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บทที่ 1 ท าไม eCommerce จึงส าคญัต่อธุรกิจไทย 

 

1.1 eCommerce คืออะไร 

ส าหรับรายงานฉบับนี้ eCommerce หมายถึงการซื้อขายสินค้าหรือบริการที่ค าสั่งซื้อหรือการจองเกิดขึ้นผ่านช่อง 

ทางดิจิทัล นี่คอืเกณฑ์หลักทีใ่ช้ตลอดทั้งรายงาน การช าระเงินไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นทางออนไลน์ และการส่งมอบก็ไม่ 

จ าเป็นต้องเกิดขึ้น ในรูปแบบดิจิทัลเช่นกัน ประเด็นส าคัญอยู่ที่ว่า การตกลงทางการค้าเกิดขึ้นที่ใด หากค าสั่งซื้อ 

หรือการจองเกิดขึ้น ผ่านช่องทาง ดิจิทัล กใ็ห้นับเป็น eCommerce (Electronic Transactions Development 

Agency [ETDA], 2020). นิยามนี ้ ไมใ่ช่ เรือ่งใหม่แต่สอดคล้องกับความเข้าใจที่ใช้กันอย่างแพร่หลายว่า 

eCommerce คือการซื้อ การขาย หรือการแลก เปลี่ยนสินค้า และบริการผ่านช่องทางบนอินเทอร์เน็ต 

เช่นเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน โดย ETDA กใ็ช้นัยเดียวกันในการนิยาม e-commerce ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 

(Electronic Transactions Development Agency [ETDA], 2020). 

 

การวางเส้นแบ่งนี้มีความส าคัญเพราะธุรกิจจ านวนมากท ากิจกรรมอยู่ในโลกดิจิทัลแต่ไม่ได้ท า eCommerce ตาม 

ความหมาย ที่รายงานฉบับนี้ใช้ ธุรกิจอาจโพสต์คอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย ใช้วิดีโอโปรโมตสินค้า ตอบค าถาม 

ผ่านแชตหรือมีผู้ติดตาม จ านวนมากทางออนไลน์ แต่เพียงเท่านี้ยังไม่เพียงพอ หากค าสั่งซื้อสุดท้ายยังเกิดขึ้น 

ทางโทรศัพท์ หรือการปิดการขาย ยังต้องไปจบนอกช่องทางดิจิทัล กิจกรรมนั้นก็ยังอยู่นอกนิยามหลักของ 

eCommerce ในรายงานฉบับนี้พูดให้ชัดการมีตัวตนออนไลน์กับการท าการค้าออนไลน์ไม่ใช่เรื่องเดียวกันหากท าให้ 

เส้นแบ่งนี้พร่าเลือนการวิเคราะห์ตลาดก็จะพร่าเลือนไปด้วย 

 

1.2 รายงานฉบับนี้ก าหนดความหมายของ eCommerce อย่างไร 

รายงานฉบับน้ีใช้นิยามแบบเคร่งครัดโดยยึดธุรกรรมเป็นหลัก กล่าวคือ ค าสั่งซื้อหรือการจองต้องเกิดขึ้นทางออนไลน์ 

อย่างไรก็ดี มีข้อยกเว้นที่ตั้งใจใหม้ีอยู่หนึ่งกรณี คือ Social Commerce เหตุผลคอื หากใช้เส้นแบ่งแบบเคร่งครัด 

ตามจุดที่ธุรกรรมเสร็จสมบูรณ์เพียงอย่างเดียว 



 

 

ก็จะไม่สามารถสะท้อนลักษณะส าคัญส่วนหนึ่งของการค้าดิจิทัลไทยได้ครบถ้วน ตัวอย่างที่ชัดเจนคือผู้ขายบนTikTok 

ที่ใช้วิดีโอหรือไลฟ์สดเพื่อดึงดูดผู้ซื้อ แต่หลีกเลี่ยงระบบ checkout ของแพลตฟอร์มเพ่ือไม่ต้องเสียค่าคอมมิชชัน 

ลูกค้าเห็นสินคา้บน TikTok สอบถามข้อมูล และตัดสนิใจซื้อ จากนั้นค าสั่ง ซื้อสุดท้ายอาจ เกิดขึ้นผ่านแชต 

หรือทางโทรศัพท์ หากค าสั่งซื้อเกิดขึ้นผ่านแชต ก็ยังอาจนับเป็น eCommerce ได ้ เพราะค าสั่งซื้อ ยังเกิด ขึ้นใน 

ช่องทางดิจิทัล แต่หากค าสั่งซื้อสุดท้ายเกิดขึ้นทางโทรศัพท์ ก็จะอยู่นอกกฎหลักของรายงานฉบับนี้ แม้เส้นทาง 

ของลูกค้าจะเกือบเหมือนกันทั้งหมดก็ตาม นี่คือเหตุผลที่รายงานฉบับน้ีปฏิบัติต่อ Social Commerce แตกต่าง 

จากกรณีอื่น ดังนั้น รายงานฉบับน้ีจึงใช้หลักดังต่อไปนี้โดยทั่วไป eCommerceหมายถึงธุรกรรมที่ค าสั่งซื้อหรือ 

การจองเกิดขึ้นทางออนไลน์ เมื่อกล่าวถึง Social Commerce โดยเฉพาะ รายงานฉบับน้ีจะรวมธุรกรรมที่มีนัย 

ส าคัญทางพาณิชย ์ และเริม่ต้น รวมทั้งพัฒนา อยู่บนช่องทางดิจิทัลอย่างชัดเจน แม้ว่าค าสั่งซื้อสุดท้ายจะไม่ได้ 

ปิดผ่านระบบ checkout ออนไลน์ อย่างเป็นทางการก็ตาม หลักนี้ยังเป็นตัวก าหนดการจัดประเภทช่องทาง 

ในรายงานด้วย โดยรายงานจะอธิบายภูมิทัศน์ การค้าดิจิทัลของไทยผ่าน 4 ช่องทาง ได้แก่ 

Marketplace (มาร์เก็ตเพลส) 

Social Commerce (โซเชยีลคอมเมิรซ์) 

Brand Websites and Apps (เว็บไซต์และแอปของแบรนด์) 

Transportation and Food Delivery (แพลตฟอร์มขนส่งและเดลิเวอรีอาหาร) 

ส่วน Video Commerce และ Live Commerce จะกล่าวอยู่ภายในหัวข้อ Marketplace และ Social 

Commerce โดยถือเป็นรูปแบบการขาย ไม่ใช่ช่องทางหลักที่แยกออกมาต่างหาก 

 

1.3 จากการสะสมปัจจัยสู่การเตบิโตแบบก้าวกระโดด 

eCommerce ไม่ได้เติบโตขึ้นในชั่วข้ามคืน แต่ค่อยๆ สะสมเงื่อนไขที่จ าเป็นมาเป็นล าดับ ก่อนจะเข้าสู่ช่วงที่ขยายตัว 

อย่างรวดเร็ว ในสหรัฐอเมริกา eCommerce คิดเป็น 9.9% ของยอดค้าปลีกในปี 2018 และ 11.0% ในป ี 2019 

ก่อนจะเพิ่มขึ้นเป็น 14.0% ในปี 2020 ขณะเดียวกัน UNCTAD รายงานว่า สัดส่วนยอดค้าปลีกที่เกิดขึ้นทาง 

ออนไลน์ในประเทศที่มีข้อมูล เพิ่มจาก 16% ในปี 2019 เป็น 19% ในปี 2020 แนวโน้มนี้เริ่มขึ้นก่อนการระบาดแล้ว 



 

 

แต่การระบาดของ COVID-19 เป็นตัวเร่งส าคัญที่ท าใหก้ารขยายตัวเกิดขึ้นเร็วขึ้นอย่างชัดเจน (United Nations 

Conference on Trade and Development [UNCTAD], 2021). 

 

การเปลี่ยนผ่านนี้เกิดขึ้นได้ เพราะองค์ประกอบส าคัญหลายด้านค่อยๆ พร้อมขึ้นและเริ่มส่งเสริมกนั ทั้งการเข้าถึง 

อินเทอร์เน็ต การใช้สมาร์ตโฟน ระบบการช าระเงิน โลจิสติกส์ แพลตฟอร์ม และความคุ้นเคยของ 

ผู้บริโภคกับธุรกรรมดิจิทัล หากปัจจยั เหล่านีย้ังพัฒนาไม่พร้อมกัน eCommerce ก็อาจเติบโตได้ 

แต่จะเติบโตอย่างจ ากัด เมื่อองค์ประกอบเหล่า น้ีเร่ิมเช่ือม เข้าหากันอย่างมีประสิทธิภาพ การเติบโต 

ก็จะเร่งตัวขึ้นมาก COVID-19 คือจุดเปลี่ยนที ่ ท าใหท้ั้งผู้ขาย และ ผู้บริโภคจ านวน มากปรับพฤติกรรมพร้อมกนั 

OECD พบว่าวิกฤตCOVID-19 น้ีเร่งให ้ eCommerce ขยายเข้า สู่ธุรกิจใหม่ ลูกค้าใหม ่ และหมวดสนิค้า 

ที่หลากหลายขึน้ รวมถึงหมวดที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันมากกว่าสินค้าฟุ่มเฟือยเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับการ ซื้อของ 

ออนไลน์มากขึ้น แรงต้านทางพฤติกรรมก็ลดลง และเมื่อแรงต้านนั้นลดลง eCommerce ก็เปลี่ยนจากทาง 

เลือกเสริมไปเป็นส่วนหน่ึงของ พฤติกรรมตลาดตามปกติ (Organisation for Economic Co-operation and 

Development [OECD], 2020). 

 

ประเทศไทยก็เดินอยู่บนทิศทางเดียวกัน World Bank ระบุว่าไทยมีความครอบคลุมของอินเทอร์เน็ตบนมือถือ 

เกือบทั่วประเทศและมีโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลภาครัฐที่แข็งแกร่งโดยเฉพาะระบบอย่างPromptPayที่ช่วยให้ธุรกรรม 

ออนไลน์สะดวกขึ้น นอกจากน้ี eCommerce ของไทยเติบโตเฉลี่ย 10% ต่อปีในช่วงหลัง COVID-19 (World Bank, 

2025a) สิ่งทีเ่กิดขึ้น ในไทยจึงไม่ใช่การกระโดดเข้าสู่ eCommerce แบบฉับพลนั แต่เป็นการต่อยอดจากฐาน 

ที่ค่อยๆ ก่อตัวขึ้น จนพัฒนาไปสู่ช่วงเติบโตแบบก้าวกระโดด 

 

1.4 เมื่อพฤตกิรรมผู้บริโภคกลายเป็นแรงขับของ eCommerce 

แม้โครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลและระบบสนับสนุนจะเป็นเง่ือนไขส าคัญทีท่ าให้ eCommerce เกิดขึ้นได้ แต่สิ่งทีท่ าให้ 

eCommerce เติบโตจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของตลาดอย่างแท้จริง คือการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค 

กล่าวอีก อย่างหนึ่ง เทคโนโลยีอาจท าให้การซื้อขายออนไลน์เป็นไปได้ แต่จะยังไม่เกิดการเปลี่ยนแปลง 



 

 

ทางการค้าอย่างชัดเจนหากผู้บริโภคยังไม่ได้ปรับพฤติกรรมการซื้อของตนเองให้สอดรับกับความพร้อมนั้น ตลาด 

หนึ่งอาจมีอินเทอร์เน็ต สมาร์ตโฟน ระบบ ช าระเงิน และบริการจัดส่งที่พร้อมอยู่แล้ว แต่หากผู้บริโภคยังไม่ได้ 

หันมาใช้ช่องทางดิจิทัลเป็นวิธีปกติในการค้นหา เปรียบเทียบ ประเมิน และตัดสินใจซื้อ eCommerce ก็ยังไม่อาจ 

ขยายตัวขึ้นเป็นตลาดขนาดใหญ่ได้จริง 

 

เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยน ภาพก็จะเปลี่ยนตามไปด้วย eCommerce จะไม่ใช่เพียงช่องทางเสริม 

อีกต่อไป แต่จะเริ่มเข้าไปมีบทบาทในกระบวนการซื้ออย่างเต็มตัว ตั้งแต่การมองเห็นสินค้า การสร้างความสนใจ 

การเปรียบเทียบ ทางเลือกไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ ในจดุนี้เองที่ความพร้อมทางดิจิทัลเริ่มแปรเปลี่ยน เป็นอุปสงค์ 

จริงในตลาด จุดเปลี่ยนส าคัญเกิดขึ้นในช่วง COVID-19 เมื่อผู้บริโภคจ านวนมากเริ่มพึ่งพาช่องทางดิจิทัล 

ในการซื้อสินคา้และบริการ มากขึ้น การเปลี่ยนแปลงครั้งนั้นไม่ได้เร่งเพียงปริมาณการซื้อออนไลน์ แต่ยังเร่ง 

ให้พฤติกรรม การซื้อแบบดิจิทัลกลายเป็น เรื่องปกติในชีวิตประจ าวันด้วย ข้อมูลระดับโลกสะท้อน 

การเปลี่ยนแปลงนี้ได้ชัดเจน DataReportal รายงานว่า สัดส่วน ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เข้าเว็บไซต์ 

ช้อปปิ้งหรือใช้แอปช้อปปิ้งในช่วง 1 เดือนทีผ่่านมา อยู่ที ่77.1% ในกลุ่มอายุ 35-44 ปี, 71.9% ในกลุ่มอายุ 55-64 

ปี, และ 77.0% ในกลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ตัวเลขเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่า การซือ้ของ ออนไลน์ไม่ได้จ ากัดอยู่ 

เฉพาะคนรุ่นใหม่อีกต่อไป แต่ได้ขยายตัวจนกลายเป็นพฤติกรรมที่พบได ้ในคนหลาย ช่วงวัยแล้ว (Kemp, 2025a). 

 

ในประเทศไทย แนวโน้มนีย้ิ่งเห็นได้ชัดขึ้นอีก ในกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอายุ 16 ปขีึ้นไป 69.2% ระบุว่าซื้อสินค้า 

หรือบริการทาง ออนไลน์ ทุกสัปดาห์ ขณะเดียวกัน ปัจจัยที่ช่วยผลักดันให้การซื้อเกิดขึ้นจนจบมากที่สุด ได้แก่ 

การจัดส่งฟรี ส่วนลด การช าระ เงินปลายทาง ยอดไลก์และคอมเมนต์บนโซเชียล และรีววิจากลูกค้า ปัจจัย 

เหล่านี้ไม่ได้สะท้อนเพียงเรื่องราคาเท่านั้น แต่ยัง สะท้อนเรื่องความสะดวก ความไว้วางใจ ความมั่นใจ และ 

การลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อดว้ย (Kemp, 2025b). 

 

ดังนั้น หากจะอธิบายว่าท าไม eCommerce จึงเติบโตขึ้นได้จริง ค าตอบไม่ได้อยู่ที่การมีเทคโนโลยเีพียงอย่างเดียว 

แต่อยู่ที ่การทีผู่้บริโภคเริ่มใชเ้ทคโนโลยีนั้นเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมการซื้อในชีวิตประจ าวัน เมื่อการเปลี่ยนแปลง 



 

 

น้ันเกิดข้ึน ความ พร้อมทางดิจิทัลก็จะไม่ใช่เพียงศักยภาพที่มีอยู่ในระบบอีกต่อไป แต่จะกลายเป็นการเติบโต 

ทางการค้าที่ เกิดขึ้น จริงในตลาด 

 

1.5 ภาพรวม eCommerce ไทยในปัจจบุัน 

เมื่อมองในระดับตลาดeCommerceไทยได้ก้าวมาถึงจุดที่ไม่อาจมองเป็นเพียงช่องทางเสริมได้อีกต่อไปแล้ว Priceza 

ระบุว่ามูลค่าตลาด eCommerce ไทยอยู่ที่980พันล้านบาทในปี2023 และเพิ่มขึ้นเป็น 1,100 พันล้านบาท ในปี 

2024 สะท้อนว่าตลาดยังขยายตัวต่อเนื่องในระดับที่มีนัยส าคัญ ขณะเดียวกัน ไทยยังคงเป็นตลาด eCommerce 

ที่มีขนาดใหญ ่ เป็นอันดับสองของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้รองจากอินโดนีเซีย และมีการคาดการณ์ว่ามูลค่า 

ตลาดจะเพ่ิมขึ้นต่อเน่ืองจนแตะ 1,600 พันล้านบาทภายในปี 2027 ภาพนี้ช้ีชัดว่า eCommerce ไม่ได้เป็น 

กิจกรรมปลายทางของธุรกิจเพียงบางกลุ่ม อีกต่อไป แต่ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างการค้าไทยแล้ว และยงัมี 

แนวโน้มจะมีบทบาทมากขึ้นอีกในช่วงไม่กี่ปีข้างหน้า (Priceza, 2024; Priceza, 2025). 

 

หากมองลึกลงไปในโครงสร้างของตลาด Priceza รายงานว่า สัดส่วนช่องทาง eCommerce ของ 

เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในปี 2023 แบ่งเป็น Marketplace 55%, Social Commerce 28%, Quick Commerce 

11% และ e-Tailers / Vertical Platform 6% รายงานฉบับน้ีน าสัดส่วนดังกล่าวมาใช้เป็น benchmark 

ส าหรับท าความเข้าใจโครงสร้างตลาดไทย และเมื่อน าไปค านวณกับมูลค่าตลาดไทยที่ 980 พันลา้นบาท จะได้ค่า 

ประมาณของแต่ละช่องทางดังนี้ Marketplace ราว 539 พันล้านบาท Social Commerce ราว 274 พันล้านบาท 

Brand Websites and Apps ราว 58.8 พันล้านบาท และ Transportation and Food Delivery ราว 107.8 

พันล้านบาท* (Priceza, 2024; TWFDigital, 2024). 

