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ค ำน ำ 
 

 ตลำดกำรค้ำสินค้ำและบริกำรในโลกยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว โดยมีปัจจัย         
ที่ก ำหนดแบบแผนกำรบริโภคที่ส ำคัญ ประกอบด้วย กำรเปลี่ยนแปลงของบริบททำงเศรษฐกิจสังคม 
และกำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสำรสนเทศ ปรำกฏกำรณ์ส ำคัญที่เกิดขึ้นช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำ ซึ่ง
ส่งผลต่อรูปแบบกำรประกอบธุรกิจในเกือบทุกสำขำ คือ กำรเติบโตของกำรค้ำขำยสินค้ำและบริกำร
ผ่ำนระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ทั่วโลก เนื่องจำกควำมสำมำรถเข้ำถึง
ระบบอินเทอร์เน็ตอย่ำงกว้ำงขวำงของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นทุกระดับ 
 จีนเป็นตลำดรองรับสินค้ำและบริกำรส ำคัญของโลก เนื่องจำกมีประชำกรมำกถึง 1,300 ล้ำน
คน กำรค้ำขำยผ่ำนระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของจีนเติบโตอย่ำงรวดเร็ว โดยปี 2558 มูลค่ำกำรค้ำ
ขำยผ่ำนระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของจีนขยำยตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 เมื่อเทียบกับปี 2557 สูงกว่ำ
กำรเติบโตโดยเฉลี่ยของโลก 2 เท่ำ เนื่องจำกผู้บริโภคชำวจีนสำมำรถเข้ำถึงเครื่องมือสื่อสำรที่เชื่อมต่อ
ออนไลน์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ประกอบกับรัฐบำลจีนได้พัฒนำโครงสร้ำงพ้ืนฐำนให้สำมำรถขนส่ง
สินค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ รวมทั้งได้ก ำหนดนโยบำยและมำตรกำรด้ำนกฎหมำยเพ่ือส่งเสริมและ
สนับสนุนกำรพัฒนำธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่ำงครบถ้วนและครอบคลุม  
 สถำบันระหว่ำงประเทศเพ่ือกำรค้ำและกำรพัฒนำ (องค์กำรมหำชน) ตระหนักถึงควำมส ำคัญ
ของกำรเข้ำสู่ตลำดจีน โดยกำรส่งเสริมและสนับสนุนให้ธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมสำมำรถเข้ำสู่
ตลำดพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จีนจะเป็นโอกำสส ำคัญในกำรเติบโตด้ำนกำรตลำดของธุรกิจกลุ่มดังกล่ำว
นี้ สถำบันฯ จึงได้ด ำเนินกำรศึกษำวิจัยเรื่อง “กำรแสวงหำโอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำง
ประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยจำก China E-commerce” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเครำะห์และประเมินสถำนกำรณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce จีนทั้งด้ำนกำรค้ำสินค้ำและ
บริกำร วิเครำะห์ปัญหำและอุปสรรคทั้งด้ำนกฎหมำยและระเบียบที่เก่ียวข้อง รวมถึงระบบกำรช ำระ
เงิน ระบบโลจิสติกส์และสภำพแวดล้อมด้ำนกำรด ำเนินธุรกิจ E-commerce ไทยและจีน เพ่ือน ำไปสู่
กำรก ำหนดกลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยในกำรแสวงหำประโยชน์และโอกำสจำก China 
E-commerce  
 ผลกำรศึกษำที่ส ำคัญพบว่ำสินค้ำไทยที่มีศักยภำพในกำรเข้ำสู่ตลำดจีน ประกอบด้วย หมวด
อำหำรและเครื่องดื่ม หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว และหมวดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภำพ ช่องทำงกำรเข้ำ
สู่ตลำดจีนประกอบด้วยผ่ำนช่องทำงของ Thaitrade.com หรือ alibaba.com และ platform อ่ืน ๆ 
ซึ่งเป็นที่นิยมของชำวจีน อย่ำงไรก็ตำมปัจจัยสู่ควำมส ำเร็จส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs คือ กำร
พัฒนำคุณภำพสินค้ำให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคชำวจีน และให้เป็นที่ยอมรับระดับสำกล รวมทั้ง
กำรรวมกลุ่มกันเพ่ือเจรจำต่อรองทำงธุรกิจ รวมถึงกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรจดทะเบียนเพ่ือคุ้มครอง
ทรัพย์สินทำงปัญญำในประเทศจีน  
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ซึ่งเป็นที่นิยมของชำวจีน อย่ำงไรก็ตำมปัจจัยสู่ควำมส ำเร็จส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs คือ กำร
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บทคดัย่อ 
 

ตลาด E-commerce จีนเป็นตลาดที่มีศักยภาพและการเติบโตสูง เป็นทั้งโอกาสและความท้า
ทายของผู้ประกอบการไทยในการค้าสินค้าและบริการ การศึกษาวิจัยชิ้นนี้มีจุดประสงค์หลักเพ่ือ  
1) ศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้มตลาด E-commerce จีน ทั้งการค้าสินค้าและ
บริการ  รวมถึงสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน 2) เสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับ
ผู้ประกอบการ SMEs ในการแสวงหาโอกาสและประโยชน์จาก E-commerce และ 3) เสนอแนะ
มาตรการและกลยุทธ์ส าหรับหน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนการเข้าสู่ตลาด E-commerce 
จีน 

จากการศึกษาพบว่า หมวดสินค้าของไทยที่มีศั กยภาพส าหรับตลาดผู้บริโภคชาวจีน
ประกอบด้วยสามหมวดคือ หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและหมวด
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และหมวดบริการ โดยช่องทางทางการตลาดในการเข้าสู่ผู้บริโภคชาวจีนหรือ
บริษัทจีนผ่านตลาด E-commerce จีนที่มีความเป็นไปได้ทั้งทางตรงและทางอ้อมคือ ผ่านทาง 
Platform ของ Thaitrade.com หรือ Alibaba.com หรือ Platform ที่เป็นที่นิยมของชาวจีน อาทิ
เช่น jd.com, sfbest.com, vip.com, fruitday.com, และ meituan.com เป็นต้น 

ปัจจัยสู่ความส าเร็จส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทยในการเข้าสู่ตลาดคือ 1) ผู้ประกอบการ
ต้องมีความมุ่งมั่นโดยแท้จริงที่จะแสวงหาประโยชน์จากการมี E-commerce จีนและลงมือท า 2) 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าในจีน และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้
เป็นที่ยอมรับในการสากลและต้องกับรสนิยมของผู้บริโภคชาวจีน 3)  ผู้ประกอบการต้องระบุกลุ่ม
สินค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้ชัดเจน 4) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการรวมกลุ่มเพ่ือเจรจา
ต่อรองทางธุรกิจ ส าหรับในส่วนของภาครัฐ การเสริมสร้างขีดความสามารถและพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการไทย การส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสากล และการเผยแพร่องค์ความรู้
เกี่ยวกับการเข้าสู่ตลาด E-commerce อย่างต่อเนื่อง เป็นสามประเด็นหลักที่ภาครัฐควรมีนโยบายที่
ชัดเจนและมาตรการเพ่ือน าไปสู่การปฎิบัติจริง 
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บทคดัย่อ 
 

ตลาด E-commerce จีนเป็นตลาดที่มีศักยภาพและการเติบโตสูง เป็นทั้งโอกาสและความท้า
ทายของผู้ประกอบการไทยในการค้าสินค้าและบริการ การศึกษาวิจัยชิ้นนี้มีจุดประสงค์หลักเพ่ือ  
1) ศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้มตลาด E-commerce จีน ทั้งการค้าสินค้าและ
บริการ  รวมถึงสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน 2) เสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับ
ผู้ประกอบการ SMEs ในการแสวงหาโอกาสและประโยชน์จาก E-commerce และ 3) เสนอแนะ
มาตรการและกลยุทธ์ส าหรับหน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนการเข้าสู่ตลาด E-commerce 
จีน 

จากการศึกษาพบว่า หมวดสินค้าของไทยที่มีศั กยภาพส าหรับตลาดผู้บริโภคชาวจีน
ประกอบด้วยสามหมวดคือ หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและหมวด
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และหมวดบริการ โดยช่องทางทางการตลาดในการเข้าสู่ผู้บริโภคชาวจีนหรือ
บริษัทจีนผ่านตลาด E-commerce จีนที่มีความเป็นไปได้ทั้งทางตรงและทางอ้อมคือ ผ่านทาง 
Platform ของ Thaitrade.com หรือ Alibaba.com หรือ Platform ที่เป็นที่นิยมของชาวจีน อาทิ
เช่น jd.com, sfbest.com, vip.com, fruitday.com, และ meituan.com เป็นต้น 

ปัจจัยสู่ความส าเร็จส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทยในการเข้าสู่ตลาดคือ 1) ผู้ประกอบการ
ต้องมีความมุ่งมั่นโดยแท้จริงที่จะแสวงหาประโยชน์จากการมี E-commerce จีนและลงมือท า 2) 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าในจีน และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้
เป็นที่ยอมรับในการสากลและต้องกับรสนิยมของผู้บริโภคชาวจีน 3)  ผู้ประกอบการต้องระบุกลุ่ม
สินค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้ชัดเจน 4) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการรวมกลุ่มเพ่ือเจรจา
ต่อรองทางธุรกิจ ส าหรับในส่วนของภาครัฐ การเสริมสร้างขีดความสามารถและพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการไทย การส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสากล และการเผยแพร่องค์ความรู้
เกี่ยวกับการเข้าสู่ตลาด E-commerce อย่างต่อเนื่อง เป็นสามประเด็นหลักที่ภาครัฐควรมีนโยบายที่
ชัดเจนและมาตรการเพ่ือน าไปสู่การปฎิบัติจริง 
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Abstract 
 

Fast growing China E-commerce platforms is regarded as an opportunity and a 
challenge for Thai SMEs.  Objectives of the research are 1)  to examine market 
structures, characteristics, and trends in China E-commerce including business 
infrastructures for trading goods and services, 2)  to propose business strategies for 
Thai SMEs aiming for China E-commerce access, and 3)  to provide government-
related agencies a set of policy recommendations in providing academic and 
technical supports for Thai SMEs. 

Our research suggests that there are three main potential categories of Thai 
products:  foods and beverages, personal and heath cares, and service related 
products.  The goods and services can be channeled to E-commerce markets via 
several platforms which include Thaitrade. com, Alibaba. com, JD. com, Sfbest. com, 
Vip.com, Fruitday.com, and Meituan.com.  
 Key successful factors for Thai SMEs for doing businesses in China E-
commerce are as follows: 1) entrepreneurs’ determination and passion are vital, 2) 
Having registered trademark in China is necessary, 3)  entrepreneurs must be clear 
about what to sell and whom to sell for, and 4) In dealing businesses with any China 
E-commerce platform, forming business group for enhancing power of bargaining and 
negotiation power is strongly advised. Concerning government’ s support, academic 
and technical supports towards Thai SMEs for building their capacity and increasing 
their competitiveness must be continuously in action. 
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บทสรปุผู้บรหิาร 
 

จากสภาพสังคม การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน และการพัฒนาทางเศรษฐกิจ ที่มีความ
เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ท าให้บรรยากาศการค้าและการลงทุนในยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็วตามไปด้วย กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2556) ได้ให้เหตุผลและเสนอแนะ
ตัวอย่าง Mega Trend หรือแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงบริบททางสังคมอันเนื่องมาจากการขยายตัว
ของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ และเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่คาดว่าจะส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งผู้ประกอบการ SMEs ควรพิจารณาถึงปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้
สอดคล้องกับ Mega Trend ดังกล่าวเพ่ือให้สามารถแสวงหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจ หรือหากเป็น
อุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ก็ให้แสวงหาช่องทางในการรับมือ เพ่ือความส าเร็จและยั่งยืน
ของการด าเนินธุรกิจต่อไป Mega Trend ทั้ง 6 ประการ ได้แก่ 

1. แนวโน้มการใช้ชีวิตวิถีคนเมือง (Urbanization)  
2. ชีวิตในโลกแห่งดิจิทัล (Digital Lifestyle)  
3. การเข้าสู่สังคมสูงอายุ (Aging Society)  
4. ยุคเศรษฐกิจสีเขียว (Greening Economy)  
5. พลังหญิงขับเคลื่อนเศรษฐกิจ (Sheconomy)  
6. ระบบขนส่งความเร็วสูงและโลจิสติกส์ (Hi-speed & Coverage Logistics)  
จากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในบริบทสังคมดังที่กล่าวมา ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภค

เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย จากรูปแบบการบริโภคที่จับจ่ายใช้สอยผ่านร้านค้าที่มีท าเลที่ตั้งทางกายภาพ 
เปลี่ยนมาเป็นการซื้อขายสินค้าออนไลน์มากขึ้น ข้อมูลเพ่ิมเติมจาก eMarketer (2013) พบว่า การ
เข้าถึงการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉลี่ยทั่วโลกในปี 2013 มีกว่าร้อยละ 40.40 ซึ่งภูมิภาค
อเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกมีอัตราการเข้าถึงที่สูงที่สุดถึงกว่าร้อยละ 72 ด้วยปัจจัยเอื้อนี้เองท าให้
อัตราแนวโน้มการเข้าถึงธุรกรรม E-commerce จากการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการบริโภคของ
ประชาชนจะผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากเดิมอัตราการเข้าถึงธุรกรรมออนไลน์จะอยู่ฝั่งภูมิภาค
อเมริกาเหนือและยุโรปตะวัน แต่เนื่องด้วยพัฒนาการด้านเทคโนโลยีของภูมิภาคอ่ืนๆ ท าให้อัตราการ
เข้าถึงธุรกรรม E-commerce เพ่ิมขึ้นทุกปีในทุกภูมิภาค โดยเฉลี่ยจากทุกภูมิภาคทั่วโลก พบว่า 
ประชาชนสามารถเข้าถึงช่องทางธุรกรรมออนไลน์ได้กว่าร้อยละ 44.1 ในปี 2016 
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จากสถิติการค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ภูมิภาคที่มีพัฒนาการด้าน E-commerce 
อย่างโดดเด่น คือ ภูมิภาคอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกเป็นหลัก ส่วนภูมิภาคอ่ืนๆ มีพัฒนาการ
ตามมาอย่างก้าวกระโดดจากพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่ท าให้เอ้ือต่อการ
เติบโตของธุรกรรม E-commerce จากข้อมูลสามารถสังเกตได้ว่าแม้สหรัฐอเมริกาจะเป็นประเทศที่ มี
การเติบโตของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุด และมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2011 เป็นต้น
ไปด้วยอัตราการเติบโตที่ประมาณร้อยละ 10-15 สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มี
อัตราการเติบโตของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุดด้วยอัตราการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 20 ในปี 
2016 โดยเฉพาะระหว่างปี 2011-2014 พบว่า อัตราการเติบโตธุรกรรม E-commerce จีนมีมากกว่า
ร้อยละ 50 ดังนั้น ตลาด E-commerce จึงนับเป็นตลาดที่มีศักยภาพของการเติบโตที่สูงที่สุดเมื่อ
พิจารณาจากทุกภูมิภาคและทุกประเทศทั่วโลกด้วยกัน ด้วยปัจจัยสนับสนุนด้านการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านเทคโนโลยี การเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารทันสมัยที่มีราคาถูก จ านวนประชากรที่มากท าให้
ตลาดความต้องการสินค้าอุปโภคและบริโภคมีมากตามไปด้วย การเพ่ิมข้ึนของชนชั้นกลางในจีน และ
ความมั่งค่ังจากฐานรายได้ที่เพ่ิมข้ึน  
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จากสถิติการค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ภูมิภาคท่ีมีพัฒนาการด้าน E-commerce 
อย่างโดดเด่น คือ ภูมิภาคอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกเป็นหลัก ส่วนภูมิภาคอ่ืนๆ มีพัฒนาการ
ตามมาอย่างก้าวกระโดดจากพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีท าให้เอ้ือต่อการ
เติบโตของธุรกรรม E-commerce จากข้อมูลสามารถสังเกตได้ว่าแม้สหรัฐอเมริกาจะเป็นประเทศที่ มี
การเติบโตของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุด และมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2011 เป็นต้น
ไปด้วยอัตราการเติบโตที่ประมาณร้อยละ 10-15 สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มี
อัตราการเติบโตของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุดด้วยอัตราการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 20 ในปี 
2016 โดยเฉพาะระหว่างปี 2011-2014 พบว่า อัตราการเติบโตธุรกรรม E-commerce จีนมีมากกว่า
ร้อยละ 50 ดังนั้น ตลาด E-commerce จึงนับเป็นตลาดที่มีศักยภาพของการเติบโตที่สูงที่สุดเมื่อ
พิจารณาจากทุกภูมิภาคและทุกประเทศทั่วโลกด้วยกัน ด้วยปัจจัยสนับสนุนด้านการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านเทคโนโลยี การเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารทันสมัยที่มีราคาถูก จ านวนประชากรที่มากท าให้
ตลาดความต้องการสินค้าอุปโภคและบริโภคมีมากตามไปด้วย การเพ่ิมข้ึนของชนชั้นกลางในจีน และ
ความมั่งค่ังจากฐานรายได้ที่เพ่ิมข้ึน  
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จากการเติบโตของตลาด E-commerce อย่างโดดเด่น ซึ่งเป็นบริษัทให้ค าปรึกษาชั้นน าได้จัด
อันดับความน่าสนใจของตลาด E-commerce (Online market attractiveness) ที่ส าคัญทั่วโลก 
และน าเสนอเป็นดัชนีค้าปลีก E-commerce (Global Retail E-commerce Index) ผลการศึกษา
และจัดอันดับค่าคะแนนดัชนีค้าปลีก E-commerce ปี 2015 ส าหรับประเทศที่มีอันดับคะแนน 5 
อันดับแรกดังแสดงข้อมูลข้างต้น พบว่า สหรัฐอเมริกายังคงเป็นประเทศที่มีอันดับความน่าสนใจของ
ตลาดที่สูงที่สุด รองลงมา คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ที่มีคะแนนความน่าสนใจห่างกันไม่มากนัก 
จากเดิมปี 2014 จีนเป็นประเทศที่มีคะแนนอันดับความน่าสนใจเป็นอันดับ 1 อย่างไรก็ตาม ตลาด E-
commerce จีนยังคงได้รับความสนใจยังคงได้รับความสนใจและเป็นโอกาสที่ส าคัญของนักลงทุนใน
อันดับต้น ๆ แม้จะได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจโลกที่ชะลอตัว ท าให้การค้าระหว่างประเทศของจีน
หดตัว 

ทั้งนี้  ประเทศผู้ส่งออกหลักในตลาด China E-commerce ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น 
สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และนิวซีแลนด์ โดยคิดเป็นสัดส่วนทั้งหมดร้อยละ 94 ของมูลค่าธุรกรรม
น าเข้าออนไลน์ทั้งหมดของจีนแต่อย่างไรก็ตาม เนื่องด้วยตลาดที่มีขนาดค่อนข้างใหญ่ และมีมูลค่า
ธุรกรรมออนไลน์กว่า 200-300 พันล้านดอลลาร์ สรอ. หากสามารถเข้าสู่ตลาดได้ ย่อมเป็นการเปิด
โอกาสในการแสวงหาผลก าไรจากตลาด E-commerce ของจีนในระยะยาวได้ด้วยเช่นกัน  
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จากการเติบโตของตลาด E-commerce อย่างโดดเด่น ซึ่งเป็นบริษัทให้ค าปรึกษาชั้นน าได้จัด
อันดับความน่าสนใจของตลาด E-commerce (Online market attractiveness) ที่ส าคัญทั่วโลก 
และน าเสนอเป็นดัชนีค้าปลีก E-commerce (Global Retail E-commerce Index) ผลการศึกษา
และจัดอันดับค่าคะแนนดัชนีค้าปลีก E-commerce ปี 2015 ส าหรับประเทศที่มีอันดับคะแนน 5 
อันดับแรกดังแสดงข้อมูลข้างต้น พบว่า สหรัฐอเมริกายังคงเป็นประเทศที่มีอันดับความน่าสนใจของ
ตลาดที่สูงที่สุด รองลงมา คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ที่มีคะแนนความน่าสนใจห่างกันไม่มากนัก 
จากเดิมปี 2014 จีนเป็นประเทศที่มีคะแนนอันดับความน่าสนใจเป็นอันดับ 1 อย่างไรก็ตาม ตลาด E-
commerce จีนยังคงได้รับความสนใจยังคงได้รับความสนใจและเป็นโอกาสที่ส าคัญของนักลงทุนใน
อันดับต้น ๆ แม้จะได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจโลกที่ชะลอตัว ท าให้การค้าระหว่างประเทศของจีน
หดตัว 

ทั้งนี้  ประเทศผู้ส่งออกหลักในตลาด China E-commerce ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น 
สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และนิวซีแลนด์ โดยคิดเป็นสัดส่วนทั้งหมดร้อยละ 94 ของมูลค่าธุรกรรม
น าเข้าออนไลน์ทั้งหมดของจีนแต่อย่างไรก็ตาม เนื่องด้วยตลาดที่มีขนาดค่อนข้างใหญ่ และมีมูลค่า
ธุรกรรมออนไลน์กว่า 200-300 พันล้านดอลลาร์ สรอ. หากสามารถเข้าสู่ตลาดได้ ย่อมเป็นการเปิด
โอกาสในการแสวงหาผลก าไรจากตลาด E-commerce ของจีนในระยะยาวได้ด้วยเช่นกัน  
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 จากเหตุผลที่กล่าวมาก่อนหน้านี้ จึงเป็นที่มาของงานวิจัยเล่มนี้ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
วิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce จีน ทั้งการค้าสินค้าและบริการ วิเคราะห์
ปัญหาและอุปสรรค E-commerce จีน-ไทย ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบการช าระ
เงิน ระบบโลจิสติกส์และสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน วิเคราะห์ตลาดและ
พฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการไทย SMEs เพ่ือ
แสวงหาโอกาสและประโยชน์จาก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ รวมถึง
มาตรการและกลยุทธ์หน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย 
 ตัวแบบการวิเคราะห์ในงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้ด าเนินการตามกรอบการวิเคราะห์ SWOT 
(Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) ตามปัจจัยการวิเคราะห์  Diamond Model 
และประยุกต์การวิเคราะห์ตามแบบ TOWS Matrix ในการเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
โดยข้อมูลด าเนินการรวบรวมจากการส ารวจ เก็บข้อมูลภาคสนาม สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ประกอบการใน
ธุรกิจออนไลน์ในสาธารณรัฐประชาชนจีน และในประเทศไทย สัมภาษณ์  E-commerce Platform 
ในสาธารณรัฐประชาชนจีน รวมถึงผู้ประกอบการด้านระบบสนับสนุนธุรกิจออนไลน์ต่าง ๆ และการ
ประชุมรับฟังข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้แทนหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน นักวิชาการ และ
หน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบาย เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรอบด้านที่เป็นประโยชน์ในการ
บรรลุวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 
 

 
 
พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพตลาด 

ข้อค้นพบที่ส าคัญข้อมูลทั่วไปของพฤติกรรมผู้บริโภคที่น่าสนใจ คือ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่
ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็นวัยรุ่นและวัยท างานในช่วงอายุ 25-30 คิดเป็น ร้อยละ 30 ของกลุ่มผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้มีระดับการศึกษาที่ดี มีก าลังซื้อสูง (2) ผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่ชายฝั่งของ
ประเทศท่ีมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝั่งแนวตะวันออกเฉียงเหนือ 
ได้แก่ Guangdong Jiangsu และ Zhejiang ส าหรับประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าธุรกิจผ่าน E-
commerce สูง จากการศึกษาของ SALESUPPLY (2015) และ US Depatment of Commerce 
(2015) พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่จีนน าเข้าจากต่างประเทศผ่านธุรกรรม E-commerce เป็นผลิตภัณฑ์
เด็กด้วยส่วนแบ่งประมาณร้อยละ 32 รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม (ร้อยละ 25) 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอาหาร (ร้อยละ 24) เสื้อผ้า (ร้อยละ 13) และอ่ืน ๆ (ร้อยละ 6) 
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 จากเหตุผลที่กล่าวมาก่อนหน้านี้ จึงเป็นที่มาของงานวิจัยเล่มนี้ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
วิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce จีน ทั้งการค้าสินค้าและบริการ วิเคราะห์
ปัญหาและอุปสรรค E-commerce จีน-ไทย ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบการช าระ
เงิน ระบบโลจิสติกส์และสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน วิเคราะห์ตลาดและ
พฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการไทย SMEs เพ่ือ
แสวงหาโอกาสและประโยชน์จาก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ รวมถึง
มาตรการและกลยุทธ์หน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย 
 ตัวแบบการวิเคราะห์ในงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้ด าเนินการตามกรอบการวิเคราะห์ SWOT 
(Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) ตามปัจจัยการวิเคราะห์  Diamond Model 
และประยุกต์การวิเคราะห์ตามแบบ TOWS Matrix ในการเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
โดยข้อมูลด าเนินการรวบรวมจากการส ารวจ เก็บข้อมูลภาคสนาม สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ประกอบการใน
ธุรกิจออนไลน์ในสาธารณรัฐประชาชนจีน และในประเทศไทย สัมภาษณ์  E-commerce Platform 
ในสาธารณรัฐประชาชนจีน รวมถึงผู้ประกอบการด้านระบบสนับสนุนธุรกิจออนไลน์ต่าง ๆ และการ
ประชุมรับฟังข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้แทนหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน นักวิชาการ และ
หน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบาย เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรอบด้านที่เป็นประโยชน์ในการ
บรรลุวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 
 

 
 
พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพตลาด 

ข้อค้นพบที่ส าคัญข้อมูลทั่วไปของพฤติกรรมผู้บริโภคที่น่าสนใจ คือ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่
ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็นวัยรุ่นและวัยท างานในช่วงอายุ 25-30 คิดเป็น ร้อยละ 30 ของกลุ่มผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้มีระดับการศึกษาที่ดี มีก าลังซื้อสูง (2) ผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่ชายฝั่งของ
ประเทศท่ีมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝ่ังแนวตะวันออกเฉียงเหนือ 
ได้แก่ Guangdong Jiangsu และ Zhejiang ส าหรับประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าธุรกิจผ่าน E-
commerce สูง จากการศึกษาของ SALESUPPLY (2015) และ US Depatment of Commerce 
(2015) พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่จีนน าเข้าจากต่างประเทศผ่านธุรกรรม E-commerce เป็นผลิตภัณฑ์
เด็กด้วยส่วนแบ่งประมาณร้อยละ 32 รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม (ร้อยละ 25) 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอาหาร (ร้อยละ 24) เสื้อผ้า (ร้อยละ 13) และอ่ืน ๆ (ร้อยละ 6) 
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ระบบการช าระเงิน 
 ระบบการช าระเงินที่มีความสะดวกรวดเร็วของจีนเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ตลาดสินค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศจีน โดยช่องทางการช าระเงินผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าคัญ 
ได้แก่ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เพราะไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลาการใช้ (Fragmented Time) ผ่านผู้
ให้บริการช าระเงินที่ ส าคัญ  คือ Alipay และ Tencent ที่ เปรียบเสมือน เป็นกระเป๋ าสตางค์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้บริโภค คิดเป็นมูลค่าธุรกรรมประมาณ ร้อยละ 70 ของทั้งหมด  
 
ระบบโลจิสติกส์ 
 ปัจจัยสู่ความส าเร็จที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจออนไลน์คือ การสร้างหลักประกันว่าสินค้าจะ
สามารถส่งถึงมือผู้ซื้อได้ตรงตามข้อตกลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเป็นการซื้อขายสินค้าระหว่างประเทศ
ซึ่งปัจจุบันประเทศจีนมีโครงสร้างการคมนาคมขนส่งที่อ านวยความสะดวกกับการขนส่งสินค้า
เนื่องจากมีบริษัทเอกชนให้บริการขนส่งสินค้าอยู่เป็นจ านวนมาก  
 ข้อสรุปผลการศึกษาที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญ คือ (1) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเลือก
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่น่าเชื่อถือและเหมาะสมด้วยเช่นกัน เพราะผู้ให้บริการโลจิสติกส์แต่ละรายมีจุด
แข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป รวมไปถึง (2) การตัดสินใจเลือกส่งสินค้าไปยังเมืองท่าที่ใกล้กับกลุ่ม
ลูกค้า และมีการสต็อคสินค้าอย่างเหมาะสมเพ่ือลดต้นทุนค่าขนส่งลง 
 

ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รัฐบาลจีนมีความพยายามในการปรับปรุงระเบียบ
กฎหมายให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจบนตลาด E-commerce มากข้ึน โดยประเด็นทางกฎหมาย
ที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการสร้างระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล 
ข้อมูลธุรกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เนต โดยข้อมูลดังกล่าวผู้ประกอบการ SMEs ทั้งที่
ขายโดยตรงไปแบบ B2C และขายสินค้าแบบ B2B ควรมีการตรวจตราข้อมูลที่อาจเป็นการท าลาย
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ การซื้อขายที่มีผิดลิขสิทธิ์ เผื่อถูกเรียกตรวจสอบ ตามระเบียบ 2 ฉบับ ได้แก่ (1) 
the 2012 SC-NPC Decision ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต (2) ระเบียบ MIIT 2011 
และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013 ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้
ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมที่แม้ว่ากฎหมายดังกล่าวจะเน้นตรวจสอบกับผู้ให้
บริการอินเทอร์เนตก็ตามแต่เพ่ือความราบรื่นในการค้าของผู้ประกอบการก็ควรระมัดระวังด้วย
เช่นเดียวกัน  
 
การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ในจีน 
 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็นประเด็นส าคัญอย่างยิ่งในการคุ้มครองภาพลักษณ์ 
และไม่เป็นการเข้าใจสับสนในการบริโภคของลูกค้าซึ่งผู้ประกอบการไทยที่ด าเนินธุรกิจในประเทศจีน
ชี้ประเด็นว่าเป็นเรื่องที่ต้องท าแรกสุดของการท าธุรกิจในประเทศจีน โดยปัจจุบันรัฐบาลจีนเล็งเห็ น
ความส าคัญและปรับปรุงให้การการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีขั้นตอนลดลงซึ่งปัจจุบันส านัก
บริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการจดทะเบียน
การค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ไข/การยกเลิกเครื่องหมายการค้าที่เอ้ือประโยชน์กับผู้ประกอบการ
ต่างชาติมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการอวดอ้างเกินจริง
ว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วกว่าปกติ หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าจริง ดังนั้น 
SAIC จึงได้ใช้วิธีออกเอกสารส าคัญระหว่างรอผลการจดทะเบียนขั้นสุดท้ายเรียกว่า "ใบรับรองการจด
ทะเบียนเครื่องหมายการค้า" ซึ่งใบรับรองดังกล่าวใช้เวลาพิจารณาประมาณ 1-3 เดือน และภายหลัง
จากที่ได้รับใบรับรองแล้ว ผู้ประกอบการสามารถใช้ TM ได้ อย่างไรก็ตามกระบวนการและขั้นตอน
ตั้งแต่เริ่มแรกจนถึงได้รับอนุมัติการจดทะเบียนขั้นสุดท้ายจะใช้ระยะเวลาประมาณ 1 ปี 
 

รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะสามารถเข้าสู่ตลาด E-

commerce จีนได้มีอยู่ด้วยกัน 5 รูปแบบ ดังแผนภาพต่อไปนี้ ได้แก่ 
1. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 1: ผ่าน Thaitrade.com ซึ่งด าเนินการโดยกรมส่งเสริม

การค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวก
ให้กับผู้ประกอบการที่ต้องการขายสินค้าและบริการให้กับผู้ซื้อต่างประเทศ และเป็น
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ระบบการช าระเงิน 
 ระบบการช าระเงินที่มีความสะดวกรวดเร็วของจีนเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ตลาดสินค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศจีน โดยช่องทางการช าระเงินผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าคัญ 
ได้แก่ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เพราะไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลาการใช้ (Fragmented Time) ผ่านผู้
ให้บริการช าระเงินที่ ส าคัญ  คือ Alipay และ Tencent ที่ เปรียบเสมือน เป็นกระเป๋ าสตางค์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้บริโภค คิดเป็นมูลค่าธุรกรรมประมาณ ร้อยละ 70 ของทั้งหมด  
 
ระบบโลจิสติกส์ 
 ปัจจัยสู่ความส าเร็จที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจออนไลน์คือ การสร้างหลักประกันว่าสินค้าจะ
สามารถส่งถึงมือผู้ซื้อได้ตรงตามข้อตกลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเป็นการซื้อขายสินค้าระหว่างประเทศ
ซึ่งปัจจุบันประเทศจีนมีโครงสร้างการคมนาคมขนส่งที่อ านวยความสะดวกกับการขนส่งสินค้า
เนื่องจากมีบริษัทเอกชนให้บริการขนส่งสินค้าอยู่เป็นจ านวนมาก  
 ข้อสรุปผลการศึกษาที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญ คือ (1) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเลือก
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่น่าเชื่อถือและเหมาะสมด้วยเช่นกัน เพราะผู้ให้บริการโลจิสติกส์แต่ละรายมีจุด
แข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป รวมไปถึง (2) การตัดสินใจเลือกส่งสินค้าไปยังเมืองท่าที่ใกล้กับกลุ่ม
ลูกค้า และมีการสต็อคสินค้าอย่างเหมาะสมเพ่ือลดต้นทุนค่าขนส่งลง 
 

ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รัฐบาลจีนมีความพยายามในการปรับปรุงระเบียบ
กฎหมายให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจบนตลาด E-commerce มากข้ึน โดยประเด็นทางกฎหมาย
ที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการสร้างระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล 
ข้อมูลธุรกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เนต โดยข้อมูลดังกล่าวผู้ประกอบการ SMEs ทั้งที่
ขายโดยตรงไปแบบ B2C และขายสินค้าแบบ B2B ควรมีการตรวจตราข้อมูลที่อาจเป็นการท าลาย
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ การซื้อขายที่มีผิดลิขสิทธิ์ เผื่อถูกเรียกตรวจสอบ ตามระเบียบ 2 ฉบับ ได้แก่ (1) 
the 2012 SC-NPC Decision ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต (2) ระเบียบ MIIT 2011 
และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013 ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้
ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมที่แม้ว่ากฎหมายดังกล่าวจะเน้นตรวจสอบกับผู้ให้
บริการอินเทอร์เนตก็ตามแต่เพ่ือความราบรื่นในการค้าของผู้ประกอบการก็ควรระมัดระวังด้วย
เช่นเดียวกัน  
 
การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ในจีน 
 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็นประเด็นส าคัญอย่างยิ่งในการคุ้มครองภาพลักษณ์ 
และไม่เป็นการเข้าใจสับสนในการบริโภคของลูกค้าซึ่งผู้ประกอบการไทยที่ด าเนินธุรกิจในประเทศจีน
ชี้ประเด็นว่าเป็นเรื่องที่ต้องท าแรกสุดของการท าธุรกิจในประเทศจีน โดยปัจจุบันรัฐบาลจีนเล็งเห็ น
ความส าคัญและปรับปรุงให้การการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีขั้นตอนลดลงซึ่งปัจจุบันส านัก
บริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการจดทะเบียน
การค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ไข/การยกเลิกเครื่องหมายการค้าที่เอ้ือประโยชน์กับผู้ประกอบการ
ต่างชาติมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการอวดอ้างเกินจริง
ว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วกว่าปกติ หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าจริง ดังนั้น 
SAIC จึงได้ใช้วิธีออกเอกสารส าคัญระหว่างรอผลการจดทะเบียนขั้นสุดท้ายเรียกว่า "ใบรับรองการจด
ทะเบียนเครื่องหมายการค้า" ซึ่งใบรับรองดังกล่าวใช้เวลาพิจารณาประมาณ 1-3 เดือน และภายหลัง
จากที่ได้รับใบรับรองแล้ว ผู้ประกอบการสามารถใช้ TM ได้ อย่างไรก็ตามกระบวนการและขั้นตอน
ตั้งแต่เริ่มแรกจนถึงได้รับอนุมัติการจดทะเบียนขั้นสุดท้ายจะใช้ระยะเวลาประมาณ 1 ปี 
 

รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะสามารถเข้าสู่ตลาด E-

commerce จีนได้มีอยู่ด้วยกัน 5 รูปแบบ ดังแผนภาพต่อไปนี้ ได้แก่ 
1. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 1: ผ่าน Thaitrade.com ซึ่งด าเนินการโดยกรมส่งเสริม

การค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวก
ให้กับผู้ประกอบการที่ต้องการขายสินค้าและบริการให้กับผู้ซื้อต่างประเทศ และเป็น
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ช่องทางในการกระตุ้นการส่งออกอีกช่องทางหนึ่ง ลักษณะธุรกรรมการซื้อขายเป็นทั้ง
แบบธุรกิจติดต่อกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) และ แบบธุรกิจติดต่อกับ
ผู้บริโภคโดยตรง (Business-to-Consumer: B2C) 

2. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่  2: ผ่าน Alibaba.com โดยSMEs ที่สนใจสามารถ
ด าเนินการผ่านทางบริษัทท้องถิ่นในประเทศที่ ได้รับการรับรอง (Authorized 
Resellers) ซึ่งบริษัทตัวแทนในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองจาก Alibaba มีอยู่ 2 
บ ริ ษั ท  คื อ  บ ริษั ท  Ready Planet (www.readyplanet.com) แล ะบ ริษั ท  AJ 
(www.ajthai.com) 

3. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model ซึ่งเปิดโอกาสให้เจ้าของกิจการที่มี
ผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น เป็นที่นิยมของผู้บริโภคสามารถน าผลิตภัณฑ์ของตนไปขายบน
Platform ได้ในสองรูปแบบ รูปแบบแรกคือ การเปิดเป็น e-Store ส าหรับขายสินค้า
ของตนบน Platform นั้น ๆ รูปแบบที่สองคือ ทางเจ้าของ Platform ตกลงเจรจากับ
ทางเจ้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มาเป็น Supplier ให้กับ Platform กล่าวคือ เจ้าของ 
Platform ซ้ือสินค้าจากเจ้าของธุรกิจมาจ าหน่ายแก่ผู้บริโภคเอง 

4. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform ซึ่ง
เป็น โครงการน าร่อง Cross-border E-commerce Platform ที่ได้รับการสนับสนุน
จากรัฐบาลท้องถิ่นของจีน มีฐานที่ตั้งอยู่  ณ มหานครเซี่ยงไฮ้ มีลักษณะเด่นที่เอ้ือต่อ
การเข้าสู่ E-commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย 

5. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 5: ผ่านทาง Platform Meituan ส าหรับภาคบริการ 
 

ปัจจัยสู่ความส าเร็จในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 

จากการศึกษาวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งปฐมภูมิ เช่น การลงพ้ืนที่สอบถามข้อมูล
จากผู้ประกอบการภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการที่มีส่วนช่วยสนับสนุน
กระบวนการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce และข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย และสถิติ
การค้าต่าง ๆ เกี่ยวกับหมวดผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ ในเบื้องต้นสามารถสรุปขั้นตอนการเข้าสู่ตลาด
หรือการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce ได้ดังนี้ 

 
(1) การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ทรัพย์สินทางปัญญานับเป็นสิ่งที่ส าคัญในประเทศจีน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องหมายการค้า 

ดังนั้น เมื่อมีการพิจารณาเข้าสู่ตลาด China E-commerce ควรมีการตรวจสอบว่าเครื่องหมายการค้า
ที่มีอยู่ได้รับการจดทะเบียนในประเทศในประเทศจีนในหมวดหมู่ที่เกี่ยวข้องอย่างถูกต้องหรือไม่ ซึ่ง
จ าเป็นต้องอาศัยหรือใช้บริการผู้ที่มีประสบการณ์ในตลาดจีนเกี่ยวกับระเบียบด้านนี้ นอกจากนี้ จาก
การเพ่ิมขึ้นของกลุ่มผู้มีรายได้ระดับสูงของประชาชนชาวจีน ท าให้อ านาจซื้อเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ประเด็นด้านราคาของผลิตภัณฑ์จึงกลายมาเป็นปัจจัยรองในกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์ที่จะ

สามารถคงอยู่ได้ในตลาดในระยะยาวจึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่ อง เพ่ือคงรักษา
ไว้ซึ่งคุณภาพท่ีผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก 
 

(2) ศึกษาข้อมูลการตลาดกลุ่มสินค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ผู้ประกอบการที่สนใจเข้าสู่หรือแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ควรมีการศึกษา

ตลาดอย่างครบถ้วน เช่น พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน หมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคชาวจีน กฎระเบียบการค้า บริการเสริมการขายที่เกี่ยวข้อง และบริการหลังการขาย เป็น
ต้น ทั้งนี้เพ่ือให้มีความพร้อมในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นในตลาด และประเมินความพร้อม 
ตลอดจนศักยภาพของตนเองเมื่อพิจารณาเทียบกับความต้องการของตลาดและคู่แข่ง เมื่อทราบถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคตามเมืองต่าง ๆ ล าดับถัดไปผู้ประกอบการควรมีการก าหนดตลาด
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจ าหน่ายในตลาดผ่านการค้าออนไลน์ที่ชัดเจน เพ่ือ
พิจารณาเลือกรูปแบบธุรกิจที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ตลาดเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 

(3) ภาษาจีนเพื่อการติดต่อทางธุรกิจ 
 เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักมีความสามารถในภาษาต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
ท าให้ยังคงยึดติดกับ Platform ที่ยังคงใช้ภาษาจีนเป็นหลัก และส่วนใหญ่มักเลือกเข้าเยี่ยมชม 
Platform จ าหน่ายสินค้าที่ใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่อสารเป็นหลัก ดังนั้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการมีความสามารถในภาษาจีนเพื่อใช้
ในการจ าหน่ายสินค้า หรือติดต่อทางธุรกิจกับผู้บริโภค หรือหุ้นส่วนทางการค้า จึงย่อมท าให้สามารถ
ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกิจได้มากขึ้น ติดต่อค้าขายได้สะดวกขึ้น ติดตามข่าวสารการด าเนิน
ธุรกิจได้ทันท่วงที และยังสามารถช่วยให้การด าเนินธุรกิจประจ าวันเป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
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ช่องทางในการกระตุ้นการส่งออกอีกช่องทางหนึ่ง ลักษณะธุรกรรมการซื้อขายเป็นท้ัง
แบบธุรกิจติดต่อกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) และ แบบธุรกิจติดต่อกับ
ผู้บริโภคโดยตรง (Business-to-Consumer: B2C) 

2. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่  2: ผ่าน Alibaba.com โดยSMEs ที่สนใจสามารถ
ด าเนินการผ่านทางบริษัทท้องถิ่นในประเทศที่ ได้รับการรับรอง (Authorized 
Resellers) ซึ่งบริษัทตัวแทนในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองจาก Alibaba มีอยู่ 2 
บ ริ ษั ท  คื อ  บ ริษั ท  Ready Planet (www.readyplanet.com) แล ะบ ริษั ท  AJ 
(www.ajthai.com) 

3. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model ซึ่งเปิดโอกาสให้เจ้าของกิจการที่มี
ผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น เป็นที่นิยมของผู้บริโภคสามารถน าผลิตภัณฑ์ของตนไปขายบน
Platform ได้ในสองรูปแบบ รูปแบบแรกคือ การเปิดเป็น e-Store ส าหรับขายสินค้า
ของตนบน Platform นั้น ๆ รูปแบบท่ีสองคือ ทางเจ้าของ Platform ตกลงเจรจากับ
ทางเจ้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มาเป็น Supplier ให้กับ Platform กล่าวคือ เจ้าของ 
Platform ซ้ือสินค้าจากเจ้าของธุรกิจมาจ าหน่ายแก่ผู้บริโภคเอง 

4. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform ซึ่ง
เป็น โครงการน าร่อง Cross-border E-commerce Platform ที่ได้รับการสนับสนุน
จากรัฐบาลท้องถิ่นของจีน มีฐานที่ตั้งอยู่  ณ มหานครเซี่ยงไฮ้ มีลักษณะเด่นที่เอ้ือต่อ
การเข้าสู่ E-commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย 

5. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 5: ผ่านทาง Platform Meituan ส าหรับภาคบริการ 
 

ปัจจัยสู่ความส าเร็จในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 

จากการศึกษาวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งปฐมภูมิ เช่น การลงพ้ืนที่สอบถามข้อมูล
จากผู้ประกอบการภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการที่มีส่วนช่วยสนับสนุน
กระบวนการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce และข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย และสถิติ
การค้าต่าง ๆ เกี่ยวกับหมวดผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ ในเบื้องต้นสามารถสรุปขั้นตอนการเข้าสู่ตลาด
หรือการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce ได้ดังนี้ 

 
(1) การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ทรัพย์สินทางปัญญานับเป็นสิ่งที่ส าคัญในประเทศจีน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องหมายการค้า 

ดังนั้น เมื่อมีการพิจารณาเข้าสู่ตลาด China E-commerce ควรมีการตรวจสอบว่าเครื่องหมายการค้า
ที่มีอยู่ได้รับการจดทะเบียนในประเทศในประเทศจีนในหมวดหมู่ที่เกี่ยวข้องอย่างถูกต้องหรือไม่ ซึ่ง
จ าเป็นต้องอาศัยหรือใช้บริการผู้ที่มีประสบการณ์ในตลาดจีนเกี่ยวกับระเบียบด้านนี้ นอกจากนี้ จาก
การเพ่ิมขึ้นของกลุ่มผู้มีรายได้ระดับสูงของประชาชนชาวจีน ท าให้อ านาจซื้อเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ประเด็นด้านราคาของผลิตภัณฑ์จึงกลายมาเป็นปัจจัยรองในกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์ที่จะ

สามารถคงอยู่ได้ในตลาดในระยะยาวจึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่ อง เพ่ือคงรักษา
ไว้ซึ่งคุณภาพท่ีผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก 
 

(2) ศึกษาข้อมูลการตลาดกลุ่มสินค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ผู้ประกอบการที่สนใจเข้าสู่หรือแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ควรมีการศึกษา

ตลาดอย่างครบถ้วน เช่น พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน หมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคชาวจีน กฎระเบียบการค้า บริการเสริมการขายที่เกี่ยวข้อง และบริการหลังการขาย เป็น
ต้น ทั้งนี้เพ่ือให้มีความพร้อมในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นในตลาด และประเมินความพร้อม 
ตลอดจนศักยภาพของตนเองเมื่อพิจารณาเทียบกับความต้องการของตลาดและคู่แข่ง เมื่อทราบถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคตามเมืองต่าง ๆ ล าดับถัดไปผู้ประกอบการควรมีการก าหนดตลาด
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจ าหน่ายในตลาดผ่านการค้าออนไลน์ที่ชัดเจน เพ่ือ
พิจารณาเลือกรูปแบบธุรกิจที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ตลาดเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 

(3) ภาษาจีนเพื่อการติดต่อทางธุรกิจ 
 เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักมีความสามารถในภาษาต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
ท าให้ยังคงยึดติดกับ Platform ที่ยังคงใช้ภาษาจีนเป็นหลัก และส่วนใหญ่มักเลือกเข้าเยี่ยมชม 
Platform จ าหน่ายสินค้าที่ใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่อสารเป็นหลัก ดังนั้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการมีความสามารถในภาษาจีนเพื่อใช้
ในการจ าหน่ายสินค้า หรือติดต่อทางธุรกิจกับผู้บริโภค หรือหุ้นส่วนทางการค้า จึงย่อมท าให้สามารถ
ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกิจได้มากขึ้น ติดต่อค้าขายได้สะดวกขึ้น ติดตามข่าวสารการด าเนิน
ธุรกิจได้ทันท่วงที และยังสามารถช่วยให้การด าเนินธุรกิจประจ าวันเป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
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 (4) มีการรวมกลุ่มเพื่อการด าเนินการเจรจาทางธุรกิจและการมีทีมงานในประเทศจีน 
บริษัทต่างชาติที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่จ าเป็นต้องมีพันธมิตรที่เชื่อถือได้ในตลาดจีน 

โดยอาจอยู่ในรูปของตัวแทนจ าหน่ายหรือร้านค้าปลีกเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อการเข้าสู่ตลาด 
บริการหลังการขาย การขนส่ง และการติดต่อกับลูกค้า การเลือกหรือพิจารณาพันธมิตรทางธุรกิจที่
ถูกต้องกับธุรกิจควรมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ เช่น ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 
E-commerce ขนาดของบริษัท และสินค้าที่น่าสนใจ เป็นต้น นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในการผลิตที่ค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs อ านาจการต่อรอง
ทางธุรกิจกับผู้ค้ารายใหญ่ในตลาดจีนมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่ 
ท าให้ปริมาณค าสั่งซื้อแต่ละครั้งมีในปริมาณที่มาก เพ่ือให้สามารถควบคุมปริมาณการผลิตได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ควบคุมคุณภาพของสินค้า และเพ่ิมอ านาจการต่อรองทางธุรกิจ ผู้ประกอบการ 
SMEs จ าเป็นต้องมีการรวมกลุ่มกันขึ้นเพ่ือเพ่ิมอ านาจต่อรองกับคู่ค้าชาวจีนที่มักเป็นผู้ประกอบการ
รายใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Platform ที่ท าการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง E-commerce 

นอกจากปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ส าคัญข้างต้น ผู้ประกอบการไทยที่ต้องการเข้าตลาดจีน ควร
ด าเนินการเพ่ือให้มีตราสินค้า (Brand) เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้มากที่สุด รวมถึงการ
วิเคราะห์ข้อมูลและการตรวจสอบสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงแนวโน้มของการบริโภค 
อิทธิพลของสื่อ ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้กับความสามารถในการท าก าไรของ
สินค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรมีการกระตุ้น เน้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ
ผ่านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง  
 
ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง 

จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคผ่าน ประกอบกับข้อมูลการตลาด 
สถานการณ์ ปั จจุบั น  และแนวโน้ม ในอนาคตของตลาด E-commerce จีน  ศักยภาพของ
ผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs จ าเป็นต้องมีการปรับตัวและใช้เวลาในการเตรียมความ
พร้อมก่อนเข้าสู่ตลาด E-commerce เนื่องจากข้อจ ากัดหลาย ๆ ประการเกี่ยวกับศักยภาพของทั้ง
จากผู้ประกอบการ SMEs เอง และสภาพตลาด E-commerce จีนที่มีรายละเอียดค่อนข้างมาก 
ดังนั้น งานศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการวิเคราะห์เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์และมาตรการที่เกี่ยวข้องอันเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ภาคเอกชน และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ทั้งในภาพรวม และราย
กลุ่มอุตสาหกรรม 
 

1) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย 
(1) สร้างความมุ่งมั่นและแรงบันดาลใจแก่ผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์

ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจุบันมีผู้ประกอบการจ านวนมากราย
ที่ได้ท าการลงทะเบียนผ่าน Platform การค้าออนไลน์ต่าง ๆ เช่น thaitrade.com และ 
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 (4) มีการรวมกลุ่มเพื่อการด าเนินการเจรจาทางธุรกิจและการมีทีมงานในประเทศจีน 
บริษัทต่างชาติที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่จ าเป็นต้องมีพันธมิตรที่เชื่อถือได้ในตลาดจีน 

โดยอาจอยู่ในรูปของตัวแทนจ าหน่ายหรือร้านค้าปลีกเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อการเข้าสู่ตลาด 
บริการหลังการขาย การขนส่ง และการติดต่อกับลูกค้า การเลือกหรือพิจารณาพันธมิตรทางธุรกิจที่
ถูกต้องกับธุรกิจควรมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ เช่น ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 
E-commerce ขนาดของบริษัท และสินค้าที่น่าสนใจ เป็นต้น นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในการผลิตที่ค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs อ านาจการต่อรอง
ทางธุรกิจกับผู้ค้ารายใหญ่ในตลาดจีนมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่ 
ท าให้ปริมาณค าสั่งซื้อแต่ละครั้งมีในปริมาณที่มาก เพ่ือให้สามารถควบคุมปริมาณการผลิตได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ควบคุมคุณภาพของสินค้า และเพ่ิมอ านาจการต่อรองทางธุรกิจ ผู้ประกอบการ 
SMEs จ าเป็นต้องมีการรวมกลุ่มกันขึ้นเพ่ือเพ่ิมอ านาจต่อรองกับคู่ค้าชาวจีนที่มักเป็นผู้ประกอบการ
รายใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Platform ที่ท าการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง E-commerce 

นอกจากปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ส าคัญข้างต้น ผู้ประกอบการไทยที่ต้องการเข้าตลาดจีน ควร
ด าเนินการเพ่ือให้มีตราสินค้า (Brand) เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้มากที่สุด รวมถึงการ
วิเคราะห์ข้อมูลและการตรวจสอบสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงแนวโน้มของการบริโภค 
อิทธิพลของสื่อ ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้กับความสามารถในการท าก าไรของ
สินค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรมีการกระตุ้น เน้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ
ผ่านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง  
 
ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง 

จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคผ่าน ประกอบกับข้อมูลการตลาด 
สถานการณ์ ปั จจุบั น  และแนวโน้ม ในอนาคตของตลาด E-commerce จีน  ศักยภาพของ
ผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs จ าเป็นต้องมีการปรับตัวและใช้เวลาในการเตรียมความ
พร้อมก่อนเข้าสู่ตลาด E-commerce เนื่องจากข้อจ ากัดหลาย ๆ ประการเกี่ยวกับศักยภาพของทั้ง
จากผู้ประกอบการ SMEs เอง และสภาพตลาด E-commerce จีนที่มีรายละเอียดค่อนข้างมาก 
ดังนั้น งานศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการวิเคราะห์เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์และมาตรการที่เกี่ยวข้องอันเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ภาคเอกชน และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ทั้งในภาพรวม และราย
กลุ่มอุตสาหกรรม 
 

1) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย 
(1) สร้างความมุ่งมั่นและแรงบันดาลใจแก่ผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์

ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจุบันมีผู้ประกอบการจ านวนมากราย
ที่ได้ท าการลงทะเบียนผ่าน Platform การค้าออนไลน์ต่าง ๆ เช่น thaitrade.com และ 
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Alibaba.com (ผ่ านตั วกลาง ReadyPlanet) แต่กลับพบว่ามี จ านวนของสถาน
ประกอบการที่ใช้และพัฒนาการค้ารูปแบบออนไลน์อย่างจริงจังในสัดส่วนที่น้อยมาก แม้
บางลักษณะจะอนุญาตให้มีการใช้เนื้อที่ผ่านบัญชีผู้บริการโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ดังนั้น 
ความมุ่งมั่น หรือความกระตือรือร้นของผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าของตนจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญล าดับต้นๆ หาก
ผู้ประกอบการรายใดต้องการเข้าใช้ประโยชน์จากรูปแบบการค้าออนไลน์ นอกเหนือจาก
การค้ารูปแบบเดิมของผู้ประกอบการ 

(2) พัฒนาการขยายฐานการรับรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ในจีน และการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าชาวจีนที่มีศักยภาพโดยตรง ได้แก่ การเลือก Platform ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
และเชื่อมโยงกับช่องทางการค้าอ่ืนๆ เข้าใจ Platform จ าหน่ายสินค้าต่างๆ ของจีน
เพ่ือให้สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างเต็มที่ เข้าใจพลังของสื่อออนไลน์หรือการได้รับ
อิทธิพลผ่านสื่อออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน พัฒนารูปแบบการให้บริการและใช้
ประโยชน์จากข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่เหมาะสม และสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ
Platfor หรือผู้ให้บริการสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีนอย่างแท้จริง 
ทั้งนี้ เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน ผู้ประกอบการไทยควรเรียนรู้
การใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมด้วย เช่น เครื่องมือค้นหา (Search 
Engines) และจดหมายข่าวหรืออีเมล์ 

(3) ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพ่ือการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทยในการสร้าง
ความแตกต่างของตัวผลิตภัณฑ์ เช่น เน้นความเกี่ยวโยงในด้านของวัฒนธรรม พัฒนา
สินค้าโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์โดยเน้นกระบวนการสร้างเรื่องราวผนวกกับวัฒนธรรม
ไทยเข้าไปด้วย เป็นต้น เพื่อท าให้เอกลักษณ์ไทยเป็นที่รู้จักและจดจ า สร้างความแตกต่าง 
และสร้างความตระหนักรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนอย่างชัดเจน โดยผนวกน าทุนทาง
วัฒนธรรมดังกล่าวสื่อสารผ่านทางสื่อประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์ 

(4) สร้างความเชื่อมโยงของผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เนื่องจากผู้ประกอบการไทยกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มมีข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันสูงและผู้บริโภคชาวจีนให้ความนิยมค่อนข้างมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย ควรด าเนินการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เน้นการสร้างควมเชื่อมโยงไป
ยังอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญ คือ การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจระหว่างกลุ่ม
อุตสาหกรรมเพ่ือร่วมผลักดันให้อุตสาหกรรมอาหารและอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องมี
การเติบโตร่วมกันอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

(5) พัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวแบบใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
ควบคุมมาตรฐานการให้บริการ และการสร้างเรื่องราวในสถานท่ีต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยม 
ผ่านกลยุทธ์ที่ส าคัญ ได้แก่ สร้างความรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความเป็น
ไทยในการให้บริการ ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่าและสร้างสรรค์ ขยายตลาดภาค

การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง และยกระดับความเข้มแข็งของผู้ประกอบการ
ไทยผ่านความร่วมมือกับต่างประเทศ 

2) ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ  
(1) เสริมสร้างขีดความสามารถ (Capacity Building) และพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน

ของผู้ประกอบการไทยในระยะยาว รวมถึงการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการเพ่ื อเพ่ิม
อ านาจต่อรอง ร่วมกันพัฒนาศักยภาพทางด้านการผลิต การควบคุมคุณภาพ และ
ปริมาณของสินค้า ตลอดจนการรักษามาตรฐานของสินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการ SMEs ในกลุ่มสินค้าเกษตร ทั้งนี้ ข้อเสนอแนะส าหรับ
การด าเนินการที่ภาครัฐควรให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม ได้แก่ 

‑ สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุนโดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือการลงทุนในการ
ยกระดับกระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย สร้างแรงจูงใจในการบริหารจัดการ
ชุมชน หรือกลุ่มผู้ผลิตร่วมกัน 

‑ สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ ผ่านการศึกษารับรู้ความต้องการ
ของผู้บริโภคที่แท้จริง แล้วต่อยอด พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่อาศัยทุนทางวัฒนธรรม
และความคิดสร้างสรรค์ การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับชุมชน และ
กระบวนการสร้างความม่ันใจแก่ผู้บริโภคด้านคุณภาพ 

‑ สนับสนุนการรวมกลุ่มของเกษตรกร และภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสนับสนุน
ภาคเกษตร ภาคอุตสาหกรรมการแปรรูป และภาคการตลาดการจ าหน่าย 
ตลอดจนสร้างรายได้แก่ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ 

(2) ส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับในตลาดต่างประเทศ ผ่าน
การสนับสนุนของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องเพ่ือยกระดับสินค้าให้ได้มาตรฐานและ
สอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานในระดับสากล เช่น การถ่ายทอดองค์ความรู้เกี่ยวกับ
มาตรฐานสากลในอุตสาหกรรมต่าง ๆ และกระบวนการพัฒนาเพ่ือให้ได้มาตรฐาน การ
ด าเนินการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือรองรับการท าตลาด E-commerce ของจีน 
เป็นต้น ตลอดจนการรับรองมาตรฐานสินค้าระหว่างประเทศผ่านหน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง เช่น โครงการ Thailand Trust Mark โดย กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

(3)  เผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการท าตลาดในต่างประเทศแก่ผู้ประกอบการไทย ภาครัฐ
ควรเข้ามามีส่วนช่วยในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ SMEs ไทยอย่างค่อยเป็น
ค่อยไป เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 
การพัฒนาส่งเสริมที่ส าคัญ ได้แก่ การฝึกอบรมและถ่ายทอดองค์ความรู้ การจัดท า
ฐานข้อมูลการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน การให้ค าปรึกษาทางธุรกิจ และการสนับสนุน
การท าตลาดของ SMEs การสนับสนุนการสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการในประเทศ
จีน และการส่งเสริมการสร้างนวัตกรรมของผู้ประกอบการ SMEs ไทย 
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Alibaba.com (ผ่ านตั วกลาง ReadyPlanet) แต่กลับพบว่ามี จ านวนของสถาน
ประกอบการที่ใช้และพัฒนาการค้ารูปแบบออนไลน์อย่างจริงจังในสัดส่วนที่น้อยมาก แม้
บางลักษณะจะอนุญาตให้มีการใช้เนื้อที่ผ่านบัญชีผู้บริการโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ดังนั้น 
ความมุ่งมั่น หรือความกระตือรือร้นของผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าของตนจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญล าดับต้นๆ หาก
ผู้ประกอบการรายใดต้องการเข้าใช้ประโยชน์จากรูปแบบการค้าออนไลน์ นอกเหนือจาก
การค้ารูปแบบเดิมของผู้ประกอบการ 

(2) พัฒนาการขยายฐานการรับรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ในจีน และการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าชาวจีนที่มีศักยภาพโดยตรง ได้แก่ การเลือก Platform ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
และเชื่อมโยงกับช่องทางการค้าอ่ืนๆ เข้าใจ Platform จ าหน่ายสินค้าต่างๆ ของจีน
เพ่ือให้สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างเต็มที่ เข้าใจพลังของสื่อออนไลน์หรือการได้รับ
อิทธิพลผ่านสื่อออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน พัฒนารูปแบบการให้บริการและใช้
ประโยชน์จากข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่เหมาะสม และสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ
Platfor หรือผู้ให้บริการสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีนอย่างแท้จริง 
ทั้งนี้ เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน ผู้ประกอบการไทยควรเรียนรู้
การใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมด้วย เช่น เครื่องมือค้นหา (Search 
Engines) และจดหมายข่าวหรืออีเมล์ 

(3) ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพ่ือการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทยในการสร้าง
ความแตกต่างของตัวผลิตภัณฑ์ เช่น เน้นความเกี่ยวโยงในด้านของวัฒนธรรม พัฒนา
สินค้าโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์โดยเน้นกระบวนการสร้างเรื่องราวผนวกกับวัฒนธรรม
ไทยเข้าไปด้วย เป็นต้น เพื่อท าให้เอกลักษณ์ไทยเป็นที่รู้จักและจดจ า สร้างความแตกต่าง 
และสร้างความตระหนักรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนอย่างชัดเจน โดยผนวกน าทุนทาง
วัฒนธรรมดังกล่าวสื่อสารผ่านทางสื่อประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์ 

(4) สร้างความเชื่อมโยงของผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เนื่องจากผู้ประกอบการไทยกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มมีข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันสูงและผู้บริโภคชาวจีนให้ความนิยมค่อนข้างมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย ควรด าเนินการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เน้นการสร้างควมเชื่อมโยงไป
ยังอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญ คือ การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจระหว่างกลุ่ม
อุตสาหกรรมเพ่ือร่วมผลักดันให้อุตสาหกรรมอาหารและอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องมี
การเติบโตร่วมกันอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

(5) พัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวแบบใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
ควบคุมมาตรฐานการให้บริการ และการสร้างเรื่องราวในสถานที่ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยม 
ผ่านกลยุทธ์ที่ส าคัญ ได้แก่ สร้างความรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความเป็น
ไทยในการให้บริการ ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่าและสร้างสรรค์ ขยายตลาดภาค

การท่องเท่ียวรูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง และยกระดับความเข้มแข็งของผู้ประกอบการ
ไทยผ่านความร่วมมือกับต่างประเทศ 

2) ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ  
(1) เสริมสร้างขีดความสามารถ (Capacity Building) และพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน

ของผู้ประกอบการไทยในระยะยาว รวมถึงการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการเพ่ื อเพ่ิม
อ านาจต่อรอง ร่วมกันพัฒนาศักยภาพทางด้านการผลิต การควบคุมคุณภาพ และ
ปริมาณของสินค้า ตลอดจนการรักษามาตรฐานของสินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการ SMEs ในกลุ่มสินค้าเกษตร ทั้งนี้ ข้อเสนอแนะส าหรับ
การด าเนินการที่ภาครัฐควรให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม ได้แก่ 

‑ สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุนโดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือการลงทุนในการ
ยกระดับกระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย สร้างแรงจูงใจในการบริหารจัดการ
ชุมชน หรือกลุ่มผู้ผลิตร่วมกัน 

‑ สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ ผ่านการศึกษารับรู้ความต้องการ
ของผู้บริโภคที่แท้จริง แล้วต่อยอด พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่อาศัยทุนทางวัฒนธรรม
และความคิดสร้างสรรค์ การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับชุมชน และ
กระบวนการสร้างความม่ันใจแก่ผู้บริโภคด้านคุณภาพ 

‑ สนับสนุนการรวมกลุ่มของเกษตรกร และภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสนับสนุน
ภาคเกษตร ภาคอุตสาหกรรมการแปรรูป และภาคการตลาดการจ าหน่าย 
ตลอดจนสร้างรายได้แก่ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ 

(2) ส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับในตลาดต่างประเทศ ผ่าน
การสนับสนุนของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องเพ่ือยกระดับสินค้าให้ได้มาตรฐานและ
สอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานในระดับสากล เช่น การถ่ายทอดองค์ความรู้เกี่ยวกับ
มาตรฐานสากลในอุตสาหกรรมต่าง ๆ และกระบวนการพัฒนาเพ่ือให้ได้มาตรฐาน การ
ด าเนินการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือรองรับการท าตลาด E-commerce ของจีน 
เป็นต้น ตลอดจนการรับรองมาตรฐานสินค้าระหว่างประเทศผ่านหน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง เช่น โครงการ Thailand Trust Mark โดย กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

(3)  เผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการท าตลาดในต่างประเทศแก่ผู้ประกอบการไทย ภาครัฐ
ควรเข้ามามีส่วนช่วยในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ SMEs ไทยอย่างค่อยเป็น
ค่อยไป เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 
การพัฒนาส่งเสริมที่ส าคัญ ได้แก่ การฝึกอบรมและถ่ายทอดองค์ความรู้ การจัดท า
ฐานข้อมูลการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน การให้ค าปรึกษาทางธุรกิจ และการสนับสนุน
การท าตลาดของ SMEs การสนับสนุนการสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการในประเทศ
จีน และการส่งเสริมการสร้างนวัตกรรมของผู้ประกอบการ SMEs ไทย 
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Executive Summary 
 

Fast development of social well-being, infrastructure, and overall economy 
has constantly contributed dynamics of the trade and investment atmosphere in the 
recent years.  Department of International Trade Promotion ( 2013)  revealed key 
examples of Mega Trend resulted from economic expansion and information 
technology development, which SMEs should take into consideration to draw 
appropriate business strategies in exploring opportunities and avioiding possible 
threats to the business for long-term success. Six key mega trends include: 

1. Urbanization 
2. Digital Lifestyle 
3. Aging Society 
4. Greening Economy 
5. Sheconomy 
6. Hi-speed & Coverage Logistics 

 
With all these changes in the global society, consumer behavior has switched 

to a better way accordingly, from that they usually focused on physical marketplace 
to a more effective online one.  Information from eMarketer ( 2013)  showed that 
global access to internet in 2013 was at 40.40% with the highest access rate at North 
America and Western Europe (72% ). Such development has considerably enhanced 
in other regions of the world. This helped facilitate online shopping not only to the 
well-developed markets at North America and Western Europe, but other regions. 
Thus, access rate of the E-commerce was increased with estimated percentage 
around 44.1% in 2016. 
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 North America and Western Europe were shown to be the well-established E-
commerce markets in the world.  Recently, rapid development in information 
technology ( IT)  infrastructure in other regions has been pushing the growth of E-
commerce significaly. Based on recent statistics, USA had been shown to have the 
highest growth in E-commerce transaction value since 2011 with a growth rate of 
about 10-15% .  However, China was currently perceived as a new promising E-
commerce market with the rate of growth of E-commerce transactions around 20% 
during 2011-2014, and more than 50% in 2016. Therefore, China E-commerce market 
gained high attentions from entrepreneurs around the world according to several 
supporting factors in the market, for example, IT infrastructure development, 
smartphone device affordability, market size and demand, increase in middle income 
group, and higher income per capita. 
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 Attracted by outstanding growth of the China E-commerce transaction value, 
ATKearney (2015) ranked the online market attractiveness by compiling 2015 Global 
Retail E-commerce Index. The result showed that USA had higest attractiveness of its 
E-commerce market, followed by Chinese market. China used to be raked as numer 
1 in 2014. Since world econoimic downturn and shrinked international trade surplus, 
however, forced its ranking to be in a second place in 2015. Still, China E-commerce 
was in a top-ranked promising market for retailers. 
 

 
  
 Key exporters to China E-commerce included USA, Japan, United Kingdom, 
France, and New Zealand, accounted around 94%  of total transaction value. With 
large market size and high value of online transaction around US$ 200-300 billion, if 
companies can get access to the market, this will be a great lucrative opportunity in 
long run. 
 The aforementioned rationale and attractiveness of China E-commerce 
market have led to the objectives of this research which is to study market situation, 
pattern, and trend of the China E-commerce market in both trade in goods and in 
services.  Market barriers are analyzed in key areas of related law and regulations, 
payment system, logistics service, and business environment. Market and consumer 
behavior analyses are further explored to draw solid recommendations for SMEs in 

exploring lucrative opportunities in China E-commerce market in organizational and 
industrial level. Policy recommendation and supporting strategies for government are 
finally suggested. 
 This research follows the analytical framework of SWOT analysis (Strengths-
Weaknesses-Opportunities-Treats) with respect to key factors from Diamond model. 
Strategies are then explored by developing TOWS Matrix according facts found from 
SWOT analysis and Diamond model.  Useful data were obtained from several 
techniques, including field trips, in-depth interviews, company visits, distributors, 
logistics companies, and experts in E-commerce field from both Chinese and Thai 
sides.  In addition, focus group was held by inviting participants from various 
stakeholders to ensure that useful and in-depth information could be found and 
helped to achieve research objectives.  
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however, forced its ranking to be in a second place in 2015. Still, China E-commerce 
was in a top-ranked promising market for retailers. 
 

 
  
 Key exporters to China E-commerce included USA, Japan, United Kingdom, 
France, and New Zealand, accounted around 94%  of total transaction value. With 
large market size and high value of online transaction around US$ 200-300 billion, if 
companies can get access to the market, this will be a great lucrative opportunity in 
long run. 
 The aforementioned rationale and attractiveness of China E-commerce 
market have led to the objectives of this research which is to study market situation, 
pattern, and trend of the China E-commerce market in both trade in goods and in 
services.  Market barriers are analyzed in key areas of related law and regulations, 
payment system, logistics service, and business environment. Market and consumer 
behavior analyses are further explored to draw solid recommendations for SMEs in 

exploring lucrative opportunities in China E-commerce market in organizational and 
industrial level. Policy recommendation and supporting strategies for government are 
finally suggested. 
 This research follows the analytical framework of SWOT analysis (Strengths-
Weaknesses-Opportunities-Treats) with respect to key factors from Diamond model. 
Strategies are then explored by developing TOWS Matrix according facts found from 
SWOT analysis and Diamond model.  Useful data were obtained from several 
techniques, including field trips, in-depth interviews, company visits, distributors, 
logistics companies, and experts in E-commerce field from both Chinese and Thai 
sides.  In addition, focus group was held by inviting participants from various 
stakeholders to ensure that useful and in-depth information could be found and 
helped to achieve research objectives.  
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Consumer Behavior and E-commerce Market  
 Regarding Chinese consumer behavior, findings showed that (1) key customers 
in the market was teenagers at the age of 25-30 years old, accounted for 30% of all 
customers, which is a high level of education and purchasing power, and (2) most of 
potential customers were along the coastal areas, having advanced development in 
economic and industrial activites, such as Guangdong, Jiangsu, and Zhejiang. 
SALESUPPLY ( 2015)  and US Depatment of Commerce ( 2015)  discovered that 
imported goods from foreign countries via E-commerce channel were mostly in the 
categories of beauty (25% ), healthy products and food (24% ), apparel (23% ), and 
others (6%). 
 

 
 
Payments 
 Highly advanced e-payment system in China is considered as a big plus in 
making online shoping become very popular.  E-payment can be done via mobile 
phones, tablets, and personal computers. The key service providers are Alipay and 
Tencent which both captures 70 percent of online transactions.  
 

 

Logistics 
 Having efficient and integrated system of logistic services greately contribute 
to E-commerce businesss in China as it provides consumers’ confidence about time 
and delivery when making purchase online. Thai enterpreneurs must pay attention 
on selecting a logistic providers as different providers may have differences in their 
specializaions and skills.  Second, to minimizae transportation costs, choosing a 
clostest port to targeted cities is generally advised.  
Laws and related regulations 
 At the present, there is no specific laws on electronic data protection on E-
commerce. During the past five years, Chinese government have attempted to revise 
laws and regulations concerning online shopping.  Legal issues included privacy on 
personal data and personal e-transaction. Both B2C and B2B e-sellers are advised to 
consistently check any problematic transactions that might deteriorate firms’ 
reputation and image amd also avoid any transactions that violate copy rights.  
 
Trademark registration in China 
 Trademark registration in China is strongly recommended once one decides 
to do business in China. Owners of registrared trademarks will have ability to prevent 
others to use the trademarks without permission. Having registred trademarks would 
protect enterprenuer’s business names, product names, logos, and slogans.  
 

China E-commerce’s Market Access 
With respect to our empirical research, there are five possible channels to 

access to China E-commerce: 
1. Module 1:  via Thaitrade. com.  Thaitrad. com has been launched by 

Department of International Trade Promotion (DITP), Mininstry of 
Commerce. Its objective is to accommodate Thai enterpreneurs aiming at 
doing E-commerce businesses with potential buyers from the rest of the 
world.  This channel is suitable with startup SMEs with relatively low 
financial adequacy.  

 In
te

rn
at

io
na

l I
ns

tit
ut

e 
fo

r T
ra

de
 a

nd
 D

ev
el

op
m

en
t

XXXVIII



 

Consumer Behavior and E-commerce Market  
 Regarding Chinese consumer behavior, findings showed that (1) key customers 
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laws and regulations concerning online shopping.  Legal issues included privacy on 
personal data and personal e-transaction. Both B2C and B2B e-sellers are advised to 
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 Trademark registration in China is strongly recommended once one decides 
to do business in China. Owners of registrared trademarks will have ability to prevent 
others to use the trademarks without permission. Having registred trademarks would 
protect enterprenuer’s business names, product names, logos, and slogans.  
 

China E-commerce’s Market Access 
With respect to our empirical research, there are five possible channels to 

access to China E-commerce: 
1. Module 1:  via Thaitrade. com.  Thaitrad. com has been launched by 

Department of International Trade Promotion (DITP), Mininstry of 
Commerce. Its objective is to accommodate Thai enterpreneurs aiming at 
doing E-commerce businesses with potential buyers from the rest of the 
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2. Module 2 via Alibaba.com.  For SMEs with sufficient financial resources, 
selling goods and services via Alibaba. com:  Alibaba’ s international e-
platform can be considered as an option.  There are two authorized 
Resellers of Alibaba in Thailand: Ready Planet (www.readyplanet.com and 
AJ (www.ajthai.com).  

3. Module 3: Supplier Model. Once products are firmly established and gain 
good reputation in Thai market, a SMEs entrepreneur might consider 
either opening an e-store in a China E-commerce platform or being a 
supplier to an E-commerce platform.  

4. Module 4:  via Shanghai Kuajingtong ( KJT)  Platform. KJT Platform is a 
government-sponsored E-commerce platform. Low cost of registration 
and well-developed infrastructure on logistics and warehouses is a two 
big plus of the platform. 

5. Module 5:  via Meituan (www.meituan.com) for Thai SMEs in services 
sector 

 
Key successful factors for China E-commerce’s market access 

To be successful in doing e-commerce in China, the five listed key successful 
factors are 

(1) Trademark registration and Product development is a must. 
(2) Comprehensive understanding about what to sell and whom to sell for is 

necessary. 
(3) human resouces with abilty of chinese language for businesses must be 

available in firm. 
(4) Formation of business group and/or having a task force in China must be 

considered  
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Strategies and Relevant Measures for Business Units 
From SWOT, TOWS Matrix, and market analysis, due to current limited capacity 

and contraints, it is fair to suggest that it might take a while for Thai SMEs to prepare and 
develop in order to access into China E-commerce platforms.  This report attempts to 
provide a realisitic picture about China e-commerce in several aspects in order to help 
Thai SMEs to have a right expectation and attitudes towards characteristics of the market. 
Once an SME intends to set a goal of enterning this potential market, it has to make a 
strategic plan to make itself ready for. Below is a set of recommendation provided to Thai 
SMEs 

 
1) Business advices for SMEs enterprenuers/groups 
(1) Determination and passion is important for making a success in e-businesses. 

As we learned from the fact that not so many entrepreneurs registered with 
Alibaba.com or Thaitrade.com are actively engaged in doing e-businesses.  

(2) In order to have a completed understanding about nature and characterisitics 
of platforms, SMEs entreprenuers need to gather information about platforms 
they are interested in. 

(3) Encourage Thai SMEs to utilize ‘Thainess’ concept into their products and do 
marketing campaign by linking products with Thai culture and heritage. 

(4) To have a holistic approach in doing marketing campaign, as Chinese 
consumers receive their good impression from Thai foods, creating linkage 
between food and beverage industry and other closely related industries, for 
instance, healthcare, tourism, will make a sustainable growth in all related 
industries. 

(5) Encourage modern tourism to grasp new group of potential customers.  
 

2) Policy recommendations   
(1) Academic and Techinical supports from government in capacity building is 

crucial for Thai SMEs.  
(2) Government would have to consistently facilitate and encourage Thai SMEs to 

make their products acceptable for international standard. This can be done 
via giving Thai SMEs knowledge and information concerning various types of 
international product certificaition.   

(3) Giving Thai SMEs knowledge and information concerning international markets, 
database, and guideline of how to do business in China would be useful to 
make Thai SMEs ready to benefit from China E-commerce.  
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Strategies and Relevant Measures for Business Units 
From SWOT, TOWS Matrix, and market analysis, due to current limited capacity 

and contraints, it is fair to suggest that it might take a while for Thai SMEs to prepare and 
develop in order to access into China E-commerce platforms.  This report attempts to 
provide a realisitic picture about China e-commerce in several aspects in order to help 
Thai SMEs to have a right expectation and attitudes towards characteristics of the market. 
Once an SME intends to set a goal of enterning this potential market, it has to make a 
strategic plan to make itself ready for. Below is a set of recommendation provided to Thai 
SMEs 

 
1) Business advices for SMEs enterprenuers/groups 
(1) Determination and passion is important for making a success in e-businesses. 

As we learned from the fact that not so many entrepreneurs registered with 
Alibaba.com or Thaitrade.com are actively engaged in doing e-businesses.  

(2) In order to have a completed understanding about nature and characterisitics 
of platforms, SMEs entreprenuers need to gather information about platforms 
they are interested in. 

(3) Encourage Thai SMEs to utilize ‘Thainess’ concept into their products and do 
marketing campaign by linking products with Thai culture and heritage. 

(4) To have a holistic approach in doing marketing campaign, as Chinese 
consumers receive their good impression from Thai foods, creating linkage 
between food and beverage industry and other closely related industries, for 
instance, healthcare, tourism, will make a sustainable growth in all related 
industries. 

(5) Encourage modern tourism to grasp new group of potential customers.  
 

2) Policy recommendations   
(1) Academic and Techinical supports from government in capacity building is 

crucial for Thai SMEs.  
(2) Government would have to consistently facilitate and encourage Thai SMEs to 

make their products acceptable for international standard. This can be done 
via giving Thai SMEs knowledge and information concerning various types of 
international product certificaition.   

(3) Giving Thai SMEs knowledge and information concerning international markets, 
database, and guideline of how to do business in China would be useful to 
make Thai SMEs ready to benefit from China E-commerce.  
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1.1 หลักกำรและเหตุผล 
 บรรยำกำศกำรค้ำและกำรลงทุนในยุคปัจจุบันมีกำรเปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว ปัจจัยที่
ส ำคัญที่ส่งผลต่อสภำวกำรณ์ดังกล่ำวเกี่ยวเนื่องกับกำรเปลี่ยนแปลงของบริบททำงสังคม กำรขยำยตัว
ของกิจกรรมทำงเศรษฐกิจ และเทคโนโลยีสำรสนเทศซึ่งท ำให้ตลำดกำรค้ำระหว่ำงประเทศแคบลง 
ผู้ขำยสำมำรถน ำเสนอสินค้ำต่อผู้บริโภคได้อย่ำงสะดวกรวดเร็วมำกขึ้น เมื่อเปรียบเที ยบกับกำรค้ำ
แบบดั้งเดิม (Traditional Commerce) 
 ขณะเดียวกัน แบบแผนกำรบริโภคก็มีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงมีนัยส ำคัญจำกควำมสำมำรถใน
กำรเข้ำถึงระบบอินเทอร์เนตอย่ำงกว้ำงขวำงของผู้บริโภคท ำให้ตลำดสินค้ำออนไลน์มีแนวโน้ม
ขยำยตัวขึ้นในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำซึ่งปรำกฎกำรณ์ดังกล่ำวเกิดข้ึนทั่วโลก โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรเติบโต
ของตลำด E-commerce ของจีนที่มีอัตรำกำรเจริญเติบโตสูงถึงร้อยละ 30 ในปี 2015 หรือเป็น 2 
เท่ำของอัตรำกำรเติบโตของธุรกรรมผ่ำน E-commerce ของโลก และเป็น 3 เท่ำเมื่อเปรียบเทียบกับ
สหรัฐอเมริกำในฐำนะผู้น ำตลำด E-commerce ของโลก 
 จึงอำจกล่ำวได้ว่ำ ตลำด E-commerce ของจีนถือเป็นตลำดที่มีศักยภำพอย่ำงมำก โดย
ปัจจัยสนับสนุนตัวเลขอัตรำกำรเติบโตดังกล่ำวเพรำะชำวจีนสำมำรถกำรเข้ำถึงเครื่องมือสื่อสำรที่
เชื่อมต่อออนไลน์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ มีควำมได้เปรียบด้ำนต้นทุนที่ต่ ำ มีควำมรวดเร็วและสะดวก 
เป็นเสมือนช่องทำงลัดของผู้ประกอบกำรไทยที่สำมำรถแทรกตัวเข้ำไปท ำธุรกิจ และจีนมีบริกำรโลจิ
สติกส์ที่ทันสมัย นอกจำกนั้นจีนยังมีเว็บไซต์ในกำรขำยสินค้ำออนไลน์ ท ำให้สำมำรถเข้ำสู่ผู้บริโภคชำว
จีนได้ง่ำย โดยมีขั้นตอนกำรเปิดร้ำนในเว็บไซต์สำมำรถท ำได้อย่ำงสะดวก และในปัจจุบันหลำย
เว็บไซต์ในจีนได้เปิดโอกำสให้ผู้ค้ำต่ำงชำติเป็นเจ้ำของตรำสินค้ำและจัดจ ำหน่ำยลงเว็บไซต์ของจีนแล้ว 
จึงท ำให้สำมำรถส่งสินค้ำและกำรบริกำรหลังกำรขำยสำมำรถท ำได้รวดเร็ว รวมไปถึงช่วยให้
ผู้ประกอบกำรสำมำรถเริ่มต้นธุรกิจได้อย่ำงรวดเร็วด้วย กำรพัฒนำและขยำยโครงข่ำยโทรคมนำคม 
ระบบโลจิสติกส์ และกำรเข้ำมำมีบทบำทดูแลกำรซื้อขำยออนไลน์ จึงท ำให้ตลำดกำรค้ำปลีกออนไลน์
ของจีนมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ และมีกำรขยำยตัวของเศรษฐกิจในประเทศ 

ปัจจุบัน ธุรกรรม E-commerce ของจีนกว่ำ ร้อยละ 55 หรือคิดเป็นประชำกรกว่ำ 500 
ล้ำนคน ในปี 2013 และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ซึ่งเป็นที่คำดกำรณ์ว่ำมูลค่ำธุรกรรม E-
commerce ของจีนจะมีมูลค่ำสูงกว่ำสหรัฐอเมริกำในระยะเวลำอันใกล้ ในระยะ 2-3 ปีข้ำงหน้ำ คำด
ว่ำ ตลำดกำรค้ำปลีกออนไลน์ของจีนจะยังเติบโตเฉลี่ยต่อปีมำกกว่ำร้อยละ 30 และมีกำรขยำยตลำด
เข้ำสู่พ้ืนที่ภำยในประเทศมำกขึ้น โดยมีปัจจัยหนุนส ำคัญได้แก่กำรสนับสนุนของรัฐบำลจีนในกำร
พัฒนำและขยำยโครงข่ำยโทรคมนำคม ระบบโลจิสติกส์ และกำรเข้ำมำมีบทบำทดูแลกำรซ้ือขำย
ออนไลน์ ผู้ประกอบกำรไทยที่มีควำมสนใจในตลำดค้ำปลีกออนไลน์ของจีน นอกจำกจะเลือกช่อง
ทำงกำรเข้ำสู่ตลำดออนไลน์ที่เหมำะสมของธุรกิจแล้ว ผู้ประกอบกำรควรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคจีน
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ที่มีกำรเปลี่ยนแปลงในยุคข้อมูลข่ำวสำร รวมไปถึงรำยละเอียดขั้นตอนกำรน ำสินค้ำ กฎระเบียบ กำร
หำพันธมิตร และรำยละเอียดปลีกย่อยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยให้กำรเข้ำสู่ตลำดจีนเป็นไปอย่ำงรำบรื่น
ยิ่งขึ้น 

ส ำหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับควำมนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชำวจีนผ่ำนตลำด E-commerce 
สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ (1) สินค้ำแฟชั่น (Fashion) ที่เน้นสินค้ำแฟชั่นที่มีตรำสินค้ำ 
(Brand) เน้นควำมหรูหรำ และคุณภำพที่ดี (2) กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care) 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ งผลิตภัณฑ์ เด็กและอำหำรทำรก (3) สินค้ำหรูหรำ (Luxury) อำทิ อัญมณี
เครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำม (4) ผลิตภัณฑ์อำหำรและเครื่องดื่ม (Food & Beverage) 
ซึ่งกลุ่มสินค้ำดังกล่ำวผู้บริโภคชำวจีนนิยมสินค้ำน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศเป็นส ำคัญ  
 จำกกลุ่มสินค้ำส ำคัญข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำเป็นกลุ่มสินค้ำที่ผู้ประกอบกำรไทยมีศักยภำพในกำร
ผลิตโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกลุ่มอำหำรเครื่องดื่ม สินค้ำแฟชั่น เครื่องประดับ และผู้บริโภคชำวจีนให้กำร
ยอมรับถือเป็นจุดแข็งของกำรท ำตลำดเป็นทุนเดิม อย่ำงไรก็ตำมหำกพิจำรณำในเชิงโอกำสของ
ผู้ประกอบกำร SMEs ไทยจำกกำรค้ำขำยบน E-commerce กับจีน SMEs ไทยจ ำเป็นต้องมีต่อยอด
องค์ควำมรู้ในกำรด ำเนินธุรกิจผ่ำนระบบ E-commerce ซึ่งเกี่ยวข้องกับโครงสร้ำงพ้ืนฐำนทำง
เทคโนโลยีสำรสนเทศ ระเบียบกฎหมำย และพฤติกรรมผู้บริโภคในจีนมำกยิ่งขึ้นเพ่ือเพ่ิมโอกำสเข้ำสู่
ตลำดจีนส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยที่มีควำมสนใจ 

ดังนั้น สถำบันระหว่ำงประเทศเพ่ือกำรค้ำและกำรพัฒนำ (องค์กำรมหำชน) ในฐำนะ
หน่วยงำนที่มีบทบำทส ำคัญในกำรค้นคว้ำวิจัยและฝึกอบรม ด้ำนกำรค้ำระหว่ำงประเทศ กำรเงิน กำร
คลัง กำรลงทุนและกำรพัฒนำ จึงเห็นควำมจ ำเป็นดังกล่ำวที่จะต้องมีกำรศึกษำวิจัยโอกำสและลู่ทำง
ในกำรเข้ำสู่ตลำดธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน เพ่ือแสวงหำโอกำสกำรค้ำสินค้ำและ
บริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยจำก China E-commerce ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรไทยและผู้สนใจที่จะเริ่มท ำธุรกิจระหว่ำงประเทศ และหำกองค์ควำมรู้นี้
ได้รับกำรถ่ำยทอดต่อไปยังสถำนกำรศึกษำ จะถือเป็นกำรน ำผลจำกงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 

2.1 ศึกษำวิเครำะห์สถำนกำรณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce จีน ทั้งกำรค้ำ
สินค้ำและบริกำร 

2.2 ศึกษำวิเครำะห์ปัญหำและอุปสรรค E-commerce จีน-ไทย ทั้งด้ำนกฎหมำยและ
ระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบกำรช ำระเงิน ระบบโลจิสติกส์และสภำพแวดล้อมกำร
ด ำเนินธุรกิจ E-commerce จีน-ไทย 

2.3 ศึกษำวิเครำะห์ตลำดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน 
2.4 เสนอแนะกลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพ่ือแสวงหำโอกำสและ

ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ 

2.5 เสนอแนะมำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน E-
commerce จีน-ไทย 
 

1.3 ขอบเขตกำรด ำเนินงำน 
3.1 ศึกษำและวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีนโดยเสนอรูปแบบ

กำรเข้ำสู่ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำรด ำเนินธุรกิจได้ 
3.2 ศึกษำและวิเครำะห์โอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับ

ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-commerce เช่น สภำพแวดล้อมด้ำน
ระบบสนันสนุนกำรประกอบธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึง
ระบบโลจิสติกส์ สภำพแวดล้อมด้ำนกฎหมำยกฎระเบียบ รวมถึงนโยบำยของภำครัฐ 
เป็นต้น 

3.3 ส ำรวจ เก็บข้อมูลภำคสนำม สัมภำษณ์  ผู้ประกอบกำรในธุรกิจออนไลน์ ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน และในประเทศไทย สัมภำษณ์ผู้ด ำเนินศูนย์กลำงซื้อขำย
สินค้ำออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึงผู้ประกอบกำรด้ำนระบบสนับสนุน
ธุรกิจออนไลน์ต่ำง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรอบด้ำนที่เป็นประโยชน์ในกำร
บรรลุวัตถุประสงค์กำรศึกษำวิจัย และเพ่ือรับฟังข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจำก
ผู้แทนหน่วยงำนภำครัฐและภำคเอกชน นักวิชำกำร และหน่วยงำนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับนโยบำยที่จ ำเป็นต้องมีกำรปรับปรุงหรือพัฒนำในระยะต่อไปในกำรแสวงหำ
โอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย 
จำก        E-commerce และน ำข้อมูลที่ได้มำพัฒนำผลกำรศึกษำวิเครำะห์ให้มี
ควำมสมบูรณ์มำกขึ้น 

3.4 วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้และแนวนโยบำยเพ่ือพัฒนำโอกำสและลู่ทำงกำรเข้ำสู่ตลำด
ธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 

3.5 จัดท ำข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพ่ือแสวงหำโอกำสและ
ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ และจัดท ำ
ข้อเสนอแนะมำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน E-
commerce จีน-ไทย 

3.6 จัดประชุมระดมควำมคิดเห็นกลุ่มย่อย จ ำนวน 1 ครั้ง โดยมีจำกผู้แทนหน่วยงำน
ภำครัฐ ภำคเอกชน นักวิชำกำร และภำคประชำชน เพ่ือรับฟังข้อเสนอแนะต่อร่ำง
รำยงำนวิจัยฉบับสมบูรณ์ (Draft Final Report)  และน ำควำมคิดเห็นมำปรับปรุง
รำยงำนวิจัย 

3.7 จัดท ำรำยงำนสรุปเชิงนโยบำย (Policy Brief) 10 ฉบับ 
3.8 เสนอผลงำนในกำรสัมมนำเผยแพร่ผลงำนวิจัยตำมวันเวลำและสถำนที่ที่ทำง 

สถำบันฯ ก ำหนด 
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ที่มีกำรเปลี่ยนแปลงในยุคข้อมูลข่ำวสำร รวมไปถึงรำยละเอียดขั้นตอนกำรน ำสินค้ำ กฎระเบียบ กำร
หำพันธมิตร และรำยละเอียดปลีกย่อยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยให้กำรเข้ำสู่ตลำดจีนเป็นไปอย่ำงรำบรื่น
ยิ่งขึ้น 

ส ำหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับควำมนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชำวจีนผ่ำนตลำด E-commerce 
สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ (1) สินค้ำแฟชั่น (Fashion) ที่เน้นสินค้ำแฟชั่นที่มีตรำสินค้ำ 
(Brand) เน้นควำมหรูหรำ และคุณภำพที่ดี (2) กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care) 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ งผลิตภัณฑ์ เด็กและอำหำรทำรก (3) สินค้ำหรูหรำ (Luxury) อำทิ อัญมณี
เครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำม (4) ผลิตภัณฑ์อำหำรและเครื่องดื่ม (Food & Beverage) 
ซึ่งกลุ่มสินค้ำดังกล่ำวผู้บริโภคชำวจีนนิยมสินค้ำน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศเป็นส ำคัญ  
 จำกกลุ่มสินค้ำส ำคัญข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำเป็นกลุ่มสินค้ำที่ผู้ประกอบกำรไทยมีศักยภำพในกำร
ผลิตโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกลุ่มอำหำรเครื่องดื่ม สินค้ำแฟชั่น เครื่องประดับ และผู้บริโภคชำวจีนให้กำร
ยอมรับถือเป็นจุดแข็งของกำรท ำตลำดเป็นทุนเดิม อย่ำงไรก็ตำมหำกพิจำรณำในเชิงโอกำสของ
ผู้ประกอบกำร SMEs ไทยจำกกำรค้ำขำยบน E-commerce กับจีน SMEs ไทยจ ำเป็นต้องมีต่อยอด
องค์ควำมรู้ในกำรด ำเนินธุรกิจผ่ำนระบบ E-commerce ซึ่งเกี่ยวข้องกับโครงสร้ำงพ้ืนฐำนทำง
เทคโนโลยีสำรสนเทศ ระเบียบกฎหมำย และพฤติกรรมผู้บริโภคในจีนมำกยิ่งขึ้นเพ่ือเพ่ิมโอกำสเข้ำสู่
ตลำดจีนส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยที่มีควำมสนใจ 

ดังน้ัน สถำบันระหว่ำงประเทศเพ่ือกำรค้ำและกำรพัฒนำ (องค์กำรมหำชน) ในฐำนะ
หน่วยงำนที่มีบทบำทส ำคัญในกำรค้นคว้ำวิจัยและฝึกอบรม ด้ำนกำรค้ำระหว่ำงประเทศ กำรเงิน กำร
คลัง กำรลงทุนและกำรพัฒนำ จึงเห็นควำมจ ำเป็นดังกล่ำวที่จะต้องมีกำรศึกษำวิจัยโอกำสและลู่ทำง
ในกำรเข้ำสู่ตลำดธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน เพ่ือแสวงหำโอกำสกำรค้ำสินค้ำและ
บริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทยจำก China E-commerce ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรไทยและผู้สนใจที่จะเริ่มท ำธุรกิจระหว่ำงประเทศ และหำกองค์ควำมรู้นี้
ได้รับกำรถ่ำยทอดต่อไปยังสถำนกำรศึกษำ จะถือเป็นกำรน ำผลจำกงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 

2.1 ศึกษำวิเครำะห์สถำนกำรณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce จีน ทั้งกำรค้ำ
สินค้ำและบริกำร 

2.2 ศึกษำวิเครำะห์ปัญหำและอุปสรรค E-commerce จีน-ไทย ทั้งด้ำนกฎหมำยและ
ระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบกำรช ำระเงิน ระบบโลจิสติกส์และสภำพแวดล้อมกำร
ด ำเนินธุรกิจ E-commerce จีน-ไทย 

2.3 ศึกษำวิเครำะห์ตลำดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน 
2.4 เสนอแนะกลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพ่ือแสวงหำโอกำสและ

ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ 

2.5 เสนอแนะมำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน E-
commerce จีน-ไทย 
 

1.3 ขอบเขตกำรด ำเนินงำน 
3.1 ศึกษำและวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีนโดยเสนอรูปแบบ

กำรเข้ำสู่ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำรด ำเนินธุรกิจได้ 
3.2 ศึกษำและวิเครำะห์โอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับ

ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-commerce เช่น สภำพแวดล้อมด้ำน
ระบบสนันสนุนกำรประกอบธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึง
ระบบโลจิสติกส์ สภำพแวดล้อมด้ำนกฎหมำยกฎระเบียบ รวมถึงนโยบำยของภำครัฐ 
เป็นต้น 

3.3 ส ำรวจ เก็บข้อมูลภำคสนำม สัมภำษณ์  ผู้ประกอบกำรในธุรกิจออนไลน์ ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน และในประเทศไทย สัมภำษณ์ผู้ด ำเนินศูนย์กลำงซื้อขำย
สินค้ำออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึงผู้ประกอบกำรด้ำนระบบสนับสนุน
ธุรกิจออนไลน์ต่ำง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรอบด้ำนที่เป็นประโยชน์ในกำร
บรรลุวัตถุประสงค์กำรศึกษำวิจัย และเพ่ือรับฟังข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจำก
ผู้แทนหน่วยงำนภำครัฐและภำคเอกชน นักวิชำกำร และหน่วยงำนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับนโยบำยที่จ ำเป็นต้องมีกำรปรับปรุงหรือพัฒนำในระยะต่อไปในกำรแสวงหำ
โอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย 
จำก        E-commerce และน ำข้อมูลที่ได้มำพัฒนำผลกำรศึกษำวิเครำะห์ให้มี
ควำมสมบูรณ์มำกขึ้น 

3.4 วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้และแนวนโยบำยเพ่ือพัฒนำโอกำสและลู่ทำงกำรเข้ำสู่ตลำด
ธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 

3.5 จัดท ำข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพ่ือแสวงหำโอกำสและ
ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ และจัดท ำ
ข้อเสนอแนะมำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน E-
commerce จีน-ไทย 

3.6 จัดประชุมระดมควำมคิดเห็นกลุ่มย่อย จ ำนวน 1 ครั้ง โดยมีจำกผู้แทนหน่วยงำน
ภำครัฐ ภำคเอกชน นักวิชำกำร และภำคประชำชน เพ่ือรับฟังข้อเสนอแนะต่อร่ำง
รำยงำนวิจัยฉบับสมบูรณ์ (Draft Final Report)  และน ำควำมคิดเห็นมำปรับปรุง
รำยงำนวิจัย 

3.7 จัดท ำรำยงำนสรุปเชิงนโยบำย (Policy Brief) 10 ฉบับ 
3.8 เสนอผลงำนในกำรสัมมนำเผยแพร่ผลงำนวิจัยตำมวันเวลำและสถำนที่ที่ทำง 

สถำบันฯ ก ำหนด 
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1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 องค์ควำมรู้เกี่ยวกับ E-commerce ของสำธำรณรัฐประชำชนจีน 
1.4.2 ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย และผู้ที่สนใจท ำธุรกิจ E-commerce ของสำธำรณรัฐ

ประชำชนจีนได้พัฒนำควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับกำรท ำธุรกิจ E-commerce และ
สำมำรถน ำข้อมูลจำกผลกำรศึกษำวิจัยไปใช้เพ่ือพัฒนำสินค้ำและบริกำร รวมทั้ง
วำงแผนกลยุทธ์ในกำรส่งออกสินค้ำและบริกำรไทย โดยอำศัยพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) เป็นช่องทำงในกำรท ำธุรกิจเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันกับคู่แข่งจำก
ต่ำงประเทศได้ 

1.4.3 ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย และบุคลำกรทำงกำรศึกษำในสถำบันกำรศึกษำของไทยน ำ
องค์ควำมรู้จำกงำนวิจัยไปเผยแพร่แก่นักเรียน นักศึกษำและผู้สนใจ เพ่ือให้องค์ควำมรู้ที่
ได้จำกโครงกำรวิจัยได้ถูกน ำไปประยุกต์ใช้ในวงกว้ำง 

1.4.4 ภำครัฐและหน่วยงำนที่เก่ียวข้องสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำและบทวิเครำะห์ไป
ประกอบกำรก ำหนดยุทธศำสตร์และแผนเศรษฐกิจไทย 

 
1.5 วิธีกำรศึกษำ 
1.5.1 กรอบแนวคิดและวิธีกำรศึกษำ 

กรอบแนวคิดและตัวแบบในกำรศึกษำวิจัย “กำรแสวงหำโอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำร
ระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-commerce” สำมำรถแสดงได้ดัง
ตำรำงที่ 1.1 และ ภำพที่ 1.1 ดังนี้ 
 

ตำรำงที ่1.1: กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
1. บทน ำ - ที่มำและควำมส ำคัญของ

โครงกำร 
  ก ำหนดขอบเขต และ

วัตถุประสงค์ของกำร
ด ำเนินงำนให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของกำร
ด ำเนินโครงกำร 

2. ทบทวนวรรณกรรม - ศึกษำท่ีมำ และควำมส ำคัญ
เกี่ยวกับกำรเปลี่ยนแปลง
สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ และ
ธุรกิจกำรค้ำออนไลน์ 
โดยเฉพำะในสำธำรณรัฐ
ประชำชนจีน 

  ทรำบถึงกำรเปลี่ยนแปลง
สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ 
และวิวัฒนำกำรของกำรค้ำ
ออนไลน์ โดยเฉพำะตลำด
จีน 

แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
3. กำรศกึษำรวบรวมและ

วเิครำะหข์้อมลูเชงิลกึ
ของ China E-commerce 

- ศึกษำและวิเครำะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน 

  ข้อมูลภำพรวมด้ำน
โครงสร้ำงตลำด รูปแบบ 
และแนวโน้มกำรบริโภค
ของผู้บริโภคในตลำดจีน
ผ่ำน China E-commerce 

4. กำรแสวงหำโอกำส
กำรค้ำสนิค้ำและบริกำร
ของผูป้ระกอบกำร SMEs 
ไทยจำก China E-
commerce 

- ศึกษำวิเครำะห์ปัญหำและ
อุปสรรค E-commerce จีน-
ไทย  

- วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้
ทำงด้ำนกฎหมำยและระเบียบ
ที่เก่ียวข้อง ระบบกำรช ำระ
เงิน ระบบโลจิสติกส์และ
สภำพแวดล้อมกำรด ำเนิน
ธุรกิจ E-commerce 

  ทรำบถึงปัญหำ และ
อุปสรรคเพื่อน ำเสนอควำม
เป็นไปได้แก่ SMEs ไทยใน
กำรขยำยตลำดผ่ำน China   
E-commerce 

 เสนอรูปแบบกำรเข้ำสู่
ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำร
ด ำเนินธุรกิจได้ 

 
 

5. กำรเข้ำสูต่ลำด E-
commerce จนีและ
ข้อเสนอแนะ 

- ศึกษำวิเครำะห์ตลำดและ
พฤติกรรมผู้บริโภค E-
commerce จีน 

-  ส ำรวจ เก็บข้อมูลภำคสนำม 
สัมภำษณ์ ผู้ประกอบกำรใน
ธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐ
ประชำชนจีน และในประเทศ
ไทย  

- สัมภำษณ์ผู้ด ำเนินศูนย์กลำง
ซื้อขำยสินค้ำออนไลน์ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน 
รวมถึงผู้ประกอบกำรด้ำน
ระบบสนับสนุนธุรกิจออนไลน์
ต่ำง ๆ  

  เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและ
รอบด้ำนที่เป็นประโยชน์ใน
กำรบรรลุวัตถุประสงค์กำร
ศึกษำวิจัย  

 เพ่ือรับฟังข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะจำกผู้แทน
หน่วยงำนภำครัฐและ
ภำคเอกชน นักวิชำกำร 
และหน่วยงำนที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับนโยบำยที่
จ ำเป็นต้องมีกำรปรับปรุง
หรือพัฒนำในระยะต่อไป  

 น ำข้อมูลที่ได้มำพัฒนำผล
กำรศึกษำวิเครำะห์ให้มี
ควำมสมบูรณ์มำกข้ึน 

 ทรำบข้อมูลด้ำนศักยภำพ 
ควำมสำมำรถ ปัญหำ
อุปสรรค และข้อจ ำกัดท่ี
ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ 

 วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้
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1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 องค์ควำมรู้เกี่ยวกับ E-commerce ของสำธำรณรัฐประชำชนจีน 
1.4.2 ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย และผู้ที่สนใจท ำธุรกิจ E-commerce ของสำธำรณรัฐ

ประชำชนจีนได้พัฒนำควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับกำรท ำธุรกิจ E-commerce และ
สำมำรถน ำข้อมูลจำกผลกำรศึกษำวิจัยไปใช้เพ่ือพัฒนำสินค้ำและบริกำร รวมทั้ง
วำงแผนกลยุทธ์ในกำรส่งออกสินค้ำและบริกำรไทย โดยอำศัยพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) เป็นช่องทำงในกำรท ำธุรกิจเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันกับคู่แข่งจำก
ต่ำงประเทศได้ 

1.4.3 ผู้ประกอบกำร SMEs ไทย และบุคลำกรทำงกำรศึกษำในสถำบันกำรศึกษำของไทยน ำ
องค์ควำมรู้จำกงำนวิจัยไปเผยแพร่แก่นักเรียน นักศึกษำและผู้สนใจ เพ่ือให้องค์ควำมรู้ที่
ได้จำกโครงกำรวิจัยได้ถูกน ำไปประยุกต์ใช้ในวงกว้ำง 

1.4.4 ภำครัฐและหน่วยงำนที่เก่ียวข้องสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำและบทวิเครำะห์ไป
ประกอบกำรก ำหนดยุทธศำสตร์และแผนเศรษฐกิจไทย 

 
1.5 วิธีกำรศึกษำ 
1.5.1 กรอบแนวคิดและวิธีกำรศึกษำ 

กรอบแนวคิดและตัวแบบในกำรศึกษำวิจัย “กำรแสวงหำโอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำร
ระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-commerce” สำมำรถแสดงได้ดัง
ตำรำงที่ 1.1 และ ภำพที่ 1.1 ดังนี้ 
 

ตำรำงที ่1.1: กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
1. บทน ำ - ที่มำและควำมส ำคัญของ

โครงกำร 
  ก ำหนดขอบเขต และ

วัตถุประสงค์ของกำร
ด ำเนินงำนให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของกำร
ด ำเนินโครงกำร 

2. ทบทวนวรรณกรรม - ศึกษำท่ีมำ และควำมส ำคัญ
เกี่ยวกับกำรเปลี่ยนแปลง
สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ และ
ธุรกิจกำรค้ำออนไลน์ 
โดยเฉพำะในสำธำรณรัฐ
ประชำชนจีน 

  ทรำบถึงกำรเปลี่ยนแปลง
สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ 
และวิวัฒนำกำรของกำรค้ำ
ออนไลน์ โดยเฉพำะตลำด
จีน 

แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
3. กำรศกึษำรวบรวมและ

วเิครำะหข์้อมลูเชงิลกึ
ของ China E-commerce 

- ศึกษำและวิเครำะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน 

  ข้อมูลภำพรวมด้ำน
โครงสร้ำงตลำด รูปแบบ 
และแนวโน้มกำรบริโภค
ของผู้บริโภคในตลำดจีน
ผ่ำน China E-commerce 

4. กำรแสวงหำโอกำส
กำรค้ำสนิค้ำและบริกำร
ของผูป้ระกอบกำร SMEs 
ไทยจำก China E-
commerce 

- ศึกษำวิเครำะห์ปัญหำและ
อุปสรรค E-commerce จีน-
ไทย  

- วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้
ทำงด้ำนกฎหมำยและระเบียบ
ที่เก่ียวข้อง ระบบกำรช ำระ
เงิน ระบบโลจิสติกส์และ
สภำพแวดล้อมกำรด ำเนิน
ธุรกิจ E-commerce 

  ทรำบถึงปัญหำ และ
อุปสรรคเพื่อน ำเสนอควำม
เป็นไปได้แก่ SMEs ไทยใน
กำรขยำยตลำดผ่ำน China   
E-commerce 

 เสนอรูปแบบกำรเข้ำสู่
ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำร
ด ำเนินธุรกิจได้ 

 
 

5. กำรเข้ำสูต่ลำด E-
commerce จนีและ
ข้อเสนอแนะ 

- ศึกษำวิเครำะห์ตลำดและ
พฤติกรรมผู้บริโภค E-
commerce จีน 

-  ส ำรวจ เก็บข้อมูลภำคสนำม 
สัมภำษณ์ ผู้ประกอบกำรใน
ธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐ
ประชำชนจีน และในประเทศ
ไทย  

- สัมภำษณ์ผู้ด ำเนินศูนย์กลำง
ซื้อขำยสินค้ำออนไลน์ใน
สำธำรณรัฐประชำชนจีน 
รวมถึงผู้ประกอบกำรด้ำน
ระบบสนับสนุนธุรกิจออนไลน์
ต่ำง ๆ  

  เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและ
รอบด้ำนที่เป็นประโยชน์ใน
กำรบรรลุวัตถุประสงค์กำร
ศึกษำวิจัย  

 เพ่ือรับฟังข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะจำกผู้แทน
หน่วยงำนภำครัฐและ
ภำคเอกชน นักวิชำกำร 
และหน่วยงำนที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับนโยบำยที่
จ ำเป็นต้องมีกำรปรับปรุง
หรือพัฒนำในระยะต่อไป  

 น ำข้อมูลที่ได้มำพัฒนำผล
กำรศึกษำวิเครำะห์ให้มี
ควำมสมบูรณ์มำกข้ึน 

 ทรำบข้อมูลด้ำนศักยภำพ 
ควำมสำมำรถ ปัญหำ
อุปสรรค และข้อจ ำกัดท่ี
ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ 

 วิเครำะห์ควำมเป็นไปได้
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แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
และแนวนโยบำยเพื่อ
พัฒนำโอกำสและลู่ทำงกำร
เข้ำสู่ตลำดธุรกิจออนไลน์
ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 

6. สรปุผลกำรวจิยั  กลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพื่อแสวงหำโอกำสและ
ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่ม
ธุรกิจ 

 มำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน 
E-commerce จีน-ไทย 

 
 

ภำพที ่1.1: ตวัแบบและกรอบแนวคดิวเิครำะห์ 

 

- สภำพแวดล้อมกำรด ำเนินธรุกิจ               
E-commerce จีน-ไทย 

- ระบบกำรช ำระเงิน  
- ระบบโลจสิติกส ์

- ด้ำนกฎหมำยและระเบียบที่เกีย่วข้อง  

 

สถานการณ์ รูปแบบ และแนวโน้ม 
E-commerce จนี ทั้งการค้าสินค้าและบริการ 

1 

ปัญหาและ อุปสรรค  
E-commerce จีน-ไทย 

2 

มาตรการและกลยุทธ์หน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุน  
E-commerce จีน-ไทย 

การเข้าสู่ตลาด E-commerce จนีและข้อเสนอแนะ 
ส าหรับผู้ประกอบการไทย SMEs 

5 

6 

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้า 
และบริการ 

3 

- SWOT Analysis 
- Diamond Model 
- TOWS Matrix 
- การสมัภาษณ์เชิงลึกและลงพ้ืนท่ี 

4 
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แนวทำงกำรศกึษำ ประเด็นวเิครำะห ์  ผลที่คำดวำ่จะไดร้ับ 
และแนวนโยบำยเพื่อ
พัฒนำโอกำสและลู่ทำงกำร
เข้ำสู่ตลำดธุรกิจออนไลน์
ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 

6. สรปุผลกำรวจิยั  กลยุทธ์ส ำหรับผู้ประกอบกำรไทย SMEs เพื่อแสวงหำโอกำสและ
ประโยชน์จำก E-commerce ทั้งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่ม
ธุรกิจ 

 มำตรกำรและกลยุทธ์หน่วยงำนภำครัฐในกำรส่งเสริมสนับสนุน 
E-commerce จีน-ไทย 

 
 

ภำพที ่1.1: ตวัแบบและกรอบแนวคดิวเิครำะห์ 

 

- สภำพแวดล้อมกำรด ำเนินธรุกิจ               
E-commerce จีน-ไทย 

- ระบบกำรช ำระเงิน  
- ระบบโลจสิติกส ์

- ด้ำนกฎหมำยและระเบียบที่เกีย่วข้อง  

 

สถานการณ์ รูปแบบ และแนวโน้ม 
E-commerce จนี ทั้งการค้าสินค้าและบริการ 

1 

ปัญหาและ อุปสรรค  
E-commerce จีน-ไทย 

2 

มาตรการและกลยุทธ์หน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุน  
E-commerce จีน-ไทย 

การเข้าสู่ตลาด E-commerce จนีและข้อเสนอแนะ 
ส าหรับผู้ประกอบการไทย SMEs 

5 

6 

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้า 
และบริการ 

3 

- SWOT Analysis 
- Diamond Model 
- TOWS Matrix 
- การสมัภาษณ์เชิงลึกและลงพ้ืนท่ี 

4 
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1.5.2 ตัวแบบวิเครำะห์ปัญหำ อุปสรรค และข้อจ ำกัดของ SMEs จำก E-commerce จีน-ไทย 
ในกำรศึกษำศักยภำพของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) เพ่ือแสวงหำโอกำส

กำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-
commerce งำนวิจัยชิ้นนี้จะด ำเนินกำรโดยท ำกำรศึกษำถึงข้อมูลกำรตลำด ควำมต้องกำรบริโภค
สินค้ำนั้น ๆ จำกแบบแผนหรือรูปแบบกำรบริโภคของตลำดจีน รวมถึงมำตรกำรหรือข้อจ ำกัดในแง่มุม
ต่ำง ๆ ที่ช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุน SMEs ในกำรโอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศ
ส ำห รับ ผู้ ป ระกอบกำร SMEs ไท ย  จ ำก  China E-commerce เช่ น  สภ ำพแวดล้ อมด้ ำน
ระบบสนันสนุนกำรประกอบธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึงระบบโลจิสติกส์ 
สภำพแวดล้อมด้ำนกฎหมำยกฎระเบียบ รวมถึงนโยบำยของภำครัฐ เป็นต้น เพื่อเสนอรูปแบบกำรเข้ำ
สู่ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำรด ำเนินธุรกิจได้ กำรวิจัยครั้งนี้ได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดวิเครำะห์ตำม
กรอบ SWOT Analysis กำรวิเครำะห์ตำมแบบ TOWS Matrix และกำรวิเครำะห์ตำม Diamond 
Model ส ำหรับรำยละเอียดในกรอบกำรวิเครำะห์ต่ำง ๆ สำมำรถแสดงในรำยละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

 
1.5.2.1 กำรวิเครำะห์ SWOT และ กำรวิเครำะห์ Diamond Model 

กรอบแนวคิดในกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับประเด็นต่ำง ๆ ตำมกำรวิเครำะห์ SWOT และกำร
วิเครำะห์ Diamond Model จะด ำเนินกำรโดยพิจำรณำรำยละเอียดในแง่มุมต่ำง ๆ กล่ำวคือ 

 
1) กำรวิ เค รำะ ห์  SWOT (Strength – Weakness – Opportunities – Threats) 

เพ่ือให้สำมำรถระบุจุดอ่อน จุดแข็ง โอกำส และอุปสรรคของ SMEs ตำมขนำดของ
วิสำหกิจ และภำคกำรผลิต ภำคกำรค้ำ และภำคบริกำร  

2) กำรวิเครำะห์ตำมกรอบของ Diamond Framework เพ่ือให้ได้กำรวิเครำะห์ที่
ครบถ้วน ประเด็นย่อยท่ีได้จำกกำรวิเครำะห์ SWOT จะครอบคลุมประเด็นต่ำง ๆ 
ตำมกรอบของ Diamond Model ของ Porter (1990) ตำมภำพที่ 1.2 ประเด็น 
ต่ำง ๆ จำกกรอบ Diamond Model สำมำรถสรุปได้ ดังนี้ 
 เงื่อนไขของกำรผลิต (Factor Conditions) โดยใช้ข้อมูลกำรตลำด กำรผลิต 

และ กำรค้ำของภำคกำรผลิต เพ่ือระบุว่ำ ลักษณะใดเป็นจุดแข็ง และ ลักษณะ
ใดเป็นจุดอ่อนภำยในของแต่ละประเภทของวิสำหกิจที่ท ำกำรค้ำสินค้ำและ
บริกำร 

 เงื่อนไขสภำพแวดล้อมโครงสร้ำงกำรแข่งขัน (Firm Strategy, Structure and 
Rivalry) เช่น โครงสร้ำงตลำดในสินค้ำและบริกำร ลักษณะคู่แข่งของ SMEs 
เป็นต้น 

 ปัจจัยด้ำนอุตสำหกรรมเชื่อมโยงและสนับสนุน (Related and Supporting 
Industries) คือ ควำมเชื่อมโยงของอุตสำหกรรมต่ำง ๆ ระหว่ำงกัน เช่น 

อุตสำหกรรมบริกำรกับอุตสำหกรรมอำหำร เป็นต้น รวมทั้งห่วงโซ่อุปทำนของ
กำรผลิตสินค้ำ 

 ปัจจัยด้ำนอุปสงค์ (Demand Conditions) กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตลำด 
ควำมต้องกำรสินค้ำและบริกำรนั้น ๆ ของผู้บริโภคในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 
เพ่ือระบุโอกำสและศักยภำพจำกกำรด ำเนินธุรกิจของวิสำหกิจขนำดต่ำง ๆ 

 โอกำส (Chance) คือ ปัจจัยส่งเสริมกำรสร้ำงตลำดเพ่ือกำรเติบโตโดยพิจำรณำ
จำกสภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ และในแง่มุมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 ปัจจัยด้ำนแนวนโยบำยหรือเงื่อนไขที่ก ำหนดโดยภำครัฐ (Government) ได้แก่  
- แนวนโยบำยกำรสนับสนุนของภำครัฐ  
- แนวนโยบำยที่สนับสนุนกำรสร้ำงตลำดในต่ำงประเทศ เช่น กรอบ

กำรค้ำเสรี 
 
ภำพที ่1.2: Diamond Model 

 
  

จำกที่กล่ำวมำ กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้จะด ำเนินกำรโดยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจำกแหล่งทุติย
ภูมิและแหล่งปฐมภูมิจำกจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกจำกผู้เชี่ยวชำญรวมทั้งหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง 
วัตถุประสงค์ที่คำดหวังจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยทั้งหมดเหล่ำนี้ เพ่ือให้ทรำบถึงข้อมูลด้ำนศักยภำพ ขีด
ควำมสำมำรถ ปัญหำอุปสรรค และข้อจ ำกัดที่ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจในปัจจุบันเพ่ือแสวงหำโอกำส
ในกำรท ำกำรค้ำและบริกำรโดยใช้ประโยชน์จำก China E-commerce 
 นอกจำกนี้ ยังรวมถึงกำรลงพ้ืนที่ด ำเนินกำรสัมภำษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ทรำบถึงสภำพตลำดที่
แท้จริง กำรด ำเนินธุรกิจจริงในทำงปฏิบัติ ข้อมูลสนับสนุนด้ำนสถำนกำรณ์ทำงเศรษฐกิจ ปัจจัย
แวดล้อมทำงเศรษฐกิจ รวมทั้งผลกระทบที่เกิดขึ้นในเชิงมหภำคท่ีส ำคัญ 

Factor Conditions 

Firm Strategy, 
Structure and 

Rivalry 

Related and 
Supporting 
Industries 

Demand 
Conditions 

Government 

Chance 
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1.5.2 ตัวแบบวิเครำะห์ปัญหำ อุปสรรค และข้อจ ำกัดของ SMEs จำก E-commerce จีน-ไทย 
ในกำรศึกษำศักยภำพของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) เพ่ือแสวงหำโอกำส

กำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศส ำหรับผู้ประกอบกำร SMEs ไทย จำก China E-
commerce งำนวิจัยชิ้นนี้จะด ำเนินกำรโดยท ำกำรศึกษำถึงข้อมูลกำรตลำด ควำมต้องกำรบริโภค
สินค้ำนั้น ๆ จำกแบบแผนหรือรูปแบบกำรบริโภคของตลำดจีน รวมถึงมำตรกำรหรือข้อจ ำกัดในแง่มุม
ต่ำง ๆ ที่ช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุน SMEs ในกำรโอกำสกำรค้ำสินค้ำและบริกำรระหว่ำงประเทศ
ส ำห รับ ผู้ ป ระกอบกำร SMEs ไท ย  จ ำก  China E-commerce เช่ น  สภ ำพแวดล้ อมด้ ำน
ระบบสนันสนุนกำรประกอบธุรกิจออนไลน์ในสำธำรณรัฐประชำชนจีน รวมถึงระบบโลจิสติกส์ 
สภำพแวดล้อมด้ำนกฎหมำยกฎระเบียบ รวมถึงนโยบำยของภำครัฐ เป็นต้น เพื่อเสนอรูปแบบกำรเข้ำ
สู่ตลำดที่อธิบำยให้เห็นกำรด ำเนินธุรกิจได้ กำรวิจัยครั้งนี้ได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดวิเครำะห์ตำม
กรอบ SWOT Analysis กำรวิเครำะห์ตำมแบบ TOWS Matrix และกำรวิเครำะห์ตำม Diamond 
Model ส ำหรับรำยละเอียดในกรอบกำรวิเครำะห์ต่ำง ๆ สำมำรถแสดงในรำยละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

 
1.5.2.1 กำรวิเครำะห์ SWOT และ กำรวิเครำะห์ Diamond Model 

กรอบแนวคิดในกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับประเด็นต่ำง ๆ ตำมกำรวิเครำะห์ SWOT และกำร
วิเครำะห์ Diamond Model จะด ำเนินกำรโดยพิจำรณำรำยละเอียดในแง่มุมต่ำง ๆ กล่ำวคือ 

 
1) กำรวิ เค รำะห์  SWOT (Strength – Weakness – Opportunities – Threats) 

เพ่ือให้สำมำรถระบุจุดอ่อน จุดแข็ง โอกำส และอุปสรรคของ SMEs ตำมขนำดของ
วิสำหกิจ และภำคกำรผลิต ภำคกำรค้ำ และภำคบริกำร  

2) กำรวิเครำะห์ตำมกรอบของ Diamond Framework เพ่ือให้ได้กำรวิเครำะห์ที่
ครบถ้วน ประเด็นย่อยท่ีได้จำกกำรวิเครำะห์ SWOT จะครอบคลุมประเด็นต่ำง ๆ 
ตำมกรอบของ Diamond Model ของ Porter (1990) ตำมภำพที่ 1.2 ประเด็น 
ต่ำง ๆ จำกกรอบ Diamond Model สำมำรถสรุปได้ ดังนี้ 
 เงื่อนไขของกำรผลิต (Factor Conditions) โดยใช้ข้อมูลกำรตลำด กำรผลิต 

และ กำรค้ำของภำคกำรผลิต เพ่ือระบุว่ำ ลักษณะใดเป็นจุดแข็ง และ ลักษณะ
ใดเป็นจุดอ่อนภำยในของแต่ละประเภทของวิสำหกิจที่ท ำกำรค้ำสินค้ำและ
บริกำร 

 เงื่อนไขสภำพแวดล้อมโครงสร้ำงกำรแข่งขัน (Firm Strategy, Structure and 
Rivalry) เช่น โครงสร้ำงตลำดในสินค้ำและบริกำร ลักษณะคู่แข่งของ SMEs 
เป็นต้น 

 ปัจจัยด้ำนอุตสำหกรรมเชื่อมโยงและสนับสนุน (Related and Supporting 
Industries) คือ ควำมเชื่อมโยงของอุตสำหกรรมต่ำง ๆ ระหว่ำงกัน เช่น 

อุตสำหกรรมบริกำรกับอุตสำหกรรมอำหำร เป็นต้น รวมทั้งห่วงโซ่อุปทำนของ
กำรผลิตสินค้ำ 

 ปัจจัยด้ำนอุปสงค์ (Demand Conditions) กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตลำด 
ควำมต้องกำรสินค้ำและบริกำรนั้น ๆ ของผู้บริโภคในสำธำรณรัฐประชำชนจีน 
เพ่ือระบุโอกำสและศักยภำพจำกกำรด ำเนินธุรกิจของวิสำหกิจขนำดต่ำง ๆ 

 โอกำส (Chance) คือ ปัจจัยส่งเสริมกำรสร้ำงตลำดเพ่ือกำรเติบโตโดยพิจำรณำ
จำกสภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ และในแง่มุมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 ปัจจัยด้ำนแนวนโยบำยหรือเงื่อนไขที่ก ำหนดโดยภำครัฐ (Government) ได้แก่  
- แนวนโยบำยกำรสนับสนุนของภำครัฐ  
- แนวนโยบำยที่สนับสนุนกำรสร้ำงตลำดในต่ำงประเทศ เช่น กรอบ

กำรค้ำเสรี 
 
ภำพที ่1.2: Diamond Model 

 
  

จำกที่กล่ำวมำ กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้จะด ำเนินกำรโดยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจำกแหล่งทุติย
ภูมิและแหล่งปฐมภูมิจำกจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกจำกผู้เชี่ยวชำญรวมทั้งหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง 
วัตถุประสงค์ที่คำดหวังจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยทั้งหมดเหล่ำนี้ เพ่ือให้ทรำบถึงข้อมูลด้ำนศักยภำพ ขีด
ควำมสำมำรถ ปัญหำอุปสรรค และข้อจ ำกัดที่ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจในปัจจุบันเพ่ือแสวงหำโอกำส
ในกำรท ำกำรค้ำและบริกำรโดยใช้ประโยชน์จำก China E-commerce 
 นอกจำกนี้ ยังรวมถึงกำรลงพ้ืนที่ด ำเนินกำรสัมภำษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ทรำบถึงสภำพตลำดที่
แท้จริง กำรด ำเนินธุรกิจจริงในทำงปฏิบัติ ข้อมูลสนับสนุนด้ำนสถำนกำรณ์ทำงเศรษฐกิจ ปัจจัย
แวดล้อมทำงเศรษฐกิจ รวมทั้งผลกระทบที่เกิดขึ้นในเชิงมหภำคท่ีส ำคัญ 

Factor Conditions 

Firm Strategy, 
Structure and 

Rivalry 

Related and 
Supporting 
Industries 

Demand 
Conditions 

Government 

Chance 
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1.5.2.2 กำรวิเครำะห์ TOWS Matrix 
นอกจำกกำรวิเครำะห์ตำมตัวแบบ SWOT ทีละด้ำนแล้ว (โดยมีประเด็นพิจำรณำรำยละเอียด

รำยย่อยตำม Diamond Model) ในงำนวิจัยชิ้นนี้ยังด ำเนินกำรวิเครำะห์ตำมตัวแบบ TOWS Matrix 
ซึ่งเป็นกำรวิเครำะห์แบบจับคู่ดัง 

  ตำรำงที่  1.2 จำกกำรวิเครำะห์แบบจับคู่ดังกล่ำวสำมำรถช่วยท ำให้ทรำบถึง
รำยละเอียดในประเด็นต่ำง ๆ เพ่ิมเติมในเชิงลึกได้ รวมทั้งช่วยให้ผู้ด ำเนินนโยบำยหรือสถำน
ประกอบกำรสำมำรถจัดล ำดับควำมส ำคัญว่ำควรปรับปรุงและแก้ไขรำยกำรใดก่อนหลังเป็นประเด็น
เพ่ิมเติมได้ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

1) S-O เพ่ือระบุจุดแข็งของวิสำหกิจและโอกำสด้ำนใดบ้ำงท่ีสนับสนุนจุดแข็งนั้น 
2) S-T เพ่ือระบุอุปสรรคในประเด็นต่ำง ๆ และควำมสำมำรถในกำรใช้จุดแข็งแก้ไข หรือ

บรรเทำผลกระทบเชิงลบที่จะเกิดกับกำรด ำเนินธุรกิจจำกอุปสรรคดังกล่ำว  
3) W-O เพ่ือระบุสภำพแวดล้อมภำยนอกที่เอ้ือโอกำสให้แก่กำรด ำเนินธุรกิจของ SMEs 

ประกอบกับกำรพิจำรณำว่ำประเด็นใดที่เป็นจุดอ่อน ดังนั้น จึงเป็นกำรช่วยให้ SMEs หำ
กลยุทธ์ในกำรเสริมสร้ำงจุดอ่อนนั้น ๆ เพ่ือพลิกกลับให้ได้รับประโยชน์จำกโอกำส
ดังกล่ำว 

4) W-T เพ่ือระบุถึงสภำพแวดล้อมภำยนอกด้ำนใดบ้ำงที่เป็นอุปสรรคต่อกำรด ำเนินธุรกิจ
ของ SMEs รวมทั้งยังสอดคล้องกับจุดอ่อนของกำรด ำเนินธุรกิจโดยตรง ดังนั้น ประเด็น
ด้ำนนี้จึงเป็นสิ่งที่ SMEs ต้องด ำเนินกำรเพ่ือหำกลยุทธ์ในกำรรับมือต่อไป 

 
  ตำรำงที ่1.2: กำรวเิครำะห์ตำมแนวทำงของ TOWS Matrix 

TOWS Matrix จดุแข็งทีส่ ำคญั  
(Strength) 

จดุอ่อนทีส่ ำคญั 
(Weakness) 

โอกำสทีส่ ำคัญ 
(Opportunity) 

S–O Strategies 
น ำจุดแข็งไปเพิ่มโอกำส 

W–O Strategies 
น ำโอกำสไปลดจุดอ่อน 

อุปสรรคทีส่ ำคญั 
(Threat) 

S–T Strategies 
น ำจุดแข็งไปลดอุปสรรค 

W–T Strategies 
ปิดจุดอ่อนเพ่ือลดอุปสรรค 

 
 เมื่อสำมำรถระบุประเด็นพิจำรณำประกอบกำรจัดท ำแผนกลยุทธ์จำกกำรจับคู่วิเครำะห์ตำม
แนวทำงของ TOWS Matrix แล้ว ในกำรด ำเนินนโยบำยหรือวำงแผนกลยุทธ์เพ่ือส่งเสริมและ
สนับสนุนให้ SMEs ไทยสำมำรถใช้ประโยชน์จำก China E-commerce ยังสำมำรถช่วยให้สถำน
ประกอบกำรหรือภำครัฐสำมำรถมองภำพรวมได้ด้วยว่ำกลยุทธ์ที่วำงแผนไว้ในแต่ละข้อ มีประเด็น
ใดบ้ำงที่สำมำรถเชื่อมและเสริมกันได้ เช่น แผนกำรด ำเนินงำนตำมช่อง W-T ในบำงธุรกิจสำมำรถ

แปลงให้เป็นโอกำสได้ พร้อมกับกำรน ำไปเชื่อมโดยและสร้ำงกลยุทธ์ในช่อง S-O ได้ เป็นต้น ซึ่งจะเห็น
ว่ำในกำรวิเครำะห์จับคู่ตำม TOWS Matrix จะช่วยให้ผู้ด ำเนินนโยบำยรวมถึงผู้ประกอบกำร SMEs 
สำมำรถมองภำพรวมของกำรด ำเนินงำน เข้ำใจองค์กร และปัญหำที่เกิดขึ้น และสำมำรถวำงกลยุทธ์
ขององค์กร รวมถึงแผนกลยุทธ์ แนวนโยบำย ได้อย่ำงถูกต้องและถูกทิศทำง ตัวอย่ำงกำรก ำหนดแผน
กลยุทธ์จำกกำรวิเครำะห์ TOWS Matrix เช่น 

- แนวทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์ตำมช่อง W-T ผู้ประกอบกำรหรือผู้ด ำเนินนโยบำยควร
ด ำเนินกลยุทธ์แบบถอย กล่ำวคือ ต้องอำศัยกำรพัฒนำและส่งเสริมผู้ประกอบกำรใน
ประเด็นดังกล่ำวเป็นกำรแรก ตัวอย่ำงเช่น โดยกำรแสวงหำแนวทำงต่ำง ๆ เพ่ือลด
จุดอ่อน และหลีกเลี่ยงอุปสรรคท่ีอำจจะเกิดขึ้น 

- แนวทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์ตำมช่อง W-O นัยส ำคัญจำกประเด็นนี้ คือ ผู้ประกอบกำรมี
โอกำสที่สูงในกำรด ำเนินธุรกิจ แต่ก็มีจุดอ่อนที่ต้องบรรเทำหรือหลีกเลี่ยงด้วยเช่นกัน 
ดังนั้น จึงควรเลือกแผนตั้งรับเพ่ือสร้ำงโอกำสจำกจุดอ่อนที่ผู้ประกอบกำรมี นั่นคือ ควร
ด ำเนินนโยบำยเพ่ือให้ผู้ประกอบกำรเลี่ยงจุดอ่อน หรือส่งเสริมให้สำมำรถลดจุดอ่อนของ
ตนเองได้ พร้อมกับน ำควำมสำมำรถเฉพำะอย่ำงมำใช้ให้ได้เปรียบในส่วนที่มีโอกำสสูง 

- แนวทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์ตำมช่อง S-T ในสถำนกำรณ์เช่นนี้จะพบว่ำกำรด ำเนินธุรกิจ
ของผู้ประกอบกำรมีประเด็นท้ำทำยในกำรด ำเนินธุรกิจค่อนข้ำงมำกแม้จะมีจุดแข็งใน
ตัวเอง ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือผู้ด ำเนินนโยบำยจึงควรเลือกแผนกำรด ำเนินงำนที่เป็น
กำรทดสอบตลำดก่อน หรือด ำเนินโครงกำร Pilot test เพ่ือพิจำรณำจุดแข็งของ
ผู้ประกอบกำรในกำรสร้ำงควำมเป็นไปได้ท่ำมกลำงสภำพแวดล้อมทำงธุรกิจดังกล่ำว 
หรืออำจด ำเนินกำรอื่น ๆ ควบคู่ไปด้วย เช่น ใช้จุดแข็งทำงเทคโนโลยีเพ่ือจัดกำรอุปสรรค
ที่เข้ำมำ เป็นต้น 

- แนวทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์ตำมช่อง S-O นับเป็นสถำนกำรณ์ที่ผู้ประกอบกำรและผู้
ด ำเนินนโยบำยต้องกำรมำกที่สุด กล่ำวคือ ผู้ประกอบกำรมีทั้งจุดแข็งและโอกำสที่ดี 
ดังนั้น แผนกำรด ำเนินนโยบำยเพ่ือสร้ำงกำรเติบโตให้แก่วิสำหกิจขนำดต่ำง ๆ จึงควรใช้
แผนเชิงรุก เช่น จัดสรรงบประมำณเพ่ือสร้ำงตลำดและกำรเติบโตในประเด็นเหล่ำนี้  
เป็นต้น 
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1.5.2.2 กำรวิเครำะห์ TOWS Matrix 
นอกจำกกำรวิเครำะห์ตำมตัวแบบ SWOT ทีละด้ำนแล้ว (โดยมีประเด็นพิจำรณำรำยละเอียด

รำยย่อยตำม Diamond Model) ในงำนวิจัยชิ้นนี้ยังด ำเนินกำรวิเครำะห์ตำมตัวแบบ TOWS Matrix 
ซึ่งเป็นกำรวิเครำะห์แบบจับคู่ดัง 

  ตำรำงท่ี 1.2 จำกกำรวิเครำะห์แบบจับคู่ดังกล่ำวสำมำรถช่วยท ำให้ทรำบถึง
รำยละเอียดในประเด็นต่ำง ๆ เพ่ิมเติมในเชิงลึกได้ รวมทั้งช่วยให้ผู้ด ำเนินนโยบำยหรือสถำน
ประกอบกำรสำมำรถจัดล ำดับควำมส ำคัญว่ำควรปรับปรุงและแก้ไขรำยกำรใดก่อนหลังเป็นประเด็น
เพ่ิมเติมได้ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

1) S-O เพ่ือระบุจุดแข็งของวิสำหกิจและโอกำสด้ำนใดบ้ำงท่ีสนับสนุนจุดแข็งนั้น 
2) S-T เพ่ือระบุอุปสรรคในประเด็นต่ำง ๆ และควำมสำมำรถในกำรใช้จุดแข็งแก้ไข หรือ

บรรเทำผลกระทบเชิงลบที่จะเกิดกับกำรด ำเนินธุรกิจจำกอุปสรรคดังกล่ำว  
3) W-O เพ่ือระบุสภำพแวดล้อมภำยนอกที่เอ้ือโอกำสให้แก่กำรด ำเนินธุรกิจของ SMEs 
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  ตำรำงที ่1.2: กำรวเิครำะห์ตำมแนวทำงของ TOWS Matrix 

TOWS Matrix จดุแข็งทีส่ ำคญั  
(Strength) 

จดุอ่อนทีส่ ำคญั 
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น ำโอกำสไปลดจุดอ่อน 
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W–T Strategies 
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แผนเชิงรุก เช่น จัดสรรงบประมำณเพ่ือสร้ำงตลำดและกำรเติบโตในประเด็นเหล่ำนี้  
เป็นต้น 
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2.1 แนวโน้มกระแสโลก (Global Mega Trend) 

สภาพแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันเป็นที่ทราบกันดีว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว ทั้งนี้ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทางสังคม เศรษฐกิจ และพัฒนาการด้าน
เทคโนโลยีและสารสนเทศ การที่ผู้คนในแต่ละมุมโลกสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ ผู้ซื้อสามารถ
น าเสนอสินค้าต่อผู้ขายได้อย่างสะดวกมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกิจอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้สอดคล้องกับรูปแบบหรือแบบแผนการบริโภคของผู้บริโภค
จากมุมโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และที่ส าคัญที่สุดเพ่ือให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้อย่าง
ยั่งยืนต่อไป หากพิจารณาพัฒนาการทางด้านสังคมกระทั่งปัจจุบัน Alvin Toffler (1981) นักเขียนชื่อ
ดังได้ท าการแบ่งแยกสังคมโลกตามระดับการพัฒนาที่ส าคัญออกเป็นทั้งหมด 3 ยุค ด้วยกัน ได้แก่  

 คลื่นลูกที่ 1 (First Wave) คือ สังคมเกษตรที่เกิดขึ้นกว่า 1,000 ปีมาแล้วที่ผู้คนยังไม่ได้
ท าการค้าขายกันอย่างจริงจัง อาศัยการเพาะปลูกและเลี้ยงสัตว์เพ่ือการยังชีพเป็นหลัก 
ดังนั้น การผลิตจึงเป็นไปตามความจ าเป็นของครอบครัวหรือชุมชน พัฒนาการองค์
ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์มีน้อย 

 คลื่นลูกที่ 2 (Second Wave) คือ ยุคอุตสาหกรรม เกิดขึ้นประมาณ 200 ปีที่ผ่านมา 
นับตั้งแต่เกิดการปฏิบัติอุตสาหกรรม ที่ประเทศอังกฤษ ที่มีการพัฒนาเครื่องจักรไอน้ า
น ามาใช้ประโยชน์ในภาคอุตสาหกรรมทอผ้า และการใช้พลังงานถ่านหินในภาคการผลิต 
ท าให้ระบบการผลิตมีการเปลี่ยนแปลงไป แต่ละประเทศเน้นที่ภาคอุตสาหกรรมมากขึ้น 
แรงงานจากภาคเกษตรจึงมีการเคลื่อนย้ายมาสู่ภาคอุตสาหกรรม การค้าในระบบ
เศรษฐกิจจึงเปลี่ยนแปลงตามไปเป็นเน้นการผลิตเพ่ือการค้าและการส่งออกมากขึ้น 
ตลอดจนองค์ความรู้ต่าง ๆ ก็ได้มีการพัฒนาควบคู่กันไป เช่น การค้า การตลาด การ
ขนส่ง การจัดจ าหน่าย การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

 คลื่นลูกที่ 3 (Third Wave) คือ สังคมข่าวสารความรู้ จากพัฒนาการด้านเทคโนโลยีและ
สารสนเทศท่ีการประดิษฐ์คิดค้นคอมพิวเตอร์ขึ้นมาใช้ประกอบการสื่อสารและการค้า ท า
ให้ผู้คนมีการติดต่อเชื่อมโยงในลักษณะเครือข่ายที่มีความรวดเร็วมากขึ้น และเชื่อมต่อ
กันได้ทั่วโลก ท าให้การค้ามีการพัฒนารวดเร็วยิ่งขึ้นตามไปด้วย 
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กระทั่งปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ระบบเศรษฐกิจ และ
การค้าจึงได้มีการพัฒนา และเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามไปด้วย นักวิชาการบางท่านกล่าวว่าสังคม
และเศรษฐกิจในปัจจุบันก าลังอยู่ในช่วงของคลื่นลูกต่อ ๆ ไป เช่น เป็นยุคเศรษฐกิจฐานความรู้ สังคม
แห่งปัญญา สังคมแห่งความดี ยุคแห่งนวัตกรรม และทรัพย์สินทางปัญญา เป็นต้น1  

จากพลวัตรทางสังคมก็ยังคงด าเนินต่อไปอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องพิจารณา
ปรับเปลี่ยนรูปแบบ และแสวงหากลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
รวมถึงแบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักทราบถึงแนวโน้ม
ใหญ่ที่ส าคัญที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต หรือที่เรียกว่า Mega Trend นั่นเอง เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
สามารถเตรียมกลยุทธ์ต่าง ๆ หรือเตรียมปรับแผนการด าเนินธุรกิจในการรับมือกับสิ่งที่เกิดขึ้นได้อย่าง
ทันท่วงท ี

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2556) ได้เสนอแนะผู้ประกอบการโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
SMEs เกี่ยวกับ Mega Trend ของปี 2014 ว่ามีด้วยกันทั้งสิ้น 6 ประการ ได้แก่ แนวโน้มการใช้ชีวิต
วิถีคนเมือง (Urbanization) ชีวิตในโลกแห่งดิจิตอล (Digital Lifestyle) การเข้าสู่สังคมสูงอายุ 
(Aging Society) ยุค เศรษฐกิจสี เขียว (Greening Economy) พลั งหญิ งขับ เคลื่ อน เศรษฐกิจ 
(Sheconomy) และระบบขนส่งความเร็วสูงและโลจิสติกส์ (Hi-speed & Coverage Logistics) 
ผู้ประกอบการควรให้พิจารณาถึงแผนกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจของตนเองเพ่ือให้สามารถแสวงหา
โอกาสจากแนวโน้มทั้ง 6 ประการต่อไป หรือหากเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ก็ให้
แสวงหาช่องทางในการรับมือ เพ่ือความส าเร็จและยั่งยืนของการด าเนินธุ รกิจต่อไป รายละเอียด
ส าหรับ Mega Trend ทั้ง 6 กล่าวคือ 

1. แนวโน้มการใช้ชีวิตวิถีคนเมือง (Urbanization) อันเกิดขึ้นจากการกระจายความเจริญ
ของพัฒนาการทางเศรษฐกิจและสังคมไปยังภูมิภาคต่าง ๆ จากโครงการลงทุนโครงสร้าง
พ้ืนฐานและการคมนาคม ท าให้เกิดกลุ่มชนชั้นกลางที่มีก าลังซื้อสูงมากขึ้น ท าให้สังคม
ต่างจังหวัดมีการพัฒนาให้กลางเป็นสังคมเมืองมากขึ้น วิถีชีวิตของผู้บริโภคก็มีการ
เปลี่ยนไป กล่าวคือ มีการด ารงชีวิตตามวิถีคนเมืองมากขึ้น เช่น อยู่อาศัยในลักษณะ
ครอบครัวเล็ก ที่อยู่อาศัยเป็นไปตามแนวรถไฟฟ้า การเคลื่อนย้ายแรงงานมีแนวโน้ม
กลับไปยังต่างจังหวัดมากข้ึนเพราะความเจริญเข้าถึง เป็นต้น นอกจากนี้ ด้วยความเจริญ
ด้านเทคโนโลยี ท าให้ข่าวสารสังคมเมืองสามารถเข้าถึงได้โดยง่ายผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
รูปแบบการด าเนินชีวิต การจับจ่ายใช้สอย มีความสะดวกมากขึ้นและเป็นไปตามกระแส
ตามกัน 

2. ชีวิตในโลกแห่งดิจิทัล (Digital Lifestyle) จากพัฒนาการเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่มี
ความเร็วสูงขึ้น ประกอบกับเครื่องมือสื่อสาร เช่น โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และ
คอมพิวเตอร์พกพา มีระดับราคาที่ถูกลงและการเติบโตอย่างสูง ท าให้ผู้คนมีการ
ติดต่อสื่อสารกันรวดเร็วและใกล้ชิดกันมากขึ้น การใช้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม

                                           
1 เกรียงศักดิ์ เจริญวงศักดิ,์ (2558), ถอดรหัส Mega Trends 2020: โอกาสทางธุรกิจแห่งอนาคต,  

http://www.ditp.go.th/contents_attach/93197/93197.pdf (สืบค้นเมื่อ 20 ธันวาคม 2558) 

 

ลูกค้าเป้าหมายของผู้ประกอบการจึงมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม สื่อออนไลน์จึงมี
ความจ าเป็นมากขึ้นประกอบกับช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ ๆ ผ่านทาง E-commerce 
ตลอดจนประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ให้ความเห็นผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่อาจ
ส่งผลต่อผลประกอบการหรือยอดขายของธุรกิจ 

3. การเข้าสู่สังคมสูงอายุ (Aging Society) จากข้อมูลฐานอายุของประชากรในปัจจุบัน จาก
สถิติปี 2555 พบว่า กว่าร้อยละ 88 ของประชากรทั่วโลกเป็นผู้สูงวัย และในอนาคตมี
แนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ฐานการบริโภคของลูกค้าวัยนี้จึงมีค่อนข้างมากแม้อาจมี
ข้อจ ากัดด้านงบประมาณ ท าให้สินค้าที่คาดว่าจะได้รับโอกาสทางธุรกิจจากแนวโน้มนี้จะ
เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น ผ้าอ้อมผู้ใหญ่ อาหารเสริมที่มีคุณสมบัติพิเศษ ธุรกิจ
ท่องเที่ยว ธุรกิจสุขภาพ ธุรกิจความงาม พยาบาลดูแล การขนส่งและการเดินทาง การ
บริหารเงินทุน การลงทุน ธุรกิจเอนเตอร์เทนเมนต์ ที่เน้นผลิตภัณฑ์และบริการไปยังกลุ่ม
ผู้สูงวัย เป็นต้น ด้านสื่อที่ใช้ก็ต้องเข้าถึงและเข้าใจง่ายจากลูกค้ากลุ่มนี้ด้วย เช่น มีข้อมูล
สั้น กระชับ แต่รายละเอียดครบถ้วน เข้าใจง่าย เป็นต้น 

4. ยุคเศรษฐกิจสี เขียว (Greening Economy) อันเนื่องมาจากปัญหาภาวะโลกร้อน 
(Global Warning) ที่ท าให้ประชมคมโลกหันมาให้ความส าคัญกับการลดการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจก ด้านผู้บริโภคก็หันมาให้ความส าคัญกับสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้น หรือสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในทางลบที่น้อยที่สุด กระแสเศรษฐกิจสี
เขียวจึงได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น ข้าวหรือพืชผักออร์แกนิก ไบโอดีเซล บรรจุภัณฑ์รี
ไซเคิล เป็นต้น ปัจจุบันกระแสเศรษฐกิจสีเขียวได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมรักษ์
โลกไปโดยปริยายที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ในการพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงประชาสัมพันธ์ต่อลูกค้าเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจต่อไปได้  

5. พลังหญิงขับเคลื่อนเศรษฐกิจ (Sheconomy) จากการคาดการณ์ว่าบทบาทของผู้หญิงที่
จะเข้ามามีส่วนในการบริหารธุรกิจหรือองค์กรใหญ่ ๆ มีแนวโน้มมากขึ้น เพศหญิงจึงเข้า
มาเป็นผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อกลุ่มส าคัญต่อไป ท าให้เป็นโอกาสดีต่อธุรกิจที่ผู้บริโภคกลุ่ม
ผู้หญิงให้ความสนใจ เช่น สินค้าเสริมความงาม สินค้าเพ่ือสุขภาพ บริการร้านสปา ธุรกิจ
ดูแลสุขภาพ ธุรกิจขายสินค้าบนเว็บไซต์ เป็นต้น 

6. ระบบขนส่งความเร็วสูงและโลจิสติกส์ (Hi-speed & Coverage Logistics) จากตลาด
การค้าที่มีขนาดใหญ่ขึ้นจากการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ (เช่น AEC) และการติดต่อสื่อสาร
กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้จากทั่วมุมโลก ผู้ประกอบการจึงควรประเมินศักยภาพของ
ตนเองในการน าเสนอสินค้า บริการขนส่งที่มีต้นทุนต่ า หรือสร้างความร่วมมือกันใน
ลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจตลอดห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือให้แสวงหาโอกาสทางธุรกิจจาก
ตลาดการค้าที่ใหญ่ขึ้นได้ ภายใต้สภาวะการแข่งขันจากคู่แข่งท่ีมีมากข้ึน 

แนวโน้มใหญ่หรือ Mega Trend ทั้ง 6 ด้านล้วนแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญและสอดคล้องกับสภาพ
สังคมในปัจจุบันเป็นอย่างดี และคาดว่าแนวโน้มดังกล่าวจะยังคงส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจที่ผู้ประกอบการจะต้องรับมือในช่วงระยะเวลาพอสมควร ด้านงานศึกษาและเอกสารเผยแพร่
เกี่ยวกับ Mega Trend ในต่างประเทศพบว่ามีจ านวนที่มาก แต่โดยสรุปแนวโน้มล้วนเป็นไปในทิศทาง
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กระทั่งปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ระบบเศรษฐกิจ และ
การค้าจึงได้มีการพัฒนา และเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามไปด้วย นักวิชาการบางท่านกล่าวว่าสังคม
และเศรษฐกิจในปัจจุบันก าลังอยู่ในช่วงของคลื่นลูกต่อ ๆ ไป เช่น เป็นยุคเศรษฐกิจฐานความรู้ สังคม
แห่งปัญญา สังคมแห่งความดี ยุคแห่งนวัตกรรม และทรัพย์สินทางปัญญา เป็นต้น1  

จากพลวัตรทางสังคมก็ยังคงด าเนินต่อไปอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องพิจารณา
ปรับเปลี่ยนรูปแบบ และแสวงหากลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
รวมถึงแบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักทราบถึงแนวโน้ม
ใหญ่ที่ส าคัญที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต หรือที่เรียกว่า Mega Trend นั่นเอง เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
สามารถเตรียมกลยุทธ์ต่าง ๆ หรือเตรียมปรับแผนการด าเนินธุรกิจในการรับมือกับสิ่งที่เกิดขึ้นได้อย่าง
ทันท่วงท ี

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2556) ได้เสนอแนะผู้ประกอบการโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
SMEs เกี่ยวกับ Mega Trend ของปี 2014 ว่ามีด้วยกันทั้งสิ้น 6 ประการ ได้แก่ แนวโน้มการใช้ชีวิต
วิถีคนเมือง (Urbanization) ชีวิตในโลกแห่งดิจิตอล (Digital Lifestyle) การเข้าสู่สังคมสูงอายุ 
(Aging Society) ยุค เศรษฐกิจสี เขียว (Greening Economy) พลั งหญิ งขับ เคลื่ อน เศรษฐกิจ 
(Sheconomy) และระบบขนส่งความเร็วสูงและโลจิสติกส์ (Hi-speed & Coverage Logistics) 
ผู้ประกอบการควรให้พิจารณาถึงแผนกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจของตนเองเพ่ือให้สามารถแสวงหา
โอกาสจากแนวโน้มทั้ง 6 ประการต่อไป หรือหากเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ก็ให้
แสวงหาช่องทางในการรับมือ เพ่ือความส าเร็จและยั่งยืนของการด าเนินธุ รกิจต่อไป รายละเอียด
ส าหรับ Mega Trend ทั้ง 6 กล่าวคือ 

1. แนวโน้มการใช้ชีวิตวิถีคนเมือง (Urbanization) อันเกิดขึ้นจากการกระจายความเจริญ
ของพัฒนาการทางเศรษฐกิจและสังคมไปยังภูมิภาคต่าง ๆ จากโครงการลงทุนโครงสร้าง
พ้ืนฐานและการคมนาคม ท าให้เกิดกลุ่มชนชั้นกลางที่มีก าลังซื้อสูงมากขึ้น ท าให้สังคม
ต่างจังหวัดมีการพัฒนาให้กลางเป็นสังคมเมืองมากขึ้น วิถีชีวิตของผู้บริโภคก็มีการ
เปลี่ยนไป กล่าวคือ มีการด ารงชีวิตตามวิถีคนเมืองมากขึ้น เช่น อยู่อาศัยในลักษณะ
ครอบครัวเล็ก ที่อยู่อาศัยเป็นไปตามแนวรถไฟฟ้า การเคลื่อนย้ายแรงงานมีแนวโน้ม
กลับไปยังต่างจังหวัดมากข้ึนเพราะความเจริญเข้าถึง เป็นต้น นอกจากนี้ ด้วยความเจริญ
ด้านเทคโนโลยี ท าให้ข่าวสารสังคมเมืองสามารถเข้าถึงได้โดยง่ายผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
รูปแบบการด าเนินชีวิต การจับจ่ายใช้สอย มีความสะดวกมากขึ้นและเป็นไปตามกระแส
ตามกัน 

2. ชีวิตในโลกแห่งดิจิทัล (Digital Lifestyle) จากพัฒนาการเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่มี
ความเร็วสูงขึ้น ประกอบกับเครื่องมือสื่อสาร เช่น โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และ
คอมพิวเตอร์พกพา มีระดับราคาที่ถูกลงและการเติบโตอย่างสูง ท าให้ผู้คนมีการ
ติดต่อสื่อสารกันรวดเร็วและใกล้ชิดกันมากขึ้น การใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม

                                           
1 เกรียงศักดิ์ เจริญวงศักดิ,์ (2558), ถอดรหัส Mega Trends 2020: โอกาสทางธุรกิจแห่งอนาคต,  

http://www.ditp.go.th/contents_attach/93197/93197.pdf (สืบค้นเมื่อ 20 ธันวาคม 2558) 

 

ลูกค้าเป้าหมายของผู้ประกอบการจึงมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม สื่อออนไลน์จึงมี
ความจ าเป็นมากขึ้นประกอบกับช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ ๆ ผ่านทาง E-commerce 
ตลอดจนประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ให้ความเห็นผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่อาจ
ส่งผลต่อผลประกอบการหรือยอดขายของธุรกิจ 

3. การเข้าสู่สังคมสูงอายุ (Aging Society) จากข้อมูลฐานอายุของประชากรในปัจจุบัน จาก
สถิติปี 2555 พบว่า กว่าร้อยละ 88 ของประชากรทั่วโลกเป็นผู้สูงวัย และในอนาคตมี
แนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ฐานการบริโภคของลูกค้าวัยนี้จึงมีค่อนข้างมากแม้อาจมี
ข้อจ ากัดด้านงบประมาณ ท าให้สินค้าที่คาดว่าจะได้รับโอกาสทางธุรกิจจากแนวโน้มนี้จะ
เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น ผ้าอ้อมผู้ใหญ่ อาหารเสริมที่มีคุณสมบัติพิเศษ ธุรกิจ
ท่องเที่ยว ธุรกิจสุขภาพ ธุรกิจความงาม พยาบาลดูแล การขนส่งและการเดินทาง การ
บริหารเงินทุน การลงทุน ธุรกิจเอนเตอร์เทนเมนต์ ที่เน้นผลิตภัณฑ์และบริการไปยังกลุ่ม
ผู้สูงวัย เป็นต้น ด้านสื่อที่ใช้ก็ต้องเข้าถึงและเข้าใจง่ายจากลูกค้ากลุ่มนี้ด้วย เช่น มีข้อมูล
สั้น กระชับ แต่รายละเอียดครบถ้วน เข้าใจง่าย เป็นต้น 

4. ยุคเศรษฐกิจสี เขียว (Greening Economy) อันเนื่องมาจากปัญหาภาวะโลกร้อน 
(Global Warning) ที่ท าให้ประชมคมโลกหันมาให้ความส าคัญกับการลดการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจก ด้านผู้บริโภคก็หันมาให้ความส าคัญกับสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้น หรือสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในทางลบที่น้อยที่สุด กระแสเศรษฐกิจสี
เขียวจึงได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น ข้าวหรือพืชผักออร์แกนิก ไบโอดีเซล บรรจุภัณฑ์รี
ไซเคิล เป็นต้น ปัจจุบันกระแสเศรษฐกิจสีเขียวได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมรักษ์
โลกไปโดยปริยายที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ในการพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงประชาสัมพันธ์ต่อลูกค้าเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจต่อไปได้  

5. พลังหญิงขับเคลื่อนเศรษฐกิจ (Sheconomy) จากการคาดการณ์ว่าบทบาทของผู้หญิงที่
จะเข้ามามีส่วนในการบริหารธุรกิจหรือองค์กรใหญ่ ๆ มีแนวโน้มมากขึ้น เพศหญิงจึงเข้า
มาเป็นผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อกลุ่มส าคัญต่อไป ท าให้เป็นโอกาสดีต่อธุรกิจที่ผู้บริโภคกลุ่ม
ผู้หญิงให้ความสนใจ เช่น สินค้าเสริมความงาม สินค้าเพ่ือสุขภาพ บริการร้านสปา ธุรกิจ
ดูแลสุขภาพ ธุรกิจขายสินค้าบนเว็บไซต์ เป็นต้น 

6. ระบบขนส่งความเร็วสูงและโลจิสติกส์ (Hi-speed & Coverage Logistics) จากตลาด
การค้าที่มีขนาดใหญ่ขึ้นจากการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ (เช่น AEC) และการติดต่อสื่อสาร
กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้จากทั่วมุมโลก ผู้ประกอบการจึงควรประเมินศักยภาพของ
ตนเองในการน าเสนอสินค้า บริการขนส่งที่มีต้นทุนต่ า หรือสร้างความร่วมมือกันใน
ลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจตลอดห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือให้แสวงหาโอกาสทางธุรกิจจาก
ตลาดการค้าที่ใหญ่ขึ้นได้ ภายใต้สภาวะการแข่งขันจากคู่แข่งท่ีมีมากข้ึน 

แนวโน้มใหญ่หรือ Mega Trend ทั้ง 6 ด้านล้วนแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญและสอดคล้องกับสภาพ
สังคมในปัจจุบันเป็นอย่างดี และคาดว่าแนวโน้มดังกล่าวจะยังคงส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจที่ผู้ประกอบการจะต้องรับมือในช่วงระยะเวลาพอสมควร ด้านงานศึกษาและเอกสารเผยแพร่
เกี่ยวกับ Mega Trend ในต่างประเทศพบว่ามีจ านวนที่มาก แต่โดยสรุปแนวโน้มล้วนเป็นไปในทิศทาง
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เดียวกัน ตัวอย่างของงานศึกษาที่ครอบคลุม คือ Ernst & Young (2015) ซึ่งได้ท าการศึกษาและสรุป 
Mega Trend ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมทางสังคมและธุรกิจทั้งสิ้น 6 ด้าน (ตามภาพที่ 
2.1) รายละเอียด กล่าวคือ  

ภาพที ่2.1: Mega Trend ตามงานศกึษาของ Ernst & Young 

 
ที่มา: Ernst & Young (2015) 

 
1. Digital Future หรือ สังคมแห่งดิจิทัล ที่ได้รับอิทธิพลมาจากความต้องการเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารเทคโนโลยีจากทุกกลุ่มธุรกิจ ยิ่งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากเท่าไหร่ โดยเฉพาะการเชื่อมต่อกับสิ่งที่เรียกว่า Internet 
of Things ยิ่งมีส่วนช่วยให้โอกาสทางธุรกิจมี เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย ไม่เพียงแต่
ประโยชน์ของดิจิทัลจะอยู่ในรูปแบบของการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างเดียว องค์กรยังได้
ประโยชน์ในรูปแบบอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตลาด การเข้าสู่ตลาดใหม่ 
ๆ วงจรผลิตภัณฑ์ และการน าเสนอรูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ อย่างไรก็ตาม ประเด็นท้าทายที่
ตามมาส าหรับผู้ประกอบการจากการพัฒนาข้อมูลข่าวสารดิจิทัล คือ การแข่งขันที่
เข้มข้นมากขึ้นในตลาด การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค การพัฒนารูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึงประเด็นด้านความเป็นส่วนตัวและ
อาชญากรรมทางอินเตอร์เน็ตที่ผู้ประกอบการควรเตรียมพร้อมรับมือ 

2. Entrepreneurship Raising หรือ ความเป็นผู้ประกอบการที่มากขึ้น จากเทคโนโลยีที่มี
การพัฒนาอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการที่สามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว ย่อมใช้
เทคโนโลยีในการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบกับความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ จึงมีส่วนช่วยให้ทุกคนตระหนักถึงความเป็นผู้ประกอบการ
มากขึ้น ดังนั้น ความแตกต่างของความเป็นผู้ประกอบการจึงเป็นประเด็นที่ส าคัญ การ
ด าเนินธุรกิจที่ดีและยั่งยืนควรมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่สร้างผลกระทบได้ในระดับสูง 

 

(High-Impact) ในการขับเคลื่อนภาคอุตสาหกรรมผ่านนวัตกรรม และการเป็นต้นแบบที่
ดีในการด าเนินธุรกิจ หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค  

3. Global Marketplace หรือ ตลาดการค้าที่เข้าถึงทั่วโลก จากการเติบโตของเศรษฐกิจ
โลกที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ท าให้คาดว่าตลาด
การค้าทั่วโลกจะมีการเติบโตได้เป็นอย่างดีอีกว่า 10 ปีข้างหน้า การเติบโตของประเทศ
เศรษฐกิจใหม่ (Emerging Economies) ที่มีกลุ่มชนขั้นกลางเพ่ิมขึ้นล้วนได้รับความ
สนใจจากธุรกิจทั่วโลกที่ต้องการเข้าสู่ตลาดเพ่ือแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ ท่ามกลางตลาด
การค้าโลกที่ใหญ่และสามารถเข้าถึงได้รวดเร็วขึ้น ประเด็นท้าทายที่ตามมา คือ องค์กร
ธุรกิจทั่วโลกต่างมีความต้องการแรงงานที่มีความสามารถเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ท าให้ในอนาคตแรงงานที่มีความสามารถเหล่านั้นอาจมีความขาดแคลน และอีก
ประเด็นที่ส าคัญ คือ ข้อมูลข่าวสารทางการค้าที่ส าคัญผู้ประกอบการควรมีการเรียนรู้ ใช้
ประโยชน์ และเตรียมพร้อมกับความเปลี่ยนแปลงที่จะตามมาในการด าเนินธุรกิจ เช่น 
กฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศ การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ ความร่วมมือทางการเงิน 
และความเชื่อมโยงตลอดห่วงโซ่อุปทาน เป็นต้น 

4. Urban World หรือ โลกแห่งวิถีชุมชนเมือง จากปัจจัยเอ้ือของการขยายตัวของเมือง
อย่างรวดเร็วในตลาดเศรษฐกิจเกิดใหม่ วิถีชุมชนเมืองรวมถึงรูปแบบการบริโภคจึงมีมาก
ขึ้นตามไปด้วย ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักประโยชน์ที่ได้รับจากแนวโน้มนี้รวมถึง
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของการพัฒนาเมือง นโยบายผังเมืองที่ดึงดูดนักลงทุน และ
โครงการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ  

5. Resourceful Planet หรือ โลกแห่งการนวัตกรรมแก้ปัญหาทรัพยากร การเติบโตของ
ประชากรและเศรษฐกิจ ท าให้ผู้บริโภคชนชั้นกลางมีมากขึ้นและเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ผลักดันความต้องการใช้ทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น ขณะที่อุปทานของทรัพยากรโลกมี
อยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นต้องอาศัยนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ
คิดค้นพลังงานทดแทน เพ่ือเตรียมรับมือกับข้อจ ากัดด้านพลังงานในอนาคต รัฐบาล 
สังคม และธุรกิจจึงควรท างานควบคู่กันไปเพ่ือให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน และสร้าง
ผลกระทบทางลบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด 

6. Health Reimagined หรือ สังคมแห่งการดูแลสุขภาพ จากโครงสร้างประชากรโลกใน
ปัจจุบันและรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับปัญหาสิ่งแวดล้อม โลกระบาดชนิดใหม่ ๆ มาก
ขึ้น ท าให้เทคโนโลยีด้านการดูแลสุขภาพจึงเป็นสิ่งที่มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจอย่างสูง 
รูปแบบการด าเนินธุรกิจอาจย่อมมีการเปลี่ยนไปตามสภาพสังคมและเทคโนโลยี
การแพทย์เพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต และการแข่งขันของผู้ประกอบการในตลาดที่
ปัจจุบันมีมากขึ้น 
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เดียวกัน ตัวอย่างของงานศึกษาที่ครอบคลุม คือ Ernst & Young (2015) ซึ่งได้ท าการศึกษาและสรุป 
Mega Trend ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมทางสังคมและธุรกิจทั้งสิ้น 6 ด้าน (ตามภาพที่ 
2.1) รายละเอียด กล่าวคือ  

ภาพที ่2.1: Mega Trend ตามงานศกึษาของ Ernst & Young 

 
ที่มา: Ernst & Young (2015) 

 
1. Digital Future หรือ สังคมแห่งดิจิทัล ที่ได้รับอิทธิพลมาจากความต้องการเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารเทคโนโลยีจากทุกกลุ่มธุรกิจ ยิ่งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากเท่าไหร่ โดยเฉพาะการเชื่อมต่อกับสิ่งที่เรียกว่า Internet 
of Things ยิ่งมีส่วนช่วยให้โอกาสทางธุรกิจมี เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย ไม่เพียงแต่
ประโยชน์ของดิจิทัลจะอยู่ในรูปแบบของการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างเดียว องค์กรยังได้
ประโยชน์ในรูปแบบอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตลาด การเข้าสู่ตลาดใหม่ 
ๆ วงจรผลิตภัณฑ์ และการน าเสนอรูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ อย่างไรก็ตาม ประเด็นท้าทายที่
ตามมาส าหรับผู้ประกอบการจากการพัฒนาข้อมูลข่าวสารดิจิทัล คือ การแข่งขันที่
เข้มข้นมากขึ้นในตลาด การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค การพัฒนารูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึงประเด็นด้านความเป็นส่วนตัวและ
อาชญากรรมทางอินเตอร์เน็ตที่ผู้ประกอบการควรเตรียมพร้อมรับมือ 

2. Entrepreneurship Raising หรือ ความเป็นผู้ประกอบการที่มากขึ้น จากเทคโนโลยีที่มี
การพัฒนาอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการที่สามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว ย่อมใช้
เทคโนโลยีในการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบกับความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ จึงมีส่วนช่วยให้ทุกคนตระหนักถึงความเป็นผู้ประกอบการ
มากขึ้น ดังนั้น ความแตกต่างของความเป็นผู้ประกอบการจึงเป็นประเด็นที่ส าคัญ การ
ด าเนินธุรกิจที่ดีและยั่งยืนควรมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่สร้างผลกระทบได้ในระดับสูง 

 

(High-Impact) ในการขับเคลื่อนภาคอุตสาหกรรมผ่านนวัตกรรม และการเป็นต้นแบบที่
ดีในการด าเนินธุรกิจ หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค  

3. Global Marketplace หรือ ตลาดการค้าที่เข้าถึงทั่วโลก จากการเติบโตของเศรษฐกิจ
โลกที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ท าให้คาดว่าตลาด
การค้าทั่วโลกจะมีการเติบโตได้เป็นอย่างดีอีกว่า 10 ปีข้างหน้า การเติบโตของประเทศ
เศรษฐกิจใหม่ (Emerging Economies) ที่มีกลุ่มชนขั้นกลางเพ่ิมขึ้นล้วนได้รับความ
สนใจจากธุรกิจทั่วโลกที่ต้องการเข้าสู่ตลาดเพ่ือแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ ท่ามกลางตลาด
การค้าโลกที่ใหญ่และสามารถเข้าถึงได้รวดเร็วขึ้น ประเด็นท้าทายที่ตามมา คือ องค์กร
ธุรกิจทั่วโลกต่างมีความต้องการแรงงานที่มีความสามารถเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ท าให้ในอนาคตแรงงานที่มีความสามารถเหล่านั้นอาจมีความขาดแคลน และอีก
ประเด็นที่ส าคัญ คือ ข้อมูลข่าวสารทางการค้าที่ส าคัญผู้ประกอบการควรมีการเรียนรู้ ใช้
ประโยชน์ และเตรียมพร้อมกับความเปลี่ยนแปลงที่จะตามมาในการด าเนินธุรกิจ เช่น 
กฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศ การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ ความร่วมมือทางการเงิน 
และความเชื่อมโยงตลอดห่วงโซ่อุปทาน เป็นต้น 

4. Urban World หรือ โลกแห่งวิถีชุมชนเมือง จากปัจจัยเอ้ือของการขยายตัวของเมือง
อย่างรวดเร็วในตลาดเศรษฐกิจเกิดใหม่ วิถีชุมชนเมืองรวมถึงรูปแบบการบริโภคจึงมีมาก
ขึ้นตามไปด้วย ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักประโยชน์ที่ได้รับจากแนวโน้มนี้รวมถึง
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของการพัฒนาเมือง นโยบายผังเมืองที่ดึงดูดนักลงทุน และ
โครงการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ  

5. Resourceful Planet หรือ โลกแห่งการนวัตกรรมแก้ปัญหาทรัพยากร การเติบโตของ
ประชากรและเศรษฐกิจ ท าให้ผู้บริโภคชนชั้นกลางมีมากขึ้นและเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ผลักดันความต้องการใช้ทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น ขณะที่อุปทานของทรัพยากรโลกมี
อยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นต้องอาศัยนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ
คิดค้นพลังงานทดแทน เพ่ือเตรียมรับมือกับข้อจ ากัดด้านพลังงานในอนาคต รัฐบาล 
สังคม และธุรกิจจึงควรท างานควบคู่กันไปเพ่ือให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน และสร้าง
ผลกระทบทางลบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด 

6. Health Reimagined หรือ สังคมแห่งการดูแลสุขภาพ จากโครงสร้างประชากรโลกใน
ปัจจุบันและรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับปัญหาสิ่งแวดล้อม โลกระบาดชนิดใหม่ ๆ มาก
ขึ้น ท าให้เทคโนโลยีด้านการดูแลสุขภาพจึงเป็นสิ่งที่มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจอย่างสูง 
รูปแบบการด าเนินธุรกิจอาจย่อมมีการเปลี่ยนไปตามสภาพสังคมและเทคโนโลยี
การแพทย์เพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต และการแข่งขันของผู้ประกอบการในตลาดที่
ปัจจุบันมีมากขึ้น 
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เช่นเดียวกับ Frost & Sullivan (2014) ที่ได้มีการศึกษาและรวบรวม Mega Trend ที่ส าคัญ
จากพัฒนาการทางสังคมท่ัวโลก และสรุปเป็นแนวโน้มที่ส าคัญสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเด็นตามภาพ
ที่ 2.2 ได้แก่ ความเป็นสังคมเมือง สังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี พลังงานและสิ่งแวดล้อม และ
พัฒนาการโครงสร้างพ้ืนฐาน ประกอบกับรายงานการศึกษาของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (2554) ที่ศึกษากลุ่มธุรกิจที่อยู่ในแนวโน้มกระแสโลก (Global Mega Trend SMEs) 
พบว่า แนวโน้มหลักที่มีความส าคัญต่อสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ โครงสร้างอายุประชากร
โลกที่มีผู้สูงอายุมากขึ้น การเติบโตของการจ้างงานในภาคบริการมากขึ้น และปัจจัยที่ขับเคลื่อน
เศรษฐกิจหลัก คือ นวัตกรรมและเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารสารสนเทศและการสื่อสาร 

 
ภาพที ่2.2: Key Themes of Mega Trends 

 
ที่มา: Frost & Sullivan (2014) 
 

จากตัวอย่างงานศึกษาข้างต้นจะเห็นได้ว่าแม้ระเบียบวิธีวิจัย ระยะเวลา และบริบทของ
การศึกษาจะแตกต่างกัน แต่ Mega Trend ส าคัญที่มีการกล่าวถึงในแทบทุกงานวิจัย กระทั่งสามารถ
กล่าวได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ และ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ 

1. สังคมที่ให้ความสนใจสุขภาพอย่างมาก ทั้งจากการเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย (Aging Society) 
และภาวะสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้เกิดโรคระบาดใหม่ ๆ มากข้ึน ผู้บริโภคจึงให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เน้นไปทางด้านสุขภาพมากขึ้น ประกอบการ
เพ่ิมขึ้นของกลุ่มชนชั้นกลางทีมีก าลังซื้อสูงขึ้นจึงเป็นส่วนช่วยให้อุตสาหกรรมเพ่ือสุขภาพ
มีการเติบโตและมีแนวโน้มที่ดีในอนาคต 

 

2. สังคมแห่งความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทางธรรมชาติ ที่ผู้บริโภคในปัจจุบันให้
ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทางธรรมชาติที่ได้รับผลกระทบจากการผลิตและ
การบริโภคเพ่ิมขึ้น แนวโน้มของผลิตภัณฑ์และบริการในอนาคตจึงควรใส่ใจในประเด็น
เหล่านี้ เช่น เน้นผลิตภัณฑ์ที่ลดโลกร้อน ฉลากเขียว (Green Label) บรรจุภัณฑ์รีไซเคิล 
ผลิตภัณฑ์เกษตรที่ไม่ใช้สารเคมี เป็นต้น ตลอดจนทรัพยากรบางรายการที่มีอยู่อย่าง
จ ากัด การคิดค้นนวัตกรรมพลังงานทดแทนหรือลดการใช้พลังงานจากเครื่องจักรใน
ปัจจุบัน จึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

3. ความเป็นชุมชนเมือง หรือวิถีคนเมือง (Urbanization) ที่มากขึ้น จากการเติบโตของ
เศรษฐกิจ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของหัวเมืองต่าง ๆ และความมั่งคั่งของกลุ่มชน
ชั้นกลางที่มีมากขึ้น ท าให้รูปแบบการด ารงชีวิต การบริโภค และการท างานเปลี่ยนไป 
สินค้าและบริการต้องมีความทันสมัยโดยเน้นไปที่คุณภาพที่สูงขึ้นมากกว่าเน้นไปที่
ปริมาณต่างจากเดิม 

4. ความเป็นสังคมดิจิทัล (Digital) มากข้ึนจากพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว ประกอบ
กับอุปกรณ์สื่อสารมีคุณภาพและราคาที่ถูกลง อุตสาหกรรมดิจิทัลจึงมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว การติดต่อสื่อสาร และการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารระหว่างสังคมต่าง  ๆ จึงเป็นไป
อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ ในส่วนของผู้บริโภค รูปแบบการบริโภค การใช้จ่าย และสิ่ง
อ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ มีแนวโน้มที่จะเป็นดิจิทัลมากขึ้นจากการเชื่อมโยงกับ 
Internet of Things ด้านผู้ประกอบการก็ได้รับความสะดวกเช่นกัน อาทิ การให้บริการ 
การบริหารจัดการธุรกิจ การขนส่งสินค้า และข้อมูลข่าวสารการตลาด เป็นต้น กล่าวโดย
สรุป การค้าขายมีแนวโน้มที่จะอยู่ในรูปแบบออนไลน์ และติดต่อกันได้รวดเร็ว ภายใต้
ตลาดที่ใหญ่ขึ้น 

 
จะสังเกตได้ว่านัยส าคัญจากประเด็นแนวโน้มตามข้อ (1) และ (2) สามารถสังเกตได้จาก

ประเภทของสินค้าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันประกอบกับการพัฒนากระบวนการผลิตที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้นของผู้ผลิต แต่ปรากฎการณ์ที่เห็นได้ชัดมากที่สุดจากแนวโน้มสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปมาจากประเด็นแนวโน้มตามข้อ (3) และ (4) ที่ท าให้รูปแบบการบริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน กล่าวคือ ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือ E-
commerce มากขึ้นไม่เพียงแต่ประเทศเกิดใหม่เท่านั้น แต่ทั่วโลก ข้อมูลจาก eMarketer (2013a) 
พบว่า การเข้าถึงการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉลี่ยทั่วโลกในปี 2013 มีกว่า ร้อยละ 40.40 
โดยที่อัตราการเติบโตกว่า ร้อยละ 17.10 ซึ่งภูมิภาคอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกมีอัตราการเข้าถึง
ที่สูงที่สุดถึงกว่า ร้อยละ 72 และในอนาคตคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง (ภาพที่ 
2.3) 
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เช่นเดียวกับ Frost & Sullivan (2014) ที่ได้มีการศึกษาและรวบรวม Mega Trend ที่ส าคัญ
จากพัฒนาการทางสังคมท่ัวโลก และสรุปเป็นแนวโน้มที่ส าคัญสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเด็นตามภาพ
ที่ 2.2 ได้แก่ ความเป็นสังคมเมือง สังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี พลังงานและสิ่งแวดล้อม และ
พัฒนาการโครงสร้างพ้ืนฐาน ประกอบกับรายงานการศึกษาของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (2554) ที่ศึกษากลุ่มธุรกิจที่อยู่ในแนวโน้มกระแสโลก (Global Mega Trend SMEs) 
พบว่า แนวโน้มหลักที่มีความส าคัญต่อสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ โครงสร้างอายุประชากร
โลกที่มีผู้สูงอายุมากขึ้น การเติบโตของการจ้างงานในภาคบริการมากขึ้น และปัจจัยที่ขับเคลื่อน
เศรษฐกิจหลัก คือ นวัตกรรมและเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารสารสนเทศและการสื่อสาร 

 
ภาพที ่2.2: Key Themes of Mega Trends 

 
ที่มา: Frost & Sullivan (2014) 
 

จากตัวอย่างงานศึกษาข้างต้นจะเห็นได้ว่าแม้ระเบียบวิธีวิจัย ระยะเวลา และบริบทของ
การศึกษาจะแตกต่างกัน แต่ Mega Trend ส าคัญที่มีการกล่าวถึงในแทบทุกงานวิจัย กระทั่งสามารถ
กล่าวได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ และ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ 

1. สังคมที่ให้ความสนใจสุขภาพอย่างมาก ทั้งจากการเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย (Aging Society) 
และภาวะสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้เกิดโรคระบาดใหม่ ๆ มากข้ึน ผู้บริโภคจึงให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เน้นไปทางด้านสุขภาพมากขึ้น ประกอบการ
เพ่ิมขึ้นของกลุ่มชนชั้นกลางทีมีก าลังซื้อสูงขึ้นจึงเป็นส่วนช่วยให้อุตสาหกรรมเพ่ือสุขภาพ
มีการเติบโตและมีแนวโน้มที่ดีในอนาคต 

 

2. สังคมแห่งความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทางธรรมชาติ ที่ผู้บริโภคในปัจจุบันให้
ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทางธรรมชาติที่ได้รับผลกระทบจากการผลิตและ
การบริโภคเพ่ิมขึ้น แนวโน้มของผลิตภัณฑ์และบริการในอนาคตจึงควรใส่ใจในประเด็น
เหล่านี้ เช่น เน้นผลิตภัณฑ์ที่ลดโลกร้อน ฉลากเขียว (Green Label) บรรจุภัณฑ์รีไซเคิล 
ผลิตภัณฑ์เกษตรที่ไม่ใช้สารเคมี เป็นต้น ตลอดจนทรัพยากรบางรายการที่มีอยู่อย่าง
จ ากัด การคิดค้นนวัตกรรมพลังงานทดแทนหรือลดการใช้พลังงานจากเครื่องจักรใน
ปัจจุบัน จึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

3. ความเป็นชุมชนเมือง หรือวิถีคนเมือง (Urbanization) ที่มากขึ้น จากการเติบโตของ
เศรษฐกิจ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของหัวเมืองต่าง ๆ และความมั่งคั่งของกลุ่มชน
ชั้นกลางที่มีมากขึ้น ท าให้รูปแบบการด ารงชีวิต การบริโภค และการท างานเปลี่ยนไป 
สินค้าและบริการต้องมีความทันสมัยโดยเน้นไปที่คุณภาพที่สูงขึ้นมากกว่าเน้นไปที่
ปริมาณต่างจากเดิม 

4. ความเป็นสังคมดิจิทัล (Digital) มากข้ึนจากพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว ประกอบ
กับอุปกรณ์สื่อสารมีคุณภาพและราคาที่ถูกลง อุตสาหกรรมดิจิทัลจึงมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว การติดต่อสื่อสาร และการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารระหว่างสังคมต่าง  ๆ จึงเป็นไป
อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ ในส่วนของผู้บริโภค รูปแบบการบริโภค การใช้จ่าย และสิ่ง
อ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ มีแนวโน้มที่จะเป็นดิจิทัลมากขึ้นจากการเชื่อมโยงกับ 
Internet of Things ด้านผู้ประกอบการก็ได้รับความสะดวกเช่นกัน อาทิ การให้บริการ 
การบริหารจัดการธุรกิจ การขนส่งสินค้า และข้อมูลข่าวสารการตลาด เป็นต้น กล่าวโดย
สรุป การค้าขายมีแนวโน้มที่จะอยู่ในรูปแบบออนไลน์ และติดต่อกันได้รวดเร็ว ภายใต้
ตลาดที่ใหญ่ขึ้น 

 
จะสังเกตได้ว่านัยส าคัญจากประเด็นแนวโน้มตามข้อ (1) และ (2) สามารถสังเกตได้จาก

ประเภทของสินค้าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันประกอบกับการพัฒนากระบวนการผลิตที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้นของผู้ผลิต แต่ปรากฎการณ์ที่เห็นได้ชัดมากที่สุดจากแนวโน้มสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปมาจากประเด็นแนวโน้มตามข้อ (3) และ (4) ที่ท าให้รูปแบบการบริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน กล่าวคือ ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือ E-
commerce มากขึ้นไม่เพียงแต่ประเทศเกิดใหม่เท่านั้น แต่ทั่วโลก ข้อมูลจาก eMarketer (2013a) 
พบว่า การเข้าถึงการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉลี่ยทั่วโลกในปี 2013 มีกว่า ร้อยละ 40.40 
โดยที่อัตราการเติบโตกว่า ร้อยละ 17.10 ซึ่งภูมิภาคอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกมีอัตราการเข้าถึง
ที่สูงที่สุดถึงกว่า ร้อยละ 72 และในอนาคตคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ภาพที่ 
2.3) 
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ภาพที ่2.3: อตัราการเข้าถึงการบรโิภคผา่นช่องทางออนไลน์และการเตบิโตป ี2013 

 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
 

แบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญดังที่กล่าวมาที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการซื้อขายสินค้าออนไลน์มากขึ้นจึงเป็นที่มาความส าคัญของงานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การศึกษา
วิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce ทั้งการค้าสินค้าและบริการที่มีการเติบโต
ขึ้นอย่างต่อเนื่องทั่วทุกภูมิภาคของโลก ตลอดจนน าเสนอรูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบใหม่ให้แก่
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs เพ่ือใช้ในการขยายตลาดทางการค้าต่อไป รวมถึง
น าเสนอกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการในการเข้าสู่การค้าในรูปแบบ E-commerce 

 
2.2 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

2.2.1  ความหมายของ E-commerce 
 Duncombe Richard  et al(2006) ให้ค าจ ากัดความของ E-commerce คือ สิ่งที่เกี่ยวข้อง
กับการขายหรือซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์โดยภาคธุรกิจ ประชาชน ภาครัฐ หรือ
องค์กรอ่ืนๆ  ซึ่ ง E-commerce จะเพ่ิมความยืดหยุ่นและความเร็ว ให้แก่การค้าแบบดั้ งเดิม 
(Traditional Commerce) จากการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถอ านวยความสะดวกในการ
ปรับปรุงการด าเนินงานทั้งยังน าไปสู่การประหยัดค่าใช้จ่ายอย่างมีนัยส าคัญ และมีประสิทธิภาพที่
เพ่ิมขึ้น โดย E-commerce เป็นการประยุกต์ใช้ข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและที่เกิดขึ้นใหม่ผ่านเทคโนโลยี
การสื่อสาร ในทางธุรกิจ ทั้งการโทรศัพท์พ้ืนฐานและโทรสาร แต่เทคโนโลยีสารสนเทศยังครอบคลุม
ไปถึงโทรศัพท์มือถือ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และบริการบนอินเทอร์เน็ตอื่น ๆ ด้วย  

 

 นอกจากนั้น E-commerce ยังสามารถช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้เกิดการ
ท าก าไร และช่วยให้มีการจัดการและการท างานของภาคธุรกิจมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพราะช่วยสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับภายนอกมากขึ้นทั้งกับลูกค้า และซัพพลายเออร์ (Suppliers) ตลอดจนปรับปรุง
ประสิทธิภาพภายในธุรกิจในการผลิตสินค้าและบริการใหม ่ๆ 

2.2.2 พัฒนาการของ E-commerce 
Terbeck (2014) ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังแสดงใน

ภาพที่ 2.4 โดยสรุป การด าเนินการธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีจุดเริ่มต้นย้อนกลับไปในช่วง
ทศวรรษ 1960s และจากความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดดดในทศวรรษที่ 1990s 
อย่างไรก็ตาม ชื่อ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ “E-commerce” เพ่ิงเริ่มมีการใช้กันในช่วงต้นของ
ทศวรรษ 1980s (Jacobson, 1981) ในช่วงนั้นพัฒนาการเกี่ยวกับการจัดการเอกสารผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์จึงได้เริ่มข้ึนแต่ภายในหรือระหว่างองค์กรขนาดใหญ่เท่านั้น (Turban et al., 2008)  

กระทั่งปี 1979 พบว่า มีการซื้อขายสินค้าของ Michael Aldrich ผ่านทางโทรศัพท์ครั้งแรก 
และนับเป็นจุดเริ่มต้นของการค้าออนไลน์ (Mazur & Mazur, 2009) อย่างไรก็ตาม นับจากนั้นอีก
ประมาณ 15 ปีกว่าจะมีพัฒนาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเกิดขึ้นบนอินเตอร์เน็ต หรือ World 
Wide Web ในปี 1990 (Berners-Lee et al., 1994) ซึ่งน าไปสู่ร้านค้าอย่างจริงจังบนอินเตอร์เน็ต 
(Internet-based shop) พร้อมกับนวัตกรรมการช าระธุรกรรมที่เกิดขั้นอย่างปลอดภัย ร้านค้าแรกที่
เกิดข้ึนใช้ชื่อว่า NetMarket (Gilbert, 2004) ซึ่งท าให้ค าว่า E-commerce เป็นที่นิยมและแพร่หลาย
มากขึ้น (Manzoor, 2010) 

ในช่วงท้ายปีของศตวรรษที่ 20 ได้เกิดภาวะเศรษฐกิจฟองสบู่ดอตคอม หรือที่เรียกว่า dot-
com boom / bubble จากการเก็งก าไรในตลาดหลักทรัพย์ที่มีสูงมากในบริษัทเทคโนโลยี
สารสนเทศ กระทั่งเกิดภาวะวิกฤตในท้ายที่สุดในปี 2001 (Kalyanam & McIntyre, 2002) จากนั้น
เป็นต้นมา บริษัทเทคโนโลยีที่ได้รับผลกระทบจึงได้มีการรวมกลุ่มกันเพ่ือความแข็งแกร่งมากขึ้น ท าให้ 
E-commerce ในช่วงถัดมีจึงมีความยั่งยืน และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้เกิดการใช้ประโยชน์และ
พัฒนาการอย่างแท้จริงในตลาด E-commerce (Laudon & Traver, 2004; Schneider, 2008) 
ต่อมาเมื่อมี Platform สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เกิดขึ้น ท าให้ธุรกรรม E-commerce ไม่
จ ากัดอยู่ในแวดวงของธุรกิจขนาดใหญ่อีกต่อไป พัฒนาการดังกล่าวน าไปสู่การเข้าถึงตลาดและกลุ่ม
ผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น (Wang & Zhan, 2012) การเข้าสู่ตลาดครั้งแรกของ iPhone นับเป็น
อีกจุดเปลี่ยนส าคัญของการค้าออนไลน์ (Kotler & Keller, 2012) ที่ท าให้การค้าออนไลน์ท าได้
สะดวกมากขึ้นจากโทรศัพท์ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จะสังเกตได้ว่า พัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce เริ่มต้นจากกลุ่ม
ผู้บริโภคภาคเอกชนรายใหญ่ที่เริ่มต้นด าเนินธุรกรรมประเภท B2B (Business-to-Business) ซึ่งเป็น
การท าธุรกรรมที่จ ากัดอยู่ในวงการค้าในกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่เท่านั้น ต่อมาพัฒนาการของเทคโนโลยี
ท าให้ E-commerce สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภครายบุคคลได้มากขึ้น ท าให้เกิดธุรกรรมประเภท 
B2C (Business-to-Customer) และ C2C (Customer-to-Customer) ที่กระทั่งผู้บริโภคเองหาก
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ภาพที ่2.3: อตัราการเข้าถึงการบรโิภคผา่นช่องทางออนไลน์และการเตบิโตป ี2013 

 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
 

แบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญดังที่กล่าวมาที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการซื้อขายสินค้าออนไลน์มากขึ้นจึงเป็นที่มาความส าคัญของงานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การศึกษา
วิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce ทั้งการค้าสินค้าและบริการที่มีการเติบโต
ขึ้นอย่างต่อเนื่องทั่วทุกภูมิภาคของโลก ตลอดจนน าเสนอรูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบใหม่ให้แก่
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs เพ่ือใช้ในการขยายตลาดทางการค้าต่อไป รวมถึง
น าเสนอกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการในการเข้าสู่การค้าในรูปแบบ E-commerce 

 
2.2 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

2.2.1  ความหมายของ E-commerce 
 Duncombe Richard  et al(2006) ให้ค าจ ากัดความของ E-commerce คือ สิ่งที่เกี่ยวข้อง
กับการขายหรือซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์โดยภาคธุรกิจ ประชาชน ภาครัฐ หรือ
องค์กรอ่ืนๆ  ซึ่ ง E-commerce จะเพ่ิมความยืดหยุ่นและความเร็ว ให้แก่การค้าแบบดั้ งเดิม 
(Traditional Commerce) จากการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถอ านวยความสะดวกในการ
ปรับปรุงการด าเนินงานทั้งยังน าไปสู่การประหยัดค่าใช้จ่ายอย่างมีนัยส าคัญ และมีประสิทธิภาพที่
เพ่ิมขึ้น โดย E-commerce เป็นการประยุกต์ใช้ข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและที่เกิดขึ้นใหม่ผ่านเทคโนโลยี
การสื่อสาร ในทางธุรกิจ ทั้งการโทรศัพท์พ้ืนฐานและโทรสาร แต่เทคโนโลยีสารสนเทศยังครอบคลุม
ไปถึงโทรศัพท์มือถือ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และบริการบนอินเทอร์เน็ตอื่น ๆ ด้วย  

 

 นอกจากนั้น E-commerce ยังสามารถช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้เกิดการ
ท าก าไร และช่วยให้มีการจัดการและการท างานของภาคธุรกิจมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพราะช่วยสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับภายนอกมากขึ้นทั้งกับลูกค้า และซัพพลายเออร์ (Suppliers) ตลอดจนปรับปรุง
ประสิทธิภาพภายในธุรกิจในการผลิตสินค้าและบริการใหม ่ๆ 

2.2.2 พัฒนาการของ E-commerce 
Terbeck (2014) ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังแสดงใน

ภาพที่ 2.4 โดยสรุป การด าเนินการธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีจุดเริ่มต้นย้อนกลับไปในช่วง
ทศวรรษ 1960s และจากความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดดดในทศวรรษที่ 1990s 
อย่างไรก็ตาม ชื่อ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ “E-commerce” เพ่ิงเริ่มมีการใช้กันในช่วงต้นของ
ทศวรรษ 1980s (Jacobson, 1981) ในช่วงนั้นพัฒนาการเกี่ยวกับการจัดการเอกสารผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์จึงได้เริ่มข้ึนแต่ภายในหรือระหว่างองค์กรขนาดใหญ่เท่านั้น (Turban et al., 2008)  

กระทั่งปี 1979 พบว่า มีการซื้อขายสินค้าของ Michael Aldrich ผ่านทางโทรศัพท์ครั้งแรก 
และนับเป็นจุดเริ่มต้นของการค้าออนไลน์ (Mazur & Mazur, 2009) อย่างไรก็ตาม นับจากนั้นอีก
ประมาณ 15 ปีกว่าจะมีพัฒนาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเกิดขึ้นบนอินเตอร์เน็ต หรือ World 
Wide Web ในปี 1990 (Berners-Lee et al., 1994) ซึ่งน าไปสู่ร้านค้าอย่างจริงจังบนอินเตอร์เน็ต 
(Internet-based shop) พร้อมกับนวัตกรรมการช าระธุรกรรมที่เกิดขั้นอย่างปลอดภัย ร้านค้าแรกที่
เกิดข้ึนใช้ชื่อว่า NetMarket (Gilbert, 2004) ซึ่งท าให้ค าว่า E-commerce เป็นที่นิยมและแพร่หลาย
มากขึ้น (Manzoor, 2010) 

ในช่วงท้ายปีของศตวรรษที่ 20 ได้เกิดภาวะเศรษฐกิจฟองสบู่ดอตคอม หรือที่เรียกว่า dot-
com boom / bubble จากการเก็งก าไรในตลาดหลักทรัพย์ที่มีสูงมากในบริษัทเทคโนโลยี
สารสนเทศ กระทั่งเกิดภาวะวิกฤตในท้ายที่สุดในปี 2001 (Kalyanam & McIntyre, 2002) จากนั้น
เป็นต้นมา บริษัทเทคโนโลยีที่ได้รับผลกระทบจึงได้มีการรวมกลุ่มกันเพ่ือความแข็งแกร่งมากขึ้น ท าให้ 
E-commerce ในช่วงถัดมีจึงมีความยั่งยืน และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้เกิดการใช้ประโยชน์และ
พัฒนาการอย่างแท้จริงในตลาด E-commerce (Laudon & Traver, 2004; Schneider, 2008) 
ต่อมาเมื่อมี Platform สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เกิดขึ้น ท าให้ธุรกรรม E-commerce ไม่
จ ากัดอยู่ในแวดวงของธุรกิจขนาดใหญ่อีกต่อไป พัฒนาการดังกล่าวน าไปสู่การเข้าถึงตลาดและกลุ่ม
ผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น (Wang & Zhan, 2012) การเข้าสู่ตลาดครั้งแรกของ iPhone นับเป็น
อีกจุดเปลี่ยนส าคัญของการค้าออนไลน์ (Kotler & Keller, 2012) ที่ท าให้การค้าออนไลน์ท าได้
สะดวกมากขึ้นจากโทรศัพท์ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จะสังเกตได้ว่า พัฒนาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce เริ่มต้นจากกลุ่ม
ผู้บริโภคภาคเอกชนรายใหญ่ที่เริ่มต้นด าเนินธุรกรรมประเภท B2B (Business-to-Business) ซึ่งเป็น
การท าธุรกรรมที่จ ากัดอยู่ในวงการค้าในกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่เท่านั้น ต่อมาพัฒนาการของเทคโนโลยี
ท าให้ E-commerce สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภครายบุคคลได้มากขึ้น ท าให้เกิดธุรกรรมประเภท 
B2C (Business-to-Customer) และ C2C (Customer-to-Customer) ที่กระทั่งผู้บริโภคเองหาก
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สนใจท าการค้าขายก็สามารถเป็นผู้ขายของบน E-commerce Platform ได้ (Haderlein, 2012) 
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจออนไลน์ในช่วงต้นที่เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน เช่น Amazon, eBay และ 
PayPal ทั้งนี้ ทั้ง 3 บริษัทล้วนยังคงเป็นผู้เล่นรายใหญ่ที่อยู่ในตลาด Einav et al. (2014) ให้เหตุผล
ว่าเนื่องจากมีความได้เปรียบจากการเข้าสู่ตลาดก่อนผู้ให้บริการรายอ่ืน ปัจจุบัน ธุรกรรม E-
commerce มีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามระดับ
การพัฒนาของเศรษฐกิจและโครงสร้างพ้ืนฐานต่าง ๆ ตัวอย่างของผู้ให้บริการหรือบริษัทรายใหม่ที่
ประสบความส าเร็จในตลาด เช่น Alibaba เป็นอีกหนึ่งผู้ให้บริการที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงอย่าง
ส าคัญในตลาด E-commerce และท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับการค้าขายผ่านช่องทางนี้
มากขึ้น (Demos and Jarzemsky, 2014) 

 
ภาพที ่2.4: พฒันาการของ E-commerce  

 
ที่มา: Terbeck (2014) 
 
 
 
 

 

2.2.3 รูปแบบการด าเนินธุรกิจบน E-commerce 
การด าเนินธุรกิจ E-commerce ตามค าจ ากัดความข้างต้น สามารถสรุปช่องทางการค้า

สินค้าออนไลน์ได้ใน 4 ลักษณะ (Blanchard and AG, 2014) โดยประเด็นหลักที่ใช้ในการจ าแนก
แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นคือ  

(1) ผู้ประกอบการมีสถานที่ตั้งหรือแหล่งผลิตอยู่ใกล้กับกลุ่มลูกค้ามากน้อยเพียงใดซึ่งมีผลต่อ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ความน่าเชื่อถือ การรักษาภาพลักษณ์สินค้า  

(2) ผู้ประกอบการมีการพัฒนา Website ของตัวเองเพ่ือใช้เป็นช่องทางซื้อขายโดยตรง
หรือไม่ เพราะหากไม่มีหรือไม่ได้ใช้ช่องทางการขายผ่าน website ของตัวเองโดยตรงก็จ าเป็นต้อง
อาศัยช่องทางการขายผ่านผู้ให้บริการ E-commerce Platform ต่อไป  

(3) มีการขายสินค้ามีตัวแทนจัดจ าหน่ายแทนผู้ผลิต และ/หรือเจ้าของสินค้าหรือไม่ เพราะมี
ผลต่อการสร้างความน่าเชื่อถือ การวางแผนการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภค เงื่อนไขการก าหนดความเป็น
หุ้นส่วนทางธุรกิจ (ในกรณีการค้าระหว่างประเทศ)  

Maurice Blanchard and CBC Schweiz AG (2014) ได้สรุปรูปแบบการท าการค้าสินค้า
ออนไลน์ไว้ใน 4 ลักษณะดังนี้ สามารถสรุปได้ใน 4 ลักษณะ รายละเอียดตามตารางที่ 2.1 ดังนี้ 

 
ตารางที ่2.1: รปูแบบ จดุแขง็และจดุอ่อนในการด าเนินธรุกจิขายสนิคา้ออนไลน์ 

 
รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 

1. ด าเนินธุรกิจจาก
ต่างประเทศโดยติดต่อ
ผ่านทาง Website 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทย
ด าเนินธุรกิจในไทย
และมี Website เป็น
ช่องทางการสื่อสารกับ
ผู้สนใจ หรือกลุ่มลูกค้า
ในต่างประเทศ 

- สามารถรักษา
ภาพลักษณ์สินค้า 
(Brand Value) ได้
ง่ายและมีผลระยะ
ยาว 

- ไม่ต้องท าเรื่องขอ
ใบอนุญาตเกี่ยวกับ
การด าเนินธุรกิจบน 
E-commerce 

- ปัญหาเรื่องภาษาที่
จะต้องสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้าซึ่ง
จ าเป็นต้องแปลเป็น
ภาษาท้องถิ่น 

- การให้บริการหลัง
การขายที่ท าได้ยาก
เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้ขายที่ตั้งอยู่ใกล้
กว่า 

- ต้นทุนค่าขนส่ง 
(อาทิ การขนส่ง 
และภาษีศุลกากร) 

- ข้อจ ากัดในการช าระ
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สนใจท าการค้าขายก็สามารถเป็นผู้ขายของบน E-commerce Platform ได้ (Haderlein, 2012) 
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจออนไลน์ในช่วงต้นที่เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน เช่น Amazon, eBay และ 
PayPal ทั้งนี้ ทั้ง 3 บริษัทล้วนยังคงเป็นผู้เล่นรายใหญ่ที่อยู่ในตลาด Einav et al. (2014) ให้เหตุผล
ว่าเนื่องจากมีความได้เปรียบจากการเข้าสู่ตลาดก่อนผู้ให้บริการรายอ่ืน ปัจจุบัน ธุรกรรม E-
commerce มีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามระดับ
การพัฒนาของเศรษฐกิจและโครงสร้างพ้ืนฐานต่าง ๆ ตัวอย่างของผู้ให้บริการหรือบริษัทรายใหม่ที่
ประสบความส าเร็จในตลาด เช่น Alibaba เป็นอีกหนึ่งผู้ให้บริการที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงอย่าง
ส าคัญในตลาด E-commerce และท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับการค้าขายผ่านช่องทางนี้
มากขึ้น (Demos and Jarzemsky, 2014) 

 
ภาพที ่2.4: พฒันาการของ E-commerce  

 
ที่มา: Terbeck (2014) 
 
 
 
 

 

2.2.3 รูปแบบการด าเนินธุรกิจบน E-commerce 
การด าเนินธุรกิจ E-commerce ตามค าจ ากัดความข้างต้น สามารถสรุปช่องทางการค้า

สินค้าออนไลน์ได้ใน 4 ลักษณะ (Blanchard and AG, 2014) โดยประเด็นหลักที่ใช้ในการจ าแนก
แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นคือ  

(1) ผู้ประกอบการมีสถานที่ตั้งหรือแหล่งผลิตอยู่ใกล้กับกลุ่มลูกค้ามากน้อยเพียงใดซึ่งมีผลต่อ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ความน่าเชื่อถือ การรักษาภาพลักษณ์สินค้า  

(2) ผู้ประกอบการมีการพัฒนา Website ของตัวเองเพ่ือใช้เป็นช่องทางซื้อขายโดยตรง
หรือไม่ เพราะหากไม่มีหรือไม่ได้ใช้ช่องทางการขายผ่าน website ของตัวเองโดยตรงก็จ าเป็นต้อง
อาศัยช่องทางการขายผ่านผู้ให้บริการ E-commerce Platform ต่อไป  

(3) มีการขายสินค้ามีตัวแทนจัดจ าหน่ายแทนผู้ผลิต และ/หรือเจ้าของสินค้าหรือไม่ เพราะมี
ผลต่อการสร้างความน่าเชื่อถือ การวางแผนการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภค เงื่อนไขการก าหนดความเป็น
หุ้นส่วนทางธุรกิจ (ในกรณีการค้าระหว่างประเทศ)  

Maurice Blanchard and CBC Schweiz AG (2014) ได้สรุปรูปแบบการท าการค้าสินค้า
ออนไลน์ไว้ใน 4 ลักษณะดังนี้ สามารถสรุปได้ใน 4 ลักษณะ รายละเอียดตามตารางที่ 2.1 ดังนี้ 

 
ตารางที ่2.1: รปูแบบ จดุแขง็และจดุอ่อนในการด าเนินธรุกจิขายสนิคา้ออนไลน์ 

 
รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 

1. ด าเนินธุรกิจจาก
ต่างประเทศโดยติดต่อ
ผ่านทาง Website 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทย
ด าเนินธุรกิจในไทย
และมี Website เป็น
ช่องทางการสื่อสารกับ
ผู้สนใจ หรือกลุ่มลูกค้า
ในต่างประเทศ 

- สามารถรักษา
ภาพลักษณ์สินค้า 
(Brand Value) ได้
ง่ายและมีผลระยะ
ยาว 

- ไม่ต้องท าเรื่องขอ
ใบอนุญาตเกี่ยวกับ
การด าเนินธุรกิจบน 
E-commerce 

- ปัญหาเรื่องภาษาที่
จะต้องสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้าซึ่ง
จ าเป็นต้องแปลเป็น
ภาษาท้องถิ่น 

- การให้บริการหลัง
การขายที่ท าได้ยาก
เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้ขายที่ตั้งอยู่ใกล้
กว่า 

- ต้นทุนค่าขนส่ง 
(อาทิ การขนส่ง 
และภาษีศุลกากร) 

- ข้อจ ากัดในการช าระ
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รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
เงิน 

- ช่องทางการสื่อสาร
อาจไม่เป็นที่นิยม (มี
ผู้เข้าดูสินค้าน้อย 
เพราะผู้ซื้อไม่ทราบ 
Website 

2. ด าเนินธุรกิจจาก
ต่างประเทศผ่าน 
Platform ของจีน 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทย
ด าเนินธุรกิจในไทย 
แต่มีการตั้ง e-Store 
ไว้ในผู้ให้บริการ E-
commerce 
Platform อาทิ อยู่ใน 
Amazon, Ebay, 
Alibaba เป็นต้น 

- ไม่ต้องมีพนักงาน
ท้องถิ่นเพ่ือดูแล
ระบบการขายสินค้า 

- รวดเร็วในช่วงก่อตั้ง
และด าเนินธุรกิจใน
ช่วงแรก 

- การท าการค้าและ
กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดถูกจ ากัด
ขึ้นอยู่กับหุ้นส่วน
ท้องถิ่นและ 
Platform 

3. ขายสินค้าโดยตรง
ผ่าน Website ที่มีการ
แปลเป็นภาษาท้องถิ่น 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทยมี 
Website ที่จด
ทะเบียนในประเทศจีน 
(แบบ .com.cn) ซึ่งมี
การแปลเป็นภาษา
ท้องถิ่นในกลุ่มตลาด
เป้าหมาย และใช้ 
website ของตนเอง
เป็นช่องทางการ
สื่อสารและการขาย
สินค้า 

- ภาพลักษณ์สินค้าติด
ตลาดง่าย 

- สะดวกในการ
วิเคราะห์ทาง
การตลาดและ
แนวโน้มผู้บริโภค 

- ดูแลกลุ่มลูกคา้และ
บริการหลังการขายได้ 

- ต้องการทีมงานที่จีน
เพ่ือดูแลงานทาง
เทคนิค และพัฒนา 
Website 

- ลงทุนได้อย่าง
ต่อเนื่องในตลาด
ดิจิทัล และ SEO2 
เพ่ือดูแลระบบ
website 

- บริษัทท้องถิ่นต้อง
ลงทะเบียน
ใบอนุญาตด าเนิน
ธุรกิจ E-commerce 

- ใช้เวลาในการวาง
ระบบช่วงเริ่มต้น 

4. ขายสินค้าผ่าน B2C ตัวอย่างเช่น - เป็นรูปแบบที่ให้ - ต้องลงทุนพัฒนา 
                                           

2 SEO คือ Search Engine Optimization 

 

รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
Platform (โดยมี 
website ของตัวเอง
ในประเทศท่ีเป็น
เป้าหมาย) 

ผู้ประกอบการไทย
อาจมี website ซึ่งจด
ทะเบียนใน
ต่างประเทศ (อาทิ .cn 
เพ่ือตั้ง web ใน
ประเทศจีน) พร้อม
การขายสินค้า พร้อม
ทั้งมีการตั้ง e-store 
กับผู้ให้บริการ e-
commerce 
platform 

ความส าคัญกับ
ผู้บริโภค การตลาด
ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเพราะ
เข้าถึงลูกค้าได้
โดยตรง 

- ดูแลกลุ่มลูกค้าและ
บริการหลังการขายได้ 
- การช าระเงินสะดวก 
- ตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าได้
สูง 
- ควบคุมการด าเนิน
ธุรกิจง่ายไม่ต้องผ่าน
ตัวแทนการขาย 

website และ
ด าเนินการเอง 

- ต้องการทีมงานที่
เป็นคนท้องถิ่นเพ่ือ
ดูแลงานทางเทคนิค 
และพัฒนา website 

- สร้างความแตกต่าง
ของสินค้ากับคู่แข่ง
ยาก 

ที่มา: ปรับปรุงจาก Maurice Blanchard and CBC Schweiz AG (2014) 
2.3 แนวโน้มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของโลกและจีน (Global and China E-commerce) 

การเติบโตของธุรกรรม E-commerce ยังคงมีแนวโน้มในทิศทางที่ดีตามการคาดการณ์ของ 
eMarketer (2013a) ดังแสดงในตารางที่ 2.2 และคาดว่าจะมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2016 
เป็นต้นไป ทั้งนี้ โดยเฉลี่ยจากทุกภูมิภาคทั่วโลกการเติบโตของการค้าผ่ าน E-commerce อยู่ที่
ประมาณ ร้อยละ 11-23 โดยภูมิภาคที่คาดว่าจะมีอัตราการเติบโตสูงที่สุด คือ ตะวันออกกลาง และ
เอเชียแปซิฟิก ที่มีปัจจัยสนับสนุนจากโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง และอัตราแนวโน้มการเข้าถึงธุรกรรม E-commerce ที่รูปแบบการบริโภคของประชาชนจะ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากเดิมอัตราการเข้าถึงธุรกรรมออนไลน์จะอยู่ฝั่งภูมิภาคอเมริกาเหนือ
และยุโรปตะวัน แต่เนื่องด้วยพัฒนาการด้านเทคโนโลยีของภูมิภาคอ่ืน ๆ ท าให้อัตราการเข้าถึงเพ่ิมข้ึน
ทุกปี โดยเฉลี่ยจากทุกภูมิภาคทั่วโลก พบว่า ประชาชนสามารถเข้าถึงช่องทางธุรกรรมออนไลน์ได้กว่า 
ร้อยละ 43 ในปี 2015 และเพ่ิมข้ึนเป็น ร้อยละ 44.1 ในปี 2016 (ตารางที่ 2.3) 
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รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
เงิน 

- ช่องทางการสื่อสาร
อาจไม่เป็นที่นิยม (มี
ผู้เข้าดูสินค้าน้อย 
เพราะผู้ซื้อไม่ทราบ 
Website 

2. ด าเนินธุรกิจจาก
ต่างประเทศผ่าน 
Platform ของจีน 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทย
ด าเนินธุรกิจในไทย 
แต่มีการตั้ง e-Store 
ไว้ในผู้ให้บริการ E-
commerce 
Platform อาทิ อยู่ใน 
Amazon, Ebay, 
Alibaba เป็นต้น 

- ไม่ต้องมีพนักงาน
ท้องถิ่นเพ่ือดูแล
ระบบการขายสินค้า 

- รวดเร็วในช่วงก่อตั้ง
และด าเนินธุรกิจใน
ช่วงแรก 

- การท าการค้าและ
กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดถูกจ ากัด
ขึ้นอยู่กับหุ้นส่วน
ท้องถิ่นและ 
Platform 

3. ขายสินค้าโดยตรง
ผ่าน Website ที่มีการ
แปลเป็นภาษาท้องถิ่น 

ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการไทยมี 
Website ที่จด
ทะเบียนในประเทศจีน 
(แบบ .com.cn) ซึ่งมี
การแปลเป็นภาษา
ท้องถิ่นในกลุ่มตลาด
เป้าหมาย และใช้ 
website ของตนเอง
เป็นช่องทางการ
สื่อสารและการขาย
สินค้า 

- ภาพลักษณ์สินค้าติด
ตลาดง่าย 

- สะดวกในการ
วิเคราะห์ทาง
การตลาดและ
แนวโน้มผู้บริโภค 

- ดูแลกลุ่มลูกคา้และ
บริการหลังการขายได้ 

- ต้องการทีมงานที่จีน
เพ่ือดูแลงานทาง
เทคนิค และพัฒนา 
Website 

- ลงทุนได้อย่าง
ต่อเนื่องในตลาด
ดิจิทัล และ SEO2 
เพ่ือดูแลระบบ
website 

- บริษัทท้องถิ่นต้อง
ลงทะเบียน
ใบอนุญาตด าเนิน
ธุรกิจ E-commerce 

- ใช้เวลาในการวาง
ระบบช่วงเริ่มต้น 

4. ขายสินค้าผ่าน B2C ตัวอย่างเช่น - เป็นรูปแบบที่ให้ - ต้องลงทุนพัฒนา 
                                           

2 SEO คือ Search Engine Optimization 

 

รปูแบบ ความหมาย จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
Platform (โดยมี 
website ของตัวเอง
ในประเทศท่ีเป็น
เป้าหมาย) 

ผู้ประกอบการไทย
อาจมี website ซึ่งจด
ทะเบียนใน
ต่างประเทศ (อาทิ .cn 
เพ่ือตั้ง web ใน
ประเทศจีน) พร้อม
การขายสินค้า พร้อม
ทั้งมีการตั้ง e-store 
กับผู้ให้บริการ e-
commerce 
platform 

ความส าคัญกับ
ผู้บริโภค การตลาด
ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเพราะ
เข้าถึงลูกค้าได้
โดยตรง 

- ดูแลกลุ่มลูกค้าและ
บริการหลังการขายได้ 
- การช าระเงินสะดวก 
- ตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าได้
สูง 
- ควบคุมการด าเนิน
ธุรกิจง่ายไม่ต้องผ่าน
ตัวแทนการขาย 

website และ
ด าเนินการเอง 

- ต้องการทีมงานที่
เป็นคนท้องถิ่นเพ่ือ
ดูแลงานทางเทคนิค 
และพัฒนา website 

- สร้างความแตกต่าง
ของสินค้ากับคู่แข่ง
ยาก 

ที่มา: ปรับปรุงจาก Maurice Blanchard and CBC Schweiz AG (2014) 
2.3 แนวโน้มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของโลกและจีน (Global and China E-commerce) 

การเติบโตของธุรกรรม E-commerce ยังคงมีแนวโน้มในทิศทางที่ดีตามการคาดการณ์ของ 
eMarketer (2013a) ดังแสดงในตารางที่ 2.2 และคาดว่าจะมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2016 
เป็นต้นไป ทั้งนี้ โดยเฉลี่ยจากทุกภูมิภาคทั่วโลกการเติบโตของการค้าผ่ าน E-commerce อยู่ที่
ประมาณ ร้อยละ 11-23 โดยภูมิภาคที่คาดว่าจะมีอัตราการเติบโตสูงที่สุด คือ ตะวันออกกลาง และ
เอเชียแปซิฟิก ที่มีปัจจัยสนับสนุนจากโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง และอัตราแนวโน้มการเข้าถึงธุรกรรม E-commerce ที่รูปแบบการบริโภคของประชาชนจะ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากเดิมอัตราการเข้าถึงธุรกรรมออนไลน์จะอยู่ฝั่งภูมิภาคอเมริกาเหนือ
และยุโรปตะวัน แต่เนื่องด้วยพัฒนาการด้านเทคโนโลยีของภูมิภาคอ่ืน ๆ ท าให้อัตราการเข้าถึงเพ่ิมข้ึน
ทุกปี โดยเฉลี่ยจากทุกภูมิภาคทั่วโลก พบว่า ประชาชนสามารถเข้าถึงช่องทางธุรกรรมออนไลน์ได้กว่า 
ร้อยละ 43 ในปี 2015 และเพ่ิมข้ึนเป็น ร้อยละ 44.1 ในปี 2016 (ตารางที่ 2.3) 
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ตารางที ่2.2: การเตบิโตของธรุกรรม E-commerce ปี 2011-2016 
หน่วย: ร้อยละ 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 17.1 17.1 14.0 11.9 9.9 8.3 
อเมริกาเหนือ 15.0 14.0 12.5 11.9 11.4 10.9 

สหรฐัอเมริกา 15.2 14.0 12.4 11.8 11.3 10.9 
เอเชียแปซิฟิก 37.2 32.8 23.1 29.0 20.9 16.7 

จนี* 103.7 94.1 65.1 51.2 30.6 22.6 
ยุโรปกลางและตะวันออก 41.6 30.1 20.9 19.4 11.0 7.0 
ลาตินอเมริกา 38.5 33.0 22.1 21.7 12.7 10.4 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 70.0 43.0 31.0 25.0 17.2 15.0 
โลก 23.3 21.7 17.1 18.3 14.5 12.4 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-
Customer) แต่ไม่รวมฮ่องกง 
 

จากสถิติเป็นที่ทราบกันดีว่าภูมิภาคที่มีพัฒนาการด้าน E-commerce จะอยู่ที่ภูมิภาค
อเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกเป็นหลัก ส่วนภูมิภาคอ่ืน ๆ ได้รับประโยชน์ที่ตามมาจากการพัฒนา
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่ท าให้เอ้ือต่อการเติบโตของธุรกรรม E-commerce 
ข้อมูลที่น่าสนใจจากตารางที่ 2.2 คือ แม้สหรัฐอเมริกาจะเป็นประเทศที่มีการเติบโตของธุรกรรม E-
commerce สูงที่สุด และค่อนข้างมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2011 เป็นต้นไปด้วยอัตราการ
เติบโตที่ประมาณ ร้อยละ 10-15 สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มีอัตราการเติบโต
ของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุดด้วยอัตราการเติบโตสูงกว่า ร้อยละ 20 ตลอดปี 2011-2016 
โดยเฉพาะระหว่างปี 2011-2014 พบว่า อัตราการเติบโตธุรกรรม E-commerce จีนมีมากกว่า ร้อย
ละ 50 และสูงสุดในปี 2011 ที่  ร้อยละ 103.7 ดังนั้น ตลาด E-commerce จึงนับเป็นตลาดที่มี
ศักยภาพของการเติบโตที่สูงที่สุดเมื่อพิจารณาจากทุกภูมิภาคและทุกประเทศทั่วโลกด้วยกัน ด้วย
ปัจจัยสนับสนุนด้านการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยี การเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารทันสมัยที่
มีราคาถูก จ านวนประชากรที่มากท าให้ตลาดความต้องการสินค้าอุปโภคและบริโภคมีมากตามไปด้วย 
การเพ่ิมขึ้นของชนชั้นกลางในจีน และความมั่งคั่งจากฐานรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ท าให้ความต้องการสินค้ามี
มากขึ้นพร้อมกับรูปแบบการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 
 
 
 
 

 

ตารางที ่2.3: อตัราแนวโนม้การเขา้ถงึ E-commerce ป ี2011-2016 
 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 67.2 70.1 72.3 73.5 74.4 75.4 
อเมริกาเหนือ 68.9 70.5 72.0 73.6 74.9 76.3 

สหรฐัอเมริกา 70.3 71.6 73.0 74.4 75.6 77.0 
เอเชียแปซิฟิก 40.7 42.3 44.6 47.1 50.2 52.5 

จนี* 39.5 43.7 49.3 55.2 61.7 67.0 
ยุโรปกลางและตะวันออก 37.1 39.8 41.6 43.4 44.3 44.4 
ลาตินอเมริกา 28.2 31.6 33.0 34.4 35.4 36.3 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 25.3 29.2 31.3 33.1 34.0 35.0 
โลก 38.0 39.2 40.4 41.6 43.0 44.1 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวมฮ่องกง 

ตารางที ่2.4: มลูคา่ธรุกรรม E-commerce ป ี2011-2016 
หน่วย: พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 218.27 255.59 291.47 326.13 358.31 387.94 
อเมริกาเหนือ 327.77 373.03 419.53 469.49 523.09 580.24 

สหรฐัอเมริกา 308.64 351.80 395.28 441.95 492.07 545.81 
เอเชียแปซิฟิก 237.86 315.91 388.75 501.68 606.54 707.60 

จนี* 56.69 110.04 181.62 274.57 385.59 439.71 
ยุโรปกลางและตะวันออก 30.89 40.17 48.56 57.96 64.35 68.88 
ลาตินอเมริกา 28.33 37.66 45.98 55.95 63.03 69.60 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 14.41 20.61 27.00 33.75 39.56 45.49 
โลก 856.97 1042.98 1221.29 1444.97 1654.88 1859.75 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-
Customer) แต่ไม่รวมฮ่องกง 

เมื่อพิจารณามูลค่าธุรกรรมของ E-commerce (ภาพที่  2.4) จีนกับทุกภูมิภาคทั่วโลก 
โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวันตกที่มีพัฒนาการของธุรกรรม E-commerce มากกว่า
ภูมิภาคอ่ืน ๆ พบว่า จากเดิมที่มูลค่าธุรกรรม E-commerce ของจีนมีค่อนข้างน้อยที่ประมาณ 56.69 
พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. ในปี 2011 อย่างไรก็ตามจากการประมาณการณ์ของ eMarketer (2013a) 
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ตารางที ่2.2: การเตบิโตของธรุกรรม E-commerce ปี 2011-2016 
หน่วย: ร้อยละ 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 17.1 17.1 14.0 11.9 9.9 8.3 
อเมริกาเหนือ 15.0 14.0 12.5 11.9 11.4 10.9 

สหรฐัอเมริกา 15.2 14.0 12.4 11.8 11.3 10.9 
เอเชียแปซิฟิก 37.2 32.8 23.1 29.0 20.9 16.7 

จนี* 103.7 94.1 65.1 51.2 30.6 22.6 
ยุโรปกลางและตะวันออก 41.6 30.1 20.9 19.4 11.0 7.0 
ลาตินอเมริกา 38.5 33.0 22.1 21.7 12.7 10.4 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 70.0 43.0 31.0 25.0 17.2 15.0 
โลก 23.3 21.7 17.1 18.3 14.5 12.4 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-
Customer) แต่ไม่รวมฮ่องกง 
 

จากสถิติเป็นที่ทราบกันดีว่าภูมิภาคที่มีพัฒนาการด้าน E-commerce จะอยู่ที่ภูมิภาค
อเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตกเป็นหลัก ส่วนภูมิภาคอ่ืน ๆ ได้รับประโยชน์ที่ตามมาจากการพัฒนา
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่ท าให้เอ้ือต่อการเติบโตของธุรกรรม E-commerce 
ข้อมูลที่น่าสนใจจากตารางที่ 2.2 คือ แม้สหรัฐอเมริกาจะเป็นประเทศที่มีการเติบโตของธุรกรรม E-
commerce สูงที่สุด และค่อนข้างมีการเติบโตอย่างเต็มที่นับตั้งแต่ปี 2011 เป็นต้นไปด้วยอัตราการ
เติบโตที่ประมาณ ร้อยละ 10-15 สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มีอัตราการเติบโต
ของธุรกรรม E-commerce สูงที่สุดด้วยอัตราการเติบโตสูงกว่า ร้อยละ 20 ตลอดปี 2011-2016 
โดยเฉพาะระหว่างปี 2011-2014 พบว่า อัตราการเติบโตธุรกรรม E-commerce จีนมีมากกว่า ร้อย
ละ 50 และสูงสุดในปี 2011 ที่  ร้อยละ 103.7 ดังนั้น ตลาด E-commerce จึงนับเป็นตลาดที่มี
ศักยภาพของการเติบโตที่สูงที่สุดเมื่อพิจารณาจากทุกภูมิภาคและทุกประเทศทั่วโลกด้วยกัน ด้วย
ปัจจัยสนับสนุนด้านการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยี การเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารทันสมัยที่
มีราคาถูก จ านวนประชากรที่มากท าให้ตลาดความต้องการสินค้าอุปโภคและบริโภคมีมากตามไปด้วย 
การเพ่ิมขึ้นของชนชั้นกลางในจีน และความมั่งคั่งจากฐานรายได้ที่เพ่ิมขึ้น ท าให้ความต้องการสินค้ามี
มากขึ้นพร้อมกับรูปแบบการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 
 
 
 
 

 

ตารางที ่2.3: อตัราแนวโนม้การเขา้ถงึ E-commerce ป ี2011-2016 
 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 67.2 70.1 72.3 73.5 74.4 75.4 
อเมริกาเหนือ 68.9 70.5 72.0 73.6 74.9 76.3 

สหรฐัอเมริกา 70.3 71.6 73.0 74.4 75.6 77.0 
เอเชียแปซิฟิก 40.7 42.3 44.6 47.1 50.2 52.5 

จนี* 39.5 43.7 49.3 55.2 61.7 67.0 
ยุโรปกลางและตะวันออก 37.1 39.8 41.6 43.4 44.3 44.4 
ลาตินอเมริกา 28.2 31.6 33.0 34.4 35.4 36.3 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 25.3 29.2 31.3 33.1 34.0 35.0 
โลก 38.0 39.2 40.4 41.6 43.0 44.1 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวมฮ่องกง 

ตารางที ่2.4: มลูคา่ธรุกรรม E-commerce ป ี2011-2016 
หน่วย: พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 

ภมูภิาค 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ยุโรปตะวันตก 218.27 255.59 291.47 326.13 358.31 387.94 
อเมริกาเหนือ 327.77 373.03 419.53 469.49 523.09 580.24 

สหรฐัอเมริกา 308.64 351.80 395.28 441.95 492.07 545.81 
เอเชียแปซิฟิก 237.86 315.91 388.75 501.68 606.54 707.60 

จนี* 56.69 110.04 181.62 274.57 385.59 439.71 
ยุโรปกลางและตะวันออก 30.89 40.17 48.56 57.96 64.35 68.88 
ลาตินอเมริกา 28.33 37.66 45.98 55.95 63.03 69.60 
ตะวันออกกลางและแอฟริกา 14.41 20.61 27.00 33.75 39.56 45.49 
โลก 856.97 1042.98 1221.29 1444.97 1654.88 1859.75 
ที่มา: eMarketer (2013a) 
หมายเหตุ * ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-
Customer) แต่ไม่รวมฮ่องกง 

เมื่อพิจารณามูลค่าธุรกรรมของ E-commerce (ภาพที่  2.4) จีนกับทุกภูมิภาคทั่วโลก 
โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวันตกที่มีพัฒนาการของธุรกรรม E-commerce มากกว่า
ภูมิภาคอ่ืน ๆ พบว่า จากเดิมที่มูลค่าธุรกรรม E-commerce ของจีนมีค่อนข้างน้อยที่ประมาณ 56.69 
พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. ในปี 2011 อย่างไรก็ตามจากการประมาณการณ์ของ eMarketer (2013a) 
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ประมาณปี 2015 มูลค่าธุรกรรมหรือการค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์ E-commerce ของจีนจะมีสูง
ถึง 385.59 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. ซึ่งสูงกว่ามูลค่าธุรกรรมจากทุกประเทศในภูมิภาคยุโรปตะวันตก 
นอกจากนี้ มูลค่าดังกล่าวยังมีค่าปรับตัวเข้าใกล้กับมูลค่าธุรกรรม E-commerce ของสหรัฐอเมริกาซึ่ง
ประมาณปี 2016 ส่วนต่างของมูลค่าธุรกรรม E-commerce ของสหรัฐอเมริกากับจีนจะเหลือเพียง
กว่า 100 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. เท่านั้น แตกต่างจากปี 2011 ที่มีกว่า 250 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 
(ภาพที่ 2.5) 

ภาพที ่2.5: มลูค่าธรุกรรม E-commerce ของจนีและสหรฐัอเมริกาป ี2011-2016 
หนว่ย: พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 

 
ที่มา: eMarketer (2013a)  
* ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-Customer) แต่
ไม่รวมฮ่องกง 
 
 การเติบโตของตลาด E-commerce จีนเป็นไปอย่างรวดเร็วจากปัจจัยสนับสนุนหลาย ๆ 
ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารเชื่อมต่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ จากการศึกษา
ของ eMarketer (2013b) พบว่า ธุรกรรม E-commerce ของจีนกว่า ร้อยละ 55 ในปี  2013 
ด าเนินการผ่านทางสมาร์ทโฟน ซึ่งมีสูงกว่าตลาด E-commerce ของสหรัฐอเมริกาที่มีเพียงประมาณ 
ร้อยละ 19 เท่านั้น จากอัตราการเติบโตของตลาด E-commerce จีนที่สูงมากตลอดช่วงปีที่ผ่านมา 
ประกอบกับปัจจัยสนับสนุนหลาย ๆ ด้านทั้งโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
พฤติกรรมผู้บริโภคจีนที่เปลี่ยนแปลงไป eMarketer (2013a) ได้ประมาณการว่ามูลค่าความแตกต่าง
ของตลาดจีนกับสหรัฐอเมริกาปรับตัวเข้าใกล้กันเรื่อย ๆ KPMG (2014) ได้ประมาณการต่อไปใน
อนาคตว่า มูลค่าธุรกรรม E-commerce ของจีนจะมีค่าสูงกว่าตลาดสหรัฐอเมริกาในท้ายที่สุด 

 

 ATKearney (2015) บริษัทให้ค าปรึกษาชั้นน าได้จัดอันดับความน่าสนใจของตลาด  E-
commerce (Online Market Attractiveness) ที่ส าคัญทั่วโลก และน าเสนอเป็นดัชนีค้าปลีก E-
commerce (Global Retail E-commerce Index) ปัจจัยหลักที่พิจาณาพร้อมค่าความส าคัญของ
แต่ละด้าน ประกอบด้วย ขนาดของตลาดออนไลน์ ร้อยละ 40 พฤติกรรมผู้บริโภค ร้อยละ 20 
ศักยภาพการเติบโต ร้อยละ 20 และโครงสร้างพ้ืนฐานสนับสนุน ร้อยละ 20 ผลการศึกษาและจัด
อันดับค่าคะแนนดัชนีค้าปลีก E-commerce ปี 2015 ส าหรับประเทศที่มีอันดับคะแนน 20 อันดับ
แรกแสดงใน 
ตารางที่ 2.5 พบว่า สหรัฐอเมริกายังคงเป็นประเทศที่มีอันดับความน่าสนใจของตลาดที่สูงที่สุด 
รองลงมา คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ที่มีคะแนนความน่าสนใจห่างกันไม่มากนัก จากเดิมปี 2014 
จีนเป็นประเทศที่มีคะแนนอันดับความน่าสนใจเป็นอันดับ 1 แต่เนื่องจากเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัว ท า
ให้การค้าระหว่างประเทศของจีนหดตัว ประกอบกับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ควรได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
เช่น การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐาน ระบบโลจิสติกส์ และก าลังซื้อของหัวเมืองลดลง ท าให้อันดับความ
น่าสนใจลดลงมาเป็นอันดับ 2 ในปี 2015 (South China Morning Post, 2015) 

ตารางที ่2.5: คะแนนและอนัดบัความนา่สนใจของตลาด E-commerce ป ี2015 
อนัดบั ประเทศ คะแนนรวมความนา่สนใจของตลาด

การคา้ออนไลน ์(100) 
1 สหรัฐอเมริกา 79.3 
2 จีน 77.8 
3 สหราชอาณาจักร 74.4 
4 ญี่ปุ่น 70.1 
5 เยอรมน ี 66.6 
6 ฝรั่งเศส 59.3 
7 เกาหลีใต ้ 58.9 
8 รัสเซยี 48.7 
9 เบลเยยีม 45.6 
10 ออสเตรเลีย 43.6 
11 แคนาดา 43.1 
12 ฮ่องกง 42.2 
13 เนเธอร์แลนด ์ 41.8 
14 สิงคโปร ์ 41.5 
15 เดนมาร์ก 41.4 
16 สวีเดน 40.9 
17 เม็กซิโก 40.0 
18 สเปน 39.9 
19 ชิลี 39.9 
20 นอร์เวย ์ 39.5 

ที่มา: ATKearney (2015) 
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ประมาณปี 2015 มูลค่าธุรกรรมหรือการค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์ E-commerce ของจีนจะมีสูง
ถึง 385.59 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. ซึ่งสูงกว่ามูลค่าธุรกรรมจากทุกประเทศในภูมิภาคยุโรปตะวันตก 
นอกจากนี้ มูลค่าดังกล่าวยังมีค่าปรับตัวเข้าใกล้กับมูลค่าธุรกรรม E-commerce ของสหรัฐอเมริกาซึ่ง
ประมาณปี 2016 ส่วนต่างของมูลค่าธุรกรรม E-commerce ของสหรัฐอเมริกากับจีนจะเหลือเพียง
กว่า 100 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. เท่านั้น แตกต่างจากปี 2011 ที่มีกว่า 250 พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 
(ภาพที่ 2.5) 

ภาพที ่2.5: มลูค่าธรุกรรม E-commerce ของจนีและสหรฐัอเมริกาป ี2011-2016 
หนว่ย: พันล้าน ดอลลาร์ สรอ. 

