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Abstract 

Currently doing e-Commerce in Thailand is a 
popular digital business model and it provides benefits for 
Thailand. In China, the business is supported by the 
government. The development of infrastructure, 
technology, and a comprehensive service system increase 
the competitiveness of the competition The Chinese 
government has adopted the “One Belt One Road” policy 
to drive China to connect with other countries in the 
region, including Thailand to cooperate with China, 
causing more Chinese people to operate in Thailand, 
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related to e-Commerce is the main trend at present. As a 
result, Thai entrepreneurs have to face competitive 
challenges from Chinese entrepreneurs on account of a 
product from China that is cheap and low cost as well as 
an influx of Chinese goods. Therefore, this article studies 
the “One Belt One Road” policy in the area of e-
Commerce business development, e-Commerce business 
in Thailand, knowledge of Thai entrepreneurs, factors that 
promote e-Commerce business, advantages and 
disadvantages, and capacity enhancement of Thai e-
Commerce business under the policy of “One Belt One 
Road” to promote the cooperation of the whole country 
exam and increasing the capabilities of e-Commerce in 
Thailand to be competitive. 
Keywords:  capability; e-Commerce; One Belt One Road 
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ขีดความสามารถ e-Commerce ไทยต่อนโยบาย  
“หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทาง” ของประเทศจีน 

บัณฑิตา ภัทรวิชญ์กุล1 
กอบบุญ วิริยย่ิงยง2 

 

ส านักวิชาจีนวิทยา มหาวิทยาลัยแมฟํ้าหลวง จังหวัดเชียงราย 57100  
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(วันรับบทความ 5 เมษายน 2564) (วันแก๎ไขบทความ 12 พฤษภาคม 2564) 
(วันตีพิมพ์บทความ 14 พฤษภาคม 2564) 

 

บทคัดย่อ 
ปัจจุบันธุรกิจ e-Commerce เป็นรูปแบบการท าธุรกิจบนโลก

ดิจิตอลที่ได๎รับกระแสความนิยม และสร๎างผลประโยชน์ทางด๎าน
เศรษฐกิจให๎แกํประเทศไทยเป็นอยํางมาก ในประเทศจีนเองธุรกิจ
ดังกลําวได๎รับการสนับสนุนจากรัฐบาลในการพัฒนาโครงสร๎างพื้นฐาน 
เทคโนโลยี และระบบการให๎บริการที ่ครบวงจร เพื ่อเพิ ่มศักยภาพ
ทางการแขํงขัน รัฐบาลจีนใช๎นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” 
ผลักดันให๎จีนเชื่อมตํอกับประเทศตําง ๆ ในภูมิภาค รวมถึงประเทศไทย
ก็ให๎ความรํวมมือกับประเทศจีน ท าให๎ชาวจีนเข๎ามาประกอบกิจการใน

                                                           
1 อาจารย์ประจ าส านกัวิชาจีนวิทยา มหาวิทยาลยัแมํฟา้หลวง 
2 อาจารย์ประจ าส านกัวิชาจีนวิทยา มหาวิทยาลยัแมํฟา้หลวง 
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ไทยมากขึ ้น โดยแนวคิดเกี ่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-
Commerce เป็นกระแสนิยมหลักในปัจจุบัน สํงผลให๎ผู๎ประกอบการ
ไทยต ๎องเผช ิญก ับความท ๎าทายในการแข ํงข ัน และร ับม ือก ับ
ผู๎ประกอบการชาวจีน ไมํวําจะเป็นเรื่องสินค๎าจากประเทศจีนที่มีราคา
ถูกและต๎นทุนต ่า รวมถึงการทะลักเข๎ามาของสินค๎าจีน ฉะนั้น บทความ
นี้จึงศึกษานโยบาย“หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” ตํอการพัฒนาธุรกิจ e-
Commerce ของไทยความสามารถของผู๎ประกอบการไทย ปัจจัยที่
สํงเสริมการท าธุรกิจ ข๎อได๎เปรียบ และข๎อเสียเปรียบ รวมถึงการเพิ่มขีด
ความสามารถของธุรกิจ e-Commerce ไทยภายใต๎นโยบาย “หนึ่งแถบ 
หนึ่งเส๎นทาง” เพ่ือสํงเสริมความรํวมมือของทั้งสองประเทศ และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขํงขันในการด าเนินธุรกิจ e-Commerce 
ค าส าคัญ ขีดความสามารถ  e-Commerce  หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง  
 

บทน า 
นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” (One Belt One Road, 

OBOR) เป็นนโยบายการพัฒนาความรํวมมือระหวํางประเทศที่จีน
ริเริ่มภายใต๎การน าของประธานาธิบดีสี จิ้นผิง (习近平) ในปี 2556 
เพื่อเชื่อมตํอจีนกับประเทศในภูมิภาคตําง ๆ  นโยบาย “หนึ่งแถบ 
หนึ่งเส๎นทาง” เป็นนโยบายของจีนที่ต๎องการสร๎างโครงสร๎างพื้นฐาน
ด๎านการคมนาคม พลังงาน การค๎า การสื่อสารเพื่อเชื่อมโยงเส๎นทาง
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การค๎าในภูมิภาค เพิ่มบทบาทของบริษัทจีนในระดับสากล และเพิ่ม
การเข๎าถึงตลาดโลก 

ปัจจุบันรูปแบบการค๎าพาณิชย์อิเล ็กทรอนิกส์ หรือ e-
Commerce เป็นกระแสนิยมทั ่วโลก และมีแนวโน๎มที่จะขยาย
ตัวอยํางตํอเนื่อง โดยจีนพยายามผลักดันธุรกิจ e-Commerce ให๎
กลายเป็นเป้าหมายหลักในการพัฒนาด๎านเศรษฐกิจของประเทศ 
กระทรวงพาณิชย์ของจีน ระบุวํา ยอดค๎าปลีกออนไลน์ของจีนในชํวง
ครึ่งแรกของปี 2563 สูงถึง 5.15 ล๎านล๎านหยวน (ราว 23.02 ล๎าน
ล๎านบาท) เพิ่มขึ้นร๎อยละ 7.3 จากปีกํอนหน๎า(The Standard, 
2563)  แสดงให๎เห็นถึงการเจริญเติบโตของธุรกิจ e-Commerce ที่
ประสบความส าเร็จเป็นอยํางมาก การที่รัฐบาลจีนออกนโยบาย “ก๎าว
ออกไป” (走出去) เพื ่อผล ักดันให๎น ักลงทุนชาวจีนไปลงทุนใน
ตํางประเทศ ผํานรูปแบบการขายสินค๎าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ก็
เป็นหนึ่งปัจจัยที่ท าให๎ผู๎ขายชาวจีนเข๎ามาด าเนินธุรกิจประเภทนี้ใน
ไทยเป็นจ านวนมาก โดยมีการลงขายสินค๎าในแพลตฟอร์มออนไลน์
ของไทย ซึ่งได๎รับผลตอบรับที่ดีจากผู๎บริโภค เชํน ในแพลตฟอร์ม 
Lazada Shopee JD Central เป็นต๎น ท าให๎ตลาดการค๎าออนไลน์
ในไทยเกิดการขยายตัวอยํางรวดเร็ว 

การเข ๎ ามาท  าธ ุ รก ิจการค ๎าอ ิ เล ็กทรอน ิกส ์  หร ือ e-
Commerce ของชาวจีนที่มากขึ้น สํงผลให๎ผู๎ประกอบการชาวไทย
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เผช ิญก ับความท ๎าทายในการแข ํงข ัน ด ังน ั ้น เพ ื ่อร ั บม ือก ับ
ผู ๎ประกอบการชาวจีน และสินค๎าจากประเทศจีนที่เข๎ามามากขึ ้น 
ผู๎ประกอบการชาวไทย รวมทั้งภาครัฐ จ าเป็นต๎องมีการพัฒนาขีด
ความสามารถในการแขํงขัน พัฒนารูปแบบของสินค๎า ปรับปรุงการ
บริการกํอนและหลังการขาย มีใช๎สื่อประชาสัมพันธ์  และการท าโปร
โมชันที ่เหมาะสม และรัฐบาลควรออกกฎหมายรับรองในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ เพ่ือสนับสนุนการด าเนินธุรกิจ e-Commerce ของ
ผู ๎ประกอบการไทย เช ํน การก าหนดเงื ่อนไขบัญชีผ ู ๎ขายที ่เป ็น
ชาวตํางชาติ การออกมาตรการรองรับสินค๎าของจีนที่ทะลักเขามา มี
การพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกในด๎านที่เกี่ยวข๎อง เชํน การพัฒนา
ระบบการช าระเงินครบวงจร ระบบการขนสํง ระบบปลอดภัยของ
ข๎อมูลผู๎บริโภค เป็นต๎น เพื่อพัฒนาและเสริมสร๎างขีดความสามารถ
ของ e-Commerce ไทยให๎มีความสามารถในการแขํงขันท่ียั่งยืน 

 

1. e-Commerce ภายใต้นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทาง” 

1.1 ความเป็นมาของนโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทาง” 

“หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” เป็นนโยบายการพัฒนาความ
รํวมมือระหวํางประเทศที่จีนริเริ่มภายใต๎การน าของประธานาธิบดีสี  
จิ้นผิง (习近平) เป็นยุทธศาสตร์การพัฒนาของจีนที่ต๎องการสร๎าง
โครงสร๎างพื้นฐาน เพ่ือเชื่อมโยงเส๎นทางการค๎าระหวํางจีนกับประเทศ
ที่อยูํบนเส๎นทางระหวํางจีนกับยุโรป และเพ่ิมบทบาทของบริษัทจีนใน
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ระดับสากล รวมทั้งสร๎างความรํวมมือข๎ามพรมแดน เพื่อเปิดตลาด
การค๎าใหมํ เพิ่มการหมุนเวียนเงินทุน ยกระดับความรํวมมือด๎าน
วัฒนธรรม การแลกเปลี่ยนด๎านวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี นโยบาย   
มหภาค กํอให๎เกิดผลประโยชน์รํวมกันของประชากรในภูมิภาค โดย 
“หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” ประกอบด๎วย 2 เส๎นทาง คือ “แถบ
เศรษฐกิจเส๎นทางสายไหมใหมํ” เน๎นเรื่องการสร๎างโครงสร๎างพื้นฐาน
ด๎านการคมนาคมขนสํงทางบก และ “เส๎นทางสายไหมทางทะเลใน
ศตวรรษที่ 21” เน๎นที่การสร๎างโครงสร๎างพื้นฐานด๎านการคมนาคม
ขนสํงทางน ้า 

ในชํวงหกปีที่ผํานมา ข๎อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” 
ได๎รับการตอบรับอยํางแข็งขันจากนานาประเทศ และองค์กรระหวําง
ประเทศ รัฐบาลจีนได๎ลงนามเอกสารความรํวมมือกับ 125 ประเทศ 
และองค์กรระหวํางประเทศ 29 แหํง รวม 173 ฉบับ เพื่อรํวมกัน
สร๎างข๎อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง”  เป้าหมายของรัฐบาลจีน
ภายใต๎ข๎อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” คือ การสร๎างถนน ทําเรือ 
และทางรถไฟ เพื่อเชื่อมโยงเส๎นทางการค๎าระหวํางภูมิภาค โดยจีนให๎
เหตุผลวํา การที ่แตํละประเทศมีเครือขํายการคมนาคมขนสํงที่
เชื่อมโยงกันจะท าให๎การค๎า และการเดินทางของประชาชนระหวําง
ประเทศสะดวกสบายยิ่งขึ้น (Huyền Hoa, 2562) 
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1.2 นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทาง” กับการพัฒนา e-
Commerce 

ตลอดหลายปีที่ผํานมา ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ
เรียกวํา อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) กลายเป็นกระแสนิยมทั่วโลก 
และมีแนวโน๎มที่จะขยายตัวอยํางตํอเนื่อง สอดคล๎องกับการเข๎าถึง
เทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตที ่สะดวกมากขึ ้นผํานอุปกรณ์สื ่อสาร ทั ้ง
โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ จุดเดํนของธุรกิจ e-
Commerce คือ สามารถเพิ่ม และขยายชํองทางในการจัดจ าหนําย
สินค๎าและบริการ ผํานการประชาสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ ท า ให๎
ประหยัดคําใช ๎จ ําย และเพิ ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธ ุรกิจ 
นอกจากนี้ ยังชํวยอ านวยความสะดวก และประหยัดเวลาส าหรับ
ผู๎บริโภค ชํวยขจัดอุปสรรคในการท าธุรกิจเรื่องระยะทางและเวลาที่
ตํางกันได๎ ส าหรับธุรกิจ e-Commerce ในจีน แม๎จะเพิ่งเกิดขึ้นได๎ไมํ
นาน แตํหากเทียบกับประเทศอื่นแล๎วกลับมีการพัฒนาอยํางรวดเร็ว 
และมีระบบการให๎บริการที่ครบวงจร  

นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” มีบทบาทส าคัญใน
ด๎านโลจิสติกส์ สนับสนุนการใช๎ประโยชน์จากเส๎นทางการขนสํงใน
การด าเนินธุรกิจ e-Commerce ข๎ามพรมแดน เพื่ออ านวยความ
สะดวก และกระตุ๎นให๎ผู๎ประกอบการรายยํอยของจีนเพิ่มศักยภาพ
ตนเองในการแขํงขันระดับโลก  นโยบายนี้มีจุดหมายเพื่อปลดล็อค
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ศักยภาพของผู๎ประกอบการรายยํอย การเสริมศักยภาพเชื ่อมโยง
ธุรกิจ e-Commerce จึงถือเป็นชํองทางส าคัญในการบรรลุเป้าหมาย
ของจีน (MGR Online, 2560) นอกจากนี้ จีนก าลังสร๎าง Economic 
Platform ที่ใหญํที่สุดในโลก ครอบคลุมประชากร 4.5 พันล๎านคน ใน 
65 ประเทศของทวีปเอเชีย ยุโรป และแอฟริกา และยังมีนโยบายการ
สร๎างความเชื ่อมโยงด๎านข๎อมูลและดิจ ิท ัล โดยเฉพาะนโยบาย 
Internal Plus และ Information Highway หรือทางดํวนข๎อมูล
ขําวสารในการพัฒนาเศรษฐกิจด๎านบุคลากรและนักธุรกิจ จีนมี
เป้าหมายในการพัฒนาผู๎ประกอบการ Start Up เพื่อสร๎างความ
เข๎มแข็งของเศรษฐกิจท๎องถิ่น โดยใช๎ประโยชน์จากการบริหารจัดการ
ข๎อมูลตําง ๆ ผํานระบบดิจิทัลและอินเตอร์เน็ต การใช๎ประโยชน์จาก
ชํองทางการค๎าสมัยใหมํผําน e-Commerce และระบบช าระเงิน
ดิจิทัลครบวงจร (ไทยรัฐออนไลน์, 2561)  

ศูนย์ข๎อมูลสารสนเทศและโครงขํายอินเทอร์เน็ตแหํงชาติจีน 
(CNNIC) รายงานข๎อมูลผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตชาวจีนจนถึงเดือน ธ.ค. 2561 
พบวํา มีผู๎ใช๎งานจ านวน 829 ล๎านคน ดัชนีการเข๎าถึงอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรจีนอยูํที่ร๎อยละ 59.3 โดยกลุํมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตชาวจีนจ านวน
กวํา 817 ล๎านคน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 98.6 ของผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต
ทั ้งหมด เข๎าถึงอินเทอร์เน็ตผํานโทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์อื ่น ๆ ผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตมากกวําร๎อยละ 25 เป็น
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นักเรียนนักศึกษา และผู๎ประกอบอาชีพอิสระ ผู๎ใช๎งานราว 222 ล๎านราย
หรือร๎อยละ 26.7 เป็นชาวชนบท (ศูนย์ข๎อมูลสารสนเทศและโครงขําย
อินเทอร์เน็ตแหํงชาติจีน, 2561) จ านวนผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในจีนที่เพิ่ม
สูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ชํวยขยายการท าธุรกิจซื้อ
ขายสินค๎าออนไลน์ในตลาดจีน 

เถาเป่า (taobao.com) เว็บไซต์ซื้อขายสินค๎าออนไลน์ที่ใหญํ
ที ่สุดในจีน ระบุวํา การซื ้อสินค๎าออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการ
กระตุ๎นความต๎องการสินค๎าของผู๎บริโภค โดยเฉพาะกับผู๎ที่อยูํหํางไกล
ในหัวเมืองชั้นรอง จากการเก็บข๎อมูลจากในหัวเมืองชั้นรองในจีนรวม 
2,006 แหํง พบวํา มีจ านวนผู๎ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานทางเว็บไซต์เถา
เป่ารวมทั้งสิ้นประมาณ 30 ล๎านคน มีมูลคํารวม 1.79 แสนล๎านหยวน 
หรือราว 2.92 หมื่นล๎านดอลลาร์สหรัฐ เมืองที่มียอดการซื้อขายสินค๎า

ออนไลน์มากที่สุด คือ เมืองอี้อู (义乌) ในมณฑลเจ๎อเจียง มียอด
มูลคําการท าธุรกรรมการเงินรวม 3.4 พันล๎านหยวน ในขณะที่อ าเภอ

ชิงหลิว (清流县) มณฑลฝูเจี้ยน เป็นหนึ่งในกลุํมผู๎ใช๎เงินซื้อสินค๎า
ออนไลน์มากที่สุด โดยใช๎เงินประมาณร๎อยละ 72.6 ของรายได๎ที่ใช๎
จํายได๎จริง (Disposable Income) ซื้อสินค๎าผํานเว็บไซต์ ในขณะที่
มหานครใหญํ อาทิ กรุงปักกิ่งและนครเซี่ยงไฮ๎ ตัวเลขดังกลําวอยูํที่
ร๎อยละ 27 เทํานั้น ข๎อมูลข๎างต๎นสอดคล๎องกับการศึกษาของบริษัทที่

_21-0594(117-159)5.indd   126_21-0594(117-159)5.indd   126 27/7/2564 BE   09:2927/7/2564 BE   09:29



มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

Mae Fah Luang University

皇太后大学

  127  

Journal of Sinology Vol. 15 No.2 July, 2021

127 

 