 

ในเชิงผู้เล่นหลัก Shopee และ Lazada ยงัเป็นแพลตฟอร์ม Marketplace ที่ครองตลาดไทย ขณะเดียวกัน TikTok 

Shop ก็ขยายตัวเร็วมาก โดย Priceza ระบุว่าไทยเป็นตลาดใหญ่อันดับสองของ TikTok Shop ในภูมิภาค ด้าน 

Social Commerce นั้น TikTok เพียงแพลตฟอร์มเดียวคิดเป็นราว 9% ของสัดส่วนช่องทาง eCommerce 



 

 

ในเอเชีย ตะวันออก เฉียงใต้ ส่วน Facebook, Instagram, YouTube, LINE, X และ Messenger 

รวมกันคิดเป็นอีก 19% ภาพน้ีสะท้อนว่า Social Commerce ไมไ่ด้เป็นเพียงชั้นนอกของตลาด แต่เป็นหน่ึง 

ในองค์ประกอบหลักของตลาดนี้อย่างชัดเจน (Priceza, 2024; TWFDigital, 2024). 

 

อีกด้านหนึ่งหากมองผ่านข้อมูลที่มีขอบเขตแคบลง DataReportal รายงานว่าในปี2024ไทยมีผู้ซื้อสินคา้ 

อุปโภคบริโภค ออนไลน์ 16.3 ล้านคน และมีมูลค่าการใช้จ่ายรวม 19.3 พันลา้นดอลลาร์สหรัฐ เมื่อน ามา 

แปลงตามอัตราแลกเปลี่ยนเฉลี่ยปี 2024 ของธนาคารแห่งประเทศไทยที่ 35.26 บาทต่อดอลลาร์สหรัฐ จะเท่ากับ 

ประมาณ 680.5 พันล้านบาท ตัวเลขนี้ต ่ากว่ามูลค่าตลาด 980 พันล้านบาทของ Priceza เพราะวัดคนละขอบเขต 

กล่าวคือ DataReportal ครอบคลุมเฉพาะการใช้จ่ายสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์ ขณะที่ Priceza ใช้มุมมองตลาด 

eCommerce ที่กว้างกว่า ดังนั้นความต่างระหว่างสองตัวเลขนี้จึงควรตีความว่าเป็นความต่างด้านขอบเขตการวัด 

ไม่ใช่ความ ขัดแย้ง ของข้อมูล (Bank of Thailand, 2025; Kemp, 2025b). 

 

* ตัวเลขประมาณการดังกล่าวเป็น working estimates ที่สร้างขึ้นจากมูลค่าตลาดไทยประกอบกับสัดส่วนช่อง 

ทางระดับภูมิภาคของ Priceza ไม่ใช่ตัวเลข GMV รายช่องทางของไทยที่มีการวัดตรงโดยเฉพาะ จุดประสงค์คือเพ่ือ 

ใช้เป็นกรอบมองตลาดอย่างเป็นระบบ ไม่ใช่เพ่ืออ้างว่าเป็นค่าที่วัดได้โดยตรงของทุกช่องทางในประเทศไทย 

 

1.6 โอกาสของ SMEs และผู้ประกอบการรายใหม่ในยุค eCommerce 

เมื่อผู้บริโภคไทยค้นหา เปรียบเทียบ ตดิต่อผู้ขาย และตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น eCommerce 

ก็ไม่ได้เป็นเพียงช่องทางเสริมของธุรกิจอีกต่อไป แต่กลายเป็นส่วนหนึ่งของสภาพการแข่งขันในตลาด ธุรกิจที่ยังมอง 

ช่องทาง ออนไลน์เป็นเรื่องรอง จึงเสี่ยงจะประเมินการแข่งขันต ่ากว่าความเป็นจริง เพราะผลกระทบไม่ได้เกิดขึ้น 

เฉพาะ ที่จุดขายสุดท้ายเท่านั้น แต่เริ่มตั้งแต่การถูกมองเห็น การถูกเปรียบเทียบ การได้รับความไว้วางใจ และ 

ความสามารถในการ เปลี่ยนความสนใจของลูกค้าใหก้ลายเป็นยอดขาย ในบริบทเช่นนี้ SMEs และ 



 

 

ผู้ประกอบการรายใหม่ยิ่งต้องให้ความส าคญักับ eCommerce มากขึ้น เพราะการเปลี่ยนแปลงครั้งนี้ ไม่ได้เกิด ขึ้น 

เฉพาะกับผู้เล่นรายใหญ่ แตก่ าลังเปลี่ยนเง่ือนไข การแข่งขันของธุรกิจจ านวนมากในตลาดไทย 

 

ในอีกด้านหนึ่ง eCommerce ก็ไม่ได้มแีต่แรงกดดัน แต่ยังเปิดโอกาสใหม่ใหอ้ย่างชัดเจนด้วย eCommerce 

ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าได้กว้างขึ้น ลดข้อจ ากัดด้านท าเล และเปิดทางให้ผู้เล่นรายเลก็เข้าสู่ตลาดได้ โดยไม่จ าเป็น 

ต้องเริ่มจากโครงสร้างแบบเดิมทั้งหมด แต่ในขณะเดียวกันก็ท าให้การแข่งขันด้านราคา ความสะดวก ความน่าเชื่อถือ 

และประสบการณ์ซื้อขายโดยรวมเข้มข้นขึ้นด้วย หากดูจากสัดส่วนยอดขายออนไลน์ต่อยอดค้าปลีกทั้งหมด ไทย 

อยู่ที่ราว 23.5% ขณะที่จีนอยู่ที่ 26.8% ตัวเลขนี้สะท้อนว่าตลาดไทยเดินมาไกลแล้ว แต่ยังไม่ถึงระดับ 

ของตลาดที่พัฒนา ไปไกลมากอย่างจีน ขณะเดียวกัน ไทยก็มสีัดสว่นสูงกว่าสิงคโปร์และสหรฐัอเมริกาแล้วเช่นกัน 

(สิงคโปร์ราว 12.4% และสหรัฐฯ 16.1%) ภาพนี้จึงชี้ว่า eCommerce ในไทยไม่ใชเ่รื่องใหม่หรือเรื่องเล็กอีกต่อไป 

แต่ก็ยังมีพ้ืนที่ให้เติบโต ได้อีกมากส าหรับธุรกิจที่ เข้าใจทิศทาง ของตลาดและขยับตัวได้เร็วกว่าเดิม 

 

ส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ โอกาสจึงไม่ได้อยู่แค่การ “เข้าไปขายออนไลน์” เท่านัน้ แต่อยู่ที่การเข้าใจว่าผู้บริโภค 

ก าลังซื้อ อย่างไร ช่องทางใดเหมาะกับธุรกิจของตน และจะใช้ eCommerce เพื่อสร้างความได้เปรียบ 

ตั้งแต่เริ่มต้นได้อย่างไร ผู้ที่เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค เลือกช่องทางได้เหมาะ และลงมือได้สอดคล้องกับตลาด 

ย่อมมีโอกาสสร้างธุรกิจที่ แข่งขัน ได้มากขึ้นตั้งแต่ต้น 

 

ถึงจุดนี้ ประเด็นส าคัญจึงไมใ่ช่เพียงว่า eCommerce ส าคัญขึ้นมากเพียงใด แต่คือผู้ประกอบการ ควรท าความ 

เข้าใจตลาดนี้อย่างไรในเชิงปฏิบัติ เพราะ eCommerce ไทยไม่ได้มีเพียงช่องทางเดียว และแต่ละช่องทางก็มี 

บทบาท เงื่อนไขการแข่งขนั และความเหมาะสมกับธุรกิจไม่เหมือนกนั ดังนั้น ในส่วนถัดไป รายงานจะขยับจาก 

ภาพใหญ่ ของโอกาสและแรงกดดัน มาสู่การอ่านโครงสร้างตลาดในปัจจุบันอย่างเป็นระบบ โดยจะพิจารณา 

ทีละช่องทางหลัก ได้แก่ Marketplace, Social Commerce, Brand Websites and Apps และ Transportation 

and Food Delivery เพือ่อธิบายว่าช่องทางเหล่านี้ท างานอย่างไร มีความส าคัญต่างกันอย่างไร และหมายความ 

อย่างไรต่อผู้ประกอบการไทย  



 

 

บทที่ 2 โครงสร้างช่องทาง eCommerce ของไทย 

 

บทน าบทที่ 2 ภาพรวมช่องทาง eCommerce ไทยในปัจจุบัน 

 

2.1 Marketplace 

ในตลาด eCommerce ช่องทาง Marketplace เป็นช่องทางหลักฝั่งผู้บริโภคของไทยเพราะสามารถรวมตั้งแต่ 

การค้นพบสินค้า การเปรียบเทียบ การท าโปรโมชั่น การช าระเงิน การจัดส่ง ไปจนถึงการซื้อซ ้าไว้ในระบบเดียว 

ขณะเดียวกันก็เปิดให้ผู้ประกอบการเข้าถึง traffic เครือ่งมือส าหรับผู้ขาย และโครงสร้างพื้นฐานของ แพลตฟอร์ม 

ได้ทันที โดยไม่ต้องลงทุนสร้างทุกอย่างขึ้นมาเอง อย่างไรก็ดี ช่องทางนี้ก็เป็นสนามทีแ่ข่งขันกัน หนักมากเช่นกัน 

ตลาด marketplace ไทยแข่งขันกันอย่างเข้มข้นมาหลายปี และการแข่งขันดังกล่าวก็ผลัก ผู้เล่นรายใหญ่ 

บางรายออกจากตลาดไปแล้ว ตัวอย่างที่ ชัดที่สุดคือการยุติธุรกิจของ JD Central ในไทยเมื่อปี 2023 โดย Reuters 

รายงานว่า JD.com ถอนตัวหลัง ไม่สามารถสร้างแรงส่งได้มากพอเมื่อเทียบกับ คู่แข่งระดับ ภูมิภาคที่แข็งแกร่งกวา่ 

ทั้งที่มี JD.com และ Central Group หนนุหลังอยู่ ส าหรับผู้ประกอบการ บทเรียนส าคัญจึงไม่ใช ่เพียงต้องรู้ว่าอะไร 

ใช้ได้ผลบนแตล่ะแพลตฟอร์ม แต่ยังต้องรู้จัก ใช้การแข่งขัน ระหว่างแพลตฟอร์มให้เป็นประโยชน์ เพื่อให้ 

ตัดสินใจได้ดีขึ้นว่าจะลงเวลา เงิน และทรัพยากรไว้ที่จุดใด (Reuters, 2023) 

 

หากเรียงตามล าดับความส าคัญในตลาดไทย Shopee ยังเป็น marketplace อันดับหนึ่ง ส่วน Lazada 

ตามมาเป็นอันดับสอง และ TikTok Shop อยู่ในอันดับสาม ข้อมูล YouGov Thailand ป ี 2025 ระบุว่า 66% 

ของคนไทยพร้อมจะแนะน า Shopee เทียบกับ 52% ส าหรับ Lazada และ 47% ส าหรบั TikTok Shop 

ล าดับดังกล่าวช่วยให้เห็นภาพตลาดปัจจุบันชัดขึ้นแต่ยังไม่พอจะอธิบายว่าแต่ละแพลตฟอร์มชนะด้วยวิธีใด Shopee 

วางตัวชัดเจนในฐานะแพลตฟอร์มค้าปลีกตลาดแมส จดุแข็งอยู่ที่สินค้าที่มีให้เลือกจ านวนมาก ปริมาณ traffic สูง 

ราคามองเห็นชัด คูปอง สิทธิส่งฟรี และปฏิทินโปรโมชั่น ที่หนาแน่นจนท าใหท้ั้งผู้ซื้อและผู้ขาย 

วนอยู่กับแคมเปญและดีลแทบตลอดเวลา ส่วน Lazada มีโครงสร้างมากกว่า และขับเคลื่อนด้วยแบรนด์มากกว่า 

เครื่องมือวางต าแหน่งที่ส าคญัที่สุดคือ LazMall ซึ่ง Lazada อธิบายว่าเป็นสภาพแวดล้อม การค้าปลีกที่ต้ัง 



 

 

อยู่บนความเป็นของแท้ 100% การจัดส่งที่รวดเร็ว และนโยบายคืนสินค้าภายใน 30 วัน ขณะที ่ TikTok Shop 

เข้าตลาดจากอีกมุมหนึ่ง หลัง JD Central ถอนตัว ภาพการแข่งขันยิ่งดูเหมือนจะเหลือผู้เล่นหลัก 

เพียงสองรายมากขึ้น แต ่TikTok Shop กลับเจาะเข้ามาได้ด้วยการเชื่อมคอนเทนต์ ครีเอเตอร์ แอฟฟิลิเอต และขั้น 

ตอนการซื้อใหแ้น่นกว่ารูปแบบ marketplace แบบเดิม ในระดับภูมิภาค การเติบโตของ TikTok Shop 

ก็รวดเร็วเป็นพิเศษ โดย Reuters รายงานว่าในปี 2023 TikTok Shop มียอดมูลค่าสนิค้ารวม หรือมูลค่าการซื้อขาย

สินค้าทั้งหมดที่เกิดขึ้นผ่านแพลตฟอร์ม (gross merchandise value: GMV) ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สูงถึง 16.3 

พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ส่งผลใหข้ึ้นเป็นแพลตฟอร์ม eCommerce อันดับสองของภูมิภาครองจาก Shopee 

จุดที่ท าให ้ TikTok Shop ส าคญัจึงไม่ใช่เพียงเพราะ วันนี้กลาย เป็นผู้เล่นรายใหญ่แล้ว แต่ยังรวมถึงการ 

ที่แพลตฟอร์มนี้หาวิธีใหม่ในการเข้ามาแข่งขันในตลาดที่เดิมดูเหมือนจะเจาะได้ยาก อยู่แล้ว (YouGov, 2025; 

Lazada Group, n.d.; Reuters, 2024) 

 

หากมองในระดับกลุ่มสินค้าใหญ่ สินค้าที่ขายผ่าน marketplace ในไทยสามารถจัดได้เป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ 

General Merchandise, Electronics, Fashion และ Health and Beauty โดย Krungsri Research ซึ่งอ้างอิง 

Euromonitor ระบุว่าในปี 2023 หมวดที่ถกูระบุช่ือไว้อย่างชัดเจนและมีสัดส่วนสูงในตลาดค้าปลีกออนไลน์ของไทย 

ได้แก่ electronics and electrical appliances ที่ 10.1%, fashion items ที่ 9.6% และ health products 

and cosmetics ที ่ 6.8% ส่วน general merchandise ไม่ได้ปรากฏอยู่ในอันดับดังกล่าวในฐานะ 

หมวดเดียวที่มีชื่อชัดเจน แต่ในภาพรวมมีแนวโน้ม จะเป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด เพราะในทางปฏิบัติสินค้าประเภท 

นี้ถูกกระจายอยู่ในหลายหมวดย่อย แทนที่จะถูกรายงานเป็นก้อนเดียว ส าหรับรายงานฉบับนี้ general 

merchandise ครอบคลุมสินค้ากลุ่ม home and living, เฟอร์นิเจอร์, ของตกแต่งบ้าน, หนังสือ, สินค้าสัตว์เลี้ยง, 

อุปกรณ์ยานยนต์, อุปกรณ์กีฬา และสินค้า hardlines อื่น ๆ แม้หมวดหลักเหล่านี้จะวางขาย อยู่บนทุก แพลตฟอร์ม 

แต่เงื่อนไขการขายของแต่ละแพลตฟอร์มต่างกัน จึงท าใหบ้างหมวด สอดคล้องกับบางแพลตฟอร์ม มากกว่า Lazada 

มักสอดคล้องมากกว่ากับหมวดอย่าง electronics และสินค้า beauty and personal care ทีผู่้ซื้อให้ 

ความส าคัญกบัร้านทางการ ความเป็นของแท้ และความมั่นใจก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะที่ Shopee มักท าได้ดีกว่าใน

หมวดอย่าง fashion ซึ่งอาศัยความหลากหลายของสินค้า การมองเห็นราคา คูปอง สิทธิส่งฟรี และโปรโมชั่นถี่ ๆ 



 

 

เพื่อหนุนการเลือกดูสินค้าอย่างรวดเร็วและการซื้อที่ขับเคลื่อนด้วยราคา ส่วน TikTok Shop เหมาะเป็นพิเศษกับ 

หมวดอย่าง health and beauty เพราะ short-form content กิจกรรมของครีเอเตอร์ การขายผ่าน affiliate 

และ LIVE commerce ท าให้การสาธิตสินค้าและการโน้มน้าวใจมีบทบาทมากขึน้ในกระบวนการขาย ส าหรับ 

general merchandise นั้นไม่ได้ผูก กับตัวตนของแพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่งมากนักเพราะเป็นกลุ่มสินค้า 

ที่กว้างและกระจายตัวสูง จุดแข็งทางการค้าของ หมวดนี้อยู่ที่ความสะดวก marketplace ช่วยให้ผู้ซื้อค้นหาและ 

เลือกซื้อสินค้าส าหรับ ความต้องการในชีวิตประจ าวัน ได้หลากหลายภายในที่เดียว ซึ่งเป็นเหตุผลที่หมวดนี้ยัง 

คงมีความส าคัญต่อช่องทาง marketplace โดยรวม (Krungsri Research, 2024; Lazada Thailand, 2024; 

TikTok Shop, 2026) 

 

ภาค marketplace ของไทยก าลังก้าวเข้าสู่ระยะที่โตเต็มขึ้นมากกว่าเดิม แม้การแข่งขันจะยังรุนแรง 

แต่ช่วงก่อนหน้าที่ ขับเคลื่อนด้วยการลงทุนเพื่อเร่งการเติบโตก าลังเปลี่ยนผ่านไปสู่สภาพแวดล้อมที่เรียกร้องมากขึ้น 

ซึ่งให้ความส าคัญ กับการ สร้างรายได้ประสิทธิภาพ และความสามารถในการท าก าไรมากกว่าเดิม Sea 

บริษัทแม่ของ Shopee รายงานก าไรทั้งป ี เป็นครั้งแรกในปี 2024 และต่อมายังระบุว่า Shopee 

คาดว่าจะรักษาความสามารถในการท าก าไรไว้ได้ แม้ยังคงลงทุน เพื่อประคองการเติบโตอยู่ก็ตาม ส่วน Lazada และ 

TikTok Shop ก็ยังมี Alibaba และ ByteDance หนุนหลัง และหลักฐานสาธารณะก็ชี้ชัดว่าการลงทุนไม่ได้หายไป 

ในกรณีของ Lazada นั้น Alibaba เคยอัดฉีดเงินราว 36,000 ล้านบาทในปี 2017 และ 72,000 ล้านบาทในปี 2018 

เข้าสู่ธุรกิจ Lazada ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งเป็นการลงทุน ระดับภูมิภาค ไม่ใช่ตัวเลขเฉพาะไทย ขณะทีฝ่ั่ง 