 
ที่มา: eMarketer (2013a)  
* ไม่รวม Event Tickets และ ** รวมมูลค่าการค้าจากรูปแบบ C2C (Customer-to-Customer) แต่
ไม่รวมฮ่องกง 
 
 การเติบโตของตลาด E-commerce จีนเป็นไปอย่างรวดเร็วจากปัจจัยสนับสนุนหลาย ๆ 
ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารเชื่อมต่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ จากการศึกษา
ของ eMarketer (2013b) พบว่า ธุรกรรม E-commerce ของจีนกว่า ร้อยละ 55 ในปี  2013 
ด าเนินการผ่านทางสมาร์ทโฟน ซึ่งมีสูงกว่าตลาด E-commerce ของสหรัฐอเมริกาที่มีเพียงประมาณ 
ร้อยละ 19 เท่านั้น จากอัตราการเติบโตของตลาด E-commerce จีนที่สูงมากตลอดช่วงปีที่ผ่านมา 
ประกอบกับปัจจัยสนับสนุนหลาย ๆ ด้านทั้งโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
พฤติกรรมผู้บริโภคจีนที่เปลี่ยนแปลงไป eMarketer (2013a) ได้ประมาณการว่ามูลค่าความแตกต่าง
ของตลาดจีนกับสหรัฐอเมริกาปรับตัวเข้าใกล้กันเรื่อย ๆ KPMG (2014) ได้ประมาณการต่อไปใน
อนาคตว่า มูลค่าธุรกรรม E-commerce ของจีนจะมีค่าสูงกว่าตลาดสหรัฐอเมริกาในท้ายที่สุด 

 

 ATKearney (2015) บริษัทให้ค าปรึกษาชั้นน าได้จัดอันดับความน่าสนใจของตลาด  E-
commerce (Online Market Attractiveness) ที่ส าคัญทั่วโลก และน าเสนอเป็นดัชนีค้าปลีก E-
commerce (Global Retail E-commerce Index) ปัจจัยหลักที่พิจาณาพร้อมค่าความส าคัญของ
แต่ละด้าน ประกอบด้วย ขนาดของตลาดออนไลน์ ร้อยละ 40 พฤติกรรมผู้บริโภค ร้อยละ 20 
ศักยภาพการเติบโต ร้อยละ 20 และโครงสร้างพ้ืนฐานสนับสนุน ร้อยละ 20 ผลการศึกษาและจัด
อันดับค่าคะแนนดัชนีค้าปลีก E-commerce ปี 2015 ส าหรับประเทศที่มีอันดับคะแนน 20 อันดับ
แรกแสดงใน 
ตารางที่ 2.5 พบว่า สหรัฐอเมริกายังคงเป็นประเทศที่มีอันดับความน่าสนใจของตลาดที่สูงที่สุด 
รองลงมา คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ท่ีมีคะแนนความน่าสนใจห่างกันไม่มากนัก จากเดิมปี 2014 
จีนเป็นประเทศที่มีคะแนนอันดับความน่าสนใจเป็นอันดับ 1 แต่เนื่องจากเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัว ท า
ให้การค้าระหว่างประเทศของจีนหดตัว ประกอบกับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ควรได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
เช่น การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐาน ระบบโลจิสติกส์ และก าลังซื้อของหัวเมืองลดลง ท าให้อันดับความ
น่าสนใจลดลงมาเป็นอันดับ 2 ในปี 2015 (South China Morning Post, 2015) 

ตารางที ่2.5: คะแนนและอนัดบัความนา่สนใจของตลาด E-commerce ป ี2015 
อนัดบั ประเทศ คะแนนรวมความนา่สนใจของตลาด

การคา้ออนไลน ์(100) 
1 สหรัฐอเมริกา 79.3 
2 จีน 77.8 
3 สหราชอาณาจักร 74.4 
4 ญี่ปุ่น 70.1 
5 เยอรมน ี 66.6 
6 ฝรั่งเศส 59.3 
7 เกาหลีใต ้ 58.9 
8 รัสเซยี 48.7 
9 เบลเยยีม 45.6 
10 ออสเตรเลีย 43.6 
11 แคนาดา 43.1 
12 ฮ่องกง 42.2 
13 เนเธอร์แลนด ์ 41.8 
14 สิงคโปร ์ 41.5 
15 เดนมาร์ก 41.4 
16 สวีเดน 40.9 
17 เม็กซิโก 40.0 
18 สเปน 39.9 
19 ชิลี 39.9 
20 นอร์เวย ์ 39.5 

ที่มา: ATKearney (2015) 
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นอกจาก Mega Trend ที่ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากความสะดวกสบายของ

เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยมากขึ้น ความเป็นสังคมเมือง และระดับรายได้ที่สูงขึ้น ท าให้ตลาด E-
commerce มีศักยภาพในการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เดิมพัฒนาการของตลาด E-commerce เกิดขึ้น
แถบประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา และประเทศยุโรปตะวันตก ต่อมาได้ส่งผ่านแนวโน้มการ
บริโภคในรูปแบบนี้ไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ ตามมา โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ดังนั้น งานศึกษาวิจัยชิ้นนี้นอกจากมุ่งประเด็นการศึกษาไปที่สถานการณ์ รูปแบบ และ
แนวโน้มของตลาด E-commerce โดยทั่วไปแล้ว จากความน่าสนใจ ความส าคัญ และศักยภาพใน
การเติบโตของตลาด E-commerce จีน รายงานศึกษาชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาไปที่ตลาด E-commerce 
จีน โดยวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรค E-
commerce ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบการช าระเงิน ระบบโลจิสติ กส์และ
สภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน-ไทย วิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-
commerce จีน เพ่ือน าเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย เพ่ือแสวงหาโอกาสและ
ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนทั้ งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ และเสนอแนะ
มาตรการและกลยุทธ์ส าหรับหน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนผู้ประกอบการ SMEs ไทยให้
สามารถเข้าสู่หรือใช้ประโยชน์แสวงหาประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนได้ 
2.4 โครงสร้างผู้ชื้อและผู้ขายในตลาด E-commerce จีน 

จากที่ได้ท าการทบทวนงานศึกษาที่ผ่านมา ตลาด E-commerce จีนนับเป็นตลาด E-
commerce ที่มีขนาดใหญ่จากมูลค่าธุรกรรมที่เพ่ิมขึ้นทุกปี และมีศักยภาพมากด้านการเติบโตใน
อนาคต ดังนั้น จึงเป็นเหตุผลหลักที่หลาย ๆ ประเทศให้ความส าคัญกับการค้ากับจีนผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น จากสถิติการน าเข้าส่งออกที่เก็บรวบรวมและท าการศึกษาโดย SALESUPPLY 
(2015) แสดงข้อมูลประเทศผู้ซื้อและผู้ขายหลักกับตลาดการค้าออนไลน์จีนในปี 2013 (ตารางที่ 2.6
และตารางที่ 2-8) ส าหรับการน าเข้าจากจีน พบว่า ประเทศคู่ค้าส าคัญที่ผู้บริโภคนิยมน าเข้าสินค้า
จากจีน 5 อันดับแรก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง ภูมิภาคเอเชียใต้ (ทุกเขตเศรษฐกิจมีสั ดส่วนเกิน 
ร้อยละ 10) ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ เขตเศรษฐกิจทั้ง 5 นี้คิดเป็นสัดส่วนทั้งหมดกว่า ร้อยละ 53 ของ
มูลค่าทั้งหมดที่จีนส่งออกผ่านธุรกรรมออนไลน์ เขตเศรษฐกิจทั้งหมดเหล่านี้เป็นผู้ซื้อหลักของจีน
เนื่องจากมีระยะทางที่ใกล้ สะดวกในการขนส่ง และสินค้าจากจีนมีราคาถูกเมื่อเทียบกับจากประเทศ
อ่ืน ๆ 

 
 
 
 
 

 

 
ตารางที ่2.6: ผูซ้ื้อทีส่ าคญัจากตลาด E-commerce จีน (2013) 
 

อันดบั ภมูภิาค ประเทศ หรือ เขตการปกครองพเิศษ สดัสว่นการคา้  
(รอ้ยละ) 

1 สหรัฐอเมริกา 17 
2 ฮ่องกง 15 
3 เอเชียใต้ 10 
4 ญี่ปุ่น 7 
5 เกาหลีใต ้ 4 

ที่มา: SALESUPPLY (2015) รวบรวมจาก Ecommerce Europe Asia Pacific Report 
2014/2015, Payvision, The Paypers, China Consulate General of the Kingdom of the 
Netherlands 
 
 ข้อมูลด้านการน าเข้าสินค้าของจีนผ่านธุรกรรมออนไลน์ พบว่า ประเทศผู้ขายหลัก 5 อันดับ 
ให้แก่จีนผ่านธุรกรรมออนไลน์ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และนิวซีแลนด์ 
โดยคิดเป็นสัดส่วนทั้งหมด ร้อยละ 94 ของมูลค่าธุรกรรมน าเข้าออนไลน์ทั้งหมดของจีน ทั้งนี้ จีนให้
ความส าคัญกับประเทศคู่ค้าเหล่านี้เนื่องจากความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้าบางประเภทที่ผลิต
ในประเทศที่ไม่ได้คุณภาพ ท าให้ผู้บริโภคชาวจีนเลือกที่จะบริโภคสินค้าจากต่างประเทศแทนแม้จะมี
สินค้าในราคาที่แพงกว่า เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
และผลิตภัณฑ์เด็ก ประเทศผู้ส่งออกผ่านธุรกรรมออนไลน์ทั้ง 5 นี้ล้วนเป็นประเทศที่พัฒนาแล้วและมี
กระบวนการการผลิตสินค้าที่จ าเป็นส าหรับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนที่มีคุณภาพ  

ตารางที ่2.7: ผูข้ายทีส่ าคญัแก่ตลาด E-commerce จีน (2013) 
 

อันดบั ภมูภิาค ประเทศ หรือ เขตการปกครองพเิศษ สดัสว่นการคา้  
(รอ้ยละ) 

1 สหรัฐอเมริกา 47 
2 ญี่ปุ่น 15 
3 สหราชอาณาจักร 13 
4 ฝรั่งเศส 12 
5 นิวซีแลนด์ 7 
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นอกจาก Mega Trend ที่ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากความสะดวกสบายของ

เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยมากขึ้น ความเป็นสังคมเมือง และระดับรายได้ที่สูงขึ้น ท าให้ตลาด E-
commerce มีศักยภาพในการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เดิมพัฒนาการของตลาด E-commerce เกิดขึ้น
แถบประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา และประเทศยุโรปตะวันตก ต่อมาได้ส่งผ่านแนวโน้มการ
บริโภคในรูปแบบนี้ไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ ตามมา โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ดังนั้น งานศึกษาวิจัยชิ้นนี้นอกจากมุ่งประเด็นการศึกษาไปที่สถานการณ์ รูปแบบ และ
แนวโน้มของตลาด E-commerce โดยทั่วไปแล้ว จากความน่าสนใจ ความส าคัญ และศักยภาพใน
การเติบโตของตลาด E-commerce จีน รายงานศึกษาชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาไปที่ตลาด E-commerce 
จีน โดยวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-commerce จีน วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรค E-
commerce ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง ระบบการช าระเงิน ระบบโลจิสติ กส์และ
สภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ E-commerce จีน-ไทย วิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค E-
commerce จีน เพ่ือน าเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทย เพ่ือแสวงหาโอกาสและ
ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนทั้ งระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจ และเสนอแนะ
มาตรการและกลยุทธ์ส าหรับหน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมสนับสนุนผู้ประกอบการ SMEs ไทยให้
สามารถเข้าสู่หรือใช้ประโยชน์แสวงหาประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนได้ 
2.4 โครงสร้างผู้ชื้อและผู้ขายในตลาด E-commerce จีน 

จากที่ได้ท าการทบทวนงานศึกษาที่ผ่านมา ตลาด E-commerce จีนนับเป็นตลาด E-
commerce ที่มีขนาดใหญ่จากมูลค่าธุรกรรมที่เพ่ิมขึ้นทุกปี และมีศักยภาพมากด้านการเติบโตใน
อนาคต ดังนั้น จึงเป็นเหตุผลหลักที่หลาย ๆ ประเทศให้ความส าคัญกับการค้ากับจีนผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น จากสถิติการน าเข้าส่งออกที่เก็บรวบรวมและท าการศึกษาโดย SALESUPPLY 
(2015) แสดงข้อมูลประเทศผู้ซื้อและผู้ขายหลักกับตลาดการค้าออนไลน์จีนในปี 2013 (ตารางที่ 2.6
และตารางที่ 2-8) ส าหรับการน าเข้าจากจีน พบว่า ประเทศคู่ค้าส าคัญที่ผู้บริโภคนิยมน าเข้าสินค้า
จากจีน 5 อันดับแรก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง ภูมิภาคเอเชียใต้ (ทุกเขตเศรษฐกิจมีสั ดส่วนเกิน 
ร้อยละ 10) ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ เขตเศรษฐกิจทั้ง 5 นี้คิดเป็นสัดส่วนทั้งหมดกว่า ร้อยละ 53 ของ
มูลค่าทั้งหมดที่จีนส่งออกผ่านธุรกรรมออนไลน์ เขตเศรษฐกิจทั้งหมดเหล่านี้เป็นผู้ซื้อหลักของจีน
เนื่องจากมีระยะทางที่ใกล้ สะดวกในการขนส่ง และสินค้าจากจีนมีราคาถูกเมื่อเทียบกับจากประเทศ
อ่ืน ๆ 

 
 
 
 
 

 

 
ตารางที ่2.6: ผูซ้ื้อทีส่ าคญัจากตลาด E-commerce จีน (2013) 
 

อันดบั ภมูภิาค ประเทศ หรือ เขตการปกครองพเิศษ สดัสว่นการคา้  
(รอ้ยละ) 

1 สหรัฐอเมริกา 17 
2 ฮ่องกง 15 
3 เอเชียใต้ 10 
4 ญี่ปุ่น 7 
5 เกาหลีใต ้ 4 

ที่มา: SALESUPPLY (2015) รวบรวมจาก Ecommerce Europe Asia Pacific Report 
2014/2015, Payvision, The Paypers, China Consulate General of the Kingdom of the 
Netherlands 
 
 ข้อมูลด้านการน าเข้าสินค้าของจีนผ่านธุรกรรมออนไลน์ พบว่า ประเทศผู้ขายหลัก 5 อันดับ 
ให้แก่จีนผ่านธุรกรรมออนไลน์ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และนิวซีแลนด์ 
โดยคิดเป็นสัดส่วนทั้งหมด ร้อยละ 94 ของมูลค่าธุรกรรมน าเข้าออนไลน์ทั้งหมดของจีน ทั้งนี้ จีนให้
ความส าคัญกับประเทศคู่ค้าเหล่านี้เนื่องจากความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้าบางประเภทที่ผลิต
ในประเทศที่ไม่ได้คุณภาพ ท าให้ผู้บริโภคชาวจีนเลือกที่จะบริโภคสินค้าจากต่างประเทศแทนแม้จะมี
สินค้าในราคาที่แพงกว่า เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
และผลิตภัณฑ์เด็ก ประเทศผู้ส่งออกผ่านธุรกรรมออนไลน์ทั้ง 5 นี้ล้วนเป็นประเทศที่พัฒนาแล้วและมี
กระบวนการการผลิตสินค้าที่จ าเป็นส าหรับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนที่มีคุณภาพ  

ตารางที ่2.7: ผูข้ายทีส่ าคญัแก่ตลาด E-commerce จีน (2013) 
 

อันดบั ภมูภิาค ประเทศ หรือ เขตการปกครองพเิศษ สดัสว่นการคา้  
(รอ้ยละ) 

1 สหรัฐอเมริกา 47 
2 ญี่ปุ่น 15 
3 สหราชอาณาจักร 13 
4 ฝรั่งเศส 12 
5 นิวซีแลนด์ 7 
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ที่มา: SALESUPPLY (2015) รวบรวมจาก Ecommerce Europe Asia Pacific Report 
2014/2015, Payvision, The Paypers, China Consulate General of the Kingdom of the 
Netherlands 
 เมื่อพิจารณาโอกาสการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีน จะเห็นได้ว่าแม้ตลาดการค้า E-
commerce ของจีนจะมีขนาดที่ใหญ่ แต่ผู้บริโภคชาวจีนยังคงนิยมบริโภคสินค้าจากกลุ่มประเทศที่
พัฒนาแล้ว เนื่องจาก คุณภาพสินค้าที่สูงและตราสินค้าอันเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภค ประเทศผู้ขาย
สินค้าหลัก 5 อันดับแรกมีส่วนแบ่งการตลาด E-commerce ของจีนกว่า ร้อยละ 94 ซึ่ งนั่น
หมายความว่ามีเพียง ร้อยละ 6 ของมูลค่าธุรกรรมออนไลน์ทั้งหมดเท่านั้นที่มาจากประเทศอ่ืน ๆ แต่
อย่างไรก็ตาม เนื่องด้วยตลาดที่มีขนาดค่อนข้างใหญ่ และมีมูลค่าธุรกรรมออนไลน์กว่า 200-300 
พันล้านดอลลาร์ สรอ. หากสามารถเข้าสู่ตลาดได้ ย่อมเป็นการเปิดโอกาสในการแสวงหาผลก าไรจาก
ตลาด E-commerce ของจีนในระยะยาวได้ด้วยเช่นกัน 
2.5 ปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จของการค้าในตลาด E-commerce 

นอกจากความพร้อมเกี่ยวกับด้านตัวผลิตภัณฑ์และการด าเนินการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องที่
ผู้ประกอบการต้องเตรียมความพร้อมหากต้องการเข้าสู่การค้าในตลาด E-commerce กลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจหรือขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักที่ส าคัญด้วยเช่นกัน งาน
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเด็นนี้ พบว่า มีจ านวนค่อนข้างมากภายใต้บริบทที่แตกต่างกันดังสรุปใน ตาราง
ที่ 2.8 อย่างไรก็ตาม สามารถสรุปได้เป็นกลุ่มปัจจัยที่น าไปสู่ตวามส าเร็จในการด าเนินธุรกรรมบน
ตลาด E-commerce ได้ดังนี้ คือ  

1. เลื อ กตลาด เฉพ าะกลุ่ ม  (Niche Market) ใน การวางต าแห น่ งผลิ ตภั ณ ฑ์ 
(Positioning) และการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมให้แก่ผลิตภัณฑ์ และลักษณะการ
ด าเนินงานของธุรกิจตนเอง 

2. เน้นบริการที่สร้างความแตกต่างให้กับเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจจากตราสินค้าที่มี 
3. เน้นบริการหลังการขายที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทันเวลา สะดวก รวดเร็ว และ

สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ 
4. กระบวนการด าเนินธุรกิจที่เน้นการสร้างมูลค่าเพ่ิมตลอดห่วงโซ่มูลค่า (Value 

Chain) เช่น จากความสะดวกสบายที่อ านวยแก่ลูกค้า ข้อมูลข่าวสารบริการลูกค้า 
รูปแบบการน าเสนอแก่ลูกค้าที่แตกต่าง ความหลากหลายและยืดหยุ่นของตัว
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นต้น 

5. การแสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ หรือในลักษณะของกลุ่มธุรกิจ (Clusters) 
6. เข้าถึงเทคโนโลยีอยู่เสมอเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในโลกออนไลน์

ได้อย่างทันท่วงที และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
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งานศึกษา ปัจจัยแห่งความส าเร็จ 
1. Huff et al. (1999)  
 
 

1. สร้างมูลค่าเพ่ิม เช่น จากความสะดวกสบาย ข้อมูลข่าวสารที่หา
ได้ง่าย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ความหลากหลาย เป็นต้น  

2. เน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม ก่อนขยายตลาดให้ใหญ่ขึ้น 
3. สร้างความยืดหยุ่นให้แก่ตัวสินค้าหรือบริการ 
4. น าเสนอรูปแบบการให้บริการลูกค้าที่แตกต่าง 
5. มีความเข้าใจในวัฒนธรรมผู้ใช้บริการในโลกออนไลน์ 

2. Godenhielm 
(1999) 

1. สร้างความแตกต่างในตราสินค้า (Brand) 
2. เน้นกลยุทธ์การส่งเสริมตราสินค้า 
3. แสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ 
4. การลงทุนในสินทรัพย์ที่ก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในกิจการและ

ทรัพยากรมนุษย์ 
5. บริการที่เน้นลูกค้าเป็นหลัก 

3. Kearney (2000) 1. เลือกรูปแบบการด าเนินธุรกรรมหรือขายสินค้าบน E-
commerce ที่ถูกต้อง 

2. สร้างเนื้อหาและการน าเสนอที่แตกต่าง 
3. สร้างเครือข่ายการด าเนินงานภายในและภายนอกองค์กร  

4. Keh and Shieh 
(2001) 

1. การเข้ าสู่ตลาดรายแรก หรือสร้างความแปลกใหม่ ในตัว
ผลิตภัณฑ์ 

2. การเข้าถึงแหล่งเงินทุน 
3. สร้างกลยุทธ์ความร่วมมือในธุรกิจ 
4. บริการการขายที่ดี 
5. สร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านข้อมูลทางการตลาด โลจิสติกส์ และลูกค้าใน

ตลาดเฉพาะ 
 

5. Rogers (2001) 1. สร้างเป้าหมายในการประเมินความต้องการของลูกค้า 
2. Platform ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 
3. แสวงหาช่องทางอ่ืนในการซื้อขาย และการช าระเงิน 
4. แสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ 
5. การจัดการองค์ความรู้ 

6. Cronin (2001) 1. เน้นสร้างมูลค่าแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด 
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ที่มา: SALESUPPLY (2015) รวบรวมจาก Ecommerce Europe Asia Pacific Report 
2014/2015, Payvision, The Paypers, China Consulate General of the Kingdom of the 
Netherlands 
 เมื่อพิจารณาโอกาสการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีน จะเห็นได้ว่าแม้ตลาดการค้า E-
commerce ของจีนจะมีขนาดที่ใหญ่ แต่ผู้บริโภคชาวจีนยังคงนิยมบริโภคสินค้าจากกลุ่มประเทศที่
พัฒนาแล้ว เนื่องจาก คุณภาพสินค้าที่สูงและตราสินค้าอันเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภค ประเทศผู้ขาย
สินค้าหลัก 5 อันดับแรกมีส่วนแบ่งการตลาด E-commerce ของจีนกว่า ร้อยละ 94 ซึ่ งนั่น
หมายความว่ามีเพียง ร้อยละ 6 ของมูลค่าธุรกรรมออนไลน์ทั้งหมดเท่านั้นที่มาจากประเทศอ่ืน ๆ แต่
อย่างไรก็ตาม เนื่องด้วยตลาดที่มีขนาดค่อนข้างใหญ่ และมีมูลค่าธุรกรรมออนไลน์กว่า 200-300 
พันล้านดอลลาร์ สรอ. หากสามารถเข้าสู่ตลาดได้ ย่อมเป็นการเปิดโอกาสในการแสวงหาผลก าไรจาก
ตลาด E-commerce ของจีนในระยะยาวได้ด้วยเช่นกัน 
2.5 ปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จของการค้าในตลาด E-commerce 

นอกจากความพร้อมเกี่ยวกับด้านตัวผลิตภัณฑ์และการด าเนินการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องที่
ผู้ประกอบการต้องเตรียมความพร้อมหากต้องการเข้าสู่การค้าในตลาด E-commerce กลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจหรือขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักที่ส าคัญด้วยเช่นกัน งาน
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเด็นนี้ พบว่า มีจ านวนค่อนข้างมากภายใต้บริบทที่แตกต่างกันดังสรุปใน ตาราง
ที่ 2.8 อย่างไรก็ตาม สามารถสรุปได้เป็นกลุ่มปัจจัยที่น าไปสู่ตวามส าเร็จในการด าเนินธุรกรรมบน
ตลาด E-commerce ได้ดังนี้ คือ  

1. เลื อ กตลาด เฉพ าะกลุ่ ม  (Niche Market) ใน การวางต าแห น่ งผลิ ตภั ณ ฑ์ 
(Positioning) และการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมให้แก่ผลิตภัณฑ์ และลักษณะการ
ด าเนินงานของธุรกิจตนเอง 

2. เน้นบริการที่สร้างความแตกต่างให้กับเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจจากตราสินค้าที่มี 
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4. กระบวนการด าเนินธุรกิจที่เน้นการสร้างมูลค่าเพ่ิมตลอดห่วงโซ่มูลค่า (Value 

Chain) เช่น จากความสะดวกสบายที่อ านวยแก่ลูกค้า ข้อมูลข่าวสารบริการลูกค้า 
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5. การแสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ หรือในลักษณะของกลุ่มธุรกิจ (Clusters) 
6. เข้าถึงเทคโนโลยีอยู่เสมอเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในโลกออนไลน์
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งานศึกษา ปัจจัยแห่งความส าเร็จ 
2. ปกป้องข้อมูลที่ส าคัญของลูกค้า 
3. สร้างเครือข่ายทางธุรกิจ 
4. สร้างช่องทางที่ตอบทันสมัย และรวดเร็วในการท าธุรกรรม

ออนไลน์ 
7. Brunn, Jessen, 
and Skovgaard 
(2002) 
 

1. ด ารงสภาพคล่องให้คงอยู่ในการด าเนินงาน 
2. สร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านกระบวนการการด าเนินงานที่มีคุณภาพ 
3. แสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ 
4. เทคโนโลยี 
5. เน้นกลุ่มตลาดเฉพาะ  

8. Chen et al. 
(2003) 

1. เพ่ิมสัดส่วนการค้าในตลาด E-commerce ให้มากขึ้น 
2. จัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. ปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจอยู่เสมอ 
4. ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคพร้อมประเมินผลก่อนด าเนิน

แผนการตลาดต่าง ๆ 
9. Phan (2003) 
 

1. สร้างความเข้มแข็งทางธุรกิจผ่านกระบวนการสร้างมูลค่าตลอด
ห่วงโซ่มูลค่า 

2. แสวงหาหุ้นส่วนทางธุรกิจ 
3. สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจผ่านกลยุทธ์การค้าออนไลน์ต่าง ๆ 
4. ให้ความส าคัญกับคุณภาพการเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ของลูกค้า 
5. น าเสนอบริการหลักการขายและการให้ความรู้กับลูกค้า 
6. สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าเมื่อท าธุรกรรมออนไลน์ 
7. หลีกเหลี่ยงความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 

ที่มา: คณะผู้ด าเนินงานวิจัย 
แม้งานศึกษาที่ผ่านมาจ านวนมากให้ความส าคัญกับปัจจัยที่น าไปสู่การประสบความส าเร็จใน

การด าเนินการค้าขายผ่าน E-commerce แต่ตลาด E-commerce ของจีนมีความซับซ้อนอย่างมาก
ในการด าเนินการ เช่น ภาษาที่ใช้ กฎระเบียบว่าด้วยการช าระเงิน การส่งมอบสินค้า บริการหลักการ
ขาย และกฎหมายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้น ประเด็นนี้จึงเป็นช่องว่าง
ในงานวิจัย (Research Gap) เกี่ยวกับการกระบวนการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการ SMEs อันน ามาสู่วัตถุประสงค์ในการศึกษาที่ส าคัญเกี่ยวกับการศึกษา
วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของตลาด E-commerce จีน ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
ระบบการช าระเงิน ระบบโลจิสติกส์และสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ พร้อมกับเสนอ มาตรการ
สนับสนุน ที่ภาครัฐจะสามารถเข้ามาช่วยได้ พร้อมทั้งเสนอแนะกระบวนการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์
ต่าง ๆ ในระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจให้แก่ SMEs ไทย 

 

 

 
 

2.6 งานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ E-commerce ในประเทศจีน 
 E-commerce ในประเทศจีนเป็นอุตสาหกรรมที่ก้าวหน้าอย่างมากที่ขับเคลื่อนด้วยชนชั้น
กลางที่เพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับจ านวนประชากรในช่วงวัยแรงงานมีความรู้เข้าใจในการใช้เทคโนโลยี
สูง Dominic et al. (2013) ท าให้ตลาด E-commerce เป็นพ้ืนที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจซึ่งงาน
ศึกษาส่วนใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับ E-commerce ในจีนมักเน้นไปที่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการ
ด าเนินธุรกิจ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการการซื้อขายบน E-commerce ซึ่งมีเป้าหมายในการใช้เป็นข้อมูล
ส าหรับวางแผนเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการที่สนใจในการด าเนินธุรกิจ E-commerce ในประเทศ
จีน  
 ส าหรับงานศึกษาท าการสรุปผลการศึกษาต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ E-commerce 
ในประเทศจีนโดยมีมิติทางการศึกษาวิเคราะห์ตามรายละเอียดดังนี้ 
 ก. มิติเชิงวัฒนธรรม 

 พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงอายุ 20-30 ปี หรือกล่าว
อีกนัยหนึ่งคือกลุ่มคนรุ่นแรกที่เกิดภายใต้นโยบายลูกคนเดียว (One Child Policy) 
พบว่าปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจในการบริโภคมีความแตกต่างอย่างยิ่งกับชาวจีนในอายุสูง
กว่า3 โดยผู้บริโภคที่อายุน้อยจะตระหนักถึงประเด็นทางราคาน้อยลงแต่กลับให้
ความส าคัญกับคุณภาพและตราสินค้า (Brand) ทั้งยังรู้สึกถึงความเป็นปัจเจกและ
และมุ่งเน้นไปที่การบริโภค นอกจากนั้นวัยประชากรในวัยดังกล่าวเกิดมาพร้อมกับ
ความก้าวทางเทคโนโลยีจึงท าให้มีความเข้าใจในการใช้และสนใจสื่อสังคมออนไลน์
สูง  
คนรุ่นใหม่ชาวจีนมีความสนใจในการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพในราคาพรีเมี่ยมจาก
ต่างประเทศหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือมีความเป็น "สากล" มากขึ้น ดังนั้นการด าเนิน
ธุรกิจกับชาวจีนจะต้องตระหนักถึงโครงสร้างอายุของประชากรที่ส่งผลต่อรูปแบบ
การบริโภคและสิ่งที่จะโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อตามลักษณะสินค้าของ
ผู้ประกอบการด้วย (Gregory, 2015) 

 ข้อจ ากัดด้านภาษา แม้ว่าชาวจีนจะมีระบบการศึกษาที่บังคับให้เรียนภาษาอังกฤษ
แต่ยังไม่สามารถใช้ภาษาอังกฤษได้อย่างคล่องแคล่ว  เนื่องจากภาษาอังกฤษมี
พ้ืนฐานที่ต่างจากภาษาจีนกลางอย่างมาก (Ross Gregory, 2015) ดังนั้น การ
ด าเนินธุรกิจของชาวต่างชาติจะต้องค านึงถึงข้อจ ากัดทางภาษา รวมไปถึ งการใช้
ภาษาจีนใน website หรือ e-store ส าหรับติดต่อกับผู้บริโภคชาวจีน (Blanchard 
and AG, 2014) 

                                           
3 เนื่องจากคนอายุมากกว่า 30 ปี ยังได้รับอิทธิพลของระบบการปกครองแบบคอมมิวนิสต์ที่เข้มงวดกว่า 
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งานศึกษา ปัจจัยแห่งความส าเร็จ 
2. ปกป้องข้อมูลที่ส าคัญของลูกค้า 
3. สร้างเครือข่ายทางธุรกิจ 
4. สร้างช่องทางที่ตอบทันสมัย และรวดเร็วในการท าธุรกรรม

ออนไลน์ 
7. Brunn, Jessen, 
and Skovgaard 
(2002) 
 

1. ด ารงสภาพคล่องให้คงอยู่ในการด าเนินงาน 
2. สร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านกระบวนการการด าเนินงานที่มีคุณภาพ 
3. แสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ 
4. เทคโนโลยี 
5. เน้นกลุ่มตลาดเฉพาะ  

8. Chen et al. 
(2003) 

1. เพ่ิมสัดส่วนการค้าในตลาด E-commerce ให้มากขึ้น 
2. จัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. ปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจอยู่เสมอ 
4. ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคพร้อมประเมินผลก่อนด าเนิน

แผนการตลาดต่าง ๆ 
9. Phan (2003) 
 

1. สร้างความเข้มแข็งทางธุรกิจผ่านกระบวนการสร้างมูลค่าตลอด
ห่วงโซ่มูลค่า 

2. แสวงหาหุ้นส่วนทางธุรกิจ 
3. สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจผ่านกลยุทธ์การค้าออนไลน์ต่าง ๆ 
4. ให้ความส าคัญกับคุณภาพการเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ของลูกค้า 
5. น าเสนอบริการหลักการขายและการให้ความรู้กับลูกค้า 
6. สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าเมื่อท าธุรกรรมออนไลน์ 
7. หลีกเหลี่ยงความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 

ที่มา: คณะผู้ด าเนินงานวิจัย 
แม้งานศึกษาที่ผ่านมาจ านวนมากให้ความส าคัญกับปัจจัยที่น าไปสู่การประสบความส าเร็จใน

การด าเนินการค้าขายผ่าน E-commerce แต่ตลาด E-commerce ของจีนมีความซับซ้อนอย่างมาก
ในการด าเนินการ เช่น ภาษาที่ใช้ กฎระเบียบว่าด้วยการช าระเงิน การส่งมอบสินค้า บริการหลักการ
ขาย และกฎหมายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้น ประเด็นนี้จึงเป็นช่องว่าง
ในงานวิจัย (Research Gap) เกี่ยวกับการกระบวนการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการ SMEs อันน ามาสู่วัตถุประสงค์ในการศึกษาที่ส าคัญเกี่ยวกับการศึกษา
วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของตลาด E-commerce จีน ทั้งด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
ระบบการช าระเงิน ระบบโลจิสติกส์และสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจ พร้อมกับเสนอ มาตรการ
สนับสนุน ที่ภาครัฐจะสามารถเข้ามาช่วยได้ พร้อมทั้งเสนอแนะกระบวนการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์
ต่าง ๆ ในระดับองค์กรและกลยุทธ์กลุ่มธุรกิจให้แก่ SMEs ไทย 

 

 

 
 

2.6 งานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ E-commerce ในประเทศจีน 
 E-commerce ในประเทศจีนเป็นอุตสาหกรรมที่ก้าวหน้าอย่างมากที่ขับเคลื่อนด้วยชนชั้น
กลางที่เพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับจ านวนประชากรในช่วงวัยแรงงานมีความรู้เข้าใจในการใช้เทคโนโลยี
สูง Dominic et al. (2013) ท าให้ตลาด E-commerce เป็นพ้ืนที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจซึ่งงาน
ศึกษาส่วนใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับ E-commerce ในจีนมักเน้นไปที่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการ
ด าเนินธุรกิจ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการการซื้อขายบน E-commerce ซึ่งมีเป้าหมายในการใช้เป็นข้อมูล
ส าหรับวางแผนเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการที่สนใจในการด าเนินธุรกิจ E-commerce ในประเทศ
จีน  
 ส าหรับงานศึกษาท าการสรุปผลการศึกษาต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ E-commerce 
ในประเทศจีนโดยมีมิติทางการศึกษาวิเคราะห์ตามรายละเอียดดังนี้ 
 ก. มิติเชิงวัฒนธรรม 

 พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงอายุ 20-30 ปี หรือกล่าว
อีกนัยหนึ่งคือกลุ่มคนรุ่นแรกที่เกิดภายใต้นโยบายลูกคนเดียว (One Child Policy) 
พบว่าปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจในการบริโภคมีความแตกต่างอย่างยิ่งกับชาวจีนในอายุสูง
กว่า3 โดยผู้บริโภคที่อายุน้อยจะตระหนักถึงประเด็นทางราคาน้อยลงแต่กลับให้
ความส าคัญกับคุณภาพและตราสินค้า (Brand) ทั้งยังรู้สึกถึงความเป็นปัจเจกและ
และมุ่งเน้นไปที่การบริโภค นอกจากนั้นวัยประชากรในวัยดังกล่าวเกิดมาพร้อมกับ
ความก้าวทางเทคโนโลยีจึงท าให้มีความเข้าใจในการใช้และสนใจสื่อสังคมออนไลน์
สูง  
คนรุ่นใหม่ชาวจีนมีความสนใจในการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพในราคาพรีเมี่ยมจาก
ต่างประเทศหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือมีความเป็น "สากล" มากขึ้น ดังนั้นการด าเนิน
ธุรกิจกับชาวจีนจะต้องตระหนักถึงโครงสร้างอายุของประชากรที่ส่งผลต่อรูปแบบ
การบริโภคและสิ่งที่จะโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อตามลักษณะสินค้าของ
ผู้ประกอบการด้วย (Gregory, 2015) 

 ข้อจ ากัดด้านภาษา แม้ว่าชาวจีนจะมีระบบการศึกษาที่บังคับให้เรียนภาษาอังกฤษ
แต่ยังไม่สามารถใช้ภาษาอังกฤษได้อย่างคล่องแคล่ว  เนื่องจากภาษาอังกฤษมี
พ้ืนฐานท่ีต่างจากภาษาจีนกลางอย่างมาก (Ross Gregory, 2015) ดังนั้น การ
ด าเนินธุรกิจของชาวต่างชาติจะต้องค านึงถึงข้อจ ากัดทางภาษา รวมไปถึ งการใช้
ภาษาจีนใน website หรือ e-store ส าหรับติดต่อกับผู้บริโภคชาวจีน (Blanchard 
and AG, 2014) 

                                           
3 เนื่องจากคนอายุมากกว่า 30 ปี ยังได้รับอิทธิพลของระบบการปกครองแบบคอมมิวนิสต์ที่เข้มงวดกว่า 
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 ระบบ Guanxi (关系) หรือ “กวานซี่” หมายถึง "สายสัมพันธ์" ถือเป็นวัฒนธรรม
และประเพณีของชาวจีนที่สืบต่อกันมาอย่างยาวนานที่เน้นการเสริมสร้างสาย
สัมพันธ์ มิตรภาพกับบุคคลรอบข้าง ตามสุภาษิตจีนที่สื่อความหมายนี้ว่า "คุณเกา
หลังให้ฉัน ฉันจะเกาหลังให้คุณ" สะท้อนความยึดมั่นในระบบความสัมพันธ์ที่มั่นคง
เป็นส าคัญซึ่งการด าเนินธุรกิจร่วมกับชาวจีนจะต้องท าความเข้าใจกับประเด็น
ดังกล่าวอย่างยิ่งและมีความซับซ้อนมากกว่าขึ้นเพ่ือพิจารณาการด าเนินธุรกิจผ่าน
ระบบ E-commerce ที่จะสร้างความไว้วางใจและมีความสัมพันธ์กับกลุ่มซัพพลาย
เออร์ หรือผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคในประเทศจีน  

 
ข. มิติทางด้านการบริหารจัดการภาครัฐ 
 ค วาม โป ร่ ง ใส ข อ งรั ฐบ าล  จี น มี น โยบ ายป ก ป้ อ งธุ ร กิ จ ท้ อ งถิ่ น  ( Local 

protectionism) เป็นส าคัญ แม้จะมีการเข้าสู่องค์การการค้าโลกในปี 2001 ก็ตาม 
ขณะที่ Roberts (2014) รายงานว่า ร้อยละ 60 ของธุรกิจที่ต่างชาติที่ด าเนินธุรกิจ
ในประเทศจีนรู้สึกว่าถูกเลือกปฏิบัติจากนโยบายของรัฐบาลจีน และการท างานของ
รัฐบาลขาดความโปร่งใส  

 ทรัพย์สินทางปัญญา สินค้าปลอมหรือละเมิดลิขสิทธิ์ถือเป็นปัญหาส าคัญของจีน 
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เจ้าของร่วม (Collective Ownership) ดังนั้นชาวจีนจึงไม่ได้มีความรู้สึกว่าของ
ปลอมแปลงเป็นเรื่องผิดจรรยาบรรณ ประการที่สอง ด้วยเศรษฐกิจที่พัฒนาอย่าง
ก้าวกระโดดท าให้การออกกฎหมายยังไม่รองรับการพัฒนาทางเศรษฐกิจดังกล่าวได้
ทัน (Ross Gregory, 2015) ดังนั้นการด าเนินธุรกิจในจีนจะต้องค านึงถึงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหากความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการอาศัยความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี ซึ่งสินค้าออนไลน์ที่ขายบน E-commerce Platform ก็เผชิญปัญหา
การขายสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ การขายสินค้าออนไลน์ผู้ขายมี
ความจ าเป็นต้องศึกษาเรื่องการจดเครื่องหมายการค้า และตราสินค้าอย่างถี่ถ้วน 
(Maurice Blanchard and CBC Schweiz AG , 2014) 
 

 ค. มิติทางภูมิศาสตร์ 
 เนื่องด้วยประเทศจีนมีขนาดพ้ืนที่กว้างใหญ่ ถือเป็นความท้าทายส าคัญของผู้ด าเนินธุรกิจใน
การส่งสินค้าให้แก่ผู้บริโภค และหากพิจารณาถึงตลาดที่ขยายตัวจากฝั่งตะวันออกไปยังตะวันตกของ
จีนประเด็นเรื่องภูมิศาสตร์ย่อมมีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจท าตลาดซึ่งเชื่อมโยงไปยังการ
วางแผนระบบโลจิสติกส์ในประเทศจีนที่ผู้ประกอบการต่างชาติจ าเป็นต้องหาพันธมิตรในการวาง
เครือข่ายการขนส่งอย่างมีประสิทธิภาพ (Li & Fung Research Centre, 2013)  

 

 
ง. มิติทางเศรษฐกิจ 
สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศที่มีประชากรมากที่สุด ในปี 2013 มีประชากรกว่า 

1.3 พันล้านคน ซึ่งเข้าถึงบริการซื้อขายออนไลน์ได้กว่า ร้อยละ 50 และในจ านวนนี้กว่าประมาณ 500 
ล้านคนสามารถใช้มือถือเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งในปี 2014 พบว่า มีผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ถึง 
361.4 ล้านคน (Statistical Report on Internet Development in China, 2015) หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 70 ดังภาพที่ 2.6 ของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือที่เชื่อมต่อกับระบบอินเตอร์เน็ต ทั้งนี้ปัจจัยเรื่องการ
เข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ต การใช้โทรศัพท์มือถือ และซื้อขายสินค้าออนไลน์ ถือเป็นองค์ประกอบที่มี
ความสัมพันธ์กันทั้งยังเป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่ว่าจะจีน สหรัฐอเมริกา (Bret and Donald, 2014) 

 
ภาพที ่2.6: จ านวนผูเ้ขา้ถึงระบบอนิเตอรเ์นต็และผูบ้รโิภคสนิคา้ออนไลนผ์า่นโทรศัพทม์อืถือ 

ที่มา: Statistical Report on Internet Development in China, January 2015 
 

พร้อมทั้งรัฐบาลจีนได้พัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานเพื่อเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัลในอนาคต 
ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้ระบบการซื้อขายสินค้าออนไลน์จึงเป็นที่นิยมในประเทศจีนซึ่งส่งผลต่อโครงสร้าง
ตลาดภายในประเทศจีนตามไปด้วย และคาดการณ์ว่าภายในปี 2016 จะมีผู้ใช้บริการซื้อสินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นกว่า 380 ล้านคน (Boston Consulting Group, 2014)  
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เออร์ หรือผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคในประเทศจีน  
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2.7 งานศึกษา E-commerce ของไทย 
 ในปี 2547 ประเทศไทยไม่มีแผนแม่บทด้าน E-commerce เป็นการเฉพาะและที่ผ่านมา
รัฐบาลยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับ E-commerce มากนักในฐานะกลไกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ ขณะที่ตัวอย่างประเทศเวียดนามมีการจัดท าแผนแม่บทด้าน E-commerce อย่างชัดเจน4 
ผลที่เกิดจากการไม่มีแผนแม่บทในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ด้าน E-commerce อย่างชัดเจนนั้นมีผล
ให้  

1) การขับเคลื่อนแผนของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่มีการบูรณาการแผนงานร่วมกัน ขาด
การประสานงาน และไม่มีศูนย์กลางการท างาน 5 

2) การก าหนดงบประมาณเพ่ือบริหารจัดการระบบ E-commerce ไทยไม่ชัดเจน และ
มีวงเงินงบประมาณเพ่ือขับเคลื่อนภารกิจด้าน E-commerce ค่อนข้างน้อย  

 ตัวอย่างข้อเสนอจากทางผู้ประกอบการเพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์ 
ภาครัฐควรมีมาตรการจูงใจ อาทิ ปรับลดภาษีมูลค่าเพ่ิมจากร้อยละ 7 เป็นร้อยละ 3 ขณะเดียวกัน
ควรจะองค์กรที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคสินค้าออนไลน์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้
เกิดข้ึน6 
 ก. แนวโน้มการค้าขายสินค้าออนไลน์ในไทย ในช่วงปี 2548 - 2558  
 E-commerce ในภาพรวม 2548 อยู่ที่ 220,924 ล้านบาทซึ่งหากไม่นับ E-auction ของ
ภาครัฐ7 มูลค่า E-commerce ของภาคเอกชนยังแบ่งได้เป็น กลุ่ม B2B และ B2C คิดเป็นมูลค่ารวม 
ประมาณ 77,000 ล้านบาทในปี 25488 โดยปี 2549 จะมีมูลค่ารวมราว 78,000 ล้านบาท ขณะที่ ปี 
2547 อยู่ที่ประมาณ 68,000 ล้านบาท 
 อย่างไรก็ตามจากการส ารวจข้อมูลของ NECTEC ในปี 2548 จากผู้ประกอบการโดยตรง 
พบว่า ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม B2C ถึงร้อยละ 75 และเป็นธุรกิจขนาดเล็ก (ซึ่งร้อยละ 55 มีเงินทุนจด
ทะเบียนน้อยกว่า 500,000 บาท) ขณะที่ธุรกิจส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การใช้ E-commerce เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการตลาดและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ มากกว่าจะใช้เพ่ือลดต้นทุนการบริหาร  และ
การจัดการด้านการช าระเงินออนไลน์ระบบที่ได้รับความนิยมมาก คือ การช าระเงินออนไลน์ผ่าน
ระบบ Internet Banking ประมาณ ร้อยละ 20.28 ผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ 20.15 และผ่านผู้
ให้บริการกลาง ร้อยละ 19.72 
                                           

4 สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย (2559). "ปลดล็อก" อีคอมเมิร์ซไทย, 
http://www.thaiecommerce.org/index.php?lay=show&ac=article&Id=538611347&Ntype=6 (สืบค้นเมื่อ 18 ธันวาคม 2558) 

5 อาทิ กระทรวง ICT กระทรวงพาณิชย์ การกระทรวงการคลัง ส านักงานต ารวจแห่งชาติ เป็นต้น 
6 อ้างแล้ว 
7 ข้อมูลการซ้ือขายออนไลน์ของภาครัฐ ผ่านระบบการจัดซ้ือจัดจ้างแบบ E-auction ราว 143,437 ล้านบาท หรือประมาณ ร้อยละ 

65 จากมูลค่า E-commerce ไทย ทั้งหมด 
8 มูลค่าการซ้ือขายระหว่าง B2C มีเพียงประมาณ 11,392 ล้านบาท หรือประมาณ ร้อยละ 5 และ มูลค่าการซ้ือขายระหว่าง B2B  

ประมาณ 66,095 ล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 30 

 

 จากการส ารวจมูลค่า E-commerce ประเทศไทย ในปี 2557 พบว่า ภาคธุรกิจมีการปรับตัว
ในการวางแผนธุรกิจและแผนการตลาดรองรับการก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล จากการส ารวจมูลค่า 
E-commerce จากกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการ E-commerce ทั่วประเทศ ตั้งแต่เดือนเมษายน 
– ตุลาคม 25589 พบว่า ปัจจุบันในปี 2557 มีผู้ประกอบการไทยจ านวนรวมทั้งสิ้น 502,676 ราย มี
มูลค่ า  E-commerce  รวม ท้ั งสิ้ น  2 ,033,493.4 ล้ านบาท จากธุรกิ จแบบ B2B ประมาณ 
1,234,226.18 ล้านบาท หรือคิดเป็น ร้อยละ 60.69 ขณะที่แบบ B2C มีมูลค่าประมาณ 411,715.41 
ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 20.25 ขณะที่มูลค่าการขายแบบ B2G มีมูลค่าประมาณ 387,551.76 
ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 19.06 10 
 นอกจากนั้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) คาดการณ์แนวโน้มมูลค่า 
E-commerce ไทย ปี 2558 พบว่า เติบโตเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง (ตารางที่ 2.9) โดยคาดว่ามีมูลค่าทั้งสิ้น 
2,107,692.88 ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าขายจาก (1) ผู้ประกอบการ B2B จ านวน 1,230,160.23 ล้าน
บาท (ร้อยละ 58.32) มูลค่าขายจาก (2) ผู้ประกอบการ B2C จ านวน 474,648.91 ล้านบาท (ร้อยละ 
22.57) และ (3) มูลค่าขายจากผู้ประกอบการ B2G จ านวน 402,883.74  ล้านบาท (ร้อยละ 19.11) 
 

                                           
9 ในส่วนของการศึกษาเพื่อวิเคราะห์มูลค่า E-commerce ไทยของ EDTA มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 

ส่วนหลัก คือ (1) การส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) จากกลุ่มผู้ประกอบการที่มีมูลค่าการขายออนไลน์น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 50 ล้านบาทต่อปี และ (2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (Face to Face Interview) กับกลุ่มผู้ประกอบการมีมูลค่าการขาย
ออนไลน์มากกว่า 50 ล้านบาทต่อปี โดยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน จัดแบ่งหรือแสดงผลออกมาเป็ น 8 กลุ่ม
อุตสาหกรรม ได้แก่ 1. การผลิต 2. การค้าปลีกและการค้าส่ง 3. การขนส่ง 4. การให้บริการที่พัก 5. ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 6. 
การประกันภัย  7.ศิลปะ ความบันเทิง และนันทนาการ 8. กิจการบริการด้านอื่น ๆ 

10 ทั้งนี้ การขายแบบ B2G จากมูลค่าที่ได้จากการส ารวจ พบว่า ผู้ประกอบการขายออนไลน์กับภาครัฐโดยตรง ไม่ผ่าน
วิธีการประมูลงานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของภาครัฐ (e-Auction) จ านวน 7,496.30 ล้านบาท  (ร้อยละ 0.37) อีกส่วนหนึ่งจะมา
จากมูลค่าที่ได้จากการจัดซ้ือจัดจ้างโดย e-Auction ที่ได้ข้อมูลจากกรมบัญชีกลาง จ านวน 380,055.46 ล้านบาท (ร้อยละ 18.69) 

บ
ท
ท
ี่ 2

 In
te

rn
at

io
na

l I
ns

tit
ut

e 
fo

r T
ra

de
 a

nd
 D

ev
el

op
m

en
t

84

กา
รแ

สว
งห

าโ
อก

าส
กา

รค
้าส

ินค
้าแ

ละ
บร

ิกา
รร

ะห
ว่า

งป
ระ

เท
ศส

ำ�ห
รับ

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 S

M
Es

 ไ
ทย

 จ
าก

 C
hi

na
 E

-c
om

m
er

ce



 

2.7 งานศึกษา E-commerce ของไทย 
 ในปี 2547 ประเทศไทยไม่มีแผนแม่บทด้าน E-commerce เป็นการเฉพาะและที่ผ่านมา
รัฐบาลยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับ E-commerce มากนักในฐานะกลไกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ ขณะที่ตัวอย่างประเทศเวียดนามมีการจัดท าแผนแม่บทด้าน E-commerce อย่างชัดเจน4 
ผลที่เกิดจากการไม่มีแผนแม่บทในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ด้าน E-commerce อย่างชัดเจนนั้นมีผล
ให้  

1) การขับเคลื่อนแผนของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่มีการบูรณาการแผนงานร่วมกัน ขาด
การประสานงาน และไม่มีศูนย์กลางการท างาน 5 

2) การก าหนดงบประมาณเพ่ือบริหารจัดการระบบ E-commerce ไทยไม่ชัดเจน และ
มีวงเงินงบประมาณเพ่ือขับเคลื่อนภารกิจด้าน E-commerce ค่อนข้างน้อย  

 ตัวอย่างข้อเสนอจากทางผู้ประกอบการเพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์ 
ภาครัฐควรมีมาตรการจูงใจ อาทิ ปรับลดภาษีมูลค่าเพ่ิมจากร้อยละ 7 เป็นร้อยละ 3 ขณะเดียวกัน
ควรจะองค์กรที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคสินค้าออนไลน์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้
เกิดข้ึน6 
 ก. แนวโน้มการค้าขายสินค้าออนไลน์ในไทย ในช่วงปี 2548 - 2558  
 E-commerce ในภาพรวม 2548 อยู่ที่ 220,924 ล้านบาทซึ่งหากไม่นับ E-auction ของ
ภาครัฐ7 มูลค่า E-commerce ของภาคเอกชนยังแบ่งได้เป็น กลุ่ม B2B และ B2C คิดเป็นมูลค่ารวม 
ประมาณ 77,000 ล้านบาทในปี 25488 โดยปี 2549 จะมีมูลค่ารวมราว 78,000 ล้านบาท ขณะที่ ปี 
2547 อยู่ที่ประมาณ 68,000 ล้านบาท 
 อย่างไรก็ตามจากการส ารวจข้อมูลของ NECTEC ในปี 2548 จากผู้ประกอบการโดยตรง 
พบว่า ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม B2C ถึงร้อยละ 75 และเป็นธุรกิจขนาดเล็ก (ซึ่งร้อยละ 55 มีเงินทุนจด
ทะเบียนน้อยกว่า 500,000 บาท) ขณะที่ธุรกิจส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การใช้ E-commerce เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการตลาดและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ มากกว่าจะใช้เพ่ือลดต้นทุนการบริหาร  และ
การจัดการด้านการช าระเงินออนไลน์ระบบที่ได้รับความนิยมมาก คือ การช าระเงินออนไลน์ผ่าน
ระบบ Internet Banking ประมาณ ร้อยละ 20.28 ผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ 20.15 และผ่านผู้
ให้บริการกลาง ร้อยละ 19.72 
                                           

4 สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย (2559). "ปลดล็อก" อีคอมเมิร์ซไทย, 
http://www.thaiecommerce.org/index.php?lay=show&ac=article&Id=538611347&Ntype=6 (สืบค้นเมื่อ 18 ธันวาคม 2558) 

5 อาทิ กระทรวง ICT กระทรวงพาณิชย์ การกระทรวงการคลัง ส านักงานต ารวจแห่งชาติ เป็นต้น 
6 อ้างแล้ว 
7 ข้อมูลการซ้ือขายออนไลน์ของภาครัฐ ผ่านระบบการจัดซ้ือจัดจ้างแบบ E-auction ราว 143,437 ล้านบาท หรือประมาณ ร้อยละ 

65 จากมูลค่า E-commerce ไทย ทั้งหมด 
8 มูลค่าการซ้ือขายระหว่าง B2C มีเพียงประมาณ 11,392 ล้านบาท หรือประมาณ ร้อยละ 5 และ มูลค่าการซ้ือขายระหว่าง B2B  

ประมาณ 66,095 ล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 30 

 

 จากการส ารวจมูลค่า E-commerce ประเทศไทย ในปี 2557 พบว่า ภาคธุรกิจมีการปรับตัว
ในการวางแผนธุรกิจและแผนการตลาดรองรับการก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล จากการส ารวจมูลค่า 
E-commerce จากกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการ E-commerce ทั่วประเทศ ตั้งแต่เดือนเมษายน 
– ตุลาคม 25589 พบว่า ปัจจุบันในปี 2557 มีผู้ประกอบการไทยจ านวนรวมทั้งสิ้น 502,676 ราย มี
มูลค่ า  E-commerce  รวมทั้ งสิ้ น  2 ,033,493.4 ล้ านบาท จากธุรกิ จแบบ B2B ประมาณ 
1,234,226.18 ล้านบาท หรือคิดเป็น ร้อยละ 60.69 ขณะที่แบบ B2C มีมูลค่าประมาณ 411,715.41 
ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 20.25 ขณะที่มูลค่าการขายแบบ B2G มีมูลค่าประมาณ 387,551.76 
ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 19.06 10 
 นอกจากนั้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) คาดการณ์แนวโน้มมูลค่า 
E-commerce ไทย ปี 2558 พบว่า เติบโตเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง (ตารางที่ 2.9) โดยคาดว่ามีมูลค่าทั้งสิ้น 
2,107,692.88 ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าขายจาก (1) ผู้ประกอบการ B2B จ านวน 1,230,160.23 ล้าน
บาท (ร้อยละ 58.32) มูลค่าขายจาก (2) ผู้ประกอบการ B2C จ านวน 474,648.91 ล้านบาท (ร้อยละ 
22.57) และ (3) มูลค่าขายจากผู้ประกอบการ B2G จ านวน 402,883.74  ล้านบาท (ร้อยละ 19.11) 
 

                                           
9 ในส่วนของการศึกษาเพื่อวิเคราะห์มูลค่า E-commerce ไทยของ EDTA มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 

ส่วนหลัก คือ (1) การส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) จากกลุ่มผู้ประกอบการที่มีมูลค่าการขายออนไลน์น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 50 ล้านบาทต่อปี และ (2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (Face to Face Interview) กับกลุ่มผู้ประกอบการมีมูลค่าการขาย
ออนไลน์มากกว่า 50 ล้านบาทต่อปี โดยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน จัดแบ่งหรือแสดงผลออกมาเป็ น 8 กลุ่ม
อุตสาหกรรม ได้แก่ 1. การผลิต 2. การค้าปลีกและการค้าส่ง 3. การขนส่ง 4. การให้บริการที่พัก 5. ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 6. 
การประกันภัย  7.ศิลปะ ความบันเทิง และนันทนาการ 8. กิจการบริการด้านอื่น ๆ 

10 ทั้งนี้ การขายแบบ B2G จากมูลค่าที่ได้จากการส ารวจ พบว่า ผู้ประกอบการขายออนไลน์กับภาครัฐโดยตรง ไม่ผ่าน
วิธีการประมูลงานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของภาครัฐ (e-Auction) จ านวน 7,496.30 ล้านบาท  (ร้อยละ 0.37) อีกส่วนหนึ่งจะมา
จากมูลค่าที่ได้จากการจัดซ้ือจัดจ้างโดย e-Auction ที่ได้ข้อมูลจากกรมบัญชีกลาง จ านวน 380,055.46 ล้านบาท (ร้อยละ 18.69) 
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ตารางที ่2.9: มลูคา่และสดัสว่นการขายสนิคา้บน E-commerce ของไทย 
 

รปูแบบ มลูคา่ (ลา้นบาท) ร้อยละ 
2548 2557 2558e 2548 2557 2558e 

1. B2G 143,437 387,552 402,884 65 19.06 19.11 
   1.1 ไม่ผ่าน e-
Auction 

NA 7,496 NA NA 0.37 NA 

   1.2 ผ่าน e-Auction  143,437 380,056 NA NA 18.69 NA 
2. B2B 77,323 1,234,226 1,230,160 35 60.69 58.32 
3. B2C 11,046 411,715 474,649 5 20.25 22.57 
รวม 220,924 2,033,493 2,107,69- 100 100 100 
หมายเหตุ: e หมายถึง ตัวเลขคาดการณ์ของ ETDA  
 กล่าวโดยสรุปจะเห็นได้ว่าในช่วง 10 ปีที่ผ่านของธุรกิจ E-commerce ในประเทศไทยโดย
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ B2G B2B และ B2C พบว่า มูลค่าการค้าบน E-commerce ของไทยเพิ่มข้ึน
ประมาณ 10 เท่าตัว แต่หากพิจารณาสัดส่วนมูลค่าการซื้อขายกลับเปลี่ยนแปลงไปโดยธุรกิจแบบ 
B2C มีสัดส่วนตลาดที่เพ่ิมขึ้นจากประมาณร้อยละ 5 เป็นประมาณร้อยละ 20 ขณะที่ B2B แม้จะมี
สัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นในช่วง 2 ปีหลังสุดมีภาวะค่อนข้างคงที่ ซึ่งการเพ่ิมขึ้นดังกล่าวเกิดขึ้นจากสัดส่วน
มูลค่าการซื้อขายแบบ B2G เป็นคิดเป็นกว่าร้อยละ 65 เหลือเพียง ประมาณร้อยละ 20 แสดงให้เห็น
ว่าการเจริญ เติบโตของ E-commerce ผู้บริ โภคได้รับรู้และเข้ามาซื้อขายบน  E-commerce 
Marketplaces เพ่ิมสูงขึ้น 
 ข. ตัวอย่างสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยที่ได้รับความนิยม 
 หากพิจารณาจากสัดส่วนการซื้อขายใน E-commerce ในปี 2548 สินค้าที่ได้รับความสนใจ
จากผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ (1) สินค้าแฟชั่น เสื้อผ้า เครื่องหนัง สิ่งทอ เครื่องประดับ ประมาณ ร้อย
ละ 14.45 รองลงมาคือ (2) ธุรกิจท่องเท่ียว โรงแรม ร้านอาหาร ร้อยละ 9.18 (3) เครื่องใช้ไฟฟ้า 
คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้อง ร้อยละ 7.27 
 ขณะที่ สินค้าที่ได้รับนิยมในปี 2557 มากที่สุด 3 อันดับแรก (ตารางที่ 2-11) ได้แก่ หมวด
อุตสาหกรรมการให้บริการท่ีพัก 630,159.13 ล้านบาท (ร้อยละ 38.1) หมวดอุตสาหกรรมการผลิต 
440,614.78 ล้านบาท (ร้อยละ 26.6) หมวดอุตสาหกรรมข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 264,863.87 
ล้านบาท (ร้อยละ 16.02) 
 
 
 

 

ตารางที ่2.10: ประเภทสนิค้าที่นยิมซือ้ขายบน E-commerce ในประเทศไทย 
 

อันดบั 2548 2557 
1 สินค้าแฟชั่น เสื้อผ้า เครื่องหนัง สิ่ง

ทอ เครื่องประดับ 
การให้บริการที่พัก 

2 ท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร อุตสาหกรรมการผลิต 
3 เครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ และ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้อง 
ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 

 
 เมื่อท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตอบรับรูปแบบธุรกิจ E-commerce ของ SMEs 
ไทย Lertwongsatien and Wongpinunwatana (2014)11 จากการส ารวจข้อมูล SMEs จ านวน  
386 แห่ง พบว่า ปัจจัยส าคัญคือ (1) การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง (Top Management 
Support)12 จะมีแนวโน้มที่จะสนใจธุรกิจ E-commerce (2) การมีแผนก IT อยู่ภายในองค์กร ซึ่งท า
ให้ เกิดการเรียนรู้ด้ านนวัตกรรมรวมถึง E-commerce 13 (3) ความรับรู้ถึ งประโยชน์ ของ               
E-commerce ต่อธุรกิจ (4) ความรับรู้ถึงการใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมว่าองค์กรควรใช้ระดับ
เทคโนโลยีมากน้อยเพียงใดเพ่ือความเหมาะสมในการบริหารจัดการ (5) ระดับการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมที่  SMEs นั้นด าเนินธุรกิจอยู่ซึ่ งจะผลักดันให้ผู้ประกอบการให้ความสนใจต่อ                
E-commerce มากขึ้น 
 

                                           
11 Lertwongsatien, C., Wongpinunwatana, N. (2014). E-Commerce Adoption in Thailand: An Empirical 

Study of Small and Medium Enterprises (SMEs). Journal of Global Information Technology Management. 
12  โดยพิจารณาจากความเข้าใจ ประโยชน์จาก E-commerce และความรับรู้ที่มีต่อ E-commerce พบว่า มักมี

ความสัมพันธ์กับขนาด (size) ของบริษัท ซ่ึงบริษัทขนาดใหญ่มีข้อได้เปรียบในเร่ืองการใช้นวัตกรรมเนื่องจากมีทรัพยากรทางการเงิน มี
ผู้เชี่ยวชาญอยู่ภายในองค์กร และมีระบบบริหารจัดการที่ดี Wesh and White, (1981) จึงท าให้มีโอกาสในการยอมรับการด าเนินธุรกิจ
แบบ E-commerce มากขึ้น Lind, et al. (1989) 

13 การยอมรับและการประยุกต์ใช้นวัตกรรมด้าน E-commerce นั้นต้องการทักษะและความรู้ทาง IT ตัวอย่างเช่น ความรู้
เกี่ยวกับระบบการติดต่อสื่อสาร ความรู้ในการบริหารจัดการความปลอดภัย และความรู้ทางด้านอินเตอร์เน็ต Turban, et al. (2002)  

 

บ
ท
ท
ี่ 2

 In
te

rn
at

io
na

l I
ns

tit
ut

e 
fo

r T
ra

de
 a

nd
 D

ev
el

op
m

en
t

86

กา
รแ

สว
งห

าโ
อก

าส
กา

รค
้าส

ินค
้าแ

ละ
บร

ิกา
รร

ะห
ว่า

งป
ระ

เท
ศส

ำ�ห
รับ

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 S

M
Es

 ไ
ทย

 จ
าก

 C
hi

na
 E

-c
om

m
er

ce



 

ตารางที ่2.9: มลูคา่และสดัสว่นการขายสนิคา้บน E-commerce ของไทย 
 

รปูแบบ มลูคา่ (ลา้นบาท) ร้อยละ 
2548 2557 2558e 2548 2557 2558e 

1. B2G 143,437 387,552 402,884 65 19.06 19.11 
   1.1 ไม่ผ่าน e-
Auction 

NA 7,496 NA NA 0.37 NA 

   1.2 ผ่าน e-Auction  143,437 380,056 NA NA 18.69 NA 
2. B2B 77,323 1,234,226 1,230,160 35 60.69 58.32 
3. B2C 11,046 411,715 474,649 5 20.25 22.57 
รวม 220,924 2,033,493 2,107,69- 100 100 100 
หมายเหตุ: e หมายถึง ตัวเลขคาดการณ์ของ ETDA  
 กล่าวโดยสรุปจะเห็นได้ว่าในช่วง 10 ปีที่ผ่านของธุรกิจ E-commerce ในประเทศไทยโดย
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ B2G B2B และ B2C พบว่า มูลค่าการค้าบน E-commerce ของไทยเพิ่มข้ึน
ประมาณ 10 เท่าตัว แต่หากพิจารณาสัดส่วนมูลค่าการซื้อขายกลับเปลี่ยนแปลงไปโดยธุรกิจแบบ 
B2C มีสัดส่วนตลาดที่เพ่ิมขึ้นจากประมาณร้อยละ 5 เป็นประมาณร้อยละ 20 ขณะที่ B2B แม้จะมี
สัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นในช่วง 2 ปีหลังสุดมีภาวะค่อนข้างคงที่ ซึ่งการเพ่ิมขึ้นดังกล่าวเกิดขึ้นจากสัดส่วน
มูลค่าการซื้อขายแบบ B2G เป็นคิดเป็นกว่าร้อยละ 65 เหลือเพียง ประมาณร้อยละ 20 แสดงให้เห็น
ว่าการเจริญ เติบโตของ E-commerce ผู้บริ โภคได้รับรู้และเข้ามาซื้อขายบน  E-commerce 
Marketplaces เพ่ิมสูงขึ้น 
 ข. ตัวอย่างสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยที่ได้รับความนิยม 
 หากพิจารณาจากสัดส่วนการซื้อขายใน E-commerce ในปี 2548 สินค้าที่ได้รับความสนใจ
จากผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ (1) สินค้าแฟชั่น เสื้อผ้า เครื่องหนัง สิ่งทอ เครื่องประดับ ประมาณ ร้อย
ละ 14.45 รองลงมาคือ (2) ธุรกิจท่องเท่ียว โรงแรม ร้านอาหาร ร้อยละ 9.18 (3) เครื่องใช้ไฟฟ้า 
คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้อง ร้อยละ 7.27 
 ขณะที่ สินค้าที่ได้รับนิยมในปี 2557 มากที่สุด 3 อันดับแรก (ตารางที่ 2-11) ได้แก่ หมวด
อุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก 630,159.13 ล้านบาท (ร้อยละ 38.1) หมวดอุตสาหกรรมการผลิต 
440,614.78 ล้านบาท (ร้อยละ 26.6) หมวดอุตสาหกรรมข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 264,863.87 
ล้านบาท (ร้อยละ 16.02) 
 
 
 

 

ตารางที ่2.10: ประเภทสนิค้าที่นยิมซือ้ขายบน E-commerce ในประเทศไทย 
 

อันดบั 2548 2557 
1 สินค้าแฟชั่น เสื้อผ้า เครื่องหนัง สิ่ง

ทอ เครื่องประดับ 
การให้บริการที่พัก 

2 ท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร อุตสาหกรรมการผลิต 
3 เครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ และ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้อง 
ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 

 
 เมื่อท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตอบรับรูปแบบธุรกิจ E-commerce ของ SMEs 
ไทย Lertwongsatien and Wongpinunwatana (2014)11 จากการส ารวจข้อมูล SMEs จ านวน  
386 แห่ง พบว่า ปัจจัยส าคัญคือ (1) การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง (Top Management 
Support)12 จะมีแนวโน้มที่จะสนใจธุรกิจ E-commerce (2) การมีแผนก IT อยู่ภายในองค์กร ซึ่งท า
ให้ เกิดการเรียนรู้ด้ านนวัตกรรมรวมถึง E-commerce 13 (3) ความรับรู้ถึ งประโยชน์ ของ               
E-commerce ต่อธุรกิจ (4) ความรับรู้ถึงการใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมว่าองค์กรควรใช้ระดับ
เทคโนโลยีมากน้อยเพียงใดเพ่ือความเหมาะสมในการบริหารจัดการ (5) ระดับการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมที่  SMEs นั้นด าเนินธุรกิจอยู่ซึ่ งจะผลักดันให้ผู้ประกอบการให้ความสนใจต่อ                
E-commerce มากขึ้น 
 

                                           
11 Lertwongsatien, C., Wongpinunwatana, N. (2014). E-Commerce Adoption in Thailand: An Empirical 

Study of Small and Medium Enterprises (SMEs). Journal of Global Information Technology Management. 
12  โดยพิจารณาจากความเข้าใจ ประโยชน์จาก E-commerce และความรับรู้ที่มีต่อ E-commerce พบว่า มักมี

ความสัมพันธ์กับขนาด (size) ของบริษัท ซ่ึงบริษัทขนาดใหญ่มีข้อได้เปรียบในเร่ืองการใช้นวัตกรรมเนื่องจากมีทรัพยากรทางการเงิน มี
ผู้เชี่ยวชาญอยู่ภายในองค์กร และมีระบบบริหารจัดการที่ดี Wesh and White, (1981) จึงท าให้มีโอกาสในการยอมรับการด าเนินธุรกิจ
แบบ E-commerce มากขึ้น Lind, et al. (1989) 

13 การยอมรับและการประยุกต์ใช้นวัตกรรมด้าน E-commerce นั้นต้องการทักษะและความรู้ทาง IT ตัวอย่างเช่น ความรู้
เกี่ยวกับระบบการติดต่อสื่อสาร ความรู้ในการบริหารจัดการความปลอดภัย และความรู้ทางด้านอินเตอร์เน็ต Turban, et al. (2002)  
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บทที่ 3

การศึกษารวบรวมและ
วิเคราะหข์้อมูลเชิงลึกของ 

China E-commerce



บทที ่3 
การศกึษารวบรวมและวิเคราะหข์อ้มลูเชงิลกึของ China E-commerce 

 
3.1 ภาพรวม สถานการณ์ รูปแบบ และแนวโน้ม E-commerce ของจีน  

สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศที่มีประชากรมากที่สุด โดยมีจ านวนประชากร ณ ปี 
2013 กว่า 1.3 พันล้านคน ชาวจีนในปัจจุบันสามารถเข้าถึงบริการออนไลน์ได้กว่า ร้อยละ 50 และใน
จ านวนนี้กว่าประมาณ 500 ล้านคนสามารถใช้มือถือเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ ทั้งนี้ เนื่องจาก
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านไอทีของสาธารณรัฐประชาชนจีนได้รับการพัฒนาอย่างดี  และรัฐบาลจีนให้เงิน
อุดหนุนการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพ่ือเตรียมพร้อมในการเข้าสู่การเป็นประเทศท่ีพัฒนาแล้ว 
 การพัฒนาบริการออนไลน์และอินเตอร์เน็ตในสาธารณรัฐประชาชนจีนอันรวดเร็วนี่เอง
นับเป็นการสนับสนุนโอกาสทางธุรกิจใหม่ประเภท E-commerce ให้มีแนวโน้มที่สดสดภายใต้ฐาน
ผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดในโลกตามจ านวนประชากรของจีน สาธารณรัฐประชาชนจีนมีอัตราการเติบโตใน
ตลาด E-commerce ที่ค่อนข้างสูงและ Boston Consulting Group (2014) ประมาณการว่าภายใน
ปี 2016 จะมีผู้ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นกว่า 380 ล้านคน 
 ตลาด E-commerce สามารถแบ่งประเภทได้ตามระดับการพัฒนาของประเทศและ
โครงสร้างพ้ืนฐานออกได้เป็น 4 กลุ่ม ด้วยกัน กลุ่มที่ 1 คือ กลุ่มเมืองที่ได้รับการพัฒนาในระดับดี เช่น 
เซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง กวางโจวและเซินเจิ้น ส่วน กลุ่มที่ 2 3 และ 4 คือ เมืองอ่ืน ๆ ที่ค่อย ๆ ได้รับการ
พัฒนาขึ้นแต่ยังไม่ได้สามารถจัดอันดับได้เท่ากับเมืองที่กล่าวมาข้างต้น อย่างไรก็ตาม จุดนี้เองนับเป็น
โอกาสในอนาคตส าหรับผู้ประกอบการที่ตลาดเหล่านี้จะมีการเติบโตในอนาคต ตลาด E-commerce 
ในปัจจุบันจึงนับเป็นการก้าวเข้าสู่การพัฒนารูปแบบทางธุรกิจใหม่ในตลาดที่คาดว่าจะเข้ามาแทนที่
รูปแบบการค้าปลีกแบบดั้งเดิมในสาธารณรัฐประชาชนจีนในอนาคต และนั่นจึงนับเป็นการสร้าง
โอกาสใหม่ส าหรับการท าธุรกิจ 
 รูปแบบธุรกิจการค้าในตลาด E-commerce จีนสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business หรือ B2B) และ พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบริโภค (Business-to-Consumer หรือ B2C) ข้อแตกต่างหลัก คือ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทแรกจะเป็นการค้าระหว่างผู้ผลิตด้วยกัน หรือการค้าส าหรับสินค้าส่งใน
ปริมาณที่มาก ส่วนรูปแบบธุรกิจประเภทหลังจะเน้นที่การค้าขายสินค้าหรือบริการโดยตรงให้กับ
ผู้บริโภค 
3.1.1 โครงสร้างตลาด B2B ของ E-commerce ในจีน 

สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศที่มีขนาดใหญ่ และมีกลุ่มอุตสาหกรรมที่กระจัด
กระจายอยู่ทั่วทั้งประเทศดังแสดงตามภาพที่ 3.1 โดยกลุ่มอุตสาหกรรมเหล่านี้เป็นเครื่องจักรที่ส าคัญ
ในการพัฒนาเศรษฐกิจของแต่ละภูมิภาคและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจ กลุ่ม
อุตสาหกรรมของจีนส่วนใหญ่มักอยู่ในภาคการผลิตเพ่ือการส่งออกที่มีมูลค่าเพ่ิมน้อย ส่วนภาคการ
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ผลิตที่มีมูลค่าเพ่ิมสูง (เช่น การออกแบบ การตลาด) มักจะด าเนินการโดยต่างชาติเป็นหลัก อย่างไรก็
ตาม จากการเพ่ิมขึ้นของค่าแรงขั้นต่ า และการแข็งค่าของเงินหยวน ท าให้มีส่วนช่วยในการท าให้
สาธารณรัฐจีนมีแนวโน้มการเติบโตและการบริโภคที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งมาตรการส่งเสริม 
ต่าง ๆ ของภาครัฐยังช่วยให้จีนมีการพัฒนาเปลี่ยนผ่านจากประเทศฐานการผลิตสินค้าที่มีมูลค่าเพ่ิม
ต่ า ไปสู่การผลิตสินค้าที่มีมูลค่าเพ่ิมสูง ดังนั้น แบบแผนการบริโภคในตลาดสินค้าออนไลน์ B2B จึง
ค่อนข้างมีความหลากหลายในแต่ละภูมิภาค และรูปแบบการบริโภคที่คาดว่าจะเปลี่ยนไปตาม
มาตรการส่งเสริมเพ่ือพัฒนาไปสู่ประเทศฐานการผลิตสินค้าและบริการที่มูลค่าเพ่ิมสูงนับเป็นอีกปัจจัย
ที่ผู้ประกอบการ B2B ที่ให้ความสนใจตลาด E-commerce ในจีนต้องให้ความส าคัญ Eloot, et al. 
(2013) 

 

ภาพที ่3.1: ทีต่ั้งฐานการผลติกลุม่อตุสาหกรรมทีส่ าคญัในสาธารณรฐัประชาชนจนี 

  

ที่มา: Li & Fung Research Centre (2010)  
 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business หรือ B2B) ในจีน
ได้รับการพัฒนาอย่างรวดเร็ว เนื่องจาก ปัจจัยด้านการค้าระหว่างประเทศ และการเติบโตของการค้า
ภายในประเทศเอ้ือต่อการเจริญเติบโตในภาค B2B ของผู้ประกอบการในตลาดประเภทนี้ นอกจากนี้ 
การเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องของสถานประกอบการ B2B ที่ใช้อินเทอร์เน็ตส าหรับการค้าขายออนไลน์ยัง
มีส่วนช่วยให้ภาคการค้าในจีนมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ตลอดจนรูปแบบธุรกิจใหม่  ๆ ที่เน้นความคิด
สร้างสรรค์และนวัตกรรมในการด าเนินงานเพ่ือก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดใหม่  ๆ ให้แก่ตัว

ผู้ประกอบการเอง อย่างไรก็ตาม การพัฒนาและการเติบโตของตลาด B2B E-commerce ของจีน
ยังคงต้องพ่ึงพากับปัจจัยด้านเศรษฐกิจโลกเป็นหลัก เช่น การก้าวเข้าสู่ความเป็นสากลของ
ผู้ประกอบการจีนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs ที่สามารถช่วยเปิดโอกาสใหม่ทางธุรกิจและการเติบโต
อย่างรวดเร็วต่อเนื่องให้กับประกอบการ หุ้นส่วนทางการค้ากับต่างประเทศที่ช่วยให้สามารถขยาย
ตลาดการค้าขายได้มากขึ้น และบริการขนส่งสินค้าที่ได้รับการปรับปรุงที่ดี ท าให้การค้าและบริการ
ได้รับผลขยายไปในหลากหลายสาขาการผลิต 

 ข้อมูลในปี 2013 จาก iResearch China (2014a) ดังแสดงในภาพที่ 3.2 แสดงให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการ SMEs ได้รับประโยชน์อย่างชัดเจนในตลาด B2B E-commerce โดยมีสัดส่วนในตลาด
กว่ า  ร้อยละ 52 จากมู ลค่ าการค้ าทั้ งหมด  จากงานศึ กษ าของ iResearch China พบว่ า 
ผู้ประกอบการจีนได้มีการขยายธุรกิจผ่านการท าธุรกรรมออนไลน์และบริการทางการเงินออนไลน์
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น จึงคาดว่าการเติบโตจะยังคงเป็นต่อไปอย่างต่อเนื่องในตลาด B2B E-
commerce ไม่เพียงเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs เท่านั้น 

 
     ภาพที ่3.2: สว่นแบง่การตลาด China E-commerce ป ี2013 (พจิารณาจากมลูคา่ตลาด) 

 
  ที่มา: iResearch China (2014a) 
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ภายในประเทศเอ้ือต่อการเจริญเติบโตในภาค B2B ของผู้ประกอบการในตลาดประเภทนี้ นอกจากนี้ 
การเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องของสถานประกอบการ B2B ที่ใช้อินเทอร์เน็ตส าหรับการค้าขายออนไลน์ยัง
มีส่วนช่วยให้ภาคการค้าในจีนมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ตลอดจนรูปแบบธุรกิจใหม่  ๆ ที่เน้นความคิด
สร้างสรรค์และนวัตกรรมในการด าเนินงานเพ่ือก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดใหม่  ๆ ให้แก่ตัว

ผู้ประกอบการเอง อย่างไรก็ตาม การพัฒนาและการเติบโตของตลาด B2B E-commerce ของจีน
ยังคงต้องพ่ึงพากับปัจจัยด้านเศรษฐกิจโลกเป็นหลัก เช่น การก้าวเข้าสู่ความเป็นสากลของ
ผู้ประกอบการจีนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs ที่สามารถช่วยเปิดโอกาสใหม่ทางธุรกิจและการเติบโต
อย่างรวดเร็วต่อเนื่องให้กับประกอบการ หุ้นส่วนทางการค้ากับต่างประเทศที่ช่วยให้สามารถขยาย
ตลาดการค้าขายได้มากขึ้น และบริการขนส่งสินค้าที่ได้รับการปรับปรุงที่ดี ท าให้การค้าและบริการ
ได้รับผลขยายไปในหลากหลายสาขาการผลิต 

 ข้อมูลในปี 2013 จาก iResearch China (2014a) ดังแสดงในภาพที่ 3.2 แสดงให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการ SMEs ได้รับประโยชน์อย่างชัดเจนในตลาด B2B E-commerce โดยมีสัดส่วนในตลาด
กว่ า  ร้อยละ 52 จากมู ลค่ าการค้ า ท้ั งหมด จากงานศึ กษ าของ iResearch China พบว่ า 
ผู้ประกอบการจีนได้มีการขยายธุรกิจผ่านการท าธุรกรรมออนไลน์และบริการทางการเงินออนไลน์
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น จึงคาดว่าการเติบโตจะยังคงเป็นต่อไปอย่างต่อเนื่องในตลาด B2B E-
commerce ไม่เพียงเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs เท่านั้น 

 
     ภาพที ่3.2: สว่นแบง่การตลาด China E-commerce ป ี2013 (พจิารณาจากมลูคา่ตลาด) 

 
  ที่มา: iResearch China (2014a) 
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ภาพที ่3.3: รายไดร้วมของตลาด B2B E-commerce จนี 

 
ที่มา: China Internet Watch 
 
 จากข้อมูลล่าสุดด้านการเติบโตของรายได้ในไตรมาส 1 ปี 2015 ตามภาพที่ 3.3 พบว่า การ
เจริญเติบโตเป็นไปได้ช้าในตลาด B2B เนื่องจาก เป็นรอบปีปิดงบประมาณของภาครัฐและภาคเอกชน 
ตลอดจนวันหยุดอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ตลาดการค้าระหว่างประเทศของจีนยังได้รับผลกระทบเชิงลบจาก
ภาคการค้าระหว่างประเทศจากสภาพเศรษฐกิจโลกในปีปัจจุบันจึงท าให้ตัวเลขการเติบโตติดลบในไตร
มาสนี้ 
 ด้านผู้ประกอบการในตลาด B2B E-commerce พบว่า Alibaba ยังคงเป็นผู้เล่นรายใหญ่
ที่สุดในตลาดโดยมีหน้าแพลทฟอร์มส าหรับการซื้อขายผ่านเว็บไซต์ alibaba.com ที่ให้บริการ
ผู้ประกอบการในตลาดเพ่ือเข้ามาแสดงตนรวมถึงสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคและธุรกิจอ่ืน ๆ กว่า 100 ล้านคน 

  ข้อมูลของไตรมาสแรกปี 2015 (ภาพที่ 3.4) Alibaba ยังคงเป็นผู้ให้บริการหลักในตลาด 
B2B โดยมีส่วนแบ่งการตลาดกว่า ร้อยละ 44.13 เมื่อพิจารณาผู้ประกอบการรายใหญ่ 3 รายหลัก
พบว่ามีส่วนแบ่งการตลาดกว่า ร้อยละ 50 ท าให้รัฐบาลจึงเข้ามาควบคุมอย่างเคร่งครัดในตลาด B2B 
เพ่ือป้องกันการผูกขาด ท าให้ความเป็นไปได้มีค่อนข้างน้อยส าหรับผู้ประกอบการต่างชาติที่ต้องการ
เข้ามาในตลาด B2B E-commerce ในจีน (South China Morning Post, 2014) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณา
ผู้ประกอบการให้บริการรายหลัก ๆ สามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ ผู้ประกอบการ
จีน และต่างประเทศ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

ภาพที ่3.4: รายไดร้วมตลาด B2B E-commerce จนี (ไตรมาส 1 ป ี2015) 

 
ที่มา: China Internet Watch 
หมายเหตุ: อ่ืน ๆ ได้แก่ Made-in-China, Dhgate, Ibicn.com, Emedchina, NetSun และ 
MainOne 
 
3.1.2 โครงสร้างตลาด B2C ของ E-commerce ในจีน 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบริโภค (Business-to-Consumer หรือ B2C) เป็น
ลักษณะกิจกรรมทางธุรกิจโดยตรงระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค หรือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนโดยตรง
แก่ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศที่การเจริญเติบโตสูงสุดในตลาด B2C 
E-commerce ด้วยตัวเลขกว่า   ร้อยละ 120 ระหว่างปี 2003-2011 จากการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายออนไลน์ การเพ่ิมขึ้นของรายได้ภายในประเทศ และแบบแผนพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภคชาวจีนที่ให้ความนิยมมากข้ึน ท าให้ตลาด B2C E-commerce มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 อีกหนึ่งลักษณะพิเศษของ B2C E-commerce ของจีน คือ ตลาดนี้มีการพัฒนามาจาก
การค้าในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทลูกค้ากับลูกค้า (Customer-to-Customer หรือ 
C2C) ตามข้อมูลของ iResearch (2014) ดังแสดงใน 

 พบว่า ปี 2013 ส่วนแบ่งของ C2C มีอยู่กว่า ร้อยละ 64.9 แต่อย่างไรก็ตาม จากส่วนแบ่ง
ของ B2C ที่มีเติบโตอย่างต่อเนื่องท าให้คาดว่าส่วนแบ่งของ B2C E-commerce ในจีนจะมีสัดส่วนที่
มากกว่า C2C ได้ในท้ายที่สุดในประมาณปี 2017  
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ภาพที ่3.3: รายไดร้วมของตลาด B2B E-commerce จนี 
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เจริญเติบโตเป็นไปได้ช้าในตลาด B2B เนื่องจาก เป็นรอบปีปิดงบประมาณของภาครัฐและภาคเอกชน 
ตลอดจนวันหยุดอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ตลาดการค้าระหว่างประเทศของจีนยังได้รับผลกระทบเชิงลบจาก
ภาคการค้าระหว่างประเทศจากสภาพเศรษฐกิจโลกในปีปัจจุบันจึงท าให้ตัวเลขการเติบโตติดลบในไตร
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B2B โดยมีส่วนแบ่งการตลาดกว่า ร้อยละ 44.13 เมื่อพิจารณาผู้ประกอบการรายใหญ่ 3 รายหลัก
พบว่ามีส่วนแบ่งการตลาดกว่า ร้อยละ 50 ท าให้รัฐบาลจึงเข้ามาควบคุมอย่างเคร่งครัดในตลาด B2B 
เพ่ือป้องกันการผูกขาด ท าให้ความเป็นไปได้มีค่อนข้างน้อยส าหรับผู้ประกอบการต่างชาติที่ต้องการ
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ภาพที ่3.5: โครงสรา้งตลาดสนิคา้ออนไลนจ์นี 

 
ที่มา: iResearch (2014b)  
 

 ปัจจุบัน สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศตลาดเกิดใหม่ที่มีอัตราการเติบโตสูงในการ
ซื้อขายสินค้าออนไลน์  (ภาพที่ 3.6) เมื่อพิจารณาจากส่วนแบ่งการตลาดและมูลค่าตลาดของ E-
commerce พบว่า ในปี 2017 คาดว่าการเติบโตของการมูลค่าตลาด B2C E-commerce จะเพ่ิมขึ้น
เป็น 2 เท่าจากปี 2013 และมีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้นเป็นกว่า ร้อยละ 36.2 (iResearch, 2014c) 
ดังนั้น จึงท าให้เกิดการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้นระหว่างผู้ให้บริการในตลาด E-commerce ผู้ให้บริการ
รายใหญ่ในปัจจุบัน เช่น Alibaba (รวมถึง Taobao และ Tmall) JD และผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ จึง
จ าเป็นต้องมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการ รวมถึงการวางต าแหน่งการให้บริการของตนเองใน
อนาคต ซึ่งท าให้ผู้ให้บริการรายเล็กหรือรายใหม่ต่าง ๆ สามารถเข้ามาในตลาดได้ยากข้ึนท่ามกลาง
ตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างสูง 

 

ภาพที ่3.6: มลูค่าคา้ปลกีในตลาด E-commerce จนี 

 
ที่มา: Advangent (2014)  
หมายเหตุ: มูลค่าดังกล่าวไม่รวมสินค้ากลุ่มรถยนต์ พลังงาน และบริการอาหาร 
  

ในประเทศจีนตลาด B2C สามารถแบ่งออกเป็น 2 ตลาดที่แตกต่างกันตามรูปแบบการ
ให้บริการออนไลน์ ได้แก่ ผู้ให้บริการ Platformซื้อขาย (Platform-based sellers) และ ผู้ค้าจาก 
Platformซื้อขายส่วนตัว (Individual Pages) ในตลาด B2C E-commerce ของจีน อย่างไรก็ตาม 
พบว่า Tmall และ JD เป็นผู้ให้บริการหลักที่มีอ านาจเหนือตลาดที่ส าคัญ ด้วยส่วนแบ่งการตลาดกว่า 
ร้อยละ 70  
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ภาพที ่3.5: โครงสรา้งตลาดสนิคา้ออนไลนจ์นี 

 
ที่มา: iResearch (2014b)  
 

 ปัจจุบัน สาธารณรัฐประชาชนจีนนับเป็นประเทศตลาดเกิดใหม่ที่มีอัตราการเติบโตสูงในการ
ซื้อขายสินค้าออนไลน์  (ภาพที่ 3.6) เมื่อพิจารณาจากส่วนแบ่งการตลาดและมูลค่าตลาดของ E-
commerce พบว่า ในปี 2017 คาดว่าการเติบโตของการมูลค่าตลาด B2C E-commerce จะเพ่ิมขึ้น
เป็น 2 เท่าจากปี 2013 และมีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้นเป็นกว่า ร้อยละ 36.2 (iResearch, 2014c) 
ดังนั้น จึงท าให้เกิดการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้นระหว่างผู้ให้บริการในตลาด E-commerce ผู้ให้บริการ
รายใหญ่ในปัจจุบัน เช่น Alibaba (รวมถึง Taobao และ Tmall) JD และผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ จึง
จ าเป็นต้องมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการ รวมถึงการวางต าแหน่งการให้บริการของตนเองใน
อนาคต ซึ่งท าให้ผู้ให้บริการรายเล็กหรือรายใหม่ต่าง ๆ สามารถเข้ามาในตลาดได้ยากขึ้นท่ามกลาง
ตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างสูง 

 

ภาพที ่3.6: มลูค่าคา้ปลกีในตลาด E-commerce จนี 

 
ที่มา: Advangent (2014)  
หมายเหตุ: มูลค่าดังกล่าวไม่รวมสินค้ากลุ่มรถยนต์ พลังงาน และบริการอาหาร 
  

ในประเทศจีนตลาด B2C สามารถแบ่งออกเป็น 2 ตลาดที่แตกต่างกันตามรูปแบบการ
ให้บริการออนไลน์ ได้แก่ ผู้ให้บริการ Platformซื้อขาย (Platform-based sellers) และ ผู้ค้าจาก 
Platformซื้อขายส่วนตัว (Individual Pages) ในตลาด B2C E-commerce ของจีน อย่างไรก็ตาม 
พบว่า Tmall และ JD เป็นผู้ให้บริการหลักที่มีอ านาจเหนือตลาดที่ส าคัญ ด้วยส่วนแบ่งการตลาดกว่า 
ร้อยละ 70  
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ผู้ให้บริการ Platformซื้อขาย (Platform-based sellers) 
 ผู้ให้บริการ Platformซื้อขายนับเป็นตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่สนับสนุนผู้ซื้อและผู้ขายในตลาด
สินค้าและบริการให้มีความสะดวกในการค้นหาสินค้าหรือแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างกัน โดยมุ่งให้การ
ซื้อขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตมีลักษณะเช่นเดียวกับตลาดซื้อขายสินค้าจริง ๆ ในตลาด แต่
ตลาดซื้อขายออนไลน์มีข้อได้เปรียบหลัก คือ ข้อจ ากัดด้านเวลา และลักษณะทางกายภาพ หรือที่ตั้ง
ของตลาด ดังนั้น จึงเป็นการช่วยให้เกิดค่าใช้จ่ายน้อยลง สะดวกสะบายกับทั้งผู้ซื้อและผู้ขายมากกว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอื่น ๆ 
 

ภาพที ่3.7: สว่นแบง่การตลาดผู้ใหบ้ริการ B2C E-commerce ไตรมาส 2 ป ี2014  
(ตามมลูค่าธรุกรรม) 

 
ที่มา: China Internet Watch 
 

จากภาพที่ 3.7 พบว่า Tmall คือ เป็นผู้ให้บริการที่ใหญ่ที่สุดในกลุ่มผู้ให้บริการ Platformซื้อ
ขาย B2C ด้วยส่วนแบ่งตลาดกว่า ร้อยละ 57.36 Tmall เป็นร้านค้าปลีกออนไลน์ที่แยกออกจาก 
Taobao (ที่ด าเนินการโดย Alibaba Group) โดยมีผู้ค้ามากกว่า 50,000 ราย และกว่า 70,000 ตรา
สินค้า 
 

ผู้ค้าจาก Platformซื้อขายส่วนตัว (Individual Pages) 
 ลักษณะตลาดนี้เป็นการจ าหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการโดยตรงโดยมีการเก็บกักสินค้าของ
ตนเองเอาไว้ ส าหรับตลาดประเภทนี้ JD (Jingdong Mall) เป็นผู้ให้บริการที่ใหญ่ที่สุดด้วยส่วนแบ่ง
การตลาดที่ประมาณ ร้อยละ46.50 (ภาพที่ 3.8) ทั้งนี้ เนื่องจากข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่ JD 
สามารถที่ส่งมอบสินค้าได้ภายใน 24 ชั่วโมงแก่ 156 เมืองในประเทศจีนผ่านการลงทุนพัฒนาระบบโล
จิสติกส์ ใน 24 เมืองหลักท้ังสิ้น 65 คลังสินค้า 

ภาพที ่3.8: โครงสรา้งการคา้ออนไลน์ประเภท B2C ทางตรง (Direct-Sale) ป ี2013 

 
ที่มา: iResearch (2014b) 
 เมื่อพิจารณาผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด B2C E-commerce พบว่า Alibaba ยังคงเป็น
ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สุด ดังเห็นได้ชัดจาก Platform อันดับหนึ่งในตลาด B2C คือ Tmall ที่
ให้บริการ B2C E-commerce อย่างครบวงจร รองลงมา คือ JD (Jingdong) ที่มีผลิตภัณฑ์หลักเป็น
อุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้าน อุปกรณ์ดิจิทัล คอมพิวเตอร์ เครื่องใช้ครัวเรือน เสื้อผ้าและผลิตภัณฑ์ดูแล
ทารก หนังสือ อาหาร และผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว อีกหนึ่งผู้ประกอบการรายใหญ่ คือ Dangdang ที่
มีลักษณะคล้ายคลึงกับ Amazon โดยมีรูปแบบกิจการเริ่มต้นด้วยการขายหนังสือออนไลน์ ปัจจุบัน 
Dangdang เป็นผู้น าด้านร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ครอบคลุมในประเทศจีน ในส่วนของร้านค้าปลีก
ออนไลน์ Yihaodian เป็นหนึ่งในผู้น าการขายอาหารและเครื่องดื่มเครื่องส าอาง เครื่องใช้ในครัวเรือน 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องใช้ส าหรับทารกและของเล่น 
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ผู้ให้บริการ Platformซื้อขาย (Platform-based sellers) 
 ผู้ให้บริการ Platformซื้อขายนับเป็นตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่สนับสนุนผู้ซื้อและผู้ขายในตลาด
สินค้าและบริการให้มีความสะดวกในการค้นหาสินค้าหรือแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างกัน โดยมุ่งให้การ
ซื้อขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตมีลักษณะเช่นเดียวกับตลาดซื้อขายสินค้าจริง ๆ ในตลาด แต่
ตลาดซื้อขายออนไลน์มีข้อได้เปรียบหลัก คือ ข้อจ ากัดด้านเวลา และลักษณะทางกายภาพ หรือที่ตั้ง
ของตลาด ดังนั้น จึงเป็นการช่วยให้เกิดค่าใช้จ่ายน้อยลง สะดวกสะบายกับทั้งผู้ซื้อและผู้ขายมากกว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอื่น ๆ 
 

ภาพที ่3.7: สว่นแบง่การตลาดผู้ใหบ้ริการ B2C E-commerce ไตรมาส 2 ป ี2014  
(ตามมลูค่าธรุกรรม) 

 
ที่มา: China Internet Watch 
 

จากภาพที่ 3.7 พบว่า Tmall คือ เป็นผู้ให้บริการที่ใหญ่ที่สุดในกลุ่มผู้ให้บริการ Platformซื้อ
ขาย B2C ด้วยส่วนแบ่งตลาดกว่า ร้อยละ 57.36 Tmall เป็นร้านค้าปลีกออนไลน์ที่แยกออกจาก 
Taobao (ที่ด าเนินการโดย Alibaba Group) โดยมีผู้ค้ามากกว่า 50,000 ราย และกว่า 70,000 ตรา
สินค้า 
 

ผู้ค้าจาก Platformซื้อขายส่วนตัว (Individual Pages) 
 ลักษณะตลาดนี้เป็นการจ าหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการโดยตรงโดยมีการเก็บกักสินค้าของ
ตนเองเอาไว้ ส าหรับตลาดประเภทนี้ JD (Jingdong Mall) เป็นผู้ให้บริการที่ใหญ่ที่สุดด้วยส่วนแบ่ง
การตลาดที่ประมาณ ร้อยละ46.50 (ภาพที่ 3.8) ทั้งนี้ เนื่องจากข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่ JD 
สามารถที่ส่งมอบสินค้าได้ภายใน 24 ชั่วโมงแก่ 156 เมืองในประเทศจีนผ่านการลงทุนพัฒนาระบบโล
จิสติกส์ ใน 24 เมืองหลักท้ังสิ้น 65 คลังสินค้า 

ภาพที ่3.8: โครงสรา้งการคา้ออนไลน์ประเภท B2C ทางตรง (Direct-Sale) ป ี2013 

 
ที่มา: iResearch (2014b) 
 เมื่อพิจารณาผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด B2C E-commerce พบว่า Alibaba ยังคงเป็น
ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สุด ดังเห็นได้ชัดจาก Platform อันดับหน่ึงในตลาด B2C คือ Tmall ที่
ให้บริการ B2C E-commerce อย่างครบวงจร รองลงมา คือ JD (Jingdong) ที่มีผลิตภัณฑ์หลักเป็น
อุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้าน อุปกรณ์ดิจิทัล คอมพิวเตอร์ เครื่องใช้ครัวเรือน เสื้อผ้าและผลิตภัณฑ์ดูแล
ทารก หนังสือ อาหาร และผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว อีกหนึ่งผู้ประกอบการรายใหญ่ คือ Dangdang ที่
มีลักษณะคล้ายคลึงกับ Amazon โดยมีรูปแบบกิจการเริ่มต้นด้วยการขายหนังสือออนไลน์ ปัจจุบัน 
Dangdang เป็นผู้น าด้านร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ครอบคลุมในประเทศจีน ในส่วนของร้านค้าปลีก
ออนไลน์ Yihaodian เป็นหนึ่งในผู้น าการขายอาหารและเครื่องดื่มเครื่องส าอาง เครื่องใช้ในครัวเรือน 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องใช้ส าหรับทารกและของเล่น 
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 นอกจากนี้ Alibaba ยังมี Platform Taobao ในการให้บริการด้วยเช่นกันแม้ว่าส่วนใหญ่จะ
ท าธุรกรรมแบบ C2C แต่ยังคงสามารถดึงดูดธุรกรรมจากกิจการประเภท SMEs ได้อย่างมากมาย
เนื่องจากค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างต่ า 

 ในส่วนของผู้ให้บริการจากต่างประเทศ Amazon China นับเป็นผู้ใหญ่บริการที่ใหญ่ที่สุดใน
ตลาด B2C โดยมีผลิตภัณฑ์หลัก คือ มีหนังสือ และซอฟต์แวร์ นอกจากนี้ยังมี Newegg ซึ่งเป็นบริษัท
ของสหรัฐอเมริกาท่ีส่วนใหญ่จ าหน่ายสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ ฮาร์ดแวร์ และซอฟต์แวร์ 

Amazon China ได้เข้าสู่ตลาดในประเทศจีนโดยการควบรวมกิจการกับร้านหนังสือออนไลน์
ท้องถิ่น Joyo.com เมื่อเดือนสิงหาคมปี 2004 ธุรกิจของ Amazon ในตลาดจีน เนื่องจากระดับ
เทคโนโลยี และระบบที่มีการพัฒนาแล้วเป็นอย่างดี อย่างไรก็ตาม นโยบาย กลยุทธ์ และการตลาดใน
ประเทศจีนมักขาดความยืดหยุ่นพอสมควร ท าให้ Amazon จึงด าเนินการในฐานะผู้อยู่เบื้องหลังผู้
ให้บริการรายใหญ่อ่ืน ๆ เช่น JD และ Tmall ทั้งนี้ ลักษณะการด าเนินงานทั่วไปยังคงเป็นเป็นใน
ลักษณะเดียวกันกับที่ด าเนินการกับประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก เช่น เยอรมน ีฝรั่งเศส หรือญี่ปุ่น  

 
3.1.3 พฤติกรรมผู้บริโภค B2C ของ E-commerce ในจีน 

ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักได้รับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจากสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media) เนื่องจากความไว้วางใจต่อบริษัทและโฆษณาชวนเชื่อมักไม่ได้ผล การเลือกซื้อจึงมักมาจาก
การแนะน าผลิตภัณฑ์และความคิดเห็นจากลูกค้ารายอ่ืน ๆ ดังนั้น การเตรียมความพร้อมเพ่ือให้
สามารถรับมือได้กับข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้บริโภคในสังคมออนไลน์จึงนับเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการเข้าสู่ตลาด E-commerce ในจีน 

การเติบโตในรายได้ของผู้บริโภคในประเทศจีนท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์มีการเติบโตอย่าง
มากในปัจจุบัน ผู้บริโภคชาวจีนมักมีการรับรู้ตราสินค้า และยินดีที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพสูง ดังนั้น ผู้ประกอบการที่พิจารณาจะเข้าสู่ตลาดจีน หรือใช้ประโยชน์จาก China E-
commerce ควรต้องให้ความส าคัญกับการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าจากผู้บริโภคชาวจีนเพ่ือให้
เกิดการซื้อซ้ าและการอยู่รอดของกิจการในระยะยาว 

  จากภาพที่ 3.9 ผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็นวัยรุ่นและวัยท างาน ผู้มีระดับการศึกษาที่
ดี และกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อสูง และที่น่าสังเกต คือ ในปี 2012 กลุ่มผู้บริโภคเพศชายมีการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในสัดส่วน ร้อยละ 52.3 ซึ่งสูงกว่าเพศหญิง ในกลุ่มผู้ซื้อวัยรุ่นและวัยท างาน พบว่า ผู้ซื้อที่
ระดับอายุ 25-30 ปีมีสัดส่วนการซื้อที่สูงถึง ร้อยละ 29.9 โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่
ชายฝั่ งของประเทศที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝั่ งแนว
ตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ Guangdong Jiangsu และ Zhejiang1  

                                           
1 iResearch, (2013), 2012-2013 China Online Shopper Behavior Report, 

http://www.iresearchchina.com/samplereports/4831.html (accessed 19 December 2015). 
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ตลาดการค้าออนไลน์จีน สินค้าต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่

1. สินค้าแฟชั่น (Fashion): ผู้บริโภคชาวจีนมีพัฒนาการด้านรสนิยมมากขึ้นตามวัฒนธรรมและ
ตราสินค้าที่มาจากชาติตะวันตก การเปลี่ยนแปลงตรงนี้จึงกลายมาเป็นโอกาสส าหรับ
ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น อย่างไรก็ตาม สินค้าของผู้ประกอบการควรมีตราสินค้า (Brand) 
อย่างชัดเจน เน้นความหรูหรา และคุณภาพที่ดี เพื่อให้สามารถเข้าสู่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
market) ได้ โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้สูง 

2. กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care): สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวจาก
ต่างประเทศและเป็นตราสินค้าในตลาดบน (High-end Market) เป็นที่นิยมมากขึ้นกับ
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 นอกจากน้ี Alibaba ยังมี Platform Taobao ในการให้บริการด้วยเช่นกันแม้ว่าส่วนใหญ่จะ
ท าธุรกรรมแบบ C2C แต่ยังคงสามารถดึงดูดธุรกรรมจากกิจการประเภท SMEs ได้อย่างมากมาย
เนื่องจากค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างต่ า 

 ในส่วนของผู้ให้บริการจากต่างประเทศ Amazon China นับเป็นผู้ใหญ่บริการที่ใหญ่ที่สุดใน
ตลาด B2C โดยมีผลิตภัณฑ์หลัก คือ มีหนังสือ และซอฟต์แวร์ นอกจากนี้ยังมี Newegg ซึ่งเป็นบริษัท
ของสหรัฐอเมริกาท่ีส่วนใหญ่จ าหน่ายสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ ฮาร์ดแวร์ และซอฟต์แวร์ 

Amazon China ได้เข้าสู่ตลาดในประเทศจีนโดยการควบรวมกิจการกับร้านหนังสือออนไลน์
ท้องถิ่น Joyo.com เมื่อเดือนสิงหาคมปี 2004 ธุรกิจของ Amazon ในตลาดจีน เนื่องจากระดับ
เทคโนโลยี และระบบที่มีการพัฒนาแล้วเป็นอย่างดี อย่างไรก็ตาม นโยบาย กลยุทธ์ และการตลาดใน
ประเทศจีนมักขาดความยืดหยุ่นพอสมควร ท าให้ Amazon จึงด าเนินการในฐานะผู้อยู่เบื้องหลังผู้
ให้บริการรายใหญ่อ่ืน ๆ เช่น JD และ Tmall ทั้งนี้ ลักษณะการด าเนินงานทั่วไปยังคงเป็นเป็นใน
ลักษณะเดียวกันกับที่ด าเนินการกับประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก เช่น เยอรมน ีฝรั่งเศส หรือญี่ปุ่น  

 
3.1.3 พฤติกรรมผู้บริโภค B2C ของ E-commerce ในจีน 

ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักได้รับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจากสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media) เนื่องจากความไว้วางใจต่อบริษัทและโฆษณาชวนเชื่อมักไม่ได้ผล การเลือกซื้อจึงมักมาจาก
การแนะน าผลิตภัณฑ์และความคิดเห็นจากลูกค้ารายอ่ืน ๆ ดังนั้น การเตรียมความพร้อมเพ่ือให้
สามารถรับมือได้กับข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้บริโภคในสังคมออนไลน์จึงนับเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการเข้าสู่ตลาด E-commerce ในจีน 

การเติบโตในรายได้ของผู้บริโภคในประเทศจีนท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์มีการเติบโตอย่าง
มากในปัจจุบัน ผู้บริโภคชาวจีนมักมีการรับรู้ตราสินค้า และยินดีที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพสูง ดังนั้น ผู้ประกอบการที่พิจารณาจะเข้าสู่ตลาดจีน หรือใช้ประโยชน์จาก China E-
commerce ควรต้องให้ความส าคัญกับการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าจากผู้บริโภคชาวจีนเพ่ือให้
เกิดการซื้อซ้ าและการอยู่รอดของกิจการในระยะยาว 

