้อมูลได้ง่าย 
• Search Functionality: ระบบค้นหาที่ทรงพลัง (Auto-complete, Filter, Sort) 
• Product Information: ข้อมูลและรูปภาพสินค้าครบถ้วน คุณภาพสูง 
• Checkout Process: กระบวนการช าระเงินที่ง่ายและรวดเร็ว (1-2 ขั้นตอน) 
• Security: HTTPS, Payment Gateway ที่น่าเชื่อถือ แสดงป้ายรับรองความปลอดภัย 
• Customer Support: Chat, FAQ, Contact Information ที่ชัดเจน 

2.4.2.2 ประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดี (User Experience - UX) 
Garrett (2010) เสนอ 5 ระดับของ UX Design: 

1. Strategy: เป้าหมายธุรกิจและความต้องการผู้ใช้ 
2. Scope: ฟังก์ชันและเนื้อหาที่ต้องการ 



3. Structure: โครงสร้างข้อมูลและการโต้ตอบ 
4. Skeleton: การจัดวางองค์ประกอบบนหน้าจอ 
5. Surface: การออกแบบภาพและสไตล์ 

หลักการ UX ส าหรับ E-Commerce: 
Baymard Institute (2023) ศึกษาพบปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าทิ้งตะกร้า: 

• ต้นทุนเพิ่มเติมสูงเกินไป (55%) 
• บังคับให้สร้างบัญชี (34%) 
• กระบวนการ Checkout ซับซ้อน (26%) 
• ไม่ไว้วางใจในการให้ข้อมูลบัตรเครดิต (17%) 
• เว็บไซต์ Error หรือ Crash (17%) 
• ขาดทางเลือกในการช าระเงิน (9%) 

การแก้ไข: 
• แสดงต้นทุนทั้งหมดตั้งแต่แรก (Shipping, Tax) 
• อนุญาตให้ช็อปแบบ Guest Checkout 
• ลดขั้นตอนการช าระเงินเหลือ 2-3 ขั้นตอน 
• แสดงป้ายความปลอดภัย (SSL, Secure Payment) 
• ทดสอบและแก้ไข Bug อย่างสม ่าเสมอ 
• เพ่ิมตัวเลือกการช าระเงิน (E-Wallet, Installment, COD) 

2.4.2.3 การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
Chaffey และ Ellis-Chadwick (2019) ระบุเทคโนโลยีส าคัญส าหรับ E-Commerce: 
1. Artificial Intelligence (AI) และ Machine Learning: 

• Personalization: แนะน าสินค้าตามพฤติกรรม (Amazon's Recommendation Engine) 
• Chatbots: บริการลูกค้าอัตโนมัติตลอด 24 ชม. 
• Dynamic Pricing: ปรับราคาตามอุปสงค์และการแข่งขัน 
• Fraud Detection: ตรวจจับการทุจริต 

2. Augmented Reality (AR) และ Virtual Reality (VR): 
• Virtual Try-On (IKEA Place, Sephora Virtual Artist) 
• 360-degree Product View 
• Virtual Showroom 

3. Big Data Analytics: 
• Customer Segmentation 
• Predictive Analytics ส าหรับการพยากรณ์ยอดขาย 



• A/B Testing และ Optimization 
4. Mobile Commerce (M-Commerce): 

• Progressive Web Apps (PWA) 
• Mobile Payment Integration (Apple Pay, Google Pay) 
• Location-based Services 

5. Voice Commerce: 
• Integration กับ Alexa, Google Assistant, Siri 
• Voice Search Optimization 

6. Blockchain: 
• Supply Chain Transparency 
• Secure Payment 
• Smart Contracts 

2.4.3 ปัจจัยด้านการตลาดและการสร้างแบรนด์ 
2.4.3.1 การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ 
Chaffey และ Smith (2022) เสนอกรอบ RACE Planning ส าหรับการตลาดดิจิทัล: 
1. Reach (เข้าถึง): 

• SEO (Search Engine Optimization): ปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับบน Google 
• SEM/PPC: โฆษณาแบบจ่ายต่อคลิก (Google Ads, Facebook Ads) 
• Social Media Marketing: สร้างการรับรู้บนโซเชียลมีเดีย 
• Content Marketing: สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าเพ่ือดึงดูดลูกค้า 
• Influencer Marketing: ใช้ Influencers เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

2. Act (การตอบสนอง): 
• Landing Page Optimization: ปรับแต่งหน้า Landing ให้ Conversion สูง 
• Lead Generation: สร้างฐานข้อมูลผู้สนใจ (Email List) 
• Retargeting: ติดตามลูกค้าที่เคยเยี่ยมชมแต่ไม่ซื้อ 

3. Convert (การแปลงเป็นลูกค้า): 
• CRO (Conversion Rate Optimization): ปรับปรุงอัตราการแปลง 
• Email Marketing: ส่งอีเมลโปรโมชั่นและข้อมูลสินค้า 
• Remarketing: เตือนสินค้าในตะกร้าที่ยังไม่ช าระเงิน 

4. Engage (การสร้างความสัมพันธ์): 
• Loyalty Programs: โปรแกรมสะสมแต้มและสิทธิพิเศษ 
• Community Building: สร้างชุมชนแบรนด์ 



• Customer Service Excellence: บริการหลังการขายที่เป็นเลิศ 
• User-Generated Content: สนับสนุนให้ลูกค้าแชร์ประสบการณ์ 

2.4.3.2 การสร้างความไว้วางใจและช่ือเสียง 
McKnight, Choudhury และ Kacmar (2002) ระบุปัจจัยที่สร้างความไว้วางใจใน E-Commerce: 
1. Trust in E-Vendor (ความไว้วางใจผู้ขาย): 

• Reputation และรีวิวจากลูกค้า 
• การแสดงข้อมูลติดต่อและที่ตั้งบริษัทอย่างชัดเจน 
• การมีนโยบายคืนเงินและรับประกันสินค้า 
• ใบรับรองและรางวัลต่างๆ 

2. Trust in Internet (ความไว้วางใจเทคโนโลยี): 
• การใช้ HTTPS และ SSL Certificate 
• Payment Gateway ที่น่าเชือ่ถือ (Visa, Mastercard certified) 
• แสดงป้ายรับรองความปลอดภัย (Trust Seals) 
• นโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy Policy) ที่ชัดเจน 

Online Reputation Management: 
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler (2004) พบว่า Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์ที่แนะน า: 

• ส่งเสริมให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นและรีวิว 
• ตอบกลับรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบอย่างมืออาชีพ 
• จัดการกับข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็วและโปร่งใส 
• ใช้ User-Generated Content ในการตลาด 

2.4.4 ปัจจัยด้านการด าเนินงานและโลจิสติกส์ 
2.4.4.1 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
Lee และ Whang (2001) อธิบายความส าคัญของ Supply Chain Management ใน E-Commerce: 
1. Inventory Management (การจัดการสินค้าคงคลัง): 

• Just-in-Time Inventory: ลดต้นทุนการเก็บสินค้า 
• Safety Stock: สินค้าส ารองเพ่ือป้องกันสินค้าขาดสต็อก 
• Multi-channel Inventory Sync: เชื่อมโยงสต็อกทุกช่องทาง 
• Inventory Turnover Ratio: วัดประสิทธิภาพการจัดการสต็อก 

2. Order Fulfillment (การด าเนินการตามค าสั่งซื้อ): 
• Order Processing: ระบบประมวลผลค าสั่งซื้ออัตโนมัติ 
• Picking & Packing: กระบวนการหยิบและบรรจุที่มีประสิทธิภาพ 



• Quality Control: ตรวจสอบสินค้าก่อนจัดส่ง 
• Order Tracking: ให้ลูกค้าติดตามสถานะได้แบบ Real-time 

3. Logistics and Distribution (โลจิสติกส์และการกระจายสินค้า): 
• Warehousing Strategy: การเลือกต าแหน่งคลังสินค้าที่เหมาะสม 
• Distribution Network: การออกแบบเครือข่ายการจัดส่ง 
• Last-Mile Delivery: การจัดส่งขั้นสุดท้ายถึงมือลูกค้า 
• Reverse Logistics: การจัดการสินค้าส่งคืน 

2.4.4.2 ความเร็วและความแม่นย าในการจัดส่ง 
Rao et al. (2009) พบว่าประสิทธิภาพการจัดส่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดอันดับสองรองจากราคา: 

• On-Time Delivery: จัดส่งตรงเวลาตามที่สัญญา (95% ขึ้นไป) 
• Accuracy: จัดส่งสินค้าถูกต้อง (99% ขึ้นไป) 
• Condition: สินค้าถึงลูกค้าในสภาพดี ไม่เสียหาย 
• Communication: แจ้งสถานะการจัดส่งอย่างสม ่าเสมอ 

กลยุทธ์การจัดส่งที่ประสบความส าเร็จ: 
• Same-Day Delivery: จัดส่งในวันเดียวกัน (ในเขตเมืองใหญ่) 
• Next-Day Delivery: จัดส่งวันถัดไป 
• Free Shipping: ฟรีค่าจัดส่งเมื่อซื้อครบต 

 
2.5 ช่องทางการท า E-Commerce ที่นิยมปัจจุบัน 
การท า E-Commerce ไม่จ าเป็นต้องเลือกเพียงช่องทางใดช่องทางหนึ่งเท่านั้น แต่สามารถท าหลายช่องทาง
ควบคู่กันได้ ขึ้นอยู่กับลักษณะสินค้าและกลุ่มเป้าหมายหลัก โดยแพลตฟอร์ม E-Commerce ที่ได้รับความ
นิยมในปัจจุบันสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ดังนี้ 

1. เว็บไซต์ E-Commerce (E-Commerce Website) 
เว็บไซต์ E-Commerce คือแพลตฟอร์มที่ผู้ขายสร้างขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้ามาซื้อขายสินค้าได้โดยตรง
ผ่านระบบออนไลน์ ผู้ขายสามารถเลือกได้ว่าจะ สร้างเว็บไซต์เองตั้งแต่ต้น หรือใช้ แพลตฟอร์มส าเร็จรูป 
(Ready-made Platform) เช่น Megento, Shopify, Squarespace, และ Weebly เป็นต้น 
ข้อดี 

• สร้างความน่าเชื่อถือ เปรียบเสมือนหน้าร้านออนไลน์ที่ลูกค้าเข้าถึงแบรนด์ได้ง่าย 
• สามารถเก็บข้อมูลลูกค้าเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรม และวางแผนการตลาดได้ตรงจุด 
• มีความยืดหยุ่นในการออกแบบและจัดการโปรโมชั่นตามต้องการ 

ข้อจ ากัด 
• ต้องลงทุนในการพัฒนาเว็บไซต์และระบบหลังบ้าน 



• ต้องดูแลและอัปเดตระบบอย่างสม ่าเสมอ 
• ต้องมีความรู้หรือจ้างผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 
2. ร้าน Marketplace 

Marketplace เป็นแพลตฟอร์มที่รวมร้านค้าออนไลน์จ านวนมากไว้ในระบบเดียว เช่น Shopee, Lazada, 
Amazon เป็นต้น โดยผู้ขายสามารถ เปิดร้านและลงขายสินค้าได้ทันที โดยไม่ต้องสร้างระบบเอง แต่
แพลตฟอร์มจะเก็บค่าธรรมเนียมหรือคอมมิชชันเมื่อสินค้าขายได้ 
ข้อดี 

• เข้าถึงลูกค้าจ านวนมากได้ทันที โดยไม่ต้องลงทุนด้านการตลาดสูง 
• ระบบการซื้อขายครบวงจร ทั้งการช าระเงิน การจัดส่ง และรีวิวสินค้า 
• ลด Lead Time ในการปิดการขาย ท าให้ธุรกิจเติบโตได้รวดเร็ว 
• เพ่ิม Conversion Rate เพราะลูกค้าสามารถซ้ือสินค้าได้ง่ายและมั่นใจ 

ข้อจ ากัด 
• การแข่งขันสูงกับร้านค้าประเภทเดียวกันในแพลตฟอร์ม 
• ค่าธรรมเนียมหรือคอมมิชชันท าให้ต้องตั้งราคาสินค้าสูงขึ้น 
• การสร้างแบรนด์และความน่าเชื่อถือท าได้จ ากัดเมื่อเทียบกับเว็บไซต์ส่วนตัว 
3. Social Commerce 

Social Commerce คือการใช้ โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางขายหลัก เช่น Facebook, Instagram, Line 
Shopping, TikTok เป็นต้น โดยมักใช้การ สร้างคอนเทนต์และสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง เพ่ือสร้างความ
เชื่อมั่น กระตุ้นยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด 
ข้อดี 

• สื่อสารกับลูกค้าโดยตรงและรวดเร็ว 
• เหมาะกับสินค้าที่ต้องการเล่าเรื่อง สร้างอารมณ์หรือความเชื่อมั่นผ่านคอนเทนต์ 
• สามารถท าการตลาดแบบ Viral Marketing และ Live Shopping ได้ 

ข้อจ ากัด 
• ความน่าเชื่อถือน้อยกว่าการขายผ่านเว็บไซต์หรือ Marketplace 
• ไม่เหมาะกับสินค้าบางประเภท เช่น สินค้าราคาแพงหรือสินค้าที่ต้องการมาตรฐานชัดเจน 
• ต้องศึกษากลุ่มเป้าหมายให้ดี และใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 

ผู้ประกอบการสามารถเลือกท า E-Commerce ได้หลายช่องทางพร้อมกัน หรือผสมผสานเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบ เช่น ใช้ Website เพ่ือสร้างแบรนด์, Marketplace เพ่ือเข้าถึงลูกค้าจ านวนมาก และ Social 
Commerce เพ่ือสร้าง Engagement กับลูกค้า 
 
 



สรุป 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ เพิ่มผลิตภาพ 20-30% สร้างงานใหม่กว่า 30 ล้าน
ต าแหน่งทั่วโลก เปิดโอกาส SMEs เข้าสู่ตลาดโลก เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคสู่ Omnichannel และลดความ
เหลื่อมล ้าในการเข้าถึงบริการ ประโยชน์ส าคัญคือ ลดต้นทุนการด าเนินงาน 50-70% เข้าถึงตลาดกว้างขึ้น 
ด าเนินการ 24/7 วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าได้ละเอียด และให้ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค ข้อจ ากัดหลักคือ 
ความกังวลด้านความปลอดภัย ไม่สามารถทดลองสินค้าจริง ความล่าช้าในการจัดส่ง การแข่งขันสูง และต้นทุน
การตลาดดิจิทัลที่เพ่ิมขึ้น ธุรกิจดั้งเดิมมีหน้าร้านจริง จ ากัดเวลาท าการและพ้ืนที่ ลูกค้าสัมผัสสินค้าได้ แต่มี
ต้นทุนสูง ส่วนธุรกิจออนไลน์ไม่มีขีดจ ากัดเวลาและสถานที่ ต้นทุนต ่ากว่า เก็บข้อมูลได้มาก แต่ขาด
ประสบการณ์ทางกายภาพ แนวโน้มคือ Omnichannel ที่บูรณาการทั้งสองช่องทาง มีปัจจัยคือ (1) โมเดล
ธุรกิจที่ชัดเจนและสร้างความแตกต่าง (2) แพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพและ UX ที่ดี โหลดเร็วกว่า 3 วินาที 
(3) การตลาดดิจิทัลด้วยกรอบ RACE และการสร้างความไว้วางใจผ่าน Trust Seals และรีวิว (4) การจัดการโล
จิสติกส์ที่รวดเร็วแม่นย า และ (5) การใช้เทคโนโลยี AI, AR และ Big Data เพ่ือ Personalization และ
ปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบายบทบาทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน พร้อม
ยกตัวอย่างประกอบ 

2. เปรียบเทียบข้อดีและข้อจ ากัดของการท าธุรกิจออนไลน์กับธุรกิจแบบดั้งเดิม ในมิติของต้นทุน การ
เข้าถึงตลาด และประสบการณ์ลูกค้า 

3. อธิบายแนวคิด Omnichannel Retailing และประโยชน์ที่ธุรกิจจะได้รับจากการบูรณาการช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน 

4. วิเคราะห์ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ โดยให้ครอบคลุมอย่าง
น้อย 4 ด้าน (กลยุทธ์ เทคโนโลยี การตลาด และโลจิสติกส์) 

5. จากการศึกษาในบทนี้ หากคุณเป็นเจ้าของธุรกิจ SME ที่ต้องการเริ่มต้นขายสินค้าออนไลน์ คุณจะ
วางแผนและเตรียมความพร้อมในด้านใดบ้าง เพื่อให้ธุรกิจของคุณสามารถแข่งขันได้ในตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (ตอบในรูปแบบแผนธุรกิจเบื้องต้น) 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

บทที่ 3 
กระบวนการทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business Process) 

• โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์ 
• ระบบจัดการซัพพลายเชน (E-Supply Chain Management) 
• ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (E-CRM) 
• การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบ 
• ขั้นตอนการซื้อขายในระบบออนไลน์ 

 
“กระบวนการทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” มุ่งเน้นการท าความเข้าใจถึงกลไกและโครงสร้างของการด าเนินธุรกิจ
ในระบบออนไลน์ ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคัญของการบริหารจัดการองค์กรในยุคดิจิทัล กระบวนการเหล่านี้
ครอบคลุมตั้งแต่การบริหารห่วงโซ่อุปทานผ่านระบบ E-Supply Chain Management (E-SCM) การสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านระบบ E-Customer Relationship Management (E-CRM) 
ตลอดจนการจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบต่าง ๆ ให้ท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ บทนี้จึงมี
เป้าหมายเพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจขั้นตอน กระบวนการ และเทคโนโลยีที่ช่วยเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างยั่งยืน 
 
3.1 โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์  

โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์หมายถึงล าดับขั้นตอนการด าเนินงานของ
องค์กรที่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหลักในการจัดการกิจกรรมทางธุรกิจ ตั้งแต่การ
จัดซื้อ การผลิต การตลาด การขาย ไปจนถึงการบริการหลังการขาย (Laudon & Traver, 2023) โดย
กระบวนการเหล่านี้ได้รับการออกแบบให้มีความเชื่อมโยงระหว่างหน่วยงานภายในองค์กรและคู่ค้าภายนอก 
เพ่ือให้ข้อมูลและการด าเนินงานไหลเวียนอย่างราบรื่นแบบเรียลไทม์ โครงสร้างของระบบดังกล่าวมัก
ประกอบด้วย สามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

1. กระบวนการภายในองค์กร (Internal Business Processes) เช่น การบริหารคลังสินค้า การบัญชี 
และการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานภายใน 

2. กระบวนการระหว่างองค์กร (Inter-organizational Processes) เช่น การสั่งซื้อวัตถุดิบจากซัพ
พลายเออร์ผ่านระบบออนไลน์ (E-Procurement) หรือการเชื่อมโยงระบบซัพพลายเชน 



3. กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า (Customer-Facing Processes) เช่น การขายสินค้าออนไลน์ 
การบริการลูกค้าอัตโนมัติ และการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 

ตัวอย่างเช่น บริษัท Amazon ใช้ระบบโครงสร้างกระบวนการทางธุรกิจออนไลน์ที่ครบวงจร ตั้งแต่การจัดการ
คลังสินค้าอัตโนมัติ การเชื่อมโยงกับผู้จัดจ าหน่ายผ่านระบบ E-SCM ไปจนถึงการบริหารลูกค้าผ่านระบบ E-
CRM ซึ่งช่วยให้ข้อมูลค าสั่งซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถน าไปใช้วิเคราะห์เพ่ือปรับกลยุทธ์ทางการตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Chaffey, 2022) 
โดยสรุป โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์เป็นพื้นฐานส าคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถ
ด าเนินงานได้อย่างคล่องตัว โปร่งใส และตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้รวดเร็ว ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญ
ของความส าเร็จในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
3.2 ระบบจัดการซัพพลายเชน (E-Supply Chain Management: E-SCM) 
ระบบจัดการซัพพลายเชนทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-SCM) คือการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ
อินเทอร์เน็ตเพื่อบริหารจัดการกระบวนการทั้งหมดในห่วงโซ่อุปทาน ตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การ
ขนส่ง ไปจนถึงการส่งมอบสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Chopra & Meindl, 2023) ระบบ E-
SCM ช่วยให้องค์กรสามารถเชื่อมโยงข้อมูลระหว่างคู่ค้าทางธุรกิจ เช่น ผู้ผลิต ซัพพลายเออร์ และผู้จัดจ าหน่าย 
ได้แบบเรียลไทม์ ซึ่งส่งผลให้การวางแผนทรัพยากร การจัดการสินค้าคงคลัง และการตอบสนองต่อความ
ต้องการของตลาดท าได้รวดเร็วและแม่นย ามากข้ึน 
องค์ประกอบหลักของระบบ E-SCM ได้แก่ 