TikTok น้ัน Reuters รายงานตัวเลขการลงทุน ที่เกีย่วข้องกับไทยไว้ที่ 126.8 พันล้านบาท และราว 317 

พันล้านบาท แม้ยังไม่ชดัเจนว่าตัวเลขทั้งสองส่วนซ้อนทับกันหรือไม่ สัญญาณที่เห็นได้ ชัดอย่าง หนึ่งว่า 

รูปแบบการใช้เงิน ของแพลตฟอร์มเปลี่ยนไปแล้ว คือการตลาดของ Shopee ในช่วงก่อนหน้า Shopee พึ่งพา 

แบรนด์แอมบาสเดอร์ ระดับภูมิภาคหรือระดับโลกอย่าง BLACKPINK, Cristiano Ronaldo และต่อมาคือ Jackie 

Chan ซึ่งเหมาะกับช่วงที่เป้าหมายหลักคือการสร้างการรับรู้ในวงกว้างและเร่งขยายขนาดตลาด แต่แคมเปญ 

ในไทยช่วงหลังกลับเห็น ภาพของการใช้บุคคลในประเทศและกิจกรรมที่ผูกกับแคมเปญเฉพาะมากขึน้ เช่น Engfa 

Waraha และกลุ่มคนดังไทยใน เทศกาลช็อปปิง ส าคัญต่าง ๆ สิ่งนี้ไม่ได้หมายความว่าการใช้เงินระดับใหญ่ 



 

 

หายไปแล้ว แต่สะท้อนว่ารูปแบบของ การลงทุน เปลี่ยนไป แพลตฟอร์มอาจยังใช้เงินรวมในระดับสูง แต่เมื่อจ านวน 

ผู้ขายเพิ่มขึ้นและทุกคนต้องแข่งขันแย่ง traffic ชุดเดียวกัน การสนับสนนุต่อผู้ขายหนึ่งรายก็ย่อมลดความเอื้อเฟื้อลง 

ส าหรับผู้ประกอบการ ความหมายในทาง ปฏิบัติคือ ช่วงที่ขายได้ง่าย ก าลังค่อย ๆ ผ่านไป แม้จะยงัเห็น 

การลงทุนที่ดูโดดเด่นจากภายนอกอยู่ แต่ผู้ขายที่อ่อนแอกว่าจะพึ่งพา subsidy แบบกว้าง ๆ การหนุน 

แคมเปญแบบหนัก ๆ หรือการโปรโมตใหญ่เพียงอย่างเดียวให้พยุงยอดขายได้ยากขึ้น สิ่งที่ตามมา จากการเปลี่ยน 

ผ่านนี้ และวิธีที่ผู้ประกอบการต้องปรับตัว จะกล่าวต่อในหัวข้อถัดไป (Reuters, 2017, 2018, 2024a, 2025a, 

2025b) 

 

2.2 แนวทางการท าธุรกิจบน Marketplace ส าหรับผู้ประกอบการในปี 2026 

หากมองผู้ประกอบการที่ท าผลงานได้ดีบน marketplace จะพบลักษณะร่วมกันอยู่ 3 ประการ ประการแรก 

พวกเขาไม่ได้ขาย อยู่บนแพลตฟอร์มเดียว แต่ขยายไปอยู่บนทุกแพลตฟอร์มหลัก ประการที่สอง พวกเขาเข้าใจ 

เครื่องมือเชิงพาณิชย ์ และ เครื่องมือการตลาดของแต่ละแพลตฟอร์มอย่างลึกพอจะใช้สร้าง traffic และผลัก 

conversion ได้จริง ประการที่สาม พวกเขา ไม่ได้ท างานกับแพลตฟอร์มแบบต่างคนต่างท า แต่พยายาม 

สร้างความสัมพันธ์การท างานที่ใกล้ชิดขึ้นผา่นระบบ account management และการไดร้ับการสนับสนนุ 

อย่างต่อเนื่อง 

 

ค าถามแรกคือควรเริ่มขายที่ไหน ในระยะยาว ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ควรต้ังเป้าไปสู่การมีร้านอยู่บน marketplace 

หลักทุกแพลตฟอร์ม แต่ไมค่วรท าพร้อมกันทั้งหมด และไม่จ าเป็นต้องเริ่มในล าดับเดียวกันเสมอไป หากมองใน 

เชิงปฏิบัติ ล าดับที่เหมาะกับผู้ประกอบการส่วนใหญ่มักเป็น Shopee กอ่น จากนั้นคอ่ยไป Lazada และตามด้วย 

TikTok Shop เหตุผลที่ Shopee มักเป็นจุดเริ่มต้นที่เหมาะที่สุด เพราะยังเป็น marketplace อนัดับหนึ่งของไทย 

และเป็นแพลตฟอร์ม ที่เปิดกว้างที่สุดส าหรับตลาดแมส ทั้งในแง่ traffic การมองเห็นราคา คูปอง สิทธิส่งฟรี 

และแคมเปญที่มีต่อเนื่อง ส่วน Lazada มักเป็นก้าวถัดไป โดยเฉพาะส าหรับสินค้าทีข่ับเคลื่อนด้วยแบรนด์ เพราะ 

LazMall ให้ความส าคัญกบัความเป็นของแท้ ความนา่เช่ือถือของร้านทางการ และความมั่นใจก่อนตัดสินใจซือ้ 



 

 

ผู้ขายสินค้าความงามระดับพรีเมียมที่เป็นแบรนด์ชัดเจน บางรายอาจเลือกเริ่มที่ Lazada ก่อนเลยก็ได้ หากเห็นว่า 

LazMall proposition และกลุ่มผูซ้ื้อของแพลตฟอร์มนี้เหมาะกับ แบรนด์ของตนมากกว่า ในทางกลบักัน 

ก็มีบางกรณีที่ต่างออกไป เช่น ผู้ขาย fast fashion อาจเริ่มจาก Shopee เหมือนเดิม แต่เลือกขยาย 

แพลตฟอร์มที่สองไปที่ TikTok Shop ก่อน Lazada หากธุรกิจของตนพึ่งพาความเร็วของเทรนด์ อิทธิพลของ 

ครีเอเตอร์ และ short-form content มากกว่าการน าเสนอ แบบ ร้านแบรนด์อย่างเป็นทางการ โดยทั่วไป TikTok 

Shop มักเป็นก้าวถัดไปในภายหลัง ไมใ่ช่เพราะความส าคัญน้อยกว่า แต่เพราะท าให้ส าเร็จได้ยากกว่า 

ระบบผู้ขายของ TikTok Shop ผูกอยู่กับคอนเทนต์ ครีเอเตอร์ แอฟฟิลิเอต และ LIVE selling มากกว่าอย่างชัดเจน 

จึงท าให้ต้นทุนการท าธุรกิจสูงขึ้น เพราะผู้ขาย ต้องมีทั้งความสามารถด้าน video commerce การผลิตคอนเทนต ์

อย่างต่อเนื่อง และการลงแรงดูแลการด าเนิน งานในแต่ละวันมากกว่าปกติ ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการ ส่วนใหญ่จึง 

ไม่ควรพยายาม สร้างทั้งสามแพลตฟอร์มพร้อมกัน แต่ควรเริ่มจากแพลตฟอร์มเดียวก่อน ท าความเข้า 

ใจจนใช้งานได้จริง แล้วจึงค่อยขยายเมื่อธุรกิจพร้อม (YouGov, 2025; Lazada Group, n.d.; TikTok Shop, 

2025, 2026) 

 

เหตุผลที่ล าดับการขยายแพลตฟอร์มมีความส าคัญ ก็เพราะการแข่งขันใน marketplace สูงมาก โดยทั่วไปแลว้ 

การสร้าง แรงส่งให้ส าเร็จบนแพลตฟอร์มหน่ึงก่อน ท าความเข้าใจวิธีท างานของแพลตฟอร์มนั้นให้ชัด แล้วค่อยขยาย 

ต่อเมื่อธุรกิจมีคน มีระบบ มีการควบคุมสต็อก และมีวินัยในการด าเนินงานพร้อมรองรับขั้นต่อไป มักเป็นแนวทางที่ 

เหมาะกว่า แต่ละแพลตฟอร์ม มีทั้งเครื่องมือ รายงาน โครงสร้างแคมเปญ กลไกการดึง traffic รูปแบบ 

คอนเทนต์ที่ต้องใช้ และความคาดหวังต่อผู้ขาย ที่ต่างกัน ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการก็ยังต้องจัดการเรื่อง supply 

สต็อก การจัดส่ง เงินทุนหมุนเวียน งบโปรโมต และ การ ท างานประจ าวันทั้งหมดไปพร้อมกัน ส าหรบัธุรกิจส่วนใหญ่ 

แค่จะท าให้ดีบนแพลตฟอร์มเดียวก็ถือเป็นงานเต็มเวลาอยู่แล้ว เพราะฉะนั้น การขยายจึงควรเกิดขึ้นเมื่อธุรกิจ พร้อม 

ในเชิงปฏิบัติการ ไม่ใช่เพียงเพราะอีกแพลตฟอร์มหนึ่งดูน่าสนใจ ในระยะยาว ผู้ขายที่ท าได้ดีมักมีร้านอยู่บน 

ทุกแพลตฟอรม์ หลัก เมื่อมขี้อเสนอเรื่อง exclusivity เข้ามา ผู้ประกอบการ ควรตระหนักว่าไม่มีแพลตฟอร์มใดให้ 

traffic รวมได ้ มากเท่ากับการรวมกันของทุกช่องทางหลัก แพลตฟอรม์ต่าง ๆ ยังเฝ้าดูความเคลื่อนไหวของกันและ

กันอย่างใกล้ชิด และมักพยายามดึงผู้ขายที่ก าลังเติบโตไปอยู่กับตนด้วย จุดนี้ส าคัญมาก เพราะผลงานที่โดดเด่นบน



 

 

แพลตฟอร์มหน่ึงสามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือและน ้าหนกัให้ผู้ประกอบการ เมื่อต้องเข้าไปเริ่มต้นบนอีกแพลตฟอร์ม

หนึ่งได้ ในทางปฏิบัติ หากร้านของผู้ขายเติบโตจนได้รับการดูแล ใกลช้ิดจาก Shopee แล้ว ก็มแีนวโน้มสูงกว่าที่ 

Lazada หรือ TikTok Shop จะสังเกตเห็นได้เร็วขึ้นเช่นกัน และนั่นอาจช่วย ย่นระยะเวลาในการเข้าสู่ระบบ 

managed support บนแพลตฟอร์มถัดไปได้บทสรุปในเชิงปฏิบัติจึงไม่ใช่ ให้เริ่มทุกที่พร้อมกัน แต่ให้สร้างฐานที่ 

แข็งแรงบนแพลตฟอร์ม หนึ่งก่อน แล้วค่อยขยายจากจุดที่ธุรกิจมีความพร้อมและมีอ านาจต่อรองมากกว่าเดิม 

 

ผู้ขายที่ท าผลงานได้ดีบน marketplace มักเข้าใจแพลตฟอร์มลึกกว่าผู้ขายทั่วไปอย่างชัดเจน พวกเขาไม่ได้เพียง 

ลงสินค้า แล้วรอให้ยอดขายเกิดขึ้นเอง แต่ติดตามทั้งรายงานของร้าน แนวโน้มของ traffic อัตรา conversion 

พฤติกรรมผู้ซื้อ ผลของ แคมเปญ และเครื่องมือของแพลตฟอร์มที่ส่งผลตอ่การมองเห็นสินค้าไปพร้อมกัน 

อีกเรื่องที่ต้องเข้าใจให้ชัดเจนคือ traffic มาจากไหน จุดใดของ customer journey ที่เป็นตัวผลักยอดขาย 

สินค้าตัวไหนสร้างรายได้ และสินค้าตัวไหนสร้างก าไรจริง เพราะทั้งหมดนี้ไม่ใช่ค าถามเดียวกัน สินค้าบางตัวดึงคน 

เข้าร้านได้มาก แต่ปิดการขายไม่ดี บางตัวขายได้ดีแต่ก าไรต ่า ขณะที่บางตัวแม้ยอดขายไม่เด่นที่สุด แตก่ลับ 

เป็นตัวท าก าไรให้ร้านมากกว่าสินค้าหลักทีค่นพูดถึงด้วยซ ้า ผู้ขายกลุ่มน้ียังเข้าใจด้วยว่าเรื่องความสามารถที่ท าให้ผู้

ซื้อค้นหาเจอสินค้าได้ง่าย หรือ findability ส าคัญเพียงใด เช่น การใส่รายละเอียดสินค้าให้ถูกต้อง การต้ังช่ือสินค้า

ให้ตรงกับค าที่คนใช้ค้นหา หรือการเลือก keyword ให้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้ซื้อพิมพ์หา เพื่อให้สินค้าไปปรากฏในจุดที่

ผู้คนก าลังมองหาอยู่จริง ปัจจุบันพวกเขายังต้องเข้าใจเพิ่มด้วยว่า traffic จากในแพลตฟอร์ม เพียงอย่างเดียว 

ไม่พออีกต่อไป คอนเทนต์และ external traffic มีความส าคัญมากขึ้นเรือ่ย ๆ ตัวอย่างที่เห็นชัดคือฝั่ง TikTok Shop 

ซึ่งเครื่องมือฝั่งผู้ขายถูกออกแบบให้ผูกกับครเีอเตอร์ แอฟฟิลิเอต LIVE และ paid tools หรือเครื่องมือที่ผู้ขายต้อง

จ่ายเงินเพื่อช่วยผลักดันสินคา้และคอนเทนต์ของตน เช่น การซื้อโฆษณา การโปรโมตคอนเทนต์ หรือการเพิ่มการ

มองเห็นให้เข้าถึงผู้ชมที่กว้างขึ้น อย่างแนบแน่น ขณะที่ความร่วมมือระหว่าง Shopee กับ YouTube Shopping 

ก็สะท้อนแนวโน้ม เดียวกัน กล่าวคือการแข่งขันของ marketplace ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ in-app search แคมเปญ 

หรือคูปองอีกแล้ว แต่ก าลัง ขยายออกไปสู่ content ecosystem นอกแพลตฟอร์มด้วย ส าหรับผู้ประกอบการ 

ความหมายของเรื่องนี้คือภาระในการสร้าง traffic ก าลังขยับมาทางฝั่งผู้ขายมากขึ้นเรื่อย ๆ พวกเขาจึงต้องเข้าใจ 

ไม่เพียงวิธีจับความต้องการที่มีอยู่แล้วในแพลตฟอร์ม 



 

 

แต่รวมถึงวิธีสร้างหรือดึงความต้องการจากภายนอกผ่านคอนเทนต์ ครีเอเตอร์ และช่องทางอ่ืน ๆ ก่อนจะพากลับมา 

ปิดการขาย บน marketplace (TikTok Shop, 2025, 2026; Reuters, 2024) 

 

เมื่อผู้ขายเริ่มเข้าใจแพลตฟอร์มดีพอจนท าผลงานได้อย่างสม ่าเสมอ เป้าหมายถัดไปคือการก้าวเข้าสู่สถานะ 

managed account ในทางปฏิบัติ ผู้ขายอาจได้รับการดูแลจากทั้ง Key Account Manager หรือ Virtual Key 

Account Manager โดยสาระส าคัญไมไ่ด้อยู่ที่ชื่อเรียก แต่อยู่ที่จ านวนบัญชีที่แต่ละคนต้องดูแล Key Account 

Manager มักดูแลบัญช ีจ านวน น้อยกว่า จึงให้ความใกล้ชิด ติดตามได้เร็ว และช่วยแก้ปัญหาได้ละเอียดกว่า ขณะที ่

Virtual Key Account Manager โดยทั่วไปต้องดูแลบัญชีมากกว่า Key Account Manager ราว 2 ถึง 3 เท่า 

ระดับความใกล้ชิดจึงย่อมเบาลง และก็เปน็ เรื่องปกติที่ผู้ขายจ านวนมากจะเริ่มต้นภายใต้การดูแลของ Virtual Key 

Account Manager ก่อน แล้วค่อยขยับไปสู่ Key Account Manager เมื่อยอดขายโตขึ้นและบัญชีนั้น 

มีความส าคัญทางการค้ามากขึ้นในสายตาของแพลตฟอร์ม ผู้ขายจึงควร ตั้งเป้าไปที่การได้รับการดูแลจาก Key 

Account Manager การท างานใกล้ชิดกับแพลตฟอร์ม ในลักษณะนี้เป็น หนึ่งในวิธีที่ดีที่สุดในการคว้าโอกาส 

ตลาดที่เกิดขึ้นตลอดทั้งปี ผู้ขายที่มี Key Account Manager มักเข้าถงึทั้งข้อมูลเชิง หมวดสินคา้ 

และข้อมูลเชิงแพลตฟอร์มที่มองไม่เห็นได้ง่ายหากท างานเพียงล าพัง เช่น สัญญาณวา่ความต้องการ ก าลังก่อตัวใน 

สินค้ากลุ่มใด แพลตฟอรม์ก าลังอยากดันสินค้าประเภทไหน หรือผูข้ายรายอื่นในหมวดเดียวกันคนใด มีแนวโน้ม 

จะตอบสนอง โอกาสนั้นได้จาก supply chain ที่มีอยู่เดิม นอกจากนี้ยังอาจได้ทดลองใช้เครื่องมือใหม่ 

กลไกแคมเปญแบบใหม ่ หรอืกิจกรรมทดลองก่อนที่จะเปิดกว้างในวงกว้าง เมื่อมีคนในแพลตฟอร์ม ที่มีส่วนได้เสีย 

กับผลงานของร้านโดยตรง การเข้าถึงความช่วยเหลือก็ง่ายขึ้น ปัญหาต่าง ๆ มีโอกาสถูกยกระดับเร็วขึ้น และโอกาส 

ทางธุรกิจ ก็หยิบใช้ได้ไวขึ้น นี่เองเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ Shopee มักเป็นแพลตฟอร์มแรกที่เหมาะ จะเริ่มสร้างฐาน 

เพราะข้อมูลจากหน้า โปรไฟล์นายจ้างบน WorkVenture ระบุว่า Shopee Thailand มีพนักงาน อยู่ในช่วง 2,000 

ถึง 5,000 คน ขณะที่ Lazada Thailand และ TikTok Thailand อยู่ในช่วง 500 ถึง 1,000 คนเท่ากัน 

ภาพนี้สะท้อนว่า Shopee มีขนาดทีมมากกว่าราว 2 เท่าหรือมากกว่า และด้วยเหตุนี้ก็อาจเพ่ิมโอกาส 

ที่ผู้ขายจะถูกดงึเข้าสู่การดูแลในรูปแบบใดรปูแบบหนึ่งได้มากกว่า แม้ใน ช่วงแรกการดูแลนั้นจะยังไมใ่ช่ระดับใกล้ชิด 

ที่สุดก็ตาม (WorkVenture, n.d.-a, n.d.-b, n.d.-c) 



 

 

 

กรอบพิเศษ: เจาะลึกบทบาทของ Key Account Manager 

ผู้ขายจ านวนไม่น้อยยังเข้าใจบทบาทของ Key Account Manager หรอื KAM ไม่ตรงนัก 

และมักมองว่าต าแหน่งนี้เป็นเพียงผู้ประสานงานฝั่งแพลตฟอร์มที่ตอบสนองได้รวดเร็วกว่าปกติ แต่ในความ 

เป็นจริง แพลตฟอร์ม marketplace มักวางบทบาทนี้ไว้ภายในสายงานเชิงพาณิชย์ขององค์กร โดย ผูกเข้ากับ 

การเติบโตของหมวดสินค้าและผลการด าเนินงานของผู้ขาย ไม่ได้แยกออกมาเป็นงาน สนับสนุนทั่วไป 

Lazada อธิบายว่า KAM มีหน้าที่รับผิดชอบการเติบโตและความส าเร็จของพอร์ตผู้ขาย ที่ตนดแูล ขณะที่ 

TikTok อธิบายว่าทีมผู้น าฝั่งหมวดสินค้ามีหน้าที่ผลักดนัการเติบโตของพาร์ตเนอร์ การพัฒนาหมวดสินค้า 

และรายได้ เมื่อพิจารณาร่วมกัน ค าอธิบายเหล่านี้สะท้อนว่า account management 

มักอยู่ภายใต้โครงสร้างเชิง พาณิชย์ที่ขับเคลื่อนด้วยหมวดสินค้า ไม่ได้อยู่นอกโครงสร้างนั้น (Lazada, n.d.; 

TikTok, n.d.). 