  จากภาพที่ 3.9 ผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็นวัยรุ่นและวัยท างาน ผู้มีระดับการศึกษาที่
ดี และกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อสูง และที่น่าสังเกต คือ ในปี 2012 กลุ่มผู้บริโภคเพศชายมีการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในสัดส่วน ร้อยละ 52.3 ซึ่งสูงกว่าเพศหญิง ในกลุ่มผู้ซื้อวัยรุ่นและวัยท างาน พบว่า ผู้ซื้อที่
ระดับอายุ 25-30 ปีมีสัดส่วนการซื้อที่สูงถึง ร้อยละ 29.9 โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่
ชายฝั่ งของประเทศที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝั่ งแนว
ตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ Guangdong Jiangsu และ Zhejiang1  

                                           
1 iResearch, (2013), 2012-2013 China Online Shopper Behavior Report, 

http://www.iresearchchina.com/samplereports/4831.html (accessed 19 December 2015). 
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จ าเป็น ส าหรับตลาด E-commerce ของจีน SALESUPPLY (2015) ได้ท าการศึกษากลุ่มผลิตภัณฑ์ที่
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ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น อย่างไรก็ตาม สินค้าของผู้ประกอบการควรมีตราสินค้า (Brand) 
อย่างชัดเจน เน้นความหรูหรา และคุณภาพที่ดี เพื่อให้สามารถเข้าสู่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
market) ได้ โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้สูง 

2. กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care): สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวจาก
ต่างประเทศและเป็นตราสินค้าในตลาดบน (High-end Market) เป็นที่นิยมมากขึ้นกับ
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ประชาชนชาวจีนเนื่องจากระดับรายได้ที่มากขึ้นและสังคมเมืองที่มีการพัฒนา โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เด็กและอาหารทารกจากต่างประเทศได้รับความนิยมอย่างมากจากชาวจีน
เนื่องจากมีความเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศและมีความปลอดภัยมากกว่า 

3. สินค้าหรูหรา (Luxury): จากก าลังซื้อของผู้บริโภคชาวจีนที่มากขึ้น สินค้าหรูจากต่างประเทศ
จึงกลายเป็นที่สนใจของกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวผู้มีก าลังซื้อสูงในจีน เช่น อัญมณี
เครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage): เนื้อสัตว์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ
ผลิตภัณฑ์นม พบว่ามีสัดส่วนน าเข้าประมาณ ร้อยละ 66 ของสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม
ที่น าเข้าทั้งหมดของจีน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมและมีศักยภาพ
สูงในตลาด E-commerce จีน (China-Britain Business Council, 2014) 

 
ภาพที ่3.10: กลุ่มผลติภณัฑห์ลักจากตา่งประเทศส าหรบัผูบ้รโิภคชาวจนี 

 
ที่มา: US Depatment of Commerce (2015) ข้อมูลจาก Tmall Global 

 
โดยงานกลุ่มผลิตภัณฑ์จากการศึกษาของ SALESUPPLY (2015) สอดคล้องกับผลการศึกษา

จาก US Department of Commerce (2015) สินค้าที่ ผู้ บริ โภคชาวจีนท าการเลือกซื้ อจาก
ต่างประเทศในสัดส่วนที่สูง พบว่า เป็นในส่วนของผลิตภัณฑ์เด็กด้วยส่วนแบ่งประมาณ ร้อยละ 32 
รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม (ร้อยละ 25) ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอาหาร (ร้อยละ 24) 
และเสื้อผ้า (ร้อยละ 13) 

 ผลจากงานวิจัยก่อนหน้านี้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพส าหรับผู้ประกอบการต่างประเทศ
ที่ต้องการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีนจึงน ามาสู่กลุ่มผลิตภัณฑ์เป้าหมายหลักท่ีงานวิจัยชิ้นนี้ท า
การคัดเลือกเพ่ือท าการศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับการแสวงหาประโยชน์จากโอกาสที่จะสามารถเข้าสู่
ตลาด E-commerce ของจีนได้ส าหรับ SMEs ไทย โดยสามารถจ าแนกได้เป็น 3 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ 

1) หมวดอาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage) 
2) หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care) และหมวดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 

(Health Care) 
3) หมวดบริการ อาทิเช่น บริการท่องเที่ยว บริการการน าเที่ยว บริการด้านการขนส่ง

ท่องเที่ยว บริการโรงแรม และ บริการการนวดและสปา  
  

แม้งานวิจัยในเบื้องต้นจะไม่ได้ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หรือการค้าในหมวดบริการ แต่
เนื่องจากภาคบริการของไทยเป็นเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตสูง มีความเป็นเอกลักษณ์ และเป็นที่
ต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนในปัจจุบัน ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้นอกเหนือจากหมวดสินค้าที่ท าการ
คัดเลือกมา 3 กลุ่มสินค้าข้างต้น ยังรวมหมวดบริการที่มีศักยภาพของผู้ประกอบการไทยด้วย ซึ่งนับว่า
มีประโยชน์เนื่องจากงานวิจัยก่อนหน้านี้ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นหลัก ไม่ได้พิจารณา
ความเป็นไปได้ของหมวดบริการ ผลจากการศึกษาจึงสามารถน าไปใช้ได้จริงในวงกว้างมากขึ้นในแวด
วงผู้ประกอบการ SMEs ไทยทั้งภาคสินค้าและภาคบริการ 

 

3.2 ผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญในประเทศจีน 
 ผู้ให้บริการ E-commerce ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งรูปแบบ Platform ออกเป็น ผู้ให้บริการ
แบบ B2C และ B2B ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นผู้ให้บริการจีน ซึ่งในปัจจุบันมีการตั้ง Platform โดยก าหนด
ประเภทสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือความสร้างความสะดวกสบายแก่ลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า/
บริการมากที่สุด 
 ขณะเดียวกันย่อมท าให้ผู้ให้บริการก าหนดขอบเขตการให้บริการของ Platform อย่างชัดเจน
มากขึ้น ดังนั้น SMEs ไทยจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงความเหมาะสมในการด าเนินธุรกิจร่วมกับผู้ให้
บริการ Platform มากที่สุดต่อไป ส าหรับตัวอย่างผู้ให้บริการ Platform ที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้  
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ประชาชนชาวจีนเนื่องจากระดับรายได้ที่มากขึ้นและสังคมเมืองที่มีการพัฒนา โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เด็กและอาหารทารกจากต่างประเทศได้รับความนิยมอย่างมากจากชาวจีน
เนื่องจากมีความเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศและมีความปลอดภัยมากกว่า 

3. สินค้าหรูหรา (Luxury): จากก าลังซื้อของผู้บริโภคชาวจีนที่มากขึ้น สินค้าหรูจากต่างประเทศ
จึงกลายเป็นที่สนใจของกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวผู้มีก าลังซื้อสูงในจีน เช่น อัญมณี
เครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage): เนื้อสัตว์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ
ผลิตภัณฑ์นม พบว่ามีสัดส่วนน าเข้าประมาณ ร้อยละ 66 ของสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม
ที่น าเข้าทั้งหมดของจีน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมและมีศักยภาพ
สูงในตลาด E-commerce จีน (China-Britain Business Council, 2014) 

 
ภาพที ่3.10: กลุ่มผลติภณัฑห์ลักจากตา่งประเทศส าหรบัผูบ้รโิภคชาวจนี 

 
ที่มา: US Depatment of Commerce (2015) ข้อมูลจาก Tmall Global 

 
โดยงานกลุ่มผลิตภัณฑ์จากการศึกษาของ SALESUPPLY (2015) สอดคล้องกับผลการศึกษา

จาก US Department of Commerce (2015) สินค้าที่ ผู้ บริ โภคชาวจีนท าการเลือกซื้ อจาก
ต่างประเทศในสัดส่วนที่สูง พบว่า เป็นในส่วนของผลิตภัณฑ์เด็กด้วยส่วนแบ่งประมาณ ร้อยละ 32 
รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม (ร้อยละ 25) ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและอาหาร (ร้อยละ 24) 
และเสื้อผ้า (ร้อยละ 13) 

 ผลจากงานวิจัยก่อนหน้านี้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพส าหรับผู้ประกอบการต่างประเทศ
ที่ต้องการเข้าสู่ตลาด E-commerce ของจีนจึงน ามาสู่กลุ่มผลิตภัณฑ์เป้าหมายหลักท่ีงานวิจัยชิ้นนี้ท า
การคัดเลือกเพ่ือท าการศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับการแสวงหาประโยชน์จากโอกาสที่จะสามารถเข้าสู่
ตลาด E-commerce ของจีนได้ส าหรับ SMEs ไทย โดยสามารถจ าแนกได้เป็น 3 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ 

1) หมวดอาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage) 
2) หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care) และหมวดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 

(Health Care) 
3) หมวดบริการ อาทิเช่น บริการท่องเที่ยว บริการการน าเที่ยว บริการด้านการขนส่ง

ท่องเที่ยว บริการโรงแรม และ บริการการนวดและสปา  
  

แม้งานวิจัยในเบื้องต้นจะไม่ได้ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หรือการค้าในหมวดบริการ แต่
เนื่องจากภาคบริการของไทยเป็นเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตสูง มีความเป็นเอกลักษณ์ และเป็นที่
ต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนในปัจจุบัน ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้นอกเหนือจากหมวดสินค้าที่ท าการ
คัดเลือกมา 3 กลุ่มสินค้าข้างต้น ยังรวมหมวดบริการที่มีศักยภาพของผู้ประกอบการไทยด้วย ซึ่งนับว่า
มีประโยชน์เนื่องจากงานวิจัยก่อนหน้านี้ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นหลัก ไม่ได้พิจารณา
ความเป็นไปได้ของหมวดบริการ ผลจากการศึกษาจึงสามารถน าไปใช้ได้จริงในวงกว้างมากขึ้นในแวด
วงผู้ประกอบการ SMEs ไทยทั้งภาคสินค้าและภาคบริการ 

 

3.2 ผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญในประเทศจีน 
 ผู้ให้บริการ E-commerce ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งรูปแบบ Platform ออกเป็น ผู้ให้บริการ
แบบ B2C และ B2B ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นผู้ให้บริการจีน ซึ่งในปัจจุบันมีการตั้ง Platform โดยก าหนด
ประเภทสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือความสร้างความสะดวกสบายแก่ลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า/
บริการมากที่สุด 
 ขณะเดียวกันย่อมท าให้ผู้ให้บริการก าหนดขอบเขตการให้บริการของ Platform อย่างชัดเจน
มากขึ้น ดังนั้น SMEs ไทยจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงความเหมาะสมในการด าเนินธุรกิจร่วมกับผู้ให้
บริการ Platform มากที่สุดต่อไป ส าหรับตัวอย่างผู้ให้บริการ Platform ที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้  
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ก. ผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญของจีนในแบบ B2B 

Alibaba.com ลักษณะพิเศษของ Platform นี้สามารถแสดงได้ตามภาพที่ 3.11 ซึ่งตลาด
สินค้าออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลกส าหรับการท าธุกิจแบบ B2B มีการเจรจาการค้ากว่าล้านรายการทุก
วัน ครอบคลุมทุกขนาดธุรกิจและกลุ่มสินค้า ปัจจุบันบน Platform ของ Alibaba มีผู้ค้ากว่า 7 ล้าน
รายที่ได้ข้ึนทะเบียนเปิดร้านใน Alibaba.com  

 
ภาพที ่3.11: ข้อมลูส าคัญเกี่ยวกับ Alibaba.com 

 
ที่มา: Alibaba.com 
นอกจากนี้ยังมี AliExpress ส าหรับค าสั่งซื้อขนาดเล็ก ๆ ในปี 2010 ด้วยซึ่ง Alibaba.com 

ท าให้ลูกค้าชาวจีนสั่งซื้อสินค้าโดยตรงจากผู้ผลิตกว่า 5 ล้านรายการสินค้าจากผู้ขายกว่า 20,000 ราย 
 ข. ตัวอย่างผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญของต่างชาติในแบบ B2B 

ผู้ให้บริการ Platform ส าหรับท าธุรกิจแบบ B2B ที่ส าคัญ และไม่ใช่ผู้ประกอบการสัญชาติ
จีนที่ส าคัญได้แก่ Amazon China รายละเอียดดังนี้ 

 
Amazon China 
Amazon China เป็นผู้ให้บริการ Platform ค้าปลีกในเครือของ Amazon ซึ่งท าการซื้อ

กิจการจากผู้ให้บริการ Platform ที่ชื่อว่า Joyo.com ในปี 2004 ในมูลค่า 75 ล้านเหรียญสหรัฐและ
ท าให้ Amazon มี Platform ทีเ่ป็นภาษาจีนเพ่ือใช้ในการขายสินค้าปลีก  

สิ่งที่ท าให้  Amazon สามารถเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนอย่างไม่มีอุปสรรคมากนัก 
เนื่องจากมีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาแล้วเป็นอย่างดี อย่างไรก็ตาม นโยบาย กล
ยุทธ์ และการตลาดในประเทศจีนมักขาดความยืดหยุ่นพอสมควร ท าให้ Amazon เป็นผู้ให้บริการ 
Platform ในล าดับรองเมื่อเปรียบเทียบกับ JD และ Tmall  

 ค. ผู้ให้บริการ E-commerce Platform แบบ B2C 
Alibaba ถือเป็นผู้ให้บริการ Platform ที่ใหญ่ที่สุดในจีนอุตสาหกรรม E-commerce และ

ยังเป็น Platform อันดับหนึ่งในตลาด B2C ภายใต้ชื่อ Tmall ซึ่งมีการให้บริการ E-commerce แบบ
ครบวงจรแก่ผู้ประกอบการสินค้าหลายพันตราสินค้า และมีผู้เข้าชมมากกว่า 40 ล้านผู้เข้าชมทุกวัน 

อันดับที่ 2 คือ JD (Jingdong) ครอบคลุมผลิตภัณฑ์หลายพันรายการใน 12 กลุ่มสินค้า 
ผลิตภัณฑ์หลักที่ขายใน JD คือ อุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้านอิเล็กทรอนิกส์ (home electronics) / 
อุปกรณ์สื่อสารและดิจิทัล คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ครัวเรือน และผลิตภัณฑ์ดูแลทารก หนังสือ อาหาร 
และสินค้ากลุ่มท่องเที่ยว 

ขณะเดียวกัน ยังมี Dangdang ที่คล้ายกับ Amazon ของจีน ที่เริ่มต้นธุรกิจจากการขาย
หนังสือออนไลน์ และเป็นหนึ่งในผู้น าด้านการค้าปลีก ส่วน Tencent เป็นร้านค้าปลีกชั้นน าบนธุรกิจ
ขายสินค้าออนไลน์ที่ให้บริการครอบคลุมในประเทศจีน ส่วน Yihaodian เป็น Platform ส าหรับ
สินค้าจิปาถะ อาทิ อาหารและเครื่องดื่ม เครื่องส าอาง เครื่องใช้ในครัวเรือน เครื่องใช้ไฟฟ้า การใช้แม่
และเด็กทารก และของเล่น 

นอกจากนี้ Alibaba ยังมี Platform ภายใต้ชื่อว่า Taobao โดยส่วนใหญ่จะเป็นการค้าธุรกิจ
ขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีธุรกรรมการเงินแบบ C2C (consumer-to-consumer) ซึ่งมีจ านวนผู้
เข้ามาดูสินค้ามากและมีค่าใช้จ่ายในการตั้งร้านที่ต่ า 
 ส าหรับการศึกษาครั้ งนี้ ยั งมีการศึกษา Platform แบบ B2C อ่ืน  ๆ ที่ ทางผู้ วิจั ย ได้
ท าการศึกษาเชิงลึกกับผู้ให้บริการในประเทศจีนรายส าคัญสอดคล้องกับตลาดสินค้าและบริการ
เป้าหมายของ SMEs ไทย ได้แก่ SFbest VIP Fruitday Meituan รายละเอียดดังนี้ 
 
 SFbest 
 SFbest เป็น Platform ค้าปลีกในเครือของ SF Express บริษัทโลจิสติกส์ อันดับ 2 ของจีน
มีจุดแข็งที่คุณภาพของการขนส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วซึ่งในปัจจุบัน SF Express วางเป้าหมายให้
ประเทศไทยเป็นศูนย์โลจิสติกส์ในภูมิภาคอาเซียนซึ่งท าให้ SFbest สามารถจัดหาสินค้าจากไทยส่ง
ขายในประเทศจีนได้สะดวกมากขึ้น นอกจากนั้นยังมีการให้บริการทางการตลาดโดยเผยแพร่ 
website ของลูกค้าในรูปแบบภาษาจีน พร้อมบริการขนส่งสินค้าเมื่อมีค าสั่งซื้อเข้ามายัง Platform 
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ก. ผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญของจีนในแบบ B2B 

Alibaba.com ลักษณะพิเศษของ Platform นี้สามารถแสดงได้ตามภาพที่ 3.11 ซ่ึงตลาด
สินค้าออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลกส าหรับการท าธุกิจแบบ B2B มีการเจรจาการค้ากว่าล้านรายการทุก
วัน ครอบคลุมทุกขนาดธุรกิจและกลุ่มสินค้า ปัจจุบันบน Platform ของ Alibaba มีผู้ค้ากว่า 7 ล้าน
รายที่ได้ข้ึนทะเบียนเปิดร้านใน Alibaba.com  

 
ภาพที ่3.11: ข้อมลูส าคัญเกี่ยวกับ Alibaba.com 

 
ที่มา: Alibaba.com 
นอกจากนี้ยังมี AliExpress ส าหรับค าสั่งซื้อขนาดเล็ก ๆ ในปี 2010 ด้วยซึ่ง Alibaba.com 

ท าให้ลูกค้าชาวจีนสั่งซื้อสินค้าโดยตรงจากผู้ผลิตกว่า 5 ล้านรายการสินค้าจากผู้ขายกว่า 20,000 ราย 
 ข. ตัวอย่างผู้ให้บริการ E-commerce Platform ที่ส าคัญของต่างชาติในแบบ B2B 

ผู้ให้บริการ Platform ส าหรับท าธุรกิจแบบ B2B ที่ส าคัญ และไม่ใช่ผู้ประกอบการสัญชาติ
จีนที่ส าคัญได้แก่ Amazon China รายละเอียดดังนี้ 

 
Amazon China 
Amazon China เป็นผู้ให้บริการ Platform ค้าปลีกในเครือของ Amazon ซึ่งท าการซื้อ

กิจการจากผู้ให้บริการ Platform ที่ชื่อว่า Joyo.com ในปี 2004 ในมูลค่า 75 ล้านเหรียญสหรัฐและ
ท าให้ Amazon มี Platform ทีเ่ป็นภาษาจีนเพ่ือใช้ในการขายสินค้าปลีก  

สิ่งที่ท าให้  Amazon สามารถเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนอย่างไม่มีอุปสรรคมากนัก 
เนื่องจากมีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาแล้วเป็นอย่างดี อย่างไรก็ตาม นโยบาย กล
ยุทธ์ และการตลาดในประเทศจีนมักขาดความยืดหยุ่นพอสมควร ท าให้ Amazon เป็นผู้ให้บริการ 
Platform ในล าดับรองเมื่อเปรียบเทียบกับ JD และ Tmall  

 ค. ผู้ให้บริการ E-commerce Platform แบบ B2C 
Alibaba ถือเป็นผู้ให้บริการ Platform ที่ใหญ่ที่สุดในจีนอุตสาหกรรม E-commerce และ

ยังเป็น Platform อันดับหนึ่งในตลาด B2C ภายใต้ชื่อ Tmall ซึ่งมีการให้บริการ E-commerce แบบ
ครบวงจรแก่ผู้ประกอบการสินค้าหลายพันตราสินค้า และมีผู้เข้าชมมากกว่า 40 ล้านผู้เข้าชมทุกวัน 

อันดับที่ 2 คือ JD (Jingdong) ครอบคลุมผลิตภัณฑ์หลายพันรายการใน 12 กลุ่มสินค้า 
ผลิตภัณฑ์หลักที่ขายใน JD คือ อุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้านอิเล็กทรอนิกส์ (home electronics) / 
อุปกรณ์สื่อสารและดิจิทัล คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ครัวเรือน และผลิตภัณฑ์ดูแลทารก หนังสือ อาหาร 
และสินค้ากลุ่มท่องเที่ยว 

ขณะเดียวกัน ยังมี Dangdang ที่คล้ายกับ Amazon ของจีน ที่เริ่มต้นธุรกิจจากการขาย
หนังสือออนไลน์ และเป็นหนึ่งในผู้น าด้านการค้าปลีก ส่วน Tencent เป็นร้านค้าปลีกชั้นน าบนธุรกิจ
ขายสินค้าออนไลน์ที่ให้บริการครอบคลุมในประเทศจีน ส่วน Yihaodian เป็น Platform ส าหรับ
สินค้าจิปาถะ อาทิ อาหารและเครื่องดื่ม เครื่องส าอาง เครื่องใช้ในครัวเรือน เครื่องใช้ไฟฟ้า การใช้แม่
และเด็กทารก และของเล่น 

นอกจากนี้ Alibaba ยังมี Platform ภายใต้ชื่อว่า Taobao โดยส่วนใหญ่จะเป็นการค้าธุรกิจ
ขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีธุรกรรมการเงินแบบ C2C (consumer-to-consumer) ซึ่งมีจ านวนผู้
เข้ามาดูสินค้ามากและมีค่าใช้จ่ายในการตั้งร้านที่ต่ า 
 ส าหรับการศึกษาครั้ งนี้ ยั งมีการศึกษา Platform แบบ B2C อ่ืน  ๆ ที่ ทางผู้ วิจั ย ได้
ท าการศึกษาเชิงลึกกับผู้ให้บริการในประเทศจีนรายส าคัญสอดคล้องกับตลาดสินค้าและบริการ
เป้าหมายของ SMEs ไทย ได้แก่ SFbest VIP Fruitday Meituan รายละเอียดดังนี้ 
 
 SFbest 
 SFbest เป็น Platform ค้าปลีกในเครือของ SF Express บริษัทโลจิสติกส์ อันดับ 2 ของจีน
มีจุดแข็งที่คุณภาพของการขนส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วซึ่งในปัจจุบัน SF Express วางเป้าหมายให้
ประเทศไทยเป็นศูนย์โลจิสติกส์ในภูมิภาคอาเซียนซึ่งท าให้ SFbest สามารถจัดหาสินค้าจากไทยส่ง
ขายในประเทศจีนได้สะดวกมากขึ้น นอกจากนั้นยังมีการให้บริการทางการตลาดโดยเผยแพร่ 
website ของลูกค้าในรูปแบบภาษาจีน พร้อมบริการขนส่งสินค้าเมื่อมีค าสั่งซื้อเข้ามายัง Platform 
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VIP 
 VIP ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี  2008 เป็น Platform ที่ ให้บริการค้าปลีกเน้นไปที่ประเภทเสื้อผ้า 
เครื่องส าอาง ของใช้ส าหรับเด็ก เฟอร์นิเจอร์ ปัจจุบันมีการตั้งโรงเรียนเพ่ือผลิตบุคลากรด้าน E-
commerce เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตของธุรกิจ E-commerce และธุรกิจของตนเอง นอกจากนั้น
ยังมีบริการขนส่งสินค้าของตนเองกระจายอยู่ในหัวเมืองหลัก 5 แห่งเพ่ือส่งสินค้าให้แก่ผู้บริโภคทั่ว
ประเทศจีน 
 
 Fruitday 
 ธุรกิจดั้งเดิมของ Fruitday คือ ร้านค้าปลีกผลไม้สด และมีการต่อยอดธุรกิจโดยสร้าง 
Platform ในการขายสินค้าผลไม้สด และเนื้อสัตว์ในตลาดระดับ premium โดยมีการให้บริการส่ง
สินค้าถึงมือลูกค้าเนื่องจากมีร้านค้าปลีกเดิมท าหน้าที่เป็นจุดกระจายสินค้าตามค าสั่งซื้อบน Platform 
ของตัวเอง ปัจจุบัน Fruitday น าเข้าผลไม้สดระดับ premium จากทั่วโลกรองรับกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 
 
 Meituan 
 Meituan เป็น website ค้าปลีกเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคและบริการ ก่อตั้งขึ้นในปี 
2010 รูปแบบการขายภายใน Platform คือการขายบัตรก านัล รวมไปถึงคูปองส่วนลดในการซื้อ
สินค้า ร้านอาหาร และบริการต่าง ๆ จากผู้ประกอบการจีนกว่า 400 ราย ในปี 2015 พบว่ามีการ
เจริญเติบโตอย่างมากโดยเฉพาะหัวเมืองรองของจีนซึ่งมีจ านวนผู้ซื้อกว่า 200 ล้านคน  
 
 ในเดือนตุลาคม ปี 2015 ที่ผ่านมามีการควบรวมกิจการกับ Dian Ping ซึ่งเป็น website ที่ 
ให้ผู้คนเข้ามา review สินค้า โดยมีการ review กว่า 28 ล้านรายการ และมีผู้เชี่ยมชมกว่า 75 ล้าน
คนต่อเดือน คาดการณ์ว่าจะช่วยให้ Meituan ขยายโอกาสในการขายได้อย่างมากในอนาคต 
  ตารางที่ 1.1 สรุปภาพรวมผู้ให้บริการ Platform  E-commerce ที่ส าคัญและนับเป็นผู้เล่นที่
ส าคัญของจีน ทั้งนี้ สามารถสังเกตได้ว่าแต่ละผู้ให้บริการจะมีกลุ่มธุรกิจเป้าหมาย รวมถึงรูปแบบของ
การด าเนินธุรกิจที่ต่างกัน ทั้งนี้ ผู้ประกอบการที่ต้องการใช้ประโยชน์ผ่านผู้ให้บริการ Platform ในจีน
จึงควรศึกษาว่าผู้ให้บริการรายใดที่มีความเหมาะสมส าหรับธุรกิจของตนเองมาที่สุดด้วยเช่นกัน 
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VIP 
 VIP ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี  2008 เป็น Platform ที่ ให้บริการค้าปลีกเน้นไปที่ประเภทเสื้อผ้า 
เครื่องส าอาง ของใช้ส าหรับเด็ก เฟอร์นิเจอร์ ปัจจุบันมีการตั้งโรงเรียนเพ่ือผลิตบุคลากรด้าน E-
commerce เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตของธุรกิจ E-commerce และธุรกิจของตนเอง นอกจากนั้น
ยังมีบริการขนส่งสินค้าของตนเองกระจายอยู่ในหัวเมืองหลัก 5 แห่งเพ่ือส่งสินค้าให้แก่ผู้บริโภคทั่ว
ประเทศจีน 
 
 Fruitday 
 ธุรกิจดั้งเดิมของ Fruitday คือ ร้านค้าปลีกผลไม้สด และมีการต่อยอดธุรกิจโดยสร้าง 
Platform ในการขายสินค้าผลไม้สด และเน้ือสัตว์ในตลาดระดับ premium โดยมีการให้บริการส่ง
สินค้าถึงมือลูกค้าเนื่องจากมีร้านค้าปลีกเดิมท าหน้าที่เป็นจุดกระจายสินค้าตามค าสั่งซื้อบน Platform 
ของตัวเอง ปัจจุบัน Fruitday น าเข้าผลไม้สดระดับ premium จากทั่วโลกรองรับกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 
 
 Meituan 
 Meituan เป็น website ค้าปลีกเกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคและบริการ ก่อตั้งขึ้นในปี 
2010 รูปแบบการขายภายใน Platform คือการขายบัตรก านัล รวมไปถึงคูปองส่วนลดในการซื้อ
สินค้า ร้านอาหาร และบริการต่าง ๆ จากผู้ประกอบการจีนกว่า 400 ราย ในปี 2015 พบว่ามีการ
เจริญเติบโตอย่างมากโดยเฉพาะหัวเมืองรองของจีนซึ่งมีจ านวนผู้ซื้อกว่า 200 ล้านคน  
 
 ในเดือนตุลาคม ปี 2015 ที่ผ่านมามีการควบรวมกิจการกับ Dian Ping ซึ่งเป็น website ที่ 
ให้ผู้คนเข้ามา review สินค้า โดยมีการ review กว่า 28 ล้านรายการ และมีผู้เชี่ยมชมกว่า 75 ล้าน
คนต่อเดือน คาดการณ์ว่าจะช่วยให้ Meituan ขยายโอกาสในการขายได้อย่างมากในอนาคต 
  ตารางที่ 1.1 สรุปภาพรวมผู้ให้บริการ Platform  E-commerce ที่ส าคัญและนับเป็นผู้เล่นที่
ส าคัญของจีน ทั้งนี้ สามารถสังเกตได้ว่าแต่ละผู้ให้บริการจะมีกลุ่มธุรกิจเป้าหมาย รวมถึงรูปแบบของ
การด าเนินธุรกิจที่ต่างกัน ทั้งนี้ ผู้ประกอบการที่ต้องการใช้ประโยชน์ผ่านผู้ให้บริการ Platform ในจีน
จึงควรศึกษาว่าผู้ให้บริการรายใดที่มีความเหมาะสมส าหรับธุรกิจของตนเองมาที่สุดด้วยเช่นกัน 
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3.3 ระบบการช าระเงิน 
ก่อนที่ จะศึกษาในรายละเอียดถึงรูปแบบและวิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์ 

ผู้ประกอบการควรจะมีข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะชองผู้บริโภคที่ใช้วิธีการช าระเงินดังกล่าวในการ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในภาพรวม พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่าร้อยละ 55.7 เป็นเพศชาย ร้อย
ละ 44.3 เป็นเพศหญิง และเป็นที่น่าสังเกตว่าเพศชายใช้วิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์ร้อยละ 
57.3 ในขณะที่เพศหญิงใช้วิธีการดังกล่าวร้อยละ 42.7 (ภาพที่ 3-12) เมื่อพิจารณาจากโครงสร้างอายุ
พบว่า โดยส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 50 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและผู้ที่ใช้วิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์
เป็นประชากรในช่วงอายุ 26-35 ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในวัยท างาน มีก าลังซื้อ และเข้าถึง
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ล าดับรองลงมาคือ ประชากรในช่วงอายุ 36-45 มีสัดส่วนการใช้บริการ
อยู่ที่ร้อยละ 22.2 (ภาพที่ 3.13) 

 
ภาพที ่3.12: โครงสรา้งผูใ้ช้การช าระเงนิแบบ e-Payment และผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ป ี2557 

 
ที่มา : iResearch, 2014 

ภาพที ่3.13: โครงสร้างอายุของผูท้ี่ใชร้ะบบช าระเงนิแบบ e-Payment  
และผูใ้ช้อนิเทอรเ์นต็ในภาพรวม 

 
ที่มา : iResearch, 2014 
 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศจีนใช้อุปกรณ์ในการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันในแต่
ละห้วงเวลา อุปกรณ์ที่เป็นที่แพร่หลายและนิยมมากท่ีสุดจากตารางที่ 3.2 คือ สมาร์ทโฟนและท็บเล็ต 
ครอบคลุมทุกห้วงเวลา ไม่ว่าจะเป็นการใช้ในเวลาท างาน เวลาว่าง เวลาคาบเกี่ยว (Fragmented 
time) และวันหยุด  ส่วนการใช้ผ่านทางคอมพิวเตอร์มาเป็นอันดับสอง โดยครอบคลุมการใช้ในช่วง
ชั่วโมงการท างาน เวลาว่าง และวันหยุด การช าระเงินแบบ e-Payment ผ่านจุดบริการการขาย 
(POS) มักจะใช้ในช่วงวันหยุด ส่วนวิธีการช าระเงินนั้น ผู้บริโภคในประเทศจีนมักจะใช้วิธีการช าระเงิน
ผ่านทางโทรศัพท์มือถือไปยังผู้ให้บริการบุคคลที่สาม (Third-party mobile payment) อาทิเช่น 
Alipay หรือ Tencent เป็นต้น  เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นชินกับวิธีการและรู้สึกว่ามีความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา ผู้ขายสินค้าและบริการจึงจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับการมีทางเลือกในการช าระ
เงินด้วยวิธีดั งกล่าวไว้ ให้แก่กลุ่มลูกค้าของตน ส าหรับการช าระเงินแบบ e-Payment ผ่าน
คอมพิวเตอร์นั้นจะเป็นในรูปแบบของการช าระผ่านผู้ให้บริการบุคคลที่สาม และผ่านธนาคารออนไลน์  
การช าระเงินผ่านเครื่องช าระเงิน ณ จุดบริการการขาย (POS) มีอยู่ค่อนข้างกว่าโดยเปรียบเทียบ  
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3.3 ระบบการช าระเงิน 
ก่อนที่ จะศึกษาในรายละเอียดถึงรูปแบบและวิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์ 

ผู้ประกอบการควรจะมีข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะชองผู้บริโภคที่ใช้วิธีการช าระเงินดังกล่าวในการ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในภาพรวม พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่าร้อยละ 55.7 เป็นเพศชาย ร้อย
ละ 44.3 เป็นเพศหญิง และเป็นที่น่าสังเกตว่าเพศชายใช้วิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์ร้อยละ 
57.3 ในขณะที่เพศหญิงใช้วิธีการดังกล่าวร้อยละ 42.7 (ภาพที่ 3-12) เมื่อพิจารณาจากโครงสร้างอายุ
พบว่า โดยส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 50 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและผู้ที่ใช้วิธีการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์
เป็นประชากรในช่วงอายุ 26-35 ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในวัยท างาน มีก าลังซื้อ และเข้าถึง
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ล าดับรองลงมาคือ ประชากรในช่วงอายุ 36-45 มีสัดส่วนการใช้บริการ
อยู่ที่ร้อยละ 22.2 (ภาพที่ 3.13) 

 
ภาพที ่3.12: โครงสรา้งผูใ้ช้การช าระเงนิแบบ e-Payment และผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ป ี2557 

 
ที่มา : iResearch, 2014 

ภาพที ่3.13: โครงสร้างอายุของผูท้ี่ใชร้ะบบช าระเงนิแบบ e-Payment  
และผูใ้ช้อนิเทอรเ์นต็ในภาพรวม 

 
ที่มา : iResearch, 2014 
 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศจีนใช้อุปกรณ์ในการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันในแต่
ละห้วงเวลา อุปกรณ์ที่เป็นที่แพร่หลายและนิยมมากท่ีสุดจากตารางที่ 3.2 คือ สมาร์ทโฟนและท็บเล็ต 
ครอบคลุมทุกห้วงเวลา ไม่ว่าจะเป็นการใช้ในเวลาท างาน เวลาว่าง เวลาคาบเกี่ยว (Fragmented 
time) และวันหยุด  ส่วนการใช้ผ่านทางคอมพิวเตอร์มาเป็นอันดับสอง โดยครอบคลุมการใช้ในช่วง
ชั่วโมงการท างาน เวลาว่าง และวันหยุด การช าระเงินแบบ e-Payment ผ่านจุดบริการการขาย 
(POS) มักจะใช้ในช่วงวันหยุด ส่วนวิธีการช าระเงินนั้น ผู้บริโภคในประเทศจีนมักจะใช้วิธีการช าระเงิน
ผ่านทางโทรศัพท์มือถือไปยังผู้ให้บริการบุคคลที่สาม (Third-party mobile payment) อาทิเช่น 
Alipay หรือ Tencent เป็นต้น  เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นชินกับวิธีการและรู้สึกว่ามีความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา ผู้ขายสินค้าและบริการจึงจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับการมีทางเลือกในการช าระ
เงินด้วยวิธีดั งกล่าวไว้ ให้แก่กลุ่มลูกค้าของตน ส าหรับการช าระเงินแบบ e-Payment ผ่าน
คอมพิวเตอร์นั้นจะเป็นในรูปแบบของการช าระผ่านผู้ให้บริการบุคคลที่สาม และผ่านธนาคารออนไลน์  
การช าระเงินผ่านเครื่องช าระเงิน ณ จุดบริการการขาย (POS) มีอยู่ค่อนข้างกว่าโดยเปรียบเทียบ  
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ตารางที ่3.2: อปุกรณท์ี่ใชช้ าระเงนิแบบ e-Payment และชว่งเวลาของการใช้ 
 ในเวลา

งาน 
ในชว่ง

เวลาวา่ง 
ในชว่งเวลา

อื่น ๆ 
ในชว่ง
วนัหยดุ 

ช่องทางการ
ช าระเงิน 

ความนยิม 

โทรศัพท์มือถือ 
/ แท็บเล็ด 

X X X X X เป็นที่นิยม
มาก 

คอมพิวเตอร์ X X  X  เป็นที่นิยม 

เครื่อง
ให้บริการ ณ 
จุดขาย (POS 

machine) 

   X  เป็นที่นิยม
พอสมควร 

โทรทัศน์  X  X  ไม่เป็นที่
นิยม 

ที่มา : iResearch (2014) 
 
ภาพที่ 3.14: โครงสร้างตลาดของผู้ให้บริการช าระเงินแบบ e-Payment ปี 2557 

 
             ที่มา : iResearch (2014) 

 

วิธีการการช าระเงินออนไลน์ที่เป็นที่นิยมมากที่สุดมีสองช่องทางคือ การช าระเงินผ่านระบบ
ธนาคารอินเทอร์ เน็ต (Internet banking) และการช าระเงินผ่านบุคคลที่ สาม (Third Party 
Payments) โดยสามารถช าระผ่านการใช้คอมพิวเตอร์ มือถือ (เช่น ระบบการช าระเงินแบบออนไลน์
ของบริษัทนั้น ๆ ระบบการช าระเงิน WeChat ระบบ Quick Pay เป็นต้น) )  ตลาดการช าระเงิน
ออนไลน์ของจีนมีการแข่งขันสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ แต่ละบริษัทพยายามปรับปรุงพัฒนาการให้บริการแก่
ลูกค้าอย่างครบวงจรเพ่ือให้สามารถมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น  ส าหรับส่วนแบ่งตลาดของผู้
ให้บริการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์แบบผ่านบุคคลที่สามนั้น (ภาพที่ 3.14) พบว่า Alipay มีส่วน
แบ่งตลาดกว่าร้อยละ 50 รองลงมาคือ Tenpay (ร้อยละ 19) และ Unionpay Online (ร้อยละ 11) 

ค่าธรรมเนียมที่ระบบการช าระเงินออนไลน์เรียกเก็บอยู่ในอัตราร้อยละ 0.3 ถึง 1.8 ต่อการ
สั่งซื้อหรือเป็นอัตราคงท่ี ค่าธรรมเนียมเรียกเก็บจาก Platform หลักท่ีเป็นที่นิยม 4 Platform 
ด้วยกันสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

Alipay (วงเงินหนึ่งปี): 
- ค่าธรรมเนียมต่อค าสั่งซื้ออยู่ที่ร้อยละ 1.2 ของมูลค่าการสั่งซื้อ ถ้ายอดสะสมเกิน 60,000 หยวน

ภายในหนึ่งปี ในส่วนของยอดขายที่เกินกว่า 60,000 หยวนจะเสียอัตราค่าธรรมเนียมส าหรับการ
สั่งซื้อแต่ละครั้งร้อยละ 1 ของราคาขาย 

- ค่าธรรมเนียมคงที่ต่อปีขึ้นอยู่กับระดับยอดขายประจ าปีที่ลูกค้าของร้านช าระเงินผ่าน Alipay 
กล่าวคือ  

 
ยอดขาย (หยวน) ค่าธรรมเนยีมรายป ี(หยวน) 

1-60,000 600 
60.001-200,000 1,800 
200,001-450,000 3,600 

ตั้งแต่ 450,001 ขึ้นไป ร้อยละ 1.2 ต่อค าสั่งซื้อ 
 
TenPay: 

- ค่าธรรมเนียมอยู่ที่อัตราร้อยละ 0.3-0.8 (ส าหรับรายได ้1 ล้านหยวนต่อเดือน) 
- ค่าธรรมเนียมแบบตายตัวรายปีเริ่มต้นที่ 480 หยวนส าหรับรายได ้ 50,000 หยวนต่อปี 

จนกระท่ังถึง 220,000 หยวน (ตามความเหมาะสมจากจากการท าการตลาดและการส่งเสริม
การขาย)2 

                                           
2 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.tenpay.com/v2/   
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ตารางที ่3.2: อปุกรณท์ี่ใชช้ าระเงนิแบบ e-Payment และชว่งเวลาของการใช้ 
 ในเวลา

งาน 
ในชว่ง

เวลาวา่ง 
ในชว่งเวลา

อื่น ๆ 
ในชว่ง
วนัหยดุ 

ช่องทางการ
ช าระเงิน 

ความนยิม 

โทรศัพท์มือถือ 
/ แท็บเล็ด 

X X X X X เป็นที่นิยม
มาก 

คอมพิวเตอร์ X X  X  เป็นที่นิยม 

เครื่อง
ให้บริการ ณ 
จุดขาย (POS 

machine) 

   X  เป็นที่นิยม
พอสมควร 

โทรทัศน์  X  X  ไม่เป็นที่
นิยม 

ที่มา : iResearch (2014) 
 
ภาพที่ 3.14: โครงสร้างตลาดของผู้ให้บริการช าระเงินแบบ e-Payment ปี 2557 

 
             ที่มา : iResearch (2014) 

 

วิธีการการช าระเงินออนไลน์ที่เป็นที่นิยมมากที่สุดมีสองช่องทางคือ การช าระเงินผ่านระบบ
ธนาคารอินเทอร์ เน็ต (Internet banking) และการช าระเงินผ่านบุคคลที่ สาม (Third Party 
Payments) โดยสามารถช าระผ่านการใช้คอมพิวเตอร์ มือถือ (เช่น ระบบการช าระเงนิแบบออนไลน์
ของบริษัทนั้น ๆ ระบบการช าระเงิน WeChat ระบบ Quick Pay เป็นต้น) )  ตลาดการช าระเงิน
ออนไลน์ของจีนมีการแข่งขันสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ แต่ละบริษัทพยายามปรับปรุงพัฒนาการให้บริการแก่
ลูกค้าอย่างครบวงจรเพ่ือให้สามารถมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น  ส าหรับส่วนแบ่งตลาดของผู้
ให้บริการช าระเงินแบบอิเล็คทรอนิกส์แบบผ่านบุคคลที่สามนั้น (ภาพที่ 3.14) พบว่า Alipay มีส่วน
แบ่งตลาดกว่าร้อยละ 50 รองลงมาคือ Tenpay (ร้อยละ 19) และ Unionpay Online (ร้อยละ 11) 

ค่าธรรมเนียมที่ระบบการช าระเงินออนไลน์เรียกเก็บอยู่ในอัตราร้อยละ 0.3 ถึง 1.8 ต่อการ
สั่งซื้อหรือเป็นอัตราคงท่ี ค่าธรรมเนียมเรียกเก็บจาก Platform หลักท่ีเป็นที่นิยม 4 Platform 
ด้วยกันสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

Alipay (วงเงินหนึ่งปี): 
- ค่าธรรมเนียมต่อค าสั่งซื้ออยู่ที่ร้อยละ 1.2 ของมูลค่าการสั่งซื้อ ถ้ายอดสะสมเกิน 60,000 หยวน

ภายในหนึ่งปี ในส่วนของยอดขายท่ีเกินกว่า 60,000 หยวนจะเสียอัตราค่าธรรมเนียมส าหรับการ
สั่งซื้อแต่ละครั้งร้อยละ 1 ของราคาขาย 

- ค่าธรรมเนียมคงที่ต่อปีขึ้นอยู่กับระดับยอดขายประจ าปีที่ลูกค้าของร้านช าระเงินผ่าน Alipay 
กล่าวคือ  

 
ยอดขาย (หยวน) ค่าธรรมเนยีมรายป ี(หยวน) 

1-60,000 600 
60.001-200,000 1,800 
200,001-450,000 3,600 

ตั้งแต่ 450,001 ขึ้นไป ร้อยละ 1.2 ต่อค าสั่งซื้อ 
 
TenPay: 

- ค่าธรรมเนียมอยู่ที่อัตราร้อยละ 0.3-0.8 (ส าหรับรายได ้1 ล้านหยวนต่อเดือน) 
- ค่าธรรมเนียมแบบตายตัวรายปีเริ่มต้นที่ 480 หยวนส าหรับรายได ้ 50,000 หยวนต่อปี 

จนกระท่ังถึง 220,000 หยวน (ตามความเหมาะสมจากจากการท าการตลาดและการส่งเสริม
การขาย)2 

                                           
2 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.tenpay.com/v2/   
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China UnionPay: 
- ค่าบริการซอฟท์แวร์ 4,000 หยวน (ค่าธรรมเนียมเพียงครั้งเดียว)  
- ค่าสมัครสมาชิก 3,000 หยวน 
- ค่าธรรมเนียมร้อยละ 1.8 ต่อมูลค่าการสั่งซื้อ (อัตราต่ าสุดร้อยละ 0.2)3 

 
99bill: 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการให้บริการเทคนิคขึ้นอยู่กับประเภทของบริการที่ผู้ใช้เลือก โดยอัตรา
ค่าธรรมเนียมต่ าสุดอยู่ที่ 1,200 หยวน ค่าธรรมเนียมทั่วไปคิดอัตราร้อยละ 1 ต่ าสุดอยู่ที่ร้อยละ 0.1   
และร้อยละ 5 ส าหรับ B2B4 

 
3.4 ระบบโลจิสติกส์ 

บริษัทที่ต้องการท าธุรกิจในประเทศจีนรวมไปถึงบริหารจัดการโลจิสติกส์ทั้งในจีนและ
ต่างประเทศด้วยนั้นถือเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนมากและค่อนข้างมีราคาสูง ส าหรับการเคลื่อนย้าย
สินค้าภายในประเทศจีนยังคงประเด็นท้าทายในการด าเนินธุรกิจอย่างมากส าหรับผู้ประกอบการ 
SMEs 

ปัจจุบันมีระเบียบข้อบังคับให้หน่วยงานทั้งส่วนกลางและระดับจังหวัดสามารถสามารถ
ก าหนดค่าผ่านทางถนนส าหรับการขนส่งสินค้าได้เพ่ิมขึ้น โดยรัฐบาลจีนมีการพัฒนาระบบคมนาคม
ขนส่งเพ่ิมขึ้นเป็นสองเท่าในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมาทั้งทางถนนจากการสร้างถนนทางหลวงในพ้ืนที่ห่างไกล 
ทางรถไฟมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีการลงทุนสร้างสนามบินในเกือบทุกจังหวัด รวมไปถึงการขนส่งทาง
เรือด้วย 

เมื่อพิจารณาความส าคัญของอุตสาหกรรมด้าน E-commerce ซึ่งเห็นได้ชัดว่าก าลังเติบโต
อย่างมากประกอบกับมีความเกี่ยวข้องกับระบบการขนส่งสินค้าอย่างยิ่ง ดังนั้นประเด็นเรื่องการ
พัฒนาระบบโลจิสติกส์จึงเป็นสิ่งท่ีสามารถประโยชน์โดยตรงกับ E-commerce เพราะจะช่วยลด
ต้นทุนการขนส่งเป็นอย่างมาก รัฐบาลจีนให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว และเร่งรัดมากยิ่งขึ้นกับ
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านโลจิสติกส์ให้มีความเพียงพอกับความต้องการ จากข้อมูลของ
ส านักงานไปรษณีย์แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน (State Post Bureau of China) พบว่า สัดส่วนการ
ใช้บริการส่งพัสดุในประเทศจีนมาจาก E-commerce ถึงร้อยละ 50  

ข้อเท็จจริงอีกด้านหนึ่งของการพัฒนาระบบโลจิสติกส์รองรับธุรกิจ E-commerce ใน
ประเทศจีนเกิดปัญหาด้วยสาเหตุส าคัญ เพราะความกว้างใหญ่ของพ้ืนที่ประเทศจีนท าให้เกิดปัญหา
การเข้าถึงพ้ืนที่ภายในประเทศ (inland) โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเขตภูเขาท่ีต้องใช้งบประมาณการ
ก่อสร้างสูงท าให้บางเส้นทางไม่ถูกพัฒนาเท่าท่ีควร 
                                           

3 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.en.unionpay.com  
4 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.99bill.com  

รูปแบบการขนส่งของธุรกิจ E-commerce ส่วนใหญ่จะเป็นการใช้บริการจากบริษัทภายนอก 
(outsource) เพ่ือบริการจัดส่งสินค้าแบบเร่งด่วนไปยังกลุ่มลูกค้าที่ขายผ่านทาง Tmall เนื่องจาก
ลูกค้าที่สั่งซื้อครอบคลุมหลายพ้ืนที่และเป็นขนส่งสินค้าทั่วไป อย่างไรก็ตามเป็นสิ่งท้าทายเมื่อค านึงถึง
ลักษณะสินค้า และ/หรือพ้ืนที่ซึ่งมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นในอนาคต พบว่าช่องว่ างทางโอกาสใน
การขนส่งลักษณะพิเศษดังกล่าวท าให้บริษัทรับขนส่งสินค้าที่ไม่ใช่ของจีนเข้ามาด าเนินธุรกิจ ประกอบ
กับความน่าเชื่อถือของการให้บริการซึ่งเป็นเรื่องที่ชาวจีนให้ความส าคัญ 

 
3.4.1 ผู้ให้บริการขนส่งสินค้ารายส าคัญในประเทศจีน 

โลจิสติกส์จีนมักถูกพิจารณาว่าเป็นหน้าที่หลักของการให้บริการขนส่งภาครัฐ หรือรัฐวิสาหกิจ
ต่าง ๆ ตามสาขาการขนส่งมาอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลให้เกิดระบบการบริหารจัดการที่มีความ
เฉพาะตัวของแต่ละหน่วยงานท าให้ระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นมีการแยกส่วนไม่เชื่อมโยงกัน อย่างไรก็ตาม
หลังจากที่มีการปรับปรุงและการควบรวมกิจการขนส่งเกิดขึ้น ประกอบกับผู้ประกอบการต่างชาติเข้า
มาด าเนินธุรกิจรองรับการขยายตัวจากการเปิดเสรีตลาดและโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าเป็นสมาชิก 
WTO ของจีนจึงเป็นแรงกระตุ้นส าคัญให้ผู้ให้บริการภายในประเทศพัฒนาระบบการให้บริการ สิ่ง
อ านวยความสะดวกเพ่ือแข่งขันในตลาดโลจิสติกส์เป็นอันมาก ขณะเดียวกันผู้ผลิตต่างชาติที่เข้ามา
ลงทุนก็พยายามมองหาแนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานตามห่วงโซ่อุปทานของกิจกรรม 
ความรู้ความเข้าใจผู้ประกอบการ SMEs ในเรื่องระบบโลจิกติกส์ของจีนจึงเป็นปัจจัยส าคัญอันหนึ่งต่อ
การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในตลาด E-commerce ของจีน  

ตารางที่ 3.3 สรุปผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่ส าคัญในประเทศจีน พร้อมทั้งจุดแข็งและจุดอ่อน
ของผู้ให้บริการแต่ละราย นอกจากสินค้า ระบบการช าระเงิน และการเลือก Platform ผู้ให้บริการ E-
commerce แล้ว ผู้ประกอบการควรพิจารณาเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่เหมาะสมกับสินค้าของ
ตนเองด้วย เพ่ือใช้เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด 
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China UnionPay: 
- ค่าบริการซอฟท์แวร์ 4,000 หยวน (ค่าธรรมเนียมเพียงครั้งเดียว)  
- ค่าสมัครสมาชิก 3,000 หยวน 
- ค่าธรรมเนียมร้อยละ 1.8 ต่อมูลค่าการสั่งซื้อ (อัตราต่ าสุดร้อยละ 0.2)3 

 
99bill: 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการให้บริการเทคนิคขึ้นอยู่กับประเภทของบริการที่ผู้ใช้เลือก โดยอัตรา
ค่าธรรมเนียมต่ าสุดอยู่ที่ 1,200 หยวน ค่าธรรมเนียมทั่วไปคิดอัตราร้อยละ 1 ต่ าสุดอยู่ที่ร้อยละ 0.1   
และร้อยละ 5 ส าหรับ B2B4 

 
3.4 ระบบโลจิสติกส์ 

บริษัทที่ต้องการท าธุรกิจในประเทศจีนรวมไปถึงบริหารจัดการโลจิสติกส์ทั้งในจีนและ
ต่างประเทศด้วยนั้นถือเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนมากและค่อนข้างมีราคาสูง ส าหรับการเคลื่อนย้าย
สินค้าภายในประเทศจีนยังคงประเด็นท้าทายในการด าเนินธุรกิจอย่างมากส าหรับผู้ประกอบการ 
SMEs 

ปัจจุบันมีระเบียบข้อบังคับให้หน่วยงานทั้งส่วนกลางและระดับจังหวัดสามารถสามารถ
ก าหนดค่าผ่านทางถนนส าหรับการขนส่งสินค้าได้เพ่ิมขึ้น โดยรัฐบาลจีนมีการพัฒนาระบบคมนาคม
ขนส่งเพ่ิมขึ้นเป็นสองเท่าในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมาทั้งทางถนนจากการสร้างถนนทางหลวงในพ้ืนที่ห่างไกล 
ทางรถไฟมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีการลงทุนสร้างสนามบินในเกือบทุกจังหวัด รวมไปถึงการขนส่งทาง
เรือด้วย 

เมื่อพิจารณาความส าคัญของอุตสาหกรรมด้าน E-commerce ซึ่งเห็นได้ชัดว่าก าลังเติบโต
อย่างมากประกอบกับมีความเกี่ยวข้องกับระบบการขนส่งสินค้าอย่างยิ่ง ดังนั้นประเด็นเรื่องการ
พัฒนาระบบโลจิสติกส์จึงเป็นสิ่งที่สามารถประโยชน์โดยตรงกับ E-commerce เพราะจะช่วยลด
ต้นทุนการขนส่งเป็นอย่างมาก รัฐบาลจีนให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว และเร่งรัดมากยิ่งขึ้นกับ
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านโลจิสติกส์ให้มีความเพียงพอกับความต้องการ จากข้อมูลของ
ส านักงานไปรษณีย์แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน (State Post Bureau of China) พบว่า สัดส่วนการ
ใช้บริการส่งพัสดุในประเทศจีนมาจาก E-commerce ถึงร้อยละ 50  

ข้อเท็จจริงอีกด้านหนึ่งของการพัฒนาระบบโลจิสติกส์รองรับธุรกิจ E-commerce ใน
ประเทศจีนเกิดปัญหาด้วยสาเหตุส าคัญ เพราะความกว้างใหญ่ของพ้ืนที่ประเทศจีนท าให้เกิดปัญหา
การเข้าถึงพ้ืนที่ภายในประเทศ (inland) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตภูเขาที่ต้องใช้งบประมาณการ
ก่อสร้างสูงท าให้บางเส้นทางไม่ถูกพัฒนาเท่าท่ีควร 
                                           

3 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.en.unionpay.com  
4 รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถเข้าถึงได้ที่หน้าเว็บไซท์ผู้ให้บริการ http://www.99bill.com  

รูปแบบการขนส่งของธุรกิจ E-commerce ส่วนใหญ่จะเป็นการใช้บริการจากบริษัทภายนอก 
(outsource) เพ่ือบริการจัดส่งสินค้าแบบเร่งด่วนไปยังกลุ่มลูกค้าที่ขายผ่านทาง Tmall เนื่องจาก
ลูกค้าที่สั่งซื้อครอบคลุมหลายพ้ืนที่และเป็นขนส่งสินค้าทั่วไป อย่างไรก็ตามเป็นสิ่งท้าทายเมื่อค านึงถึง
ลักษณะสินค้า และ/หรือพ้ืนที่ซึ่งมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นในอนาคต พบว่าช่องว่ างทางโอกาสใน
การขนส่งลักษณะพิเศษดังกล่าวท าให้บริษัทรับขนส่งสินค้าที่ไม่ใช่ของจีนเข้ามาด าเนินธุรกิจ ประกอบ
กับความน่าเชื่อถือของการให้บริการซึ่งเป็นเรื่องที่ชาวจีนให้ความส าคัญ 

 
3.4.1 ผู้ให้บริการขนส่งสินค้ารายส าคัญในประเทศจีน 

โลจิสติกส์จีนมักถูกพิจารณาว่าเป็นหน้าที่หลักของการให้บริการขนส่งภาครัฐ หรือรัฐวิสาหกิจ
ต่าง ๆ ตามสาขาการขนส่งมาอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลให้เกิดระบบการบริหารจัดการที่มีความ
เฉพาะตัวของแต่ละหน่วยงานท าให้ระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นมีการแยกส่วนไม่เชื่อมโยงกัน อย่างไรก็ตาม
หลังจากที่มีการปรับปรุงและการควบรวมกิจการขนส่งเกิดขึ้น ประกอบกับผู้ประกอบการต่างชาติเข้า
มาด าเนินธุรกิจรองรับการขยายตัวจากการเปิดเสรีตลาดและโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าเป็นสมาชิก 
WTO ของจีนจึงเป็นแรงกระตุ้นส าคัญให้ผู้ให้บริการภายในประเทศพัฒนาระบบการให้บริการ สิ่ง
อ านวยความสะดวกเพ่ือแข่งขันในตลาดโลจิสติกส์เป็นอันมาก ขณะเดียวกันผู้ผลิตต่างชาติที่เข้ามา
ลงทุนก็พยายามมองหาแนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานตามห่วงโซ่อุปทานของกิจกรรม 
ความรู้ความเข้าใจผู้ประกอบการ SMEs ในเรื่องระบบโลจิกติกส์ของจีนจึงเป็นปัจจัยส าคัญอันหนึ่งต่อ
การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในตลาด E-commerce ของจีน  

ตารางที่ 3.3 สรุปผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่ส าคัญในประเทศจีน พร้อมทั้งจุดแข็งและจุดอ่อน
ของผู้ให้บริการแต่ละราย นอกจากสินค้า ระบบการช าระเงิน และการเลือก Platform ผู้ให้บริการ E-
commerce แล้ว ผู้ประกอบการควรพิจารณาเลือกผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่เหมาะสมกับสินค้าของ
ตนเองด้วย เพ่ือใช้เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด 
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ตารางที ่3.3: ผูใ้หบ้รกิารโลจสิตส์นิคา้ขนาดใหญ่ในประเทศจนี 
ประเภท บริษทั จดุแข็ง จดุอ่อน 

กิจการของรัฐ - Sinotrans  
- COSCO  
- China Post  

- เป็นบริษัทขนส่งขนาดใหญ่  
- มีเครือข่ายที่ดีครอบคลุม

ประเทศจีน  
- มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ ที่ ดี กั บ

หน่วยงานรัฐ 

- มีบุคลากรมากเกินไป  
- ขาดประ สิทธิภ าพ ในการ

บริหารจัดการ 
- ไม่เอาใจใส่ผู้รับบริการมากนัก 

เอกชน และ
กิจการร่วมค้า 

- PG Logistics  
- JC Trans  
- SF Express  

- มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจนทั้ง
พ้ืนที่ ให้บริการ รูปแบบ
บริการ และกลุ่มลูกค้า  

- ท า ง า น ค่ อ น ข้ า ง มี
ประสิทธิภาพ 

- มีการเติบโตทางธุรกิจสูง 

- ทรัพย์สินบริษัทมีจ ากัด 
- โครงสร้างภายในไม่รองรับ

การด าเนินธุรกิจ 

เอกชนจีนที่แยก
ส่วนของโลจิสติ
กส์ออกมาจาก

บริษัทแม่ 
(Spin Offs) 

- Midea  
- Haier  

- มีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
- มี เครือข่ายที่ ดีทั่ วถึงจาก

การที่มีบริษัทแม่ (Mother 
Company) 

- มีอุปสรรคในการพัฒนาเพ่ิม
ฐานลูกค้าอันเนื่องมาจาก
ท รั พ ย า ก ร แ ล ะ ค ว า ม
เชี่ยวชาญที่จ ากัดหลังจาก
แยกตัวออกมาจากบริษัทแม ่

- ไม่มีการก าหนดต าแหน่งใน
ก า ร แ ข่ ง ขั น ขึ้ น อ ยู่ กั บ
นโยบายจากบริษัทแม่ 

บริษัทต่างชาติ - FedEx  
- DHL  
- UPS  
- TNT  

- มีเครือข่ายระหว่างประเทศ
ที่เข้มแข็ง 

- มีเทคโนโยลีมาใช้เพ่ือการ
พัฒนาระบบการให้บริการ
เป็นอย่างดี  

- มีเครือข่ายภายในจีนค่อนข้าง
จ ากัด  

- ขอบเขตการให้บริการในจีนมี
ข้อจ ากัด  

- มีต้นทุนด าเนินงานสูงในจีน 
ที่มา : Fung Group (2013) 

อัตราการเติบโตสูงของ E-commerce ส่งผลให้บริการโลจิสติกส์ในจีนได้รับประโยชน์อย่างมี
นัยส าคัญ อุตสาหกรรมการจัดส่งสินค้าด่วน (Express Delivery) ของจีนมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ตามไปด้วยนับตั้งแต่ปี 2013 เป็นต้นมา ในช่วงเดือนมกราคมจนถึงเดือนกันยายน ปี 2013 บริษัท
จัดส่งสินค้าด่วนมียอดขายปีละกว่า 20 ล้านหยวนจากการจัดส่งจดหมายและพัสดุ (Mails and 
parcels) จ านวน 6.18 พันล้านชิ้น หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตถึง ร้อยละ 61.20 ภาพที่ 3.15 แสดง
สถิติสัดส่วนของการขนส่งสินค้าด่วนในประเทศจีนจากแต่ละช่องทาง 

 
ภาพที ่3.15: สดัสว่นการขนสง่ในภาคการขนสง่สนิคา้ดว่นของจนี ในป ี2013  

 
ที่มา : The Wall Street Journal (2013) 
 
ก. ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นต่างชาติในประเทศจีน 

ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นบริษัทต่างชาติจะมีระบบการขนส่งโดยที่มีการพัฒนาระบบ
เทคโนโลยีเป็นอย่างดีและมีความเชี่ยวชาญในการด าเนินงานระหว่างประเทศ ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบ
ส าคัญในการให้บริการโลจิสติกส์ระหว่างประเทศ โดยบริษัทต่างชาติเหล่านี้ยังมีความสามารถ
ให้บริการโลจิสติกส์ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส าหรับบริการ
จัดส่งสินค้าแบบด่วนระหว่างประเทศ พบว่า DHL, FedEx, TNT และ UPS มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อย
ละ 80 ด้วยข้อได้เปรียบในเรื่องเครือข่ายการจัดส่งที่ครอบคลุมทั่วโลกท าให้บริษัทขนาดใหญ่เหล่านี้
บริหารจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสั่งซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูง (Fung Business 
Intelligence Center, 2013)5  

ทั้งนี้ หากแบ่งแยกลักษณะการขนส่งของผู้ให้บริการที่เป็นต่างชาติในประเทศจีนสรุปได้ตาม
ตารางที่ 3.4 ดังนี้ 

                                           
5  Fung Business Intelligence Center, (2013), Logistics Industry in China, 

http://www.funggroup.com/eng/knowledge/research/china_dis_issue113.pdf (accessed 29 December 2015). 
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ตารางที ่3.3: ผูใ้หบ้รกิารโลจสิตส์นิคา้ขนาดใหญ่ในประเทศจนี 
ประเภท บริษทั จดุแข็ง จดุอ่อน 

กิจการของรัฐ - Sinotrans  
- COSCO  
- China Post  

- เป็นบริษัทขนส่งขนาดใหญ่  
- มีเครือข่ายที่ดีครอบคลุม

ประเทศจีน  
- มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ ที่ ดี กั บ

หน่วยงานรัฐ 

- มีบุคลากรมากเกินไป  
- ขาดประ สิทธิภ าพ ในการ

บริหารจัดการ 
- ไม่เอาใจใส่ผู้รับบริการมากนัก 

เอกชน และ
กิจการร่วมค้า 

- PG Logistics  
- JC Trans  
- SF Express  

- มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจนทั้ง
พ้ืนที่ ให้บริการ รูปแบบ
บริการ และกลุ่มลูกค้า  

- ท า ง า น ค่ อ น ข้ า ง มี
ประสิทธิภาพ 

- มีการเติบโตทางธุรกิจสูง 

- ทรัพย์สินบริษัทมีจ ากัด 
- โครงสร้างภายในไม่รองรับ

การด าเนินธุรกิจ 

เอกชนจีนที่แยก
ส่วนของโลจิสติ
กส์ออกมาจาก

บริษัทแม่ 
(Spin Offs) 

- Midea  
- Haier  

- มีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
- มี เครือข่ายที่ ดีทั่ วถึงจาก

การที่มีบริษัทแม่ (Mother 
Company) 

- มีอุปสรรคในการพัฒนาเพ่ิม
ฐานลูกค้าอันเนื่องมาจาก
ท รั พ ย า ก ร แ ล ะ ค ว า ม
เชี่ยวชาญที่จ ากัดหลังจาก
แยกตัวออกมาจากบริษัทแม ่

- ไม่มีการก าหนดต าแหน่งใน
ก า ร แ ข่ ง ขั น ขึ้ น อ ยู่ กั บ
นโยบายจากบริษัทแม่ 

บริษัทต่างชาติ - FedEx  
- DHL  
- UPS  
- TNT  

- มีเครือข่ายระหว่างประเทศ
ที่เข้มแข็ง 

- มีเทคโนโยลีมาใช้เพ่ือการ
พัฒนาระบบการให้บริการ
เป็นอย่างดี  

- มีเครือข่ายภายในจีนค่อนข้าง
จ ากัด  

- ขอบเขตการให้บริการในจีนมี
ข้อจ ากัด  

- มีต้นทุนด าเนินงานสูงในจีน 
ที่มา : Fung Group (2013) 

อัตราการเติบโตสูงของ E-commerce ส่งผลให้บริการโลจิสติกส์ในจีนได้รับประโยชน์อย่างมี
นัยส าคัญ อุตสาหกรรมการจัดส่งสินค้าด่วน (Express Delivery) ของจีนมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ตามไปด้วยนับต้ังแต่ปี 2013 เป็นต้นมา ในช่วงเดือนมกราคมจนถึงเดือนกันยายน ปี 2013 บริษัท
จัดส่งสินค้าด่วนมียอดขายปีละกว่า 20 ล้านหยวนจากการจัดส่งจดหมายและพัสดุ (Mails and 
parcels) จ านวน 6.18 พันล้านชิ้น หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตถึง ร้อยละ 61.20 ภาพที่ 3.15 แสดง
สถิติสัดส่วนของการขนส่งสินค้าด่วนในประเทศจีนจากแต่ละช่องทาง 

 
ภาพที ่3.15: สดัสว่นการขนสง่ในภาคการขนสง่สนิคา้ดว่นของจนี ในป ี2013  

 
ที่มา : The Wall Street Journal (2013) 
 
ก. ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นต่างชาติในประเทศจีน 

ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นบริษัทต่างชาติจะมีระบบการขนส่งโดยที่มีการพัฒนาระบบ
เทคโนโลยีเป็นอย่างดีและมีความเชี่ยวชาญในการด าเนินงานระหว่างประเทศ ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบ
ส าคัญในการให้บริการโลจิสติกส์ระหว่างประเทศ โดยบริษัทต่างชาติเหล่านี้ยังมีความสามารถ
ให้บริการโลจิสติกส์ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส าหรับบริการ
จัดส่งสินค้าแบบด่วนระหว่างประเทศ พบว่า DHL, FedEx, TNT และ UPS มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อย
ละ 80 ด้วยข้อได้เปรียบในเรื่องเครือข่ายการจัดส่งที่ครอบคลุมทั่วโลกท าให้บริษัทขนาดใหญ่เหล่านี้
บริหารจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสั่งซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูง (Fung Business 
Intelligence Center, 2013)5  

ทั้งนี้ หากแบ่งแยกลักษณะการขนส่งของผู้ให้บริการที่เป็นต่างชาติในประเทศจีนสรุปได้ตาม
ตารางที่ 3.4 ดังนี้ 

                                           
5  Fung Business Intelligence Center, (2013), Logistics Industry in China, 

http://www.funggroup.com/eng/knowledge/research/china_dis_issue113.pdf (accessed 29 December 2015). 

บ
ท
ท
ี่ 3

 International Institute for Trade and D
evelopm

ent

115

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศสำ�หรับ

ผู้ประกอบการ SM
Es ไทย จาก China E-com

m
erce



ตารางที ่3.4: ผูใ้หบ้รกิารทีเ่ปน็ต่างชาตริายส าคญัในประเทศจนี จ าแนกตามลักษณะการขนสง่ 
บริการขนสง่สนิคา้ขนาดใหญ่ จดัส่งสนิคา้เรง่ด่วน 

Agility 
DB Schenker 
LF Logistics 

DHL 
FedEx 
TNT 
UPS 

 
ข. ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นของจีนในประเทศจีน 

ตลาดโลจิสติกส์ของจีนมีผู้ให้บริการอยู่เป็นจ านวนมาก (ภาพที่ 3-16) และหลากหลาย
รูปแบบการให้บริการโดยภาพรวมตลาดยังมีการขยายตัวที่สูงขึ้น ทั้งนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีขนาด
เล็ก และขนาดกลางซึ่งให้บริการในเมืองใหญ่และพ้ืนที่ใกล้เคียงเท่านั้น พฤติกรรมการแข่งขันเพ่ือแย่ง
ชิงตลาดของผู้ประกอบการเหล่านี้เป็นการแข่งขันทางด้าน "ราคา" มากกว่าการเพ่ิมคุณภาพการ
ให้บริการ (Blanchard and AG, 2014)  

นอกจากนั้น ในกรณีให้บริการขนส่งขนาดใหญ่หลายรายก็จะให้บริการทั้งในเขตเมืองและ
ระหว่างเมืองด้วยเนื่องจากมีความพร้อมสูงและมีเครือข่ายการให้บริการครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ  

 
 

ภาพที ่3.16: บริษทัโลจสิติกสข์นาดใหญท่ี่เปน็ของจนี พจิารณาจากรายรับในป ี2011 

 
ที่มา : Fung Group (2013) 
 
3.4.2 ภาษีในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของจีน 

ภาษีส าคัญในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของจีนประกอบไปด้วย ภาษี 3 รูปแบบ คือ (1) 
ภาษีมูลค่าเพ่ิมส าหรับสินค้าน าเข้า (2) ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้า (3) ภาษีศุลกากร 
รายละเอียดดังนี้ 

 
ก. ภาษีมูลค่าเพิ่มส าหรับสินค้าน าเข้า  

สินค้าที่น าเข้ามาในประเทศจีนจะต้องเสียภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) อัตราภาษีที่ใช้เท่ากับสินค้าที่
ผลิตและขายกันภายในประเทศจีน อัตราร้อยละ 17 และร้อยละ 13 (ส าหรับสินค้าอ่ืน ๆ บางส่วน) 
โดยเรียกเก็บกับสินค้าน าเข้าในวันที่มีพิธีการทางศุลกากร 

 
ข. ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้า  

ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้าจะเรียกเก็บจากสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น นาฬิกา ผลิตภัณฑ์
ปิโตรเลียมที่ไม่ใช่พลังงานหมุนเวียน (Non Renewable) เช่น น้ ามันดีเซล ผลิตภัณฑ์การอุปโภค/
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ตารางที ่3.4: ผูใ้หบ้รกิารทีเ่ปน็ต่างชาตริายส าคญัในประเทศจนี จ าแนกตามลักษณะการขนสง่ 
บริการขนสง่สนิคา้ขนาดใหญ่ จดัส่งสนิคา้เรง่ด่วน 

Agility 
DB Schenker 
LF Logistics 

DHL 
FedEx 
TNT 
UPS 

 
ข. ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที่เป็นของจีนในประเทศจีน 

ตลาดโลจิสติกส์ของจีนมีผู้ให้บริการอยู่เป็นจ านวนมาก (ภาพที่ 3-16) และหลากหลาย
รูปแบบการให้บริการโดยภาพรวมตลาดยังมีการขยายตัวที่สูงขึ้น ทั้งนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีขนาด
เล็ก และขนาดกลางซึ่งให้บริการในเมืองใหญ่และพ้ืนที่ใกล้เคียงเท่านั้น พฤติกรรมการแข่งขันเพ่ือแย่ง
ชิงตลาดของผู้ประกอบการเหล่าน้ีเป็นการแข่งขันทางด้าน "ราคา" มากกว่าการเพ่ิมคุณภาพการ
ให้บริการ (Blanchard and AG, 2014)  

นอกจากนั้น ในกรณีให้บริการขนส่งขนาดใหญ่หลายรายก็จะให้บริการทั้งในเขตเมืองและ
ระหว่างเมืองด้วยเนื่องจากมีความพร้อมสูงและมีเครือข่ายการให้บริการครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ  

 
 

ภาพที ่3.16: บริษทัโลจสิติกสข์นาดใหญท่ี่เปน็ของจนี พจิารณาจากรายรับในป ี2011 

 
ที่มา : Fung Group (2013) 
 
3.4.2 ภาษีในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของจีน 

ภาษีส าคัญในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของจีนประกอบไปด้วย ภาษี 3 รูปแบบ คือ (1) 
ภาษีมูลค่าเพ่ิมส าหรับสินค้าน าเข้า (2) ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้า (3) ภาษีศุลกากร 
รายละเอียดดังนี้ 

 
ก. ภาษีมูลค่าเพิ่มส าหรับสินค้าน าเข้า  

สินค้าที่น าเข้ามาในประเทศจีนจะต้องเสียภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) อัตราภาษีที่ใช้เท่ากับสินค้าที่
ผลิตและขายกันภายในประเทศจีน อัตราร้อยละ 17 และร้อยละ 13 (ส าหรับสินค้าอ่ืน ๆ บางส่วน) 
โดยเรียกเก็บกับสินค้าน าเข้าในวันที่มีพิธีการทางศุลกากร 

 
ข. ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้า  

ภาษีการบริโภคจากสินค้าน าเข้าจะเรียกเก็บจากสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น นาฬิกา ผลิตภัณฑ์
ปิโตรเลียมที่ไม่ใช่พลังงานหมุนเวียน (Non Renewable) เช่น น้ ามันดีเซล ผลิตภัณฑ์การอุปโภค/

บ
ท
ท
ี่ 3

 International Institute for Trade and D
evelopm

ent

117

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศสำ�หรับ

ผู้ประกอบการ SM
Es ไทย จาก China E-com

m
erce



บริโภคที่ใช้พลังงานสูงเช่นรถยนต์นั่งและรถจักรยานยนต์ โดยมีฐานภาษีได้ทั้งจากตามมูลค่าหรื
อปริมาณซึ่งอัตราภาษีในสินค้าแต่ละชนิดจะมีความแตกต่างกันอย่างมาก ช่วงเวลาการจัดเก็บภาษี
การบริโภคจะต้องช าระเงินภายใน 15 วันนับจากวันเข้าด่านศุลกากร 

 
ค. ภาษีศุลกากร 

ภาษีศุลกากรครอบคลุมทั้ง อากรขาเข้าและขาออก มีทั้งสิ้น 8,238 รายการตามประกาศ
พิกัดศุลกากรปี 2013 โดยฐานการค านวณอัตราภาษีท้ังแบบก้อน (ad valorem) หรือตามปริมาณ 
ส าหรับบริษัทที่จะน าเข้าสินค้าเข้ามาในประเทศจีนภาษีศุลกากรที่ต้องมีการจ่ายขึ้นอยู่กับมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าดังกล่าว 

 
3.5 ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง  
3.5.1 การด าเนินธุรกรรมบนตลาด E-commerce ของจีนในปัจจุบัน 

 การด าเนินธุรกรรมใด ๆ บนตลาด E-commerce นั้นมีองค์ประกอบส าคัญ 2 ส่วน คือ (1) 
ธุรกรรมตามกิจกรรมทางธุรกิจซึ่งเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ แผนการทางธุรกิจ  ตลอดจนการซื้อ
ขายแลกเปลี่ยน (2) ธุรกรรมที่ต้องอาศัยการคุ้มครองสิทธิต่าง ๆ ทั้งในฝั่งของผู้ซื้อและผู้ขายซึ่งส่วน
ดังกล่าวเป็นประเด็นที่มีความเชื่อมโยงกับหลักทางกฎหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบการคุ้มครองสิทธิ
ต่าง ๆ จากการท าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงท าการสรุปลักษณะจ าเพาะของการด าเนิน
ธุรกรรมผ่านระบบ E-commerce เพ่ือแสดงถึงขั้นตอนพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับระบบข้อมูล ข้อมูล
ทางการเงิน การซื้อขาย/แลกเปลี่ยนสินค้าซึ่งมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เข้าไปมีส่วนข้องซึ่งความพิเศษของธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีลักษณะเด่นอยู่ 3 ประการคือ  

1) เป็นธุรกรรมที่ไร้พรมแดนทั้งในเชิงมิติด้านเวลาและสถานที่ ธุรกรรมการซื้อขายเกิดขึ้นได้
เมื่อไรก็ตามท่ีผู้ซื้อและผู้ขายสามารถเข้าถึงโลกออนไลน์  

2) เป็นธุรกรรมที่ผู้ซื้อและผู้ขายไม่จ าเป็นต้องติดต่อสื่อสารกันแบบเห็นหน้า (face-to-face 
Communication)  ผู้ซื้อค้นหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ราคาสินค้า เงื่อนไข
การช าระเงิน การจัดส่งสินค้า บริการหลังการขายผ่านทาง Platform ร้านค้าออนไลน์
ของผู้ขาย 

3) เป็นธุรกรรมที่มีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลายฝ่ายนอกเหนือจากผู้ซื้อและผู้ขายภายใต้ 
Platform ที่ใช้ในการซื้อขาย อาทิเช่น บริษัทขนส่ง บริษัทผู้ให้บริการด้านการช าระเงิน 
บริษัทที่ให้บริการด้านไอที เป็นต้น 

 
ส าหรับประเด็นทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเกี่ยวข้องใน 3 

ช่วงของการด าเนิธุรกรรมแบ่งออกได้เป็นสามช่วงเวลา คือ (1) ช่วงก่อนเกิดธุรกรรมการซื้อขาย (Pre-
Contractual Stage) (2) ช่วงท าธุรกรรมการซื้อขาย (Contractual Stage) (3) หลังจากธุรกรรมการ

ซื้อขาย (Post-Contractual) ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับลักษณะและประเภทของความเสี่ยงที่ผู้บริโภค
เผชิญ ดังต่อไปนี้    
 

ตารางที ่3.5: ความเสีย่งที่อาจเกดิขึน้กับผูบ้รโิภคในการด าเนนิธรุกรรมผา่นระบบ E-commerce 
ชว่งของการด าเนินธรุกรรม ความเสีย่ง 

ช่วงก่อนเกิดธุรกรรมการซื้อขาย  
(Pre-Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงต่อการได้รับข้อมูลและ
รายละเอียดที่ไม่ถูกต้อง หรือไม่ชัดเจนจากผู้ซื้อ 

ช่วงท าธุรกรรมการซื้อขาย  
(Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงจากการรั่วไหลของข้อมูล
ส่วนบุคคล ข้อมูลทางการเงินที่ตนส่งผ่านไปยัง
ผู้รับช าระเงินทางโลกออนไลน์ 

หลังจากธุรกรรมการซื้อขาย  
(Post-Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงอันอาจเกิดข้ึนจากการ
ไม่ได้รับสินค้า หรือได้รับสินค้าที่ไม่ตรงกับสิ่งที่
ตนท าค าสั่งซื้อ หรือไม่สามารถคืนสินค้าหรือ
ได้รับการเปลี่ยนสินค้าที่อาจเกิดการช ารุด หรือ
ความเสี่ยงจากการให้บริการหลังการขายที่ไม่มี
ความเป็นมืออาชีพ 

 
ความจ าเป็นที่ต้องให้ความส าคัญกับความเสี่ยงดังกล่าวเนื่องจากเป็นสิ่งที่ เกิดขึ้นได้

ตลอดเวลาซึ่งผู้ขายต้องให้ความส าคัญเพ่ือสร้างความมั่นใจต่อผู้ซื้อ ตลอดจนช่วยให้การด าเนินธุรกิจ
บน E-commerce เป็นไปอย่างราบรื่น โดยความเป็นมาและรายละเอียดในการคุ้มครองทางกฎหมาย
ที่รัฐบาลจีนพยายามก าหนดขึ้นในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา มีดังต่อไปนี้ 

ในระดับชาติ สภาแห่งรัฐ (State Council)6 น ากฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ผลประโยชน์ของผู้บริโภคมาบังคับใช้ในปี 1993 กฎหมายดังกล่าวเป็นหลักการขั้นพ้ืนฐานส าหรับ

                                           
6 สภาแห่งรัฐ (State Council) เป็นองค์กรที่ท าหน้าที่วินิจฉัยสั่งการสูงสุดของฝ่ายบริหารของรัฐ ซ่ึงก็เทียบได้กับสภา

รัฐมนตรีในอดีตสหภาพโซเวียตนั่นเอง ประธานของสภาแห่งรัฐ ก็คือ นายกรัฐมนตรีของสาธารณรัฐประชาชนจีน สมาชิกของสภาแห่ง
รัฐประกอบด้วย รองนายกรัฐมนตรีจ านวนหลายคน รัฐมนตรีจ านวน 30 คน หรืออาจมากกว่า บรรดาหัวหน้าคณะกรรมาธิการรัฐและ
หน่วยงานต่าง ๆ และเลขาธิการอีก 1 คน ทุกต าแหน่งจะได้รับการเสนอชื่อจากนายกรัฐมนตรีและได้รับการรับรองจากสภาประชาชน
แห่งชาติ สภาแห่งรัฐจะประชุมกันทุกเดือนและเป็นศูนย์กลางของกิจกรรมของฝ่ายบริหารและฝ่ายจัดการของรัฐ นอกจากนั้นแล้วสภา
แห่งรัฐนี้ก็ยังมีคณะกรรมาธิการประจ าหรือ “คณะรัฐมนตรีวงใน” อีกคณะหนึ่งที่จะมาประชุมกันบ่อยกว่าและมีลักษณะเทียบได้กับ
คณะผู้บริหารสูงสุดของสภารัฐมนตรีในระบบของโซเวียต สมาชิกของ “คณะรัฐมนตรีวงใน” นี้ประกอบด้วย นายกรัฐมนตรี รอง
นายกรัฐมนตรี และเลขาธิการของสภาแห่งรัฐนี้ 

ความส าคัญ สภาแห่งรัฐจะท าหน้าที่บริหารจัดการกิจการต่าง ๆ ของชาติให้สอดคล้องกับนโยบายที่พรรคคอมมิวนิสต์จีนได้
วางเอาไว้แล้วนั้น อ านาจในการวินิจฉัยสั่งการเด็ดขาดในสภาแห่งรัฐมีได้เนื่องจากสมาชิกของคณะกรรมาธิการสามัญของสภาแห่งรัฐ
และของสมาชิกของกรมการเมืองเป็นบุคคลกลุ่มเดียวกันในจ านวนที่ค่อนข้างสูงมากนั่นเอง เมื่อว่าด้วยอ านาจ สมาชิกและหน้าที่แล้ ว 
สภาแห่งรัฐของจีนนี้เทียบได้กับสภารัฐมนตรีในอดีตสหภาพโซเวียตนั่นเอง (พจนานุกรมศัพท์ระบบการเมืองระดับชาติ อังกฤษ -ไทย:
รวบรวมและเรียบเรียงโดย พลเรือตรี รศ.ทองใบ ธีรานันทางกูร (http://english-thai-dic-of-national-politica.blogspot.com/) 
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บริโภคที่ใช้พลังงานสูงเช่นรถยนต์นั่งและรถจักรยานยนต์ โดยมีฐานภาษีได้ทั้งจากตามมูลค่าหรื
อปริมาณซึ่งอัตราภาษีในสินค้าแต่ละชนิดจะมีความแตกต่างกันอย่างมาก ช่วงเวลาการจัดเก็บภาษี
การบริโภคจะต้องช าระเงินภายใน 15 วันนับจากวันเข้าด่านศุลกากร 

 
ค. ภาษีศุลกากร 

ภาษีศุลกากรครอบคลุมทั้ง อากรขาเข้าและขาออก มีทั้งสิ้น 8,238 รายการตามประกาศ
พิกัดศุลกากรปี 2013 โดยฐานการค านวณอัตราภาษีท้ังแบบก้อน (ad valorem) หรือตามปริมาณ 
ส าหรับบริษัทที่จะน าเข้าสินค้าเข้ามาในประเทศจีนภาษีศุลกากรที่ต้องมีการจ่ายขึ้นอยู่กับมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าดังกล่าว 

 
3.5 ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง  
3.5.1 การด าเนินธุรกรรมบนตลาด E-commerce ของจีนในปัจจุบัน 

 การด าเนินธุรกรรมใด ๆ บนตลาด E-commerce นั้นมีองค์ประกอบส าคัญ 2 ส่วน คือ (1) 
ธุรกรรมตามกิจกรรมทางธุรกิจซ่ึงเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ แผนการทางธุรกิจ  ตลอดจนการซื้อ
ขายแลกเปลี่ยน (2) ธุรกรรมที่ต้องอาศัยการคุ้มครองสิทธิต่าง ๆ ทั้งในฝั่งของผู้ซื้อและผู้ขายซึ่งส่วน
ดังกล่าวเป็นประเด็นที่มีความเชื่อมโยงกับหลักทางกฎหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบการคุ้มครองสิทธิ
ต่าง ๆ จากการท าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงท าการสรุปลักษณะจ าเพาะของการด าเนิน
ธุรกรรมผ่านระบบ E-commerce เพ่ือแสดงถึงขั้นตอนพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับระบบข้อมูล ข้อมูล
ทางการเงิน การซื้อขาย/แลกเปลี่ยนสินค้าซึ่งมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เข้าไปมีส่วนข้องซึ่งความพิเศษของธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีลักษณะเด่นอยู่ 3 ประการคือ  

1) เป็นธุรกรรมที่ไร้พรมแดนทั้งในเชิงมิติด้านเวลาและสถานที่ ธุรกรรมการซื้อขายเกิดขึ้นได้
เมื่อไรก็ตามท่ีผู้ซื้อและผู้ขายสามารถเข้าถึงโลกออนไลน์  

2) เป็นธุรกรรมที่ผู้ซื้อและผู้ขายไม่จ าเป็นต้องติดต่อสื่อสารกันแบบเห็นหน้า (face-to-face 
Communication)  ผู้ซื้อค้นหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ราคาสินค้า เงื่อนไข
การช าระเงิน การจัดส่งสินค้า บริการหลังการขายผ่านทาง Platform ร้านค้าออนไลน์
ของผู้ขาย 

3) เป็นธุรกรรมที่มีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลายฝ่ายนอกเหนือจากผู้ซื้อและผู้ขายภายใต้ 
Platform ที่ใช้ในการซื้อขาย อาทิเช่น บริษัทขนส่ง บริษัทผู้ให้บริการด้านการช าระเงิน 
บริษัทที่ให้บริการด้านไอที เป็นต้น 

 
ส าหรับประเด็นทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเกี่ยวข้องใน 3 

ช่วงของการด าเนิธุรกรรมแบ่งออกได้เป็นสามช่วงเวลา คือ (1) ช่วงก่อนเกิดธุรกรรมการซื้อขาย (Pre-
Contractual Stage) (2) ช่วงท าธุรกรรมการซื้อขาย (Contractual Stage) (3) หลังจากธุรกรรมการ

ซื้อขาย (Post-Contractual) ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับลักษณะและประเภทของความเสี่ยงที่ผู้บริโภค
เผชิญ ดังต่อไปนี้    
 

ตารางที ่3.5: ความเสีย่งที่อาจเกดิขึน้กับผูบ้รโิภคในการด าเนนิธรุกรรมผา่นระบบ E-commerce 
ชว่งของการด าเนินธรุกรรม ความเสีย่ง 

ช่วงก่อนเกิดธุรกรรมการซื้อขาย  
(Pre-Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงต่อการได้รับข้อมูลและ
รายละเอียดที่ไม่ถูกต้อง หรือไม่ชัดเจนจากผู้ซื้อ 

ช่วงท าธุรกรรมการซื้อขาย  
(Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงจากการรั่วไหลของข้อมูล
ส่วนบุคคล ข้อมูลทางการเงินที่ตนส่งผ่านไปยัง
ผู้รับช าระเงินทางโลกออนไลน์ 

หลังจากธุรกรรมการซื้อขาย  
(Post-Contractual Stage)  

ผู้บริโภคมีความเสี่ยงอันอาจเกิดข้ึนจากการ
ไม่ได้รับสินค้า หรือได้รับสินค้าที่ไม่ตรงกับสิ่งที่
ตนท าค าสั่งซื้อ หรือไม่สามารถคืนสินค้าหรือ
ได้รับการเปลี่ยนสินค้าที่อาจเกิดการช ารุด หรือ
ความเสี่ยงจากการให้บริการหลังการขายที่ไม่มี
ความเป็นมืออาชีพ 

 
ความจ าเป็นที่ต้องให้ความส าคัญกับความเสี่ยงดังกล่าวเนื่องจากเป็นสิ่งที่ เกิดขึ้นได้

ตลอดเวลาซึ่งผู้ขายต้องให้ความส าคัญเพ่ือสร้างความมั่นใจต่อผู้ซื้อ ตลอดจนช่วยให้การด าเนินธุรกิจ
บน E-commerce เป็นไปอย่างราบรื่น โดยความเป็นมาและรายละเอียดในการคุ้มครองทางกฎหมาย
ที่รัฐบาลจีนพยายามก าหนดขึ้นในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา มีดังต่อไปนี้ 

ในระดับชาติ สภาแห่งรัฐ (State Council)6 น ากฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ผลประโยชน์ของผู้บริโภคมาบังคับใช้ในปี 1993 กฎหมายดังกล่าวเป็นหลักการขั้นพ้ืนฐานส าหรับ

                                           
6 สภาแห่งรัฐ (State Council) เป็นองค์กรที่ท าหน้าที่วินิจฉัยสั่งการสูงสุดของฝ่ายบริหารของรัฐ ซ่ึงก็เทียบได้กับสภา

รัฐมนตรีในอดีตสหภาพโซเวียตนั่นเอง ประธานของสภาแห่งรัฐ ก็คือ นายกรัฐมนตรีของสาธารณรัฐประชาชนจีน สมาชิกของสภาแห่ง
รัฐประกอบด้วย รองนายกรัฐมนตรีจ านวนหลายคน รัฐมนตรีจ านวน 30 คน หรืออาจมากกว่า บรรดาหัวหน้าคณะกรรมาธิการรัฐและ
หน่วยงานต่าง ๆ และเลขาธิการอีก 1 คน ทุกต าแหน่งจะได้รับการเสนอชื่อจากนายกรัฐมนตรีและได้รับการรับรองจากสภาประชาชน
แห่งชาติ สภาแห่งรัฐจะประชุมกันทุกเดือนและเป็นศูนย์กลางของกิจกรรมของฝ่ายบริหารและฝ่ายจัดการของรัฐ นอกจากนั้นแล้วสภา
แห่งรัฐนี้ก็ยังมีคณะกรรมาธิการประจ าหรือ “คณะรัฐมนตรีวงใน” อีกคณะหนึ่งที่จะมาประชุมกันบ่อยกว่าและมีลักษณะเทียบได้กับ
คณะผู้บริหารสูงสุดของสภารัฐมนตรีในระบบของโซเวียต สมาชิกของ “คณะรัฐมนตรีวงใน” นี้ประกอบด้วย นายกรัฐมนตรี รอง
นายกรัฐมนตรี และเลขาธิการของสภาแห่งรัฐนี้ 

ความส าคัญ สภาแห่งรัฐจะท าหน้าที่บริหารจัดการกิจการต่าง ๆ ของชาติให้สอดคล้องกับนโยบายที่พรรคคอมมิวนิสต์จีนได้
วางเอาไว้แล้วนั้น อ านาจในการวินิจฉัยสั่งการเด็ดขาดในสภาแห่งรัฐมีได้เนื่องจากสมาชิกของคณะกรรมาธิการสามัญของสภาแห่งรัฐ
และของสมาชิกของกรมการเมืองเป็นบุคคลกลุ่มเดียวกันในจ านวนที่ค่อนข้างสูงมากนั่นเอง เมื่อว่าด้วยอ านาจ สมาชิกและหน้าที่แล้ ว 
สภาแห่งรัฐของจีนนี้เทียบได้กับสภารัฐมนตรีในอดีตสหภาพโซเวียตนั่นเอง (พจนานุกรมศัพท์ระบบการเมืองระดับชาติ อังกฤษ -ไทย:
รวบรวมและเรียบเรียงโดย พลเรือตรี รศ.ทองใบ ธีรานันทางกูร (http://english-thai-dic-of-national-politica.blogspot.com/) 
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คุ้มครองผู้บริโภคในประเทศจีน และยังมีกฎหมายอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมส าหรับคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคใน
ประเทศจีนอีกด้วย อาทิเช่น กฎระเบียบว่าด้วยความรับผิดชอบในเรื่องคุณภาพสินค้า พระราชบัญญัติ
ว่าด้วยการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม (ปี 1993) พระราชบัญญัติว่าด้วยสัญญา (ปี 1999)  พระราชบัญญัติ
การโฆษณา (ปี 1995) พระราชบัญญัติราคา (ปี 1998) พระราชบัญญัติว่าด้วยคุณภาพสินค้า (ปี 
2000) และพระราชบัญญัติว่าด้วยการบริหารจัดการเวชภัณฑ์ (ปี 2001) และพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการค้า (ปี 2001) นอกจากนี้สภาแห่งรัฐและหน่วยงานอ่ืน ๆ ของรัฐยังได้มีการก าหนด
มาตรการที่เฉพาะเจาะจงในการดูแลผู้บริโภคโดยมาตรการส่วนใหญ่เป็นไปเพ่ือบังคับใช้กับการซื้อขาย
ออนไลน์และเป็นหลักประกันทางกฎหมายขั้นพ้ืนฐานส าหรับสิทธิของผู้บริโภค 

หน่วยงานกลางที่มีอ านาจในการก ากับดูแลตลาดของจีนมีชื่อว่า หน่วยงานบริหารแห่งรัฐ
ส าหรับอุตสาหกรรมและการพาณิชย์  (State Administration for Industry and Commerce: 
SAIC) ได้ออกมาตรการชั่วคราว (Interim Measures) ส าหรับการท าธุรกรรมการค้าขายสินค้า
ออนไลน์รวมทั้งกิจกรรมการบริการที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลบังคับใช้ในวันที่ 1 กรกฏาคม 2010 ตั้งแต่นั้น
เป็นต้นมา การก ากับดูแลตลาดซื้อขายออนไลน์ตกอยู่ในเขตอ านาจของ SAIC อย่างเป็นทางการ 
มาตรการต่าง ๆ ที่ออกมาบังคับใช้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือปกป้องสิทธิและผลประโยชน์ของทั้งผู้บริโภค
และผู้ประกอบการในตลาดซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควบคุมพฤติกรรมในการซื้อขายสินค้าออนไลน์
รวมถึงบริการที่เกี่ยวเนื่อง และส่งเสริมให้สภาพแวดล้อมของการด าเนินธุรกิจในตลาดเป็นไปด้วยดี
และมีความยั่งยืน 

มาตรการที่บังคับให้ต้องใช้ชื่อและนามสกุลจริงในการลงทะเบียนเป็นผู้ขายสินค้า จัดได้ว่า
เป็นหนึ่งในหลาย ๆ มาตราการที่ส าคัญส าหรับคุ้มครองผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ มาตรการนี้ท าให้
สามารถสร้างระบบประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขาย ระบบการเปิดเผยข้อมูล และระบบเตือนความ
เสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในกรณีที่ท าการซื้อขายกับผู้ขายหนึ่ง ๆ รวมทั้งมาตรการนี้ยังให้ความส าคัญถึงเรื่อง
การปกป้องความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อและความปลอดภัยของข้อมูล ทางการจีนบังคับให้ผู้ขายต้อง
ปกป้องข้อมูลที่ได้รับ ใช้อย่างมีความชอบธรรม ผู้ขายสามารถเก็บส ารองไว้ได้ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ และ
ต้องท าการลบข้อมูลดังกล่าวในเวลาอันเหมาะสม นอกเหนือจากนี้ยังมีมาตรการที่บังคับใช้ให้ผู้ขาย
ต้องออกใบเสร็จให้แก่ผู้ซื้อหากผู้ซื้อมีความประสงค์ดังกล่าว  

ในปี 2015 ทางการจีนได้ออกร่างกฎหมายใหม่ที่เข้าไปจัดการเกี่ยวกับเรื่องระบบการช าระ
เงินออนไลน์เพ่ือแก้ไขปัญหาการฉ้อโกงและการลักลอบขโมยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ซื้อ กฎหมาย
ดังกล่าวมีสาระส าคัญคือ ยอดการซื้อต่อวันของผู้ซื้อจะถูกก าหนดจากระดับของการยืนยันตัวตนของผู้
ซื้อ ซึ่งมีอยู่สองแบบคือ รหัสความปลอดภัยส่วนบุคคล (Security Code) และ ลายเซ็นดิจิทัล 
(Digital Signature) หากผู้รับช าระเงินก าหนดว่าการสั่งซื้อจะสมบูรณ์ได้จะต้องมีการยืนยันตัวตนทั้ง
สองแบบ ผู้ซื้อจะสามารถมียอดซื้อสินค้าและบริการได้มากกว่า 5,000 หยวนต่อวัน แต่หากผู้รับช าระ
เงินก าหนดระดับการยืนยันตัวตนไว้เพียงแบบเดียว ผู้ซื้อจะสามารถมียอดซื้อได้ไม่เกิน 1,000 หยวน
ต่อวัน เพ่ือที่จะกระตุ้นให้เกิดการขับเคลื่อนในประเด็นการตรวจสอบตัวตนของผู้ซื้อ (Identity 
Verification) ร่างกฎหมายดังกล่าวได้ระบุว่าผู้รับช าระเงินอาจจะท าการยืนยันตัวตนของผู้ซื้อก่อนที่
จะมีการซื้อขายเกิดขึ้นด้วย รหัสส่วนบุคคล (Password) หรือ เอกสารยืนยันตัวตนที่ส่งให้กับทางผู้รับ
ช าระเงิน (เช่น เอกสารในรูปแบบดิจิทัล หรือ ลายเซ็นดิจิทัล) หรือ ลายนิ้วมือ 

แม้ว่ามาตรการที่ใช้อยู่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาในการบริหารจัดการ Platform การซื้อขาย 
ออนไลน์และช่วยท าให้มีการพัฒนาการคุ้มครองสิทธิและผลประโยชน์ของผู้บริโภค แต่ก็ยังมีปัญหา
การปกป้องสิทธิของผู้บริโภคนานาประการที่ยังรอการแก้ไขปรับปรุงอยู่ อาทิเช่น ผู้ซื้อผิดสัญญาใน
การซื้อขาย ผู้ขายส่งสินค้าที่ต่างไปจากสินค้าที่ผู้ซื้อสั่ง การคืนเงินที่ล่าช้า มาตราฐานต่ าของกา ร
รับประกันสินค้า เป็นต้น  

ทางการจีนได้ตระหนักถึงความจ าเป็นในการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบที่มีอยู่เพ่ือสะท้อนให้เห็น
ถึงการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจออนไลน์ของจีนซึ่งมีการพัฒนาอย่างมากตั้งแต่ปี 2000 
กระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Ministry of Industry and Information 
Technology: MIIT) และส านักงานข้อมูลทางอินเทอร์เนตร่วมกันประกาศร่างมาตรการบริหาร
จัดการส าหรับบริการข้อมูลทางอินเทอร์เนต เพ่ือขอความคิดเห็นจากสาธารณะในเดือนมิถุนายน 
2012 หลักการส าคัญของร่างฉบับแก้ไขนี้คือ ปรับปรุงเงื่อนไขเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูล
ส าหรับผู้ให้บริการ ก าหนดความชัดเจนเรื่องสิทธิที่เกี่ยวข้อง ข้อผูกพัน และภาระหน้าที่รวมทั้งความ
รับผิดชอบของผู้ให้บริการ IISPs ผู้ให้บริการอินเทอร์เนต ฝ่ายบริหารของรัฐบาล และผู้ใช้อินเทอร์เนต  
 ในกรณีของประเทศจีน ภาครัฐมีหน้าที่หลักในการก ากับดูแลธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ขณะที่สมาคมการค้าและสื่อสาธารณะก็มีบทบาทส าคัญในการช่วยส่งเสริมการก ากับดูแลควบคู่ไปกับ
ภาครัฐ อย่างไรก็ดี ปัจจุบันทางการจีนยังไม่มีกฎหมายที่ใช้คุ้มครองผู้บริโภคในตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบบูรณาการ แม้ว่ามีการบัญญัติ Consumer Code และกฎหมายธุรกิจทั่วไปที่น ามา
ปรับใช้กรณีท่ีมีข้อพิพาทระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแต่ก็ไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือจัดการกับสัญญาการซื้อขาย
ที่มีลักษณะแบบเสมือนจริง (Virtual Contracts) เป็นการเฉพาะ ในประเด็นดังกล่าวสะท้อนให้เห็น
ว่า การปรับปรุงระบบกฎหมายให้สอดคล้องกับโครงสร้างและลักษณะของธุรกรรมการซื้อขายเป็น
เรื่องท่ีต้องมีการด าเนินการต่อไป 

ส าหรับ มาตรการคุ้มครองผู้บริโภคของจีนนั้นจ าเป็นต้องปรับปรุงให้มีความยืดหยุ่นรองรับ
พลวัตของตลาดที่นับวันจะยิ่งมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งจะช่วยให้เกิดความเชื่อมั่นแก่
ผู้บริโภคและสร้างสิ่งแวดล้อมที่ดีในการด าเนินธุรกิจออนไลน์  เพ่ือให้เห็นรายละเอียดกฎหมายส าหรับ
ผู้ประกอบกิจการบน E-commerce Platform ผู้วิจัยจึงได้ท าการสรุปประเด็นกฎหมายที่ส าคัญ คือ 
(1) การลงทะเบียนเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (Internet Content Protocol: ICP) (2) 
เงื่อนไขการลงทะเบียนโดเมนภาษาจีน (3) พัสดุ และการคิดภาษี (4) สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคในจีน 
เพ่ือให้ผู้สนใจด าเนินธุรกิจเข้าใจระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการท าตั้งกิจการและการซื้อขายบนตลาด E-
commerce ของจีน รายละเอียดดังนี้ 
 
3.5.2 กฎหมายพื้นฐานเกี่ยวกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวในระบบอินเทอร์เนต 

 E-commerce เป็นช่องทางการค้าที่ส าคัญในยุคดิจิทัล นอกเหนือจากอาศัยปัจจัยด้าน
โครงสร้างพ้ืนฐานของระบบสารสนเทศที่ดีแล้วยังจ าเป็นต้องมีระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) ของผู้บริโภคในฐานะข้อมูลส่วนบุคคลที่ผู้ด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องปกป้องเพ่ือให้เกิดความ
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คุ้มครองผู้บริโภคในประเทศจีน และยังมีกฎหมายอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมส าหรับคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคใน
ประเทศจีนอีกด้วย อาทิเช่น กฎระเบียบว่าด้วยความรับผิดชอบในเรื่องคุณภาพสินค้า พระราชบัญญัติ
ว่าด้วยการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม (ปี 1993) พระราชบัญญัติว่าด้วยสัญญา (ปี 1999)  พระราชบัญญัติ
การโฆษณา (ปี 1995) พระราชบัญญัติราคา (ปี 1998) พระราชบัญญัติว่าด้วยคุณภาพสินค้า (ปี 
2000) และพระราชบัญญัติว่าด้วยการบริหารจัดการเวชภัณฑ์ (ปี 2001) และพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการค้า (ปี 2001) นอกจากนี้สภาแห่งรัฐและหน่วยงานอ่ืน ๆ ของรัฐยังได้มีการก าหนด
มาตรการที่เฉพาะเจาะจงในการดูแลผู้บริโภคโดยมาตรการส่วนใหญ่เป็นไปเพ่ือบังคับใช้กับการซื้อขาย
ออนไลน์และเป็นหลักประกันทางกฎหมายขั้นพ้ืนฐานส าหรับสิทธิของผู้บริโภค 

หน่วยงานกลางที่มีอ านาจในการก ากับดูแลตลาดของจีนมีชื่อว่า หน่วยงานบริหารแห่งรัฐ
ส าหรับอุตสาหกรรมและการพาณิชย์  (State Administration for Industry and Commerce: 
SAIC) ได้ออกมาตรการชั่วคราว (Interim Measures) ส าหรับการท าธุรกรรมการค้าขายสินค้า
ออนไลน์รวมทั้งกิจกรรมการบริการที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลบังคับใช้ในวันที่ 1 กรกฏาคม 2010 ตั้งแต่นั้น
เป็นต้นมา การก ากับดูแลตลาดซื้อขายออนไลน์ตกอยู่ในเขตอ านาจของ SAIC อย่างเป็นทางการ 
มาตรการต่าง ๆ ที่ออกมาบังคับใช้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือปกป้องสิทธิและผลประโยชน์ของทั้งผู้บริโภค
และผู้ประกอบการในตลาดซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควบคุมพฤติกรรมในการซื้อขายสินค้าออนไลน์
รวมถึงบริการที่เกี่ยวเนื่อง และส่งเสริมให้สภาพแวดล้อมของการด าเนินธุรกิจในตลาดเป็นไปด้วยดี
และมีความยั่งยืน 

มาตรการที่บังคับให้ต้องใช้ชื่อและนามสกุลจริงในการลงทะเบียนเป็นผู้ขายสินค้า จัดได้ว่า
เป็นหนึ่งในหลาย ๆ มาตราการที่ส าคัญส าหรับคุ้มครองผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ มาตรการนี้ท าให้
สามารถสร้างระบบประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขาย ระบบการเปิดเผยข้อมูล และระบบเตือนความ
เสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในกรณีที่ท าการซื้อขายกับผู้ขายหนึ่ง ๆ รวมทั้งมาตรการนี้ยังให้ความส าคัญถึงเรื่อง
การปกป้องความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อและความปลอดภัยของข้อมูล ทางการจีนบังคับให้ผู้ขายต้อง
ปกป้องข้อมูลที่ได้รับ ใช้อย่างมีความชอบธรรม ผู้ขายสามารถเก็บส ารองไว้ได้ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ และ
ต้องท าการลบข้อมูลดังกล่าวในเวลาอันเหมาะสม นอกเหนือจากนี้ยังมีมาตรการที่บังคับใช้ให้ผู้ขาย
ต้องออกใบเสร็จให้แก่ผู้ซื้อหากผู้ซื้อมีความประสงค์ดังกล่าว  

ในปี 2015 ทางการจีนได้ออกร่างกฎหมายใหม่ที่เข้าไปจัดการเกี่ยวกับเรื่องระบบการช าระ
เงินออนไลน์เพ่ือแก้ไขปัญหาการฉ้อโกงและการลักลอบขโมยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ซื้อ กฎหมาย
ดังกล่าวมีสาระส าคัญคือ ยอดการซื้อต่อวันของผู้ซื้อจะถูกก าหนดจากระดับของการยืนยันตัวตนของผู้
ซื้อ ซึ่งมีอยู่สองแบบคือ รหัสความปลอดภัยส่วนบุคคล (Security Code) และ ลายเซ็นดิจิทัล 
(Digital Signature) หากผู้รับช าระเงินก าหนดว่าการสั่งซื้อจะสมบูรณ์ได้จะต้องมีการยืนยันตัวตนทั้ง
สองแบบ ผู้ซื้อจะสามารถมียอดซื้อสินค้าและบริการได้มากกว่า 5,000 หยวนต่อวัน แต่หากผู้รับช าระ
เงินก าหนดระดับการยืนยันตัวตนไว้เพียงแบบเดียว ผู้ซื้อจะสามารถมียอดซื้อได้ไม่เกิน 1,000 หยวน
ต่อวัน เพ่ือที่จะกระตุ้นให้เกิดการขับเคลื่อนในประเด็นการตรวจสอบตัวตนของผู้ซื้อ (Identity 
Verification) ร่างกฎหมายดังกล่าวได้ระบุว่าผู้รับช าระเงินอาจจะท าการยืนยันตัวตนของผู้ซื้อก่อนที่
จะมีการซื้อขายเกิดขึ้นด้วย รหัสส่วนบุคคล (Password) หรือ เอกสารยืนยันตัวตนที่ส่งให้กับทางผู้รับ
ช าระเงิน (เช่น เอกสารในรูปแบบดิจิทัล หรือ ลายเซ็นดิจิทัล) หรือ ลายนิ้วมือ 

แม้ว่ามาตรการที่ใช้อยู่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาในการบริหารจัดการ Platform การซื้อขาย 
ออนไลน์และช่วยท าให้มีการพัฒนาการคุ้มครองสิทธิและผลประโยชน์ของผู้บริโภค แต่ก็ยังมีปัญหา
การปกป้องสิทธิของผู้บริโภคนานาประการที่ยังรอการแก้ไขปรับปรุงอยู่ อาทิเช่น ผู้ซื้อผิดสัญญาใน
การซื้อขาย ผู้ขายส่งสินค้าที่ต่างไปจากสินค้าที่ผู้ซื้อสั่ง การคืนเงินที่ล่าช้า มาตราฐานต่ าของกา ร
รับประกันสินค้า เป็นต้น  

ทางการจีนได้ตระหนักถึงความจ าเป็นในการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบที่มีอยู่เพ่ือสะท้อนให้เห็น
ถึงการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจออนไลน์ของจีนซึ่งมีการพัฒนาอย่างมากตั้งแต่ปี 2000 
กระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Ministry of Industry and Information 
Technology: MIIT) และส านักงานข้อมูลทางอินเทอร์เนตร่วมกันประกาศร่างมาตรการบริหาร
จัดการส าหรับบริการข้อมูลทางอินเทอร์เนต เพ่ือขอความคิดเห็นจากสาธารณะในเดือนมิถุนายน 
2012 หลักการส าคัญของร่างฉบับแก้ไขนี้คือ ปรับปรุงเงื่อนไขเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูล
ส าหรับผู้ให้บริการ ก าหนดความชัดเจนเรื่องสิทธิที่เกี่ยวข้อง ข้อผูกพัน และภาระหน้าที่รวมทั้งความ
รับผิดชอบของผู้ให้บริการ IISPs ผู้ให้บริการอินเทอร์เนต ฝ่ายบริหารของรัฐบาล และผู้ใช้อินเทอร์เนต  
 ในกรณีของประเทศจีน ภาครัฐมีหน้าที่หลักในการก ากับดูแลธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ขณะที่สมาคมการค้าและสื่อสาธารณะก็มีบทบาทส าคัญในการช่วยส่งเสริมการก ากับดูแลควบคู่ไปกับ
ภาครัฐ อย่างไรก็ดี ปัจจุบันทางการจีนยังไม่มีกฎหมายที่ใช้คุ้มครองผู้บริโภคในตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบบูรณาการ แม้ว่ามีการบัญญัติ Consumer Code และกฎหมายธุรกิจทั่วไปที่น ามา
ปรับใช้กรณีท่ีมีข้อพิพาทระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแต่ก็ไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือจัดการกับสัญญาการซื้อขาย
ที่มีลักษณะแบบเสมือนจริง (Virtual Contracts) เป็นการเฉพาะ ในประเด็นดังกล่าวสะท้อนให้เห็น
ว่า การปรับปรุงระบบกฎหมายให้สอดคล้องกับโครงสร้างและลักษณะของธุรกรรมการซื้อขายเป็น
เรื่องท่ีต้องมีการด าเนินการต่อไป 

ส าหรับ มาตรการคุ้มครองผู้บริโภคของจีนนั้นจ าเป็นต้องปรับปรุงให้มีความยืดหยุ่นรองรับ
พลวัตของตลาดที่นับวันจะยิ่งมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งจะช่วยให้เกิดความเชื่อมั่นแก่
ผู้บริโภคและสร้างสิ่งแวดล้อมที่ดีในการด าเนินธุรกิจออนไลน์  เพ่ือให้เห็นรายละเอียดกฎหมายส าหรับ
ผู้ประกอบกิจการบน E-commerce Platform ผู้วิจัยจึงได้ท าการสรุปประเด็นกฎหมายที่ส าคัญ คือ 
(1) การลงทะเบียนเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (Internet Content Protocol: ICP) (2) 
เงื่อนไขการลงทะเบียนโดเมนภาษาจีน (3) พัสดุ และการคิดภาษี (4) สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคในจีน 
เพ่ือให้ผู้สนใจด าเนินธุรกิจเข้าใจระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการท าตั้งกิจการและการซื้อขายบนตลาด E-
commerce ของจีน รายละเอียดดังนี้ 
 
3.5.2 กฎหมายพื้นฐานเกี่ยวกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวในระบบอินเทอร์เนต 