1. การจัดซื้อและการจัดหา (E-Procurement): การใช้ระบบออนไลน์ในการสั่งซื้อวัตถุดิบและบริการ 
ซึ่งช่วยลดต้นทุนและเวลาการด าเนินงาน 

2. การบริหารคลังสินค้า (E-Inventory Management): การใช้เทคโนโลยี RFID หรือ IoT ในการ
ติดตามสถานะสินค้าคงคลังแบบอัตโนมัติ 

3. การขนส่งและโลจิสติกส์ (E-Logistics): การจัดการเส้นทางและการติดตามการขนส่งสินค้าแบบ
เรียลไทม์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่งมอบ 

4. การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างองค์กร (Electronic Data Interchange: EDI): การแลกเปลี่ยน
เอกสารทางธุรกิจ เช่น ใบสั่งซื้อและใบแจ้งหนี้ ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือความถูกต้องและรวดเร็ว 

ตัวอย่างเชิงปฏิบัติ: บริษัท Dell Technologies เป็นตัวอย่างที่ประสบความส าเร็จในการใช้ระบบ E-SCM 
โดยเชื่อมโยงข้อมูลจากซัพพลายเออร์ทั่วโลกกับระบบการสั่งซื้อของลูกค้าแบบออนไลน์ ท าให้ Dell สามารถ
ผลิตสินค้าแบบ “Build-to-Order” ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดต้นทุนการเก็บสินค้าคงคลัง และตอบสนองต่อ
ความต้องการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว (Christopher, 2022) 



กล่าวโดยสรุป ระบบ E-SCM เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันขององค์กรในยุคดิจิทัล 
ผ่านการบริหารจัดการข้อมูลและกระบวนการห่วงโซ่อุปทานอย่างชาญฉลาด ซึ่งส่งผลต่อความยืดหยุ่น ความ
โปร่งใส และประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจโดยรวม 
 
 
 
3.3 ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Customer Relationship Management: E-CRM) คือ
กระบวนการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้าง รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้าอย่างยั่งยืน โดยมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ ความภักดี และมูลค่าตลอดอายุของลูกค้า (Payne & 
Frow, 2022) ระบบ E-CRM ช่วยให้ธุรกิจสามารถรวบรวม วิเคราะห์ และใช้ประโยชน์จากข้อมูลลูกค้าใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น พฤติกรรมการซื้อ ประวัติการติดต่อ และความคิดเห็น เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นย า 
องค์ประกอบหลักของระบบ E-CRM ประกอบด้วย 

1. การรวบรวมข้อมูลลูกค้า (Data Collection): ใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย หรือ
แอปพลิเคชัน เพ่ือเก็บข้อมูลการโต้ตอบของลูกค้า 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis): ใช้เทคโนโลยี Big Data หรือ AI วิเคราะห์พฤติกรรมและ
ความชอบของลูกค้า เพ่ือคาดการณ์แนวโน้มการซื้อ 

3. การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship Management): ใช้เครื่องมือสื่อสารอัตโนมัติ เช่น อีเมล
แคมเปญ หรือแชทบอท เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและการบริการเฉพาะบุคคล 

4. การวัดผลและปรับปรุงกลยุทธ์ (Performance Evaluation): ประเมินประสิทธิภาพของกิจกรรม 
CRM และปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป 

ตัวอย่างเชิงปฏิบัติ: บริษัท Starbucks ใช้ระบบ E-CRM ผ่านแอปพลิเคชัน Starbucks Rewards ซึ่งเก็บ
ข้อมูลการซื้อของลูกค้าแบบเรียลไทม์และน ามาวิเคราะห์เพ่ือเสนอโปรโมชั่นเฉพาะบุคคล เช่น ส่วนลดเมนู
โปรด หรือรางวัลสะสมแต้ม ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกมีคุณค่าและกลับมาซื้อซ ้ามากข้ึน (Chaffey, 2022) 
กล่าวโดยสรุป ระบบ E-CRM มีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของธุรกิจยุคดิจิทัล เพราะช่วยให้การสื่อสารกับ
ลูกค้ามีประสิทธิภาพ สร้างประสบการณ์ที่ดี และส่งเสริมความภักดีในระยะยาว ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรในตลาดออนไลน์ 
 
3.4 การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบ  
การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบ(Data Management and System Integration)เป็นองค์ประกอบ
พ้ืนฐานที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการด าเนินธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน เนื่องจาก



ธุรกิจออนไลน์ต้องอาศัยข้อมูลจ านวนมหาศาลจากหลากหลายแหล่ง เช่น พฤติกรรมผู้บริโภค การสั่งซื้อสินค้า 
การจัดส่ง และข้อมูลทางการเงิน เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ การตัดสินใจทางธุรกิจ และการปรับปรุง
ประสบการณ์ของลูกค้า (Laudon & Laudon, 2022) การจัดการข้อมูล (Data Management) จึงครอบคลุม
ตั้งแต่กระบวนการเก็บรวบรวม จัดเก็บ ตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล ไปจนถึงการประมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือสร้างคุณค่าทางธุรกิจ 
องค์กรที่ประสบความส าเร็จในยุคดิจิทัลมักใช้เทคโนโลยีขั้นสูงเพื่อสนับสนุนการจัดการข้อมูล เช่น ระบบ
ฐานข้อมูลแบบรวมศูนย์ (Centralized Database System) เพ่ือให้ข้อมูลจากทุกแผนกสามารถเข้าถึงและ
ใช้งานได้ร่วมกันอย่างปลอดภัย และ ระบบคลาวด์ (Cloud Computing) ซึ่งช่วยให้การจัดเก็บและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลสามารถท าได้ทุกที่ทุกเวลา เพ่ิมความยืดหยุ่นในการท างาน นอกจากนี้ เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) และ การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data 
Analytics) ยังถูกน ามาใช้เพ่ือคาดการณ์แนวโน้มตลาด วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค และสนับสนุนการ
ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์อย่างแม่นย า (Stair & Reynolds, 2021) 
ในส่วนของ การบูรณาการระบบ (System Integration) หมายถึงการเชื่อมโยงระบบสารสนเทศต่าง ๆ 
ภายในองค์กร เช่น ระบบบัญชี (Accounting System), ระบบจัดการทรัพยากรองค์กร (ERP), ระบบซัพ
พลายเชน (E-SCM), ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (E-CRM) และระบบการตลาดดิจิทัล ให้สามารถท างาน
ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ การบูรณาการนี้ช่วยลดความซ ้าซ้อนของข้อมูล เพ่ิมความถูกต้องในการรายงาน 
และท าให้ผู้บริหารสามารถมองเห็นภาพรวมขององค์กรได้ชัดเจน ตัวอย่างเช่น การเชื่อมโยงข้อมูลการขายจาก
เว็บไซต์กับระบบคลังสินค้าและระบบโลจิสติกส์ จะช่วยให้องค์กรสามารถบริหารสต็อกได้แม่นย าและ
ตอบสนองต่อค าสั่งซื้อได้รวดเร็วขึ้น 
ตัวอย่างเชิงปฏิบัติที่เห็นได้ชัดคือ บริษัท Zara ซึ่งใช้ระบบบูรณาการข้อมูลแบบเรียลไทม์ระหว่างหน้าร้าน 
โรงงานผลิต และศูนย์กระจายสินค้า โดยข้อมูลการขายที่เกิดข้ึนในแต่ละวันจะถูกส่งกลับไปยังทีมออกแบบ
และฝ่ายผลิตทันที ท าให้สามารถปรับการผลิตและส่งสินค้าตามความต้องการของตลาดได้อย่างทันท่วงที ซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ Zara มีความสามารถในการแข่งขันสูงในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว (Chopra & Meindl, 2023) 
กล่าวโดยสรุป การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบไม่เพียงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานขององค์กร
เท่านั้น แต่ยังช่วยสร้างความเชื่อมโยงระหว่างหน่วยงานภายในและภายนอก สร้างระบบการตัดสินใจที่
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Decision Making) และส่งเสริมให้องค์กรสามารถพัฒนาไปสู่การเป็น
องค์กรดิจิทัล (Digital Enterprise) ที่มีความยืดหยุ่นและยั่งยืนในระยะยาว 



 
 
ภาพ 3.1 แสดง โครงสร้างการบูรณาการระบบ E-Business (E-Business System Integration Structure) 
โดยมีองค์ประกอบหลัก 4 ระบบที่เชื่อมโยงกันภายใต้ศูนย์กลาง “E-Business” ดังนี้ 

1. ERP (Enterprise Resource Planning) – ระบบวางแผนทรัพยากรองค์กร ใช้จัดการข้อมูลหลักของ
องค์กร เช่น การเงิน การผลิต และทรัพยากรบุคคล เพื่อให้การด าเนินงานภายในมีประสิทธิภาพและ
สอดคล้องกัน 

2. CRM (Customer Relationship Management) – ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยรวบรวม 
วิเคราะห์ และบริหารข้อมูลลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว 

3. SCM (Supply Chain Management) – ระบบจัดการห่วงโซ่อุปทาน เชื่อมโยงกระบวนการจัดซื้อ 
การผลิต และการจัดส่ง เพ่ือให้สินค้าถึงมือลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ลดต้นทุนและเวลาการ
ด าเนินงาน 

4. BI (Business Intelligence) – ระบบวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ ใช้ในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจาก
ระบบต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ 

โดยทั้งหมดเชื่อมโยงเข้าสู่ศูนย์กลาง E-Business ซึ่งท าหน้าที่บูรณาการข้อมูลจากทุกระบบให้ท างานร่วมกัน
แบบเรียลไทม์ ช่วยให้องค์กรสามารถด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง มีประสิทธิภาพ และขับเคลื่อนด้วยข้อมูล 
(Data-Driven Organization) ส่งผลให้การบริหารจัดการธุรกิจออนไลน์เป็นไปอย่างยั่งยืนและตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงของตลาดได้รวดเร็ว 
 



3.5 ขั้นตอนการซื้อขายในระบบออนไลน์  
กระบวนการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ (Online Transaction Process)เป็นหัวใจส าคัญของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตในการเชื่อมโยงผู้ขายกับผู้ซื้อ
โดยตรง โดยทั่วไปขั้นตอนการซื้อขายออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 
 
1. การเข้าชมและค้นหาสินค้า (Product Browsing and Search) 
ผู้บริโภคเข้าสู่เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของผู้ขายเพ่ือค้นหาสินค้าหรือบริการที่ต้องการ ผ่านระบบค้นหา 
(Search Function) หรือเมนูหมวดหมู่สินค้า ซึ่งในขั้นตอนนี้เว็บไซต์ควรมีระบบแนะน าสินค้า 
(Recommendation System) เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย (Laudon & Traver, 2023). 
ตัวอย่าง: ลูกค้าเข้าเว็บไซต์ Shopee เพ่ือค้นหาค าว่า “รองเท้าวิ่งผู้หญิง” และระบบจะแสดงสินค้าที่เกี่ยวข้อง
พร้อมการจัดอันดับยอดนิยม. 
 
2. การเลือกสินค้าและเพิ่มลงตะกร้า (Product Selection and Add to Cart) 
เมื่อผู้ซื้อพบสินค้าท่ีต้องการ จะสามารถคลิกดูรายละเอียด เช่น ราคา รีวิว หรือคุณสมบัติ แล้วเพ่ิมสินค้าลงใน 
“ตะกร้าสินค้า” (Shopping Cart) เพ่ือเตรียมท าการสั่งซื้อภายหลัง 
ตัวอย่าง: ผู้ใช้เลือกสินค้าขนาด สี และจ านวน แล้วกด “เพ่ิมลงรถเข็น (Add to Cart)”. 
 
3. การยืนยันค าสั่งซื้อ (Order Confirmation) 
เมื่อเลือกสินค้าครบแล้ว ผู้ซื้อเข้าสู่ขั้นตอน “Checkout” โดยกรอกข้อมูลการจัดส่ง ที่อยู่ เบอร์ติดต่อ และ
ตรวจสอบรายการสินค้าก่อนยืนยันค าสั่งซื้อ 
ตัวอย่าง: ระบบแสดงยอดรวมราคาพร้อมค่าส่ง และให้ผู้ใช้ตรวจสอบก่อนคลิก “ยืนยันการสั่งซื้อ”. 
 
4. การช าระเงิน (Online Payment) 
ขั้นตอนนี้ผู้ซื้อเลือกวิธีการช าระเงิน เช่น บัตรเครดิต/เดบิต การโอนเงินผ่านธนาคาร อีวอลเล็ต (E-Wallet) 
หรือระบบเก็บเงินปลายทาง (COD) ระบบจะเข้ารหัสข้อมูลเพ่ือความปลอดภัยของผู้ใช้ (Turban et al., 
2021). 
ตัวอย่าง: ผู้ใช้เลือกช าระผ่าน TrueMoney Wallet หรือ PromptPay. 
 
5. การจัดส่งสินค้า (Order Fulfillment and Delivery) 
เมื่อระบบได้รับการยืนยันการช าระเงิน ผู้ขายจะด าเนินการจัดเตรียมและส่งสินค้าให้ลูกค้าผ่านผู้ให้บริการ
ขนส่ง (Logistics Provider) โดยมีระบบติดตามพัสดุ (Tracking System) ให้ลูกค้าตรวจสอบสถานะได้แบบ
เรียลไทม์ 



ตัวอย่าง: ระบบส่ง SMS แจ้งเลขพัสดุจาก Kerry Express หรือ Flash Express. 
 
6. การบริการหลังการขาย (After-Sales Service) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้ขายให้การสนับสนุนลูกค้าหลังจากได้รับสินค้า เช่น การรับประกันสินค้า การคืนเงิน การให้
คะแนนรีวิว และการตอบข้อร้องเรียน ซึ่งช่วยสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว (Kotler 
et al., 2022). 
ตัวอย่าง: ลูกค้าให้คะแนน 5 ดาว พร้อมรีวิวสินค้าในแอป Shopee เพ่ือรับแต้มสะสม. 
 
สรุปภาพรวม กระบวนการซื้อขายในระบบออนไลน์เป็นวงจรที่เชื่อมโยงตั้งแต่การค้นหาสินค้าจนถึงการบริการ
หลังการขาย โดยแต่ละขั้นตอนมีระบบสนับสนุนทางเทคโนโลยี เช่น ระบบฐานข้อมูลลูกค้า (CRM), ระบบ
จัดการสต็อกสินค้า (Inventory Management), และระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Payment System) 
ซึ่งช่วยให้การท าธุรกรรมเป็นไปอย่างรวดเร็ว ปลอดภัย และมีประสิทธิภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
สรุป  
กระบวนการทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business Process) เป็นกรอบการด าเนินงานที่เชื่อมโยงกิจกรรมทาง
ธุรกิจทั้งหมดผ่านระบบออนไลน์ โดยเริ่มจากโครงสร้างของกระบวนการธุรกิจที่ช่วยให้การด าเนินงานมี
ประสิทธิภาพ รองรับการจัดการซัพพลายเชนอิเล็กทรอนิกส์ (E-Supply Chain Management) เพ่ือ
ประสานงานระหว่างผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และลูกค้าอย่างราบรื่น รวมถึงระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (E-CRM) 
ที่เน้นการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า การจัดการข้อมูลและการบูรณาการระบบช่วยให้ข้อมูล
จากทุกหน่วยงานเชื่อมโยงกันอย่างมีประสิทธิภาพ ส่วนขั้นตอนการซื้อขายในระบบออนไลน์ครอบคลุมตั้งแต่
การค้นหาสินค้า การเลือกซ้ือ การช าระเงิน ไปจนถึงการจัดส่งสินค้า ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผลสูงสุด 
 
ค าถามท้ายบท 
 



1. อธิบายความหมายของกระบวนการทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และความส าคัญต่อองค์กรในยุคดิจิทัล 
2. โครงสร้างของกระบวนการทางธุรกิจในระบบออนไลน์มีองค์ประกอบใดบ้าง และแต่ละองค์ประกอบมี

บทบาทอย่างไร 
3. อธิบายหลักการท างานของ E-Supply Chain Management และยกตัวอย่างการประยุกต์ใช้ในธุรกิจ

จริง 
4. ระบบ E-CRM ช่วยเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไร และมีเครื่องมือใดบ้างที่ใช้ในระบบนี้ 
5. ขั้นตอนการซื้อขายในระบบออนไลน์มีล าดับอย่างไร และองค์ประกอบใดบ้างที่ท าให้การซื้อขายมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 
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บทที่ 4 พื้นฐานเทคโนโลยีสารสนเทศส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Information Technology for E-
Commerce) 

• สถาปัตยกรรมของระบบ E-Commerce 
• อินเทอร์เน็ต เครือข่าย และระบบฐานข้อมูล 
• คลาวด์คอมพิวติ้ง และบิ๊กดาต้าในธุรกิจออนไลน์ 
• เทคโนโลยีใหม่: AI, IoT, Blockchain, และ Chatbot 

 
บทนี้ไดน้ าเสนอพ้ืนฐานของเทคโนโลยีสารสนเทศที่สนับสนุนการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) โดยครอบคลุมตั้งแต่ สถาปัตยกรรมของระบบ E-Commerce ที่ประกอบด้วยเครือข่าย 
ช่องทางสื่อสาร การจัดการเนื้อหา และการรักษาความปลอดภัย ไปจนถึงบทบาทของ อินเทอร์เน็ต เครือข่าย 
และระบบฐานข้อมูล ในการจัดเก็บและแลกเปลี่ยนข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการใช้ คลาวด์คอมพิ
วติ้งและบิ๊กดาต้า เพ่ือเพ่ิมความยืดหยุ่นและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกส าหรับธุรกิจออนไลน์ นอกจากนี้ยังกล่าวถึง 
เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น AI, IoT, Blockchain และ Chatbot ซึ่งช่วยยกระดับประสบการณ์ผู้ใช้งานและสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในยุคดิจิทัล 
 
4.1 สถาปัตยกรรมของระบบ E-Commerce 

สถาปัตยกรรมระบบ E-Commerce เป็นโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีที่ช่วยให้ธุรกิจออนไลน์สามารถ
ด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปลอดภัย และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน โดยประกอบด้วยส่วน
ส าคัญ 4 ด้าน (Laudon & Traver, 2021; Turban et al., 2018) ดังนี้: 

1). ระบบเครือข่าย (Network) 
ระบบเครือข่ายท าหน้าที่เชื่อมต่อเซิร์ฟเวอร์ของธุรกิจ ลูกค้า และผู้ให้บริการอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถแลกเปลี่ยน
ข้อมูลและท าธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ซึ่งรวมถึงการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต อินทราเน็ต 
และ VPN (Virtual Private Network) เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความเสถียรของการสื่อสารข้อมูล 

2).ช่องทางการติดต่อสื่อสาร (Communication Channel) 
ช่องทางเหล่านี้เป็นสื่อกลางที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถติดต่อสื่อสารและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ได้แก่ 
เว็บไซต์ แอปพลิเคชันมือถือ อีเมล แชทบอท และ Social Media ต่าง ๆ การเลือกใช้ช่องทางที่เหมาะสม
สามารถเพ่ิมการเข้าถึงและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3).การจัดรูปแบบและเผยแพร่เนื้อหา (Content Publishing) 
การจัดการเนื้อหาเป็นหัวใจส าคัญของ E-Commerce เนื่องจากช่วยให้ข้อมูลสินค้า โปรโมชั่น และบทความมี
ความถูกต้อง ทันสมัย และดึงดูดผู้ใช้ ระบบ CMS (Content Management System) หรือ Digital Asset 
Management จะช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างและปรับปรุงเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4).การรักษาความปลอดภัย (Security) 



การปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลธุรกรรม และทรัพย์สินทางดิจิทัลของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ การใช้เทคโนโลยี
เช่น SSL Certificates, Firewall, การเข้ารหัสข้อมูล และระบบยืนยันตัวตน ช่วยลดความเสี่ยงจากการโจมตี
ทางไซเบอร์และสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
 

 
ภาพที่ 4.1 สถาปัตยกรรมระบบ E-Commerce 

โดยการรวมกันของส่วนประกอบทั้ง 4 ด้านนี้ ท าให้ระบบ E-Commerce สามารถด าเนินงานได้อย่าง
ครบวงจร ปลอดภัย และยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและความต้องการของตลาด 
 
4.2 อินเทอร์เน็ต เครือข่าย และระบบฐานข้อมูล  
อินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นโครงสร้างพื้นฐานหลักที่ท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) สามารถ
ด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเป็นระบบเครือข่ายขนาดใหญ่ที่เชื่อมโยงคอมพิวเตอร์ทั่วโลกเข้าด้วยกัน 
ท าให้ผู้ใช้งานสามารถสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล และท าธุรกรรมออนไลน์ได้แบบเรียลไทม์ (Turban et al., 
2021) 

1). เครือข่าย (Network) 
เครือข่ายคอมพิวเตอร์เป็นระบบที่เชื่อมโยงอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ เซิร์ฟเวอร์ สมาร์ตโฟน และ
อุปกรณ์ IoT เพ่ือให้สามารถสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ โดยมีรูปแบบการเชื่อมต่อที่หลากหลาย เช่น 

• LAN (Local Area Network): เครือข่ายภายในพ้ืนที่จ ากัด เช่น ภายในส านักงานหรือร้านค้า
ออนไลน์ 

• WAN (Wide Area Network): เครือข่ายขนาดใหญ่ที่ครอบคลุมหลายพ้ืนที่ เช่น อินเทอร์เน็ต 



• Wireless Network: เครือข่ายไร้สายที่ช่วยให้การเชื่อมต่อมีความยืดหยุ่นและสะดวกมากข้ึน (Stair 
& Reynolds, 2023) 

2). อินเทอร์เน็ต (Internet) 
อินเทอร์เน็ตท าหน้าที่เป็นช่องทางหลักส าหรับการด าเนินธุรกิจ E-Commerce เช่น การเปิดเว็บไซต์ขายสินค้า 
การช าระเงินออนไลน์ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และการท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย โดยเทคโนโลยีที่
ส าคัญประกอบด้วย 

• World Wide Web (WWW): พ้ืนที่ส าหรับแสดงผลข้อมูลและให้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
• Protocol ต่าง ๆ เช่น HTTP/HTTPS: มาตรฐานการรับส่งข้อมูลระหว่างเว็บไซต์และผู้ใช้งาน 
• Domain Name System (DNS): ระบบที่ช่วยแปลงชื่อเว็บไซต์ให้อยู่ในรูปแบบที่ผู้ใช้จ าได้ง่าย 

(Chaffey, 2022) 
3). ระบบฐานข้อมูล (Database Systems) 

ฐานข้อมูลเป็นหัวใจของการจัดการข้อมูลในระบบ E-Commerce เนื่องจากช่วยเก็บข้อมูลลูกค้า สินค้า การ
สั่งซื้อ และการช าระเงินอย่างเป็นระบบ ตัวอย่างเช่น 

• Relational Database (RDBMS): เช่น MySQL, SQL Server, Oracle ใช้ในการจัดเก็บข้อมูล
แบบตาราง 

• NoSQL Database: เช่น MongoDB, Firebase เหมาะกับข้อมูลที่ไม่เป็นโครงสร้าง เช่น รีวิวหรือ
คอมเมนต์ลูกค้า 

• Data Warehouse: ใช้รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจทางธุรกิจ 
(Laudon & Traver, 2024) 
อินเทอร์เน็ต เครือข่าย และระบบฐานข้อมูลเป็นโครงสร้างพ้ืนฐานส าคัญของระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเป็นกลไกท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถติดต่อกับลูกค้า จัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่าง
ปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ น าไปสู่การสร้างประสบการณ์ที่ดีและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ธุรกิจออนไลน์ 
 
4.3 คลาวด์คอมพิวติ้ง และบิ๊กดาต้าในธุรกิจออนไลน์  

1).คลาวด์คอมพิวติ้ง (Cloud Computing) 
คลาวด์คอมพิวติ้งเป็นเทคโนโลยีที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงทรัพยากรทางคอมพิวเตอร์ เช่น เซิร์ฟเวอร์ ระบบ
จัดเก็บข้อมูล ซอฟต์แวร์ และฐานข้อมูล ผ่านอินเทอร์เน็ตโดยไม่จ าเป็นต้องลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานขนาด
ใหญ่ (Turban et al., 2021) เทคโนโลยีนี้ช่วยให้ธุรกิจ E-Commerce สามารถด าเนินการได้อย่างยืดหยุ่น ลด
ต้นทุน และขยายขนาดการให้บริการได้ตามความต้องการ 
รูปแบบของคลาวด์คอมพิวติ้งแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ 



• Infrastructure as a Service (IaaS): ให้บริการด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน เช่น เครื่องเซิร์ฟเวอร์และ
ระบบจัดเก็บข้อมูล (เช่น Amazon Web Services – AWS, Google Cloud) 

• Platform as a Service (PaaS): ให้บริการแพลตฟอร์มส าหรับนักพัฒนา เช่น Microsoft Azure 
หรือ Google App Engine 

• Software as a Service (SaaS): ให้บริการซอฟต์แวร์ผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น Google Workspace, 
Salesforce, Shopify 

ประโยชน์ของคลาวด์คอมพิวติ้งในธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ 
• ลดค่าใช้จ่ายด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน 
• เพ่ิมความยืดหยุ่นในการปรับขนาดของระบบ 
• ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงเทคโนโลยีได้รวดเร็วและปลอดภัยยิ่งขึ้น 

 
2).บิ๊กดาต้า (Big Data) 

บิ๊กดาต้า หมายถึง ข้อมูลจ านวนมหาศาลที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องจากกิจกรรมของผู้ใช้บนโลกออนไลน์ เช่น 
พฤติกรรมการค้นหา การคลิก การซื้อสินค้า หรือการโพสต์ในโซเชียลมีเดีย (Laudon & Traver, 2024) ธุรกิจ 
E-Commerce สามารถใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการวิเคราะห์เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่แม่นย าและตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ลักษณะส าคัญของบิ๊กดาต้า ได้แก่ “3Vs” คือ 

1. Volume: ปริมาณข้อมูลขนาดใหญ่จากแหล่งต่าง ๆ 
2. Velocity: ความเร็วในการสร้างและประมวลผลข้อมูล 
3. Variety: ความหลากหลายของข้อมูล เช่น ข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

การประยุกต์ใช้บิ๊กดาต้าในธุรกิจออนไลน์ เช่น 
• วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือเสนอสินค้าเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) 
• วิเคราะห์แนวโน้มยอดขายและวางแผนสต็อกสินค้า 
• ตรวจจับการทุจริตหรือความผิดปกติในการท าธุรกรรมออนไลน์ 
• พัฒนาประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ให้เหมาะกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

คลาวด์คอมพิวติ้งและบิ๊กดาต้าเป็นเทคโนโลยีส าคัญที่ช่วยยกระดับธุรกิจ E-Commerce ให้มีความ
ยืดหยุ่น ปลอดภัย และสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือขับเคลื่อนกลยุทธ์ทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ การ
ผสานเทคโนโลยีทั้งสองช่วยให้ธุรกิจออนไลน์เติบโตอย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล 
 
4.4 เทคโนโลยีใหม่: AI, IoT, Blockchain, และ Chatbot  

เทคโนโลยีดิจิทัลยุคใหม่มีบทบาทส าคัญอย่างมากในการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองต่อผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น โดยเฉพาะเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ 



(AI), อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (IoT), บล็อกเชน (Blockchain) และ แชตบอต (Chatbot) ซึ่งได้
กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนตัว ปลอดภัย และทันสมัยส าหรับผู้บริโภค
ออนไลน์ (Laudon & Traver, 2024; Turban et al., 2021) 

1). ปัญญาประดิษฐ์  
AI (Artificial Intelligence: AI) ช่วยให้ระบบ E-Commerce สามารถเรียนรู้และตัดสินใจได้โดยอัตโนมัติจาก
ข้อมูลจ านวนมาก เช่น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค การคาดการณ์ยอดขาย และการแนะน าสินค้าแบบ
เฉพาะบุคคล (Personalized Recommendation) (Chaffey, 2022) 
ตัวอย่างการประยุกต์ใช้: 

• ระบบแนะน าสินค้าอัตโนมัติของ Amazon หรือ Netflix 
• การคาดการณ์ความต้องการสินค้าในอนาคต 
• การตรวจจับพฤติกรรมการทุจริตในการช าระเงินออนไลน์ 

2). อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง  
IoT (Internet of Things: IoT)คือเครือข่ายของอุปกรณ์อัจฉริยะท่ีสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันได้ เช่น สมาร์ตโฟน เครื่องสแกนสินค้า หรือระบบขนส่งอัจฉริยะ (Stair & 
Reynolds, 2023) 
การใช้งานใน E-Commerce: 

• ติดตามสถานะสินค้าและโลจิสติกส์แบบเรียลไทม์ 
• การจัดการคลังสินค้าอัตโนมัติ (Smart Inventory) 
• การเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคจากอุปกรณ์เชื่อมต่อ เช่น Smart Watch หรือ Home Devices 

3). บล็อกเชน  
บล็อกเชน (Blockchain Technology)เป็นเทคโนโลยีที่ใช้การบันทึกข้อมูลแบบกระจายศูนย์ 
(Decentralized Ledger) ซึ่งท าให้ข้อมูลการท าธุรกรรมมีความปลอดภัย โปร่งใส และไม่สามารถแก้ไข
ย้อนหลังได้ (Turban et al., 2021) 
การประยุกต์ใช้ใน E-Commerce: 

• ระบบการช าระเงินที่ปลอดภัยและตรวจสอบได้ เช่น การใช้สกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) 
• การติดตามแหล่งที่มาของสินค้าในซัพพลายเชน (Supply Chain Transparency) 
• การป้องกันการปลอมแปลงสินค้า (Anti-counterfeiting) 

4). แชตบอต  
แชตบอต(Chatbot Technology)เป็นระบบสนทนาอัตโนมัติที่ใช้ AI เพ่ือโต้ตอบกับลูกค้าแบบเรียลไทม์ ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือโซเชียลมีเดีย (Chaffey, 2022) 
ประโยชน์ในธุรกิจออนไลน์: 

• ให้บริการลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง 



• ช่วยตอบค าถามพ้ืนฐานและรับค าสั่งซื้ออัตโนมัติ 
• เพ่ิมประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) และความพึงพอใจของลูกค้า 

เทคโนโลยี AI, IoT, Blockchain และ Chatbot ได้เปลี่ยนโฉมหน้าของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
อย่างสิ้นเชิง โดยช่วยให้ธุรกิจสามารถท างานอย่างชาญฉลาด มีความปลอดภัย โปร่งใส และให้บริการที่ตอบ
โจทย์ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและแม่นย า ส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและเติบโตได้
อย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล 
 

 
ความสัมพันธ์ของเทคโนโลยี Cloud Computing, Big Data, AI, IoT, Blockchain และ Chatbot กับ
ระบบ E-Commerce 
แผนภาพแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของเทคโนโลยีหลักท่ีขับเคลื่อนระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในยุคดิจิทัล 
ซ่ึงแต่ละเทคโนโลยมีีบทบาทเก้ือหนนุกันเพ่ือเสริมประสิทธิภาพและประสบการณ์ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดังน้ี 

1. Cloud Computing → E-Commerce 
คลาวด์คอมพิวติ้งท าหน้าที่เป็น “โครงสร้างพ้ืนฐาน” ของระบบ E-Commerce ช่วยให้ธรุกิจสามารถเก็บ
ข้อมูล ด าเนินธุรกรรม และให้บริการลูกค้าได้ทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่ต้องลงทุนในเซิร์ฟเวอร์ของตนเอง ทั้งยังเพ่ิม
ความปลอดภัยและความยืดหยุ่นในการขยายระบบ (Turban et al., 2021) 

2. Big Data → E-Commerce 
บิ๊กดาต้าเป็นแหล่งข้อมูลมหาศาลที่เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ เช่น การค้นหา การซื้อสินค้า หรือ
ความคิดเห็นในโซเชียลมีเดีย ธุรกิจ E-Commerce สามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์เพ่ือท า การตลาดเชิง



คาดการณ์ (Predictive Marketing) และ การแนะน าสินค้าเฉพาะบุคคล (Personalized 
Recommendation) (Laudon & Traver, 2024) 

3. AI (Artificial Intelligence) → E-Commerce 
AI เป็นเทคโนโลยีที่ช่วยให้ระบบสามารถ “เรียนรู้” จากข้อมูลและตัดสินใจอัตโนมัติ เช่น การวิเคราะห์
พฤติกรรมลูกค้า การแนะน าสินค้า การก าหนดราคาแบบไดนามิก และการบริการลูกค้าผ่านแชตบอต AI 
(Chaffey, 2022) 

4. IoT (Internet of Things) → E-Commerce 
IoT เชื่อมโยงอุปกรณ์อัจฉริยะเข้ากับระบบออนไลน์ เช่น เครื่องสแกนสินค้า ระบบติดตามการขนส่ง หรือ
อุปกรณ์เก็บข้อมูลผู้ใช้ (เช่น Smart Watch) เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าในการจัดการสินค้าและปรับปรุง
ประสบการณ์ผู้ใช้แบบเรียลไทม์ (Stair & Reynolds, 2023) 

5. Blockchain → E-Commerce 
บล็อกเชนช่วยสร้าง ความโปร่งใส ความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือ ในธุรกรรมออนไลน์ โดยเฉพาะด้าน
การช าระเงิน การติดตามสินค้าในห่วงโซ่อุปทาน และการยืนยันแหล่งที่มาของสินค้า ลดความเสี่ยงจากการ
ฉ้อโกงและการปลอมแปลง (Turban et al., 2021) 

6. Chatbot → E-Commerce 
แชตบอตเป็นเครื่องมือสื่อสารอัตโนมัติที่ใช้ AI ในการให้บริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 24 ชั่วโมง เช่น การตอบ
ค าถาม การแนะน าสินค้า หรือช่วยเหลือในการสั่งซื้อสินค้า ช่วยลดภาระของพนักงานและเพ่ิมความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Chaffey, 2022) 
 
สรุปความสัมพันธ์โดยรวม 

• Cloud Computing และ Big Data เป็น “รากฐานข้อมูลและโครงสร้างพ้ืนฐาน” ของระบบ E-
Commerce 

• AI และ Chatbot เป็น “เครื่องมืออัจฉริยะ” ที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้า 
• IoT และ Blockchain เป็น “เทคโนโลยีสนับสนุน” ที่ช่วยเชื่อมโยงและสร้างความปลอดภัยในระบบ 

ทั้งหกเทคโนโลยีท างานร่วมกันเพื่อท าให้ E-Commerce มีความยั่งยืน ปลอดภัย และตอบโจทย์ลูกค้า
ในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
สรุป 
เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นหัวใจส าคัญของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งประกอบด้วย
สถาปัตยกรรมระบบที่เชื่อมโยงกันระหว่างอินเทอร์เน็ต เครือข่าย และระบบฐานข้อมูล เพ่ือให้เกิดการสื่อสาร
และการท าธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ การใช้ คลาวด์คอมพิวติ้ง ช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดเก็บและ
ประมวลผลข้อมูลได้อย่างยืดหยุ่นและคุ้มค่า ขณะที่ บิ๊กดาต้า ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและ



แนวโน้มตลาดเพื่อสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสม นอกจากนี้เทคโนโลยีใหม่ เช่น AI (ปัญญาประดิษฐ์), IoT 
(อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง), Blockchain (บล็อกเชน) และ Chatbot (แชตบอต) ยังเข้ามามีบทบาทส าคัญ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพ การรักษาความปลอดภัย และการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า ซึ่งทั้งหมดนี้
ส่งผลให้ระบบ E-Commerce มีความทันสมัยและแข่งขันได้ในยุคดิจิทัล 
 
ค าถามท้ายบท 

1. สถาปัตยกรรมของระบบ E-Commerce มีองค์ประกอบหลักอะไรบ้าง และแต่ละส่วนมีหน้าที่
อย่างไร? 

2. อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายมีบทบาทอย่างไรในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายในระบบออนไลน์? 
3. คลาวด์คอมพิวติ้งและบิ๊กดาต้ามีความส าคัญต่อการบริหารจัดการธุรกิจ E-Commerce อย่างไร? 
4. เทคโนโลยี AI, IoT, และ Blockchain สนับสนุนการด าเนินงานของ E-Commerce ในด้านใดบ้าง? 
5. การใช้ Chatbot สามารถยกระดับประสบการณ์ของลูกค้าใน E-Commerce ได้อย่างไร? 
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บทที่ 5 
การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์เพื่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

หัวข้อการเรียนรู้ 
• หลักการออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพ 
• UX/UI Design ส าหรับประสบการณ์ผู้ใช้ 
• ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) เช่น WordPress, Shopify 
• การสร้างและออกแบบ Webpage เพ่ือธุรกิจ 
• การท า SEO และ Digital Marketing เบื้องต้น 
• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee 
• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

• การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Lazada 

 
 
บทน า 
ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตและธุรกิจ เว็บไซต์ได้กลายเป็นเครื่องมือ
สื่อสารและช่องทางการให้บริการที่ส าคัญยิ่งขององค์กรและธุรกิจทุกประเภท การออกแบบเว็บไซต์ที่ดีจึงไม่ใช่
เพียงการสร้างหน้าตาที่สวยงามเท่านั้น แต่ต้องค านึงถึงประสบการณ์ผู้ใช้งาน (User Experience) 
ความสามารถในการใช้งาน (Usability) และประสิทธิภาพในการบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจ 
เอกสารวิชาการฉบับนี้น าเสนอหลักการส าคัญในการออกแบบเว็บไซต์ที่ดี โดยอ้างอิงทฤษฎีและแนวปฏิบัติที่
เป็นมาตรฐานสากล เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักออกแบบ นักพัฒนา และผู้บริหารโครงการเว็บไซต์ในการ
สร้างสรรค์เว็บไซต์ท่ีมีคุณภาพและประสิทธิภาพสูง 
 
5.1 หลักการออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพ 

5.1.1 หลักการความเรียบง่ายและชัดเจน (Simplicity and Clarity)  แนวคิดพ้ืนฐานคือหลักการ
ความเรียบง่ายเป็นรากฐานส าคัญของการออกแบบเว็บไซต์ที่ดี ตามทฤษฎี "Less is More" ของ Ludwig 
Mies van der Rohe การลดความซับซ้อนของส่วนติดต่อผู้ใช้ (User Interface) ชว่ยลดภาระความคิด 
(Cognitive Load) ของผู้ใช้งาน ท าให้สามารถเข้าใจและใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1). การจัดล าดับความส าคัญทางสายตา (Visual Hierarchy) การจัดวางองค์ประกอบต่างๆ ตามระดับ
ความส าคัญช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้ข้อมูลได้อย่างเป็นระบบ โดยใช้หลักการ: 

• ขนาดและน ้าหนักของตัวอักษร (Typography Scale) 
• การใช้สีเพ่ือสร้างจุดเด่น (Color Emphasis) 