 

หากมองจากฝั่งแพลตฟอร์ม บทบาทของ KAM กว้างกว่าการดูแลความสัมพันธก์ับผู้ขายรายใดรายหนึ่ง 

Lazada ระบุว่า KAM ท างานร่วมกับผู้ขายผ่านทัง้การวางแผนธุรกิจ การวิเคราะห์ผลการด าเนินงาน 

การขยาย assortment การเข้าร่วมแคมเปญ และการประสานงานกับทีมภายในหลายฝ่าย ขณะที ่ TikTok 

ก็อธิบายบทบาทของทีมหมวด สินค้าในทิศทางใกล้เคียงกัน โดยเน้นการช่วยผู้ขายแก้โจทยก์ารเติบโต 

ผ่านงานด้านปฏิบัติการ คอนเทนต์ ความร่วมมือกับครเีอเตอร์และแอฟฟิลิเอต การจัดวางสินค้าโลจิสติกส ์

และโปรโมชัน ภาพที่เห็นจึงค่อน ข้างชัดเจนว่า KAM ไม่ได้มีหน้าที่เพียงรักษาความสัมพันธ์ 

กับผู้ขายแต่ยังมีบทบาทในการช่วยให้บัญชีทีต่นดูแล สร้างผลลัพธ์ที่มีความหมายต่อผลงานของหมวดสินค้า 

นั้นด้วย (Lazada, n.d.; TikTok, n.d.). 

ในมุมของผู้ขาย ความสมัพันธ์ลักษณะน้ีอาจให้ความรู้สึกเหมือนเป็นเรื่องเฉพาะตัว แต่ในมุมของ แพลตฟอร์ม 

ความสัมพันธ์ดังกล่าวแทบไม่เคยเป็นแบบนั้น KAM โดยทั่วไปดูแลผู้ขายเป็นพอร์ต ไม่ได้ท า หน้าที่เป็น 

ที่ปรึกษาเฉพาะให้ผู้ขายรายเดียว เวลาและความสนใจจึงมีจ ากัด และมักถูกจัดสรร ไปยังบัญชีที่มีแนวโน้ม 

เติบโต ได้ง่าย ท างานด้วยได้ง่าย และมีโอกาสสร้างผลงานได้จริง หากผู้ขายรายใดเคลื่อนไหวช้า ไม่พร้อม 



 

 

หรือท าได้ไม่ถึง ระดับที่รองรับการสนับสนนุจากแพลตฟอร์มได้ KAM ก็ย่อมมผีู้ขายรายอ่ืนในหมวดเดียว 

กันที่พร้อม รับการ ผลักดันแทนได้เช่นกัน กล่าวอีกอย่างหนึ่ง ผู้ขายไม่ไดแ้ข่งขันกันเพียงในตลาด 

แต่ยังแข่งขัน กันเพื่อแย่งเวลา ความสนใจ และแรงสนับสนุนจาก ภายในแพลตฟอร์มด้วย 

ความสัมพันธ์นี้จึงเป็น ความสัมพันธ์ เชิงพาณิชย ์จากทั้งสองฝ่าย ไม่ใชก่าร สนับสนุนทางเดียว 

 

ขณะเดียวกัน ผู้ขายก็ไม่ได้ก าลังรับมือกับเพียง “บทบาทงาน” เท่านั้น แต่ก าลังท างานกับ “คน” คนหนึ่งด้วย 

KAM มีเป้าหมาย มีเวลาจ ากัด มีแรงกดดันภายในองค์กร และไม่น้อยก็มกัมี 

ความทะเยอทะยานในเส้นทางอาชีพของตนเอง ความสัมพันธ์ที่ใหผ้ลดีที่สุดจึงมักเกิดขึ้นเมื่อเป้าหมายของ 

ผู้ขายกับเป้าหมายของ KAM ไปในทิศทางเดียวกัน ผู้ขายที่ท างานได้ดี ตอบสนองรวดเร็ว และพิสูจน์ 

ได้ว่าสามารถสร้างผลลัพธ์จริง ย่อมท าให้ KAM มีเหตุผล ชัดเจนมากขึ้นที่จะทุม่เวลาและความพยายาม 

ให้กับบัญชีนั้น 

 

อีกประเด็นหน่ึงที่ควรเข้าใจคอื แพลตฟอร์มมักให้ความส าคัญกับผู้ขายที่แสดงให้เหน็ชัดว่าต้องการเติบโตไป

กับแพลตฟอร์มนั้นจริง ๆ สัญญาณอย่างหนึ่งของความมุ่งมั่นดังกล่าวอาจสะท้อนผ่านความต้ังใจลงทุนใน

ช่องทางน้ันเอง ซึ่งรวมถึงการลงโฆษณาภายในแพลตฟอร์มด้วย แน่นอนว่า ad spend หรือเม็ดเงินที่ผู้ขายใช้

กับเครื่องมือโฆษณาของแพลตฟอร์มเพื่อเพิ่มการมองเห็น ดึงทราฟฟิก และผลักดนัยอดขาย ไม่ควรถูกมอง

เป็นทางลัดเพื่อให้ได้รับการสนับสนุน และไม่ควรใช้อย่างไร้ทิศทาง แต่ในทางปฏิบัติ มันอาจสะท้อนว่าผู้ขาย

รายนั้นจริงจังกับการสร้างธุรกิจบนแพลตฟอร์ม ไม่ได้เพียงเข้ามาเก็บยอดขายแบบฉวยโอกาส หลักการของ

เรื่องนี้ตรงไปตรงมา แพลตฟอร์มมักพร้อมลงทุนกับผูข้ายที่แสดงให้เห็นว่าตนก็พร้อมลงทุนกับแพลตฟอร์ม

เช่นกัน ความสัมพันธ์นี้จึงเป็นแบบให้และรับ ไมใ่ช่ฝ่ายหนึ่งให้การสนับสนุนอยู่ฝ่ายเดียว

ผู้ขายที่ได้ประโยชน์จากความสัมพันธ์ลักษณะนี้มากที่สุด จึงมักไม่ใช ่ คนที่ร้องขอความช่วยเหลือมากที่สุด 

แต่เป็นคนที่ท าให้ KAM ท างานภายในองค์กรได้ง่ายขึ้น ผู้ขายกลุ่ม นี้มักเตรียมตัวมาดี ตัดสินใจได้เร็ว 

เข้าร่วมแคมเปญอย่างมีความพร้อม รักษาความพร้อมของสต็อกได้ และตอบสนองต่อสิ่งที่แพลตฟอร์ม 

ให้ความส าคญัอย่างมีวินัย เมื่อเป็นเช่นนั้น KAM ก็ย่อมมีเหตุผลรองรับ มากขึ้นในการผลักดันบัญชีของ 



 

 

ผู้ขายรายนั้นภายในองค์กรเมื่อเทียบกับผู้ขายที่สร้างภาระงานมากแต่กลับท าได้ไม่ถึงเมื่อถึงเวลาต้องลงมือจริง 

 

อีกสัญญาณหนึ่งที่น่าจับตาคือ ความสัมพันธ์ที่เริ่มขยับเลยระดับ KAM ขึ้นไป เมื่อ category manager หรือ 

category director เริม่เข้ามามีส่วนร่วมอย่างสม ่าเสมอ มักสะท้อนว่าบัญชีนั้นเริ่มมคีวามส าคัญ เกินกว่าการ 

ดูแล รายวันในระดับ account management แล้ว สิ่งนี้มีความหมายเพราะท า ให้การสนับสนุน มีความ 

ต่อเนื่อง และมั่นคงมากขึ้น ผู้ขายไม่ได้พ่ึงพาอยู่กับความสัมพันธ์ส่วนบุคคลเพียงเส้นเดียวอีกต่อไป แต่เริ่มมี 

น ้าหนักในสายตา ของคนที่อยู่สูงขึ้นในโครงสร้างองค์กร ซึ่งมักช่วยให้การประสานงาน การยกระดับปัญหา 

และการเข้าถึง insight จากแพลตฟอร์มท าได้ดีขึ้นด้วย ดังนั้น ผู้ขายจึงควรท างานกับ KAM อย่างใกล้ชิด 

แต่ในระยะต่อไปก็ควรค่อย ๆ สร้างความน่าเชื่อถือขึ้นไปยังระดับที่สูงกว่าด้วย 

 

ท้ายที่สุด สิ่งส าคัญคือการมองสมดุลอ านาจให้ชัด แพลตฟอร์มมีทางเลือก เพราะ KAM สามารถโยกเวลาและ 

ความสนใจไปยังผู้ขายรายอื่นได้ ขณะที่ผู้ขายเองก็มีทางเลือกเช่นกัน เพราะผู้ประกอบการที่แข็งแรง 

ไม่ควรพึ่งพา แพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่งเพียงช่องทางเดียว นี่คือหนึ่งในเหตุผลที่เราแนะน าให้ผู้ขายค่อย 

ๆ ขยายตัว ไปยังหลายแพลตฟอร์มในระยะยาว การอยู่หลายแพลตฟอร์มไม่ใช่แค่เรื่องการกระจายรายได้ 

แต่ยังช่วย ลดการ พึ่งพาช่องทางเดียว หรือความสัมพันธ์ภายในเพียงเส้นเดียวมากเกินไป 

 

หากมองให้ถูกต้อง Key Account Manager สามารถเป็นทางลัดสู่การเติบโตได้ แต่จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อ 

เมื่อทั้งสองฝ่าย พร้อมท าให้ความสัมพันธ์นั้นเกิดผลจริง บทบาทนี้อยู่ภายในโครงสร้างเชิงพาณิชย์ 

ของแพลตฟอร์ม และสามารถช่วยให้ผู้ขายเข้าถึง insight การสนับสนุน การยกระดับปัญหา 

และโอกาสทางธุรกิจได้เร็วขึ้น แต่ทั้งหมดนี้ไม่ได้เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ แพลตฟอร์มต้องเห็นเหตุผลมาก 

พอที่จะลงทุนกับผู้ขาย ขณะเดียวกัน ผู้ขาย กต็้องพิสูจน์ให้ได้ว่าตนเป็นบัญชีที่ควรค่าแก่การสนับสนนุ 

ท้ายที่สุด สิ่งส าคัญที่ผูข้ายต้องไม่ลืมคือ ความสัมพนัธ์นี้ เป็นความสัมพันธ์แบบให้และรับ ไม่ใช่การ 

สนับสนุนทางเดียว ผู้ขายจึงต้องเข้าใจให้ชัดทั้งสิ่งที่ KAM ต้องการ และสิ่งที่แพลตฟอร์มให้ความส าคัญ 

เพราะนั่นคือเงื่อนไขที่จะท าให้สามารถ บรหิารความสัมพันธ์กับแต่ ละแพลตฟอร์ม ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 



 

 

และดึงประโยชน์จากแต่ละช่องทางออกมาได้สูงสุดส าหรับธุรกิจของตนเอง 

 

ค าถามถัดมาคือควรขายอะไร และค าถามนีก้็ยังต้องตอบด้วยการท า due diligence หรือการตรวจสอบข้อมูลให้

รอบด้านก่อนตัดสินใจอย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องตลาด ผู้ซื้อ คูแ่ข่ง แหล่งสินค้า ตน้ทุน และความเป็นไปได้ในการ

ขายจริง ผู้ประกอบการต้องศึกษาตลาด ท าความเข้าใจทั้งผู้ซื้อและผู้บริโภค ปักหลกัเรื่องแหล่งสินค้า วางพอร์ต

สินค้าให้เหมาะ และท าการโปรโมตให้ถูกวิธี งานส่วนนี้ไม่มีทางลัด หากผู้ขายก าลังขยายจากธุรกิจออฟไลน์ งาน

พื้นฐานจ านวนมากมักมีอยู่แล้ว ทั้งตัวสินค้า ซัพพลายเออร์ และประสบการณ์ในการด าเนินงาน สิ่งที่ต้องเติมจึงเป็น

เรื่องความเข้าใจผู้ซื้อออนไลน ์ วิธีท างานของแต่ละแพลตฟอร์ม และการใช้เครือข่ายหรือความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมเพื่อ

คว้าโอกาสที่เข้ามาเป็นช่วง ๆ ตลอดทั้งปี แต่หากเริ่มต้นจากศูนย์ แพลตฟอร์มเองก็ยังเป็นจุดตั้งต้นที่ใช้สังเกตตลาด

ไดก้ารลองเข้าไปดูแบบ logout หรือเปดิผ่าน browser ที่สะอาดขึ้น จะช่วยให้เห็นภาพสินค้าที่แพลตฟอร์ม 

ก าลังดันโดยไม่ถูกอิทธิพลจากพฤติกรรมเดิมของผู้ใช้คนนั้นมากเกินไป จุดนี้ยิ่งส าคัญบนแพลตฟอร์มที่ขับเคลือ่น 

ด้วยคอนเทนต์อย่าง TikTok ซึ่งระบบแนะน าเนื้อหาและสินค้าได้รับ อิทธิพล จากพฤติกรรมการใช้งานและ 

engagement อย่างชัดเจน แม้จะไม่ใช่งานวิจัยตลาดเต็มรูปแบบ แต่ก็เป็นจุดเริ่มต้นที่มี ประโยชน์ได้ดี สินค้า 

ที่ขายดีที่สุดอาจไม่ใช่สินค้าทีค่วรขายที่สุดเสมอไป ผู้ประกอบการควรเลือกพอร์ตสินค้าที่ ให้ผล ตอบแทนทางธุรกิจ 

โดยรวมดีที่สุด มากกว่าจะไล่ตามสินค้าที่ก าลังเป็นกระแสชั่วคราว สินค้าบางตัวอาจ ดูน่าสนใจบน แพลตฟอร์ม 

แต่หาก supply ไม่นิ่ง ก าไรต ่า หรืออัตราการคืนสินค้าสูง ก็อาจไม่ใช่ทางเลือกที่ดี สิ่งทีส่ าคัญกว่าคือผู้ขาย 

สามารถหาแหล่งสินค้าได้ดีพอ ตั้งราคาได้เหมาะ และสร้างก าไรจากสินค้านั้นได้อย่างสม ่าเสมอหรอืไม่ (TikTok, 

n.d.-a; TikTok, n.d.-b) 

 

เมื่อรวมทุกประเด็นเข้าด้วยกัน ข้อสรุปส าหรับผู้ประกอบการก็ค่อนข้างชัด ความส าเร็จบน marketplace 

ไม่ได้อยู่ที่การลงสินค้าแล้วรอให้ความต้องการเกิดขึ้นเอง แต่ต้องอาศัยการโฟกัสแพลตฟอร์มอย่างมีล าดับ 

วินัยในการ ด าเนินงาน ความเข้าใจเรื่อง traffic และ conversion อย่างแท้จริง รวมถึงการจัดพอร์ตสินค้า 

ที่หนุนก าไร มากกว่าการมอง เพียงเรื่องการมองเห็นหรือกระแสระยะสั้น พร้อมกันนั้นก็ต้องจับตาว่าช่องทาง 

marketplace ก าลังเปลี่ยนไปอย่างไรด้วย ความร่วมมือระหว่าง Shopee กับ YouTube Shopping เป็น 



 

 

ตัวอย่างหนึ่งที่ควรติดตามอย่างใกล้ชิด เพราะสะท้อนว่าการเปลี่ยนแปลงครัง้ต่อไปอาจมาจากแพลตฟอร์มที่หา 

วิธีเชื่อม commerce เข้ากับ content ได้ดีกว่าเดิม เช่นเดียวกับที่ TikTok Shop 

เคยแสดงให้เหน็มาแล้วว่าแนวทางใหม่สามารถเปลี่ยนภูมิทัศน์การแข่งขนัได้เร็วเพียงใด เพราะฉะ นั้นผู้ประกอบการ 

จึงต้องท าธุรกิจให้ตอบโจทย์กติกาของแพลตฟอร์มในวันนี้ไปพร้อมกับ เตรียมตัวรับความ เปลี่ยนแปลง ครั้งถัดไป 

ของวิธีที่ traffic, content และ conversion จะถูกน ามาผูกเข้าด้วยกัน (Reuters, 2024) 

 

2.3 Social Commerce 

 

