
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

บทความส่งเสริมผู้ประกอบการ SME เพื่อการส่งออก 

ธันยบูรณ์ ดีสมสุข 

พร้อมพรรณ แจ้งการดี 

โอกาสของผู้ประกอบการ SME ไทย 
ในโลกการค้าดิจิทัล 



 
1 บทความดี ๆ เพ่ือ SME ไทย 

 

 

 

 

 

ประเทศไทยโดยภาคร ัฐและเอกชน  
มีนโยบายสนับสนุนด้านดิจิทัลที ่ชัดเจนในด้าน 
การใช้นว ัตกรรมและเทคโนโลยีเพ ื ่อส่ง เสริม
ภาคอุตสาหกรรม เศรษฐกิจ และสังคม นอกจากนี้ 
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ยังถือเป็นตัวเร่ง
สำคัญที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต เกิดการเช่ือมโยงในหลายภาคส่วน 
อาทิ การใช้เทคโนโลยีเพื ่อสนับสนุนการทำงาน 
ของระบบสาธารณสุข การพัฒนาระบบนิเวศ  
ท้ังในเรื่องความคุ้มครองตามข้อกฎหมาย และการ
พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์  
(e-Transaction) เพื่อรองรับการเติบโตของการทำ
ธุรกรรมผ่านเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ (e-Document) 
การค้าขายผ่านตลาดพาณิชย์อ ิเล ็กทรอน ิกส์  
(e-Commerce/ e-Marketplace) และการชำระ
เงินผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  (e-Wallet)  
ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ SME ไทย มีช่องทาง
กระจายส ินค ้ าและบร ิ การ ให ้ ผ ู ้ บร ิ โภคไ ด้  
อย่างสะดวก รวดเร็ว และท่ัวถึงมากยิ่งขึ้น 

 

 

ก่อนท่ีจะไปคว้าโอกาสในโลกการค้าดิจิทัลนั้น 
ผู ้ประกอบการ SME จำเป็นที่จะต้องเสริมสร้าง
องค์ความรู้ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ที่เป็นปัจจัยพื้นฐานสำคัญของการเติบโตเสียก่อน 
สำนักงานธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA 
ได้ให้นิยามไว้ดังนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากการสำรวจข้อกฎหมายและระเบียบ 
ท่ีเกี่ยวข้องกับการค้าขายค้าของแต่ละประเทศคู่ค้า 
ล้วนแล้วจำเป็นที่ผู ้ประกอบการจะต้องมีทักษะ 
ในการทำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ตั้งแต่การขึ้น
ทะเบียนผ่านบริการ  e-Service หรือ e-Register 
การติดตามผลการตรวจสอบและขึ ้นทะเบียน  
การออกใบรับรองที่เป็น e-Certificate จนกระท่ัง
กระบวนการชำระค่าธรรมเนียมต่าง ๆ นั้นก็เป็น
การชำระผ่านระบบ e-Wallet ท้ังส้ิน  

ในขณะท่ี รายงานผลกระทบเชิงเศรษฐกิจ
และสังคมจากการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีเกี่ยวข้อง
กับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ., 2021)  พบว่า 
สาเหตุที่ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ยังไม่สามารถ
สร้างผลกระทบในวงกว้างดังที ่ควรจะเป็นนั้น  
มาจากสาเหตุต่าง ๆ อาทิ 

โอกาสของผู้ประกอบการ SME ไทย 
ในโลกการค้าดิจิทัล 

ท าความรู้จัก 
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

“ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) 
หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที ่กระทำขึ ้นระหว่างหน่วยธุรกิจ 
บุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ 
เพื ่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า และการติดต่องาน
ราชการ โดยใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่
บางส่วน ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อ-ขายสินค้าผ่านเครือขา่ย
อินเทอร์เน็ต, การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, การสมัครสมาชิก
ผ่านระบบออนไลน์, การตกลงทำสัญญาซื้อ-ขาย หรือ
สัญญาตกลงตามข้อบังคับต่างๆ บนเครือข่าย, การโอนเงิน
ด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย, การสื่อสารรับ-ส่ง
ข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเครือข่ายการสื ่อสาร และการ
สอบถามข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น” 

ที่มา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

นิยาม”ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์” 



 
2 บทความดี ๆ เพ่ือ SME ไทย 

 

o ปัญหาจากภายในองค์กรของผู้ประกอบการเอง 
เช่น ปัญหาที่เกี ่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริหาร
องค์กร และกระบวนการตัดสินใจภายในองค์กร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจแบบครอบครัว  
o ความไม่พร ้อมในการทำธ ุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของหน่วยงานภาครัฐ กระบวนการ
ที่ผู ้ประกอบการติดต่อกับเจ้าหน้าที ่ของภาครัฐ
ส่วนกลาง ส่วนภูมิภาค และส่วนท้องถิ่นยังไม่เป็น
มาตรฐานเดียวกันทั้งหมด บางหน่วยงานสามารถ
ทำบนระบบอิเล็กทรอนิกส์ได้แล้ว แต่บางหน่วยงาน
ยังต้องส่งเอกสารแบบกระดาษ ทำให้ผู้ประกอบการ 
มีความจำเป็นต้องฝึกพนักงานในบริษัทให้สามารถ
ทำได้ทั ้ง 2 ระบบ หรือจ้างงาน 2 คนเพื่อติดต่อ
ประสานงานด้านเอกสาร กลาย เป็นรายจ่ายท่ีไม่จำเป็น 
นอกจากนี้ ระบบของทางราชการยังไม่มีความสมบูรณ์
พอที่จะอำนวยความสะดวกให้ประชาชนดำเนินการ
ทางเอกสาร และในการลงนามโดยใช้ลายเซ็น
อิเล็กทรอนิกส์ยังมีข้อจำกัดที่จะต้องดำเนินการ 
โดยองค ์กรออกใบร ับรอง (Cert ifica t i on 
Authority: CA) ในประเทศไทยเท่านั้น ซึ่งมีราคา
สูง และมีความยุ่งยากในการใช้งาน 
o ปัญหาด้านเง ินทุนของกิจการที ่ทำให้