ปรึกษาธุรกิจ Mckinsey & Co ที่ระบุวํา การซื้อสินค๎าออนไลน์มี
บทบาทส าคัญตํอการกระตุ๎นการบริโภคในจีน โดยเฉพาะในหัวเมือง
ชั้นรองและพื้นที่หํางไกล ซึ่งจะเห็นได๎วําธุรกิจ e-Commerce จีนยัง
มีศักยภาพเติบโตได๎อีกมาก โดยมีการคาดการณ์วําภายในระเวลา 5 
ปี ยอดมูลคําการค๎าปลีกในจีนมากกวําร๎อยละ 30 จะท าผํานชํองทาง
ออนไลน์ (ศูนย์ข๎อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2556) 

จากสถานการณ์ข ๎างต๎น ท าให ๎ทราบว ําประเทศจีนใช๎
ประโยชน์จากนโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” ผลักดันให๎จีน
เชื่อมตํอกับประเทศตําง ๆ ในภูมิภาค รวมถึงประเทศไทย การเข๎ามา
ประกอบกิจการในไทยของชาวจีนที่เพิ่มมากขึ้นจากนโยบายดังกลําว 
จะส ํงผลอยํางไรตํอผ ู ๎ประกอบการไทยในการด าเนินธ ุรกิจ e-
Commerce และผู๎ประกอบการไทยจะเพิ่มขีดความสามารถในการ
แขํงขันในธุรกิจอยํางไร เป็นประเด็นที่มีความนําสนใจที่จะศึกษาให๎
ลึกซึ้งยิ่งข้ีน 

 

2. สถานการณ์ e-Commerce ไทยในปัจจุบัน 

ในปัจจุบันการซื้อสินค๎าและบริการสามารถเกิดขึ้นได๎บนโลก
ออนไลน์ เป็นการเพิ่มโอกาสให๎ผู๎ประกอบการใช๎ชํองทางดิจิทัลเป็น
ตัวชํวยในการท าธุรกิจ  ส าหรับธุรกิจ e-Commerce ในประเทศไทย 
ปัจจุบันได๎รับความนิยมจากผู๎ประกอบการเป็นอยํางมาก และมีนัก
ลงทุนตํางชาติเข๎ามาลงทุนอยํางตํอเนื่อง โดยเฉพาะนักลงทุนจาก
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ประเทศจีน ท าให๎เกิดการแขํงขันทางการค๎า สํงผลให๎ประกอบการ
ไทยจ าเป็นต๎องพัฒนาขีดความสามารถของตัวเอง 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-
Commerce 

องค์การการค๎าโลก (World Trade Organization, WTO) 
ให๎ค านิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-Commerce วํา คือ การ
ผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการสํงสินค๎าและบริการ
โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งใกล๎เคียงกับค านิยามขององค์การเพื่อความ
รํวมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic 
Co-operation and Development, OECD) ที่ระบุวํา ธุรกรรม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การซื ้อหรือขายสินค๎าหรือบริการที่
ด าเนินการผํานโครงขํายคอมพิวเตอร์โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการรับสํง
ค าสั ่ง แตํการช าระเงินของสินค๎าหรือบริการนั ้นไมํจ  าเป็นต๎อง
ด าเนินการผํานทางออนไลน์ ซึ ่งสามารถเป็นการด าเนินธุรกรรม
ระหวํางบริษัท บุคคล บ๎านเรือน ภาครัฐ หรือองค์กรตําง ๆ (ส านัก
การค๎าบริการและการลงทุน, 2560) 

ขณะเดียวกัน สวทช. (2563) ให ๎ค  านิยามของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์วํา คือ การท าธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค๎า
และบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช๎เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อ
ในการน าเสนอสินค๎าและบริการตําง ๆ รวมถึงการติดตํอกันระหวํางผู๎
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ซื้อและผู๎ขาย สามารถเข๎าถึงร๎านค๎าได๎งํายและตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่ง 
e-Commerce ถือเป็นสํวนหนึ่งของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Transaction) 

ภัทราพร เม๎ามีศรี, จริยา กองแก๎ว และวิชุดา ไชยศิวามงคล 
(2559) ระบุวํา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ครอบคลุมถึงกิจกรรมในการ
บริการลูกค๎า และธุรกรรมตําง ๆ ภายในและภายนอกธุรกิจ ระหวําง
บุคคล องค์กร หรือระหวํางบุคคลและองค์กร ได๎แกํ ธุรกรรมการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูล (Electronic Data Interchange: EDI) ธุรกรรม
การช าระเงิน (E-payment & E-wallet) และธุรกรรมเกี่ยวกับการ
จัดสํงสินค๎า (E-logistic & Fulfillment) 

จึงสรุปได๎วํา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การท าธุรกรรมซื้อ
ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค๎าและบริการผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็น
การด าเนินธุรกรรมระหวํางบุคคล องค์กร ภาครัฐ โดยสามารถเข๎าถึง
ได๎สะดวก รวดเร็ว มีบริการตลอด 24 ชั่วโมง ประกอบด๎วย ธุรกรรม
การแลกเปลี่ยนข๎อมูล ธุรกรรมการช าระเงิน และธุรกรรมเกี่ยวกับการ
จัดสํงสินค๎า 

2.2 ประเภทของ e-Commerce ในประเทศไทย 

ประเภทของ e-Commerce ในประเทศไทย แบํงออกเป็น 
5 ประเภทหลัก ดังนี้ 
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1. ผู ๎ประกอบการกับผู ๎ประกอบการ (Business to 
Business, B2B) คือ การค๎าระหวํางผู๎ขายกับผู๎บริโภค แตํผู๎บริโภคใน
ที่นี้อยูํในรูปแบบของผู๎ประกอบการ ครอบคลุมเรื่องการขายสํง การ
ท าการสั่งซื้อสินค๎าผํานทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบหํวงโซํการผลิต 
(Supply Chain Management) เป็นต๎น 

2. ผู๎ประกอบการกับผู๎บริโภค (Business to Consumer, 
B2C) คือ การค๎าระหวํางผู๎ค๎าโดยตรงถึงผู๎บริโภค 

3. ผู๎ประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government, 
B2G) คือ การประกอบธุรกิจระหวํางภาคเอกชนกับภาครัฐ สํวนใหญํ
เป็นการจัดซื้อจัดจ๎างของภาครัฐ (E-Government Procurement) 

4. ผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค (Consumer to Consumer, C2C) 
คือ การติดตํอระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค ซึ่งมีหลายรูปแบบ หลาย
วัตถุประสงค์ เชํน เพ่ือการติดตํอแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารในกลุํมคน
ที่มีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะท าการแลกเปลี่ยนสินค๎ากันเอง 
เชํน ขายของมือสอง เป็นต๎น 

5. ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer, 
G2C) คือ การบริการของภาครัฐผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันใน
ประเทศไทยเองก็มีให๎บริการแล๎วหลายหนํวยงาน เชํน การค านวณ
และเสียภาษีผํานอินเทอร์เน็ต การให๎บริการข๎อมูลประชาชนผําน
อินเทอร์เน็ต เป็นต๎น 
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3. ความสามารถทางการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย  
3.1 แพลตฟอร์มผู้น าร้านค้า e-Commerce ของไทย 

ส  าหร ับ ในประเทศไทย แพลตฟอร ์ม  e-Commerce 
ครอบคลุมลักษณะธุรกิจทั้ง 5 ประเภท (B2B B2C B2G C2C และ 
G2C) ทวําแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมของผู๎บริโภคชาวไทย สํวนใหญํมี
ลักษณะธุรกิจแบบ B2B B2C และ C2C ประกอบด๎วย 

Lazada แพลตฟอร์ม e-Commerce ชื่อดังจาก Alibaba 
Group เน๎นที่การให๎บริการแบบ B2C มีความนําเชื่อถือสูง มีฟีเจอร์
หลากหลายที่ชํวยร๎านค๎าท าการขาย เชํน ตัวชํวยโฆษณา Lazada 
Sponsored Affiliate หรือ ศูนย์การค๎าดิจิทัล LazMall เป็นต๎น 

Shopee เป็นอีกหนึ ่งแพลตฟอร์มใหญํของวงการ e-
Commerce รูปแบบการให๎บริการจะเน๎นแบบ C2C ที่งําย สะดวก 
รวดเร็ว มีความโดดเดํนด๎านกิจกรรมเกมสนุกสนานชวนผู๎ใช๎งานเข๎า
มาเลํนเพื่อเก็บของรางวัลตําง ๆ มากมาย รวมถึงมีโค๎ดสํวนลดคํา
จัดสํงสินค๎าให๎แกํผู๎ใช๎บริการทุกเดือน 

JD CENTRAL เป็นแพลตฟอร์ม e-Commerce ที่เกิดจาก
การรํวมมือกันของ CENTRAL Group เครือห๎างสรรพสินค๎าชื่อดัง
ของไทย และ JD.com บริษัท e-Commerce ของจีน 

Central Online เป็นรูปแบบ e-Commerce ของห๎าง
เซ็นทรัล เพื่ออ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎าที่ไมํสะดวกในการ
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เดินทางมาซื ้อสินค๎าในห๎าง และลูกค๎าตํางจังหวัดในพื้นที ่ที ่ห๎าง
เซ็นทรัลยังไมํเปิดให๎บริการ ลูกค๎าสามารถซื้อสินค๎าและบริการผําน  
Central Online และมีแพลตฟอร์มรูปแบบ Omni Channel3 ที่จะ
ขยาย Market Place ผําน JD.co.th (ผู๎จัดการออนไลน์, 2563)  