2.3.1 Social Commerce คืออะไร และเหตุใดจึงมีความส าคญั 

ผู้บริโภคไทยจ านวนมากขึ้นก าลังค้นพบสินค้าและเริ่มมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้าและผู้ขายระหว่างที่เลื่อนดู TikTok 

รับชมไลฟ์สด หรือใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลต่าง ๆ ตามปกติ ภาพนี้สะท้อนการเปลี่ยนแปลงที่กวา้งกว่านั้นในวิธีที่ 

eCommerce ท างาน Social Commerce คือสว่นของ eCommerce ที่เปลี่ยนคอนเทนต์ บทสนทนา 

และชุมชนให้กลายเป็นยอดขาย แทนที่จะเริ่มต้นจากการที่ผู้ซื้อมีโจทย์ชัดเจนว่าจะมาหาสินค้าอะไร กระบวนการนี้ 

มักเริ่มเร็วกว่านั้น คือเริ่มเมือ่สินค้าไป ปรากฏอยู่ในวิดีโอ ไลฟ์สด ค าแนะน าจากครีเอเตอร์ โพสต์ คอมเมนต์เธรด 

หรือข้อความส่วนตัว ความสนใจจึงค่อย ๆ ก่อตัวขึน้ผ่านการสาธิต ความคุ้นเคย การมีปฏิสัมพันธ์ และแรง 

ยืนยันทางสังคม ก่อนจะน าไปสู่การซื้อในทีสุ่ด 

 

จุดนี้เองคือที่มาของมูลค่าทางการค้าของ Social Commerce ช่องทางนี้ท างานได้ ดีเป็นพิเศษกับสินค้าที่ตอ้ง 

อาศัยการอธิบาย การสาธิตให้เห็นภาพ การพบเห็นซ ้าหลายครั้ง หรือการพูดคุยกับผู้ขายโดยตรง ขณะที่การค้าบน 

marketplace มักมีประสิทธิภาพมากกว่าเมื่อผู้ซื้ออยู่ในโหมดค้นหาอยู่แล้ว และต้องการเปรียบเทียบสินค้า 

หลายรายการ ภายในสภาพแวดล้อมการซื้อที่มีโครงสรา้งชัดเจน Social Commerce กลับท างานในช่วงต้น 

กว่าของเส้นทางการซื้อ ซึ่งโจทย์ส าคัญไม่ใช่การช่วยให้ผู้ซื้อเลือกตัวเลอืกที่ดีที่สุดจากสิ่งที่ก าลังหาอยู่ แต่คือการ 

ดึงความสนใจ สร้างความมัน่ใจ และ เปลี่ยนความสนใจที่ยังไม่ชัดเจนให้กลายเปน็ความตัง้ใจซื้อ ในตลาดอย่าง 



 

 

ประเทศไทยทีพ่ฤติกรรมดิจิทัลมีมิติทางสังคมสูง และ การมีส่วนร่วมกับแพลตฟอร์มต่าง ๆ เป็นส่วนหนึ่งของ 

ชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว Social Commerce จึงเป็นช่องทาง ส าคัญ ในตัวเอง ไม่ได้เป็นเพียงส่วนเสริมของช่องทางอื่น 

(Kemp, 2025; LINE for Business, n.d.; Priceza, 2024). 

 

2.3.2 Social Commerce ในประเทศไทย 

ก่อนจะลงรายละเอียดถึงผู้เล่นหลักของ Social Commerce ในไทย ควรท าความเข้าใจก่อนว่าช่องทางนี ้

สร้างเส้นทางการซื้อแบบใดขึน้มา เพราะเส้นทางดังกล่าวแตกต่างจากการซื้อบน marketplace อย่างมีนัยส าคัญ 

การซื้อของบน marketplace มักขับเคลื่อนด้วยภารกิจที่ชัดเจน ผู้ซื้อมักเขา้มาพร้อมปัญหาที่ต้องการแก้ 

หรือมีสินค้าอยู ่ ในใจแล้ว จากนั้นจึงคอ่ยไล่เช็กตามรายการที่เป็นเรื่องปฏิบัติ เช่น สินค้านี้ตอบโจทย์หรือไม่ 

รุ่นหรือสีถูกต้องหรือไม่ ราคาอยู่ในระดับที่รับได้หรือไม่ ส่งได้เร็วแค่ไหน และผู้ขายรายใดให้ข้อเสนอโดยรวมดีที่สุด 

แต่ Social Commerce เริ่มต้นเร็วกว่านั้นและท างานต่างออกไป เพราะเป็นเส้นทางที่ขับเคลื่อนด้วยการค้นพบ 

แทนที่จะเริ่มจากเป้าหมายการ ซื้อที่ชัดเจนตั้งแต่ต้น กระบวนการนี้มักเริ่มเมื่อผู้บริโภคพบคอนเทนต์ที่น าเสนอ 

ไอเดียใหม่ แสดงการใช้งานที่เป็นประโยชน์ หรือท าให้สินค้าชิ้นหนึ่งดูเกี่ยวข้องกับชีวิตขึ้นมาอย่างฉับพลัน ผู้ซื้ออาจ 

ไม่ได้ต้ังใจจะซื้อสินค้าความงาม อุปกรณจ์ัดเก็บของ เครื่องครัว หรือเครื่องประดับแฟชั่นมาก่อน แต่คลิปสั้น 

การสาธิตจากครีเอเตอร์ หรอืไลฟ์สดสามารถ ท าให้สินค้านั้น ดูมีประโยชน์ น่าซื้อ หรือเหมาะกับจังหวะเวลาขึ้นมาได้ 

แล้วเส้นทางการซื้อจึงค่อยเริ่มต้นจากตรงนั้น 

 

ความต่างที่จุดเริ่มต้นนี้ส าคัญ เพราะมันสรา้งกรอบความคิดของผู้ซื้อที่ต่างกัน บน marketplace ผู้บริโภคมักอยู ่

ในโหมดคัดตัวเลือกให้แคบลง แต่ใน Social Commerce ผู้บริโภคมกัก าลังก่อรูปความอยากได้ขึ้นมาเอง ดังนั้น 

รูปแบบนี้จึงพึ่งพาการขายตรงแบบฮาร์ดเซลน้อยกว่า และพ่ึงพาคอนเทนต์ที่ดูเกี่ยวข้อง โน้มน้าวได้ และน่าติดตาม 

มากกว่า สินค้าจะปรากฏอยู่ในคลิปสั้น ไลฟ์สด คอนเทนต์ของครีเอเตอร์ การสาธิต คอมเมนต ์ และบทสนทนา 

ที่ผู้ใช้งานเข้ามามีส่วนร่วมอยู่แล้วด้วยเหตุผลอื่น ในทางปฏิบัติ ผู้ซื้อจ านวนมากก าลัง โต้ตอบกับรูปแบบ 

ทางการค้าโดยไม่ได้รู้สึกว่าก าลังรับชมโฆษณาแบบด้ังเดิมอยู่ นี่ช่วยอธิบายว่าท าไม Social Commerce จึงขยายตัว 

ได้รวดเร็ว เมื่อคอนเทนต์เช่ือมต่อกับผู้ชมได้จริง เพราะช่องทางนี้ไม่จ าเป็นต้องรอ ให้ความต้องการไปปรากฏ 



 

 

อยู่ในช่อง ค้นหาก่อน แต่สามารถเข้าไปก่อรูปความต้องการได้ต้ังแต่ช่วงต้น ในจังหวะที่ผู้บริโภคยังสนใจอยู่ แต่ยัง

ไม่ได้ก่อตัวเป็นความตั้งใจซื้อที่ชัดเจนหลักฐานจากตลาดไทยสนับสนุนมุมมองนี้ Priceza ระบุว่าการหลอมรวมกนั 

ระหว่างคอนเทนต์กับการค้า รวมถึงการเติบโตของการขายแบบ affiliate เป็นหนึ่งในความเปลี่ยนแปลงส าคญั 

ของตลาด ขณะที่ข้อมูลป ี 2025 ทีเ่ชื่อมโยง กับ DAAT และถูกรายงานโดย Marketing Oops! 

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไทยซื้อสินค้าทั้งผ่าน marketplace และ ผ่านสภาพแวดล้อมที่ขับเคลื่อน 

ด้วยโซเชียลหรือคอนเทนต์อยู่แล้ว โดยในช่วง 30 วันที่ผ่านมา ผู้ตอบแบบส ารวจ 51% ใช้ TikTok เพื่อการซื้อสินค้า 

และ 39% ใช้ Facebook แหล่งข้อมลูเดียวกันยังรายงานด้วยว่า การรับชม live commerce อยู่ที่ 86% บน 

TikTok เทียบกับ 57% บน Shopee, 52% บน Facebook และ 32% บน Lazada ซึ่ง สะท้อนว่าแพลตฟอร์ม 

โซเชียลและคอนเทนต์ได้กลายเป็นแหล่งดึงความสนใจทางการค้าที่ส าคัญของไทยไปแล้ว (Marketing Oops!, 

2025; Priceza, 2024). 

 

สิ่งนี้ยังช่วยอธิบายด้วยว่าท าไมประเทศไทยจึงเหมาะกับ Social Commerce อย่างมาก โมเดลนี้สอดคล้องกับ 

สภาพแวดล้อม ดิจิทลัที่ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่กับแพลตฟอร์มโซเชียล วิดีโอ และแชตเป็นจ านวนมากอยู่แล้ว 

และยังสอดคลอ้ง กับวิธีท างานของ ผู้ขายไทยที่คุ้นเคยกับการเคลื่อนจากคอนเทนต์ไปสู่บทสนทนา 

แล้วต่อไปสู่ธุรกรรม โดยไม่ได้แยกสิ่งเหล่าน้ี ออกจาก กันอย่างเด็ดขาด LINE for Business ก็อธิบายบทบาทของ 

LINE ไว้อย่างชัดเจนในฐานะ chat commerce โดยชี้ว่า ธุรกิจสามารถเชื่อมต่อกับลูกค้าโดยตรง 

และปิดการขายได้โดยไม่ต้องลงทุนสูงมากนกั ภาพนี้ช่วยอธิบายว่าท าไมการ สร้าง ความมั่นใจและการพูดคุย 

จึงยังเป็นแกนส าคัญของเส้นทางการซื้อของไทยจ านวนมาก ไม่ได้เป็นสิ่งที่อยู่ นอกกระบวน การซื้อ ผลลัพธ์ก็คือ 

Social Commerce ไม่ได้เป็นเพียงอีกหนึ่งเส้นทางไปสู่การขายแบบเดิมแต่เป็นวิธีที่ ต่างออกไปในการสร้าง 

ความต้ังใจซื้อ Marketplace มีประสิทธภิาพในการจับความตั้งใจซื้อเมื่อมันเกิดขึ้นแล้ว แต ่ Social Commerce 

มักมีบทบาทมากกว่าในการสร้างความต้ังใจซื้อนั้นขึ้นมาตั้งแต่ต้น (LINE for Business, n.d.; Marketing Oops!, 

2025; Priceza, 2024). 

 



 

 

2.3.3 ผู้เล่นหลักของ Social Commerce และบทบาทของแต่ละแพลตฟอร์มในเส้นทางการซื้อ 

หัวข้อน้ีจะพิจารณาแพลตฟอร์มหลักที่ก าลังก าหนดทิศทางของ Social Commerce ในไทย และบทบาทที่แต่ 

ละแพลตฟอร์มมีในเส้นทางการซื้อ ผู้อ่านควรคาดหวัง 3 เรื่องจากเนื้อหาที่ตามมา ได้แก่ แต่ละแพลตฟอร์ม 

คืออะไรและมีความส าคัญทางการค้าอย่างไรเส้นทางของลูกค้ามักด าเนินไปอย่างไรบนแพลตฟอร์มนั้นและผู้ประกอบ

การต้องท าอะไรให้ถูก หากต้องการผลลัพธ์จากช่องทางนั้น ประเด็นส าคัญไม่ใช่ว่าทุกแพลตฟอรม์ ก าลังพยายาม 

ท าหน้าที่เดียวกัน แต่คือแต่ละแพลตฟอร์มส่งอิทธิพลต่อคนละช่วงของเส้นทางการซื้อ และผลลพัธ์ ทางการค้า 

จะขึ้นอยู่กับการใช้แพลตฟอร์มให้ตรงกับบทบาทที่เหมาะสม Priceza มองว่าการ หลอมรวมระหว่างคอนเทนต์ กับ 

การค้าเป็นหนึ่งในความเปลี่ยนแปลงส าคัญของตลาด ขณะที่ข้อมูลตลาดไทยที่ Marketing Oops! รายงาน ก็ ชี้ว่า 

ผู้ซื้อชาวไทยเคลื่อนผ่านทั้ง marketplace และสภาพแวดล้อมที่ขับเคลื่อนด้วยโซเชียลหรือคอนเทนต์อยู่แล้ว 

(Marketing Oops!, 2025; Priceza, 2024). 

 

TikTok Shop 

 TikTok Shop เป็นผู้เล่นแกนกลางของหัวข้อนี้ เพราะเป็นทั้งแรงขับเชิงพาณิชย์ที่ใหญ่ที่สุดใน Social Commerce 

และเป็นแพลตฟอร์มที่โมเดลน้ีถูกพัฒนาไปไกลที่สุด ความส าคัญของ TikTok Shop อยู่ที่ความสามารถในการ เชื่อม 

การค้นพบ การโน้มน้าวใจ และการซื้อให้อยู่ภายในสภาพแวดล้อมเดียวกัน เส้นทางของผู้ซื้อบน TikTok Shop 

โดยทั่วไปมักเริ่มจากคอนเทนต์ ไม่ใช่จากการค้นหา ผู้ใช้อาจเห็นคลิปสั้น ค าแนะน าจากครีเอเตอร์ หรือไลฟส์ด 

โดยไม่ได้ต้ังใจจะซื้ออะไรตั้งแต่แรก แต่หากสินค้าดูเกี่ยวข้อง มีประโยชน์ หรือใหค้วามบันเทิงมากพอ ผู้ใช้กอ็าจ 

กดเข้าไปดูต่อ รับชมเพ่ิม อ่านคอมเมนต์ หรือรอข้อเสนอภายในไลฟ์สด จากจุดนั้น เส้นทางการซือ้ 

สามารถเดินต่อได้ผ่าน 3 ทางหลัก ได้แก่ คลิปสั้นที่เชื่อมไปยังสินค้า การขายผ่าน LIVE หรือหน้า Showcase 

หรือหน้าร้านของผู้ขาย เอกสารของ TikTok เองก็ยืนยันว่า TikTok Shop เปิดให้ผู้ขายขายสินค้าผ่านวิดีโอในฟีด, 

LIVE และ Showcase ภายในแอปได้โดยตรง ขณะเดียวกัน ข้อมูลตลาดไทยที่ Marketing Oops! รายงาน 

ก็สะท้อนชัดว่า TikTok ได้ครองความสนใจ ในรูปแบบนี้มากเพียงใด โดย 51% ของผู้ซื้อออนไลน์ชาวไทย 

ที่อยู่ในกลุ่มส ารวจระบุว่าใช้ TikTok เพือ่การซื้อสินค้าในช่วง 30 วันที่ผ่านมา และ 86% เคยรับชม live 



 

 

commerce บน TikTok เทียบกับ 57% บน Shopee, 52% บน Facebook และ 32% บน Lazada (Marketing 

Oops!, 2025; TikTok for Business, n.d.). 

 

TikTok Shop ยังช่วยอธิบายด้วยว่าท าไมรูปแบบนี้จึงพัฒนาไปได้ไกลกว่าบน Shopee หรือ Lazada ทั้งที่ทั้งสอง 

marketplace เปิดตัว live commerce มาก่อน Shopee และ Lazada เพิ่มเครื่องมือวิดีโอและไลฟ์ 

เข้าไปบนแพลตฟอร์มที่ผู้ใช้เข้ามาพร้อมกรอบความคิดแบบนักช็อปอยู่แล้ว ผู้ใช้เปิดแอปเหล่านั้นเพ่ือ 

เปรียบเทียบสินค้า ราคา การจัดส่ง และโปรโมชั่น แต่ TikTok Shop เริ่มจากจุดต้ังต้นที่ต่างออกไป ผู้ใช้เปิด TikTok 

เพื่อคอนเทนต์ ความบันเทิง และการค้นพบ แล้วสินค้าจึงค่อยแทรกอยู่ภายในพฤติกรรมเหล่านั้น แทนที่จะเข้าไป 

ขัดจังหวะมัน นั่นจึงเป็นเหตุผลที่ ประสบการณ์การซื้อบน TikTok Shop ดูเป็นธรรมชาติกว่า 

และเป็นเหตุผลด้วยว่าคู่แข่ง ยังไม่สามารถ จ าลองประสบการณ์แบบเดียวกันขึ้นมาได้ในระดับเดียวกันพวกเขา 

อาจลอกฟีเจอร์ได้ แต่ยังไม่ สามารถสร้างกรอบความคิดตั้ง ต้นแบบเดียวกันขึ้นมาได้ มุมมองนี้ได้รับการสนับสนุน 

ทั้งจากความเป็นผู้น าของ TikTok ในการรับชม live commerce และจากการที่ Priceza ระบุว่า 

การหลอมรวมกันของคอนเทนต์กับการค้าเป็นหนึ่งในความเปลี่ยนแปลงส าคัญของตลาด (Marketing Oops!, 2025; 

Priceza, 2024). 

 

Affiliate คือเหตุผลส าคญัอย่างมากที่ท าให้โมเดลนี้ขยายตัวได้ และควรถูกกล่าวถึงอย่างชัดเจน โดยในที่นี้ affiliate 

หมายถึงรูปแบบที่ครีเอเตอร์หรือผู้โปรโมตช่วยน าเสนอสินค้าให้ผู้ขาย และจะได้รับค่าคอมมิชชันเมื่อการโปรโมตน้ัน

น าไปสู่ยอดขายจริง TikTok Shop อธิบายว่าผู้ขายสามารถท างานร่วมกับครีเอเตอร์ที่ช่วยโปรโมตสินค้าแลกกบัค่า

คอมมิชชันได้ ทั้งในรูปแบบการร่วมงานแบบเปิดกว้าง และการจับคู่กับครีเอเตอร์แบบเจาะจง ในทางปฏิบัติ ระบบ 

affiliate ช่วยแก้โจทย ์3 เรือ่งพร้อมกัน คือขยายการกระจายสินค้า เพิ่มความน่าเช่ือถือจากตัวครีเอเตอร์ให้กับสินค้า 

และเพิ่มปริมาณคอนเทนต์ทีพ่ร้อมเปลี่ยนเป็นการขายซึ่งหมุนเวียนอยู่บนแพลตฟอร์ม แต่โจทย์ที่ยากที่สุดไม่ใช่การ

เปิดใช้งานโปรแกรมนี้ หากเป็นการท าให้ครีเอเตอร์เลือกสินค้าของร้านตั้งแต่แรก เครือ่งมือ affiliate ของ TikTok 

ฟีเจอร์จัดการครีเอเตอร์ โปรแกรมส่งตัวอย่างสินค้า และกติกาเรื่องตัวอย่างที่ขอคืนเงินได้ ต่างชี้ไปยังความจริง

เดียวกัน คือครีเอเตอร์มีสินค้าจ านวนมากให้เลือก ผู้ขายจึงต้องท าให้สินค้าของตนน่าสนใจพอที่จะถูกเลือกและถกู



 

 

น าไปโปรโมต (TikTok Shop Academy, 2024; TikTok Shop Academy, 2025; TikTok Shop Academy, 

2026). 