ผู้ประกอบการรายย่อยไม่สามารถลงทุนในระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ให้มีมาตรฐานเท่าระบบที่สร้างและ
พัฒนาโดยบริษ ัทที ่ม ีแหล่งเง ินทุนขนาดใหญ่ 
นอกจากนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดใหญ่มีความ
พร้อมด้านมาตรฐานเพื่อรองรับการปฏิบัติตาม
กฎหมายคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลหรือ PDPA 
มากกว่าผู ้ประกอบการรายย่อย ที่ยังไม่สามารถ
พัฒนาระบบให้สามารถรักษาความปลอดภัยและ
ป้องกันเหตุที่อาจเกิดจากการรั่วไหลของข้อมูลได้ 
ทำให้เกิดความกังวลในด้านการรักษาข้อมูลของ
ผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม มีธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์

ท่ีสำคัญอย่างน้อย 2 ธุรกรรมท่ีผู้ประกอบการ SME 

ควรรู้จักและดำเนินการก่อนเข้าสู่โลกการค้าดิจิทัล 

ธ ุรกรรมอิเล็กทรอนิกส ์ต ่างๆ จะได้ร ับความ

คุ้มครองตามกฎหมายบนโลกดิจิทัลผ่านการลงนาม

ในเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ด้วย e-Signature ที่มี

ความปลอดภ ัยส ูงด ้วยเทคโนโลย ีบล ็อกเชน  

ซึ ่งผู ้ประกอบการ SME สามารถใช้บริการผ่าน

องค์กรออกใบรับรอง (Certification Authority: CA) 

ในประเทศไทยมีอยู่ 2 แห่ง ได้แก่ บริษัท ไทยดิจิทัล 

ไอดี จำกัด และบริษัท อินเทอร์เน็ตประเทศไทย 

จำกัด (มหาชน) หรือ INET 

นอกจาก e-Signature จะมีความสำคัญ
ในการทำธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์แล้ว อีกหนึ่ง
เทคโนโลย ีท ี ่จำเป็นในโลกการค ้าด ิจ ิท ัล คือ  
e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ที ่ถูก
ปรับเปลี ่ยนรูปแบบการใช้งานจากธนบัตรหรือ
เหรียญกษาปณ์เป็นการชำระเงินผ่านระบบดิจิทัล 
ซึ ่งมักอยู่ในรูปแบบของแอปพลิเคชันบนสมาร์ท
โฟน ทำหน้าท่ีแทนกระเป๋าเงินได้ท้ังการเก็บเงินสด 
และการใส่ข้อมูลบัตรเครดิตเพื่อชำระค่าสินค้าและ
บริการ ซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ช่วยอำนวย
ความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ รวมทั้งสามารถทำ
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น การสะสมและ
แลกแต้มหรือเหรียญ Token ต่าง ๆ เป็นต้น  
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การใช้บริการ e-Wallet ผู้ใช้งานจะต้อง

สามารถระบุยืนยันตัวตนในขั้นตอนการลงทะเบียน

เพื่อพิสูจน์ตัวตนผ่านเทคโนโลยีบล็อกเชน และเมื่อ

ได้รับการพิสูจน์ตัวตนว่าเป็นบุคคลนั้นจริงจึงจะได้

สถานะผู ้ใช้งาน เช่นเดียวกับผู ้ประกอบการท่ี

จำหน่ายสินค้าในแพลทฟอร์ม และผู ้ให้บริการ

แพลทฟอร์มที ่เป็นคนกลางในการบริหารจัดการ

ตลาดซื้อขาย จะต้องได้รับอนุญาตจากสำนักงาน

คณะกรรมการกำก ับหล ักทร ัพย ์ และตลาด

หลักทรัพย์ (กลต.) และต้องทำตามเงื่อนไขเพื่อให้ได้

มาตรฐานด้านการเก็บทรัพย์สิน มีความปลอดภัย และ

ป้องกันการใช้ทรัพย์สินดิจิทัลเป็นเครื่องมือสำหรับ

การกระทำผิด ทำให้ภาคธุรกิจที่ใช้ระบบ e-Wallet 

มีความปลอดภัยสูง 

การเลือกใช้บริการ e-Wallet ควรเลือก
โหลดจากแหล่งที่น ่าเชื ่อถือเท่านั ้น ผู ้ใช้บริการ  
e-Wallet ไม่ควรคลิ๊กดาวน์โหลดจากลิ้งค์ที ่ไม่รู้
แหล่งท่ีมา ในด้านการเติมเงิน ไม่ควรเติมเงินเกินท่ี
จำเป็นในการใช้จ่าย เพื่อป้องกันความเสี่ยงจาก
การโจรกรรมทางไซเบอร์ และต้องไม่เป ิดเผย
รหัสผ่านให้บุคคอื่นทราบ ไม่เก็บข้อมูลส่วนตัวไว้ใน
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และหากมีบุคคลอื่นเข้าถึง
รหัสผ่าน ผู้ใช้บริการจะต้องแจ้งเจ้าของแพลทฟอร์ม
เพื่อระงับการใช้งาน 

 ท่ีผ่านมาภาครัฐได้สร้างแรงจูงใจผ่านความ
จำเป็นหรือประโยชน์ที ่จะได้รับจากการใช้งาน 
ตัวอย่างเช่น e-Tax Invoice และ e-Receive ของ
กรมสรรพากรที ่สามารถเปลี ่ยนพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งาน ซึ่งระบบ e-Tax Invoice และ e-Receipt 
สร้างแรงจูงใจให้ผู ้ประกอบการได้โดยการลด
ปัญหาการจัดการข้อมูลหรือเอกสารท่ีอยู่ในรูปของ
กระดาษ ประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดส่งเอกสาร
ผ ู ้ประกอบการสามารถนำข ้อม ูลไปใช ้ ในการ
ประมวลผลในระบบสารสนเทศขององค์กร เป็นต้น  