• ช่องว่าง (White Space) เพ่ือแยกกลุ่มข้อมูล 
2). กฎของ Hick's Law ยิ่งมีตัวเลือกมาก ระยะเวลาในการตัดสินใจก็ยิ่งนานขึ้น การจ ากัดจ านวน

ตัวเลือกในแต่ละหน้าช่วยให้ผู้ใช้งานตัดสินใจได้เร็วขึ้นและลดความสับสน 
3). หลักการ KISS (Keep It Simple, Stupid) การออกแบบควรมุ่งเน้นความเรียบง่ายและ

ตรงไปตรงมา หลีกเลี่ยงการใช้องค์ประกอบที่ไม่จ าเป็น ซึ่งอาจท าให้ผู้ใช้งานเสียสมาธิจากเป้าหมายหลัก 
4). แนวทางการปฏิบัติ 
• ใช้เนื้อหาที่กระชับและตรงประเด็น 
• จ ากัดจ านวนฟอนต์ไม่เกิน 2-3 แบบ 
• ใช้สีหลักไม่เกิน 3-5 สี 
• ก าจัดองค์ประกอบที่ไม่เพ่ิมคุณค่าให้กับผู้ใช้งาน 

 
5.1.2 ระบบการน าทางที่มีประสิทธิภาพ (Effective Navigation) 
1). ความส าคัญของการน าทาง 

ระบบการน าทางเปรียบเสมือนแผนที่ของเว็บไซต์ ที่ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การศึกษาของ Nielsen Norman Group พบว่า ผู้ใช้งานที่หาข้อมูลไม่เจอภายใน 
3 คลิกมีแนวโน้มที่จะออกจากเว็บไซต์สูงขึ้น 

2). รูปแบบการน าทาง 
- การน าทางแบบ Primary Navigation เมนูหลักท่ีแสดงหมวดหมู่ส าคัญของเว็บไซต์ ควรวางใน

ต าแหน่งที่มองเห็นได้ง่าย มักอยู่ด้านบนหรือด้านข้างซ้ายของหน้าเว็บ 
- การน าทางแบบ Secondary Navigation เมนูรองที่แสดงหมวดหมู่ย่อย ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถ

เข้าถึงข้อมูลเฉพาะเจาะจงได้ลึกขึ้น 
- Breadcrumb Navigation แสดงเส้นทางการน าทางจากหน้าแรกไปยังหน้าปัจจุบัน ช่วยให้ผู้ใช้งาน

ทราบต าแหน่งปัจจุบันและสามารถย้อนกลับได้ง่าย 
5.1.3 หลักการออกแบบการน าทาง 
- ความสม ่าเสมอ (Consistency) ระบบการน าทางควรมีรูปแบบเดียวกันทุกหน้า เพื่อสร้าง

ความคุ้นเคยและลดความสับสนแก่ผู้ใช้งาน 
- ความชัดเจน (Clarity) ข้อความในเมนูควรสื่อความหมายได้ชัดเจน ตรงไปตรงมา หลีกเลี่ยงการใช้ค า

ที่คลุมเครือหรือศัพท์เทคนิคท่ีผู้ใช้งานทั่วไปอาจไม่เข้าใจ 
- การเข้าถึงได้ (Accessibility) เมนูควรใช้งานได้ง่ายบนทุกอุปกรณ์และรองรับการน าทางด้วยคีย์บอร์ด

ส าหรับผู้พิการ 
5.1.4 โครงสร้างสารสนเทศ (Information Architecture) 

การจัดระเบียบเนื้อหาอย่างเป็นระบบตามหลักการ: 



• แบบล าดับชั้น (Hierarchical): จัดกลุ่มจากทั่วไปไปเฉพาะเจาะจง 
• แบบเชิงเส้น (Sequential): เหมาะส าหรับกระบวนการที่มีล าดับขั้นตอน 
• แบบเมทริกซ์ (Matrix): ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้หลายเส้นทาง 

 
5.1.5. การออกแบบท่ีตอบสนอง (Responsive Web Design) 

 แนวคิดและความจ าเป็น ในปัจจุบันผู้ใช้งานเข้าถึงเว็บไซต์ผ่านอุปกรณ์หลากหลาย ทั้งสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
และคอมพิวเตอร์ การออกแบบแบบตอบสนอง (Responsive Design) เป็นแนวทางที่ท าให้เว็บไซต์สามารถ
ปรับรูปแบบการแสดงผลให้เหมาะสมกับขนาดหน้าจออุปกรณ์ต่างๆ โดยอัตโนมัติ 

- Fluid Grid Layout การใช้หน่วยวัดแบบสัดส่วน (เช่น เปอร์เซ็นต์) แทนหน่วยวัดแบบคงท่ี (เช่น พิก
เซล) ท าให้เลย์เอาต์ปรับขนาดได้อย่างยืดหยุ่น 

- Flexible Images รูปภาพและสื่อต่างๆ ต้องสามารถปรับขนาดให้เหมาะสมกับพ้ืนที่แสดงผล โดยไม่
บิดเบี้ยวหรือล้นออกจากขอบเขต 

- Media Queries การใช้ค าสั่ง CSS Media Queries เพ่ือก าหนดรูปแบบการแสดงผลที่แตกต่างกัน
ตามขนาดหน้าจอ ความละเอียด และคุณสมบัติของอุปกรณ์ 

5.1.6 แนวทาง Mobile-First Design 
การออกแบบเริ่มจากอุปกรณ์มือถือก่อน แล้วค่อยขยายไปยังหน้าจอขนาดใหญ่ขึ้น วิธีการนี้ช่วยให้: 

• มุ่งเน้นเนื้อหาและฟังก์ชันที่ส าคัญท่ีสุด 
• ปรับปรุงประสิทธิภาพการโหลดบนมือถือ 
• สร้างประสบการณ์ท่ีดีบนอุปกรณ์ที่มีข้อจ ากัด 

Breakpoints ที่แนะน า  
• Mobile: 320px - 480px 
• Tablet (Portrait): 481px - 768px 
• Tablet (Landscape): 769px - 1024px 
• Desktop: 1025px - 1200px 
• Large Desktop: 1201px ขึ้นไป 

 
5.1.7  ประสิทธิภาพและความเร็ว (Performance Optimization) 

ความส าคัญของความเร็ว  การศึกษาของ Google พบว่า ความล่าช้าในการโหลดหน้าเว็บเพียง 1 วินาที 
สามารถลดอัตราการแปลง (Conversion Rate) ได้ถึง 7% และเพ่ิมอัตราการออกจากเว็บไซต์ (Bounce 
Rate) อย่างมีนัยส าคัญ 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความเร็ว 
ขนาดไฟล์ 



• รูปภาพมักเป็นองค์ประกอบที่ใหญ่ที่สุดของเว็บเพจ 
• JavaScript และ CSS ที่ไม่ได้ปรับแต่งอาจท าให้โหลดช้า 
• ฟอนต์ที่ก าหนดเอง (Custom Fonts) เพ่ิมเวลาในการโหลด 

 
5.1.8 การใช้สีและตัวอักษร (Color and Typography) 
 ทฤษฎีสี (Color Theory) จิตวิทยาสี สีมีอิทธิพลต่ออารมณ์และพฤติกรรมของผู้ใช้งาน: 
• สีน ้าเงิน: สื่อถึงความไว้วางใจ ความม่ันคง (เหมาะส าหรับธนาคาร เทคโนโลยี) 
• สีแดง: สร้างความรู้สึกเร่งด่วน พลัง (เหมาะส าหรับการขาย โปรโมชั่น) 
• สีเขียว: สื่อถึงธรรมชาติ สุขภาพ ความสงบ 
• สีเหลือง: ความสดใส การสื่อสาร ความสุข 
• สีส้ม: ความเป็นมิตร ความกระตือรือร้น 
 หลักการเลือกสี 
• ใช้วงล้อสี (Color Wheel) เพ่ือเลือกสีที่เข้ากัน 
• สีคู่ตรงข้าม (Complementary): สร้างความแตกต่างสูง 
• สีคล้ายกัน (Analogous): สร้างความกลมกลืน 
• สีสามเหลี่ยม (Triadic): สร้างสมดุลและความหลากหลาย 

     Accessibility และ Contrast Ratio อัตราส่วนความคมชัดระหว่างข้อความและพ้ืนหลังตามมาตรฐาน 
WCAG 2.1: 

• Level AA: อย่างน้อย 4.5:1 ส าหรับข้อความปกติ 
• Level AAA: อย่างน้อย 7:1 ส าหรับข้อความปกติ 
• ส าหรับข้อความขนาดใหญ่ (18pt ขึ้นไป) สามารถใช้ 3:1 

5.1.9 การใช้ตัวอักษร (Typography) 
การเลือกฟอนต์ 

• Serif: มีหัวและท้าย เหมาะส าหรับเนื้อหายาว สื่อความเป็นทางการ 
• Sans-serif: ไม่มีหัวท้าย ทันสมัย อ่านง่ายบนหน้าจอ 
• Monospace: ช่องว่างเท่ากัน เหมาะส าหรับโค้ด 
• Display/Decorative: ใช้ส าหรับหัวข้อ สร้างเอกลักษณ์ 

ขนาดและระยะห่าง 
• ขนาดข้อความพ้ืนฐาน: 16px (1rem) 
• Line Height: 1.5 - 1.75 เทา่ของขนาดฟอนต์ 
• Letter Spacing: ปรับตามความเหมาะสมของแต่ละฟอนต์ 
• Paragraph Spacing: 1.5 เท่าของ Line Height 



Typography Scale การก าหนดขนาดฟอนต์แบบเป็นสัดส่วน เช่น: 
• H1: 2.5rem (40px) 
• H2: 2rem (32px) 
• H3: 1.75rem (28px) 
• H4: 1.5rem (24px) 
• H5: 1.25rem (20px) 
• H6: 1rem (16px) 
• Body: 1rem (16px) 
• Small: 0.875rem (14px) 

5.1.9 เนื้อหาที่มีคุณภาพ (Content Quality) 
 หลักการเขียนเนื้อหาเว็บ 
การเขียนแบบ Inverted Pyramid เริ่มจากข้อมูลส าคัญที่สุด ตามด้วยรายละเอียดสนับสนุน และข้อมูล
เพ่ิมเติม วิธีนี้ช่วยให้ผู้อ่านได้รับข้อมูลส าคัญทันที 
 การแบ่งเนื้อหา (Chunking) แบ่งเนื้อหายาวเป็นส่วนย่อยๆ ใช้: 

• หัวข้อย่อย (Subheadings) 
• ย่อหน้าสั้นๆ (3-4 ประโยค) 
• Bullet points และ Numbered lists 
• ช่องว่างระหว่างย่อหน้า 

F-Pattern และ Z-Pattern รูปแบบการอ่านบนเว็บ: 
• F-Pattern: ผู้อ่านมักอ่านบรรทัดบนสุดทั้งหมด จากนั้นสแกนด้านซ้ายลงมา 
• Z-Pattern: สายตาเคลื่อนที่จากซ้ายบนไปขวาบน แล้วทแยงลงซ้ายล่าง และไปขวาล่าง 

 SEO และ Content Strategy 
การวิจัยค าส าคัญ (Keyword Research) 

• ระบุค าส าคัญที่กลุ่มเป้าหมายค้นหา 
• ใช้ค าส าคัญแบบ Long-tail เพ่ือความเฉพาะเจาะจง 
• พิจารณา Search Intent ของผู้ใช้งาน 

 On-Page SEO 
• Title Tags: กระชับ มีค าส าคัญ ไม่เกิน 60 ตัวอักษร 
• Meta Descriptions: สรุปเนือ้หา 155-160 ตัวอักษร 
• Heading Structure: ใช้ H1-H6 อย่างเป็นล าดับ 
• URL Structure: สั้น กระชับ บอกเนื้อหาได้ชัดเจน 
• Alt Text: อธิบายรูปภาพส าหรับ SEO และ Accessibility 



 Content Freshness 
• อัปเดตเนื้อหาเก่าให้ทันสมัย 
• เพ่ิมเนื้อหาใหม่อย่างสม ่าเสมอ 
• ลบหรือปรับปรุงเนื้อหาที่ล้าสมัย 

 การใช้สื่อประกอบ 
 รูปภาพ 

• ใช้รูปภาพคุณภาพสูงที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 
• ระบุ Alt Text ทุกรูป 
• เพ่ิมประสิทธิภาพไฟล์เพื่อความเร็ว 

 วิดีโอ 
• ช่วยเพิ่มความเข้าใจและ Engagement 
• ให้ Transcript หรือ Captions 
• โฮสต์บน Platform ภายนอก (YouTube, Vimeo) เพ่ือลดภาระเซิร์ฟเวอร์ 

 Infographics 
• น าเสนอข้อมูลซับซ้อนแบบภาพ 
• ใช้ส าหรับสถิติและข้อมูลที่เปรียบเทียบ 

 
5.2 UX/UI Design ส าหรับประสบการณ์ผู้ใช้ 
UX/UI Design เป็นองค์ประกอบส าคัญของการพัฒนาเว็บไซต์และแอปพลิเคชันในระบบ E-Commerce ที่
มุ่งเน้นการสร้าง “ประสบการณ์ท่ีดี” ให้แก่ผู้ใช้ตั้งแต่เริ่มเข้าชมเว็บไซต์จนถึงขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า โดย UX 
(User Experience) หมายถึง การออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้ทั้งหมดในการโต้ตอบกับระบบ เพ่ือให้เกิด
ความพึงพอใจ ใช้งานง่าย และตอบสนองต่อความต้องการได้จริง ส่วน UI (User Interface) คือ การ
ออกแบบส่วนติดต่อผู้ใช้ เช่น ปุ่ม เมนู สี ตัวอักษร และการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อให้การใช้งานมีความ
สวยงาม ชัดเจน และเป็นมิตรกับผู้ใช้ (Chaffey, 2022) 
แนวคิดหลักของ UX Design 

• มุ่งเน้น “ผู้ใช้เป็นศูนย์กลาง” (User-Centered Design) 
• ใช้การวิจัยผู้ใช้ (User Research) เพ่ือเข้าใจพฤติกรรม ความคาดหวัง และปัญหา 
• ออกแบบเส้นทางการใช้งาน (User Journey) ที่ราบรื่นตั้งแต่เข้าชมจนถึงการสั่งซื้อ 

แนวคิดหลักของ UI Design 
• ใช้โทนสีและตัวอักษรที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์แบรนด์ 
• ออกแบบปุ่มและองค์ประกอบให้สังเกตง่ายและตอบสนองรวดเร็ว 
• ใช้หลัก “ความเรียบง่าย” (Simplicity) เพ่ือให้ผู้ใช้โฟกัสกับเนื้อหาหลัก 



ความส าคัญของ UX/UI ใน E-Commerce 
• ช่วยเพิ่มอัตราการซื้อส าเร็จ (Conversion Rate) 
• ลดอัตราการละทิ้งตะกร้าสินค้า (Cart Abandonment Rate) 
• ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์และความภักดีของลูกค้า 
• ท าให้เว็บไซต์ใช้งานได้ดีทั้งบนคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์มือถือ (Responsive Design) 

การออกแบบ UX/UI ที่ดีเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับผู้ใช้ในระบบ E-
Commerce ซึ่งไม่เพียงแต่ช่วยให้การใช้งานง่ายและน่าสนใจ แต่ยังช่วยเพิ่มยอดขาย สร้างความเชื่อมั่น และ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
 
5.3 ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) เช่น WordPress, Shopify 
 
ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) คือ ซอฟต์แวร์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถสร้าง แก้ไข จัดการ และเผยแพร่เนื้อหาบน
เว็บไซต์ได้โดยไม่จ าเป็นต้องมีความรู้ด้านการเขียนโปรแกรมมากนัก ระบบนี้จึงเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจ E-
Commerce ในยุคดิจิทัล เพราะช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถบริหารเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ (Laudon & Traver, 2024) 
1. ความหมายและประโยชน์ของ CMS 
CMS ช่วยให้ผู้ดูแลเว็บไซต์สามารถอัปโหลดสินค้า ปรับแต่งหน้าเว็บ เพิ่มบทความข่าว หรือโปรโมชันได้ด้วย
ตนเอง โดยไม่ต้องพ่ึงพานักพัฒนาเว็บตลอดเวลา นอกจากนี้ยังรองรับปลั๊กอินหรือส่วนขยาย 
(Plugins/Extensions) เพ่ือเพ่ิมฟังก์ชัน เช่น ระบบตะกร้าสินค้า การช าระเงิน หรือระบบสมาชิก 
2. ตัวอย่าง CMS ที่นิยมใน E-Commerce 

• WordPress – เป็น CMS ที่ได้รับความนิยมสูงสุดทั่วโลก มีความยืดหยุ่นสูง สามารถติดตั้งปลั๊กอิน 
WooCommerce เพ่ือเพ่ิมระบบร้านค้าออนไลน์ได้ เหมาะส าหรับธุรกิจขนาดเล็กถึงกลาง 

• Shopify – เป็นแพลตฟอร์ม CMS แบบส าเร็จรูปที่ออกแบบมาเพ่ือการขายสินค้าออนไลน์โดยเฉพาะ 
ผู้ใช้ไม่ต้องติดตั้งหรือดูแลระบบเอง และมีระบบการช าระเงิน การจัดส่ง และรายงานยอดขายในตัว 
เหมาะส าหรับผู้เริ่มต้นหรือธุรกิจ SME 

• Magento (Adobe Commerce) – เหมาะส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่ต้องการระบบซับซ้อน 
ปรับแต่งได้ลึก และรองรับสินค้าจ านวนมาก 

3. ประโยชน์ของ CMS ในธุรกิจออนไลน์ 
• ช่วยลดต้นทุนและเวลาในการพัฒนาเว็บไซต์ 
• รองรับการท า SEO (Search Engine Optimization) 
• อัปเดตเนื้อหาได้อย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
• เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในตลาดดิจิทัล 



สรุป ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจ E-Commerce สามารถสร้างและบริหาร
เว็บไซต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านการจัดการเนื้อหา การขายสินค้า และการให้บริการลูกค้า โดย
แพลตฟอร์มยอดนิยม เช่น WordPress และ Shopify ต่างก็มีจุดเด่นที่ตอบโจทย์ธุรกิจในแต่ละระดับ 
5.4 การสร้างและออกแบบ Webpage เพื่อธุรกิจ 
การสร้างและออกแบบเว็บเพจ (Webpage Design) เพ่ือธุรกิจเป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างตัวตนของ
องค์กรบนโลกดิจิทัล เพ่ือให้สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างประสบการณ์การใช้งานที่
ดี (User Experience: UX) การออกแบบเว็บเพจควรค านึงถึงความสวยงาม การใช้งานง่าย ความเร็วในการ
โหลดหน้าเว็บ และการแสดงผลได้อย่างเหมาะสมบนทุกอุปกรณ์ (Responsive Design) รวมถึงต้องมีเนื้อหาที่
ชัดเจน น่าเชื่อถือ และสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือการติดต่อทางธุรกิจได้ 
องค์ประกอบหลักของการออกแบบเว็บเพจเพ่ือธุรกิจประกอบด้วย 

1. โครงสร้างเว็บไซต์ (Website Structure): ต้องมีการวางผังการน าทาง (Navigation) ที่เป็นระบบ
และเข้าใจง่าย เพื่อให้ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลได้สะดวก 

2. เนื้อหา (Content): ควรเน้นข้อมูลที่มีคุณค่าและตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น ข้อมูลสินค้า 
บริการ โปรโมชั่น และช่องทางการติดต่อ 

3. การออกแบบเชิงสุนทรียะ (Aesthetic Design): ใช้สี ฟอนต์ และภาพประกอบที่สอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

4. การเพิ่มประสิทธิภาพการค้นหา (SEO): เพ่ือให้เว็บไซต์ติดอันดับในการค้นหาผ่านเครื่องมืออย่าง 
Google ซึ่งจะช่วยเพิ่มการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

5. ความปลอดภัยของเว็บไซต์ (Web Security): โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่มีระบบซื้อขายออนไลน์ ต้องมี
การเข้ารหัสข้อมูล (SSL) เพ่ือสร้างความม่ันใจให้ผู้บริโภค 