 

ผู้ประกอบการที่มีแนวโน้มจะท าได้ดีบน TikTok Shop มักท า 3 เรื่องนีไ้ด้ถูกต้อง เรื่องแรกคือท าให้ระบบ affiliate 

ท างานเพื่อร้านของตนเอง ในทางปฏิบัติ นั่นหมายถึงการท าให้ครีเอเตอร์มีเหตุผลที่จะเลือกสินค้าของร้าน 

แทนตัวเลือกอ่ืน ผ่านค่าคอมมิชชันที่แข่งขนัได้ หน้าสินค้าที่เรียบร้อย รีวิวที่น่าเช่ือถือ กลยุทธ์ตัวอย่างสินค้า 

ที่เหมาะสม และระดับความ น่าเช่ือถือของร้านหรือของสินค้าที่มากพอจนครีเอเตอร์รู้สึกสบายใจ ทีจ่ะเอาช่ือของตน 

มาเช่ือมกับสินค้าเหล่านั้น เรือ่งที่สองคือมอง TikTok Shop เป็นระบบการค้าที่มีตรรกะของมันเอง ไม่ใช่มองว่าเป็น 

Shopee หรือ Lazada ที่เพียงแค่เติมวิดีโอเข้าไป TikTok Shop มีเครื่องมอื วิธีท างาน 

และตรรกะการวัดผลงานของตัวเอง ชุดทักษะที่ต้องใช้ จึงต่างออกไป ผู้ขายต้องเข้าใจว่าวิดีโอสั้น, LIVE, affiliate, 

เครื่องมือหน้าร้าน และตัวช้ีวัดของแพลตฟอร์ม ท างาน เชื่อมกันอย่างไร ด้วยเหตุน้ี ผู้ประกอบการ 

จ านวนมากจึงจ าเป็นต้องมีคนที่รับผิดชอบ TikTok Shop โดยเฉพาะ แทนที่จะท าแบบพ่วงเป็นงานรอง 

ทางลัดหนึ่งมีอยู่ในรูปของ TikTok Shop Partners ซึ่ง TikTok อธิบายว่า เป็นผู้ให้บริการภายนอก 

ที่ช่วยให้ผู้ขายเริ่มต้น ขาย และจัดการการด าเนินงานบน TikTok Shop ได้ แม้สิง่นี้จะช่วยอุดช่อง 

ว่างด้านความสามารถในช่วงต้นได้ แต่ในระยะยาว ผู้ประกอบการก็ยังต้องเข้าใจแพลตฟอร์มนี้อย่างแท้จริงอยู่ดี 

เรื่องที่สามคือสามารถเข้าถึงการสนับสนุนจากแพลตฟอร์มในระดับที่ใกล้ชิดขึ้น โดยเฉพาะผ่าน account manager 

และใช้ประโยชน์จากการเข้าถึงนั้นให้เป็น เหตุผลที่เรื่องนี้ส าคัญไม่ใช่เพียงเพราะ account manager ช่วยให้ผู้ขาย 

เข้าถึง โปรแกรมต่าง ๆ และแก้ปัญหาได้เร็วขึ้น แต่ยังเพราะวิดีโอและ LIVE เป็นตัวขับ traffic ส าคัญบน TikTok 

Shop และใน ขณะเดียวกันก็เป็นจุดสัมผัสที่เสี่ยงต่อการถูกบังคับใช้นโยบายมากที่สุดด้วย เอกสารส าหรับผู้ขายของ 

TikTok เองก็ แสดงให้เห็นว่าสถานะสุขภาพร้านและการตรวจสอบคุณสมบัติมีผลต่อการเข้าร่วมโปรแกรมต่าง ๆ 

และบางโปรแกรมก็ก าหนด ให้ผู้ขายต้องท างานผ่าน TikTok Shop Account Manager 

เพื่อยืนยันสิทธิ์และขั้นตอนถดัไป ในทางปฏิบัติ นั่นหมายความ ว่าผู้ขายที่ได้รับการสนับสนุนดีกว่าจะมีโอกาส 

มากกว่าในการรักษาสิทธิ์เข้ารว่มแคมเปญ แก้ปัญหาก่อนจะลุกลาม และใช้ ประโยชน์จากโอกาสบนแพลตฟอร์ม 

ได้เต็มที่กว่า ดังนั้น ความส าเร็จบน TikTok Shop จึงมักขึ้นอยู่กับ 3 ความสามารถหลัก ได้แก ่



 

 

การท าให้ร้านน่าดึงดูดส าหรับ affiliate การสร้างทีมที่เข้าใจว่าแพลตฟอร์มนี้ท างานอย่างไรจริง ๆ และการขยาย 

ธุรกิจ ให้มีขนาดและความสอดคล้องกับแพลตฟอร์มมากพอที่จะได้รับการสนับสนุนที่ใกล้ชิดขึ้นจาก TikTok Shop 

เอง (TikTok Shop Academy, 2024; TikTok Shop Academy, 2025; TikTok Shop Academy, 2026). 

 

กรอบพิเศษ: YouTube Shopping ช่องทางที่ควรติดตาม 

YouTube Shopping เป็นช่องทางที่ควรจับตา เพราะมันชี้ให้เห็นรูปแบบอีกแบบหนึ่งของ video-led commerce 

แม้ในไทยจะยงัไม่ทะลุขึ้นมาในระดับเดียวกับ TikTok Shop ก็ตาม เอกสารทางการของ YouTube ระบุว่า 

YouTubeShoppingเปิดให้ครีเอเตอร์ที่มีสิทธิ์สามารถแสดงสินค้าจากร้านของตนเอง หรือแท็กสินค้าจากแบรนด์อื่น 

ในวิดีโอ Shorts และไลฟ์สตรีมได้ ขณะที่ฝั่งผู้ขายก็สามารถเข้าร่วมโปรแกรม affiliate ของ YouTube Shopping 

ผ่าน Google Merchant Center ก าหนดค่าคอมมิชชัน และเปิดให้ครีเอเตอร์น าสินค้าไปโปรโมตได้ ในทางปฏิบัติ 

สิ่งนี้ท าให้ YouTube Shopping เป็นระบบวิดีโอที่ซื้อสินค้าได้และขับเคลื่อนด้วย affiliate ซึ่งตั้งอยู่บนค าแนะน า 

จากครีเอเตอร์และการอธิบายสินค้า มากกว่าจะเป็นหน้าร้านแบบ marketplace โดยตรง ส่วนการ checkout 

โดยทั่วไปมักเกิดขึ้นบนเว็บไซต์ของผู้ค้าปลีกหรือผ่านพาร์ตเนอร์ด้านการค้า ไม่ได้เกิดขึ้นภายใน YouTube เอง 

(Google, n.d.-a; Google, n.d.-b). 

ในช่วงที่ผ่านมา ผู้ชมในไทยบางส่วนอาจเริ่มสังเกตเห็นสินค้าปรากฏอยู่รอบคอนเทนต์บน YouTube มากขึ้น ไมว่่า 

จะเป็นการแท็กสินค้าในวิดีโอ Shorts และไลฟ์สตรีม ลิงก์สินค้าในค าอธิบาย ชั้นวางสินค้าด้านล่างคอนเทนต์ 

หรือหน้าร้าน ของครีเอเตอร์ นี่คือเส้นทางของลูกค้าในรูปแบบที่เรียบง่ายที่สุด ผู้ชมเริ่มจากคอนเทนต์ ไม่ใชจ่าก 

ภารกิจการซื้อ สินค้าจะถูกแทรกอยู่ภายในรีวิว วิธีใช้ การเปรียบเทียบ หรือค าแนะน าจากครีเอเตอร์ จากนั้นผู้ชม 

จึงค่อยกดต่อเพื่อศึกษาข้อมูลเพ่ิมหรือซื้อสินค้า ในแง่นี ้ YouTube Shopping ท างานคล้ายช่องทาง affiliate 

ที่ขับเคลื่อนด้วยการอธิบายและการแนะน า มากกว่าจะท างานเหมือน TikTok Shop มันจึงมีความเกี่ยว 

ข้องเป็นพิเศษกับสินค้าที่ได้ประโยชน์จากการรีวิว การสาธิต หรือการเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อ (Google, n.d.-

a). 

มีสัญญาณทีม่องเห็นได้ว่า Google ต้องการผลักดันช่องทางนี้ให้เติบโตในไทย แต่ระดับของความจริงจัง 

ไม่ควรถูกตีความเกินจริง Google ระบุว่าในปีแรกของ YouTube Shopping ในประเทศไทย เวลาการรับชมที่เกี่ยว 



 

 

ข้องกับการช้อปปิ้งเพ่ิมขึ้นมากกว่า 400% ครีเอเตอร์ที่มีสิทธ์ิมากกว่า 35% เข้าร่วมโปรแกรม affiliate 

และแบรนด์ที่เข้าร่วมความร่วมมือ affiliate ระหว่าง YouTube Shopping กับ Shopee มียอดเขา้ชมเพิ่มขึ้น 1.7 

เท่า จ านวนผู้ซื้อเพิ่มขึ้น 1.6 เท่า และยอดขายเพิ่มขึ้น 3.3 เท่าในช่วงครึ่งแรกของปี 2025 ตัวเลขเหล่า 

นี้ช่วยยืนยันว่าผลิตภัณฑ์ก าลังเริ่มติดตลาด แต่ตัวเลขแบบนี้ก็เป็นสิ่งที่ ช่องทางใหม่ควรท าให้ได้อยู่แล้ว เมื่อเริ่มต้น 

จากฐานที่ยังเล็ก มันสะท้อนแรงส่งและโอกาส มากกว่าจะสะท้อนความเป็นช่องทางที่โตเต็มที่ Google ยังไม่ได้ 

เปิดเผยมูลค่า GMV มูลค่ายอดขายรวม หรือขนาดตลาดเชิงสัมบูรณ์ในตัวเลขอื่น ๆ ซึ่งบ่งช้ีว่า ช่องทาง 

นี้ยังอยู่ในช่วงต้นมากพอที่การแสดงอัตราการเติบโตเชิงเปรียบเทียบจะท าได้ง่ายกว่าการแสดงขนาดเชิงพาณิชย์ที่แท้

จริง (Google, 2025). 

การขยายบริการในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ยังท าให้เห็นชัดด้วยว่านี่คือช่องทางของ YouTube อย่างเป็นทางการ 

ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ Shopee สร้างขึ้นเอง Reuters รายงานเมื่อเดือนกันยายน 2024 ว่า YouTube และ 

Shopee เปิดให้บริการนี้ในอินโดนีเซีย และมีแผนขยายไปยังไทยและเวียดนามภายในไม่กี่สัปดาห์ โดยเปิด 

ให้ผู้ชมสามารถ ซื้อสินค้าทีป่รากฏในวิดีโอ YouTube ผ่านลิงก์ไปยงั Shopee ได้ นั่นหมายความว่า Shopee 

ท าหน้าที ่ เป็นพาร์ตเนอร์ด้านการค้าในระดับภูมิภาคและเป็นเส้นทาง checkout ขณะที่ YouTube Shopping 

ยังคงเป็นช้ันของคอนเทนต์ที่เชื่อมกับการค้าโดยตรง ส าหรับตอนนี้ YouTube Shopping จึงควรถูก 

เข้าใจว่าเป็นช่องทางเกิดใหม่ มากกว่าจะเป็นเสาหลักที่พิสูจน์ตัวเองแล้วของ Social Commerce ไทย 

มันมีความน่าเชื่อ ถือมากพอที่จะติดตาม และอาจมีความส าคัญมากขึ้นในอนาคต โดยเฉพาะส าหรับสินค้าที่ต้อง 

การการอธิบายก่อนซื้อ แต่ธุรกิจก็ควรท า due diligence ให้รอบด้านก่อนทุ่มทรัพยากร จ านวนมาก 

ลงไปในแพลตฟอร์มใหม ่ มุมมองของเราคือ YouTube Shopping ควรค่าแก่การติดตามและทดลอง แต่มีเหตผุล 

มากกว่าหากธุรกิจจะพิจารณาขยาย เข้าไปหลังจาก ที่ได ้ เรียนรู้วิธีท าพ้ืนฐานของ TikTok Shop ให้เป็นเสียกอ่น 

(Google, 2025; Reuters, 2024). 

 

Facebook และ Instagram โดยมี Messenger หรือ LINE เป็นจุดส่งต่อเข้าสู่บทสนทนา 

Facebook และ Instagram รองรับเส้นทางการซื้ออีกแบบหนึ่ง ซึ่งโดยทั่วไปจะค่อย ๆ ด าเนินไปช้ากว่าและผ่าน 

จุดสัมผัสหลายจุดมากกว่า ผู้ซื้ออาจเริ่มเห็นสินค้าจากโพสต์ reel การวางสินค้าผ่านครีเอเตอร์ การอัปเดตจากเพจ 



 

 

หรือการพูดคุยในคอมมูนิตี้ จากนั้นความสนใจจึงค่อย ๆ สะสมขึ้นตามเวลา ผู้ซื้ออาจอ่านคอมเมนต์ ย้อนดูโพสต์เก่า 

เปรียบเทียบว่าสินค้าถูกน าเสนออย่างไรในหลายบัญชี และค่อยย้ายเข้าสู่ direct message ในภายหลัง 

เมื่อเริ่มอยากถามเรื่องราคา สต็อก สี การจัดส่ง หรือโปรโมชั่น ในประเทศไทย การส่งต่อจากจุดนั้นมักไปต่อใน 

Messenger หรือ LINE Official Account ด้วยเหตุน้ี ในบริบทนี้ Messenger และ LINE จึงควรถูกมองว่า 

เป็นจุดสัมผัสชว่งปลายภายในเส้นทาง Facebook และ Instagram ที่กว้างกว่า มากกว่าจะถูกนับ 

เป็นช่องทางแยกที่ท างานโดดเด่ียวด้วยตัวเอง ข้อมูลไทยที่เชื่อมโยงกับ DAAT และถูกรายงานโดย Marketing 

Oops! ระบุว่า 39% ของผู้ตอบแบบส ารวจใช้ Facebook เพื่อการซื้อสนิค้าในช่วง 30 วันที่ผ่านมา และ 16% ใช้ 

Instagram ขณะที่ LINE for Business กอ็ธิบายว่า LINE OA เป็นเครือ่งมือที่ช่วยให้ธุรกิจเช่ือมต่อกับลูกค้าโดยตรง 

สื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่ง และ สนับสนุนการขายได้ (Marketing Oops!, 2025; LINE for Business, n.d.). 

 

ข้อจ ากัดของ Facebook และ Instagram ก็ส าคัญไม่แพ้บทบาทของมันในฐานะช่องทางการค้า 

เพราะสองแพลตฟอร์ม นีข้ยายให้เป็นระบบการค้าทีข่ยายให้มีขนาดใหญ่ขึ้นได้ยากกว่า เนื่องจากเส้นทางการซื้อ 

มีความกระจัดกระจายมากกว่า การค้นพบสินค้าอาจเกิดขึ้นในฟีดคอนเทนต์ แต่การขายมักเคลื่อน ไปสูข่้อ 

ความส่วนตัว, LINE, การโอนเงิน, เว็บไซต์ หรือเส้นทาง checkout อื่น ๆ ตอ่ นั่นหมายความว่าผู้ขายต้อง 

รับภาระในการจัดการ โครงสร้างพื้นฐาน และการส่งต่อลูกค้านอกแพลตฟอร์มมากขึ้น อีกประเด็นหน่ึงคือเรื่อง 

ความรับผิดชอบต่อการซื้อขาย ในสภาพแวดล้อม social selling ที่หลวมกว่า เส้นทางจากคอนเทนต์ 

ไปสู่การช าระเงินมักมีโครงสร้างน้อยกว่า จึงเปิดช่องให้เกิดบัญชีปลอม ผู้ขายที่ ท าให้เข้าใจผิด และกลไก 

เยียวยาหลังการขายที่อ่อนแอกว่า ผู้ประกอบการที่มีแนวโน้มจะท าได้ดีบนเส้นทาง Facebook หรอื Instagram 

ที่ส่งต่อไปสู่แชต มักท า 3 เรื่องได้ถูกต้อง เรื่องแรกคือท าให้การเปลี่ยน จากการเห็นสินค้า ไปสู่การ พูดคุย 

เกิดแรงเสียดทานน้อยที่สุด ท าให้ผู้ซื้อสามารถขยับจากโพสต์หรือ reel ไปสู่ DM, Messenger หรือ LINE 

ได้อย่างไม่สับสน เรื่องที่สองคือท าให้ความน่าเชื่อถือปรากฏให้เห็นก่อนที่ลูกค้าจะต้องถามหา ไม่ว่าจะผ่าน 

ราคาที่ชัดเจน การโพสต์อย่างสม ่าเสมอ การจัดการคอมเมนต์ หลักฐานการจัดส่ง และการน าเสนอที่มี 

มาตรฐานเดียวกันทั้งบัญชี เรื่องที่สามคือบริหารช่องทางนี้เสมือนเป็นระบบปฏิบัติการ ไม่ใชเ่พียงฟีดคอนเทนต์ 

ซึ่งหมายถึงการตอบกลับที่รวดเร็ว ข้อมูลสต็อกที่เป็นปัจจุบัน และการสง่ต่อลูกค้าจากการดูสินค้า ไปสู่การช าระเงิน 



 

 

และบริการหลงัการขายอย่างลื่นไหล ปัจจยั เหล่านี้ส าคัญ เพราะ Facebook และ Instagram ไม่ได ้

มีโครงสร้างการค้าในตัวแบบเดียวกับ TikTok Shop ผู้ขายจึงต้องชดเชยช่องว่างนั้นด้วยการลงมือท าที่มีคุณภาพ 

(LINE for Business, n.d.; Meta, 2025). 