 

 

 

 

 

 

 

 

รวมถึงการพัฒนาสื่อเพื่อกลุ่มคนเปราะบาง 
นอกจากนี้ รัฐบาลยังมีนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจ
ผ่านการใช้กระเป๋าเงินดิจิทัล (Digital Wallet) 
เพื่อสนับสนุนให้เกิดการหมุนเวียนเงินในระดับ
ครัวเรือน ลดความเหล่ือมล้ำ และยังถือเป็นอีกหนึ่ง
แรงจูงใจให้ประชาชนสนใจระบบดิจิทัลมากขึ้นเพื่อ
รักษาประโยชน์ของตน ด้วยการลงทะเบียนเพื่อ
ยืนยันตน ภายใต้การกำกับดูแลด้วยกลไกของ
กฎหมายท่ีได้รับการปรับปรุง เพื่อคุ้มครองผู้บริโภค
ให ้มี ความปลอดภ ั ยจากการใช ้ งานธ ุ รกรรม
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 

บทสัมภาษณ์จาก.... 

   ดร.ตฤณ ทวิธารานนท์ 

ผู้ช่วยผู้อำนวยการ สำนักงานพัฒนาธุรกรรม 

   ทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) 

การสร้างเศรษฐกิจดิจิทัล เริ่มต้นจากโครงสร้าง
พื ้นฐานธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ที ่แข็งแกร่ง ทุกภาคส่วน 
ต้องช่วยสนับสนุนกัน ผู้ประกอบการเองต้องเตรียมความพร้อม
ขององค์กรเพื ่อรองรับการเปลี ่ยนแปลง ภาครัฐเองต้อง
สนับสนุนการทำงานร่วมกันให้ครอบคลุมได้ทั้งระบบนิเวศ
อุตสาหกรรม (Ecosystem) ให้มีความน่าเช ื ่อถือและ 
มีผลผูกพันทางกฎหมายของข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์  
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เมื่อผู้ประกอบการเตรียมความพร้อมแล้ว 

ก่อนท่ีจะไปสู่การค้าบนโลกดิจิทัล มีความเข้าใจผิด

ท่ีสำคัญประการหนึ่งท่ีต้องสร้างความกระจ่างก่อน  

การค้าขายบนตลาด e-Commerce ท่ีมักจะเข้าใจ

ว ่าเป ็นการค ้าขายอย ่างอ ิสระท ี ่ ไร ้พรมแดน  

ไร้ข้อจำกัดนั้น ความเป็นจริง คือ e-Commerce 

เป็นเพียงหนึ่งในช่องทางการสื่อสารและช่องทาง

การจำหน่ายที่เพิ ่มโอกาสเข้าถึงผู ้บริโภคทั่วโลก  

แต่การนำเข้าสินค้าต่าง  ๆยังคงเป็นไปตามข้อกฎหมาย

และระเบียบการนำเข้าสินค้าของแต่ละประเทศ 

อีกทั้งผู้ซื้ออาจจะเพียงเข้ามาหาข้อมูลสินค้าและ

ผู้ขาย ก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางอื่น ๆ ก็ได้ 

เม ื ่อเห็นขนาดตลาด การเติบโต และ
ข้อจำกัดต่าง ๆ ของการค้าขายบน e-Commerce 
แล้ว ยังมีข้อควรรู้เพิ่มเติมท่ีสำคัญเกี่ยวกับลักษณะ
ของตลาดและกลุ่มเป้าหมาย ผู้ประกอบการ SME 
จำเป็นที ่ต ้องจำแนกการค้าขายผ่านช่องทาง
ดังกล่าวตามลักษณะรูปแบบการขาย โดยสามารถ
จำแนกเป็น  

(1) รูปแบบ B2B  e-Commerce หรือ 
Business-to-Business การทำธุรกิจระหว่าง
เจ้าของธุรกิจสู ่เจ้าของธุรกิจ ทั้งการผลิตสินค้า 
บร ิการ เพ ื ่อส่งมอบให้เจ ้าของธ ุรก ิจนำไปใช้
ประโยชน์ต่อโดยเฉพาะ 

(2)  ร ูปแบบ B2C e-Commerce  
Business-to-Customer การขายผลิตภัณฑ์จาก
เจ้าของธุรกิจสู่ผู้บริโภค ซึ่งผู้ให้บริการแพลทฟอร์ม 
e-Commerce แต่ละรายจะมีรูปแบบการให้บร ิการ 
ท่ีแตกต่างกันไป  

B2B e-Commerce 
โอกาสตลาดค้าส่งของผู้ประกอบการ SME 

จากการสำรวจของ Statista (2021) 
ตลาด B2B e-Commerce ปี 2021 มีมูลค่า 17.9 
ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตถึง 
36.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2026 คิดเป็น
อัตราการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 14.5 โดยตลาดเอเชีย
แปซิฟิกครองส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ 80 

 ป ัจจ ุบ ั นมี แพลทฟอร ์ม  Amazon , 

Al ibaba ,  Rakuten,  Mercateo,  Global 

Sources, Walmart และ IndiaMART เป็น

ผู้ประกอบการหลักในตลาด B2B eCommerce 

โลก โดย Amazon ได้ปรับเปล่ียนช่ือแบรนด์ B2B 

ของตนจาก AmazonSupply เป็น Amazon 

Business ในปี 2015 และมียอดจำหน่ายสุทธิในปี 

2021 ท่ี 6.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
วิกฤตการณ์ COVID-19 ถือได้ว่าเป็นปัจจัย