Advice เป็นแพลตฟอร์ม e-Commerce ประเภท IT E-
Retailer เป็นการท าธุรกิจในรูปแบบ B2B และจะมีการปรับให๎เป็น
ในรูปแบบของ B2C โดยมีการพัฒนาโปรแกรม SOP+ เพื่อสร๎าง
ความสะดวกในการซื้อ-ขายสินค๎าให๎แกํดีลเลอร์ สร๎างความสะดวกใน
การศึกษารายละเอียดสินค๎า สต็อกสินค๎า หรือตรวจสอบค าสั่งซื้อทาง
ออนไลน์ได ๎(ผู๎จัดการออนไลน์, 2563) 

 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงสถานการณ์ของผู๎น าร๎านคา๎ e-Commerce  

ในประเทศไทยไตรมาสที่ 1-4 ปี 2020 

                                                           
3 Omni Channel คือ ชํองทางการส่ือสารและบริการลูกค๎าที่หลากหลายและเช่ือมโยงกันให๎
เป็นหนึ่งเดียวทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ 
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แหลํงข๎อมูล รวบรวมจาก 

https://ipricethailand.com/insights/mapofecommerce  
3.2 ปัจจัยท่ีส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจ e-Commerce 

ของประเทศไทย 

ในชํวงที่ผํานมารูปแบบการค๎า e-Commerce ของไทย
ได๎รับความนิยมอยํางมาก และมีการเติบโตขึ้นอยํางชัดเจน ปัจจัยที่
สํงเสริมสนับสนุนท าให๎ธุรกิจ e-Commerce เติบโตเพิ่มขึ้นทุกปีมี
ดังนี้  

ผู้ประกอบการด้าน e-Commerce มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง เป็นผลมาจากจ านวนผู๎บริโภคที่นิยมใช๎ชํองทางการซื้อของ
ผํานทางออนไลน์มากขึ้น และกลุํมลูกค๎าที่ชํวงอายุน๎อย  มีฐานผู๎ซื้อ
เพิ่มมากขึ้น สํงผลให๎ธุรกิจตําง ๆ ทั้งขนาดใหญํ ขนาดกลาง ขนาด
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เล็ก ต๎องเปลี่ยนกลยุทธ์ด๎านการตลาด มาเป็นรูปแบบออนไลน์หรือใน
รูปแบบ e-Commerce เพ่ือรองรับความต๎องการของผู๎บริโภค 

การท าการตลาด ประชาสัมพันธ์ และโปรโมชันของธุรกิจ 
e-Commerce จากการแข ํงข ันท  าโปร -โมช ันของธ ุรก ิจ 
Marketplace (สพธอ., 2563) ในชํวงเทศกาลตําง ๆ หรือแคมเปญ 
เชํน 11.11 และ 12.12 เป็นต๎น ท าให๎ธุรกิจออนไลน์สํวนใหญํ เชํน 
เว็บไซต์ และแพลตฟอร์ม e-Commerce ตําง ๆ ทุํมงบประมาณท า
การตลาดทางออนไลน์ และซื้อสื่อผํานแพลตฟอร์ม เพื่อสร๎างความ
นิยมและยอดขายให๎ได๎มากที่สุด 

การพัฒนาอินเตอร์เน็ตที่ครอบคลุมและทันสมัยมากขึ้น 
สํงผลให๎ผู๎ขายสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากขึ้น รูปแบบการซื้อของ
ผําน Live Streaming แบบเรียลไทม์ เชํน ทาง Facebook live ที่
เป็นกระแสนิยมในปัจจุบัน และไมํมีข๎อจ ากัดในการขายสินค๎า ท าให๎
สามารถสร๎างฐานลูกค๎าประจ าให๎ติดตามร๎านได๎ อีกทั้งยังชํวยลด
ชํองวํางระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขาย และท าให๎ลูกค๎าสามารถตัดสินใจซื้อ
สินค๎าได๎เร็วยิ่งขึ้น 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มมากขึ้น จาก
ผลส ารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2562 ของ
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) พบวํา ปัจจุบัน
ไทยมีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต 47.5 ล๎านคน หรือราว 70% ของจ านวน
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ประชาชนทั้งหมด โดยใช๎อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที 
(สพธอ., 2563)  ท าให๎ธุรกิจบนแพลตฟอร์ม e-Commerce มีโอกาส
เข๎าถึงลูกค๎าบนโลกออนไลน์สูงขึ้น การท า Digital Marketing และ
กลยุทธ์เชิงธุรกิจอื่น ๆ ของผู๎ประกอบการผํานชํองทางออนไลน์ อาจ
ชํวยสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขัน 

การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 สํงผลกระทบตํอ
การท าธุรกิจ ท าให๎รายได๎จากการขายหน๎าร๎านค๎าลดลง จนท าให๎
ร๎านค๎าต๎องปิดตัวลงทั้งแบบชั่วคราวและแบบถาวร ดังนั้นกิจการตําง 
ๆ จึงต๎องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการขาย และสร๎างกลยุทธ์ใหมํ
ขึ้นมา เพื่อเพิ่มยอดการขาย และประคองธุรกิจของตัวเองในชํวง
สถานการณ์ที ่ยากล าบาก โดยผู ๎ประกอบการสํวนใหญํเลือกใช๎
แพลตฟอร์ม e-Commerce ในการฟื้นฟูธุรกิจ 

3.3 ข้อได้เปรียบของธุรกิจ e-Commerce ของประเทศ
ไทย 

ธุรกิจ B2C ของไทยมีอัตราการเติบโตเป็นอันดับหนึ่งใน
กลุ่มประเทศอาเซียน ปัจจุบันการเข๎าถึงอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 
และการให๎บริการอินเทอร์เน็ตที ่รวดเร็ว ครอบคลุมทุกพื ้นที ่ทั ่ว
ประเทศ เป็นปัจจัยสํงเสริมการท าธุรกิจ e-Commerce ในหลาย ๆ 
ประเทศให๎มีมูลคําเพิ่มขึ้น ไมํเพียงแตํประเทศไทยเทํานั้น โดยเฉพาะ
กลุํมธุรกิจแบบ B2C ในกลุํมประเทศอาเซียน ข๎อมูลจากส านักงาน
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พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) ระบุวํา ในปี 2562 
ประเทศไทยมีมูลคํา e-Commerce เติบโตมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง
ในกลุํมประเทศอาเซียน โดยมีมูลคําอยูํที่ 46.51 พันล๎านดอลลาร์
สหรัฐฯ รองลงมา คือ ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม และ
สิงคโปร์ 

มูลค่า e-Commerce แบบ B2B มีการเจริญเติบโตสูงสุด 
6 ปีซ้อน ข๎อมูลจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
(สพธอ.) ระบุวํา มูลคํา e-Commerce ไทยเติบโตครองอันดับหนึ่งใน
กลุํมประเทศอาเซียน เมื่อจ าแนกประเภทตามผู๎ประกอบการ พบวํา 
กลุํมธุรกิจแบบ B2B สามารถสร๎างมูลคําสูงสุดตํอเนื่อง 6 ปีซ๎อน จาก
การขายสินค๎าและบริการผํานทางออนไลน์ โดยในปี 2561 มีมูลคํา 
1,8000,733.45 ล๎านบาท และในปี 2562 ขยับมูลคําเพิ่มขึ้นมาที่ 
1,910,754.36 ล๎านบาท อันดับสอง คือ ธุรกิจ B2C มีมูลคํา 
1,497,193.15 ล๎านบาท อันดับสาม คือ ธุรกิจ B2G มีมูลคํา 
619,330.31 ล๎านบาท (Chuda.l, 2563)  

จากสถานการณ์ข๎างต๎น สรุปได๎วํา ธุรกิจ e-Commerce 
ไทยมีมูลคําการเติบโตเพิ่มขึ้นอยํางตํอเนื่องทุกปี โดยในปี 2562 มี
มูลค ําส ูงส ุดในกลุ ํมประเทศอาเซียน เมื ่อจ  าแนกตามประเภท
ผู๎ประกอบการ กลุํมประเภทธุรกิจแบบ B2B และ B2C มีสัดสํวน
สูงสุดในตลาด e-Commerce สิ่งเหลํานี้ล๎วนเป็นปัจจัยที่เป็นข๎อ
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ได๎เปรียบส าหรับการด าเนินธุรกิจ สํงผลให๎ผู๎ประกอบการไทยมีโอกาส
ในการพัฒนาขีดความสามารถในการแขํงขันระดับภูมิภาคมากขึ้น อีก
ทั้งปัจจัยด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคภายในประเทศที่เปลี่ยนแปลงตาม
ยุคสมัย และการเข๎ามาของเทคโนโลยีการสื่อสาร อินเตอร์เน็ต เอื้อ
ประโยชน์ตํอการพัฒนาธุรกิจ e-Commerce ของไทยมากยิ่งขึ้น 