 

บทเรียนในทางปฏิบัติคือ Social Commerce ในไทยไม่ได้ชนะกันด้วยการโพสต์ให้มากขึ้นในทุกแพลตฟอร์ม 

แต่ชนะกันด้วย การเข้าใจว่าแต่ละแพลตฟอร์มมีบทบาทอะไรในเส้นทางการซื้อ และใช้มันให้สอดคล้อง 

กับบทบาทนั้น TikTok Shop ก าลังเป็น ผู้ก าหนดจังหวะของตลาด เพราะสามารถเปลี่ยน คอนเทนต์ให้กลายเป็น 

การซื้อได้โดยตรงกว่าคู่แข่ง และเพราะแพลตฟอร์ม อื่นก็ยังไม่สามารถ สร้างประสบการณ์การซื้อแบบเดียว 

กันข้ึนมาได้บนพ้ืนท่ีของตนเอง Facebook และ Instagram ท าหน้าที่ท าให ้ สินค้ายังคงมองเห็น 

ได้ยาวนานพอที่ความสนใจจะค่อย ๆ ก่อตัว ก่อนจะส่งภาระส่วนใหญ่ ของการเปลี่ยน เป็นยอดขายไปสู่บทสนทนา 

และการปฏิบัติการของผู้ขาย ส่วน YouTube Shopping นั้นมีความน่าเช่ือถือมาก พอที่จะติดตาม แต่ก็ยัง 

อยู่ในช่วงต้นมากพอที่ควรถูกมองเป็นช่องทางที่ต้องเฝ้าดูมากกว่าจะเป็นเสาหลักของกลยุทธ์ในตอนนี้ 

ขณะที่คอนเทนต์ การค้า การขายผ่านครีเอเตอร์ และการแชตก าลังหลอมรวมเข้าหากันมากขึ้นเรื่อย ๆ 

ผู้ประกอบการ ที่มีแนวโน้มจะได้ประโยชน์ที่สุดก็คือผู้ที่สร้าง playbook เฉพาะส าหรับแต่ละแพลตฟอร์ม 

แทนที่จะมองวา่ ช่องทางโซเชียล ทั้งหมดใชแ้ทนกันได ้

 

  



 

 

2.4 เว็บไซต์และแอปของแบรนด ์

 

2.4.1 เว็บไซตแ์ละแอปของแบรนด์คืออะไร และมีคุณค่าในเชิงพาณชิยอ์ย่างไร 

เว็บไซต์และแอปของแบรนด์คือส่วนของ eCommerce ที่ธุรกิจเป็นเจ้าของและด าเนินการเอง ในรายงานฉบับนี้ 

ค านี้หมายถึง หน้าร้านดิจิทัลอย่างเป็นทางการที่แบรนด์หรือผู้ค้าปลีกดูแลโดยตรง ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบเว็บไซต์ 

แอปบนมือถือ หรือทั้งสองอย่าง สิ่งที่ช่องทางนี้มอบให้ธุรกิจจึงไม่ใช่ฐานทราฟฟิกการช้อปป้ิงที่ใหญ่ที่สุด แต่คอื 

ความสามารถในการควบคุม ประสบการณ ์ ของแบรนด์ วิธีน าเสนอสินค้า ตรรกะของการตั้งราคา 

การเช่ือมต่อกับระบบสมาชิก ข้อมูลลูกค้า และความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว นี่คือคุณค่าทางการค้า 

ที่แท้จริงของ owned channel (ช่องทางที่แบรนด์เป็น เจ้าของเอง) (Central Retail Corporation, 2026). 

 

ประเด็นนี้ควรถูกพูดให้ชัด เว็บไซต์และแอปของแบรนด์อาจมีความส าคัญในเชิงกลยทุธ์ แต่โดยทั่วไปแล้วมักไม่ใช่ 

ช่องทาง สร้างอุปสงค์ที่ทรงพลังที่สุดส าหรับผู้ประกอบการส่วนใหญ่ในไทย marketplace รวบรวมผู้ซื้อจาก 

ผู้ขายหลายราย หลายหมวดสินค้า และหลายโปรโมช่ันไว้ในที่เดียว ขณะที่ช่องทางที่แบรนด์เป็นเจ้าของเอง 

รองรับเพียงธุรกิจเดียวเท่านั้น จึง เริ่มต้นจากฐานผู้ชมที่แคบกว่ามาก และต้องสร้างทราฟฟิกขึ้นมาอย่าง 

ตั้งใจมากกว่าอย่างชัดเจน หากพูดให้ตรงประเด็น marketplace ถูกออกแบบมาเพื่อรวบรวมอุปสงค์ ส่วนเว็บไซต์ 

และแอปของแบรนด์ถูกออกแบบ มาเพื่อให้ธุรกิจควบคมุ อุปสงค์ที่ตนพอจะดึงเข้ามาได้มากขึ้น (Similarweb, 

2026). 

 

ด้วยเหตุน้ี ช่องทางนี้จึงมักมีความหมายมากกว่าส าหรับธุรกิจที่มี brand equity (ความแข็งแรงของแบรนด์) สูง 

มีการซื้อซ ้า มีฐานธุรกิจออฟไลน์ที่แข็งแรง หรือมีความสัมพันธ์กับลกูค้าที่คุ้มค่าพอจะดึงให้กลับมาโดยตรง หาก 

ไม่มีเงื่อนไขเหล่านี้การมีเว็บไซต์หรือแอปอย่างเป็นทางการอาจฟังดูสมเหตุสมผลในเชิงธุรกิจแต่ผลตอบแทน ที่ได้จริง 

มักไม่เด่นอย่างที่คาด ปัญหาจึงไม่ได้อยู่ที่มีเว็บไซต์หรือไม่แต่อยู่ทีธุ่รกิจมีความแข็งแรงของแบรนด์และ 

ความเก่ียวข้องกับลูกค้ามากพอหรือไม่ที่จะท า ให้คน ตั้งใจกลับ เข้ามาอีกครั้ง (BJC Sustainability, n.d.). 

 



 

 

2.4.2 เส้นทางการซื้อบนเว็บไซต์และแอปของแบรนด์มกัเริ่มต้นอย่างไร 

เส้นทางการซือ้บนเว็บไซต์หรือแอปของแบรนด์มักเริ่มต้นก่อนที่ลูกค้าจะเข้ามาถึงช่องทางนั้น นี่คือความต่างข้อแรก 

ที่ส าคัญเมื่อเทยีบกับ marketplace บน marketplace ผู้ซื้อมักเข้ามาพร้อม ภารกิจการซื้อที่ 

ค่อนข้างชัดเจนอยู่แล้ว แต่บนช่องทางที่แบรนด์เป็นเจ้าของเอง ผู้เข้าชมมักมาจากทีอ่ื่นก่อน เช่น การรับรู้แบรนด์ 

มาก่อน ความคุ้นเคยจากหน้าร้านออฟไลน์ การค้นหาผ่านเสิร์ช การโฆษณา โซเชียลมีเดีย การบอกต่อ 

หรือประสบการณ์เดิมกับแบรนด์จากนั้นเว็บไซต์หรือแอปจงึเข้ามามีบทบาทในการใหลู้กค้าตรวจสอบ รายละเอียด 

สินค้ายืนยันความน่าเชื่อถือดูราคาใช้สิทธิประโยชน์ของสมาชิกจัดส่งหรือรับสินค้าที่สาขา หรือปิดการซื้อ เมื่อความ 

มั่นใจเกิดขึ้นแล้ว ประเด็นส าคัญคือ เว็บไซต์และแอปของแบรนด์ มักช่วยให้ลูกค้า ตัดสินใจซื้อไดม้ั่นใจขึ้น มากกว่า 

จะเป็นจุดที่สร้างความต้อง การนั้นขึ้นมาตั้งแต่แรก (Central Retail Corporation, 2026). 

 

มุมนี้ยังอธิบายด้วยว่าเหตุใดเว็บไซต์ทางการจึงมีบทบาทในเส้นทางการซื้อได้ แม้จะไม่ใช่สถานทีแ่รก ที่ผู้บริโภค 

นึกถึงเมื่อ ต้องการซื้อสินค้า ผู้เข้าชมจ านวนมากเข้ามาเพื่อหาข้อมูล ความมั่นใจ บริการ ระบบสมาชิกและ 

การรักษาฐานลูกค้า หรือความสะดวก มากกว่าจะเข้ามาด้วยภารกิจการช้อปปิ้งอย่างเดียว ท าให้ owned channel 

มีความส าคัญ ทางการค้าในอีกแบบหนึ่ง บทบาทของมันมักอยู่ที่การท าให้ความเชื่อมั่นลึกขึ้น ลดความไม่แน่ใจ 

และเก็บคุณค่า จาก ความสัมพันธ์ที่มีอยู่แล้วให้ได้มากขึ้น มากกวา่จะ ท าหน้าที่เป็นจุดหมายปลายทางหลัก 

ของทราฟฟิกการช้อปป้ิงช่วงต้นทาง (Central Retail Corporation, 2026). 

 

มีอีกจุดหนึ่งที่ดูเหมือนเป็นเรื่องชัดเจนอยู่แล้ว แต่ก็ควรพูดออกมาตรง ๆ คือ ทราฟฟิกของ brand .com หรือ 

brand app โดยทั่วไปจะไม่สูงกว่าทราฟฟิกของ shopping app ขนาดใหญ่ เหตุผลเป็นเรื่องของโครงสร้างโดยตรง 

shopping app ถูกออกแบบมาเพ่ือจับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคข้ามหลายแบรนด์ และหลายหมวดสินค้า 

ในเวลาเดียวกัน ขณะที่ช่องทางของแบรนด์รองรับเพียงแบรนด์เดียว และเป้าหมายของผู้เข้าชมก็มัก 

ไม่ได้มีแค่การซื้อเสมอไป บางคนเข้ามา เพื่อยืนยันข้อมูล เช็กความพร้อมของสินค้า ใช้สิทธิประโยชน์ หรือแก้ปัญหา 

บางอย่างมากกว่า นี่จึงเป็นเหตุผลที่ owned channel มีความส าคัญทางการค้าได้ โดยไม่จ าเป็น 

ต้องกลายเป็นปลายทางหลักของทราฟฟิกการช้อปปิ้ง ข้อมูลจัดอันดับ เว็บไซต ์ ของไทย ในเดือนกุมภาพันธ์ 2026 



 

 

สะท้อนภาพใหญ่ข้อนี้อย่างชัดเจน โดยเว็บไซต์อันดับต้นของหมวด eCommerce และ Shopping ยังเป็น 

marketplace มากกว่าจะเป็นเว็บไซต์ค้าปลีกที่แบรนด์เปน็เจ้าของเอง (Similarweb, 2026). 

 

2.4.3 ผู้เล่นแบบใดที่ท าใหเ้ห็นว่าช่องทางนี้ท างานอยา่งไรจริง 

ต่างจากหัวข้อ Marketplace ผู้เล่นส าคัญในที่นี้ไม่ใช่ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม แต่คือแบรนด์และผู้ค้าปลีกทีม่ี 

ความแข็งแรง ทางการค้ามากพอจะท าให้ owned channel มีความหมาย ค าถามที่ส าคญั 

จึงไม่ใช่ว่าแพลตฟอร์มใดครองพื้นที่นี้แต่คือธุรกิจแบบใดทีส่ามารถเปลี่ยนเว็บไซต์และแอปของตนเองให้กลายเป็นสิน

ทรัพย ์ ทางการค้าที่มีความหมายได้จริงอันดับทราฟฟิกเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี เพราะช่วยให้เห็นว่าทราฟฟิกดิจิทัล 

แบบตรงมักกระจุกตัวอยู่กับแบรนด์ค้าปลีกขนาดใหญ่มากกว่าผู้ประกอบการทั่วไป ประเด็นนี้ส าคัญ เพราะสะท้อน 

ให้เห็นระดับความแข็งแรงทางการค้า ที่มักจ าเป็นต่อการท าให้ ช่องทางของแบรนด์ ท างานได้ในระดับที่มีนัยส าคัญ 

บทเรียนที่ควรได้จากเรื่องนี้จึง ไม่ใช่ว่าเว็บไซต ์ เพียงอย่างเดียวสร้างอุปสงค์ได้เอง แต่คือการสร้างทราฟฟิกตรง 

จะท าได้ง่ายกว่ามากเมื่อแบรนด์มีการรับรู้ มีพฤติกรรมการ กลับมาใช้อยู่แล้ว และมีระบบปฏิบัติการทางธุรกิจ 

รองรับอยู่เบื้องหลัง (Similarweb, 2026). 

Central Retail เป็นตัวอย่างที่มีประโยชน์ เพราะช่วยให้เห็นบทบาทของช่องทางนี้ภายในกลุ่มค้าปลีกขนาดใหญ่ 

และ Big C ก็สะท้อนตรรกะเดียวกันในอีกมุมหนึ่ง เอกสารส าหรับนักลงทุนของ Central Retail 

ระบุว่าบริษัทด าเนินการทั้งเว็บไซต์ แอปบนมือถือ และจุดสัมผัสดจิิทัลแบบ omnichannel อื่น ๆ 

พร้อมทั้งระบุว่ายอดขายออนไลน์คิดเป็น 9% ของยอดขาย รวมใน FY2025 ขณะที่ Big C ก็ท างานคล้ายกัน BJC 

ระบุว่า Big C PLUS รวมฟังก์ชันการช้อปปิ้งและ loyalty (ระบบสมาชกิและการรักษาฐานลูกค้า) ไว้ด้วยกัน ใช้ AI 

เพื่อท า personalization (การปรับให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละคน) และได้รับการสนับสนุนจากสาขามากกว่า 1,700 

แห่งที่ช่วยท าหน้าที่ด้าน fulfillment (การจัดเตรียมและส่งมอบสินค้า) ดว้ย ประเด็นส าคัญจึงไม่ใชแ่ค่ว่า 

ผู้ค้าปลีกเหล่านี้มีเว็บไซต์และแอป แต่คือส าหรับกลุ่มค้าปลีกขนาดใหญ่ ช่องทางที่แบรนด์ เป็นเจ้าของเอง 

เป็นส่วนประกอบที่จ าเป็นของสถาปัตยกรรมดิจิทัลและ omnichannel ที่กวา้งกว่า มันช่วยเชื่อมการสั่งซื้อ 



 

 

ระบบสมาชิก บริการ การรับสินค้า การจัดส่ง และการบริหารความสัมพันธ์กับ ลูกค้าให้อยู่ภายในระบบที่ 

บริษัทควบคุมเองได้ (Central Retail Corporation, 2026; BJC Sustainability, n.d.). 

 

ตรรกะเดียวกันนี้ยังเห็นได้จากฝั่งแบรนด์ ไม่ใช่เฉพาะฝั่งผู้ค้าปลีก Samsung Thailand เป็นตัวอย่างที่ใช้ได้ดี 

เอกสารของร้านค้าออนไลน์และ Shop App แสดงให้เห็นว่าบริษัทไม่ได้มองช่องทางตรงของตนเป็นเพียงจุด 

checkout แต่เป็นสภาพแวดล้อมทางการค้าที่รวมโปรโมชัน Samsung Rewards, Samsung Care+, 

การรับสินค้าทีร่้าน การจัดส่ง และบรกิารที่เช่ือมกับบัญชีผู้ใช้เข้าไว้ภายในประสบการณ์ของแบรนด์ที่ควบคุมได้ 

นี่คือลักษณะของโครงสร้างที่ท าให้ direct channel มีความหมายในเชิงพาณิชย์ส าหรับแบรนด์ เว็บไซต์หรือแอป 

ไม่จ าเป็นต้องชนะ marketplace ในแง่ทราฟฟิก จึงจะมคีวามส าคัญ คุณค่าของมันอยู่ที่ 

การควบคุมวิธีน าเสนอแบรนด์ วิธีจัดข้อเสนอ วิธีเชื่อมบริการหลังการขาย และ วิธีบริหารความสัมพันธ์ 

กับลูกค้าให้แนน่ขึ้นในระยะยาว ด้วยเหตุน้ี direct channel จึงเหมาะเป็นพิเศษกับแบรนด์ที่มี brand equity สูง 

มีการพิจารณาสินค้าที่ซับซ้อนกว่า หรือมีความจ าเป็นมากกว่าที่ จะต้องถือความสัมพันธ ์ กบัลูกค้า ไว้กับ 

ตนเองโดยตรง (Samsung Thailand, n.d.). 

 

2.4.4 ธุรกิจแบบใดเหมาะกบัช่องทางนี้ และเหตุใดคนส่วนใหญ่จึงไม่ควรเริ่มจากชอ่งทางนี้ก่อน 

ธุรกิจที่เหมาะกับเว็บไซต์และแอปของแบรนด์มากที่สุดคอืธุรกิจที่มี brand equity สูง มีการซื้อซ ้า 

มีฐานออฟไลน์แข็งแรง มีบริการหลังการขายที่ส าคัญ หรือมีความสัมพันธ์กับลูกค้าที่จะยิ่งมีมูลค่ามากขึ้น 

เมื่อรักษาไว้ในระยะยาว ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ธุรกิจเครือข่าย ผู้น าในหมวดสินค้า ร้านทางการของแบรนด์ 

และธุรกิจที่ขับเคลื่อนด้วยระบบสมาชิก มักอยู่ในกลุ่มนี้ ส าหรับธุรกิจเหล่านี้ owned channel 

เปิดโอกาสให้ควบคุมการน าเสนอสินค้า loyalty, CRM, การบริการ, personalization และข้อมูลลูกค้าแบบ first-

party ได้มากขึ้น นี่คือจุดที่มูลค่าเชิงกลยุทธ์ของช่องทางน้ีอยู่จริง ไมใ่ช่การมเีว็บไซต์เพียงเพื่อให้มี แตค่ือ 

การมีความแข็งแรงของแบรนด์และความเกี่ยวข้องกับลูกค้ามากพอที่จะท าให้เว็บไซต์หรือแอปนั้นมีเหตุผลที่คนจะกลั

บมาใช้อีก (Central Retail Corporation, 2026; BJC Sustainability, n.d.; Samsung Thailand, n.d.). 