เร่งให้ตลาด B2B e-Commerce เติบโตอย่างรวดเร็ว 
สอดคล้องกับรายงานการศึกษาจาก McKinsey ใน
ปี 2021 ที่ผู้ประกอบการกว่าร้อยละ 70 ที่ได้เปิด
การซื ้อขายแบบอัตโนมัต ิเต ็มรูปแบบที ่ม ียอด
จำหน่ายเกิน 50,000 ดอลลาร์สหรัฐ และมากกว่า
ร ้อยละ 27 ท ี ่ม ียอดจำหน ่ายเก ิน 500,000  
ดอลลาร์สหรัฐ 

 

 

 

 

การเติบโตของ e-Commerce 
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พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า B2B 

เปลี่ยนไป จากเดิมที่นิยมให้ผู้ประกอบการติดต่อ

ประสานตรงไปยังลูกค้าเพื่อซื ้อขาย กลายเป็น 

การจัดซื้อด้วยตัวเองผ่านระบบอัตโนมัติ (Self-serve) 

และระบบให้ความช่วยเหลือออนไลน์หรือระบบ

การขายเสมือน (Virtual Sales) เพิ่มมากขึ้น โดย 

มีเจ้าของแพลทฟอร์มเป็นผู้บริหารจัดการคำสั่งซื้อ 

ระบบการชำระเงิน และการจัดส่งโลจิสติกส์ 

เพ ิ ่มเต ิมจากพฤติกรรมการใช ้บร ิการ
ดังกล่าว ปัจจัยในการเลือกสินค้าจากผู้ประกอบการ 
ได้แก่ การรับประกันศักยภาพการใช้งานของสินค้า 
รองลงมา ได้แก่ มีสินค้าพร้อมจำหน่าย สามารถซื้อ
จากช่องทางอื่นๆ สามารถให้บริการลูกค้าอย่าง
ทันท่วงที และได้รับประสบการณ์ที่ดีไม่ว่าจะผ่าน
ช่องทางใดก็ตาม  

 ในขณะที่ข้อกังวลของผู้ซื้อในการเลือกใช้
ผู้ประกอบการหรือเลือกซื้อจากแพลทฟอร์ม ได้แก่ 
ไม ่ม ีโอกาสได้ส ัมผัสหร ือเห็นสินค้า ไม ่แน ่ใจ 
ในคุณภาพ การส่งสินค้าคืนที่ยุ่งยาก และการส่ง
สินค้าท่ีล่าช้า  

 
 
 
 
 
 
 
B2C e-Commerce 
โอกาสตลาดการค้าของผู้ประกอบการ SME 

Statista (2023) ได้รายงานถึงมูลค่าและ
การเติบโตของตลาด B2C e-Commerce ทั่วโลก
ไว้อย่างน่าสนใจ ในปี 2023 คาดว่ามูลค่าตลาด  
e -Commerce  จะม ี ม ู ลค ่ า ถ ึ ง  3 , 6 40 . 2  
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะมีมูลค่าถึง 
5,557.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ม ีการเติบโต
ระหว่างปี 2017-2027 ถึงร้อยละ 14.4 โดยสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์ เสื้อผ้าแฟชั่น และ
เฟอร์นิเจอร์ เป็นหมวดหมู่ที ่ได้รับความนิยมมาก
ท่ีสุด 3 อันดับแรก  

ประเทศที่มีขนาดตลาด B2C e-Commerce 
ใหญ่สุด 3 อันดับแรกในปี 2023 ได้แก่ จีน (1,319 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) สหรัฐอเมริกา (925.4 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) และสหภาพยุโรป (631.9 
พันล้านดอลลาร ์สหร ัฐ) โดย e-Commerce 
Platform ที่เป็นผู้ประกอบการรายหลักในแต่ละ
ประเทศหรือโซนทวีป  ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1 

ที่มา : Statista 
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ทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนและชาวอเมริกัน 

ซึ่งเป็นผู้ซื้อท่ีครองสัดส่วนในตลาด B2C e-Commerce 

มากท่ีสุด มักจะหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตก่อนท่ีจะ

วางแผนการซ ื ้อ และการร ีว ิวของล ูกค ้าเป็น

ประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งท้ังสองประเด็นนั้น 

ผู้ซื้อชาวอเมริกันมีสัดส่วนท่ีเห็นคล้องมากกว่าชาว

จีน ในขณะที่ประเด็นของการที่ต้องได้สัมผัสและ

เห็นสินค้าก่อนซื้อ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ผา่น

โทรศัพท์มือถือและแท็บเล็ต รวมทั้งการเลือกใช้

บริการขนส่งสินค้าแบบด่วนนั้น เป็นประเด็นท่ีผู้ซื้อ

ชาวจีนสนใจมากกว่าชาวอเมริกันอย่างเด่นชัด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 1 ผู้ประกอบการ B2B e-Commerce Platform รายหลักในแต่ละประเทศหรือโซนทวีป 
 

ที่มา : Statista 

ที่มา : Statista 
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การใช ้ช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายผ ่ าน  

e-Commerce เพียงช่องทางเดียวจะมีกำไรต่อหน่วย

ที ่ต่ำกว่าการจำหน่ายแบบประสมหลายช่องทาง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การจำหน่ายผ่านแพลทฟอร์มท่ี

มีชื ่อเสียงระดับโลก ยิ่งมีกำไรต่อหน่วยที่น้อยลง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจบริการอย่างด้านการ