3.4 ข้อเสียเปรียบของธุรกิจ e-Commerce ของประเทศ
ไทย 

การสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ ส าหรับธุรกิจ e-Commerce ของไทย
แม๎วําจะได๎รับความนิยมและมีการพัฒนาอยํางตํอเนื่อง แตํหากเทียบ
กับประเทศอื่น ๆ แล๎ว ถือเป็นธุรกิจที่คํอนข๎างใหมํ และยังพบปัญหา
อุปสรรคตํางๆ เชํนผู๎บริโภคถูกหลอกลวง การได๎รับสินค๎าไมํตรงตาม
โฆษณา มีขั้นตอนการสั่งซื้อการช าระเงินที่ยุํงยาก รวมถึงขาดระบบ
รักษาความปลอดภัยทางด๎านข๎อมูลสํวนตัว และข๎อมูลบัตรเครดิตที่มี
เสถียรภาพ ซ่ึงสํงผลกระทบตํอความเชื่อมั่นของผู๎บริโภค ในด๎านการ
ช าระเงินคําสินค๎า และบริการ ประเทศไทยยังไมํมีธนาคารที่พร๎อมจะ
แบกรับความเสี่ยงส าหรับการช าระเงินผํานทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งใน
ปัจจุบันยังจ าเป็นต๎องใช๎บริการผํานธนาคารของตํางประเทศอยูํ หรือ
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ต๎องผํานผู๎ให๎บริการช าระเงิน (PSP) 4  นอกจากนี้ ประเทศไทยยังขาด
โครงสร๎างพื้นฐานด๎านกฎหมายในการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งถือเป็น
อุปสรรค และความท๎าทายให๎แกํผู๎ประกอบการธุรกิจ e-Commerce 
ฉะนั้น ประเทศไทยจึงจ าเป็นต๎องปฏิรูปด๎านการพัฒนาโครงสร๎าง
พื้นฐานของธุรกิจ e-Commerce ทั้งด๎านกฎหมาย ระบบขนสํง 
ระบบการช าระเงิน ฯลฯ เพื่อเสริมสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํผู๎บริโภค
เชํน การสร๎างกฎหมายคุ๎มครองการท าธุรกรรมออนไลน์ การลด
ขั้นตอนการขนสํงที่ไมํจ าเป็น การปรับปรุงการบริการกํอนและหลัง
การขาย การพัฒนาระบบการช าระเงินออนไลน์ครบวงจร เป็นต๎น 

ส ัดส ่วนส ินค ้าจ ีนทะล ักเข ้ามาบนแพลตฟอร ์ม e-
Commerce ไทย ถึงแม๎วําธุรกิจ e-Commerce ของประเทศไทยมี
การพัฒนาอยํางตํอเนื่อง และมูลคํา e-Commerce ไทยเป็นอันดับ
หนึ่งในอาเซียน ทวําสัดสํวนของสินค๎าที่อยูํบน e-Marketplace ใน 3 
แพลตฟอร์มใหญํของไทย ทั้ง Lazada Shopee และ JD Central 
สํวนใหญํเป็นสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศ จ านวนสินค๎าของไทยมี
สัดสํวนอยู ํบนแพลตฟอร์มคํอนข๎างน๎อย ในปี 2562 ทั ้ง 3 
แพลตฟอร์มมีสินค๎ารวมกันมากถึง 174 ล๎านชิ้น มากขึ้นกวําปี 2561 

                                                           
4 ผู๎ให๎บริการช าระเงิน (PlayStation Portable, PSP) หรืออาจจะเรียกวํา บริษัท
ประมวลผลการช าระเงินบุคคลที่สาม ให๎การสนับสนุนแกํผู๎ค๎าที่ต๎องการเข๎าถึงการช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ตั้งแตํบัตรเครดิต กระเป๋าเงินดิจิทัล และอื่น ๆ 
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ที่มีสินค๎า 74 ล๎านชิ้นอยูํ 2.4 เทํา โดยจ านวนสินค๎าที่เพิ่มมากขึ้น
มากกวํา 77% เป็นสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศ โดยเฉพาะประเทศ
จีน(Natthorn Subhasaram, 2563) สถานการณ์ดังกลําวสํงผลให๎
ผู ๎ประกอบการไทยต๎องเผชิญหน๎ากับการแขํงขันที ่สูงขึ ้น ดังนั ้น 
ผ ู ๎ประกอบการไทยควรท ี ่จะพ ัฒนาผลิตภ ัณฑ์ของตัวเองให ๎มี
เอกลักษณ์โดดเดํน เพื ่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขํงขัน และ
ทดแทนเรื ่องราคาสินค๎าจากจีนที ่มีต๎นทุนต ่า และมีลักษณะเป็น 
Mass Production5  เตรียมพร๎อมรับมือกับสินค๎าของประเทศจีนที่
เข๎ามาสูํตลาดไทย   

อิทธิพลของตลาดสินค ้าออนไลน์จ ีนต่อตลาดสินค ้า
ออนไลน์ของประเทศไทย จากมุมมองในการแขํงขันระหวํางประเทศ 
การพัฒนาธุรกิจ e-Commerce ของไทยเมื่อเทียบกับประเทศจีน
แล๎ว มีการพัฒนาที่คํอนข๎างช๎า และยังเป็นธุรกิจที่คํอนข๎างใหมํ แตํ
หากมองจากมุมมองภายในประเทศ ถือวํามีการพัฒนาอยํางรวดเร็ว 
เห็นได๎จากกระแสการตอบรับของสังคมตํอการซื้อของออนไลน์ผํ าน
ทางโซเชียลมีเดีย 

ประการแรก หากพิจารณาถึงตลาด e-Marketplace ราย
ใหญํในประเทศทั้ง 3 แพลตฟอร์ม คือ Lazada Shopee และ JD 

                                                           
5 Mass Production คือ การผลิตสินค๎าครั้งละจ านวนมาก เพื่อใช๎ข๎อได๎เปรียบในเรื่องของ
ต๎นทุนเฉลี่ยตํอหนํวยที่ต ่ากวําการผลิตa 
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Central จะพบวํา Lazada ที่มี Alibaba Group เป็นบริษัทแมํ และ 
JD Central ที่เกิดขึ้นจากการรํวมทุนของ JD (Jingdong) กับกลุํม 
Central ของไทย มีผู ๎ลงทุนเป็นชาวจีน สํวน Shopee เป็นของ 
Garena จากประเทศสิงคโปร์ จึงเห็นได๎ชัดวําประเทศไทยก าลังเผชิญ
กับการเข๎ามาท าธุรกิจดิจิทัล และ e-Commerce ของนายทุนชาวจีน 
(ปิยวัช วสุสิริกุล และ Rainer Hans Stasiewski, 2559)  

ประการที ่สอง ธ ุรกิจตัวแทนรับพรีออเดอร์ส ินค๎าจาก
ประเทศจีน และบริษัทขนสํงระหวํางไทย-จีนที่เริ่มมากขึ้นตามความ
ต๎องการของสังคม และนโยบายการขนสํงระหวํางภูมิภาคในการ
พัฒนาการขายสินค๎าแบบไร๎พรมแดน เป็นปัจจัยที่ท าให๎สินค๎าของจีน
เข ๎ามาส ู ํตลาดของประเทศไทยได๎โดยตรงและสะดวกมากขึ ้น 
ประกอบกับผู๎บริโภคภายในประเทศที่นิยมสั่งซื้อสินค๎าผํานชํองทางนี้ 
เพราะมีราคาถูก รูปแบบสินค๎าหลากหลาย และการขนสํงที ่ใช๎
ระยะเวลาสั้น 

ประการที่สาม ผู๎ประกอบการชาวจีนเข๎ามาท าการตลาดใน
ไทยด ๎วยตนเองมากข ึ ้น โดยเข ๎ามาการเช ําพ ื ้นท ี ่ร ๎านค ๎าตาม
ห๎างสรรพสินค๎า หรือการออกซุ ๎มประชาสัมพันธ์บริษัทตามงาน
ประชุมตําง ๆ หรือแม๎กระทั่งการเข๎ามาเปิดร๎านค๎าออนไลน์ขายและ
น าเข๎าสินค๎าด๎วยตัวเองเพ่ิมข้ึน  
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จากสถานการณ์ข๎างต๎น ท าให๎พบวํา ผู๎ประกอบการไทยต๎อง
เผชิญหน๎ากับการแขํงขันในธุรกิจ e-Commerce ที่ดุเดือด ทั้งจาก
ผู๎ประกอบการไทยด๎วยกันเอง จากผู๎ประกอบการชาวจีน และจาก
นายทุนตํางชาติ ซึ่งถือเป็นความท๎าทายของผู๎ประกอบการชาวไทย 
ภาครัฐ และภาคเอกชน ที่จ าเป็นต๎องหาแนวทางรํวมกันในการรับมือ 
และพัฒนาศักยภาพของตนเอง เพื ่อเพิ ่มขีดความสามารถในการ
แขํงขันในการด าเนินธุรกิจ e-Commerce 

 

4. การเพิ่มขีดความสามารถของธุรกิจ e-Commerce ไทยภายใต้
นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทาง” 