 E-commerce เป็นช่องทางการค้าที่ส าคัญในยุคดิจิทัล นอกเหนือจากอาศัยปัจจัยด้าน
โครงสร้างพ้ืนฐานของระบบสารสนเทศที่ดีแล้วยังจ าเป็นต้องมีระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) ของผู้บริโภคในฐานะข้อมูลส่วนบุคคลที่ผู้ด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องปกป้องเพ่ือให้เกิดความ
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มั่นใจในการบริโภคว่าข้อมูลส่วนตัวดังกล่าวไม่ถูกน าไปใช้แสวงหาประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคเหล่านั้น
ไม่ยินยอมซึ่งประเด็นการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีความส าคัญมากขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
พิจารณากรณีการค้าออนไลน์ที่ท าธุรกรรมกันระหว่างประเทศซึ่งผลักดันให้รัฐบาลแต่ละประเทศ
พยายามเร่งปรับปรุงระบบกฎหมายในการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลให้ครอบคลุมกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจยุคดิจิทัล 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามหากพิจารณาประเด็นกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจบน E-
commerce แล้วมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องใน 4 ส่วน คือ (1) หลักการคุ้มครองข้อมูลพ้ืนฐาน (2) สิทธิ
ของบุคคลที่จะได้รับการคุ้มครองข้อมูล (3) ช่องทางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล (4) กลไกการบังคับใช้
กฎหมายขึ้นเพื่อคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 7 รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ก. กฎหมายรฐัธรรมนญู 1982: การระบุความหมายของค าว่า "ความเป็นส่วนตัว" (Privacy) 
 กฎหมายรัฐธรรมนูญมีการปรับปรุงมาแล้ว 5 ครั้ง ล่าสุดปรับปรุงในปี 2004 ข้อกฎหมายที่
เกี่ยวข้องกับความเป็นส่วนตัวอยู่ในมาตราที่ 35 ความว่า "พลเมืองชาวจีนแสวงหาความสุขได้จาก 
การพูด การแสดงออก การรวมตัวกัน การสมาคม การเคล่ือนไหว และการเดินขบวนได้ " นอกจาก
นั้นศาสยังไม่สามารถท าให้ความแห่งบทบัญญัตินี้เป็นโมฆะได้ ตามข้อบัญญัติดังกล่าวเป็นการระบุ 
อะไรคือสิ่งที่ไม่เป็นไปตามกฎหมายบ้างโดยมีการระบุค าว่าสิทธิมนุษยชน (Human Rights) และ
หน้าที่แห่งรัฐในให้ความคุ้มครองสิทธิมนุษยชนตามมาตราที่ 33  
 ทั้งนี้ รัฐธรรมนูญไม่มีการระบุถึงความคุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์โดยตรงแต่สามารถอ้างได้
ตามมาตราท่ี 40 ว่าด้วย "ความเป็นอิสระ และความเป็นส่วนตัว" ซึ่งสอดคล้องกับการตีความค าว่า 
สิทธิของบุคคลตามมาตราที่ 38 ว่าด้วยความมีศักดิ์ศรีในความเป็นมนุษย์ของพลเมืองแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนถือเป็นสิ่งที่ละเมิดมิได้ ดังนั้น ตามความมาตราที่ 35 38 และ 40 ถือเป็นบทบัญญัติ
พ้ืนฐานในการระบุสิทธิพลเมืองที่เชื่อมโยงไปยังการคุ้มครองเรื่องความเป็นส่วนตั วในกฎหมายรอง
ฉบับอ่ืน ๆ ต่อไป 
 
 ข. มาตราที่ 253 (a) และ มาตรา 285 ตามกฎหมายอาญา 
 มาตราที่ 253 (a) ตามกฎหมายอาญาของจีนฉบับปรับปรุงครั้งที่ 7 ถูกประกาศใช้ในปี 2009 
ระบุถึง การห้ามไม่ให้ซื้อขาย หรือการให้ข้อมูลพลเมืองจีนอย่างผิดกฎหมายครอบคลุมข้อมูลทาง
การเงิน การสื่อสาร การคมนาคมขนส่ง การศึกษา และการรักษาพยาบาลซึ่งหากท าผิดมีบทลงโทษ
จ าคุกไม่เกิน 3 ปี และ/หรือปรับเงิน ซึ่งกฎหมายตามมาตรา 253 (a) ถือเป็นกฎหมายหลักส าหรับการ
บังคับใช้กฎหมายเพ่ือให้เกิดการปกป้องความเป็นส่วนของในประเทศจีน พบว่าจนถึงปี 2014 มีการ

                                           
7 อ้างแล้ว 

อาศัยข้อบัญญัติดังกล่าวในการฟ้องร้องถึง 260 คดีซึ่งระบุไปที่ข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ ไม่เป็นไปเพียง
เฉพาะข้อมูลของรัฐและเอกชน 
 นอกจากนี้ยังมีการระบุถึงข้อมูลตามมาตรา 285 ว่าด้วย การบุกรุกหรือการควบคุมการใช้
คอมพิวเตอร์ที่ผิดกฎหมาย ถือเป็นอาชญากรรมระบบข้อมูลคอมพิวเตอร์ซ่ึงขยายความไปถึงข้อมูล
บุคคลที่เก็บไว้ในระบบคอมพิวเตอร์ด้วย 
 
 ค. มาตรา 101 และมาตรา 2 ตามตัวบท Civil Law 
 Civil Law ของจีนเป็นกฎหมายที่รวมเอากฎหมายในหลายประเด็นมาไว้ด้วยกัน ได้แก่ หลัก
แห่งกฎหมาย (ปี 1986) กฎหมายสัญญา (ปี 1999) กฎหมายทรัพย์สิน (ปี 2007) และกฎหมายว่า
ด้วยความรับผิดทางละเมิด (ปี 2009) ส าหรับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์
ตามความใน Civil Law มาตรา 101 ว่าด้วยหลักการทั่วไปของ Civil Law (the General Principle 
of Civil Law) ซึ่งเป็นสิทธิทั่วไปในรักษาชื่อเสียงของตนเอง และได้รับการคุ้มครองตามกฎหมายไม่ให้
ถูกหมิ่นประมาท กลั่นแกล้ง หรือท าลายชื่อเสียงของพลเมืองหรือบุคคลตามกฎหมาย  
 ขณะที่  มาตรา 2 ว่าด้ วยการรับผิดทางละเมิด (Tort Liability Law) เป็ นการระบุ
รายละเอียดการคุ้มครองสิทธิ และผลประโยชน์ของพลเมืองถือเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการคุ้มครอง
ข้อมูลในประเทศจีนทั้งที่เกี่ยวข้องกับชีวิต สิทธิ์ทางด้านสุขภาพ ชื่อ ศักดิ์ศรี ภาพลักษณ์ ตลอดจน
สิทธิ์ในความเป็นส่วนตัวครอบคลุมไปยังประเด็นการคุ้มครองลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ตราสินค้า สิทธิ์ในการ
เป็นผู้คิดค้น และการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามกฎหมายตามมาตรา 2 มักใช้
กับกรณีบุคคลต่อบุคคลมากกว่าจะบังคับใช้กฎหมายในระดับองค์กร นอกจากนี้ตามกฎหมายรับผิด
ทางละเมิดมาตราที่ 36 ยังให้การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวและผลประโยชน์ในกรณีการใช้งาน
ผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เนตเพ่ือไม่เกิดการละเมิดสิทธิในระบบเกิดขึ้นโดยผู้ให้บริการเครือข่าย
อินเตอร์เนตจะต้องท าหน้าที่คุ้มครองความเป็นส่วนตัว ซึ่งกฎหมายอนุญาตให้ผู้ให้บริการเครือข่าย
อินเตอร์เนตสามารถ ลบทิ้ง กีดกัน และไม่ให้เชื่อมต่อแก่ผู้กระท าความผิดฐานละเมิดดังกล่าว ตาม
เนื้อหาในมาตรา 2 จึงถือเป็นมาตรการที่ส าคัญกับตลาด E-commerce ซึ่งผู้ให้บริการ Platform ใน
ประเทศจีนจ าเป็นต้องด าเนินการอย่างรัดกุม 
 
 ง. the 2012 SC-NPC Decision: มาตรฐานการปฏิบัติเพื่อคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต 
 นับตั้งแต่ปี 2012 คณะกรรมาธิการสภาแห่งประชาชนจีน (the Standing committee of 
its National People's Congress: SC-NPC) ได้ประกาศระเบียบที่ใช้ในการคุ้มครองข้อมูลเพ่ือ
ประโยชน์ในการสร้างมาตรฐานการคุ้มครองข้อมูลเป็นการเฉพาะแบ่งเป็น 12 มาตราเพ่ือให้มีสภาพ
การคุ้มครอง "ข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์" อย่างชัดเจนซึ่งเป็นค าที่กว้างกว่าการคุ้มครองข้อมูลบน
อินเตอร์เนตเท่านั้นแต่หมายรวมถึงข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ของบุคคลทั้งหมด รวมไปถึงการบัญญัติ
ความหมายของ "ผู้ให้บริการอินเตอร์เนต และบริษัทอ่ืน และสถาบันซึ่งเก็บหรือใช้ข้อมูลของ
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มั่นใจในการบริโภคว่าข้อมูลส่วนตัวดังกล่าวไม่ถูกน าไปใช้แสวงหาประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคเหล่านั้น
ไม่ยินยอมซึ่งประเด็นการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีความส าคัญมากขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
พิจารณากรณีการค้าออนไลน์ที่ท าธุรกรรมกันระหว่างประเทศซึ่งผลักดันให้รัฐบาลแต่ละประเทศ
พยายามเร่งปรับปรุงระบบกฎหมายในการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลให้ครอบคลุมกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจยุคดิจิทัล 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามหากพิจารณาประเด็นกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจบน E-
commerce แล้วมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องใน 4 ส่วน คือ (1) หลักการคุ้มครองข้อมูลพ้ืนฐาน (2) สิทธิ
ของบุคคลที่จะได้รับการคุ้มครองข้อมูล (3) ช่องทางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล (4) กลไกการบังคับใช้
กฎหมายขึ้นเพื่อคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 7 รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ก. กฎหมายรฐัธรรมนญู 1982: การระบุความหมายของค าว่า "ความเป็นส่วนตัว" (Privacy) 
 กฎหมายรัฐธรรมนูญมีการปรับปรุงมาแล้ว 5 ครั้ง ล่าสุดปรับปรุงในปี 2004 ข้อกฎหมายที่
เกี่ยวข้องกับความเป็นส่วนตัวอยู่ในมาตราที่ 35 ความว่า "พลเมืองชาวจีนแสวงหาความสุขได้จาก 
การพูด การแสดงออก การรวมตัวกัน การสมาคม การเคลื่อนไหว และการเดินขบวนได้ " นอกจาก
นั้นศาสยังไม่สามารถท าให้ความแห่งบทบัญญัตินี้เป็นโมฆะได้ ตามข้อบัญญัติดังกล่าวเป็นการระบุ 
อะไรคือสิ่งที่ไม่เป็นไปตามกฎหมายบ้างโดยมีการระบุค าว่าสิทธิมนุษยชน (Human Rights) และ
หน้าที่แห่งรัฐในให้ความคุ้มครองสิทธิมนุษยชนตามมาตราที่ 33  
 ทั้งนี้ รัฐธรรมนูญไม่มีการระบุถึงความคุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์โดยตรงแต่สามารถอ้างได้
ตามมาตราท่ี 40 ว่าด้วย "ความเป็นอิสระ และความเป็นส่วนตัว" ซึ่งสอดคล้องกับการตีความค าว่า 
สิทธิของบุคคลตามมาตราที่ 38 ว่าด้วยความมีศักดิ์ศรีในความเป็นมนุษย์ของพลเมืองแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนถือเป็นสิ่งที่ละเมิดมิได้ ดังนั้น ตามความมาตราที่ 35 38 และ 40 ถือเป็นบทบัญญัติ
พ้ืนฐานในการระบุสิทธิพลเมืองที่เชื่อมโยงไปยังการคุ้มครองเรื่องความเป็นส่วนตั วในกฎหมายรอง
ฉบับอ่ืน ๆ ต่อไป 
 
 ข. มาตราที่ 253 (a) และ มาตรา 285 ตามกฎหมายอาญา 
 มาตราที่ 253 (a) ตามกฎหมายอาญาของจีนฉบับปรับปรุงครั้งที่ 7 ถูกประกาศใช้ในปี 2009 
ระบุถึง การห้ามไม่ให้ซื้อขาย หรือการให้ข้อมูลพลเมืองจีนอย่างผิดกฎหมายครอบคลุมข้อมูลทาง
การเงิน การสื่อสาร การคมนาคมขนส่ง การศึกษา และการรักษาพยาบาลซึ่งหากท าผิดมีบทลงโทษ
จ าคุกไม่เกิน 3 ปี และ/หรือปรับเงิน ซึ่งกฎหมายตามมาตรา 253 (a) ถือเป็นกฎหมายหลักส าหรับการ
บังคับใช้กฎหมายเพ่ือให้เกิดการปกป้องความเป็นส่วนของในประเทศจีน พบว่าจนถึงปี 2014 มีการ

                                           
7 อ้างแล้ว 

อาศัยข้อบัญญัติดังกล่าวในการฟ้องร้องถึง 260 คดีซึ่งระบุไปที่ข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ ไม่เป็นไปเพียง
เฉพาะข้อมูลของรัฐและเอกชน 
 นอกจากนี้ยังมีการระบุถึงข้อมูลตามมาตรา 285 ว่าด้วย การบุกรุกหรือการควบคุมการใช้
คอมพิวเตอร์ที่ผิดกฎหมาย ถือเป็นอาชญากรรมระบบข้อมูลคอมพิวเตอร์ซ่ึงขยายความไปถึงข้อมูล
บุคคลที่เก็บไว้ในระบบคอมพิวเตอร์ด้วย 
 
 ค. มาตรา 101 และมาตรา 2 ตามตัวบท Civil Law 
 Civil Law ของจีนเป็นกฎหมายที่รวมเอากฎหมายในหลายประเด็นมาไว้ด้วยกัน ได้แก่ หลัก
แห่งกฎหมาย (ปี 1986) กฎหมายสัญญา (ปี 1999) กฎหมายทรัพย์สิน (ปี 2007) และกฎหมายว่า
ด้วยความรับผิดทางละเมิด (ปี 2009) ส าหรับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์
ตามความใน Civil Law มาตรา 101 ว่าด้วยหลักการทั่วไปของ Civil Law (the General Principle 
of Civil Law) ซึ่งเป็นสิทธิทั่วไปในรักษาชื่อเสียงของตนเอง และได้รับการคุ้มครองตามกฎหมายไม่ให้
ถูกหมิ่นประมาท กลั่นแกล้ง หรือท าลายชื่อเสียงของพลเมืองหรือบุคคลตามกฎหมาย  
 ขณะที่  มาตรา 2 ว่าด้ วยการรับผิดทางละเมิด (Tort Liability Law) เป็ นการระบุ
รายละเอียดการคุ้มครองสิทธิ และผลประโยชน์ของพลเมืองถือเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการคุ้มครอง
ข้อมูลในประเทศจีนทั้งที่เกี่ยวข้องกับชีวิต สิทธิ์ทางด้านสุขภาพ ชื่อ ศักดิ์ศรี ภาพลักษณ์ ตลอดจน
สิทธิ์ในความเป็นส่วนตัวครอบคลุมไปยังประเด็นการคุ้มครองลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ตราสินค้า สิทธิ์ในการ
เป็นผู้คิดค้น และการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามกฎหมายตามมาตรา 2 มักใช้
กับกรณีบุคคลต่อบุคคลมากกว่าจะบังคับใช้กฎหมายในระดับองค์กร นอกจากนี้ตามกฎหมายรับผิด
ทางละเมิดมาตราท่ี 36 ยังให้การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวและผลประโยชน์ในกรณีการใช้งาน
ผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เนตเพ่ือไม่เกิดการละเมิดสิทธิในระบบเกิดขึ้นโดยผู้ให้บริการเครือข่าย
อินเตอร์เนตจะต้องท าหน้าที่คุ้มครองความเป็นส่วนตัว ซึ่งกฎหมายอนุญาตให้ผู้ให้บริการเครือข่าย
อินเตอร์เนตสามารถ ลบทิ้ง กีดกัน และไม่ให้เชื่อมต่อแก่ผู้กระท าความผิดฐานละเมิดดังกล่าว ตาม
เนื้อหาในมาตรา 2 จึงถือเป็นมาตรการที่ส าคัญกับตลาด E-commerce ซึ่งผู้ให้บริการ Platform ใน
ประเทศจีนจ าเป็นต้องด าเนินการอย่างรัดกุม 
 
 ง. the 2012 SC-NPC Decision: มาตรฐานการปฏิบัติเพื่อคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต 
 นับตั้งแต่ปี 2012 คณะกรรมาธิการสภาแห่งประชาชนจีน (the Standing committee of 
its National People's Congress: SC-NPC) ได้ประกาศระเบียบที่ใช้ในการคุ้มครองข้อมูลเพ่ือ
ประโยชน์ในการสร้างมาตรฐานการคุ้มครองข้อมูลเป็นการเฉพาะแบ่งเป็น 12 มาตราเพ่ือให้มีสภาพ
การคุ้มครอง "ข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์" อย่างชัดเจนซึ่งเป็นค าที่กว้างกว่าการคุ้มครองข้อมูลบน
อินเตอร์เนตเท่านั้นแต่หมายรวมถึงข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ของบุคคลทั้งหมด รวมไปถึงการบัญญัติ
ความหมายของ "ผู้ให้บริการอินเตอร์เนต และบริษัทอ่ืน และสถาบันซึ่งเก็บหรือใช้ข้อมูลของ
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ประชาชนในทางธุรกิจ" และให้ค าอธิบายถึงวิธีการจัดเก็บ การใช้ข้อมูลให้เป็นไปตามหลักกฎหมาย
เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าข้อมูลต่าง ๆ มีความปลอดภัยซึ่งหลักการตาม the 2012 SC-NPC Decision 
น าไปสู่การออกระเบียบของกระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Ministry of Industry 
and Information Technology: MIIT) ต่อไป 
 
 จ. ระเบียบ MIIT 2011 และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013: กรอบ
การคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคม 
 กระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ MIIT ถือเป็นเจ้าภาพหลักในการ
คุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ของจีนได้มีการปรับปรุงระเบียบการท างานของกระทรวงเพ่ือก าหนด
กรอบการก ากับดูแลระบบอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมของจีนโดยระเบียบ MIIT 2011 
เน้นไปที่ผู้ให้บริการข้อมูลบนระบบอินเตอร์เนต (Internet Information Services Providers: IISPs) 
รวมไปถึงกิจกรรมหรือบริการเพียงบางส่วนที่เกี่ยวข้องกับอินเตอร์เนตด้วย ดังนั้น MIIT 2011 ถือเป็น
ระเบียบที่ก าหนดหลักการส่งผ่านข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ ในระบบอินเตอร์เนตที่จะต้องไม่มีการ
จัดเก็บข้อมูลผ่านบุคคลที่สามกล่าวคือ การจัดเก็บข้อมูลต่าง ๆ จะต้องเกิดระหว่างผู้ใช้และผู้ให้บริการ
ทางอินเตอร์เนตเท่านั้น 
 ส าหรับคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 เป็นการขยายความกระบวนการส่งผ่านข้อมูลในระบบ
เครือข่าย (ครอบคลุมเหนือหากว่าระบบอินเตอร์เนต) ที่ครอบคลุมไปถึงเรื่องการส่งออกข้อมูล ข้อมูล
ที่อ่อนไหว การเข้าถึงข้อมูล และสิทธิในการกลั่นกรองข้อมูลต่าง ๆ อย่างไรก็ตามความเข้าใจถึง
มาตรฐานการส่งผ่านข้อมูลของจีนยังไม่เต็มที่มากนัก อีกทั้งระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการส่งผ่านข้อมูลใน
ระบบอินเตอร์เนตของจีนก็ยังไม่มีการบัญญัติออกมาอย่างชัดเจน 
 นอกจากนี้ ในปี 2013 นี้เอง MIIT ได้มีการออกระเบียบเพ่ิมเติมระเบียบเดิมจากปี 2011 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมาตราที่ 2 เกี่ยวกับผู้ให้บริการข้อมูลบนระบบอินเตอร์เนต หรือ IISPs และผู้
ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการโทรคมนาคม (Telecommunication Business Operators) เพ่ือให้
สอดคล้องกับ the 2012 SC-NPC Decision ทั้งนี้ เป็นการเขียนส่วนขยายเนื้อหาไม่ใช่การออก
ระเบียบใหม่ข้ึนมาแทนที่ระเบียบ MIIT 2011 โดยระเบียบ MIIT 2013 ให้ค าจ ากัดความค าว่า "ข้อมูล
ส่วนบุคคล" ไว้ในมาตราที่ 4 ซึ่งการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลจะต้องได้รับความยินยอมจากผู้ใช้บริการ
อินเตอร์เนตและจะมีการตรวจสอบควบคุมกระบวนการส่งผ่านข้อมูลในระบบอินเตอร์เนตจากรัฐบาล
โดยมีการระบุเกี่ยวกับอ านาจรัฐในการเข้าตรวจสอบข้อมูลส่วนบุคคลได้ ท าให้ระเบียบ MIIT 2013 มี
ความแตกต่างกับกฎหมายฉบับอ่ืน ๆ ที่ให้ความจ ากัดความสิทธิ/วิธีการให้ความคุ้มครองข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 ฉ. กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและประโยชน์ของผู้บริโภค 
 ในปี 1993 มีการออกกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและประโยชน์ของผู้บริโภคขึ้นและมี
การปรับปรุงให้มีความทันสมัยมากขึ้นในปี 2013 ครอบคลุมการคุ้มครองผู้บริโภคจากระบบ
อินเตอร์เนตที่มีความส าคัญมากข้ึน และท าให้เกิดความสอดคล้องกับกฎหมายฉบับอ่ืน ๆ ข้างต้นที่ให้
ความคุ้มครองข้อมูลในระบบอินเตอร์เนต โดยความตามมาตรา 50 ให้ความอธิบาย ผู้ที่ท าให้เกิด
อันตรายต่อผู้บริโภค ชื่อเสียง ละเมิดสิทธิ์ผู้บริโภค ความเป็นอิสระ หรือสิทธิตามกฎหมายที่ให้ความ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล จะต้องหยุดท าการละเมิด ฟ้ืนฟูชื่อเสียง ไม่คุกคาม แสดงค าขอโทษ และ
จ่ายค่าชดเชยให้แก่ผู้บริโภคที่ได้รับความสูญเสียไปแล้ว ซึ่งบทลงทโทษต่าง ๆ ถูกก าหนดไว้ตามมาตรา
ที่ 56  
 
3.5.3 การลงทะเบียนเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (Internet Content Protocol: ICP) 

บริษัทที่ต้องการท าการค้าออนไลน์ในประเทศจีนจะต้องลงทะเบียนโดเมนระดับสูงของ
ประเทศจีน (.cn) เพ่ือเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (ICP) ตามพระราชก าหนดฉบับที่ 291 และ 
292 ของสภาแห่งรัฐของสาธารณรัฐประชาชนจีน8 ภายใต้อ านาจกฎหมายเป็นไปเพ่ือก ากับดูแลด้าน
โทรคมนาคมและวิธีการส าหรับการบริหารงานของอินเทอร์เนตที่ให้บริการด้านข้อมูลในประเทศจีนซึ่ง
จะด าเนินการออกใบอนุญาตระบบที่เรียกว่า ICP  

ใบอนุญาตดังกล่าวจะออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (MIIT) และ
หน่วยงานด้านการสื่อสารและการบริหารงานของจังหวัด (เขตปกครองตนเองในระดับเทศบาล) 
ขณะที่ส านักงานบริหารจัดการด้านโทรคมนาคมและการสื่อสารการบริหารงานของจังหวัด (เขต
ปกครองตนเองในระดับเทศบาล) จะเป็นผู้ให้การรับรองใบอนุญาต 

ส าหรับใบอนุญาต ICP เป็นเงื่อนไขที่จ าเป็นส าหรับ บริษัทต่างประเทศที่ต้องการการใช้งาน 
website แบบรายเดียว รวมถึงบริการ E-commerce กับ Server ที่อยู่ในประเทศจีน โดยขั้นตอน
การขอรับใบอนุญาตใช้เวลาพิจารณาอย่างน้อย 20 วันท าการ แต่จะแตกต่างกันในแต่ละกรณ ี

การขอใบอนุญาต ICP แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ (1) ส าหรับธุรกิจการค้า (2) ส าหรับธุรกิจที่
ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ในกรณีใบอนุญาต ICP ที่ ไม่ใช่เชิงพาณิชย์  ได้แก่  Website ของรัฐบาล การ
ประกาศข่าวสาร กิจการรัฐวิสาหกิจและสถาบันเพ่ือสาธารณประโยชน์ เป็นต้น ขณะที่ ใบอนุญาต 
ICP เชิงพาณิชย์ ได้แก่ เว็บไซต์ที่มีโฆษณาออนไลน์ E-commerce ผู้ให้บริการ Host ผู้ให้บริการ 
Server และ Co-location ตลอดจน Website การรับช าระเงินที่ให้บริการออนไลน์ที่มีจุดประสงค์
เพ่ือแสวงหาก าไร เป็นต้น 

                                           
8 The Decree No. 291 & 292 of the State Council of the People's Republic of China namely the People's 

Republic of China Telecommunications Regulations & the Methods for the Administration of Internet-Based 
Information Service in China 
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ประชาชนในทางธุรกิจ" และให้ค าอธิบายถึงวิธีการจัดเก็บ การใช้ข้อมูลให้เป็นไปตามหลักกฎหมาย
เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าข้อมูลต่าง ๆ มีความปลอดภัยซึ่งหลักการตาม the 2012 SC-NPC Decision 
น าไปสู่การออกระเบียบของกระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Ministry of Industry 
and Information Technology: MIIT) ต่อไป 
 
 จ. ระเบียบ MIIT 2011 และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013: กรอบ
การคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคม 
 กระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ MIIT ถือเป็นเจ้าภาพหลักในการ
คุ้มครองข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ของจีนได้มีการปรับปรุงระเบียบการท างานของกระทรวงเพ่ือก าหนด
กรอบการก ากับดูแลระบบอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมของจีนโดยระเบียบ MIIT 2011 
เน้นไปที่ผู้ให้บริการข้อมูลบนระบบอินเตอร์เนต (Internet Information Services Providers: IISPs) 
รวมไปถึงกิจกรรมหรือบริการเพียงบางส่วนที่เกี่ยวข้องกับอินเตอร์เนตด้วย ดังนั้น MIIT 2011 ถือเป็น
ระเบียบที่ก าหนดหลักการส่งผ่านข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ ในระบบอินเตอร์เนตที่จะต้องไม่มีการ
จัดเก็บข้อมูลผ่านบุคคลที่สามกล่าวคือ การจัดเก็บข้อมูลต่าง ๆ จะต้องเกิดระหว่างผู้ใช้และผู้ให้บริการ
ทางอินเตอร์เนตเท่านั้น 
 ส าหรับคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 เป็นการขยายความกระบวนการส่งผ่านข้อมูลในระบบ
เครือข่าย (ครอบคลุมเหนือหากว่าระบบอินเตอร์เนต) ที่ครอบคลุมไปถึงเรื่องการส่งออกข้อมูล ข้อมูล
ที่อ่อนไหว การเข้าถึงข้อมูล และสิทธิในการกลั่นกรองข้อมูลต่าง ๆ อย่างไรก็ตามความเข้าใจถึง
มาตรฐานการส่งผ่านข้อมูลของจีนยังไม่เต็มที่มากนัก อีกทั้งระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการส่งผ่านข้อมูลใน
ระบบอินเตอร์เนตของจีนก็ยังไม่มีการบัญญัติออกมาอย่างชัดเจน 
 นอกจากน้ี ในปี 2013 นี้เอง MIIT ได้มีการออกระเบียบเพ่ิมเติมระเบียบเดิมจากปี 2011 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมาตราที่ 2 เกี่ยวกับผู้ให้บริการข้อมูลบนระบบอินเตอร์เนต หรือ IISPs และผู้
ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการโทรคมนาคม (Telecommunication Business Operators) เพ่ือให้
สอดคล้องกับ the 2012 SC-NPC Decision ทั้งนี้ เป็นการเขียนส่วนขยายเนื้อหาไม่ใช่การออก
ระเบียบใหม่ข้ึนมาแทนที่ระเบียบ MIIT 2011 โดยระเบียบ MIIT 2013 ให้ค าจ ากัดความค าว่า "ข้อมูล
ส่วนบุคคล" ไว้ในมาตราที่ 4 ซึ่งการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลจะต้องได้รับความยินยอมจากผู้ใช้บริการ
อินเตอร์เนตและจะมีการตรวจสอบควบคุมกระบวนการส่งผ่านข้อมูลในระบบอินเตอร์เนตจากรัฐบาล
โดยมีการระบุเกี่ยวกับอ านาจรัฐในการเข้าตรวจสอบข้อมูลส่วนบุคคลได้ ท าให้ระเบียบ MIIT 2013 มี
ความแตกต่างกับกฎหมายฉบับอ่ืน ๆ ที่ให้ความจ ากัดความสิทธิ/วิธีการให้ความคุ้มครองข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 ฉ. กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและประโยชน์ของผู้บริโภค 
 ในปี 1993 มีการออกกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและประโยชน์ของผู้บริโภคขึ้นและมี
การปรับปรุงให้มีความทันสมัยมากขึ้นในปี 2013 ครอบคลุมการคุ้มครองผู้บริโภคจากระบบ
อินเตอร์เนตที่มีความส าคัญมากข้ึน และท าให้เกิดความสอดคล้องกับกฎหมายฉบับอ่ืน ๆ ข้างต้นที่ให้
ความคุ้มครองข้อมูลในระบบอินเตอร์เนต โดยความตามมาตรา 50 ให้ความอธิบาย ผู้ที่ท าให้เกิด
อันตรายต่อผู้บริโภค ชื่อเสียง ละเมิดสิทธิ์ผู้บริโภค ความเป็นอิสระ หรือสิทธิตามกฎหมายที่ให้ความ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล จะต้องหยุดท าการละเมิด ฟ้ืนฟูชื่อเสียง ไม่คุกคาม แสดงค าขอโทษ และ
จ่ายค่าชดเชยให้แก่ผู้บริโภคที่ได้รับความสูญเสียไปแล้ว ซึ่งบทลงทโทษต่าง ๆ ถูกก าหนดไว้ตามมาตรา
ที่ 56  
 
3.5.3 การลงทะเบียนเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (Internet Content Protocol: ICP) 

บริษัทที่ต้องการท าการค้าออนไลน์ในประเทศจีนจะต้องลงทะเบียนโดเมนระดับสูงของ
ประเทศจีน (.cn) เพ่ือเป็นผู้ให้บริการเนื้อหาอินเทอร์เนต (ICP) ตามพระราชก าหนดฉบับที่ 291 และ 
292 ของสภาแห่งรัฐของสาธารณรัฐประชาชนจีน8 ภายใต้อ านาจกฎหมายเป็นไปเพ่ือก ากับดูแลด้าน
โทรคมนาคมและวิธีการส าหรับการบริหารงานของอินเทอร์เนตที่ให้บริการด้านข้อมูลในประเทศจีนซึ่ง
จะด าเนินการออกใบอนุญาตระบบที่เรียกว่า ICP  

ใบอนุญาตดังกล่าวจะออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (MIIT) และ
หน่วยงานด้านการสื่อสารและการบริหารงานของจังหวัด (เขตปกครองตนเองในระดับเทศบาล) 
ขณะที่ส านักงานบริหารจัดการด้านโทรคมนาคมและการสื่อสารการบริหารงานของจังหวัด (เขต
ปกครองตนเองในระดับเทศบาล) จะเป็นผู้ให้การรับรองใบอนุญาต 

ส าหรับใบอนุญาต ICP เป็นเงื่อนไขที่จ าเป็นส าหรับ บริษัทต่างประเทศที่ต้องการการใช้งาน 
website แบบรายเดียว รวมถึงบริการ E-commerce กับ Server ที่อยู่ในประเทศจีน โดยขั้นตอน
การขอรับใบอนุญาตใช้เวลาพิจารณาอย่างน้อย 20 วันท าการ แต่จะแตกต่างกันในแต่ละกรณ ี

การขอใบอนุญาต ICP แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ (1) ส าหรับธุรกิจการค้า (2) ส าหรับธุรกิจที่
ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ในกรณีใบอนุญาต ICP ที่ ไม่ใช่เชิงพาณิชย์  ได้แก่  Website ของรัฐบาล การ
ประกาศข่าวสาร กิจการรัฐวิสาหกิจและสถาบันเพ่ือสาธารณประโยชน์ เป็นต้น ขณะที่ ใบอนุญาต 
ICP เชิงพาณิชย์ ได้แก่ เว็บไซต์ที่มีโฆษณาออนไลน์ E-commerce ผู้ให้บริการ Host ผู้ให้บริการ 
Server และ Co-location ตลอดจน Website การรับช าระเงินที่ให้บริการออนไลน์ที่มีจุดประสงค์
เพ่ือแสวงหาก าไร เป็นต้น 

                                           
8 The Decree No. 291 & 292 of the State Council of the People's Republic of China namely the People's 

Republic of China Telecommunications Regulations & the Methods for the Administration of Internet-Based 
Information Service in China 
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การด าเนินธุรกิจของชาวต่างชาติบน E-commerce จะต้องท าเรื่องกับ MIIT เพ่ือขอ 
"ใบ อ นุ ญ าต ป ระก อ บ ธุ ร กิ จ ก า ร สื่ อ ส า ร โท รค ม น าค ม ที่ มี มู ล ค่ า เ พ่ิ ม " (Value Added 
Telecommunication Business License) โดยใบอนุญาตดังกล่าวจะมีขั้นตอนพิจารณาที่ซับซ้อน
มากขึ้น ทั้งนี้ ความหมายของผู้ให้บริการโทรคมนาคมที่มีมูลค่าเพ่ิม คือ 

1) ผู้ประกอบการเป็นบริษัทที่ถูกต้องตามกฎหมายอยู่ในประเทศจีน 
2) สร้างหลักประกันว่าเงินทุนเพียงพอและทีมงานที่มีความเป็นมืออาชีพเพ่ือให้แน่ใจว่า

สามารถประกอบกิจกรรมและด าเนินงานได้จริง 
3) ระบุลักษณะการด าเนินงาน สถานที่ สิ่งอ านวยความสะดวก และทรัพยากรที่ใช้ใน

การประกอบกิจการ 
4) ผู้ประกอบการมีชื่อเสียงที่ด ีและมีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะยาว 
5) มีทุนจดทะเบียนอยู่ที่ประมาณ RMB 1 ล้านส าหรับบริษัทที่ด าเนินงานในท้องถิ่น 

(จังหวัดเขตปกครองตนเองเทศบาล) และประมาณ  RMB 10 ล้านส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจแบบระหว่างภูมิภาค 

6) เงื่อนไขอ่ืน ๆ ตามแต่ละกรณ ี
 

3.5.4 เงื่อนไขการลงทะเบียนโดเมนภาษาจีน 
  การลงทะเบียนเป็นไปตามระเบียบของศูนย์ข้อมูลเครือข่ายอินเตอร์เนตจีน (the China 
Internet Network Information Center) โดยมีข้อก าหนดส าหรับการลงทะเบียนดังต่อไปนี้ 
 ก. จะต้องด าเนินการยื่นลงทะเบียนโดเมนก่อนให้บริการ 

1) ชื่อโดเมนที่ไม่ซ้ ากัน 
2) ชื่อที่จะใช้ต้องมีความแตกต่างกันภายใน 7 ประเภท suffixes 
3) จะต้องได้รับการอนุมัติและใบรับรองการลงทะเบียนโดเมน ภายใน 10 วันหลังจาก

ได้รับเอกสารใบสมัคร 
ข. เอกสารที่ต้องเตรียมเพ่ือขอลงทะเบียนโดเมน มีดังนี้   

1) ผลการตรวจสอบออนไลน์และยืนยันโดเมน (www.cnnic.cn) 
2) รายละเอียดข้อมูลบริษัทที่ขอลงทะเบียน ดังนี้ 

 Primary DNS (Domain Name Server) Server ชื่อรองชื่อ Host ที่อยู่ IP 
ชื่อ บริษัท รหัสของบริษัท รวมถึงเลขที่อยู่ หมายเลขโทรศัพทและโทรสาร  

 ตัวแทนผู้จัดการ ข้อมูลเทคโนโลยีของโดเมน / การช าระเงิน / ผู้ติดต่อ
ประสานงาน เลขที่อยู่ ล่องจดหมาย หมายเลขโทรศัพท เป็นต้น 

 ความถูกต้องของอายุโดเมน เช่น 5 ปี 
 สัญญาการลงทะเบียนโดเมนที่ลงนามแล้ว และหลักฐานใบรับรอง 

 

3.5.5 การควบคุมเนื้อหาในระบบอินเทอร์เนต 
 ผู้ให้บริการข้อมูลในอินเทอร์เนตภายหลังจากที่มีการขึ้นทะเบียนเป็นผู้ด าเนินการกับทาง
ส านักงานสารสนเทศกับหน่วยงานภาครัฐแล้วจะต้องแสดงรายละเอียด ขอบเขตการด าเนินธุรกิจ และ
เนื้อหาสาระบน Website รวมถึงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลดังกล่าว โดยผู้ให้บริการข้อมูลในอิน
เทอร์เนตจะต้องรับผิดชอบเนื้อหาที่อยู่การให้บริการซึ่งไม่ขัดข้อห้ามตามกฎหมายของรัฐบาลที่อาจผล
เสียหายต่อผลประโยชน์ ชื่อเสียง ความลับของรัฐ การสร้างความขัดแย้งทางด้านเชื้อชาติ การโค่นล้ม
รัฐบาล และขัดแย้งกับนโยบายทางด้านศาสนาของประเทศ  
 ทั้งนี้ หากมีเนื้อหาใดที่ขัดกับข้อห้ามข้างต้น ผู้ให้บริการข้อมูลในอินเทอร์เนตจะต้องลบออก
จากระบบและท าการรายงานเรื่องให้เจ้าหน้าที่รัฐรับทราบ โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่ปรากฎในอินเทอร์เนต 
อาทิ เนื้อหา และชื่อผู้ใช้บริการนั้นผู้ให้บริการอินเทอร์เนตจะต้องมีการส าเนาเก็บรวบรวมไว้ 60 วัน
เพ่ือใช้ในการตรวจสอบของตามแต่ที่ได้รับการร้องขอจากเจ้าหน้าที่ต ารวจ ส าหรับบทลงโทษนั้นหาก
เกิดการละเมิดข้ึนจะมีตั้งแต่การยึดทรัพย์ที่ผิดกฎหมาย จนถึงการปรับสูงสุดที่ 1 ล้านหยวน9 
 
3.5.6 การจัดเก็บภาษีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศบนตลาด E-commerce10 

 ปัจจุบันรัฐบาลจีนได้ปรับปรุงระเบียบการจัดเก็บภาษีส าหรับสินค้าออนไลน์ ประเภท B2C 
เพ่ือให้เกิดความเท่าเทียมทางการค้าระหว่างผู้ขายบนตลาด E-commerce กับผู้ขายแบบปกติโดย
กระทรวงการคลัง ส านักงานศุลกากร และส านักงานกิจการภาษีแห่งชาติจีน ได้ร่วมกันประกาศ
นโยบายการจัดเก็บภาษีน าเข้าสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศ โดยจะเรียกเก็บภาษี  3 
ประเภท ได้แก่ (1) ภาษีน าเข้า (2) ภาษีมูลค่าเพ่ิม และ (3) ภาษี เพ่ือการบริโภค (หรือภาษี
สรรพสามิต) จากเดิมที่มีการจัดเก็บบนฐานภาษีที่เรียกว่า "ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์" ท าให้
สินค้าที่น าเข้ามาจากต่างประเทศในตลาด E-commerce ของจีนจะไม่ถือเป็นพัสดุไปรษณีย์และถูก
เรียกเก็บภาษีแบบภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์อีกต่อไป เนื่องจากรัฐบาลจีนเล็งเห็นว่าภาษีดังกล่าว
มีอัตราภาษีค่อนข้างต่ าจึงมีความจ าเป็นต้องปรับปรุงวิธีการจัดเก็บภาษีให้มีความใกล้เคียงกับการ
น าเข้าสินค้าโดยทั่วไป 
 ส าหรับวิธีการจัดเก็บภาษีใหม่ก าหนดให้การซื้อสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศแต่
ละครั้งต้องมีมูลค่าไม่เกิน 2,000 หยวน และผู้ซื้อ 1 รายจะซื้อได้ไม่เกินปีละ 20,000 หยวน โดยเรียก
เก็บภาษีในอัตราร้อยละ 70 ของมูลค่าพึงประเมินที่ต้องช าระ หากเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้นจะต้อง
เสียภาษีเต็มจ านวนในฐานะสินค้าน าเข้าท่ัวไป 
 ขณะที่ ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จะมีการปรับปรุงอัตราภาษีด้วยเช่นเดียวกันโดย
แบ่งเป็น 3 ขั้น คือ (1) ร้อยละ 15 ส าหรับสินค้าที่ได้รับการยกเว้นภาษี (2) ร้อยละ 30 ส าหรับสินค้า
                                           

9 สรุปความจาก http://www.out-law.com/page-433 
10 http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-

business/result.php?SECTION_ID=461&ID=16480 
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การด าเนินธุรกิจของชาวต่างชาติบน E-commerce จะต้องท าเรื่องกับ MIIT เพ่ือขอ 
"ใบ อ นุ ญ าต ป ระก อ บ ธุ ร กิ จ ก า ร สื่ อ ส า ร โท รค ม น าค ม ที่ มี มู ล ค่ า เ พ่ิ ม " (Value Added 
Telecommunication Business License) โดยใบอนุญาตดังกล่าวจะมีขั้นตอนพิจารณาที่ซับซ้อน
มากขึ้น ทั้งนี้ ความหมายของผู้ให้บริการโทรคมนาคมที่มีมูลค่าเพ่ิม คือ 

1) ผู้ประกอบการเป็นบริษัทที่ถูกต้องตามกฎหมายอยู่ในประเทศจีน 
2) สร้างหลักประกันว่าเงินทุนเพียงพอและทีมงานที่มีความเป็นมืออาชีพเพ่ือให้แน่ใจว่า

สามารถประกอบกิจกรรมและด าเนินงานได้จริง 
3) ระบุลักษณะการด าเนินงาน สถานที่ สิ่งอ านวยความสะดวก และทรัพยากรที่ใช้ใน

การประกอบกิจการ 
4) ผู้ประกอบการมีชื่อเสียงที่ด ีและมีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะยาว 
5) มีทุนจดทะเบียนอยู่ที่ประมาณ RMB 1 ล้านส าหรับบริษัทที่ด าเนินงานในท้องถิ่น 

(จังหวัดเขตปกครองตนเองเทศบาล) และประมาณ  RMB 10 ล้านส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจแบบระหว่างภูมิภาค 

6) เงื่อนไขอ่ืน ๆ ตามแต่ละกรณ ี
 

3.5.4 เงื่อนไขการลงทะเบียนโดเมนภาษาจีน 
  การลงทะเบียนเป็นไปตามระเบียบของศูนย์ข้อมูลเครือข่ายอินเตอร์เนตจีน (the China 
Internet Network Information Center) โดยมีข้อก าหนดส าหรับการลงทะเบียนดังต่อไปนี้ 
 ก. จะต้องด าเนินการยื่นลงทะเบียนโดเมนก่อนให้บริการ 

1) ชื่อโดเมนที่ไม่ซ้ ากัน 
2) ชื่อที่จะใช้ต้องมีความแตกต่างกันภายใน 7 ประเภท suffixes 
3) จะต้องได้รับการอนุมัติและใบรับรองการลงทะเบียนโดเมน ภายใน 10 วันหลังจาก

ได้รับเอกสารใบสมัคร 
ข. เอกสารที่ต้องเตรียมเพ่ือขอลงทะเบียนโดเมน มีดังนี้   

1) ผลการตรวจสอบออนไลน์และยืนยันโดเมน (www.cnnic.cn) 
2) รายละเอียดข้อมูลบริษัทที่ขอลงทะเบียน ดังนี้ 

 Primary DNS (Domain Name Server) Server ชื่อรองชื่อ Host ที่อยู่ IP 
ชื่อ บริษัท รหัสของบริษัท รวมถึงเลขที่อยู่ หมายเลขโทรศัพทและโทรสาร  

 ตัวแทนผู้จัดการ ข้อมูลเทคโนโลยีของโดเมน / การช าระเงิน / ผู้ติดต่อ
ประสานงาน เลขที่อยู่ ล่องจดหมาย หมายเลขโทรศัพท เป็นต้น 

 ความถูกต้องของอายุโดเมน เช่น 5 ปี 
 สัญญาการลงทะเบียนโดเมนที่ลงนามแล้ว และหลักฐานใบรับรอง 

 

3.5.5 การควบคุมเนื้อหาในระบบอินเทอร์เนต 
 ผู้ให้บริการข้อมูลในอินเทอร์เนตภายหลังจากที่มีการขึ้นทะเบียนเป็นผู้ด าเนินการกับทาง
ส านักงานสารสนเทศกับหน่วยงานภาครัฐแล้วจะต้องแสดงรายละเอียด ขอบเขตการด าเนินธุรกิจ และ
เนื้อหาสาระบน Website รวมถึงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลดังกล่าว โดยผู้ให้บริการข้อมูลในอิน
เทอร์เนตจะต้องรับผิดชอบเนื้อหาที่อยู่การให้บริการซึ่งไม่ขัดข้อห้ามตามกฎหมายของรัฐบาลที่อาจผล
เสียหายต่อผลประโยชน์ ชื่อเสียง ความลับของรัฐ การสร้างความขัดแย้งทางด้านเชื้อชาติ การโค่นล้ม
รัฐบาล และขัดแย้งกับนโยบายทางด้านศาสนาของประเทศ  
 ทั้งนี้ หากมีเนื้อหาใดที่ขัดกับข้อห้ามข้างต้น ผู้ให้บริการข้อมูลในอินเทอร์เนตจะต้องลบออก
จากระบบและท าการรายงานเรื่องให้เจ้าหน้าที่รัฐรับทราบ โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่ปรากฎในอินเทอร์เนต 
อาทิ เนื้อหา และชื่อผู้ใช้บริการนั้นผู้ให้บริการอินเทอร์เนตจะต้องมีการส าเนาเก็บรวบรวมไว้ 60 วัน
เพ่ือใช้ในการตรวจสอบของตามแต่ที่ได้รับการร้องขอจากเจ้าหน้าที่ต ารวจ ส าหรับบทลงโทษนั้นหาก
เกิดการละเมิดข้ึนจะมีตั้งแต่การยึดทรัพย์ที่ผิดกฎหมาย จนถึงการปรับสูงสุดที่ 1 ล้านหยวน9 
 
3.5.6 การจัดเก็บภาษีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศบนตลาด E-commerce10 

 ปัจจุบันรัฐบาลจีนได้ปรับปรุงระเบียบการจัดเก็บภาษีส าหรับสินค้าออนไลน์ ประเภท B2C 
เพ่ือให้เกิดความเท่าเทียมทางการค้าระหว่างผู้ขายบนตลาด E-commerce กับผู้ขายแบบปกติโดย
กระทรวงการคลัง ส านักงานศุลกากร และส านักงานกิจการภาษีแห่งชาติจีน ได้ร่วมกันประกาศ
นโยบายการจัดเก็บภาษีน าเข้าสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศ โดยจะเรียกเก็บภาษี  3 
ประเภท ได้แก่ (1) ภาษีน าเข้า (2) ภาษีมูลค่าเพ่ิม และ (3) ภาษี เพ่ือการบริโภค (หรือภาษี
สรรพสามิต) จากเดิมที่มีการจัดเก็บบนฐานภาษีที่เรียกว่า "ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์" ท าให้
สินค้าที่น าเข้ามาจากต่างประเทศในตลาด E-commerce ของจีนจะไม่ถือเป็นพัสดุไปรษณีย์และถูก
เรียกเก็บภาษีแบบภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์อีกต่อไป เนื่องจากรัฐบาลจีนเล็งเห็นว่าภาษีดังกล่าว
มีอัตราภาษีค่อนข้างต่ าจึงมีความจ าเป็นต้องปรับปรุงวิธีการจัดเก็บภาษีให้มีความใกล้เคียงกับการ
น าเข้าสินค้าโดยทั่วไป 
 ส าหรับวิธีการจัดเก็บภาษีใหม่ก าหนดให้การซื้อสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศแต่
ละครั้งต้องมีมูลค่าไม่เกิน 2,000 หยวน และผู้ซื้อ 1 รายจะซื้อได้ไม่เกินปีละ 20,000 หยวน โดยเรียก
เก็บภาษีในอัตราร้อยละ 70 ของมูลค่าพึงประเมินที่ต้องช าระ หากเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้นจะต้อง
เสียภาษีเต็มจ านวนในฐานะสินค้าน าเข้าท่ัวไป 
 ขณะที่ ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จะมีการปรับปรุงอัตราภาษีด้วยเช่นเดียวกันโดย
แบ่งเป็น 3 ขั้น คือ (1) ร้อยละ 15 ส าหรับสินค้าที่ได้รับการยกเว้นภาษี (2) ร้อยละ 30 ส าหรับสินค้า
                                           

9 สรุปความจาก http://www.out-law.com/page-433 
10 http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-

business/result.php?SECTION_ID=461&ID=16480 
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อ่ืน ๆ ทั่วไป และ (3) ร้อยละ 60 ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยที่ต้องช าระภาษีเพ่ือการบริโภค11 ซึ่งแต่เดิม
รัฐบาลจีนมีการเรียกเก็บภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จากสินค้าน าเข้าส่วนใหญ่ที่มีมูลค่าไม่
เกิน 1,000 หยวนในอัตราร้อยละ 10 และผู้รับสินค้ามีสิทธิได้รับการยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีที่
ต้องช าระต่ ากว่า 50 หยวน ซึ่งเป็นช่องว่างที่ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์มักมีการตั้งราคา และ/หรือ
ปริมาณให้ไม่เกินก าหนดดังกล่าว  
 ผลจากการปรับปรุงอัตราภาษีจะท าให้สินค้าน าเข้าที่มีมูลค่าต่ ากว่า 500 หยวน12 ผู้น าเข้า
จะต้องช าระภาษีน าเข้าในอัตราร้อยละ 70 ของรายการภาษีที่ พึงช าระ อาทิ ร้อยละ 70 ของ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมซึ่งเท่ากับร้อยละ 11.9 ของภาษีมูลค่าส าหรับสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งนี้รวมถึง
กรณสีินค้าฟุ่มเฟือยด้วย 
 
3.5.7 สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคในจีน 

 สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นไปตามเนื้อหาของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ประโยชน์ของผู้บริโภค ฉบับปี 2013 ที่ตีความอ านาจคุ้มครองครอบคลุมไปยังการอุปโภคบริโภค
สินค้าในระบบอินเทอร์เนตด้วยซึ่งในทางปฏิบัติการคุ้มครองผู้บริโภคทั้งทางพฤตินัยและทางนิตินัย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ (1) สิทธิ์การคืนของ (2) สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า (3) สิทธิ์การดูแล
ผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 
 ก. สิทธิ์การคืนของ 
 ปัจจุบัน กฎหมายว่าด้วยสิทธิ์การคืนของถูกปรับปรุงขึ้นเพ่ือบังคับใช้ส าหรับคุ้มครองสิทธิของ
ผู้บริโภค โดยผู้ขายสินค้าจะมีการออกใบแจ้งหนี้ไว้เป็นหลักฐานให้แก่ลูกค้า หากมีข้อร้องเรียนใด ๆ 
ลูกค้าสามารถใช้บัตรก านัลช้อปปิ้งอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Shopping Voucher) เป็นเอกสาร
เพ่ือพิสูจน์การท าธุรกรรม นอกจากนี้ผู้บริโภคจะได้รับอนุญาตให้ส่งคืนสินค้าภายใน 7 วันโดยไม่ต้อง
ให้เหตุผลใด ๆ ในการคืนของ  
 นอกจากนี้ ผู้ซื้อสามารถขอเงินชดเชยจากผู้บริการ Platform ได้ในกรณีที่ผู้ซื้อไม่ได้รับ
รายละเอียดการติดต่อผู้ขายบน Platform  
  

                                           
11 จากเดิมมี 4 ขั้น คือ ร้อยละ 10, 20, 30 และ 50 
12 นโยบายภาษีเดิม ผู้น าเข้าจะได้รับการยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีต่ ากว่า 50 หยวน 

ข. สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า 
 ผู้บริโภคจะได้รับการคุ้มครอง หรือที่เรียกว่า " San Bao" หรือ 3 นโยบายการค้ าประกัน 
ประกอบไปด้วย ระเบียบว่าด้วย (1) การรับประกันสินค้าเสียหาย (2) การเปลี่ยน และ (3) คืนสินค้า
บางประเภท รายละเอียดดังนี้ 
  ในกรณีที่สินค้าไม่สมบูรณ์สามารถด าเนินการได้ภายใน 7 วันหลังจากที่ซื้อโดยลูกค้าอาจขอ
คืนเงินทดแทนหรือให้ซ่อมแซม 

1) ภายใน 15 วันหลังจากท่ีซื้อ สามารถเปลี่ยนโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือขอให้ผู้ชายท า
การซ่อมแซมสินค้านั้น 

2) สิทธิ์การคุ้มครองที่ครอบคลุม ใช้ได้กับเกือบทุกประเภทสินค้าทั้งอุปโภคบริโภค
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เครื่องใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ไมโครคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ 
(Hardware และ Software) รถยนต์ เสื้อผ้าและรองเท้า ฯลฯ รวมไปถึงสินค้า
น าเข้าก็ได้รับความคุ้มครองด้วย 

 
 ข้อก าหนดภาระผูกพันจากการขายสินค้า 

1) ผู้ขายสินค้าจะต้องรับความรับผิดชอบตามข้อก าหนดใน San Bao โดยภาระผูกพัน
จะไม่สามารถได้รับการยกเว้นจากการท าสัญญาได้ทั้งในกรณี (1) ระหว่างผู้ขายและ
ผู้ผลิต (2) ผู้ขายและผู้ขายวัตถุดิบ หรือ (3) ผู้ขายและร้านซ่อม 

2) ระยะเวลาการรับประกันจะข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ 3 เดือนถึง 2 ปี 
  
 ค. สิทธิ์การดูแลผู้บริโภค 
 ประเด็นการบริการดูแลลูกค้าเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างยิ่งในประเทศจีนโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ด้าน E-commerce เนื่องจากเป็นตลาดที่มีการแข่งขันที่เข้มข้นและมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ 
โดยลูกค้าชาวจีนมีความคาดหวังจากสินค้าและบริการที่ขายสินค้าพร้อมทั้งได้รับการดูแลที่ดีเพ่ือสร้าง
ความมั่นใจ ด้วยเหตุนี้การบริการดูแลลูกค้าที่ดีจะเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขัน และมีโอกาสให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าซ้ าในอนาคต  
 ด้วยความแตกต่างของการดูแลลูกค้า การปรับปรุงบริการหลังการขาย การตั้งศูนย์บริการ
หลังการขาย การท าตลาดแบบ E-marketing และบริการด้านข้อมูล พบว่า โดยทั่วไป ต้นทุนของการ
มีส่วนบริการลูกค้าหลังการขายคิดเป็นร้อยละ 18 ของรายรับจากการขาย (Blanchard and AG, 
2014)  
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อ่ืน ๆ ทั่วไป และ (3) ร้อยละ 60 ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยที่ต้องช าระภาษีเพ่ือการบริโภค11 ซึ่งแต่เดิม
รัฐบาลจีนมีการเรียกเก็บภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จากสินค้าน าเข้าส่วนใหญ่ที่มีมูลค่าไม่
เกิน 1,000 หยวนในอัตราร้อยละ 10 และผู้รับสินค้ามีสิทธิได้รับการยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีที่
ต้องช าระต่ ากว่า 50 หยวน ซึ่งเป็นช่องว่างที่ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์มักมีการตั้งราคา และ/หรือ
ปริมาณให้ไม่เกินก าหนดดังกล่าว  
 ผลจากการปรับปรุงอัตราภาษีจะท าให้สินค้าน าเข้าที่มีมูลค่าต่ ากว่า 500 หยวน12 ผู้น าเข้า
จะต้องช าระภาษีน าเข้าในอัตราร้อยละ 70 ของรายการภาษีท่ีพึงช าระ อาทิ ร้อยละ 70 ของ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมซึ่งเท่ากับร้อยละ 11.9 ของภาษีมูลค่าส าหรับสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งนี้รวมถึง
กรณสีินค้าฟุ่มเฟือยด้วย 
 
3.5.7 สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคในจีน 

 สิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นไปตามเนื้อหาของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ประโยชน์ของผู้บริโภค ฉบับปี 2013 ที่ตีความอ านาจคุ้มครองครอบคลุมไปยังการอุปโภคบริโภค
สินค้าในระบบอินเทอร์เนตด้วยซึ่งในทางปฏิบัติการคุ้มครองผู้บริโภคทั้งทางพฤตินัยและทางนิตินัย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ (1) สิทธิ์การคืนของ (2) สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า (3) สิทธิ์การดูแล
ผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 
 ก. สิทธิ์การคืนของ 
 ปัจจุบัน กฎหมายว่าด้วยสิทธิ์การคืนของถูกปรับปรุงขึ้นเพ่ือบังคับใช้ส าหรับคุ้มครองสิทธิของ
ผู้บริโภค โดยผู้ขายสินค้าจะมีการออกใบแจ้งหนี้ไว้เป็นหลักฐานให้แก่ลูกค้า หากมีข้อร้องเรียนใด ๆ 
ลูกค้าสามารถใช้บัตรก านัลช้อปปิ้งอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Shopping Voucher) เป็นเอกสาร
เพ่ือพิสูจน์การท าธุรกรรม นอกจากนี้ผู้บริโภคจะได้รับอนุญาตให้ส่งคืนสินค้าภายใน 7 วันโดยไม่ต้อง
ให้เหตุผลใด ๆ ในการคืนของ  
 นอกจากนี้ ผู้ซื้อสามารถขอเงินชดเชยจากผู้บริการ Platform ได้ในกรณีที่ผู้ซื้อไม่ได้รับ
รายละเอียดการติดต่อผู้ขายบน Platform  
  

                                           
11 จากเดิมมี 4 ขั้น คือ ร้อยละ 10, 20, 30 และ 50 
12 นโยบายภาษีเดิม ผู้น าเข้าจะได้รับการยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีต่ ากว่า 50 หยวน 

ข. สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า 
 ผู้บริโภคจะได้รับการคุ้มครอง หรือที่เรียกว่า " San Bao" หรือ 3 นโยบายการค้ าประกัน 
ประกอบไปด้วย ระเบียบว่าด้วย (1) การรับประกันสินค้าเสียหาย (2) การเปลี่ยน และ (3) คืนสินค้า
บางประเภท รายละเอียดดังนี้ 
  ในกรณีที่สินค้าไม่สมบูรณ์สามารถด าเนินการได้ภายใน 7 วันหลังจากที่ซื้อโดยลูกค้าอาจขอ
คืนเงินทดแทนหรือให้ซ่อมแซม 

1) ภายใน 15 วันหลังจากท่ีซื้อ สามารถเปลี่ยนโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือขอให้ผู้ชายท า
การซ่อมแซมสินค้านั้น 

2) สิทธิ์การคุ้มครองที่ครอบคลุม ใช้ได้กับเกือบทุกประเภทสินค้าทั้งอุปโภคบริโภค
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เครื่องใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ไมโครคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ 
(Hardware และ Software) รถยนต์ เสื้อผ้าและรองเท้า ฯลฯ รวมไปถึงสินค้า
น าเข้าก็ได้รับความคุ้มครองด้วย 

 
 ข้อก าหนดภาระผูกพันจากการขายสินค้า 

1) ผู้ขายสินค้าจะต้องรับความรับผิดชอบตามข้อก าหนดใน San Bao โดยภาระผูกพัน
จะไม่สามารถได้รับการยกเว้นจากการท าสัญญาได้ทั้งในกรณี (1) ระหว่างผู้ขายและ
ผู้ผลิต (2) ผู้ขายและผู้ขายวัตถุดิบ หรือ (3) ผู้ขายและร้านซ่อม 

2) ระยะเวลาการรับประกันจะข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ 3 เดือนถึง 2 ปี 
  
 ค. สิทธิ์การดูแลผู้บริโภค 
 ประเด็นการบริการดูแลลูกค้าเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างยิ่งในประเทศจีนโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ด้าน E-commerce เนื่องจากเป็นตลาดที่มีการแข่งขันที่เข้มข้นและมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ 
โดยลูกค้าชาวจีนมีความคาดหวังจากสินค้าและบริการที่ขายสินค้าพร้อมทั้งได้รับการดูแลที่ดีเพ่ือสร้าง
ความมั่นใจ ด้วยเหตุนี้การบริการดูแลลูกค้าที่ดีจะเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขัน และมีโอกาสให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าซ้ าในอนาคต  
 ด้วยความแตกต่างของการดูแลลูกค้า การปรับปรุงบริการหลังการขาย การตั้งศูนย์บริการ
หลังการขาย การท าตลาดแบบ E-marketing และบริการด้านข้อมูล พบว่า โดยทั่วไป ต้นทุนของการ
มีส่วนบริการลูกค้าหลังการขายคิดเป็นร้อยละ 18 ของรายรับจากการขาย (Blanchard and AG, 
2014)  
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3.5.8 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใหม่ในจีน13 

 ในอดีตการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีขั้นตอนที่ยุ่งยากซับซ้อนซึ่งต้องใช้ระยะเวลาใน
การด าเนินการ 1-3 เดือนจึงแล้วเสร็จซึ่งปัจจุบันส านักบริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน 
หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการจดทะเบียนการค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ไข/การยกเลิก
เครื่องหมายการค้าซึ่งเอ้ือประโยชน์กับผู้ประกอบการต่างชาติสามารถด าเนินการได้เองอย่างสะดวก 
รวดเร็วมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการอวดอ้างเกินจริง
ว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วภายใน 1 เดือน หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าจริง 
ทั้งนี้ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ยื่นค าขอ โดย SAIC ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบของการออกใบจด
ทะเบียนดังกล่าวโดยใช้การบันทึกแฟ้มประวัติ พิมพ์ส าเนาและประทับตรารับรองหรือที่เรียกว่า 
"ใบรับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า" เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ประกอบการสามารถยื่น
ค าขอจดทะเบียนได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ 14 ภายใน 1-3 เดือนเมื่อได้รับใบรับรองดังกล่าวแล้ว
ผู้ประกอบการสามารถใช้ TM ได้ อย่างไรก็ตามกระบวนการพิจารณาตั้งแต่แรกจนถึงได้รับการอนุมัติ
ขั้นสุดท้ายให้จดทะเบียนตราสินค้าได้จะใช้เวลาประมาณ 1 ปี  

 ส าหรับวิธีการแสดงสิทธิความเป็นเจ้าของเครื่องหมายการค้าที่ได้จดทะเบียนแล้วมีอยู่ 3 วิธี 
คือ (1) ประกาศโฆษณาลงบนสื่อสิ่งพิมพ์ (2) เอกสารการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า15  และ (3) 
ใบรับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าที่ออกโดยส านักงานเครื่องหมายการค้า 

 
3.6 ปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญส าหรับการด าเนินงานในการเข้าสู่ China E-commerce 
 เนื่องด้วยการศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ส าคัญในการสร้างองค์ความรู้ เกี่ยวกับตลาด E-
commerce จีนให้แก่ผู้ประกอบการ SMEs ในการที่จะแสวงหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจผ่าน
ช่องทาง E-commerce จีนซึ่งมีตลาดและความต้องการในการอุปโภคบริโภคสูง ตลอดจนสรุป
ประเด็นนโยบายที่ส าคัญให้แก่สาระส าคัญที่หน่วยงานภาครัฐจ าเป็นต้องการมีจัดเตรียมชุดนโยบาย
เพ่ือขับเคลื่อนให้ SMEs สามารถแสวงหาโอกาสทางการค้าสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสมกับ
สภาพสิ่งแวดล้อมทางการค้าในเศรษฐกิจดิจิทัล และบริบทการด าเนินธุรกิจกับจีน  การจัดเตรียมชุด
นโยบายดังกล่าวจะสัมฤทธิ์ได้ด้วยการท างานร่วมกันจากทุกภาคส่วนที่ เกี่ยวข้อง และการให้
ข้อเท็จจริงจากหลายแง่มุมของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งกลไกหนึ่งที่จะท าให้ได้รับข้อมูลอย่างรอบด้านนั้น
ถือเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จของการวางแผนทั้งในเชิงธุรกิจและนโยบายภาครัฐที่ต้องอาศัยการสร้าง

                                           
13 http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-

business/result.php?SECTION_ID=461&ID=16579 
14 ส าหรับการยื่นค าขอจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าระหว่างประเทศตามพิธีสารกรุงมาดริด (Madrid Protocol) ซ่ึง

สามารถขอรับความคุ้มครองในประเทศสมาชิกภาคีพิธีฯ ยังจ าเป็นต้องปฏิบัติตามขั้นตอนเก่า แต่ระยะเวลาลดลงเหลือภายใน 1 เดือน 
15 กรณีดังกล่าว เครื่องหมายการค้าตามพิธีสารกรุงมาดริดไม่มีการออกใบจดทะเบียน 

ความบูรณาการกันของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องที่ต้องอาศัยการสร้างความตระหนัก และเข้าใจร่วมกันถึง
สภาวะแวดล้อม (Ecosystem) ของ E-commerce จีนโดยอาศัยข้อมูลจากหลายส่วน อาทิ งาน
ศึกษาจากต่างประเทศ การสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งภาครัฐ เอกชน รวมถึงผู้ให้บริการ Platform ราย
ส าคัญในประเทศจีนเพ่ือให้ทั้งหน่วยงานเชิงนโยบาย ตลอดจน SMEs ทราบประเด็นที่จ าเป็นต้อง
เตรียมพร้อมในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนต่อไปในอนาคต ปัจจัยที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องควรให้
ความส าคัญ มีดังต่อไปนี้  
 

ตารางที ่3.6: ปจัจยัทีค่วรใหค้วามส าคัญส าหรบัการด าเนนิงานในการเขา้สู ่ 
China E-commerce 

 จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
ภาพลักษณ์ของสินค้า
ไทย 

- สินค้าไทยเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 
น่าเชื่อถือกับกลุ่มผู้บริโภคจีน 
อาทิ อาหาร ผลไม้ เป็นต้น ซึ่ง
ได้รับการบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภค
ชาวจีน 

- ยังมีบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ที่ไม่
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคชาวจีน
มากนัก 

สิ่งอ านวยความสะดวก
ในการด าเนินธุรกิจ
ระหว่าง SMEs ไทย กับ 
Platform ของจีน 

- การขนส่งสินค้าจากไทยไปจีน
ท าได้สะดวก 
- การแข่งขันสร้างของผู้ให้บริการ 
E-commerce Platform มากขึ้น16  
- มีการสร้างพันธมิตรระหว่าง 
Platform และธนาคารของไทย17 
ช่วยอ านวยความสะดวกทาง
การเงินได้  

- ผู้ให้บริการ E-commerce Platform 
รายใหญ่ อาทิ Tmall, JD.com ซึ่งมี
มูลค่าการซื้อขายบน Platform สูง 
ปัจจุบันเริ่มมีขั้นตอนการคัดเลือกผู้ขาย
ที่ละเอียดมากขึ้น อาทิ ต้องมีตราสินค้า
ในจีนเพื่อป้องกันปัญหาสินค้าละเมิด
ลิขสิทธิ์ หรือเป็นแบบต้องได้รับค าเชิญ 
(By Invitation) ผู้ขายที่ผู้ให้บริการ 
Platform สนใจแทนที่จะเป็นการสมัคร 
(กรณี Tmall, VIP) เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมี
คุณภาพ น่าเชื่อถือ ซึ่งท าให้ SMEs ไทย
เข้าไปตั้ง E-store ใน Platform ราย
ใหญ่ท าได้ยากมากขึ้น 

                                           
16 ปัจจุบันสถาบันการเงินของจีนเร่ิมเข้ามาด าเนินธุรกิจ E-commerce Platform ด้วยความได้เปรียบเร่ืองการท าธุรกรรม

ทางการเงินที่สะดวกต่อทั้งผู้ซ้ือและผู้ขาย อาทิ ธนาคาร ICBC CCB ABC BAT เป็นต้น ซ่ึงท าให้ SMEs ไทยมีช่องทางในการสร้างความ
ร่วมมือทางธุรกิจกับ E-commerce Platform มากขึ้น 

17 สถาบันทางการเงิน (Settle Bank) จะท าหน้าที่เปลี่ยนเงินอิเล็กทรอนิกส์ (อาทิ Alipay) ที่ใช้ซ้ือขายใน Platform มา
เป็นเงินสดส าหรับผู้ประกอบการไทย 
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3.5.8 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใหม่ในจีน13 

 ในอดีตการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีขั้นตอนที่ยุ่งยากซับซ้อนซึ่งต้องใช้ระยะเวลาใน
การด าเนินการ 1-3 เดือนจึงแล้วเสร็จซึ่งปัจจุบันส านักบริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน 
หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการจดทะเบียนการค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ไข/การยกเลิก
เครื่องหมายการค้าซึ่งเอ้ือประโยชน์กับผู้ประกอบการต่างชาติสามารถด าเนินการได้เองอย่างสะดวก 
รวดเร็วมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการอวดอ้างเกินจริง
ว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วภายใน 1 เดือน หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าจริง 
ทั้งนี้ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ยื่นค าขอ โดย SAIC ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบของการออกใบจด
ทะเบียนดังกล่าวโดยใช้การบันทึกแฟ้มประวัติ พิมพ์ส าเนาและประทับตรารับรองหรือที่เรียกว่า 
"ใบรับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า" เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้ประกอบการสามารถยื่น
ค าขอจดทะเบียนได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ 14 ภายใน 1-3 เดือนเมื่อได้รับใบรับรองดังกล่าวแล้ว
ผู้ประกอบการสามารถใช้ TM ได้ อย่างไรก็ตามกระบวนการพิจารณาตั้งแต่แรกจนถึงได้รับการอนุมัติ
ขั้นสุดท้ายให้จดทะเบียนตราสินค้าได้จะใช้เวลาประมาณ 1 ปี  

 ส าหรับวิธีการแสดงสิทธิความเป็นเจ้าของเครื่องหมายการค้าที่ได้จดทะเบียนแล้วมีอยู่ 3 วิธี 
คือ (1) ประกาศโฆษณาลงบนสื่อสิ่งพิมพ์ (2) เอกสารการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า15  และ (3) 
ใบรับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าที่ออกโดยส านักงานเครื่องหมายการค้า 

 
3.6 ปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญส าหรับการด าเนินงานในการเข้าสู่ China E-commerce 
 เนื่องด้วยการศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ส าคัญในการสร้างองค์ความรู้ เกี่ยวกับตลาด E-
commerce จีนให้แก่ผู้ประกอบการ SMEs ในการที่จะแสวงหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจผ่าน
ช่องทาง E-commerce จีนซึ่งมีตลาดและความต้องการในการอุปโภคบริโภคสูง ตลอดจนสรุป
ประเด็นนโยบายที่ส าคัญให้แก่สาระส าคัญที่หน่วยงานภาครัฐจ าเป็นต้องการมีจัดเตรียมชุดนโยบาย
เพ่ือขับเคลื่อนให้ SMEs สามารถแสวงหาโอกาสทางการค้าสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสมกับ
สภาพสิ่งแวดล้อมทางการค้าในเศรษฐกิจดิจิทัล และบริบทการด าเนินธุรกิจกับจีน  การจัดเตรียมชุด
นโยบายดังกล่าวจะสัมฤทธิ์ได้ด้วยการท างานร่วมกันจากทุกภาคส่วนที่ เกี่ยวข้อง และการให้
ข้อเท็จจริงจากหลายแง่มุมของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งกลไกหนึ่งที่จะท าให้ได้รับข้อมูลอย่างรอบด้านนั้น
ถือเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จของการวางแผนทั้งในเชิงธุรกิจและนโยบายภาครัฐที่ต้องอาศัยการสร้าง

                                           
13 http://www.thaibizchina.com/thaibizchina/th/china-economic-

business/result.php?SECTION_ID=461&ID=16579 
14 ส าหรับการยื่นค าขอจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าระหว่างประเทศตามพิธีสารกรุงมาดริด (Madrid Protocol) ซ่ึง

สามารถขอรับความคุ้มครองในประเทศสมาชิกภาคีพิธีฯ ยังจ าเป็นต้องปฏิบัติตามขั้นตอนเก่า แต่ระยะเวลาลดลงเหลือภายใน 1 เดือน 
15 กรณีดังกล่าว เครื่องหมายการค้าตามพิธีสารกรุงมาดริดไม่มีการออกใบจดทะเบียน 

ความบูรณาการกันของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องที่ต้องอาศัยการสร้างความตระหนัก และเข้าใจร่วมกันถึง
สภาวะแวดล้อม (Ecosystem) ของ E-commerce จีนโดยอาศัยข้อมูลจากหลายส่วน อาทิ งาน
ศึกษาจากต่างประเทศ การสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งภาครัฐ เอกชน รวมถึงผู้ให้บริการ Platform ราย
ส าคัญในประเทศจีนเพ่ือให้ทั้งหน่วยงานเชิงนโยบาย ตลอดจน SMEs ทราบประเด็นที่จ าเป็นต้อง
เตรียมพร้อมในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนต่อไปในอนาคต ปัจจัยที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องควรให้
ความส าคัญ มีดังต่อไปนี้  
 

ตารางที ่3.6: ปจัจยัทีค่วรใหค้วามส าคัญส าหรบัการด าเนนิงานในการเขา้สู ่ 
China E-commerce 

 จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
ภาพลักษณ์ของสินค้า
ไทย 

- สินค้าไทยเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 
น่าเชื่อถือกับกลุ่มผู้บริโภคจีน 
อาทิ อาหาร ผลไม้ เป็นต้น ซึ่ง
ได้รับการบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภค
ชาวจีน 

- ยังมีบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ที่ไม่
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคชาวจีน
มากนัก 

สิ่งอ านวยความสะดวก
ในการด าเนินธุรกิจ
ระหว่าง SMEs ไทย กับ 
Platform ของจีน 

- การขนส่งสินค้าจากไทยไปจีน
ท าได้สะดวก 
- การแข่งขันสร้างของผู้ให้บริการ 
E-commerce Platform มากขึ้น16  
- มีการสร้างพันธมิตรระหว่าง 
Platform และธนาคารของไทย17 
ช่วยอ านวยความสะดวกทาง
การเงินได้  

- ผู้ให้บริการ E-commerce Platform 
รายใหญ่ อาทิ Tmall, JD.com ซึ่งมี
มูลค่าการซื้อขายบน Platform สูง 
ปัจจุบันเริ่มมีขั้นตอนการคัดเลือกผู้ขาย
ที่ละเอียดมากขึ้น อาทิ ต้องมีตราสินค้า
ในจีนเพื่อป้องกันปัญหาสินค้าละเมิด
ลิขสิทธิ์ หรือเป็นแบบต้องได้รับค าเชิญ 
(By Invitation) ผู้ขายที่ผู้ให้บริการ 
Platform สนใจแทนที่จะเป็นการสมัคร 
(กรณี Tmall, VIP) เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมี
คุณภาพ น่าเชื่อถือ ซึ่งท าให้ SMEs ไทย
เข้าไปตั้ง E-store ใน Platform ราย
ใหญ่ท าได้ยากมากขึ้น 

                                           
16 ปัจจุบันสถาบันการเงินของจีนเร่ิมเข้ามาด าเนินธุรกิจ E-commerce Platform ด้วยความได้เปรียบเร่ืองการท าธุรกรรม

ทางการเงินที่สะดวกต่อทั้งผู้ซ้ือและผู้ขาย อาทิ ธนาคาร ICBC CCB ABC BAT เป็นต้น ซ่ึงท าให้ SMEs ไทยมีช่องทางในการสร้างความ
ร่วมมือทางธุรกิจกับ E-commerce Platform มากขึ้น 

17 สถาบันทางการเงิน (Settle Bank) จะท าหน้าที่เปลี่ยนเงินอิเล็กทรอนิกส์ (อาทิ Alipay) ที่ใช้ซ้ือขายใน Platform มา
เป็นเงินสดส าหรับผู้ประกอบการไทย 
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การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศสำ�หรับ

ผู้ประกอบการ SM
Es ไทย จาก China E-com

m
erce



 จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
โอกาสในการต่อยอด
ทางธุรกิจของ SMEs 
ไทย 

- ตลาดมีการเติบโตสูง และ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานให้ความ
นิยมในการเลือกซ้ือสินค้าบน E-
commerce จีน 
- ระบบการขายสินค้าผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีแนวโน้มสูง
เปิดโอกาสให้มีช่องทางการขายที่
สะดวกต่อการบริโภคมากข้ึน18  
- กลุ่มธุรกิจท่องเที่ยวในไทยมี
โอกาสท าตลาดในจีนผ่านทาง E-
commerce ได้ กับกลุ่มชนชั้น
กลางของจีน เพราะมีความพร้อม
ในการใช้จ่าย และนิยมเลือกซ้ือ
สินค้าผ่าน E-commerce 
 

- การด าเนินธุรกิจของ SMEs ไทยยัง
ขาดการส ารวจด้านการตลาด (Market 
Survey)19  
- Social Media และ Promotion เป็น
ปัจจัยสู่ความส าเร็จในการท าการตลาด
ในประเทศจีน ซึ่งต้องใช้งบประมาณ
ค่อนข้างสูง 
- SMEs ยังขาดการหาพันธมิตร หรือ
หุ้นส่วนชาวจีนในการด าเนินธุรกิจใน
ประเทศจีนซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
ยิ่งในการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน20  

ความสามารถในการ
สื่อสาร 

 ผู้ประกอบการไทยยังไม่สามารถใช้
ภาษาจีนในการสื่อสารได้มากนัก 
 

นโยบายการสนับสนุน 
SMEs ไทยในการ
ด าเนินธุรกิจ 

- ปัจจุบันมีความร่วมมือกับกลุ่ม 
Alibaba เพ่ือให้สิทธิพิเศษกับ
ผู้ประกอบการไทยที่เป็นสมาชิก 
Thaitrade.com 

- ประเทศไทยยังไม่มีแผนบูรณาการ
พัฒนาธุรกิจ E-commerce รองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัลอย่างเป็นรูปธรรม 

ที่มา: คณะผู้ด าเนินงานวิจัย 
 

                                           
18 ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการ WeChat ในโทรศัพท์เคลื่อนที่เข้ามาท า Platform ในระบบบริการของตนเองซ่ึงท าให้มูลค่า

การค้า online เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
19 เนื่องจากจะช่วยวิเคราะห์ศักยภาพของสินค้า และสามารถวางแผนในการท าตลาดของสินซ่ึงต้องใช้งบประมาณค่อนข้าง

สูง 
20 เนื่องจาก เพราะ (1) จะทราบรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (2) การติอต่อประสานกับหน่วยงานภาครัฐของจีน 

(3) สามารถติดตามการจัดส่งสินค้าไปยังปลายทางได้สะดวก (4) สามารถให้บริการหลังการขาย หรือสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง 
อาทิ Call center การรับข้อร้องเรียน และค าถามจากลูกค้า เป็นต้น 
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 จดุแข็ง (Pros) จดุอ่อน (Cons) 
โอกาสในการต่อยอด
ทางธุรกิจของ SMEs 
ไทย 

- ตลาดมีการเติบโตสูง และ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานให้ความ
นิยมในการเลือกซ้ือสินค้าบน E-
commerce จีน 
- ระบบการขายสินค้าผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีแนวโน้มสูง
เปิดโอกาสให้มีช่องทางการขายที่
สะดวกต่อการบริโภคมากข้ึน18  
- กลุ่มธุรกิจท่องเที่ยวในไทยมี
โอกาสท าตลาดในจีนผ่านทาง E-
commerce ได้ กับกลุ่มชนชั้น
กลางของจีน เพราะมีความพร้อม
ในการใช้จ่าย และนิยมเลือกซ้ือ
สินค้าผ่าน E-commerce 
 

- การด าเนินธุรกิจของ SMEs ไทยยัง
ขาดการส ารวจด้านการตลาด (Market 
Survey)19  
- Social Media และ Promotion เป็น
ปัจจัยสู่ความส าเร็จในการท าการตลาด
ในประเทศจีน ซึ่งต้องใช้งบประมาณ
ค่อนข้างสูง 
- SMEs ยังขาดการหาพันธมิตร หรือ
หุ้นส่วนชาวจีนในการด าเนินธุรกิจใน
ประเทศจีนซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
ยิ่งในการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน20  

ความสามารถในการ
สื่อสาร 

 ผู้ประกอบการไทยยังไม่สามารถใช้
ภาษาจีนในการสื่อสารได้มากนัก 
 

นโยบายการสนับสนุน 
SMEs ไทยในการ
ด าเนินธุรกิจ 

- ปัจจุบันมีความร่วมมือกับกลุ่ม 
Alibaba เพ่ือให้สิทธิพิเศษกับ
ผู้ประกอบการไทยที่เป็นสมาชิก 
Thaitrade.com 

- ประเทศไทยยังไม่มีแผนบูรณาการ
พัฒนาธุรกิจ E-commerce รองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัลอย่างเป็นรูปธรรม 

ที่มา: คณะผู้ด าเนินงานวิจัย 
 

                                           
18 ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการ WeChat ในโทรศัพท์เคลื่อนที่เข้ามาท า Platform ในระบบบริการของตนเองซ่ึงท าให้มูลค่า

การค้า online เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
19 เนื่องจากจะช่วยวิเคราะห์ศักยภาพของสินค้า และสามารถวางแผนในการท าตลาดของสินซ่ึงต้องใช้งบประมาณค่อนข้าง

สูง 
20 เนื่องจาก เพราะ (1) จะทราบรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (2) การติอต่อประสานกับหน่วยงานภาครัฐของจีน 

(3) สามารถติดตามการจัดส่งสินค้าไปยังปลายทางได้สะดวก (4) สามารถให้บริการหลังการขาย หรือสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง 
อาทิ Call center การรับข้อร้องเรียน และค าถามจากลูกค้า เป็นต้น 
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การแสวงหาโอกาสการค้า
สินค้าและบริการ

ของผู้ประกอบการ SMEs 
ไทยจาก China E-commerce



บทที ่4  
การแสวงหาโอกาสการค้าสินคา้และบรกิาร 

ของผูป้ระกอบการ SMEs ไทยจาก China E-commerce 
 

4.1 ศักยภาพ และข้อจ ากัดที่ส าคัญในการใช้ประโยชน์จาก China E-commerce 
4.1.1 หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  
อุตสาหกรรมอาหารนับเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญเนื่องจากมีการจ้างงานที่สูงเมื่อเปรียบเทียบ

กับอุตสาหกรรมอ่ืน กลุ่มส าคัญในอุตสาหกรรมอาหารประกอบด้วยกลุ่มปศุสัตว์ กลุ่มประมง น  าตาล 
ผลไม้สด เป็นต้น โดยปริมาณการผลิตในแต่ละปีผันผวนไปตามสภาพ ฟ้า อากาศ และราคาสินค้าโภค
ภัณฑ์ชนิดอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น อ้อย มันส าปะหลัง ทั งนี  ตลาดสินค้าเกษตรมีกลุ่มลูกค้าส าคัญทั งตลาด
ภายในประเทศและตลาดต่างประเทศ ดังนั น การด าเนินธุรกิจทางการเกษตรจึงมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามสภาวะทางเศรษฐกิจจากการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจภายในและภายนอกประเทศ ประกอบกับ
มาตรการทางการค้าระหว่างประเทศบางประการ เช่น มาตรการกีดกันทางการค้า ที่พบมากนับตั งแต่
ปี 2554 เป็นต้นมา 
 ด้านการผลิตและการจ้างงาน พบว่า อุตสาหกรรมอาหารมีความผันผวนด้านปริมาณการผลิต
ค่อนข้างมากระหว่างปี 2554-2556 จากภาวะเศรษฐกิจโลก อย่างไรก็ตาม ในช่วงปี 2555-2556 ภาค
การผลิตได้รับผลดีจากการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลก ประกอบกับการที่ประเทศผู้ ผลิตส าคัญหลาย
ประเทศประสบปัญหาด้านวัตถุดิบจากภัยธรรมชาติ ส่งผลท าให้ราคาสินค้าเกษตรและอาหารปรับ
สูงขึ นซึ่งเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยโดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าส าคัญ เช่น น  าตาล 
และผักผลไม้ ประกอบกับผลบวกจากก าลังซื อภายในประเทศท าให้แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจโลกจะซบเซา 
แต่สินค้าในภาคอุตสาหกรรมมีการพึ่งพาตลาดส่งออกลดลงและได้รับผลกระทบที่ค่อนข้างน้อย 
 อย่างไรก็ตาม ด้านรายได้จากการประกอบกิจการพบว่าส่วนใหญ่มาจากการจ าหน่ายสินค้า
หรือบริการของบริษัทขนาดใหญ่เมื่อเทียบกับ SMEs แต่มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่องตั งแต่ปี 2554 
เป็นต้นมาและหากพิจารณาโครงสร้างของรายได้จะพบว่ารายได้ของผู้ประกอบการมาจากการ
จ าหน่ายสินค้าภายในประเทศและการส่งออกใกล้เคียงกัน โดยที่สัดส่วนรายได้จากการส่งออกจะสูง
กว่าการจ าหน่ายภายในประเทศเล็กน้อย กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารที่ส าคัญในตลาดทั่วไป ได้แก่ ไก่สด
แช่แข็งและไก่สดแปรรูป ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ นอย่างต่อเนื่อง ทั งนี เนื่องจากการผลิตของกลุ่มปศุสัตว์
ได้รับปัจจัยที่เป็นบวกจากผู้น าเข้าสินค้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในกลุ่มยุโรป ซึ่ง
เปิดเสรีให้สามารถน าเข้าไก่แปรรูปจากไทยได้อย่างเต็มรูปแบบ ด้านการผลิตน  าตาลมีการขยายตัว
อย่างต่อเนื่องเช่นกันเนื่องจากการขยายพื นที่เพาะปลูกตามราคาน  าตาลของตลาดโลกที่ปรับเพ่ิมขึ น 
แต่ปริมาณการผลิตน  าตาลมีการลดลงอย่างต่อเนื่องทั งในปี 2555 และ 2556 เนื่องจากประสบปัญหา
เรื่องวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต คือ อ้อย ประสบปัญหาภัยแล้ง ท าให้ผู้ผลิตไม่สามารถผลิตสินค้าได้ 



บทที ่4  
การแสวงหาโอกาสการค้าสนิคา้และบรกิาร 

ของผูป้ระกอบการ SMEs ไทยจาก China E-commerce 
 

4.1 ศักยภาพ และข้อจ ากัดที่ส าคัญในการใช้ประโยชน์จาก China E-commerce 
4.1.1 หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  
อุตสาหกรรมอาหารนับเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญเนื่องจากมีการจ้างงานที่สูงเมื่อเปรียบเทียบ

กับอุตสาหกรรมอ่ืน กลุ่มส าคัญในอุตสาหกรรมอาหารประกอบด้วยกลุ่มปศุสัตว์ กลุ่มประมง น  าตาล 
ผลไม้สด เป็นต้น โดยปริมาณการผลิตในแต่ละปีผันผวนไปตามสภาพ ฟ้า อากาศ และราคาสินค้าโภค
ภัณฑ์ชนิดอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น อ้อย มันส าปะหลัง ทั งนี  ตลาดสินค้าเกษตรมีกลุ่มลูกค้าส าคัญทั งตลาด
ภายในประเทศและตลาดต่างประเทศ ดังนั น การด าเนินธุรกิจทางการเกษตรจึงมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามสภาวะทางเศรษฐกิจจากการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจภายในและภายนอกประเทศ ประกอบกับ
มาตรการทางการค้าระหว่างประเทศบางประการ เช่น มาตรการกีดกันทางการค้า ที่พบมากนับตั งแต่
ปี 2554 เป็นต้นมา 
 ด้านการผลิตและการจ้างงาน พบว่า อุตสาหกรรมอาหารมีความผันผวนด้านปริมาณการผลิต
ค่อนข้างมากระหว่างปี 2554-2556 จากภาวะเศรษฐกิจโลก อย่างไรก็ตาม ในช่วงปี 2555-2556 ภาค
การผลิตได้รับผลดีจากการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลก ประกอบกับการที่ประเทศผู้ ผลิตส าคัญหลาย
ประเทศประสบปัญหาด้านวัตถุดิบจากภัยธรรมชาติ ส่งผลท าให้ราคาสินค้าเกษตรและอาหารปรับ
สูงขึ นซึ่งเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยโดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าส าคัญ เช่น น  าตาล 
และผักผลไม้ ประกอบกับผลบวกจากก าลังซื อภายในประเทศท าให้แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจโลกจะซบเซา 
แต่สินค้าในภาคอุตสาหกรรมมีการพึ่งพาตลาดส่งออกลดลงและได้รับผลกระทบที่ค่อนข้างน้อย 
 อย่างไรก็ตาม ด้านรายได้จากการประกอบกิจการพบว่าส่วนใหญ่มาจากการจ าหน่ายสินค้า
หรือบริการของบริษัทขนาดใหญ่เมื่อเทียบกับ SMEs แต่มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่องตั งแต่ปี 2554 
เป็นต้นมาและหากพิจารณาโครงสร้างของรายได้จะพบว่ารายได้ของผู้ประกอบการมาจากการ
จ าหน่ายสินค้าภายในประเทศและการส่งออกใกล้เคียงกัน โดยที่สัดส่วนรายได้จากการส่งออกจะสูง
กว่าการจ าหน่ายภายในประเทศเล็กน้อย กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารที่ส าคัญในตลาดทั่วไป ได้แก่ ไก่สด
แช่แข็งและไก่สดแปรรูป ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ นอย่างต่อเนื่อง ทั งนี เนื่องจากการผลิตของกลุ่มปศุสัตว์
ได้รับปัจจัยที่เป็นบวกจากผู้น าเข้าสินค้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในกลุ่มยุโรป ซึ่ง
เปิดเสรีให้สามารถน าเข้าไก่แปรรูปจากไทยได้อย่างเต็มรูปแบบ ด้านการผลิตน  าตาลมีการขยายตัว
อย่างต่อเนื่องเช่นกันเนื่องจากการขยายพื นที่เพาะปลูกตามราคาน  าตาลของตลาดโลกที่ปรับเพ่ิมขึ น 
แต่ปริมาณการผลิตน  าตาลมีการลดลงอย่างต่อเนื่องทั งในปี 2555 และ 2556 เนื่องจากประสบปัญหา
เรื่องวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต คือ อ้อย ประสบปัญหาภัยแล้ง ท าให้ผู้ผลิตไม่สามารถผลิตสินค้าได้ 
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ด้านการจ้างงาน ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งในกลุ่มที่ได้รับสิทธิประโยชน์ใน
การลงทุน จากข้อมูลระหว่างปี 2554-2556 พบว่า อุตสาหกรรมมีการจ้างงานเพ่ิมขึ นตลอดช่วงเวลา
ดังกล่าวโดยปัจจัยที่ส่งผลบวกต่อการจ้างได้แก่ปริมาณซื อที่เพ่ิมขึ นในอุตสาหกรรมอาหารที่ส าคัญ เช่น 
กลุ่มปศุสัตว์ และผลบวกจากการก าหนดค่าแรงขั นต่ าของรัฐบาลเป็นผลท าให้ก าลังซื อภายในประเทศ
สูงขึ น เป็นต้น ส าหรับด้านภาพรวมการส่งออกอุตสาหกรรมอาหาร พบว่า ได้รับผลดีจากการฟ้ืนตัว
ของภาวะเศรษฐกิจของประเทศผู้น าเข้าหลักคือ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และกลุ่มอาเซียน แต่ปริมาณ
การส่งออกมีการชะลอตัวในหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะน  าตาลทราย และข้าว เนื่องจาก
เศรษฐกิจของประเทศผู้น าเข้าชะลอตัว เพราะปัญหาหนี สาธารณะของประเทศในสหภาพยุโรปและผล
ต่อเนื่องจากปัญหาดังกล่าวส่งผลให้การส่งออกอุตสาหกรรมอาหารในปี 2556 ลดลงร้อยละ 7.6 โดย
ปริมาณการส่งออกลดลงเกือบทุกกลุ่ม โดยเฉพาะน  าตาล และอาหารทะเล เป็นผลจากเศรษฐกิจของ
ประเทศผู้น าเข้าหลักบางแห่งแม้ว่าจะมีสัญญาณที่ฟ้ืนตัว แต่ก็ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจของ
ประเทศในสหภาพยุโรปที่ยังมีสัญญาณฟ้ืนตัวไม่มากนัก นอกจากนี  สินค้าเกษตรของประเทศไทย
ประสบกับปัญหาเรื่องมาตรการกีดกันทางการค้าเกี่ยวกับการก าหนดมาตรฐานและคุณภาพของสินค้า
ในการส่งสินค้าไปยังกลุ่มประเทศยุโรป 
 จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมา เป็นที่สังเกตว่าอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่
ผู้ประกอบการไทยมีความได้เปรียบประเทศต่าง ๆ จากทั่วโลก เนื่องจากปัจจัยบวกที่เอื ออ านวยต่อ
การเติบโต เช่น การเป็นแหล่งวัตถุดิบหลักที่ส าคัญ การเติบโตที่มีการบริโภคภายในประเทศเป็นตัว
รองรับหากได้รับผลกระทบเชิงลบจากเศรษฐกิจโลก เป็นต้น เมื่อพิจารณาเพ่ิมเติมในตลาดจีนเป็น
ส าคัญ พบว่า ประเทศจีนเป็นตลาดผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดในโลกส าหรับผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม
ท าให้ตลาดจีนได้รับความน่าสนใจจากผู้ประกอบการชาวต่างชาติอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวจีนที่เน้นการบริโภคผ่านสื่อออนไลน์มากขึ น ท าให้
สามารถเข้าถึงตลาดต่าง ๆ จากทั่วโลกได้อย่างทั่วถึง ดังนั น จึงนับเป็นอีกหนึ่งจุดส าคัญของ
ผู้ประกอบการไทยหากต้องการเข้าสู่ตลาดจีน การตั งหน้าร้านผ่านการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึง
เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่มีความสะดวกและรวดเร็วหากผู้ประกอบการ SMEs ไทยมีศักยภาพในการ
เข้าถึง 

4.1.2 หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและเพื่อสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและเพ่ือสุขภาพที่ผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริม และเครื่องส าอาง ซึ่งรายละเอียดส าหรับผู้ประกอบการไทยเป็นดังนี  
ก. กลุ่มผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริม 
ด้านการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริมในประเทศของผู้ประกอบการไทย 

พบว่า ในปี 2558 ปรับตัวลดลงเล็กน้อย เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยอยู่ในภาวะชะลอตัวตลอด
ทั งปี แม้การส่งออกยาไปยังตลาดต่างๆ โดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคอาเซียน จะขยายตัวดีขึ นก็ตาม 

การส่งออกยาและอาหารเสริมในปี 2558 คาดว่าจะมีมูลค่าขยายตัวจากปีก่อนร้อยละ 5.78 
เนื่องจากประเทศสมาชิกอาเซียนมียอดการสั่งซื อโดยรวมเพ่ิมขึ นโดยการขยายตัวที่ดีของการส่งออก

เป็นผลมาจากการที่สินค้าในหมวดยาและอาหารเสริมของไทยได้รับการยอมรับจากประเทศคู่ค้าใน
อาเซียนมากขึ นจากการที่ไทยได้รับการรับรองให้ เป็นสมาชิก ASEAN Listed Inspection Service 
อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจและแนวนโยบายภาครัฐในปัจจุบัน ผู้ประกอบการไทย
จ าเป็นต้องเผชิญกับความท้าทายจากแนวนโยบายภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เช่น 

 การพิจารณาเข้าร่วมเป็นสมาชิกในความตกลงหุ้นส่วนยุทธศาสตร์เศรษฐกิจเอเชี ย-
แปซิฟิก (Trans-Pacific Strategic Economic Partnership: TPP) ของไทยที่จะท าให้
ยามีราคาสูงขึ นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ประกอบกับการขยายระยะเวลาคุ้มครองสิทธิบัตร
ยาและอาหารเสริมออกไปอีกอย่างน้อย 5 ปี หรือตลอดไป 

 การสมัครเข้าเป็นสมาชิกการตรวจประเมินยาแห่งสหภาพยุโรป (Pharmaceutical 
Inspection Co-operation Scheme: PIC/S) ของคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ซึ่งจะท าให้สามารถตรวจประเมินโรงงานผลิตยาในประเทศและให้การรับรองตาม
มาตรฐาน GMP PIC/S เองได้ ซึ่งช่วยให้ลดต้นทุนในการด าเนินงานของผู้ประกอบการ
ไทยได้ส่วนหนึ่ง 

 
ดังนั น ผู้ประกอบการไทยจากสภาวะตลาดในปัจจุบันยังคงเป็นไปได้ดีอยู่ และคาดว่าจะ

ปรับตัวดีขึ นเล็กน้อยเนื่องจากภาครัฐยังคงมีมาตรการที่เข้มงวดในการควบคุมการเบิกจ่ายในระบบ
สวัสดิการของข้าราชการ ท าให้ต้องมีการผลิตยาชื่อสามัญในประเทศเพ่ิมขึ นเพ่ือทดแทนการน าเข้ายา
จากต่างประเทศที่มีราคาแพง และเนื่องจากยาของไทยได้รับการยอมรับจากประเทศคู่ค้าในภูมิภาค
อาเซียนซึ่งเป็นตลาดหลักของไทย รวมถึงประเทศคู่ค้าอ่ืน ๆ ที่มีศักยภาพนอกภูมิภาค เช่น ศรีลังกา 
จึงท าให้โดยรวมสถานการณ์การผลิตยาโดยทั่วไปของไทยยังคงมีแนวโน้มที่ดีในอนาคต รวมถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เป็นที่นิยมมากขึ นในตลาดจีน 

 
ข. กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่ไทยมีศักยภาพในการผลิตและส่งออก

เนื่องจากประเทศไทยมีวัตถุดิบที่พร้อมและสนับสนุนต่อกระบวนการผลิตในอุตสาหกรรม สินค้าใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ไทยส่งออกหรือมีการผลิตเป็นหลัก ประกอบด้วย  

‑ ผลิตภัณฑ์เสริมความงามหรือแต่งหน้า เช่น ลิปสติก ดินสอเขียนคิ ว ครีม และโลชั่น เป็นต้น  
‑ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางปรุงแต่งอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ที่ใช้โกนหนวด สเปรย์ระงับกลิ่นตัว โร

ลออน และครีมอาบน  า เป็นต้น 
‑ ผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้กับผม เช่น แชมพู น  ายาดัดผม น  ายายืดผม เป็นต้น 
‑ ผลิตภัณฑ์หัวน  าหอมและน  าหอม 
‑ ผลิตภัณฑ์เพ่ืออนามัยของช่องปากและฟัน  
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ด้านการจ้างงาน ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งในกลุ่มที่ได้รับสิทธิประโยชน์ใน
การลงทุน จากข้อมูลระหว่างปี 2554-2556 พบว่า อุตสาหกรรมมีการจ้างงานเพ่ิมขึ นตลอดช่วงเวลา
ดังกล่าวโดยปัจจัยที่ส่งผลบวกต่อการจ้างได้แก่ปริมาณซื อที่เพ่ิมขึ นในอุตสาหกรรมอาหารที่ส าคัญ เช่น 
กลุ่มปศุสัตว์ และผลบวกจากการก าหนดค่าแรงขั นต่ าของรัฐบาลเป็นผลท าให้ก าลังซื อภายในประเทศ
สูงขึ น เป็นต้น ส าหรับด้านภาพรวมการส่งออกอุตสาหกรรมอาหาร พบว่า ได้รับผลดีจากการฟ้ืนตัว
ของภาวะเศรษฐกิจของประเทศผู้น าเข้าหลักคือ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และกลุ่มอาเซียน แต่ปริมาณ
การส่งออกมีการชะลอตัวในหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะน  าตาลทราย และข้าว เนื่องจาก
เศรษฐกิจของประเทศผู้น าเข้าชะลอตัว เพราะปัญหาหนี สาธารณะของประเทศในสหภาพยุโรปและผล
ต่อเนื่องจากปัญหาดังกล่าวส่งผลให้การส่งออกอุตสาหกรรมอาหารในปี 2556 ลดลงร้อยละ 7.6 โดย
ปริมาณการส่งออกลดลงเกือบทุกกลุ่ม โดยเฉพาะน  าตาล และอาหารทะเล เป็นผลจากเศรษฐกิจของ
ประเทศผู้น าเข้าหลักบางแห่งแม้ว่าจะมีสัญญาณที่ฟ้ืนตัว แต่ก็ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจของ
ประเทศในสหภาพยุโรปที่ยังมีสัญญาณฟ้ืนตัวไม่มากนัก นอกจากนี  สินค้าเกษตรของประเทศไทย
ประสบกับปัญหาเรื่องมาตรการกีดกันทางการค้าเกี่ยวกับการก าหนดมาตรฐานและคุณภาพของสินค้า
ในการส่งสินค้าไปยังกลุ่มประเทศยุโรป 
 จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมา เป็นที่สังเกตว่าอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่
ผู้ประกอบการไทยมีความได้เปรียบประเทศต่าง ๆ จากทั่วโลก เนื่องจากปัจจัยบวกที่เอื ออ านวยต่อ
การเติบโต เช่น การเป็นแหล่งวัตถุดิบหลักที่ส าคัญ การเติบโตที่มีการบริโภคภายในประเทศเป็นตัว
รองรับหากได้รับผลกระทบเชิงลบจากเศรษฐกิจโลก เป็นต้น เมื่อพิจารณาเพ่ิมเติมในตลาดจีนเป็น
ส าคัญ พบว่า ประเทศจีนเป็นตลาดผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดในโลกส าหรับผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม
ท าให้ตลาดจีนได้รับความน่าสนใจจากผู้ประกอบการชาวต่างชาติอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวจีนที่เน้นการบริโภคผ่านสื่อออนไลน์มากขึ น ท าให้
สามารถเข้าถึงตลาดต่าง ๆ จากทั่วโลกได้อย่างทั่วถึง ดังนั น จึงนับเป็นอีกหนึ่งจุดส าคัญของ
ผู้ประกอบการไทยหากต้องการเข้าสู่ตลาดจีน การตั งหน้าร้านผ่านการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึง
เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่มีความสะดวกและรวดเร็วหากผู้ประกอบการ SMEs ไทยมีศักยภาพในการ
เข้าถึง 

4.1.2 หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและเพื่อสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและเพ่ือสุขภาพที่ผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริม และเครื่องส าอาง ซึ่งรายละเอียดส าหรับผู้ประกอบการไทยเป็นดังนี  
ก. กลุ่มผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริม 
ด้านการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ยาและอาหารเสริมในประเทศของผู้ประกอบการไทย 

พบว่า ในปี 2558 ปรับตัวลดลงเล็กน้อย เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจของไทยอยู่ในภาวะชะลอตัวตลอด
ทั งปี แม้การส่งออกยาไปยังตลาดต่างๆ โดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคอาเซียน จะขยายตัวดีขึ นก็ตาม 

การส่งออกยาและอาหารเสริมในปี 2558 คาดว่าจะมีมูลค่าขยายตัวจากปีก่อนร้อยละ 5.78 
เนื่องจากประเทศสมาชิกอาเซียนมียอดการสั่งซื อโดยรวมเพ่ิมขึ นโดยการขยายตัวที่ดีของการส่งออก

เป็นผลมาจากการที่สินค้าในหมวดยาและอาหารเสริมของไทยได้รับการยอมรับจากประเทศคู่ค้าใน
อาเซียนมากขึ นจากการที่ไทยได้รับการรับรองให้ เป็นสมาชิก ASEAN Listed Inspection Service 
อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจและแนวนโยบายภาครัฐในปัจจุบัน ผู้ประกอบการไทย
จ าเป็นต้องเผชิญกับความท้าทายจากแนวนโยบายภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เช่น 

 การพิจารณาเข้าร่วมเป็นสมาชิกในความตกลงหุ้นส่วนยุทธศาสตร์เศรษฐกิจเอเชี ย-
แปซิฟิก (Trans-Pacific Strategic Economic Partnership: TPP) ของไทยที่จะท าให้
ยามีราคาสูงขึ นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ประกอบกับการขยายระยะเวลาคุ้มครองสิทธิบัตร
ยาและอาหารเสริมออกไปอีกอย่างน้อย 5 ปี หรือตลอดไป 

 การสมัครเข้าเป็นสมาชิกการตรวจประเมินยาแห่งสหภาพยุโรป (Pharmaceutical 
Inspection Co-operation Scheme: PIC/S) ของคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
ซึ่งจะท าให้สามารถตรวจประเมินโรงงานผลิตยาในประเทศและให้การรับรองตาม
มาตรฐาน GMP PIC/S เองได้ ซึ่งช่วยให้ลดต้นทุนในการด าเนินงานของผู้ประกอบการ
ไทยได้ส่วนหนึ่ง 

 
ดังนั น ผู้ประกอบการไทยจากสภาวะตลาดในปัจจุบันยังคงเป็นไปได้ดีอยู่ และคาดว่าจะ

ปรับตัวดีขึ นเล็กน้อยเนื่องจากภาครัฐยังคงมีมาตรการที่เข้มงวดในการควบคุมการเบิกจ่ายในระบบ
สวัสดิการของข้าราชการ ท าให้ต้องมีการผลิตยาชื่อสามัญในประเทศเพ่ิมขึ นเพ่ือทดแทนการน าเข้ายา
จากต่างประเทศที่มีราคาแพง และเนื่องจากยาของไทยได้รับการยอมรับจากประเทศคู่ค้าในภูมิภาค
อาเซียนซึ่งเป็นตลาดหลักของไทย รวมถึงประเทศคู่ค้าอ่ืน ๆ ที่มีศักยภาพนอกภูมิภาค เช่น ศรีลังกา 
จึงท าให้โดยรวมสถานการณ์การผลิตยาโดยทั่วไปของไทยยังคงมีแนวโน้มที่ดีในอนาคต รวมถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เป็นที่นิยมมากขึ นในตลาดจีน 

 
ข. กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่ไทยมีศักยภาพในการผลิตและส่งออก

เนื่องจากประเทศไทยมีวัตถุดิบท่ีพร้อมและสนับสนุนต่อกระบวนการผลิตในอุตสาหกรรม สินค้าใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ไทยส่งออกหรือมีการผลิตเป็นหลัก ประกอบด้วย  

‑ ผลิตภัณฑ์เสริมความงามหรือแต่งหน้า เช่น ลิปสติก ดินสอเขียนคิ ว ครีม และโลชั่น เป็นต้น  
‑ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางปรุงแต่งอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ที่ใช้โกนหนวด สเปรย์ระงับกลิ่นตัว โร

ลออน และครีมอาบน  า เป็นต้น 
‑ ผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้กับผม เช่น แชมพู น  ายาดัดผม น  ายายืดผม เป็นต้น 
‑ ผลิตภัณฑ์หัวน  าหอมและน  าหอม 
‑ ผลิตภัณฑ์เพ่ืออนามัยของช่องปากและฟัน  
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อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมีข้อได้เปรียบจากประเทศคู่แข่งอ่ืน ๆ ในประเด็นด้านการเป็น
แหล่งวัตถุดิบที่ไม่ต้องพ่ึงพาการน าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งมีความเป็นไปได้สูงในอนาคตที่ประเทศไทย
อาจได้รับการพัฒนาให้เป็นฐานการผลิตสินค้าในอุตสาหกรรมนี ควบคู่ไปกับการรับจ้างผลิตจากผู้ผลิต
รายใหญ่ นอกจากนี เครื่องส าอางไทยยังมีส่วนผสมของสมุนไพรที่เป็นจุดเด่นเฉพาะตัวทั งด้านกลิ่นและ
รูปลักษณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยโอกาสส าคัญที่ท าให้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยมีมูลค่าเพ่ิมและช่วยให้
สามารถส่งออกได้มากขึ น  แต่อย่างไรก็ตาม ข้อด้อยของผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะอยู่ในแง่ของ
กระบวนการผลิต กล่าวคือ เครื่องจักรที่ผู้ประกอบการไทยใช้ในการผลิตยังไม่ได้มาตรฐานเทียบเท่า
กับต่างประเทศ ท าให้เกิดปัญหาตามมาด้านกฎระเบียบต่าง ๆ ตลาดจนการสร้างภาพลักษณ์ และ
สร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค นอกจากนี  ยังพบว่าอีกจุดอ่อนที่ส าคัญของผู้ประกอบการไทยใน
อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง คือ เรื่องการวิจัยและพัฒนา ผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญในการ
วิจัยและพัฒนาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป็นส าคัญ เพ่ือนอกจากจะเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าตนเองแล้วยังเป็นการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน และพัฒนาสินค้า
เพ่ือก้าวไปสู่ตลาดที่สูงขึ นได้ด้วย 

ส าหรับตลาดเครื่องส าอางในประเทศจีนมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วตามการเติบโตของ
เศรษฐกิจ จากประชากรที่มีรายได้สูงขึ น ท าให้เครื่องส าอางเริ่มกลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 
อาทิเช่น ครีมล้างหน้า น  าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โลชั่น ลิปสติก และแป้งทาหน้าโดยในช่วงหลายปีที่
ผ่านมามูลค่าการจ าหน่ายเครื่องส าอางในตลาดจีนมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยประมาณร้อยละ 12.9 ต่อ
ปี ในขณะเดียวกัน ตลาดเครื่องส าอางในจีนยังนับเป็นตลาดใหญ่อันดับ 3 ในโลกรองจากอเมริกา
เหนือ และญี่ปุ่น ตามล าดับ ตลอดจนถึงปัจจุบัน จีนนับเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการบริโภค
เครื่องส าอางมากที่สุดในโลก 

ปัจจุบัน บริษัทเครื่องส าอางในประเทศจีนได้พัฒนาอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันพบว่ามีผู้ผลิตกว่า 
4,000 รายกระจายใน 5 มณฑลหลักของจีน ได้แก่ กวางตุ้ง เจียงซู เซี่ยงไฮ้ เจ้อเจียง อานเวย แต่
เนื่องจากบริษัทเหล้านี ส่วนใหญ่เป็นบริษัทขนาดเล็กและขนาดกลางที่ยังขาดการพัฒนางานวิจัยและ
การคิดค้นนวัตกรรม จึงยังไม่สามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ อีกทั ง ไม่มียี่ห้อเป็นของตนเอง ท าให้ 
จีนจึงยังต้องพ่ึงพาการน าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือชดเชยตลาดที่ยังขาดแคลนตราสินค้าเครื่องส าอาง
ที่มีระดับ High-end ซึ่ งผลิตภัณฑ์ เพ่ือความงามที่จีนน าเข้าหลัก เช่น ผลิตภัณฑ์ เสริมสวย 
เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จากประเทศต่าง ๆ ได้แก่ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ฝรั่งเศส และ
สหรัฐอเมริกา ตามล าดับ โดยญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ถือเป็นประเทศส่งออกไปยังตลาดจีนที่ส าคัญ
เนื่องจากเครื่องส าอางที่น าเข้าจากญี่ ปุ่นและเกาหลีใต้ เหมาะส าหรับผิวคนเอเชียมากกว่า
เครื่องส าอางจากฝั่งยุโรป 

ข้อมูลสถิติจากส านักงานการวิจัยแห่งประเทศจีนแสดงให้เห็นว่า ปัจจุบัน กลุ่มผู้บริโภคชาว
จีน และตราสินค้าเครื่องส าอางในตลาดจีนแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลัก ดังนี  

1) ตราสินค้าเครื่องส าอางในระดับ High-end ทั งมีชื่อเสียงและน าเข้าจากต่างประเทศ และยี่ห้อ
เหล่านี ส่วนใหญ่น าเข้าจากสหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น มูลค่าการค้าปลีกของตรา

สินค้ารายใหญ่ 3 ราย ได้แก่ เช่น ลอรีอัลปารีส Olay และ Mary Kay คิดรวมเป็นสัดส่วน
กว่าร้อยละ 12.45 ของมูลค่าการค้าปลีกของตลาดเครื่องส าอางจีนทั งหมด 

2) ตราสินค้าสัญชาติจีนที่มีชื่ อเสียง เช่น  MAXAM , LIUSHEN , DABAO , YUMEIJING, 
SHULEI, OUPRES, LONGLIQI เป็นต้น โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภควัยกลางคนและ
สูงอายุ มีรายได้ระดับกลาง คิดเป็นสัดส่วนร่อยละ 2.5 ของจ านวนประชากรในเมืองของ
ประเทศจีน  

3) ตราสินค้าที่ผลิตภายในประเทศและมีราคาถูก ซึ่งมีตลาดในชนบทเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลัก การ
บริโภคสินค้าส่วนใหญ่เป็นครีมบ ารุงผิวและยากันยุง เป็นต้น 

 
ส าหรับแนวโน้มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีศักยภาพในตลาดจีน ได้แก่ 

‑ ผลิตภัณฑ์รักษาผิวทารก เนื่องจากนโยบายภาครัฐจีนอนุญาตให้สามารถมีลูกสองคนได้ ส่งผล
ให้ในอนาคตจ านวนทารกของประเทศมากขึ น ผลิตภัณฑ์รักษาผิวทารกจึ งมีความส าคัญต่อ
การรักษาผิวทารก ท าให้ปริมาณความต้องการผลิตภัณฑ์รักษาผิวในตลาดจีนจะเพ่ิมขึ นตาม
ไปด้วย  

‑ ผลิตภัณฑ์รักษาผิวเด็ก ปัจจุบันเครื่องส าอางของเด็กเริ่มมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ น ใน
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นแม่วัยกลางคน จากการส ารวจพบว่า แม่วัยกลางคนที่ซื อเครื่องส าอางเด็ก
คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 30 ของตลาดจีน คาดว่า จะยังคงได้รับความนิยมมากขึ นในอนาคต 