จองตั๋วเครื่องบินและที่พักนั้นถึงขั้นติดลบขาดทุน 

หนึ่งในกลยุทธ์ที ่ใช้ในการลดช่วงกำไรต่อหน่วยท่ี

ลดลง คือ การทำ DTC หรือการจำหน่ายแบบ 

Direct to Customer ผ่านเว็บไซต์หรือร้านค้าของ

ผู้ประกอบการเอง อันจะได้ผลลัพธ์ที ่ตามมา คือ 

ความสามารถในการสร้างประสบการณ์ที่ดีและ

สร้างความผูกพันแก่ลูกค้าท่ีมีในระยะยาว 

สำหรับประเทศไทยแล้วนั้น ผู้ประกอบการ 
Startup รวมถึงบริษัทขนาดใหญ่หลายรายมีความ
พยายามสร้างแพลตฟอร์ม B2C e-Commerce 
ของไทยให้เติบโตในระดับ National Platform 
อันจะเป็นทางเลือกแก่ผู ้ประกอบการ SME ของ
ไทยมากขึ้น แต่ยังไม่ประสบความสำเร็จมากนัก 
เนื่องจากต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมหาศาล ภายใต้
ภาวะขาดทุนอย่างต่อเนื่องหลายปีจึงจะเริ ่มมีผล
กำไร ไม่นับรวมความล่าช้าในการเข้าสู่ตลาด และ
ระบบนิเวศแวดล้อมที่ยังไม่เอื้อให้เกิดการเติบโต
อย่างรวดเร็ว อาทิ ต้นทุนสาธารณูปโภค ต้อทุนค่า
ขนส่งและโลจิสติกส์ ความพร้อมของบุคลากร 
ในสายอาชีพด้านสารสนเทศและโลจิสติกส์ รวมทั้ง            
องค์ความร ู ้และการเข ้าถ ึง เทคโนโลย ีด ิจ ิ ทัล 
ทั้งในส่วนของผู้ประกอบการ SME และผู้บริโภค 
ในวงกว้าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อมูล (Data) ทรัพยากรสำคัญในการทำ

ตลาดบนทุกเครื่องมือในโลกการค้าดิจิทัล ในส่วนของ

การนำเทคโนโลย ีและเคร ื ่องม ือทางด ิจ ิท ัลมา

ประยุกต์ใช ้เพื ่อสร้างโอกาสและความเป็นไปได้  

ในธุรกิจ จะเห็นได้ว่าภาคธุรกิจให้ความสนใจกับ

ข้อมูล (Data) เพื่อนำมาสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับองค์กร 

โดยข้อมูลที่นำมาใช้ไม่เพียงแค่มีขนาดข้อมูลที่ใหญ่

เท่านั้น แต่ต้องอาศัยการจัดการข้อมูลเพื่อนำมาใช้

วิเคราะห์ ตีความ เพื่อทำนายแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู ้บริโภคในอนาคตมาออกแบบกลยุทธ ์ด ้านการ

ออกแบบและนำเสนอสินค้าและบริการขององค์กร 

1. Marketing Funnel 

เป็นเครื่องมือที่นำมาใช้วิเคราะห์ข้อมูล

ลูกค้าที่เข้ามาเยี ่ยมชม ค้นหาข้อมูล จนกระท่ัง 

การซื้อสินค้าตามเส้นทางการเป็นลูกค้า (Customer 

Journey) โดยใช้เครื่องมือที่เรียกว่า “Marketing 

Funnel” ในกระบวนการขั้นตอนก่อนการซื้อนั้น 

ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลสินค้า ผู้ผลิต ผู้จัดจำหน่าย 

ราคาเบื้องต้น และรายละเอียดการขนส่ง สำหรับ

เปรียบเทียบกับความต้องการและข้อจำกัดต่าง ๆ 

ข้อควรรู้ประการหน่ึงส าหรับประกอบการ SME 

ท าความรู้จักเครื่องมือการตลาด 
บนโลกการค้าดิจิทัล 
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ของผู้ซื ้อ และเปรียบเทียบกับ ผู้จำหน่ายรายอื่น 

ทั้งในสินค้าแบบเดียวกันและเทียบเคียง ก่อนที่จะ

ตัดสินใจพิจารณาเลือกซื้อ ดังแสดงในแผนภาพท่ี 2 

เพื่อลดข้อกังวลและสร้างความประทับใจ

ในการให้บริการแบบมืออาชีพ การให้ข้อมูลท่ี

ครบถ้วนในแพลทฟอร์มของผู้ให้บริการโดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง B2B e-Commerce แต่ละราย จะเป็น

ประโยชน์ในการค้นหาผ่านฟังก์ชัน Search Engine 

ในแพลทฟอร์ม อย่างน้อยต้องประกอบด้วย   

(1) ข้อมูลสินค้า อาทิ มิติของขนาดสินค้า
และ บรรจุภัณฑ์ น้ำหนัก คุณสมบัติ วิธีการใช้ และ
ข้อจำกัดในการเก็บรักษา หมวดสินค้าหลัก และ
หมวดสินค้าข้างเคียง  

 

 

 

(2) ข้อมูลเกี ่ยวก ับผ ู ้ผล ิตและผ ู ้จัด
จำหน่าย สถานที่ผลิต มาตรฐานการผลิต และ
นโยบายการดำเนินธุรกิจ  

(3) นโยบายการจำหน่ายสินค้า อาทิ 
ปริมาณขั้นต่ำในการส่ังสินค้า ราคาจำหน่ายเบื้องต้น 
ระยะเวลาและวิธีการขนส่ง เงื่อนไขการรับประกัน
เปล่ียนและคืนสินค้า  

(4) นโยบายการชำระเงิน อาทิ ช่องทาง 
การชำระเงิน ส่วนลด และเครดิตเทอม 

 

แผนภาพที่ 2 การวิเคราะห์เส้นทางการเป็นลูกค้าด้วยเครื่องมือ Marketing Funnel 
 

การให้ข้อมูลครบถ้วน
ใน Platform                
ให้ครบถ้วนจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ซื้อใน
การค้นหา 