ในประเทศจีน ธุรกิจ e-Commerce เป็นหนึ่งในธุรกิจส าคัญ
ที่ชํวยสร๎างรายได๎ให๎กับประเทศ การซื้อสินค๎าออนไลน์ และการท า
ธุรกิจ e-Commerce เป็นกระแสที่ก าลังเติบโตอยํางตํอเนื่อง ท าให๎
จีนพยายามพัฒนาการสร๎างโครงสร๎างพื้นฐาน พัฒนาเทคโนโลยี และ
สร๎างระบบการให๎บริการที่ครบวงจร เพื่อเสริมสร๎างขีดความสามารถ
ในการแขํงขัน ซึ่งการสร๎างโครงสร๎างพื้นฐานเป็นภารกิจส าคัญของ
นโยบาย “หนึ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” ที่ผลักดันให๎จีนเชื่อมตํอกับ
ประเทศตําง ๆ ในระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยเองก็มีความรํวมมือกับจีนในการสร๎างโครงสร๎าง
พ้ืนฐาน เชื่อมตํอระหวํางประเทศ เชํน การสร๎างรถไฟความเร็วสูงสาย
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อพัฒนาระบบขนสํง โดยเชื่อมตํอระหวําง 3 

_21-0594(117-159)5.indd   141_21-0594(117-159)5.indd   141 27/7/2564 BE   09:2927/7/2564 BE   09:29



Thailand's e-Commerce Capability towards
China's “One Belt One Road” Policy

Banthita Pathravishkul
Kobboon Viriyayingyong

  142  

Journal of Sinology Vol. 15 No.2 July, 2021

142 

 

ประเทศ ได๎แกํ ไทย ลาว และจีน (กรุงเทพมหานคร – หนองคาย –
เว ียงจันทน์– คุนหมิง)  รวมถึง การพัฒนาเทคโนโลยีด ๎าน e-
Commerce และการพัฒนาระบบการช าระเงินระหวํางประเทศ เป็น
ต๎น กระแสการพัฒนาธุรกิจ e-Commerce ในประเทศไทยก็เป็นไป
ในทิศทางเดียวกันกับประเทศจีน คือ เป็นธุรกิจน๎องใหมํที่ชํวยสร๎าง
รายได๎ให๎กับประเทศ มีการพัฒนาและเติบโตอยํางตํอเนื่อง โดยไทย
พยายามเรํงพัฒนาการสร๎างโครงสร๎างพื้นฐาน พัฒนาเทคโนโลยีด๎าน 
e-Commerce ที่หลากหลาย และสร๎างระบบการให๎บริการที่ครบ
วงจร เพื่อเสริมสร๎างขีดความสามารถในการแขํงขันของธุรกิจ e-
Commerce ในเวทีโลกเชํนกัน 

ทวําการเข๎ามาท าธุรกิจ e-Commerce ของชาวจีนใน
ประเทศไทย ท าให๎ผู๎ประกอบการไทยต๎องเผชิญกับความท๎าทายใน
การแขํงขัน ทั้งการรับมือกับผู๎ประกอบการชาวจีน และการน าเข๎า
สินค๎าจากประเทศจีนที ่มากขึ ้น ดังนั้น ผู ๎ประกอบการไทยรวมทั้ง
ภาครัฐ และภาคเอกชน จ ึงจ  าเป ็นต ๎องปร ับต ัวเพื ่อพัฒนาขีด
ความสามารถในการแขํงขัน ทั้งในด๎านรูปแบบของสินค๎า ปรับปรุง
การบริการกํอนและหลังการขาย การใช๎สื่อประชาสัมพันธ์ การท าโปร
โมชัน ด๎านการสนับสนุนจากรัฐบาล เชํน การก าหนดเงื่อนไขบัญชี
ผู ๎ขายที่เป็นชาวตํางชาติ การออกมาตรการรองรับสินค๎าของจีนที่
ทะลักเขามา หรือการอ านวยความสะดวกในด๎านอื่น ๆ ที่เกี่ยวข๎อง 
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เชํน การพัฒนาระบบการช าระเงิน การขนสํงไปรษณีย์ ข๎อมูลความ
ปลอดภัยของผู๎บริโภค เป็นต๎น เพื่อเสริมสร๎างขีดความสามารถของ 
e-Commerce ไทยให๎มีความสามารถในการแขํงขันท่ียั่งยืน 

ส าหรับตลาด e-Commerce ในประเทศไทย ผู๎ประกอบการ
ไทยยังคงมีข๎อได๎เปรียบมากกวํา เนื่องจากผู๎บริโภคชาวไทยสํวนใหญํ
เลือกซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าออนไลน์ภายในประเทศมากกวําร๎านค๎า
ออนไลน์ภายนอกประเทศ จากปัจจัยหลาย ๆ ด๎าน ทั้งความรวดเร็ว
ในการขนสํง ความเชื่อมั่นที่มีตํอร๎านค๎า หรือการรับประกันสินค๎า 
เป็นต๎น ดังนั้น ผู๎ประกอบการไทยควรน าข๎อได๎เปรียบในสํวนนี้มา
พัฒนา ปรับปรุงการให๎บริการ เพื ่อเสริมสร๎างความเชื ่ อมั่นให๎กับ
ผู๎บริโภค 

ผู้ประกอบการไทยควรเสริมสร้างจุดแข็งและส่งเสริมการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง ผู๎ประกอบการไทยควรหาจุดเดํน จุดแข็งของ
ตัวเองให๎เจอ และพัฒนาสิ่งนั้นอยํางตํอเนื่อง เชํน ด๎านรูปแบบของ
สินค๎า เนื่องจากคนไทยมีความโดดเดํนด๎านความคิดสร๎างสรรค์ สินค๎า
ของไทยสํวนใหญํมีความเป็นเอกลักษณ์ แตกตํางจากผู๎อื่น หากใช๎จุด
นี้ในการพัฒนา รวมทั้งมีการประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสํงเสริม
การขายที่เหมาะสม อาจเป็นตัวกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีความสนใจใน
สินค๎าเหลํานั้นมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ เทรนด์การบริโภคสินค๎าและ
บริการที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ท าให๎ผู๎ประกอบการต๎องปรับตัว
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ให๎เข๎ากับพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เชํน ผู๎บริโภคในยุค
ปัจจุบันพิจารณาเลือกซื้อสินค๎าและบริการที่มีคุณภาพ คุ๎มคําคุ๎มราคา 
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีประโยชน์ใช๎สอยที่หลากหลาย สามารถ
ตอบสนองไลฟ์สไตล์สํวนตัวได๎ ดังนั้น ผู๎ประกอบการควรเรียนรู๎และ
ปรับตัวให๎เข๎ากับยุคสมัย ใช๎ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการพัฒนา
ศักยภาพของธุรกิจตัวเองให๎เติบโตและพัฒนาอยํางยั่งยืน  ด๎านการ
ให๎บริการกํอนและหลังการขาย เนื่องจากบุคลิกลักษณะของคนไทย
ในสายตาตํางชาติ คือ เป็นคนที่ยิ้มแย๎มเสมอไมํวําจะพบเจอเรื่องใด มี
การพูดครับหรือคํะ ในท๎ายประโยคเพ่ือความสุภาพ ท าให๎ภาพลักษณ์
ในสายตาพวกเขา คือ เป็นประเทศที่มี Service Mind  ในระดับ
คํอนข๎างสูง (TERRABKK, 2562) ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภคในสมัยนี้ นอกจากจะดูท่ีคุณภาพของสินค๎าแล๎ว ยัง
ดูที่การให๎บริการอีกด๎วย หากสามารถเพิ่มความพึงพอใจให๎กับกลุํม
ผู๎บริโภคได๎ อาจจะเป็นการเพิ่มยอดขายให๎เราได๎เชํนกัน  ด๎านการ
ขนสํงสินค๎า การเพิ ่มประสิทธิภาพในการขนสํง นอกจากจะต๎อง
รวดเร ็ว ทันเวลาตามความต๎องการของผู ๎บร ิโภคแล๎ว ยังต๎อง
เสริมสร๎างความปลอดภัยระหวํางขนสํงสินค๎าอีกด๎วย เชํน การจัดสํง
สินค๎าภายในพื้นที่กรุงเทพฯ หรือพื้นที่ใกล๎เคียง สามารถจัดสํงสินค๎า
ถึงมือผู๎บริโภคภายใน 3 ชั่วโมง หรือการให๎บริการจัดสํงสินค๎าตลอด 
24 ชั่วโมง เป็นต๎น  ด๎านความปลอดภัยของข๎อมูลผู๎บริโภค ข๎อมูลที่
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ผู๎บริโภคใช๎ระบุตัวตนบนโลกดิจิทัล เป็นข๎อมูลที่บํงบอกถึงพฤติกรรม
การบริโภค และรสนิยมของพวกเขา ซึ่งผู ๎ประกอบการสามารถน า
ข๎อมูลเหลํานี้มาใช๎วิเคราะห์เพื่อเสนอสินค๎าและบริการใหมํๆ ได๎  การ
สร๎างระบบความปลอดภัยพื้นฐานในการจัดเก็บข๎อมูล เพื่อป้องกัน
การรั่วไหล เป็นสิ่งที่จ าเป็นอยํางมากที่จะชํวยเสริมสร๎างความเชื่อมั่น
ของผู๎บริโภค ดังนั้น ผู๎ประกอบการควรจะมีมาตรการการควบคุมดูแล
อยํางเข๎มงวด มีขั ้นตอนในการขออนุมัติสิทธิในการเข๎าถึงข๎อมูล มี
มาตรการด๎านการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลผู๎บริโภคให๎เป็นไป
ตามมาตรฐานสากล 