การออกแบบเว็บไซต์ที่ดีไม่เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจสามารถสื่อสารและน าเสนอสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
เท่านั้น แต่ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ เพ่ิมความพึงพอใจของผู้ใช้งาน และส่งเสริมยอดขายในระยะ
ยาว 
 
5.5 การท า SEO และ Digital Marketing เบื้องต้น 

การท า SEO (Search Engine Optimization) และ Digital Marketing เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้
ธุรกิจสามารถเพ่ิมการมองเห็น (Visibility) และดึงดูดลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1). การท า SEO (Search Engine Optimization) 
SEO คือกระบวนการปรับแต่งเว็บไซต์ให้แสดงผลในอันดับต้น ๆ ของหน้าการค้นหาบนเครื่องมือค้นหา เช่น 
Google เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้ลูกค้าเข้าชมเว็บไซต์มากข้ึน การท า SEO มีทั้งแบบ On-page SEO และ Off-
page SEO 



• On-page SEO: การปรับปรุงเนื้อหาและโครงสร้างภายในเว็บไซต์ เช่น การใช้ค าหลัก (Keywords) 
ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ การตั้งชื่อหัวข้อ (Title Tag) ค าอธิบาย (Meta Description) และการใช้ลิงก์
ภายใน (Internal Links) อย่างเหมาะสม 

• Off-page SEO: การสร้างความน่าเชื่อถือจากภายนอก เช่น การได้รับลิงก์จากเว็บไซต์อ่ืน 
(Backlinks) การแชร์เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือการรีวิวจากผู้ใช้จริง 

การท า SEO ที่ดีช่วยเพิ่มโอกาสให้เว็บไซต์ของธุรกิจติดอันดับในหน้าผลการค้นหา (SERPs) ส่งผลให้เกิดการ
เข้าชม (Traffic) อย่างต่อเนื่องโดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณาเพ่ิมเติม 

2). การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
Digital Marketing คือการใช้เทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ในการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างมีประสิทธิภาพ เครื่องมือหลักท่ีนิยมใช้ ได้แก่ 

• Social Media Marketing: การท าการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม เช่น Facebook, Instagram, 
TikTok หรือ LINE เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์และการมีส่วนร่วมกับลูกค้า 

• Content Marketing: การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่า เช่น บทความ วิดีโอ หรืออินโฟ
กราฟิก เพ่ือดึงดูดและรักษาความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

• Email Marketing: การสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าผ่านอีเมล เช่น การส่งโปรโมชั่น ข่าวสาร หรือ
ข้อเสนอพิเศษ 

• Paid Advertising (SEM / Display Ads): การโฆษณาแบบช าระเงิน เช่น Google Ads หรือ 
Facebook Ads เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงอย่างรวดเร็ว 

• Analytics & Performance Tracking: การวัดผลด้วยเครื่องมือ เช่น Google Analytics เพ่ือ
ปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

การผสาน SEO เข้ากับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งบนโลก
ออนไลน์ เพิ่มยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
5.6 การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee 

ในยุคดิจิทัล การเปิดร้านค้าออนไลน์กลายเป็นช่องทางส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในการขยายตลาด
และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้า โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์ม Shopee ซึ่งเป็นหนึ่งในตลาดออนไลน์ 
(Marketplace) ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

1). การเตรียมความพร้อมก่อนเปิดร้านค้าออนไลน์ 
ผู้ประกอบการควรเริ่มจากการวิเคราะห์ตลาดและกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเลือกสินค้าท่ีมีความต้องการสูงและมี
ศักยภาพในการแข่งขัน จากนั้นจึงเตรียม ข้อมูลสินค้า เช่น ชื่อ รายละเอียด รูปภาพ และราคาขายให้ครบถ้วน
และน่าสนใจ การตั้งชื่อร้านค้าและออกแบบโลโก้ให้จดจ าง่ายจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ 



2). ขั้นตอนการเปิดร้านค้าใน Shopee 
Shopee เปิดโอกาสให้ผู้ขายสามารถเริ่มต้นได้ฟรี โดยมีขั้นตอนหลักดังนี้ 

1. สมัครบัญชีผู้ขาย (Seller Account): ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Shopee 
2. ตั้งค่าร้านค้า (Shop Setup): ใส่ชื่อร้าน รายละเอียด ค าอธิบาย และภาพโปรไฟล์ 
3. เพิ่มสินค้า (Product Listing): อัปโหลดภาพสินค้าคุณภาพสูง เขียนค าอธิบายที่ชัดเจน และระบุ

หมวดหมู่ให้ถูกต้อง 
4. ก าหนดราคาและค่าจัดส่ง: ค านวณต้นทุนและตั้งราคาที่เหมาะสม พร้อมเลือกรูปแบบการจัดส่ง 

(Shopee Logistics หรือจัดส่งเอง) 
5. โปรโมตร้านค้า: ใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายของ Shopee เช่น “Shopee Ads”, “Flash Sale”, 

หรือ “Voucher ส่วนลด” เพื่อเพ่ิมยอดขาย 
3). กลยุทธ์การขายสินค้าบน Shopee ให้ประสบความส าเร็จ 
• การใช้ค าหลัก (Keyword Optimization): เพ่ือให้สินค้าปรากฏในผลการค้นหาของลูกค้า 
• การให้บริการลูกค้าที่ดี: ตอบแชตอย่างรวดเร็วและสุภาพ เพ่ือสร้างความประทับใจ 
• การจัดโปรโมชั่นและรีวิว: ใช้ส่วนลดหรือคูปองเพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ พร้อมขอรีวิวจากลูกค้าเพ่ือสร้าง

ความน่าเชื่อถือ 
• การวิเคราะห์ข้อมูลการขาย: ติดตามยอดขาย การเข้าชม และพฤติกรรมผู้บริโภคผ่าน Shopee 

Seller Centre เพ่ือปรับกลยุทธ์ทางการตลาด 
การขายสินค้าผ่าน Shopee ช่วยให้ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถเข้าถึงลูกค้าท่ัวประเทศโดยไม่จ าเป็นต้อง
ลงทุนสูงในหน้าร้านจริง ทั้งยังสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึกของแพลตฟอร์มเพ่ือปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
5.7 การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ปัจจุบัน TikTok ไม่ได้เป็นเพียงแพลตฟอร์มส าหรับสร้างความบันเทิง แต่ได้พัฒนาไปสู่ช่องทางการตลาด
ดิจิทัลที่ทรงพลัง ภายใต้ระบบ TikTok Shop ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าโดยตรงผ่าน
วิดีโอสั้นและไลฟ์สดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผสานทั้ง “ความบันเทิง” และ “การซื้อขาย” เข้าด้วยกัน 

1). ความส าคัญของ TikTok ในการท าธุรกิจออนไลน์ 
TikTok มีฐานผู้ใช้งานขนาดใหญ่ โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์สูง แพลตฟอร์มนี้ใช้ระบบอัลกอริทึมท่ีช่วยให้เนื้อหาของผู้ขายสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ง่ายและรวดเร็วผ่าน วิดีโอสั้น (Short-form video) ที่ดึงดูดความสนใจในไม่ก่ีวินาที 

2). ขั้นตอนการเปิดร้านค้าใน TikTok Shop 
การเปิดร้านใน TikTok สามารถท าได้อย่างง่ายดาย โดยมีขั้นตอนหลักดังนี้ 

1. สมัครบัญชี TikTok Seller Center: ผ่านเว็บไซต์ https://seller-th.tiktok.com 



2. ยืนยันข้อมูลผู้ขาย: กรอกข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลนิติบุคคล พร้อมแนบเอกสารยืนยันตัวตน 
3. ตั้งค่าร้านค้า: ใสช่ื่อร้าน โลโก ้ค าอธิบายสินค้า และข้อมูลติดต่อ 
4. เพิ่มสินค้า (Product Listing): อัปโหลดภาพและวิดีโอสินค้า เขียนค าอธิบายที่ดึงดูดและใช้ค าหลัก 

(Keywords) ที่เหมาะสม 
5. เชื่อมต่อบัญชีธนาคาร: เพ่ือรับเงินจากยอดขายสินค้า 
6. โปรโมตร้านค้า: ผ่านคลิปวิดโีอ การไลฟ์สด (Live Streaming) และการร่วมมือกับ Influencers 
3). กลยุทธ์การขายสินค้าบน TikTok ให้ประสบความส าเร็จ 
• สร้างเนื้อหาที่โดดเด่น (Creative Content): วิดีโอควรสั้น กระชับ มีจุดขายชัดเจน และน าเสนอใน

รูปแบบที่สนุกและน่าจดจ า 
• ใช้ Influencer Marketing: การร่วมมือกับผู้สร้างคอนเทนต์ (Creator) ช่วยเพิ่มการมองเห็นและ

ความน่าเชื่อถือของสินค้า 
• ใช้ฟีเจอร์ TikTok Ads: เช่น “In-Feed Ads” หรือ “Hashtag Challenge” เพ่ือโปรโมตสินค้าให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น 
• การไลฟ์สดขายสินค้า (Live Commerce): เป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีช่วยเพิ่มยอดขายแบบเรียลไทม์และ

สร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้า 
• วิเคราะห์ข้อมูลผู้ชม (Analytics): ใช้ข้อมูลจาก TikTok Seller Center เพ่ือปรับปรุงเนื้อหาและกล

ยุทธ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง 
4). ข้อดีของการขายสินค้าผ่าน TikTok Shop 
• สร้างยอดขายได้รวดเร็วผ่านระบบวิดีโอและไลฟ์สด 
• เข้าถึงกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ได้โดยตรง 
• ใช้ต้นทุนน้อยแต่สร้างผลตอบแทนสูง 
• มีระบบช าระเงินและจัดส่งที่ปลอดภัยและสะดวก 

การขายสินค้าผ่าน TikTok จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้ประกอบการไม่ควรมองข้าม เพราะนอกจากช่วยเพิ่ม
ยอดขายแล้ว ยังสามารถสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ าในวงกว้างผ่านคอนเทนต์ที่สร้างสรรค์และเข้าถึงผู้บริโภค
ยุคใหม่ได้อย่างแท้จริง 
 
5.8 การเปิดร้านค้าออนไลน์และขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Lazada 
Lazada เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และได้รับความนิยมสูงใน
ประเทศไทย การเปิดร้านค้าออนไลน์บน Lazada เป็นโอกาสส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในการขยายตลาด 
เข้าถึงลูกค้าท่ัวประเทศ และสร้างยอดขายโดยไม่ต้องมีหน้าร้านจริง 
1. ความส าคัญของการขายสินค้าผ่าน Lazada 



Lazada เป็นตลาดกลาง (Marketplace) ที่เชื่อมโยงระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ โดยมีระบบจัดการสินค้าครบวงจร 
ทั้งระบบการช าระเงิน การขนส่ง และบริการลูกค้า นอกจากนี้ Lazada ยังมีระบบสนับสนุนผู้ขาย เช่น 
Lazada University ที่ให้ค าแนะน าและอบรมเก่ียวกับการขายออนไลน์อย่างมืออาชีพ 
2. ขั้นตอนการเปิดร้านค้าใน Lazada 
การเปิดร้านค้าใน Lazada สามารถท าได้ง่ายผ่านเว็บไซต์ https://sellercenter.lazada.co.th โดยมีขั้นตอน
หลักดังนี้ 

1. สมัครบัญชีผู้ขาย (Seller Registration): เลือกประเภทบัญชี ได้แก่ “ผู้ขายทั่วไป” (Local Seller) 
หรือ “แบรนด์/บริษัท” (Official Store) 

2. กรอกข้อมูลร้านค้า: ระบุชื่อร้าน หมวดหมู่สินค้า และข้อมูลติดต่อให้ครบถ้วน 
3. อัปโหลดสินค้า (Product Listing): เพ่ิมรูปภาพ ค าอธิบาย ราคา และสต็อกสินค้า 
4. ตั้งค่าการจัดส่ง: เลือกวิธีการจัดส่ง เช่น Lazada Express (LEX) หรือขนส่งเอกชน 
5. จัดการค าสั่งซื้อ: เมื่อมีการสั่งซื้อ ผู้ขายสามารถจัดการค าสั่งผ่าน Lazada Seller Centre 
6. โปรโมตร้านค้า: ใช้เครื่องมือในระบบ เช่น Lazada Sponsored Discovery หรือ Flash Sale 

เพ่ือเพ่ิมยอดขายและการมองเห็น 
3. กลยุทธ์การขายสินค้าบน Lazada ให้ประสบความส าเร็จ 

• ตกแต่งหน้าร้านให้น่าสนใจ: ใช้ภาพและโลโก้คุณภาพสูง รวมถึงข้อความแนะน าร้านที่ดึงดูดลูกค้า 
• ใช้ค าหลัก (Keywords): เพ่ือให้สินค้าปรากฏในผลการค้นหาของลูกค้า 
• เข้าร่วมแคมเปญของ Lazada: เช่น 11.11, 12.12 หรือ Birthday Sale เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
• รักษามาตรฐานการบริการ: จัดส่งตรงเวลา ตอบแชตไว และดูแลลูกค้าหลังการขาย 
• วิเคราะห์ข้อมูลการขาย: ใช้รายงานจาก Lazada Seller Centre Analytics เพ่ือปรับกลยุทธ์ให้

ตรงกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
4. ข้อดีของการขายสินค้าผ่าน Lazada 

• เข้าถึงฐานลูกค้าขนาดใหญ่ทั่วประเทศ 
• มีระบบช าระเงินและโลจิสติกส์ที่ปลอดภัย 
• มีแคมเปญส่งเสริมการขายจาก Lazada อย่างต่อเนื่อง 
• มีระบบสนับสนุนผู้ขายและเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลที่ช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน 

การขายสินค้าผ่าน Lazada จึงเป็นทางเลือกท่ีเหมาะส าหรับผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่ต้องการเริ่มต้นธุรกิจ
ออนไลน์อย่างมืออาชีพ และขยายการเข้าถึงตลาดโดยไม่ต้องลงทุนสูงในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน 
 
 
 
 



สรุป 
การออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพเป็นพื้นฐานส าคัญของการท าธุรกิจออนไลน์ โดยต้องค านึงถึงหลักการ
ออกแบบที่เหมาะสม ใช้งานง่าย และตอบสนองต่อผู้ใช้ทั้งในด้าน UX (User Experience) และ UI (User 
Interface) เพ่ือสร้างความประทับใจและความพึงพอใจในการใช้งาน เว็บไซต์สามารถพัฒนาได้ด้วยระบบ
จัดการเนื้อหา (CMS) เช่น WordPress หรือ Shopify ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการจัดการเนื้อหาได้สะดวกและ
ไม่จ าเป็นต้องมีความรู้ด้านโปรแกรมข้ันสูง การสร้างเว็บเพจเพื่อธุรกิจควรมุ่งเน้นการน าเสนอสินค้าและบริการ
ให้ชัดเจน พร้อมรองรับการค้นหาผ่านการท า SEO (Search Engine Optimization) และกลยุทธ์ Digital 
Marketing เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ปัจจุบันธุรกิจออนไลน์สามารถขยายสู่แพลตฟอร์มยอด
นิยม เช่น Shopee, TikTok Shop และ Lazada ซึ่งเป็นช่องทางการค้าแบบ Marketplace ที่อ านวยความ
สะดวกในการขายสินค้า การช าระเงิน และการขนส่ง ผู้ประกอบการที่เข้าใจหลักการเหล่านี้จะสามารถสร้าง
ธุรกิจออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แข่งขันได้ในตลาดดิจิทัล และพัฒนาสู่ความยั่งยืนในระยะยาว 
 
ค าถามท้ายบท 

1. หลักการส าคัญของการออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพคืออะไร และท าไมจึงส าคัญต่อธุรกิจ
ออนไลน์? 

2. UX/UI Design มีบทบาทอย่างไรในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้งานเว็บไซต์? 
3. ระบบจัดการเนื้อหา (CMS) เช่น WordPress และ Shopify ช่วยให้ผู้ประกอบการบริหารเว็บไซต์ได้

อย่างไรบ้าง? 
4. การท า SEO และ Digital Marketing ส่งผลต่อการเพ่ิมยอดขายในธุรกิจออนไลน์อย่างไร? 
5. เปรียบเทียบลักษณะเด่นของการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee, TikTok Shop และ Lazada 

ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร? 
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บทที่ 6 การวิเคราะห์ผู้บริโภคและพฤติกรรมออนไลน์ (Online Consumer Analysis and Behavior) 
• ลักษณะผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
• กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
• เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค (Google Analytics, Social Listening) 
• การสร้างความภักดีและประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 

 
ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การเข้าใจและวิเคราะห์ผู้บริโภค
ออนไลน์จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคในโลกออนไลน์มี
ลักษณะและพฤติกรรมที่แตกต่างจากผู้บริโภคแบบดั้งเดิม โดยมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วและได้รับอิทธิพลจาก
ข้อมูล รีวิว และสื่อสังคมออนไลน์ การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคด้วยเครื่องมือดิจิทัล เช่น Google Analytics 
และ Social Listening ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรม ความต้องการ และความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้อย่างลึกซ้ึง ซึ่งน าไปสู่การพัฒนาประสบการณ์ลูกค้าและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
 
6.1 ลักษณะผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีลักษณะที่แตกต่างจากผู้บริโภคในอดีตอย่างชัดเจน เนื่องจากเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
สินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็วผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ และแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ การ
เปรียบเทียบราคา รีวิวสินค้า และความคิดเห็นจากผู้ใช้จริงกลายเป็นขั้นตอนส าคัญก่อนการตัดสินใจซื้อ 
(Kotler et al., 2021) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการเลือกและมีความคาดหวังสูงต่อคุณภาพสินค้าและการ
บริการ 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคในโลกดิจิทัลยังมีบทบาทเชิงรุกมากข้ึน โดยไม่เพียงแต่เป็นผู้รับสาร แต่ยังเป็น 
“ผู้สร้างเนื้อหา” (Content Creator) ผ่านการรีวิว แสดงความคิดเห็น และแชร์ประสบการณ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภครายอ่ืน (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้
ความส าคัญกับประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personalized Experience) ความโปร่งใสของแบรนด์ และความ
รวดเร็วในการตอบสนอง หากธุรกิจไม่สามารถตอบสนองได้ทันเวลา ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใช้แบ
รนด์คู่แข่งได้ง่าย 

ดังนั้น การท าความเข้าใจลักษณะของผู้บริโภคในโลกดิจิทัลจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ธุรกิจจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลเชิงลึก (Consumer Insight) จากแหล่งข้อมูลดิจิทัล เพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ บริการ และประสบการณ์ลูกค้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพ 
 
 
 



 
6.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ (Online Buying Decision Process) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางดิจิทัล โดยมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากการซื้อในร้านค้าแบบ
ดั้งเดิม เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว เปรียบเทียบราคา และอ่านรีวิวจากผู้ใช้จริงก่อน
ตัดสินใจซื้อ (Kotler et al., 2021) ทั้งนี้กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์โดยทั่วไปสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 
ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 

1).การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) 
เป็นขั้นตอนแรกท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาที่ต้องการแก้ไข เช่น ต้องการซื้อโทรศัพท์เครื่องใหม่ 
หรือมองหาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ โดยการกระตุ้นความต้องการอาจมาจากโฆษณา คอนเทนต์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ หรือค าแนะน าจากเพ่ือน (Solomon, 2023) 

2).การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อเกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลผ่านแหล่งออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ของแบรนด์ เว็บรีวิวสินค้า 
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และโซเชียลมีเดีย การค้นหาข้อมูลในยุคดิจิทัลสามารถท าได้สะดวกและรวดเร็ว ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีข้อมูลมากพอในการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) 

3).การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากหลายยี่ห้อหรือหลายร้านค้า โดยพิจารณาจากราคา 
คุณสมบัติ คุณภาพ รีวิวจากผู้ใช้จริง และชื่อเสียงของแบรนด์ ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจ 
เนื่องจากข้อมูลออนไลน์มีความโปร่งใสและสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 