‑ เครื่องส าอางที่รักษาสิ่งแวดล้อม และไม่มีอันตรายต่อร่างกาย กระบวนการผลิต และการ
บรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางต้องใช้คาร์บอนต่ าและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ถึงจะได้รับความนิยม
จากผู้บริโภคชาวจีน เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญกับด้านความปลอดภัยของ
เครื่องส าอางมากขึ น  

‑ เครื่องส าอางส าหรับเล่นกีฬาส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบเล่นกีฬา และแอโรบิก เพ่ือแสดง
ความงามของทั งร่างกายระหว่างการออกก าลังกาย โดยเฉพาะสามารถกันน  าได้ ระงับกลิ่น
กาย พกพาสะดวก ให้ความชุ่มชื น และช่วยฆ่าเชื อโรค เป็นต้น 

‑ เครื่องส าอางส าหรับเพศชาย ปัจจุบัน ประเทศจีนได้กลายเป็นตลาดที่บริโภคเครื่องส าอาง
ส าหรับเพศชายที่ใหญ่ที่สุด โดยอัตราการขยายตัวมากกว่าร้อยละ 20 นอกจากนี  ยัง
คาดการณ์ว่า มูลค่าการจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับเพศชายในตลาดจีนในปี 255  จะสูงถึง 
1,200 ล้านเหรียญสหรัฐ และจะมีศักยภาพมากขึ นในอนาคต 

‑ มาร์คหน้า ที่เน้นการบ ารุงผิวขาว ชุ่มชื น และมีสารสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติ ลดกลิ่น
น  าหอม เนื่องจากปัจจุบันสิ่งแวดล้อมมีมลพิษมากขึ น จึงท าให้มาร์คหน้าดังกล่าวได้รับความ
นิยมมากขึ นตามไปด้วย นอกจากนี  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทอ่ืน ก าไรของ
ผลิตภัณฑ์มาร์คหน้าจะสูงกว่า และยังมีการแข่งขันในตลาดน้อยกว่า จึงคาดว่าผลิตภัณฑ์
มาร์คหน้าดังกล่าวจะกลายเป็นสินค้าประเภทหนึ่งของผลิตภัณฑ์รักษาผิวที่ขาดแคลนมิได้ 
และจะมีศักยภาพในการเติบโตของตลาดจีนอย่างมากในอนาคต 
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อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมีข้อได้เปรียบจากประเทศคู่แข่งอ่ืน ๆ ในประเด็นด้านการเป็น
แหล่งวัตถุดิบที่ไม่ต้องพ่ึงพาการน าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งมีความเป็นไปได้สูงในอนาคตที่ประเทศไทย
อาจได้รับการพัฒนาให้เป็นฐานการผลิตสินค้าในอุตสาหกรรมนี ควบคู่ไปกับการรับจ้างผลิตจากผู้ผลิต
รายใหญ่ นอกจากนี เครื่องส าอางไทยยังมีส่วนผสมของสมุนไพรที่เป็นจุดเด่นเฉพาะตัวทั งด้านกลิ่นและ
รูปลักษณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยโอกาสส าคัญที่ท าให้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยมีมูลค่าเพ่ิมและช่วยให้
สามารถส่งออกได้มากขึ น  แต่อย่างไรก็ตาม ข้อด้อยของผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะอยู่ในแง่ของ
กระบวนการผลิต กล่าวคือ เครื่องจักรที่ผู้ประกอบการไทยใช้ในการผลิตยังไม่ได้มาตรฐานเทียบเท่า
กับต่างประเทศ ท าให้เกิดปัญหาตามมาด้านกฎระเบียบต่าง ๆ ตลาดจนการสร้างภาพลักษณ์ และ
สร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค นอกจากนี  ยังพบว่าอีกจุดอ่อนที่ส าคัญของผู้ประกอบการไทยใน
อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง คือ เรื่องการวิจัยและพัฒนา ผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญในการ
วิจัยและพัฒนาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป็นส าคัญ เพ่ือนอกจากจะเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าตนเองแล้วยังเป็นการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน และพัฒนาสินค้า
เพ่ือก้าวไปสู่ตลาดที่สูงขึ นได้ด้วย 

ส าหรับตลาดเครื่องส าอางในประเทศจีนมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วตามการเติบโตของ
เศรษฐกิจ จากประชากรที่มีรายได้สูงขึ น ท าให้เครื่องส าอางเริ่มกลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 
อาทิเช่น ครีมล้างหน้า น  าหอม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โลชั่น ลิปสติก และแป้งทาหน้าโดยในช่วงหลายปีที่
ผ่านมามูลค่าการจ าหน่ายเครื่องส าอางในตลาดจีนมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยประมาณร้อยละ 12.9 ต่อ
ปี ในขณะเดียวกัน ตลาดเครื่องส าอางในจีนยังนับเป็นตลาดใหญ่อันดับ 3 ในโลกรองจากอเมริกา
เหนือ และญี่ปุ่น ตามล าดับ ตลอดจนถึงปัจจุบัน จีนนับเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการบริโภค
เครื่องส าอางมากที่สุดในโลก 

ปัจจุบัน บริษัทเครื่องส าอางในประเทศจีนได้พัฒนาอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันพบว่ามีผู้ผลิตกว่า 
4,000 รายกระจายใน 5 มณฑลหลักของจีน ได้แก่ กวางตุ้ง เจียงซู เซี่ยงไฮ้ เจ้อเจียง อานเวย แต่
เนื่องจากบริษัทเหล้านี ส่วนใหญ่เป็นบริษัทขนาดเล็กและขนาดกลางที่ยังขาดการพัฒนางานวิจัยและ
การคิดค้นนวัตกรรม จึงยังไม่สามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ อีกทั ง ไม่มียี่ห้อเป็นของตนเอง ท าให้ 
จีนจึงยังต้องพ่ึงพาการน าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือชดเชยตลาดที่ยังขาดแคลนตราสินค้าเครื่องส าอาง
ที่มีระดับ High-end ซึ่ งผลิตภัณฑ์ เพ่ือความงามที่จีนน าเข้าหลัก เช่น ผลิตภัณฑ์ เสริมสวย 
เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จากประเทศต่าง ๆ ได้แก่ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ฝรั่งเศส และ
สหรัฐอเมริกา ตามล าดับ โดยญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ถือเป็นประเทศส่งออกไปยังตลาดจีนที่ส าคัญ
เนื่องจากเครื่องส าอางที่น าเข้าจากญี่ ปุ่นและเกาหลีใต้ เหมาะส าหรับผิวคนเอเชียมากกว่า
เครื่องส าอางจากฝั่งยุโรป 

ข้อมูลสถิติจากส านักงานการวิจัยแห่งประเทศจีนแสดงให้เห็นว่า ปัจจุบัน กลุ่มผู้บริโภคชาว
จีน และตราสินค้าเครื่องส าอางในตลาดจีนแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลัก ดังนี  

1) ตราสินค้าเครื่องส าอางในระดับ High-end ทั งมีชื่อเสียงและน าเข้าจากต่างประเทศ และยี่ห้อ
เหล่านี ส่วนใหญ่น าเข้าจากสหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น มูลค่าการค้าปลีกของตรา

สินค้ารายใหญ่ 3 ราย ได้แก่ เช่น ลอรีอัลปารีส Olay และ Mary Kay คิดรวมเป็นสัดส่วน
กว่าร้อยละ 12.45 ของมูลค่าการค้าปลีกของตลาดเครื่องส าอางจีนทั งหมด 

2) ตราสินค้าสัญชาติจีนที่มีชื่ อเสียง เช่น  MAXAM , LIUSHEN , DABAO , YUMEIJING, 
SHULEI, OUPRES, LONGLIQI เป็นต้น โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภควัยกลางคนและ
สูงอายุ มีรายได้ระดับกลาง คิดเป็นสัดส่วนร่อยละ 2.5 ของจ านวนประชากรในเมืองของ
ประเทศจีน  

3) ตราสินค้าที่ผลิตภายในประเทศและมีราคาถูก ซึ่งมีตลาดในชนบทเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลัก การ
บริโภคสินค้าส่วนใหญ่เป็นครีมบ ารุงผิวและยากันยุง เป็นต้น 

 
ส าหรับแนวโน้มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีศักยภาพในตลาดจีน ได้แก่ 

‑ ผลิตภัณฑ์รักษาผิวทารก เนื่องจากนโยบายภาครัฐจีนอนุญาตให้สามารถมีลูกสองคนได้ ส่งผล
ให้ในอนาคตจ านวนทารกของประเทศมากขึ น ผลิตภัณฑ์รักษาผิวทารกจึ งมีความส าคัญต่อ
การรักษาผิวทารก ท าให้ปริมาณความต้องการผลิตภัณฑ์รักษาผิวในตลาดจีนจะเพ่ิมขึ นตาม
ไปด้วย  

‑ ผลิตภัณฑ์รักษาผิวเด็ก ปัจจุบันเครื่องส าอางของเด็กเริ่มมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ น ใน
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นแม่วัยกลางคน จากการส ารวจพบว่า แม่วัยกลางคนที่ซื อเครื่องส าอางเด็ก
คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 30 ของตลาดจีน คาดว่า จะยังคงได้รับความนิยมมากขึ นในอนาคต 

‑ เครื่องส าอางที่รักษาสิ่งแวดล้อม และไม่มีอันตรายต่อร่างกาย กระบวนการผลิต และการ
บรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางต้องใช้คาร์บอนต่ าและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ถึงจะได้รับความนิยม
จากผู้บริโภคชาวจีน เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญกับด้านความปลอดภัยของ
เครื่องส าอางมากขึ น  

‑ เครื่องส าอางส าหรับเล่นกีฬาส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบเล่นกีฬา และแอโรบิก เพ่ือแสดง
ความงามของทั งร่างกายระหว่างการออกก าลังกาย โดยเฉพาะสามารถกันน  าได้ ระงับกลิ่น
กาย พกพาสะดวก ให้ความชุ่มชื น และช่วยฆ่าเชื อโรค เป็นต้น 

‑ เครื่องส าอางส าหรับเพศชาย ปัจจุบัน ประเทศจีนได้กลายเป็นตลาดที่บริโภคเครื่องส าอาง
ส าหรับเพศชายที่ใหญ่ที่สุด โดยอัตราการขยายตัวมากกว่าร้อยละ 20 นอกจากนี  ยัง
คาดการณ์ว่า มูลค่าการจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับเพศชายในตลาดจีนในปี 255  จะสูงถึง 
1,200 ล้านเหรียญสหรัฐ และจะมีศักยภาพมากขึ นในอนาคต 

‑ มาร์คหน้า ที่เน้นการบ ารุงผิวขาว ชุ่มชื น และมีสารสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติ ลดกลิ่น
น  าหอม เนื่องจากปัจจุบันสิ่งแวดล้อมมีมลพิษมากขึ น จึงท าให้มาร์คหน้าดังกล่าวได้รับความ
นิยมมากขึ นตามไปด้วย นอกจากนี  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทอ่ืน ก าไรของ
ผลิตภัณฑ์มาร์คหน้าจะสูงกว่า และยังมีการแข่งขันในตลาดน้อยกว่า จึงคาดว่าผลิตภัณฑ์
มาร์คหน้าดังกล่าวจะกลายเป็นสินค้าประเภทหนึ่งของผลิตภัณฑ์รักษาผิวที่ขาดแคลนมิได้ 
และจะมีศักยภาพในการเติบโตของตลาดจีนอย่างมากในอนาคต 
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4.1.3 หมวดบริการ  
ภาคบริการของประเทศไทยมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ

ของประเทศเพราะนอกจากจะเป็นสาขาการผลิตที่สร้างรายได้และสร้างงานให้กับประเทศในสัดส่วนที่
สูงแล้ว ยังเป็นองค์ประกอบพื นฐานในการช่วยสนับสนุนการพัฒนาภาคการผลิตอ่ืน ๆ ของประเทศ 
ข้อมูลของหมวดบริการระหว่างปี 2554-2556 พบว่า ในหมวดบริการในประเทศมีการจ้างงานเพ่ิมขึ น 
ทั งนี  การขยายตัวของภาคบริการของไทยยังอยู่ในระดับต่ าส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะแนวทางในการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยที่ผ่านมามุ่งเน้นไปที่การพัฒนาภาคการผลิตเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม 
ภาคบริการโดยรวมของประเทศไทยได้เพ่ิมบทบาทต่อเศรษฐกิจไทยอย่างต่อเนื่อง  
 จากการศึกษาของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  (2551) 
ที่ได้เปรียบเทียบระดับความสามารถในการแข่งขันเชิงเปรียบเทียบการส่งออกในภาคบริก ารของ
ประเทศไทยกับบริบทโลกแล้ว พบว่า ภาคบริการรายสาขาส่วนใหญ่ยังอยู่ในระดับที่ไม่ดีนัก โดยพบว่า 
มีค่า RCA  น้อยกว่า 1 ยกเว้นสาขาการท่องเที่ยว ผลิตภาพการผลิตยังอยู่ในระดับต่ าเมื่อเปรียบเทียบ
กับประเทศเพ่ือนบ้าน เช่น มาเลเซีย สิงคโปร์ และ เกาหลีใต้ นอกจากนี  ดุ ลการค้าภาคบริการใน
หลายสาขายังอยู่ในภาวะขาดดุลอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะ Royalty Fee การประกันภัย และการ
สื่อสารโทรคมนาคม 

กลุ่มธุรกิจที่ส าคัญในหมวดบริการ คือ ธุรกิจโรงแรมและสปา ซึ่งพบว่ามีการจ้างงานสูง ส่วน
ใหญ่อยู่ในจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวและกรุงเทพฯ ทั งนี เนื่องจากได้รับประโยชน์จากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มาใช้บริการภาคบริการไทยอย่างต่อเนื่อง นอกจากการเติบโตของธุรกิจโรงแรมและสปา
เองแล้วยังพบว่า อุตสาหกรรมสปามีส่วนส าคัญในการช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจต่าง ๆ มีการเติบโตด้วย
เช่นกัน เช่น ธุรกิจสมุนไพรไทย  

เมื่อพิจารณาจากสถิติด้านการท่องเที่ยวไทยจาก ภาพที่4.1 และ ภาพที่ 4.2 พบว่า สัดส่วน
นักท่องเที่ยวที่ส าคัญของตลาดการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อภาคบริการอีกทอดหนึ่ง คือ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ให้ความสนใจการท่องเที่ยวไทย ซึ่งแนวโน้มเป็นไปในทิศทางที่ดีอย่างต่อเนื่องทั ง
ในแง่ของจ านวนและรายได้จากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่อย่างไรก็ตาม กลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
จีนมีค่าสูงสุดทั งในด้านจ านวน และมูลค่าการใช้จ่าย  

ภาพที ่4.1 : สดัสว่นนกัทอ่งเที่ยวชาวตา่งชาตปิ ี2558 

 
ที่มา: Immigration Bureau, Royal Thai Police  
 

ภาพที ่4.2: รายไดจ้ากนักท่องเทีย่วรายประเทศ ป ี2557  
หน่วย: ล้านบาท 

 
ที่มา: Department of Tourism, Ministry of Tourism and Sports 
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4.1.3 หมวดบริการ  
ภาคบริการของประเทศไทยมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ

ของประเทศเพราะนอกจากจะเป็นสาขาการผลิตที่สร้างรายได้และสร้างงานให้กับประเทศในสัดส่วนที่
สูงแล้ว ยังเป็นองค์ประกอบพื นฐานในการช่วยสนับสนุนการพัฒนาภาคการผลิตอ่ืน ๆ ของประเทศ 
ข้อมูลของหมวดบริการระหว่างปี 2554-2556 พบว่า ในหมวดบริการในประเทศมีการจ้างงานเพ่ิมขึ น 
ทั งนี  การขยายตัวของภาคบริการของไทยยังอยู่ในระดับต่ าส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะแนวทางในการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยที่ผ่านมามุ่งเน้นไปที่การพัฒนาภาคการผลิตเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม 
ภาคบริการโดยรวมของประเทศไทยได้เพ่ิมบทบาทต่อเศรษฐกิจไทยอย่างต่อเนื่อง  
 จากการศึกษาของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  (2551) 
ที่ได้เปรียบเทียบระดับความสามารถในการแข่งขันเชิงเปรียบเทียบการส่งออกในภาคบริก ารของ
ประเทศไทยกับบริบทโลกแล้ว พบว่า ภาคบริการรายสาขาส่วนใหญ่ยังอยู่ในระดับที่ไม่ดีนัก โดยพบว่า 
มีค่า RCA  น้อยกว่า 1 ยกเว้นสาขาการท่องเที่ยว ผลิตภาพการผลิตยังอยู่ในระดับต่ าเมื่อเปรียบเทียบ
กับประเทศเพ่ือนบ้าน เช่น มาเลเซีย สิงคโปร์ และ เกาหลีใต้ นอกจากนี  ดุ ลการค้าภาคบริการใน
หลายสาขายังอยู่ในภาวะขาดดุลอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะ Royalty Fee การประกันภัย และการ
สื่อสารโทรคมนาคม 

กลุ่มธุรกิจที่ส าคัญในหมวดบริการ คือ ธุรกิจโรงแรมและสปา ซึ่งพบว่ามีการจ้างงานสูง ส่วน
ใหญ่อยู่ในจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวและกรุงเทพฯ ทั งนี เนื่องจากได้รับประโยชน์จากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มาใช้บริการภาคบริการไทยอย่างต่อเนื่อง นอกจากการเติบโตของธุรกิจโรงแรมและสปา
เองแล้วยังพบว่า อุตสาหกรรมสปามีส่วนส าคัญในการช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจต่าง ๆ มีการเติบโตด้วย
เช่นกัน เช่น ธุรกิจสมุนไพรไทย  

เมื่อพิจารณาจากสถิติด้านการท่องเที่ยวไทยจาก ภาพที่4.1 และ ภาพที่ 4.2 พบว่า สัดส่วน
นักท่องเที่ยวที่ส าคัญของตลาดการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อภาคบริการอีกทอดหนึ่ง คือ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ให้ความสนใจการท่องเที่ยวไทย ซึ่งแนวโน้มเป็นไปในทิศทางที่ดีอย่างต่อเนื่องทั ง
ในแง่ของจ านวนและรายได้จากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่อย่างไรก็ตาม กลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
จีนมีค่าสูงสุดทั งในด้านจ านวน และมูลค่าการใช้จ่าย  

ภาพที ่4.1 : สดัสว่นนกัทอ่งเที่ยวชาวตา่งชาตปิ ี2558 

 
ที่มา: Immigration Bureau, Royal Thai Police  
 

ภาพที ่4.2: รายไดจ้ากนักท่องเทีย่วรายประเทศ ป ี2557  
หน่วย: ล้านบาท 

 
ที่มา: Department of Tourism, Ministry of Tourism and Sports 
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จากข้อมูลแม้ในปีที่ผ่านมาที่นักท่องเที่ยวจีนหดตัวค่อนข้างมากในช่วงครึ่งปีแรก แต่ฟ้ืนตัวได้
อย่างรวดเร็ว เนื่องจากประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมสูงเป็นอันดับที่ 1 ของ
นักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางผ่านบริษัทน าเที่ยว ทั งนี  ความส าคัญของนักท่องเที่ยวจีนที่เพ่ิมขึ นส่งผลให้
ภาคการท่องเที่ยวไทยมีความเสี่ยงจากการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวมากขึ น เนื่องจากนักท่องเที่ยว
จีนมีลักษณะส าคัญ คือ การอ่อนไหวต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ โดยจะลดลงอย่างรุนแรงเมื่อเกิดเหตุการณ์ 
และจะฟ้ืนตัวอย่างรวดเร็วเมื่อเหตุการณ์สิ นสุดจึงเป็นอีกปัจจัยที่ผู้ประกอบการภาคบริการควรให้
ความระวัง 
 
4.2 สรุปความเป็นไปได้และแนวนโยบายในการแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce 

จากกลุ่มอุตสาหกรรมหรือหมวดผลิตภัณฑ์เป้าหมายทั ง 3 กลุ่มข้างต้น เพ่ือเป็นการวิเคราะห์
ถึงศักยภาพและความเป็นไปได้ในการแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ในส่วนนี งานวิจัยจึง
ท าการวิ เคราะห์ตามกรอบแนวคิด SWOT (Strength-Weakness-Opportunity-Threat) โดย
วิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ตามกรอบแนวการวิเคราะห์ของ Diamond Model ซ่ึงผลการวิเคราะห์
สามารถแสดงได้ดังนี  

 
4.2.1 หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  

ก. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดอาหารและเครื่องดื่ม  
จุดแข็ง 

‑ ผู้บริโภคชาวจีนให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มไทย เช่น ผลไม้อบแห้ง 
เครื่องดื่ม เป็นต้น เนื่องจากความหลากหลายของวัตถุดิบ 

‑ ประเทศไทยมีความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรอีกทั งภูมิอากาศและภูมิประเทศที่เอื ออ านวย
ท าให้มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบที่ใช้ในอุตสาหกรรมซึ่งเป็นที่นิยมของกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน 

‑ ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีภาคเกษตรกรรมค่อนข้างใหญ่ ปริมาณการผลิตอาหารมีความ
เพียงพอต่ออุปสงค์ในประเทศ จึงสามารถส่งออกขายต่างประเทศได้อย่างกว้างขวาง และเป็น
การช่วยสนับสนุนการเติบโตของอุตสาหกรรมประเภทอาหารและเครื่องดื่มได้เป็นอย่างดี 

‑ อาหารไทยมี “เอกลักษณ์” เฉพาะตัวท าให้ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน เช่น มี
ส่วนประกอบของสมุนไพรหลายชนิดและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 

‑ ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ประกอบการที่มีศักยภาพสามารถพัฒนาระบบการจัดการและ
มาตรฐานให้อยู่ในเกณฑ์ดี ได้รับมาตรฐานสากล จึงสามารถแข่งขันในตลาดต่างประเทศได้ 

 
 

จุดอ่อน 
‑ ผู้ประกอบการเริ่มขาดแคลนแรงงานเนื่องจากมีค่าจ้างแรงงานสูง ท าให้ผู้ประกอบการบาง

รายจ าเป็นต้องใช้แรงงานจากประเทศเพ่ือนบ้านเพ่ือการผลิต 
‑ วัตถุดิบบางประเภทผู้ประกอบการไทยยังจ าเป็นต้องน าเข้าจากต่างประเทศ ท าให้ขีด

ความสามารถในการผลิตสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มลดลง 
‑ การพัฒนาผลิตภัณฑ์และคุณภาพยังขาดแคลนงานวิจัยและพัฒนาอย่างเป็นระบบ เพียงพอ 

และต่อเนื่อง โดยเฉพาะองค์ความรู้หรือทักษะความช านาญด้านการพัฒนาคุณภาพในระดับ
มาตรฐานสากล 

‑ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ มส่ วนใหญ่ เป็น
ผู้ประกอบการ SMEs ที่มีทักษะด้านการค้า ศักยภาพในการผลิต และการเข้าถึงเงินทุนน้อย 

 
โอกาส  

‑ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมีความนิยมมาท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมขึ น ท าให้ได้สัมผัสกับรสชาติ
อาหารไทยอย่างแท้จริง กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มจึงได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ น 
และมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 

‑ สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มของไทยมีนโยบายส่งเสริมและพัฒนาจากภาครัฐอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าตลาดในตลาดต่างประเทศ 

‑ อุตสาหกรรมได้รับการสนับสนุนจากแนวนโยบายการพัฒนาสินค้าประเภทอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เช่น อุตสาหกรรมท่องเที่ยว อาหารและ
ภัตตาคาร อาหารฮาลาล เป็นต้น 

‑ ประเทศไทยมีห่วงโซ่อุปทานที่ครอบคลุมสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มในทุกระดับการ
ผลิต และผู้ประกอบการไทยมีทักษะความช านาญในระดับที่ดี และดีกว่าประเทศเพ่ือนบ้าน 

‑ ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มไทยได้รับการยอมรับด้านความมีเอกลักษณ์ มีคุณภาพ และ
มาตรฐานการผลิต ท าให้เป็นจุดเด่นที่สามารถหาโอกาสสร้างตลาดใหม่ได้ 

‑ โอกาสจากข้อตกลงการเปิดการค้าเสรีระหว่างประเทศ (Free Trade Agreement) กับ
ประเทศจีน 
 

อุปสรรค 
‑ ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่เป็น SMEs ท าให้ศักยภาพในการท าการตลาดต่างประเทศน้อย 

เช่น ความเข้าในใจกฎระเบียบ ข้อจ ากัดด้านภาษา กลยุทธ์การท าตลาด และการเผชิญกับ
การแข่งขันที่สูงในต่างประเทศ ท าให้จึงจ าเป็นต้องอาศัยความพร้อมด้านเวลาในการศึกษา
ค่อนข้างนานกว่าประเทศอ่ืน ๆ ที่มีประสบการณ์ด้านการท าตลาดในต่างประเทศมาก่อน 
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จากข้อมูลแม้ในปีที่ผ่านมาที่นักท่องเที่ยวจีนหดตัวค่อนข้างมากในช่วงครึ่งปีแรก แต่ฟ้ืนตัวได้
อย่างรวดเร็ว เนื่องจากประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมสูงเป็นอันดับที่ 1 ของ
นักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางผ่านบริษัทน าเที่ยว ทั งนี  ความส าคัญของนักท่องเที่ยวจีนที่เพ่ิมขึ นส่งผลให้
ภาคการท่องเที่ยวไทยมีความเสี่ยงจากการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวมากขึ น เนื่องจากนักท่องเที่ยว
จีนมีลักษณะส าคัญ คือ การอ่อนไหวต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ โดยจะลดลงอย่างรุนแรงเมื่อเกิดเหตุการณ์ 
และจะฟ้ืนตัวอย่างรวดเร็วเมื่อเหตุการณ์สิ นสุดจึงเป็นอีกปัจจัยที่ผู้ประกอบการภาคบริการควรให้
ความระวัง 
 
4.2 สรุปความเป็นไปได้และแนวนโยบายในการแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce 

จากกลุ่มอุตสาหกรรมหรือหมวดผลิตภัณฑ์เป้าหมายทั ง 3 กลุ่มข้างต้น เพ่ือเป็นการวิเคราะห์
ถึงศักยภาพและความเป็นไปได้ในการแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ในส่วนนี งานวิจัยจึง
ท าการวิ เคราะห์ตามกรอบแนวคิด SWOT (Strength-Weakness-Opportunity-Threat) โดย
วิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ตามกรอบแนวการวิเคราะห์ของ Diamond Model ซ่ึงผลการวิเคราะห์
สามารถแสดงได้ดังนี  

 
4.2.1 หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  

ก. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดอาหารและเครื่องดื่ม  
จุดแข็ง 

‑ ผู้บริโภคชาวจีนให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มไทย เช่น ผลไม้อบแห้ง 
เครื่องดื่ม เป็นต้น เนื่องจากความหลากหลายของวัตถุดิบ 

‑ ประเทศไทยมีความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรอีกทั งภูมิอากาศและภูมิประเทศที่เอื ออ านวย
ท าให้มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบที่ใช้ในอุตสาหกรรมซึ่งเป็นที่นิยมของกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน 

‑ ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีภาคเกษตรกรรมค่อนข้างใหญ่ ปริมาณการผลิตอาหารมีความ
เพียงพอต่ออุปสงค์ในประเทศ จึงสามารถส่งออกขายต่างประเทศได้อย่างกว้างขวาง และเป็น
การช่วยสนับสนุนการเติบโตของอุตสาหกรรมประเภทอาหารและเครื่องดื่มได้เป็นอย่างดี 

‑ อาหารไทยมี “เอกลักษณ์” เฉพาะตัวท าให้ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน เช่น มี
ส่วนประกอบของสมุนไพรหลายชนิดและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 

‑ ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ประกอบการที่มีศักยภาพสามารถพัฒนาระบบการจัดการและ
มาตรฐานให้อยู่ในเกณฑ์ดี ได้รับมาตรฐานสากล จึงสามารถแข่งขันในตลาดต่างประเทศได้ 

 
 

จุดอ่อน 
‑ ผู้ประกอบการเริ่มขาดแคลนแรงงานเนื่องจากมีค่าจ้างแรงงานสูง ท าให้ผู้ประกอบการบาง

รายจ าเป็นต้องใช้แรงงานจากประเทศเพ่ือนบ้านเพ่ือการผลิต 
‑ วัตถุดิบบางประเภทผู้ประกอบการไทยยังจ าเป็นต้องน าเข้าจากต่างประเทศ ท าให้ขีด

ความสามารถในการผลิตสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มลดลง 
‑ การพัฒนาผลิตภัณฑ์และคุณภาพยังขาดแคลนงานวิจัยและพัฒนาอย่างเป็นระบบ เพียงพอ 

และต่อเนื่อง โดยเฉพาะองค์ความรู้หรือทักษะความช านาญด้านการพัฒนาคุณภาพในระดับ
มาตรฐานสากล 

‑ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ มส่ วนใหญ่ เป็น
ผู้ประกอบการ SMEs ที่มีทักษะด้านการค้า ศักยภาพในการผลิต และการเข้าถึงเงินทุนน้อย 

 
โอกาส  

‑ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมีความนิยมมาท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมขึ น ท าให้ได้สัมผัสกับรสชาติ
อาหารไทยอย่างแท้จริง กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มจึงได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ น 
และมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 

‑ สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มของไทยมีนโยบายส่งเสริมและพัฒนาจากภาครัฐอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าตลาดในตลาดต่างประเทศ 

‑ อุตสาหกรรมได้รับการสนับสนุนจากแนวนโยบายการพัฒนาสินค้าประเภทอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เช่น อุตสาหกรรมท่องเที่ยว อาหารและ
ภัตตาคาร อาหารฮาลาล เป็นต้น 

‑ ประเทศไทยมีห่วงโซ่อุปทานที่ครอบคลุมสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มในทุกระดับการ
ผลิต และผู้ประกอบการไทยมีทักษะความช านาญในระดับที่ดี และดีกว่าประเทศเพ่ือนบ้าน 

‑ ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มไทยได้รับการยอมรับด้านความมีเอกลักษณ์ มีคุณภาพ และ
มาตรฐานการผลิต ท าให้เป็นจุดเด่นที่สามารถหาโอกาสสร้างตลาดใหม่ได้ 

‑ โอกาสจากข้อตกลงการเปิดการค้าเสรีระหว่างประเทศ (Free Trade Agreement) กับ
ประเทศจีน 
 

อุปสรรค 
‑ ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่เป็น SMEs ท าให้ศักยภาพในการท าการตลาดต่างประเทศน้อย 

เช่น ความเข้าในใจกฎระเบียบ ข้อจ ากัดด้านภาษา กลยุทธ์การท าตลาด และการเผชิญกับ
การแข่งขันที่สูงในต่างประเทศ ท าให้จึงจ าเป็นต้องอาศัยความพร้อมด้านเวลาในการศึกษา
ค่อนข้างนานกว่าประเทศอ่ืน ๆ ที่มีประสบการณ์ด้านการท าตลาดในต่างประเทศมาก่อน 
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‑ สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนไป เช่น การเพ่ิมขึ นของค่าจ้างแรงงาน ราคาวัตถุดิบ ราคา
พลังงาน การขาดแคลนแรงงาน ทรัพยากรธรรมชาติที่ลดลงและภาวะโลกร้อน ท าให้
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มได้รับผลกระทบในกระบวนการขั นต้นของการผลิต 

‑ การแข่งขันสูงในสภาวะการแข่งขันอย่างเสรีจากการเปิดเสรีการค้ากับประเทศต่าง ๆ 
โดยเฉพาะประเทศอาเซียนที่มีการผลิตสินค้าใกล้เคียงกัน 

‑ มาตรการการค้าที่ไม่ใช่ภาษี (Non-Tariff Barriers) เป็นอุปสรรคที่ส าคัญต่อการส่งออกสินค้า
ประเภทอาหารสดไปยังประเทศต่าง ๆ เช่น มาตรการด้านแรงงาน มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม 
มาตรการด้านความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

ข. การวิเคราะห์ตามกรอบ Diamond Model 
Internal Factors 

(1) Factor Condition 
(+) ประเทศไทยท่ีมีพื นฐานทางด้านเกษตรกรรม มีผลผลิตที่สามารถน ามาใช้เป็นวัตถุดิบใน

การแปรรูปที่หลากหลาย ท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพสูงในการผลิตอาหารเพ่ือการ
ส่งออก  

(+) ผู้ประกอบการไทยมีทักษะและประสบการณ์สูง ประกอบกับมีฝีมือและคุณภาพที่ดีกว่า  
(-) มีความจ าเป็นที่ยังคงน าเข้าวัตถุดิบการผลิตจากต่างประเทศ โดยเฉพาะอุตสาหกรรม

การเกษตรแปรรูปบางรายการ ท าให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารยังคงพ่ึงพาตลาดวัตถุดิบ
ต่างประเทศ และได้รับประโยชน์จากการผลิตไม่ได้มากเท่าที่ควร 

(-) ต้นทุนด้านค่าแรงที่เพ่ิมขึ นในปัจจุบัน 
(-) ขาดแคลนเครื่องมือและบริการตรวจคุณภาพในอุตสาหกรรมอาหารที่ได้รับการยอมรับ

จากประเทศคู่ค้า 
 
(2) Demand Condition 
(+) ตลาดจีนมีขนาดท่ีใหญ่ และมีก าลังซื อที่สูง 
(+) มีภาพพจน์ที่ดีเกี่ยวกับสินค้าในสายตากลุ่มผู้บริโภคชาวจีนในอุตสาหกรรมอาหาร เช่น 

เอกลักษณ์ความโดดเด่นในด้านรสชาติ  
(-) ประเทศคู่ค้ามักสร้างมาตรการทางการค้าที่มิใช่ภาษี กฎระเบียบในตลาดที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้ผู้ประกอบการไม่สามารถปรับตัวได้ทันตามมาตรการดังกล่าว ซึ่งมี
ความละเอียด ซับซ้อนค่อนข้างมาก อีกทั งยังเป็นการเพ่ิมต้นทุนให้แก่ผู้ประกอบการอีกด้วย ท าให้
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการลดลง เช่น ปัญหาคุณภาพมาตรฐาน (Quality and 

Standards) ของผลิตภัณฑ์  ปัญหาสิ่ งแวดล้อม (Environment Issues) ปัญหาสิทธิมนุษยชน 
(Human Rights) และ ปัญหาสวัสดิภาพของสัตว์ (Animal Welfare) เป็นต้น 

 
(3) Firm Strategy Structure Rivalry 
(+) ผู้ประกอบการไทยมีประสบการณ์ ทักษะและเทคโนโลยีเหนือกว่าคู่จากประเทศอ่ืน ๆ 

โดยเฉพาะโรงงานขนาดใหญ่เพ่ือการส่งออก มีการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนได้ดียิ่งขึ น 

(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมเกี่ยวกับกระบวนการผลิต การจัดการ และการควบคุม
คุณภาพ 

(-) การแข่งขันจากประเทศที่มีต้นทุนด้านปัจจัยการผลิตที่ต่ ากว่า อาทิ มีวัตถุดิบและค่าแรง
ต่ ากว่า ระดับเทคโนโลยีที่สูงกว่า ส่งผลให้ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ของ
ประเทศไทยถูกกระทบได้ 

(-) ผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็น SMEs จึงมีข้อจ ากัดด้านเงินทุน และเทคโนโลยี ที่จะสามารถเข้าถึง 
หรือน ามาใช้ในกระบวนการผลิตได้ ท าให้ผู้ประกอบการบางรายมีการใช้กระบวนการผลิตที่มีต้นทุน
สูงกว่าคู่แข่งในบางราย 

 
(4) Related & Supporting Industry 
(+ ) มี อุตสาหกรรมที่ เกี่ยวเนื่ องที่ สามารถป้อนวัตถุดิบให้แก่ผู้ประกอบการได้  ทั ง

ภายในประเทศ และต่างประเทศ ท าให้เป็นการช่วยเพ่ิมศักยภาพในการผลิตอาหาร พัฒนา และช่วย
เพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ือป้อนสู่ตลาดต่างประเทศได้อย่างต่อเนื่อง 

(-) ขาดการสนับสนุนด้านงานวิจัยภายในอุตสาหกรรมที่ต่อเนื่อง ท าให้ในการผลิตสินค้าบาง
รายการยังไม่มีการพัฒนาเท่าที่ควร 

 
External Factors 

(1) Chance 
(+) กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมีความต้องการสินค้าอย่างต่อเนื่องในทุกผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรม

อาหาร โดยเฉพาะผลไม้แปรรูป  
(+) ความสามารถในการเข้าสู่ตลาดจีนของผู้ประกอบการไทยมีมากขึ นจากช่องทางการ

จ าหน่ายออนไลน์ 
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‑ สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนไป เช่น การเพ่ิมขึ นของค่าจ้างแรงงาน ราคาวัตถุดิบ ราคา
พลังงาน การขาดแคลนแรงงาน ทรัพยากรธรรมชาติที่ลดลงและภาวะโลกร้อน ท าให้
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มได้รับผลกระทบในกระบวนการขั นต้นของการผลิต 

‑ การแข่งขันสูงในสภาวะการแข่งขันอย่างเสรีจากการเปิดเสรีการค้ากับประเทศต่าง ๆ 
โดยเฉพาะประเทศอาเซียนที่มีการผลิตสินค้าใกล้เคียงกัน 

‑ มาตรการการค้าที่ไม่ใช่ภาษี (Non-Tariff Barriers) เป็นอุปสรรคที่ส าคัญต่อการส่งออกสินค้า
ประเภทอาหารสดไปยังประเทศต่าง ๆ เช่น มาตรการด้านแรงงาน มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม 
มาตรการด้านความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

ข. การวิเคราะห์ตามกรอบ Diamond Model 
Internal Factors 

(1) Factor Condition 
(+) ประเทศไทยที่มีพื นฐานทางด้านเกษตรกรรม มีผลผลิตที่สามารถน ามาใช้เป็นวัตถุดิบใน

การแปรรูปที่หลากหลาย ท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพสูงในการผลิตอาหารเพ่ือการ
ส่งออก  

(+) ผู้ประกอบการไทยมีทักษะและประสบการณ์สูง ประกอบกับมีฝีมือและคุณภาพที่ดีกว่า  
(-) มีความจ าเป็นที่ยังคงน าเข้าวัตถุดิบการผลิตจากต่างประเทศ โดยเฉพาะอุตสาหกรรม

การเกษตรแปรรูปบางรายการ ท าให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารยังคงพ่ึงพาตลาดวัตถุดิบ
ต่างประเทศ และได้รับประโยชน์จากการผลิตไม่ได้มากเท่าที่ควร 

(-) ต้นทุนด้านค่าแรงที่เพ่ิมขึ นในปัจจุบัน 
(-) ขาดแคลนเครื่องมือและบริการตรวจคุณภาพในอุตสาหกรรมอาหารที่ได้รับการยอมรับ

จากประเทศคู่ค้า 
 
(2) Demand Condition 
(+) ตลาดจีนมีขนาดท่ีใหญ่ และมีก าลังซื อที่สูง 
(+) มีภาพพจน์ที่ดีเกี่ยวกับสินค้าในสายตากลุ่มผู้บริโภคชาวจีนในอุตสาหกรรมอาหาร เช่น 

เอกลักษณ์ความโดดเด่นในด้านรสชาติ  
(-) ประเทศคู่ค้ามักสร้างมาตรการทางการค้าที่มิใช่ภาษี กฎระเบียบในตลาดที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้ผู้ประกอบการไม่สามารถปรับตัวได้ทันตามมาตรการดังกล่าว ซึ่งมี
ความละเอียด ซับซ้อนค่อนข้างมาก อีกทั งยังเป็นการเพ่ิมต้นทุนให้แก่ผู้ประกอบการอีกด้วย ท าให้
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการลดลง เช่น ปัญหาคุณภาพมาตรฐาน (Quality and 

Standards) ของผลิตภัณฑ์  ปัญหาสิ่ งแวดล้อม (Environment Issues) ปัญหาสิทธิมนุษยชน 
(Human Rights) และ ปัญหาสวัสดิภาพของสัตว์ (Animal Welfare) เป็นต้น 

 
(3) Firm Strategy Structure Rivalry 
(+) ผู้ประกอบการไทยมีประสบการณ์ ทักษะและเทคโนโลยีเหนือกว่าคู่จากประเทศอ่ืน ๆ 

โดยเฉพาะโรงงานขนาดใหญ่เพ่ือการส่งออก มีการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนได้ดียิ่งขึ น 

(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมเกี่ยวกับกระบวนการผลิต การจัดการ และการควบคุม
คุณภาพ 

(-) การแข่งขันจากประเทศที่มีต้นทุนด้านปัจจัยการผลิตที่ต่ ากว่า อาทิ มีวัตถุดิบและค่าแรง
ต่ ากว่า ระดับเทคโนโลยีที่สูงกว่า ส่งผลให้ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ของ
ประเทศไทยถูกกระทบได้ 

(-) ผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็น SMEs จึงมีข้อจ ากัดด้านเงินทุน และเทคโนโลยี ที่จะสามารถเข้าถึง 
หรือน ามาใช้ในกระบวนการผลิตได้ ท าให้ผู้ประกอบการบางรายมีการใช้กระบวนการผลิตที่มีต้นทุน
สูงกว่าคู่แข่งในบางราย 

 
(4) Related & Supporting Industry 
(+ ) มี อุตสาหกรรมที่ เกี่ยวเนื่ องที่ สามารถป้อนวัตถุดิบให้แก่ผู้ประกอบการได้  ทั ง

ภายในประเทศ และต่างประเทศ ท าให้เป็นการช่วยเพ่ิมศักยภาพในการผลิตอาหาร พัฒนา และช่วย
เพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ือป้อนสู่ตลาดต่างประเทศได้อย่างต่อเนื่อง 

(-) ขาดการสนับสนุนด้านงานวิจัยภายในอุตสาหกรรมที่ต่อเนื่อง ท าให้ในการผลิตสินค้าบาง
รายการยังไม่มีการพัฒนาเท่าที่ควร 

 
External Factors 

(1) Chance 
(+) กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมีความต้องการสินค้าอย่างต่อเนื่องในทุกผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรม

อาหาร โดยเฉพาะผลไม้แปรรูป  
(+) ความสามารถในการเข้าสู่ตลาดจีนของผู้ประกอบการไทยมีมากขึ นจากช่องทางการ

จ าหน่ายออนไลน์ 
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(2) Government 
(-) ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ และมาตรการที่เหมาะสม เช่น การเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยี

ในกระบวนการการผลิต ข้อมูลข่าวสารด้านการตลาด การท าการตลาดรูปแบบใหม่ เป็นต้น 
 

4.2.2 หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและหมวดผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ก. การวิเคราะหจ์ดุแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและ

เพื่อสุขภาพ 
จุดแข็ง 

‑ ผลิตภัณฑ์ไทยมีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และมีความหลากหลายด้านวัตถุดิบที่ใช้ใน
การผลิต 

‑ มีสถาบันรองรับด้านมาตรฐานการผลิต เช่น อ.ย. ท าให้ผู้บริโภคให้ความไว้วางในในคุณภาพ 
‑ ผู้ประกอบการมีแรงงานที่มีทักษะ ความช านาญ และศักยภาพอย่างเพียงพอต่อการผลิต 

 
จุดอ่อน 

‑ ผู้ประกอบการไทยมีตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จัก ท าให้ต่างประเทศไม่ยอมรับตราสินค้า 
(Brand) เครื่องส าอางที่มาจากประเทศไทย เพราะประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่เป็นผู้น า
ด้านเครื่องส าอาง 

‑ เทคโนโลยีโดยมีการปรับเปลี่ยนการผลิตตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ประกอบกับผู้ประกอบการไทยยัง
ไม่ให้ความส าคัญในการพัฒนาเทคโนโลยีเท่าท่ีควร 

‑ การติดต่อสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ที่ไม่ครอบคลุมท าให้ขาดตลาดรองรับที่ เพียงพอ
ส าหรับสินค้าเครื่องส าอางจากธรรมชาติและสมุนไรทั งภายใน ประเทศและต่างประเทศ 

‑ ขาดการสนับสนุนของภาครัฐ 
 
โอกาส 

‑ ผู้บริโภคชาวจีนตระหนักถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไทยและให้ความนิยมเพ่ิมมากขึ น เช่น 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจากสมุนไพรไทย 

‑ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวกมากยิ่งขึ นผ่านการค้าออนไลน์ 
‑ ผู้ประกอบการได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมขึ นจากมาตรการส่งเสริมของภาครัฐจีน และความร่วมมือ

กับรัฐบาลไทย เช่น ข้อตกลงเขตการค้าเสรี เป็นต้น 
 
 
 

อุปสรรค 
‑ ตราสินค้าไทยไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคชาวจีน ท าให้อย่างไรก็ตามสัดส่วนการบริโภคยั งคง

กระจุกอยู่กับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีคุณภาพสูงกว่า เช่น จากประเทศญี่ปุ่น เกาหลี 
สหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกา 

‑ ผู้ประกอบการไทยไม่เข้าใจการท าตลาดต่างประเทศ และขาดทีมงานด้านการท าตลาด
ต่างประเทศ  

‑ ข้อจ ากัดด้านภาษา และกฎระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและ
หมวดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
 

ข. การวิเคราะห์ตามกรอบ Diamond Model 
Internal Factors 

(1) Factor Condition 
(+) ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบเรื่องต้นทุนท าให้มีราคาสินค้าเพ่ือสุขภาพมีราคาถูกเมื่อเทียบ

เทียบกับคู่แข่งขันโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเนื่องจาก มีผลผลิตที่สามารถน ามาใช้เป็นวัตถุดิบ
ในการแปรรูป และกระบวนการผลิตได้อย่างหลากหลายและต่อเนื่อง 

(+) แรงงานไทยมีจ านวนมาก ประกอบกับมีฝีมือและคุณภาพท่ีดีกว่า  
(+) ผลิตภัณฑ์ไทยมีสถาบันรองรับและมีมาตรฐานการผลิต เช่น อย. เป็นต้น 
 (-) ผู้ประกอบการ SMEs ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุน  
 
(2) Demand Condition 
(+) ตลาดจีนมีขนาดที่ใหญ่ และมีก าลังซื อที่สูง ท าให้กลายเป็นตลาดที่รองรับสินค้าภายใน

อุตสาหกรรมได้เป็นอย่างดี 
(-) ข้อก าหนดมาตรฐานทางการค้า ภาษา และกฎระเบียบด้านการตลาดท าให้กลายเป็น

ข้อจ ากัดทางการค้าแก่ผู้ประกอบการ เช่น มาตรการด้านมาตรฐานสินค้า มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม 
และมาตรการด้านแรงงาน เป็นต้น ซึ่งเป็นการเพ่ิมต้นภาระทุนในกระบวนการการผลิตให้แก่
ผู้ประกอบการ ขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการจึงลดลง 
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(2) Government 
(-) ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ และมาตรการที่เหมาะสม เช่น การเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยี

ในกระบวนการการผลิต ข้อมูลข่าวสารด้านการตลาด การท าการตลาดรูปแบบใหม่ เป็นต้น 
 

4.2.2 หมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและหมวดผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
ก. การวิเคราะหจ์ดุแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและ

เพื่อสุขภาพ 
จุดแข็ง 

‑ ผลิตภัณฑ์ไทยมีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และมีความหลากหลายด้านวัตถุดิบที่ใช้ใน
การผลิต 

‑ มีสถาบันรองรับด้านมาตรฐานการผลิต เช่น อ.ย. ท าให้ผู้บริโภคให้ความไว้วางในในคุณภาพ 
‑ ผู้ประกอบการมีแรงงานที่มีทักษะ ความช านาญ และศักยภาพอย่างเพียงพอต่อการผลิต 

 
จุดอ่อน 

‑ ผู้ประกอบการไทยมีตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จัก ท าให้ต่างประเทศไม่ยอมรับตราสินค้า 
(Brand) เครื่องส าอางที่มาจากประเทศไทย เพราะประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่เป็นผู้น า
ด้านเครื่องส าอาง 

‑ เทคโนโลยีโดยมีการปรับเปลี่ยนการผลิตตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ประกอบกับผู้ประกอบการไทยยัง
ไม่ให้ความส าคัญในการพัฒนาเทคโนโลยีเท่าท่ีควร 

‑ การติดต่อสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ที่ไม่ครอบคลุมท าให้ขาดตลาดรองรับที่ เพียงพอ
ส าหรับสินค้าเครื่องส าอางจากธรรมชาติและสมุนไรทั งภายใน ประเทศและต่างประเทศ 

‑ ขาดการสนับสนุนของภาครัฐ 
 
โอกาส 

‑ ผู้บริโภคชาวจีนตระหนักถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไทยและให้ความนิยมเพ่ิมมากขึ น เช่น 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจากสมุนไพรไทย 

‑ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวกมากยิ่งขึ นผ่านการค้าออนไลน์ 
‑ ผู้ประกอบการได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมขึ นจากมาตรการส่งเสริมของภาครัฐจีน และความร่วมมือ

กับรัฐบาลไทย เช่น ข้อตกลงเขตการค้าเสรี เป็นต้น 
 
 
 

อุปสรรค 
‑ ตราสินค้าไทยไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคชาวจีน ท าให้อย่างไรก็ตามสัดส่วนการบริโภคยั งคง

กระจุกอยู่กับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีคุณภาพสูงกว่า เช่น จากประเทศญี่ปุ่น เกาหลี 
สหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกา 

‑ ผู้ประกอบการไทยไม่เข้าใจการท าตลาดต่างประเทศ และขาดทีมงานด้านการท าตลาด
ต่างประเทศ  

‑ ข้อจ ากัดด้านภาษา และกฎระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวและ
หมวดผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
 

ข. การวิเคราะห์ตามกรอบ Diamond Model 
Internal Factors 

(1) Factor Condition 
(+) ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบเรื่องต้นทุนท าให้มีราคาสินค้าเพ่ือสุขภาพมีราคาถูกเมื่อเทียบ

เทียบกับคู่แข่งขันโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเนื่องจาก มีผลผลิตที่สามารถน ามาใช้เป็นวัตถุดิบ
ในการแปรรูป และกระบวนการผลิตได้อย่างหลากหลายและต่อเนื่อง 

(+) แรงงานไทยมีจ านวนมาก ประกอบกับมีฝีมือและคุณภาพท่ีดีกว่า  
(+) ผลิตภัณฑ์ไทยมีสถาบันรองรับและมีมาตรฐานการผลิต เช่น อย. เป็นต้น 
 (-) ผู้ประกอบการ SMEs ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุน  
 
(2) Demand Condition 
(+) ตลาดจีนมีขนาดที่ใหญ่ และมีก าลังซื อที่สูง ท าให้กลายเป็นตลาดที่รองรับสินค้าภายใน

อุตสาหกรรมได้เป็นอย่างดี 
(-) ข้อก าหนดมาตรฐานทางการค้า ภาษา และกฎระเบียบด้านการตลาดท าให้กลายเป็น

ข้อจ ากัดทางการค้าแก่ผู้ประกอบการ เช่น มาตรการด้านมาตรฐานสินค้า มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม 
และมาตรการด้านแรงงาน เป็นต้น ซึ่งเป็นการเพ่ิมต้นภาระทุนในกระบวนการการผลิตให้แก่
ผู้ประกอบการ ขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการจึงลดลง 
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(3) Firm Strategy Structure Rivalry 
(+) ผลิตภัณฑ์ไทยได้รับการยอมรับ และผู้ประกอบการมีประสบการณ์ท าให้ลูกค้าเชื่อถือ 
(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมเกี่ยวกับกระบวนการผลิตเพ่ือให้มีต้นทุนที่ถูกโดยยังคงรักษา

คุณภาพการผลิตของสินค้า 
(-) ผู้ผลิตไม่มีการสร้างตราสินค้าเป็นของตนเอง และไม่เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเมื่อ

เปรียบเทียบกับตราสินค้าจากผู้ผลิตรายใหญ่ 
(-) ผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็น SMEs จึงมีข้อจ ากัดด้านเงินทุน และเทคโนโลยี ท าให้ผู้ประกอบการ

บางรายมีการใช้กระบวนการผลิตที่มีต้นทุนสูงกว่าคู่แข่งในบางราย 
 
(4) Related & Supporting Industry 
(+) ผู้ประกอบการไทยมีการพัฒนาศักยภาพในการผลิต  พัฒนา และสร้างความหลากหลาย

ได้อย่างต่อเนื่องเนื่องมีอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องที่สามารถป้อนวัตถุดิบให้แก่ผู้ประกอบการได้ ทั ง
ภายในประเทศ และต่างประเทศ 

(-) ขาดการสนับสนุนด้านงานวิจัยภายในอุตสาหกรรมที่ต่อเนื่อง ท าให้ในการผลิตสินค้าบาง
รายการยังไม่มีการพัฒนาเท่าที่ควร 

 
External Factors 

(1) Chance 
(+) ตลาดยังมีความต้องการสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
(2) Government 
(-) ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ พบว่า ภาครัฐยังให้การสนับสนุนผู้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมประเภทนี ไม่มากเท่าที่ควร เช่น การเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยีในกระบวนการการผลิต 
การส่งเสริมความมุ่งสู่สากลของผู้ประกอบการ SMEs เป็นต้น 

 
4.2.3 หมวดบริการ 

ก. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดบริการ 
จุดแข็ง 

‑ ประเทศไทยเป็นประเทศเปิดและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักดีทั่วโลกจากสภาพแวดล้อม
ที่สวยงามในเกือบทั่วทุกภูมิภาคในประเทศ 

‑ ธุรกิจสปาและนวดไทยหลายแห่งมีชื่อเสียงและมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของชาวต่างชาติ 
และเป็นที่นิยมของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมากขึ น 

‑ ไทยมีผู้ประกอบการที่มีความพร้อมทั งด้านบุคลากร สถานที่ และทรัพยากร และมีบริการที่
เป็นเอกลักษณ์ของประเทศ อาทิ นวดไทย การใช้สมุนไพรไทย 

‑ ผู้ให้บริการของไทยมีจุดเด่นด้านอัธยาศัยและมารยาทในการให้บริการ ประกอบกับอัตรา
ค่าบริการสามารถแข่งขันกับประเทศเพ่ือนบ้านได้ 

 
จุดอ่อน 

‑ ด้านสถานประกอบการโดยเฉพาะอย่างยิ่งโรงแรมและสปา ประเทศไทยมีปัญหาการขาด
แคลนบุคลากรคุณภาพสูงในบางด้าน เช่น นวดแผนไทย จึงเกิดปัญหาเรื่องการแย่งชิงหรือซื อ
ตัวบุคลากรอยู่บ่อยครั ง 

‑ บุคลากรในสถานประกอบการของไทยมีทักษะด้านภาษาอังกฤษและภาษาต่างประเทศที่
จ ากัด ท าให้ความสามารถในการสร้างตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่ งตลาด
นักท่องเที่ยวชาวจีนมีจ านวนไม่มากนัก หรือกระจุกตัวอยู่กับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีความ
พร้อมเท่านั น 

‑ ข้อจ ากัดในการออกไปสร้างตลาดในต่างประเทศ เช่น จากปัญหาด้านเงินทุน ความจ ากัดของ
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจลงทุนธุรกิจในต่างประเทศ ภาษาต่างประเทศ ข้อกีดกันการ
ลงทุนในกิจการของประเทศต่าง ๆ และปัญหาเรื่องใบอนุญาตสถานประกอบการ เป็นต้น 

 
โอกาส 

‑ ไทยมีความพร้อมในการสร้างตลาดการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ๆ เช่น ตลาด Medical 
Tourism เป็นต้น ที่ปัจจุบันมีขนาดใหญ่และขยายตัวอย่างต่อเนื่องมีโอกาสเติบโตแม้กระทั่ง
ในช่วงที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัว 

‑ ภาคการท่องเที่ยวไทยมีอุตสาหกรรมสนับสนุนตลอดห่วงโซ่อุปทาน มีตลาดที่ เกี่ยวข้องอย่าง
เพียงพอ เช่น สปา สมุนไพร ผลิตภัณฑ์ ความงามและสุขภาพ ท าให้ มีโอกาสที่จะขยายได้อีก
มาก โดยจะมีผลกระทบด้านการขาดแคลนบุคลากรไม่มาก 

‑ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้ความใส่ใจกับเรื่องการดูแลสุขภาพและความงามของตนมากขึ น 
นอกจากเน้นกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นหลักเหมือนในช่วงที่ผ่านมา 

‑ พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเริ่มเปลี่ยนไป เน้นการท่องเที่ยวส่วนตัวมาก
ขึ น และมีการจับจ่ายใช้สอยในปริมาณที่มากยิ่งขึ น ท าให้เป็นโอกาสแก่สถานประกอบการ
ไทยที่ในอนาคตไม่เพียงแต่จะมีโอกาสในด้านปริมาณอย่างเดียว นักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพชาว
จีนยังมีในปริมาณที่เพ่ิมขึ นด้วย 
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(3) Firm Strategy Structure Rivalry 
(+) ผลิตภัณฑ์ไทยได้รับการยอมรับ และผู้ประกอบการมีประสบการณ์ท าให้ลูกค้าเชื่อถือ 
(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมเกี่ยวกับกระบวนการผลิตเพ่ือให้มีต้นทุนที่ถูกโดยยังคงรักษา

คุณภาพการผลิตของสินค้า 
(-) ผู้ผลิตไม่มีการสร้างตราสินค้าเป็นของตนเอง และไม่เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเมื่อ

เปรียบเทียบกับตราสินค้าจากผู้ผลิตรายใหญ่ 
(-) ผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็น SMEs จึงมีข้อจ ากัดด้านเงินทุน และเทคโนโลยี ท าให้ผู้ประกอบการ

บางรายมีการใช้กระบวนการผลิตที่มีต้นทุนสูงกว่าคู่แข่งในบางราย 
 
(4) Related & Supporting Industry 
(+) ผู้ประกอบการไทยมีการพัฒนาศักยภาพในการผลิต  พัฒนา และสร้างความหลากหลาย

ได้อย่างต่อเนื่องเนื่องมีอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องที่สามารถป้อนวัตถุดิบให้แก่ผู้ประกอบการได้ ทั ง
ภายในประเทศ และต่างประเทศ 

(-) ขาดการสนับสนุนด้านงานวิจัยภายในอุตสาหกรรมที่ต่อเนื่อง ท าให้ในการผลิตสินค้าบาง
รายการยังไม่มีการพัฒนาเท่าที่ควร 

 
External Factors 

(1) Chance 
(+) ตลาดยังมีความต้องการสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
(2) Government 
(-) ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ พบว่า ภาครัฐยังให้การสนับสนุนผู้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมประเภทนี ไม่มากเท่าท่ีควร เช่น การเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยีในกระบวนการการผลิต 
การส่งเสริมความมุ่งสู่สากลของผู้ประกอบการ SMEs เป็นต้น 

 
4.2.3 หมวดบริการ 

ก. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของหมวดบริการ 
จุดแข็ง 

‑ ประเทศไทยเป็นประเทศเปิดและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักดีทั่วโลกจากสภาพแวดล้อม
ที่สวยงามในเกือบทั่วทุกภูมิภาคในประเทศ 

‑ ธุรกิจสปาและนวดไทยหลายแห่งมีชื่อเสียงและมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของชาวต่างชาติ 
และเป็นที่นิยมของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมากขึ น 

‑ ไทยมีผู้ประกอบการที่มีความพร้อมทั งด้านบุคลากร สถานที่ และทรัพยากร และมีบริการที่
เป็นเอกลักษณ์ของประเทศ อาทิ นวดไทย การใช้สมุนไพรไทย 

‑ ผู้ให้บริการของไทยมีจุดเด่นด้านอัธยาศัยและมารยาทในการให้บริการ ประกอบกับอัตรา
ค่าบริการสามารถแข่งขันกับประเทศเพ่ือนบ้านได้ 

 
จุดอ่อน 

‑ ด้านสถานประกอบการโดยเฉพาะอย่างยิ่งโรงแรมและสปา ประเทศไทยมีปัญหาการขาด
แคลนบุคลากรคุณภาพสูงในบางด้าน เช่น นวดแผนไทย จึงเกิดปัญหาเรื่องการแย่งชิงหรือซื อ
ตัวบุคลากรอยู่บ่อยครั ง 

‑ บุคลากรในสถานประกอบการของไทยมีทักษะด้านภาษาอังกฤษและภาษาต่างประเทศที่
จ ากัด ท าให้ความสามารถในการสร้างตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะอย่างย่ิงตลาด
นักท่องเที่ยวชาวจีนมีจ านวนไม่มากนัก หรือกระจุกตัวอยู่กับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีความ
พร้อมเท่านั น 

‑ ข้อจ ากัดในการออกไปสร้างตลาดในต่างประเทศ เช่น จากปัญหาด้านเงินทุน ความจ ากัดของ
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจลงทุนธุรกิจในต่างประเทศ ภาษาต่างประเทศ ข้อกีดกันการ
ลงทุนในกิจการของประเทศต่าง ๆ และปัญหาเรื่องใบอนุญาตสถานประกอบการ เป็นต้น 

 
โอกาส 

‑ ไทยมีความพร้อมในการสร้างตลาดการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ๆ เช่น ตลาด Medical 
Tourism เป็นต้น ที่ปัจจุบันมีขนาดใหญ่และขยายตัวอย่างต่อเนื่องมีโอกาสเติบโตแม้กระทั่ง
ในช่วงที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัว 

‑ ภาคการท่องเที่ยวไทยมีอุตสาหกรรมสนับสนุนตลอดห่วงโซ่อุปทาน มีตลาดที่ เกี่ยวข้องอย่าง
เพียงพอ เช่น สปา สมุนไพร ผลิตภัณฑ์ ความงามและสุขภาพ ท าให้ มีโอกาสที่จะขยายได้อีก
มาก โดยจะมีผลกระทบด้านการขาดแคลนบุคลากรไม่มาก 

‑ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้ความใส่ใจกับเรื่องการดูแลสุขภาพและความงามของตนมากขึ น 
นอกจากเน้นกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นหลักเหมือนในช่วงที่ผ่านมา 

‑ พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเริ่มเปลี่ยนไป เน้นการท่องเที่ยวส่วนตัวมาก
ขึ น และมีการจับจ่ายใช้สอยในปริมาณที่มากยิ่งขึ น ท าให้เป็นโอกาสแก่สถานประกอบการ
ไทยที่ในอนาคตไม่เพียงแต่จะมีโอกาสในด้านปริมาณอย่างเดียว นักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพชาว
จีนยังมีในปริมาณที่เพ่ิมขึ นด้วย 
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อุปสรรค 
‑ การขยายตัวอย่างรวดเร็วของภาคการท่องเที่ยวอาจส่งผลต่อการควบคุมคุณภาพและ

มาตรฐานในการให้บริการในระยะยาว  
‑ ความผันผวนของกลุ่มลูกค้าชาวจีนซึ่งขึ นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจและการเมืองโลกเป็นส าคัญ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเหตุการณ์ความไม่สงบภายในประเทศ ดังนั น เมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่ปกติ 
หรือปัญหาความขัดแย้งภายในประเทศ โดยเฉพาะสถานการณ์ทางการเมืองในประเทศท่ี
เกิดขึ นอย่างต่อเนื่องและมีความเสี่ยงที่สูงกว่าในอดีต อาจส่งผลให้จ านวนผู้ใช้บริการชาว
ต่างประเทศลดลงจากการชะลอ/ยกเลิกการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

‑ สถานประกอบการไทยมีความพร้อมด้านภาษาและการตลาดต่างประเทศอย่างจ ากัด 
 
ข. การวิเคราะห์ตามกรอบ Diamond Model 

Internal Factors 
(1) Factor Condition 

          (+) ความมีชื่อเสียงและมีมาตรฐานของภาคการท่องเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวข้องของไทยเป็นที่
ยอมรับของชาวต่างชาติ 
          (+) ภาคบริการไทยมีศักยภาพในฐานะเป็น “บริการที่ส่งออกได้” โดยเฉพาะการให้บริการแก่
นักท่องเที่ยวหรือชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในประเทศ 

(+) แรงงานไทยมีฝีมือและคุณภาพที่ดีกว่าการนวดแบบแผนไทย อีกทั งยังมีจ านวนที่มากกว่า
อีกด้วย 

(-) ต้นทุนค่าแรงท่ีเพ่ิมขึ นในปัจจุบัน 
 
 (2) Demand Condition 
(+) ตลาดจีนมีขนาดท่ีใหญ่ และมีก าลังซื อที่สูง 
(+) ภาคบริการไทยได้รับความนิยมและมีภาพพจน์ที่ดีในสายตากลุ่มผู้บริโภคชาวจีน เช่น 

เอกลักษณ์ความโดดเด่นในด้านการนวดแบบแผนไทย 
(-) กฎระเบียบของประเทศจีนที่มักมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และค่อนข้างซับซ้อน ท า

ให้การท าการตลาดในต่างประเทศไม่ได้รับความนิยมหรือมีความเสี่ยงสูงส าหรับผู้ประกอบการไทย 

(3) Firm Strategy Structure Rivalry 
(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมทั งด้านบุคลากร สถานที่ และทรัพยากร ประกอบกับมี

บริการที่เป็นเอกลักษณ์ของประเทศ อาทิ นวดไทย การใช้สมุนไพรไทย 
(+) ผู้ประกอบการมีความพร้อมเกี่ยวกับกระบวนการผลิต การจัดการ และการควบคุม

คุณภาพ 
(-) ผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็น SMEs จึงมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนที่จะสามารถเข้าถึง หรือน ามาใช้ใน

กระบวนการผลิตได้ ท าให้ผู้ประกอบการบางรายมีการใช้กระบวนการผลิตที่มีต้นทุนสูงกว่าคู่แข่ง 
 
(4) Related & Supporting Industry 
(+) ภาคบริการไทยมีแหล่งวัตถุดิบหรืออุตสาหกรรมสนับสนุนตลอดทั งห่วงโซ่อุปทาน เช่น 

บริการวัตถุดิบสมุนไพรไทย บริการไทย การนวดแผนไทย โปรแกรมการท่องเที่ยวไทยในรูปแบบ 
ต่าง ๆ สถานที่ท่องเที่ยวไทย เป็นต้น 

 
External Factors 

(1) Chance 
(+) กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนมีความต้องการท่องเที่ยวไทยมากขึ น โดยเฉพาะการหันมาดูแลเรื่อง

สุขภาพมากขึ น ท าให้การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ของไทยได้รับความนิยมมากขึ น เช่น Medical 
Tourism  

(2) Government 
(-) ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐและมาตรการสนับสนุนต่าง ๆ เช่น การเข้าถึงเงินทุน การ

สนับสนุนการรวมกลุ่มทางการค้า หรือภาคอุตสาหกรรม เป็นต้น 
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อุปสรรค 
‑ การขยายตัวอย่างรวดเร็วของภาคการท่องเที่ยวอาจส่งผลต่อการควบคุมคุณภาพและ

มาตรฐานในการให้บริการในระยะยาว  
‑ ความผันผวนของกลุ่มลูกค้าชาวจีนซึ่งขึ นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจและการเมืองโลกเป็นส าคัญ 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงเหตุการณ์ความไม่สงบภายในประเทศ ดังนั น เมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่ปกติ 
หรือปัญหาความขัดแย้งภายในประเทศ โดยเฉพาะสถานการณ์ทางการเมืองในประเทศที่
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บทที่ 5

การเข้าสู่ตลาด E-commerce 
จีนและข้อเสนอแนะ



บทที ่5 
การเขา้สูต่ลาด E-commerce จนีและขอ้เสนอแนะ 

 
ข้อค้นพบเกี่ยวกับปัจจัยส าคัญที่จะน าไปสู่ความส าเร็จ (Key Successful Factors) ในการ

ได้รับประโยชน์จาก E-commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการไทยมีดังนี้ 
ประการแรก ผู้ประกอบการไทยจ าเป็นต้องมีความตั้งใจที่แน่วแน่ในการเข้าไปสู่การค้าขาย

ผ่านทางออนไลน์ จากเดิมที่ผู้ประกอบการอาจจะเคยแต่การขายแบบออฟไลน์อยู่ก่อน ประกอบกับ
ผู้ประกอบการจ าต้องมีข้อมูลและทัศนคติเกี่ยวกับตลาด E-commerce จีนในปัจจุบันและแนวโน้มที่
ถูกต้อง พร้อมทั้งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีนมาเป็นอย่างดีพอสมควร พฤติกรรมที่ว่านี้ รวมตั้งแต่ 
รสนิยม แบบแผนการบริโภค ลักษณะสินค้าที่ได้รับความสนใจ การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ รูปแบบการช าระเงิน ความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการหลังการขาย เป็นต้น  

ประการที่สอง ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องจดทะเบียนตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของตนไว้
ตั้งแต่เริ่มต้นคิดจะเข้าไปเจาะตลาด E-commerce จีน พร้อมทั้งมีการลงทะเบียนพาณิชย์กับกรม
พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความมั่นใจให้กับผู้ซื้อทั้งในระยะ
เริ่มต้นและระยะยาว 

ประการที่สาม ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องระบุสินค้าเป้าหมายและกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมายให้
ชัดเจน กล่าวคือ การตัดสินใจว่าจะขายอะไร และขายให้กับผู้บริโภคในกลุ่มชั้นรายได้ระดับใด งาน
ศึกษาชิ้นนี้ได้แนะน าว่า ผู้ประกอบการควรจะมุ่งเป้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับรายได้สูงมาก (Super 
Rich) สูง (High Income Group) และปานกลางถึงสูง (Middle-to-High Income Group) ทั้ งนี้
เนื่องจากการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของจีนในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีผลท าให้เกิดกลุ่มผู้มีรายได้สูง
ซึ่งเสาะหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงจากสินค้าต่างประเทศและสินค้าที่มีลักษณะพิเศษ (Exclusive) 
นัยต่อผู้ประกอบการไทยก็คือ การพัฒนาคุณภาพสินค้า การพัฒนาตรายี่ห้อ กลยุทธด้านตรายี่ห้อ 
เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญและเตรียมความพร้อมหากมีความประสงค์จะเข้าสู่ตลาด E-
commerce จีนในอนาคต 

ประการที่สี่ ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีผู้ที่สามารถใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่อสารทาง
ธุรกิจได้  

ประการสุดท้าย ความร่วมมือทางธุรกิจกับชาวจีนหรือคนไทยที่พ านักอยู่ในจีนเป็นปัจจัย
ส าคัญในระยะปานกลางถึงระยะยาว เนื่องจากเจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องมีการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้ออยู่
ตลอดเวลาทั้งก่อนและหลังการขาย บริการหลังการขายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญ การติ
ชมสินค้าและแสดงความคิดเห็นหลังจากใช้สินค้า (Feedback) ของผู้ซื้อมีอิทธิพลอย่างสูงต่อ
ภาพลักษณ์ต่อตัวสินค้าในวงกว้าง  

 
ส าหรับ SMEs รายย่อย หากต้องการจะเป็น Supplier ให้กับ e-Platform ในจีนนั้น การ

รวมกลุ่มกันเพ่ือพัฒนาสินค้าร่วมกัน หรือการขายสินค้าภายใต้ยี่ห้อเดียวกัน  เป็นสิ่งที่อาจจะ
หลีกเลี่ยงไม่ได้ แม้ว่าจะเกิดขึ้นได้ค่อนข้างยาก  กลยุทธดังกล่าวที่ต้องมีการขบคิดต่อก็เนื่องมาจาก
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ความจริงที่ว่า e-Platform ไม่มีความประสงค์ที่จะเจรจาร่วมธุรกิจกับรายย่อยรายใดรายหนึ่งหาก
ไม่ได้มีความพิเศษจริง ๆ ประกอบกับการรวมกลุ่มดังกล่าวจะช่วยให้อ านาจการต่อรองเพ่ิมสูงขึ้น 

จากการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการไทย
สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 แบบจ าลอง (Module) ดังนี้ 

 
5.1 การเขา้สูต่ลาดในรปูแบบที ่1: ผา่น Thaitrade.com 

Thaitrade.com เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ที่ริเริ่มโดยกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการขายสินค้าและบริการให้กับผู้ซื้อต่างประเทศ และเป็นช่องทางในการกระตุ้น
การส่งออกอีกช่องทางหนึ่ง ลักษณะธุรกรรมการซื้อขายเป็นทั้งแบบธุรกิจติดต่อกับธุรกิจ (Business-
to-Business: B2B) และ แบบธุรกิจติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรง (Business-to-Consumer: B2C)  
ปัจจุบันมีสมาชิกผู้ขายจ านวน 13,000 ราย และมูลค่าธุรกรรมการซื้อขายกว่า 7500 ล้านบาท 

Thaitrade.com มีบริการให้ค าปรึกษาและให้ความช่วยเหลือทางเทคนิคแก่ผู้ประกอบการ
ในหลายส่วน ตั้งแต่เริ่มลงทะเบียนเป็นผู้ขายหรือผู้ซื้อ ช่วยระบุและติดต่อผู้ซื้อและผู้ขาย บริการจับคู่
ธุรกิจที่น่าเชื่อถือ จัดหาข้อมูลที่จ าเป็นให้ และมีทีมงานที่พร้อมให้ค าปรึกษาตลอด 24 ชั่วโมง  

ปัจจุบันได้มีการพัฒนาให้มีความครบวงจรมากขึ้นโดยร่วมมือกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ในเรื่องของการพัฒนาระบบช าระเงินออนไลน์ที่เชื่อมต่อกับเวปไซต์ Thaitrade.com และ
บริษัท ดีเอชแอล เอ็กซ์เพรส อินเตอร์เนชั่นแนล (ประเทศไทย) เรื่องการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
โดยผู้ขายบน Thaitrade.com  จะได้รับส่วนลดร้อยละ 30 จากบริษัท ดีเอชแอลฯ ส าหรับการขนส่ง
สินค้าทางอากาศแบบเร่งด่วนระหว่างประเทศที่ท าการลงทะเบียนขนส่งสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์โดยเว็บไซต์ www.mydhl.dhl.com และช าระเงินค่าขนส่งผ่านบัตรเครดิต รวมทั้งจะ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับกฎระเบียบและขั้นตอนการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ และข้อมูลเกี่ยวกับความ
เคลื่อนไหวในแวดวงโลจิสติกส์ รวมไปถึงข้อมูลอ่ืนๆ ที่ผู้ส่งออกควรทราบในการขนส่งสินค้าไปยัง
ประเทศต่างๆ และการแจ้งเตือนถึงกฎระเบียบที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละประเทศ (Trade Alerts) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่5.1: Platform Thaitrade.com 

 
ที่มา: Thaitrade.com, กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, กระทรวงพาณิชย์ 

 

Thaitrade.com เหมาะส าหรับ SMEs ที่มีความตั้งใจที่อยากจะเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไปยังตลาดต่างประเทศผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอาจจะยังไม่มีความคุ้นเคยหรือ
ประสบการณ์มากนักส าหรับการค้าออนไลน์ รวมทั้งมีทุนทรัพย์ในการท าการค้าแบบออนไลน์ที่จ ากัด 
ขั้นตอนของการสมัครเป็นสมาชิกผู้ขายบน Thaitrade.com ก็ไม่ยุ่งยากแต่ประการใดและยังมีฝ่าย
สนับสนุนของ Thaitrade.com ให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือทางเทคนิค การเข้าเป็นสมาชิกของ 
Thaitrade.com จึงเป็นทางเลือกส าหรับ SMEs เพ่ือเริ่มต้นท าการค้าในแบบออนไลน์สู่สากลด้วย
ต้นทุนที่ต่ าและเป็นการเพ่ิมพูนประสบการณ์ในอีกทางหนึ่งด้วยก่อนที่ผู้ประกอบการจะเข้าไปเจาะ
ตลาดจีนโดยตรงในอนาคต 

ขั้นตอนการเข้าเป็นสมาชิกของ Thaitrade.com สามารถพิจารณาได้จาก ภาพที่ 5.2 
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ความจริงที่ว่า e-Platform ไม่มีความประสงค์ที่จะเจรจาร่วมธุรกิจกับรายย่อยรายใดรายหนึ่งหาก
ไม่ได้มีความพิเศษจริง ๆ ประกอบกับการรวมกลุ่มดังกล่าวจะช่วยให้อ านาจการต่อรองเพ่ิมสูงขึ้น 

จากการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการไทย
สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 แบบจ าลอง (Module) ดังนี้ 

 
5.1 การเขา้สูต่ลาดในรปูแบบที ่1: ผา่น Thaitrade.com 

Thaitrade.com เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ที่ริเริ่มโดยกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการขายสินค้าและบริการให้กับผู้ซื้อต่างประเทศ และเป็นช่องทางในการกระตุ้น
การส่งออกอีกช่องทางหน่ึง ลักษณะธุรกรรมการซื้อขายเป็นทั้งแบบธุรกิจติดต่อกับธุรกิจ (Business-
to-Business: B2B) และ แบบธุรกิจติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรง (Business-to-Consumer: B2C)  
ปัจจุบันมีสมาชิกผู้ขายจ านวน 13,000 ราย และมูลค่าธุรกรรมการซื้อขายกว่า 7500 ล้านบาท 

Thaitrade.com มีบริการให้ค าปรึกษาและให้ความช่วยเหลือทางเทคนิคแก่ผู้ประกอบการ
ในหลายส่วน ตั้งแต่เริ่มลงทะเบียนเป็นผู้ขายหรือผู้ซื้อ ช่วยระบุและติดต่อผู้ซื้อและผู้ขาย บริการจับคู่
ธุรกิจที่น่าเชื่อถือ จัดหาข้อมูลที่จ าเป็นให้ และมีทีมงานที่พร้อมให้ค าปรึกษาตลอด 24 ชั่วโมง  

ปัจจุบันได้มีการพัฒนาให้มีความครบวงจรมากขึ้นโดยร่วมมือกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ในเรื่องของการพัฒนาระบบช าระเงินออนไลน์ที่เชื่อมต่อกับเวปไซต์ Thaitrade.com และ
บริษัท ดีเอชแอล เอ็กซ์เพรส อินเตอร์เนชั่นแนล (ประเทศไทย) เรื่องการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
โดยผู้ขายบน Thaitrade.com  จะได้รับส่วนลดร้อยละ 30 จากบริษัท ดีเอชแอลฯ ส าหรับการขนส่ง
สินค้าทางอากาศแบบเร่งด่วนระหว่างประเทศที่ท าการลงทะเบียนขนส่งสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์โดยเว็บไซต์ www.mydhl.dhl.com และช าระเงินค่าขนส่งผ่านบัตรเครดิต รวมทั้งจะ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับกฎระเบียบและขั้นตอนการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ และข้อมูลเกี่ยวกับความ
เคลื่อนไหวในแวดวงโลจิสติกส์ รวมไปถึงข้อมูลอ่ืนๆ ที่ผู้ส่งออกควรทราบในการขนส่งสินค้าไปยัง
ประเทศต่างๆ และการแจ้งเตือนถึงกฎระเบียบที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละประเทศ (Trade Alerts) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่5.1: Platform Thaitrade.com 

 
ที่มา: Thaitrade.com, กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, กระทรวงพาณิชย์ 

 

Thaitrade.com เหมาะส าหรับ SMEs ที่มีความตั้งใจที่อยากจะเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไปยังตลาดต่างประเทศผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอาจจะยังไม่มีความคุ้นเคยหรือ
ประสบการณ์มากนักส าหรับการค้าออนไลน์ รวมทั้งมีทุนทรัพย์ในการท าการค้าแบบออนไลน์ที่จ ากัด 
ข้ันตอนของการสมัครเป็นสมาชิกผู้ขายบน Thaitrade.com ก็ไม่ยุ่งยากแต่ประการใดและยังมีฝ่าย
สนับสนุนของ Thaitrade.com ให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือทางเทคนิค การเข้าเป็นสมาชิกของ 
Thaitrade.com จึงเป็นทางเลือกส าหรับ SMEs เพ่ือเริ่มต้นท าการค้าในแบบออนไลน์สู่สากลด้วย
ต้นทุนที่ต่ าและเป็นการเพ่ิมพูนประสบการณ์ในอีกทางหนึ่งด้วยก่อนที่ผู้ประกอบการจะเข้าไปเจาะ
ตลาดจีนโดยตรงในอนาคต 

ขั้นตอนการเข้าเป็นสมาชิกของ Thaitrade.com สามารถพิจารณาได้จาก ภาพที่ 5.2 
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ภาพที ่5.2: ขัน้ตอนการสมคัรเป็นผูข้ายบน Thaitrade.com 
 

 
ที่มา: Thaitrade.com, กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, กระทรวงพาณิชย์ 

 

 

5.2 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 2: ผ่าน Alibaba.com 
Alibaba Group มี Platform การซื้อขายส่งทั่วโลกซึ่งเปิดตัวมาตั้งแต่ปี  1999 ส าหรับ

อ านวยความสะดวกให้ทั้งผู้ซื้อสามารถหาสินค้าที่ต้องการได้จากทั่วทุกมุมโลกและผู้ขายสามารถขยาย
ฐานลูกค้าและมีช่องทางการจัดจ าหน่ ายได้ เพ่ิ มขึ้น  SMEs ไม่ว่าจะเป็นผู้ ผลิต เองโดยตรง 
(manufacturers) หรือผู้จัดจ าหน่าย (distributors) สามารถขายสินค้าให้กับบริษัทต่าง ๆ ทั่วโลก 
ผ่าน Alibaba.com การซื้อขายผ่าน www.alibaba.com นั้นเป็นการซื้อขายแบบธุรกิจกับธุรกิจ 
(Business-to-Business: B2B) ในลักษณะขายส่ง (Wholesale) โดยมีหมวดสินค้ากว่า 40 หมวด 
ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ากว่า 190 ประเทศ และมีการเจรจาติดต่อทางธุรกิจโดยเฉลี่ยกว่า 100,000 
ข้อความในแต่ละวัน  

 
ภาพที ่5.3: จดุเดน่ของการขายบน Alibaba.com  

 
ที่มา: Alibaba.com 

 

ส าหรับการสมัครเป็นสมาชิกแบบ Gold Suppliers ทาง Alibaba จะแต่งตั้งบริษัทท้องถิ่น
ในประเทศเป้าหมายให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายที่ได้รับการรับรอง (Authorized Resellers) เพ่ือให้ 
SMEs ที่สนใจสมัครเป็นสมาชิกติดต่อผ่านบริษัทตัวแทนเพ่ือด าเนินการสมัครเป็นสมาชิกให้ตั้งแต่
เริ่มต้นจนจบกระบวนการ บริษัทตัวแทนในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองจาก Alibaba มีอยู่ 2 
บริษัท คือ บริษัท Ready Planet ซึ่งเป็นตัวแทนอย่างเป็นทางการรายแรกในประเทศไทยมาตั้งแต่
เดือนเมษายน 2558 และบริษัท AJ ซึ่งเพ่ิงเข้ามาเป็นตัวแทนอีกรายหนึ่งเมื่อเดือนมกราคม 2559 
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ภาพที ่5.2: ขัน้ตอนการสมคัรเป็นผูข้ายบน Thaitrade.com 
 

 
ที่มา: Thaitrade.com, กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, กระทรวงพาณิชย์ 

 

 

5.2 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 2: ผ่าน Alibaba.com 
Alibaba Group มี Platform การซื้อขายส่งทั่วโลกซึ่งเปิดตัวมาตั้งแต่ปี  1999 ส าหรับ

อ านวยความสะดวกให้ทั้งผู้ซื้อสามารถหาสินค้าที่ต้องการได้จากทั่วทุกมุมโลกและผู้ขายสามารถขยาย
ฐานลูกค้าและมีช่องทางการจัดจ าหน่ ายได้ เพ่ิ มขึ้น  SMEs ไม่ว่าจะเป็นผู้ ผลิต เองโดยตรง 
(manufacturers) หรือผู้จัดจ าหน่าย (distributors) สามารถขายสินค้าให้กับบริษัทต่าง ๆ ทั่วโลก 
ผ่าน Alibaba.com การซื้อขายผ่าน www.alibaba.com นั้นเป็นการซื้อขายแบบธุรกิจกับธุรกิจ 
(Business-to-Business: B2B) ในลักษณะขายส่ง (Wholesale) โดยมีหมวดสินค้ากว่า 40 หมวด 
ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ากว่า 190 ประเทศ และมีการเจรจาติดต่อทางธุรกิจโดยเฉลี่ยกว่า 100,000 
ข้อความในแต่ละวัน  

 
ภาพที ่5.3: จดุเดน่ของการขายบน Alibaba.com  

 
ที่มา: Alibaba.com 

 

ส าหรับการสมัครเป็นสมาชิกแบบ Gold Suppliers ทาง Alibaba จะแต่งตั้งบริษัทท้องถิ่น
ในประเทศเป้าหมายให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายที่ได้รับการรับรอง (Authorized Resellers) เพ่ือให้ 
SMEs ที่สนใจสมัครเป็นสมาชิกติดต่อผ่านบริษัทตัวแทนเพ่ือด าเนินการสมัครเป็นสมาชิกให้ตั้งแต่
เริ่มต้นจนจบกระบวนการ บริษัทตัวแทนในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองจาก Alibaba มีอยู่ 2 
บริษัท คือ บริษัท Ready Planet ซึ่งเป็นตัวแทนอย่างเป็นทางการรายแรกในประเทศไทยมาตั้งแต่
เดือนเมษายน 2558 และบริษัท AJ ซึ่งเพ่ิงเข้ามาเป็นตัวแทนอีกรายหนึ่งเมื่อเดือนมกราคม 2559 
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ภาพที ่5.4: ความรว่มมือระหวา่ง Alibaba.com และบรษิทั ReadyPlanet ของไทย 

 
ที่มา: www.ReadyPlanet.com 
 

สมาชิกแบบ Gold Suppliers จะได้รับสิทธิประโยชน์หลายประการรวมทั้งเครื่องมือที่ช่วย
จัดการให้การท าการตลาดออนไลน์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ อาทิเช่น ล าดับของรายการสินค้าที่จะ
อยู่ในล าดับต้น ๆ เวลาที่ผู้ซื้อค้นหาโดยใช้คีย์เวิร์ด Product Showcase ในร้านของตัวเองเพ่ือกระตุ้น
ความน่ าสนใจให้ กับสินค้า และสถิติที่ ช่ วยในการวิ เคราะห์ผลทางการตลาด (Marketing 
Performance Analysis)  แพ็คเกจส าหรับสมาชิกรายปี (Gold Supplier Member) มีค่าสมาชิก
รายปีเริ่มต้นที่ 56,200 บาท โดยสามารถจัดแสดงสินค้าโดดเด่นบน Platform หือท่ีเรียกว่า Product 
Showcase ได้สูงสุด 5 รายการ 

ช่องทางการขายบน Alibaba นั้นเหมาะส าหรับ SMEs ที่มีความตั้งใจแน่วแน่ที่จะขยายตลาด
ผ่านทาง E-commerce มีทุนทรัพย์ และทรัพยากรบุคคลที่มีเวลาจัดการดูแลร้านของตนบน Alibaba 
มีผู้ประกอบการจ านวนไม่น้อยที่สมัครและไม่ได้จริงจังกับการขายแบบออนไลน์ ท าได้มองได้ว่าเป็น
การสูญเสียทรัพยากรการเงินไปอย่างไม่คุ้มค่า ดังนั้นข้อพึงสังเกตคือ เจตจ านงที่แน่วแน่เป็นสิ่งส าคัญ
ต่อความส าเร็จของการด าเนินการขายบน E-commerce Platform 

 

5.3 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model 
E-commerce Platform หลายแห่งด้วยกันเปิดโอกาสให้เจ้าของกิจการที่มีผลิตภัณฑ์ที่โดด

เด่น เป็นที่นิยมของผู้บริโภคสามารถน าผลิตภัณฑ์ของตนไปขายบน Platform ได้ในสองรูปแบบ 
รูปแบบแรก ด้วยการเปิดเป็น e-Store บน Platfrom นั้น ๆ รูปแบบที่สอง ทางเจ้าของ Platformตก
ลงเจรจากับทางเจ้าของธุรกิจของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มาเป็น Supplier ให้กับ Platform กล่าวคือ โดย
ทางเจ้าของ Platform เองซื้อสินค้าจากเจ้าของธุรกิจมาจ าหน่ายเอง ส าหรับ Platform ที่ได้แสดง
ตามภาพด้านล่างนี้ ได้แก่ JD.com เป็นหนึ่งใน Platform ที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชาวจีน ขายสินค้า
อุปโภคและบริโภคที่หลากหลาย  Sfbest.com เป็น Platform ที่เน้นขายสินค้าในหมวดอาหารทั้ง
อาหารสด อาหารแห้ง อาหารส าเร็จรูป อาหารเด็ก อาหารสุขภาพ และเครื่องดื่ม โดยกว่าร้อยละ 70 
เป็นผลิตภัณฑ์น าเข้าจากต่างประเทศว่า 60 ประเทศ  เป็นบริษัทที่อยู่ในเครือของ SF Express ที่เป็น
ผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์รายส าคัญในประเทศจีน ท าให้  Sfbest มีข้อเด่นส าคัญคือ มีบริการโลจิ
สติกส์ที่มีความเป็นมืออาชีพเป็นของตัวเอง ส าหรับ VIP.com นั้นเป็น Platform ชั้นน าที่เน้นกลุ่ม
สินค้าแฟชั่น เครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย รวมไปถึงของใช้ภายในบ้านด้วย Platform สุดท้ายที่งาน
ศึกษาวิจัยชิ้นนี้แนะน าให้กับผู้ประกอบการกลุ่มผลไม้สดและผลไม้แปรรูปคือ fruitday.com ซึ่งเป็น 
e-Platform ที่จ าหน่ายอาหารและผลไม้สดในระดับพรีเม่ียม โดยมีการพัฒนามาจากการที่เคยขาย
แบบ Offline มากว่า 30 ปี และได้ท าการขายแบบออนไลน์มาเข้าสู่ปีที่เจ็ดแล้ว 

ข้อเด่นในการเข้าไปเป็น Supplier ของ Platform ที่ได้ศึกษามาข้างต้นนั้นคือ สินค้าจะ
ปรากฎสู่สายตาของผู้บริโภคชาวจีนได้ในอัตราสูงเนื่องจากเป็น Platform ที่ได้รับความนิยมของผู้ซื้อ
ชาวจีน  

การที่ผู้ประกอบการไทยจะเข้าไปมีส่วนร่วมทางธุรกิจกับ Platform ข้างต้นได้นั้น จ าเป็น
จะต้องมีการพัฒนาองค์กร ระบบการบริหารจัดการภายใน ให้สามารถบรรลุเงื่อนไขส าคัญหลาย
ประการ กล่าวคือ  

1) จ าเป็นจะต้องมีตราสินค้า (Brand) ที่ชัดเจน เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคของไทยเองและ/
หรือเป็นที่เสาะหาของผู้บริโภคต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ผู้บริโภคให้การ
ยอมรับในคุณภาพสินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อได้มาตรฐานและสามารถ
สร้างแรงดึงดูดใจ(Attractiveness) แก่ผู้ซื้อ  

2) จ าเป็นจะต้องมีปริมาณการผลิต (Volume) ที่สามารถตอบสนองความต้องการซื้อได้
อย่างทันต่อสถานะการณ์ 

3) จ าเป็นจะต้องมีสายป่านทางการเงินที่สามารถหล่อเลี้ยงธุรกิจได้พอสมควร เนื่องจากการ
ได้รับการช าระเงินจากการขายสินค้าให้กับ Platform อาจจะใช้เวลาอย่างน้อย 30-45 
วัน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับข้อเจรจาตกลงในสัญญาความร่วมมือทางธุรกิจ 

4) จ าเป็นจะต้องมีพนักงานที่สามารถใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่ อสารทางธุรกิจได้
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ภาพที ่5.4: ความรว่มมือระหวา่ง Alibaba.com และบรษิทั ReadyPlanet ของไทย 

 
ที่มา: www.ReadyPlanet.com 
 

สมาชิกแบบ Gold Suppliers จะได้รับสิทธิประโยชน์หลายประการรวมทั้งเครื่องมือที่ช่วย
จัดการให้การท าการตลาดออนไลน์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ อาทิเช่น ล าดับของรายการสินค้าที่จะ
อยู่ในล าดับต้น ๆ เวลาที่ผู้ซื้อค้นหาโดยใช้คีย์เวิร์ด Product Showcase ในร้านของตัวเองเพ่ือกระตุ้น
ความน่ าสนใจให้ กับสินค้า และสถิติที่ ช่ วยในการวิ เคราะห์ผลทางการตลาด (Marketing 
Performance Analysis)  แพ็คเกจส าหรับสมาชิกรายปี (Gold Supplier Member) มีค่าสมาชิก
รายปีเริ่มต้นที่ 56,200 บาท โดยสามารถจัดแสดงสินค้าโดดเด่นบน Platform หือท่ีเรียกว่า Product 
Showcase ได้สูงสุด 5 รายการ 

ช่องทางการขายบน Alibaba นั้นเหมาะส าหรับ SMEs ที่มีความตั้งใจแน่วแน่ที่จะขยายตลาด
ผ่านทาง E-commerce มีทุนทรัพย์ และทรัพยากรบุคคลที่มีเวลาจัดการดูแลร้านของตนบน Alibaba 
มีผู้ประกอบการจ านวนไม่น้อยที่สมัครและไม่ได้จริงจังกับการขายแบบออนไลน์ ท าได้มองได้ว่าเป็น
การสูญเสียทรัพยากรการเงินไปอย่างไม่คุ้มค่า ดังนั้นข้อพึงสังเกตคือ เจตจ านงที่แน่วแน่เป็นสิ่งส าคัญ
ต่อความส าเร็จของการด าเนินการขายบน E-commerce Platform 

 

5.3 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model 
E-commerce Platform หลายแห่งด้วยกันเปิดโอกาสให้เจ้าของกิจการที่มีผลิตภัณฑ์ที่โดด

เด่น เป็นที่นิยมของผู้บริโภคสามารถน าผลิตภัณฑ์ของตนไปขายบน Platform ได้ในสองรูปแบบ 
รูปแบบแรก ด้วยการเปิดเป็น e-Store บน Platfrom นั้น ๆ รูปแบบที่สอง ทางเจ้าของ Platformตก
ลงเจรจากับทางเจ้าของธุรกิจของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มาเป็น Supplier ให้กับ Platform กล่าวคือ โดย
ทางเจ้าของ Platform เองซื้อสินค้าจากเจ้าของธุรกิจมาจ าหน่ายเอง ส าหรับ Platform ที่ได้แสดง
ตามภาพด้านล่างนี้ ได้แก่ JD.com เป็นหนึ่งใน Platform ที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชาวจีน ขายสินค้า
อุปโภคและบริโภคที่หลากหลาย  Sfbest.com เป็น Platform ที่เน้นขายสินค้าในหมวดอาหารทั้ง
อาหารสด อาหารแห้ง อาหารส าเร็จรูป อาหารเด็ก อาหารสุขภาพ และเครื่องดื่ม โดยกว่าร้อยละ 70 
เป็นผลิตภัณฑ์น าเข้าจากต่างประเทศว่า 60 ประเทศ  เป็นบริษัทที่อยู่ในเครือของ SF Express ที่เป็น
ผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์รายส าคัญในประเทศจีน ท าให้  Sfbest มีข้อเด่นส าคัญคือ มีบริการโลจิ
สติกส์ที่มีความเป็นมืออาชีพเป็นของตัวเอง ส าหรับ VIP.com นั้นเป็น Platform ชั้นน าที่เน้นกลุ่ม
สินค้าแฟชั่น เครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย รวมไปถึงของใช้ภายในบ้านด้วย Platform สุดท้ายที่งาน
ศึกษาวิจัยชิ้นนี้แนะน าให้กับผู้ประกอบการกลุ่มผลไม้สดและผลไม้แปรรูปคือ fruitday.com ซึ่งเป็น 
e-Platform ที่จ าหน่ายอาหารและผลไม้สดในระดับพรีเม่ียม โดยมีการพัฒนามาจากการท่ีเคยขาย
แบบ Offline มากว่า 30 ปี และได้ท าการขายแบบออนไลน์มาเข้าสู่ปีที่เจ็ดแล้ว 

ข้อเด่นในการเข้าไปเป็น Supplier ของ Platform ที่ได้ศึกษามาข้างต้นนั้นคือ สินค้าจะ
ปรากฎสู่สายตาของผู้บริโภคชาวจีนได้ในอัตราสูงเนื่องจากเป็น Platform ที่ได้รับความนิยมของผู้ซื้อ
ชาวจีน  

การที่ผู้ประกอบการไทยจะเข้าไปมีส่วนร่วมทางธุรกิจกับ Platform ข้างต้นได้นั้น จ าเป็น
จะต้องมีการพัฒนาองค์กร ระบบการบริหารจัดการภายใน ให้สามารถบรรลุเงื่อนไขส าคัญหลาย
ประการ กล่าวคือ  

1) จ าเป็นจะต้องมีตราสินค้า (Brand) ที่ชัดเจน เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคของไทยเองและ/
หรือเป็นที่เสาะหาของผู้บริโภคต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ผู้บริโภคให้การ
ยอมรับในคุณภาพสินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อได้มาตรฐานและสามารถ
สร้างแรงดึงดูดใจ(Attractiveness) แก่ผู้ซื้อ  

2) จ าเป็นจะต้องมีปริมาณการผลิต (Volume) ที่สามารถตอบสนองความต้องการซื้อได้
อย่างทันต่อสถานะการณ์ 

3) จ าเป็นจะต้องมีสายป่านทางการเงินที่สามารถหล่อเลี้ยงธุรกิจได้พอสมควร เนื่องจากการ
ได้รับการช าระเงินจากการขายสินค้าให้กับ Platform อาจจะใช้เวลาอย่างน้อย 30-45 
วัน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับข้อเจรจาตกลงในสัญญาความร่วมมือทางธุรกิจ 

4) จ าเป็นจะต้องมีพนักงานที่สามารถใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่ อสารทางธุรกิจได้

บ
ท
ท
ี่ 5

 International Institute for Trade and D
evelopm

ent

161

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศสำ�หรับ

ผู้ประกอบการ SM
Es ไทย จาก China E-com

m
erce



ภาพที่ 5.5: JD.com 

 
ที่มา: www.jd.com    
 

ภาพที ่5.6: sfbest.com  

 
ที่มา: www.sfbest.com  
 

ภาพที ่5.7: vip.com 

 
ที่มา: www.vip.com    

 
ภาพที ่5.8: Platform จ าหนา่ยผลไมส้ด Fruitday.com 

 
ที่มา: www.fruitday.com  
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5.4 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform  
KJT เป็น โครงการน าร่อง Cross-border E-commerce Platform ที่ได้รับการสนับสนุน

จากรัฐบาลท้องถิ่นของจีน มีฐานที่ตั้งอยู่ ณ มหานครเซียงไฮ้ มีลักษณะเด่นที่เอ้ือต่อการเข้าสู่ E-
commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทยคือ  

1) KJT มีความชัดเจนในเรื่องของการยินดีต้อนรับให้บริษัทต่างชาติเข้าไปเป็นมีส่วนร่วมใน
กาด าเนินธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ผ่าน Platform ของ KJT 

2) ส าหรับการมีสิทธิ์เข้าไปขายบน Platform ได้นั้น เจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องเริ่มต้นจาก
การจดทะเบียนตั้งบริษัทเป็นล าดับแรก ซึ่งส าหรับเขตการค้าเสรีของเซี่ยงไฮ้ (Shanghai 
Free Trade Zone) กฎหมายพิเศษด้านการส่งเสริมการลงทุนได้เอ้ือให้ เจ้าของธุรกิจ
สามารถจดทะเบียนตั้งบริษัทได้ง่ายและรวดเร็วกว่าเมื่อเทียบกับการจดทะเบียนตั้ง
บริษัทในจีนในเขตอ่ืน ๆ 

3) พิธีการทางศุลกากรมีข้ันตอนไม่ยุ่งยากเนื่องจากความเป็นเขตการค้าเสรี (Shanghai 
Free Trade Zone) ตามท่ีระบุไว้ 

4) ภายใน Shanghai Free Trade Zone มีบริการคลังสินค้า (Warehouse) และบริการ
การขนส่งที่ครบวงจร ด าเนินการโดยบริษัทเอกชนของจีนเป็นจ านวนมากให้เจ้าของ
ธุรกิจได้เลือกใช้บริการ 
 
 

ภาพที ่5.9: Shanghai Kuajingtong (KJT หรือ 跨境通) Platform 

 
ที่มา: www.kit.com  

 

 

ภายหลังจากที่ท าการลงทะเบียนจัดตั้งบริษัทเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทาง KJT จะให้เจ้าของ
ธุรกิจส่งรายการผลิตภัณฑ์พร้อมผลิตภัณฑ์ตัวอย่างเพ่ือให้ทาง KJT พิจารณาว่าได้คุณภาพและเป็น
ของแท้หรือไม่ หลังจากนั้นทาง KJT ก็จะท าสัญญากับทางเจ้าของธุรกิจ ภายหลังจากสัญญาได้รับการ
ลงนามจากทั้งสองฝ่าย เจ้าของธุรกิจสามารถด าเนินการขายผ่านทาง Platform ได้ตามล าดับ 

 
5.5 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 5: ผ่านทาง Platform Meituan ส าหรับภาคบริการ 

Meituan เป็น Platform ชั้นน าทางด้านบริการ มุ่งเน้นให้บริการที่เรียกว่า Life Services 
ให้แก่ผู้บริโภค จ าหน่ายคูปองอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Coupons) เกี่ยวกับร้านอาหาร โรงแรม 
การท่องเที่ยว การชมภาพยนตร์ กิจกรรมสันทนาการ บริการเพ่ือสุขภาพ โมเดลทางธุรกิจของ 
Meituan อาจจะดูแปลกใหม่ส าหรับธุรกิจไทย แต่เป็นโมเดลธุรกิจที่เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้นเป็น
ล าดับด้วยกระแสที่ผู้บริโภคเริ่มใส่ใจกับสุขภาพ ความสุขร่วมกันที่เกิดจากการท ากิจกรรมร่วมกันใน
ครอบครัว และกระแสของสังคมผู้สูงอายุ  

 

ภาพที ่5.10: Platform ด้านภาคบรกิาร: Meituan.com 

 
ที่มา: www.meituan.com 
 
 

บ
ท
ท
ี่ 5

 In
te

rn
at

io
na

l I
ns

tit
ut

e 
fo

r T
ra

de
 a

nd
 D

ev
el

op
m

en
t

164

กา
รแ

สว
งห

าโ
อก

าส
กา

รค
้าส

ินค
้าแ

ละ
บร

ิกา
รร

ะห
ว่า

งป
ระ

เท
ศส

ำ�ห
รับ

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 S

M
Es

 ไ
ทย

 จ
าก

 C
hi

na
 E

-c
om

m
er

ce



5.4 การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform  
KJT เป็น โครงการน าร่อง Cross-border E-commerce Platform ที่ได้รับการสนับสนุน

จากรัฐบาลท้องถิ่นของจีน มีฐานที่ตั้งอยู่ ณ มหานครเซียงไฮ้ มีลักษณะเด่นที่เอ้ือต่อการเข้าสู่ E-
commerce จีนส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทยคือ  

1) KJT มีความชัดเจนในเรื่องของการยินดีต้อนรับให้บริษัทต่างชาติเข้าไปเป็นมีส่วนร่วมใน
กาด าเนินธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ผ่าน Platform ของ KJT 

2) ส าหรับการมีสิทธิ์เข้าไปขายบน Platform ได้นั้น เจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องเริ่มต้นจาก
การจดทะเบียนตั้งบริษัทเป็นล าดับแรก ซึ่งส าหรับเขตการค้าเสรีของเซี่ยงไฮ้ (Shanghai 
Free Trade Zone) กฎหมายพิเศษด้านการส่งเสริมการลงทุนได้เอ้ือให้ เจ้าของธุรกิจ
สามารถจดทะเบียนตั้งบริษัทได้ง่ายและรวดเร็วกว่าเมื่อเทียบกับการจดทะเบียนตั้ง
บริษัทในจีนในเขตอ่ืน ๆ 

3) พิธีการทางศุลกากรมีข้ันตอนไม่ยุ่งยากเนื่องจากความเป็นเขตการค้าเสรี (Shanghai 
Free Trade Zone) ตามท่ีระบุไว้ 

4) ภายใน Shanghai Free Trade Zone มีบริการคลังสินค้า (Warehouse) และบริการ
การขนส่งที่ครบวงจร ด าเนินการโดยบริษัทเอกชนของจีนเป็นจ านวนมากให้เจ้าของ
ธุรกิจได้เลือกใช้บริการ 
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ที่มา: www.meituan.com 
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เป็นที่ทราบกันดีว่าผู้บริ โภคชาวจีนนิยมที่ จะแสดงความคิดเห็นออนไลน์ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ของตนต่อสินค้าและบริการที่ได้ใช้ และผู้บริโภคชาวจีนก็นิยมและให้ความส าคัญต่อคอม
เม้นท์  ค าติชม และการจัดอันดับให้คะแนน (Rating) เกี่ยวกับบริการที่ตนก าลังจะตัดสินใจใช้ ด้วย
ปัจจัยดังกล่าว การขยายตลาดด้านบริการไปยังตลาดต่างประเทศให้กับผู้บริโภคชาวจีน อาทิเช่น การ
จองโรงแรมในต่างประเทศ แพคเกจทัวร์ต่างประเทศ บริการร้านอาหาร บริการสปา หรือบริการด้าน
สุขภาพ นั้นจ าเป็นต้องมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อบริการให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนที่สนใจจะเดินทาง
ไปใช้บริการ ณ ประเทศนั้น  ๆ บริษัท Meituan จึงมีความสนใจที่จะแสวงหาความร่วมมือกับ
หน่วยงานหรือบริษัทท้องถิ่นในประเทศหนึ่ง ๆ ที่มีฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ความเห็นจากประสบการณ์ของ
ผู้ที่เคยใช้บริการ ค าแนะน า ค าติชม การจัดอันดับ เป็นต้น 
 โอกาสของ SMEs ไทยที่อยู่ในภาคบริการที่เป็นไปได้คือ ความร่วมมือกับทาง Meituan ใน
การให้ Meituan เป็นตัวแทนในการขายคูปองอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง Platform ของ Meituan  
ความร่วมมือในการใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลเกี่ยวกับการจัดอันดับ ค าติชม การใช้บริการโรงแรม 
ร้านอาหาร สปา บริการสุขภาพ เป็นต้น หรือ ความร่วมมือในการท าแผนการส่งเสริมการตลาด 
(Marketing Campaign) เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคชาวจีนที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทยให้มาใช้บริการ
ประเภทต่าง ๆ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของ Meituan ทางบริษัทมีความสนใจในเบื้องต้น
ที่จะเจรจากับภาคเอกชนที่เก่ียวข้องกับด้านบริการของไทย อาทิเช่น บริษัทวงใน มีเดีย จ ากัด สมาคม
ผู้ประกอบการโรงแรม ร้านอาหาร และสปา เป็นต้น 
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เป็นที่ทราบกันดีว่าผู้บริ โภคชาวจีนนิยมที่ จะแสดงความคิดเห็นออนไลน์ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ของตนต่อสินค้าและบริการที่ได้ใช้ และผู้บริโภคชาวจีนก็นิยมและให้ความส าคัญต่อคอม
เม้นท์  ค าติชม และการจัดอันดับให้คะแนน (Rating) เกี่ยวกับบริการที่ตนก าลังจะตัดสินใจใช้ ด้วย
ปัจจัยดังกล่าว การขยายตลาดด้านบริการไปยังตลาดต่างประเทศให้กับผู้บริโภคชาวจีน อาทิเช่น การ
จองโรงแรมในต่างประเทศ แพคเกจทัวร์ต่างประเทศ บริการร้านอาหาร บริการสปา หรือบริการด้าน
สุขภาพ นั้นจ าเป็นต้องมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อบริการให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนที่สนใจจะเดินทาง
ไปใช้บริการ ณ ประเทศนั้น  ๆ บริษัท Meituan จึงมีความสนใจที่จะแสวงหาความร่วมมือกับ
หน่วยงานหรือบริษัทท้องถิ่นในประเทศหนึ่ง ๆ ที่มีฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ความเห็นจากประสบการณ์ของ
ผู้ที่เคยใช้บริการ ค าแนะน า ค าติชม การจัดอันดับ เป็นต้น 
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6.1 สรปุผลการศกึษา 

การศึกษาครั้งนี้ได้ให้ความสนใจกับประเด็นส าคัญ 3 ส่วน คือ (1) การวิเคราะห์ตลาด E-
commerce ของจีนซึ่งเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจอันดับ 2 ของโลก และมีอัตราการเติบโตของ
ตลาด E-commerce สูงถือได้ว่าเป็นตลาดการค้าออนไลน์ที่มีศักยภาพมากที่สุดรายหนึ่งของโลกจึงมี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ควรศึกษาปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ที่สนับสนุนให้ตลาดสินค้าออนไลน์ในประเทศ
จีนมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว อาทิ ประเด็นทางด้านกฎหมาย ระบบการช าระเงิน โครงสร้างตลาด 
โลจิสติกส์ เป็นต้น (2) ศึกษาแนวทางการปรับกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย เพื่อเตรียมความ
พร้อมในการท าตลาดสินค้าออนไลน์ หากมีความประสงค์ในการด าเนินธุรกิจดังกล่าวในอนาคต 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินค้าและบริการที่ส าคัญ คือ หมวดอาหารและเครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์ของใช้
ส่วนตัวและเพ่ือสุขภาพ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง และภาคบริการด้านการท่องเที่ยว (3) จัดท า
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายให้กับภาครัฐส าหรับออกแบบเครื่องมือในการส่งเสริม สนับสนุน SMEs ที่ให้
ความสนใจซึ่งจะมีการอธิบายรายละเอียดข้อเสนอแนะในล าดับถัดไป ส าหรับข้อสรุปผลการศึกษา
โครงการวิจัยเพ่ือการแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศส าหรับผู้ประกอบการ 
SMEs ไทย จาก China E-commerce มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ประเทศจีนมีอัตราการเจริญเติบโตของตลาด E-commerce สูงที่สุดในโลกเมื่อเทียบกับ
ตลาด E-commerce ในประเทศ/กลุ่มภูมิภาคส าคัญของโลก พบว่า ในปี 2016 จีนมีอัตราการเติบโต 
กว่าร้อยละ 20 ขณะที่กลุ่มประเทศเอเชียแปซิฟิกมีอัตราการเติบโตรวมกัน ประมาณร้อยละ 16 และ
คิดเป็น 2 เท่าของสหรัฐอเมริกาซึ่งถือเป็นตลาด E-commerce ใหญ่ที่สุดในโลก ซึ่ง KPMG (2014) 
คาดการณ์ว่าส่วนแบ่งตลาด E-commerce ของจีนจะมีสัดส่วนสูงกว่าสหรัฐอเมริกาในอนาคตอันใกล้ 
เพราะเมื่อพิจารณจากดัชนีการค้าปลีกในตลาดออนไลน์ (Retail E-commerce Index 2015)1 ของ 
ATKearney พบว่า ดัชนีการค้าปลีกสินค้าออนไลน์ของจีนมีค่าดัชนีที่ 78 ขณะที่สหรัฐอเมริกาอยู่ที่ 
79 จากคะแนนเต็ม 100 คะแนนสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของตลาด E-commerce ในประเทศ
จีนซึ่งจะมีโอกาสเติบโตได้มากข้ึน โดยจากสถิติพบว่า ร้อยละ 50 หรือคิดเป็นประชากรกว่า 500 ล้าน
คนสามารถใช้มือถือเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ และคาดการณ์ว่าภายในปี 2016 จะมีผู้ใช้บริการซื้อ
สินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นกว่า 380 ล้านคน 
 สิ่งที่น่าสนใจอย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการไทย คือ ตลาด E-commerce ของจีนเป็นตลาดที่
มีสัดส่วนสินค้าน าเข้าถึง ร้อยละ 94 โดยกลุ่มสินค้าที่มีการซื้อขายส าคัญ 4 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็ก (ร้อยละ 32) เครื่องส าอาง (ร้อยละ 25) เครื่องนุ่งห่ม (ร้อยละ 13) สินค้าและอาหารเพ่ือ

                                           
1 สัดส่วนการค านวณดัชนีการค้าปลีกในตลาดออนไลน์ ประกอบไปด้วย (1) ขนาดของตลาดออนไลน์ ร้อยละ 40 (2) 

พฤติกรรมผู้บริโภค ร้อยละ 20 (3) ศักยภาพการเติบโต ร้อยละ 20 และ (4) โครงสร้างพื้นฐานสนับสนุน ร้อยละ 20 
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1 สัดส่วนการค านวณดัชนีการค้าปลีกในตลาดออนไลน์ ประกอบไปด้วย (1) ขนาดของตลาดออนไลน์ ร้อยละ 40 (2) 

พฤติกรรมผู้บริโภค ร้อยละ 20 (3) ศักยภาพการเติบโต ร้อยละ 20 และ (4) โครงสร้างพื้นฐานสนับสนุน ร้อยละ 20 
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สุขภาพ (ร้อยละ 7) สอดคล้องกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ SMEs ไทยมีศักยภาพ ประกอบกับสินค้าของไทย
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคชาวจีน ให้ความเชื่อมั่นในคุณภาพเป็นทุนเดิมซึ่งล้วนแต่เป็นเหตุผลส าคัญที่
ผู้ประกอบการท่ีมีความต้องการขยายตลาดในต่างประเทศควรสนใจในการก าหนดแนวทางด าเนิน
ธุรกิจสินค้าออนไลน์ในประเทศจีน โดยประเด็นที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยควรท าการศึกษาเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจสินค้าออนไลน์ได้แก่ 
 