ช่องทาง 
การติดต่อลูกค้า  
มีความส าคัญ 
ในการท า CRM  
และสร้าง Engagement 

ที่มารูปภาพ : ดัดแปลงจาก customerjourneymarketer.com 
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ในช่วงที่ทำการซื้อสินค้านั้น ผู้ประกอบการ
สามารถท่ีจะใช้ระบบ Automation ในแพลทฟอร์ม
เพื่อสร้างโอกาสในการขาย ด้วยการให้ข้อมูลลูกค้า
เพื่อซื้อสินค้าเพิ่มหรือ Up-Sale อาทิ ซื้อเพิ่มอีก X 
บาท หรือ Y ช้ิน จะได้รับส่วนลดจำนวน Z% หรือ
การนำเสนอสินค้าข้างเคียงหรือ Cross-Sale ให้
ลูกค้าได้พิจารณาเพิ่มเติม  

 ภายหลังจากการซื้อแล้วนั้น การติดตาม
ผลความพ ึงพอใจในต ัวส ินค ้าและผลิตภัณฑ์  
การทำกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์สะสมแต้ม เพื่อแลก 
(redeem) เป็นส่วนลด ท่ีสำคัญ คือ กระตุ้นให้เกิด
การรีวิวสินค้าและบริการ เพื่อเป็นข้อมูลสำหรับ
การพิจารณาของผู้เข้าเยี ่ยมชมรายอื่นในแพลท
ฟอร์ม รวมทั ้งการเสนอเง ื ่อนไขพิเศษสำหรับ 
การสม ัครสมาช ิ กหร ือต ิ ดตามร ้ านค ้ าของ
ผู้ประกอบการ เพื่อรับข้อมูลข่าวสารและรายการ
โปรโมช่ันต่าง ๆ  

สำหร ับผ ู ้ประกอบการท ี ่ม ีช ่ อ งทาง 

การจำหน่ายที่หลากหลายแพลทฟอร์ม ทั้งที่เป็น 

e-Commerce หร ือ Social Network หรือ 

Mobile Application ต่างๆ ในลักษณะชอง 

Omnichannel เครื่องมือในการทำตลาดด้วยกล

ยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์นั้น สามารถทำข้ามแพลทฟอร์ม

หรือร่วมกับ ผู้ประกอบการที ่เป็นพันธมิตรทาง

ธุรกิจ เรียกว่า CDP (Customer Data Platform) 

ดังแสดงในแผนภาพที่ 4 ตัวอย่างเช่น การสะสม

และแลกแต้มข้ามแพลทฟอร์ม e-Commerce 

หรือใช้ร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจรายอื่น ๆ อันเป็น

การหมุนเวียนเพื่อสร้างประสบการณ์และความ

ผูกพันให้ใช้งานในกลุ ่มหรือเครือข่ายพันธมิตร 

อย่างต่อเนื่องและยาวนานเพิ่มมากขึ้น เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามจำเป็นที่จะต้องได้รับการอนุญาต 

ให้เข้าถึงและใช้ประโยชน์ข้อมูลจากลูกค้าเพิ่มเติม

จากที่ได้อนุญาตในการซื้อขายกับผู้ประกอบการท่ี

มีอยู่แต่เดิม 

 

 

 

แผนภาพที่ 3 ตัวอย่างการให้ข้อมูลใน B2B e-Commerce Platform 

ตัวอย่างการให้ข้อมูล                 
กล้วยหอมที่จ าหน่าย 
ใน B2B e-Commerce 

ที่มา : vntradesg.org 
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2. Social Monitoring  

และ Social Listening 

เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภค

ท ี ่ อ าจจะ ไม ่ ไ ด ้ เป ็ นล ู กค ้ า ในป ั จจ ุ บ ั น ขอ ง

ผู ้ประกอบการ เพ ิ ่มเติมจากข้อมูลลูกค้าจาก

ฐานข้อมูลจากผู้ให้บริการแพลทฟอร์ม ด้วยการ

สำรวจทัศนคติและความเห็นผู้บริโภคในโลกดิจิทัล

ที่มีต่อแบรนด์สินค้าของเราและคู่แข่ง คำสำคัญ 

(Key Words) ท่ีผู้บริโภคใช้ค้นหาสินค้าและบริการ 

การเปร ียบเทียบกับสินค้าข้างเคียงอื ่นๆ โดย

สามารถจำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์และ

พื ้นท่ี อ ันจะทำให้ผ ู ้ประกอบการนำคำสำคัญ

ดังกล่าวมาสร้างเรื่องราวหรือ Content ที่เอื้อต่อ

การค้นหาในแพลทฟอร์ม และค้นหาด้วยเครื่องมือ 

SEO ใน Search Engine อื่น ๆ 

 

เครื่องมือดังกล่าวมีทั้งเวอร์ชั่นให้ทดลอง
ใช้ฟรีอย่าง Google Trend  รวมทั้งผู้ให้บริการท่ี
คิดค่าธรรมเน ียมใช้บร ิการเป็นแพ็กเกจ อาทิ  
WISESIGHT, Mandala Analytics, Brandwatch 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 3 ตัวอย่างการให้ข้อมูลใน B2B e-Commerce Platform 

ที่มา : bizanekdotes.in 

ที่มา : marketingoops.com 



 
11 บทความดี ๆ เพ่ือ SME ไทย 

 

3. เทคโนโลยีการนำเสนอสินค้า 

เสมือนจริง  

 

 

 

 

 

 

เมื ่อการซื ้อขายสินค้าบนโลกดิจ ิท ัลนั้น 

ไม่สามารถสร้างการสัมผัสได้เหมือนการจำหน่าย 

ยังร้านค้าแบบดั้งเดิม แต่กลับเป็นปัจจัยข้อกังวล 

ในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตัดสินใจซื้อ

ครั ้งแรก ด้วยความก้าวหน้าและครอบคลุมของ

เคร ือข่ายอินเทอร ์ เน็ตบรอดแบรนด์และโทรศ ัพท์  

เคลื่อนท่ี ผู ้ประกอบการสามารถนำเทคโนโลยีการ

นำเสนอสินค้าเสมือนจร ิงทั ้งในร ูปแบบของ AR 

(Augmented Reality) หรือ VR (Virtual Reality) 