ส่งเสริมการรวมกลุ่มธุรกิจ (Cluster) ผู้ประกอบการ 
ส าหรับผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าในหมวดหมู่เดียวกัน โดยจ าแนก
ตามประเภทอุตสาหกรรมและบริการ เพื่อเสริมความเข๎มแข็งและ
โอกาสในการเติบโตใน Cluster เดียวกัน  Cluster คือ การสร๎าง
ความรํวมมือบนพื้นฐานของการแขํงขัน (Co-petition) ผู๎ที่อยูํในกลุํม 
Cluster เดียวกัน จะต๎องก าหนดเป้าหมาย กลยุทธ์ในการพัฒนา
รํวมกัน มีการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร ความรู๎ หรือทรัพยากรตําง ๆ 
ระหวํางกัน เพื ่อเพิ ่มประสิทธิภาพโดยรวมของ Cluster เชํน 
ผู๎ประกอบการในกลุํม Cluster เดียวกันชํวยกันลงทุนในการวิจัยและ
พัฒนานวัตกรรม เพื่อสร๎างมูลคําเพิ่มของสินค๎าและบริการ ท าให๎
ประหยัดต๎นทุนในการพัฒนา นอกจากนี้การรวมกลุํม Cluster ท าให๎
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เกิดการกระจายตัวของความรู๎ใหมํ (Spur of Knowledge) เนื่องจาก
เมื่อผู๎ประกอบการรายใดคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ ผู๎ประกอบการราย
อื่นก็สามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนาตํอยอดได๎ (นิเวศน์ ธรรมะ, 
2553) ส าหรับในประเทศไทย “สมาคมผู๎ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไทย” (Thai e-Commerce Association) เป็น
ศูนย์กลางการรวมกลุํมของผู๎ประกอบการธุรกิจ e-Commerce ของ
ประเทศ ที่พร๎อมจะผลักดันให๎ธุรกิจ e-Commerce ไทยเติบโตอยําง
มีทิศทางได๎ (Thai e-Commerce Association, 2564)  ดังนั้น เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการแขํงขันทั้งในและตํางประเทศ จึงควรมีการ
สํงเสริม ผลักดันให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจ e-Commerce ในประเทศ
ทั้งขนาดใหญํ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก เข๎ารํวมสมาคม กระตุ๎นให๎มี
การสํงเสริมการแลกเปลี่ยนเรียนรู๎ซึ่งกันและกัน ทั้งด๎านการพัฒนา
เทคโนโลยีด๎าน e-Commerce การหาแหลํงเงินทุน มาตรฐานในการ
ประกอบธุรกรรมการช าระเงินผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นต๎น ทั้งนี้ 
เพ่ือพัฒนาศักยภาพของธุรกิจ e-Commerce ไทยให๎สามารถแขํงขัน
ในเวทีโลก 

การประสานความร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน 
ในการพัฒนาศูนย์กลางการอบรม ศูนย์กลางการบริการ ศูนย์กลาง
การพัฒนาเทคโนโลยี และระบบการช าระเงิน เพื่อสร๎างระบบการ
ให๎บริการที่ครบวงจร  ด๎านการพัฒนาศูนย์กลางการอบรม ถึงแม๎วํา
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ประเทศไทยจะมีศูนย์ดิจิทัลชุมชน และศูนย์การเรียนรู๎ ICT ชุมชน 
กวํา 2,200 แหํงทั่วประเทศ มีการบริการให๎ค าปรึกษา แนะน า 
สํงเสริมการซื้อขายออนไลน์ และการแก๎ปัญหาที่เกิดขึ้นจากการท า
ธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงการจัดอบรมเพื่อบํมเพาะความรู๎ด๎านการ
ค๎าขายออนไลน์แบบครบวงจรได๎ (ส านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 
2561)  สิ่งส าคัญคือ ยังขาดวิทยากรหรือบุคลากรผู๎ถํายทอดองค์
ความรู๎ และให๎ค าปรึกษาการท าธุรกิจ e-Commerce ในเชิงลึก เชํน 
การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หรือการ
บริหารจัดการร๎านค๎า (Shop Management) เป็นต๎น ดังนั้น 
วิทยากรหรือบุคลากรผู๎ถํายทอดองค์ความรู๎จ าเป็นต๎องเพิ่มพูนความรู๎
ใหมํ และพัฒนาทักษะเกี่ยวกับการใช๎เทคโนโลยีดิจิทัลอยํางสม ่าเสมอ 
ให๎ทันตํอเทคโนโลยีที ่ม ีการเปลี ่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว จ ึงควร
สนับสนุนให๎ภาคเอกชนประสานความรํวมมือกับภาครัฐในการจัด
อบรม จัดกิจกรรมการเรียนรู๎ผํานการลงมือปฏิบัติจริง เชํน การท า 
Work Shop เพื่อสํงเสริมให๎เกิดการพัฒนาทักษะ ให๎สามารถท าได๎ 
ท าเป็น มากกวําการรับฟังข๎อมูลความรู ๎แบบเดิม  (ส านักงาน
คณะกรรมการข๎าราชการพลเรือน, 2560)  นอกจากนี้ยังสามารถ
เรียนรู๎จากการที่ผู๎ประกอบการชาวจีนเข๎ามาท าการตลาดที่ไทยด๎วย
เชํนกัน  ด๎านการพัฒนาศูนย์กลางการบริการ มีการสํงเสริมการ
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พัฒนาศูนย์กลางลูกค๎าสัมพันธ์ครบวงจรอยํางตํอเนื่อง ทั้ง B2B/B2C 
e-Commerce Platform Digital Marketing เสริมสร๎างการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ประกอบการและผู๎บริโภค การพัฒนาเรื่องระบบ
การบริการกํอนการขาย และหลังการขาย เพื่อให๎ผู๎บริโภคพึงพอใจใน
สินค๎าและการบริการในระยะยาว เนื่องจากธุรกิจ e-Commerce 
เป็นการซื้อขายสินค๎าและบริการผํานทางอินเทอร์เน็ต ไมํสามารถเห็น
ตัวตนของธุรกิจ และผู ๎บริโภคไมํได๎สัมผัสคุณภาพของสินค๎าหรือ
บริการที่ท าการซื้อขาย (กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า กระทรวงพาณิชย์ , 
2564) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าและบริการ
ของผู๎บริโภค ดังนั้น ผู๎ประกอบการจึงควรออกเครื่องหมายรับรองการ
มีตัวตน รับรองการจดทะเบียนพาณิชย์ เพื่อเสริมสร๎างความเชื่อมั่น
ให๎กับผู๎บริโภคอีกทางหนึ่ง  ด๎านศูนย์กลางการพัฒนาเทคโนโลยี และ
ระบบการช าระเงิน ควรสํงเสริมและสนับสนุนการพัฒนาเทคโนโลยี
ด๎าน e-Commerce มากยิ่งขึ้น ใช๎ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลใน
การพัฒนาโครงสร๎างพื้นฐาน นวัตกรรม ข๎อมูล การสนับสนุนรูปแบบ
การช าระเงินที่หลากหลาย สร๎างความเชื่อมั่นในระบบการช าระเงิน
ผํานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ให๎เป็นไปตามมาตรฐานสากล ผลักดันการ
ใช๎ Digital Payment อยํางครบวงจร เพื่อรองรับการรับ-สํงข๎อมูล
การช าระเงิน ข๎อมูลทางธุรกิจ และการเชื่อมโยงกับตํางประเทศ มี
หนํวยงานในการก ากับดูแลและการบริหารความเสี่ยงในการรักษา
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ความมั่นคงปลอดภัยของระบบการช าระเงิน เพื่อคุ๎มครองและรักษา
ความเป็นสํวนบุคคลของข๎อมูล ความรํวมมือระหวํางภาครัฐและ
ภาคเอกชนจะเป็นสํวนส าคัญที่ชํวยยกระดับความสามารถทางการ
แขํงขันของธุรกิจ e-Commerce ไทย และสร๎างความพร๎อมในการ
เชื่อมโยงกับตํางประเทศ 

ปรับเปลี ่ยนแผนการด าเนินธุรกิจให้ล้อกับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ พฤติกรรมผู๎บริโภคที่เปลี่ยนแปลงสํงผลให๎
ผู๎ประกอบการธุรกิจ e-Commerce ต๎องปรับแผนการด าเนินธุรกิจ 
เพื่อความอยูํรอด และเพิ่มขีดความสามารถในการแขํงขัน   การ
วางแผนการเงินของภาคธุรกิจ และก าหนดเป้าหมายการด าเนิน
กิจการทั้งระยะสั้น และระยะยาว เพื่อลดต๎นทุน ลดความเสี่ยงของ
การด าเนินการ จะท าให๎ธุรกิจเติบโตอยํางมีคุณภาพและยั่งยืน เพิ่ม
ศักยภาพในการแขํงขันกับนานาประเทศ 