4).การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางที่สะดวกและเชื่อถือได้ เช่น เว็บไซต์ทางการของแบรนด์ แพลตฟอร์ม E-
Marketplace อย่าง Shopee หรือ Lazada รวมถึงช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น Facebook หรือ TikTok 
Shop การช าระเงินออนไลน์ที่ปลอดภัยและการจัดส่งที่รวดเร็วเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใน
ขั้นตอนนี้ 

5).พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
หลังการซื้อ ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ หากได้รับประสบการณ์ที่ดีจะน าไปสู่การ
ซื้อซ ้าและการบอกต่อทางออนไลน์ เช่น การรีวิวสินค้า หรือแชร์ความคิดเห็นในโซเชียลมีเดีย ในทางกลับกัน 
หากประสบการณ์ไม่ดี อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และลดความภักดีของลูกค้า (Kotler et al., 2021) 

การท าความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์จึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาดยุคใหม่ เพื่อ
ออกแบบกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละข้ันตอน ตั้งแต่การสร้างแรงจูงใจไปจนถึงการ
สร้างประสบการณ์หลังการซื้อที่น่าประทับใจ 
 



 
 
6.3 เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค  

การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค(Google Analytics, Social Listening)ในยุคดิจิทัลเป็นหัวใจส าคัญของการตลาด
ออนไลน์ เพราะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรม ความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่าง
แม่นย า ปัจจุบันมีเครื่องมือดิจิทัลหลายประเภทที่ใช้ในการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือยอด
นิยมได้แก่ Google Analytics และ Social Listening 

1).Google Analytics 
Google Analytics เป็นเครื่องมือวิเคราะห์เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผู้เข้าชมเว็บไซต์ เช่น จ านวนผู้เข้า
ชม (Visitors) แหล่งที่มาของการเข้าชม (Traffic Sources) พฤติกรรมการใช้งานบนหน้าเว็บ (User 
Behavior) และ Conversion Rate หรืออัตราการท ากิจกรรมส าเร็จ เช่น การสั่งซื้อหรือกรอกแบบฟอร์ม
ติดต่อ (Kaushik, 2021) เครื่องมือนี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถวัดประสิทธิภาพของแคมเปญออนไลน์ 
ปรับปรุงประสบการณ์ผู้ใช้ และพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

2).Social Listening 
Social Listening เป็นการติดตาม วิเคราะห์ และตีความข้อมูลที่เกิดข้ึนบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram หรือ TikTok เพ่ือเข้าใจความคิดเห็น ความรู้สึก และแนวโน้มของผู้บริโภค (He et al., 
2021) เครื่องมือนี้สามารถระบุความนิยมของแบรนด์ การตอบรับต่อผลิตภัณฑ์ และความคิดเห็นเชิงลบหรือ
บวก ซึ่งช่วยให้นักการตลาดสามารถปรับปรุงสินค้า บริการ และกลยุทธ์การสื่อสารได้อย่างทันท่วงที 

 

หมวดหมู่ 
Google 

Analytics 
Social 

Listening 
การใช้งานร่วมกัน 
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หมวดหมู่ 
Google 

Analytics 
Social 

Listening 
การใช้งานร่วมกัน 

เช่น จ านวนคลิก, เวลาอยู่
บนหน้าเว็บ 

Quantitative) เช่น 
ความคิดเห็น, 
Sentiment, Hashtag 

ปริมาณและความรู้สึกเชิง
คุณภาพของผู้บริโภค 

แหล่งข้อมูล 
เว็บไซต์ของ

บริษัทหรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของแบรนด์ 

โซเชียลมีเดีย 
เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, 
TikTok 

รวบรวมข้อมูลจาก
เว็บไซต์และโซเชียลมีเดีย
เพ่ือให้เห็นภาพรวมของการมี
ส่วนร่วมและความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

ข้อดี 

- เข้าใจ
พฤติกรรมผู้ใช้เว็บไซต์โดย
ละเอียด- วัดผลแคมเปญ
ออนไลน์และ 
Conversion ได-้ ใช้งาน
ง่ายและมีรายงาน
ส าเร็จรูป 

- รับรู้ความ
คิดเห็นและความรู้สึก
ของผู้บริโภคทันที- 
สามารถระบุประเด็นที่
เป็นกระแสได้- ช่วย
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และ
กลยุทธ์สื่อสาร 

การใช้ร่วมกันท าให้
สามารถติดตามการเข้าชมและ
พฤติกรรมบนเว็บไซต์ พร้อม
เข้าใจความรู้สึกและความ
คิดเห็นบนโซเชียลมีเดีย เพ่ือ
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและ
สร้างประสบการณ์ลูกค้าได้ครบ
ทุกมิติ 

ข้อจ ากัด 

- ไม่สามารถ
วิเคราะห์ความคิดเห็นเชิง
อารมณ์ของผู้บริโภคได้- 
ข้อมูลจ ากัดเฉพาะเว็บไซต์ 

- วิเคราะห์เชิง
ปริมาณได้ไม่ละเอียดเท่า
ข้อมูลเว็บไซต์- อาจมี
เสียงรบกวน (Noise) 
จากความคิดเห็นที่ไม่
เกี่ยวข้อง 

ข้อจ ากัดแต่ละ
เครื่องมือสามารถเสริมกันได้ 
เช่น ใช้ Google Analytics 
วิเคราะห์พฤติกรรมเชิงปริมาณ 
และ Social Listening 
วิเคราะห์ความรู้สึกและความ
คิดเห็นเชิงคุณภาพ 

 
การใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคร่วมกันทั้ง Google Analytics และ Social Listening ช่วย

ให้องค์กรได้รับข้อมูลเชิงลึกทั้งจาก พฤติกรรมออนไลน์ของผู้ใช้ และ ความคิดเห็นหรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นบน
โซเชียลมีเดีย ซึ่งสามารถน าไปสู่การพัฒนาประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) และสร้างความภักดี
ต่อแบรนด์ในระยะยาว 
 



6.4 การสร้างความภักดีและประสบการณ์ลูกค้า  

การสร้างความภักดีและประสบการณ์ลูกค้า (Customer Loyalty and Experience) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้
ธุรกิจสามารถรักษาลูกค้าเดิมและเพ่ิมโอกาสในการขายซ ้าในยุคดิจิทัล เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
สินค้าและบริการได้อย่างง่ายดายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การมอบประสบการณ์ท่ีดีและตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง (Lemon & Verhoef, 2016) 

1). ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 
Customer Experience คือการที่ลูกค้ารับรู้และตอบสนองต่อทุกจุดสัมผัส (Touchpoints) กับแบรนด์ ไม่ว่า
จะเป็นเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน โซเชียลมีเดีย หรือการสื่อสารผ่านอีเมล การสร้างประสบการณ์ที่ดีหมายถึงการ
ท าให้ลูกค้ารู้สึกสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และพึงพอใจในการใช้บริการหรือสินค้า การออกแบบประสบการณ์
ลูกค้าท่ีดีช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (Schmitt, 2010) 

2). การสร้างความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
ความภักดีของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง และพร้อมที่จะ
เลือกใช้แบรนด์ซ ้า แม้จะมีตัวเลือกอ่ืนในตลาด การสร้างความภักดีสามารถท าได้หลายวิธี เช่น 

• การมอบสิทธิพิเศษและโปรแกรมสมาชิก เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์และรู้สึกมีคุณค่า 
• การสื่อสารที่ตรงใจและเป็นส่วนตัว ผ่านการปรับเนื้อหา การส่งโปรโมชั่น หรือข้อเสนอเฉพาะบุคคล 
• การตอบสนองต่อข้อร้องเรียนและค าติชมอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือ 

3). ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้ากับความภักดี 
งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าประสบการณ์ลูกค้าท่ีดีมีผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า หากลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่
เป็นบวกตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุดกระบวนการซื้อ พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ ้าและแนะน าแบรนด์ต่อ
ผู้อื่น (Verhoef et al., 2009) 

ด้าน ความสัมพันธ์ ตัวอย่าง 

ประสบการณ์
ลูกค้าเชิงบวก 

หากลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี เช่น การใช้
งานสะดวก การบริการรวดเร็ว และได้รับความ
ช่วยเหลือทันที จะเพ่ิมความพึงพอใจและความ
เชื่อมั่นต่อแบรนด์ 

ลูกค้าซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์และพบว่า
หน้าเว็บใช้งานง่าย มีระบบช าระเงินที่
ปลอดภัย ส่งของรวดเร็ว ท าให้กลับมา
ซื้อซ ้าและแนะน าเพ่ือน 

การตอบสนองต่อ
ข้อร้องเรียน 

การจัดการปัญหาอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์ใส่ใจ 
เพ่ิมความภักดีแม้เกิดปัญหา 

ลูกค้าส่งอีเมลแจ้งปัญหาสินค้า บริษัท
ตอบกลับภายใน 24 ชั่วโมง แก้ไข



ด้าน ความสัมพันธ์ ตัวอย่าง 

ปัญหาให้เรียบร้อย ลูกค้ายังคงซื้อสินค้า
ต่อ 

ความเป็นส่วนตัว
และการปรับแต่ง 

การน าเสนอข้อเสนอหรือเนื้อหาที่ตรงกับความ
สนใจของลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกมีคุณค่าและ
เชื่อมโยงกับแบรนด์ 

แอปพลิเคชันร้านกาแฟแนะน า
โปรโมชั่นเมนูโปรดตามพฤติกรรมการ
สั่งซื้อเดิม ลูกค้าใช้บริการบ่อยขึ้น 

ประสบการณ์ที่
ต่อเนื่องและ
สม ่าเสมอ 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่องช่วย
สร้างความภักดีในระยะยาว 

ร้านค้าออนไลน์ที่ส่งของตรงเวลาเสมอ 
มีบริการหลังการขายที่ดี ลูกค้าเลือกซื้อ
ซ ้าทุกครั้งเมื่อมีโปรโมชั่นใหม่ 

ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ลูกค้าและความภักดีต้องอาศัยการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค การปรับปรุง
กระบวนการบริการ และการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การน าแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้กับช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ร่วมกันจะช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว 

6.5 สรุป 

ในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคมีลักษณะเฉพาะที่สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว เปรียบเทียบ
ราคา และรับอิทธิพลจากรีวิวหรือความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมีความ
ซับซ้อนและรวดเร็ว กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์จึงครอบคลุมตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ จนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ ส าหรับนักการตลาด การใช้
เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค เช่น Google Analytics และ Social Listening ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรม
และความรู้สึกของลูกค้าได้อย่างแม่นย า ข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้า (Customer 
Experience) และสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ตรงจุดและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว 
 
ค าถามท้ายบท  

1. อธิบายลักษณะเด่นของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล และความแตกต่างจากผู้บริโภคแบบดั้งเดิม 
2. อธิบายขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ พร้อมยกตัวอย่างประกอบแต่ละขั้นตอน 
3. เปรียบเทียบข้อดีและข้อจ ากัดของ Google Analytics และ Social Listening ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ผู้บริโภค 
4. อธิบายความส าคัญของ Customer Experience ต่อความภักดีของลูกค้า และยกตัวอย่างวิธีการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าที่ดี 



5. นักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลจากการวิเคราะห์ผู้บริโภคออนไลน์ร่วมกับกลยุทธ์การสร้างความภักดี
อย่างไร เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายซ ้าและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
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บทที่ 7 ระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment Systems) 
• ประเภทของระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
• ระบบ Mobile Banking, E-Wallet, และ Payment Gateway 
• เทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) 
• ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 

 
ในยุคดิจิทัล การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญต่อทั้งผู้บริโภคและธุรกิจ 
ระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้การโอนเงิน การช าระค่าสินค้าและบริการเป็นไปอย่างรวดเร็ว สะดวก 
และลดความเสี่ยงจากการใช้เงินสด บทนี้จะน าเสนอประเภทของระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ เช่น Mobile 
Banking, E-Wallet และ Payment Gateway รวมถึงเทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) ที่เข้ามาสนับสนุนการท า
ธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังกล่าวถึงมาตรการความปลอดภัยเพื่อป้องกันการทุจริตและการ
โจรกรรมข้อมูลทางการเงินออนไลน์ ท าให้ผู้ใช้สามารถใช้งานระบบเหล่านี้ได้อย่างมั่นใจและปลอดภัย 
 
7.1 ประเภทของระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ 

ระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment Systems) เป็นกลไกส าคัญในการสนับสนุนการท า
ธุรกรรมออนไลน์และธุรกรรมแบบไร้เงินสด โดยสามารถแบ่งประเภทหลัก ๆ ตามลักษณะการใช้งานและ
เทคโนโลยีที่รองรับ ดังนี้ 

1. ระบบธนาคารบนมือถือ (Mobile Banking) 
ระบบ Mobile Banking เป็นบริการที่ธนาคารจัดให้ผู้ใช้สามารถท าธุรกรรมการเงินผ่านสมาร์ท
โฟนหรือแท็บเล็ตได้โดยตรง เช่น การโอนเงิน จ่ายบิล ตรวจสอบยอดเงิน และเติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
(Mallat, 2007) ความสะดวก รวดเร็ว และการเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลาเป็นปัจจัยที่ท าให้ Mobile 
Banking เป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

2. กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) 
E-Wallet คือระบบที่ผู้ใช้สามารถเก็บเงินดิจิทัลและช าระค่าสินค้าหรือบริการออนไลน์ได้ เช่น 
TrueMoney Wallet, GrabPay และ PromptPay การใช้ E-Wallet ชว่ยลดการพกพาเงินสด และ
สามารถท าธุรกรรมได้แบบทันที (Kou et al., 2012) นอกจากนี้ E-Wallet ยังสามารถเชื่อมต่อกับ
บัตรเครดิตหรือบัญชีธนาคารเพ่ือความสะดวกในการเติมเงินและถอนเงิน 

3. ระบบเกตเวย์ช าระเงิน (Payment Gateway) 
Payment Gateway เป็นระบบที่ช่วยประมวลผลธุรกรรมออนไลน์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ โดยท า
หน้าที่เป็นตัวกลางในการตรวจสอบข้อมูลบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต เช่น PayPal, Omise หรือ 2C2P 
(Mallat, 2007) ระบบนี้มีความส าคัญต่อร้านค้าออนไลน์เพราะช่วยให้การช าระเงินเป็นไปอย่าง
ปลอดภัยและเชื่อถือได้ 



4. ระบบช าระเงินผ่าน QR Code และบัตรเติมเงิน 
ในปัจจุบันการช าระเงินผ่าน QR Code ก าลังได้รับความนิยมสูง โดยผู้ใช้เพียงสแกนรหัส QR ที่
ร้านค้าหรือบนใบแจ้งหนี้ผ่านแอปพลิเคชันธนาคารหรือ E-Wallet ก็สามารถช าระเงินได้ทันที (Kaur 
& Sharma, 2020) นอกจากนี้ยังมีบัตรเติมเงิน (Prepaid Card) ที่ใช้แทนเงินสดส าหรับการซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์ 

 

ประเภทระบบ ตัวอย่าง ข้อดี ข้อจ ากัด 

Mobile 
Banking 

ธนาคารบนมือถือ เช่น 
SCB Easy, 
Krungthai NEXT 

- ท าธุรกรรมได้ทุกท่ีทุกเวลา - 
ตรวจสอบยอดเงินและประวัติการใช้
จ่ายได้ทันที - ลดการพกเงินสด 

- ต้องมีสมาร์ทโฟนและ
อินเทอร์เน็ต - ความเสี่ยงจาก
การถูกโจรกรรมหรือไวรัสมือ
ถือ 

E-Wallet 
TrueMoney Wallet, 
GrabPay, 
PromptPay 

- ช าระเงินได้รวดเร็ว - เชื่อมต่อกับ
บัญชีธนาคารและบัตรเครดิตได้ - ลด
การพกพาเงินสด 

- ต้องมีการลงทะเบียนและ
ยืนยันตัวตน - ยอดเงินใน
กระเป๋าอาจจ ากัดการใช้งาน 

Payment 
Gateway 

PayPal, Omise, 
2C2P 

- เป็นตัวกลางที่ปลอดภัยระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อ - รองรับหลายช่อง
ทางการช าระเงิน - ใช้ได้ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

- อาจมีค่าธรรมเนียมต่อ
ธุรกรรม - ต้องมีบัญชีผู้ใช้และ
เชื่อมต่อธนาคาร 

QR Code / 
Prepaid 
Card 

การสแกน QR ของ
ธนาคารหรือร้านค้า, 
บัตรเติมเงิน 

- ช าระเงินรวดเร็วเพียงสแกน QR - 
ใช้งานง่ายส าหรับร้านค้าและผู้ใช้ - 
บัตรเติมเงินเหมาะส าหรับผู้ไม่มีบัญชี
ธนาคาร 

- ต้องมีสมาร์ทโฟนส าหรับ 
QR - บัตรเติมเงินจ ากัดวงเงิน
และอาจสูญหายได้ 

 
การท าความเข้าใจประเภทของระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้บริโภคและผู้ประกอบการเลือกใช้บริการ
ที่เหมาะสมกับความต้องการ ทั้งในด้านความสะดวก ความปลอดภัย และประสิทธิภาพในการท าธุรกรรม 
 
7.2 ระบบ Mobile Banking, E-Wallet, และ Payment Gateway 

ในยุคดิจิทัล การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ต้องอาศัยเครื่องมือและระบบที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย 
ระบบที่นิยมใช้มากที่สุดได้แก่ Mobile Banking, E-Wallet, และ Payment Gateway โดยแต่ละระบบมี
คุณสมบัติ วิธีการใช้งาน และข้อดี-ข้อจ ากัดเฉพาะตัวดังนี้ 

1). Mobile Banking 



ความหมาย: บริการธนาคารผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต ช่วยให้ผู้ใช้เข้าถึงบัญชีและท า
ธุรกรรมได้ทุกท่ีทุกเวลา (Mallat, 2007) 
วิธีการใช้งาน: 

• ดาวน์โหลดและติดตั้งแอป Mobile Banking ของธนาคารที่ใช้งาน 
• ลงทะเบียนและยืนยันตัวตนด้วยเลขบัตรประชาชน รหัส OTP หรือ Biometric 
• เข้าสู่ระบบและเลือกบริการ เช่น โอนเงิน จ่ายบิล เติมเงินมือถือ ตรวจสอบยอดเงิน 
• ท าธุรกรรมและยืนยันด้วยรหัส PIN หรือ OTP 

ข้อดี: สะดวก รวดเร็ว ตรวจสอบยอดเงินได้ทันที 
ข้อจ ากัด: ต้องมีสมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ต ป้องกันความเสี่ยงจากไวรัสหรือการโจรกรรม 
 

2). E-Wallet 
ความหมาย: กระเป๋าเงินดิจิทัลที่เก็บเงินออนไลน์และใช้ช าระค่าสินค้าหรือบริการโดยไม่ใช้เงินสด เช่น 
TrueMoney Wallet, GrabPay, PromptPay (Kou et al., 2012) 
วิธีการใช้งาน: 

• ดาวน์โหลดแอป E-Wallet และลงทะเบียนบัญชีผู้ใช้ 
• เติมเงินเข้ากระเป๋าเงินโดยเชื่อมกับบัญชีธนาคาร บัตรเครดิต หรือร้านค้าเติมเงิน 
• เลือกช าระค่าสินค้าหรือบริการผ่านแอป โดยสแกน QR Code หรือกดจ่ายตามเมนู 
• ยืนยันการช าระเงินด้วยรหัส PIN หรือ Biometric 

ข้อดี: ช าระเงินรวดเร็ว ลดการพกเงินสด เชื่อมต่อบัญชีธนาคารได้ 
ข้อจ ากัด: ต้องยืนยันตัวตน วงเงินอาจจ ากัดตามข้อก าหนด 
 

3). Payment Gateway 
ความหมาย: ระบบที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อในการช าระเงินออนไลน์ เช่น PayPal, Omise, 2C2P 
(Mallat, 2007) 
วิธีการใช้งาน: 