หรือ MR (Mixed Reality)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพื่อสร้างประสบการณ์ในการรับชมสินค้า

แบบ 360 องศา รวมทั้งการสร้างจินตนาการร่วมกับ

ลูกค้าจากผลิตภัณฑ์และบริการที ่ผู ้ประกอบการ

นำเสนอ ตัวอย่างเช่น การร่วมสร้างจินตนาการ

เฟอร์น ิเจอร ์ตกแต่งห้องสไตล์ต ่าง ๆ หร ือร ่วม

ออกแบบการแต่งกายเส้ือผ้าแฟช่ัน เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : shopexp.io 
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 หนึ่งในองค์ประกอบสำคัญในระบบนิเวศ
ของการค้าบนโลกดิจิทัล ได้แก่ ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 
อันไม่ได้หมายถึง ผู้ให้บริการขนส่งเท่านั้น แต่ยัง
รวมถึงบริการด้านคลังสินค้า การประกันการขนส่ง 
และสำแดงการนำเข้ากับหน่วยงานศุลกากรของแต่
ละประเทศ ด้วยการเชื่อมโยงข้อมูลทั้งระบบผ่าน
ระบบ ERP (Enterprise Resource Planning) 
ก่อให้เกิดรูปแบบธุรกิจใหม่อย่าง Drop Shipping 
ที ่ผ ู ้ขายเป ็นเพียงกระบอกเส ียงโฆษณา โดย 
ไม่จำเป็นท่ีจะต้องสต็อกสินค้าด้วยตนเอง 

สิ ่งที ่ผ ู ้ประกอบการควรร ู ้และนำมาใช้  

เพื ่อการบริหารจัดการต้นทุนโลจิสติกส์อย ่างมี

ประสิทธิภาพนั้น จะต้องทำงานร่วมกับผู้ให้บริการ 

โลจิสติกส์ หรือ Courier ระหว่างประเทศที่เลือกใช้ 

โดยกระบวนการท่ีสำคัญ คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์

และบรรจุภัณฑ์ให้เป็นไปตามข้อกำหนดตามขนาดท่ี

กำหนด การใช้วัสดุนอกจากการพิจารณาเลือกวัสดุท่ี 

 

 

 

เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม หร ือเป็นว ัสดุที ่นำมา

หมุนเวียนใช้แล้วนั้น ยังต้องคำนึงถึงความทนทาน 

น ้ำหน ัก ต ้นท ุน ภาพลักษณ์ของแบรนด์  และ

ประสิทธิภาพในการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

ที่จัดส่งด้วย ดังตัวอย่างการออกแบบบรรจุภ ัณฑ์

ผลไม้สด 

 

 

 

 

 

ผู้ประกอบการ SME สามารถที่จะขอรับ

บร ิการคำปร ึกษา การอบรมเพ ื ่อทดลอง ใช้

เครื่องมือดิจิทัลต่าง ๆ ได้ที่หน่วยงานภาครัฐอยา่ง 

สำนักงานพัฒนาธ ุรกรรมทางอ ิเล ็กทรอน ิก ส์ 

(www.etda.or.th) สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

อีกหน่ึงปัจจัยแห่งความส าเร็จ :  
การบริหารโลจิสติกส์ 

ที่มา : Statista 

แผนภาพที่ 5 ระบบนเิวศของการค้าบนโลกดิจิทัล 

ที่มา : packaging-gateway.com 
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ดิจิทัล (www.depa.or.th) สถาบันการศึกษา 

ด้านดิจ ิท ัลเทคโนโลยี รวมทั ้งผู ้ประกอบการ 

ท่ีจำหน่ายเทคโนโลยีดังกล่าว มักจะเปิดการอบรมให้

ทดลองใช้เครื่องมือท้ังรูปแบบท่ีคิดค่าใช้จ่ายและฟรี 

 

 

หลังวิกฤตการณ์ COVID-19 ผู้คนทั่วโลก
ได้เปลี่ยนวิถีการใช้ชีวิตที่พึ ่งพิงโลกดิจิทัลมากขึ้น 
จนกลายเป็นพฤติกรรมใหม่ในรูปแบบที่เรียกว่า 
Next Normal ที่เห็นอย่างชัดเจน คือ การเติบโต
ของช ่องทางการค ้าบน e-Commerce และ  
e-Marketplace ต่าง ๆ ทั้งที่เป็นที่นิยมการใช้ไป
ท่ัวโลกและใช้เฉพาะในแต่ละประเทศ  

ในยุคการค้าดิจิทัลนั ้น ผู ้ประกอบการ 
SME จำเป็นที ่จะต้องเข้าสู ่ย ุคการเปลี ่ยนถ่าย 
(Transition Period) โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ 
แบบครอบครัว (Family Business) โดยเริ่ม 
การสร้างวัฒนธรรมองค์กรดิจิทัลจากผู้บริหารไปยัง
บุคลากรระดับต่าง ๆ ผู้ประกอบการควรเพิ่มทักษะ
ที่เกี ่ยวข้องกับ Digital Literacy ซึ่งเป็นทักษะ
สำคัญด้านการใช้ธ ุรกรรมทางอิเล ็กทรอนิกส์  
อย่างน้อย 2 ธุรกรรม ได้แก่ e-Signature และ  
e-Wallet ที ่พ ัฒนาบนพื ้นฐานของเทคโนโลยี 
Blockchain พร้อมด้วยทักษะในการใช้เครื ่องมือ 
อ ุปกรณ์ และเทคโนโลยีด ิจ ิท ัลในยุคปัจจ ุบัน  
โดยแบ่งทักษะที่เกี ่ยวข้องออกเป็น  4 ด้าน คือ 
การใช ้  (Use) ความเข ้ าใจ (Unders tand)  
การสร้าง (Create) และการเข้าถึงเทคโนโลยี  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Access) ทักษะเหล่านี้จะ
ช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถใช้เทคโนโลยีได้  
อย่างรู้เท่าทันและมีประสิทธิภาพ 