6.1.1 โครงสร้างตลาด E-commerce จีน 
 ตลาด E-commerce ของจีนนั้นจะเกี่ยวข้องกับการค้าระหว่างประเทศเนื่องจากสินค้าใน
ตลาดออนไลน์เป็นการบริโภคจากการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศค่อนข้างมาก โดยสามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ  

‑ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบริโภค (Business-to-Consumer หรือ B2C) 
เป็นการค้าปลีกที่จับกลุ่มกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง ซึ่ งในช่วง ปี  2003-2011 มีการ
เจริญเติบโตสูงขึ้นกว่าเท่าตัว โดยผู้ค้ารายส าคัญในกลุ่ม B2C ได้แก่ Tmall และ JD คิด
เป็นส่วนแบ่งตลาดถึง ร้อยละ 70 ของตลาด B2C ทั้งหมด 

‑ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business หรือ B2B) ใน
จีนนั้นเป็นการค้าที่ SMEs มีส่วนแบ่งมูลค่าการค้ากว่ากึ่งหนึ่งจากทั้งหมด โดยผู้ค้าหลัก 
คือ Alibaba มีส่วนแบ่งตลาดถึงเกือบครึ่งหนึ่งจากท้ังหมดซึ่งมี platformส าหรับการซื้อ
ขายผ่านเว็บไซต์ alibaba.com 

 
 อย่างไรก็ตามด้วยความต้องการบริโภคที่หลากหลายผู้ให้บริการ E-commerce Platform 
ยังมีการจ าแนกตามประเภทสินค้าอีกด้วย โดยทางผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเชิงลึกกับผู้ให้บริการใน
ประเทศจีนรายส าคัญที่สอดคล้องกับตลาดสินค้าและบริการเป้าหมายของ SMEs ไทย ได้แก่ SFbest 
VIP Fruitday และ Meituan รายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที ่6.1: ผูใ้หบ้รกิาร E-commerce Platform ที่นา่สนใจส าหรบั SMEs ไทย 
Platform ทีน่า่สนใจ ลักษณะธรุกจิ 

SFbest เป็น Platform ค้าปลีกในเครือของ SF Express บริษัทโลจิ
สติกส์ อันดับ 2 ของจีนมีจุดแข็งที่คุณภาพของการขนส่ง
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนั้นยังมีการให้บริการทาง
การตลาดโดยเผยแพร่  website ของลู กค้ าในรูปแบบ
ภาษาจีน พร้อมบริการขนส่งสินค้าเมื่อมีค าสั่งซื้อเข้ามายัง 
Platform 

VIP ให้บริการค้าปลีกเน้นไปที่ประเภทเสื้อผ้า เครื่องส าอาง ของใช้
ส าหรับเด็ก เฟอร์นิเจอร์ นอกจากนั้นยังมีบริการขนส่งสินค้า
ของตนเองกระจายอยู่ในหัวเมืองหลัก 5 แห่งเพ่ือส่งสินค้า
ให้แก่ผู้บริโภคท่ัวประเทศจีน 

Fruitday ร้านค้าปลีกผลไม้สด และมีการต่อยอดธุรกิจโดยสร้าง 
Platform ในการขายสินค้าผลไม้สด และเน้ือสัตว์ในตลาด
ระดับ premium ปัจจุบัน Fruitday น าเข้าผลไม้สดระดับ 
premium จากทั่วโลกรองรับกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 

Meituan Platform ให้บริการขายบัตรก านัล รวมไปถึงคูปองส่วนลดใน
การซื้อสินค้า ร้านอาหาร และบริการต่าง ๆ ครอบคลุมหัว
เมืองรองของจีนซึ่งมีจ านวนผู้ซื้อกว่า 200 ล้านคน 

 
6.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ของจีน 

 ข้อมูลทั่วไปของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีน่าสนใจ คือ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็น
วัยรุ่นและวัยท างานในช่วงอายุ 25-30 คิดเป็น ร้อยละ 30 ของกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากผู้มีระดับ
การศึกษาที่ดี มีก าลังซื้อสูง (2) ผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่ชายฝั่งของประเทศที่มีการพัฒนา
ทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝั่งแนวตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ Guangdong 
Jiangsu และ Zhejiang ส าหรับประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าธุรกิจผ่าน E-commerce สูง และ
พฤติกรรมการบริโภคในรายสินค้า ได้แก่ 

‑ สินค้าแฟชั่น (Fashion): ผู้บริโภคชาวจีนมีพัฒนาการด้านรสนิยมมากข้ึนตามวัฒนธรรม
และตราสินค้าที่มาจากชาติตะวันตก การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจึงกลายมาเป็นโอกาส
ส าหรับผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น อย่างไรก็ตาม สินค้าของผู้ประกอบการควรมีตรา
สินค้า (Brand) อย่างชัดเจน เน้นความพิเศษไม่เหมือนใคร (Exclusiveness) ความ
หรูหรา และคุณภาพที่ดี เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ได้ 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้สูง 
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สุขภาพ (ร้อยละ 7) สอดคล้องกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ SMEs ไทยมีศักยภาพ ประกอบกับสินค้าของไทย
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคชาวจีน ให้ความเชื่อมั่นในคุณภาพเป็นทุนเดิมซึ่งล้วนแต่เป็นเหตุผลส าคัญที่
ผู้ประกอบการที่มีความต้องการขยายตลาดในต่างประเทศควรสนใจในการก าหนดแนวทางด าเนิน
ธุรกิจสินค้าออนไลน์ในประเทศจีน โดยประเด็นที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยควรท าการศึกษาเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจสินค้าออนไลน์ได้แก่ 
 
6.1.1 โครงสร้างตลาด E-commerce จีน 
 ตลาด E-commerce ของจีนนั้นจะเกี่ยวข้องกับการค้าระหว่างประเทศเนื่องจากสินค้าใน
ตลาดออนไลน์เป็นการบริโภคจากการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศค่อนข้างมาก โดยสามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ  

‑ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบริโภค (Business-to-Consumer หรือ B2C) 
เป็นการค้าปลีกที่จับกลุ่มกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง ซึ่ งในช่วง ปี  2003-2011 มีการ
เจริญเติบโตสูงขึ้นกว่าเท่าตัว โดยผู้ค้ารายส าคัญในกลุ่ม B2C ได้แก่ Tmall และ JD คิด
เป็นส่วนแบ่งตลาดถึง ร้อยละ 70 ของตลาด B2C ทั้งหมด 

‑ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business หรือ B2B) ใน
จีนนั้นเป็นการค้าที่ SMEs มีส่วนแบ่งมูลค่าการค้ากว่ากึ่งหนึ่งจากทั้งหมด โดยผู้ค้าหลัก 
คือ Alibaba มีส่วนแบ่งตลาดถึงเกือบครึ่งหนึ่งจากท้ังหมดซึ่งมี platformส าหรับการซื้อ
ขายผ่านเว็บไซต์ alibaba.com 

 
 อย่างไรก็ตามด้วยความต้องการบริโภคที่หลากหลายผู้ให้บริการ E-commerce Platform 
ยังมีการจ าแนกตามประเภทสินค้าอีกด้วย โดยทางผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเชิงลึกกับผู้ให้บริการใน
ประเทศจีนรายส าคัญที่สอดคล้องกับตลาดสินค้าและบริการเป้าหมายของ SMEs ไทย ได้แก่ SFbest 
VIP Fruitday และ Meituan รายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที ่6.1: ผูใ้หบ้รกิาร E-commerce Platform ที่นา่สนใจส าหรบั SMEs ไทย 
Platform ทีน่า่สนใจ ลักษณะธรุกจิ 

SFbest เป็น Platform ค้าปลีกในเครือของ SF Express บริษัทโลจิ
สติกส์ อันดับ 2 ของจีนมีจุดแข็งที่คุณภาพของการขนส่ง
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนั้นยังมีการให้บริการทาง
การตลาดโดยเผยแพร่  website ของลู ก ค้าในรูปแบบ
ภาษาจีน พร้อมบริการขนส่งสินค้าเมื่อมีค าสั่งซื้อเข้ามายัง 
Platform 

VIP ให้บริการค้าปลีกเน้นไปที่ประเภทเสื้อผ้า เครื่องส าอาง ของใช้
ส าหรับเด็ก เฟอร์นิเจอร์ นอกจากนั้นยังมีบริการขนส่งสินค้า
ของตนเองกระจายอยู่ในหัวเมืองหลัก 5 แห่งเพ่ือส่งสินค้า
ให้แก่ผู้บริโภคท่ัวประเทศจีน 

Fruitday ร้านค้าปลีกผลไม้สด และมีการต่อยอดธุรกิจโดยสร้าง 
Platform ในการขายสินค้าผลไม้สด และเนื้อสัตว์ในตลาด
ระดับ premium ปัจจุบัน Fruitday น าเข้าผลไม้สดระดับ 
premium จากทั่วโลกรองรับกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 

Meituan Platform ให้บริการขายบัตรก านัล รวมไปถึงคูปองส่วนลดใน
การซื้อสินค้า ร้านอาหาร และบริการต่าง ๆ ครอบคลุมหัว
เมืองรองของจีนซึ่งมีจ านวนผู้ซื้อกว่า 200 ล้านคน 

 
6.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ของจีน 

 ข้อมูลทั่วไปของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีน่าสนใจ คือ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด คือ ผู้ซื้อที่เป็น
วัยรุ่นและวัยท างานในช่วงอายุ 25-30 คิดเป็น ร้อยละ 30 ของกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากผู้มีระดับ
การศึกษาที่ดี มีก าลังซื้อสูง (2) ผู้ซื้อส่วนใหญ่มักอยู่ตามแนวพ้ืนที่ชายฝั่งของประเทศที่มีการพัฒนา
ทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสูง ตามเขตชายฝั่งแนวตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ Guangdong 
Jiangsu และ Zhejiang ส าหรับประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าธุรกิจผ่าน E-commerce สูง และ
พฤติกรรมการบริโภคในรายสินค้า ได้แก่ 

‑ สินค้าแฟชั่น (Fashion): ผู้บริโภคชาวจีนมีพัฒนาการด้านรสนิยมมากข้ึนตามวัฒนธรรม
และตราสินค้าที่มาจากชาติตะวันตก การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจึงกลายมาเป็นโอกาส
ส าหรับผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น อย่างไรก็ตาม สินค้าของผู้ประกอบการควรมีตรา
สินค้า (Brand) อย่างชัดเจน เน้นความพิเศษไม่เหมือนใคร (Exclusiveness) ความ
หรูหรา และคุณภาพที่ดี เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ได้ 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้สูง 
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‑ กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care): สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว
จากต่างประเทศและเป็นตราสินค้าในตลาดบน (High-end Market) เป็นที่นิยมมาก
ขึ้นกับประชาชนชาวจีนเนื่องจากระดับรายได้ที่มากขึ้นและสังคมเมืองที่มีการพัฒนา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เด็กและอาหารทารกจากต่างประเทศได้รับความนิยมอย่าง
มากจากชาวจีนเนื่องจากมีความเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศและมีความ
ปลอดภัยมากกว่า 

‑ สินค้าหรูหรา (Luxury): จากก าลังซื้อของผู้บริโภคชาวจีนที่มากขึ้น สินค้าหรูหราจาก
ต่างประเทศจึงกลายเป็นที่สนใจของกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวผู้มีก าลังซื้อสูงในจีน เช่น 
อัญมณีเครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม เป็นต้น 

‑ ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage): เนื้อสัตว์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
และผลิตภัณฑ์นม พบว่ามีสัดส่วนน าเข้าประมาณ ร้อยละ 66 ของสินค้ากลุ่มอาหารและ
เครื่องดื่มที่น าเข้าทั้งหมดของจีน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม
และมีศักยภาพสูงในตลาด E-commerce จีน (China-Britain Business Council, 
2014) 

 
6.1.3 ระบบการช าระเงิน 

 ระบบการช าระเงินที่มีความสะดวกรวดเร็วของจีนเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ตลาดสินค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศจีน โดยช่องทางการช าระเงินผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าคัญ 
ได้แก่ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เพราะไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลาการใช้ (Fragmented Time) ผ่านผู้
ให้บริการช าระเงินที่ส าคัญ คือ Alipay และ Tencent ที่เปรียบเสมือนกระเป๋าสตางค์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) คิดเป็นมูลค่าธุรกรรมประมาณ ร้อยละ 70 ของทั้งหมด  
 
6.1.4 ระบบโลจิสติกส์ 

 ปัจจัยสู่ความส าเร็จที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจออนไลน์คือ การสร้างหลักประกันว่าสินค้าจะ
สามารถส่งถึงมือผู้ซื้อได้ตรงตามข้อตกลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเป็นการซื้อขายสินค้าระหว่างประเทศ
ซึ่งปัจจุบันประเทศจีนมีโครงสร้างการคมนาคมขนส่งที่อ านวยความสะดวกกับการขนส่งสินค้า
เนื่องจากมีบริษัทเอกชนให้บริการขนส่งสินค้าอยู่เป็นจ านวนมาก  
 ข้อสรุปผลการศึกษาที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญ คือ (1) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเลือก
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่น่าเชื่อถือและเหมาะสมด้วยเช่นกัน เพราะผู้ให้บริการโลจิสติกส์แต่ละรายมีจุด
แข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป รวมไปถึง (2) การตัดสินใจเลือกส่งสินค้าไปยังเมืองท่าที่ใกล้กับกลุ่ม
ลูกค้า และการสต็อคสินค้าเพ่ือลดต้นทุนค่าขนส่ง 

 

6.1.5 ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รัฐบาลจีนมีความพยายามในการปรับปรุงระเบียบ
กฎหมายให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจบนตลาด E-commerce มากข้ึน โดยประเด็นทางกฎหมาย
ที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการสร้างระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล 
ข้อมูลธุรกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เนต โดยข้อมูลดังกล่าวผู้ประกอบการ SMEs ทั้งที่
ขายโดยตรงไปแบบ B2C และขายสินค้าแบบ B2B ควรมีการตรวจตราข้อมูลที่อาจมีผลในทางลบต่อ
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ การซื้อขายที่มีผิดลิขสิทธิ์ เผื่อถูกเรียกตรวจสอบ ตามระเบียบ 2 ฉบับ ได้แก่ (1) 
the 2012 SC-NPC Decision ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต (2) ระเบียบ MIIT 2011 
และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013 ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้
ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมที่แม้ว่ากฎหมายดังกล่าวจะเน้นตรวจสอบกับผู้ให้
บริการอินเทอร์เนตก็ตามแต่เพ่ือความราบรื่นในการค้าของผู้ประกอบการก็ควรระมัดระวังด้วย
เช่นเดียวกัน  
 ผลกระทบโดยตรงต่อผู้ขายสินค้าในตลาดออนไลน์ คือ กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ประโยชน์ของผู้บริโภคท่ีมีการระบุถึงการคุ้มครองผู้บริโภคจากระบบอินเตอร์เนตด้วยซึ่งเป็นมาตรฐาน
ทั่วไปที่ผู้ขายสินค้าออนไลน์ในประเทศจีนถือปฏิบัติ ประกอบไปด้วยการคุ้มครอง 2 ส่วน ได้แก่ 
 

ตารางที ่6.2: การคุ้มครองผู้บรโิภคสนิคา้ออนไลน์ของจนี 
สทิธ์การคุม้ครองผูบ้รโิภคสนิค้าออนไลน์ หลักการคุ้มครอง 
สิทธิ์การคืนของ ผู้ขายสินค้าจะต้องออกใบแจ้งหนี้ไว้เป็นหลักฐานเพ่ือ

พิสูจน์การท าธุรกรรม โดยได้รับอนุญาตให้ส่งคืนสินค้า
ภายใน 7 วันโดยไม่ต้องให้เหตุผลใด ๆ 

สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า ระยะเวลาการรับประกันจะขึ้นอยู่กับประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ 3 เดือนถึง 2 ปี ครอบคลุม (1) การ
รับประกันสินค้าเสียหาย (2) การเปลี่ยน และ (3) คืน
สินค้าบางประเภท 

  
6.1.6 การจัดเก็บภาษีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศบนตลาด E-commerce 

 แต่เดิมภาษีที่จัดเก็บจากสินค้าน าเข้าผ่านระบบ E-commerce จะจัดเก็บบนฐาน "ภาษี
สัมภาระและไปรษณีภัณฑ์" ซึ่งมีอัตราภาษีค่อนข้างต่ าและไม่เป็นธรรมในการประกอบการค้าช่องทาง
อ่ืน ท าให้ปัจจุบันรัฐบาลจีนได้ปรับปรุงระเบียบการจัดเก็บภาษีส าหรับสินค้าออนไลน์ โดยจะเรียกเก็บ
ภาษีเหมือนกับการน าเข้าสินค้าโดยทั่วไปซึ่งจะเรียกเก็บภาษี 3 ประเภท ได้แก่ (1) ภาษีน าเข้า (2) 
ภาษีมูลค่าเพ่ิม และ (3) ภาษีเพ่ือการบริโภค (หรือภาษีสรรพสามิต)  
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‑ กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care): สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว
จากต่างประเทศและเป็นตราสินค้าในตลาดบน (High-end Market) เป็นที่นิยมมาก
ขึ้นกับประชาชนชาวจีนเนื่องจากระดับรายได้ที่มากขึ้นและสังคมเมืองที่มีการพัฒนา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เด็กและอาหารทารกจากต่างประเทศได้รับความนิยมอย่าง
มากจากชาวจีนเนื่องจากมีความเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศและมีความ
ปลอดภัยมากกว่า 

‑ สินค้าหรูหรา (Luxury): จากก าลังซื้อของผู้บริโภคชาวจีนที่มากขึ้น สินค้าหรูหราจาก
ต่างประเทศจึงกลายเป็นที่สนใจของกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวผู้มีก าลังซื้อสูงในจีน เช่น 
อัญมณีเครื่องประดับ และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม เป็นต้น 

‑ ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage): เนื้อสัตว์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
และผลิตภัณฑ์นม พบว่ามีสัดส่วนน าเข้าประมาณ ร้อยละ 66 ของสินค้ากลุ่มอาหารและ
เครื่องดื่มที่น าเข้าทั้งหมดของจีน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม
และมีศักยภาพสูงในตลาด E-commerce จีน (China-Britain Business Council, 
2014) 

 
6.1.3 ระบบการช าระเงิน 

 ระบบการช าระเงินที่มีความสะดวกรวดเร็วของจีนเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ตลาดสินค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศจีน โดยช่องทางการช าระเงินผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าคัญ 
ได้แก่ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เพราะไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลาการใช้ (Fragmented Time) ผ่านผู้
ให้บริการช าระเงินที่ส าคัญ คือ Alipay และ Tencent ที่เปรียบเสมือนกระเป๋าสตางค์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) คิดเป็นมูลค่าธุรกรรมประมาณ ร้อยละ 70 ของทั้งหมด  
 
6.1.4 ระบบโลจิสติกส์ 

 ปัจจัยสู่ความส าเร็จที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจออนไลน์คือ การสร้างหลักประกันว่าสินค้าจะ
สามารถส่งถึงมือผู้ซื้อได้ตรงตามข้อตกลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเป็นการซื้อขายสินค้าระหว่างประเทศ
ซึ่งปัจจุบันประเทศจีนมีโครงสร้างการคมนาคมขนส่งที่อ านวยความสะดวกกับการขนส่งสินค้า
เนื่องจากมีบริษัทเอกชนให้บริการขนส่งสินค้าอยู่เป็นจ านวนมาก  
 ข้อสรุปผลการศึกษาที่ SMEs ไทยต้องให้ความส าคัญ คือ (1) ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเลือก
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ที่น่าเชื่อถือและเหมาะสมด้วยเช่นกัน เพราะผู้ให้บริการโลจิสติกส์แต่ละรายมีจุด
แข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป รวมไปถึง (2) การตัดสินใจเลือกส่งสินค้าไปยังเมืองท่าที่ใกล้กับกลุ่ม
ลูกค้า และการสต็อคสินค้าเพ่ือลดต้นทุนค่าขนส่ง 

 

6.1.5 ความเป็นไปได้ทางด้านกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 
 ปัจจุบันประเทศจีนไม่มีการบัญญัติกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การเฉพาะ อย่างไรก็ตามในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รัฐบาลจีนมีความพยายามในการปรับปรุงระเบียบ
กฎหมายให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจบนตลาด E-commerce มากข้ึน โดยประเด็นทางกฎหมาย
ที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการสร้างระบบการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล 
ข้อมูลธุรกรรมการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เนต โดยข้อมูลดังกล่าวผู้ประกอบการ SMEs ทั้งที่
ขายโดยตรงไปแบบ B2C และขายสินค้าแบบ B2B ควรมีการตรวจตราข้อมูลที่อาจมีผลในทางลบต่อ
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ การซื้อขายที่มีผิดลิขสิทธิ์ เผื่อถูกเรียกตรวจสอบ ตามระเบียบ 2 ฉบับ ได้แก่ (1) 
the 2012 SC-NPC Decision ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลบนอินเตอร์เนต (2) ระเบียบ MIIT 2011 
และคู่มือแนะน าของ MIIT 2013 และระเบียบ MIIT 2013 ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส าหรับผู้
ให้บริการอินเตอร์เนตและการสื่อสารโทรคมนาคมที่แม้ว่ากฎหมายดังกล่าวจะเน้นตรวจสอบกับผู้ให้
บริการอินเทอร์เนตก็ตามแต่เพ่ือความราบรื่นในการค้าของผู้ประกอบการก็ควรระมัดระวังด้วย
เช่นเดียวกัน  
 ผลกระทบโดยตรงต่อผู้ขายสินค้าในตลาดออนไลน์ คือ กฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิและ
ประโยชน์ของผู้บริโภคท่ีมีการระบุถึงการคุ้มครองผู้บริโภคจากระบบอินเตอร์เนตด้วยซึ่งเป็นมาตรฐาน
ทั่วไปที่ผู้ขายสินค้าออนไลน์ในประเทศจีนถือปฏิบัติ ประกอบไปด้วยการคุ้มครอง 2 ส่วน ได้แก่ 
 

ตารางที ่6.2: การคุ้มครองผู้บรโิภคสนิคา้ออนไลน์ของจนี 
สทิธ์การคุม้ครองผูบ้รโิภคสนิค้าออนไลน์ หลักการคุ้มครอง 
สิทธิ์การคืนของ ผู้ขายสินค้าจะต้องออกใบแจ้งหนี้ไว้เป็นหลักฐานเพ่ือ

พิสูจน์การท าธุรกรรม โดยได้รับอนุญาตให้ส่งคืนสินค้า
ภายใน 7 วันโดยไม่ต้องให้เหตุผลใด ๆ 

สิทธิ์ในการรับประกันสินค้า ระยะเวลาการรับประกันจะขึ้นอยู่กับประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ 3 เดือนถึง 2 ปี ครอบคลุม (1) การ
รับประกันสินค้าเสียหาย (2) การเปลี่ยน และ (3) คืน
สินค้าบางประเภท 

  
6.1.6 การจัดเก็บภาษีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศบนตลาด E-commerce 

 แต่เดิมภาษีที่จัดเก็บจากสินค้าน าเข้าผ่านระบบ E-commerce จะจัดเก็บบนฐาน "ภาษี
สัมภาระและไปรษณีภัณฑ์" ซึ่งมีอัตราภาษีค่อนข้างต่ าและไม่เป็นธรรมในการประกอบการค้าช่องทาง
อ่ืน ท าให้ปัจจุบันรัฐบาลจีนได้ปรับปรุงระเบียบการจัดเก็บภาษีส าหรับสินค้าออนไลน์ โดยจะเรียกเก็บ
ภาษีเหมือนกับการน าเข้าสินค้าโดยทั่วไปซึ่งจะเรียกเก็บภาษี 3 ประเภท ได้แก่ (1) ภาษีน าเข้า (2) 
ภาษีมูลค่าเพ่ิม และ (3) ภาษีเพ่ือการบริโภค (หรือภาษีสรรพสามิต)  
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 ส าหรับวิธีการจัดเก็บภาษีใหม่ก าหนดให้การซื้อสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศแต่
ละครั้งต้องมีมูลค่าไม่เกิน 2,000 หยวน และผู้ซื้อ 1 รายจะซื้อได้ไม่เกินปีละ 20,000 หยวน โดยเรียก
เก็บภาษีในอัตราร้อยละ 70 ของมูลค่าพึงประเมินที่ต้องช าระ หากเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้นจะต้อง
เสียภาษีเต็มจ านวนในฐานะสินค้าน าเข้าทั่วไป ขณะเดียวกัน ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์ก็ได้มีการ
ปรับปรุงอัตราภาษีด้วยเช่นเดียวกันโดยแบ่งเป็น 3 ขั้น คือ (1) ร้อยละ 15 ส าหรับสินค้าที่ได้รับการ
ยกเว้นภาษี (2) ร้อยละ 30 ส าหรับสินค้าอ่ืน ๆ ทั่วไป และ (3) ร้อยละ 60 ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยที่
ต้องช าระภาษีเพ่ือการบริโภค ซึ่งแต่เดิมรัฐบาลจีนมีการเรียกเก็บภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จาก
สินค้าน าเข้าส่วนใหญ่ที่มีมูลค่าไม่เกิน 1,000 หยวนในอัตราร้อยละ 10 และผู้รับสินค้ามีสิทธิได้รับการ
ยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีท่ีต้องช าระต่ ากว่า 50 หยวน ซึ่งเป็นช่องว่างที่ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์
มักมีการตั้งราคา และ/หรือปริมาณให้ไม่เกินก าหนดดังกล่าว  
 ผลจากการปรับปรุงอัตราภาษีจะท าให้สินค้าน าเข้าที่มีมูลค่าต่ ากว่า 500 หยวน ผู้น าเข้า
จะต้องช าระภาษีน าเข้าในอัตราร้อยละ 70 ของรายการภาษีที่ พึงช าระ อาทิ ร้อยละ 70 ของ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมซึ่งเท่ากับร้อยละ 11.9 ของภาษีมูลค่าส าหรับสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งนี้รวมถึง
กรณีสินค้าฟุ่มเฟือยด้วย  
 ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ไทยท่ีมีเป้าหมายในการเจาะตลาด E-commerce ไปยังจีน
จะต้องค านวณต้นทุนราคาขายตามฐานภาษีดังกล่าว และก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าต่อหน่วย
ให้สอดคล้องกับกฎหมายภาษีฉบับใหม่ด้วย 
 
6.1.7 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ในจีน 

 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็นประเด็นส าคัญอย่างยิ่งในการคุ้มครองภาพลักษณ์ 
และป้องกันไม่ให้เกิดความเข้าใจสับสนส าหรับผู้บริโภค ผู้ประกอบการไทยที่ด าเนินธุรกิจในประเทศ
จีนชี้ประเด็นว่าเป็นเรื่องล าดับแรกๆที่ต้องท าหากตัดสินใจที่จะท าธุรกิจเข้าสู่ตลาดจีน โดยปัจจุบัน
รัฐบาลจีนเล็งเห็นความส าคัญและปรับปรุงให้การการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีข้ันตอนลดลงซึ่ง
ปัจจุบันส านักบริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการ
จดทะเบียนการค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ ไข/การยกเลิกเครื่องหมายการค้าที่ เอ้ือประโยชน์กับ
ผู้ประกอบการต่างชาติมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการ
อวดอ้างเกินจริงว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วกว่าปกติ หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมาย
การค้าจริง  
 ดังนั้น SAIC จึงได้ใช้วิธีออกเอกสารส าคัญระหว่างรอผลการจดทะเบียนเรียกว่า “เอกสาร
รับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า" ซึ่งมีกระบวนการพิจารณาอย่างน้อย 1-3 เดือน เมื่อได้รับ
เอกสารดังกล่าวแล้วก็สามารถใช้ TM ได้ ส่วนกระบวนการและขั้นตอนตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงได้รับการ
อนุมัติรับจดทะเบยีนเครื่องหมายการค้าจะใช้เวลาประมาณหนึ่งปี 

 

6.2 รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
 เนื่องด้วยตลาด E-commerce จีนที่ยังคงเติบโตเฉลี่ยต่อปีมากกว่าร้อยละ 30 ต่อปี 
ประกอบกับความได้เปรียบด้านต้นทุนการท าธุรกรรมที่ต่ า มีความรวดเร็วและสะดวกแก่ผู้บริโภค และ
ปัจจัยหนุนส าคัญ ได้แก่ การสนับสนุนของรัฐบาลจีนในการพัฒนาและขยายโครงข่ายโทรคมนาคม 
ระบบโลจิสติกส์ และการเข้ามามีบทบาทดูแลการซื้อขายออนไลน์ ท าให้หลาย ๆ ประเทศทั่วโลกให้
ความสนใจต่อตลาดการค้าปลีกออนไลน์ของจีน รวมถึงผู้ประกอบการไทยที่มีความสนใจในตลาดค้า
ปลีกออนไลน์ของจีน ทั้งนี้ ตลาด E-commerce เป็นเสมือนช่องทางลัดของผู้ประกอบการไทยที่
สามารถแทรกตัวเข้าไปท าธุรกิจ เนื่องด้วย ปัจจุบันหลายเว็บไซต์ในจีนได้เปิดโอกาสให้ผู้ค้าต่างชาติ
เป็นเจ้าของตราสินค้า (Brand) และจัดจ าหน่ายลงเว็บไซต์ของจีน จึงท าให้สามารถส่งสินค้าและการ
บริการหลังการขายสามารถท าได้รวดเร็ว  ตลาดการค้าปลีกออนไลน์ของจีนมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 
และมีการขยายตัวของเศรษฐกิจในประเทศ 

สอดคล้องกันกับแบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญจาก Global Mega 
Trend โดยเฉพาะสังคมดิจิทัล ท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อขายสินค้ าออนไลน์มากขึ้น 
ตลอดจนการเติบโตของตลาด E-commerce จีนอย่างต่อเนื่อง ที่เป็นโอกาสที่ส าคัญของ SMEs จาก
ทุกประเทศที่สามารถแสวงหาโอกาสทางการธุรกิจได้จากตลาดจีน ดังนั้น จึงเป็นที่มาความส าคัญของ
งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce ทั้ง
การค้าสินค้าและบริการที่มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องทั่วทุกภูมิภาคของโลก ตลอดจนน าเสนอ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบใหม่ให้แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เพ่ือใช้ในการขยาย
ตลาดทางการค้าต่อไป รวมถึงน าเสนอกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการในการเข้าสู่การค้าในรูปแบบ      
E-commerce 
 จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะสามารถเข้าสู่ตลาด            
E-commerce จีนได้มีอยู่ด้วยกัน 5 รูปแบบ ดังแผนภาพต่อไปนี้ ได้แก่ 

1. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 1: ผ่าน Thaitrade.com 
2. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 2: ผ่าน Alibaba.com 
3. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model 
4. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform  
5. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 5: ผ่านทาง Platform Meituan ส าหรับภาคบริการ 
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 ส าหรับวิธีการจัดเก็บภาษีใหม่ก าหนดให้การซื้อสินค้าขายปลีกออนไลน์จากต่างประเทศแต่
ละครั้งต้องมีมูลค่าไม่เกิน 2,000 หยวน และผู้ซื้อ 1 รายจะซื้อได้ไม่เกินปีละ 20,000 หยวน โดยเรียก
เก็บภาษีในอัตราร้อยละ 70 ของมูลค่าพึงประเมินที่ต้องช าระ หากเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้นจะต้อง
เสียภาษีเต็มจ านวนในฐานะสินค้าน าเข้าทั่วไป ขณะเดียวกัน ภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์ก็ได้มีการ
ปรับปรุงอัตราภาษีด้วยเช่นเดียวกันโดยแบ่งเป็น 3 ขั้น คือ (1) ร้อยละ 15 ส าหรับสินค้าที่ได้รับการ
ยกเว้นภาษี (2) ร้อยละ 30 ส าหรับสินค้าอ่ืน ๆ ทั่วไป และ (3) ร้อยละ 60 ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยที่
ต้องช าระภาษีเพ่ือการบริโภค ซึ่งแต่เดิมรัฐบาลจีนมีการเรียกเก็บภาษีสัมภาระและไปรษณีภัณฑ์จาก
สินค้าน าเข้าส่วนใหญ่ที่มีมูลค่าไม่เกิน 1,000 หยวนในอัตราร้อยละ 10 และผู้รับสินค้ามีสิทธิได้รับการ
ยกเว้นภาษีในกรณีที่ยอดภาษีท่ีต้องช าระต่ ากว่า 50 หยวน ซึ่งเป็นช่องว่างที่ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์
มักมีการตั้งราคา และ/หรือปริมาณให้ไม่เกินก าหนดดังกล่าว  
 ผลจากการปรับปรุงอัตราภาษีจะท าให้สินค้าน าเข้าที่มีมูลค่าต่ ากว่า 500 หยวน ผู้น าเข้า
จะต้องช าระภาษีน าเข้าในอัตราร้อยละ 70 ของรายการภาษีที่ พึงช าระ อาทิ ร้อยละ 70 ของ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมซึ่งเท่ากับร้อยละ 11.9 ของภาษีมูลค่าส าหรับสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ทั้งนี้รวมถึง
กรณีสินค้าฟุ่มเฟือยด้วย  
 ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ไทยท่ีมีเป้าหมายในการเจาะตลาด E-commerce ไปยังจีน
จะต้องค านวณต้นทุนราคาขายตามฐานภาษีดังกล่าว และก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าต่อหน่วย
ให้สอดคล้องกับกฎหมายภาษีฉบับใหม่ด้วย 
 
6.1.7 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า (Trademark) ในจีน 

 การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าเป็นประเด็นส าคัญอย่างยิ่งในการคุ้มครองภาพลักษณ์ 
และป้องกันไม่ให้เกิดความเข้าใจสับสนส าหรับผู้บริโภค ผู้ประกอบการไทยที่ด าเนินธุรกิจในประเทศ
จีนชี้ประเด็นว่าเป็นเรื่องล าดับแรกๆที่ต้องท าหากตัดสินใจที่จะท าธุรกิจเข้าสู่ตลาดจีน โดยปัจจุบัน
รัฐบาลจีนเล็งเห็นความส าคัญและปรับปรุงให้การการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้ามีข้ันตอนลดลงซึ่ง
ปัจจุบันส านักบริหารอุตสาหกรรมและการค้าแห่งชาติจีน หรือ SAIC ได้ท าการปฏิรูปกฎระเบียบการ
จดทะเบียนการค้า/การเปลี่ยนแปลงแก้ ไข/การยกเลิกเครื่องหมายการค้าที่ เอ้ือประโยชน์กับ
ผู้ประกอบการต่างชาติมากขึ้นแทนที่จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนด าเนินการดังกล่าวแทนซึ่งเสี่ยงต่อการ
อวดอ้างเกินจริงว่าสามารถด าเนินการรวดเร็วกว่าปกติ หรือไม่ได้รับการจดทะเบียนเครื่องหมาย
การค้าจริง  
 ดังนั้น SAIC จึงได้ใช้วิธีออกเอกสารส าคัญระหว่างรอผลการจดทะเบียนเรียกว่า “เอกสาร
รับรองการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า" ซึ่งมีกระบวนการพิจารณาอย่างน้อย 1-3 เดือน เมื่อได้รับ
เอกสารดังกล่าวแล้วก็สามารถใช้ TM ได้ ส่วนกระบวนการและขั้นตอนตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงได้รับการ
อนุมัติรับจดทะเบยีนเครื่องหมายการค้าจะใช้เวลาประมาณหนึ่งปี 

 

6.2 รูปแบบการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
 เนื่องด้วยตลาด E-commerce จีนที่ยังคงเติบโตเฉลี่ยต่อปีมากกว่าร้อยละ 30 ต่อปี 
ประกอบกับความได้เปรียบด้านต้นทุนการท าธุรกรรมที่ต่ า มีความรวดเร็วและสะดวกแก่ผู้บริโภค และ
ปัจจัยหนุนส าคัญ ได้แก่ การสนับสนุนของรัฐบาลจีนในการพัฒนาและขยายโครงข่ายโทรคมนาคม 
ระบบโลจิสติกส์ และการเข้ามามีบทบาทดูแลการซื้อขายออนไลน์ ท าให้หลาย ๆ ประเทศทั่วโลกให้
ความสนใจต่อตลาดการค้าปลีกออนไลน์ของจีน รวมถึงผู้ประกอบการไทยที่มีความสนใจในตลาดค้า
ปลีกออนไลน์ของจีน ทั้งนี้ ตลาด E-commerce เป็นเสมือนช่องทางลัดของผู้ประกอบการไทยที่
สามารถแทรกตัวเข้าไปท าธุรกิจ เนื่องด้วย ปัจจุบันหลายเว็บไซต์ในจีนได้เปิดโอกาสให้ผู้ค้าต่างชาติ
เป็นเจ้าของตราสินค้า (Brand) และจัดจ าหน่ายลงเว็บไซต์ของจีน จึงท าให้สามารถส่งสินค้าและการ
บริการหลังการขายสามารถท าได้รวดเร็ว  ตลาดการค้าปลีกออนไลน์ของจีนมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 
และมีการขยายตัวของเศรษฐกิจในประเทศ 

สอดคล้องกันกับแบบแผนการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญจาก Global Mega 
Trend โดยเฉพาะสังคมดิจิทัล ท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อขายสินค้ าออนไลน์มากขึ้น 
ตลอดจนการเติบโตของตลาด E-commerce จีนอย่างต่อเนื่อง ที่เป็นโอกาสที่ส าคัญของ SMEs จาก
ทุกประเทศที่สามารถแสวงหาโอกาสทางการธุรกิจได้จากตลาดจีน ดังนั้น จึงเป็นที่มาความส าคัญของ
งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ รูปแบบและแนวโน้ม E-commerce ทั้ง
การค้าสินค้าและบริการที่มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องทั่วทุกภูมิภาคของโลก ตลอดจนน าเสนอ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบใหม่ให้แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เพ่ือใช้ในการขยาย
ตลาดทางการค้าต่อไป รวมถึงน าเสนอกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการในการเข้าสู่การค้าในรูปแบบ      
E-commerce 
 จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบที่ผู้ประกอบการ SMEs ไทยจะสามารถเข้าสู่ตลาด            
E-commerce จีนได้มีอยู่ด้วยกัน 5 รูปแบบ ดังแผนภาพต่อไปนี้ ได้แก่ 

1. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 1: ผ่าน Thaitrade.com 
2. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 2: ผ่าน Alibaba.com 
3. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 3: Supplier Model 
4. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 4: ผ่านทาง Shanghai Kuajingtong (KJT) Platform  
5. การเข้าสู่ตลาดในรูปแบบที่ 5: ผ่านทาง Platform Meituan ส าหรับภาคบริการ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ไทยในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน 
 อย่างไรก็ตาม จากสภาพแวดล้อมการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการค้า
ปกติ หรือผ่านช่องทาง E-commerce เป็นที่ทราบกันดีว่าเงื่อนไขทางการค้า กฎระเบียบ หรือ
มาตรการภาครัฐที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้การเข้าไปด าเนินการค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มักไม่สามารถประสบความส าเร็จได้โดยง่าย ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ไทยจึงมี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการเตรียมความพร้อมในการเข้าสู่ตลาดจีน เพื่อผลแห่งความยั่งยืนทาง
ธุรกิจในระยะยาว จากการศึกษาวิจัย ความพร้อมของการด าเนินธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ มีความส าคัญ
อย่างยิ่ง โดยสามารถสรุปปัจจัยต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 
 

 

ภาพที ่1.1: ปจัจยัสูค่วามส าเรจ็ในการเข้าสูต่ลาด E-commerce จนี 
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จากการศึกษาวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งปฐมภูมิ เช่น การลงพ้ืนที่สอบถามข้อมูล
จากผู้ประกอบการภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการที่มีส่วนช่วยสนับสนุน
กระบวนการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce และข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย และสถิติ
การค้าต่าง ๆ เกี่ยวกับหมวดผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ ในเบื้องต้นสามารถสรุปขั้นตอนการเข้าสู่ตลาด
หรือการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce ได้ดังนี้ 
(1) การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ทรัพย์สินทางปัญญานับเป็นสิ่งที่ส าคัญในประเทศจีน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องหมายการค้า 
ดังนั้น เมื่อมีการพิจารณาเข้าสู่ตลาด China E-commerce ควรมีการตรวจสอบว่าเครื่องหมายการค้า
ที่มีอยู่ได้รับการจดทะเบียนในประเทศในประเทศจีนในหมวดหมู่ที่เกี่ยวข้องอย่างถูกต้องหรือไม่ ซึ่ง
จ าเป็นต้องอาศัยหรือใช้บริการผู้ที่มีประสบการณ์ในตลาดจีนเกี่ยวกับระเบียบที่เกี่ยวข้องดังกล่าว 
นอกจากนี้ จากการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มผู้มีรายได้ระดับสูงของประชาชนชาวจีน ท าให้อ านาจซื้อเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ประเด็นด้านราคาของผลิตภัณฑ์จึงกลายมาเป็นปัจจัยรองในกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน 
ผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถคงอยู่ได้ในตลาดในระยะยาวจึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือคงรักษาไว้ซึ่งคุณภาพท่ีผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก 
(2) ศึกษาข้อมูลการตลาดกลุ่มสินค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

ผู้ประกอบการที่สนใจเข้าสู่หรือแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ควรมีการศึกษา
ตลาดอย่างครบถ้วน เช่น พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน หมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคชาวจีน กฎระเบียบการค้า บริการเสริมการขายที่เกี่ยวข้อง และบริการหลังการขาย เป็น
ต้น ทั้งนี้เพ่ือให้มีความพร้อมในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นในตลาด และประเมินความพร้อม 
ตลอดจนศักยภาพของตนเองเมื่อพิจารณาเทียบกับความต้องการของตลาดและคู่แข่ง 

เมื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคตามเมืองต่าง ๆ ล าดับถัดไปผู้ประกอบการ
ควรมีการก าหนดตลาดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการจ าหน่ายในตลาดผ่านการค้าออนไลน์โดย
อาจมาจากการวิจัยตลาดเพ่ือจะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของชาวจีนได้อย่างถูกต้อง เช่น 
ตรวจสอบว่าสินค้ารายการใดเป็นที่ต้องการของตลาด แนวโน้มเป็นอย่างไร ศักยภาพการเติบโตของ
ตลาดเป้าหมมายเป็นอย่างไร เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง 

นอกจากนี้ การพิจารณารูปแบบธุรกิจที่เหมาะสม เพ่ือให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์และตลาด
เป้าหมาย เช่น ตั้งส านักงานในตลาดจีน ด าเนินการจ าหน่ายผ่านตัวแทน ท าการค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน Platform ผู้ให้บริการที่เหมาะสม วางแผนการ
ส่งสินค้า ตลอดจนบริการหลังการขาย เป็นต้น นับเป็นสิ่งที่จ าเป็นเช่นกัน ควบคู่ไปกับการเลือก
Platform การจัดจ าหน่ายให้ถูกต้อง เช่น เน้น Platform ที่จ านวนผู้เข้าชมมีจ านวนมาก มีการช าระ
เงินที่เหมาะสม มีบริการการจัดส่งที่ถูกต้อง กลุ่มผู้บริโภคระดับใด สินค้าที่จ าหน่ายหลักเป็นประเภท
ใด เป็นต้น 
 

 

(3) ภาษาจีนเพื่อการติดต่อทางธุรกิจ 
 เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักมีความสามารถในภาษาต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
ท าให้ยังคงยึดติดกับ Platform ที่ยังคงใช้ภาษาจีนเป็นหลัก และส่วนใหญ่มักเลือกเข้าเยี่ยมชม
Platform จ าหน่ายสินค้าที่ใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่อสารเป็นหลัก ดังนั้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการมีความสามารถในภาษาจีนเพื่อใช้
ในการจ าหน่ายสินค้า หรือติดต่อทางธุรกิจกับผู้บริโภค หรือหุ้นส่วนทางการค้า จึงย่อมท าให้สามารถ
ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกิจได้มากขึ้น ติดต่อค้าขายได้สะดวกขึ้น ติดตามข่าวสารการด าเนิน
ธุรกิจได้ทันท่วงที และยังสามารถช่วยให้การด าเนินธุรกิจประจ าวันเป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 
(4) มีการรวมกลุ่มเพื่อการด าเนินการเจรจาทางธุรกิจและการมีทีมงานในประเทศจีน  

บริษัทต่างชาติที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่จ าเป็นต้องมีพันธมิตรที่เชื่อถือได้ในตลาดจีน 
โดยอาจอยู่ในรูปของตัวแทนจ าหน่ายหรือร้านค้าปลีกเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อการเข้าสู่ตลาด 
บริการหลังการขาย การขนส่ง และการติดต่อกับลูกค้า การเลือกหรือพิจารณาพันธมิตรทางธุรกิจที่
ถูกต้องกับธุรกิจควรมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ เช่น ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 
E-commerce ขนาดของบริษัท และสินค้าที่น่าสนใจ เป็นต้น นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในการผลิตที่ค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs อ านาจการต่อรอง
ทางธุรกิจกับผู้ค้ารายใหญ่ในตลาดจีนมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่ 
ท าให้ปริมาณค าสั่ งซื้อแต่ละครั้งมีปริมาณมาก เพ่ือให้สามารถควบคุมปริมาณการผลิตได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ควบคุมคุณภาพของสินค้า และเพ่ิมอ านาจการต่อรองทางธุรกิจ ผู้ประกอบการ 
SMEs ควรมีการรวมกลุ่มกันขึ้นเพ่ือเพ่ิมอ านาจต่อรองกับคู่ค้าชาวจีนที่มักเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Platform ที่ท าการจ าหน่าย 

 
นอกจากปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ส าคัญข้างต้น ผู้ประกอบการไทยที่ต้องการเข้าตลาดจีน ควร

ด าเนินเพ่ือให้มีการปรากฎตัวเป็นที่รับรู้แก่ผู้บริโภคชาวจีนให้ได้มากที่สุด เนื่องจากตลาด E-
commerce จีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่และมีผู้ประกอบการจ านวนมาก รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูล
และการตรวจสอบสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงแนวโน้มของการบริโภค อิทธิพลของสื่อ 
ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้กับความสามารถในการท าก าไรของสินค้าเป้าหมาย 
อีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้เกิดกลไกและกลยุทธ์การตลาดในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการเข้าชม
ผลิตภัณฑ์ 

ด้านกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย จากการส ารวจ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมการขายเป็นอย่างมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรมี
การพิจารณาช่องทางการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น สังคมออฟไลน์ที่ผู้บริโภคเข้าถึง ซึ่งอาจมี
ส่วนช่วยในการผลักดันยอดขายออนไลน์ได้เช่นกัน เป็นต้น  
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จากการศึกษาวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งปฐมภูมิ เช่น การลงพ้ืนที่สอบถามข้อมูล
จากผู้ประกอบการภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการที่มีส่วนช่วยสนับสนุน
กระบวนการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce และข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย และสถิติ
การค้าต่าง ๆ เกี่ยวกับหมวดผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ ในเบื้องต้นสามารถสรุปขั้นตอนการเข้าสู่ตลาด
หรือการแสวงหาประโยชน์จาก China E-commerce ได้ดังนี้ 
(1) การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ทรัพย์สินทางปัญญานับเป็นสิ่งที่ส าคัญในประเทศจีน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องหมายการค้า 
ดังนั้น เมื่อมีการพิจารณาเข้าสู่ตลาด China E-commerce ควรมีการตรวจสอบว่าเครื่องหมายการค้า
ที่มีอยู่ได้รับการจดทะเบียนในประเทศในประเทศจีนในหมวดหมู่ที่เกี่ยวข้องอย่างถูกต้องหรือไม่ ซึ่ง
จ าเป็นต้องอาศัยหรือใช้บริการผู้ที่มีประสบการณ์ในตลาดจีนเกี่ยวกับระเบียบที่เกี่ยวข้องดังกล่าว 
นอกจากนี้ จากการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มผู้มีรายได้ระดับสูงของประชาชนชาวจีน ท าให้อ านาจซื้อเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ประเด็นด้านราคาของผลิตภัณฑ์จึงกลายมาเป็นปัจจัยรองในกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน 
ผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถคงอยู่ได้ในตลาดในระยะยาวจึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือคงรักษาไว้ซึ่งคุณภาพท่ีผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญเป็นหลัก 
(2) ศึกษาข้อมูลการตลาดกลุ่มสินค้าเป้าหมาย และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

ผู้ประกอบการที่สนใจเข้าสู่หรือแสวงหาโอกาสจาก China E-commerce ควรมีการศึกษา
ตลาดอย่างครบถ้วน เช่น พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน หมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคชาวจีน กฎระเบียบการค้า บริการเสริมการขายที่เกี่ยวข้อง และบริการหลังการขาย เป็น
ต้น ทั้งนี้เพ่ือให้มีความพร้อมในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นในตลาด และประเมินความพร้อม 
ตลอดจนศักยภาพของตนเองเมื่อพิจารณาเทียบกับความต้องการของตลาดและคู่แข่ง 

เมื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคตามเมืองต่าง ๆ ล าดับถัดไปผู้ประกอบการ
ควรมีการก าหนดตลาดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจ าหน่ายในตลาดผ่านการค้าออนไลน์โดย
อาจมาจากการวิจัยตลาดเพ่ือจะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของชาวจีนได้อย่างถูกต้อง เช่น 
ตรวจสอบว่าสินค้ารายการใดเป็นที่ต้องการของตลาด แนวโน้มเป็นอย่างไร ศักยภาพการเติบโตของ
ตลาดเป้าหมมายเป็นอย่างไร เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง 

นอกจากน้ี การพิจารณารูปแบบธุรกิจที่เหมาะสม เพ่ือให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์และตลาด
เป้าหมาย เช่น ตั้งส านักงานในตลาดจีน ด าเนินการจ าหน่ายผ่านตัวแทน ท าการค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน Platform ผู้ให้บริการที่เหมาะสม วางแผนการ
ส่งสินค้า ตลอดจนบริการหลังการขาย เป็นต้น นับเป็นสิ่งที่จ าเป็นเช่นกัน ควบคู่ไปกับการเลือก
Platform การจัดจ าหน่ายให้ถูกต้อง เช่น เน้น Platform ที่จ านวนผู้เข้าชมมีจ านวนมาก มีการช าระ
เงินที่เหมาะสม มีบริการการจัดส่งที่ถูกต้อง กลุ่มผู้บริโภคระดับใด สินค้าที่จ าหน่ายหลักเป็นประเภท
ใด เป็นต้น 
 

 

(3) ภาษาจีนเพื่อการติดต่อทางธุรกิจ 
 เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มักมีความสามารถในภาษาต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
ท าให้ยังคงยึดติดกับ Platform ที่ยังคงใช้ภาษาจีนเป็นหลัก และส่วนใหญ่มักเลือกเข้าเยี่ยมชม
Platform จ าหน่ายสินค้าที่ใช้ภาษาจีนเพ่ือการติดต่อสื่อสารเป็นหลัก ดังนั้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการมีความสามารถในภาษาจีนเพื่อใช้
ในการจ าหน่ายสินค้า หรือติดต่อทางธุรกิจกับผู้บริโภค หรือหุ้นส่วนทางการค้า จึงย่อมท าให้สามารถ
ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกิจได้มากขึ้น ติดต่อค้าขายได้สะดวกขึ้น ติดตามข่าวสารการด าเนิน
ธุรกิจได้ทันท่วงที และยังสามารถช่วยให้การด าเนินธุรกิจประจ าวันเป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 
(4) มีการรวมกลุ่มเพื่อการด าเนินการเจรจาทางธุรกิจและการมีทีมงานในประเทศจีน  

บริษัทต่างชาติที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่จ าเป็นต้องมีพันธมิตรที่เชื่อถือได้ในตลาดจีน 
โดยอาจอยู่ในรูปของตัวแทนจ าหน่ายหรือร้านค้าปลีกเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อการเข้าสู่ตลาด 
บริการหลังการขาย การขนส่ง และการติดต่อกับลูกค้า การเลือกหรือพิจารณาพันธมิตรทางธุรกิจที่
ถูกต้องกับธุรกิจควรมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ เช่น ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ 
E-commerce ขนาดของบริษัท และสินค้าที่น่าสนใจ เป็นต้น นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในการผลิตที่ค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs อ านาจการต่อรอง
ทางธุรกิจกับผู้ค้ารายใหญ่ในตลาดจีนมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากตลาดจีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่ 
ท าให้ปริมาณค าสั่ งซื้อแต่ละครั้งมีปริมาณมาก เพ่ือให้สามารถควบคุมปริมาณการผลิตได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ควบคุมคุณภาพของสินค้า และเพ่ิมอ านาจการต่อรองทางธุรกิจ ผู้ประกอบการ 
SMEs ควรมีการรวมกลุ่มกันขึ้นเพ่ือเพ่ิมอ านาจต่อรองกับคู่ค้าชาวจีนที่มักเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Platform ที่ท าการจ าหน่าย 

 
นอกจากปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ส าคัญข้างต้น ผู้ประกอบการไทยที่ต้องการเข้าตลาดจีน ควร

ด าเนินเพ่ือให้มีการปรากฎตัวเป็นที่รับรู้แก่ผู้บริโภคชาวจีนให้ได้มากที่สุด เนื่องจากตลาด E-
commerce จีนเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่และมีผู้ประกอบการจ านวนมาก รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูล
และการตรวจสอบสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงแนวโน้มของการบริโภค อิทธิพลของสื่อ 
ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้กับความสามารถในการท าก าไรของสินค้าเป้าหมาย 
อีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้เกิดกลไกและกลยุทธ์การตลาดในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการเข้าชม
ผลิตภัณฑ์ 

ด้านกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย จากการส ารวจ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมการขายเป็นอย่างมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรมี
การพิจารณาช่องทางการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น สังคมออฟไลน์ที่ผู้บริโภคเข้าถึง ซึ่งอาจมี
ส่วนช่วยในการผลักดันยอดขายออนไลน์ได้เช่นกัน เป็นต้น  
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 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง คือ การสร้างความพร้อมให้กับธุรกิจของตนเอง
อย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ลักษณะหนึ่งที่ส าคัญมาก
ส าหรับการท าการค้าในตลาดจีน คือ กฎระเบียบที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการควร
มีการตื่นตัวต่อสิ่งที่เปลี่ยนแปลงและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจอยู่เสมอ นอกจากกลยุทธ์ในการแข่งขับ
กับคู่แข่งจากต่าง ๆ ประเทศ หรือภายในประเทศที่นับวันจะยิ่งทวีคูณยิ่งขึ้น กลยุทธ์ในการรับมือกับ
สิ่งที่เปลี่ยนแปลงในตลาดนับเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญ เพื่อให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืนในระยะ
ยาว 
6.4 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง 

จากการวิเคราะห์ SWOT ของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย ในการแสวงหากลยุทธ์ที่
สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนา รวมถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคามของแต่ละ
อุตสาหกรรม รายงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการวิเคราะห์ต่อในรูปแบบ TOWS Matrix เพ่ือแสวงหา
กลยุทธ์ที่เหมาะสมของแต่ละอุตสาหกรรม  

กลยุทธ์ของแต่ละอุตสาหกรรมตามการวิเคราะห์จาก TOWS Matrix สามารถแสดงได้ดัง
ตารางที่ 6.3 ถึง ตารางที่ 6.5 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงกลยุทธ์ของแต่ละรายอุตสาหกรรมแล้ว 
พบว่า ค่อนข้างคล้ายคลึงกันในแต่ละอุตสาหกรรม ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการสรุปผลการด าเนิน
กลยุทธ์ดังกล่าวออกเป็น (1) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย (2) 
ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ ทั้งนี้ เนื่องจากการศึกษา พบว่า ตลาดจีนเป็นตลาดที่
ค่อนข้างใหญ่ การเปลี่ยนแปลงในกฎระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับการท าธุรกิจล้วนส่งผลกระทบอย่างมาก
ต่อทุกอุตสาหกรรมในทิศทางเดียวกัน ประกอบกับผู้ประกอบการ SMEs ไทยส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดที่
คล้ายคลึงกันในตลาด E-commerce จีน จึงมีกลยุทธ์ทั้งท่ีเป็นภาพรวมเพ่ือเข้าสู่ตลาด E-commerce 
จีน และมีกลยุทธ์ที่เฉพาะเจาะจงลงไปในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมควบคู่กันไปด้วย  
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 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง คือ การสร้างความพร้อมให้กับธุรกิจของตนเอง
อย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ลักษณะหนึ่งที่ส าคัญมาก
ส าหรับการท าการค้าในตลาดจีน คือ กฎระเบียบที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการควร
มีการตื่นตัวต่อสิ่งที่เปลี่ยนแปลงและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจอยู่เสมอ นอกจากกลยุทธ์ในการแข่งขับ
กับคู่แข่งจากต่าง ๆ ประเทศ หรือภายในประเทศที่นับวันจะยิ่งทวีคูณยิ่งขึ้น กลยุทธ์ในการรับมือกับ
สิ่งที่เปลี่ยนแปลงในตลาดนับเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญ เพื่อให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืนในระยะ
ยาว 
6.4 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง 

จากการวิเคราะห์ SWOT ของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย ในการแสวงหากลยุทธ์ที่
สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนา รวมถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคามของแต่ละ
อุตสาหกรรม รายงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการวิเคราะห์ต่อในรูปแบบ TOWS Matrix เพ่ือแสวงหา
กลยุทธ์ที่เหมาะสมของแต่ละอุตสาหกรรม  

กลยุทธ์ของแต่ละอุตสาหกรรมตามการวิเคราะห์จาก TOWS Matrix สามารถแสดงได้ดัง
ตารางที่ 6.3 ถึง ตารางท่ี 6.5 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงกลยุทธ์ของแต่ละรายอุตสาหกรรมแล้ว 
พบว่า ค่อนข้างคล้ายคลึงกันในแต่ละอุตสาหกรรม ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงได้ท าการสรุปผลการด าเนิน
กลยุทธ์ดังกล่าวออกเป็น (1) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย (2) 
ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ ทั้งนี้ เนื่องจากการศึกษา พบว่า ตลาดจีนเป็นตลาดที่
ค่อนข้างใหญ่ การเปลี่ยนแปลงในกฎระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับการท าธุรกิจล้วนส่งผลกระทบอย่างมาก
ต่อทุกอุตสาหกรรมในทิศทางเดียวกัน ประกอบกับผู้ประกอบการ SMEs ไทยส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดที่
คล้ายคลึงกันในตลาด E-commerce จีน จึงมีกลยุทธ์ทั้งท่ีเป็นภาพรวมเพ่ือเข้าสู่ตลาด E-commerce 
จีน และมีกลยุทธ์ที่เฉพาะเจาะจงลงไปในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมควบคู่กันไปด้วย  
 
 

 

 

ตา
รา

งท
ี ่6.

3: 
กา

รจ
ดัท

 าแ
ผน

กล
ยุท

ธด์
ว้ย

 TO
WS

 M
atr

ix 
หม

วด
อา

หา
รแ

ละ
เคร

ื่อง
ดื่ม

  
 

ปจั
จยั

ภา
ยใน

 
    

ปัจ
จัย

ภา
ยน

อก
 

จดุ
แข

็ง (
Str

en
gth

: S
) 

S1
: ค

วา
มห

ลา
กห

ลา
ยข

อง
วัต

ถุด
ิบ 

S2
: ค

วา
มอ

ุดม
สม

บูร
ณ์ข

อง
ทร

ัพย
าก

ร 
S3

: ภ
าค

เกษ
ตร

กร
รม

ขน
าด

ค่อ
นข

้างใ
หญ

่ 
S4

: “
เอก

ลัก
ษณ

์” เ
ฉพ

าะ
ตัว

ขอ
งอ

าห
าร

ไท
ย  

S5
: ศ

ักย
ภา

พข
อง

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
ไท

ยด
้าน

ระ
บบ

กา
ร

จัด
กา

รแ
ละ

กา
รร

ักษ
าม

าต
รฐ

าน
ให

้อย
ู่ใน

เกณ
ฑ์ด

ี 

จดุ
อ่อ

น 
(W

ea
kn

es
s: 

W)
 

W1
: ป

ัญห
าก

าร
ขา

ดแ
คล

นแ
รงง

าน
แล

ะค
่าจ

้างแ
รง

งาน
สูง

  
W2

: ก
าร

น า
เข้า

วัต
ถุด

ิบจ
าก

ต่า
งป

ระ
เท

ศ  
W3

: ข
าด

แค
ลน

งา
นว

ิจัย
แล

ะพ
ัฒน

าอ
ย่า

งเป
็นร

ะบ
บ 

เพ
ียง

พอ
 แล

ะต
่อเน

ื่อง
  

W4
: ข

้อจ
 าก

ัดใ
นท

ักษ
ะด

้าน
กา

รค
้า ศ

ักย
ภา

พใ
นก

าร
ผล

ิต แ
ละ

กา
รเข

้าถึ
งเง

ินทุ
นน

้อย
 

 
โอ

กา
ส (

Op
po

rtu
nit

y: 
O)

 
O1

: ค
วา

มน
ิยม

ขอ
งน

ักท่
อง

เท
ี่ยว

ชา
วจ

ีน 
O2

: น
โยบ

าย
ส่ง

เสร
ิมแ

ละ
พัฒ

นา
จา

กภ
าค

รัฐ
อย

่างต
่อเน

ื่อง
 

O3
: ก

าร
สน

ับส
นุน

จา
กแ

นว
นโ

ยบ
าย

กา
รพ

ัฒน
าส

ินค
า้

ปร
ะเภ

ทอ
าห

าร
แล

ะเค
รื่อ

งด
ื่มท

ี่มีค
วา

มเช
ื่อม

โยง
กับ

อุต
สา

หก
รร

มอ
ื่น 

ๆ  
O4

: ป
ระ

เท
ศไ

ทย
มีห

่วงโ
ซ่อ

ุปท
าน

ที่ค
รอ

บค
ลุม

สิน
ค้า

ปร
ะเภ

ทอ
าห

าร
แล

ะเค
รื่อ

งด
ื่ม 

O5
: ก

าร
ยอ

มร
ับด

้าน
คว

าม
มีเอ

กล
กัษ

ณ์ 
มีค

ุณภ
าพ

 แล
ะ

มา
ตร

ฐา
นก

าร
ผล

ิต  
O6

: โอ
กา

สจ
าก

ข้อ
ตก

ลง
กา

รเป
ดิก

าร
ค้า

เสร
รีะ

หว
่าง

ปร
ะเท

ศ 
  

กล
ยทุ

ธ ์S
O1

 
 


 ก

าร
สร

้าง
คว

าม
เชื่

อม
โย

งข
อง

ผล
ิตภ

ัณ
ฑ์

อา
หา

รแ
ละ

เค
รื่อ

งด
ื่ม 

กับ
อุต

สา
หก

รร
ม 

อื่น
 ๆ 

ที่เ
กี่ย

วข
้อง

 
 

 
  

กล
ยทุ

ธ ์W
O1

 
 


 ก

าร
เผ

ยแ
พร

่อง
ค์ค

วา
มร

ู้เก
ี่ยว

กับ
กา

รท
 า

ตล
าด

ใน
ต่า

งป
ระ

เท
ศแ

ก่ผ
ู้ปร

ะก
อบ

กา
รไท

ย 
 

บ
ท
ท
ี่ 6

 International Institute for Trade and D
evelopm

ent

183
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6.4.1 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย 
6.4.1.1 ความมุ่งมั่นของผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการขยายตลาด

และกลุ่มลูกค้า 
 ช่องทางการค้าออนไลน์ นับเป็นรูปแบบการค้าใหม่ที่มาพร้อมกับการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความก้าวหน้าอย่างมากในปัจจุบัน และสอดคล้องกับรูปแบบ
การใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารออนไลน์มากขึ้น ท าให้การค้ารูปแบบ E-
commerce นับเป็นโอกาสส าคัญของการค้าที่สามารถสร้างผลก าไรให้แก่ผู้ประกอบการ SMEs ได้
อย่างมหาศาล แต่อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาคเอกชนและภาครัฐที่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันมีผู้ประกอบการจ านวนมากรายที่ได้
ท าการลงทะเบียนผ่าน Platform การค้าออนไลน์ต่าง ๆ เช่น thaitrade.com และ Alibaba.com 
(ผ่านตัวกลาง ReadyPlanet) แต่มีจ านวนของสถานประกอบการที่ใช้และพัฒนาการค้ารูปแบบ
ออนไลน์อย่างจริงจังในสัดส่วนที่น้อยมาก แม้บาง Platform จะอนุญาตให้มีการใช้เนื้อที่ผ่านบัญชีผู้
บริการโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่กลับพบว่าข้อมูลการเข้าไปใช้ประโยชน์มีน้อยมาก หรือไม่มีการใช้งาน
ผ่าน Platform ดังกล่าวอย่างจริงจัง ดังนั้น ความมุ่งมั่น หรือความกระตือรือร้นของผู้ประกอบการใน
การใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าของตนจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญล าดับต้น 
ๆ หากผู้ประกอบการรายใดต้องการเข้าใช้ประโยชน์จากรูปแบบการค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ตลาดต่างประเทศเช่นในงานศึกษาชิ้นนี้ คือ ตลาด E-commerce ของประเทศจีน 
 ดังค าให้สัมภาษณ์ของ Jack Ma ผู้ก่อตั้ง Alibaba Group ซึ่งเป็น E-commerce Platform 
ยอดนิยมของจีนที่มักกล่าวเสมอว่า “อินเตอร์เน็ต คือ ขุมทรัพย์ของธุรกิจขนาดเล็ก” (Treasure 
Island for Small Business)2 นั่นคือ หาก SMEs สามารถเรียนรู้ และพัฒนารูปแบบการค้าผ่าน
ช่องทาง E-commerce ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลาดการค้าของผลิตภัณฑ์ตนเองก็จะกว้างขึ้น ไม่
เพียงแต่ผู้บริโภคภายในประเทศที่ตนเองอยู่เท่านั้นที่สามารถรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ แต่ผู้บริโภคจากทุกมุม
โลกยังสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารนั้นได้โดยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตที่เข้ามาช่วยอ านวยความ
สะดวก ท าให้เอื้อประโยชน์ต่อการขยายฐานกลุ่มลูกค้า และสร้างผลก าไรมากข้ึนได้ในอนาคต 
 ทั้งนี้ ข้อคิดที่ส าคัญที่ Jack Ma มักพูดเสมอกับผู้ประกอบการ SMEs เพ่ือกระตุ้นและสร้าง
แรงบันดาลใจให้ SMEs มีความมุ่งมั่นในการใช้ E-commerce Platform ในการท าการค้าขายอย่าง
จริงจัง สามารถสรุปประเด็นหลัก ๆ ได้ 7 ข้อหลักด้วยกันที่มีความเชื่อมโยงกับผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย ได้แก่ 

(1) การปฏิเสธมักมาพร้อมกับผลประโยชน์ (Rejection comes with benefits): หลังจาก
ที่ Jack Ma ส าเร็จการศึกษา ได้สมัครงานกับบริษัทยักษ์ใหญ่จ านวนมาก แต่ไม่มีบริษัท
ใดเลยที่รับเข้าท างาน ท าให้ในช่วงเริ่มต้นชีวิตการท างาน Jack Ma จึงหันมาด าเนินธุรกิจ
ของตนเอง เริ่มต้นจากงานแปลบทความ ก่อนต่อยอดมาเป็นธุรกิจการค้าออนไลน์ และ

                                           
2 http://www2.alizila.com/surprising-advice-alibaba-founder-jack-ma 
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6.4.1 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจ SMEs ไทย 
6.4.1.1 ความมุ่งมั่นของผู้ประกอบการในการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการขยายตลาด

และกลุ่มลูกค้า 
 ช่องทางการค้าออนไลน์ นับเป็นรูปแบบการค้าใหม่ที่มาพร้อมกับการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความก้าวหน้าอย่างมากในปัจจุบัน และสอดคล้องกับรูปแบบ
การใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารออนไลน์มากขึ้น ท าให้การค้ารูปแบบ E-
commerce นับเป็นโอกาสส าคัญของการค้าที่สามารถสร้างผลก าไรให้แก่ผู้ประกอบการ SMEs ได้
อย่างมหาศาล แต่อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาคเอกชนและภาครัฐที่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันมีผู้ประกอบการจ านวนมากรายที่ได้
ท าการลงทะเบียนผ่าน Platform การค้าออนไลน์ต่าง ๆ เช่น thaitrade.com และ Alibaba.com 
(ผ่านตัวกลาง ReadyPlanet) แต่มีจ านวนของสถานประกอบการที่ใช้และพัฒนาการค้ารูปแบบ
ออนไลน์อย่างจริงจังในสัดส่วนที่น้อยมาก แม้บาง Platform จะอนุญาตให้มีการใช้เนื้อที่ผ่านบัญชีผู้
บริการโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่กลับพบว่าข้อมูลการเข้าไปใช้ประโยชน์มีน้อยมาก หรือไม่มีการใช้งาน
ผ่าน Platform ดังกล่าวอย่างจริงจัง ดังนั้น ความมุ่งมั่น หรือความกระตือรือร้นของผู้ประกอบการใน
การใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าของตนจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญล าดับต้น 
ๆ หากผู้ประกอบการรายใดต้องการเข้าใช้ประโยชน์จากรูปแบบการค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ตลาดต่างประเทศเช่นในงานศึกษาชิ้นนี้ คือ ตลาด E-commerce ของประเทศจีน 
 ดังค าให้สัมภาษณ์ของ Jack Ma ผู้ก่อตั้ง Alibaba Group ซึ่งเป็น E-commerce Platform 
ยอดนิยมของจีนที่มักกล่าวเสมอว่า “อินเตอร์เน็ต คือ ขุมทรัพย์ของธุรกิจขนาดเล็ก” (Treasure 
Island for Small Business)2 นั่นคือ หาก SMEs สามารถเรียนรู้ และพัฒนารูปแบบการค้าผ่าน
ช่องทาง E-commerce ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลาดการค้าของผลิตภัณฑ์ตนเองก็จะกว้างขึ้น ไม่
เพียงแต่ผู้บริโภคภายในประเทศที่ตนเองอยู่เท่านั้นที่สามารถรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ แต่ผู้บริโภคจากทุกมุม
โลกยังสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารนั้นได้โดยผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตที่เข้ามาช่วยอ านวยความ
สะดวก ท าให้เอื้อประโยชน์ต่อการขยายฐานกลุ่มลูกค้า และสร้างผลก าไรมากข้ึนได้ในอนาคต 
 ทั้งนี้ ข้อคิดที่ส าคัญที่ Jack Ma มักพูดเสมอกับผู้ประกอบการ SMEs เพ่ือกระตุ้นและสร้าง
แรงบันดาลใจให้ SMEs มีความมุ่งมั่นในการใช้ E-commerce Platform ในการท าการค้าขายอย่าง
จริงจัง สามารถสรุปประเด็นหลัก ๆ ได้ 7 ข้อหลักด้วยกันที่มีความเชื่อมโยงกับผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย ได้แก่ 

(1) การปฏิเสธมักมาพร้อมกับผลประโยชน์ (Rejection comes with benefits): หลังจาก
ที่ Jack Ma ส าเร็จการศึกษา ได้สมัครงานกับบริษัทยักษ์ใหญ่จ านวนมาก แต่ไม่มีบริษัท
ใดเลยที่รับเข้าท างาน ท าให้ในช่วงเริ่มต้นชีวิตการท างาน Jack Ma จึงหันมาด าเนินธุรกิจ
ของตนเอง เริ่มต้นจากงานแปลบทความ ก่อนต่อยอดมาเป็นธุรกิจการค้าออนไลน์ และ

                                           
2 http://www2.alizila.com/surprising-advice-alibaba-founder-jack-ma 
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เป็น Alibaba ในที่สุด นั่นเป็นการแสดงให้เห็นว่าในช่วงเริ่มต้นการท าธุรกิจผ่าน E-
commerce การค้าขายผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการโดยทั่วไปอาจไม่ประสบผลส าเร็จ
ตามที่คาดหมายไว้ แต่หากผู้ประกอบการ SMEs มีความมุ่งมั่น พัฒนา และเรียนรู้
รูปแบบการแสวงหาช่องทางการค้าผ่าน E-commerce อย่างจริงจัง การค้าออนไลน์จะ
สามารถสร้างผลก าไรและฐานลูกค้าให้แก่ SMEs ได้อย่างมหาศาลแน่นอน 

(2) ผลักดันธุรกิจของคุณไปสู่ระดับโลก (Get your business global): ทั้งนี้ Jack Ma เชื่อ
ว่าด้วยพลังของช่องทางออนไลน์ ผนวกกับความต้องการจากประชาคมโลก จะสามารถ
ช่วยผลักดันให้สินค้าของ SMEs เป็นที่ต้องการหรือเป็นที่นิยมในตลาดได้อย่างแน่นอน 
เช่น ในประเทศจีนที่ปัจจุบันพัฒนาการของ E-commerce มีความก้าวหน้าอย่างมาก 
และในอนาคตจะกลายเป็นตลาดที่ส าคัญส าหรับ SMEs ดังนั้น นี่จึงนับเป็นอีกหนึ่ง
โอกาสของ SMEs ไทยเช่นเดียวกันในการแสวงหาประโยชน์จากตลาดจีนแตกต่างจาก
การค้าขายรูปแบบเดิม แต่มีประสิทธิภาพมากขึ้นและต้นทุนต่ ากว่าเดิม 

(3) อย่ารอช้าที่ จะสร้างสรรค์สิ่ งใหม่  ๆ (Don’t wait to innovate): ธุรกิจที่ประสบ
ความส าเร็จจ าเป็นต้องมุ่งมั่นที่จะสร้างนวัตกรรมและคิดค้นพัฒนาสิ่งใหม่  ๆ ในการท า
การตลาด ตลอดจนการด าเนินธุรกิจอยู่อย่างสม่ าเสมอ เนื่องจาก สภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและตลอดเวลา ทั้งรูปแบบการบริโภค ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และช่องทางการตลาดหรือการค้าที่กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึง แม้ธุรกิจใด
ธุรกิจหนึ่งจะประสบความส าเร็จถึงขีดสุดแล้วก็ตาม เมื่อไม่คิดพัฒนาต่อยอดธุรกิจของ
ตนไปเรื่อย ๆ นั่นหมายความว่าธุรกิจนั้น ๆ ก าลังถอยหลังและอาจล้มหายไปจากตลาด
ได้ในที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs จึงควรมีการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง เช่น 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และการสร้างตลาดในต่างประเทศ เพื่อให้สามารถ
ใช้ประโยชน์ได้จากช่องทางการค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาด E-commerce จีน
ที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ประกอบกับความต้องการสินค้าอย่างมหาศาลที่
นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ SMEs ไทยสามารถแสวงหาประโยชน์ทางการค้าได้ 

(4) เรียนรู้จากความล้มเหลวของคนอ่ืน (Learn from the failures of others): ในโลกของ
การท าธุรกิจมักไม่ใช่เรื่องแปลกที่ผู้ประกอบการ SMEs หรือรายใหญ่จะได้ยินเกี่ยวกับ
ความประสบความส าเร็จทางธุรกิจต่าง ๆ แต่สิ่งที่ส าคัญไม่แพ้กัน คือ การผิดพลาดของ
การด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ที่ควรค่าแก่การเรียนรู้ ว่าสถานประกอบการหรือรูปแบบการท า
ธุรกิจแบบใดที่ล้มเหลว และเนื่องด้วยสาเหตุใด ทั้งนี้ เพ่ือให้ผู้ประกอบการเกิดการเรียนรู้ 
เกิดข้อพึงระวัง และเตรียมความพร้อมก่อนการเข้าสู่ตลาดอย่างแท้จริง เช่นเดียวกับ
ผู้ประกอบการ SMEs ไทย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลส าหรับ
งานศึกษาชิ้นนี้ พบว่า มีผู้ประกอบการ SMEs ไทยจ านวนมากที่เข้าท าการค้าขายกับจีน
ซึ่งมีทั้งกลุ่มที่ประสบความส าเร็จ และกลุ่มที่ไม่ประสบความส าเร็จ ดังนั้น SMEs ไทย
ก่อนเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน จึงควรศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจ กรณีศึกษา 
ศึกษาตลาด และข้อมูลกฎระเบียบการค้าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างรอบด้าน เพ่ือเป็นการ

 

 

ตรวจสอบความพร้อมของตนเองก่อนด าเนินการค้าเข้าสู่ตลาดจริงที่มีการแข่งขันที่
ค่อนข้างสูงมาก 

(5) กระตือรือร้น (Be passionate): ผู้ประกอบการทุกคนควรมีความกระตือรือร้นและ
มุ่งมั่นกับการด าเนินธุรกิจ และแสวงหาช่องทางทางการค้าใหม่ ๆ อยู่เสมอ และที่ส าคัญ
การด าเนินธุรกิจที่ประสบความส าเร็จไม่ควรค านึ งถึงผลก าไรเพียงอย่ างเดียว 
ผู้ประกอบการควรเน้นการสร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ เพ่ือให้สามารถผนึกก าลัง
ทางการค้าและเติบโตต่อไปได้ในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับผลของงานศึกษาชิ้นนี้ สิ่ง
หนึ่งที่ส าคัญมากของผู้ประกอบการ SMEs ไทยในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน
อย่างประสบความส าเร็จ คือ ควรสร้างพันธมิตรทางธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
ผู้ประกอบการท้องถิ่น เพ่ือให้สามารถเรียนรู้สภาวะตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และการ
เปลี่ยนแปลงในตลาดจีนได้อย่างทันท่วงที เพ่ือให้สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการค้า
ได้อย่างรวดเร็วต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

(6) ลูกค้ามาเป็นอันดับแรก (Customers come first): ในสภาวะตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะตลาดจีนที่มีความไม่แน่นอนด้านกฎระเบียบสูง Jack Ma กล่าว
ว่า สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจไม่ใช่ผู้ถือหุ้นหรือรัฐบาล
เพียงอย่างเดียว แต่สิ่งนั้น คือ ลูกค้า ดังนั้น การเข้าใจตลาด เข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภค หรือรูปแบบสินค้าที่เป็นที่นิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้บริโภคสินค้าออนไลน์
ในตลาด E-commerce จีนที่ให้ความส าคัญกับการรีวิวสินค้าตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
อย่างมาก หากเกิดข้อผิดพลาดขึ้น อาจส่งผลเสียในระยะยาวต่อผู้ประกอบการได้อย่าง
มาก การให้บริการลูกค้า เช่น อธิบายขั้นตอนวิธีใช้ หรือบริการหลังการขาย จึงเป็นสิ่งที่
ส าคัญในตลาด E-commerce  

(7) สร้างผู้น าที่ เข้มแข็ง (Help build strong leaders): นั่นหมายถึง ทั้ งองค์กรควรมี
วิสัยทัศน์และค่านิยมเดียวกัน เพ่ือร่วมผลักดันให้องค์กรมีการด าเนินงานอย่างยั่งยืนและ
ในระยะยาว เช่นเดียวกับการแสวงหาช่องทางทางการค้าหรือการพัฒนารูปแบบการ
ด าเนินงานใหม่ ๆ ที่องค์กรเลือกด าเนินการ ควรสื่อสารให้พนักงานทุกคนในองค์กร
รับทราบ สร้างความมุ่งมั่น และกระตือรือร้นให้เกิดขึ้นกับทุกคน เพ่ือช่วยกันผลักดันให้
เป้าหมายดังกล่าวประสบความส าเร็จในที่สุด 

เป็นท่ีสังเกตว่าความส าเร็จในการใช้ประโยชน์จากช่องทางการค้าออนไลน์ในตลาด E-
commerce ประกอบด้วยองค์ประกอบที่หลากหลายด้วยกัน ไม่เพียงแต่เพราะผู้ประกอบการ SMEs 
มีสินค้าเป็นที่ต้องการของตลาดเท่านั้น ความมุ่งมั่น ความกระตือรือร้น นับเป็นปัจจัยแรกของการก้าว
สู่ความประสบความส าเร็จในการท าตลาดผ่าน E-commerce หากผู้ประกอบการไม่มีความมุ่งมั่นที่
จะเรียนรู้และใช้ประโยชน์จากช่องทางดังกล่าวอย่างแท้จริง หรือไม่สามารถสื่อสารให้องค์กรรับทราบ
และร่วมกันผลักดันอย่างจริงจัง โอกาสทางการค้าผ่านตลาด E-commerce ให้ประสบความส าเร็จจึง
เป็นสิ่งที่ยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการท าตลาดการค้าออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคต่างประเทศ ไม่
เพียงแต่กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเท่านั้น 
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เป็น Alibaba ในที่สุด นั่นเป็นการแสดงให้เห็นว่าในช่วงเริ่มต้นการท าธุรกิจผ่าน E-
commerce การค้าขายผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการโดยท่ัวไปอาจไม่ประสบผลส าเร็จ
ตามที่คาดหมายไว้ แต่หากผู้ประกอบการ SMEs มีความมุ่งมั่น พัฒนา และเรียนรู้
รูปแบบการแสวงหาช่องทางการค้าผ่าน E-commerce อย่างจริงจัง การค้าออนไลน์จะ
สามารถสร้างผลก าไรและฐานลูกค้าให้แก่ SMEs ได้อย่างมหาศาลแน่นอน 

(2) ผลักดันธุรกิจของคุณไปสู่ระดับโลก (Get your business global): ทั้งนี้ Jack Ma เชื่อ
ว่าด้วยพลังของช่องทางออนไลน์ ผนวกกับความต้องการจากประชาคมโลก จะสามารถ
ช่วยผลักดันให้สินค้าของ SMEs เป็นที่ต้องการหรือเป็นที่นิยมในตลาดได้อย่างแน่นอน 
เช่น ในประเทศจีนท่ีปัจจุบันพัฒนาการของ E-commerce มีความก้าวหน้าอย่างมาก 
และในอนาคตจะกลายเป็นตลาดที่ส าคัญส าหรับ SMEs ดังนั้น นี่จึงนับเป็นอีกหนึ่ง
โอกาสของ SMEs ไทยเช่นเดียวกันในการแสวงหาประโยชน์จากตลาดจีนแตกต่างจาก
การค้าขายรูปแบบเดิม แต่มีประสิทธิภาพมากขึ้นและต้นทุนต่ ากว่าเดิม 

(3) อย่ารอช้าที่ จะสร้างสรรค์สิ่ งใหม่  ๆ (Don’t wait to innovate): ธุรกิจที่ประสบ
ความส าเร็จจ าเป็นต้องมุ่งมั่นที่จะสร้างนวัตกรรมและคิดค้นพัฒนาสิ่งใหม่  ๆ ในการท า
การตลาด ตลอดจนการด าเนินธุรกิจอยู่อย่างสม่ าเสมอ เนื่องจาก สภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและตลอดเวลา ทั้งรูปแบบการบริโภค ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และช่องทางการตลาดหรือการค้าที่กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึง แม้ธุรกิจใด
ธุรกิจหนึ่งจะประสบความส าเร็จถึงขีดสุดแล้วก็ตาม เมื่อไม่คิดพัฒนาต่อยอดธุรกิจของ
ตนไปเรื่อย ๆ นั่นหมายความว่าธุรกิจนั้น ๆ ก าลังถอยหลังและอาจล้มหายไปจากตลาด
ได้ในที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs จึงควรมีการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง เช่น 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และการสร้างตลาดในต่างประเทศ เพื่อให้สามารถ
ใช้ประโยชน์ได้จากช่องทางการค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาด E-commerce จีน
ที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ประกอบกับความต้องการสินค้าอย่างมหาศาลที่
นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ SMEs ไทยสามารถแสวงหาประโยชน์ทางการค้าได้ 

(4) เรียนรู้จากความล้มเหลวของคนอ่ืน (Learn from the failures of others): ในโลกของ
การท าธุรกิจมักไม่ใช่เรื่องแปลกที่ผู้ประกอบการ SMEs หรือรายใหญ่จะได้ยินเกี่ยวกับ
ความประสบความส าเร็จทางธุรกิจต่าง ๆ แต่สิ่งที่ส าคัญไม่แพ้กัน คือ การผิดพลาดของ
การด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ที่ควรค่าแก่การเรียนรู้ ว่าสถานประกอบการหรือรูปแบบการท า
ธุรกิจแบบใดที่ล้มเหลว และเนื่องด้วยสาเหตุใด ทั้งนี้ เพ่ือให้ผู้ประกอบการเกิดการเรียนรู้ 
เกิดข้อพึงระวัง และเตรียมความพร้อมก่อนการเข้าสู่ตลาดอย่างแท้จริง เช่นเดียวกับ
ผู้ประกอบการ SMEs ไทย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลส าหรับ
งานศึกษาชิ้นนี้ พบว่า มีผู้ประกอบการ SMEs ไทยจ านวนมากที่เข้าท าการค้าขายกับจีน
ซึ่งมีทั้งกลุ่มที่ประสบความส าเร็จ และกลุ่มที่ไม่ประสบความส าเร็จ ดังนั้น SMEs ไทย
ก่อนเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน จึงควรศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจ กรณีศึกษา 
ศึกษาตลาด และข้อมูลกฎระเบียบการค้าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างรอบด้าน เพ่ือเป็นการ

 

 

ตรวจสอบความพร้อมของตนเองก่อนด าเนินการค้าเข้าสู่ตลาดจริงที่มีการแข่งขันที่
ค่อนข้างสูงมาก 

(5) กระตือรือร้น (Be passionate): ผู้ประกอบการทุกคนควรมีความกระตือรือร้นและ
มุ่งมั่นกับการด าเนินธุรกิจ และแสวงหาช่องทางทางการค้าใหม่ ๆ อยู่เสมอ และที่ส าคัญ
การด าเนินธุรกิจที่ประสบความส าเร็จไม่ควรค านึ งถึงผลก าไรเพียงอย่ างเดียว 
ผู้ประกอบการควรเน้นการสร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ เพ่ือให้สามารถผนึกก าลัง
ทางการค้าและเติบโตต่อไปได้ในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับผลของงานศึกษาชิ้นนี้ สิ่ง
หนึ่งที่ส าคัญมากของผู้ประกอบการ SMEs ไทยในการเข้าสู่ตลาด E-commerce จีน
อย่างประสบความส าเร็จ คือ ควรสร้างพันธมิตรทางธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
ผู้ประกอบการท้องถิ่น เพ่ือให้สามารถเรียนรู้สภาวะตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และการ
เปลี่ยนแปลงในตลาดจีนได้อย่างทันท่วงที เพ่ือให้สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการค้า
ได้อย่างรวดเร็วต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

(6) ลูกค้ามาเป็นอันดับแรก (Customers come first): ในสภาวะตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะตลาดจีนที่มีความไม่แน่นอนด้านกฎระเบียบสูง Jack Ma กล่าว
ว่า สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจไม่ใช่ผู้ถือหุ้นหรือรัฐบาล
เพียงอย่างเดียว แต่สิ่งนั้น คือ ลูกค้า ดังนั้น การเข้าใจตลาด เข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภค หรือรูปแบบสินค้าที่เป็นที่นิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้บริโภคสินค้าออนไลน์
ในตลาด E-commerce จีนที่ให้ความส าคัญกับการรีวิวสินค้าตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
อย่างมาก หากเกิดข้อผิดพลาดขึ้น อาจส่งผลเสียในระยะยาวต่อผู้ประกอบการได้อย่าง
มาก การให้บริการลูกค้า เช่น อธิบายขั้นตอนวิธีใช้ หรือบริการหลังการขาย จึงเป็นสิ่งที่
ส าคัญในตลาด E-commerce  

(7) สร้างผู้น าที่ เข้มแข็ง (Help build strong leaders): นั่นหมายถึง ทั้ งองค์กรควรมี
วิสัยทัศน์และค่านิยมเดียวกัน เพ่ือร่วมผลักดันให้องค์กรมีการด าเนินงานอย่างยั่งยืนและ
ในระยะยาว เช่นเดียวกับการแสวงหาช่องทางทางการค้าหรือการพัฒนารูปแบบการ
ด าเนินงานใหม่ ๆ ที่องค์กรเลือกด าเนินการ ควรสื่อสารให้พนักงานทุกคนในองค์กร
รับทราบ สร้างความมุ่งมั่น และกระตือรือร้นให้เกิดขึ้นกับทุกคน เพ่ือช่วยกันผลักดันให้
เป้าหมายดังกล่าวประสบความส าเร็จในที่สุด 

เป็นท่ีสังเกตว่าความส าเร็จในการใช้ประโยชน์จากช่องทางการค้าออนไลน์ในตลาด E-
commerce ประกอบด้วยองค์ประกอบที่หลากหลายด้วยกัน ไม่เพียงแต่เพราะผู้ประกอบการ SMEs 
มีสินค้าเป็นที่ต้องการของตลาดเท่านั้น ความมุ่งมั่น ความกระตือรือร้น นับเป็นปัจจัยแรกของการก้าว
สู่ความประสบความส าเร็จในการท าตลาดผ่าน E-commerce หากผู้ประกอบการไม่มีความมุ่งมั่นที่
จะเรียนรู้และใช้ประโยชน์จากช่องทางดังกล่าวอย่างแท้จริง หรือไม่สามารถสื่อสารให้องค์กรรับทราบ
และร่วมกันผลักดันอย่างจริงจัง โอกาสทางการค้าผ่านตลาด E-commerce ให้ประสบความส าเร็จจึง
เป็นสิ่งที่ยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการท าตลาดการค้าออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคต่างประเทศ ไม่
เพียงแต่กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนเท่านั้น 
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6.4.1.2 พัฒนาการขยายฐานการรับรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ในจีน และการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม

ลูกค้าชาวจีนที่มีศักยภาพโดยตรง 
 เป็นที่ทราบดีว่า ตลาด E-commerce จีนมีการแข่งขันสูงจากผู้ให้บริการที่หลากหลาย ทั้ง
จากต่างประเทศ และภายในประเทศ นอกจากนี้ โครงสร้างตลาด ความต้องการของผู้บริโภค 
กฎระเบียบ ยังมีความซับซ้อนค่อนข้างมากที่นักการตลาดออนไลน์จ าเป็นต้องทราบก่อนด าเนินกล
ยุทธ์ต่าง ๆ ออกไป จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปกลยุทธ์ในการท าการตลาดออนไลน์เพ่ือให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายชาวจีนสามารถเข้าถึงและตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของผู้ประกอบการไทยได้ผ่าน
กลยุทธ์หลัก ๆ ดังนี้ 

1) เลือก Platform ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และเชื่อมโยงกับช่องทางการค้าอ่ืน ๆ: เป็นที่
ทราบกันดีว่าตลาดการค้า E-commerce ผู้ประกอบการไม่มีข้อจ ากัดด้านกายภาพของ
หน้าร้านค้า เมือง หรือชุมชนของผู้บริโภคเป้าหมายอีกต่อไป เพราะจากอัตราการเข้าถึง
สื่อออนไลน์ของชาวจีนที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี ท าให้สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้
จากทุกที่ ไม่จ ากัดเพียงจากผู้ประกอบการเมืองใดเมืองหนึ่งเท่านั้น จากการศึกษา
ผู้ประกอบการที่ท าการค้าขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผู้ประกอบการต่าง  ๆ 
เหล่านั้นไม่ได้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Platform ของตนเองเท่านั้น แต่ยังใช้ความหลากหลาย
ของ Platform ต่าง ๆ ที่มีอยู่ในการจ าหน่ายสินค้าด้วยเช่นกัน เช่น ผู้ประกอบการบาง
รายจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง คือ Tmall แต่ก็มีการน าเสนอสินค้าอ่ืน ๆ ทาง JD.com 
และจ าหน่ายสินค้าบางประเภทที่เจาะกลุ่มลูกค้าผู้มีรายได้สูงที่ VIP.com ซึ่งเหตุผลหลัก
ที่ยังคงจ าหน่ายสินค้าผ่านทาง Tmall เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค
จ านวนมากที่มักซื้อสินค้าผ่าน Tmall ก่อนด าเนินการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ บน 
Platform ที่ส่งเสริมการขายเฉพาะ เป็นต้น  

2) เข้าใจ Platform จ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ของจีน: พัฒนาการตลาด E-commerce ของ
จีนเริ่มต้นจากผู้จ าหน่ายรายเล็กจ านวนมากบน Platform ของ Tmall หรือ Taobao 
ในรูปแบบการค้าแบบ C2C แม้ต่อมาสัดส่วนของการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบ
นี้จะลดลงเรื่อย ๆ เมื่อเทียบกับมูลค่าตลาด E-commerce ของจีนทั้งหมด แต่ก็ยังคง
ครองส่วนแบ่งการตลาดกว่าร้อยละ 50 สิ่งหนึ่งซึ่งเป็นประเด็นท้าทายมากส าหรับ 
Platform หรือการค้าในรูปแบบนี้ คือ ผู้ให้บริการ Platform ไม่สามารถควบคุมสินค้า
ปลอมแปลงที่มีการซื้อขายได้ เพราะตราสินค้าถูกควบคุมน้อย เนื่องจากตราบใดที่ผู้ขาย
มีหมายเลขประจ าตัวประชาชนจีนและลงทะเบียน ก็สามาถจัดจ าหน่ายได้ ซึ่งแตกต่าง
จากผู้จัดจ าหน่ายที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่มีค่าใช้จ่ายมากกว่ามาก เช่น ภาษีน าเข้า การ
บริหารสินค้าคงคลัง เป็นต้น ท าให้ผู้ขายเหล่านี้ โดยเฉพาะในตลาดนี้ นับเป็นคู่แข่งที่
ส าคัญของเจ้าของตราสินค้าตัวจริง ซึ่งปัจจุบัน Alibaba ได้ตระหนักถึงประเด็นนี้อย่าง
จริงจัง และมีมาตรการตรวจสอบอย่างเข้มงวดมากขึ้น เช่น ติดต่อกับผู้กระจายสินค้า
โดยตรงของ Taobao ในการตรวจสอบสินค้า ออกใบรับรองร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น 

 

 

3) พลังของสื่อออนไลน์: ตราสินค้าจ านวนมากในตลาด E-commerce จีน ล้วนเห็นเป็นไป
ในแนวทางเดียวกันถึงความส าคัญของสื่อออนไลน์ เนื่องจาก ผู้บริโภคชาวจีนไม่ไว้วางใจ
สื่อประชาสัมพันธ์ที่เป็นออนไลน์มากนัก แม้จะมาจากรัฐบาลเองก็ตาม แต่กลับให้
ความส าคัญและได้รับอิทธิพลจากการรีวิวสินค้าหรือการบอกต่อจากผู้บริโภคก่อนหน้านี้
เป็นหลัก ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่าย สินค้าในตลาด E-commerce จีนจึงควรมีการใช้
ประโยชน์จากสื่อออนไลน์อย่างจริงจัง รวมถึงหากเกิดเหตุการณ์ทางลบที่ส่งผลต่อตรา
สินค้า (Brand) ก็ควรเตรียมหาแนวทางในการรับมืออย่างทันเวลา เพราะนั่นอาจ
หมายถึงฐานลูกค้าจ านวนมากที่จะต้องเสียไปด้วย ตัวอย่างของการรีวิวหรือบอกปากต่อ
ปากในการซื้อสินค้า เช่น Xiaomi เป็นต้น 

4) พัฒนารูปแบบการให้บริการและใช้ประโยชน์จากข้อมูลจากสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคชาว
จีน: เป็นที่ทราบกันดีว่าผู้บริโภคชาวจีนมักใช้บริการอินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนมากกว่า
คอมพิวเตอร์ ซึ่งด้วยสัดส่วนเกินกว่าครึ่ง พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนได้ท าให้การซื้อสินค้า
ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลัก ท าให้การค้าในตลาด E-commerce เริ่มพัฒนาไปสู่รูปแบบ 
Online-to-Offline มากขึ้นตามจ านวนของสมาร์ทโฟนที่มีการใช้งานมากขึ้น  จาก
ประเด็นนี้จึง ท าให้ปัจจัยที่ส าคัญท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของกิจการ รวมถึงดึงดูดให้ลูกค้า
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของตนไม่เพียงแต่รูปแบบการวางสินค้า 
หรือตัวผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่การบูรณาการช่องทางการให้บริการตลอด
กระบวนการซื้อขายนับเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เช่น การใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ ข้อมูล
จ าเพาะเชิงพ้ืนที่ของผู้ใช้บริการ และความสามารถในการช าระเงินผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งใน
การท าการค้าในตลาด E-commerce ในปัจจุบัน การเข้าถึงฐานลูกค้าผ่านสื่อต่าง ๆ 
และการอ านวยความสะดวกสบายผ่านช่องทางเหล่านี้นับเป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องสามารถ
จัดการได้ เพราะมีความส าคัญมากขึ้น ๆ ตามล าดับ 

5) สร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ Platform หรือผู้ให้บริการสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน: ทั้งนี้ผู้ให้บริการต่าง ๆ เหล่านี้มักทราบข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่ม
ลูกค้าที่มีศักยภาพของผลิตภัณฑ์และข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อ
ออนไลน์และการซื้อสินค้า ซึ่งผู้ประกอบการหากทราบข้อมูลเหล่านี้ ก็จะสามารถใช้
ประโยชน์เป็นข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งอ่ืน ๆ ได้ ตราสินค้าจากต่างประเทศท่ีสามารถเข้า
สู่ตลาด E-commerce จีนได้อย่างประสบความส าเร็จมักมีการใช้ข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้
อย่างจริงจัง เพราะพฤติกรรมผู้บริโภค สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การจัดจ าหน่าย ความ
ชื่นชอบหรือสิ่งที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชาวจีนเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การเข้าถึง
ข้อมูลก่อน จึงนับเป็นข้อได้เปรียบทางธุรกิจที่ส าคัญท่ามกลางคู่แข่งจ านวนมหาศาลใน
ตลาด 

นอกจากนี้ หนึ่งในสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับผู้ประกอบการในตลาด E-commerce คือ การ
เข้าถึงซึ่งผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ หรือในกรณีที่ผู้ประกอบการ
เลือกใช้บริการผ่านผู้ให้บริการ Platform การค้าออนไลน์ มีความเป็นไปได้ที่สูงมากท่ีผู้บริโภคอาจไม่
สามารถเข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ได้เนื่องจากมีจ านวนผู้ประกอบการที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน
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6.4.1.2 พัฒนาการขยายฐานการรับรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ในจีน และการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม

ลูกค้าชาวจีนที่มีศักยภาพโดยตรง 
 เป็นที่ทราบดีว่า ตลาด E-commerce จีนมีการแข่งขันสูงจากผู้ให้บริการที่หลากหลาย ทั้ง
จากต่างประเทศ และภายในประเทศ นอกจากนี้ โครงสร้างตลาด ความต้องการของผู้บริโภค 
กฎระเบียบ ยังมีความซับซ้อนค่อนข้างมากที่นักการตลาดออนไลน์จ าเป็นต้องทราบก่อนด าเนินกล
ยุทธ์ต่าง ๆ ออกไป จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปกลยุทธ์ในการท าการตลาดออนไลน์เพ่ือให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายชาวจีนสามารถเข้าถึงและตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของผู้ประกอบการไทยได้ผ่าน
กลยุทธ์หลัก ๆ ดังนี้ 

1) เลือก Platform ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และเชื่อมโยงกับช่องทางการค้าอ่ืน ๆ: เป็นที่
ทราบกันดีว่าตลาดการค้า E-commerce ผู้ประกอบการไม่มีข้อจ ากัดด้านกายภาพของ
หน้าร้านค้า เมือง หรือชุมชนของผู้บริโภคเป้าหมายอีกต่อไป เพราะจากอัตราการเข้าถึง
สื่อออนไลน์ของชาวจีนที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี ท าให้สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้
จากทุกที่ ไม่จ ากัดเพียงจากผู้ประกอบการเมืองใดเมืองหนึ่งเท่านั้น จากการศึกษา
ผู้ประกอบการที่ท าการค้าขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผู้ประกอบการต่าง  ๆ 
เหล่านั้นไม่ได้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Platform ของตนเองเท่านั้น แต่ยังใช้ความหลากหลาย
ของ Platform ต่าง ๆ ที่มีอยู่ในการจ าหน่ายสินค้าด้วยเช่นกัน เช่น ผู้ประกอบการบาง
รายจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง คือ Tmall แต่ก็มีการน าเสนอสินค้าอ่ืน ๆ ทาง JD.com 
และจ าหน่ายสินค้าบางประเภทที่เจาะกลุ่มลูกค้าผู้มีรายได้สูงที่ VIP.com ซึ่งเหตุผลหลัก
ที่ยังคงจ าหน่ายสินค้าผ่านทาง Tmall เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค
จ านวนมากที่มักซื้อสินค้าผ่าน Tmall ก่อนด าเนินการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ บน 
Platform ที่ส่งเสริมการขายเฉพาะ เป็นต้น  

2) เข้าใจ Platform จ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ของจีน: พัฒนาการตลาด E-commerce ของ
จีนเริ่มต้นจากผู้จ าหน่ายรายเล็กจ านวนมากบน Platform ของ Tmall หรือ Taobao 
ในรูปแบบการค้าแบบ C2C แม้ต่อมาสัดส่วนของการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบ
นี้จะลดลงเรื่อย ๆ เมื่อเทียบกับมูลค่าตลาด E-commerce ของจีนทั้งหมด แต่ก็ยังคง
ครองส่วนแบ่งการตลาดกว่าร้อยละ 50 สิ่งหนึ่งซึ่งเป็นประเด็นท้าทายมากส าหรับ 
Platform หรือการค้าในรูปแบบนี้ คือ ผู้ให้บริการ Platform ไม่สามารถควบคุมสินค้า
ปลอมแปลงที่มีการซื้อขายได้ เพราะตราสินค้าถูกควบคุมน้อย เนื่องจากตราบใดที่ผู้ขาย
มีหมายเลขประจ าตัวประชาชนจีนและลงทะเบียน ก็สามาถจัดจ าหน่ายได้ ซึ่งแตกต่าง
จากผู้จัดจ าหน่ายที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่มีค่าใช้จ่ายมากกว่ามาก เช่น ภาษีน าเข้า การ
บริหารสินค้าคงคลัง เป็นต้น ท าให้ผู้ขายเหล่านี้ โดยเฉพาะในตลาดนี้ นับเป็นคู่แข่งที่
ส าคัญของเจ้าของตราสินค้าตัวจริง ซึ่งปัจจุบัน Alibaba ได้ตระหนักถึงประเด็นนี้อย่าง
จริงจัง และมีมาตรการตรวจสอบอย่างเข้มงวดมากขึ้น เช่น ติดต่อกับผู้กระจายสินค้า
โดยตรงของ Taobao ในการตรวจสอบสินค้า ออกใบรับรองร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น 

 

 

3) พลังของสื่อออนไลน์: ตราสินค้าจ านวนมากในตลาด E-commerce จีน ล้วนเห็นเป็นไป
ในแนวทางเดียวกันถึงความส าคัญของสื่อออนไลน์ เนื่องจาก ผู้บริโภคชาวจีนไม่ไว้วางใจ
สื่อประชาสัมพันธ์ที่เป็นออนไลน์มากนัก แม้จะมาจากรัฐบาลเองก็ตาม แต่กลับให้
ความส าคัญและได้รับอิทธิพลจากการรีวิวสินค้าหรือการบอกต่อจากผู้บริโภคก่อนหน้านี้
เป็นหลัก ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่าย สินค้าในตลาด E-commerce จีนจึงควรมีการใช้
ประโยชน์จากสื่อออนไลน์อย่างจริงจัง รวมถึงหากเกิดเหตุการณ์ทางลบที่ส่งผลต่อตรา
สินค้า (Brand) ก็ควรเตรียมหาแนวทางในการรับมืออย่างทันเวลา เพราะนั่นอาจ
หมายถึงฐานลูกค้าจ านวนมากที่จะต้องเสียไปด้วย ตัวอย่างของการรีวิวหรือบอกปากต่อ
ปากในการซื้อสินค้า เช่น Xiaomi เป็นต้น 

4) พัฒนารูปแบบการให้บริการและใช้ประโยชน์จากข้อมูลจากสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคชาว
จีน: เป็นที่ทราบกันดีว่าผู้บริโภคชาวจีนมักใช้บริการอินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนมากกว่า
คอมพิวเตอร์ ซึ่งด้วยสัดส่วนเกินกว่าครึ่ง พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนได้ท าให้การซื้อสินค้า
ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลัก ท าให้การค้าในตลาด E-commerce เริ่มพัฒนาไปสู่รูปแบบ 
Online-to-Offline มากขึ้นตามจ านวนของสมาร์ทโฟนที่มีการใช้งานมากขึ้น  จาก
ประเด็นนี้จึง ท าให้ปัจจัยที่ส าคัญท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของกิจการ รวมถึงดึงดูดให้ลูกค้า
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ของตนไม่เพียงแต่รูปแบบการวางสินค้า 
หรือตัวผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่การบูรณาการช่องทางการให้บริการตลอด
กระบวนการซื้อขายนับเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เช่น การใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ ข้อมูล
จ าเพาะเชิงพ้ืนที่ของผู้ใช้บริการ และความสามารถในการช าระเงินผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งใน
การท าการค้าในตลาด E-commerce ในปัจจุบัน การเข้าถึงฐานลูกค้าผ่านสื่อต่าง ๆ 
และการอ านวยความสะดวกสบายผ่านช่องทางเหล่านี้นับเป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องสามารถ
จัดการได้ เพราะมีความส าคัญมากขึ้น ๆ ตามล าดับ 

5) สร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ Platform หรือผู้ให้บริการสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคชาวจีน: ทั้งนี้ผู้ให้บริการต่าง ๆ เหล่านี้มักทราบข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่ม
ลูกค้าที่มีศักยภาพของผลิตภัณฑ์และข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อ
ออนไลน์และการซื้อสินค้า ซึ่งผู้ประกอบการหากทราบข้อมูลเหล่านี้ ก็จะสามารถใช้
ประโยชน์เป็นข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งอ่ืน ๆ ได้ ตราสินค้าจากต่างประเทศท่ีสามารถเข้า
สู่ตลาด E-commerce จีนได้อย่างประสบความส าเร็จมักมีการใช้ข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้
อย่างจริงจัง เพราะพฤติกรรมผู้บริโภค สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การจัดจ าหน่าย ความ
ชื่นชอบหรือสิ่งที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชาวจีนเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การเข้าถึง
ข้อมูลก่อน จึงนับเป็นข้อได้เปรียบทางธุรกิจที่ส าคัญท่ามกลางคู่แข่งจ านวนมหาศาลใน
ตลาด 

นอกจากนี้ หนึ่งในสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับผู้ประกอบการในตลาด E-commerce คือ การ
เข้าถึงซึ่งผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ หรือในกรณีที่ผู้ประกอบการ
เลือกใช้บริการผ่านผู้ให้บริการ Platform การค้าออนไลน์ มีความเป็นไปได้ที่สูงมากท่ีผู้บริโภคอาจไม่
สามารถเข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ได้เนื่องจากมีจ านวนผู้ประกอบการที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน
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จ านวนมาก ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อจากผู้ประกอบการรายหนึ่งแตกต่างจากรายอ่ืนเพียงแค่หนึ่งคลิก
ที่หน้า Platform เท่านั้น ดังนั้น การเข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ รวมถึงการมีภาพถ่าย รายละเอียดสินค้า 
หรือการจัดวางภาพต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจึงนับเป็นเป็นข้อได้เปรียบ
หรือกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าการค้าออนไลน์เพ่ือให้ประสบความส าเร็จเหนือคู่แข่งรายอื่น ๆ 
 กล่าวโดยรวมกลยุทธ์ที่ส าคัญในส่วนนี้ คือ การดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ได้ใน
วงกว้าง เครื่องมือที่ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้ในปัจจุบันมีหลากหลายรูปแบบด้วยกัน แต่การใช้
ประโยชน์จากเครื่องมือค้นหา (Search Engines) และ จดหมายข่าวหรืออีเมล์ เป็นตัวเลือกหลักของ
นักการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน เนื่องด้วยประสิทธิภาพการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพโดยตรง
และต้นทุนของการด าเนินการ 
 
เครื่องมือค้นหา (Search engines) 
 ตลาด E-commerce ในปัจจุบันมีการแข่งขันที่ สู งมากจากคู่ แข่งที่หลากหลาย ทั้ ง
ผู้ประกอบการจากประเทศเดียวกัน และผู้ประกอบการท้องถิ่น จึงท าให้เกิดค าถามที่ส าคัญตามมา คือ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs จะด าเนินการอย่างไรเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคหน้าใหม่
ผ่านการค้นหาออนไลน์ การเลือกใช้บริการเครื่องมือค้นหาจึงเป็นทางเลือกหนึ่งของการด าเนินการ
ดังกล่าว ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคออนไลน์มักท าการค้นหาสินค้าท่ีตนเองต้องการผ่านเครื่องมือค้นหา 
และรายชื่อผลิตภัณฑ์ในหน้าแรก ๆ มักจะได้รับการคัดเลือกและตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น การแสดง
ผลลัพธ์จากการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการจึงเป็นกุญแจที่ส าคัญของ E-commerce 
โดยทั่วไปแล้ว ผลการค้นหาที่แสดงหน้าร้านค้าออนไลน์จะมาจากกระบวนการสร้างความเชื่อมโยงกับ 
Platform ที่ผู้ประกอบการใช้บริการ ซึ่งการแสดงผลดังกล่าวจะมาจากการตั้งค่าของ Platform 
ได้แก่ (1) การค้นหาโดยทั่วไป และ (2) การก าหนดค่าค้นหาที่ต้องช าระเงิน 

1) ส าหรับการค้นหาโดยทั่วไป การก าหนดเนื้อหาบน Platform ร้านค้าออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการควรมีค าหลักที่ผู้บริโภคมักนึกถึงเมื่อต้องการและเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์
ของตนเอง และค าค้นหาหลักที่คาดว่าผู้บริโภคจะใช้ดังกล่าวควรรวมไว้ในลิงค์ของ
ร้านค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการด้วย เพ่ือให้การค้นหาแสดงผลหน้าร้านของตนเองใน
อันดับต้น ๆ จากการค้นหาโดยทั่วไปของผู้บริโภค 

2) ส าหรับการค้นหาที่ต้องช าระเงินให้แก่ Platform ผู้ให้บริการร้านค้าออนไลน์ ผู้ให้บริการ
มักเสนอแนวทางที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาร้านค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการได้ใน
ล าดับต้น ๆ ผ่านการแนะน าค าส าคัญเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ สร้างค าอธิบาย 
แม้กระทั่งการเลือกพ้ืนที่ตลาดเป้าหมายที่ผู้ประกอบการต้องการเข้าถึง และเพ่ือให้มีการ
แสดงผลในล าดับต้น ๆ ตามที่ผู้ประกอบการต้องการ แต่ทั้งนี้สิ่งที่ผู้ประกอบการต้องมี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมให้แก่ผู้ให้บริการซึ่งมีการก าหนดราคาต่อจ านวนการคลิกตามค าหลักที่
ได้ก าหนดอย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควรส ารวจความหลากหลายของเครื่องมือค้นหา

 

 

เพ่ือดูว่าชนิดของโปรแกรมที่เหมาะสมที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนเองเป็น
อย่างไร ซึ่งอาจมีการประเมินผลอย่างต่อเนื่อง 
 

จดหมายข่าวหรืออีเมล์ 
 นักการตลาดออนไลน์เชื่อว่าการท าการตลาดผ่านจดหมายข่าวหรืออีเมล์มีต้นทุนที่ค่อนข้าง
ต่ าส าหรับผู้ประกอบการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs และหากผู้ประกอบการสามารถท าการตลาดได้
อย่างถูกต้องและเหมาะสม จะสามารถช่วยให้สถานประกอบการสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้าตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อ และดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไปยังขั้นตอนปิดการขายได้ใน
ที่สุด แต่หากด าเนินการไม่ถูกต้อง การตลาดผ่านจดหมายก็อาจสร้างผลเสียในทางตรงกันข้ามได้
เช่นกัน 

จดหมายข่าวนับเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ยอดเยี่ยมส าหรับธุรกิจออนไลน์แทนการใช้
ใบปลิวตามสถานที่ต่าง ๆ อีกทั้งยังสามารถแสดงข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของ
ผู้ประกอบการได้ด้วย ทั้งนี้ เนื้อหาข่าวดังกล่าวจ าเป็นต้องแสดงรายละเอียดที่เหมาะสมและมีเนื้อหาที่
น่าดึงดูดส าหรับผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วการตลาดผ่านจดหมายข่าวมัก ใช้ในการส่งเสริมการขาย 
ข้อเสนอพิเศษ หรือแจ้งข่าวสารส่วนลดให้กับสมาชิกที่ได้มีการลงทะเบียนไว้กับผู้ประกอบการ 
 อีกหนึ่งกระบวนการที่ส าคัญของการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ
สินค้า ช าระเงิน และจัดส่งสินค้า ตามที่ผู้บริโภคต้องการ จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในตลาด 
E-commerce และงานศึกษาก่อนหน้านี้ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนมากหยุด
การสั่งซื้อกลางคันของการท าธุรกรรมเนื่องจากมีความกังวลกับกระบวนการช าระเงิน และการจัดส่ง
สินค้า รวมถึงขาดข้อมูลในการติดตามสินค้า วันและเวลาที่คาดว่าสินค้าจะมาถึง ดังนั้น กระบวนการ
ดังกล่าวควรง่ายและกระชับเพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งอาจสรุปข้อ
พึงระวังได้ดังนี้ 