 

 

 

ในทางกลับกัน ผู้ประกอบการรายเล็กจ านวนมากไม่ใช่กลุ่มที่เหมาะกับช่องทางน้ีในฐานะล าดับความส าคัญแรก 

เว็บไซต์ไม่ได ้ แก้ปญัหาเรื่องทราฟฟิกได้ด้วยตัวเอง และแอปก็ไม่ได้สร้างพฤติกรรมการใช้งานให้เกิดขึ้นเอง 

หากธุรกิจยังไม่ม ีbrand equity สูง ไม่มีการซื้อซ ้าอย่างมีนัยส าคัญ ไมม่ีขนาดการด าเนินงานรองรับ หรือไมม่ีเหตุผล 

ชัดเจนที่ท าให้ลูกค้าต้องกลับมาโดยตรง owned channel ก็มักยากที่จะสร้าง ผลตอบแทน ใหคุ้้มกับต้นทุนและ 

ความพยายามในการพัฒนาและดูแลรักษา ในกรณีเชน่นี้ marketplace และ social commerce 

ยังเป็นจุดเริ่มต้นที่ใช้งานได้จริงมากกว่า เพราะเปิดทาง ให้ธุรกิจเข้าถึงการค้นพบสินค้า และความตั้งใจ ซื้อที ่

ไม่ต้องสร้างขึ้นเองทั้งหมดต้ังแต่ต้น (Similarweb, 2026). 

 

อีกประเด็นหน่ึงที่ส าคัญคือความสัมพันธ์กับช่องทางออฟไลน์แบรนด์ที่ตัง้หลักมาได้ในไทยจ านวนมากไม่ได้เติบโตขึ้น

มาแบบ digital-native แต่สร้างสถานะของตนผ่านร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย ดีลเลอร ์ แฟรนไชส์ 

หรือพันธมิตรค้าปลีกระยะยาว เมื่อโครงสร้างแบบน้ีเกิดขึ้นแล้ว บริษทัก็ไม่สามารถใช้ เว็บไซต์หรือแอปของตนเอง 

เป็นช่อง ทางลดราคาแบบ ไร้ข้อจ ากัด ได้เสมอไป เพราะอาจสร้างความตึงเครียดกับเครือข่ายเดิมได้ BCG 

รายงานว่า 38% ของผู้จัดการช่องทาง e-commerce ระดับองค์กรที่อยู่ในแบบส ารวจระบุว่า channel conflict 

เป็นข้อกังวลทางธุรกิจอันดับหนึ่ง ข้อมูลนี้ไม่ได้พิสูจน์ว่า เว็บไซต์ของแบรนด์ในไทยจะไม่ถูกกว่าช่องทางออฟไลน์เลย 

แต่สนับสนุนขอ้สรุปที่น่าเชื่อถือกว่าคือ แบรนดท์ี่มีเครือข่าย ออฟไลน์แข็งแรงมักตอ้งจัดการเรื่องราคาและ 

โปรโมชั่นบนช่องทางทางการของตนอย่างระมัดระวัง เพื่อไม่ให้ไปกระทบ กับ พันธมิตรระยะยาวรุนแรงเกินไป 

(Boston Consulting Group, 2021). 

 

ด้วยเหตุน้ี ช่องทางนี้จึงเหมาะที่สุดกับธุรกิจอยู่สองกลุ่มใหญ่ กลุ่มแรกคือแบรนด์หรือผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่มีขนาด 

การรับรู้ และความคุ้นเคยกับลูกค้ามากพอจะดึงคนเข้าสู่ ecosystem ของตนเองได้ กลุ่มที่สองคือแบรนด์แข็งแรง 

ที่ก าลังเข้าสู่ตลาดใหม่และต้องการควบคุมการน าเสนอแบรนด์ให้ได้มากขึ้นตั้งแต่ต้น นอกเหนือจากกรณีเหล่านี้ 

เว็บไซต์และ แอปของแบรนด์มักมีประโยชน์มากกว่าในฐานะ supporting infrastructure มากกว่าจะเป็น 

เครื่องยนต์หลัก ของการเติบโตทาง eCommerce ส าหรับผู้ประกอบการรายเล็กส่วนใหญ่ ล าดบัที่สมเหตุสมผล 



 

 

กว่าคือ ชนะความ ต้องการซื้อผ่าน marketplace และ social commerce ก่อน แล้วจึงค่อยลงทุนกับ owned 

channel อย่าง จริงจังเมื่อธุรกิจสร้างความแข็งแรงของแบรนด์ได้มากพอแล้ว (Central Retail Corporation, 

2026). 

 

ข้อสรุปในทางปฏิบัติจึงค่อนข้างตรงไปตรงมา เว็บไซต์และแอปของแบรนด์ไม่ควรถูกประเมินด้วยมาตรฐานเดียวกับ 

marketplace marketplace ถูกสร้างมาเพ่ือรวบรวมทราฟฟิกการช้อปป้ิงในระดับกว้าง ส่วน brand-owned 

channel ถูกสร้างมาเพื่อให้ธุรกิจควบคมุประสบการณ์ของลูกค้า loyalty การบริการ และมูลค่าของ 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้มากขึ้น ในบริบทของไทยนั่นท าให้ช่องทางน้ีมีความส าคัญเชิงกลยุทธ์ส าหรับ ธุรกิจบาง 

ประเภทแต่ไม่ใช่ช่องทางแรก ที่ผู้ประกอบการ ส่วนใหญ่ควรคาดหวังให้แบกรับ ภาระทางการค้า ด้วยตัวเองตั้งแต่ต้น 

(Central Retail Corporation, 2026; Similarweb, 2026). 

 

2.5 แพลตฟอร์มขนส่งและเดลิเวอรีอาหาร 

แพลตฟอร์มขนส่งและเดลิเวอรีอาหารอยู่ใกล้ขอบเขตของการวิเคราะห์ช่องทางในรายงานฉบับนี้ ดังนั้น 

ในรายงานฉบับนี้ เราจึงมองช่องทางนี้ว่าเป็นพื้นที่สีเทา มากกว่าจะจัดให้เป็นหนึ่งในช่องทาง eCommerce หลัก 

ในภาพรวม แพลตฟอร์ม ประเภทนี้เปิดให้ลูกค้าสั่งซื้อผ่านแอปหรือเว็บไซต์ ขณะที่ตัวแพลตฟอร์มเป็น 

ผู้จัดการการจับคู่ การช าระเงิน การจัดเส้นทาง และการส่งมอบ ในประเทศไทย ผู้เล่นหลักที่เห็นไดช้ัดในปัจจุบันคือ 

Grab และ LINE MAN ส่วน foodpanda เคยเป็นผู้เล่นส าคัญ แต่ยุติการให้บริการในประเทศไทย 

ในเดือนพฤษภาคม 2025 (Grab, n.d.; LINE MAN, n.d.; foodpanda Thailand, 2025) 

บทบาทของแพลตฟอร์มเหล่านี้เด่นที่สุดในบริการส่งอาหารและธุรกรรมแบบออนดีมานด์ ในพื้น ที่ใกล้เคียง 

ซึ่งความสะดวก ความรวดเร็ว และความใกล้มีน ้าหนักมากกว่าการค้นหาสินค้าอย่างกว้างขวาง (Grab, n.d.; LINE 

MAN, n.d.) ช่องทางน้ีมีบางส่วนที่คล้ายกับ marketplace กล่าวคือเป็นพื้นที่กลางที่รวบรวมผู้ประกอบการ 

จ านวนมากไว้ในจุดหมาย ปลายทางดิจิทัลเดียว และช่วยลดภาระที่แต่ละธุรกิจต้องสร้างทราฟฟิกทั้งหมดด้วยตนเอง 

แต่ภารกิจของ ลูกค้ามกัแคบกว่ามาก marketplace ถกูออกแบบมาเพื่อการค้นหาและเปรียบเทียบ 



 

 

ในหลายหมวดสินค้า ขณะที่แพลตฟอร์มขนส่งและ เดลิเวอรีอาหาร มักถูกใช้เพื่อตอบโจทย์ความต้องการ 

เฉพาะหน้าในแต่ละพื้นที่มากกว่า (Grab, n.d.; LINE MAN, n.d.) 

 

ส าหรับผู้ที่สนใจธุรกิจเดลิเวอรีอาหารหรือเดลิเวอรีที่เชื่อมโยงกับบริการขนส่ง ควรศึกษาต่อแยกเป็นรายช่องทาง 

เพราะทั้งสองมีเศรษฐศาสตรข์องธุรกิจ เงื่อนไขการด าเนินงาน และความเหมาะสมกับประเภทธุรกิจ ที่แตกต่างกัน 

มากพอจะ ต้องวิเคราะห์แยกกัน 

 

บทที่ 3 บทสรุป 

eCommerce ในไทยวันนี้ไม่ได้เป็นเพียงอีกหนึ่งช่องทางขายอีกต่อไป แต่ก าลังกลายเป็นส่วนหนึ่งของสภาพการ 

แข่งขันทาง ธุรกิจอย่างชัดเจน มากขึ้นเรื่อยๆ มันมีอทิธิพลต่อวิธีที่ผู้บริโภคพบเจอสินค้า เปรียบเทียบทางเลือก 

สร้างความ มั่นใจ และตัดสินใจว่าจะซื้อจากที่ใด ดังนั้น ความส าคัญของ eCommerce 

จึงไม่ได้อยู่แค่การที่ธุรกรรมเกิดขึ้นบนออนไลน์ แต่ยงัอยู่ที่การที่ช่องทางดิจิทัลก าลังเข้ามาก าหนดวิธีแข่งขันของ 

ธุรกิจในภาพรวมด้วย สิ่งที่เปลี่ยนไป จึงไม่ใช่เพียง การที่ไทย มีเครื่องมือดิจิทัลพร้อมมากขึ้น 

ประเทศไทยมทีั้งอินเทอร์เน็ต สมาร์ตโฟน ระบบช าระเงิน โลจิสติกส์ และแพลตฟอร์ม ที่รองรับ 

การค้าออนไลน์มาระยะหนึ่งแล้ว สิ่งที่ส าคัญกว่าคือ ผู้บริโภคเริ่มคุ้นเคยกับการ ใช้ช่องทางดิจิทัล เป็น 

ส่วนหนึ่งของการซื้อในชีวิตประจ าวันมากขึ้น เมื่อพฤติกรรมนี้เปลี่ยน eCommerce ก็ไมใ่ช่เพียง ชั้นเสริม 

ของกิจกรรม ทางการค้าอีกต่อไป แต่กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิธีที่ตลาดท างานจริง 

 

ขณะเดียวกัน การท าความเข้าใจ eCommerce ในไทยก็ไม่อาจมองว่าเป็นเรื่องของช่องทางเดียวได้ 

เพราะตลาดนี้ประกอบ ด้วยสภาพแวดล้อมทางการค้าที่ต่างกัน และแต่ละแบบก็มีบทบาทคนละส่วน 

ในเส้นทางการซื้อ Marketplace รวบรวม ทราฟฟิก การเปรียบเทียบ การท าธุรกรรม 

และการท าโปรโมชั่นไว้ในระบบเดียว Social Commerce มีบทบาทมากกว่าในช่วงของการค้นพบ 

การสร้างอิทธิพลต่อความสนใจและการกอ่เกิดความต้อง การก่อนเข้าสู่กระบวน การซื้อที ่ ชัดเจนขึ้นส่วนเว็บไซต์ 

และแอปของแบรนด์จะมีความหมายมากขึ้นเมื่อธุรกิจมีความแข็งแรง ของแบรนด์มีฐานลูกค้า ที่ คุน้เคย 

หรือมีการซื้อซ า้มากพอจะดึงลูกค้าเข้า สู่ช่องทางที่ตน ควบคุมเองได้ ขณะที่แพลตฟอร์มขนส่งและ เดลิเวอรีอาหาร 



 

 

ก็มีบทบาทในอีกมิติหนึ่งที่ขับเคลื่อนด้วยความรวดเร็ว ความสะดวก และการส่งมอบในระดับท้องถิ่น ดังนั้น 

สิ่งที่เกิดขึ้นในตลาดนี้จึงไม่ใช่แค่การเติบโตของ eCommerce แต่ยังรวมถึงการที่โครงสร้างภาย ในของมันชัดเจน 

และแยก บทบาทกันมากขึ้นด้วย 

 

ส าหรับภาคธุรกิจ ค าถามจึงไม่ใช่อีกต่อไปว่าจะเข้ามาอยู่ใน eCommerce หรือไม่ แต่คือควรเริ่มตรงไหน 

และควรแข่งขนัอย่างไร ประเด็นส าคัญอยู่ทีค่วามสอดคล้องระหว่างช่องทางกับธุรกิจ เพราะแต่ละช่องทาง ให้รางวัล 

กับจุดแข็งคนละแบบ ต้องการรูปแบบการท างานคนละอย่าง และเหมาะกับเส้นทางการซื้อคนละประเภท ส าหรบั 

SMEs และผูป้ระกอบการรายใหม่จ านวนมาก Shopee มักเป็นจุดเริ่มต้นที่ใช้งานได้จริงที่สุด เพราะเปิดทาง 

ให้เข้าถึงอุปสงค ์ ในตลาดแมสได้กว้าง ภายใต้สภาพแวดล้อมแบบ marketplace ที่ขับเคลื่อนด้วยการค้นหา 

การเปรียบเทียบ โปรโมชั่น และ conversion ส่วนธุรกิจที่สินค้าพ่ึงพาความแท้ ความน่าเชื่อถือของร้านทางการ 

ความมั่นใจของลูกค้า และ การน าเสนอหน้าร้านที่เป็นระบบมากกว่า อาจเหมาะกับ Lazada และโดยเฉพาะ 

LazMall มากกว่าในฐานะจุดเริ่มต้น เพราะข้อเสนอของ LazMall และกลุ่มผู้ซื้อบนแพลตฟอร์ม 

นั้นสอดคล้องกับแบรนด์ของพวกเขามากกว่า TikTok Shop อาจมีประสิทธิภาพสูงมากส าหรับสินคา้ 

ที่ต้องอาศัยการสาธิต การรับรองจากครีเอเตอร์ และการขายผ่านไลฟ์ แต่โดยทั่วไป จะเหมาะกับธุรกิจ 

ที่รองรับการผลิตคอนเทนต์และการท างานตามกลไกเฉพาะของแพลตฟอร์มได้มากกว่าธุรกิจที่ต้อง การจุดเริ่มต้น 

ที่ง่ายที่สุด ขณะที่เว็บไซต์และแอปของแบรนด์มักเหมาะจะเกิดขึ้นในภายหลัง เมื่อธุรกิจ สร้างการรับรู้ การซื้อซ ้า 

หรือความภักดีของลูกค้าได้มากพอแล้ว  

 

บทเรียนในทางปฏิบัติจึงไม่ใช่ว่าทุกธุรกิจควรไปให้ครบทกุช่องทางพร้อมกัน แต่คือควรเลือกจุดเริ่มต้นให้สอดคลอ้ง 

กับสินค้า พฤติกรรมลูกค้า และความสามารถในการลงมือท าของตนเอง แล้วค่อยขยายอย่างมีวินัยจากจุดนั้น 

และเมื่อมองลกึไปกว่านั้น ประเด็นนี้ยังหมายถึงวิธีจัดวางการท างานภายในธุรกิจด้วย ผู้ประกอบการที่ท า 

eCommerce ได้ดีจริงมักไม่ได้ มองช่องทางออนไลน์เป็นเพียงงานเสริมที่ฝากให้ทีมเดิมดูแลไปพร้อมกับทุกอย่าง 

เพราะแต่ละแพลตฟอร์ม มีกลไก ทางการค้าที่ต่างกัน และให้ผลลัพธ์กบัรูปแบบการท างานที่ต่างกัน ความส าเร็จบน 

marketplace ต้องอาศัยวินัยด้านราคา การจัดการหน้าร้านและรายการสินค้า โปรโมชั่น ความพร้อมของสต๊อก 

และการบริหารแคมเปญ ส่วนความส าเร็จใน social commerce พึ่งพาคอนเทนต์ ครีเอเตอร์ การไลฟ์ 

ความรวดเร็วในการตอบสนอง และจังหวะการ ท างานของแพลตฟอร์มมากกว่า ขณะที่ช่องทางที่แบรนด์เป็นเจ้าของ 

เองก็ต้องการอีกชุดความสามารถหนึ่ง ซึ่งมกัเกี่ยว ข้องกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ระบบสมาชิก การบริการ 



 

 

และการรักษาลูกค้าเดิมไว้ เมื่อธุรกิจจริงจังกับ eCommerce มากขึ้น ความจ าเป็นในการมีเจา้ภาพที่ชัดเจน 

ความรู้เฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม และในหลายกรณี การมีทีมที่ดูแลโดยตรง ก็ยิ่งหลีกเลี่ยงได้ยากขึ้น 

 

ดังนั้น ข้อโต้แย้งหลักของรายงานฉบับน้ีจึงเรียบง่ายมาก ในประเทศไทย eCommerce 

ไม่ใช่ส่วนต่อขยายทางธุรกิจที่ เลือกท าหรอืไม่ท าก็ได้อีกต่อไป แต่มันกลายเป็นองค์ประกอบส าคัญ ของความสามารถ 

ในการแข่งขันทางการค้า และการเข้าใจ โครงสร้างของมันก็เท่ากับการเข้าใจตลาดไปพร้อมกัน ธุรกิจไม่จ าเป็น 

ต้องไล่ตามทุกแพลตฟอร์มหรือทุกช่องทางใหม่ที่เกิดขึ้น แต่จ าเป็นต้องมองภูมิทัศน์นี้ให้ชัด รู้ว่าธุรกิจของตน 

เหมาะกับตรงไหน ต้องใช้ความสามารถแบบใด และควรเริ่มต้นจาก จุดใดอย่างสมจริง ธุรกิจที่ตัดสินใจเรื่องเหลา่ 

นี้ได้ดี จะไม่ได้เพียงมีโอกาสเข้าไป อยู่ในสภาพแวดล้อมทางการค้าที่ก าลังเปลี่ยน ไปของไทยเท่านั้น แต่ยังมีโอกาส 

แข่งขันได้ดีขึ้นภายในสภาพแวดล้อมนั้นด้วย 
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