เพิ่มเติมจากทักษะในข้างต้น การเรียนรู้
ข้อกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการค้าดิจิทัล อย่างน้อย
ในเรื ่องของกฎหมายที่คุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล
หร ื อ  PDPA  และกฎหมายความค ุ ้ มครอง 
ทรัพย์สินทางปัญญา อันเป็นการป้องกันไม่ให้เกิด 
ความเสี ่ยงที ่จะละเมิด รวมทั ้งการป้องกันและ 
แนวทางปฏิบัติเมื่อถูกโจรกรรมด้านไซเบอร์ต่าง ๆ  
ที ่มักจะมาในรูปแบบของ Ransomware โดย
ผู้ประกอบการสามารถศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมและขอ
ความช่วยเหลือได้ที่ศูนย์ประสานการรักษาความ
มั่นคงปลอดภัยระบบคอมพิวเตอร์แห่งชาติ หรือ 
ThaiCERT (thaicert.or.th) 

อีกหนึ่งในปัจจัยความสำเร็จที่สำคัญ คือ 
การเรียนรู้ด้านภาษา จริงอยู่ท่ีเทคโนโลยีอันล้ำสมัย
อย่าง AI และ Chat GPT จะช่วยสนับสนุนการ
โต้ตอบระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายผ่านภาษาต่าง ๆ แต่
การเจรจาธุรกิจแบบพบปะและได้สนทนาระหว่าง
กันด้วยภาษาท้องถิ่นของคู่ค้า ยังคงเป็นทางเลือกท่ี
มีประสิทธิภาพท่ีสุด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อแนะน าการปรับตัวของ SME  
สู่โลกการค้าดิจิทัล 

บทสัมภาษณ์จาก.... 

   ดร.ปรีสาร รักวาทิน 

ผู้ช่วยผู้อำนวยการใหญ่ กลุ่มงานส่งเสริม 

  การประยุกต์ใช้ดิจิทัล สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจทัิล 
เมื่อพิจารณา Digital Density Index ในมิติของ 

Digital Transformation จะเห็นได้ว่า กลุ่มอุตสาหกรรม
ภาคการผลิตเกือบร้อยละ 80 ยังไม่ได้เปลี่ยนแปลง ในขณะ
ที่กลุ่มเกษตรกรรมมจีำนวนที่ยังไม่เปลี่ยนแปลงร้อยละ 
47.60 ส่วนภาคบริการท่องเท่ียวน้อยที่สุดที่ร้อยละ 21.70 
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e-Commerce Platform เป็นเพียงหนึ่ง
ในช่องทางการจำหน่ายและนำเสนอแบรนด์สินค้า
ที ่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงและสร้างโอกาส 
ในการจำหน่ายแก่ผู้บริโภคทั่วโลก ผู้ประกอบการ 
SME ยังคงต้องมีช่องทางการจำหน่ายในรูปแบบ
อื่น อย่างการจำหน่ายผ่านหน้าร้านสาขา หน้าร้าน
ต้นแบบ หรือช่องทางการจำหน่ายแบบดั ้งเดิม 
ผ่านร ้านค้าและห ้างสรรพสินค ้าต่าง ๆ หรือ 
ช่องทางการขายตรงผ่านเครือข่ายต่าง ๆ  

การบริหารต้นทุนการจำหน่ายเป็นอีก
ประเด็นสำคัญ การจำหน่ายผ่าน B2B e-Commerce 
Platform แม้ว่าจะสามารถขยายตลาดและเข้าถึง
ลูกค้าอย่างรวดเร ็ว แต่ก ็ม ีค ู ่แข ่งให้สามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคาได้อย่างหลากหลาย 
กำไรต่อหน่วยที่ได้รับนั้นต่ำกว่าช่องทางแบบด้ังเดิม 
ผู้ประกอบการควรประยุกต์ใช้ Service Blueprint 
เพื่อให้เห็นขั้นตอนการทำงานตลอดทั้งกระบวนการ
อย่างชัดเจน เพื่อหาช่องว่างและจุดอ่อนของการ
ทำงาน และยังเป็นโอกาสในการพัฒนาที่นำมาใช้
เพื ่อปรับปรุงรูปแบบการทำงาน ลดการทำงาน
ซ ้ ำซ ้ อน  รวมท ั ้ ง การบร ิหารความ เส ี ่ ยง ใน
กระบวนการต ่าง ๆ เช ่น  การประก ันอ ัตรา
แลกเปล่ียนสกุลเงินท่ีใช้ในการซื้อขาย หรือเลือกใช้
ผ ู ้ ให ้ บร ิ ก ารขน ส่ง  (Cour ie r )  ท ี ่ ม ี ประกัน 
การให้บริการ เป็นต้น  

 กลยุทธ ์ในการทำตลาดบนโลกการค้า
ด ิจ ิท ัล ข ้อม ูลถ ือได ้ว ่ า เป ็นก ุญแจสำค ัญ สู่
ความสำเร็จ การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค
ทั้งที ่เป็นลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าตลอดเส้นทางการ
เป็นลูกค้า (Customer Journey) ด้วยเครื่องมือ 
Marketing Funnel ตั ้งแต่กระบวนการค้นหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์และผู้ผลิต การเปรียบเทียบสินค้า

กับคู่เทียบรายต่าง ๆ การพิจารณาตัดสินใจซื้อ การ
นำเสนอขายแบบ Up-Selling และ Cross-Selling 
รวมทั้งกระบวนสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้
เกิดความผูกพัน ซื้อซ้ำ และบอกต่อ ผ่านโปรแกรม 
CRM หรือ CDP ทั้งนี้การได้มาและบริหารจัดการ
ข้อมูลผู้บริโภคและลูกค้านั้น ต้องปฏิบัติภายใต้
กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล PDPA หรือ 
GDPR อย่างเคร่งครัด 
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