‑ สร้างกระบวนการเข้าสู่ระบบ และการสั่งซื้อที่ง่ายและรวดเร็ว หลีกเลี่ยงการกรอก
แบบฟอร์มหรือรายละเอียดที่มากเกินความจ าเป็น หรือข้อมูลความเป็นส่วนตัว ที่อาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจในการสั่งซื้อ และลดความซับซ้อนของกระบวนการ
จัดส่งสินค้า 

‑ แสดงรายละเอียดนโยบายการบริการลูกค้าที่หน้าเว็บร้านค้าออนไลน์ เช่น การแสดง
รายละเอียดของสินค้า การรับประกันสินค้า นโยบายการส่งสินค้า การคืนสินค้า 
ค่าธรรมเนียมการจัดส่ง เป็นต้น 

‑ ประมวลค าถามที่มักพบบ่อย (Frequently-Asked-Questions: FAQs) และแสดงไว้
เป็นข้อมูลให้แก่ลูกค้า หรือหากลูกค้าต้องการติดต่อเจ้าหน้าที่ ก็ควรแสดงช่องทางการ
ติดต่อกับเจ้าหน้าที่ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

‑ สร้างความเชื่อมั่นว่าข้อมูลบัตรเครดิตจะได้รับการคุ้มครองผ่านการเข้ารหัสที่มีความ
ปลอดภัยสูง 
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จ านวนมาก ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อจากผู้ประกอบการรายหนึ่งแตกต่างจากรายอ่ืนเพียงแค่หนึ่งคลิก
ที่หน้า Platform เท่านั้น ดังนั้น การเข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ รวมถึงการมีภาพถ่าย รายละเอียดสินค้า 
หรือการจัดวางภาพต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจึงนับเป็นเป็นข้อได้เปรียบ
หรือกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าการค้าออนไลน์เพ่ือให้ประสบความส าเร็จเหนือคู่แข่งรายอื่น ๆ 
 กล่าวโดยรวมกลยุทธ์ที่ส าคัญในส่วนนี้ คือ การดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าถึงหน้าร้านออนไลน์ได้ใน
วงกว้าง เครื่องมือที่ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้ในปัจจุบันมีหลากหลายรูปแบบด้วยกัน แต่การใช้
ประโยชน์จากเครื่องมือค้นหา (Search Engines) และ จดหมายข่าวหรืออีเมล์ เป็นตัวเลือกหลักของ
นักการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน เนื่องด้วยประสิทธิภาพการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพโดยตรง
และต้นทุนของการด าเนินการ 
 
เครื่องมือค้นหา (Search engines) 
 ตลาด E-commerce ในปัจจุบันมีการแข่งขันที่ สู งมากจากคู่ แข่งที่หลากหลาย ทั้ ง
ผู้ประกอบการจากประเทศเดียวกัน และผู้ประกอบการท้องถิ่น จึงท าให้เกิดค าถามที่ส าคัญตามมา คือ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs จะด าเนินการอย่างไรเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคหน้าใหม่
ผ่านการค้นหาออนไลน์ การเลือกใช้บริการเครื่องมือค้นหาจึงเป็นทางเลือกหนึ่งของการด าเนินการ
ดังกล่าว ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคออนไลน์มักท าการค้นหาสินค้าท่ีตนเองต้องการผ่านเครื่องมือค้นหา 
และรายชื่อผลิตภัณฑ์ในหน้าแรก ๆ มักจะได้รับการคัดเลือกและตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น การแสดง
ผลลัพธ์จากการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการจึงเป็นกุญแจที่ส าคัญของ E-commerce 
โดยทั่วไปแล้ว ผลการค้นหาที่แสดงหน้าร้านค้าออนไลน์จะมาจากกระบวนการสร้างความเชื่อมโยงกับ 
Platform ที่ผู้ประกอบการใช้บริการ ซึ่งการแสดงผลดังกล่าวจะมาจากการตั้งค่าของ Platform 
ได้แก่ (1) การค้นหาโดยทั่วไป และ (2) การก าหนดค่าค้นหาที่ต้องช าระเงิน 

1) ส าหรับการค้นหาโดยทั่วไป การก าหนดเนื้อหาบน Platform ร้านค้าออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการควรมีค าหลักที่ผู้บริโภคมักนึกถึงเมื่อต้องการและเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์
ของตนเอง และค าค้นหาหลักที่คาดว่าผู้บริโภคจะใช้ดังกล่าวควรรวมไว้ในลิงค์ของ
ร้านค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการด้วย เพ่ือให้การค้นหาแสดงผลหน้าร้านของตนเองใน
อันดับต้น ๆ จากการค้นหาโดยทั่วไปของผู้บริโภค 

2) ส าหรับการค้นหาที่ต้องช าระเงินให้แก่ Platform ผู้ให้บริการร้านค้าออนไลน์ ผู้ให้บริการ
มักเสนอแนวทางที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาร้านค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการได้ใน
ล าดับต้น ๆ ผ่านการแนะน าค าส าคัญเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ สร้างค าอธิบาย 
แม้กระทั่งการเลือกพ้ืนที่ตลาดเป้าหมายที่ผู้ประกอบการต้องการเข้าถึง และเพ่ือให้มีการ
แสดงผลในล าดับต้น ๆ ตามที่ผู้ประกอบการต้องการ แต่ทั้งนี้สิ่งที่ผู้ประกอบการต้องมี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมให้แก่ผู้ให้บริการซึ่งมีการก าหนดราคาต่อจ านวนการคลิกตามค าหลักที่
ได้ก าหนดอย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควรส ารวจความหลากหลายของเครื่องมือค้นหา

 

 

เพ่ือดูว่าชนิดของโปรแกรมที่เหมาะสมที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนเองเป็น
อย่างไร ซึ่งอาจมีการประเมินผลอย่างต่อเนื่อง 
 

จดหมายข่าวหรืออีเมล์ 
 นักการตลาดออนไลน์เชื่อว่าการท าการตลาดผ่านจดหมายข่าวหรืออีเมล์มีต้นทุนที่ค่อนข้าง
ต่ าส าหรับผู้ประกอบการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง SMEs และหากผู้ประกอบการสามารถท าการตลาดได้
อย่างถูกต้องและเหมาะสม จะสามารถช่วยให้สถานประกอบการสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้าตลอดกระบวนการตัดสินใจซื้อ และดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไปยังขั้นตอนปิดการขายได้ใน
ที่สุด แต่หากด าเนินการไม่ถูกต้อง การตลาดผ่านจดหมายก็อาจสร้างผลเสียในทางตรงกันข้ามได้
เช่นกัน 

จดหมายข่าวนับเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ยอดเยี่ยมส าหรับธุรกิจออนไลน์แทนการใช้
ใบปลิวตามสถานที่ต่าง ๆ อีกทั้งยังสามารถแสดงข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของ
ผู้ประกอบการได้ด้วย ทั้งนี้ เนื้อหาข่าวดังกล่าวจ าเป็นต้องแสดงรายละเอียดที่เหมาะสมและมีเนื้อหาที่
น่าดึงดูดส าหรับผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วการตลาดผ่านจดหมายข่าวมัก ใช้ในการส่งเสริมการขาย 
ข้อเสนอพิเศษ หรือแจ้งข่าวสารส่วนลดให้กับสมาชิกที่ได้มีการลงทะเบียนไว้กับผู้ประกอบการ 
 อีกหนึ่งกระบวนการที่ส าคัญของการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ
สินค้า ช าระเงิน และจัดส่งสินค้า ตามที่ผู้บริโภคต้องการ จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในตลาด 
E-commerce และงานศึกษาก่อนหน้านี้ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนมากหยุด
การสั่งซื้อกลางคันของการท าธุรกรรมเนื่องจากมีความกังวลกับกระบวนการช าระเงิน และการจัดส่ง
สินค้า รวมถึงขาดข้อมูลในการติดตามสินค้า วันและเวลาที่คาดว่าสินค้าจะมาถึง ดังนั้น กระบวนการ
ดังกล่าวควรง่ายและกระชับเพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งอาจสรุปข้อ
พึงระวังได้ดังนี้ 

‑ สร้างกระบวนการเข้าสู่ระบบ และการสั่งซื้อที่ง่ายและรวดเร็ว หลีกเลี่ยงการกรอก
แบบฟอร์มหรือรายละเอียดที่มากเกินความจ าเป็น หรือข้อมูลความเป็นส่วนตัว ที่อาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจในการสั่งซื้อ และลดความซับซ้อนของกระบวนการ
จัดส่งสินค้า 

‑ แสดงรายละเอียดนโยบายการบริการลูกค้าที่หน้าเว็บร้านค้าออนไลน์ เช่น การแสดง
รายละเอียดของสินค้า การรับประกันสินค้า นโยบายการส่งสินค้า การคืนสินค้า 
ค่าธรรมเนียมการจัดส่ง เป็นต้น 

‑ ประมวลค าถามที่มักพบบ่อย (Frequently-Asked-Questions: FAQs) และแสดงไว้
เป็นข้อมูลให้แก่ลูกค้า หรือหากลูกค้าต้องการติดต่อเจ้าหน้าที่ก็ควรแสดงช่องทางการ
ติดต่อกับเจ้าหน้าที่ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

‑ สร้างความเชื่อมั่นว่าข้อมูลบัตรเครดิตจะได้รับการคุ้มครองผ่านการเข้ารหัสที่มีความ
ปลอดภัยสูง 
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‑ สร้างระบบที่มีการประมวลผลที่ง่ายส าหรับลูกค้า เช่น มีการเพ่ิมหรือลบรายการ การ
เปลี่ยนปริมาณซื้อ การเลือกรูปแบบผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เมื่อระบบน าลูกค้าไปยังหน้า
ประมวลผลสุดท้ายก่อนปิดการขาย 

‑ ระบบควรระบุความคืบหน้าของขั้นตอนการช าระเงิน แสดงจ านวนขั้นตอนที่เกี่ยวข้อง
ทั้งหมด ก าหนดระยะเวลาที่ใช้ในแต่ละขั้นตอน และอ านวยความสะดวกให้ผู้ซื้อสามารถ
กลับไปยังข้ันตอนก่อนหน้านี้หากต้องการท าการเปลี่ยนแปลงข้อมูลต่าง ๆ 

‑ แสดงค่าใช้จ่ายสินค้า การจัดส่ง รวมถึงจ านวนที่สั่งซื้อ และรายละเอียดการจัดส่งที่
จ าเป็น หากเป็นไปได้ ผู้ประกอบการอาจมีทางเลือกที่หลากหลายส าหรับกระบวนการ
ช าระเงินออนไลน์นอกเหนือจากบัตรเครดิต 

 
6.4.1.3 ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม

ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพื่อการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทย 
“เอกลักษณ์ไทย” นับเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการในปัจจุบันสามารถใช้ประโยชน์จากกลุ่ม

ผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวจีนนิยมเข้ามาท่องเที่ยวไทยมากขึ้น 
ท าให้ได้สัมผัสประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์ไทย ๆ อย่างแท้จริง ท าให้นอกจากการท่องเที่ยว
แล้ว ผลิตภัณฑ์ไทยได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นตามล าดับ จากที่ได้กล่าวไว้ในส่วนแรก  ๆ ว่าหาก
ผู้ประกอบการ SMEs ไทยต้องการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีประวัติความเป็นมาอย่าง
ยาวนาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับตราสินค้า (Brand) ที่มาจากประเทศที่พัฒนาแล้ว SMEs ไทยอาจ
แข่งขันได้ยาก ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยจึงควรใช้ “เอกลักษณ์ไทย” ในการสร้างความแตกต่างของตัว
ผลิตภัณฑ์ เช่น เน้นความเกี่ยวโยงในด้านของวัฒนธรรม พัฒนาสินค้าโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์โดย
เน้นกระบวนการสร้างเรื่องราวผนวกกับวัฒนธรรมไทยเข้าไปด้วย เป็นต้น เพ่ือท าให้เอกลักษณ์ไทย
เป็นที่รู้จักและจดจ า สร้างความแตกต่าง และสร้างความตระหนักรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนอย่าง
ชัดเจน 
 การส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพ่ือการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทย โดยรวมสามารถด าเนินการ
ได้โดยผ่าน 2 ช่องทางหลัก ได้แก่ สื่อประชาสัมพันธ์ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ และผ่านตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายให้กับลูกค้า 
ผ่านสื่อ 
 ในตลาด E-commerce จีนที่มีผู้ขายจ านวนมากมายด าเนินธุรกิจแข่งขันกันอย่างมาก การ
สื่อสารทางการตลาดของตัวผลิตภัณฑ์จึงทวีความส าคัญขึ้นมากตามล าดับ เพราะหากผู้ประกอบการ
รายใดไม่สามารถแสดงตัวตนผ่านสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคได้ ในระยะยาวการสร้างความ
รับรู้ให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคอาจเป็นไปได้ยาก เพราะผู้บริโภคอาจบริโภคสินค้าประเภทเดียวกันจาก
ผู้ขายรายอ่ืนจนเกิดความไว้วางใจและไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้สินค้าจากผู้ประกอบการรายอ่ืนแล้ว 

 

 

การสร้างให้ “เอกลักษณ์ไทย” เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนได้ตระหนักถึงความแตกต่าง
ของตัวผลิตภัณฑ์ที่มาจากผู้ประกอบการไทย สื่อประชาสัมพันธ์นับเป็นกลไกการชี้น าทางสังคมที่
ส าคัญในการสร้างเรื่องราว กระจายความรู้ เปิดเผยไปสู่ผู้รับสารส่วนใหญ่พร้อมกันโดยผ่านทั้งการ
ประชาสัมพันธ์และการโฆษณาความเป็นไทยเผยแพร่ไปสู่ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีน ทั้งนี้  สื่อหรือการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิผลเพื่อเจาตลาดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพควรเน้นประยุกต์ใช้
แนวคิดความเป็นไทย เพ่ือให้งานประชาสัมพันธ์หรือโฆษณามีจุดเด่น น่าสนใจ และเพ่ือให้เห็นถึง
ความแตกต่างจากตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตรายอื่น ๆ หรือจากชาติอ่ืน ๆ 

นอกจากการประชาสัมพันธ์และโฆษณาเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ไทยเป็นที่รู้จัก  “การสื่อสาร
การตลาด” เป็นอีกกระบวนการหนึ่งที่สามารถใช้ในการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง
ผ่านวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้า เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่ ง และมุ่ งสร้างพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ประกอบการ การสื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญควรท าให้ครบทั้งกระบวนการการบริโภคของลูกค้า 
เช่น การใช้สื่อออนไลน์สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการ การประชาสัมพันธ์
สินค้า การติดตามผลการบริโภคสินค้าหรือบริการหลังการขาย และที่ส าคัญที่สุด คือ การมีกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และช่วยส่งต่อการ
ตระหนักรู้ในกลุ่มสังคมของตนเอง  

การสื่อสารการตลาดโดยเน้นการสร้าง “เอกลักษณ์ไทย” ให้เป็นที่รู้จักควรเน้นการผสมผสาน
ทุกสื่อการติดต่อสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ธุรกิจ 
ที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจที่ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่องความเป็นไทยมาใช้งานโฆษณามีหลายองค์กรดัง
แสดงตาม ภาพที่ 6.2 ซึ่งทั้งนี้อาจไม่เพียงแต่ภาคเอกชนเท่านั้นที่อาจร่วมกันผลักดันสร้างการรับรู้ใน
ความเป็นไทยให้เข้าถึงยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่ภาครัฐอาจร่วมช่วยผลักดันการบริโภคทั้งสินค้าและ
บริการที่เน้นความเป็นเอกลักษณ์ไทยให้เกิดขึ้นและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคชาวจีนได้โดยตรง 
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‑ สร้างระบบที่มีการประมวลผลที่ง่ายส าหรับลูกค้า เช่น มีการเพ่ิมหรือลบรายการ การ
เปลี่ยนปริมาณซื้อ การเลือกรูปแบบผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เมื่อระบบน าลูกค้าไปยังหน้า
ประมวลผลสุดท้ายก่อนปิดการขาย 

‑ ระบบควรระบุความคืบหน้าของขั้นตอนการช าระเงิน แสดงจ านวนขั้นตอนที่เกี่ยวข้อง
ทั้งหมด ก าหนดระยะเวลาที่ใช้ในแต่ละขั้นตอน และอ านวยความสะดวกให้ผู้ซื้อสามารถ
กลับไปยังข้ันตอนก่อนหน้านี้หากต้องการท าการเปลี่ยนแปลงข้อมูลต่าง ๆ 

‑ แสดงค่าใช้จ่ายสินค้า การจัดส่ง รวมถึงจ านวนที่สั่งซื้อ และรายละเอียดการจัดส่งที่
จ าเป็น หากเป็นไปได้ ผู้ประกอบการอาจมีทางเลือกที่หลากหลายส าหรับกระบวนการ
ช าระเงินออนไลน์นอกเหนือจากบัตรเครดิต 

 
6.4.1.3 ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม

ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพื่อการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทย 
“เอกลักษณ์ไทย” นับเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการในปัจจุบันสามารถใช้ประโยชน์จากกลุ่ม

ผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวจีนนิยมเข้ามาท่องเที่ยวไทยมากขึ้น 
ท าให้ได้สัมผัสประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์ไทย ๆ อย่างแท้จริง ท าให้นอกจากการท่องเที่ยว
แล้ว ผลิตภัณฑ์ไทยได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นตามล าดับ จากที่ได้กล่าวไว้ในส่วนแรก  ๆ ว่าหาก
ผู้ประกอบการ SMEs ไทยต้องการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มีประวัติความเป็นมาอย่าง
ยาวนาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับตราสินค้า (Brand) ที่มาจากประเทศที่พัฒนาแล้ว SMEs ไทยอาจ
แข่งขันได้ยาก ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยจึงควรใช้ “เอกลักษณ์ไทย” ในการสร้างความแตกต่างของตัว
ผลิตภัณฑ์ เช่น เน้นความเกี่ยวโยงในด้านของวัฒนธรรม พัฒนาสินค้าโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์โดย
เน้นกระบวนการสร้างเรื่องราวผนวกกับวัฒนธรรมไทยเข้าไปด้วย เป็นต้น เพ่ือท าให้เอกลักษณ์ไทย
เป็นที่รู้จักและจดจ า สร้างความแตกต่าง และสร้างความตระหนักรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนอย่าง
ชัดเจน 
 การส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกลยุทธ์เพ่ือการตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ไทย โดยรวมสามารถด าเนินการ
ได้โดยผ่าน 2 ช่องทางหลัก ได้แก่ สื่อประชาสัมพันธ์ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ และผ่านตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายให้กับลูกค้า 
ผ่านสื่อ 
 ในตลาด E-commerce จีนที่มีผู้ขายจ านวนมากมายด าเนินธุรกิจแข่งขันกันอย่างมาก การ
สื่อสารทางการตลาดของตัวผลิตภัณฑ์จึงทวีความส าคัญขึ้นมากตามล าดับ เพราะหากผู้ประกอบการ
รายใดไม่สามารถแสดงตัวตนผ่านสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคได้ ในระยะยาวการสร้างความ
รับรู้ให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคอาจเป็นไปได้ยาก เพราะผู้บริโภคอาจบริโภคสินค้าประเภทเดียวกันจาก
ผู้ขายรายอ่ืนจนเกิดความไว้วางใจและไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้สินค้าจากผู้ประกอบการรายอ่ืนแล้ว 

 

 

การสร้างให้ “เอกลักษณ์ไทย” เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนได้ตระหนักถึงความแตกต่าง
ของตัวผลิตภัณฑ์ที่มาจากผู้ประกอบการไทย สื่อประชาสัมพันธ์นับเป็นกลไกการชี้น าทางสังคมที่
ส าคัญในการสร้างเรื่องราว กระจายความรู้ เปิดเผยไปสู่ผู้รับสารส่วนใหญ่พร้อมกันโดยผ่านทั้งการ
ประชาสัมพันธ์และการโฆษณาความเป็นไทยเผยแพร่ไปสู่ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีน ทั้งนี้  สื่อหรือการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิผลเพื่อเจาตลาดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพควรเน้นประยุกต์ใช้
แนวคิดความเป็นไทย เพ่ือให้งานประชาสัมพันธ์หรือโฆษณามีจุดเด่น น่าสนใจ และเพ่ือให้เห็นถึง
ความแตกต่างจากตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตรายอื่น ๆ หรือจากชาติอ่ืน ๆ 

นอกจากการประชาสัมพันธ์และโฆษณาเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ไทยเป็นที่รู้จัก  “การสื่อสาร
การตลาด” เป็นอีกกระบวนการหนึ่งที่สามารถใช้ในการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง
ผ่านวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้า เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่ ง และมุ่ งสร้างพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ประกอบการ การสื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญควรท าให้ครบทั้งกระบวนการการบริโภคของลูกค้า 
เช่น การใช้สื่อออนไลน์สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการ การประชาสัมพันธ์
สินค้า การติดตามผลการบริโภคสินค้าหรือบริการหลังการขาย และที่ส าคัญที่สุด คือ การมีกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และช่วยส่งต่อการ
ตระหนักรู้ในกลุ่มสังคมของตนเอง  

การสื่อสารการตลาดโดยเน้นการสร้าง “เอกลักษณ์ไทย” ให้เป็นที่รู้จักควรเน้นการผสมผสาน
ทุกสื่อการติดต่อสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ธุรกิจ 
ที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจที่ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่องความเป็นไทยมาใช้งานโฆษณามีหลายองค์กรดัง
แสดงตาม ภาพท่ี 6.2 ซึ่งทั้งนี้อาจไม่เพียงแต่ภาคเอกชนเท่านั้นที่อาจร่วมกันผลักดันสร้างการรับรู้ใน
ความเป็นไทยให้เข้าถึงยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่ภาครัฐอาจร่วมช่วยผลักดันการบริโภคทั้งสินค้าและ
บริการที่เน้นความเป็นเอกลักษณ์ไทยให้เกิดขึ้นและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคชาวจีนได้โดยตรง 
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ภาพที ่6.2: ตวัอย่างการประชาสมัพนัธโ์ดยผนวก “เอกลกัษณ์ไทย” เข้าไปในสื่อ 

 
 

 

 

ผ่านตัวผลิตภัณฑ์ 
 การน าเสนอเอกลักษณ์ความเป็นไทยผ่านตัวผลิตภัณฑ์สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ ที่
สามารถพบได้เป็นส่วนใหญ่ คือ การผนวกวัฒนธรรมไทยเข้าสู่กระบวนการการผลิต เช่น วัตถุดิบไทย 
ผลิตภัณฑ์บรรจุหีบห่อ การสร้างตัวผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ทั้งนี้ ควรเน้นการใช้ทุนทางด้านวัฒนธรรม
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างบูรณาการ ผ่านการน าองค์ความรู้ และจุดแข็งของอัตลักษณ์ไทยมาปรับใช้
อย่างเชื่อมโยงกับนวัตกรรมการสื่อสารของแต่ละผู้ประกอบการ 

การผนวกเอกลักษณ์ผ่านการสื่อสารผ่านตัวผลิตภัณฑ์ เป้าประสงค์หลัก เพ่ือเป็นการสร้าง
จุดเด่น และสร้างความตระหนักรู้ให้กับเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้กับสินค้าของตนเอง อีกทั้งยัง
สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่สินค้าจากผู้ประกอบการไทยรายอ่ืน ๆ ด้วย อย่างไรก็ตาม เพ่ือเป็นการ
สร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนในการทดลองสินค้าหรือบริการ ในระยะเริ่มต้นผู้ประกอบการ 
SMEs ไทยควรจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า รสนิยม ความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ที่เน้นความเป็นไทยและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคชาวจีนอย่างแท้จริง ดังนั้น จะ
เห็นได้ว่ากระบวนการเหล่านี้ล้วนเป็นการสร้างและเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า ท าให้ความเป็นไทยเป็นที่
รู้จัก และท าให้ความเป็นไทยสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

 
ภาพที ่6.3: ตวัอย่างการผนวก “เอกลกัษณ์ไทย” เขา้ไปในตวัผลติภัณฑ์ 
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ภาพที ่6.2: ตวัอย่างการประชาสมัพนัธโ์ดยผนวก “เอกลกัษณ์ไทย” เข้าไปในสื่อ 

 
 

 

 

ผ่านตัวผลิตภัณฑ์ 
 การน าเสนอเอกลักษณ์ความเป็นไทยผ่านตัวผลิตภัณฑ์สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ ที่
สามารถพบได้เป็นส่วนใหญ่ คือ การผนวกวัฒนธรรมไทยเข้าสู่กระบวนการการผลิต เช่น วัตถุดิบไทย 
ผลิตภัณฑ์บรรจุหีบห่อ การสร้างตัวผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ทั้งนี้ ควรเน้นการใช้ทุนทางด้านวัฒนธรรม
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างบูรณาการ ผ่านการน าองค์ความรู้ และจุดแข็งของอัตลักษณ์ไทยมาปรับใช้
อย่างเชื่อมโยงกับนวัตกรรมการสื่อสารของแต่ละผู้ประกอบการ 

การผนวกเอกลักษณ์ผ่านการสื่อสารผ่านตัวผลิตภัณฑ์ เป้าประสงค์หลัก เพ่ือเป็นการสร้าง
จุดเด่น และสร้างความตระหนักรู้ให้กับเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้กับสินค้าของตนเอง อีกทั้งยัง
สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่สินค้าจากผู้ประกอบการไทยรายอ่ืน ๆ ด้วย อย่างไรก็ตาม เพ่ือเป็นการ
สร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนในการทดลองสินค้าหรือบริการ ในระยะเริ่มต้นผู้ประกอบการ 
SMEs ไทยควรจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า รสนิยม ความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ที่เน้นความเป็นไทยและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคชาวจีนอย่างแท้จริง ดังนั้น จะ
เห็นได้ว่ากระบวนการเหล่านี้ล้วนเป็นการสร้างและเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า ท าให้ความเป็นไทยเป็นที่
รู้จัก และท าให้ความเป็นไทยสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

 
ภาพที ่6.3: ตวัอย่างการผนวก “เอกลกัษณ์ไทย” เขา้ไปในตวัผลติภัณฑ์ 

 
 

บ
ท
ท
ี่ 6

 International Institute for Trade and D
evelopm

ent

197

การแสวงหาโอกาสการค้าสินค้าและบริการระหว่างประเทศสำ�หรับ

ผู้ประกอบการ SM
Es ไทย จาก China E-com

m
erce



 

 

6.4.1.4 การสร้างความเชื่อมโยงของผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มกับอุตสาหกรรมอื่น  ๆ ที่
เกี่ยวข้อง 

อุตสาหกรรมอาหารนับเป็นอุตสาหกรรมเริ่มต้นที่ส าคัญของผู้บริโภคทุกกลุ่ม ไม่เพียงเพราะ
ผู้บริโภคชาวจีนซึ่งเป็นเป้าหมายในงานศึกษานี้เท่านั้น ทั้งนี้ เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งใน
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มปัจจัย 4 อีกทั้งจากจ านวนประชากรโลกที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้เกิดความต้องการอาหารที่
เพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับความต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลาย ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าในหมวดอาหารมีการเปลี่ยนแปลงไปด้วยอย่างชัดเจน เช่น การบริโภคอาหารที่ มี
คุณสมบัติเป็นยาเพ่ือรักษาโรคมากยิ่งขึ้น การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารเสริม เป็นต้น 
นอกจากนี้ ยังมีกระแสอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพ่ิมเติมเข้ามา ท าให้กลุ่มผู้บริโภคล้วนเริ่มให้ความส าคัญกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ให้ความส าคัญในตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังให้
ความส าคัญกับกระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ หรือวัตถุดิบที่น ามาใช้ ที่จ าเป็นต้องให้ความสนใจกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อมด้วย 

จากพฤติกรรมการบริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
อาหารในฐานะของสินค้าเพ่ือการบริโภคอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังคงให้ความส าคัญเชื่อมโยงกับส่วนอื่น 
ๆ ในห่วงโซ่อุปทานมากขึ้น ทั้งกระบวนการผลิต การได้มาซึ่งวัตถุดิบ และที่ส าคัญ คือ ความเชื่อมโยง
กับสินค้าในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ และการท่องเที่ยว ตลอดจนบริการที่เก่ียวข้องในภาคบริการ 

จากกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ที่ได้มีการแนะน าให้ผู้ประกอบการมีการผนวกเอกลักษณ์ความเป็น
ไทยเข้าไปในสื่อประชาสัมพันธ์ และตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น เนื่องจากผู้ บริโภคชาวจีนให้ความนิยมใน
เอกลักษณ์ความเป็นไทย ในกลุ่มอาหารไทย นับเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์และเป็นที่นิยมอย่างมาก 
ดังนั้น กระบวนการพัฒนาตราสินค้า การผนวกเอกลักษณ์ไทย และการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการ SMEs ไทย ควรด าเนินการแบบบูรณาการ เน้นการสร้างควมเชื่อมโยงไปยัง
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ผ่านอุตสาหกรรมอาหารที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคชาวจีนอยู่แล้ว เช่น ผนวก
โปรแกรมการท่องเท่ียวเชิงนิเวศแบบพาชมสวนผลไม้ การสอดแทรกอาหารไทยที่มีรสชาติเป็นที่ถูก
ปากในโปรแกรมการท่องเที่ยว เป็นต้น การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือเป็น
การร่วมผลักดันให้อุตสาหกรรมอาหารและอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องมีการเติบโตร่วมกันอย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว 

โดยสรุป ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาและยกรับอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม
ให้มคีวามเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องผ่านกระบวนการพัฒนาหลัก ๆ ดังนี้ 

(1) สร้างความเชื่อมโยงและยกระดับมาตรฐานของอุตสาหกรรมอาหารไทย: โดยให้
ความส าคัญกับการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการในห่วงโซ่คุณค่า เพ่ือให้
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มมีความเข้มแข็ง เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค
ว่าจะได้รับสินค้าที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ ก่อนที่จะพัฒนาและสร้างความเชื่อมโยงกับ
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งจะเห็นได้ว่าหากต้องการเน้นทุนทางด้านเอกลักษณ์ไทยเดิมของ
อุตสาหกรรมอาหาร การสร้างมาตรฐานของกระบวนการผลิตนับเป็นสิ่งส าคัญก่อน

 

 

ยกระดับสร้างความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ส าหรับอุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่ม ควรมีการตรวจสอบมาตรฐานการผลิตโดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการราย
ย่อยอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ผู้บริโภคภายในประเทศได้รับโอกาสในการบริโภคสินค้าอาหาร
ที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัยต่อสุขภาพ และเทียบเท่ากับมาตรฐานสากล ผ่านการ
ท างานร่วมกับภาครัฐอย่างใกล้ชิด เพ่ือให้ได้รับการยอมรับดังกล่าว 

(2) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์อย่างมีนวัตกรรม: เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจด าเนินการผ่านการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง การบูรณา
การงานวิจัยและพัฒนาอาหารอย่างเป็นระบบ การสร้างเครือข่ายการวิจัยและพัฒนาที่
ชัดเจน และที่ส าคัญที่สุด องค์ความรู้หรืองานวิจัยที่เกิดขึ้นต้องสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในเชิงพาณิชย์ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs 
หรือ OTOP ผ่านการเผยแพร่องค์ความรู้ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ตัวอย่างผ่านการดูงาน
ฝึกอบรม และการพัฒนาเทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์ที่รักษาคุณภาพอาหารและสะดวกในการ
บริโภค ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป และการน าผลิตภัณฑ์ไปใช้
ประโยชน์ต่อส าหรับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ 

(3) สร้างความเชื่อมั่นในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มไทย: ผ่านการประชาสัมพันธ์ ให้
ความรู้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายชาวจีนในการเลือกซื้ออาหารปลอดภัย สร้างความตระหนัก
ให้ผู้บริโภคเลือกบริโภคอาหารที่ได้การรับรองมาตรฐานปลอดภัย สด ใหม่ และมีคุณค่า
ทางโภชนาการ ตลอดจนส่งเสริมการระบุเครื่องหมายสินค้าที่ได้รับรองอาหารมาตรฐาน
ปลอดภัยบนสินค้าเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันแก่กลุ่มผู้บริโภค  

 
6.4.1.5 พัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวแบบใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 

ควบคุมมาตรฐานการให้บริการ และการสร้างเรื่องราวในสถานที่ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยม 
ปัจจุบันนักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความส าคัญกับตลาดการท่องเที่ยวไทยอย่างมาก สังเกตได้จาก

จ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เข้ามาเที่ยวไทยโดยมีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้กลยุทธ์ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ภาคการท่องเที่ยวอาจไม่เพียงพอต่อการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาว
จีนอีกต่อไป เนื่องจากจ านวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นอาจไม่เป็นสิ่งยืนยันซึ่งความมีคุณภาพของปริมาณ
นักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้น เช่น รายจ่ายต่อหัวจ านวนต่ า คุณภาพของสถานบริการไม่สามารถรอบรับ
จ านวนนักท่องเที่ยวอย่างมากได้ เป็นต้น ท าให้ผู้ให้บริการไทยควรเน้นการตลาดเชิงรุกมากยิ่งข้ึน ผ่าน
การศึกษาค้นคว้าพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนมากยิ่งขึ้น เพ่ือกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
สร้างความเชื่อมโยงไปยังอุตสาหกรรมอ่ืน และสร้างมูลค่าเพ่ิมที่ เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

จากการศึกษาวิเคราะห์ และการศึกษาแผนพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย แผนกล
ยุทธ์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงรุกสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
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6.4.1.4 การสร้างความเชื่อมโยงของผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มกับอุตสาหกรรมอื่น  ๆ ที่
เกี่ยวข้อง 

อุตสาหกรรมอาหารนับเป็นอุตสาหกรรมเริ่มต้นที่ส าคัญของผู้บริโภคทุกกลุ่ม ไม่เพียงเพราะ
ผู้บริโภคชาวจีนซึ่งเป็นเป้าหมายในงานศึกษานี้เท่านั้น ทั้งนี้ เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหารเป็นหนึ่งใน
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มปัจจัย 4 อีกทั้งจากจ านวนประชากรโลกที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้เกิดความต้องการอาหารที่
เพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับความต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลาย ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าในหมวดอาหารมีการเปลี่ยนแปลงไปด้วยอย่างชัดเจน เช่น การบริโภคอาหารที่ มี
คุณสมบัติเป็นยาเพ่ือรักษาโรคมากยิ่งขึ้น การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารเสริม เป็นต้น 
นอกจากนี้ ยังมีกระแสอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพ่ิมเติมเข้ามา ท าให้กลุ่มผู้บริโภคล้วนเริ่มให้ความส าคัญกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ให้ความส าคัญในตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังให้
ความส าคัญกับกระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ หรือวัตถุดิบที่น ามาใช้ ที่จ าเป็นต้องให้ความสนใจกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อมด้วย 

จากพฤติกรรมการบริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
อาหารในฐานะของสินค้าเพ่ือการบริโภคอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังคงให้ความส าคัญเชื่อมโยงกับส่วนอื่น 
ๆ ในห่วงโซ่อุปทานมากขึ้น ทั้งกระบวนการผลิต การได้มาซึ่งวัตถุดิบ และที่ส าคัญ คือ ความเชื่อมโยง
กับสินค้าในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ และการท่องเที่ยว ตลอดจนบริการที่เก่ียวข้องในภาคบริการ 

จากกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ที่ได้มีการแนะน าให้ผู้ประกอบการมีการผนวกเอกลักษณ์ความเป็น
ไทยเข้าไปในสื่อประชาสัมพันธ์ และตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น เนื่องจากผู้ บริโภคชาวจีนให้ความนิยมใน
เอกลักษณ์ความเป็นไทย ในกลุ่มอาหารไทย นับเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์และเป็นที่นิยมอย่างมาก 
ดังนั้น กระบวนการพัฒนาตราสินค้า การผนวกเอกลักษณ์ไทย และการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการ SMEs ไทย ควรด าเนินการแบบบูรณาการ เน้นการสร้างควมเชื่อมโยงไปยัง
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ผ่านอุตสาหกรรมอาหารที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคชาวจีนอยู่แล้ว เช่น ผนวก
โปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบพาชมสวนผลไม้ การสอดแทรกอาหารไทยที่มีรสชาติเป็นที่ถูก
ปากในโปรแกรมการท่องเที่ยว เป็นต้น การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือเป็น
การร่วมผลักดันให้อุตสาหกรรมอาหารและอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องมีการเติบโตร่วมกันอย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว 

โดยสรุป ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาและยกรับอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม
ให้มคีวามเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องผ่านกระบวนการพัฒนาหลัก ๆ ดังนี้ 

(1) สร้างความเชื่อมโยงและยกระดับมาตรฐานของอุตสาหกรรมอาหารไทย: โดยให้
ความส าคัญกับการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการในห่วงโซ่คุณค่า เพ่ือให้
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มมีความเข้มแข็ง เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค
ว่าจะได้รับสินค้าที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ ก่อนที่จะพัฒนาและสร้างความเชื่อมโยงกับ
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งจะเห็นได้ว่าหากต้องการเน้นทุนทางด้านเอกลักษณ์ไทยเดิมของ
อุตสาหกรรมอาหาร การสร้างมาตรฐานของกระบวนการผลิตนับเป็นส่ิงส าคัญก่อน

 

 

ยกระดับสร้างความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ส าหรับอุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่ม ควรมีการตรวจสอบมาตรฐานการผลิตโดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการราย
ย่อยอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ผู้บริโภคภายในประเทศได้รับโอกาสในการบริโภคสินค้าอาหาร
ที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัยต่อสุขภาพ และเทียบเท่ากับมาตรฐานสากล ผ่านการ
ท างานร่วมกับภาครัฐอย่างใกล้ชิด เพ่ือให้ได้รับการยอมรับดังกล่าว 

(2) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์อย่างมีนวัตกรรม: เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจด าเนินการผ่านการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง การบูรณา
การงานวิจัยและพัฒนาอาหารอย่างเป็นระบบ การสร้างเครือข่ายการวิจัยและพัฒนาที่
ชัดเจน และที่ส าคัญที่สุด องค์ความรู้หรืองานวิจัยที่เกิดขึ้นต้องสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในเชิงพาณิชย์ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs 
หรือ OTOP ผ่านการเผยแพร่องค์ความรู้ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ตัวอย่างผ่านการดูงาน
ฝึกอบรม และการพัฒนาเทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์ที่รักษาคุณภาพอาหารและสะดวกในการ
บริโภค ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป และการน าผลิตภัณฑ์ไปใช้
ประโยชน์ต่อส าหรับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ 

(3) สร้างความเชื่อมั่นในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มไทย: ผ่านการประชาสัมพันธ์ ให้
ความรู้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายชาวจีนในการเลือกซื้ออาหารปลอดภัย สร้างความตระหนัก
ให้ผู้บริโภคเลือกบริโภคอาหารที่ได้การรับรองมาตรฐานปลอดภัย สด ใหม่ และมีคุณค่า
ทางโภชนาการ ตลอดจนส่งเสริมการระบุเครื่องหมายสินค้าที่ได้รับรองอาหารมาตรฐาน
ปลอดภัยบนสินค้าเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันแก่กลุ่มผู้บริโภค  

 
6.4.1.5 พัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวแบบใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 

ควบคุมมาตรฐานการให้บริการ และการสร้างเรื่องราวในสถานที่ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยม 
ปัจจุบันนักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความส าคัญกับตลาดการท่องเที่ยวไทยอย่างมาก สังเกตได้จาก

จ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เข้ามาเที่ยวไทยโดยมีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้กลยุทธ์ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ภาคการท่องเที่ยวอาจไม่เพียงพอต่อการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาว
จีนอีกต่อไป เนื่องจากจ านวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นอาจไม่เป็นสิ่งยืนยันซึ่งความมีคุณภาพของปริมาณ
นักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้น เช่น รายจ่ายต่อหัวจ านวนต่ า คุณภาพของสถานบริการไม่สามารถรอบรับ
จ านวนนักท่องเที่ยวอย่างมากได้ เป็นต้น ท าให้ผู้ให้บริการไทยควรเน้นการตลาดเชิงรุกมากยิ่งข้ึน ผ่าน
การศึกษาค้นคว้าพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนมากยิ่งขึ้น เพ่ือกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
สร้างความเชื่อมโยงไปยังอุตสาหกรรมอ่ืน และสร้างมูลค่าเพ่ิมที่ เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

จากการศึกษาวิเคราะห์ และการศึกษาแผนพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย แผนกล
ยุทธ์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงรุกสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
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(1) สร้างความรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความเป็นไทยในการให้บริการ: จาก
เอกลักษณ์และจุดแข็งของความเป็นไทย ทั้งผู้ให้บริการที่มีอัธยาศัยดีเป็นมิตรกับ
นักท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวที่คงเอกลักษณ์ความเป็นไทยสูง ผู้ให้บริการหรือกลุ่ม
ผู้ให้บริการจึงควรเน้นย้ า สร้างสื่อประชาสัมพันธ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงเรื่องราววิถีไทย 
(Thainess) ที่เป็นที่นิยมและรู้จักของนักท่องเที่ยวชาวจีน เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์ที่
แตกต่างจากการท่องเที่ยวประเทศอ่ืน ๆ จากหน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้องโดยตรง และที่
ส าคัญกลุ่มผู้ประกอบการภาคเอกชนควรเข้ามาร่วมกันผลักดันมากยิ่งขึ้น เช่น เน้นการ
สื่อสารอย่างครอบคลุมเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีคุณภาพ ติดตามผลการ
บริหารจัดการโดยเฉพาะด้านภาพลักษณ์ผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความ
ผูกพันและความภักดีกับนักท่องเที่ยวที่เป็นฐานลูกค้าปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง 

(2) ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่าและสร้างสรรค์ : ผ่านการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนได้ เช่น การท่องเที่ยว
ตามรอยเรื่องราวบนภาพยนตร์ การท่องเที่ยวที่เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการอื่นที่เป็นที่
นิยม และการสร้างตลาดรองรับการท่องเที่ยวแบบกลุ่มเล็ก ๆ ที่มีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่องแทนที่ “ทัวร์ศูนย์เหรียญ”รูปแบบเดิมที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเลือกใช้ เป็น
ต้น เพ่ือเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เรื่องราวที่น่าสนใจและคุณประโยชน์ของ
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ของไทย ผ่านการท ากิจกรรมระหว่างการ
ท่องเที่ยว เช่น เยี่ยมชมชุมชน OTOP อาหารไทย ผ้าไทย เครื่องเบญจรงค์ไทย เป็นต้น 
เพ่ืออาศัยทุนทางวัฒนธรรมไทยเพ่ือสร้างคุณค่าและดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มี
คุณภาพให้เข้ามาท่องเที่ยวและใช้จ่ายมากขึ้น ไม่เพียงแต่ภาคการท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยัง
สามารถเอ้ือประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้องได้ด้วย 

(3) ขยายตลาดภาคการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง: เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปและระดับรายได้ของนักท่องเที่ยวที่สูงขึ้น ท าให้เกิดโอกาสส าหรับตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงเฉพาะมากยิ่งขึ้น ความสามารถในการตอบสนองความต้องการท่องเที่ยว
รูปแบบดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการบริการที่แตกต่าง
เหล่านั้นได้ ทั้งนี้ มีการคาดการณ์ในอนาคตแนวโน้มการท่องเที่ยวใน 4 กลุ่มหลักที่จะ
เป็นที่ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนและชาวต่างชาติ ได้แก่  กลุ่ม Sport Tourism 
กลุ่ม Green Tourism กลุ่ม Health & Wellness กลุ่ม Wedding & Honeymoon 
ซึ่งประเทศไทยมีสถานประกอบการและบริการรองรับที่มีศักยภาพเพียง จึงท าให้มี
โอกาสที่จะส่งเสริมให้ เกิดการเติบโตต่อเนื่องต่อไปได้โดยเน้นการสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ได้มาตรฐานระดับโลก และบริการด้วยอัธยาศัยไมตรีที่น่า
ประทับใจตามวิถีไทย 

(4) เปลี่ยนปริมาณให้เป็นคุณภาพ: จากนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดิมผู้ประกอบการมักกล่าวถึง
เพียงแต่เชิงปริมาณเท่านั้น ไม่มีค่าใช้จ่ายต่อหัวมากเท่าใดต่อการท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง 
แต่ปัจจุบันระดับรายได้ของนักท่องเที่ยวชาวจีนเพ่ิมขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไป ท าให้การท่องเที่ยวแบบกลุ่มเล็ก ลักษณะส่วนตัว จึงมีมากขึ้น 

 

 

ดังนั้น กลุ่มผู้ประกอบการและผู้เกี่ยวข้องจึงควรเน้นกระตุ้นความต้องการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากขึ้น ทั้งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย และกลุ่มที่เคย
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้ว ตลอดจนการแนะน าเสนอบริการท่องเที่ยวรูปแบบ
ใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ทั้งนี้ กลุ่มตลาดที่
พลาดไม่ได้เลย คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูง เช่น ตลาดผู้สูงวัย ผู้หญิง กลุ่ม 
DINKs และกลุ่ม Gen Y ที่โดยทั่วไปมีการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวค่อนข้างมาก การ
น าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ จึงควรด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพผ่านการ
สื่อสารการตลาดอย่างครบวงจร 

(5) ยกระดับความเข้มแข็งของผู้ประกอบการไทยผ่านความร่วมมือกับต่างประเทศ: ส าหรับ
ตลาดการท่องเที่ยวในปัจจุบันการท่องเที่ยวในลักษณะกลุ่มเล็กแบบเดินทางท่องเที่ยว
เองมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในกลุ่มของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ไทยก็เช่นกัน ดังนั้น การจัดการโปรแกรมการท่องเที่ยวจึงเป็นประเด็นส าคัญตามมา 
ก่อให้เกิดโอกาสส าหรับผู้ให้บริการมากมายที่เกี่ยวข้อง เช่น การให้บริการจองที่พัก 
สถานที่ท่องเที่ยว โปรแกรมการท่องเที่ยว การเดินทาง หรือการเลือกร้านอาหารระหว่าง
เส้นทางการท่องเที่ยว เป็นต้น ในตลาดจีนมีผู้ให้บริการบริการในรูปแบบของการจองการ
ใช้บริการล่วงหน้าจ านวนมาก แต่ส าหรับผู้ที่มีส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้างมากและเป็นที่
นิยม เช่น Meituan, Lashou, 55tuan, 58tuan, Noumi, Dianping, Ftuan เป็นต้น 
ผู้ประกอบการไทยที่มีรูปแบบการให้บริการรูปแบบเดียวกันสามารถพิจารณาเจาะตลาด
กลุ่มนักเที่ยวชาวจีนผ่านการสร้างความร่วมมือทางธุรกิจกับผู้ให้บริการเหล่านี้เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยตรง ผ่านผู้ให้บริการที่มีความรู้เกี่ยวกับนักเท่ียวชาวจีน หรือ
กลุ่มผู้ใช้บริการเป้าหมายที่มีศักยภาพอย่างแท้จริง 

 
6.4.2 ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ  

6.4.2.1 เสริมสร้างขีดความสามารถ (Capacity Building) และพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการไทยในระยะยาว รวมถึงการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการ 

การพัฒนาส่งเสริมเพ่ือสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่เกษตรกรหรือผู้ประกอบการ
ไทย จากการศึกษาวิเคราะห์ที่ผ่านมา พบว่า ผู้ประกอบการไทยยังขาดศักยภาพทางด้านการผลิต การ
ควบคุมคุณภาพ และปริมาณของสินค้า ตลอดจนการรักษามาตรฐานของสินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการที่อยู่ในภาคสินค้าเกษตร ทั้งสินค้าสดและแปรรูปที่เป็นที่
ต้องการของผู้บริโภคชาวจีน ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ภาครัฐจะเข้ามามีส่วนช่วยในการ
พัฒนายกระดับศักยภาพในการผลิต การแข่งขัน รวมถึงการเพ่ิมอ านาจต่อรองของกลุ่มผู้ผลิตกับ
พ่อค้าคนกลางรายใหญ่ที่เข้ามาท าหน้าที่จัดสรรสินค้าก่อนส่งไปขายยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

ส าหรับแนวคิดและความส าคัญของปัญหาการพัฒนาความสามารถและศักยภาพของ
ผู้ประกอบการ SMEs เนื่องจากข้อจ ากัดต่าง ๆ ของผู้ประกอบการเอง เช่น การเข้าถึงแหล่งเงินทุน 
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(1) สร้างความรับรู้ในกลุ่มนักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความเป็นไทยในการให้บริการ: จาก
เอกลักษณ์และจุดแข็งของความเป็นไทย ทั้งผู้ให้บริการที่มีอัธยาศัยดีเป็นมิตรกับ
นักท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวที่คงเอกลักษณ์ความเป็นไทยสูง ผู้ให้บริการหรือกลุ่ม
ผู้ให้บริการจึงควรเน้นย้ า สร้างสื่อประชาสัมพันธ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงเรื่องราววิถีไทย 
(Thainess) ที่เป็นที่นิยมและรู้จักของนักท่องเที่ยวชาวจีน เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์ที่
แตกต่างจากการท่องเที่ยวประเทศอ่ืน ๆ จากหน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้องโดยตรง และที่
ส าคัญกลุ่มผู้ประกอบการภาคเอกชนควรเข้ามาร่วมกันผลักดันมากยิ่งขึ้น เช่น เน้นการ
สื่อสารอย่างครอบคลุมเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีคุณภาพ ติดตามผลการ
บริหารจัดการโดยเฉพาะด้านภาพลักษณ์ผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความ
ผูกพันและความภักดีกับนักท่องเที่ยวที่เป็นฐานลูกค้าปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง 

(2) ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่าและสร้างสรรค์ : ผ่านการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนได้ เช่น การท่องเที่ยว
ตามรอยเรื่องราวบนภาพยนตร์ การท่องเที่ยวที่เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการอื่นที่เป็นที่
นิยม และการสร้างตลาดรองรับการท่องเที่ยวแบบกลุ่มเล็ก ๆ ที่มีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่องแทนที่ “ทัวร์ศูนย์เหรียญ”รูปแบบเดิมที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเลือกใช้ เป็น
ต้น เพ่ือเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เรื่องราวที่น่าสนใจและคุณประโยชน์ของ
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ของไทย ผ่านการท ากิจกรรมระหว่างการ
ท่องเที่ยว เช่น เยี่ยมชมชุมชน OTOP อาหารไทย ผ้าไทย เครื่องเบญจรงค์ไทย เป็นต้น 
เพ่ืออาศัยทุนทางวัฒนธรรมไทยเพ่ือสร้างคุณค่าและดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มี
คุณภาพให้เข้ามาท่องเที่ยวและใช้จ่ายมากขึ้น ไม่เพียงแต่ภาคการท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยัง
สามารถเอ้ือประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้องได้ด้วย 

(3) ขยายตลาดภาคการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง: เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปและระดับรายได้ของนักท่องเที่ยวที่สูงขึ้น ท าให้เกิดโอกาสส าหรับตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงเฉพาะมากยิ่งขึ้น ความสามารถในการตอบสนองความต้องการท่องเที่ยว
รูปแบบดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการบริการที่แตกต่าง
เหล่านั้นได้ ทั้งนี้ มีการคาดการณ์ในอนาคตแนวโน้มการท่องเที่ยวใน 4 กลุ่มหลักที่จะ
เป็นที่ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีนและชาวต่างชาติ ได้แก่  กลุ่ม Sport Tourism 
กลุ่ม Green Tourism กลุ่ม Health & Wellness กลุ่ม Wedding & Honeymoon 
ซึ่งประเทศไทยมีสถานประกอบการและบริการรองรับที่มีศักยภาพเพียง จึงท าให้มี
โอกาสที่จะส่งเสริมให้ เกิดการเติบโตต่อเนื่องต่อไปได้โดยเน้นการสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ได้มาตรฐานระดับโลก และบริการด้วยอัธยาศัยไมตรีที่น่า
ประทับใจตามวิถีไทย 

(4) เปลี่ยนปริมาณให้เป็นคุณภาพ: จากนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดิมผู้ประกอบการมักกล่าวถึง
เพียงแต่เชิงปริมาณเท่านั้น ไม่มีค่าใช้จ่ายต่อหัวมากเท่าใดต่อการท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง 
แต่ปัจจุบันระดับรายได้ของนักท่องเที่ยวชาวจีนเพ่ิมขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไป ท าให้การท่องเที่ยวแบบกลุ่มเล็ก ลักษณะส่วนตัว จึงมีมากขึ้น 

 

 

ดังนั้น กลุ่มผู้ประกอบการและผู้เกี่ยวข้องจึงควรเน้นกระตุ้นความต้องการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากขึ้น ทั้งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย และกลุ่มที่เคย
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้ว ตลอดจนการแนะน าเสนอบริการท่องเที่ยวรูปแบบ
ใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ทั้งนี้ กลุ่มตลาดที่
พลาดไม่ได้เลย คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูง เช่น ตลาดผู้สูงวัย ผู้หญิง กลุ่ม 
DINKs และกลุ่ม Gen Y ที่โดยทั่วไปมีการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวค่อนข้างมาก การ
น าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ ๆ จึงควรด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพผ่านการ
สื่อสารการตลาดอย่างครบวงจร 

(5) ยกระดับความเข้มแข็งของผู้ประกอบการไทยผ่านความร่วมมือกับต่างประเทศ: ส าหรับ
ตลาดการท่องเที่ยวในปัจจุบันการท่องเที่ยวในลักษณะกลุ่มเล็กแบบเดินทางท่องเที่ยว
เองมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในกลุ่มของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ไทยก็เช่นกัน ดังนั้น การจัดการโปรแกรมการท่องเที่ยวจึงเป็นประเด็นส าคัญตามมา 
ก่อให้เกิดโอกาสส าหรับผู้ให้บริการมากมายที่เกี่ยวข้อง เช่น การให้บริการจองที่พัก 
สถานที่ท่องเที่ยว โปรแกรมการท่องเที่ยว การเดินทาง หรือการเลือกร้านอาหารระหว่าง
เส้นทางการท่องเที่ยว เป็นต้น ในตลาดจีนมีผู้ให้บริการบริการในรูปแบบของการจองการ
ใช้บริการล่วงหน้าจ านวนมาก แต่ส าหรับผู้ที่มีส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้างมากและเป็นที่
นิยม เช่น Meituan, Lashou, 55tuan, 58tuan, Noumi, Dianping, Ftuan เป็นต้น 
ผู้ประกอบการไทยที่มีรูปแบบการให้บริการรูปแบบเดียวกันสามารถพิจารณาเจาะตลาด
กลุ่มนักเที่ยวชาวจีนผ่านการสร้างความร่วมมือทางธุรกิจกับผู้ให้บริการเหล่านี้เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยตรง ผ่านผู้ให้บริการที่มีความรู้เกี่ยวกับนักเท่ียวชาวจีน หรือ
กลุ่มผู้ใช้บริการเป้าหมายที่มีศักยภาพอย่างแท้จริง 

 
6.4.2 ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรับหน่วยงานภาครัฐ  

6.4.2.1 เสริมสร้างขีดความสามารถ (Capacity Building) และพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการไทยในระยะยาว รวมถึงการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการ 

การพัฒนาส่งเสริมเพ่ือสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่เกษตรกรหรือผู้ประกอบการ
ไทย จากการศึกษาวิเคราะห์ที่ผ่านมา พบว่า ผู้ประกอบการไทยยังขาดศักยภาพทางด้านการผลิต การ
ควบคุมคุณภาพ และปริมาณของสินค้า ตลอดจนการรักษามาตรฐานของสินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการที่อยู่ในภาคสินค้าเกษตร ทั้งสินค้าสดและแปรรูปที่เป็นที่
ต้องการของผู้บริโภคชาวจีน ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ภาครัฐจะเข้ามามีส่วนช่วยในการ
พัฒนายกระดับศักยภาพในการผลิต การแข่งขัน รวมถึงการเพ่ิมอ านาจต่อรองของกลุ่มผู้ผลิตกับ
พ่อค้าคนกลางรายใหญ่ที่เข้ามาท าหน้าที่จัดสรรสินค้าก่อนส่งไปขายยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

ส าหรับแนวคิดและความส าคัญของปัญหาการพัฒนาความสามารถและศักยภาพของ
ผู้ประกอบการ SMEs เนื่องจากข้อจ ากัดต่าง ๆ ของผู้ประกอบการเอง เช่น การเข้าถึงแหล่งเงินทุน 
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การเข้าถึงองค์ความรู้ กฎระเบียบการตลาด เป็นต้น ดังนั้น วัตถุประสงค์หลักของกลยุทธ์นี้ คือ เพ่ือ
ร่วมกันแสวงหาแนวทางในการสร้างขีดความสามารถท่ีตรงกับความต้องการและศักยภาพการพัฒนา
ในแต่ละระดับของผู้ประกอบการ เพ่ือเป้าหมายสุดท้ายที่ส าคัญ คือ การเพ่ิมรายได้ให้กับภาคเกษตร 
โดยการเพ่ิมมูลค่าสินค้าแก่เกษตร และการฟื้นฟูชนบท เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ภาครัฐควร
ด าเนินกลยุทธ์แบบค่อยเป็นค่อยไป ได้แก่ 

(1) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุน: โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือการลงทุนในการยกระดับ
กระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การ
พัฒนาระบบให้ความสะดวกในการท าธุรกรรมติดต่อกับพ่อค้าคนกลางหรือกลุ่มผู้บริโภค
ชาวจีนโดยตรง การสนับสนุนการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย ตลอด จนการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

(2) สร้างแรงจูงใจในการบริหารจัดการชุมชน หรือกลุ่มผู้ผลิตร่วมกัน : เช่น สนับสนุนการ
สร้างตลาดสินค้าที่ครบวงจรทั้งด้านการผลิต การแปรรูป และการให้บริการ เพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ผ่านการร่วมติดต่อประสานงานกับภาครัฐและเครือข่ายธุรกิจ 
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดการใช้ประโยชน์จากการสร้างรายได้และมูลค่าเพ่ิมภายใน
ชุมชน เป็นต้น 

(3) สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ : ผ่านการศึกษารับรู้ความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แท้จริง แล้วต่อยอด พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่อาศัยทุนทางวัฒนธรรมและความคิด
สร้างสรรค์ การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับชุมชน และกระบวนการสร้างความมั่นใจ
แก่ผู้บริโภคด้านคุณภาพ ความสดใหม่ และความปลอดภัยด้านอาหาร รวมถึงการสร้าง
ตราสินค้า (Brand) การสร้างความยอดเยี่ยม เพ่ือสร้างความพึงพอใจจ่ายที่เพ่ิมขึ้นให้
กลุ่มผู้บริโภค 

(4) สนับสนุนการรวมกลุ่มของเกษตรกร และภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง: เพ่ือสนับสนุนภาคเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรมการแปรรูป และภาคการตลาดการจ าหน่าย ตลอดจนสร้างรายได้แก่
ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ ผ่านการรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือน ามาวิเคราะห์
หรือการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้เพ่ือให้เกิดการพัฒนาการผลิตและสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์บริการใหม่ ๆ ทั้งนี้  สามารถด าเนินการโดยการจัดตั้งกองทุนพัฒนาทาง
การเกษตร มีความร่วมมือจากทั้งสถาบันการเงิน ภาคเอกชน และหน่วยงานท้องถิ่น 
สนับสนุนให้ เกษตรกรเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ งของการพัฒ นาทั้งชุมชน เพ่ือ
ผลประโยชน์อย่างยั่งยืนในระยะยาว ไม่เพียงแต่ผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่งเท่านั้น 

 

6.4.2.2 พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับในตลาดต่างประเทศ 
แม้ในประเทศจีนจะมีผู้ผลิตสินค้าจ านวนมาก และสามารถผลิตได้อย่างเพียงพอกับความ

ต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวจีนยังคงมีการน าเข้าจาก
ต่างประเทศอยู่ เนื่องด้วยเหตุผลหลัก คือ การปลอมแปลงสินค้าของผู้ผลิตภายในประเทศนั่นเอง เช่น 
ผลิตภัณฑ์นม ลูกอม การพบสารปนเปื้อนในอาหารต่าง ๆ เป็นต้น ดังนั้น ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงเป็น

 

 

โอกาสให้กับผู้ประกอบการไทยในการสามารถเข้าสู่ตลาดจีนได้ ประกอบกับการมีช่องทางอ านวย
ความสะดวกการค้า E-commerce ท าให้การค้าขายและขนส่งเป็นไปอย่างสะดวกมากขึ้น แต่สิ่งที่
ส าคัญเหนือสิ่งอ่ืนใด คือ ผู้ประกอบการไทยควรมีการพัฒนาสินค้าของตนเองให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานทางการค้าและการผลิต ตลอดจนมาตรฐานต่าง ๆ ของตลาดจีนด้วย 

จุดแข็งด้านการยกระดับมาตรฐานสินค้าของผู้ประกอบการไทย คือ ไทยมีหน่วยงานที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับมาตรฐานสินค้าและบริการของไทยอยู่หลายหน่วยงาน เช่น ส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กระทรวงอุตสาหกรรม ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร
แห่งชาติ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และส านักมาตรฐานสินค้าน าเข้าส่งออก เป็นต้น 
รวมถึง 3 หน่วยงานหลักที่รับผิดชอบโดยตรงเกี่ยวกับมาตรฐานสินค้าและบริการที่มีการน าเข้าจาก
ต่างประเทศ คือ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ส านักงาน
มาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการไทยสามารถได้รับ
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น เนื่องจากได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบ 

แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยก็ยังคงขาดองค์ความรู้เกี่ยวกับการพัฒนายกระดับ
มาตรฐานของสินค้าตนเองโดยเฉพาะ SMEs ท าให้ที่ผ่านมาผู้ประกอบการไทยพบกับปัญหาเกี่ยวกับ
สินค้าส่งออกที่ถูกปฎิเสธจากผู้น าเข้าในต่างประเทศมาหลายต่อหลายครั้ง จากการที่สินค้าไม่ได้
มาตรฐานตามที่ก าหนดจากการขาดองค์ความรู้เกี่ยวกับการจัดการเพ่ือให้ได้มาตรฐานสินค้าเป็นที่
ยอมรับของระเบียบมาตรฐานในระดับสากล ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐจึงควรเข้ามาส่งเสริมและให้
ความรู้ในประเด็นเหล่านี้แก่ผู้ประกอบการ ให้ความรู้เกี่ยวกับ มาตรฐานระหว่างประเทศท่ี เนื่องจาก
กฎระเบียบต่าง ๆ เหล่านี้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างของในระดับสากลไม่เพียงแต่ตลาด
จีนเท่านั้นในกลุ่มอุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น 

‑ ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม เช่น อ.ย., GMP, มอก., ฮาลาล, GAP, HACCP, CE, 
Global GAP และ IFS  

‑ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย เช่น มผช., มอก., HACCP, Smart Fabric, EU Eco 
label  

‑ ประเภทของใช้ ของตกแต่งและของที่ระลึก เช่น มผช., มอก., HACCP 
‑ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เช่น มผช., อ.ย., GMP, มอก., GAP, HACCP   
 
จากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับประเด็นด้าน “คุณภาพ” มากกว่าสิ่งอ่ืนใด 

หน่วยงานภาครัฐไทยจึงควรเข้ามาช่วยยกระดับ ให้ความรู้ต่าง ๆ เหล่านี้แก่ผู้ประกอบการไทย พร้อม
ทั้งร่วมกันหาแนวทางแก้ไขป้องกัน หากกฎระเบียบเหล่านั้นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว หาก
พิจารณากลุ่มผลิตภัณฑ์หรืออุตสาหกรรมเป้าหมายหลักของงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้ กลุ่มผู้ประกอบการ 
SMEs ควรอย่างยิ่งในการตระหนักทราบเกี่ยวกับหลักเกณฑ์มาตรฐาน และกระบวนการยกระดับ
ผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสอดคล้องกับหลักการสากล โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ที่ไทยมีความ
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การเข้าถึงองค์ความรู้ กฎระเบียบการตลาด เป็นต้น ดังนั้น วัตถุประสงค์หลักของกลยุทธ์นี้ คือ เพ่ือ
ร่วมกันแสวงหาแนวทางในการสร้างขีดความสามารถท่ีตรงกับความต้องการและศักยภาพการพัฒนา
ในแต่ละระดับของผู้ประกอบการ เพ่ือเป้าหมายสุดท้ายที่ส าคัญ คือ การเพ่ิมรายได้ให้กับภาคเกษตร 
โดยการเพ่ิมมูลค่าสินค้าแก่เกษตร และการฟื้นฟูชนบท เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ภาครัฐควร
ด าเนินกลยุทธ์แบบค่อยเป็นค่อยไป ได้แก่ 

(1) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุน: โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือการลงทุนในการยกระดับ
กระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การ
พัฒนาระบบให้ความสะดวกในการท าธุรกรรมติดต่อกับพ่อค้าคนกลางหรือกลุ่มผู้บริโภค
ชาวจีนโดยตรง การสนับสนุนการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย ตลอด จนการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

(2) สร้างแรงจูงใจในการบริหารจัดการชุมชน หรือกลุ่มผู้ผลิตร่วมกัน : เช่น สนับสนุนการ
สร้างตลาดสินค้าที่ครบวงจรทั้งด้านการผลิต การแปรรูป และการให้บริการ เพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ผ่านการร่วมติดต่อประสานงานกับภาครัฐและเครือข่ายธุรกิจ 
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดการใช้ประโยชน์จากการสร้างรายได้และมูลค่าเพ่ิมภายใน
ชุมชน เป็นต้น 

(3) สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ : ผ่านการศึกษารับรู้ความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แท้จริง แล้วต่อยอด พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่อาศัยทุนทางวัฒนธรรมและความคิด
สร้างสรรค์ การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับชุมชน และกระบวนการสร้างความมั่นใจ
แก่ผู้บริโภคด้านคุณภาพ ความสดใหม่ และความปลอดภัยด้านอาหาร รวมถึงการสร้าง
ตราสินค้า (Brand) การสร้างความยอดเยี่ยม เพ่ือสร้างความพึงพอใจจ่ายที่เพ่ิมขึ้นให้
กลุ่มผู้บริโภค 

(4) สนับสนุนการรวมกลุ่มของเกษตรกร และภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง: เพ่ือสนับสนุนภาคเกษตร 
ภาคอุตสาหกรรมการแปรรูป และภาคการตลาดการจ าหน่าย ตลอดจนสร้างรายได้แก่
ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ ผ่านการรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือน ามาวิเคราะห์
หรือการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้เพ่ือให้เกิดการพัฒนาการผลิตและสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์บริการใหม่ ๆ ทั้งนี้  สามารถด าเนินการโดยการจัดตั้งกองทุนพัฒนาทาง
การเกษตร มีความร่วมมือจากทั้งสถาบันการเงิน ภาคเอกชน และหน่วยงานท้องถิ่น 
สนับสนุนให้ เกษตรกรเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ งของการพัฒ นาทั้งชุมชน เพ่ือ
ผลประโยชน์อย่างยั่งยืนในระยะยาว ไม่เพียงแต่ผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่งเท่านั้น 

 

6.4.2.2 พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับในตลาดต่างประเทศ 
แม้ในประเทศจีนจะมีผู้ผลิตสินค้าจ านวนมาก และสามารถผลิตได้อย่างเพียงพอกับความ

ต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวจีนยังคงมีการน าเข้าจาก
ต่างประเทศอยู่ เนื่องด้วยเหตุผลหลัก คือ การปลอมแปลงสินค้าของผู้ผลิตภายในประเทศนั่นเอง เช่น 
ผลิตภัณฑ์นม ลูกอม การพบสารปนเปื้อนในอาหารต่าง ๆ เป็นต้น ดังนั้น ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงเป็น

 

 

โอกาสให้กับผู้ประกอบการไทยในการสามารถเข้าสู่ตลาดจีนได้ ประกอบกับการมีช่องทางอ านวย
ความสะดวกการค้า E-commerce ท าให้การค้าขายและขนส่งเป็นไปอย่างสะดวกมากขึ้น แต่สิ่งที่
ส าคัญเหนือสิ่งอ่ืนใด คือ ผู้ประกอบการไทยควรมีการพัฒนาสินค้าของตนเองให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานทางการค้าและการผลิต ตลอดจนมาตรฐานต่าง ๆ ของตลาดจีนด้วย 

จุดแข็งด้านการยกระดับมาตรฐานสินค้าของผู้ประกอบการไทย คือ ไทยมีหน่วยงานที่
รับผิดชอบเก่ียวกับมาตรฐานสินค้าและบริการของไทยอยู่หลายหน่วยงาน เช่น ส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กระทรวงอุตสาหกรรม ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร
แห่งชาติ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และส านักมาตรฐานสินค้าน าเข้าส่งออก เป็นต้น 
รวมถึง 3 หน่วยงานหลักที่รับผิดชอบโดยตรงเกี่ยวกับมาตรฐานสินค้าและบริการที่มีการน าเข้าจาก
ต่างประเทศ คือ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ส านักงาน
มาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการไทยสามารถได้รับ
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น เนื่องจากได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบ 

แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยก็ยังคงขาดองค์ความรู้เกี่ยวกับการพัฒนายกระดับ
มาตรฐานของสินค้าตนเองโดยเฉพาะ SMEs ท าให้ที่ผ่านมาผู้ประกอบการไทยพบกับปัญหาเกี่ยวกับ
สินค้าส่งออกที่ถูกปฎิเสธจากผู้น าเข้าในต่างประเทศมาหลายต่อหลายครั้ง จากการที่สินค้าไม่ได้
มาตรฐานตามที่ก าหนดจากการขาดองค์ความรู้เกี่ยวกับการจัดการเพ่ือให้ได้มาตรฐานสินค้าเป็นที่
ยอมรับของระเบียบมาตรฐานในระดับสากล ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐจึงควรเข้ามาส่งเสริมและให้
ความรู้ในประเด็นเหล่านี้แก่ผู้ประกอบการ ให้ความรู้เกี่ยวกับ มาตรฐานระหว่างประเทศท่ี เนื่องจาก
กฎระเบียบต่าง ๆ เหล่านี้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างของในระดับสากลไม่เพียงแต่ตลาด
จีนเท่านั้นในกลุ่มอุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น 

‑ ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม เช่น อ.ย., GMP, มอก., ฮาลาล, GAP, HACCP, CE, 
Global GAP และ IFS  

‑ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย เช่น มผช., มอก., HACCP, Smart Fabric, EU Eco 
label  

‑ ประเภทของใช้ ของตกแต่งและของที่ระลึก เช่น มผช., มอก., HACCP 
‑ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เช่น มผช., อ.ย., GMP, มอก., GAP, HACCP   
 
จากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับประเด็นด้าน “คุณภาพ” มากกว่าสิ่งอ่ืนใด 

หน่วยงานภาครัฐไทยจึงควรเข้ามาช่วยยกระดับ ให้ความรู้ต่าง ๆ เหล่านี้แก่ผู้ประกอบการไทย พร้อม
ทั้งร่วมกันหาแนวทางแก้ไขป้องกัน หากกฎระเบียบเหล่านั้นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว หาก
พิจารณากลุ่มผลิตภัณฑ์หรืออุตสาหกรรมเป้าหมายหลักของงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้ กลุ่มผู้ประกอบการ 
SMEs ควรอย่างยิ่งในการตระหนักทราบเกี่ยวกับหลักเกณฑ์มาตรฐาน และกระบวนการยกระดับ
ผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสอดคล้องกับหลักการสากล โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ที่ไทยมีความ
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ได้เปรียบ เช่น ผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หรือ OTOP ที่ภาครัฐและทุกภาคส่วนควรเข้ามา
ร่วมกันพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปรรม 

การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือรองรับการท าตลาด E-commerce ของจีน นโยบาย
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์สินค้า OTOP เริ่มด าเนินการมาตั้งแต่ พ.ศ. 2544 ซึ่งนโยบายที่พยายามเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจจากภาคชุมชน เพ่ือประโยชน์ของคนในชุมชนเพ่ือสร้างความยั่งยืนของ
เศรษฐกิจฐานราก ตลอดระยะเวลา 15 ปีมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ภาคชุมชนมีความคิดริเริ่ม การพัฒนา
ศักยภาพชุมชนในฐานะหน่วยเศรษฐกิจ และใช้ทรัพยากรในท้องถิ่นให้เกิดประโยชน์สูงสุด ควบคู่กัน
กับการสนับสนุนจากทางภาครัฐเพ่ือยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ OTOP ผ่านการสร้าง OTOP 
Product Champion (OPC) หรือ การให้ดาวสินค้า OTOP การส่งเสริมให้สินค้า OTOP ขึน้ทะเบียน
มาตรฐานต่าง ๆ อาทิ มอก. ฮาลาล GMP HACCP และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นต้น รวมไปถึง
การสร้างช่องทางการค้าขายผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่าน thaithambon.com อย่างไรก็ตาม การส่งเสริม 
ต่าง ๆ ภายใต้โจทย์การพัฒนาขีดความสามารถเพ่ือเข้าสู่การท าตลาดบน E-commerce ถือเป็น
ประเด็นท้าทายที่ส าคัญของทั้งภาครัฐและเอกชนซึ่งข้อสรุปเชิงนโยบายในกรอบของสินค้า OTOP มี
ดังต่อไปนี้ 

(1) การค้นหา OTOP Product Champion (OPC) ที่ผู้ประกอบการมีความพร้อมในการท า
ตลาดในต่างประเทศ ปัจจุบันการคัดเลือก OPC ยังเน้นหลักการคัดเลือกจากคุณภาพ
เป็นส าคัญ แต่การค้าในเวทีสากลนั้นจะต้องข้ามไปสู่การค้นหาผู้ประกอบการที่มีความ
มุ่งมั่น และพร้อมที่จะแข่งขันในบริบทการค้าระหว่างประเทศซึ่งเกี่ยวข้องกับ การใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ การวางแผนจัดการห่วงโซ่อุปทาน การสร้างนวัตกรรมการเพ่ือการ
ผลิตสินค้า ความเข้าใจในกฎระเบียบการค้าของประเทศคู่ค้าถือเป็นมิติความท้าทายใน
อีกระดับของสินค้า OTOP 

(2) การท าให้ผลิตภัณฑ์ OTOP มีก าลังการผลิตได้ตามค าสั่งซื้อจากต่างประเทศ และ/หรือ 
สามารถรวมกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP จากแหล่งต่าง ๆ ให้ได้ปริมาณสินค้าตามค าสั่งซื้อ
ดังกล่าว เพราะถือเป็นเงื่อนไขส าคัญในการพิจารณาซื้อสินค้าไปขนาดในตลาดที่มี
ปริมาณความต้องการซื้อสูงอย่างเช่นประเทศจีน 

(3) จัดท าแผนปฏิบัติการเพ่ือยกระดับสินค้า OTOP ในการท าตลาดระดับสากลเป็น 
Flagship Project โดยผ่านความเห็นชอบจากคณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ.นตผ) ในฐานะผู้ก าหนดนโยบายในภาพรวมของผลิตภัณฑ์ 
OTOP เพ่ือให้เกิดการเชื่อมโยงแผนงานของหลายหน่วยงานเข้าด้วยกันทั้งในระยะสั้น 
ระยะยาว อาทิ การสร้างตราสินค้า การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การได้รับตราสัญลักษณ์
รับรองคุณภาพสินค้าที่ก าหนดขึ้นเพ่ือส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทยที่ผลิต
ในประเทศไทย (Thailand Trust Mark: TTM) การเพ่ิมช่องทางการค้าผ่านระบบ E-
commerce และการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่มีความสามารถทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
เป็นต้น 

 

 

 

ภาพที ่6.4: โครงการ “Thailand Trust Mark” 

 
ที่มา: Thailand Trust Mark กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
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ได้เปรียบ เช่น ผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หรือ OTOP ที่ภาครัฐและทุกภาคส่วนควรเข้ามา
ร่วมกันพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปรรม 

การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือรองรับการท าตลาด E-commerce ของจีน นโยบาย
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์สินค้า OTOP เริ่มด าเนินการมาตั้งแต่ พ.ศ. 2544 ซึ่งนโยบายที่พยายามเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจจากภาคชุมชน เพ่ือประโยชน์ของคนในชุมชนเพ่ือสร้างความย่ังยืนของ
เศรษฐกิจฐานราก ตลอดระยะเวลา 15 ปีมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ภาคชุมชนมีความคิดริเริ่ม การพัฒนา
ศักยภาพชุมชนในฐานะหน่วยเศรษฐกิจ และใช้ทรัพยากรในท้องถิ่นให้เกิดประโยชน์สูงสุด ควบคู่กัน
กับการสนับสนุนจากทางภาครัฐเพ่ือยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ OTOP ผ่านการสร้าง OTOP 
Product Champion (OPC) หรือ การให้ดาวสินค้า OTOP การส่งเสริมให้สินค้า OTOP ขึน้ทะเบียน
มาตรฐานต่าง ๆ อาทิ มอก. ฮาลาล GMP HACCP และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นต้น รวมไปถึง
การสร้างช่องทางการค้าขายผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่าน thaithambon.com อย่างไรก็ตาม การส่งเสริม 
ต่าง ๆ ภายใต้โจทย์การพัฒนาขีดความสามารถเพ่ือเข้าสู่การท าตลาดบน E-commerce ถือเป็น
ประเด็นท้าทายที่ส าคัญของทั้งภาครัฐและเอกชนซึ่งข้อสรุปเชิงนโยบายในกรอบของสินค้า OTOP มี
ดังต่อไปนี้ 

(1) การค้นหา OTOP Product Champion (OPC) ที่ผู้ประกอบการมีความพร้อมในการท า
ตลาดในต่างประเทศ ปัจจุบันการคัดเลือก OPC ยังเน้นหลักการคัดเลือกจากคุณภาพ
เป็นส าคัญ แต่การค้าในเวทีสากลนั้นจะต้องข้ามไปสู่การค้นหาผู้ประกอบการที่มีความ
มุ่งมั่น และพร้อมที่จะแข่งขันในบริบทการค้าระหว่างประเทศซ่ึงเกี่ยวข้องกับ การใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ การวางแผนจัดการห่วงโซ่อุปทาน การสร้างนวัตกรรมการเพ่ือการ
ผลิตสินค้า ความเข้าใจในกฎระเบียบการค้าของประเทศคู่ค้าถือเป็นมิติความท้าทายใน
อีกระดับของสินค้า OTOP 

(2) การท าให้ผลิตภัณฑ์ OTOP มีก าลังการผลิตได้ตามค าสั่งซื้อจากต่างประเทศ และ/หรือ 
สามารถรวมกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP จากแหล่งต่าง ๆ ให้ได้ปริมาณสินค้าตามค าสั่งซื้อ
ดังกล่าว เพราะถือเป็นเงื่อนไขส าคัญในการพิจารณาซื้อสินค้าไปขนาดในตลาดที่มี
ปริมาณความต้องการซื้อสูงอย่างเช่นประเทศจีน 

(3) จัดท าแผนปฏิบัติการเพ่ือยกระดับสินค้า OTOP ในการท าตลาดระดับสากลเป็น 
Flagship Project โดยผ่านความเห็นชอบจากคณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ.นตผ) ในฐานะผู้ก าหนดนโยบายในภาพรวมของผลิตภัณฑ์ 
OTOP เพ่ือให้เกิดการเชื่อมโยงแผนงานของหลายหน่วยงานเข้าด้วยกันทั้งในระยะสั้น 
ระยะยาว อาทิ การสร้างตราสินค้า การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การได้รับตราสัญลักษณ์
รับรองคุณภาพสินค้าที่ก าหนดขึ้นเพ่ือส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทยที่ผลิต
ในประเทศไทย (Thailand Trust Mark: TTM) การเพ่ิมช่องทางการค้าผ่านระบบ E-
commerce และการพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่มีความสามารถทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
เป็นต้น 

 

 

 

ภาพที ่6.4: โครงการ “Thailand Trust Mark” 

 
ที่มา: Thailand Trust Mark กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
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นอกจากนี้ เพื่อเป็นการสร้างความมั่นใจให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคมาตรการภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการควรเข้ามาร่วมกันพัฒนา หรือสนับสนุนให้ภาคเอกชนเข้า
มามีส่วนเกี่ยวข้องอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดอบรมองค์ความรู้เกี่ยวกับมาตรฐานไทยและสากล การ
ฝึกอบรมพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานตรงความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น ตัวอย่างของ
โครงการภาครัฐที่มีส่วนเกี่ยวข้องและสอดคล้องกับการส่งเสริมให้ SMEs ไทยสามารถเข้าหรือแสวงหา
โอกาสจากตลาด E-commerce จีนได้ คือ โครงการ Thailand Trust Mark โดย กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ (http://www.thailandtrustmark.com/th) ซึ่งเป็นการออก
ตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพสินค้าที่ก าหนดขึ้นเพ่ือส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทยที่
ผลิตในประเทศไทย ที่บ่งบอกต้นก าเนิดสินค้าที่มาจากประเทศไทย เน้นความเป็นไทยหรือเอกลักษณ์
ไทย สะท้อนกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า หากโครงการนี้
สามารถประสบผลส าเร็จอย่างเป็นรูปธรรม ภาคเอกชน ผู้ประกอบการ SMEs สามารถเข้าถึงและมี
ส่วนร่วมได้ย่อมท าให้ผู้บริโภคชาวจีนมีความมั่นใจในคุณภาพจากสินค้าไทยมากขึ้น นับเป็นอีกหนึ่ง
โอกาสที่ภาครัฐเข้ามาร่วมผลักดัน 

 
6.4.2.3 การเผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการท าตลาดในต่างประเทศแก่ผู้ประกอบการไทย 

เป็นที่ทราบกันดีว่า SMEs ไทยมีองค์ความรู้ในการท าการตลาดต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
การแสวงหาแนวทางในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบที่รวดเร็ว การแข่งขันจากคู่แข่งราย
อ่ืน และข้อจ ากัดด้านภาษาต่างประเทศของผู้ประกอบการ ท าให้ผู้ประกอบการขาดแรงจูงใจในการ
เจาะตลาดต่างประเทศ เช่นกรณีของตลาด E-commerce จีน ดังนั้น ภาครัฐจึงควรเข้ามามีส่วนช่วย
ในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ SMEs ไทยอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว การพัฒนาส่งเสริมที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) การฝึกอบรมและถ่ายทอดองค์ความรู้ : ผ่านโครงการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องที่ด าเนินการโดย
ภาครัฐเอง และร่วมมือกับภาคเอกชน การส่งเสริมการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ เรียนรู้
และการอบรมจากผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในการท าตลาดเพ่ือค่อย ๆ พัฒนา
ศักยภาพ SMEs ไทยให้สามารถแข่งขันได้ 

(2) การให้ค าปรึกษาทางธุรกิจ: โดยอาจพิจารณาเริ่มตั้งแต่การเข้าสู่ตลาด การท าให้ธุรกิจ
เติบโตและยั่งยืน ไปจนถึงการท าให้ธุรกิจมีความเป็นสากล สามารถติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(3) จัดท าฐานข้อมูลการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน และการสนับสนุนการท าตลาดของ 
SMEs: ผ่านการเผยแพร่องค์ความรู้เฉพาะด้านเกี่ยวกับการวิเคราะห์การท าตลาดใน
ต่างประเทศโดยศึกษาวิเคราะห์ศักยภาพ โอกาส และกลยุทธ์ในการใช้ประโยชน์ดังกล่าว
ในตลาดต่างประเทศ ตลอดจนจัดตั้งศูนย์รวบรวมข้อมูลข่าวสาร วิเคราะห์สถานการณ์
ตลาด เพ่ือให้ภาคเอกชนสามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการก าหนดทิศทางการ
บริหารงานได้ และขณะเดียวกันหน่วยงานภาครัฐก็สามารถน าข้อมูลที่มีประโยชน์ไปใช้
ในการก าหนดนโยบายสนับสนุน SMEs ได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   

 

 

(4) การสนับสนุนการสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการในประเทศจีน: เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
เกิดการรวมกลุ่มในลักษณะคลัสเตอร์โดยเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs ที่แตกต่างกันไป
ตามอุตสาหกรรม เครือข่ายดังกล่าวท างานเป็นแกนกลางในการประสานงานเชิงธุรกิจใน
ตลาดจีน หรือสนับสนุนให้เกิดการจับคู่ธุรกิจระหว่าง SMEs ไทย และนักธุรกิจท้องถิ่น
เพ่ือประสานให้การด าเนินงานของ SMEs ไทยในตลาดจีนมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

(5) ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรมของผู้ประกอบการ  SMEs ไทย: เนื่องจากในปัจจุบัน
กระบวนการผลิตและการด าเนินงานแบบเดิมอาจไม่มีประสิทธิภาพอีกต่อไปด้วยเหตุผล
ด้านต้นทุน ท าให้ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งน้อยลง ดังนั้น การพัฒนาการ
สร้างนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพ่ือน าเอามาใช้ในการด าเนินธุรกิจจึงเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ ซึ่งไม่เพียงแต่อยู่ในรูปแบบของเทคโนโลยีในการผลิต การ
จัดการบรรจุภัณฑ์ หรือการส่งเสริมคุณค่าในตัวสินค้า แต่นวัตกรรมดังกล่าวอาจเป็น
นวัตกรรมในการบริหารจัดการก็ได้ ดังนั้น ภาครัฐจึงควรเข้ามามีส่วนร่วมในการประสาน
หรือสร้างความร่วมมือกับสถาบันการศึกษาและสถาบันวิจัย เพ่ือต่อยอดองค์ความรู้จาก
การวิจัยในการน ามาใช้จริงในกระบวนการผลิตและวิธีการบริหารจัดการของ SMEs 
แนวทางความร่วมมือ เช่น ให้การสนับสนุนเงินทุนในการวิจัย ให้ความร่วมมือในการน า
ปัญหาในอุตสาหกรรมไปเป็นปัญหาในการวิจัยต่อยอดองค์ความรู้ การร่วมก่อตั้งศูนย์
พัฒนาวิสาหกิจหรือศูนย์นวัตกรรมเพ่ือธุรกิจ เป็นต้น เพ่ือให้เกิดนวัตกรรมในการบริหาร
จัดการธุรกิจ และการวางแผนตลาดได้อย่างเหมาะสม เกิดความคิดริเริ่มและมีโอกาส
ทดลองปรับใช้นวัตกรรมในการด าเนินกิจการตามความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
ภาวะการแข่งขันในตลาด E-commerce จีน 

 
6.4.3 สรุปข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และแผนการด าเนินงานที่เกี่ยวข้อง 

จากข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง หนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่จะส่งผลหรือ
ช่วยผลักดันให้ SMEs ไทยสามารถเข้าใช้ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีน คือ ความร่วมมือ
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งในส่วนของภาคเอกชน เพ่ือเสริมสร้างความร่วมมือให้ SMEs ไทยมีการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง เช่น พัฒนาแผนการท าการตลาด เพ่ิมอ านาจการต่อรอง พัฒนาคุณภาพ และ
การควบคุมปริมาณการผลิตเพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคในตลาด E-commerce 
จีนตามที่ได้ตั้งเป้าหมาย เป็นต้น ประกอบกับความช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
อ านวยความสะดวก สร้างแรงจูงใจ และอ านวยความสะดวกเผื่อให้แผนงานต่าง ๆ ของภาคเอกชน
ด าเนินไปอย่างสะดวก และเกิดภาวะที่ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องต่างร่วมกันได้ประโยชน์ 

ดังนั้น จากแผนกลยุทธ์ที่ได้น าเสนอจึงสามารถน ามาสร้างเป็นตัวอย่างแผนการด าเนินงานที่
เกี่ยวข้องส าหรับ SMEs และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยผลักดันให้ SMEs ไทยสามารถเข้า
ไปใช้ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนได้ในเบื้องต้น ดังนี้ 
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นอกจากนี้ เพื่อเป็นการสร้างความมั่นใจให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคมาตรการภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการควรเข้ามาร่วมกันพัฒนา หรือสนับสนุนให้ภาคเอกชนเข้า
มามีส่วนเกี่ยวข้องอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดอบรมองค์ความรู้เกี่ยวกับมาตรฐานไทยและสากล การ
ฝึกอบรมพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานตรงความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น ตัวอย่างของ
โครงการภาครัฐที่มีส่วนเกี่ยวข้องและสอดคล้องกับการส่งเสริมให้ SMEs ไทยสามารถเข้าหรือแสวงหา
โอกาสจากตลาด E-commerce จีนได้ คือ โครงการ Thailand Trust Mark โดย กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ (http://www.thailandtrustmark.com/th) ซึ่งเป็นการออก
ตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพสินค้าที่ก าหนดขึ้นเพ่ือส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทยที่
ผลิตในประเทศไทย ที่บ่งบอกต้นก าเนิดสินค้าที่มาจากประเทศไทย เน้นความเป็นไทยหรือเอกลักษณ์
ไทย สะท้อนกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า หากโครงการนี้
สามารถประสบผลส าเร็จอย่างเป็นรูปธรรม ภาคเอกชน ผู้ประกอบการ SMEs สามารถเข้าถึงและมี
ส่วนร่วมได้ย่อมท าให้ผู้บริโภคชาวจีนมีความมั่นใจในคุณภาพจากสินค้าไทยมากขึ้น นับเป็นอีกหนึ่ง
โอกาสที่ภาครัฐเข้ามาร่วมผลักดัน 

 
6.4.2.3 การเผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการท าตลาดในต่างประเทศแก่ผู้ประกอบการไทย 

เป็นที่ทราบกันดีว่า SMEs ไทยมีองค์ความรู้ในการท าการตลาดต่างประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด 
การแสวงหาแนวทางในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบที่รวดเร็ว การแข่งขันจากคู่แข่งราย
อ่ืน และข้อจ ากัดด้านภาษาต่างประเทศของผู้ประกอบการ ท าให้ผู้ประกอบการขาดแรงจูงใจในการ
เจาะตลาดต่างประเทศ เช่นกรณีของตลาด E-commerce จีน ดังนั้น ภาครัฐจึงควรเข้ามามีส่วนช่วย
ในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ SMEs ไทยอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว การพัฒนาส่งเสริมที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) การฝึกอบรมและถ่ายทอดองค์ความรู้ : ผ่านโครงการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องที่ด าเนินการโดย
ภาครัฐเอง และร่วมมือกับภาคเอกชน การส่งเสริมการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ เรียนรู้
และการอบรมจากผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในการท าตลาดเพ่ือค่อย ๆ พัฒนา
ศักยภาพ SMEs ไทยให้สามารถแข่งขันได้ 

(2) การให้ค าปรึกษาทางธุรกิจ: โดยอาจพิจารณาเริ่มตั้งแต่การเข้าสู่ตลาด การท าให้ธุรกิจ
เติบโตและยั่งยืน ไปจนถึงการท าให้ธุรกิจมีความเป็นสากล สามารถติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(3) จัดท าฐานข้อมูลการด าเนินธุรกิจในประเทศจีน และการสนับสนุนการท าตลาดของ 
SMEs: ผ่านการเผยแพร่องค์ความรู้เฉพาะด้านเกี่ยวกับการวิเคราะห์การท าตลาดใน
ต่างประเทศโดยศึกษาวิเคราะห์ศักยภาพ โอกาส และกลยุทธ์ในการใช้ประโยชน์ดังกล่าว
ในตลาดต่างประเทศ ตลอดจนจัดตั้งศูนย์รวบรวมข้อมูลข่าวสาร วิเคราะห์สถานการณ์
ตลาด เพ่ือให้ภาคเอกชนสามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการก าหนดทิศทางการ
บริหารงานได้ และขณะเดียวกันหน่วยงานภาครัฐก็สามารถน าข้อมูลที่มีประโยชน์ไปใช้
ในการก าหนดนโยบายสนับสนุน SMEs ได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   

 

 

(4) การสนับสนุนการสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการในประเทศจีน: เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
เกิดการรวมกลุ่มในลักษณะคลัสเตอร์โดยเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs ที่แตกต่างกันไป
ตามอุตสาหกรรม เครือข่ายดังกล่าวท างานเป็นแกนกลางในการประสานงานเชิงธุรกิจใน
ตลาดจีน หรือสนับสนุนให้เกิดการจับคู่ธุรกิจระหว่าง SMEs ไทย และนักธุรกิจท้องถิ่น
เพ่ือประสานให้การด าเนินงานของ SMEs ไทยในตลาดจีนมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

(5) ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรมของผู้ประกอบการ  SMEs ไทย: เนื่องจากในปัจจุบัน
กระบวนการผลิตและการด าเนินงานแบบเดิมอาจไม่มีประสิทธิภาพอีกต่อไปด้วยเหตุผล
ด้านต้นทุน ท าให้ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งน้อยลง ดังนั้น การพัฒนาการ
สร้างนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพ่ือน าเอามาใช้ในการด าเนินธุรกิจจึงเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ ซึ่งไม่เพียงแต่อยู่ในรูปแบบของเทคโนโลยีในการผลิต การ
จัดการบรรจุภัณฑ์ หรือการส่งเสริมคุณค่าในตัวสินค้า แต่นวัตกรรมดังกล่าวอาจเป็น
นวัตกรรมในการบริหารจัดการก็ได้ ดังนั้น ภาครัฐจึงควรเข้ามามีส่วนร่วมในการประสาน
หรือสร้างความร่วมมือกับสถาบันการศึกษาและสถาบันวิจัย เพ่ือต่อยอดองค์ความรู้จาก
การวิจัยในการน ามาใช้จริงในกระบวนการผลิตและวิธีการบริหารจัดการของ SMEs 
แนวทางความร่วมมือ เช่น ให้การสนับสนุนเงินทุนในการวิจัย ให้ความร่วมมือในการน า
ปัญหาในอุตสาหกรรมไปเป็นปัญหาในการวิจัยต่อยอดองค์ความรู้ การร่วมก่อตั้งศูนย์
พัฒนาวิสาหกิจหรือศูนย์นวัตกรรมเพ่ือธุรกิจ เป็นต้น เพ่ือให้เกิดนวัตกรรมในการบริหาร
จัดการธุรกิจ และการวางแผนตลาดได้อย่างเหมาะสม เกิดความคิดริเริ่มและมีโอกาส
ทดลองปรับใช้นวัตกรรมในการด าเนินกิจการตามความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
ภาวะการแข่งขันในตลาด E-commerce จีน 

 
6.4.3 สรุปข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และแผนการด าเนินงานที่เกี่ยวข้อง 

จากข้อเสนอแนะกลยุทธ์ และมาตรการที่เกี่ยวข้อง หนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่จะส่งผลหรือ
ช่วยผลักดันให้ SMEs ไทยสามารถเข้าใช้ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีน คือ ความร่วมมือ
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งในส่วนของภาคเอกชน เพ่ือเสริมสร้างความร่วมมือให้ SMEs ไทยมีการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง เช่น พัฒนาแผนการท าการตลาด เพ่ิมอ านาจการต่อรอง พัฒนาคุณภาพ และ
การควบคุมปริมาณการผลิตเพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคในตลาด E-commerce 
จีนตามที่ได้ตั้งเป้าหมาย เป็นต้น ประกอบกับความช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
อ านวยความสะดวก สร้างแรงจูงใจ และอ านวยความสะดวกเผื่อให้แผนงานต่าง ๆ ของภาคเอกชน
ด าเนินไปอย่างสะดวก และเกิดภาวะที่ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องต่างร่วมกันได้ประโยชน์ 

ดังนั้น จากแผนกลยุทธ์ที่ได้น าเสนอจึงสามารถน ามาสร้างเป็นตัวอย่างแผนการด าเนินงานที่
เกี่ยวข้องส าหรับ SMEs และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยผลักดันให้ SMEs ไทยสามารถเข้า
ไปใช้ประโยชน์จากตลาด E-commerce จีนได้ในเบื้องต้น ดังนี้ 
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ตารางที ่6.6: แนวทางแผนการด าเนนิงานของภาคเอกชนและภาครฐัทีเ่กี่ยวข้อง 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 

1) ข้อเสนอแนะกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการและกลุ่มธรุกจิ SMEs ไทย 

(1) สร้างความมุ่งมั่น
และแรงบันดาล
ใจแก่
ผู้ประกอบการใน
การใช้ช่องทาง
การตลาด
ออนไลน์ 

 

- สร้างความร่วมมือในการถ่ายทอด
ความรู้ในกระบวนการผลิต วิธีการ
บริหารจัดการของ และแผนการ
พัฒนาแผนกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ปัจจุบัน เพ่ือให้ SMEs ตระหนัก
ถึงความส าคัญของระบบ
สารสนเทศออนไลน์ที่สามารถ
น ามาใช้หรือแสวงหาผลประโยชน์
ได้ในอนาคต 

- พัฒนากลไกหรือกระบวนการการ
ถ่ายทอดองค์ความรู้และแนว
ทางการปฏิบัติที่เป็นเลิศจาก
ภาคเอกชนที่มีการท าการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในตลาด E-commerce 
จีน เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
ถ่ายทอดประสบการณ์ระหว่างกัน  

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย 
- สถาบันวิจัยและพัฒนา

ฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

(2) ขยายฐานการ
รับรู้เกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์ไทยใน
ตลาดจีน  
 

- สร้างองค์ความรู้ พัฒนา และ
ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถ
เลือกใช้เครื่องมือการตลาด
ออนไลน์ หรือ Digital Marketing 
ได้อย่างเหมาะสม เช่น การสื่อสาร
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาด 
E-commerce จีน ผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ การเลือกใช้
เครือ่งมือค้นหา (Search 
engines) และการเลือกใช้ 
Platformที่เหมาะสม เป็นต้น 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 

(3) ส่งเสริมและ
สนับสนุนให้ใช้
เอกลักษณ์ไทยใน
การท าการตลาด  
 

- ส่งเสริมและสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์
ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกล
ยุทธ์เพื่อการตระหนักรู้ถึง
เอกลักษณ์ไทย โดยรวมสามารถ
ด าเนินการได้โดยผ่าน 2 ช่องทาง
หลัก ได้แก่ สื่อประชาสัมพันธ์ทั้ง
ทางออนไลน์และออฟไลน์ และ
ผ่านตัวผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการ
จัดจ าหน่ายให้กับลูกค้า 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง

ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
 

(4) สร้างความ
เชื่อมโยงของ
ผลิตภัณฑ์อาหาร
และเครื่องดื่มกับ
อุตสาหกรรมอ่ืน 
ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 

- พัฒนาและยกรับอุตสาหกรรม
อาหารและเครื่องดื่มให้มีความ
เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องผ่านกระบวนการพัฒนา
หลัก ๆ เช่น 

- สร้างความเชื่อมโยงและยกระดับ
มาตรฐานของอุตสาหกรรมอาหาร
ไทยโดยให้ความส าคัญกับการ
สร้างความเชื่อมโยงระหว่าง
ผู้ประกอบการในห่วงโซ่คุณค่า 

- พัฒนาบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์
อย่างมีนวัตกรรมเพ่ือเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์  

- สร้างความเชื่อม่ันในอุตสาหกรรม

- หน่วยงานที่เกีย่วข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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ตารางที ่6.6: แนวทางแผนการด าเนนิงานของภาคเอกชนและภาครฐัทีเ่กี่ยวข้อง 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 

1) ข้อเสนอแนะกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการและกลุ่มธรุกจิ SMEs ไทย 

(1) สร้างความมุ่งมั่น
และแรงบันดาล
ใจแก่
ผู้ประกอบการใน
การใช้ช่องทาง
การตลาด
ออนไลน์ 

 

- สร้างความร่วมมือในการถ่ายทอด
ความรู้ในกระบวนการผลิต วิธีการ
บริหารจัดการของ และแผนการ
พัฒนาแผนกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ปัจจุบัน เพ่ือให้ SMEs ตระหนัก
ถึงความส าคัญของระบบ
สารสนเทศออนไลน์ที่สามารถ
น ามาใช้หรือแสวงหาผลประโยชน์
ได้ในอนาคต 

- พัฒนากลไกหรือกระบวนการการ
ถ่ายทอดองค์ความรู้และแนว
ทางการปฏิบัติที่เป็นเลิศจาก
ภาคเอกชนที่มีการท าการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในตลาด E-commerce 
จีน เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
ถ่ายทอดประสบการณ์ระหว่างกัน  

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย 

- สถาบันวิจัยและพัฒนา
ฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

(2) ขยายฐานการ
รับรู้เกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์ไทยใน
ตลาดจีน  
 

- สร้างองค์ความรู้ พัฒนา และ
ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถ
เลือกใช้เครื่องมือการตลาด
ออนไลน์ หรือ Digital Marketing 
ได้อย่างเหมาะสม เช่น การสื่อสาร
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาด 
E-commerce จีน ผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ การเลือกใช้
เครือ่งมือค้นหา (Search 
engines) และการเลือกใช้ 
Platformที่เหมาะสม เป็นต้น 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 

(3) ส่งเสริมและ
สนับสนุนให้ใช้
เอกลักษณ์ไทยใน
การท าการตลาด  
 

- ส่งเสริมและสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการไทยใช้เอกลักษณ์
ไทยในการท าการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงสร้างกล
ยุทธ์เพื่อการตระหนักรู้ถึง
เอกลักษณ์ไทย โดยรวมสามารถ
ด าเนินการได้โดยผ่าน 2 ช่องทาง
หลัก ได้แก่ สื่อประชาสัมพันธ์ทั้ง
ทางออนไลน์และออฟไลน์ และ
ผ่านตัวผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการ
จัดจ าหน่ายให้กับลูกค้า 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง

ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
 

(4) สร้างความ
เชื่อมโยงของ
ผลิตภัณฑ์อาหาร
และเครื่องดื่มกับ
อุตสาหกรรมอ่ืน 
ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 

- พัฒนาและยกรับอุตสาหกรรม
อาหารและเครื่องดื่มให้มีความ
เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องผ่านกระบวนการพัฒนา
หลัก ๆ เช่น 

- สร้างความเชื่อมโยงและยกระดับ
มาตรฐานของอุตสาหกรรมอาหาร
ไทยโดยให้ความส าคัญกับการ
สร้างความเชื่อมโยงระหว่าง
ผู้ประกอบการในห่วงโซ่คุณค่า 

- พัฒนาบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์
อย่างมีนวัตกรรมเพ่ือเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์  

- สร้างความเชื่อม่ันในอุตสาหกรรม

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
อาหารและเครื่องดื่มไทยผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ ให้ความรู้แก่
ผู้บริโภคเป้าหมายชาวจีน  

(5) พัฒนารูปแบบ
การท่องเที่ยว
แบบใหม ่ 

 

- สร้างความรับรู้ในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความ
เป็นไทยในการให้บริการเพ่ือให้
ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจาก
การท่องเที่ยวในตลาด 
อ่ืน ๆ  

- ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่า
และสร้างสรรค์ผ่านการพัฒนา
รูปแบบการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ 

- ขยายตลาดภาคการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
ขยายตลาดการท่องเที่ยวเชิง
เฉพาะมากยิ่งข้ึน  

- เปลี่ยนปริมาณให้เป็นคุณภาพผ่าน
การกระตุ้นการใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยวให้มากข้ึน หรือการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมจากรูปแพกเก็จ
การท่องเที่ยวต่าง ๆ  

- ยกระดับความเข้มแข็งของ
ผู้ประกอบการไทยผ่านความ
ร่วมมือกับต่างประเทศ 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
- สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย 
- บริษัทภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง

กับการท่องเที่ยว เช่น บริษัท 
วงใน มีเดีย จ ากัด (ผู้ให้บริการ
วงใน) บริษัท มีเดีย ริช จ ากัด 
(ผู้ให้บริการเว็บไซท์ชิลไปไหน) 
เป็นต้น 

 

2) ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรบัหนว่ยงานภาครฐั 

(1) เสริมสร้างขีด
ความสามารถ 
(Capacity 
Building) และ
พัฒนาศักยภาพ
ในการแข่งขันของ

- สนับสนุน อ านวยความสะดวก 
และพัฒนากลไกการรวมกลุ่มของ
ผู้ประกอบการเพ่ือเพ่ิมอ านาจ
ต่อรอง ร่วมกันพัฒนาศักยภาพ
ทางด้านการผลิต การควบคุม
คุณภาพ และปริมาณของสินค้า 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
ผู้ประกอบการ
ไทยในระยะยาว 

ตลอดจนการรักษามาตรฐานของ
สินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ 

- สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุน
เพ่ือการลงทุนในการยกระดับ
กระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย  

- สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของ
ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการสร้าง
ความมั่นใจแก่ผู้บริโภคด้าน
คุณภาพ 

- สนับสนุนการรวมกลุ่มของ
เกษตรกร และภาคส่วนที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือสนับสนุนภาค
เกษตร ภาคอุตสาหกรรมการแปร
รูป และภาคการตลาดการ
จ าหน่าย ตลอดจนสร้างรายได้แก่
ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ 

- สถาบันวิจัยและพัฒนา
ฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

(2) พัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ได้มาตรฐาน 
และเป็นที่ยอมรับ
ในตลาด
ต่างประเทศ 
 

- ยกระดับสินค้าให้ได้มาตรฐานและ
สอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานใน
ระดับสากลผ่าน
กระบวนการพัฒนาต่อยอดองค์
ความรู้ต่าง ๆ เช่น  
o การถ่ายทอดองค์ความรู้

เกี่ยวกับมาตรฐานสากล
ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ 
และกระบวนการพัฒนา
เพ่ือให้ได้มาตรฐาน  

o การด าเนินการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือ
รองรับการท าตลาด E-
commerce ของจีน  

o สนับสนุนการรับรอง

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
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เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
อาหารและเครื่องดื่มไทยผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ ให้ความรู้แก่
ผู้บริโภคเป้าหมายชาวจีน  

(5) พัฒนารูปแบบ
การท่องเที่ยว
แบบใหม ่ 

 

- สร้างความรับรู้ในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารความ
เป็นไทยในการให้บริการเพ่ือให้
ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจาก
การท่องเที่ยวในตลาด 
อ่ืน ๆ  

- ยกระดับการท่องเที่ยวเชิงคุณค่า
และสร้างสรรค์ผ่านการพัฒนา
รูปแบบการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ 

- ขยายตลาดภาคการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
ขยายตลาดการท่องเที่ยวเชิง
เฉพาะมากยิ่งข้ึน  

- เปลี่ยนปริมาณให้เป็นคุณภาพผ่าน
การกระตุ้นการใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยวให้มากข้ึน หรือการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมจากรูปแพกเก็จ
การท่องเที่ยวต่าง ๆ  

- ยกระดับความเข้มแข็งของ
ผู้ประกอบการไทยผ่านความ
ร่วมมือกับต่างประเทศ 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
- สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย 

- บริษัทภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยว เช่น บริษัท 
วงใน มีเดีย จ ากัด (ผู้ให้บริการ
วงใน) บริษัท มีเดีย ริช จ ากัด 
(ผู้ให้บริการเว็บไซท์ชิลไปไหน) 
เป็นต้น 

 

2) ข้อเสนอแนะมาตรการส าหรบัหนว่ยงานภาครฐั 

(1) เสริมสร้างขีด
ความสามารถ 
(Capacity 
Building) และ
พัฒนาศักยภาพ
ในการแข่งขันของ

- สนับสนุน อ านวยความสะดวก 
และพัฒนากลไกการรวมกลุ่มของ
ผู้ประกอบการเพ่ือเพ่ิมอ านาจ
ต่อรอง ร่วมกันพัฒนาศักยภาพ
ทางด้านการผลิต การควบคุม
คุณภาพ และปริมาณของสินค้า 

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
ผู้ประกอบการ
ไทยในระยะยาว 

ตลอดจนการรักษามาตรฐานของ
สินค้าให้ตรงตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ 

- สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งเงินทุน
เพ่ือการลงทุนในการยกระดับ
กระบวนการผลิตและจัดจ าหน่าย  

- สนับสนุนการสร้างมูลค่าเพ่ิมของ
ผลิตภัณฑ์ และกระบวนการสร้าง
ความมั่นใจแก่ผู้บริโภคด้าน
คุณภาพ 

- สนับสนุนการรวมกลุ่มของ
เกษตรกร และภาคส่วนที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือสนับสนุนภาค
เกษตร ภาคอุตสาหกรรมการแปร
รูป และภาคการตลาดการ
จ าหน่าย ตลอดจนสร้างรายได้แก่
ชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองได้ 

- สถาบันวิจัยและพัฒนา
ฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

(2) พัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ได้มาตรฐาน 
และเป็นที่ยอมรับ
ในตลาด
ต่างประเทศ 
 

- ยกระดับสินค้าให้ได้มาตรฐานและ
สอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานใน
ระดับสากลผ่าน
กระบวนการพัฒนาต่อยอดองค์
ความรู้ต่าง ๆ เช่น  
o การถ่ายทอดองค์ความรู้

เกี่ยวกับมาตรฐานสากล
ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ 
และกระบวนการพัฒนา
เพ่ือให้ได้มาตรฐาน  

o การด าเนินการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือ
รองรับการท าตลาด E-
commerce ของจีน  

o สนับสนุนการรับรอง

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยและ
พัฒนาฝึกอบรมด้านธุรกิจ 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
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เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
มาตรฐานสินค้าระหว่าง
ประเทศผ่านหน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เช่น 
โครงการ Thailand 
Trust Mark โดย กรม
ส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวง
พาณิชย์ 

 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 

- สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 
- กรมการพัฒนาชุมชน 

กระทรวงมหาดไทย 

- สถาบันพัฒนามาตรฐานต่าง ๆ 
เช่น สถาบันรับรองมาตรฐาน
ไอเอสโอ ส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(สมอ.) สถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ 
(องค์การมหาชน) เป็นต้น 

(3) การเผยแพร่องค์
ความรู้ เกี่ ยวกับ
การท าตลาดใน
ต่างประเทศแก่
ผู้ ป ระกอบ การ
ไทย 
 

- เผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการ
ท าตลาดในต่างประเทศแก่
ผู้ประกอบการไทย ทีภ่าครัฐควร
เข้ามามีส่วนช่วยในการพัฒนา
ศักยภาพของผู้ประกอบการ 
SMEs ไทยอย่างค่อยเป็นค่อยไป 
เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว ผ่าน
กระบวนการที่ส าคัญ ๆ เช่น 
o การฝึกอบรมและ

ถ่ายทอดองค์ความรู้  
o การให้ค าปรึกษาทาง

ธุรกิจ  
o การจัดท าฐานข้อมูลการ

ด าเนินธุรกิจในประเทศ
จีน  

o การสนับสนุนการท า
ตลาดของ SMEs การ

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 
 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
สนับสนุนการสร้าง
เครือข่ายของ
ผู้ประกอบการในประเทศ
จีน  

o การส่งเสริมการสร้าง
นวัตกรรมของ
ผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย 

 บ
ท
ท
ี่ 6

 In
te

rn
at

io
na

l I
ns

tit
ut

e 
fo

r T
ra

de
 a

nd
 D

ev
el

op
m

en
t

212

กา
รแ

สว
งห

าโ
อก

าส
กา

รค
้าส

ินค
้าแ

ละ
บร

ิกา
รร

ะห
ว่า

งป
ระ

เท
ศส

ำ�ห
รับ

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 S

M
Es

 ไ
ทย

 จ
าก

 C
hi

na
 E

-c
om

m
er

ce



 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
มาตรฐานสินค้าระหว่าง
ประเทศผ่านหน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เช่น 
โครงการ Thailand 
Trust Mark โดย กรม
ส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวง
พาณิชย์ 

 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 

- สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 
- กรมการพัฒนาชุมชน 

กระทรวงมหาดไทย 

- สถาบันพัฒนามาตรฐานต่าง ๆ 
เช่น สถาบันรับรองมาตรฐาน
ไอเอสโอ ส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(สมอ.) สถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ 
(องค์การมหาชน) เป็นต้น 

(3) การเผยแพร่องค์
ความรู้ เกี่ ยวกับ
การท าตลาดใน
ต่างประเทศแก่
ผู้ ป ระกอบ การ
ไทย 
 

- เผยแพร่องค์ความรู้เกี่ยวกับการ
ท าตลาดในต่างประเทศแก่
ผู้ประกอบการไทย ทีภ่าครัฐควร
เข้ามามีส่วนช่วยในการพัฒนา
ศักยภาพของผู้ประกอบการ 
SMEs ไทยอย่างค่อยเป็นค่อยไป 
เพ่ือให้สามารถเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ และแข่งขันได้อย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว ผ่าน
กระบวนการที่ส าคัญ ๆ เช่น 
o การฝึกอบรมและ

ถ่ายทอดองค์ความรู้  
o การให้ค าปรึกษาทาง

ธุรกิจ  
o การจัดท าฐานข้อมูลการ

ด าเนินธุรกิจในประเทศ
จีน  

o การสนับสนุนการท า
ตลาดของ SMEs การ

- หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
อบรมและพัฒนาองค์ความรู้
ให้กับ SMEs ไทย เช่น 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (ISMED) 

- ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

- กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ 

- กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

- ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) 
 

 

 

เป้าหมาย แผนการด าเนนิงาน หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง 
สนับสนุนการสร้าง
เครือข่ายของ
ผู้ประกอบการในประเทศ
จีน  

o การส่งเสริมการสร้าง
นวัตกรรมของ
ผู้ประกอบการ SMEs 
ไทย 
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