การใช้ประโยชน์จากกรอบความร่วมมือ “หนึ่งแถบ หนึ่ง
เส้นทาง” และความร่วมมือระดับภูมิภาค ในการพัฒนาโครงสร๎าง
พื ้นฐาน เทคโนโลยี และระบบการช  าระเง ินให ๎เช ื ่อมโยงก ับ
ตํางประเทศ รวมถึงการพัฒนาทรัพยากรบุคคลให๎มีทักษะด๎านดิจิทัล 
การน าเงินลงทุนจากตํางประเทศมาใช๎ในการเรํงพัฒนาโครงสร๎าง
พ้ืนฐานและระบบโลจิสติกส์ภายในประเทศ เพื่ออ านวยความสะดวก
ทางการค๎าภายในภูมิภาค ใช๎แพลตฟอร์มความรํวมมือในการศึกษา
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การพัฒนาเทคโนโลยีใหมํด๎าน e-Commerce ของประเทศตําง ๆ ใน
ภูมิภาค เพื่อน ามาบูรณาการให๎เกิดประโยชน์สูงสุดในการท าธุรกิจ
ของผู๎ประกอบการไทย การพัฒนาระบบการช าระเงินให๎เป็นไปตาม
มาตรฐานสากล ผลักดันการใช๎ Digital Payment อยํางครบวงจร 
เพ่ือสร๎างฐานการช าระเงินภายในประเทศที่สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย 
โปรํงใส ตรวจสอบได๎ จากนั้นจึงคํอย ๆ พัฒนาระบบการช าระเงินให๎
ครอบคลุมทั้งภูมิภาค การพัฒนาทรัพยากรบุคคลให๎มีความรอบรู๎ มี
ทักษะด๎านดิจิทัล เพื่อให๎สามารถใช๎ความรู๎ ความสามารถที่มีในการ
พัฒนาธุรกิจให๎เต็มศักยภาพ ใช๎ประโยชน์จากกรอบความรํวมมือใน
การแลกเปลี่ยนความรู๎ ความคิด ประสบการณ์ระหวํางประเทศ เพื่อ
เสริมสร๎างขีดความสามารถในการแขํงขันของธุรกิจ e-Commerce 
ไทยระดับภูมิภาคและระดับโลก 

ในประเทศจีน รัฐบาลจีนสนับสนุนการจัดตั้ง “พื้นที่ทดลอง
การค๎า e-Commerce ข๎ามแดนแบบครบวงจร” ใน 35 เมืองทั่ว
ประเทศ เพื ่อเป็นพื ้นที ่น ารํองการค๎าออนไลน์ รวมถึงธุรกร รมที่
เกี่ยวข๎อง ทั้งการช าระเงิน โลจิสติกส์ พิธีการศุลกากร การคืนภาษี 
และการช าระบัญชีเงินโอน เพื ่อใช๎เป็นต๎นแบบการพัฒนาการค๎า
ออนไลน์ข๎ามแดนอยํางยั่งยืนในพื้นที่อื่นของจีนและของโลก โดยมี  
“เขตสินค๎าทัณฑ์บนแบบครบวงจรหนานหนิง” (Nanning 
Integrated Free Trade Zone) เป็นศูนย์กลางที่ครอบคลุมการค๎า
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ออนไลน์ในภูมิภาคจีนตะวันตก จีนตอนลําง และประเทศสมาชิก
อาเซียน (กฤษณะ สุกันตพงศ์, 2562) หากผู๎ประกอบการไทย
สามารถใช๎ประโยชน์จากศูนย์ CBEC ในการเจาะตลาดผู๎บริโภคภาค
ตะวันตกและภาคกลางตอนลํางของจีน รวมถึงประเทศสมาชิก
อาเซียนได๎ ก็จะเสริมสร๎างขีดความสามารถในการแขํงขันของธุรกิจ 
e-Commerce ไทยในระดับภูมิภาค และระดับโลกได๎เชํนกัน 
ปัจจุบันจีนมีพื้นที่น ารํองการค๎าออนไลน์อยูํใน 35 เมืองทั่วประเทศ 
หากรัฐบาลจีนและไทยขยายความรํวมมือเชิงลึกในทุกมิติ ผลักดันการ
เคลื่อนย๎ายแรงงาน ทรัพยากร และสํงเสริมการเรียนรู๎แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ด๎านเทคโนโลยี สังคม และวัฒนธรรมระหวํางกัน (ภัทร
สุดา ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา, 2561) จะสามารถสร๎างผลประโยชน์
รํวมกันตามวิสัยทัศน์ของการสร๎างและพัฒนา “หนึ่งแถบ หนึ่ง
เส๎นทาง” 
  

5. บทสรุป 

การที่ประเทศไทยเข๎ารํวมเป็นหนึ่งในประเทศ “หนึ่งแถบ 
หนึ่งเส๎นทาง” สร๎างโอกาสให๎กับผู๎ประกอบการไทย ในการเพิ่ม
ศักยภาพของธุรกิจ e-Commerce ในการแขํงขันระดับภูมิภาค และ
ในระดับโลก ผู ๎ประกอบการไทยสามารถใช๎แพลตฟอร์มนี ้ในการ
ผลักดันการเคลื ่อนย๎ายแรงงาน ทรัพยากร สํงเสริมการเร ียนรู๎
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แลกเปลี่ยนประสบการณ์การท าธุรกิจ e-Commerce ระหวํางกัน 
และหากใช๎การค๎าออนไลน์ไร๎พรมแดนในการเจาะตลาดผู๎บริโภคจีน 
หรือน าเทคโนโลยีที่เก่ียวข๎องจากการแลกเปลี่ยนระหวํางกันมาบูรณา
การกับธุรกิจ e-Commerce ของตนเองได๎ จะสามารถสร๎าง
ประโยชน์สูงสุดให๎ผู ๎ประกอบการไทย ทวําในขณะเดียวกัน การเข๎า
รํวมเป็นหนึ่งในประเทศ “หนึ ่งแถบ หนึ่งเส๎นทาง” ท าให๎
ผู๎ประกอบการไทยต๎องเผชิญกับความท๎าทายในการแขํงขันที่มากขึ้น 
ทั ้งการรับมือกับผู ๎ประกอบการชาวจีน และการน าเข๎าสินค๎าจาก
ประเทศจีน ด๎วยเหตุนี ้ ผู ๎ประกอบการไทย รวมทั ้งภาครัฐ และ
ภาคเอกชน จ ึงควรร ํวมมือกันในการปร ับต ัวธ ุรก ิ จในเข ๎าก ับ
สภาพแวดล๎อมใหมํ ทั ้งในด๎านการพัฒนารูปแบบของสินค๎าและ
บริการ ควรพัฒนาให๎มีคุณภาพ คุ๎มคําคุ๎มราคา มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
มีประโยชน์ใช๎สอยที่หลากหลาย สามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์สํวนตัว
ได ๎  ม ีการปร ับปร ุงการบร ิการก ํอนและหล ังการขาย ใช ๎ส ื ่อ
ประชาสัมพันธ์ รวมทั้งการท าโปรโมชันที่เหมาะสม เพื่อเพิ่มความพึง
พอใจให๎กับกลุํมผู๎บริโภค พัฒนาระบบการขนสํงสินค๎า และระบบการ
จัดเก็บข๎อมูลผู๎บริโภคให๎มีประสิทธิภาพ และมีความปลอดภัยตาม
มาตรฐานสากล เพ่ือเสริมสร๎างความเชื่อมั่นให๎กับผู๎บริโภค  

นอกจากนี ้ ยังควรสํงเสริมการรวมกลุ ํมธุรกิจ (Cluster) 
ผู๎ประกอบการในหมวดหมูํเดียวกัน เพื่อเสริมความเข๎มแข็ง และสร๎าง
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โอกาสในการเติบโตใน Cluster เดียวกัน กระตุ๎นให๎มีการแลกเปลี่ยน
เร ียนร ู ๎ซ ึ ่ งก ันและก ัน ท ั ้ งด ๎านการพัฒนาเทคโนโลย ีด ๎าน e-
Commerce การหาแหลํงเงินทุน มาตรฐานในการประกอบธุรกรรม
การช าระเงินผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นต๎น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
โดยรวมของ Cluster เสริมสร๎างความรํวมมือระหวํางภาครัฐและ
ภาคเอกชน ในการพัฒนาศูนย์กลางการอบรม เพื ่อถํายทอดองค์
ความรู๎ และให๎ค าปรึกษาการท าธุรกิจ e-Commerce ในเชิงลึก 
พัฒนาศูนย์กลางการบริการครบวงจร เพ่ือเสริมสร๎างการมีปฏิสัมพันธ์
ระหวํางผู๎ประกอบการและผู๎บริโภค พัฒนาศูนย์กลางการพัฒนา
เทคโนโลยี และระบบการช าระเงิน สนับสนุนรูปแบบการช าระเงินที่
หลากหลาย สร๎างความเชื ่อมั ่นในระบบการช าระเงินผํานทางสื ่อ
อิเล็กทรอนิกส์ให๎เป็นไปตามมาตรฐานสากล เพื ่อสร๎างระบบการ
ให๎บริการที่ครบวงจร รวมถึงการพัฒนาทรัพยากรบุคคลให๎มีความ
รอบรู๎ มีทักษะด๎านดิจิทัล เพื่อให๎สามารถใช๎ความรู๎ ความสามารถที่มี
ในการพัฒนาธุรกิจให๎เต็มศักยภาพ ใช๎ประโยชน์จากกรอบความ
รํวมมือในการแลกเปลี่ยนความรู๎ ความคิด ประสบการณ์ระหวําง
ประเทศ ทั้งนี้ เพื่อเสริมสร๎างขีดความสามารถในการแขํงขันของธุรกิจ 
e-Commerce ไทยระดับภูมิภาคและระดับโลก 
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