• ร้านค้าสมัครใช้งาน Payment Gateway และเชื่อมต่อกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 
• ลูกค้าเลือกช าระเงินผ่านระบบ Payment Gateway ขณะซื้อสินค้าออนไลน์ 
• ระบบ Payment Gateway ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลบัตรเครดิต/เดบิต หรือบัญชีธนาคาร 
• ระบบอนุมัติการช าระเงินและแจ้งผลการท าธุรกรรมทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ 

ข้อดี: ปลอดภัย เชื่อถือได้ รองรับหลายช่องทางการช าระเงิน 
ข้อจ ากัด: อาจมีค่าธรรมเนียมต่อธุรกรรม ต้องมีบัญชีผู้ใช้เชื่อมกับธนาคาร 
 



การเลือกใช้ระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ควรพิจารณาทั้ง ความสะดวก ความปลอดภัย และความเหมาะสม
กับธุรกรรม เพ่ือให้การท าธุรกรรมออนไลน์มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
7.3 เทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) 

เทคโนโลยีฟินเทค (Financial Technology หรือ FinTech) คือการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ บริการ และกระบวนการทางการเงินให้สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และเข้าถึงง่ายส าหรับผู้บริโภค
และธุรกิจ (Arner, Barberis, & Buckley, 2015) FinTech ครอบคลุมทั้งระบบการช าระเงินออนไลน์ การ
บริหารจัดการเงิน การลงทุน และสินเชื่อดิจิทัล 
ตัวอย่างเทคโนโลยีฟินเทคที่ส าคัญ ได้แก่: 

1. Blockchain และสกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) 
o ใช้ระบบบันทึกธุรกรรมแบบกระจายศูนย์ (Distributed Ledger) เพ่ือเพ่ิมความโปร่งใสและ

ความปลอดภัย 
o ตัวอย่าง: Bitcoin, Ethereum 

2. Robo-Advisor 
o ระบบให้ค าแนะน าด้านการลงทุนโดยใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) วิเคราะห์ข้อมูลและจัดพอร์ต

ลงทุนอัตโนมัติ 
o ตัวอย่าง: Betterment, Wealthfront 

3. P2P Lending (Peer-to-Peer Lending) 
o แพลตฟอร์มให้ผู้กู้และผู้ให้กู้เชื่อมต่อกันโดยตรง ลดการพ่ึงพาธนาคาร 
o ตัวอย่าง: Funding Societies, Lending Club 

4. Payment Technology และ Mobile Payment 
o ใช้เทคโนโลยี NFC, QR Code และ Blockchain เพ่ือช าระเงินออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่าง

รวดเร็วและปลอดภัย 
o ตัวอย่าง: Apple Pay, Google Pay, PromptPay 

5. InsurTech 
o เทคโนโลยีที่สนับสนุนการประกันภัย เช่น การออกกรมธรรม์ออนไลน์ การประเมินความเสี่ยง

ด้วย AI และ IoT 
o ตัวอย่าง: PolicyBazaar, Lemonade 

ข้อดีของ FinTech: 
• เพ่ิมความสะดวก รวดเร็ว และประหยัดค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรม 
• ขยายการเข้าถึงบริการทางการเงินไปยังผู้ที่ไม่มีบัญชีธนาคาร (Financial Inclusion) 
• เพ่ิมความโปร่งใสและความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 



ข้อจ ากัด/ความท้าทายของ FinTech: 
• ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยไซเบอร์และการโจรกรรมข้อมูล 
• ปัญหาด้านกฎหมายและการก ากับดูแลที่ยังไม่ครอบคลุม 
• การยอมรับจากผู้บริโภคบางกลุ่มอาจยังต ่า 

การน าเทคโนโลยี FinTech มาใช้ในระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างความเชื่อมั่น
ให้ผู้ใช้บริการ รวมถึงเปิดโอกาสให้ธุรกิจสามารถพัฒนาบริการทางการเงินรูปแบบใหม่ ๆ ที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
 
7.4 ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 

การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์มีความสะดวกและรวดเร็ว แต่ก็มีความเสี่ยงด้านความปลอดภัย เนื่องจาก
ข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลทางการเงินสามารถถูกโจรกรรมหรือถูกใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต การสร้างมาตรการ
ความปลอดภัยที่เข้มงวดจึงเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือป้องกันความเสียหายทั้งต่อผู้บริโภคและธุรกิจ (Kshetri, 2017) 

มาตรการความปลอดภัยหลักในการท าธุรกรรมออนไลน์ ได้แก่: 

1. การเข้ารหัสข้อมูล (Encryption) 
o ใช้เทคโนโลยีเข้ารหัส เช่น SSL/TLS เพ่ือปกป้องข้อมูลระหว่างผู้ใช้และระบบช าระเงิน 
o ท าให้ข้อมูลบัตรเครดิต รหัสผ่าน และข้อมูลส่วนบุคคลไม่สามารถถูกดักจับโดยผู้ไม่หวังดี 

2. การยืนยันตัวตนหลายชั้น (Multi-Factor Authentication, MFA) 
o การตรวจสอบตัวตนมากกว่า 1 ขั้นตอน เช่น รหัสผ่าน + OTP หรือ Biometric (ลายนิ้วมือ, 

สแกนใบหน้า) 
o ช่วยลดความเสี่ยงจากการขโมยบัญชี 

3. การตรวจสอบธุรกรรมผิดปกติ (Transaction Monitoring) 
o ระบบแจ้งเตือนผู้ใช้เมื่อเกิดธุรกรรมที่ผิดปกติหรือเกินวงเงิน 
o ท าให้ผู้ใช้สามารถระงับธุรกรรมที่น่าสงสัยทันที 

4. การป้องกันมัลแวร์และ Phishing 
o ติดตั้งโปรแกรมป้องกันไวรัส และไม่คลิกลิงก์หรือไฟล์ที่ไม่น่าเชื่อถือ 
o ระบบช าระเงินที่ปลอดภัยมักมีการตรวจสอบเว็บไซต์ปลอมและแจ้งเตือนผู้ใช้ 

 

 



 

 

Phishing หมายถึง การหลอกลวงทางออนไลน์ โดยมิจฉาชีพจะแอบแฝงตัวเป็นองค์กรหรือบุคคลที่เชื่อถือได้ 
เช่น ธนาคาร เว็บไซต์ช้อปปิ้ง หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ เพ่ือหลอกให้ผู้ใช้เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวหรือข้อมูลทาง
การเงิน เช่น รหัสผ่าน รหัส OTP หมายเลขบัตรเครดิต หรือข้อมูลบัญชีธนาคาร ตัวอย่างเช่น: 

อีเมลปลอมที่บอกว่ามีปัญหากับบัญชีธนาคาร และขอให้กรอกชื่อผู้ใช้และรหัสผ่าน ลิงก์ปลอมที่เหมือนเว็บไซต์
จริงเพื่อให้ผู้ใช้กรอกข้อมูลส่วนตัว ข้อความ SMS ปลอม (Smishing) หรือข้อความแชทปลอมท่ีขอข้อมูลส าคัญ
สรุปง่าย ๆ คือ Phishing = การหลอกเอาข้อมูลส าคัญของผู้ใช้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อใช้ในทางทุจริตหรือ
โจรกรรมทางการเงิน 

5. การจัดการรหัสผ่านอย่างปลอดภัย 
o ใช้รหัสผ่านที่ซับซ้อนและไม่ใช้รหัสเดียวกันหลายระบบ 
o เปลี่ยนรหัสผ่านเป็นระยะและใช้ตัวจัดการรหัสผ่าน (Password Manager) 



การรักษาความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์เป็นหัวใจส าคัญของระบบช าระเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ การใช้เทคโนโลยีเข้ารหัส การยืนยันตัวตนหลายชั้น และมาตรการตรวจสอบต่าง ๆ จะช่วย
สร้างความเชื่อม่ันให้ผู้ใช้และลดความเสี่ยงจากการโจรกรรมข้อมูล 

7.5 สรุป  

ระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment Systems) เป็นกลไกส าคัญในการสนับสนุนการ
ท าธุรกรรมออนไลน์และธุรกรรมแบบไร้เงินสด ซึ่งแบ่งออกเป็นหลายประเภท เช่น Mobile Banking, E-
Wallet และ Payment Gateway แต่ละระบบมีวิธีการใช้งานและข้อดีข้อจ ากัดแตกต่างกัน นอกจากนี้ 
เทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) ยังเข้ามาช่วยเพิ่มความสะดวก รวดเร็ว และประสิทธิภาพในการท าธุรกรรม 
พร้อมทั้งขยายโอกาสในการเข้าถึงบริการทางการเงิน ส าหรับความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์ มี
มาตรการส าคัญ ได้แก่ การเข้ารหัสข้อมูล การยืนยันตัวตนหลายชั้น การตรวจสอบธุรกรรมผิดปกติ การ
ป้องกันมัลแวร์และ Phishing และการจัดการรหัสผ่านอย่างปลอดภัย ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้ใช้และลด
ความเสี่ยงจากการโจรกรรมข้อมูล 
ค าถามท้ายบท 

1. อธิบายความแตกต่างระหว่าง Mobile Banking, E-Wallet และ Payment Gateway พร้อม
ตัวอย่างของแต่ละระบบ 

2. การใช้เทคโนโลยีฟินเทค (FinTech) มีบทบาทอย่างไรต่อการพัฒนาระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
3. ยกตัวอย่างมาตรการความปลอดภัยส าคัญในการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์และอธิบายวิธีการ

ท างานของแต่ละมาตรการ 
4. อะไรคือข้อดีและข้อจ ากัดของการใช้ E-Wallet ในการช าระเงินออนไลน์ 
5. ท าไมการเข้ารหัสข้อมูลและการยืนยันตัวตนหลายชั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการช าระเงินผ่านระบบ

ออนไลน์ 
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บทที่ 8 
ความปลอดภัย จริยธรรม และกฎหมายในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

• การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security, Encryption) 
• จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์ 
• พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 
• การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

 
ความส าคัญของความปลอดภัย จริยธรรม และกฎหมายในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ

ที่สร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคและผู้ประกอบการในการท าธุรกรรมออนไลน์ การรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูล เช่น การเข้ารหัส (Encryption) ช่วยปกป้องข้อมูลส าคัญจากการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต 
ขณะเดียวกัน จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์เป็นแนวทางในการสร้างความโปร่งใสและความเป็นธรรม
ต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ การปฏิบัติตามกฎหมาย เช่น พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และ
กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) เป็นสิ่งจ าเป็นในการป้องกันความเสี่ยงทางกฎหมายและสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับองค์กร การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการบริหารและ
ป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
8.1 การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล  

การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security) หมายถึงมาตรการและกระบวนการที่ออกแบบ

มาเพ่ือปกป้องข้อมูลส าคัญจากการเข้าถึง การดัดแปลง การท าลาย หรือการรั่วไหลโดยไม่ได้รับอนุญาต ใน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่ต้องได้รับการปกป้องประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ข้อมูล

บัญชีผู้ใช้ ข้อมูลธุรกรรม และข้อมูลด้านการเงิน (Stallings, 2017) การละเมิดความปลอดภัยของข้อมูลไม่

เพียงแต่สร้างความเสียหายทางการเงิน แต่ยังส่งผลต่อความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ขององค์กร 

หนึ่งในเทคนิคส าคัญในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลคือ การเข้ารหัส (Encryption) การ

เข้ารหัสเป็นกระบวนการแปลงข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบที่ไม่สามารถอ่านหรือเข้าใจได้โดยผู้ไม่ได้รับอนุญาต ข้อมูล

ที่ถูกเข้ารหัสสามารถส่งผ่านเครือข่ายหรือเก็บไว้ในระบบอย่างปลอดภัย เทคนิคการเข้ารหัสหลัก ๆ มีดังนี้: 

1. การเข้ารหัสสมมาตร (Symmetric Encryption) – ใช้กุญแจเดียวกันทั้งในการเข้ารหัสและ

ถอดรหัส ข้อดีคือมีความเร็วสูง เหมาะส าหรับการเข้ารหัสข้อมูลจ านวนมาก แต่ข้อจ ากัดคือการจัดการ

กุญแจ (Key Management) ที่ต้องส่งกุญแจให้ผู้ที่ได้รับอนุญาตอย่างปลอดภัย 

2. การเข้ารหัสไม่สมมาตร (Asymmetric Encryption) – ใช้คู่กุญแจสาธารณะและกุญแจส่วนตัว 

กุญแจสาธารณะใช้ส าหรับเข้ารหัสข้อมูล ส่วนกุญแจส่วนตัวใช้ส าหรับถอดรหัส ข้อดีคือเพ่ิมความ



ปลอดภัยในการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านเครือข่ายสาธารณะ แต่กระบวนการเข้ารหัสอาจช้ากว่าสมมาตร 

(Menezes, van Oorschot, & Vanstone, 1996) 

นอกจากการเข้ารหัสแล้ว การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลยังครอบคลุมมาตรการอ่ืน ๆ เช่น: 

• การควบคุมการเข้าถึง (Access Control) – ก าหนดสิทธิ์ในการเข้าถึงข้อมูลตามบทบาทหน้าที่ของ

ผู้ใช้ 

• การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล (Data Integrity) – ป้องกันการแก้ไขข้อมูลโดยไม่ได้รับ

อนุญาต เช่น การใช้ Hash Function และ Digital Signature 

• การส ารองข้อมูล (Data Backup) – เก็บข้อมูลส ารองเพ่ือลดความเสี่ยงจากการสูญหายหรือถูก

โจมตีโดยมัลแวร์ 

• การติดตามและตรวจสอบกิจกรรม (Monitoring & Audit) – ตรวจสอบพฤติกรรมผู้ใช้และ

เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนในระบบเพ่ือตรวจจับความผิดปกติ 

ในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การประยุกต์ใช้มาตรการรักษาความปลอดภัยช่วยให้ธุรกิจสามารถ: 

1. สร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้าและผู้ใช้บริการ 

2. ลดความเสี่ยงจากการโจมตีทางไซเบอร์ เช่น แฮกเกอร์ ฟิชชิง (Phishing) หรือมัลแวร์ 

3. ปฏิบัติตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล เช่น พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 

ของไทย หรือ GDPR ของยุโรป 

4. รักษาความต่อเนื่องของธุรกิจและป้องกันความเสียหายทางการเงิน 

การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลจึงไม่ใช่เพียงเรื่องของเทคโนโลยีเท่านั้น แต่เป็นกระบวนการเชิงกล

ยุทธ์ที่รวมถึงนโยบาย บุคลากร และเทคโนโลยี เพื่อให้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความปลอดภัย 

ครอบคลุม และเชื่อถือได้ (Whitman & Mattord, 2021) 

 

8.2 จริยธรรมในการด าเนินธรุกิจออนไลน์ 
จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์หมายถึงหลักการและแนวทางปฏิบัติที่ก าหนดพฤติกรรมที่

เหมาะสมและยุติธรรมต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า พนักงาน คู่ค้า นักลงทุน และสังคม
โดยรวม ในโลกดิจิทัลที่ธุรกิจออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว ความท้าทายด้านจริยธรรมเพ่ิมข้ึน เนื่องจากการท า
ธุรกรรมเกิดข้ึนโดยไม่ต้องพบหน้ากัน ข้อมูลจ านวนมหาศาลถูกจัดเก็บและแลกเปลี่ยน และผู้บริโภคมีความ
คาดหวังสูงเรื่องความโปร่งใสและความปลอดภัยของข้อมูล (Laudon & Traver, 2021) 
ประเด็นหลักของจริยธรรมในธุรกิจออนไลน์ประกอบด้วย: 

1. ความโปร่งใส (Transparency) 
ธุรกิจต้องให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เช่น ราคา โปรโมชั่น 



เงื่อนไขการซื้อขาย การจัดส่ง และนโยบายการคืนสินค้า การซ่อนข้อมูลส าคัญหรือโฆษณาเกินจริงถือ
เป็นการละเมิดจริยธรรมและอาจท าให้สูญเสียความเชื่อมั่นของลูกค้า 

2. ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy and Data Protection) 
ธุรกิจออนไลน์มักเก็บและประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า เช่น ชื่อ ที่อยู่ อีเมล ประวัติการ
สั่งซื้อ และข้อมูลการเงิน การปฏิบัติตามหลักจริยธรรมหมายถึงการใช้ข้อมูลเหล่านี้อย่างรับผิดชอบ 
ปกป้องไม่ให้รั่วไหล หรือไม่ขายต่อให้บุคคลหรือองค์กรอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต นอกจากนี้ การปฏิบัติ
ตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล เช่น PDPA หรือ GDPR เป็นส่วนหนึ่งของจริยธรรมที่ธุรกิจ
ต้องค านึงถึง (Keenan, 2019) 

3. ความยุติธรรมในการท าธุรกรรม (Fairness in Transactions) 
การด าเนินธุรกรรมออนไลน์ต้องเป็นธรรมต่อทุกฝ่าย ไม่เอาเปรียบลูกค้า คู่ค้า หรือพนักงาน เช่น การ
หลีกเลี่ยงการปรับราคาแบบไม่ชอบด้วยกฎหมาย การให้บริการหลังการขายอย่างเท่าเทียม และการ
จัดการข้อร้องเรียนอย่างเป็นระบบ 

4. ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social and Environmental Responsibility) 
ธุรกิจออนไลน์ต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น การลดปริมาณขยะอิเล็กทรอนิกส์ 
การใช้วัสดุและบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการสนับสนุนชุมชนหรือกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก 
การด าเนินธุรกิจเช่นนี้ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและเพ่ิมความเชื่อม่ันระยะยาว 

5. ความรับผิดชอบต่อความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (Accountability and 
Trustworthiness) 
ธุรกิจออนไลน์ต้องรับผิดชอบต่อความปลอดภัยของแพลตฟอร์มและบริการ เช่น ป้องกันการโจรกรรม
ข้อมูล การหลอกลวง หรือมัลแวร์ การสร้างระบบที่ปลอดภัยและน่าเชื่อถือช่วยสร้างความเชื่อม่ันแก่
ลูกค้าและลดความเสี่ยงทางกฎหมาย 

ความส าคัญของจริยธรรมในธุรกิจออนไลน์ 
การปฏิบัติตามหลักจริยธรรมไม่เพียงแต่ช่วยป้องกันปัญหาทางกฎหมายและความเสียหายทางการเงิน แต่ยัง
เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ันและความภักดีของลูกค้า ธุรกิจที่มีจริยธรรมสูงมักได้รับความไว้วางใจ
จากผู้บริโภคและคู่ค้า ส่งผลให้เกิดความยั่งยืนและความเติบโตอย่างยาวนาน (Laudon & Traver, 2021) 
 
8.3 พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 

พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Act, ETA) และ
พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data Protection Act, PDPA) เป็นกฎหมายส าคัญที่
ก าหนดกรอบการด าเนินธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือสร้างความม่ันใจแก่ผู้บริโภคและป้องกันความเสี่ยง
ทางกฎหมาย 



1. พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Act, ETA) 
กฎหมายฉบับนี้ออกแบบมาเพ่ือรองรับการท าธุรกรรมผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยให้ความชอบธรรมทาง
กฎหมายกับเอกสารอิเล็กทรอนิกส์และลายมือชื่อดิจิทัล (Digital Signature) ซึ่งมีผลเทียบเท่ากับเอกสารและ
ลายมือชื่อแบบกระดาษ (Office of the Council of State, 2001) 
หลักการส าคัญของ ETA ได้แก่: 

• การรับรองความถูกต้องและน่าเชื่อถือของเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ 
• การคุ้มครองผู้บริโภคจากการฉ้อโกงหรือการเข้าถึงข้อมูลโดยไม่ได้รับอนุญาต 
• การสร้างกรอบความรับผิดชอบของผู้ให้บริการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ 

2. พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data Protection Act, PDPA) 
PDPA มีวัตถุประสงค์เพ่ือปกป้องสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล และควบคุมการเก็บ ใช้ และเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคล โดยก าหนดให้ผู้ควบคุมข้อมูลต้องได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล และปฏิบัติตามหลักความ
ปลอดภัยในการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูล (Office of the Personal Data Protection Commission, 
2019) 
หลักการส าคัญของ PDPA ได้แก่: 

• ความชัดเจนในการเก็บและใช้ข้อมูล: ต้องแจ้งเจ้าของข้อมูลถึงวัตถุประสงค์และวิธีการใช้ข้อมูล 
• สิทธิของเจ้าของข้อมูล: เช่น การเข้าถึง การแก้ไข การลบ หรือการระงับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล 
• ความปลอดภัยของข้อมูล: ต้องมีมาตรการป้องกันการเข้าถึงหรือเปิดเผยข้อมูลโดยไม่ได้รับอนุญาต 
• ความรับผิดชอบของผู้ควบคุมข้อมูล: หากเกิดการละเมิดข้อมูล ต้องรายงานและรับผิดชอบตาม

กฎหมาย 
การปฏิบัติตาม ETA และ PDPA ไม่เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ แต่ยังลดความเสี่ยงจากการ
ถูกฟ้องร้องหรือถูกปรับทางกฎหมาย นอกจากนี้ ยังสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคว่าข้อมูลส่วนบุคคลและ
ธุรกรรมของตนปลอดภัย (Kesan & Hayes, 2017) 
 
8.4 การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นกระบวนการที่มุ่งลดโอกาสและผลกระทบจากภัยคุกคามต่าง 
ๆ ที่อาจเกิดข้ึนกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และข้อมูลขององค์กร ความเสี่ยงเหล่านี้อาจเกิดจากหลาย
สาเหตุ เช่น การโจมตีทางไซเบอร์ การละเมิดความปลอดภัยของข้อมูล ความผิดพลาดของระบบ หรือความ
เสี่ยงด้านกฎหมายและการปฏิบัติตามข้อก าหนด (Whitman & Mattord, 2021) 

ขั้นตอนส าคัญในการจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่: 



1. การระบุความเสี่ยง (Risk Identification) 
ระบุภัยคุกคามที่อาจเกิดข้ึนต่อระบบ เช่น แฮกเกอร์ มัลแวร์ ฟิชชิง การโจมตีแบบ DDoS ความ
ผิดพลาดของระบบ หรือความเสี่ยงจากผู้ใช้งานภายใน 

2. การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) 
วิเคราะห์ความรุนแรงและความน่าจะเป็นของแต่ละความเสี่ยง โดยประเมินผลกระทบต่อองค์กร เช่น 
ความเสียหายทางการเงิน ความเสียหายต่อชื่อเสียง และความเสี่ยงทางกฎหมาย 

3. การก าหนดมาตรการควบคุม (Risk Control / Mitigation) 
วางมาตรการป้องกันและลดความเสี่ยง เช่น 

o การติดตั้งระบบป้องกันมัลแวร์และไฟร์วอลล์ 
o การเข้ารหัสข้อมูลและจัดการสิทธิ์การเข้าถึง (Access Control) 
o การส ารองข้อมูลและวางแผนกู้คืนระบบ (Backup & Disaster Recovery) 
o การฝึกอบรมบุคลากรให้ตระหนักถึงภัยคุกคามทางไซเบอร์ 

4. การตรวจสอบและติดตาม (Monitoring and Review) 
ตรวจสอบและประเมินประสิทธิภาพของมาตรการความปลอดภัยอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงปรับปรุง
แผนการจัดการความเสี่ยงตามสถานการณ์ภัยคุกคามใหม่ ๆ 

 

 

 



การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ไม่เพียงแต่ช่วยป้องกันการสูญเสียข้อมูลหรือการถูกโจมตีทางไซ
เบอร์ แต่ยังสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคและคู่ค้า และช่วยให้องค์กรปฏิบัติตามกฎหมาย เช่น พระราชบัญญัติ
ว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETA) และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) อย่างเคร่งครัด 
(Stallings, 2017; Whitman & Mattord, 2021) 

8.5 บทสรุป 
ความส าคัญของการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์ กฎหมายที่

เกี่ยวข้อง และการจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล เช่น การ
เข้ารหัส (Encryption) และการควบคุมการเข้าถึง ช่วยป้องกันข้อมูลส าคัญจากการถูกโจมตีหรือรั่วไหล 
จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจออนไลน์เน้นความโปร่งใส ความเป็นธรรม และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค คู่ค้า 
และสังคม ส่วนกฎหมาย เช่น พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETA) และกฎหมายคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) สร้างกรอบทางกฎหมายในการปกป้องข้อมูลและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
ขณะเดียวกัน การจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้องค์กรสามารถระบุ ประเมิน และป้องกันภัย
คุกคามต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ ท าให้ธุรกิจออนไลน์มีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ และยั่งยืน 
ค าถามท้ายบท 

1. อธิบายความส าคัญของการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลในธุรกิจออนไลน์ พร้อมยกตัวอย่าง
มาตรการป้องกันที่ส าคัญ 

2. จงยกตัวอย่างปัญหาทางจริยธรรมที่อาจเกิดข้ึนในธุรกิจออนไลน์ และแนวทางแก้ไข 
3. อธิบายความแตกต่างระหว่างพระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETA) และ

พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 
4. อธิบายขั้นตอนส าคัญในการจัดการความเสี่ยงในระบบอิเล็กทรอนิกส์และเหตุผลของแต่ละขั้นตอน 
5. ท าไมการปฏิบัติตามจริยธรรมและกฎหมายในการด าเนินธุรกิจออนไลน์จึงมีความส าคัญต่อความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภคและความยั่งยืนขององค์กร 
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บทที่ 9 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

• กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจออนไลน์ 
• การสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัล 
• การวัดผลความส าเร็จ (Performance Metrics) 
• กรณีศึกษาผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 

ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ
และสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับผู้ประกอบการ ทั้งในระดับประเทศและระดับสากล ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการในธุรกิจออนไลน์ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น กลยุทธ์การแข่งขันที่เหมาะสม การสร้าง
นวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัลที่โดดเด่น รวมถึงการติดตามและวัดผลความส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษา
และวิเคราะห์กรณีตัวอย่างของผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศช่วยให้
เข้าใจแนวทางการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์ที่น าไปสู่ความส าเร็จในโลก E-Commerce อย่างแท้จริง 
 
9.1 กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจออนไลน์ 

กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างความ

ได้เปรียบเหนือคู่แข่งและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในบริบทของ E-

Commerce กลยุทธ์การแข่งขันมักเน้นไปที่หลายด้าน ได้แก่ 

1. กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy): การตั้งราคาท่ีเหมาะสมสามารถดึงดูดลูกค้าและสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว 

(Kotler & Keller, 2016). 

2. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service Strategy): การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่

แตกต่างและบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง เช่น การให้บริการจัดส่งรวดเร็ว หรือการมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ใน

สินค้า ช่วยสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

3. กลยุทธ์ด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Strategy): การออกแบบประสบการณ์

ผู้ใช้ที่ดีบนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน การใช้งานง่าย และการให้บริการหลังการขายที่มีคุณภาพ เป็น

ปัจจัยส าคัญในการรักษาลูกค้าและสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Lemon & Verhoef, 2016). 

4. กลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategy): การใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์ 

เช่น SEO, Social Media Marketing, Email Marketing และ Content Marketing เพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึงลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Ryan, 2020). 



การวางกลยุทธ์การแข่งขันที่มีประสิทธิภาพต้องอาศัยการวิเคราะห์ตลาด คู่แข่ง และพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง

ละเอียด เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดออนไลน์ได้อย่างทันท่วงที 

 

 

9.2 การสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัล 

การสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยให้ผู้ประกอบการ E-Commerce 
สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การสร้างนวัตกรรมไม่เพียงแต่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แต่ยังรวมถึงการปรับปรุง
กระบวนการทางธุรกิจ การบริการลูกค้า และการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาช่วยเพิ่มประสบการณ์ผู้ใช้ (OECD, 
2018). 
1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service Innovation): การออกแบบสินค้าและบริการ
ที่มีคุณค่า แตกต่าง และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น การใช้ AI แนะน าสินค้า หรือการพัฒนาบริการ
จัดส่งที่รวดเร็วและสะดวกสบาย ช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Schumpeter, 1942). 
2. การสร้างแบรนด์ดิจิทัล (Digital Branding): การสร้างแบรนด์ในโลกดิจิทัลต้องเน้นความสอดคล้องของ
ภาพลักษณ์แบรนด์ ประสบการณ์ลูกค้า และการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ
โซเชียลมีเดีย การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าและเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ 
(Keller, 2013). 
3. การน าเทคโนโลยีมาเสริมสร้างนวัตกรรม (Technology-Driven Innovation): การน าเทคโนโลยีใหม่ 
ๆ เช่น AR/VR, Big Data, หรอื AI มาประยุกต์ใช้ช่วยเพิ่มคุณค่าและประสบการณ์ใหม่ให้กับลูกค้า ท าให้แบ
รนด์ดิจิทัลโดดเด่นและทันสมัย (Bharadwaj et al., 2013). 

สรุปได้ว่าการสร้างนวัตกรรมควบคู่กับการพัฒนาแบรนด์ดิจิทัลเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจ E-
Commerce เติบโตและสร้างความได้เปรียบอย่างยั่งยืนในตลาดออนไลน์ 
 
9.3 การวัดผลความส าเร็จ  

การวัดผลความส าเร็จเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ E-Commerce สามารถติดตาม ประเมินผล 
และปรับปรุงกลยุทธ์ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทั้งด้านยอดขาย ก าไร และความพึงพอใจของ
ลูกค้า การวัดผลความส าเร็จมักใช้ ตัวช้ีวัดประสิทธิภาพหลัก (Key Performance Indicators: KPIs) ที่
ครอบคลุมหลายด้าน ดังนี้ 

1. ตัวช้ีวัดด้านการตลาดและยอดขาย (Marketing & Sales Metrics): เช่น จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
(Website Traffic), อัตราการแปลงลูกค้า (Conversion Rate), อัตราการละทิ้งตะกร้าสินค้า (Cart 



Abandonment Rate) และรายได้จากช่องทางออนไลน์ ซึ่งช่วยประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธ์
การตลาดและการขาย (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

2. ตัวช้ีวัดด้านประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Metrics): เช่น คะแนนความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer Satisfaction Score: CSAT), คะแนนความภักดีต่อแบรนด์ (Net Promoter 
Score: NPS), และจ านวนข้อร้องเรียนหรือค าติชม ซึ่งสะท้อนคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Lemon & Verhoef, 2016). 

3. ตัวช้ีวัดด้านการด าเนินงาน (Operational Metrics): เช่น เวลาการจัดส่งสินค้า, อัตราการคืน
สินค้าหรือปัญหาการจัดส่ง, และประสิทธิภาพของระบบสนับสนุนลูกค้า การติดตามตัวชี้วัดเหล่านี้
ช่วยปรับปรุงกระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพสูงสุด (Laudon & Traver, 2020). 

4. ตัวช้ีวัดด้านการเงิน (Financial Metrics): เช่น อัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit Margin), 
ค่าใช้จ่ายต่อการได้ลูกค้า (Customer Acquisition Cost: CAC), และมูลค่าตลอดชีพของลูกค้า 
(Customer Lifetime Value: CLV) ซึ่งเป็นตัวชี้วัดส าคัญในการประเมินความสามารถในการสร้าง
รายได้และความยั่งยืนของธุรกิจ (Kotler & Keller, 2016). 

 

ประเภทตัวชี้วัด ตัวช้ีวัด (KPI) ค าอธิบาย ตัวอย่างการวัดผล 

การตลาดและ
ยอดขาย 

Website Traffic 
จ านวนผู้เข้าชม
เว็บไซต์ 

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์มีผู้เข้าชม 
50,000 คน/เดือน 

 Conversion Rate 
อัตราส่วนผู้เข้าชมที่
ท าการซื้อ 

2,500 คนจากผู้เข้าชม 50,000 คนซื้อ

สินค้า → Conversion Rate = 5% 

 Cart Abandonment 
Rate 

อัตราการละทิ้ง
ตะกร้าสินค้า 

จาก 1,000 ตะกร้าที่สร้างขึ้น มี 200 

ตะกร้าถูกทิ้ง → 20% 

ประสบการณ์
ลูกค้า 

Customer Satisfaction 
Score (CSAT) 

คะแนนความพึง
พอใจของลูกค้า 

แบบสอบถามหลังซื้อสินค้าได้คะแนน
เฉลี่ย 4.5/5 

 Net Promoter Score 
(NPS) 

ความภักดีต่อแบ
รนด์ 

ลูกค้า 70% แนะน าแบรนด์ให้เพื่อน → 
NPS = 70 

 จ านวนข้อร้องเรียน 
จ านวนปัญหาหรือ
ค าติชม 

15 ค าร้องเรียนจากลูกค้าในเดือนที่ผ่าน
มา 

การด าเนินงาน เวลาการจัดส่งสินค้า 
ระยะเวลาจัดส่ง
เฉลี่ยต่อค าสั่งซื้อ 

จัดส่งเฉลี่ย 2 วันต่อค าสั่งซื้อ 



ประเภทตัวชี้วัด ตัวช้ีวัด (KPI) ค าอธิบาย ตัวอย่างการวัดผล 

 อัตราการคืนสินค้า 
สัดส่วนสินค้าที่ถูก
ส่งคืน 

50 ชิ้นจาก 1,000 ชิ้น → 5% 

การเงิน Gross Profit Margin อัตราก าไรขั้นต้น 
รายได้ 1,000,000 บาท – ต้นทุน 

600,000 บาท → GPM = 40% 

 Customer Acquisition 
Cost (CAC) 

ค่าใช้จ่ายในการหา
ลูกค้าใหม่ 

ใช้ค่าโฆษณา 50,000 บาท ได้ลูกค้าใหม่ 

500 คน → CAC = 100 บาท/ลูกค้า 

 Customer Lifetime 
Value (CLV) 

มูลค่าตลอดชีพของ
ลูกค้า 

ลูกค้าเฉลี่ยซื้อเดือนละ 2,000 บาท นาน 

12 เดือน → CLV = 24,000 บาท 

การวัดผลความส าเร็จอย่างเป็นระบบและต่อเนื่องช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์ พัฒนา
นวัตกรรม และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ E-Commerce ได้อย่างเหมาะสมและทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของตลาด 

9.4 กรณีศึกษาผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทยและต่างประเทศ 

การศึกษากรณีตัวอย่างของผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จใน E-Commerce ช่วยให้เห็นแนวทาง กลยุทธ์ 

และปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน ทั้งในบริบทของประเทศไทยและต่างประเทศ 

1. กรณีศึกษาในประเทศไทย 

• Shopee Thailand: เริ่มต้นจากแพลตฟอร์ม Marketplace ที่มุ่งเน้นผู้ใช้งานมือถือและการท า

ธุรกรรมออนไลน์สะดวก รวดเร็ว ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงโปรโมชั่น เช่น Flash Sale และการใช้ 

Influencer ในการสร้างการรับรู้แบรนด์ ท าให้ Shopee ครองส่วนแบ่งตลาด E-Commerce ในไทย

อย่างรวดเร็ว (Chakraborty, 2021). 

• Pomelo Fashion: เป็นแบรนด์แฟชั่นออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จจากการสร้างประสบการณ์ช็

อปปิงที่เรียบง่ายและทันสมัย มีการใช้ Data Analytics เพ่ือติดตามพฤติกรรมลูกค้าและปรับสินค้าให้

ตรงตามความต้องการ นอกจากนี้ Pomelo ใช้ Social Media Marketing และ Influencer 

Marketing อย่างมีประสิทธิภาพ (Euromonitor International, 2022). 

2. กรณีศึกษาในต่างประเทศ 

• Amazon (สหรัฐอเมริกา): ประสบความส าเร็จจากกลยุทธ์ Customer-Centric ที่เน้นการสร้าง

ประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดีที่สุด มีระบบโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพ การให้บริการจัดส่งรวดเร็ว และการใช้



เทคโนโลยี AI ในการแนะน าสินค้า ท าให้ Amazon เป็นผู้น าตลาด E-Commerce ระดับโลก 

(Laudon & Traver, 2020). 

• Alibaba (จีน): ใช้กลยุทธ์ Ecosystem Strategy โดยสร้างแพลตฟอร์มที่รวมทั้ง Marketplace, 

Payment, Logistics และ Cloud Services เพ่ือรองรับผู้ขายและผู้ซื้ออย่างครบวงจร การปรับตัวให้

เข้ากับวัฒนธรรมและพฤติกรรมผู้บริโภคจีนเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ Alibaba เติบโตอย่างรวดเร็ว 

(Zeng, 2019). 

 

ผู้ประกอบการ ประเทศ กลยุทธ์หลัก ปัจจัยความส าเร็จ 

Shopee ไทย 
Mobile-first, Flash Sale, 
Influencer Marketing 

ใช้งานง่ายบนมือถือ, โปรโมชัน่ดึงดูด, การ
สร้างแบรนด์ผ่าน Social Media, 
ระบบโลจิสติกส์รวดเร็ว 

Pomelo 
Fashion 

ไทย 
Data-driven Marketing, Social 
Media & Influencer 
Marketing 

วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า, ปรับสินค้าให้
ตรงความต้องการ, ประสบการณ์ช็อปปิง
ทันสมัย, แบรนด์ดิจิทัลแข็งแกร่ง 

Amazon สหรัฐอเมริกา 
Customer-Centric, Fast 
Delivery, AI 
Recommendation 

เน้นประสบการณ์ลูกค้า, ระบบโลจิสติกส์
และคลังสินค้ามีประสิทธิภาพ, การใช้ AI 
แนะน าสินค้า, ความน่าเชื่อถือสูง 

Alibaba จีน 
Ecosystem Strategy 
(Marketplace + Payment + 
Logistics + Cloud) 

ครอบคลุมทั้งระบบซื้อขายและบริการ
สนับสนุน, ปรับตัวตามวัฒนธรรมผู้บริโภค
, แพลตฟอร์มครบวงจร, การใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล 

 

จากกรณีศึกษาเหล่านี้จะเห็นว่าผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จใน E-Commerce ทั้งในประเทศ

ไทยและต่างประเทศมีปัจจัยร่วม ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีดี การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างชาญ

ฉลาด การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อปรับกลยุทธ์ และการสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่ง การเรียนรู้จากกรณีศึกษาเหล่านี้

สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการรายใหม่ออกแบบกลยุทธ์และสร้างธุรกิจออนไลน์ที่ยั่งยืน 

 

9.5สรุป 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นอยู่กับการวางกลยุทธ์การแข่งขันที่

เหมาะสม การสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัลที่โดดเด่น การติดตามและวัดผลความส าเร็จอย่างเป็นระบบ 



และการเรียนรู้จากกรณีศึกษาของผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จ ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 

การบูรณาการปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจ E-Commerce สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพิ่ม

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า พร้อมทั้งสร้างธุรกิจที่เติบโตและยั่งยืนในตลาดดิจิทัลที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ค าถามท้ายบท 

1. อธิบายความส าคัญของกลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจออนไลน์และยกตัวอย่างกลยุทธ์ที่ใช้ได้ผล 

2. ท าไมการสร้างนวัตกรรมและแบรนด์ดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จของธุรกิจ E-

Commerce 

3. ระบุและอธิบายตัวชี้วัดความส าเร็จ (Performance Metrics) ที่ส าคัญในธุรกิจ E-Commerce พร้อม

ตัวอย่าง 

4. วิเคราะห์กรณีศึกษาของผู้ประกอบการ E-Commerce ที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทยและ

ต่างประเทศ โดยระบุปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จ 

5. หากคุณเป็นผู้ประกอบการ E-Commerce คุณจะน าบทเรียนจากกรณีศึกษามาปรับใช้ในธุรกิจของ

คุณอย่างไร 
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